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Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Arastirmalarn Dergisi (GIPAD), yilda
iki kez Haziran ve Aralik aylarinda yayinlanan uluslararasi hakemli bir dergidir.
Dergide yer alan yazilar kaynak gosterilmeksizin kismen ya da tamamen iktibas
edilemez. Bu dergide yaynlanan c¢alismalarin bilim ve dil sorumlulugu
yazarlarina aittir. Dergimize gonderilen ¢alismalar, alaninda uzman iki ayr
hakem tarafindan incelendikten sonra uygun gortlenler yayilanmaktadir.
Yazim kurallarina iliskin bilgilere dergimizin web adresinde yer verilmistir.

Bu derginin tiim haklar1 sakhdir. Onceden yazih izin almaksizin hicbir iletisim ve
kopyalama sistemi kullanilarak yeniden kopyalanamaz, cogaltilamaz ve
satilamaz.

*kk

Journal of Research in Entrepreneurship Innovation and Marketing
(JREIM), is an international peer-reviewed journal which is published twice a year
in June and December. The articles cannot be cited partly or entirely without
showing resources. The responsibility about scientific and grammatical issues is
belong to authors. The papers sent to the journal are reviewed by two referees and
after their approval, they will be sent to edit before being published. Writing &
Publishing Policies can be found in the journal’s website.

All rights reserved. No part of this publication may be reproduced, stored or
introduced into a retrieval system without prior written permission.
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Instagramda Farkh Siire Geciren Kullanicilar, Instagram Reklamlarindan
Farklh M1 Etkilenir?

Nilsun SARIYER"
Secil ZUMRUT™*

Oz

Sosyal medya sadece iletisim alaninda dikkat ¢ekici bir gelisme yaratmamis ayni zamanda pazarlama
alaminda da isletmelerin hedef tiiketici kitlesine ulasmasini kolaylastirmistir. Ozellikle Web 2.0 ile
sosyal medya karsilikl iletisimi miimkiin hale getirmistir. Bu ¢alismada sosyal medya reklamlart ele
almmigtir. Sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram reklamlarina yonelik bir arastirma
yapilmistir. Arastirmanin amact, sosyal medya reklamlarinin farkl tiiketici gruplart icin farkly algilanip
algilanmadiginin  belirlenmesidir. Tammlayici nitelik tasiyan bu arastirmada, birincil veriler
kullanilmistir.  Veriler, anket yoluyla toplanmistir. Anket, Google Dokiiman kullanilarak
olusturulmustur. Arastirmada tesadiifi olmayan oérnekleme yontemlerinden kartopu orneklemesi
kullanmilmistir. Anketler Instagram uygulamasi tizerinden yayinlanarak toplam 410 kisiye ulasimigtir.
Elde edilen verilerin analizinde faktor analizi ve ayirma analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda
Instagramda giinliik 2 saatten fazla zaman gegiren kullanicilarin Instagram reklamlarinin icerigine
onem verdikleri sonucuna ulasilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamlari, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici Davranis.
Jel Kodlari: M31, M37.

Are Users Involved in Instagram Different Duration Different Affected
Those Exposed Instagram Ads?

Abstract

Social media has not only created a remarkable improvement in the communication field development
but also makes it easy to reach the companies’ targeted consumers in the marketing field. Especially
the interaction between Web 2.0 and social media makes it possible reciprocal communication. In this
work, social media advertisement is the main focus. The study has been done on Instagram ads, which
is one of the social media applications. The purpose of the research is to determine whether social media
ads are perceived differently for different consumer group. This descriptive study has used primary data
collected by a survey from Instagram. The survey has been created via Google Documents. Snowball
sampling, one of the non-random methods, is used in the research. There are 410 Instagram users are
reached via the application. The obtained data from the survey are analysed by factor analysis and
discriminant analysis. According to the findings, users who have spent more than 2 hours per day in the
Instagram occurs that they are influenced by the Instagram advertisements.

Keywords: Social Media Ads, Social Media Marketing, Consumer Behaviour.
Jel Codes: M31, M37.

* Dog. Dr., Mugla Sitki Kogman Universitesi, Seydikemer Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu, Muhasebe ve
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** Uzman, Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal,
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1. Giris

Sosyal medya uygulamalari, 21. ylizyilin basindan itibaren hizla gelisirken sadece karsilikli
iletisimi kolaylastirmada etkili olmamis pazarlama alaninda da sundugu imkanlar nedeniyle
yogun olarak kullanilmaya baslamistir. Cogu isletme, sosyal medya uygulamalar1 lizerinden
tilkketicilerle dogrudan ya da dolayl iletisim kurabilmeyi basarmis, c¢evrimici reklamlarla
pazarlama alaninda yeni uygulamalar gelistirmislerdir. Pazarlama alaninda sosyal medya
uygulamalar1 bu kadar yogun olarak kullanilirken bu uygulamalarin etkinligi, hangi uygulama
ve reklamlarin hangi tiiketiciler iizerinde etkili olabilecegi ile ilgili arastirmalar yenidir. Bu
calismada sosyal medya reklamlari iizerinde durulmustur. Calismada 6nce reklam ve sosyal
medya kavramlari ele alinmistir. Daha sonra sosyal medya reklamlari anlatilarak bu reklamlara
maruz kalan kullanicilarin farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadigi arastirma ile
desteklenmistir. Ozellikle Instagram ile satis yapmaya calisan isletme ve girisimciler agisindan
bu pazar boliimlerini olusturmak reklamin etkinligi ve isletmenin karlilig1 agisindan 6nemlidir.

2. Reklam

Latincede “cagirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden tiiretilen reklam, Tiirkge’ye
Fransizca “reclame” kelimesinden ge¢mistir. Iki temel birimden olusan bu sézciikte, “ad”, “bir

29 <¢

seye/tarafa dogru”, “vertero” ise “donmek” anlamina gelmektedir (Cetin, 2014:560).

Reklam, hedef kitlelere bir iiriin ya da bir hizmeti duyurmak, iiriine, markaya, firmaya
karst insanlarda olumlu bir diisiince olusturmayr amaglamaktadir. Literatiirde reklam
kavramiyla ilgili birbirine benzeyen bir¢ok tanim yer almaktadir. Bu tanimlarin bazilari, Tablo
1’dedir.

Tablo 1: Reklam Kavranu ile ilgili Baz1 Tanimlar

YAZAR TANIM

Arens, 1996 Bir iiriin veya fikre yonelik mesajin belirli bir kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglart
vasitasiyla hedef kitleye genelde ikna ederek harekete gecirme amaciyla ulasilmasi

Unsal, 1984 Bir malin veya hizmetin belli bir bedel karsiliginda genel yayim vasitalarinda tanitilarak biiyiik hedef
kitlelerine duyurulmasi

Giilsoy, 1999 Bireyleri kendi istekleriyle belirli bir davramista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diigiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir iirtine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye galismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin
goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen ya da baska
bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiligi olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal
destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan) duyuru

Meral, 2006 Biitlinlesik pazarlama iletisimin bilesenlerinden biri olarak kelime, ses, goriintii kullanilarak olusturulan
mesaj hedef kitleye ¢esitli ortamlar yoluyla iletilen ve iiretilen mal ve hizmetlerin hedef kitleye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tlir mal ve hizmetlerin arasindan tiiketicinin o isletmenin tirettigi mal
ve hizmeti tercih etmesi i¢in kullanilan bir vasita

Bakir ve Sloganlarin hedef kitlelere ikna edici bir sekilde aktarimini saglayan en etkin iletisim vasitalarindan biri

Celik, 2013

Karabasg, 2013 | Firmalar ve hedef kitle arasindaki iletisim araci

Tosun, 2007 Belli bir iiriine, kuruma ve fikirlere yonelik bilgi, diigiince ve davranislar ile hedef kitlede olusturmak igin
bir bedel karsiliginda iletisim araglarinda yayinlanan mesaj




Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y1l:2017, 1(1):1-19 Year:2017, 1(1):1-19

Yaman, 2014 | Hedefkitlelerin dikkatlerini ¢ekip mal ve hizmetleri satmay1 planladiklar: farkli igerik dgeleri

Pektas, 1987 Radyo, gazete, dergi, televizyon, totem, afis gibi ortamlar aracilig1 ile tiirlii mal ve hizmetlerin genis
tiiketici kitlelerine tanitimlart

Yilmaz, 2004 | Tiiketim kiiltiirii ve halk kiiltiiriiniin karsilikli etkilesimini yansitan pazar ekonomisinin ilerlemesi
neticesinde basta isletmeler ile hedef kitle arasinda olusan iletisim boslugunu yok eden bir iletiler biitiini

Yavuz ve Sosyal degisimi yorumlamak ve kendini bu degisime uyarlama araciligryla gelisen bir iletisim eylemi
Haseki, 2012

Bu tanimlar incelendiginde reklam, herhangi bir iirliniin reklam araclar1 vasitasiyla tanittiminin
yapilmas1 ve belirli bir bedel karsiliginda hedef kitleye ulastirilmasi olarak ifade edilebilir.

Reklamda kullanilan mecra 6nemlidir. Ciinkii medya ile haberlesmede hangi reklam
ortammin kullanilacagina karar vermek reklam etkinligini belirler. Ozellikle 1993 yilinin
sonlarinda internet teknolojisinin is hayatina girmesi ve dolayisiyla bu mecranin toplumla
tanismasi reklamlar1 da internet ortamina tasimstir (Holtz, 2002: 2). internet kullaniminin hiz
kazandigi 2000’lerin basindan itibaren MySpace ve sonrasinda Facebook gibi sosyal ag
sitelerinin yayginlagmasiyla internetten farkli bir mecray1 ortaya cikarmistir: sosyal medya
(Gentile vd., 2012: 1930). Hatta son donemlerde sosyal ag uygulamalarinda yer alan reklamlar,
gelismis isitsel ve gorsel icerikler kullanma imkani yarattig1 i¢in diger reklam mecralarin 6niine
geemistir (Biiyiiksener, 2010: 39).

3. Sosyal Medya

Gilinlimiizde sosyal medya araglari, bir¢cok insanin yasaminin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. “Besinci Emlak (Fifth Estate)” olarak da ifade edilen sosyal medya platformlari,
giinlik hayattan politik sistemlere kadar pek cok alanda geleneksel uygulamalarinin yerini
almaya baglamiglardir (Newman vd., 2012:7). Bilgi ve haber paylagimi, sosyal medya
uygulama ve araglar1 sayesinde ge¢miste oldugundan ¢ok daha farkli bir boyuta ve kapsama
ulagmistir. Tiiketici ve isletmeler i¢in bu kadar 6nemli hale gelen sosyal medya nedir?

En genel tanimiyla sosyal medya, bireylerin katiliminin oldugu, gelistirilebilir,
etkilesimli, i¢inde topluluklar1 barindiran ve bu topluluklar1 birbirine baglayan c¢evrim igi
iletisim kanallaridir. Literatiirde yeni olan bu kavrami, her yazar kendine gore tanimlamistir
(Tablo 2).

Tablo 2: Sosyal Medya Kavranu ile lgili Baz1 Tanimlar

YAZAR TANIM

Kim, Jeong ve Lee, Icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar
2010

Oguz, 2012 Kullanicilarina karsilikli paylasim olanag: saglayan ve internet igerisinde genis bir alana
sahip aglar

Safko, 2010 Insanlarin toplumsal olmak i¢in kullandiklar1 bir ortam

Bulunmaz, 2011 Bireylerin internet iizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikirlerini ve goriislerini
belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu multimedya &zelliklerini sinirsiz bir
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sekilde kullanim imkani taniyan, ayn1 zamanda baska bireyler ile karsilikli goriis aligverisine
ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligini hayata gegiren bir genis tabanli platform

Akar, 2011 Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve
is birligi projelerini bagarmaya imkan saglayan web siteleri

Hazar, 2011 Insanlarin sosyallesme, kagis, bilgilenme, eglenme, iletisim, vakit gegirme gibi isteklerine
etkilesim boyutuyla cevap veren giiniimiizde insanlari en hizli ve en fazla kusatan,
kisisellesebildigi oranda da gelecek vadeden bir arag

Koksal ve Ozdemir, | Katilimeilarinin gevrimigi ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime gegme, gruplara
2013 katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlartyla katkida bulunma imkan1 saglayan sosyal
igerikli web siteleri

Sosyal medya, bireylerin sadece iletisim iizerine davranig ve iletisim stillerini degistirmemis
ayni zamanda satin alma davranislarin1 da sekillendirmeye ve hatta degistirmeye baslamistir
(Karabacak, 1993: 16). Cevrimic¢i reklam basta olmak iizere sosyal medya tanitim ve
tutundurma uygulamalari, miisterinin iznine bagh reklam, hedef elektronik posta mesajlari
anlamina gelebildigi gibi Google gibi arama motorlar tizerinden biiyiik bir kitleyi hedefleyen
tanmitim faaliyetlerini de igerebilmektedir (Goldfarb ve Tucker, 2014: 2709). Bu agidan
degerlendirildiginde sosyal medya lizerinden isletme sadece geleneksel pazarlama faaliyetlerini
cevrimici ag tizerinden gerceklestirmemekte ayn1 zamanda siiregelen yaklasimda daha 6nce hig
mimkiin  olmadigi bicimde hedef miisteri ile dogrudan baglanti ve iliski
gerceklestirebilmektedir (Vinerean vd., 2013: 68).

4. Sosyal Medya Reklamlar:

Ozgen ve Doymus (2013), sosyal medya pazarlamasini “sosyal medya sitelerini kullanarak
internet lizerinde gOriintirliigli artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak™ olarak
aciklamiglardir. Weinberg (2009), bireyleri c¢evrimi¢i medya kanallar1 aracilifiyla web
sitelerini, iirlinlerini veya servislerini geleneksel medya kanallar ile ulagsamayacaklar1 kadar
genis topluluklarla iletisim kurmak ig¢in yetkilendiren siire¢ olarak ifade etmektedir. Drury
(2008), gazete, televizyon ve haber siteleri gibi mesaj iletmek icin kullanilan geleneksel iletisim
araglarindan farkli olarak, miisteriyle iliski ve diyalog kurma olarak agiklamistir. Koksal
(2012), cevrimi¢i ortamlarda dogrudan tiiketicilere yonelik olarak gergeklestirilen etkinliklerle,
isletmeye ait {iriin, hizmet ya da markanin itibarini, bilinilirligini ve giivenilirligini artirmak ve
tanitimin1 yapmak oldugunu sdylemistir. Neti (2011)’ye gore kavram, kisinin, sirketinin, {iriin
ve/veya hizmetinin degerli oldugu konusunda tiiketicileri ikna etmek i¢in sosyal medyay1
kullanma girisimidir. Sosyal medya reklamlarin1 ise herhangi bir {irlinlin sosyal medya
vasitastyla tanitiminin yapilmasi ve hedef kitleye ulastirilmasi i¢in miisteriyle iliski ve diyalog
kurma olarak tanimlamak miimkiindiir.

Kitle iletisim medyasi, basilt medya ve yayimn odakli iken sosyal medya reklamlari, izin
odakl1 elektronik posta ya da interaktif icerik odakli medya gibi dogrudan miisteri hedefleyen
taktiklerin yan1 sira anahtar kelime arama ya da arama motoru lizerinden miisterinin davranisi
ve tercihleriyle sekillenen ve yonlendirilen reklamcilik faaliyetlerini kapsar (Tuten ve Solomon,
2014: 33-35). Bu acidan degerlendirildiginde; sosyal medya reklamlari, isletme ve
pazarlamayla ugrasanlara secenek hakki saglamaktadir. isletme isterse hedef kitleye kendisi
dogrudan ulasabilirken arama motorlar1 iizerinden hedef miisterinin kendisine
yonlendirilmesini de tercih edebilmektedir (Ofek ve Yalgin, 2015: 543).
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Sosyal medya reklamciliginin sagladigr diger bir imkan, tanmitim ve reklamcilik
faaliyetlerinin ticretsiz iletisim uygulamalaridir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurma, her zaman bir maliyeti ve licreti igerir. Sosyal medya pazarlamasiyla bu husus ciddi
anlamda degisime ugramistir. Tiiketici tarafindan gelistirilen medya, sosyal ag reklamcilig1 ve
marka mesajlariin viral sekilde yayilmasi halinde ise tutundurma ve tanitimin iicretli
olmasindan bahsetmek s6z konusu degildir (Habibi vd., 2015: 165; Ashley ve Tuten, 2015: 16-
17).

Sosyal medya pazarlamasi, tek yonlii iletisim hususunda da farklilik yaratmistir. Tek
yonlii iletisimde, reklam ve tanitim araciligiyla verilmek istenen marka mesaji, bir takim medya
araclan lizerinden alici roliindeki miisteri kitlesine iletilmektedir. Bununla birlikte tek yonlii
iletisimde, miisteri kitlesinin mesaj1 dogru aldigina ve hatta alip almadigina dair kesin bir bilgi
elde edilememektedir (Fournier, 1998: 345). Tek yonlii iletisimde, c¢evrimi¢i medyanin
yapabilecekleri kisithdir. Ancak Web 2.0 diinyasinda reklamecilik ciddi anlamda bir paradigma
degisimi anlamina gelmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan sanal ortam, interaktif
becerileri etkin hale getiren bir teknoloji degisimi olarak ifade edildiginde Web 2.0, reklamcilik
uygulamalarina 6zgiirliik, diyalog imkani, yeni bir interaktif ve miisteri odaklilik saglamaktadir
(Berthon vd., 2012: 265). Web 2.0’in ortaya c¢ikardigi bu olanaklar, sosyal medya
reklamciliginda ¢ift yonliiliik ve hatta ¢cok yonlii iletisim imkan1 yaratmaktadir (Ttrkal, 2015:
84).

Geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak sosyal medya reklamciligi, karsilikli
iletisim, karsiliklt baglanti ve ortaya konan marka mesaj1 ile reklam iceriginin daha aktif
degerlendirilmesi iizerinedir. Geleneksel medya iizerinden reklamcilik, temelde miisterinin
kendisine sunulan igerigi televizyon, radyo ya da basili medya ilizerinden fark etmesi ve kabul
etmesi temeline dayanmaktadir. Boyle bir ortamda reklamcilar olusturduklart medya igeriginin
yayilimint da kontrol etmeleri miimkiindiir (Goh vd., 2013: 89). Web 2.0’1in oldugu bir
cevrimigi ortamda ise artik igerigi tiiketicinin kontrol ettigi diistiniildiigiinde reklamcilar veya
isletmenin tam bir kontroliinden bahsetmek s6z konusu degildir. Bu ¢er¢evede hem icerik hem
de yayilma siireci tiiketicinin kontroliinde olup klasik pazarlama anlayiginda pasif roldeki
tilkketici artik ¢cok daha aktif hale gelmektedir (Kim ve Ko, 2012: 1483). Mesela, internet
kullanicilarinin %40°1 video yayinlama, fotograflar paylasma veya bloglar tizerinden igerik
olusturmakta ve yine internet kullanicilariin %51°1 diger kullanicilarin ¢evrimigi olarak
olusturduklari icerikleri okumakta ve izlemektedir (Tuten, 2008: 19). Ozellikle bu durum geng
tilkketiciler acgisindan incelendiginde, sosyal medya reklamlarinin 6nemi daha da artmaktadir.
Glnimiiziin “icerik gelistirici nesil” olarak ifade edilen gen¢ bireyleri arasinda diger
kullanicilarin olusturdugu igerigi okuma ve izleme, %70 seviyelerine yiikselmektedir (Tuten,
2008: 19). Bu arada “kullanici tarafindan gelistirilen igerik”, temelde son kullanicilar tarafindan
gelistirilen ve halka acik hale getirilen tiim icerikleri ifade etmektedir. Bu ayni zamanda
kullanicinin birtakim c¢abalarin1 yansitan ve amatorce olusturulmus igerik anlamindadir
(O’Hern vd., 2013: 24). Bunlar; bloglar, wikiler, sosyal ag uygulamalari, anlik sohbetler vb.
uygulamalar iizerinden miimkiin hale gelmektedir. Bu, tiiketicilerin medyay1 ve medya
Ozgirliigiinii kucaklamasi ve benimsemesi anlamindadir. Bu duruma kayitsiz kalamayan
isletmeler, tiiketicilerin igerik yaratmasini ve paylagsmasini desteklemektedirler (Goh vd., 2013:
90).

Kullanic1 tarafindan gelistirilen igerigin giinimiizde ¢ok yiiksek diizeyde artis
gostermesinde tiiketicilerin rolii yadsinamamaktadir. Neticede “dijital diyalog”, “kitlesel
pazarlama”, “bireye yonelik pazarlama” ve “markanin giicii” gibi pazarlamada yeni
paradigmayi ifade eden yeni kavram ve tanimlar gelistirilmistir (Van Dijck, 2013: 9). Bu
kavramlar igerisinde kitlesel pazarlama, biiylik 6l¢ekli tiiketici kitlesinin {irlin ya da hizmet
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konusunda ya da {iiretim ve hizmet siirecinde goriis bildirmesi ve bu goriislerin endiistri
tarafindan dikkate alinmasi anlamina gelmektedir (Fiiller vd., 2014: 22; Tuten, 2008:20). Buna
ilave olarak tiiketicinin tanitim ve reklam gelistirme siirecine dahil edilmesi i¢in katiliminin
desteklenmesine “marka demokratiklesmesi” denilmektedir. Marka demokratiklesmesi
stirecinin sonunda tliketici ile marka arasindaki arzu edilen bag kurulmakta ve
kuvvetlendirilmektedir (Sashi, 2012: 255).

5. Arastirma

Hudson ve Thal (2013)’e gore sosyal medya, tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir.
Constantinides ve Stagno (2011), gliniimiiz tiiketicilerin satin alma siirecinde sosyal medyadan
oldukea fazla etkilendiklerini belirtmislerdir. Deloitte arastirma sirketinin bulgularina gore ise
Y kusaginin %47°si, satin alma kararinda ilk sirada sosyal medyadan etkilendiklerini
sOylemislerdir (Roesler, 2015: 1).

Sosyal medyadan iirlin alan tiiketicilerin iirin kategorisine gore satin alma oranlari
degismektedir (Hudson ve Thal, 2013:158). Ornegin, Deloitte arastirma sirketinin yaptig1 farkli
bir caligmada, Amerikal1 tiiketicilerin %50’den fazlasinin bebek iirlinlerini sosyal medya
izerinden arastirip satin almayi tercih ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu oran, mobilya ve otomobil
tiriinleri i¢in %40°1n altina diismektedir (Roesler, 2015: 1).

Singh ve Goyal (2009), Amerikali tiiketicilerin 2000’1i yillarin bagindan itibaren satin
alma davranislarinin nasil degistigini analiz etmislerdir. Elde edilen bulgulara gére; Amerikali
tiiketicilerin %60’1ndan fazlasi, televizyon reklamlar1 yerine sosyal medyadaki reklamlar
dikkate almaktadirlar. Bahsedilen calismanin sonuglarina goére geleneksel pazarlama karmasi,
Amerikali tiiketicilerde ise yaramamakta ve sosyal medya yeni bir ara¢ olarak goriilmektedir
(Singh ve Goyal, 2009:180). Bununla birlikte sosyal medya, bu medya iizerinden
gerceklestirilen satin alma davranisi iizerinde etkili olmanin yanisira sosyal medya harici satin
alma davraniglarina da miidahil olmaktadir (Kim ve Ko, 2012:1482). Roesler (2015), herhangi
bir diikkdn ya da diger aligveris mekanlarima gitmeden Once sosyal medyayi kullanan
tilketicilerin digerlerine kiyasla %30 daha fazla satin alma karar1 verdiklerini tespit etmistir.
Haciefendioglu (2011) ise sosyal medya kullanicilarinin yarisinin bu medyalardan satin alma
eyleminde bulundugunu ifade etmektedir. Bu kullanicilarinin bu medyay1 giivenilir bulmasinin
yaninda tercih etme nedenleri sunlardir (Haciefendioglu, 2011:110; Islek, 2012:34):

— Sosyal medya, tiiketiciye son egilim ve stiller konusunda giincel bilgi saglamaktadir.

— Bir marka ya da isletmenin {irlin veya hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi edinmek
muimkiindiir.

—  Uriin veya hizmet hakkinda geri bildirim saglayabilmekte hem de satin alma karari
Oncesinde geri bildirim alabilmektedir.

— Cevrimi¢i promosyonlar ve diger kampanyalardan haberdar olmak daha kolay
olabilmektedir.

— Nihayetinde iirlin ve hizmetler hakkinda fazlasiyla bilgili ve donanimli olacak sekilde
bilingli bir satin alma gerceklesebilmektedir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Yukaridaki bilgiler sosyal medyanin tiiketici satin alma davranisi {izerinde etkili oldugunu
ayrica sosyal medya tiiketicisinin farkli bir satin alma davranisina sahip oldugunu ortaya
koymaktadir (Sashi, 2012:254). Bu sonuglar dikkate alinarak bu arastirmanin konusu farkli
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tiiketiciler agisindan sosyal medya reklamlarin degerlendirilmesidir. Arastirmanin amaci ise
sosyal medya reklamlarmin farkli tiiketici gruplari i¢in farkli algilanip algilanmadiginin
belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusundan oncelikle, sosyal medya reklamlarinin tiiketicinin
satin almasinda farkl etkilerinin olup olmadig1 saptanmistir. Eger farkl etkiler s6z konusu ise
sosyal medyada bir oturumda farkl: siireler gegiren kullanicilarin sosyal medya reklamlarindan
farkl etkilenip etkilenmedikleri ortaya konulacaktir. Son olarak bir oturumda sosyal medyada
farkli siireler geciren kullanicilarin profillerinin olusturulmasi amaglanmistir. Bdylece sosyal
medyada farkli stireler gegiren kullanicilarin farkli demografik 6zellikleri olup olmadig1 da
tespit edilmeye calisilacaktir.

5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirma modelinde bagimli degisken sosyal medya kullanicisinin bir oturumda sosyal
medyada farkl siiresidir. Bagimsiz degiskenler ise sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya
reklamlarindan farkli etkilenmeleri ve kullanicilarin demografik ozelliklerdir. Ilgili model
asagidadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sosyal Medya Kullanicilarinin
Sosyal Medya Reklamlarindan
Farkl1 Etkilenmeleri

Bir Oturumda Sosyal

Medyada Kalma Siiresi \
Demografik Ozellikler

Bu amagla gelistirilen hipotezler sunlardir:

Hi: Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalan kullanicilarin sosyal medya
reklamlarindan etkilenmeleri birbirinden farklidir.

Haz: Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalanlar arasinda demografik ozellikler
itibariyle fark vardir.

5.3. Arastirmanin Simirlari

Sosyal medya uygulamalarinin (Facebook, Instagram, Twitter, Flickr vb.) her birinin amaci,
unsurlar1 ve hedef kitlesi farklidir. Ayrica zaman ve maliyet de dikkate alinarak tiim sosyal
medya uygulamalari iizerine bir aragtirma yapma ve sonra birbirleriyle karsilastirmak oldukga
zordur. Bu nedenle son donemlerde isletme ve girisimcilerin {iriin satmak amaciyla ragbet
ettikleri sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram tercih edilmistir. Bu arastirmanin
ilk kisitidir. Instagram, Web 2.0 tabanli icerik paylasim uygulamasi olmasinin 6tesinde ¢ok
hizli bir bi¢imde pazarlamacilarin gorsel reklam vb. 6geler kullanabildigi ve tiiketicilerle
saticilarin bir araya geldigi bir uygulama halini almistir. Instagram uygulamasi temelde gorsel
paylasimini saglamak {izere gelistirilen bir uygulama oldugundan pazarlama alaninda
kullanilabilecek en uygun uygulamalardan biridir (Seving, 2013:130).
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Instagram incelendiginde ¢ok farkli sektdrlerde reklamlarin yapildigir goriilmiistiir.
Hatirlanacagi gibi sosyal medya tiiketicileri, iiriin kategorisine goére de farkli satin alma
davranis1 gostermekteydi (Hudson ve Thal, 2013: 158). Bu bilgi de goz Oniine alinarak
arastirma taki satis1 yapan girisimci ve isletme reklamlariyla sinirlandirilmistir. Bu da
arastirmanin ikinci kisitidir.

5.4. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya giderek 6nemini arttiran bir platform oldugu i¢in pazarlama alaninda da sikg¢a
kullanilmaya baglanmistir. Glinlimiizde bir¢ok kisi, bilgisayar veya telefondaki uygulamalara
girerek aligveris yapabilmektedir. Bu yiizden sosyal medyada reklam, icerik, iiriin, kalite ve
giivenirlilik gibi konularda ¢ok daha hassas bir yaklasim uygulayip tiiketici odakli olmak
gerekmektedir. Tiiketici istek ve beklentilerini dikkate alarak ve onlarin reklamlardan nasil
etkilenecegini diistinerek bir yaklasim ve pazar boliimlendirme yapilmasi gerekmektedir. Bu
nedenle arastirma sonuglar1 6zellikle sosyal medyada yer alan isletme ve girisimciler agisindan
onemlidir. Sonuglarin sosyal medya reklamlarinin etkin kullanilmasi ve degisen tiiketici
beklentilerini gostermesi beklenmektedir.

5.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, tanimlayici bir aragtirmadir. Arastirmanin ana kiitlesi, sosyal medya reklamlarina
maruz kalanlardir. Arastirmanin sinirlarinda da belirtildigi gibi arastirma Instagramda taki
reklamlarimi izleyenlerle yapilmistir. Bu nedenle 6rnek kiitle, Instagramdan taki reklamlarina
maruz kalanlar olarak belirlenmistir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan 6rnekleme yontemi, tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kartopu 6rneklemesidir. Ornek kiitlenin Instagram araciligiyla taki satin alanlar
olmasi nedeniyle bu 6rnekleme yontemi se¢ilmistir.

Anket ¢aligmas iic tiir soru grubundan olusmaktadir. Ilk soru grubu, Instagramda kalma
siiresi ile ilgilidir. Ikincisi, Instagram reklamlarinin tiiketicinin satin alma davramslarini
icermektedir. Bu sorular, Celik (2014)’den esinlenerek gelistirilmistir. 32 ifade, “5- Kesinlikle
katiltyorum”, “4-Katiliyorum”, “3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “2-Katilmiyorum” ve “1-
Kesinlikle katilmiyorum™ secenekleriyle degerlendirilmistir. Anketin son soru grubunda ise
katilimcinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir
diizeyi) ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Calisma Google Form uygulamasi iizerinden herkese acik olacak sekilde ¢evrimigi
kaynak tizerinden paylasilmistir. https://docs.google.com/forms/d/1fLwVhtQEnbEqHAS56dTQ
MHYhRBiGA4MhxrbCJ6JpO8g/viewform linki vasitasiyla anket formunun doldurulmasi
saglanmistir. Anket formu Mart-Agustos 2016 doneminde uygulanmis olup toplamda 410
katilimc1 anket calismasina katilmigtir. Zorunlu cevaplama segenegi ile tiim sorularin
cevaplandirilmasi saglanmaistir.

Verilerin degerlendirilmesinde faktor analizi ve ayirma analizi kullanilmistir. Analizler,
SPSS 16.0 ile degerlendirilmistir.



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y1l:2017, 1(1):1-19 Year:2017, 1(1):1-19

5.6. Arastirma Bulgular

Instagram reklamlarinin farkli tiiketici gruplart i¢in farkli algilanip algilanmadiginin
belirlenmesine yonelik yapilan ankete cevap verenlerin demografik bilgileri (cinsiyet, yas,
egitim, medeni durum, gelir durumu ve meslek), Tablo 3’tedir.

Tablo 3: Cevaplayicilarm Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK BT (i
BILGILER DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyet Frekans % Medeni Durum Frekans %
Erkek 141 36 Evli 253 64.7
Kadin 250 64 Bekar 138 353
TOPLAM 391 100 TOPLAM 391 100

Yas Frekans % Meslek Frekans %
24 yas ve alt 151 386 | G2lismayan (Igsiz. Ev Hamim, 143 36.7

Ogrenci vd.)
25-34 yas arast 169 43.2 E]J(;:r)eth Calisan (Memur, biiro eleman1 182 467
- Kendi Isinde Calisan (Esnaf. Serbest

35 yas ve tistii 71 18.2 Meslek) 65 16.7
TOPLAM | 391 100 TOPLAM | 39 100

Egitim Durumu Frekans % Gelir Diizeyi (Ayhk TL.) Frekans Y%
[Ikogretim 4 1.0 1.000 TL alt1 122 31.2
Lise 50 12.2 | 1.001-2.999 TL arasi 144 36.8
Yiiksekokul 65 15.9 | 3.000-4.999 TL aras1 75 19.2
Lisans 190 46.3 | 5.000 TL ve iistii 50 12.8
Lisansiistii 82 20.0 TOPLAM 391 100

TOPLAM 391 100

Tablo 3’e gore katilimcilarin %36’s1n1 erkek ve %64’°tinii kadinlar olugturmaktadir. Katilimcilar
yaslarina gore analiz edildiginde %38,6’sinin 24 yas ve alt1; %43,2’sinin 25 ila 34 yas aras1 ve
%18,2’sinin 35 yas ve lstlinde oldugu goriilmektedir. Yine tabloya gore katilimcilarin %1°1
ilkdgretim mezunu, %12,2’si lise mezunu, %15,9’u yiiksekokul mezunu, %46,3’ii lisans
mezunu ve %20’si lisansiistii mezunudur. Cevaplayicilarin %64,7’sinin evli, %35,3’1 bekar
olduklar1 tespit edilmistir. Gelir diizeylerine gore katilimcilarin %31,2’sinin 1.000 TL alti,
%36,8’1inin 1.001 ila 2.999 TL arasi, %19,2’sinin 3.001-4.999 TL aras1 ve %12,8’inin ise 5.000
TL ve istii gelire sahip oldugu bulgusu elde edilmistir. Ankete cevap verenlerin %36,7’sinin
calismadig1 (issiz, ev hanimi, 6grenci vd.) %46,7’sinin ticretli ¢alisan (memur, biiro elemant,
vd.) ve %16,7’sinin kendi iginde ¢alisan (esnaf, serbest meslek) oldugu belirlenmistir.

5.6.1. Instagram Reklamlarinin Farkl Etkileriyle Ilgili Sonuclar

Anket formunda Instagram reklamlarinin, kullanicilarin satin almasinda farkli etkilere sahip
olup olmadig1 sorulmustu. Celik (2014)’den esinlenerek gelistirilen bu 32 ifade, aslinda
tiikketicinin Instagram reklamlarinda nelerden etkilendigini de gostermektedir. Bu faktorleri
tespit edebilmek amaciyla bu ifadelerle ilgili faktor analizi yapilmistir. Ancak Oncelikle
ifadelerin i¢ tutarliligina bakmak amaciyla giivenilirlik analizi yapilarak Alfa Katsayisina
bakilmugtir. ik giivenilirlik analizinde bu katsayr, 0.915°dir. Bu degerin iistiindeki
“Instagramdaki taki reklamlarin1 gereksiz buluyorum”, “Instagramda takip edip begendigim
9
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tireticilerin taki tirtinlerini satin alirim”, “Instagram reklamlari, aklimdan o an gegmese bile taki
trlinlerini hemen almami saglar” ve “Instagram reklamlarinin yonlendigi taki satin alma
sayfalarini/hesaplarini begenirim” ifadeleri ¢ikarilmistir. Yeniden analiz tekrarlandiginda yeni
katsay1, 0.948 olarak bulunmustur. Bu degerden yiiksek ifade degeri olmadigi i¢in faktor
analizine ge¢ilmistir.

Yapilan analizin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Bartlett testi
ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgeklerine bakilmistir. Bartlett testi, ana kiitlenin biitiinligiini
test eden Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik testidir. Analizde kiiresellik test degeri,
2699.066 olarak vermektedir. Bu deger 0.00 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Yani, ana kiitle
icindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var oldugunu gosterir. Faktor analizinin gegerliligini
bastan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup,
%60’1n iistiinde olmas1 arzulanir (Nakip, 2003:409). KMO testinin sonucu ise %89,8 olarak
gosterilmektedir (Tablo 4). Bu korelasyon da iligkinin nispeten gii¢lii oldugunu gostermektedir.
Bu iki sonug faktor analizine devam etmede sakinca olmadigini ve sonuglarin faktér analizine
uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi .898
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri | 2699.066
Serbestlik Derecesi 406
F Anlamlilik Degeri .000

Instagram reklamlariin tiiketicinin taki satin almasini etkileyen farkl etkileri olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan faktor analizinin sonuglari, Tablo 5’tedir.

[k faktér, toplam varyansin %31,45’ini agiklamaktadir. Bu boyutu olusturan ifadeler,
“Instagramda arkadaslarimin ve ailemin taki reklam paylasimlarini incelerim.”, “Instagramdaki
taki reklamlarin1 ailem ve arkadaslarimla paylagirim.”, “Instagramda taki reklamlarim
begenirim”, “Instagramdaki taki sitelerine iiye olurum.”, “Instagramdaki taki reklamlarini
tiklayarak incelerim.”, “Instagramdaki taki reklamlarina yorum yaparim.”, “Giinliik hayatta taki
almadan 6nce mutlaka Instagramdaki reklamlara bakarim.”, “Instagramda benzer taki {irtinleri
arasinda reklamlarini begendigimi satin almayi tercih ederim.”, “Instagramdaki taki
reklamlarini diizenli takip ederim.” ve “Takilar1 sadece Instagramdan satin alirim” seklindedir.
Bu ifadeler gz Oniine alinarak bu faktor, reklamin igerigi olarak isimlendirilmistir.

Ikinci faktor, toplam varyanst %15,01’ini agiklamaktadir. Bu faktérii olusturan ilk ifade
“Instagram reklamlari, taki iirlinlerinin markalagmasinda etkilidir.” ifadesidir. Diger ifadeler de
dikkate alinarak bu faktdr, marka olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktor, bilgi saglama olarak
tanimlanmistir. Bu faktor, toplam varyansin %13,12’sini agiklamaktadir.

Son faktdr de toplam varyans1 %11,98ini aciklamaktadir. Bu faktoérde yer alan ifadeler
dikkate alinarak bu faktore de reklamin varlig1 ismi verilmistir.

Sonug¢ olarak faktér analizi sonuglart farkli boyutlarin s6z konusu oldugunu
gostermektedir. Bu boyutlar, reklamin igerigi, marka, bilgi saglama ve reklamin varlig1 olarak
adlandirilmustir.
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Tablo 5: Instagram Reklamlarinin Taki Satin Almaya Y onelik Etkileri

Faktorler ifadeler 1 2 3
Instagramda  arkadaglarimin ~ ve ailemin taki reklam 204
paylagimlarini incelerim. '

Instagramdaki taki reklamlarin1 ailem ve arkadaslarimla 732
paylasirim. '
Instagramdaki taki sitelerine iiye olurum. 756
Instagramda taki reklamlarini begenirim. 738
Faktor 1:
Instagramdaki taki reklamlarini tiklayarak incelerim 734
Reklamin
icerigi .
sergl Instagramdaki taki reklamlarina yorum yaparim. 718
Giinlik hayatta taki almadan o6nce mutlaka Instagramdaki 711
reklamlara bakarim. '
Instagramda benzer taki iriinleri arasinda reklamlarimi
Lo . . .667
begendigimi satin almayi tercih ederim
Instagramdaki taki reklamlarini diizenli takip ederim. .644
Takilar1 sadece Instagramdan satin alirim 591
Instagram reklamlari, taki irlinlerinin markalagmasinda etkilidir. 788
Instagram reklamlar1 yeni taki iriinlerini fark etmeme, 755
kesfetmeme yardimet olur. '
Bence Instagramdaki taki reklamlari, insanlar1 gereksiz tiiketim 706
yapmaya yoneltmektedir. '
Faktor 2:
Marka Instagramdaki taki reklamlar iirlinler hakkinda bilgi edinmeme 689
yardimct olur. '
Instagram {iizerinden taki alacaksam ilk basta saticinin 556
giivenilirligini aragtiririm. '
Instagram reklamlart yeni taki markalarmi/saticilarimi fark 555
etmeme yardimci olur. '
Instagram  reklamlari, taki ozellikleri hakkinda bilgi 314
saglamaktadir. ’
Instagram, taki konusunda tiiketicilerin bilgi paylasmasina 761
Faktor 3: yardimect olur. ’
Bilgi Saglama | ynia0ram reklamlar, taki saticisinin prestijini artirmada 569
onemlidir ’
Instagramdan aldigim takidan memnun kalmazsam bununla 550
ilgili yorum yaparim. ’
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Instagramdaki reklamlar, istedigim takilar1 satan sitelere
o . .533
yonlendirmede bana yardimci olur.
Taki saticilarinin Instagram reklam kampanyalarini yeterli 516
buluyorum. ’
Instagramdaki  taki  reklamlarinin  yaniltict  oldugunu 483
diisiiniiyorum. ’
Instagramdaki taki reklamlarimi gereksiz buluyorum. 773
Instagramdaki  taki  reklamlarinin  yaniltict  oldugunu 761
diisiiniiyorum. ’
Faktor 4:
Reklamin Instagramda gordiigiim taki reklamlarina bakmadan edemem. .692
Varhg
Taki almadan 6nce Instagramdaki fiyatlar1 incelerim. 511
Instagram, taki irtinleri igin alic1 ve saticilart bir araya getiren
. .075
basarili bir platformdur.
Taki iiriinlerini Instagramdaki reklamlardan takip ederim ama 019
satin almam. ’

5.6.2. Bir Oturumda Sosyal Medyada Farkli Siire Kalanlarla Ilgili Sonuclar

Bir oturumda Instagramda farkli siire kalanlarin Instagram reklamlarindan farkli etkilenip
etkilenmedigini belirlemek amaciyla yapilan ayirma analizinin sonuglari, Tablo 6’da
verilmigtir.

Tablo 6: Bir Oturumda Instagramda Farkli Siire Kalanlarin Reklamlardan Etkilenmesi

Wilks
Lambda Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 416 89.978 8 .000
2 .984 1.687 3 .640

Tablo 6’dan goriilecegi gibi sadece birinci fonksiyonun ki-karesi anlamlidir. 0.416
WilksLambda degerinde, 89.978 ki-kare degerinde, 0.00 anlamlilik diizeyinde analiz
anlamlidir. Gozlemlerin siniflandirilma isleminde sadece birinci denklem kullanilacaktir.
Standartlastirilmis kanonik ayirma fonksiyonu katsayilarina bakildiginda hangi degiskenlerin
gruplart ayirdigi 6grenilebilir. Bu amagla matris yapisina bakmak gerekir.
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Tablo 7: Bir Oturumda Instagramda Farkli Siire Kalanlarin Reklamlardan Etkilenmesi ile

[lgili Matris Yap1
ORTALAMALAR Fonksiyon
Faktorler Yarim s;a(l?rillrenl lila2 saat | 2 saatten
saatten az | saat arasi arasi fazla 1 2

Reklamin Igerigi 1.012 0.210 3.012 4.210 77 333
Marka 2.432 2.321 4.567 2.678 246 575
Bilgi Saglama 0.123 0.134 1.767 1.164 -.159 .686
Reklamin Varlig 2.123 2.145 2.678 2.769 .396 446

Bu dort grubu, birbirinden en iyi ayiran tek degisken reklamin igerigidir. Diger li¢ degiskenin
ayirma giigleri yetersizdir. Tablo 7’ye gore ilk fonksiyonun ayirma degeri ele alinacaktir. Bu
durumda “Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalan kullanicilarin sosyal medya
reklamlarindan etkilenmeleri birbirinden farklidir” yani Hi hipotezi sadece reklamin igerigi igin
kabul edilmistir. Bu durumda “Bir oturumda Instagramda farkli siire kalan kullanicilar,
Instagram reklamlariin iceriginden etkilenmektedirler” sonucuna ulasilabilir.

Ortalamalara bakildiginda farkli siire Instagramda zaman gegiren tiiketicilerden 2 saatten
fazla zaman gecirenler reklamin igerigine onem verirken yarim saatten az zaman gecirenler
reklamin igerigine 6nem vermemektedirler.

Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalanlar arasinda demografik ozellikler
itibariyle fark olup olmadigini test etmek amaciyla yine ayirma analizi yapilmistir. Sonuglar,
Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Bir Oturumda Instagramda Farkl1 Siire Kalanlar Arasinda Demografik Ozellikleri le
Ilgili Ayrrma Analizi Sonuglar

WilksLambda Ki-kare Serbestlik
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Anlamhlik Diizeyi
1 932 10.895 12 .538
2 974 4.084 5 .537

Tablodan goriilecegi gibi iki fonksiyon olusmustur. Her iki fonksiyonda ki-karesi anlamli
degildir. “Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalanlar arasinda demografik 6zellikler
itibariyle fark vardir” yani Hz hipotezi reddedilmistir. Instagrami farkli stirede ziyaret edenlerin
demografik 6zellikleri arasinda fark yoktur sonucuna ulasiimistir.
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6. Sonug

Sosyal medya, Web 2.0’in gelismeye baslamasiyla sadece igerik yaraticisinin degil aym
zamanda kars1 taraftaki icerige ulagan kullanicinin da igerik gelistirme siiresine dahil olmaya
baslamasiyla gelismeye baslamistir. Sosyal medyanin en 6nemli katkisi, karsilikli etkilesim ve
iletisimi miimkiin hale getirmesi olmustur. Sosyal medyanin uygulamada degerlendirilmesi ise
sadece iletisimin iki yonlii olmasi ile sinirli kalmamig aligveristen pazarlamaya kadar pek ¢ok
alanda degerlendirilmistir. Glinlimiizde sosyal medya reklamlar1 ve pazarlama uygulamalari,
pazarlama literatiiriinlin de Onemli bir parcast haline gelmistir. Pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin sosyal medya {izerinden aligverisi etkilemesi ka¢inilmaz olmaya baslamistir.
Ozellikle Instagram gibi sosyal medya uygulamalari temel kurulus amaglar1 haricinde de
aligveris, pazarlama faaliyetleri agisindan pek ¢ok imkan yaratmistir.

Sosyal medya, tiiketicilerin yogun olarak kullandigi bir ortam oldugundan dolay1
isletmelerinde kendilerine bu sanal mecrada yer edinmeleri ve pazarlama faaliyetlerini bu
ortamda gerceklestirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerini tiiketici istek ve ihtiyaclarina paralel olarak planlanmali ve bu planlarin1 da bir
sosyal medya uzmani vasitasiyla gerceklestirmelidir.

Instagram iizerinden aligverisin miimkiin hale gelmesiyle birlikte Instagram sadece
fotograf paylasim odakli bir uygulama olmaktan ¢ikmaya baglamistir. Giliniimiizde ¢evrimigi
aligverisin yapildig1 temel uygulamalardan biri haline gelmeye baslamistir. Bu ¢aligmada
Instagram iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin Instagram reklamlarindan etkilenmeleri ile
Instagram ve Instagram reklamlarina karst davraniglar ele alinmig ve sonugta tiiketicinin
profilini ¢ikartmak hedeflenmistir. Arastirma sonucunda Instagram reklamlari, kullanicilar
istiinde reklamin igerigi, marka, bilgi saglama ve reklamin varlig1 olmak tizere dort farkl etki
olusturmaktadir. Bir oturumda farkli oturum siiresinde olan kullanicilarin farkli etkilere dikkat
edip etmedigine bakildiginda 2 saat ve daha fazla Instagramda kalan kullanicilarin Instagram
reklaminin igerigine duyarli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda Instagram reklamlarinin
kullanma siiresine gore farklilagmasi gerekmektedir. Ciinkii Instagramda daha fazla zaman
harcayan kullanicilar reklamlara ilgi gostermektedir. Ozellikle Web 3.0 yolunda olundugu
diisiiniildiiglinde bu tiir reklamlarin hazirlanacagi beklenmektedir. Mevcut sistemde de farkl
yazilim ve desteklerle reklamin farklilastirilmasi hedef pazarin elde tutulmasi i¢in 6nemlidir.

Bu calisma sonuclar1 genellestirilememekle birlikte daha sonraki ¢alismalara rehberlik
edebilir. Sosyal medyanin kullanim alaninin her gegen giin arttig1 g6z oniine alindiginda pazari
da boliimlendirerek daha c¢ok tiiketiciye ulagilmak isletme yoneticilerine ve girisimcilere
onerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

ARE USERS INVOLVED IN INSTAGRAM DIFFERENT DURATION DIFFERENT
AFFECTED THOSE EXPOSED INSTAGRAM ADS?

It is possible to define social media ads as a promotion of any product through social media and the
establishment of relationship and dialogue with the customer to reach the target audience. This research
evaluates social media advertisements in terms of different consumers. The main purpose of the research
is to determine whether social media ads are perceived differently by different consumer groups. For
this purpose, firstly, it has been determined whether social media advertisements have different effects
on the purchasing of the consumer. According to survey findings, it is revealed that the users who spend
different period of time in a social media are differently affected by the social media advertisements.
Secondly, it is aimed to create profiles for users who have spent different periods in social media in one
session. Thus, it will be tried to determine whether the users who have different periods in the social
media have different demographic characteristics. There are two hypotheses developed for this purpose
are:

H1: People who spend time in social media for different periods of time are affected differently from
social media ads.

H2: There is a difference in terms of demographics characteristics among different time periods in social
media during a session.

Taking time and cost into consideration, it would be quite difficult to conduct a research on all social
media applications and then compare them with each other. That is why, among many others, Instagram,
which is one of the social media applications that businesses and entrepreneurs have been keen to sell
their products in recent periods, has been preferred. The research is limited to entrepreneur and business
advertisements that sell jewellery.

This research is a descriptive research. A study has been conducted on the Instagram ads. Snowball
sampling, one of the non-random methods, is used in the research. This descriptive study has used
primary data collected from Instagram by a survey. The survey has been created via Google Documents.
The survey consists of three types of question groups. The first set of questions concerns about the
period of usage of the Instagram. Second focuses on the consumer behaviour of purchasing via
Instagram advertisements. These questions are inspired by Celik (2014). Thirty-two expressions were
evaluated with the choices of “5-Strongly agree”, “4-Participate”, “3-What do I agree or disagree”, “2-
I Do not agree” and “1-I absolutely disagree”. In the final question group of the questionnaire, there are
questions about the demographic characteristics of participants (gender, age, educational status, marital
status, monthly income level). The questionnaire is filled via the link. The questionnaire was applied
during the period of March-August 2016 and reached a total of 410 participants. With the compulsory
answer option, all questions are answered. Factor analysis and separation analysis were used in the
evaluation of the data. The analysis was evaluated with SPSS 16.0.

After the factor analysis is done, it has been occurred that social media ads have different effects on the
consumer's purchasing. These effects are called the content of the ad, the brand, the provision of
information and the presence of the ad.

The hypothesis that different time periods in social media are affected differently by social media ads
in a session is only accepted for the content of the ad. In this case, it can be reached that remaining
different time in the Instagram in a session will be affected by the contents of the ad. The consumers
spend more than two hours in a different session on Instagram pay attention to the content of the
advertisement, while those who spend less than half an hour do not pay attention it.

The hypothesis that in one session, there is a difference in terms of demographics was rejected between
the different time periods in the social media. There is no difference between the demographic
characteristics of visitors of Instagram at different times.
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Today, online shopping has begun to become one of the basic applications. In this study, consumers
who shop through Instagram are affected by the advertisements and behaviours there and behaviours
through Instagram and the advertisements are discussed. Also, it is aimed to construct profile of
consumers. As a result of the research, Instagram ads have four different effects on the users, namely
the content of the advertisement, the brand, the information provision and the advertisement existence.
Whether or not users spending different time in one session are paying attention to different effects: It
turns out that the users who use the Instagram for two hours or more are sensitive to the contents of the
ad. In this case, the Instagram advertisements need to be differentiated according to the usage time as.
Users who spend more time in the Instagram are interested in advertising content more. Thus, it is
expected that such advertisements will be prepared especially when considering Web 3.0. In the current

system, differentiation of the advertisement with different software and supports are important for
holding the target market.
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Inovasyon ve Girisimcilik Kavramlarimin Karsihkh Etkilesimi”

Ahmet SAHBAZ™

Oz

21. Yiizyilda firmalarin hedeflerine ulasmasinda inovasyon ve girisimcilik iligkisi 6nemlidir. Firmalarin
rekabet giiciinii ve pazar payni artirmasi, karliligini stirekli kilmasi, uzun vadede biiyiimesi bahsedilen
kavramlarin iligkisinin etkinligine baghdir. Yeni iiriin, hizmet ve ydntemleri bilgiye dayali olarak
gelistiren firmalar rakiplerine karsi daha avantajli durumda olacaktir. Girisimci kisilerin dogasinda
yaratictlik onemli bir faktordiir. Ayrica girisimcilerin degisimi firsat olarak gérmeleri inovasyonu
gerceklestirmelerini kolaylastirmaktadw. Girisimcileri; pazarlama, orgiitsel, sosyal ve is gorenlerle
ilgili nedenler inovasyona itmektedir. Inovasyonun tetikleyicisi olarak girisimcilik ruhu énem
tasimaktadwr. Bu ¢alismada firmalarin verimli ve etkin ¢alismasina, biiyiime ve gelismesine olumlu
yonde katki saglayan inovasyon ve girisimcilik iligkisinin pozitif etkileri ele alinip ayrintili bir sekilde
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Girisimcilik, girisimci, inovasyon, inovasyon ¢egsitleri.
Jel Kodlari: L26, 030, 032.

The Mutual Interaction of Innovation and Entrepreneurship Concepts

Abstract

In the 21st century, the relationship between innovation and entrepreneurship has been important for
companies to reach their goals. Increasing companies’competitiveness and the market share, continuing
of their profitability and their long-term expansion depend largely on the relationship between these
two. Companies that develop new products, services and methods based on knowledge will be in more
advantageous positions than their rivals. Creativity is an important factor in entrepreneurs’ nature.
Moreover, regarding a change as an opportunity makes it easier for entrepreneurs to be innovative.
Marketing, social, organizational grounds and reasons related to workers, prompt entrepreneurs to be
innovative. Entrepreneurial spirit is important trigger for innovation. In this paper, the positive effects
of the relationship between innovation and entrepreneurship on the effectiveness, growth and
development of companies are studied in details.

Keywords: Entrepreneurship, entrepreneur, innovation, innovation types.

Jel Codes. L26, 030, 032.
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1. Giris

Girigimcilik bir orgiitiin kurulmasi ve faaliyete gegirilmesi siirecidir. Girisimcilikte yaratici
insan faktorii 6nemli bir unsurdur. Schumpeter, girisimciligi bir zihniyet sekli degisimi olarak
tanimlamistir. Girisimei, yeni fikirlerin olusumunda ve uygulanmasinda yaraticiligi 6n plana
cikarabilen kisidir. Girisimei belirtilen bu hususlarin gelecege tasinmasinda da etkili rol
oynamaktadir. Girigimcilerin inovatif olmalar1 ve problem ¢ozebilme becerilerinin olmasi
onemlidir.

Inovasyon, isletmeler acisindan risklerin minimize edilmesi, siirekli biiyiime ve rekabet
avantaji saglamak igin onemli bir kavramdir. inovasyon yeni {iriin ve iiretim siireclerinde
olumlu etkiler ve iktisadi faydalar saglamaktadir. Inovasyon ile risk alma ve basarisizlik
olasiligmin dikkate alinmasi gerekmektedir. Inovasyon bu yéniiyle girisimcilikle iliskilidir. Bu
nedenle Drucker, girisimcilik ruhunun olmasinin inovasyonu olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir. Girigimcilerin inovasyona yonelmesiyle; kalite yilikselmekte, maliyetler
azalmakta, miisteri beklenti ve ihtiyaglar1 etkili bir sekilde karsilanmaktadir. Isletmelerin
inovatif faaliyetlerle daha etkili ve verimli ¢alisabilmeleri séz konusudur. Ulkeler agisindan
inovasyon; istthdamin, toplumsal refahin, ekonomik biiyiimenin, yasam kalitesinin
artirtlmasinda kilit rol oynamaktadir.

Calismamizda inovasyon ve girisimcilik iizerine teorik bilgiler verilerek, iki kavramin
etkilesimi ve olusturdugu sinerji iizerinde durularak degerlendirme yapilacaktir.

2. inovasyon Kavram ve Onemi

Inovasyon (innovation), Latince “innovatus” kelimesinden tiiremistir. Yeni yOntemlerin
toplumsal, kiiltiirel ve idari alanlarda uygulanmaya baslanmas1 anlamini tagimaktadir. Webster,
inovasyonu farkli ve yeni bir sonu¢ olmasi boyutunda tanimlamaktadir. Tiirkce literatiirde,
yenilik, yenilik¢ilik, yenilenme ve Tiirk Dil Kurumu (2007) tarafindan iiretilen “yenilesim”
kelimeleri kullanilmaktadir. Ancak bu durumda gergek anlami vermemektedir. inovasyonun
sonucu; farklilagtirma ve degistirmeye bagli ekonomik ve toplumsal bir sistemi gostermektedir.
Bu durum yenilikgiligin kendisinden daha fazla 6nem tasimaktadir (El¢i, 2006:1). Ayrica
yenilesim kelimesinde olan “yeni” kokii bizde bir seyin eskisinden kurtulusu olarak
anlasilmaktadir. Oysa inovasyon kavrami piyasada alic1 bulan her iiriin i¢in ifade edilebilecek
genis bir tanimlamay1 kapsamaktadir. Eski bir modelin farklarla tekrar miisteriye ulastirilip
satin alinmasinin saglanmasi da inovasyondur (Keskin, 2012:17).

Cumming (1998) gore (aktaran Giindiiz, 2012:90) inovasyonu, bir {irlin ya da siirecin
basarili ilk uygulamasi seklinde belirtmektedir. Diger taraftan Davis ve Devinney (1996) gore
(akt. Glindiiz, 2012:90) daha degisik bir tanim yapmislardir. Bu tanimla inovasyon, yeni ya da
farkl1 bir ¢6ziim yolunun yeni ya da var olan bir problemi ve ihtiyaci karsilamasi olarak ifade
edilmektedir. Davis ve Devinney bu tanimin “yeni fliriinler, yeni iiretim siirecleri, yeni
malzemeler ve kaynaklar, yeni pazarlar ve yeni organizasyon bic¢imleri” gibi inovasyona
yonelik yapilan tamimlarmin ¢ogunu kapsadigii belirtmektedirler. Inovasyonla ilgili farkli
yazarlar tarafindan yapilmis ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Dolayisiyla inovasyon homojen
bir kavram olma 6zelligi tasimamaktadir. Ciinki her yazar iligkili gdrdugi unsurlari belirterek
yeni tammlar yapmustir. Ornegin, inovasyonun bir¢ok tanimi iizerine gerceklestirilen bir
incelemede su sonuglara ulasilmistir: Cogu arastirmaci inovasyonla ilgili acik bir tanim
yapmay1 basaramamustir. Ayrica kullanilan tanimlarin bir¢ok kategoriye ayrilabilmesi soz
konusudur ve tanimlarda vurgulanan hususlarin uzun donemde degisebilmesi miimkiindiir.
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Inovasyon terimi ile genel olarak yeni gelistirme ve yeni kullanim siireglerinden biri
{izerinde durulmaktadir. Orgiitlerde inovasyonun yeni bir par¢anin kendisinin gelistirilmesi
veya kullanilmas: siireci baslica dort adimdan olugmaktadir. Bunlar yeni fikirler arama, yeni
fikirleri degerleme, yeni fikirleri kullanma ve inovasyon gelistirmedir. Ayrica inovasyon
orgiitiin icinde yaptig1 arastirma ve gelistirme faaliyetleriyle simirlandirilamaz. Inovasyon dis
kaynaklarla, s6zlesme yoluyla ya da pazar iliskilerini kullanilmas1 suretiyle gelistirilebilir.
Ornegin Apple firmasinin ¢cogu nde gelen inovasyonlar1 (iPod, iTunes, multi-touch) drgiitiin
disinda iiretilen teknolojilerin, gelistirilip uyarlanmasiyla gerceklesmistir. Bu tiir dis inovasyon
kaynaklar1 ortak tesebbiisler ve isletme evlilikleriyle saglanmaktadir (Giindiiz,2012:89-91).

Inovasyonun kisilere gruplara veya organizasyonlara saglayacagi yararlar dnemlidir.
Gronhaug ve Kaufman’a (1988) gore (akt. Tokmak, 2008:55) inovasyonun gerceklesebilmesi
icin yararli olmasi ya da yararli olarak algilanmasi1 gerekmektedir. Yararli olmak; kisilere,
gruplara veya organizasyonlara ekonomik ¢ikar saglamaktir. Coopey ve digerlerine gore (1998)
(aktaran Tokmak, 2008:55) inovasyonu oOzellikle “yeni bir sey”in baslangici olarak
degerlendirilebilecek bir degisim siireci olarak belirtmislerdir. Bu “yeni bir sey”; iiriin, hizmet,
teknoloji, yatirnm uygulamalar1 veya organizasyondaki idari siireglerden herhangi bir tanesi
olabilir. Furman ve digerlerine gore ise (2002) (aktaran Tokmak, 2008:55-56) inovasyonu,
basarili bir sekilde kismen ya da tamamen yeni {iriinler, {iretim siirecleri ve hizmetler ortaya
cikarilmasi ve pazarlanmasi olarak ifade etmislerdir. Burada 6nemli olan inovasyon i¢in her
zaman yeni bir Uriine veya hizmete ihtiya¢c duyulmamasidir. Gegmiste farkli bir amag i¢in
tiretilen bir iiriin, hizmet ya da siire¢ farkli bir alanda yeniden pazarlanirsa bu da inovasyon
olarak degerlendirilebilir. Daha 6nce iiretilen yar1 otomatik camasir makineleri, tam otomatik
camasir makineleri gelistirildikten sonra kirsal kesimde yayik makinesi olarak pazarlamistir.
Bu ise inovasyona 6rnek olusturmaktadir.

Drucker (1985) gore (aktaran Tokmak, 2008:56) inovasyonu bir orgiitte yararl bilginin
olusumunda birlikte calisan farkli bilgi ve yetenekteki ¢alisanlarin verimli hale getirilmesi
seklinde tanimlamistir. Drucker inovasyonu, girisimciligin 6zel bir araci olarak gormektedir.
Ekonomist Shumpeter’e gore inovasyon siireci; ticari olarak uygulanabilir fikirlerin,
girisimciler tarafindan toplanarak iirline doniistiiriilmesidir.

Cevrenin siirekli degismesiyle birlikte Orglitlerin bu degisime adapte olabilmesi i¢in
inovasyona ihtiya¢ duyulmaktadir. Bazi isletmeler inovasyon, kapasitelerini artirarak sadece
cevreye uymakla kalmayip, ¢evredeki bu degisimi yonlendirebilmektedir. Gliniimiizde is
diinyasinda inovasyon; tekrarlanabilir olmasi, sistemlestirilmesi ve isletmelerin yapisina
yerlesmesi agisindan 6nemli bir siirectir.

Kuczmarski inovasyonu, isletmelerin, gelecegi gorebilme ve bir gelecek vizyonu
olusturma imkani olarak ifade etmistir. Kuczmarski’ye gore inovasyon rekabet avantaji elde
etmede dnemli bir faktordiir. 3M, Apple ve Kellogg gibi isletmeler {inlerini inovasyona 6nem
vermeleriyle saglamislardir. Bu gibi isletmeler inovasyonu isletme stratejilerinin merkez
noktasi olarak kabul etmislerdir. Ayrica Kuczmarski'ye gore inovasyon sadece yeni bir fikirden
ibaret degildir. Dolayisiyla inovasyon ile yeni bir fikrin, ticarilesmesi ve bir iirline doniismesi
onemlidir. Diger taraftan inovasyon siirecinde bireysel cabalardan ¢ok, takim g¢alismasi
onemlidir. Giinlimiizde her alandaki hizli, siirekli ve karmasik gelismeler bu durumu kagiilmaz
hale getirmektedir.

AB ve OECD literatiiriin de inovasyon; “Bir fikri pazarlanabilir bir {iriin veya hizmete,
yeni ya da gelistirilmis bir iiretim ya da dagitim ydntemine ve yeni bir toplumsal hizmet
yontemine doniistiirme” olarak belirtilmektedir. Buradaki 6nemli nokta gerek siire¢ olarak
gerekse sonug olarak inovasyonun pazarlanabilir olmasi zorunlulugudur. Dolayistyla tek basina
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yeni bir fikir, iirlin veya siire¢ pazar kosullarinda isletmeye katki saglamalidir. Aksi durumda
inovasyon gerceklestirilesi miimkiin degildir (Tokmak, 2008:56-58).

Rekabet ortamindaki artis ivmesi ve degisim silireci sonucunda tiiketicilerin istek ve
arzular ani ve hizli degisimlere ugramaktadir. Diger taraftan isgliciiniin pahali olmasi {iretim
teknolojilerinin hizli ve verimli olmamasi gibi unsurlar ayni kalitedeki iriinlerin yiiksek
fiyatlarda olmasina neden olmaktadir. Bu sartlarda kiicilik ve biiylik 6l¢ekli isletmelerin rekabet
giiciinii korumas1 ve rekabet avantaji saglamasi inovasyon yapmalarina baghdir. Isletmeler
tiikketicilerin gelisen ve degisen ihtiyaglarina ancak inovasyon yaparak cevap verebilmektedir.
Béylece rakiplerini geride birakabilmeleri miimkiin olmaktadir. Inovatif faaliyetlerin siirekli ve
sistematik hale getirilmesi, isletme kiiltiiriiniin olusturulmasinda énemlidir. Uzerinde durulan
yenilik sadece yeni ve farkli bir seyler olusturulmasi degildir. Diger taraftan isletme icin
ekonomik deger olusturabilecek yeniliklerin yapilmasi da 6nem arz etmektedir.

Drucker, inovasyon yapamayan biiyiilk bir isletmenin, kiicililebilecegini ve yok
olabilecegini belirtmektedir. Motorola CEO’su Jeff Immelt ise karlihgin tek kaynaginin ve
bugiin ve gelecekte isletmelerin yatirnm yapmasinin tek nedeninin inovasyon oldugunu
vurgulamistir. Burada isletmelerin inovasyon yapabilme ve farklilik olusturabilme yetenekleri
on plana ¢ikmaktadir. Japonya Bagbakani Junichiro Koizumi, Japonya icin yeniden dogusun,
stirekli inovasyon ve insan kapasitesiyle saglanabilecegini belirtmistir (Isik ve Keskin,2013:44-
46).

3. Inovasyon Cesitleri

Literatiirde inovasyonu tanimlamak icin farkli yazarlar tarafindan ¢ok sayida smiflamanin
yapildig1 goriilmektedir. Dolayistyla inovasyonu farkli sekillerde siniflamak miimkiindiir. Bu
siiflandirmalarin yapilmasinda inovasyonun; sikligi, miisteri ya da firma agisindan yenilik
derecesi, firma degeri ya da miisteri yarar1 gibi unsurlar 6nem tasimaktadir. Asagida bazi
inovasyon ¢esitleri ele alinmistir.

3.1. Uriin Inovasyonu

Uriin inovasyonu, bir isletmenin farkli ve yeni bir iiriin gelistirmesi ya da var olan iiriinde
degisiklik, farklilik yenilik yaparak bunu pazara sunmasidir. Uriin inovasyonu bir isletmenin
miisterilerine sundugu iiriin ve hizmetlerde meydana getirdigi degisikliklerdir (iraz, 2005:102).
Uriin inovasyonu belirli bir miisteri kitlesinin talebini karsilamak igin yeni iiriin veya var olan
liriinliin yeni bir versiyonu pazara siriilldiigiinde ortaya cikar (Tavassoli ve Karlsson,
2015:1889).

Uriin inovasyonlar1 isletmelerin rekabetci konumlarmi gelistirmelerini ve pazarda
varliklarini siirdiirmelerini saglamaktadir. Uriin inovasyonuna ihtiya¢ duyulmasi, firmanimn
organizasyon yapisindaki degisikliklerden de kaynaklanabilir. Ornegin; firmanm giivenlik
kontrolleri sayesinde fark edilerek iiriin kalitesinin gelistirilmesi saglanabilir. Diger taraftan
yeni acilan pazarlama boliimleri sayesinde yeni lriinler ortaya ¢ikabilir. Gida sektoriinde
organik triinlerden hazir yemege kadar bir¢ok yeni iirliniin pazara sunulmasi 6rnek olarak
verilebilir. Buna ragmen {iriin inovasyonlarinin, genellikle siireglerdeki degisikliklerle iligkili
oldugu vurgulanmaktadir. Uriin inovasyonlarma bircok drnek vermek miimkiindiir. Ornegin;
Elvin Tekstilin gren guard isimli perdesi kir tutmamakta ve uzun siire kullanilmaktadir. Boylece
su ve enerji tasarrufu saglanmaktadir. Ayrica ilgili firma sivrisinek 6nleyici, yag ve leke itici,
koku apreli, anti polen iiriinleriyle inovasyonlarinmi siirdiirmektedir. Bosch’un su ve enerji

23



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Arastirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2017, 1(1):20-38 Year:2017, 1(1):20-38

tasarrufu saglayan ¢amasir makineleri, Vestel’in inventer klimalarina cep telefonundan mesaj
atilarak, klimanin 6nceden istenilen derecede ¢alismasinin saglanmasi, Vestel ve Arcelik’in HD
uydu alicist ve DVD’si iginde bulunan televizyonlari, Samsung buzdolabinda LCD ekranlarin
olmasi, boylece modiilden internete girerek yemek siparisi verilmesinin miimkiin olmasi,
Samsung LED televizyonlarinin sesli kanal degistirilmesi Ozellikleri, diger ornekleri
olusturmaktadir (Kilig, 2013:63-65).

3.2. Siire¢ inovasyonu

Siire¢ kavrami, isletmelerde belirli mal ve hizmetleri iiretebilmek i¢in yapilmasi gereken bir
dizi is ve faaliyet toplulugu seklinde tanimlandig1 gibi farkli tiirde girdilerden miisteri icin deger
olusturacak bir ¢iktinin meydana getirildigi faaliyetlerin toplami olarak da tanimlanabilir
(Marangoz, 2012:53). Siire¢ inovasyonu iiretim silireci maliyetlerini diislirmeyi ve iiriin hacmini
artirmay1 amaclar (Birasnav vd. 2013:66).

Siire¢ inovasyonu, mevcut olan is ve faaliyet topluluklarinin gézden gecirilerek yeniden
yapilandirilmasidir. Bu yeniden yapilanma sonucunda miisteri tatmininin artmasi
gerekmektedir. Eger miisteri tatmini artmiyorsa siire¢ yenilemenin etkili oldugu séylenemez.
Siire¢ yenilemede amag, miisterilerin deger verdigi is, faaliyet ve konular1 gelistirmektir.
Boylece miisteri tatmini ve beklentileri daha iyi karsilanacak, bunun sonucunda isletme rekabet
{istiinliigii elde edecektir (Ulgen ve Mirze, 2004:390). isletmeler agisindan baskalarinin
yapamadigi tiriinleri daha iyi yontemlerle yapabilmesi 6nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir.
Boylece rekabet giicliniin yiikseltilmesi ve iyilestirilmesi saglanmig olacaktir (Arslan, 2014:19).

3.3. Radikal inovasyon

Radikal inovasyonlar ile pazarin tiiketim kalibi 6nemli derecede degistirilmektedir. Radikal
inovasyonlar yoluyla teknoloji ile pazar ihtiyaglari uyumlastiilmaktadir. Ornegin; cep
telefonunun kendisi radikal bir iiriin olmas1 gibi (Kilig, 2013:68).

Radikal inovasyon ile yeni {riin, hizmet ve yontemleri gelistirilmektedir. Ayrica bu
inovasyonun ekonomik faydaya donistiiriilmesi, genellikle yogun gelistirme ¢abalar1 ile
gerceklesmektedir. Radikal inovasyonlar, miisteri ya da enddistri agisindan tamamen yeniligi
kapsamaktadir (Sat1, 2013:60). Radikal inovasyonlar, miisterilerin kullanmaya bagladiklar1 yeni
iriinle birlikte tutum ve davranislarini onemli 6l¢iide degistirmelerine neden olmaktadir
(Arslan, 2014:20).

3.4. Pazarlama inovasyonu

Pazarlama inovasyonun da iiriin ve hizmetlerde farklilik s6z konusudur. Degisik bir tasarim,
ambalaj ve miisteri iliskileri yontemlerinde farkliliklar gbze c¢arpmaktadir. Burada amag
satiglar1 artirmak, yeni pazarlar bulmak, iirlinii farkli bir sekilde konumlandirmak, miisteri
talebine uygun bir bi¢imde cevap vermektir. Diinyada www.amazon.com ve {iilkemizde
www.yemeksepeti.com Ornek verilebilir (Keskin, 2012:18-20). Ayrica Vitra’nin ¢ocuklar i¢in
gelistirdigi “Junior banyo” ¢ocuk ergonomisi diigiiniilerek tasarlanmis ve 6zellikle anaokulu ve
kresleri hedef alan {irlinler pazarlama inovasyonuna ornektir. Bah¢ivan gidanin dilimli beyaz
peynirini de drnek olarak gostermek miimkiindiir (Elgi, 2006:12-13). Uriin veya hizmet gelisimi
inovasyonun en bilinen tiirli olabilir ama diger tiirler siire¢, pazarlama, lojistik ve isletme
inovasyon modellerini icerir. internetteki gelismeler isletmelerin pazarlama kanallarinin web
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sitelerini igermesine izin verir ki bu pazarlama inovasyonunu birinci / en 6nemli 6rnegidir.
Miisteriler, distribiitorler ve tedarikgilerle birlikte calismaya izin veren stratejik ortaklik isletme
modellerinde inovasyonu temsil eder (Robinson ve Stubberud, 2012:54).

3.5. Organizasyonel inovasyon

Organizasyonel inovasyon, bir isletmenin is yontemlerini gelistirmesi, farklilagtirmasi ve
yenilemesidir. Ayrica bu inovasyon ile var olan yontemlerin igletme sartlarina uyarlanmasi
saglanmaktadir. Organizasyonel inovasyon ile amag, maliyetleri diisiirmek ve verimliligi
artirmaktir (Keskin, 2012:20). Organizasyonel inovasyonlar etkinlik, iiretkenlik karliligi,
esneklik ve yaraticiligi artirmayir hedefleyen, isletmenin rutinindeki degisiklikleri iceren
inovasyonlardir (Tavassoli ve Karlsson,2015:1890).

Organizasyonel inovasyon ile isletmelerin is performansi iligkisini belirlemeye yonelik
yapilan birgok arastirma bulunmaktadir. {lgili arastirma bulgulari; organizasyonel inovasyonun
uzun donemli rekabet iistiinliigii saglamada ki 6nemini gostermektedir. Bu inovasyon, rekabet
istiinliigii saglamada iki ana islevi yerine getirmektedir. Birinci ana islev, bu inovasyonun
teknik diizeydeki iiriin ve siire¢ inovasyonlari i¢in bir 6n sart olmasidir. Dolayisiyla bir isletme
bu inovasyon cesidinde basarili degilse, siirdiiriilebilir bir {iriin inovasyonu olusturmaz. ikinci
ana islevi ise, bu inovasyonun kendisinin de bir rekabet {istiinliigli arac1 olmasi durumudur.
Organizasyonel inovasyon ile taklit edilmesi miimkiin olmayan, organizasyonun kendine 6zgii
ve degerli bir 6z yetkinligi olusturulmaktadir (Burmaoglu ve Sesen, 2011:3).

3.6. is Modeli inovasyonu

Is modeli inovasyonunda ise, rakiplerinden farkli bir is yapma modeli gelistirmek temel amagtir.
Is modeli inovasyonuna lojistik firmas1 UPS 6rnek olarak verilebilir. UPS ilk defa “kargonuzu
gonderdiginiz kisinin kendisine ulastirtyoruz” sloganiyla yeni bir is modeli ger¢eklestirmistir.
Boylece sektorde biiyiik bir degisime neden olmustur.

IBM sirketinin diinyada 765 yOneticiyi igeren anket ¢alismalarinda CEO’larin inovasyon
ve farkli inovasyon tiirleri arasinda is modeli inovasyonuna verdikleri 6nem vurgulanmustur.
Apple sirketi aslinda kisisel bilgisayar {lireten bir sirket olmasina ragmen bilgisayar piyasasinin
hizla emtialagsmasi (aynilagsma) sonucunda is modelini yeniden tanimlamistir. Apple miizik isine
girmis ve kendi elektronik, bilgi isleme, saklama ve iletme konularindaki uzmanliklariyla
pazardaki eksik alanlar1 kapatmistir. Béylece daha 6nce akillara gelmeyen ve ongoriilemeyen
bir i3 modeli icat etmistir. Apple miizik severler i¢in, i¢inde daha once hicbir cihazin
tasimayacagl kadar cok miizik tasiyabilen iPod isimli cihazi gelistirmistir. Daha sonra bu
cihazin karliligin1 destekleyecek ¢evrimi¢i miizik diikkani olan iTunes isini gelistirmistir.
Boylece gencler arasinda yaygin olarak internetten miizik indirme aligkanlig1 Apple agisindan
karlt bir ise doniismiistiir. Bu sayede Apple bilgisayar iirlinleri tasarlayan bir sirket olmaktan
cikmistir. Cihazlar ve hizmetler yoluyla sira disi, yeni ve hayran olunan miisteri deneyimleri
tasarlayan bir sgirket haline doniigmiistiir. Bdylece miizik isi Apple firmasinin
gelirlerinin %44’iinii ve toplam karlarinin yiiksek bir payin1 olusturmustur (Kirim, 2007a: 10-
11).
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3.7. Deneyim Inovasyonu

Deneyim inovasyonun ¢alisma alanini, iiriin veya hizmetlere yonelik ¢esitli deneyimler
olusturur. Bu inovasyon ile insanlara farkli anlar yasatmak hedeflenmektedir. Ornegin hizmet
sektorlinde ¢cogu firma sattiklar: tiriinle ilgili miisteriye cesitli jestler yapmakta ve miisterinin
ilgisini ¢ekmektedir. Deneyim inovasyonuna; iicboyutlu film ve bilgisayar oyunlari 6rnek
verilebilir (Keskin, 2012:20-21).

Inovasyon, kiiresel hale gelmis olan rekabet diinyasinda hayatta kalmanin en dnemli
yollarindan birisidir. Inovasyonun bir ydnetim modas1 olarak algilanmamasi ve yasamsal bir
gereklilik oldugu konusu 6nemlidir. Ayrica eskiden agirlikli olarak teknolojik buluslarla 6nem
kazanan inovasyon giliniimiizde bu zorunlulukta kurtulmustur. Giinlimiizde inovasyon firsatlari
yeni is modelleri alanlarinda etkisini gostermektedir. Dolayisiyla deneyim inovasyonunu da
yeni bir i$ modeli olusturmanin bir yontemi olarak gérmek yerinde olacaktir (Kirim, 2007a:29).

3.8. Alt Pazar Inovasyonu

Alt pazar inovasyonu alisagelmisin disinda bir biiyiime stratejisidir. Daha once mevcut
pazardaki haliyle bir iiriin veya hizmet tiiriinii tilketemeyen kitlelere, 6deyebilecekleri fiyat ve
basitlik diizeyinde yeni iiriin ve hizmetler gelistirilmesidir. Alt pazar inovasyonu ile yeni karl
biiyiime firsatlar1 olusturulmaktadir. Alt pazarlarda yeni biiylime ve karlilik alanlar1 bulmak iki
farkli sekilde miimkiin olmaktadir.

Yeni pazar inovasyonlar: pazardaki mevcut rakiplerin fark etmedigi ya da hig
ilgilenmedikleri miisteri gruplarinin degerlendirilmesi s6z konusudur. Basit icerik ve kullanim
ozelliklerine olan, uygun fiyatl {riinler tasarlanmaktadir. BOylece pazarda tiiketemeyen
kitleleri tiiketici haline getirmek amaglanmaktadir. Bu inovasyonlarda basar1 saglanirsa, ¢cok
ciddi biliyiime piyasasi olusturulmaktadir. Yeni pazar inovasyonlari, “Tiiketememe” sorununa
¢Oziim getirmekte yeni bilylime alanlar1 olugturmaktadir.

Alt-segment inovasyonlari: Mevcut iiriin pazarinda daha heniiz yaygin olarak alic1 hale
gelmemis olan kitlelere yonelik is modeli gelistirmek bu inovasyonlarla miimkiin olmaktadir.
Burada amag, pazarin daha diisiik gelir elde eden kesimlerine yoneliktir. Cok daha diistik
maliyetli bir is modeli olusturmaktir. Dacia (Renault) marka otomobillerin Tiirk pazarina ucuz
fiyatlarla girme stratejisi 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica Canan kozmetik (ipek sampuanlari)
ve Ulker firmasinmn halk marka iiriinlerinde ayni stratejiler izlenmistir. Alt gelir gruplarina
yonelik diistik maliyetli ve karli iirlinler gelistirip satmak amaglanmaktadir. Yukarida belirtilen
orneklerdeki ortak ozellik ise pazarin cazip goriilmeyen (daha az miisteri) segmentlerine
yonelik birer is modeli tasarlanmasi ve buna yonelik stratejilerin uygulanmasidir (Kirim,
2007b: 19-20).

3.9. Ters inovasyon

Diinyada gelismekte olan biiylime firsatlarini, sil bastan ¢éziimler gelistirerek anlamak ve ele
gecirmek miimkiindiir. Bu agidan ters inovasyon onemli bir kavramdir. Ters inovasyon sil
bastan inovasyon demektir.

Ters inovasyonun en yaygin bes yolu strateji olusturmak i¢in 6nemlidir. Bes ihtiyag farki
ters inovasyon firsatlar1 i¢in bir baslangi¢ noktasini olusturmaktadir. Belirtilen bu farklar;
performans farki, alt yap1 farki, siirdiiriilebilirlik farki, yasal diizenleme fark: ve tercihler fark:
olarak siralanabilir.
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Gelirlerinin diisiikliigii nedeniyle yoksul iilkelerde ki miisteriler, dogru fiyat karsiliginda
performansta ciddi fedakarliklar yapmaya hazirdirlar. Ornegin; Nokia Hindistan’da
miisterilerin yaklasik bes dolar karsiligi olan fiyatlara satin alabilecekleri diisiik maliyetli bir
telefon cihazi iiretmistir. Boylece Nokia yiizde altmig gibi ¢ok biiyiik bir pazar payinin oranini
yakalamistir. Nokia kiiresel rakiplerinin ¢ok sayida model 6nerdikleri bir donemde birkag temel
model {liretmistir. Bu sayede maliyetleri 6nemli 6l¢iide azaltmistir. Nokia ayrica piyasa i¢in
cesitli uyarlamalar1 yapmistir. Hint dili i¢in kisa mesaj yazilmasinin saglanmasi, cihaza giiclii
fener 1siklar1 gibi yeni islevler ekleyerek, elektrige sahip olmayan kirsal kullanicilarin
gereksinimleri karsilanmasi1 gibi Ornekler verilebilir. Dolayisiyla Nokia gereksinimler
arasindaki farklari, 6zelliklerde performans farkini iyi degerlendirmistir. Bdylece gerekli
ihtiyaclari, gercekei fiyatlarla karsilayan bir arz yaratilmigtir.

Zengin diinyada altyapi insa edilmis durumdadir. Gelismekte olan ekonomilerde ise
altyap1 yapilma asamasindadir. Yoksul iilkelerdeki miisteriler giivenilir ve altyapiya bagl
olmayan ¢oziimlere ihtiya¢c duymaktadir. Diger taraftan yoksul iilkelerdeki altyapilar1 olusturan
isletmelerin en son teknolojinin ¢dziimlerini aninda uygulayabilmesi s6z konusudur. Ornegin;
Nokia’nin Hindistan’da yiiksek pazar pay1 kazanmasinin sebeplerinde bir de kirsal bolgelere
gelismis  kablosuz altyapr yerlestirmesidir. Gelismekte olan diinyanin  kablosuz
telekomiinikasyona yaptig1 yatirimlar 6nem arz etmektedir. Zira bu sayede yoksul iilkeler bina
bankaciligindan kriterler i¢in 6nem tasiyan mobil bankaciliga gecis yapmislardir.

Yoksul iilkeler en ciddi siirdiiriilebilirlik problemlerinin pek ¢coguyla karsilagsmaktadir. Bu
tilkeler ¢ogunlukla gelecek kusaga yonelik ¢cevreye duyarli ¢oziimlere ihtiyag duymaktadirlar.
Yoksul tlkelerin ekonomik biiylimelerinin tek yolu *“ Yesil ” ¢oziimlerden ge¢mektedir.
Ornegin; Cin’deki elektrikli arabalar konusundaki yogun ¢alismalar, yapilmaktadir. Buradaki
amag lilkedeki olagan tistii hava kirliligine ¢6ziim getirmektir.

Geligmekte olan ekonomilerde yasal diizenleme sistem ve yontemleri daha az geligmistir.
Bu sebeple bir isletme pazara yenilik¢i ¢ozlimler getirmek istediginde daha az engelle
karsilagmaktadir. Dolayisiyla yeni iiriinler yasal diizenleme engellerinden daha kolay
gecebilmektedir.

Her iilkenin kendine 6zgii zevk ve tercihleri vardir. Inovasyon gerceklestirilirken, bu
farkliliklar hesaba katilmalidir. Gelismekte olan iilkelerde beslenme aliskanliklarinin
vazgegilmezi olan bazi gidalar, gelismis ekonomilerde seyrek olarak tiiketilmektedir. Ornegin;
Hindistan’da PepsiCo muisir yerine yine bu iilkede gelistirilen mercimek bazli gidalarla
tiiketilmektedir (Govindarajan ve Trimble, 2012:14-19).

4. Isletmeler Acisindan Inovasyonun Olumlu Katkilar

Isletmelerin inovasyondan bekledigi en &nemli hedeflerden biri rekabet iistiinliigiinii
saglamaktir. Rekabet iistiinliigii yan1 sira {iriin ve siire¢ inovasyonlari, isletmeler i¢in gittikge
gereklilik haline gelmektedir.

Uriin inovasyonunun temelinde yatan, sunulan mal ve hizmetler sayesinde pazar
istlinliigii olusturmaktir. Arastirma sonuglarina gore; pazar performansit ve yeni iiriinler
arasinda giiclii bir etkilesim oldugu belirlenmistir. Pazar paylarmin elde edilmesinde,
korunmasinda ve pazarlarda karliligin artirilmasinda yeni {irtinler etkisini géstermektedir. Bazi
etkenler sonucunda en yeni iriinler yiiksek getirileri getirmektedir. Bu etkenleri,
kiiresellesmeyle artan yabanci rekabet baskisi, teknolojik gelismeler ile zaman ve mekan
engellerinin ortadan kalkmasi, tiiketicilerin genisleyen satin alma alternatifleri, tiiketicilerin
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artan bilingleri olarak siralamak miimkiindiir (Giindiiz, 2012:120-121).

Giiniimiizde yalmizca maliyetler rekabet avantajinimn belirleyicisi degildir. Uriin ve hizmet
kalitesi, tasarim, miisteri ihtiyaglarina gore iiriin ve hizmet iiretimi, pazarin ihtiyaglarina cevap
verme hizi, yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi gibi pek ¢ok etken 6nem tagimaktadir.
Dolayisiyla belirtilen bu etkenler inovasyon yapmayi isletmeler agisindan zorunlu kilmaktadir.
Yeni pazarlara girmek, pazar payin ve rekabet giiclinii artirmak agisindan inovasyon anahtar
rol oynamaktadir. Bu acidan sektorii ve biiylikliigline baghi olmaksizin tiim isletmelerin
inovasyon yapmalar1 ve inovasyon politikalarinin olmasi 6nemlidir (Elgi, 2006:27-28).

Yukarida belirtildigi tizere isletmelerin yaptiklar1 her tirli isle yeni ve farklilik
olusturacaklar1 c¢aligmalar icerisine girmeleri zorunludur. Ayrica isletmeler agisindan etkin
inovasyonun yeni ilkeleri yiiksek fiyat ve bolluk degil satin alinabilirlik ve stirdiiriilebilirliktir.
Hindistan’da Gandi tarzi inovasyonda “satin alinabilirlik” ve “siirdiirtilebilirlik” odak noktasini
olusturmaktadir. Belirtilen inovasyonun 6ziinde Mahatma’nin iki ilkesi bulunmaktadir. Bunlar,
“herkesin yarar1 i¢in yapilmis her bilim kesfine deger veririm” ve “diinya her insanin ihtiyacini
tatmin edecek kadar sey saglar, ama her insanin a¢ gozliiliigiinii tatmin edecek kadar sey
saglamaz” seklinde ifade edilmektedir. Ayrica Hint sirketleri ve kuruluslar1 devlet destegi ile
inovasyona 6nem vermislerdir. Bu sirketler birka¢ sektorde faaliyette bulunmamaktadir. Her
cesit Uretim ve hizmet sektoriinii; otomobil iiretimi, ilag gelistirme, saglik hizmetleri,
perakendecilik, bilgisayar tasarim ve kullanimi, su aritimi, riizgar enerjisi vb. ¢esit sermaye ve
emek yogunluklarini igermektedir. Bu sirketlerin ortak baglantilar1 inovasyon politikalarinin
olmasi ve inovasyona 6nem vermeleridir (Prahalad ve Mashelkar, 2011:13-15).

Inovasyon ile isletme performansi arasindaki iliskinin ¢ift taraflidir ve her iki kavramin
birbirini etkilemektedir. Inovasyon siireci incelendiginde, Ar-Ge, iiretim ve pazarlama
asamalarmm her biri ciddi yatirim maliyetlerini gerektirmektedir. Inovasyon hedefleyen
isletmeler bu siirece finansal teknolojik ve beseri olarak biiyiik kaynaklar ayirmak zorundadir.
Ayrica inovasyon i¢in kaynak ayirabilecek isletmelerin performansinin yiiksek ve herhangi bir
finansal risk tastmamasi dnemlidir. Isletmelerin gelistirecekleri ozellikle radikal yenilikler,
isletmelere pazarda 6nemli rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Boylece isletmeler rekabet
sartlarin1 belirleyebilmektedir. Isletmelerin pazar paylar1 ise dnemli miktarlarda artmaktadir.
Ayrica patent yasalari ile korunan yenilikleri sayesinde uzun vadeli yiiksek getiriler s6z konusu
olmaktadir.

Inovasyon isletmenin bilyiimesine, karliligina ve pazar degerinin artmasina yardimci
olmaktadir. Bu noktada da inovasyon ile isletme performansi arasindaki iliskinin diger yiizii
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda da isletmenin rekabet avantaji elde etmesi, pazar payimni
genisletmesi veya yeni pazarlara girebilmesi i¢in inovasyon yapmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla bu iki kavram arasindaki iliskinin tek yonlii degil ¢ift yonlii, dinamik ve es zamanl
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Inovasyon sayesinde elde edilen yiiksek isletme performansi
isletmeye Onemli kaynaklar yaratmaktadir. Bu kaynaklarin bir kisminin tekrar inovasyon
stirecine aktarilmasi halinde bu iliski birbirini besleyerek giiclendirecektir (Tokmak, 2008:109-
110).

5. Girisim ve Girisimcilik Kavramm

Gecmiste kullanilan “tesebbiis” ve miitesebbis” kavramlar1 yerine gilinlimiizde daha fazla
“girisim” ve “girisimci kavramlar1 kullanilmaktadir. Latincede “intare” kokiinden gelen
girisimeci kavranu, Ingilizcede enter (giris) ve pre (ilk) kelime koklerinden gelmektedir. Ilk
(entrepreneur) girisen, baslayan anlamindadir. Belirtilen bu tanim zaman i¢inde farklilagmustur.
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21. yy. da ise “yenilik yapabilme, firsatlar1 degerlendirebilme ve ticari anlamda uygulanabilir
hale getirme” olarak tanimlanmaktadir.

Giinliik hayatta, girisim (enterprise); bir isi yapmak i¢in harekete gecme, baslama, halini
belirtmektedir. Girisimci (entrepreneur) ise; belirtilen durum i¢inde yer alan girisken kisi
anlamindadir. Belirtilen bu kavramlar iktisadi a¢idan agiklanmaktadir. Girisimci, arz ve talebi
yonlendiren, pazar arayan kisi olarak degerlendirilmektedir. Girisimcilik ise, kaynaklarin
ekonomik olarak kullanilmasi ve harekete gecirilmesi faaliyetidir (Marangoz, 2012:2). Bir
bagka tanima gore girisimcilik; ise, yasama deger katmadir. Stratejik rekabet acisindan gelecegi
yaratmak i¢in harekete gecen kaynak ve becerileri olusturarak, deger yaratan bir eylemdir
(Ertiirk, 2011:15). Drucker girisimciyi, “kendisine ait yeni ve kiigiik bir isi ya da gorevi” yerine
getiren kisi olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda girisimci, mutlaka sermaye sahibi, yatirime1
ya da isveren demek degildir. Girigimci riski alan ve isi farkli yapan kisidir. Boylece
girisimciler, toplumsal kaynaklar1 daha verimli alanlara yoneltmektedir. Bir bagka tanima gore
de girisimcilik; yeni ya da mevcut bir organizasyon igerisinde, yaraticilik ve yenilik yapma
yoluyla deger yaratmaktir. Buna yonelik bir firsatin ortaya ¢ikarilmasi ve gelistirilmesi, bu
firsatlardan yararlanma siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda girisimcilik hem kisisel
hem de isletme bazinda degerlendirilmektedir (lter, 2008:5-7).

Schumpeter, girisimciligi is diinyasina iliskin kararlar alma diizeyinde beliren bir zihniyet
bi¢cimi olarak ifade etmistir. Burada girisimcinin yenilikler pesinde kosmasi ve yenilikler
getirebilmesi en dnemli 6zelligini olusturmaktadir. Ayrica girisimcilikten bahsedebilmek i¢in
girisime konu olan iiriin veya hizmetin pazarlanabilmesi gereklidir. Uriiniin ticari anlamda
degerli olmasi ve pazarda benzerinin olmamasi veya benzerlerinden farkli 6zelliklerinin
bulunmasi gerekmektedir. Ayrica girisimcinin kim oldugu konusuna dikkat edilmelidir. Bu
konuda yapilan tanimlarin ortak noktasi tespit edildiginde, girisimcinin temel unsurlarinin
“bagkalarmin goremedigi firsatlar1 gérmesi, bunlart is fikrine doniistiirebilmesi” ve “risk

~ 9

almaya yatkinlig1” oldugu goriilmektedir (Marangoz, 2012:2).

Girisimcinin degismez belli basli 6zellikleri olmalidir. Bu 6zellikler; diinya pazarlarina
acilabilme boyutunda risk almak, verimlilige yonelik yeniliklere agik olmak, takim calismasina
yatkin olmak, sorunlar karsisinda sabirli ve pozitif olmak, gerekli durumlarda inisiyatif
kullanabilmek, diinyadaki gelismeleri izleyip ve bunlara ayak uydurabilmek, hayat boyu
O0grenmeyi her zaman benimsemektir. Girisimcinin Gzellikleri arasinda risk tahmini,
yenilik¢ilik, koordinatdrliik, organizatorliik ve piyasadaki bosluklar1 doldurmak da sayilabilir
(Bayraktar, 2011:241).

Girisimci kendine giivenen ve ¢ok yonlii bir kisidir. Ayrica bir¢cok insanin goremedigi
firsatlar1 goriir. Thtiyaclar1 yenilikgi is fikirlerine doniistiiriir. Bunun yani sira girisimei iyi bir
dinleyicidir. Calisanlarini, miisterilerini, tedarikc¢ilerini ve rakiplerini dinleyerek c¢ok sey
ogrenirler. Girisimciler hesapl risk iistlenirler. Risk tistlenmek girisimei tanimlarinda en ¢ok
vurgulanan 6zelliktir (Miiftiioglu ve Haliloglu, 2011:45-46).

Dr. Brian W. ve Dr. Anne Marie Knott’'un Management Science’da yayimlanan
“Entrepreneviral Risk and Market Entry —Girisimcilik Riski ve Pazara Girig” bagslikl
arastirmalarinda; girisimcilerin riskten kaginan kisiler oldugu fakat sanslarina ve kendilerine
asir1 giiven duyduklar1 vurgulanmaktadir. Girisimciler toplumun her kesimindeki herkes gibi
risk almaktan kac¢inirlar. Ancak kendi bilgi, beceri ve yeteneklerine olan giivenleri toplumun
diger kesimlerinden daha fazladir. Girisimcilerde kendine glivenme ve iyimser bakis giicii
etkisini gostermektedir (Dalgig, 2011:283-285).

Girigimci her zaman yeniliklere a¢ik olmalidir. Sonuglar1 hizli degerlendirebilen ve karar
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alabilen kisidir. Karsisindakine giiven veren bir yapiya sahiptir. Girisimci teknolojiyi ve
sektoriindeki yenilikleri takip etmelidir. Bu yenilikleri sirketlerinde etkin kullanabilmelidir.
Ayrica girisimcei degisimin gerisinde kalmamalidir (Uludag, 2012:22-23).

Cagimizin girisimcilik ¢ag1 olmasin1 saglayan sebepleri su sekilde siralamak
mimkiindiir: ekonomik gelismeler, demografik faktorler, hizmet sektoriiniin gelismesi,
teknolojik ve uluslararasi firsatlarin ortaya c¢ikmasi, girisimcilik egitiminin yayginlagmasi,
girisimcilik bilincinin gelismesidir (Miiftiioglu ve Haliloglu, 2011:20).

6. inovasyon ve Girisimciligin Karsihikh Etkilesimi

Rekabet anlayisindaki farklilasmalar, pazar cevresinin degisen sartlari, ekolojik gelismeler
inovasyon ve girisimcilik kavramlarinin 6énemini ve karsilikli etkilesimini daha belirgin hale
getirmektedir. Asagida hem firmalar hem de iilkeler agisindan onemi giderek artan bu iki
kavramin karsilikli etkilesimi incelenmistir.

6.1. inovasyon ve Girisimcilik Arasindaki Kavramsal Cerceve

Girigsimcilikve inovasyon arasindaki kavramsal iliski uzun yillar literatiirde tartisilmistir. Son
yillarda 6zelikle ekonomideki inovasyon artislart dikkat ¢ekmistir. iktisadin temel kuramlar
Ozetlenmis ve inovasyon tartismalart mevcut teorik yenilik ve belirlenen ii¢ rakip paradigma ile
tanimlanmistir (Zhao, 2005:28).

v’ Girisimci paradigma
v" Teknoloji- ekonomi paradigma

v’ Stratejik paradigma.

Girisimci paradigma kokeni 1930'larda arastirilmistir. Schumpeter girisimciler ve
inovasyon arasinda bir baglanti kurmaya c¢alismis ve yenilik¢i girisimcileri izlemistir.
Schumpeter girisimcilerin inovasyon irettigi i¢in ekonominin biiyiimesine katki sagladigini
iddia etmistir.

Girisimci paradigmada inovasyon siirecinde girisimcinin rolii belirtilmistir. Bu
paradigmaya gore, sadece bir kisi yeni bir fikir temelinde yeni bir sirkette bulunabilir ve buna
bir girisimci denir. Girisimcilik yaraticilik ve yenilik olarak goriilmektedir. Girisimcilik daha
once olmayan bir sey yaratmaktir. Bu yaraticilik birey ve topluma deger katan algilamalar ve
firsat yakalamaya dayanmaktadir. Bygrave ve Hofer benzer goriislere sahiptir. Onlar, devletteki
bir degisiklikle girisimciligi dinamik bir siire¢ ve essiz bir etkinlik olarak kabul etmistir. Legge
ve Hindle organizasyon takimlarinin basinda inovasyonlarin tanitiminda girisimcilere
inanmaktadir.

Girisimciler firsatlar1 arayarak ve yenilik¢i araclarla basarili olabilir. Kurumsal
girisimcilik genellikle yeni bir fikir, yeni {riinler, yeni organizasyon yapisi, yeni bir iiretim
slireci veya yeni bir organizasyon mevcut bir Orgilitiin kurulmasi anlamina gelmektedir.
Herbing inovasyona gerekli iic temel bileseni incelemistir: bunlar altyapi, sermaye ve
girisimcilik kapasitesidir. iInovasyon farkli bir is veya hizmet de bir firsat olarak girisimciligin
0zel bir aracidir. Ayrica, inovasyon pazar ihtiyaglarini karsilamak i¢in vardir ve ticari basarim
elde etmek i¢in ise girisimcilik gereklidir.

Inovatif girisimleri merkeze koyan bir eko sistemin olusturulmasi énemlidir. Firmalarin
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sadece Ar-Ge’yi Onemsemesi kazanca doniiseceginin garantisini olusturmamaktadir. Bu
dogrultuda, girisimcilik boyutunda 6ncelikli olarak yapilmasi gereken hususlar bulunmaktadir.
[lk olarak girisimciler ve firmalarin gelisim siirecinde damismanhk hizmeti almalari
ozendirilmelidir. ilgili damsmanlik hizmetinin is, siirec, hukuk ve pazarlama vb. alanlarda
verilmesi daha uygun olacaktir. Diger taraftan sivil toplum kuruluslar1 ve medya araciligiyla
farkl diisiinme ve inovasyon tesvik edilmelidir. Universitelerin altyap1 ve bilimsel gelismeleri
gerceklestirmelerinin yani sira girisimciligi ve sanayiyi desteklemeleri de gerekmektedir.
Fikirlerin kazanca doniistiiriilmesi amaciyla girisimcilerin tiim stireglerde desteklenmesi
gerekmektedir (Miisiad, 2012:150-152). Ulkelerin girisimcilige gereken 6nemi vermeleri ve
girisimciligin - Onlindeki olumsuz engelleri ortadan kaldirmalar1 Onemlidir. Bunun
gerceklestirilmesi faaliyette bulunan biitiin sektorlere nemli avantajlar saglayacaktir. Girisimci
ve girisimci kiiltiire atfedilen 6nem ve pay; yeni fikirler iireten ve sunan firmalarin basarisini
artirmaktadir (Ugkun ve Girginer, 2012:99).

6.2. Inovasyon ve Girisimcilik Tliskisi

Girigimciler, firsatlar1 basariyla doniistiirebilmek i¢in inovasyondan yararlanmalidir.
Girisimciler acisindan; demografik degisimler, kiiltiirlerin karismasi, kiiresellesme, teknolojik
degisim ve gelismeler gibi unsurlar yeni firsatlar olusturmaktadir.

Avustralya “National Innovation Summit 2000’de yapilan inovasyon tanimlarindan
birisinde; yeni bir fikrin gelistirilerek ve hayata ge¢ilmesi vurgusu yapilmaktadir. inovasyon ile
ilgili bilgi gelistirme ve uygulama boyutlar1 lizerinde durulmaktadir. Yeni bir endiistri ve
aktivitenin gelistirilmesi anlasilabilecegi tlizere var olanlarin doniistiiriilmesiyle miimkiindiir.
Dolayistyla yeni orgiitsel diizenlemelerin yapilmas: ve teknolojik degisimde gereklidir.
Kesfetme, 0grenme, bilginin yeni sekillere doniistiiriilmesi, degisim, aragtirma, gelistirme
uygulama gibi hususlar 6nemlidir. Bu baglamda inovasyon, girisimcilerin vazgecilmez en
onemli araglarindan birisidir (Orhan, 2012:33).

Girisimcilikte, ise yonelik firsatlar1 tanimak ve degerlendirmek i¢in uygun bir risk
yonetimine ihtiya¢ vardir. Diger taraftan iletisim ve yonetsel yetenekleri kullanarak deger
yaratmak 6nemlidir. Bu durumda girisimci yeni fikirlerin olusturulmasinda, tasarlanmasinda ve
uygulama asamasinda onemli roller iistlenmek durumundadir. Isletmelerin biiyiime
asamalarinda, girisimcilerinin inovasyon odakli olmalar1 ve fikir agamasindaki inovasyonlari
uygulamaya doniistiirmeleri onem tagimaktadir.

Inovasyon, hem tiim isletme risklerinde basar1 elde etmek hem de girisimcilik igin
onemlidir. Isletmelerde beklenmeyen durumlarda ortaya ¢ikan problemleri ¢dzme yetenegini
inovasyonla ilgilidir. Gilinlimiizde pazari artik diinyanin biitiinii olusturmaktadir. Bunun
sonucunda rekabet sartlar1 agirlagsmakta, teknolojide hizli degisimler yasanmakta, pazarlar ve
miisteri talepleri hizla degismekte ve {liriinler hizla eskimektedir. Degisimin hizli olmasi
sebebiyle, girisimcilerin rekabet giiciinii saglamalar1 yeterli degildir. Isletmelerin rekabet {istii
olmalar1 basariy1 beraberinde getirecektir. Dolayisiyla isletmeler agisindan inovasyon,
glinlimiiz pazarlarinda bir siire¢ olarak zorunluluk haline gelmistir.

Lundvall: inovasyon kavramini genis bir bigimde tanimlamistir. Lundvall’a gére; iiriinde,
siirecte, yonetsel ve orgiitsel, pazarda yenilik olarak siiflandirilmaktadir. Uriinde yenilik mal,
hizmet ve fikirlerdeki degisiklik ve inovasyonlar1 kapsamaktadir. Siirecte yenilikte ise teknoloji
ve alt yap1 etkisini gostermektedir. Yonetsel ve orgiitsel yenilik pazarlama, satin alma ve satis,
islerin yapilma sekli, yonetim sekli ve personel politikalariyla ilgilidir. Pazarda yenilik yeni
pazar alanlarinin bulunmasini ve pazar alanlarina niifuz edilmesini kapsamaktadir. Ayrica
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belirtilen yenilik tiirleri birbiriyle etkilesim igerisindedir. Diger taraftan inovasyon ile risk alma
ve basarisiz olma ihtimali s6z konusudur. Belirtilen bu hususlar girisimcilikle yakindan ilgilidir.
Bu baglamda, Drucker inovasyonun tetikleyicisi olarak girisimcilik ruhunu belirtmektedir.
Girisimciler inovatif faaliyetlerle, yapi, siireg, mal ve hizmetlerde degisimler yaparak maliyeti
azaltmaktadir. Ayrica kalitenin ylikseltilmesiyle miisteri istek ve ihtiyacglar1 daha etkin bir
bigimde karsilanmaktadir. Siireclerde ve yonetsel faaliyetlerde yapilan inovasyonlar,
isletmelerin daha etkin ve verimli ¢aligmasin1 saglamaktadir. Bahsedilen olumlu sonuglar
biliyiimeyi ve gelismeyi saglamakta ve ulusal ekonomiye pozitif yonlii katki saglamaktadir.
Inovasyonda basar1 sonucunda siirdiiriilebilir biiyiime, toplumsal refah ve yasam kalitesi
artmaktadir. Ayrica igsizlikle miicadele ve istihdamin saglanmasinda 6nemli bir ara¢ olmaktadir
(irmis ve Ozdemir, 2011:139-140).

Schumpeter, iktisadi kalkinmayir anlamada girisimciligin ¢ok Onemli oldugunu
belirtmistir. Iktisat bilimi girisimciyi, arz ve talebi ydnlendiren, pazar arayan kisi olarak
tanimlamaktadir. Girisimcilik ise kaynaklar1 ekonomik olarak kullanabilme ve harekete
gecirme faaliyetleridir. Schumpeter, girisimcinin inovasyona olan etkilesimine vurgu
yapmaktadir. Giinlimiizde ekonomik is birligine dayali ortakliklarda (Avrupa Birligi ve OECD)
rekabetlerini siirdiirebilmek icin girisimci faaliyetleri desteklemektedir (Mercan, 2011:33).

Inovasyonun ortaya ¢ikmasi iki bigimde olmaktadir. Birincisinde belli bir konu hakkinda
aragtirma ve deneyler yapilmaktadir. Boylece yeni bilgilerin tiretilmesi saglanmaktadir. Bagka
bir ifadeyle Ar-Ge’ye yonelik yatirimlar yapmak en temel inovasyon olusturma big¢imidir.
Ikincisi ise baskalarinin yaptigi inovasyonlari transfer edilerek bilgi saglamasidir Ik durum
cok gelismis iilkeler tarafindan gerceklestirilmektedir. Oysa gelismekte olan iilkeler kendi
inovasyonlarini iiretememektedir. Ciinkii bu {lilkeler yetersiz ve niteliksiz fiziksel ve beseri
sermaye birikimine ve finansman sorunlarina sahiptirler. Dolayisiyla gelismekte olan tilkeler
cogunlukla gelismis iilkelerden inovasyon transfer etmektedir. Ithalat veya dogrudan yabanci
yatirimlarla teknoloji ve beraberinde bilgi transfer edilmektedir (Tiyliioglu ve Sarag, 2012:40).

Inovasyonun uluslararasi olmasi boyutunu finans kaynaklari, iiretim ve dagitimin
kiiresellesmesi saglamistir. Ar-Ge yatirimlarimi artiran uluslararasi isletmeler buna zemin
hazirlamiglardir. Ayrica 1990’1 yillarin sonlarindan itibaren inovasyonun uluslararasi olmasi
durumu yiikselen ekonomilerde varligini hissettirmektedir. Bu ylikselen ekonomiler, Giineyde,
Dogu’da ve Giineydogu Asya’da etkisini gostermektedir. Yerel ve ulusal isletmeler Ar-Ge
faaliyetleriyle yeni 1{irlin ve siireglerdeki yaraticiliklariyla inovasyonun kaynagini
olusturmaktadir.

Inovasyonun uluslararas1 olmasinda baska bir bakis acisini yeniligin transfer edilmesi
olusturmaktadir. Gelismekte olan {ilkelerin girisimcileri, gelismis {ilkelerin yaptiklar
inovasyonlar1 (yeni teknoloji) transfer etmektedirler. Bu ise gelismis iilkelerin teknoloji ve
teknik transfer ederek, biiyilk miktarlarda gelir saglamasina zemin hazirlamaktadir. Diger
taraftan {iretim zinciri i¢erisinde gelismis tlilke isletmelerinin, gelismekte olan iilke isletmelerini
daha yeni olanim {iiretme konusunda ydnlendirmeleri, birbirleriyle rekabet ettirmeleri s6z
konusudur.

Ayrica geligmis tilkeler, genellikle liretmis olduklar1 en son teknolojiyi ellerinde tutarak
korumaktadir. Boylece eskiyen teknolojiler, gelismekte olan iilkelerin isletmelerine transfer
edilmektedir. Az gelismis olan {ilkelerde yeniligin ve Ar-Ge’nin geligmis iilkeler ve onlarin
isletmeleri tarafindan yonlendirilmesi s6z konusudur. Belirtilen kisir dongii gelismis iilkeler ile
az gelismis iilkeler arasindaki farkin kapatilamayarak daha da artiyor olmasi sonucunu
dogurmaktadir. Ayrica teknolojik bagimlilik tek yonlii olarak devam etmektedir (Irmis ve
Ozdemir, 2011:141).
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6.3. Inovasyon Disiplini Boyutunda Girisimcilik

“Girisimci kisilik™ girisimcilerde olmasi1 gereken ozellikler arasindadir. Ancak girisimcilerin
pek azinda bu tiir kisilik bulunmaktadir. Buna karsilik girisimei olmayan boyle kisiliklere sahip
cesitli mesleklerde calisan insanlar vardir. Fakat basarili girisimcilerin ortak noktasi, belirli
tiirden bir kisilik olmasiyla degil, sistematik inovasyon uygulamasina olan bagliliklaridir. Sunu
da belirtmek gerekir ki inovasyonla birlikte girisimcilerin, girisimcilik stratejilerini ve
girisimcilik yonetim ilkelerini kullanmalar1 da Onemlidir. Firmalarda, kamu hizmeti
kuruluglarinda ve kisilerin baglatti§i yeni atilimlarda inovasyon girisimcilik agisindan
onemlidir. Inovasyon, girisimcinin yeni refah saglayici kaynaklar olusturmasinda ya da mevcut
kaynaklar1 ek potansiyele doniistiirmesinde kullandig bir aractir.

Basarili girisimciler inovasyon fikirlerinin olusmasini beklemezler. Baslica yedi kilit
alanda inovasyon firsatlarin1 aramaktadirlar (Drucker, 2011:211).

Beklenmedik Olaylar: Bunlar genellikle hatalar1 igermektedir. Beklenmedik
basarisizliklar inovasyon firsat1 kaynagi olabilir. Ornegin; Edsel Otomotiv Ford’un tarihindeki
en biiylik yeni araba basarisizligidir. Ancak bu basarisizlik sirketin daha sonraki bagarisinin alt
yapisini olusturmustur. Ford General Motors’la rekabet edebilecegi Edsel’i tasarlamisti ve
Amerikan otomotiv tarihindeki en 6zenli tasarimdi. Edsel’in basarisizliginda; Ford otomobil
pazarmin artik gelir gruplarina gore degil yasam tarzlarmma gore boliimlere ayrildigini fark
etmesidir. Bunun sonucunda Ford Mustang iiretimini yapmigtir. Mustang sirkete 6zel bir kisilik
kazandirmis ve sektor lideri konumuna getirmistir.

Beklenmedik basarisizliklarin verimli inovasyon firsatlarina doniismesi bir¢ok sirketin
bunlar1 bir yana birakmasi, gormezlikten gelmesi, karsi ¢ikmasi gibi nedenlere dayandigi
goriilmektedir.

Risk alma arzusu ve basarisizliklar karsisinda gosterilen tepkiler, iilke kiiltiirlerine gore
farklidir. Baz1 kiiltiirlerde basarisizli§in yaratacagi olumsuz etkiler ¢ok biiyiiktiir ve kisiler risk
almak istemezler. Bu durumda kisiler hayal kiriklifina yol acabilecek herhangi bir seyi
denemek istemezler. Bu durumda kisilere belli bir basar1 saglamasi garanti olan yollar
izlemeleri 6gretilir. Ornegin Tayland’da iist {iste basarisizliga ugramis bir kisi hayatim yeni
bastan kurmak i¢in adin1 degistirmektedir. Silikon vadisinde ise basarisizlik teknoloji gelistirme
stirecinin dogal bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Basarisizlig1 bir kazanim olarak gérmek
girisimcilik acisindan da 6nemlidir (Seelig, 2010:67-68).

Bagdasmazhklar: Beklentiler ile sonuglar arasindaki bir bagdasmazlik inovasyon
imkanlar1 yaratabilir. 20. Yiizyil baslarindan itibaren 50 yil siiresince, gemi yapimcilari ve
gemicilik sirketleri daha hizli gemi ve yakit tasarrufu ile ilgili caligmalar yapmislardir. Saglanan
basar1 sonucunda okyanus sileplerinin ekonomisi (1950 yillarda) bozulmustur.

1960 yillarda katarakt ameliyat1 bir bag dokusunun ileri teknoloji ile kesimi disinda, gz
cerrahlari i¢in eski moda faaliyetlerdir. Alcon laboratuvarlarinda bag dokusunu ¢dzen bir
enzimi degisime ugratarak ¢oziim getirmistir. Boylece cerrahlar yeni {liriinii benimsemisler ve
Alcon bu alanda bir tekel haline gelmistir.

Siire¢ Gerekleri: 1890’larda geceklesen iki slire¢ inovasyonu, bugiin bilinen medyanin
olusturulmasina yol agmistir. Linotip gazetelerin hizli iiretilmesini ve ¢ok sayida basilmasini
mimkiin kilmistir. Bu gelismeler sonucunda reklamcilik, bu gazetelerin pazarlamadan gelen
karlar1 sayesinde ilerleme kaydetmistir. Ayrica haberleri bedava dagitmalarini saglamistir.

Sektor ve Pazar Degisimleri: Sektor yapilarinin degisimleri inovasyon ig¢in biiyiik
firsatlar olusturmaktadir. Ornegin  sektdr yapisindaki degisimler Amerikan saghk
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kuruluglarinda (son 10-15 yil) kapsamli inovasyon firsatlar1 yaratmstir. Ulkenin cogu
bolgelerinde bagimsiz cerrahi, psikiyatri klinikleri, acil durum merkezleri ve saglik yonetimi
kuruluglar1 agilmistir. Sektorlerin yapisi degisirken yerlesik sirketler savunmaya odaklanmakta
ve yeni rakip kendilerine meydan okudugunda kars1 ataga gegmemektedir. Boylece pazar ve
sektor yapilar degistiginde, geleneksel sektor lideri en hizla biiyliyen pazar dilimlerini ihmal
etmektedir. Bu nedenle inovasyon liderlerinin uzun siire yalniz kalma sanslar1 vardir.

Demografik Degisimler: Inovasyon firsati ile ilgili dis kaynaklardan en giivenilir olani
demografidir. Ciinkii niifus hareketlerinin bilinen 6ngorii siireleri vardir. Japonlarin robot
bilimindeki ilerlemelerinin sebebi niifus bilimine 6nem vermeleridir. 1970’lerde gelismis
iilkelerdeki dogum oranlarinda bir diisiis ve egitim patlamasi yasanacagi biliniyordu. Genglerin
yarist ya da biraz fazlasi liseden sonra egitimini siirdiirityordu. Bunun sonucu olarak 1990’larda
iretimdeki geleneksel is¢i sayisi azalacak ve yetersiz hale gelecektir. Bunun bilinmesine
ragmen Japonlar bu konuda gerekeni yapmis ve robot biliminde lider konuma gelmislerdir.
Insan sayilarindaki, yas dagilimindaki mesleklerdeki ve cografi yerlesimlerdeki degisimler
inovasyon firsatlar1 olugturmaktadir. Ayrica bu inovasyon firsatlar1 girisimcilik ¢abalarina en
yliksek karsilik veren ve en az riskli olanidir.

Alg1 Degisimleri: Algilamadaki bir degisim olgular degistirmez. Ancak anlamlarini
biiyiik ol¢iide degistirebilir. SOyle ki Amerikalilar son 20 yilda saglik sektoriindeki biiytlik
iyilesmelere ragmen hastaliklar1 6nlemek ve saglikli kalmak adina takintilar olusturmusglardir.
Bu durum saglik algisin1 ¢ézen inovasyon liderleri i¢in inovasyon firsatlar1 dogurmustur.
Ornegin, yeni saglik dergileri, saglikli yiyecekler, jimnastik dersleri hafif kosu araglari
pazarlarini olusturmustur.

Yeni Bilgi: Bilimsel, teknik, toplumsal yeni bilgiler ¢1g1r agic1 inovasyonlar arasinda yer
almaktadir. Ayrica bunlar girisimcilik agisindan ¢ok énemlidir. Ciinkii reklam ve para getirileri
vardir. Bu yoniiyle diger inovasyonlardan farklidir. Tasarim-iiretim araligina sahiptirler. Yani,
yeni bilgilerin ortaya ¢ikmasiyla bunun kullanilabilmesi, teknolojiye dontistiiriilmesi uzun bir
stirece baglidir. Ayrica bu yeni teknolojinin piyasada {iriin, siire¢ veya hizmet olarak ulagsmasi
da uzun bir siire gerektirebilir. Biitiin bunlarin etkili olmasi i¢in bu inovasyon tiiriinde bir¢ok
bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Zor olmasina ragmen bilgiye dayali inovasyonun ydnetilmesi
miimkiindiir. Ayrica bilgiye dayali inovasyon diger inovasyon tiirlerinden daha fazla pazara
bagimlidir (Drucker, 2011:211-219).

7. Sonug

Giliniimlizde degisen cevresel kosullar ve hizla gelisen rekabet ortaminda, isletmeler
siirekliligini saglamak igin farkli yollar aramaktadirlar. Uriinlerin, hizmetlerin, ydntemlerin
degistirilmesi, yenilenmesi, yeniden tasarlanmasi isletmelerin rekabet avantaji saglamasi
acisindan énemlidir. inovasyon isletmelerin pazar paylarmi, karliliklarmi, kalitelerini olumlu
yonde etkilemektedir. Bu ise isletmelerin 6nemli performans artiglarina imkan saglamaktadr.
Ayrica isletmelerin uzun donemde rekabetci kalabilmelerini miimkiin kilabilmektedir. Degisimi
firsat olarak gorme ve yaraticilik girisimcilerin dogasinda var olan 6zelliklerdir. Bu ise rekabet
avantajinin  kazandirilmasini yani inovasyonun gerceklestirilmesini kolaylastirmaktadir.
Girigsimcileri pazarla ilgili, 6rgiitsel, sosyal, isgorenlerle ilgili nedenler inovasyona itmektedir.
Inovasyonun olusumunda girisimcilerin firsatlar1 degerlendirmeleri ve basari elde etmeleri
onemlidir. Demografik degisimler, kiiltiirlerin karigsmasi, diinyanin kiigiilmesi, teknolojik
gelismeler, iletisim aglarmin olusturulmasina yonelik degisimler; girisimcilere Onemli
avantajlar saglamaktadir.
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Calismada, girisimcilerin vazge¢ilmez en 6nemli araglarindan birisinin inovasyon oldugu
vurgulanarak, kavramlarin olumlu etkilesimlerinin sonuglar1 {izerinde durulmustur. Ayrica
inovasyon, tiim isletme risklerinde basar1 saglanmasinda ve girisimcilik agisindan Onem
tasimaktadir.Girisimciligin inovasyonun olusumuna, ekonomik kalkinmaya, yeni isletme ve
yeni sektorlerin olusumuna, biiyiime ve istthdama olan katkilar1 énem arz etmektedir. Bu
baglamda ¢alismamizda belirtilen, Gandi tarzi inovasyonda ki bakis agis1 ve basar1 6nemlidir.
Burada ki ¢ok cesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelere inovasyonun gelisimine yonelik
devlet destegi verilmesi ve ulusal inovasyon politikalarinin olmasi dikkate alinmalidir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE INTERACTION BETWEEN INNOVATION AND ENTREPRENEURSHIP
CONCEPTS

In the twenty-first century, innovation and entrepreneurship have become important in reaching the
targets of enterprises. The entrepreneur is the person who has creativity in the formation and
implementation of new ideas and plans. Entrepreneurs also have a positive influence on innovations in
the presence of an entrepreneurial spirit. As entrepreneurs lean to innovation, increased quality, reduced
costs, and customer expectations and needs are met in an effective way.

There are different definitions made by different authors about innovation. Drucker (1985) has defined
innovation as useful information used in making knowledge and competent co-workers work efficiently.
He sees innovation as a special tool of entrepreneurship (Drucker, 1985). According to the Schumpeter’s
notion about innovation process, commercially applicable ideas are collected and converted into
products by entrepreneurs. Innovation is a tool that entrepreneurs use to create new prosperity sources
or to transform available resources into additional potential.

In the classification of innovation factors such as the frequency of innovation, innovation level --in terms
of customer or company--, firm value or customer benefit are important.

The innovation plays a key role for businesses to enter new markets, to increase market share and
competitiveness. In this respect, regardless of sector and size, it is important, for all enterprises, to
innovate and to have innovation policies. Innovations in processes and managerial activities ensure that
businesses operate more efficiently and effectively. These positive results have a positive effect on
growth and development of the national economy. The innovation plays an important role in sustainable
growth, social welfare, increase in quality of life and dealing with unemployment.

The commitment to the systematic application of entrepreneurial innovation is - noteworthy. In addition,
the use of entrepreneurial strategy and entrepreneurial management principles is another essential issue.
In business world, innovation is the key to entrepreneurship, especially for public enterprises and the
new progresses launched by individuals. It is important in formation of the innovation that entrepreneurs
seize the opportunities and succeed.

The importance of innovation and entrepreneurship has increased even more because of democratic
changes, mixed cultures, downsizing of the world, technological developments, changing networks and
intense competition. Innovation is needed to be able to exist in such an environment and to be able to
compete and create differences. The entrepreneur is the person who takes a long process to create value
from curiosity and dreams. Entrepreneurship and innovation need to be considered in this context.
Entrepreneurs who know and understand the added value of the concept of innovation gain advantage
by using it. These advantages make national economies even stronger in terms of employment and
sustainable growth.
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Mobil Reklamcilikta Miisteri Memnuniyeti: Sosyal Medya Kullanicilar
Uzerinde Bir Arastirma’

Sabiha KILIC™
Ahmet Emin UNVER™

Oz

Mobil teknolojinin gelismesi ve mobil araglarin reklam kanallart icerisinde kullanilmasiyla birlikte,
firmalarin kaliteli hizmet sunma ve miisteri memnuniyeti saglama iizerine yaptiklart ¢alismalar da
gelisme gostermistir. Bir yandan teknoloji gelisirken diger yandan tiiketicilerin istek, ihtiyag¢ ve
beklentileri de degisime ugramistir. Tiiketiciler artik en kaliteli ve kendilerini en ¢ok memnun edecek
tirtin ve hizmetleri elde etmek icin ¢aba sarf etmektedir. Giiniimiiziin rekabet sartlart tiiketicilere zaman
ve mekan sinirt olmadan ulasiimasini gerektirmektedir. Mobil araglarin tiiketicilere dogrudan, mekdan
ve zaman smirt olmadan ulasiimasin miimkiin kilan bir yol oldugu diisiiniildiigiinde, firmalarin bu
reklam kanalini pazarlama etigi ¢cergevesinde etkin ve verimli bir sekilde kullanmalart hem daha kaliteli
hizmet sunabilme hem de miisteri memnuniyeti saglayabilme yolunda firsatlar sunmaktadir. Bu
calismada, mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti ile bireysel miisteri hizmet kalitesi ve algilanan
miisteri memnuniyeti degiskenleri arasindaki iliskiler degerlendirilmistir. Bireysel miisteri hizmet
kalitesi ve algilanan miisteri memnuniyeti degiskenlerinin, mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti ile
iliskisini belirleyebilmek amaciyla Facebook, Twitter ve Linkedin kullanicilari iizerinde anket ¢alismast
yapilmistir. Anket verileri SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Reklamcilik, Miisteri Memnuniyeti, Hizmet Kalitesi.
Jel Kodlari: M31, M37.

Customer Satisfaction in Mobile Advertising: A Case Study on Social
Media Users

Abstract

With the development of mobile technology leading to the use of mobile tool in the advertising channels,
the studies undertaken by the companies to provide services as well as to ensure customer contentment
have recorded a considerable development. While technology developed from one hand; the wishes,
needs and expectations of customers have also changed on another. In order to obtain the products with
top quality and services corresponding to them best, people are now making all possible efforts. As the
competencies of today allow companies to reach out broader masses without the limitations of time and
space, operating the advertising channels effectively and efficiently in the framework of marketing ethics
therefore constitutes cruciality in providing service and ensuring customer contentment. In this study,
threads related to advertising, service quality and customer contentment are examined. In order to
demonstrate the correlation between individual customer service quality and customer contentment, the
questionnaire is carried out among the Facebook, Twitter and Linkedin users. The survey data is
processed on statistical package software and findings are evaluated.

Keywords: Mobile Advertising, Customer Contentment, Service Quality.
Jel Codes: M31, M37.
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1. Giris

Mobil telefonlarin reklam kanallari igerisinde yer edinmesiyle birlikte, pazarlama ve reklam
alanlarinda onemli degisimler yasanmustir. Kiiresellesmenin ve teknolojideki biiyiik
ilerlemenin sundugu yeni pazarlama ve reklam olanaklari, bireylerdeki istek, ihtiya¢ ve
beklentilerdeki degisme ve farklilagma, isletmelerin kaliteli hizmet sunabilme ve tiiketicilerde
memnuniyet yaratabilme ¢abalarini arttirmalarini gerekli kilmistir. Yasanan hizli de§isime ve
zor rekabet kosullarina adapte olmaya calisan isletmeler icin pazarlama ve reklam
kampanyalarinda kaliteli hizmet sunmak ve miisteri memnuniyeti saglamak 6nde gelen hedefler
arasinda yer almaktadir (Ozgiiven, 2013).

Calismada bireysel miisteri hizmetleri olarak ifade edilen sesli reklam aramalari, mobil
reklamcilik kapsaminda firmalarin reklam kampanyalarini mobil telefonlar araciligiyla
miisterilerine ulastirmakta kullandiklar1 bir mobil reklam kanalidir. Firmalar mobil reklam
aramalart gerceklestirerek miisterilerine dogrudan reklam kampanyalar1 sunabilmektedirler.
Mobil reklam aramalari, firmalara tliketicilerin zamanina, bulundugu konuma ve tiiketici
onceliklerine gore kisisellestirilmis reklam kampanyalari sunmay1 saglamasi nedeniyle 6nem
tasimaktadir. Mobil reklam aramalarinda hizmet kalitesi diizeyini etkileyen bircok unsur
bulunmaktadir. Bunlarin baginda reklam personelinin reklam hizmetini sunus bi¢imi,
miisterilere karsi ilgili ve anlayish olmasi, reklam aramalarinin miisteri beklentilerini, ihtiyag
ve isteklerini karsilama potansiyeli ve aramalarin miisteriye uygun zaman dilimlerinde
gerceklestirilmesi sayilabilir (Reyck ve Degraeve, 2003).

Bu ¢alisma, mobil reklamcilikta bireysel miisteri hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ kapsaminda, hizmet kalitesi
unsurlarindaki iyilesmelerin hizmet kalitesi diizeyini arttirabilecegi, miisteri memnuniyetini
etkileyen memnuniyet boyutlarindaki iyilesmelerin de miisteri memnuniyeti diizeyini olumlu
yonde etkileyebilecegi varsayilmaktadir.

2. Mobil Reklamcilik Kavram

Isletmelerin mal, hizmet ve markalar1 ile ilgili yeni bilgileri potansiyel miisterilerine
ulagtirabilmesi i¢in hedef miisterileriyle iletisim kurmasit gerekmektedir. Bu iletisim
gerceklestirildiginde hem dogru hedef kitleye etkin bir bicimde ulasilabilmekte, hem de
pazarlama kampanyalarinin daha etkili, dogrudan ve geri doniisii yiiksek bir yapida
hazirlanabilmesi saglanabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin en ¢ok Onem verdikleri
konulardan birisi, yer ve zaman kisitlar1 olmadan potansiyel miisterileriyle iletisim kurmaktir.
Mobil telefonlarin bu ihtiyaci kisitli da olsa diger tutundurma araglarina gore daha etkin bir
sekilde karsilamasi, mobil telefonlar1 isletmeler i¢in 6nemli hale getirmistir (Barutcu ve Gol,
2009:25).

Giinlimiizde insan hareketliliginin artmasi ve insanlarin zaman ve yer hassasiyetine sahip
olmasi nedeniyle geleneksel medya araglari hedef miisteri gruplarina ulasmada yetersiz
kalmaktadir. Mobil reklam, isletmelerin mobil iletisim araglari tizerinden kablosuz interaktif
medyay1 kullanarak, mevcut ve potansiyel miisterilerine wulagmalari1 ve onlara
kisisellestirilmis bilgilerle mal, hizmet ve fikirler sunmalarini saglayan bir yaklagimdir
(Ozgiiven, 2013:123). De Reyck ve Degrave (2003)’e gore mobil reklamcilik, dogru
tanimlanmis potansiyel miisterilere kisa mesajlar ile ulasilmasi hedeflenerek reklama cevap
verme oraninin artirilmasidir. Gergek zamanli aligveris yapan miisterilere génderilen mobil
reklamlar, reklamin uygulanma sansinin arttirilmasini saglayabilmektedir (De Reyck ve
Degrave, 2003:509). Mobil pazarlama dernegi ise, mobil reklamcilig1 tiiketiciye mobil kanallar
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tizerinden ulasilan her tiirli reklam, pazarlama ve promosyon aktivitesi olarak ifade
etmektedir(http://www.mmaglobal.com/). Kisaca mobil reklam, mobil araglar1 kullanan
reklamdir denilebilir (Kirag, 2012:24).

Etkilesimi 6n plana ¢ikarma ve interaktif kullanima uygun olma, mobil reklamciligin en
temel karakteristiklerinden biridir. Mobil reklamcilik uygulamalarinda tiiketiciler, daha aktif
bir rol iistlenmektedir ve mobil kanallar iizerinden kampanyaya katilmalar1 yoniinde tesvik
edilmektedirler. Mobil iletisim platformlarinin en O6nemli avantajlarindan bir digeri de
tiikketicilerin kolaylikla ve hizli bir bigimde geribildirimde bulunmasina izin vermesi ve bu
sayede geri doniis oraninin yiikselmesine katkida bulunmasidir (Dagtas vd., 2013:136).

Mobil reklamin genis ¢apli faaliyetleri kapsamasi nedeniyle somutlastirilip agiklanmast
zordur. Bu faaliyetler, mobil reklamin diger web sayfalarinin i¢ine yerlestirilerek, markalarin
gorsel olarak goriinmesini saglamasi, SMS ve MMS, Lokasyon temelli mobil pazarlama, mobil
uygulamalar, mobil pazarlama arastirmasi, TV, radyo ve baski ile yapilan offline pazarlama,
web sitelerinde ve e-mail ile yapilan online pazarlamadir (Ozgiiven, 2013:125).

Mobil reklam, mobil reklamlarin sahip olduklari 6zelliklere goére dort gruba
ayrilmaktadir. Bunlar, SMS (Short Message Service-Kisa Mesaj Servisi), MMS (Multimedia
Messaging Service-Coklu Ortam Mesajlasma), ve Bluetooth ve Bireysel Miisteri Hizmetleridir.

SMS, diiz metinden olusan kisa mesajlarin mobil telefon kanali {izerinden gonderilip
aliabilmesini saglayan, GSM iletisim sistemi i¢inde standart haline gelen bir sistemdir.
SMS’de mesajlar GSM sebekeleri araciligiyla gonderilmektedir. Gonderilen mesajlarin
biiyiikliigii, 140 byte ya da 160 karakter ile sinirlidir. Mesaj gonderme siirecinde gonderici ve
alict1 dogrudan sesli olarak iletisime ge¢gmemektedirler. Gonderilen mesajlarin genellikle
tamamu, aliciya ulagsmaktadir. Mesaj gonderme-alma, sirketler ve miisteriler arasinda hizmet ve
geri bildirimi gelistirmektedir. Metin mesaji1 ayn1 zamanda kisilerarasi iletisimde de oldukga
popiilerdir (Gtizeler, 2010:41).

MMS, goriintiilii, yazili, sesli ve video igerikli mesajlar gonderilmesine imkan saglayan
bir sistemdir. MMS aracilifiyla reklamlar, tiiketicilere sadece metinle ulastirilmamakta,
uygulamada gorsel ve isitsel unsurlar da kullanilmaktadir. MMS, SMS’in sagladig1 tim
avantajlara sahip olmanin yani sira kisa mesaj kavramina renkli resimler, animasyonlar, ses ve
video klipleri ile yeni ve ¢ok daha zengin bir boyut katmaktadir. Ayrica SMS gibi kigisel
iletisim, yliksek miisteri sadakati, esnek zamanlama, kitleyi siniflandirabilme imkani, takip
olanagi ve yiiksek geri donlisim orani saglamakta; ses, renk ve hareket ile yaraticilik
sunmaktadir. Bu uygulamanin en biiylik dezavantajlarindan biri; MMS reklamlarinin teknik
acidan birgok telefon tipi i¢in uygun olmasina ragmen, 100 kilobayttan biiyiikk MMS
reklamlarinin eski model cep telefonlarina gonderildiginde reklam kalitesinin diismesi ya da
reklamin hi¢ goriintiilenememesidir. Bunun yani sira, bazi operatdrler arasinda MMS
gonderiminin miimkiin olmamast da uygulamada sorunlar yaratmaktadir.Ayrica ufak
ekranlarda MMS i¢in etki kayb1 s6z konusudur (Dagtas vd., 2013, 138).

Isletmelerin tiiketicilere ulasmasini saglayan énemli kanallardan biri de lokasyon tabanli
mobil uygulamalardan biri olan bluetooth reklamlaridir. Kablo baglantisini ortadan kaldiran ve
kisa mesafe radyo frekansi (RF) teknolojisi olan bluetooth; kablolu baglantilara alternatif olarak
gelistirilen radyo dalgalar1 vasitasiyla, kisa mesafede yiliksek hizda veri aktarimi saglayan
kablosuz iletisim sistemidir. Isletmeler bu uygulamayla magaza ve alisveris merkezi gibi belirli
bir mekéna yakin olan tiiketicilere bluetooth sistemi ile mesaj gondermektedirler. Ornegin,
tilkketiciler bir magazanin yanindan gecerken bluetooth sistemi devreye girmektedir ve
tilkketicilere yeni durlinlerle ilgili bilgi gonderilmektedir. Cep telefonundaki bluetooth
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uygulamas1 agik olan tiiketicilere, reklam veren tarafindan, gonderilen mesaji kabul edip
etmedigi sorulmaktadir. Tiiketici mesaji almay1r kabul ettigi takdirde, mesaj tiiketiciye
iletilmektedir (Dagtas vd., 2013, 140).

Dogrudan pazarlama uygulamalar igerisinde yer alan telefon ile pazarlama ve satig
yontemi, son yillarda mobil reklamcilik alaninda da kullanilmaya baslanmistir. Calismada, cep
telefonu iizerinden ¢agr1 yoluyla yapilan canli reklam aramalari, bireysel miisteri hizmetleri
olarak ifade edilmistir. Bireysel miisteri hizmetlerinin yiiz ylize olmayan kisisel pazarlama aract
olmasi, ¢cok zaman almamasi ve miisteri ile dogrudan kisisel bir iletisim saglamasi, bu kanalin
mobil reklam tiirleri i¢erisinde yer edinmesini saglamistir (Tavmergen, 2002:80).

Bireysel miisteri hizmetleri, genellikle ofis, satis veya tiretim birimi gibi bir noktadan
miisterinin aranmasi seklinde gerceklesmekte ve reklam personeli ile miisteri arasinda istenilen
yer ve zamanda iletisim kurma imkani saglamaktadir. Ayrica bireysel miisteri hizmetleri, iki
tarafli iletisim kurma, modern teghizat kullanimi, esneklik, iletisim basina diisen diisiik maliyet,
bliyiik kitlelere hitap edebilme, zaman tasarrufu saglama ve kisisellestirilmis reklam hizmeti
sunabilme bakimindan 6nemli bir mobil reklam tiirlidiir (Tavmergen, 2002:82).

Mobil reklam ve uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in birtakim unsurlarin géz 6niinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Mobil reklamlarin yeni bir pazarlama kanali olmasi1 nedeniyle
ne tlr kriterlerin bu mecray1 basariya tasiyacagi da yeni yeni belirginlesmeye baslamistir (Eru,
2013:153).

Mobil reklamin basarisinda dikkate alinmasi gereken bes temel prensip, asagida
aciklanmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012:113):

» Jzin Almak: Mobil kullanicilara ne zaman ve ne tiir reklam mesajlar1 ya da reklam
aramalar1 almak istedikleri konusunda kontrol imkani saglamaktir.

» Deger Katmak: Mobil kullanicilarin mobil araglarinin degerli oldugunu hissetmelerini
saglamaktir.

» Eglenceye ve Etkilesime Odaklanmak: Mobil kullanicilarin mobil araglarinda yer
edinmektir.

» [igiye Odaklanmak: Mobil kullanicilarin ihtiyaglarma ve isteklerine mobil araglari
araciligiyla gercek zamanli cevap vermektir.

»  Kolaylastirmak: Mobil kullanicilarin mobil araglar1 tam olarak kullanabilmeleri igin
olgunlagsmalar1  gerektiginden mobil araglarin  kullaniminin  kolaylastiriimasi
gerekmektedir.

Fuller (2005)’e gore tiiketicilerin mobil reklameciliga karsi olumsuz tutum iginde
bulunmalarina neden olan faktorler siklik, kontrol, gizlilik ve iligkililiktir. Siklik; tliketiciye sik
stk gonderilen mesajlarin ve yapilan reklam aramalarinin tiiketicinin markaya ve isletmeye
kars1 olumsuz tutum i¢ine girmesine neden oldugunu ifade etmektedir. Kontrol, tiiketicinin
mobil reklami tekrar almak istemeyerek reklamcinin kayitli isim listesinden ¢ikabilmesidir.
Gizlilik; tiiketici dzel bilgilerinin haberi olmadan kullanilmadigindan emin olmasidir. Hiskililik;
reklamin etkinliginin kullanilan servisle iliskili olmasidir (Fuller, 2005; Ozgiiven, 2013:159).

Mobil reklamlarin basarili olabilmesi i¢in reklam i¢eriginin -parasal tesvik, bilgi, eglence
gibi- hedef kitleye daha fazla fayda saglayacak sekilde donatilmasi, miisterilere gore
reklamlarin kisisellestirilmesi gerekmektedir. Miisterilerin zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak mobil telefonlar1 devamli yanlarinda bulundurmalari nedeniyle reklam mesajlar1 ve
reklam aramalar1 en uygun zamanda ve siklikta yapilmalidir. Mobil reklamlarin basarisinda
baska bir faktor, firmalarin iyi bir veri tabani1 olusturmasidir. Mobil reklamlarin geleneksel
reklam kanallarinda oldugu gibi herkesi hedef almasi s6z konusu olmadigindan, firmalarin
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reklam kampanyalar1 i¢in miisterilerinin aligkanliklari, istekleri, tercihleri ve ilgi alanlar
konusunda bilgi sahibi olmalar1 ve uygun miisteriye uygun reklam kampanyasi sunmayi
saglayacak miisteri bilgi kanali olusturmalar1 gerekmektedir (Eru, 2013:154). Ayrica hedef
kitlenin kullandig1 mobil telefon 6zellikleri de basari i¢in 6nemlidir. Goriintiilii reklamlar
icerigi desteklemeyen telefonlara igerik gonderilmemeli, mobil telefonun Ozelligine gore
mesajlarin uzunlugu, siiresi belirlenmeye ¢alisilmalidir. Mobil reklamda sunulan mal ve
hizmetler, kullanicilarin isteklerine ve konumlarina uygun olmali, kisisel bilgilerin gizliligi
konusunda tiiketiciye giiven verilmelidir (Ozgiiven, 2013:133).

Mobil reklamlarin basarisinda hedef kitlenin de Onemi biiyiiktiir. Bu amagla hedef
kitlenin belirlenmesi ve kiiltiirel degiskenlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bugilin cep
telefonlar: tiim kiiltiirlere ¢cok hizli bir sekilde niifuz etmis olsa da her kiiltiirde kullanim amact
birbirinden farklilik gostermektedir. Kuzey Avrupa’da bireysellik daha 6n planda oldugundan
cep telefonu daha ¢ok iletisim amaciyla kullanilmaktadir. Bu nedenle kisa mesaj gondermek
daha yaygin haldedir. Giiney Avrupa’da ise cep telefonu konusmanin disinda internete
baglanmak amaciyla da kullanilir. Bu toplumda, sinif farkliliklar1 daha belirgindir. Bu kiiltiirel
farkliliklar dikkate alindiginda, isletmenin genel bir mesaj1 herkese gondermesi durumunda her
kesimden ayni etkiyi alamayabilir (Ozgiiven, 2013:164). Asagidaki béliimde calismanin
amacina uygun olarak hizmet kalitesi kavrami ayrintili olarak incelenmistir.

3. Hizmet Kalitesi Kavram Literatiir Incelemesi

Hizmet kalitesi, hizmetin miisterinin hizmetten beklentilerini ne diizeyde karsiladigidir (akt.
Kenzhebayeva, 2012:23). Miisterinin hizmet sunandan beklentileri ile hizmet sunanin gergek
performansi arasindaki fark, hizmet kalitesini ortaya koymaktadir (Cat1 ve Baydas, 2008:241).
Miikemmel hizmet kalitesinin saglanabilmesi, miisterilerin ne istedigi ile sunulan hizmet
arasindaki iliskinin iyi kurulmasina baglidir (Kenzhebayeva, 2012:23).

Hizmet kalitesi, isletmenin miisteri istek ve beklentilerini karsilayabilme yetenegi ve
miisterinin tatmin edilmesidir. Miisterinin beklentileri, algilamasindan daha yiiksek seviyede
ise, hizmet kalitesi algilamasi diisiik diizeylidir. Eger algilama beklentileri karsiliyor ya da
astyorsa, hizmet kalitesi algilamasi yliksek diizeyli ve tatmin edicidir. Bagka bir ifadeyle hizmet
miisteri beklentisini karsiliyor veya gegiyorsa hizmetin kalitesi iyi, tersi durumda hizmet
kalitesi kotiidiir (Aksu, 2010:25).

Hizmet kalitesi bir degerlendirmeyi ifade etmektedir. Tiiketici, iiriin ya da hizmeti
almadan once zihninde o hizmetlerle ilgili beklentiler olusturmakta ve iiriin ya da hizmeti
kullandiktan sonra aldig1 hizmet ile bekledigi hizmeti karsilastirmaktadir. Eger tiiketicinin
aldigt hizmet bekledigi hizmetten daha iyi ise hizmet kalitesini yiliksek olarak
degerlendirmektedir. Tersi durumda hizmet kalitesi diisiik olmakta ve memnuniyetsizlik
olusmaktadir (Altunisik vd., 2007:176).

Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerinin siirekli olarak karsilanmasidir. Isletmelerin iistiin
hizmet saglamasi ve istenilen hizmet kalitesi diizeylerine ulagabilmesi, yonetimin isletme i¢i ve
dis1 performans standartlarina uygun sekilde acgik¢a tanimlamig oldugu hizmet paketinin
miisterilere siireklilik icerisinde sunulmasi ile miimkiindiir (Kenzhebayeva, 2012:21).

Hizmet kalitesi, miisterinin hizmeti satin aldiktan sonra o hizmetten sagladiklarinin
kendisinde meydana getirdigi duygulardir. Ayrica hizmet kalitesi miisterinin hizmetten ne
oOl¢iide tatmin olup olmadigini ifade etmektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi kavrami, alicinin
gereksinimi ve beklentileri, bu gereksinim ve beklentiler dogrultusunda hizmette bulunmasi
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gereken oOzellikler ve hizmetin bu o6zellikleri bulundurma derecesi olarak ifade edilebilir
(Ozveren, 2010:32).

Misterinin hizmeti tiikettikten sonraki algilama hissi, hizmet kalitesini ortaya
koymaktadir. Hizmet kalite algilamasi, miisterinin kullandig1 hizmet ile ilgili diisiinceleridir.
Bunun sonucu olarak miisterinin hizmet kalitesi beklentisi, hizmet kalitesini algilamasin
etkilemektedir (Ozveren, 2010:32). Oliver ve Rust (1994)’e gdre, miisterilerde hizmet kalitesi
algisinin olusmasi i¢in, hizmetin satin alinmasi gerekmemekle birlikte, tatmin, {iriin satin alinip
kullanildiktan sonra meydana gelmektedir (akt. Kog, 2007:48).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hizmet kalitesi kavramina genis bir perspektiften
bakmak amaciyla kavramsal bir hizmet kalitesi modeli gelistirmislerdir. Onlara gore hizmet
kalitesi yaklagimi, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmete yonelik algilarin
karsilastirilmas1 esasina dayanmaktadir. Beklenen hizmet algilanan hizmetten biiyiik olursa,
algilanan kalitenin tatmin diizeyi diisiik olacaktir. Beklenen hizmet algilanan hizmete esitse,
algilanan kalite ve dolayisiyla hizmet tatmin edici boyuttadir. Miisteri tarafindan algilanan
kalitenin ideal kalitede olmasi i¢in, beklenen hizmetin algilanan hizmetten daha diisiik diizeyde
olmas1 gerekmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985:41-42; Subasi, 2010:24).

Sasser, Olsen ve Wyckoff(1978), Gronroos(1982), Lehtinen ve Lehtinen(1982) ile Liwes
ve Booms(1983), hizmet kalitesi kavraminda ii¢ noktay1 vurgulamislardir (akt. Celik, 2012:18):

1. Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, iiriin kalitesinin degerlendirilmesinden ¢ok daha
zordur.

2. Miisterilerin hizmete ulasmadan Onceki beklentileri ile gerceklesen deneyimlerini
karsilastirmalar1 sonucunda, miisterilerin hizmet kalitesi algilamasi ortaya ¢ikar.

3. Kalitenin degerlendirilmesi sadece hizmet ¢iktis1 degildir. Hizmet teslim siirecinde de
Oonemlidir.

Hizmet kavraminin kazandirdigt faydanin nicel Olgiitlerle degerlendirilmesi zor
oldugundan, hizmet kalitesinin Sl¢iilmesi normal iirlin kalitesi 6l¢limiine nazaran daha zordur
(Eleren ve Kilig, 2007:242). Hizmet sektdriinlin ve buna bagl olarak hizmet pazarlamasi ve
hizmet kalitesi kavramlarinin 6nem kazanmaya basladigi 1970’li yillardan bu yana, hizmet

kalitesi ve hizmet kalitesinin 6l¢iimii lizerine modeller gelistirilmis ve dlgekler olusturulmustur
(Alakavuk, 2007:330).

SERVQUAL Modeli, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan gelistirilmis,
literatiirde gecerliligini kanitlamig ve yaygin olarak kullanilan bir hizmet kalitesi 6l¢iim
modelidir. Model, onaylamama paradigmasina dayanmaktadir. Bu paradigmaya gore, miisteri
beklentisi ile miisterinin elde ettigi hizmetin birbiriyle tam olarak Ortiigmesi, beklenti ile
algilanan performansin birbirini onaylamasi anlamina gelmektedir. Ayn1 mantikla, beklenti
elde edilen hizmetten daha fazla ise negatif onaylamama, elde edilen hizmet beklentinin
izerinde ise pozitif onaylamama s6z konusudur. Bagka bir ifadeyle alinan hizmet beklentileri
karsiliyor ise hizmetin kaliteli oldugu sonucuna varilmaktadir. Alinan hizmet beklentilerin

altinda ise hizmet kaliteli olmayip memnuniyetsizlik olusmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1985); Okumus ve Duygun, 2008:20). Model, Sekil 1’de goriilmektedir:
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Sekil 1: Algilanan Hizmet Kalitesini Belirleyen Faktorler

Agizdan Agiza Kisisel Gegmis
pazarlama Ihtiyaclar Deneyim

Hizmet Kalitesini
Belirleyen Faktorler

Ulasilabilirlik v
Tletisim
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A 4

\ 4

A

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985:48.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hazirladiklar1 6lgekte oncelikle hizmet kalitesini
tanimlamak, hizmet kalitesini etkileyen unsurlar1 belirlemek ve buna dayali hizmet kalitesinin
Olciilebilir olmasmi saglamak amaciyla genel bir model gelistirmeye ¢alismislardir.
SERVQUAL Modeli gelistirilirken, {i¢ ana konu {izerinde cevap aramaya yogunlagilmustir.
Bunlar, “Hizmet kalitesi nedir?”, “Neler hizmet kalitesi problemlerine yol acar?” ve “Ne ¢esit
organizasyonlar hizmet kalitesinin sorununu ¢odzer ve hizmetleri gelistirebilir?” konularidir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985:47-48).

SERVQUAL Modeline gore miisterilerin, beklentileri ile hizmet sunan isletme
performansindan algiladiklar1 sey arasindaki fark, algilanan hizmet kalitesidir. Dolayistyla
model iki ana kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim beklentilerdir. Bu kisimda miisterinin
hizmetle ilgili genel beklentilerini 6lgmeye yardimci olacak bes hizmet boyutuna iligkin ve
miisteri deger yargilarina gore belirlenen yirmi iki 6nerme yer almaktadir (Degermen, 2006:38).
Modelin ikinci kismini ise algilamalar olugturmaktadir. Bu kisimda da hizmet sunan isletme
hakkindaki miisteri degerlendirmelerini 6lgen bes hizmet boyutuna iliskin yirmi iki 6nerme
bulunmaktadir. Bu nedenle 6l¢iim gercekte kirk dort onerme tlizerinden yapilmaktadir (Celik,
2012:24).

Olgiimde 7°1i Likert olgegi (1. Hi¢ Katilmiyorum-7. Tamamen Katiliyorum)
kullanilmaktadir. Modelde miisteri algilarin1 6lgmeden 6nce, hizmet kalitesi boyutlart ile ilgili
bes ifadeye boyutlarin ismi belirtilmeden yer verilmekte ve miisterilerden boyutlara verdikleri
onem derecelerine gore 100 puani bu boyutlar arasinda paylastirmalar1 istenmektedir.
SERVQUAL o6lgegi, algt ve beklenti farkina dayali olarak bes boyutta kalite Ol¢iimiinii
gerceklestirerek miisterilerin algiladigi genel hizmet kalitesini ortaya c¢ikarmaktadir. Ayrica
isletme yoneticilerinin kaliteyi gelistirmede temel alacagi 6nemli boyutlarin belirlenmesini
saglamaktadir (Celik, 2012:24).

Ayn1 zamanlardaki miisteri beklenti ve algilamalarinin karsilagtirilmasi, firmanin
SERVQUAL skorlariin rakip firmalarin SERVQUAL skorlan ile karsilastirilmasi, kalite
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algis1 farkli olan miisteri gruplarinin incelenmesi ve i¢ miisterilerin kalite algilarinin
degerlendirilmesi, modelin diger kullanim amaglar1 arasinda yer almaktadir (Celik, 2012:24).

SERVQUAL 6lgeginde yirmi iki maddeyi i¢eren ifadelerden 1-4 arasi fiziksel unsurlara
ait boyutlari, 5-9 arasi giivenlik boyutunu, 10-13 arasi yeterlilik boyutunu, 14-17 arasi1 giivence
boyutunu ve 18-22 arasi, empati boyutunu igermektedir (Giirbiiz, 2005:102).

Hizmet kalitesi boyutlarini igeren ifadeler Tablo 1°de yer almaktadir:

Tablo 1: Hizmet Kalitesi Boyutlarini igeren Ifadeler

1. Miikkemmel isletmeler modern goriiniislii bir donanima sahiptirler.

Fiziksel 2. Miikemmel isletmelerin binalar1 gorsel olarak g¢ekicidir.
Unsurlar 3. Milkemmel isletmelerin ¢alisanlar1 diizgiin goriiniislidiir.
4. Miikemmel isletmelerde hizmete eslik eden malzemeler gérsel olarak c¢ekicidir.

5. Miikkemmel igletmeler verdikleri s6zii zamaninda yerine getirirler.

6. Miilkemmel igletmeler miisterilerinin bir problemi oldugunda, ¢6zmek i¢in samimi bir ilgi
gosterirler.

7. Miikemmel igletmeler hizmeti ilk seferinde dogru olarak verirler.

8. Miikemmel isletmeler hizmetleri s6z verdikleri zaman i¢inde yerine getirirler.

9. Miikemmel isletmeler hatasiz kayit tutmaya 6zen gosterirler.

10. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlar1 hizmetin ne zaman verilecegini miisterilere sdylerler.
11. Miikemmel isletmelerin ¢alisanlart hizmeti miimkiin olan en kisa siirede gerceklestirirler.
Yeterlilik 12. Mitkemmel igletmelerin ¢aliganlari miisterilere her zaman yardimci olmaya calisirlar.
13. Mikemmel isletmelerin c¢alisanlar1 higbir zaman miigterinin isteklerine cevap
veremeyecek kadar mesgul degildirler.

14. Mitkemmel igletmelerin ¢aliganlar miisterilerde giiven duygusu uyandirir.

15. Miikemmel isletmelerde miisteriler kendilerini giivende hissederler.
Giiven 16. Miikemmel isletmelerin ¢aliganlari miisterilere karsi daima saygilidirlar.

17. Miikemmel isletmelerin calisanlart miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye
sahiptirler.

18. Miikemmel isletmeler her miisteriye 6zel ilgi gosterirler.

19. Mitkemmel igletmelerin ¢aligma saatleri biitiin miisterilere uygun olacak sekildedir.
Empati 20. Miikemmel isletmeler her miisteriye kisisel olarak ilgilenecek c¢alisanlara sahiptirler.
21. Miikemmel isletmeler miisterilerin ¢ikarlarini her seyden iistiin tutarlar.
22. Miikemmel isletmelerin ¢aliganlart miisterilerin 6zel isteklerini anlarlar.

Kaynak: Kogoglu, M, 2009:41.

Giivenilirlik

4. Miisteri Memnuniyeti Kavram Literatiir incelemesi

Miisteri memnuniyeti, miisterilere deger yaratma egiliminde olan, beklentilerini tatmin eden ve
yoneten, ihtiyaglarini karsilama yetenegi ve sorumlulugunu gosteren bir is felsefesidir.
Dolayisiyla hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti isletmelerin basarisi i¢in kritik faktorlerdir.
Isletmelerin hayatta kalabilmelerinin en &nemli anahtar;, memnun miisteri ile sonuglanan
yiiksek kaliteli hizmet sunabilmektir (Dominici ve Guzzo, 2010:3).

Miisteri memnuniyeti en kisa ve 6z tanimiyla, miisteri beklentileri ile mevcut durum
arasindaki farktir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin iiriin ya da hizmetten beklentileri ile
karsilagtig1 durum arasindaki farkin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Gullili vd., 2008:24).
Uretim, satis ve satis sonras1 uygulamalarm miisteri beklentilerine uygun olarak diizenlenmesi
ve miisteri beklentilerini karsilamasi goz oniine alindiginda miisteri memnuniyeti, miisterinin
iiriinden beklentileriyle iirliniin yapmasi gereken is ve bu isi yapabilme basarisinin uyusmast,
satig sonrasi hizmetlerin miisteri beklentilerini karsilamasidir (Cakir ve Eginli, 2010:80).
Ozveren (2010)’e gore miisteri memnuniyeti, iiriin ya da hizmetin tiiketici beklentilerini ne
diizeyde karsilayip karsilayamadigidir. Buna gore iirlin ya da hizmet, kisinin beklentilerini
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istedigi diizeyde karsilarsa, kisinin memnuniyetinden soz edilebilir. Fakat kisinin beklentilerini
istedigi diizeyde karsilayamamigsa, memnuniyetsizlik, tatminsizlik olusur (Ertiirk ve Kiyak,
2011).

Ancak su ana kadar misteri memnuniyeti kavrami, miisterinin {irlin ve hizmet
performansindan beklentileri olarak ele alinmistir. Oysa performans ve kalitenin yani sira
miisteriyle olan iligki, miisteriye karsi tutum ve davraniglar da miisteri memnuniyetinde ve
tatmininde goéz ardi edilemez. Miisteri memnuniyeti, misterilerin aldiklar1 hizmetten
bekledikleri faydalara, miisterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, hizmetten bekledigi
performansa, hizmetin sunulusunun sosyo-Kkiiltiirel degerlerine, kendi aile ve kiiltiiriine, sosyal
siif ve statiisiine, zevk ve aligkanliklarina ve yagam tarzina uygunluguna bagl bir fonksiyon
haline gelmistir (Cinar, 2007:21).

Miisteri memnuniyeti, tliketim sirasinda hissedilen duygularla tiiketim sonrasinda
hissedilen duygularin degerlendirilmesinin bir sonucudur. Satin alma sonrasi miisteride olusan
duygusal tepkinin birbirinden bagimsiz olan pozitif veya negatif etkileri memnuniyet
degerlendirmesini etkiler (akt. Yalgin, 2012:43).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir {iriin veya hizmeti satin almay1 diistindiikleri, satin
aldiklari, kullanmaya bagladiklar1 ve kullandiklar1 bir siirecte, bu iirlin ya da hizmetle ilgili
gelistirdikleri tutum ve davranislardir (Cakir ve Eginli, 2010:81).

Bagka bir tanima gdre miisteri memnuniyeti, miisterinin {iriin ya da hizmet tiiketimi
siiresince ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki {iriin/hizmet talebini ve {iriin/hizmete
bagliligin1 etkiledigi karsilanma derecesidir (akt. Balc1, 2010: 58).

Oliver (1980)’e gore miisteri memnuniyeti, onun tatmin olma tepkisidir ve bir mal veya
hizmetin tamamindan ya da bir 6zelliginden tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisidir
(Oliver, 1980:460). Anderson (1994)’e gbre miisteri memnuniyeti, tliketicinin iiriinden
bekledigi fayda ile elde ettigi fayda arasindaki olumlu iligkidir (Anderson, 1994:19). LeBlanck
(1992) ve Bae(2012)’ye gore ise, miisterinin {iriin ya da hizmeti satin almadan onceki algiladigi
performans ile satin aldiktan sonraki algiladigi performans arasindaki farkliliktan dogan
tutarsizligin fonksiyonudur. Buna goére miisteri memnuniyeti, dogrudan beklentilerden ve
algilanan performanstan; dolayli olarak ise, beklenti-algilama tutarsizlifindan etkilenir
(Leblanck, 1992: 10; Bae, 2012:8).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin sati Oncesi ve satig sonrast biitiin ihtiyag¢larini
karsilamakla saglanir. Miisteri memnuniyeti isletmeler acgisindan miisterilerin ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve onlara iirlin ve hizmetlerin nasil sunulmasi gerektigi hususunda birincil
kaynaktir. Miisteriler memnuniyet kararlarini yalniz iiriin ve hizmete bagl olarak degil, bu iiriin
ve hizmeti kullanmalarindan sonra edindikleri deneyime bagli olarak da verirler. Memnun
miisteriler, dogru iirlin kombinasyonu, pazarlama ve satig destegi, fiyat, itibar, {iriin dizayn1 ve
kullanima uygunluk konularinda iyi bir deneyim yasadiklarini hisseden kisilerdir (Acuner,
2001:17-18).

Miisteri memnuniyeti, fiziksel iirlinler i¢in {iriinii satin aldiktan sonra iiriiniin kalite ve
performans gibi kriterlere gore degerlendirilmesiyle; hizmetlerde ise, miisterinin hizmeti aldig:
sirada beklentilerinin karsilanip karsilanmamasina goére ortaya cikar. Yani miisterinin
memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, onun beklentileri ile algilamalarini kiyaslamasinin bir
sonucudur. Miisterinin satin aldigt mal ya da hizmetin sagladigi faydalar ile miisteri
beklentilerinin uyustugu noktada memnuniyet meydana gelir (Ozgiiven, 2008:657).

Miisteriyi memnun etmek, onu tatmin etmek, siirekli kilmak, onun ihtiyag ve
beklentilerini istedigi Olgiide karsilamak, isletmelerin ¢ok daha yogun caba harcamasini
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gerektiren, strateji ve politikalarint miisterileri dogrultusunda yonetmeyi zorunlu kilan
faaliyetler zinciri (Bilir, 2010:49); isletme performansinin ve pazarlama faaliyetlerinin
basarisini etkileyen bir faktordiir (Balci, 2010: 58). Bu acidan igletmeler rekabet iistiinligi
saglamak icin, stratejilerinin temeline miisterileri yerlestirmek, onlarin taleplerini 6nceden
tahmin edip, en uygun maliyetle karsilamak durumundadirlar (Naktiyok ve Kiigiik, 2003:225).

Miisteri memnuniyeti, orgiitsel yapiyla karsilikli etkilesim igerisinde olmasina ragmen,
bir¢ok isletme miisterilerinin beklentilerinden habersizdir. Oysa miisteri memnuniyeti, isletme
devamlilig1 i¢in gerekli teknik konulardan ¢ok daha 6nemlidir (Can, 2010:18).

Miisterilerin istek ve ihtiya¢larini karsilamanin ve onlari memnun etmenin en iyi yolu
miisteri memnuniyetinin Slgiilerek takip edilmesidir (Yalg¢in, 2012:57). Miisteri memnuniyetini
Olemekteki baslica amag, miisterilerin nelerin degismesini istediklerine iliskin bilgi toplamak
ya da bir isletmenin bu istekleri ne kadar anlayip miisterilerine nasil bir hizmet sunmakta
oldugunu degerlendirmek ve sadik miisterilerin sayisini ve mevcut miisterilerin bagliligini
artirmaktir (Cosar, 2006:38). Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi i¢in miisterinin kim
oldugunun ve memnuniyetin anlaminin bilinmesi gerekir (Rasila, 2009:39)

Miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesinde dikkat edilmesi gereken unsurlar vardir. Bunlar
icinde isletmeler tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlerin miisteri tarafindan nasil algilandig,
hangi olgiitler i¢cinde degerlendirildigi, firma tarafindan kalite olarak nitelendirilen unsurlardan
hangilerinin miisteriler tarafindan fark edildigi ve dnemsendigi ya da miisterinin kalite boyutu
olarak beklenti iginde oldugu ancak firma tarafindan goz ardi edilen unsurlarin neler oldugudur
(Yalgin, 2012:57). Bir diger unsur, miisteri memnuniyet arastirmalaridir. Miisteri memnuniyet
arastirmalar1 firmalarin saglikli sekilde faaliyette bulunup bulunmadiginin 6nemli bir
gostergesidir ama sadece bu sonuglara dayanarak hareket edilmesi dogru olmayabilir (Tak,
1998:578). Miisteri memnuniyeti Ol¢iimii yapilirken algisal verilere ve miisterilerin
sOylediklerine fazla giivenmemek gerekir. Her sektor icin sektor dinamikleri ve memnuniyet
etkenleri siirekli ve hizli bir sekilde degisirken algilarla ya da 6n yargilarla yapilacak 6l¢iimlerin
saglikli olma ihtimali distiktiir (Tortop, 2008). Ciinkii miisteri memnuniyet arastirmalari,
miisterilerin firma stratejisine ve yenilik¢i iiriin veya hizmet gelistirme siireglerine yon vermesi
konusunda gerekli verileri saglayamamaktadir (Tak, 1998:578).

Isletmelerin miisteri memnuniyetinde basarili olabilmeleri i¢in memnuniyeti nasil
Olceceklerini, nasil izleyeceklerini, verilerin nasil toplanip analiz edilecegini ve stratejik bir
silah olarak nasil kullanacaklarini bilmeleri gerekir (akt. Cosar, 2006:38).

Miisteri memnuniyet ol¢iimleri genel olarak islem bazli memnuniyet ve kiimiilatif bazl
memnuniyet olmak iizere iki farkli degerlendirme ydntemi iizerine sekillenmistir. islem bazli
memnuniyet 6l¢iim modelleri, gerceklesen bir islem i¢in miisterinin memnuniyet seviyesini
Olcilip degerlendirme yapmak seklindedir ve son zamanlarda miisterinin {irlin ve hizmetten
algiladigi kalite, memnuniyet derecesi ve duygularin tatmin {izerindeki rolii arasindaki iliskileri
de 6lgmek iizere uygulanabilmektedir. Kiimiilatif 6l¢iim modelleri ise, son yillarda daha ¢ok
ekonomik gostergeler iizerinde modellenmistir. Bu yaklasim, miisteri memnuniyetini,
miisterinin {irlin veya hizmet sunucusuyla olan genel tecriibelerini tanimlar. Bu modelin en
biiylik avantaj1 genel miisteri bilgilerini kullanarak mevcut ve gelecekteki miisteri davranislari
hakkinda tahmin imkan1 sunmasidir (Tiirkyilmaz ve Coskun, 2003:2).

Miisteri memnuniyetini 6lgme ve degerlendirmeye yonelik uygulamalar artik kalite
standartlar1 arasinda da yer almaktadir. ISO 9001 kalite sistem standartlarinin 2000 yilt
versiyonunda miisteri memnuniyetinin periyodik olarak oOlgiilmesi, izlenmesi, bu konudaki
bilgilerin elde edilmesi ve kullanimina iliskin prosediirlerin olusturulmas: zorunluluk olarak
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standartlara dahil edilmistir. Bu standartlara sahip olmak isteyen firmalar, misteri
memnuniyetini dlizenli olarak 6l¢mek, izlemek ve bunu nasil yaptiklarimi belgelemek
durumundadirlar (Cosar, 2006:41).

5. Yontem

Calismanin amaci, mobil reklamcilikta bireysel miisteri hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi degerlendirmektir. Calismanin ana kiitlesini Facebook, Twitter ve Linkedin
kullanicilari olusturmaktadir. TUIK 2014 y1l1 verilerine gore Tiirkiye’de sosyal medya kullanici
sayist sirastyla Facebook'ta otuz alt1 milyon (48 milyon), Twitter’da on bir milyon bes yiiz bin
ve Linkedin’de dort milyon ii¢ yiiz bindir. Bu {i¢ sosyal medya kullanicilariin kadin/erkek
orani ise sirasiyla Facebook’ta %36/64, Twitter’da %62/38 ve Linkedin’de %54/46°d1r. Sosyal
medya kadin/erkek kullanic1 oranlart sirasiyla Facebook’ta %58/42, Twitter’da %62/38 ve
Linkedin’de %54/46’dir. Sosyal medya kadin kullanicti oraninin ortalamasi %58
((58+62+46)/3); erkek kullanici oraninin ortalamasi ise %42 olarak hesaplanmistir. Asagida,
%095 giiven araliginda, 0,05 hata yapma diizeyinde, oranlar yontemiyle arastirmanin 6rnek
hacmi hesaplanmustir:

Nx{pxq)xZ?
N-DxEX+(pxqyxZ?
51.800.000 % (0.58 x 0.42) x (1.63)

51.799.999 x (0.05) + (0.58 x 0.42) x (1.65)

34.322.265.6

129.499.99 + 0.66

n=260

Lh

Calismada hatali anketlerin de olabilecegi varsayilarak 500 kisiye anket uygulanmis, gecerli
olan 436 anket analiz edilmistir.

Mobil reklamcilikta miisteri memnuniyetini belirleyen hizmet kalitesi ve algilanan miisteri
memnuniyeti boyutlarina iligkin kavramsal model asagidaki gibi gelistirilmistir:
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Sekil 2: Mobil Reklamcilikta Algilanan Hizmet Kalitesi Degiskenleri ve Algilanan Miisteri
Memnuniyeti Degiskenleri Ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliskiye Dair Kavramsal

Model
Hizmet Kalitesini .
Belirleyen Algilanan Miisteri
Faktorler Memnuniyetini
Belirleyen Faktorler
Giivenilirlik
Algilanan
Gtiven Deger
Yeterlilik Algilanan
Kalite
Empati
Miisteri
Fiziksel Beklentileri
Varliklar
Mobil Reklamcilikta

Miisteri Memnuniyeti

Sekil 2’deki aragtirmaya dair kavramsal model incelendiginde Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik,
Giiven, Yeterlilik, Empati ve Fiziksel Varliklar olmak tizere bes degiskenden olustugu
goriilmektedir. Bu degiskenlerdeki iyilesmeler hizmet kalitesi diizeyini dogrudan
etkileyebilecektir. Modelde yer alan Algilanan Miisteri Memnuniyeti Diizeyi ise, Algilanan
Deger, Algilanan Kalite ve Miisteri Beklentileri olmak iizere ii¢ degiskenden olusmaktadir. Bu
degiskenlerdeki iyilesmeler de algilanan miisteri memnuniyeti diizeyini olumlu yonde
etkileyebilecektir. Modele gére mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti ile hizmet kalitesi ve
algilanan miisteri memnuniyeti arasinda iligki bulunmaktadir. Bu anlamda mobil reklamcilikta
isletmelerin miisterilerine sunmus olduklar1 hizmet kalitesi diizeyi ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlamli bir iliski oldugu ifade edilebilir. Modelde ayrica algilanan miisteri
memnuniyeti diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasinda da bir iligki oldugu goriilmektedir.
Miisteri memnuniyetini olusturan degiskenlerin algilanma diizeyi ile hizmet kalitesi
boyutlarinin algilanma diizeyinin, mobil reklamcilikta miisteri memnuniyetini etkileyebilecegi
varsayllmaktadir. Calismanin amaci ve varsayimi kapsaminda asagidaki hipotezler
gelistirilebilir.
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H1: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesi diizeyi ile mobil reklamcilikta
miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardr.

Hla: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giivenilirlik diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1b: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giiven diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1c: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin yeterlilik diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1d: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin empati diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hle: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin fiziksel varliklar diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlami bir iliski vardir.

H2: Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2a: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi ile mobil reklamcilikta
miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardur.

H2b: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan kalite diizeyi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2c: Algilanan miisteri memnuniyetinin miisteri beklentileri diizeyi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

Calisma verilerinin toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formunun
birinci boliimii, demografik 06zellikleri belirlemeye yonelik g¢oktan se¢meli sorulardan
olugmaktadir. Demografik 06zelliklere iligkin boliimde; calisanlarin cinsiyetini, yagini,
egitimini, meslegini ve gelirini belirlemeye yonelik bes adet ¢oktan se¢meli soru
bulunmaktadir. ikinci béliimde, hizmet kalitesini etkileyen boyutlar1 6lgmek amactyla
Parasuraman, Berry ve Zeithaml(1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL model 6lgegi
kullamilmistir. Bu boliimde, hizmet kalitesi diizeyini belirleyen “Fiziksel Ozellikler”,
“Giivenilirlik”, “Giliven”, “Yeterlilik” ve “Empati” boyutlarma iligkin 6l¢ek ifadeleri yer
almaktadir. Ugiincii boliimde ise miisteri memnuniyetini etkileyen boyutlar1 6lgmek amaciyla
Richard Oliver (1980) tarafindan gelistirilen miisteri memnuniyeti modeli kullanilmistir ve
miisteri memnuniyeti diizeyini belirleyen “Algilanan Deger”, “Algilanan Kalite” ve “Miisteri
Beklentileri” boyutlarina iligskin 6l¢ek ifadelerine yer verilmistir. Ankette 7°1i Likert tipi
Ol¢ekten yararlanilmustir.

(Calismada anket teknigiyle elde edilen veriler incelenmis ve arastirmaya katilanlarin
eksiksiz olarak cevaplandirdig anketler degerlendirmeye alinmistir. Verilerin analizinde SPSS
17.0 istatistik paket programindan yararlanilmgtir. Olgeklerin giivenilirligini belirlemek
amaciyla Cronbach a degeri hesaplanmis ve %89,9 olarak bulunmustur. Mobil reklamcilikta
hizmet kalitesi unsurlar1 ve algilanan miisteri memnuniyeti ile mobil reklamecilikta miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskileri test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi
kullanilmigtir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri ve belirlenen 6lgeklere katilim diizeylerini
belirlemek amaciyla ylizde ve frekanslari igeren tanimlayici istatistiklerden yararlanilmigtir.
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6. Verilerin Analizi ve Bulgular
6.1. Katilmecilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tamimlayici istatistikler
Katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir durumlarini belirlemeye yonelik sorulara

iliskin tanimlayic1 bulgular Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

CINSIYET N % EGITIM n %
Kadin 191 43.8 Tlkokul 1 0.2
Erkek 245 56.2 Ortaokul 5 1.1
TOPLAM 436 100.0 Lise 44 10.1
Yiiksekokul 103 23.6
YAS N % Lisans 175 40.1
18 -22 100 22.9 Yiiksek lisans 89 20.4
23 -27 187 42.9 Doktora 19 4.4
28 -32 85 19.5 TOPLAM 436 100.0
33 -37 19 4.4
38 -42 13 3.0 MESLEK n %
43 ve iizeri 32 7.3 Calismiyorum 123 28.2
TOPLAM 436 100.0 Memur 57 13.1
Isci 15 3.4
GELIR N % Serbest Meslek 39 8.9
Gelirim yok 163 374 Akademisyen 58 13.3
600.00 - 1499.99 TL 72 16.5 Ogretmen 18 4.1
1.500.00 - 1899.99 TL 31 7.1 Emekli 3 0.7
1.900.00 - 2.299.99 TL 54 12.4 Diger 123 28.2
2.300.00 - 2.699.99 TL 60 13.8 TOPLAM 436 100.0
2.700.00 TL ve tizeri 56 12.8
TOPLAM 436 100.0

Ankete katilan katilimcilarin %43,8'1 kadin, %56,2'si erkektir. Katilimcilarin %65,8’1 geng,
%23,9’u orta yas, %10,3’1 orta yag Ustlidiir. %98,4’1i en az lise mezunudur. Katilimeilarin
%71,7’si1 ¢alisan kesim igerisinde yer alip, %46°s1 1.500 TL ve iizeri gelire sahiptir.

6.2. Katihmcalarim Hizmet Kalitesi Degiskenlerini Algllama Duzeylerine Tliskin
Tanimlayici Istatistikler

Hizmet kalitesi, Glivenilirlik, Giiven, Yeterlilik, Empati ve Fiziksel Varliklar olmak {izere bes
boyuttan olugsmaktadir. Bu bes boyutta meydana gelen iyilesmeler, hizmet kalitesi diizeyini
dogrudan etkilemektedir. Asagidaki tabloda hizmet kalitesi degiskenlerinin algilanma
diizeylerine iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 3: Hizmet Kalitesi Degiskenlerinin Algilanma Diizeyine Iliskin Bulgular

- 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
FIZIKSEL VARLIKLAR n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Reklami yapan personel giizel ve 207/47
diizgiin bir ses tonuna sahiptir. 9/2.1 24/5.5 16/3.7 29/6.7 81/18.6 5 ’ 70/16.1 436/100.0
Reklam1 yapan personelin 222/50
konugmasi naziktir. 6/1.4 14/3.2 12/2.8 19/4.4 80/18.3 9 ’ 83/19.0 436/100.0
Reklam hizmeti kesintisiz bir 175/40
iletisim ortaminda sunulur. 13/3.0 39/8.9 16/3.7 57/13.1 82/18.8 : 54/12.4 436/100.0

1

Reklam amaciyla yapilan sesli
cagrilar genellikle bana uygun 147/33.7 125/28.7 36/8.3 39/8.9 53/12.2 | 23/5.3 13/3.0 436/100.0
zaman dilimlerinde yapilir.

Reklam1 yapilan kampanyalar

genellikle ilgimi geker. 136/31.2 118/27.1 | 50/11.5 44/10.1 56/12.8 | 23/5.3 9/2.1 436/100.0
- PP 1 2 3 4 5 6 7 Toplam

GUVENILIRLIK n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklam kampanyasinda vaat

edilen sozler zamaninda yerine 65/14.9 97/22.2 43/9.9 131/30.0 | 61/14.0 | 26/6.0 13/3.0 436/100.0

getirilir.

Reklam1 yapan personel, merak 102/23

ettigim sorular1 samimi bir 23/5.3 79/18.1 35/8.0 71/16.3 4 © | 94/21.6 32/7.3 436/100.0

sekilde cevaplandirir.
Reklam kampanyasinda vaat
edilen hizmet vaat edilen 39/8.9 81/18.6 42/9.6 122/28.0 | 86/19.7 | 48/11.0 18/4.1 436/100.0
zamaninda yerine getirilir.
Reklam aramalarinda konusmalar

111/25.

dogru ve eksiksiz bir sekilde kayit 20/4.6 23/5.3 19/4.4 170/39.0 | 45/10.3 5 48/11.0 436/100.0
altina almmaktadir.

. 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
YETERLILIK n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Reklami yapan personel, reklam 134/30
kampanyasinin gegerlilik siiresi 26/6.0 63/14.4 42/9.6 69/15.8 65/14.9 7 ’ 37/8.5 436/100.0
hakkinda bilgi verir.

Reklami yapan personel, hizmeti

miimkiin olan en kisa siirede 37/8.5 62/14.2 | 46/10.6 79/18.1 89/20.4 | 88/20.2 35/8.0 436/100.0
gergeklestirir.

Reklam1 yapan personel, 108/24 12127

miisterilere her zaman yardimci 29/6.7 56/12.8 39/8.9 54/12.4 ' ’ 29/6.7 436/100.0

8 8
olmaya calisir.

Reklam1 yapan personel,
miisterilerin her tiirlii sorusuna
cevap verebilecek bilgi diizeyine

31/7.1 61/14.0 44/10.1 86/19.7 97/22.2 | 84/19.3 33/7.6 436/100.0

sahiptir.

- 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
GUVEN n/% n/% /% /% /% n/% n/% /%
Reklami yapan personel,
miisterilerde giiven duygusu 60/13.8 82/18.8 41/9.4 72/16.5 | 92/21.1 | 61/14.0 28/6.4 436/100.0
uyandirir.

Reklamt yapan personel, 10/2.3 18/4.1 3069 | 3273 | 92211 | PV | 60138 | 436/100.0
miisterilere karsi daima saygilidir. 5

Reklam firmas1 miisterilerde
giiven duygusu uyandirir.
Reklam kampanyasini satin alan
miisteriler, reklami1 yapan 138/31
personelin kendi sorularina cevap 16/3.7 52/11.9 28/6.4 77/17.7 84/19.3 ’ 41/9.4 436/100.0

59/13.5 85/19.5 34/7.8 78/17.9 90/20.6 | 61/14.0 29/6.7 436/100.0

verebilecek bilgiye sahip 7
olduguna inanirlar.

. 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
EMPATI n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklami yapan personel, bana
Ozel ilgi gosterir.

Reklami yapan personel, benimle
kigisel olarak ilgilenir.

Reklami yapan personel, benim
cikarlarimi her seyden iistiin tutar.
Reklami yapan personel, benim
6zel isteklerimi anlar.

44/10.1 92/21.1 32/7.3 62/14.2 91/20.9 | 98/22.5 17/3.9 436/100.0

50/11.5 102/23.4 27/6.2 50/11.5 92/21.1 | 99/22.7 16/3.7 436/100.0

168/38.5 121/27.8 25/5.7 55/12.6 33/7.6 21/4.8 13/3.0 436/100.0

93/21.3 97/22.2 S1/11.7 62/14.2 80/18.3 | 40/9.2 13/3.0 436/100.0
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Reklami yapan personel,
aramalar1 bana uygun saat 157/36.0 119/27.3 40/9.2 38/8.7 42/9.6 22/5.0 18/4.1 436/100.0
dilimlerinde yapar.

(Hi¢ Katilmiyorum:1; Katilmyorum:2; Biraz Katilmiyorum:3; Kararsizim:4; Biraz Katiliyorum:5;
Katiliyorum:6; Tamamen Katilryyorum:7)

Tablo 3’lin verilerine gore; ankete katilan katilimecilarin hizmet kalitesi degiskenlerinden
“Fiziksel Varliklar’a iligkin Olceklere katilim diizeyleri incelendiginde, katilimcilarin
%83"linlin reklam personelinin giizel ve diizgiin bir ses tonuna sahip oldugunu, yaklasik
%89’unun ise reklam personelinin konusmasinin nazik oldugunu ifade ettikleri, ancak,
katilmcilarin = %71’inin  reklam aramalarinin  kendilerine uygun zaman dilimlerinde
yapilmadigini, %70'inin ise reklam aramalar1 yoluyla kendilerine sunulan reklam
kampanyalarinin ilgilerini ¢ekmedigini belirttikleri  goriilmektedir. Hizmet kalitesi
degiskenlerinden “Giivenilirlik” boyutuna ait 6lgekler incelendiginde, katilimcilarin %47'sinin
reklam kampanyasinda vaat edilen sozlerin tutulmadigini, %38'inin ise vaat edilen hizmetlerin
vaat edilen zamanda yerine getirilmedigini ifade ettikleri sOylenebilir. Hizmet kalitesi
degiskenlerinden “Yeterlilik” boyutuna iliskin dl¢ekler incelendiginde, katilimeilarin %60’ 1mnin
reklam personelinin miisterilere her zaman yardimci olmaya calistigini, %352'sinin ise
personelin sorulan her soruya cevap verebilecek yeterlilikte oldugunu ifade ettikleri
goriilmektedir. Hizmet kalitesi degigskenlerinden “Giliven” boyutuna iliskin Olgekler
incelendiginde katilimcilarin %80’inin reklam personelinin miisterilere karsi daima saygili
oldugunu, %61’inin ise reklam personelinin miisteri tarafindan sorulan sorulara cevap
verebilecek bilgiye sahip oldugunu belirttikleri  goriilmektedir. Hizmet kalitesi
degiskenlerinden “Empati” boyutuna iliskin 6l¢eklen incelendiginde katilimcilarin %72'sinin
reklam personelinin miisteri ¢ikarlarini her seyden istlin tuttugunu, %356’smnin reklam
personelinin miisterilerin 6zel isteklerini anlamadigini, %72,5'sinin ise reklam personelinin
reklam aramalarin1 kendilerine uygun zaman dilimlerinde yapilmadigini belirttikleri
goriilmektedir. Asagidaki boliimde mobil reklamcilikta algilanan miisteri memnuniyeti
degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

6.3. Katihmcilarin Miisteri Memnuniyeti Degiskenlerini Algilama Diizeylerine iliskin
Tammlayic Istatistikler

Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri beklentileri
olmak iizere {li¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardaki iyilesme algilanan miisteri
memnuniyeti diizeyini olumlu yonde etkileyecektir. Asagidaki tabloda, algilanan miisteri
memnuniyetine iliskin "algilanan kalite", "algilanan deger" ve "misteri beklentileri"
degiskenlerine dair 6lgekler ve bu dlgeklere katilim diizeylerine ait veriler yer almaktadir:
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Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti Degiskenlerini Algilama Diizeylerine Iliskin Bulgular

= 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
ALGILANAN DEGER n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Yapilan reklam aramalars, zevklive | 0056 ¢ | 137303 | 36/83 | 37/85 38/8.7 15/3.4 9/2.1 436/100.0
eglencelidir.
Yapilan reklam aramalar, 105/24.1 | 76/17.4 | 50/11.5 | 60/13.8 | 98/22.5 | 40/9.2 7/1.6 436/100.0
faydalidir.
E:r‘i’éliil?rreklam aramalar, keyif 174/39.9 | 139/31.9 | 30/69 | 33/7.6 36/8.3 18/4.1 6.1.4 436/100.0
Yapilan reklam aramalar ilgi
alanima, istek ve ihtiyaglarima 118/27.1 | 110/25.2 | 53/12.2 | 50/11.5 67/15.4 28/6.4 9/2.1 436/100.0
yoneliktir.

Yapilan reklam aramalari, hizmete
zamaninda ulagabilme agisindan iyi 84/19.3 85/19.5 37/8.5 70/16.1 89/20.4 58/13.3 13/3.0 436/100.0
bir kaynaktir.

Yapilan reklam aramalart,
pazarlama etigine uygun degildir.
Reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyas1 hizmetlerinden 20/4.6 32/7.3 40/9.2 54/12.4 61/14.0 108/24.8 | 121/27.8 | 436/100.0
faydalanmayi hi¢ diisiinmedim.
Reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyas1 hizmetlerini 19/4.4 56/12.8 35/8.0 25/5.7 97/22.2 97/22.2 107/24.5 | 436/100.0
dinlemeden geri ¢eviriyorum.
Rahatsiz edici boyutlara ulagan
reklam aramalari, ilgili firma

18/4.1 64/14.7 41/9.4 136/31.2 59/13.5 67/15.4 51/11.7 436/100.0

o : 8/1.8 15/3.4 18/4.1 25/5.7 45/10.3 107/24.5 | 218/50.0 | 436/100.0
tizerinde olumsuz bir alg1
yaratmaktadir.

: 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
ALGILANAN KALITE % % | 0% | % % % % %

Reklami yapan personel, hizmet
kalitesi acisindan tatmin edicidir.
Reklam1 yapan personel, her tiirlii
soruma cevap verebilecek bilgi 20/4.6 56/12.8 35/8.0 90/20.6 | 106/24.3 | 94/21.6 35/8.0 436/100.0
diizeyine sahiptir.

Reklam1 yapan personel, ruh halimi
anlayabilmektedir.

Reklami yapan personel, reklam
kampanyasini giiniin uygun 97/22.2 115/26.4 | 45/10.3 37/8.5 52/11.9 53/12.2 37/8.5 436/100.0
saatlerinde yapmaktadir.
Reklami yapan personel, yeterli

19/4.4 56/12.8 23/5.3 105/24.1 | 114/26.1 96/22.0 23/5.3 436/100.0

38/8.7 112/25.7 | 49/11.2 | 86/19.7 82/18.8 48/11.0 21/4.8 436/100.0

teknik bilgi ve beceri diizeyine 18/4.1 47/10.8 | 51/11.7 | 85/19.5 91/20.9 103/23.6 41/9.4 436/100.0
sahiptir.

Reklam aramalari ile sunulan

reklam kampanyas1 hizmetlerini 11/2.5 38/8.7 34/7.8 50/11.5 85/19.5 89/20.4 129/29.6 | 436/100.0

gereksiz buluyorum.

Reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyas1 hizmetlerini 11/2.5 26/6.0 27/6.2 40/9.2 80/18.3 103/23.6 | 149/34.2 | 436/100.0
rahatsiz edici buluyorum.
Reklam aramalari ile reklam
kampanyasini sunan personelin

o 6/1.4 7/1.6 12/2.8 21/4.8 30/6.9 115/26.4 | 245/56.2 | 436/100.0
tarafima yaptig1 israrli aramalardan
memnun degilim.
o : : : 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
MUSTERI BEKLENTILERI n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

Reklam aramalar giiniin uygun
zaman dilimlerinde yapilmalidir.
Reklam aramalar1 benim iznim

12/2.8 12/2.8 8/1.8 10/2.3 18/4.1 166/38.1 | 210/48.2 | 436/100.0

11/2.5 6/1.4 6/1.4 8/1.8 22/5.0 106/24.3 | 277/63.5 | 436/100.0
alinarak yapilmalidir.
Cevaplamadigim reklam
aramalarinda firma, aramada 1srarci 7/1.6 3/0.7 2/0.5 7/1.6 13/3.0 96/22.0 308/70.6 436/100.0
olmamalidir.
Reklami yapan personel/firma
benim ¢ikarlarima oncelik 5/1.1 12/2.8 2/0.5 22/5.0 34/7.8 148/33.9 | 213/48.9 | 436/100.0
vermelidir.
Reklami yapan personel benim 6zel /1.6 1228 | 1023 | 1432 38/87 | 162/37.2 | 193/44.3 | 436/100.0

isteklerimi anlamaya ¢aligmalidir.
Reklami yapan personel, her tiirlii
soruma cevap verebilecek 2/0.5 7/1.6 3/0.7 11/2.5 14/3.2 141/32.3 | 258/59.2 | 436/100.0
yeterlilikte olmalidir.
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Reklami yapan personel, benim
bilgi diizeyimi dikkate alarak bilgi 4/0.9 14/3.2 5/1.1 12/2.8 22/5.0 179/41.1 | 200/45.9 | 436/100.0
vermelidir.

Reklam1 yapan personel, benim ruh
halimi anlayabilmelidir.

Reklami yapan personel, bende
giiven duygusu uyandirmalidir.
Reklami yapan personel,
kampanyay1 miimkiin oldugunca 6/1.4 5/1.1 5/1.1 6/1.4 17/3.9 143/32.8 | 254/58.3 | 436/100.0
kisa ve 6z sekilde anlatabilmelidir.
Reklam aramalarinda sunulan
reklam kampanyalar1 benim ihtiyag 6/1.4 7/1.6 7/1.6 19/4.4 21/4.8 170/39.0 | 206/47.2 | 436/100.0
ve Ozelliklerime uygun olmalidir.
Reklam aramalarini sunan firma,

13/3.0 32/7.3 19/4.4 41/9.4 77/17.7 120/27.5 | 134/30.7 | 436/100.0

3/0.7 3/0.7 2/0.5 16/3.7 15/3.4 166/38.1 | 231/53.0 | 436/100.0

bende giiven duygusu 3/0.7 3/0.7 2/0.5 16/3.7 15/3.4 166/38.1 | 231/53.0 | 436/100.0
uyandirmalidir.

Reklam aramalarinda sunulan

reklam kampanyalari benim i¢in 6/1.4 4/0.9 5/1.1 18/4.1 18/4.1 175/40.1 | 210/48.2 | 436/100.0

yonlendirici ve yararli olmalhidir.

Tablo 4’tin verileri incelendiginde, algilanan miisteri memnuniyeti degiskenlerinden
“Algilanan Deger” boyutuna dair olgekler incelendiginde katilimcilarin %78'inin reklam
aramalarin1 zevkli ve eglenceli bulmadiklari, %79 unun ise reklam aramalarinin keyif verici
olduguna inanmadiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin %65'inin yapilan reklam aramalarinin
ilgi alanina, istek ve ihtiyaglarina yonelik olmadigini, %67 sinin reklam aramalari ile sunulan
reklam kampanyalarindan faydalanmay1 hi¢ diisiinmediklerini ifade ettikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin %69'u yapilan reklam aramalarini dinlemeden geri ¢evirdigini, %85'1 ise rahatsiz
edici boyutlara ulasan reklam aramalarinin, firma {lizerinde olumsuz bir algi yarattigini ifade
etmiglerdir. Algilanan miigteri memnuniyeti degiskenlerinden “Algilanan Kalite” boyutuna dair
Ol¢ekler incelendiginde katilimcilarin %54'intin reklam personelini hizmet kalitesi a¢isindan
tatmin edici bulduklart ve personelin sorulan her tiirlii soruya cevap verebilecek yeterlilikte
bilgi ve beceri diizeyine sahip olduguna inandiklari, ancak katilimcilarin %701 reklam
aramalari ile sunulan reklam kampanyasi hizmetlerini gereksiz, %76’s1 ise reklam aramalari
ile sunulan reklam kampanyasi hizmetlerini rahatsiz edici bulmaktadir. Katilimeilarin %90' ise
wsrarla yapilan reklam aramalarindan memnun olmadigini ifade etmislerdir. Algilanan miisteri
memnuniyeti degiskenlerinden “Miisteri Beklentileri” boyutuna iligkin dl¢ekler incelendiginde
katilimcilarin %91’inin reklam aramalarinin giiniin uygun zaman dilimlerinde yapilmasini,
%88'inin reklam aramalarinin kendi izinleri dahilinde gergeklestirilmesini ve %96'sinin ise,
cevaplanmayan reklam aramalarinda firmalarin 1srarct olmamasi gerektigini ifade ettikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin %91°1 firmalarin miisteri ¢ikarlarina 6ncelik vermesini ve miisteri
ozel isteklerini anlamasi gerektigini ifade ettikleri, %95’inin, personelin sorulan her tiirli
soruya, cevap verebilecek yeterlilikte olmas1 gerektigini, %92'sinin miisterilerin bilgi diizeyi
gozetilerek reklam hizmeti sunulmasi gerektigini, yaklasik %76’sinin ise reklam yapan
personelin, miisterinin ruh halini anlayarak hizmeti vermesi gerektigini belirttikleri
goriilmektedir. Katilimecilarin %91'i reklam kampanyalarinin miisteri ihtiya¢ ve dzelliklerine
yonelik olmas1 gerektigini, %92’si ise reklam kampanyalarinin miisteri i¢in yararli ve
yonlendirici olmasi gerektigini diisiinmektedirler. Katilimcilarin %95'i reklam kampanyalarinin
reklam aramalar1 sirasinda miimkiin oldugunca kisa ve 6z bir sekilde aktarilmasi gerektigini,
firmalarin ve reklam personelinin kendilerinde giiven duygusu uyandirmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Asagidaki boliimlerde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine iliskin
degiskenler ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasindaki iliskilere dair analizler yer
almaktadir.
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6.4. Mobil Reklamcilikta Hizmet Kalitesi Degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisine
Dair Bulgular

Mobil reklamcilik kapsaminda hizmet kalitesi degiskenleri ile miisteri memnuniyeti iliskisinin
analiz edilmesinde Coklu Dogrusal Regresyon Modeli kullanilmistir. Analiz sonucu belirlenen
modele iligskin bulgular asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 5: Mobil Reklamcilikta Hizmet Kalitesi Degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti
[liskisine Dair Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminlerdeki Standart
Hata
1 ,643%2 413 ,394 1,384

a Bagimsiz Degiskenleri: Empati, Giivenilirlik, Fiziksel Varliklar, Yeterlilik, Giiven.

Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 5, hizmet kalitesi degiskenleri ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti iliskisine dair
model 6zetini igermektedir. Modelde empati, giivenilirlik, fiziksel varliklar, yeterlilik ve giiven
olmak iizere bes hizmet kalitesi boyutu bir arada yer almaktadir. R?, bagimsiz degiskenin
bagimli degiskendeki degisimi agiklama giiciinii gostermektedir. Modelde goriildiigli lizere
bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki degisimin %41,3ini agiklamaktadir. Modelin bir
biitiin olarak anlaml1 olup olmadig1 Varyans analizi ile test edilmistir. Analize dair veriler Tablo
6.'da yer almaktadir.

Tablo 6: Hizmet Kalitesi Degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisine Dair Anova Testi

(Varyans Analizi)
Anova'

Karelerin Serbestlik | Ortalamanin Anlamlilik
Model . ) F ..

Toplamu Derecesi Kares1 Diizeyi

Regresyon 201,094 5 40,219 20,983 ,000?
Hata 285,590 149 1,917

Toplam 486,684 154

a Bagimsiz Degiskenleri: Empati, Giivenilirlik, Fiziksel Varliklar, Yeterlilik, Giiven.
Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 6. incelendiginde bagimsiz degiskene dair F testi sonucunun %95 giiven araliginda ve
P<0.05 hata yapma diizeyinde anlamli olmasindan dolay1, modelin bir biitiin olarak her diizeyde
anlamli oldugu sdylenebilir.

Modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t ve Sigma
degerleri Tablo 7'de gosterilmistir.
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Tablo 7: Katsayilar Tablosu

Standalréll tzsz El(llimemls Standart Hata
Model Y
t Sigma
B Standart Hata Beta
Sabit -,359 ,499 -,720 ,473
Fiziksel Varliklar ,130 ,151 ,080 ,862 ,390
Giivenilirlik ,334 ,120 ,260 2,775 ,006
Yeterlilik ,015 ,138 ,012 ,110 913
Giiven ,269 ,156 ,193 1,727 ,086
Empati 271 ,107 218 2,528 ,012

Tablo 7'ye gore her bir bagimsiz degiskene ait Sigma degerleri sirasiyla Fiziksel Varliklar i¢in
0,390; Giivenilirlik i¢in 0,006; Yeterlilik i¢in 0,913; Giiven i¢in 0,086 ve Empati i¢in 0,012'dir.
Buna gore calisma amacina uygun olarak gelistirilen hipotezlerden, Giivenilirlik boyutuna
iliskin Hla: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giivenilirlik diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir” ve Empati boyutuna
iliskin Hild: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin empati diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezleri % 95 giiven
araliginda ve P<0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmis olup; Giiven boyutuna iliskin H/b:
“Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giiven diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir”, Yeterlilik boyutuna iliskin Hlc: “Mobil
reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin yeterlilik diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri
memnuniyeti arasinda anlamly bir iliski vardir” ve Fiziksel Varliklar boyutuna iliskin Hle:
“Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin fiziksel varliklar diizeyi ile mobil
reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezleri
reddedilmistir. Bu baglamda, Hi1: “Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesi diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlami bir iliski vardir ” hipotezinin kismen
kabul edildigi sdylenebilir.

Tablo 7'de standardize edilmis katsayilar basligi altinda yer alan Beta katsayilari,
bagimsiz degiskenin dnem sirasin1 gostermektedir. Buna goére %26 ile en yiiksek Beta degerine
sahip degisken olan “Giivenilirlik”, goreli olarak en 6nemli bagimsiz degiskendir. Bu durumda
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti diizeyini belirleyen en 6nemli hizmet kalitesi
degiskenlerinden biri oldugu sdylenebilir.

6.5. Mobil Reklamcihikta Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri ile Miisteri
Memnuniyeti Iliskisine Dair Bulgular

Mobil reklamcilik kapsaminda algilanan miisteri memnuniyeti degiskenleri ile miisteri
memnuniyeti arasinda iliski olup olmadigini test eden ¢oklu dogrusal regresyon modeli
asagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 8: Mobil Reklamcilikta Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri Ile Miisteri
Memnuniyeti iliskisine Dair Model Ozeti

) w 1.1: oo | Tahminlerdeki
Model R R Diizeltilmis R Standart Hata
1 ,438? ,192 ,176 1,614

a Bagimsiz Degiskenleri: Algilanan Deger, Miisteri Beklentileri, Algilanan Kalite
Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 8'de yer alan modelde R?, bagimsiz degiskenin bagimh degiskendeki degisimi agiklama
giiclinii gostermektedir. Modelde goriildiigii tizere bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki
degisimin %41,3"linii aciklamaktadir.

Tablo 9: Mobil Reklamcilikta Algilanan Miisteri Memnuniyeti Degiskenleri Ile Miisteri
Memnuniyeti liskisine Dair Anova Testi

Anova'
Model Karelerin Serbestlik Ortalamanin F Anlamlilik
Toplami1 Derecesi Karesi Diizeyi
Regresyon 93,475 3 31,158 11,965 ,000?
Hata 393,209 151 2,604
Toplam 486,684 154

a Bagimsiz Degiskenleri: Algilanan Deger, Miisteri Beklentileri, Algilanan Kalite
Bagimh Degisken: Cevabiniz evet ise ne kadar memnun kaldiniz?

Tablo 9 incelendiginde bagimsiz degiskene dair F testi sonucunun %95 giiven araliginda ve
P<0.05 hata yapma diizeyinde anlaml1 olmasindan dolay1, modelin bir biitiin olarak her diizeyde
anlamli oldugu sdylenebilir.

Modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iligkin t ve Sigma
degerleri Tablo 10'da gosterilmistir.

Tablo 10: Katsayilar Tablosu

Model Standardize Standart Hata
Edilmemis Katsayilar ¢ Sig.
B Standart Hata Beta
Sabit -,268 1,017 -,264 ,792
Miisteri Beklentileri | ,083 ,152 ,042 ,547 , 585
Algilanan Kalite ,395 177 215 2,237 ,027
Algilanan Deger 474 ,172 ,259 2,762 ,006
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Tablo 10'a gore her bir bagimsiz degiskene ait Sigma degerleri sirasiyla Miisteri Beklentileri
icin 0,585; Algilanan Kalite i¢in 0,027 ve Algilanan Deger i¢in 0,006'dir. Buna gore ¢alisma
amacina uygun olarak gelistirilen hipotezlerden, Algilanan Deger boyutu i¢in gelistirilen H2a:
“Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir” ve Algilanan Kalite boyutu i¢in gelistirilen
H2b: “Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan kalite diizeyi ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezleri, %95 giiven araliinda ve P<0.05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilmis olup; Miisteri Beklentileri boyutuna iliskin H2c: “Algilanan miisteri
memnuniyetinin miisteri beklentileri diizeyi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki
vardir” hipotezi reddedilmistir. Bu baglamda H2: “Algilanan miisteri memnuniyeti diizeyi ile
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamh bir iliski vardir” hipotezinin kabul
edildigi soylenebilir.

Tablo 10'da standardize edilmis katsayilar baslig1 altinda yer alan Beta katsayilari, bagimsiz
degiskenin 6nem sirasini gostermektedir. Buna gore %25,9 ile en yiiksek Beta degerine sahip
degisken olan “Algilanan Deger”, goreli olarak en dnemli bagimsiz degiskendir. Bu durumda
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti diizeyini belirleyen en 6nemli algilanan miisteri
memnuniyeti degiskeninin algilanan deger oldugu sdylenebilir. Mobil reklamcilikta algilanan
deger arttikga miisteri memnuniyeti diizeyinin de artabilecegi ifade edilebilir. %95 giiven
araliginda ve P<0.05 anlamlilik diizeyinde kabul ve reddedilen hipotezler Tablo 11'de
gosterilmistir.

Tablo 11: P<0.05 Anlamlilik Diizeyinde Kabul ve Reddedilen Hipotezler

Hipotezler P<0.05 Anlamlilik
Diizeyinde Kabul/Red
H1: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesi diizeyi ile mobil
. .. A Kabul
reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H1a: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giivenilirlik diizeyi ile
; . - T Kabul
mobil reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H1b: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin giiven diizeyi ile Red
mobil reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H1c: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin yeterlilik diizeyi ile Red
mobil reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H1d: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin empati diizeyi ile Kabul
mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hle: Mobil reklamcilikta miisteri hizmetleri kalitesinin fiziksel varliklar
diizeyi ile mobil reklamcilikta miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski Red
vardir.
H2: Algilanan misteri memnuniyeti diizeyi ile mobil reklamecilikta miisteri
- RS Kabul
memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.
H2a: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan deger diizeyi ile mobil
. o > Kabul
reklamcilikta miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
H2b: Algilanan miisteri memnuniyetinin algilanan kalite diizeyi ile miisteri
> S Kabul
memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2c: Algilanan miisteri memnuniyetinin miisteri beklentileri diizeyi ile
. . e Red
miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
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7. Sonug¢ ve Oneriler

Giliniimlizde bireylerin tiiketim algilarinda meydana gelen degisimle birlikte, firmalarin
sunduklari iirlin ve hizmetlere karsi cok daha sorgulayan bir tiiketici yapis1 meydana gelmistir.
Firmalar artik, bir mal ya da hizmeti oldugu gibi kabullenen miisterilere degil, talep ettigi mal
ya da hizmet hakkinda daha c¢ok bilgi isteyen, onu sorgulayan, kiyaslayan ve tercihlerinde
baskalarima danigsma ihtiyaci duyan miisterilere hizmet etmek durumundadirlar. Miisterilerin
gittikge bilinglendigi ve isteklerindeki artis ve cesitlilik goéz Oniine alindiginda, modern
pazarlamada asil amag kaliteli hizmet sunarak miisteri memnuniyetini kazanmak olmustur.
Mobil teknolojide yasanan gelismelere bagli olarak mobil araglarin pazarlama faaliyetleri
icerisinde yer almasiyla birlikte firmalar yer ve zaman kisitlar1 olmadan miisterilerine
ulasabilmektedirler. Mobil reklamcilikta firma ile miisteri arasinda kurulan iliski, hizmet
kalitesini ve buna bagl olarak miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.

(Calismada, mobil reklamcilikta bireysel miisteri hizmetleri olarak adlandirdigimiz sesli
reklam hizmetlerinin kalitesi ile miisteri memnuniyeti iliskisine dair gesitli bulgular elde
edilmistir.

Tiketiciler, reklam personelinin diizgiin konusma seklinin ses tonunun ve nazik
konusmasinin reklam aramalarinin kalitesini etkiledigini diisiinmektedirler. Kaba bir iislupla ve
yliksek bir ses tonuyla gerceklestirilen reklam aramalarinin kaliteli bir hizmet oldugu ve miisteri
memnuniyeti saglayacagi diisliniilemez. Firmalarin, miisterileriyle etkin bir iletisim
saglayabilmek i¢in iiriin ve hizmetlerini miisterilerine tanitan personellerine iletisim ve sunum
egitimleri vermeleri onem tasimaktadir.

Bireyler, ilgilenmedikleri, ihtiya¢ duymadiklar1 ve kendilerinde merak uyandirmayan
iirlin ve hizmetleri iceren reklamlar1 almak istememektedirler. Firmalarin bu durumu dikkate
almalar1 ve miisterilerinin yasam tarzi, egitim ve kiiltlir seviyesi gibi miisteri profilini ortaya
koyan 6zellikleri hakkinda bilgi edinerek miisterilerinde ilgi uyandirabilecek ve onlarin istek
ve beklentilerine hitap edecek reklam hizmetleri sunmalari gerekmektedir.

Giinliik yasamda bireylerin, aktif bir ¢aligma temposuna ve yogun sosyal iliskilere sahip
olmalar1 nedeniyle her an cep telefonlari iizerinden reklam hizmeti almalar1 miimkiin degildir.
Tiiketiciler, gliniin uygun zaman dilimlerinde yapilmayan ve bezdirici siklikta tekrar eden
reklam aramalarindan rahatsizlik duymaktadirlar. Ozellikle ilgi duyulmayan ve ihtiyag
hissedilmeyen bir {iriin ya da hizmetle ilgili bir reklami1 miisait olunmayan bir zaman dilimi
icerisinde almak, bikkinliga neden olmaktadir. Mesai saatleri i¢erisinde ya da tatil gilinlerinde
yapilan reklam aramalar1 bireyleri huzursuz etmektedir. Bu agidan firmalar, miisterilerinin
calisma ve sosyal hayati hakkinda bilgiler edinerek, reklam aramalarini uygun zaman
dilimlerinde gerceklestirmelidirler. Calisan niifus icerisinde yer alan tiiketiciler i¢cin mesai ve
mola saatleri disinda, egitim-6gretim sinifi iginde yer alan tiiketiciler i¢in aramalarin egitim-
Ogretim saatleri disinda yapilmasi reklam hizmetinin gerceklestirilme zamani agisindan 6rnek
teskil etmektedir. Aramalarin gergeklestirilme zamaninin yaninda, arama siiresi de 6nemlidir.
Reklam aramalarinin kisa ve 6z bigimde gerceklestirilmesi bireylerin degerli zamanlarina saygi
gostermek acisindan gereklidir.

Reklam aramalarinin, genellikle giliniin uygun olmayan zaman dilimlerinde ve bezdirici
siklikta yapilmasi, gereginden uzun siirmesi, ¢ogunlukla tiiketicilerin istek, ihtiya¢c ve
beklentilerine yonelik olmamasi ve personel-miisteri, firma-miisteri arasinda giiven iliskisinin
kurulamamas1 gibi nedenlerle reklam aramalar1 zevkli ve eglenceli goriillmemekte, tiiketiciler
reklam aramalarindan faydalanmay1 diisiinmemektedirler. Tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu,
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reklam aramalarinin daha igerigini 6grenmeden gelen cagrilar1 geri ¢evirmekte ve reklam
aramalarimi gereksiz gormektedirler.

Zamanli zamansiz aramalarin gergeklestirilmesi ve aramalarin rahatsiz edici sekilde
1srarla yapilmasi, sadece reklam hizmetinin kalitesini olumsuz etkilememektedir. Katilimcilarin
biiylik cogunluguna gore rahatsiz edici boyutlara ulasan reklam aramalari, ilgili firma {izerinde
olumsuz bir alg1 yaratmaktadir.

Bireylerin bireysel miisteri hizmet kalitesi ¢er¢evesinde beklenti i¢cinde olduklar1 baska
bir husus da reklam aramalari sirasinda miisteriye verilen sozlerin, s6z verilen zamanda yerine
getirilmesidir. Tiiketiciler, reklam personeli ve firmaya gilivendikleri takdirde iiriin ve hizmet
talebinde bulunacaklardir. Bu nedenle firma ile miisteri arasinda giiven iligkisi kurulmali,
tiiketici ¢ikarlarinin ve beklentilerinin 6n planda tutuldugu bir hizmet sunulmalidir. Bunun yan
sira reklam personelinin, miisteri sorunlarmma daima ¢6ziim yolu iiretebilecek ve teknik
meselelere hakim olabilecek bilgi ve yeterlilikte olmas1 gerekmektedir.

Tiketicilerin homojen bir yapiya sahip olmamalari nedeniyle sunulan her reklam
hizmetinin her miisteri i¢in ayni sekilde karsilik bulmasi diisliniilemez. Her tiiketici farkli bir
karaktere, ruh haline ve egitim-kiiltlir seviyesine sahiptir. Bu farkliliklarin degerlendirilerek
sunulan reklam aramalan tiiketicilerde olumlu bir karsilik bulacaktir. Bu nedenle reklam
hizmetlerinin igerigi ve sunulma bic¢imi belirlenirken bu heterojen yapmin dikkate alinmasi
gerekmektedir.

Calismada bireysel miisteri hizmetleri olarak ifade ettigimiz reklam aramalari,
kamuoyunda “taciz aramalar1” olarak nitelendirilmektedir. Rahatsiz edici boyutlara ulasan
reklam mesajlarina ve reklam aramalarina yonelik sikayetler son yillarda artmis durumdadir.
Tiiketici izni disinda gergeklestirilen reklam aramalarinin engellenmesine yonelik yapilan
hukuksal ¢aligmalar kamuoyunda ilgiyle takip edilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Customer Satisfaction in Mobile Advertising: A Case Study on Social Media Users

With the development of mobile technology leading to the use of mobile tools in advertising channels,
firms' efforts to provide quality service and customer satisfaction have also improved. While technology
developed on one hand, the wishes, needs, and expectations of customers have also changed on the
other. Nowadays, consumers demand quality products and services that can satisfy them the most.
Today's competitive conditions require consumers to were be reached without time and space
limitations. Mobil vehicles provide to reach consumers directly, without time and space limitations.
Firms to used this advertising channel effectively and efficiently in the frame of marketing ethic and
obtain opportunities to provide better quality service and to provide customer satisfaction.

In this study, threads related to advertising, service quality, and customer contentment are examined. In
order to demonstrate the correlation between individual customer service quality and customer
contentment, the questionnaire has been distributed among Facebook, Twitter, and Linkedin users. The
survey data was processed on statistical package software and the findings have been evaluated.

In the study, multiple linear regression analysis was used to test the relationship between service quality
and perceived customer satisfaction variables with customer satisfaction of mobile advertising.
Variables of service quality were determined as Reliability, Trust, Competence, Empathy, and Physical
Assets. Perceived customer satisfaction variables consisted of perceived value, perceived quality, and
customer expectations.

In mobile advertising, service quality variables and customer satisfaction relationship were analysed
using Multiple Linear Regression Model. According to the analysis results, the Reliability and Empathy
from service quality variables were found to have a relationship with customer satisfaction at p<0.05
significance level. However, the Physical Assets, Trust and Competence from service quality variables
were not found to have a relationship with customer satisfaction at p<0.05 significance level.
Accordingly, Hla and H1d were accepted, H1b, Hlc, and Hle were rejected.

In mobile advertising, the Multiple Linear Regression Model was used to determine whether there is a
relationship between perceived customer satisfaction variables and customer satisfaction. According to
the analysis results, the perceived value and perceived quality from perceived customer satisfaction
variables were found to have a relationship with customer satisfaction at p<0,05 significance level.
However, the customer expectations from perceived customer satisfaction variables were not found to
have a relationship with customer satisfaction at p<0,05 significance level. Accordingly, H2a and H2b
were accepted, H2c was rejected.
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Isletmelerin Satisa Sunacag Yeni Uriinlerin
Pazarda Tutunmasin Etkileyen Faktorler

H. Mustafa PAKSOY”

Oz

Insanligin varhigi ile ortaya ¢ikan ihtiyaclar cesitli iiriin ve hizmetlerle karsilanmaya ¢alisilmistir. Uriin
ve hizmetler, teknolojik gelismeler dogrultusunda gecmisten giiniimiize ¢esitlenerek ve yenilenerek
gelmigstir. Isletmeler ihtiyaclara uygun iiriinler ve hizmetler sunarken, diger taraftan teknolojik
imkanlarla iiretilen yeni iiriin ve hizmetler insanlarin yasamim kolaylastirmistir. Uretim siireci de bu
gelismeler dogrultusunda degisim gecirmistir. Ozellikle Sanayi Devrimi, bu degisimin en énemli tarihsel
doniim noktalarindan birisidir. Sanayi Devrimi’nin getirdigi tiretimde makinelegme ile baslayan yenilik,
bilgi-iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle ivme kazanarak devam etmektedir. Bu siireg, bilginin
tretilmesini, kullanmilmasim ve saklanmasini kolaylagtirmis olup, isletmelerin bir anlamda rekabet
avantajlarint esitlemistiv. Fakat isletmelerin tiiketici taleplerini dogru belirleyerek yeni iiriinleri
tiretmesi ve pazarlanmasi rekabet iistiinltigii saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni iirlin, pazar, tutunma.

JEL Kodlari: M31, M11, M51.

The Factors Affecting Promotion of New Products Put in Market
by the Companies

Abstract

The necessities arising from the existence of mankind have been tried to be met with various products
and services. Products and services have diversified and renewed from the past in the direction of
technological developments. While providing businesses with products and services tailored to their
needs, new products and services produced with technological opportunities from the other side have
made people's lives easier. The production process has also changed in the direction of these
developments. Especially the Industrial Revolution, this change is one of the most important historical
turning points. Innovation, which started with the mechanization of production by the Industrial
Revolution, continues to gain momentum with rapid developments in information-communication
technologies. This process has facilitated the production, use and storage of information, and in a sense
the businesses have equalled the competitive advantages. However, enterprises have a competitive
advantage in designing and marketing new products by accurately identifying consumer demands.

Keywords: New product, marketing, promotion.
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1. Giris

Kiiresellesme siirecinin hiz kesmeden devam ettigi bir diinyada isletmelerin ulusal ve
uluslararas1 rekabete dayanabilmelerini etkileyen 6nemli faktorlerden biride, satisa sunulan
yeni iiriinlerin pazarda tutunabilmeleridir. Uriinlerin ihtiyaglar1 karsilamasi tiiketicilerin satin
alma tercihlerini elbette etkilemektedir, ancak bu {iriinler yeni teknolojiler kullanilarak tasarim,
kalite ve fiyat bakimindan daha rekabetci hale gelebilirler.

Tiirk Dil Kurumu yenilik kavramii inovasyon baglaminda iki sekilde tanimlamistir
(http://tdk.gov.tr, 30.08.2017): Biri, “varolan bilgi birikiminden yola ¢ikilarak daha gelismis,
daha kaliteli, daha islevsel yeni {irlinler, iretim siirecleri, Orgilitlenmeler ve yoOnetim
uygulamalarn gelistirilmesi” (BSTS / Iktisat Terimleri Sozliigii, 2004), digeri ise, “degisen
kosullara uyarlanmak {izere toplum yasaminda olusan yeni bir 6ge ya da o zamana degin
yiiriirliikte olan uygulayimlardan degisik bir uygulayim” (BSTS / Toplumbilim Terimleri, 1975)
seklindedir. Tiirk¢ede ‘inovasyon’ kavramina tam karsilik gelen bir tabir bulunmamaktadir. Bu
nedenle ‘innovation’ kavrami ‘inovasyon’ seklinde Tiirkcelestirilmistir. Bunun haricinde
‘yenilik’ ve ‘yenilesim’ seklinde kullanimlar da mevcuttur. TUBITAK, Bilim, Teknoloji ve
Sanayi Bakanlig1 ve TUIK gibi resmi kurumlar ‘yenilik’ kelimesini kullanmaktadirlar (Erdil
vd., 2016:12).

Inovativ baglaminda yapilan bu yenilik tamimlari, {iriinlerin daha islevsel hale getirilerek
degisen kosullara uyarlanmasina vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla yeni iriinlerin yenilik
kavraminin 6ziine uygun olarak tretilerek pazara sunulmasi, iirlinlerin tutunmasini olumlu
yonde etkiyecektir. Bu durum yenilik kavramini, tutunma veya tutundurma agisindan 6n plana
cikarmaktadir. Pazarlamacilar i¢in yeni iiriin ya da yenilik, tiiketicilerin yeni ve farkli olarak
algiladigy her seydir. lyi, uzun vadeli yeni bir {iriin planlamasi, sistematik bir arastirma ve
gelistirme gerektirir. Yeni Uriin gelistirme ve pazara sunma zor, maliyetli ve tehlikeli bir is olsa
da firmalar i¢in bir mecburiyettir. Yeni iriin gelistirmenin bir diger nedeni de karliligi
arttirmaktir. Yeni {irtin kavrami, orijinal iirtin, gelistirilmis triin, degistirilmis iirliin gibi
kavramlarla birlikte giindeme gelmistir. Yeni {irlin gelistirme siirecine baglamadan 6nce ortada
bir iirtin fikri olmalidir. Yeni fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi siireci dikkatli ve sistematik olarak
uygulanmalidir. Yeni iiriin fikirlerinden ¢ok az1 yapilan tiim analiz ve elemeler sonucunda {iriin
gelistirme adimina ulasabilmektedir. Dolayisiyla yeni iiriin gelistirme, yiiksek maliyetleri
yaninda etkin pazar arastirmalar1 ve yogun ar-ge faaliyetleri gerektiren bir siiregtir.

Pazara sunulan yeni {riinlerin tutunmasi lizerine yapilan bu calisma, 6zellikle literatiir
taramas1 yapilarak elde edilen bilgilerin analizi ve sentezini esas almaktadir.

2. Yenilik ve Yeni Uriinii Gelistirme Siireci
2.1. Yenilik ve Yeni Uriin

Yeni iiriin gelistirmek hem pazara yeni giren firmalarin pazarda yer edinebilmeleri, hem de
pazarda bulunan firmalarin varhiklarini = siirdiirebilmeleri, biliyiimeleri ve karlarim
arttirabilmeleri agisindan olduk¢a onemlidir. Ciinkii mevcut {iriinler hizla eskimekte, diger
yandan da teknolojik ilerlemeler bu iiriinlerin degerini azaltmaktadir. Bu sebeple sadece mevcut
tirtinler firmalarin yasamlarinin devami i¢in yeterli olmamaktadir.

Yeni {iriin gelistirmek veya eski iirlinler i¢in yeni kullanim alanlar1 bulmak bir igletmenin
devamliligi ve biiylimesinde olduk¢a Onemlidir. Ancak, yeni iiriin gelistirmek yetenekli
personel, yogun arastirma, fiziksel kaynaklar ve para gerektirmektedir (Altug, 2017:20).
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2.1.1. Yenilik ve Yeni Uriin Kavrami

Isletmeler, ¢ogu kez degisik iiriinleri degisik pazarlarda satarlar. isletme, hedefledigi pazardaki
alicilara hitap eden pazarlama bilesenlerini kullanmak zorundadir. Tiiketicinin tavir ve
tercihleri ile rekabet sartlarinda yasanan degisimler nedeniyle, pazarlama bilesenlerinde de
zamanla degisiklik yapmak zorunda kalabilirler. Bu nedenlerden dolay1 isletme pazara yeni
iirlinler siirtip eskilerinin niteliklerini degistirmek zorunda kalabilir. Bir {iriiniin karli olmasini
etkileyecek en Onemli neden tiiketicinin énem ve tercihleridir (Hatipoglu, 1993:89). Bu
durumda karsimiza yenilik ve yeni {liriin kavramlar1 ¢ikmaktadir.

Yenilik¢iligi en ¢ok ifade eden ilk iktisatgr Schumpeter’e gore ekonomik kalkinmaya
neden olan yenilik¢ilik bes sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Alkin, 1992:140°dan akt. Oguztiirk,
2003: 255):

- Yeni titkketim mallarinin iretilmesi,

- Yeni iiretim yontemlerinin gelistirilmesi,

- Yeni piyasalarin (sektorlerin) olusturulmasi,

- Yeni arz kaynaklarinin bulunmasi,

- Yeni endiistriyel orgiitlenme sekillerinin ortaya ¢ikarilmasi.

Yenilik, pazardaki degisimlere uyum saglamak amaciyla iiriin ve hizmetlerde degisim
meydana gelmesidir. Yeni iirlin ise firma i¢in herhangi bir yenilik tagiyan tirtindiir (McCarthy
ve Perraulant,1990:289). “Yeni iiriin” kavramm farkli sekillerde tamimlanmaktadir. Ornegin
Giirsel (1979)’e gore, firmanin Onceden iirettigi {irtiniin herhangi bir 6zelliginde degisiklik

yapilmasini bile yeni iirlin gelistirilmesi olarak tanimlamaktadir. Solomon ve Stuart (2002)’a
gore yeni Uirlin kavrami ile ifade edilmek istenen asagida verilmektedir:

+ Uriin tamamu ile yeni olmali ya da yeni olarak adlandirilabilecek kadar ciddi bir
degisiklige ugramis olmalidir.

* Yeni bir {iriin sadece 6 ay icin yeni olarak nitelendirilebilir.

Pazarlamada yeni tiriinler genis kapsamli olarak ele alinir ve ii¢ gruba ayrilir ki, bunlar (Altug,
2017:21):

- Bulus (icat) anlaminda yeni {iriin

- Pazar i¢in yeni {irlin

- Isletme igin yeni {iriin

Booz, Allen ve Hamilton tarafindan yeni {iriinler, firma ve pazara yeniligi agisindan da 6
temel boliime ayrilmistir (Powers, 1991:199):

- Diinya icin yeni: Bu iirlinler hem pazar i¢in hem de firma i¢in yeni bir {iriindiir. Bu
iirlinler yiiksek satis potansiyeline sahip olmanin yani sira yiiksek de risk tasirlar.

- Yeni iiriin hatti: Firmanin halihazirda bulundugu pazara yeni bir iiriin hatt1 eklemesidir.
Bu strateji daha az risk tasir ¢iinkii pazar firma tarafindan bilinen bir pazardir.

- Mevcut iiriin hattina ekleme: Firmanin mevcut {iriin hattinda genisleme anlamina
gelmektedir. Fazla risk tasimamakla birlikte satiglar1 yiikseltme konusunda cok fazla
potansiyele sahip degildirler.
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- Mevcut iiriin hattinda revizyon ya da gelistirme: Firma icin kiiciik degisiklikler
tasidigindan bir 6nceki adima benzer. Bu adim ayni1 pazar hislerini doldurmak i¢in {iriin hattinda
yapilacak gelistirmelerdir.

- Yeniden konumlandirma: Mevcut iiriinlerin yeni pazarlara ya da yeni segmenlere
sunulmas1 anlamina gelir. Bu da yeni {irlin hatt1 gibi yiiksek risk tasir.

- Maliyet Kesintisi: Maliyet kesintisinde yeni iirlin, eski {iriinle aym1 pazara ayni
fonksiyonlarla sunulur. Tek farki pazara daha diigiik maliyetle girilmesidir.

Yeni iirlinlerin tasimasi gereken kriterleri de su sekilde siralayabiliriz (Wilmshurtst,
1988:51):

- Yeni iirlin, uygun ve gercgekei bir talebi karsilamalidir.
- Yeni iiriin, firmanin pazar deneyimi ve kaynaklar1 ile uyumlu olmalidir.
- Yeni iirlin, firmanin mevcut {iriinleri ile uyumlu olmalidir.

- Yeni {iriiniin pazara sunulmasi i¢in gerekli finansal altyapr dikkatlice diistintilmeli ve
gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

- Yeni iiriin gelistirme i¢in uygun yonetim zamani ayrilmalidir.

2.1.2.Yeni Uriiniin Onemi

Isletmeler {iriin politikalarin1 gelecege doniik planlamalidirlar. Ne kadar basarili olursa olsun
her tiriiniin bir mrii vardir, bu da satiglarin yiiksek seviyelerde kalmasinin ve isletmenin karinin
maksimum diizeyde olmasmin sonsuza dek siirmeyecegi anlamma gelmektedir. Isletmeler,
stirekli degisiklikler gerceklestirmeli ve dengeli bir iiriin portfoyili olusturmalidir. Bu nedenle
isletmeler i¢in yeni iirlin, isletmenin uzun vadeli basarisi i¢in ¢ok énemlidir.

Bazen bir yeniligin ortaya ¢ikmasi yani iirlinlin piyasaya siiriilmesi bagka var olan
piyasalarm yok olmasina ya da oldukga kiiciilmesine yol agmaktadir. Ornegin elektrik
ampuliiniin icat edilmesi evlerde ve sokak lambalarinda gaz kullanimini ortadan kaldirmistir.
Burada unutulmamasi gereken 6nemli nokta, gaz lambalar1 ortadan kalkmasina ragmen gaz
kullanimina diinyada devam edilmistir. Gaz piyasadan tasfiye olmamistir. Gaz piyasasi da
kendini farkli alanlara yoneltmistir. Yapilan bagka yenilikler gazin farkli alanlarda kullanilmasi
siirecini ortaya ¢ikarmistir. Ornegin gazla galisan 1sitma sistemleri ortaya ¢ikmistir (Oguztiirk,
2003:258)

Evans ve Berman (1992)’a gore isletmeler icin yeni {iriiniin 6nemi dokuz baslik altinda
toplanabilir:

- Yeni iriin, isletmelere farklilik avantaji saglar. Yeni {irlinler isletmenin imajim
zenginlestirerek, yenilik¢i bir konum olusturmasini saglar.

- Bazi isletmeler icin yeni iiriinler siirekli bilyiime igin gereklidir. Ozellikle rekabetin
yliksek oldugu pazarlarda, siirekli bir iiriin gelistirmeye ihtiyag¢ vardir.

- Yeni lriinler daha yiiksek kar marjlarina ve isletmenin pazarlama stratejisine hakim
olmasina neden olur. Urliniin pazarda tutunmasi ve popiiler olmasi ile isletme uygun bir
fiyatlandirma politikasi sayesinde yiiksek kar marj1 saglayabilir.

- Bazi isletmeler riski dagitmak amaciyla tek iirline veya iiriin dizisine bagimlilig
azaltmak isterler, bu nedenle de yeni tirlinlere ihtiya¢ duyarlar.
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- Isletmeler, dagitim kanallarmin verimligini artirmak icin yeni iiriin sunarlar. Bu sayede
reklam ve dagitim maliyetleri, birden fazla tliriine dagilmais, bayi destegi artirilmig ve potansiyel
rakiplerin dagitim agina girmeleri engellenmis olur.

- Isletmeler stratejik agidan rekabet edebilmek icin teknolojiyi kullanmak isterler. Yeni
tirtin, teknoloji kullaniminin yansitilabilecegi en giizel yollardan biridir.

- Isletmeler bazen mevcut iiriinlerden ¢ikan artiklar1 degerlendirerek hem iiretkenliklerini
artirmay1 hem de geri doniistime dnem vererek ¢evreye karsi duyarli olmay1 amaglamaktadirlar.
Bu amagla yeni iirlin gelistirmeye basvururlar.

- Isletmeler miisterilerinin demografik (niifus, yas, vs.) yapilarindaki ve yasam
tarzlarindaki degisikliklere cevap verebilmek icin yeni iiriin sunarlar.

- Degismekte olan kanunlara ve yonetmeliklere uymak amaciyla isletmeler, yeni iiriin
gelistirme yoluna bagvururlar.

“Iyi, uzun vadeli yeni bir iiriin planlamasi, sistematik bir arastirma ve gelistirme
gerektirir. Yeni Uriin firsatlarinin degerlendirilmesi esnasinda, isletmenin kaynaklarinin,
miisteri tarafindan isletmenin {riinlerinin algilanma derecesinin, Slgiilebilir para ve zaman
israfinin gz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Biitiin bunlara ek olarak isletmeler yeni
tirliniin basarisiz olabilecegi ihtimalini de gbz dniinde bulundurmalidirlar” (Evans ve Berman,
1992:279).

Bir firmanin basarisi, firmanin yeni iiriin gelistirme yetenegine baghdir. Yeni iiriinler ile
yeni pazarlar ve bliyiime olanaklar yaratilabilir. Rekabet¢i ortam siirekli bir dinamizm ve
gelisim gdstermektedir. Bir firma yeni bir {iriinii pazara sunmasi halinde rekabet avantaji elde
eder, ancak rakibinin ayni 6zellikleri tasiyan ona benzer bir {iriin sunmasi her zaman bir tehdit
unsurudur. Dogal bir sonug olarak tiiketiciler bu 6zelligi tiim tirlinlerde talep ederler. Bir siire
sonra s0z konusu 6zellikler iiriin i¢in bir gereklilik halini alir. Bir bagka deyisle firmalarin
rekabet avantajini saglamasi ve koruyabilmesi i¢in yeniligin devamlilig1i esastir (Walley,
1998:186).

Yogunlasan rekabet, hizla degisen teknolojiler ve pazar ihtiyaclar1 ve artan kiiresel
rekabet {iriinleri yasam siirelerini kisaltmistir (Ringman, 1996:26). Bunun sonucunda
hizlandirilmis yeni iiriin gelistirme, yeni iiriin basarist ve karliligi igin ¢oziim olarak
goriilmektedir (Cooper ve Kleinschmidt, 1994:381). General Elektrik’in baskan1 Jack Welch,
ortaklara hitaben yazdig: bir yillik rapor mektubunda, yeni iiriinlerini hizli bir sekilde pazara
sunmanin kurumsal ncelik olarak belirlendigini belirtmistir (Bayus, 1997:486). Yeni Uriinleri
rakiplerden daha hizli sekilde pazara sunmanin faydalari su sekilde siralanabilir (Kulwant vd.,
1994:5):

* Daha yiiksek satis

* Basa bas noktasina daha hizli ulasma

* Satiglarin devamliliginin uzun siire korunmasi

* Pazarda ilk olarak yiiksek fiyatlandirma ve dolayisiyla daha yiiksek kar marjlari
* Miisteri bagimliliginin saglanmasi

* Daha yiiksek pazar pay1

* Teknolojik tistiinliik

* Yenilik¢i imajin saglamlastirilmasi

« Uriin yelpazesinin genislemesi

* Rekabet iistiinliigiiniin elde edilmesi
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2.1.3. Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Hizla gelisen teknolojik gelisim ve giin gegtikge artan rekabet¢i piyasa ortami yeni iiriin
gelistirmeyi zorunlu hale getirmektedir. Yeni {irlinler firmalarin pazarlar ele gegirmesine yol
acmaktadir. Bu durum firmalara rekabetci bir giic vermektedir.

Uriin gelistirmenin baslangic noktas1 tiiketici ihtiyaglaridir (Terpstra ve Sarathy,
1994:311). Mevcut iiriinlerle devam edilmesi durumunda satiglar ve karlardaki diislis devam
edecektir. Eger firma yeni iirlin gelistirirse, bu yeni iiriin gelistirme kar ve pazar pay: artistyla
sonu¢lanmaktadir (Shaw ve Bromiley, 1998:41). Pazardaki c¢esitli dalgalanmalar talepte
daralmalar meydana getirmektedir. Bu durum firmalarin normal {iretim faaliyetlerini
siirdiirmelerini engellemekte, yani atil kapasiteyle calismalarina neden olmaktadir. Isletmeler
daima tam kapasite ile calismak arzusundadirlar. Bu sayede mallarin marjinal maliyetleri
distiriiliip yeni yatirimlara kaynak aktarilmasi ve karin arttirilmasi saglanabilir. Bu durumda
isletmelerin iiretecegi yeni iriinler, atil kapasitenin kullanilmasimni ve c¢alisma siirekliligini
saglayacaktir. BOylece firmalar kaynaklarin1 daha etkin bir sekilde kullanmis olacaklardir
(Gobeli ve Brown, 1987:25).

Yeni iirtinler tiiketicilere diger iiriinlerden farkli avantajlar sunmaktadirlar. Bu durum
tiiketicilerin bu {triinlere yonelmelerine neden olmaktadir. Ayrica yeni {irlinler igletmelerin
imajim1 ve konumunu yenilik¢i bir firma olarak arttirmaktadir. Yeni {irtintin bir diger 6nemli
yani, lirlin ¢esitliligiyle isletmenin {istlenmis oldugu risklerin azaltilmasidir (Evans ve Berman,
1997). Isletmelerin yeni iiriin gelistirmenin &ncelikli nedenini, uzun dénemli kar ve biiyiime
olarak ifade edilebilir (Aydemir, 1998:10). Varligini slirdiirmek isteyen isletmelerin degisime
uyum saglamalar1 zorunludur. Zira teknolojik gelismeler, gelismis iilkelerde pazarlarin
doymasi, artan haberlesme olanaklar1 ve geri kalmis {ilkelerde de halkin hizla gelismis iilkelerin
yasam dilizeyine ve tiiketici aliskanliklarina yonelmeleri yeniliklere olan ilgi ve gereksinimi
arttirmaktadir. Ayrica tiiketici gelirlerindeki artig, mevcut {rilinler yerine daha iyi, kaliteli
olanlarin talep edilmesi de yeniligi 6zendiren ve zorlayan etkenler arasindadir (Mucuk,
2000:139). Yeni iirlin gelistirme pazart da genisletir ve boylece sektordeki biiylimeyi
O0zendirebilir ve iriin farklilagtirmasini artirabilir. Aym1 zamanda iirlin yenilikleri yeni
gereksinimlere karsilik verilmesini saglayarak sektoriin ikame iiriinler karsisindaki konumunu
tyilestirebilir ve az bulunur veya yliksek maliyetli tamamlayici iirlinlere olan gereksinimi
azaltabilir (Porter, 2003:210).

2.1.4. Yeni Uriin Gelistirmede Riskler ve Tehlikeler

Isletmelerin yeni iiriin gelistirmede karsilastiklar1 en biiyiik sorun belirsizlik ve risktir.
Teknolojik gelismelerin ¢ok hizlanmasi bu belirsizlik ve riskleri daha fazla artirmaktadir. Bir
firma tarafindan piyasaya sunulan bir iiriin ¢ok kisa bir zaman sonra bir bagka bulus nedeniyle,
ylpranmaya ugrayabilmektedir. Firmalar boyle durumlarda riski ortadan kaldirmak amaciyla
cesitli cabalara girmekte, bu cabalar ise masraf artisina ve zaman kaybina neden olmaktadir.
Diger taraftan giiniimiizdeki rekabet Sartlar1 da yeni iiriin gelistirmenin riskini arttirmaktadir.
Ayrica risk ve belirsizlige ek olarak yeni iiriin gelistirme stlirecindeki diger bir sorun ise bu
stirecin pahali olmasindan ortaya ¢ikmaktadir (Turgay, 1994:66). Ayrica bu belirsizlik ve risk
durumunu artiran diger bir durum ise, yeni liriin gelistirme zamaninin ¢ok uzun olmasidir.
Ornegin, ilk otomatik gegis milinin arastirilmasi ve pazara sunulmasi i¢in 16 yil, hazir kahve
icin 22 yi1l ve floresan ampul i¢in 33 yil harcanmistir (Alpugan vd., 1995). Basarisizliklar
sonucu isletmeler ¢ok biiylik finansal maliyetlere katlanmaktadirlar. Ford’un 1958 yilinda Edsel
modeliyle 250 milyon dolar kaybetmesi, RCA’nin 1981 yilinda video-disk oynaticisiyla 500
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milyon dolar kaybetmesi bu duruma ornek olarak gosterilmektedir (Eugene ve Dwyer,
2000:31).

Yeni iiriiniin basarisizliga ugramasinin birgok nedeni olabilir. Arastirmalara gore yeni
iirliniin basarisiz olmasinin en biiylik nedeni, isletmenin, miisterinin istekleri dogrultusunda
{irlin veya hizmet satamayisidir. Isletmelerin bunu gerceklestirememelerinin nedeni ise
misterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin iyi arastirllmamasi veya rakiplerine oranla daha iyi bir
performans gdsterememis olunmasidir (Churchill ve Peter, 1994). Uriiniin yan1 sira, pazarlama
karmasindaki diger elemanlar da yeni iiriin basarisizligina yol agabilir. Ornegin pazarlama
mesajlart hedef pazara ulagsmayabilir veya segilen dagitim kanali uygun olmayabilir. Bunlara
ek olarak yeni {iriiniin basarisiz olmasi su nedenlere de bagli olabilir (Kotler, 1998: 307):

- Ust yonetim, olumsuz pazar arastirmasi sonuglarmna ragmen, yeni iiriin fikrinin
gergeklestirilmesini isteyebilir.

- Yeni liriin fikri iyi olmasina ragmen, pazar biiyiikliigii oldugundan fazla tahmin edilmis
olabilir.

- Asil iiriin yeteri kadar iyi dizayn edilmemis olabilir.

- Yeni lriin pazarda yanlis konumlandirilmis, etkin reklami yapilmamis veya yliksek
fiyatlandirilmis olabilir.

- Gelistirme masraflar1 tahmin edilenden fazla ¢ikabilir.

- Rakipler sanilandan daha zorlu olabilirler.

2.2. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Teknolojik gelismeler, toplam kalite anlayisi, tiiketicilerdeki bilinglenme vb. nedenler goz
onlinde bulundurulursa, irilinlerle ilgili yenilik kavraminin 1980°1i yillarda basladig:
sOylenebilir.

Son yillarda yapilan ¢aligmalar yeni iiriin gelistirmenin basarisint belirleyecek bazi
modeller ve varsayimlar ortaya koymustur. Bunlar, kalite yonetimi, ¢apraz fonksiyonel takim
caligmasi, pazar degisim hiz1 gibi faktorlerin ve ¢esitli yonetim araglarinin kullanilmasiyla yeni
iirlin gelistirmenin basaril1 bir sekilde yiiriitiilebilecegini ileri siirmiislerdir. Diger taraftan yeni
tirtin gelistirmede etkili olabilecek yedi kritik faktdr oldugu tespit edilmistir: Bunlar biitiin
capraz fonksiyonel takim iiyelerince paylasilan ve rehber niteliginde olan firmanin yeni iiriin
gelistirme vizyonu, proje liderliginin ve organizasyonun yapisi, projeleri sistem yaklagimi
anlayistyla bir biitlin olarak degerlendirme, firmanin 6grenme hizi ve hatalar1 diizeltme giicii,
takimlarin sorumluluk ve sahiplik giidiistinii benimsemesi, sirket performansinin ileri atilabilme
kapasitesi ve en son olarak da firmanin temel yeteneklerinin kullanma seklidir (Winer, 2000:
269-285).

Haines (2009) yeni iirlin gelistirme agamalarini planlama ve {iriiniin devreye girigini esas
alarak su sekilde siralamistir:

- Yeni iirtin planlamasi
* Kavram
* Uygunluk

* Tanimlama
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- Yeni iiriiniin devreye girisi
* Gelistirme
* Pazara sunum

Crawford ve Di Benedetto (2008) ise yeni lriin gelistirme siirecini asagidaki sekilde
stralamustir:

- Pazardaki firsatlarin belirlenmesi
- Kavram gelistirilmesi

- Kavram/Proje degerlendirmesi

- Uriin gelistirme

- Uriiniin pazara sunumu

Sekil 1: Yeni Uriin Gelistirme Siireci I¢in Bir Ornek

Fikir Bankasi GERI DON
i Yeni Urtin
_Flklr Gelistirme
Projesi
\ ¥

Taretme

Fikir Satis Uretim
Eleme Degerlendirmesi
o~ l
> YENiI URUN
Teknolojik - Pazarlama
DegerlendirmT “|Degerlendirmesi
L 8
Fikir 196 Fikir 24 Yeni Uran
—_—>
Bankasi \ > Proje j
6 ay

Kaynak: FESEL, N. Nilgiin (2014), “Yeni Uriin Gelistirme”, Kalkinmada Anahtar Verimlilik Dergisi, Say1: 30.

Yeni iiriin gelistirme siirecinin en temel karar problemlerini (gii¢liikleri) Kavadias ve
Chao (2008) bes boyutta ele almistir:

- Stratejik baglanti
- Kisith kaynaklar
- Projeler aras1 etkilesim
- Sonug belirsizligi
- Problemin dinamik dogas1
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Evans ve Berman (1992)’a gore yeni iiriin gelistirme siirecinde dikkat edilmesi gereken
belli baslh konular asagida belirtilmistir:

* Sistematik bir siire¢ yaratilmalidir, ancak, her bir yeni {iriin firsatinin adapte
edilebilecegi esnek bir siire¢ olmalidir.

» Siire¢ akict olmalidir, yeni iirlin sunumunu yavaglatmamalidir.

* Dogru buluslar degerlendirilmelidir, ancak finansal kisitlamalar asla goz ardi
edilmemelidir.

* Miisterinin {irtin ile ilgili 6n goriisii arastirilip degerlendirilmelidir, ancak asla potansiyel
rakiplere fazla bilgi verilmemelidir.

» Kisa donem karliliginda bir artis olurken, uzun dénemli bliyiimedeki masraflarda bir
artis olmamalidir.

Firmalar yeni {iriin gelistirme amaclarini belirledikten sonra bu amaglara nasil ulasacaklarina
dair yeni iirlin gelistirme stratejileri belirlemelidirler. Ancak bu stratejilerin belirlenmesinden
once firmalar piyasa durumunu ve gelisme egilimlerini saptamalidirlar. Yeni iirlin gelistirme,
tirtine yonelik aragtirmalarin yapilmasiyla baslar. Yapilan aragtirmalarin gelistirilmesiyle ve
uygulanmaya baglanmasiyla iiriine yaklasim saglanmis olur. Uygulanmaya baslanan {iriin, nihai
gelistirme siirecini bitirdiginde {irline ulasilmis olur. Biitiin bu siire¢ boyunca isletmecindeki
takimlar 6nemli roller oynamaktadirlar.

3. Yeni Bir Uriiniin Pazarda Tutunmasim Etkileyen Faktorler

Gilinlimiizde firmalarin pazara daha sik yeni {iriin sunma zorunluluklar1 bir¢ok {iriiniin yasam
stirecini kisaltmistir. Bu sebeple bir firmanin mevcut iirlin yelpazesi ile uzun siire yiiksek kar
marjlari elde edemeyecegi agiktir. Firmanin toplam karinda herhangi bir diislis yasamamasi igin
firmalarin iirlin yelpazelerinde yer alan iirlinlerin yasam siireclerinin dengeli bir sekilde
dagiliminin saglanmasi gerekmektedir.

Firmalar; mevcut lriinlerine yeni kullanim alanlar1 yaratarak, {riin iizerinde ufak
degisiklikler yaparak, mevcut iirlinlerini yeni miisteri gruplarina sunarak veya uluslararasi
pazarlara agilarak Triinlerinin yasam siire¢lerini uzatmayi hedeflerler. Siirecin gelisme
asamasinin sonlarima dogru ise firmalar, yeni iirlin gelistirerek yeni bir {iriin yasam siireci
baslatmalidirlar. Uriin yasam siireci iizerinde gerceklestirecekleri bu uygulamalarla firmalar,
kaynaklarimi etkin sekilde kullanabilme ve nakit akislarini artirma sansini elde ederler
(Czinkota vd., 1997).

Yeni iirlin gelistirmede baslica basar1 faktorleri soyle siralanabilir (Winer, 2000:480):

- Miisteri ve tiiketicilere yegane karlar ve iistiin degerle farklilastirilmis iirtin, {istiin iirtin
gelistirme.

- Gelistirme siirecinde tamamen pazar oryantasyonuna sahip olunmasi.
- Tekrar gelistirme ddevinin 6ne alinmasi.

- Gelistirmeye baslamadan 6nce erken iiriin tanimlamas.

- Yeni iiriin siirecinde aktivitelerin yiiksek kalitede olmasi.

- Uygun organizasyon yapisina sahip olunmas.

- Proje secim kararlarini gerceklestirmek i¢in olaya onciilitk saglanmasi.
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- lyi bir plana sahip olunmasi.
- Tepe yonetim i¢in uygun roliin belirlenmesi.
-Gergeklestirme kalitesiyle beraber pazara hizli girilmesi.

-Coklu asamaya ve disipline edilmis yeni {iriin oyun planina sahip olunmasi.

Sekil 2: Yeni Uriin Gelistirmede Basar1 Faktorleri

Ust Yoénetim Capraz Pt/lﬁ:lsterli Eksiksiz Diizenli

i Fonksiyonel Ntiyag arinm Pazarlama Operasyonlara
DeStegl y Net Olarak Etkili Gegis

Takim Agiklanmasi Plani
Yenilesme Organize Edilmis Ustiin Miisteri Yeni Uriin
Kiiltiirii Yeni Uriin Gelistirme Siireci Degeri Igin Bir Basarisi
Temel
Yetkili Uriin Gelistirme Teknoloji ve Etkili
Sampiyonu Déngiisii Bilgi Tasarim
Y onetimi

Kaynak: Perreault W., D., Cannon J. P. ve McCarthy, E. J. (2013), Pazarlamanin Temelleri, Nobel Yaynlari,
McGraw-Hill&Irwin.

3.1. Pazar Stratejisi Gelistirme

Uriin yoneticileri iiriinii pazara sunmak i¢in bir 6n pazarlama stratejisi belirlemelidir. Pazarlama
stratejisi olusturulurken 3 boliimlii bir calisma yapilmalidir. {1k béliim hedef pazarm biiyiikligii,
yapisi, davranislari, iirlinlin nereye konumlanacag ve ilk yillardaki satis, pazar pay1 ve karlilik
hedeflerini tanimlanmasidir. Ikinci asama ilk y1l i¢in {iriiniin planlanan fiyati, dagitim stratejileri
ve pazarlama biitcesi konularini icerir. Ugiincii boliim ise uzun dénemli satis ve karlilik
hedeflerini ve pazarlama karmasi stratejilerini kapsar (Kotler, 1998:421).

3.2. Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletigimi, iiretilen mal ya da hizmetlerin varligim tiiketiciye duyuran ve isletmenin
yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir (Mucuk, 2000: 168).
Pazarlama iletisimi, bir isletmenin iirlin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastiran, miisteriyi ikna
ve lrline iligkin geri doniislerin alinmasina firsat olusturan ¢ok énemli bir siirectir. Bu siirecin
isletmenin tiim departmanlariyla koordineli yiiriitilmesi pazarlama iletisiminin basarisini
artiracaktir. Ayrica pazarlama iletigsimi faaliyetlerinin uygulandigi nemli bir alanda internet ve
sosyal medyadir. Isletmelerin bu alanlar1 etkin olarak kullanmalari gerekmektedir. Dogru
iletisim kurulmasi ve kullanilmast durumunda isletmelerin pazar payini olumlu etkileyecektir.
Internet, yeni bir pazarlama paradigmasi olarak degerlendirilebilir.
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3.3. Uriiniin Pazara Sunulmasinda Reklam ve Marka Bilinci Olusturma Kararlar

Reklam sozciigiliniin anlami tizerine ¢ok degisik yorumlar yapilmistir. Reklam terimi latince
kokenli olup cagirmak anlamina gelen “kamere” fiilinden tiiretilmistir. Fransizca’da “réclame”,
Almancada reklam werburg, Ingilizce’de “advertisement” olarak karsilik bulmaktadir
(Babacan, 2005:7).

TDK (2009) Giincel Tiirk¢e Sozliikte reklam: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol. Bu amag i¢in kullanilan yazi, resim,
film vb.” olarak tanimlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimina gore reklam; bir {iriin, hizmet veya
fikrin bedelinin 6denerek, kisisel olmadan agikga anlasilabilecek sekilde yapilan, yliz yiize satig
disinda kalan tanitim faaliyetleridir (Tiirkmen, 1996:23).

Pazarlama iletisimi faaliyetleri icerisinde en fazla pay1 alan reklam etkinligi i¢in yapilan,
genel hatlariyla benzer olmakla birlikte, degisik niianslara sahip tanimlamalar bilgi ¢aginin hizli
degisim siirecinde silirekli olarak giincellenme ihtiyact duymaktadir. Reklam iizerine
incelemelerde bulunan Jim Ring, reklami1 dort kategoride ele almistir (1996:86);

- Uriiniin farkina varilmasini saglamak,
- Kisilerin diisiincelerini degistirmek,
- Kisilerin tiriinle ilgili fikirlerini gli¢lendirmek,

- Eglendirmek.

Ozellikle internetin ve dijital alandaki gorsel tasarim araglarinin gelismesi ve yayginlagmasi ile
birlikte reklam tiirleri ve uygulama sekilleri iizerine ¢ok sayida degisik fikir ortaya ¢ikmustir.
Bu gelisim ve degisim silirecinin pazarlama iletisimi iizerine etkileri konusunda fikir
tiretenlerden Joe Cappo'nun yakin gelecekle ilgili olarak; televizyon yapimcilarinin, interaktif
sirketlerin ileri teknolojilerini kullanarak, reklam veren isletmeler ile anlagmalar
yapabileceklerini ve programlarina belirli iirlin ve markalar1 yerlestirebileceklerini
ongormektedir. Uriinlerin bu sekilde konumlandirilmalari, siradan bir televizyon reklamindan
daha giiclii etki yaratabilecektir. Bu tiir uygulamalar ile reklam kesintisine ugramayan yepyeni
bir televizyon programlari nesli gelisebilir. Bu reklam filmsiz reklam televizyonu, gercekei
olmaktan uzak degildir. Gelecek yillarda reklam sektoriiniin yogun olarak tercih edecegi bir
baska mecra ise internettir. Reklamcilarin ve pazarlamacilarin dikkate almasi gereken 6zellikle
cocuk ve genclerin medya tiiketim bi¢imidir. Video oyunlari, cep telefonlari, bilgisayarlar ile
bliyiimiis olan bu gruplar, teknolojik yonlenmeleri nedeniyle bir medyadan digerine
durmaksizin gecebilme kabiliyetine sahiptirler (Cappo, 2004:171-172, 220).

Marka sozciigii, ¢esitli uzmanlar tarafindan farkli sozciikler ile tanimlanmis ancak ayni
temel gerceklere isaret eden bir kavramdir. Philip Kotlar markayi, iirliniin ya da hizmetin
iireticisini ya da saticisini tanitan bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya tiim bunlarin
kombinasyonu olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2000: 301). Benzer sekilde Amerika Pazarlama
Dernegi’nin marka tanimi, ‘Bir satic1 veya satict grubunun {iriin veya hizmetlerini tanimlamay1
ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir’
seklindedir. David Ogly ’Bir marka, tliketicinin {irtine iliskin diislincesidir’ demektedir (Elitok,
2003:2). Marka kuraminin gurusu David A. Aaker ise markay1 ‘Uriinleri, ya da bir satic1 veya
satic1 gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran
(logo, trademark, paket dizayni gibi) ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka bundan 6tiirii
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miisteriye liriiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici goriinen
iirlinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerinden korur.” seklinde tanimlar (Aaker,1996:56).

Marka adi, markanin daha dar kapsamlis1 olup, markanin sézle sdylenen kismidir. Marka
sembolii ise, markanin gdzle goriilen ancak sozle sdylenemeyen kismidir. Ornegin Baymak
markanin adi, sincap ise semboliidiir. Markalama giiniimiizde gittikce daha giiclii hale
gelmektedir ki markasiz hi¢bir iirlin ve/veya hizmet kalmamistir. Tuz, markalanmis
ambalajlarda dagitic1 etiketi ile satilmaktadir. Hatta sebzeler, meyveler ve kiimes hayvanlari
bile markalanmaktadir.

Markalama ise akademisyenler arasinda genel kabul goren bir tanim bulamasa da, esasta
belirli sektér ve pazarlarda kar getirecegi kesin olan servisler ve miisterilerin belirli tiriini
secmesini saglayan elementler olarak tanimlanabilir. Uzun stiredir, markalar1 fonksiyonel ya da
fiziksel niteliklerinin 6tesinde baska degerlere sahip olduklari tartisilmaktadir (Lury, 1998: 23).
(Cagdas diislince, klasik marka tanimini pazarlama boliimiiniin ¢cok 6tesine tagimistir. Nilson
markay1 stratejik bir is arac1 ve markay1 gelistirmeyi de stratejik bir is aktivitesi olarak
tanimlanmaktadir (Nilson,1998: 33).

Kelz ve Bloch da markanin pazarlama faaliyetlerinin otesinde g¢alisma oldugunu,
organizasyonun bir biitiin olarak kucaklanmasi gereken bir felsefe oldugunu vurgulamislardir
(Kelz, 1998: 56). Ayrica marka bilgisi, sirketlerin tiiketiciler ile daha iyi iletisim saglama
olanaklarini kisitlayan soyut bir platformun ¢ok 6tesinde yer alan pazarlama aracidir. Markanin
duygusal boyutu, zorlayici ve yenilik¢i marka kimliklerinin tiiketici isteklerini yonlendirmesi
ve siireci kazanmasi agisindan oldukg¢a dnemlidir. Onemsiz fonksiyonel nitelikler ve kalitenin
tutarliligl, marka kimliginin farklilastirilmasi agisindan artik yeterli degildir (Nilson, 1998: 35).

Bu noktada marka stratejilerinin 6nemini belirlemede, iirlin ve marka arasindaki farkin
da ortaya konulmasi gerekmektedir. Bir iiriin, pazara tiiketilmek iizere sunulmus tiiketici istek
ve ihtiyaglarini karsilayan herhangi bir sey olabilirken, marka bu tanima farkli bir boyut ekleyen
ve ayni istek ve ihtiyaclar karsilamak tizere diger {iriinlerden ayrilan 6zel bir iiriin durumuna
ge¢mektedir. Bu ayrimi saglayan farklar sembolik, duygusal, rasyonel ya da gercek olabilir
(Keller, 2001:17).

Markanin kendine 6zgii olup olmadigina da karar veren firma degil, tliketicidir. O halde
bir firmanin tiiketici goziinde ger¢ek markalar yaratabilmesi i¢in baz1 beklentileri karsilamasi
gerekmektedir. Bunlar (Knapp, 2000:1):

- Gergekten kendine 6zgli mii yoksa sadece tarz olarak farkli mi?

- Tiiketiciye belirli duygusal ve islevsel getiriler saglamayandanmis mi1?

- Vaatlerini daima yerine getirir mi, hizmeti, s6z verdigi gibi ulagtirir mi1?

Bu sorulara ‘evet’ cevabini verebilen markalar ger¢ek markalardir. Bir marka, tiiketici

zihninde ne kadar ayricalikli hale gelirse, o Olclide ‘gercek marka’ olur. Gergek markalarin
amaci, insanlarin yasamina deger katmak olmalidir.

3.4. Belirsizlikten Kacinma

Bir toplumun iiyelerinin risk alma ya da riskten kagma hareketlerine yon veren belirsizlige kars1
tutumlarini ifade eder. Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu ve risk alma egiliminin yiiksek
oldugu toplumlarda yasamin getirdigi belirsizlikler normal olarak kabul edilir. Ekonomik
riskler ¢ogu zaman 06diil anlamina gelir. Kural ve prosediirlerden ¢ok, esneklik ve uyum
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onemlidir. Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu ve risk almay1 sevmeyen toplumlarda ise
belirsizlik endise kaynagidir. Ekonomik riskler tedirginlik ve psikolojik stres anlamina gelir.
Giliven endisesi dogar. Yazili kural ve prosediirler 6n plandadir. Toplum diizenine aykir1
davranislar hos goriilmezler. Belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu toplumlarda bireyler
ancak risk ve sorumluluk birden fazla kisiye ya da topluluga yayildig1 zaman s6z konusu baskiy1
iizerlerinde hissetmezler (Siizen, 2001:13).

Belirsizlikten kagmmanin yiiksek oldugu toplumlar, risk ve degisimden kaginarak,
istikrar ve tahmin edilebilirlik ararlar. Bu tip toplumlar bilinmeyen gelecekle ilgili
tereddiitlerini, kanunlar ve sosyal normlar gibi c¢esitli kontrol mekanizmalar1 araciligiyla
kisitlamaya g¢alisirlar (Nakata ve Sivakumar, 2001:8).

Bireylerin belirsizligi kabullenebilmeleri, 6nemli Ol¢lide toplumsallagsma siiregleri
sonucunda sekillenir. Belirsizlikten kaginma egiliminin baskin oldugu toplumlarda bireyler,
yasantilarini belirleyen kural ve yasalara ihtiya¢ duyar, yenilikten kaginirlar. Bu kiiltiirlerin
orgiitlerinde de yiiksek bigimsellik ve uzmanlasmanin egemen oldugu bir yapilasma ortaya
cikacaktir. Ayni sekilde, sorumluluk, yetki alanlari ve is tanimlari ayrintili bir sekilde
tanimlanacaktir.

Belirsizlikten kaginma dereceleri diislik olan toplumlarin temel 6zelliklerimle yiiksek
olan toplumlarin temel 6zellikleri Tablo 1’de karsilastirilmastir.

Tablo 1: Belirsizlikten Kaginma Derecelerinin Karsilagtirilmasi

Diisiik belirsizlikten kaginma Yiiksek belirsizlikten kaginma

Belirsizlik yasamin normal bir 6zelligidir. Z;fﬁfnn;;? ge?r%:iselt?(ll)eilrotf}? dli)tiil;rsmllk miicadele
Toplumda diisiik kaygi diizeyi. Toplumda yiiksek kaygi diizeyi.

Farkli olan heyecanlidir. Farkli olan tehlikelidir.

Yasami giinii giiniine kabul etme. Gelecege iliskin biiyiik kaygilar tagimak.
Bilinmeyen tehlikelere karsi rahatlik. Bilinmeyen tehlikelere karsi endige.
Zaman yonlendirme aracidir. Zaman paradir.

Sadece ihtiya¢ oldugunda ¢aligsma. Caligmaya karsi 6zel istek.

Yeni fikir ve davranislara tolerans. Yeni fikir ve davranislara direng.

Genel ve az sayida kurallar. Kesin ve ¢ok sayida kurallar.

Protesto kabul edilebilir bir davranistir. Protestolarin bastirilmasi gerekir.

Tolerans, 1limlilik. Tutuculuk, asirilik, kanun ve diizen.
Genglere karsi pozitif tutumlar. Genglere karsi negatif tutumlar.

Bir gurubun dogrular1 baskalarina zorla kabul Sadece bir tek dogru vardir.

ettirilemez.

Psikoloji ve bilimde deneycilik egilimi. Psikoloji ve bilimde biiyiik teorilere egilim.

Kaynak: Hofstede, Geert (1983), Cultures And Organizations, s. 37, 43.

3.5. E-Ticaret

Gilinlimiizde teknolojinin ivme kazanmastyla beraber bilgi teknolojileri de paralellik gostermis
ve hizli bir gelisim kaydetmistir. Internetin giindelik hayatimiza adim atmasindan sonra kendi
basina yeni bir sektor haline gelen E-ticarette bu gelismelerden nasibini almistir. Hatta bazi
Ulkelerin gegim sektorii haline bile gelmistir. Diinyadaki kriz ve dalgalanmalara ragmen
ekonominin kotii gidisatlarina baglh kalmaksizin e-ticaret sektorii ¢1g gibi bilylimeye ve kitalari
fethetmeye devam etmistir. E-ticaretin tarihgesi de 1990’ 1 yillara uzanmaktadir. E-ticaretin
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tarihgesi kimimizin c¢ocukluk yillar1 kimimizin de genglik yillarina denk gelmektedir. E-
ticaretin gelisim ve bliylimesinde etkili birgok faktor yer almaktadir. Bunlarin en etkilisi olarak
niifusun hacmi gosterilirken, Internetin yayginligi, ddeme alternatifleri, tasima islemlerinde ki
gelisme gibi konularda 6nemli faktorler arasinda kendine yer edinmektedir. Tiirkiye bu noktada
avantajli bir konumda yer aliyor da diyebiliriz. Internet kullanimi giderek artmis ve 50 milyona
ulasmustir. Ulkemiz su anda Avrupa’da internet kullaniminda 6. sirada yer almaktadir. Bunun
yani sira geng ve dinamik niifusa ev sahipligi yapan Tiirkiye yiiksek teknolojilere adapte
stiresince en kisada aktif olmakta ve bu da diger teknolojik gelismelerin basini ¢ekmektedir
(http://www.rgsyazilim.com/e-ticaretin-tarihcesi/, 20,06.2017).

Son donemlerde bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler,
insanlarin hayatin1 kolaylastirmaktadir. Bu hizli gelismelerden birisi de E-ticarettir. E-ticaret
kiiresellesme acisindan ¢ok 6nemli bir adimdir. Mal ve hizmetin satin alinmasi ve satilmasi
ticareti kapsamaktadir. Bu siirecin elektronik ortamda, internet {lizerinde yapilmasi E-ticaret
kavramini ortaya ¢ikarmistir.

WTO (Diinya Ticaret Organizasyonu), mal ve hizmetlerin {iretim reklam satig ve
dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari lizerinden yapilmasidir. CEFACT (Birlesmis Milletler
Yénetim Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi): “Is, yonetim ve tiiketim
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamus is bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler
ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (Elektronik posta ve
mesajlar, elektronik biilten panolari, WWW teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi,
elektronik veri degisimi vb.) iizerinden yapilmasidir OECD (Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma
Teskilat1): Sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintliniin islenmesi ve iletilmesine dayanan,
kisileri ve kurumlari ilgilendiren tiim ticari iglemlerdir (Ene, 2002:2-3).

E-Ticaret yalnizca 6deme yontemlerinin ve satigin yeniden tanimlanmasi degil, “paranin
yeniden sekillendirilmesidir. Internetin 1990’11 y1llarin ortalarinda bir is yapma ydntemi olarak
kullanilmaya baslanmasi ile gelecegin belirsizlestigi bir ortamda giiclii bir potansiyel ortaya
cikmigtir. Burada ticaret ya da satig kelimeleri, miisteri ile isletme arasinda gerceklesen
caligmalar1 kapsadigi gibi, isletmeler arasi ticareti de kapsamaktadir. Bilgi degisiminde
kullanilan araglarin temelinde yer alan internet ile birlikte e-mail, intranet, extranet, EDI ya da
yalnizca World Wide Web kullanilarak iletisim gerceklestirilebilir (Dolanbay, 2000: 33). E-
ticaret, “mal ve hizmetlerin internet iizerinden alim-satim1” olarak tanimlanmaktadir. E-ticaret
olarak degerlendirilen islemler arasinda perakende ticaretin yam sira, seyahat harcamalari,
dijital uygulama indirme, tiiketiciler ya da isletmeler arasi platformlarda gerceklesen
aligverigler de bulunmaktadir. E-ticaret faaliyetleri, alisverisi gerceklestiren oyuncularin
niteligine gore 2 gruba ayrilmaktadir (Sezgin, 2013:1).

- Business to Business (B2B): Isletmeler arast ticaret

- Business to Consumer (B2C): Isletme ile tiiketici arasindaki ticaret

Ayrica, B2C kategorisinin altinda, tiiketiciler arasi (consumer to consumer- C2C) ve
arkadaslar arasi (peer to peer-P2P) online ticaret islemleri de bulunmaktadir. Bu kapsamda,
C2C ticareti gerceklestiren araci platformlar birer e-ticaret firmasi olarak faaliyet
gostermektedir (Sezgin, 2013:1).

Istatistiklere gore diinya niifusunun yaklasik %46°s1, diger bir ifadeyle 3,4 milyar insan
internet kullanicisi haline gelmistir. 2000 yilindan bu yana diinya niifusu yilda ortalama %1,1
artis gosterirken, internet niifusu denilen toplam internet kullanici sayist her y1l yaklasik %13,2
artis gostermistir. 80 milyona yaklagan niifusu ile diinyanin en kalabalik 19. iilkesi olan
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Ulkemiz toplam 46,2 milyonluk internet kullanicisi ile diinyanin en ¢ok internet kullanicist olan
17. iilkesi olmustur. Bu artis, e-ticarette de artis getirmistir. Kiiresel perakende e-ticaret hacmi
2016 itibariyla 1,6 trilyon ABD dolar1 seviyesine ulagsmigtir. 2011 yilinda gelismekte olan
iilkeler hacmin %32’sini olustururken, bugiin bu oran %59 seviyesine ulagsmistir. 2020 yilinda
ise toplam hacmin %64 linii gelismekte olan iilkeler tarafindan olusturulmasi beklenmektedir.
Bu degisimde, artik diinyanin en biiylik e-ticaret pazarina sahip olan Cin’in etkisi bliytiktiir.
2011 yilinda diinyada toplam perakende icerisindeki pay1 %3,6 olan e-ticaretin 2016’daki pay1
‘8,5’e yiikselmistir. 2021 yilinda bu oranin %13 seviyesine ulasmast beklenmektedir.
Tiirkiye’de 2012 yilinda %1,7 olan e-ticaretin toplam perakende icerisindeki payr 2016
itibartyla %3,5 seviyesine yiikselmistir. Cin’in %17,1, Ingiltere’nin %14.9, ABD’nin %10.5
seviyelerine ulagtig1 perakende e-ticaret sektoriinde Tiirkiye icin kat edilebilecek uzun bir yol
bulunmaktadir (https://www.slideshare.net/webrazzi/trkiye-eticaret-raporu-2017-turkish-ecom
merce-report, 17.09.2017).

3.6. Yeni Ekonomide Rekabet

Diinyada, 20. yiizyilin sonunda ABD’de baslayip, diger gelismekte olan {ilkelerin ekonomik
yapilarin1 da etkileyen ve bugiin de etkisini kaybetmeden devam ettiren bir degisim
yasanmaktadir. Sanayi Devrimi’nde oldugu gibi, bu degisim dalgas1 toplumlari, iilkeleri,
kurumlari ve sistemleri etkilemektedir. Sanayi Devrimi’nin dncii sehri ingiltere’nin Manchester
sehri iken, bugiinkii degisimin Onciisii ABD’nin Silikon Vadisi’dir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan ¢ok hizli degisim, artik tiim diinyayr sarmig durumdadir. Yeni
teknolojiler, yeni bir kiiltiirii, yeni bir toplumsal yapiy1 ve yeni bir ekonomik sistemi de
beraberinde getirmistir (De Long, 1998:14-15"den akt. Bayraktar ve Kaya, 2016:90).

"Yeni ekonomi"den, "gelecek ekonomi'"den ya da '"bilgi ekonomisi"nden ne
anlasilacagini ifade etmek oldukg¢a zordur. Bu yeterince agik degildir. Ancak her ne olursa olsun
yiiksek teknolojiyi icerdigi ve yiiksek teknolojinin ¢ok dnemli bir paya sahip oldugu agiktir
(Malpezzi, 2002:323). Yeni ekonomi olarak adlandirilan yeni sistemde tiiketim
aligkanliklarindan rekabet anlayisina varincaya kadar her alanda birtakim degisikliklerin
yasandig1 goriilmektedir. Yeni ekonomik sistemde diinya ekonomisi, sanayi agirlikli ekonomik
yapidan, bilgi ve hizmet agirlikli bir ekonomik yapiya doniismektedir. Giinlimiize kadar
gelistirilen iktisadi sistemlerin kavramakta zorlandig1 ekonomik yap1 kendine 6zgii birtakim
ozellikler barindirmaktadir. Bu nedenle bu sisteme “Yeni Ekonomi” adi verilmistir (Yumusak
vd., 2009: 22°dan aktaran Bayraktar ve Kaya, 2016: 90). Yeni ekonomi, kiiresellesme ve
bilgisayarlasgma yolu ile modern ekonomik sistemi kusatmaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan Onemli gelismeler neticesinde ortaya c¢ikan sistemin modern
ekonominin anlasilabilmesi agisindan 6nem tasidigi gorilmektedir (Stiroh, 1999: 82’dan
aktaran Bayraktar ve Kaya, 2016: 90). Yeni ekonomin bazi temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozelliklerin belirtilmesi ekonomik yapinin anlagilmasini saglayacaktir. Yeni ekonomide
firmalar yliksek sabit maliyetlere ve diisiikk marjinal maliyetlere sahiptirler. Bunun nedeni, iiriin
gelistirme asamasinda (Ar-Ge) yiiksek maliyetlerin olmasidir. Uriin gelistirilip, iiretime
gecildigi zaman ise firmalar yeni {irlin basmma maliyetlerini c¢ok diisiik seviyelere
indirebilmektedir. Yeni ekonomi bir ag ekonomisidir. Bilgisayar yazilimlarinin, internetin ve
telekomiinikasyon sisteminin hayatimizin her alanina girmesi neticesinde olusan bu durum
kisileri, kurumlar1 ve firmalar1 da etkisi altina almistir. Yeni ekonomik sistemde rekabet,
sistemin temel diregidir. “Kazanan her seyi alir anlayis1” yeni ekonomik sistemin karakteristik
ozelliklerinden birisidir (Evans and Schmalensee, 2001: 7-11’den akt. Bayraktar ve Kaya,
2016:90).
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Porter'a gore bir endiistrinin veya sektoriin rekabet yogunlugunu ve boylelikle de
cekiciligini etkileyen bes dnemli unsur vardir (http://stratejinibelirle.blogspot.com.tr/2012/05/
rekabetin-5-onemli-unsuru.html, 18.09.2017). Bunlar:

- Yeni rakiplerin tehdidi,

- Tkame iiriinlerin tehdidi,

- Miisterilerin pazarlik giicii,

- Tedarikgilerin pazarlik giicii ve

- Sektdr i¢ci mevceut rekabetin yogunlugu olarak siralanmaktadir.

4. Sonug¢

Kiiresel ve teknolojik gelismeler, bir yandan pazarlama kavraminin yeniden sekillenmesine,
diger yandan etkilesime ve kullanici katilimina olanak taniyan sonucglar dogurmustur.
Gilinlimiizde ¢ogu isletme, biitiinsel pazarlama anlayisini benimseyerek, hedef pazardaki
bireysel miisterileri yakindan takip etmeyi ve onlarla yasam boyu siirecek iliskiler kurmay1
hedeflemektedir. Bu ¢ercevede sosyal medya araglariyla, aracilar, cografi sinirlar ya da biiyiik
yatirimlar olmaksizin tiiketicilerle iletisim kurmak ve hizli bir bigimde geri bildirim almak
miimkiindiir. Tiiketiciler, sosyal medya aglarinda sirketler ya da iiriinleriyle ilgili diistincelerini
sansiirsiiz bir ortamda hem diger kullanicilarla hem de sirketlerle paylasabilmektedirler. Sosyal
medya, tliketici gereksinimlerinin belirlenmesinde ve pazarin nabzinin tutulmasinda 6nemli
yararlar sunmaktadir. Isletmeler, {iriinlerini sosyal aglarda aldiklar: ilk geri bildirimlere gére
yeniden sekillendirebilmekte ve bu sayede tiiketici gereksinimlerini tam anlamiyla
karsilayabilecek iirtinlerin gelistirilmesi olanakli hale gelmektedir. Bu durum, miisteri
tatmininin 6nemli oldugu glinlimiiz pazarlama anlayislarinda 6nemli bir kazanim olarak
degerlendirilebilir.

Yeni iiriin gelistirme, giiniimiizde firmalarin biiylime stratejisi olmasindan 6te rekabet
avantaji yaratmasi ve gelecekte de var olmalar agisindan bir zorunluluktur. Pazara yeni iiriin
sunan bir firma rekabette avantaj saglamaktadir. Ancak pazarda rekabet ¢ok yliksek oldugundan
bu yeni liriiniin benzeri baska firmalar tarafindan bir siire sonra pazara sunulacak, dolayisiyla
bu iiriin artik firma i¢in herhangi bir avantaj saglamayacaktir. Teknolojik olarak gelismis olan
iilkelerdeki yenilikler hizli bir sekilde yayilmakta ve tiim tiiketicilerin beklentilerini
degistirmektedir. Pazardaki yerlerini stirdiirmek ve yogun rekabete ayak uydurmak zorunda
kalan firmalar tiim bu tiiketici beklentilerini ancak yeni iiriinler gelistirerek ve bu iriinleri marka
haline doniistiirerek basarili olabilirler. Yeni iiriinlerin tliketici tarafindan tasidigi riskleri
azaltan en 6nemli faktorlerden biri de markadir. Yiiksek marka degerine sahip firmalar, yeni
tirtinlerini pazara sunduklarinda tiiketiciler tarafindan Onceki iiriinleri ile ayni kalitede ve
giivenilirlikte oldugu izlenimi ile karsilasirlar.

Yeni iirlinlerin uluslararasi pazarlara sunumu, isletmelerin kars1 karsiya kaldigi karmagsik
kararlardan birisidir. Uluslararas1 pazarlardaki kiiltiirel, sosyal, siyasal, inangsal farkliliklar bu
karmasiklig1 artiran ve pazarlama uygulamalarinin tiim ydnlerine etki eden 6nemli faktorlerdir.
Yeni iriinlerin kabul edilmelerine etki eden faktorleri anlamak, uluslararasi pazarlama
yoneticilerine, girecekleri pazarda yakalayacaklari talep seviyesini tahmin etmelerini ve pazarin
ozelliklerine gore iirlinleri lizerinde gerekli uyarlamalar1 yapmalarini saglayacaktir.

Isletmelerin pazara sunacagi yeni iiriinlerin tutunmasina iliskin baz1 6neriler su sekilde
siralanabilir:

- Her seyden 6nce dogru ihtiyacin belirlenmesi ve iirliniin miisteriye uygunlugu,
- Dogru maddi ve beseri kaynaklarin kullanima,
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- Dogru iiretim siireci,

- Tiiketici algisinin dogru olgiilmesi ve dogru pazarlama kanallar1 yoluyla iiriiniin
tiikketicilere ulastirilmast,

- Tiiketicilerin iirtine daha hizli ulasabilmeleri,

- E-ticaretin etkin sekilde yapilmasi,

- Yiiksek teknolojiye dayali iiretim.
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EXTENDED SUMMARY

The Factors Affecting Promotion of New Products Put in Market by the Companies

The necessities arising from the existence of mankind have been tried to be met with various products
and services. Products and services have diversified and renewed from the past in the direction of
technological developments. While providing businesses with products and services tailored to their
needs, new products and services produced with technological opportunities from the other side have
made people's lives easier. The production process has also changed in the direction of these
developments. Especially the Industrial Revolution, this change is one of the most important historical
turning points. Innovation, which started with the mechanization of production by the Industrial
Revolution, continues to gain momentum with rapid developments in information-communication
technologies. This process has facilitated the production, use and storage of information, and in a sense
the businesses have equalled the competitive advantages. However, enterprises have a competitive
advantage in designing and marketing new products by accurately identifying consumer demands.

In a world where the globalization process continues unabated, one of the important factors affecting
the ability of businesses to withstand national and international competition is the ability to hold new
products offered for sale in the market. The fact that products meet the needs certainly affects consumers'
purchasing preferences, but these products can become more competitive in design, quality and price
using new technologies.

Developing new products and presenting bazaar is a difficult, costly and dangerous business, but a
necessity for companies. Another reason for developing new products is to increase profitability. The
concept of the new product has come to terms with concepts such as original product, improved product,
modified product. There must be a product idea before the new product development process begins.
The process of uncovering new ideas should be implemented carefully and systematically. Only a few
of the new product ideas can reach the stage of product development as a result of all the analyses and
procedures. Therefore, new product development is a process that requires high cost as well as effective
market research and intensive marketing activities.

This study on the affixation of new products presented on the market is based on the analysis and
synthesis of the information obtained especially by literature review.

Some suggestions for holding new products that businesses can offer are as follows:
- first of all, determining the right need and the suitability of the product to the customer,
- the use of direct material and human resources,
- direct production process,

accurate measurement of consumer perception and delivery of products to consumers through the right
marketing channels,

- that consumers can get to the product faster,
-effectively making e-commerce,

- high technology based production.
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Girisimciligin Bolgesel Kalkinmaya Etkisi: Sanhurfa Ornegi

Nihat GULTEKIN®
Miisliim SONMEZ**

Oz

Bu calismanin amaci, Sanhurfa ilindeki givisimcilerin, girisimcilik potansiyeli ve risk alma egilimlerini
ortaya ¢ikarmaktir. Amag, girigimciligin  Sanlwrfa ilinin kallkinmasina etkisini arastirmaktir.
Arastirmada anket yontemi kullanilarak Sanlwrfa ilindeki givisimcilerden veriler toplanmis ve SPSS 20
ve Excel 2010 versiyonu kullanilarak verilerin analizi gergeklestirilmistir. Risk alma egilimi ile
girisimcilik potansiyeli arasinda yapilan Sperman’s Rho sonuglarina iki degisken arasindan orta
kuvvette ve anlamli bir iligki var oldugu goriilmiistiiv. Dahasi, basarma ihtiyaci ile risk alma egilimi ve
girigimcilik potansiyeli arasindaki iliskiyi belirlemeye yénelik yapilan Spearman's Rho-Korelasyon
Analizi sonuglarina gore orta kuvvette pozitif yonlii bir iligkinin var oldugu saptanmistir. Yani bir
girigimci basarma arzusu igerisinde ise ayni zamanda risk alir ve girisimcilik faaliyetlerinde bulunur.
Risk basarma arzusuyla dogru bir orana sahiptir. Ya da bir girisimci, girisimcilik faaliyetlerine
basladigi zamanda basarili olabilmek adina gerekli tiim riskleri alr.
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1. Giris

Girigimei Uretim faktorlerini bir araya getiren ve kar elde etmek amaciyla hareket eden kisi
olarak bilinse de 6nemli bir ekonomi motorudur. Bolgesel ve ulusal bakildiginda en orijinal
fikirlerle hareket edip bolge ve iilke ekonomisine yonelik faaliyetleri sonucu biiyiik katki
saglar. Yani ekonominin itici bir giiclidiir. Girisimcinin ekonomiye somut olarak katki
saglamas1 ve siirekli bir yenilik olusumunu takip ederek hareket etmesi, daha cok iiriin ve
hizmetin olugsmaya baslamasina, istihdamin yaratilmasina, refahin artmasina en 6nemlisi de
iilke ekonomisinin biiylimesine ve dinamik bir yap1 kazanmasina katki saglar.

Biitiin tilkelerin ulusal ve bolgesel kalkinmasinda ekonomik, sosyal vb. unsurlar ayn
anda ger¢eklesmemektedir. Bu iilkelerin gelismislik diizeyleriyle paralel sonuglar dogmaktadir.
Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde dengeli kalkinmanin iilke geneline yayilmasi amaci ile
calismalarin yapildigi, gelismemis {ilkelerde ise kalkinma ve gelisimin dengesiz oldugu
goriilmektedir.

Girisimcinin girisim faaliyetlerinde bolgenin kalkinmasinda bolge analizini iyi bir sekilde
calisip, bolgenin en temel ihtiyaclart dogrultusunda hareket etmesi sonucu bolgesel
kalkinmanin daha hizli, kapsamli, memnuniyet derecesinin yiiksek, refah seviyesinin yiiksek,
bolgenin olumsuzluklariin yenilmesinde ve iilke genelinde bolgeler arasi dengesizligin
giderilmesinde biiylik etki yaratan bir bolgesel kalkinma politikas1 kurmasiyla bolgesel gelisimi
ve kalkinmay1 gerceklestirebilir. Yani bolgesel kalkinmalarda miitesebbis 6nemli bir faktor
olarak rol oynayabilir.

2. Teorik Cerceve

Bolgesel kalkinma, iilkedeki ekonominin hem bir siireci hem de bir dinamik iiriinii olarak
tanimlanabilir. Ekonomik kalkinmanin bolgesel kalkinma iiriinii olarak degerlendirilmesi; refah
diizeyinin, yasam standartlarinin, yatirrm hacminin, bolgedeki is olanaklarinin ve calisma
kosullarinin daha adil olmas1 ve iyilestirilmesini ifade eder. Bir siire¢ olarak ise emek
piyasalarinin gelistirilmesi, altyapinin iyilestirilmesi ve sanayinin desteklenmesi olarak
algilanmaktadir (Stimson vd., 2006:4).

Bolgesel kalkinma ¢ok boyutlu bir siirectir. Bunlar bolgenin; sosyal, ekonomik, kiiltiirel,
egitim, saglik vb. alanlarinin dengeli bir sekilde gelisim gdstermesine ve bunlarin sistematik
bicimde birbirine bagh olarak, birbirini tamamlayarak bolgenin kalkinmasina yardimer olur.
Bunlarin gergeklestirilmesinde, bolgede bulunan girisimcilerin rolii oldukca fazladir.
Girisimciler bolgenin istihdamina katkida bulunma, issizligi azaltma, bdlgenin rekabet giiciinii
artirma, endiistriyel yapinin iyilestirilmesine olanak saglama, bdlge i¢inde refah diizeyinin
arttirtlmasi, ekonomik biiyiime ve kalkinmay1 saglama, yenilikgi fikirlerin bolgeye yayilmasina
onciiliik etme gibi calismalan gerceklestirmektedir.

Girisimciler bolgenin kalkinmasinda, iilke i¢inde veya disinda yeni pazar arayislarina
girerek, bolge disina mal ve hizmet satislarini artirma yoluna gidebilirler. Girisimciler bdlgenin
sahip oldugu mevcut pazar paylarmi genisleterek c¢esitli yollarla girisimde bulunurlar. Bu
amagla gelistirilen girisim sistemleri bolgedeki tiiketicilerin satin alma giiglerini yiikseltici
cabalara girerek, bolgede ekonomik kalkinmayi saglamayir amag edinirler, bolgedeki gelir
dagilimimi daha dengeli hale getirmek ve bdlgede ticaretin daha serbestlesmesi amaciyla
mevcut engelleri kaldirmak i¢in yogun bir sekilde miicadele ederler.
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Girigimcilerin bolgesel kalkinma projelerinde hesaplanmis riskleri kabul etme
yetenekleri, girisimcileri pilotlara benzetmektedir. Bolgenin yapisini, kiiltliriinii, gelisim
seviyesini, biirokrasisini, hesaplanmis risklerini kabul edip bu dogrultuda faaliyette bulunurlar.
Girisimci bolgedeki faaliyetleri i¢in riskleri paylagsmak ve azaltmak i¢in miimkiin olan her seyi
yapar. Bolgenin sorunlarin1 6nceden goriir ve buna gore hareket eder. Basari i¢in gerekli olani
ve firsat1 destekler, riski; tedarikgiler, yerel yonetimler, miisteriler ve ortaklarla paylagsmak icin
yollar yaratarak girisim iglemlerinin yiiriitiilmesinde kilit rolleri kontrol etmeyi sistematik bir
yap1 haline getirip, yapinin isleyisini kontrollii olarak takip ederler (Pearce, ve Robinson,
2015:388-389).

Girisimei kendi fikir ve goriisleriyle hayata gecirdigi faaliyetlerinde sadece kendi
isletmesi g¢evresinde faaliyet odakli olarak faaliyetlerini yiirlitmez ayni zamanda ydresel,
bolgesel ve ulusal kalkinmada da ©nemli bir rol oynar. Girisimcinin kalkinma esash
faaliyetlerinde olusturacagi girisim projelerinin kaliciligin1 ve bolgesel kalkinma agisindan
uzun dmiirlii olmasini amaglar. Ozellikle geri kalmis bolgelerin sadece ekonomik olarak degil
biitiin bir kalkinma siirecini yasamasini amaglar. Yani girisimei; egitim, saglik, turizm, kiiltiir,
refah diizeyi, istthdami artirma, issizligi azaltma, gogiin 6nlenmesi ve is giicliniin bdlgede
kalmasin1 saglama vb. etmenlerin bolge acisindan verimli bir sekilde kalkinmasini
amaglamaktadir (Marangoz vd., 2014:7-15).

Girisimcinin bdlgesel ekonomik kalkinma iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
yapilan arastirmalar, girisimci sahis ve firmalarin yliksek katma deger, yeni is olanaklari,
istthdam olusturma, issizligi azaltma ve bolgesel biiylimenin olusturulmasina katkida
bulunduklarin1 gostermektedir. Girisimeilik iilke genelinde ve yerel bazda ekonomik dlgiilerde
olumlu etki yapmaktadir. flaveten girisimcilik kisa ve uzun vadeli bdlgesel istihdam iistiinde
olumlu bir etki yaratmaktadir. Girisimcilik bdlgenin sosyal sorununa énemli ¢6ziim olanagi
sundugu gibi bdlgenin ekonomik biiytimesinin de dinamosu olup tiim bu gelismelerin bas
aktortidiir (Bozkurt, 2011:9-10).

Girisimci, sinirsiz bir sekilde adanmiglik, fedakarlik ve kararlilik duygusuna sahiptir. Cok
sayida girisimciye basarilarinin sirrint sordugumuzda kaginilmaz olarak sundan s6z
etmektedirler. Girisimcilerin adanmislik seviyesi, kisisel ekonomik zenginligini tehlikeye
atmaya, isletmenin oncesinden daha diisiik bir yasam bi¢imine tahammiil etmeye ve hatta
ailesine ayirdigr zamandan fedakarlik etmeye ne kadar istekli olduklari, i¢cinde bulundugu
olumsuz ¢evre ile miicadele ruhu ile dlgiilebilmektedir (Pearce ve Robinson, 2015:388-389).

Ote yandan daha mikro diizeydeki faktdrlere ek olarak, kimi makro etmenlerin de bir
ortamdaki girisimcilik diizeyini etkileyebilecegi goriilmektedir. Bir iilkedeki kisilerin
girisimciligini miispet ya da menfi anlamda etkileyebilecek makro etmenler arasinda, o iilkenin
ekonomik ve politik sistemi, dini inanglari, tarihsel gecmisi ve cografyasi da goriilebilir. Mesela
bir iilkedeki politik sistem ve biirokrasinin isleyisi girisimciligi olumlu ya da olumsuz bigimde
etkileyebilir. Girisimcinin heves ve kirilganligini belirleyebilir (Eryillmaz vd., 2015:16).

Genel olarak girisimciyi, kendi sezgi ve tecriibelerinden hareketle, toplumun mevcut ve
olas1 gereksinimleri belirleyerek risk faktoriinii goze alip, gelecege yonelik kararlar alan birey
olarak tanimlayabiliriz. Girisimcilik iilkelerin gelismislik seviyelerine gore farkli tanimlar
alabilmektedir. Az geligmis iilkelerde yapilanmanin, gelismekte olan iilkelerde kalkinmanin ve
gelismis llkelerde ise dinamizmin, refah ve zenginligin olugmasinda bir etken olarak
tanimlantyor. Ciinkli girisimciligin basaris1 sadece bireylerin kendi isletmelerinde
siirlandirilmiyor; ayn1 zamanda yoresel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi kalkinmada da etkin
rol oynuyor (Kurt vd., 2006:90-100).
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Isletmelerin esas kurulus gayesi ekonomikliktir. Her isletme, ortaklarinin yatirimlar
karsihiginda gelir iiretmek maksadiyla kurulur. Giiniimiizde artan karmasik siirecte miisteri
ihtiyaglarin1 anlama ve buna uygun hareket etme, satislarinin devamini saglama ve satiglarin
yiikseltilmesinin esas sarti haline gelmektedir. Buna gore hareket eden isletmeler, hem
miisterilerin yani toplumun ihtiyaglarina, taleplerine cevap verir hem de kendi gelisimlerine
katkida bulunurlar. Sonugta ekonomik sorumluluk iyi, kaliteli bir {iriinii uygun fiyata iireterek
miisterileri memnun etmek ve bunun sonucunda isletme ortaklarina kazang getirmektedir
(Marangoz, 2012:65).

Bolgesel kalkinma ve girisimci arasinda yakin bir bagin olmasi bolgenin kalkinmasinda
cogunlukla daha olumlu bir etkinin olugsmasina imkan tanir. Ciinkii girisimde bulunacak olan
girisimci bdlgenin niifusunu, ekonomisini, cografyasini ve ihtiyaclarinin neler oldugunu, siyasi
sistem ve isleyisini, egitim seviyesini, dogal kaynaklarin aktifligini vb. etmenlerini yakindan
tanir. O bolgede yasayan girisimciler tiim bunlar hakkinda bilgi sahibi olduklar1 i¢in girisimleri
bolgesel acidan olumlu bir ilerleme gostermektedir. Bolgenin bir itici giicii olup, ayn1 zamanda
bolgeler arasinda dengesizlik olusmasina engel olmaktadirlar.

Girisimciler bir bdlgenin sahip oldugu potansiyeli diger insanlardan daha erken fark edip
bunu firsata cevirmek icin girisimde bulunurlar. Firsat ve hedeflere dogru yonelen iyi
girisimciler her zaman bolgedeki miisterileri ve miisterilerinin ihtiyaglar1 hakkinda
konusmaktan zevk alirlar. Onlar tetikleyen bu haz onlarin konugmalarinda su ifadelerde sikga
gecer: Bu hafta, bu ay ve bu yil hedeflerinin ne oldugu soruldugunda hizli bir sekilde cevap
verirler ve siirekli gelisim halinde bulunmaya ¢aba harcarlar (Pearce ve Robinson, 2015:388-
389).

Bolgesel kalkinma ve girigsimcilik arasinda bazen girisimlerin basarisizlikla sonuglandigi
durumlar da olabiliyor. Bu da bdlgede kullanilan kaynaklarin bosa gitmesine ve israfin
olugmasina neden oluyor. Girisimcinin girisiminde bolge yapist ve mozaigine uygun hareket
edip bolgesel kalkinmanin dis diinyayla baglanmamasi halinde bolge sosyal ve ekonomik
olarak diger bolgelerin gerisinde kalabilir. Bu durum girisimcinin sadece kalkinmay1 o bolgeye
has tutmasi, sonugta da bolgeler arasi esitsizlige neden olabiliyor.

Girisimcilik faaliyetlerinin desteklenmesi ve gelismesinde, bolge diizeyinde yasanan
igsizlik, yetersiz istihdam, egitimsizlik, refah diizeyi vb. konularda olumlu gelismeler
yasanmasina imkan saglayarak bolge kaynaklarinin verimli kullanilmasina ve atil
durumdakileri aktiflestirerek daha ¢ok yarar saglanmasina olanak tanir. Bolge kalkinmasinda
olumlu etkilerin yasanmasi ayni zamanda go¢ faktoriinde azalmaya ve is giicliniin bolgede
kalmasina ortam saglar, bolge kalkinmasinin iilke ekonomisi agisindan olumlu katkilarinin
olugmasina zemin hazirlar. Biitiin bunlar bolgede girisimciligin temel kalkinma motoru olarak
goriilmesi ve yerel yonetimin girisimcilere sundugu destekler sayesinde gerceklesir.

Girisimci bolgesel kalkinmada, kalkinmanin tabana yayilmasi i¢in bolgedeki halkin
diisiincelerini de dikkate alarak faaliyetlerinde halkin katilimini saglamaktadir. Ozellikle
girisimei geri kalmig bolgelerde toplumsal ve ekonomik uyumu desteklemekte, ekonomik
faaliyetlerin canlanmasina, bolge halkinin refah diizeyinin artmasina, igsizligin azalmasina ve
ozellikle diger bolgeler arasindaki dengesizligin giderilmesi amaciyla bolgesel kalkinmaya
katki saglar.

Girisimci faaliyetlerinde biiyiik sermayelerin mecburi kilinmamasi ve yatirim ve iiretim
etkinliginin belli merkezlerde yogunlagsmasini onleyerek, bu etkinligin bolgesel olcekte de
girisim faaliyetlerinin gerceklesmesine olanak saglamaktadir. Girisim faaliyetleri bolgesel
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kalkinmada iiretici giiclin bolgede kalmasini saglama ve bolge icinde atil durumda olan
kaynaklarin iiretim ve hizmet i¢in kullanilmasina olanak saglamaktadir.

Bir tilkede girisimcilik faaliyetlerinin desteklenmesi ve bu faaliyetlerin basarili olmasinda
hiikimetlerin ve yerel yonetimlerin politik kararlar1 etkili olmaktadir. Bolgesel kalkinmada
ozellikle yerel yonetimlerin kendi bolgelerinde girisim faaliyetlerinde bulunan girisimcilere
destek vermesi ile bolgenin o denli hizli, etkili ve uzun siireli bir kalkinma hamlesi i¢inde
olacagi, yapilan ¢aligmalar neticesinde ortaya konulmustur. Ciinkii yerel yonetim kararlar
hangi tip girisimcinin faaliyetlerini destekliyorsa bdlgenin kaynaklari o yone yonlendiriliyor.
Bu da bolgesel kalkinmada temel olarak daha kolaylastirici, hizli, dengeli ve etkili olmasini
sagliyor. Ayni zamanda yerel yonetimlerin merkezden aldig1 desteklerle yapilan bu girisimlerin
makro ekonomide de istikrar, denge saglamada ve rekabet ortaminin olusmasinda etkili
olmustur (Marangoz vd., 2014:7-15).

Girisimcilik faaliyetleri, lilkenin ekonomik biiyiimesinde ve kalkinmasinda biiytlik bir
etken olarak rol almaktadirlar. Ciinkii yeni is ve fikirleri sayesinde bir¢ok yeni iirlin ve servis
aglar1 saglayarak bu rekabetin artmasina olanak saglar, teknolojik geligsmeleri takip ederek
verimliligin artmasini saglama, toplum ve bireylerin hayatlarinda pozitif bir etki olusturma vb.
katkilar1 saglar. Girisimci 6zgiin fikirleriyle, yenilik unsurunu da uygun kullanmasiyla
teknolojiden maksimum seviyede yararlanir. Bu sayede iiretim kaynaklarindan maksimum
seviyede yararlanmay1 ve kullanmay1 saglar. Girisimciler, yeni yontem ve fikirlerle tiretim
kaynaklarinin verimliligini artirip sosyal ve ekonomik fayday1 en yliksek diizeyde sunmay1
ama¢ edinirler. Bundan dolayr girisimciler toplumun ekonomik kalkinmasi i¢in Onemli
misyonlar iistlenirler, bunlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Giinal vd., 2014:4-5):

> lssizlik az gelismis iilkelerde biiyiik bir problem olup ve bunun iistesinden gelmede
girisimei kisilerin girisimine destek saglanip, girisimci sayisinin artmasina olanak
saglamakla, istthdami yiikseltmek en biiyiik fayda saglar.

» Toplumda girisimde bulunma egiliminde olan kisi sayisi ne kadar fazla ise o toplumda
ekonomik ve refah diizeyi de o kadar yiiksek olur. Yani girisimei sayisi ve gelisim
birbiriyle dogru orantilidir.

» Girisimci, iiretim faktorlerinden biri olan teknolojiyi etkin bir sekilde kullanma ve
teknolojinin gelismesine olanak saglamada da katki saglamalidir.

» Girisimciler dis pazarlarda kendi {ilkelerinin tanitimina biiyiik katki sunarlar.

> At1l durumundaki kaynaklar aktif hale getirerek onlarm kullanilmasini saglarlar.

Girisimci toplumun kalkinmasinda ve gelismesinde Oncii bir aktif giictiir. Kendine 0zgii
fikirlerini uygulama olanagina sahip olan girisimciler toplumda sosyal ve ekonomik
kalkinmada daha hizli bir evreye gegilmesine ortam saglar. Yenilik ve teknolojinin etkin
kullanim1 sayesinde toplumda olusmus olan; issizlik, yetersiz istihdam, egitimsizlik, geri
kalmislik vb. durumlarin hizli ve etkin sekilde biiyiik oranda olusmasina olanak saglar. Bolgeler
arasi sosyal ve ekonomik farkliligin ortadan kalkmasina yardimci olmakla beraber iilkenin
gelisim ve kalkinmasinda denge figiiriiniin olusmasina ortam saglar.

Girisimciligin ekonomik biiylimeyi su sekilde etkiledigini syleyebiliriz (Stel, Carree ve
Thurik, 2004:5-10):

e Girigimciler orijinal fikirlerle, yeni iiriin ve iiretim siirecleri ile pazara girerler.
e Girigimcilikte ekonomik etkinlik rekabetin artmasinda ¢ok dnemlidir.
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e Piyasaya yeni irilinleri siirerek {irliniin tutunmasimi saglama, tiiketici tercihleri
konusunda anlayis1 gelistirir ve liriine erisimini kolaylastirir.

e Harcadig1 caba ve kazandiklar1 arasinda gii¢lii bir iliskinin olmasi daha etkin
caligsmasini ve uzun siire varligini siirdiirmesini saglar.

Girigimcilik yapisi geregi dinamik bir yapida olup iiretilen mal hizmetler i¢in gerekli pazarlarin
bulunmasinda, sunulmasinda ve tutundurulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ekonomik
kalkinmada pazar etkeni biiyiik rol oynamaktadir. Ciinkii pazar demek {ilke ve bolge i¢inde
tiretimin saglanmasi, istthdamin, issizligin, ekonomik ve sosyal kalkinmanin zincirlerinden
biridir ve girisimci bunu saglayarak bu dongiiniin olusmasina, donmesine katki saglar.

Tiirkiye’ nin niifusunun geng ve dinamik bir yapida olmas1 Tiirkiye ve bolgesel kalkinma
agisindan biiyiik bir firsat olarak gériilebilir. Ozellikle de iiniversiteden yeni mezun olmus ve
O6grenimi boyunca diislince yapisin1 degistiren, egitim seviyesini yiikselten, okul sonrasi is
hayatina 6n hazirliklar yapan geng, yeni mezun olmus kisiler bolgesel kalkinmada daha ¢ok rol
oynayabilir. Geri kalmis bolgelerde geng niifusun, is imkanlarinin oldugu sanayilesmis
bolgelere goc etmesi bolge agisindan 6nemli bir dinamik kayip olmustur. Bu kayiplarin 6niine
gecilmesi igin devlet tarafindan tesvik edici plan ve projeler sunulmasi gogiin yavaglamasina
etki etmis, hatta gd¢ bazi bolgelerde durma noktasma kadar gelmistir. Ozellikle dogu ve
giineydogu bolgelerinde geng, dinamik niifusun fikir ve goriiglerini yaymak, kendini
ispatlamak, bildigi isi kendi bolgesinde yapmak gibi fikirleri olan geng insanlarin daha ¢ok
girisimcilik ruhuyla faaliyetlere baglamasi, bolge diizeyinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel
etmenlerin dinamik bir yapiya doniismesine ortam hazirlamistir (Paksoy ve Aydogdu,
2010:119).

Bolgesel kalkinmanin amaci, bolgenin sahip oldugu potansiyeli ortaya ¢ikarmak, islemek,
gelistirmek, cazibe haline getirmekle beraber bdolgeler arasi farkliliklarin  ortadan
kaldirilmasidir. GAP’1n temel amaglar1 bu iki amaci da kapsamaktadir. Bolgenin insan giiciinii;
su kaynaklarin, kiiltiirel tarihini, sermayesini, is giicii vb. kaynaklarinin kullanimin1 sistematik
bir sekilde GAP dahilinde yiiriitmeyi amaglar. GAP bélgesi i¢in en uygun kalkinma dengesinin
saglanmasini amaglar.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci; bolgede ekonomik canlilifin arttirilmas: ve yayginlastirilmasinda
girisimcilerin 6nemli gorevleri oldugunu, bolgesel kalkinma siirecinin hizlandirilmasi ve
bolgesel refah diizeyinin artirtlmasi igin, issizligin Onlenmesinde, toplumsal yapida
degisimci/yenilik¢i bir siirecin baglatilmasinda girisimciligin temel bir unsur oldugunu
gostermek. Girisimcilik faaliyetleri 6zellikle; isttihdam hacminin genisletilerek issizligin
onlenmesinde, ekonomik biiyiimenin hizlandirilmasinda ve yeni endiistrilerin dogmasinda,
refah diizeyinin yiikseltilerek genis bir toplumsal tabana yayilmasinda, bolgesel gelismislik
farklarmin ortadan kaldirilmasinda ya da azaltilmasinda yardimci olmak gibi ekonomik
etkilerinin yaninda, girisimciligin risk iistlenme, yenilik¢i ve oncii olma niteliginden dolay1 tiim
toplumlarin degisim ve gelisim siireglerini izleme, toplumsal yapida da degisimci/yenilik¢i bir
siirecin baslatilmasi, bir¢ok teknolojik bulusun toplumun yarari i¢in yenilik¢i tiriin ya da
hizmetlere doniistiiriilmesi ve deger yaratma gibi sosyal alanda da 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bu ¢aligmanin amaci, bireylerin risk alma ve basarma ihtiyaglarinin girisimcilik potansiyeline
etkisinin olup olmadigini belirlemektir.
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismada, GAP’in lokomotif ili olmasi nedeniyle Sanlwrfa ilindeki girisimciler,
arastirmanin evrenini olusturmustur. Sanliurfa’daki orta ve biiyiik 6l¢ekli isletmelerden tespit
edilen ve ulagilan 195 isletmeye anket formu gonderilmistir. Bunlarin 33 tanesinden geri doniis
almmamistir, 12 tanesi de eksik ve kurallara uygun dolduruldugu i¢in degerlendirmeye
almmamistir. Geriye kalan 150 anket degerlendirmeye alinmigtir. Arastirmanin evreni ve
orneklemi ulasilabilir bireylerin ¢aligmaya katkisini saglama amaciyla kolay 6rneklem yontemi
kullanilmustir.

3.3. Arastirmanin Konusu ve Alt Problemler

Bu calisma, bolgeler arasi gelismislik diizeyinin farkli oldugu Tirkiye’de, bu farkin
azaltilmasinda ya da ortadan kaldirilmasinda girisimcilerin nasil bir rol iistleneceklerini ve
kendilerine sunulan devlet destekli finansman ve hibelerle kendi bolgelerinin kalkinmasinda
nasil bir katki saglayacaklar (istihdam, ekonomik gelismislik, issizlik gibi) ve bu durumun
kendi bolgelerinde nasil yonetilecegini gosteren bir ¢caligmadir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Bu caligmada, girisimciligin Sanlurfa ilinin kalkinmasinda nasil bir rol oynayacagini ve devlet
tarafindan girisimcilere saglanan desteklerin etkili kullanilarak yerel dinamiklerin, ilin
kalkinmasinda nasil 6nemli bir etken oldugu ve yerel ekonomik dinamikler sayesinde Sanliurfa
ilinin ekonomisine ve istthdamina saglayacagi katkilarin neler olacagi gosterilecektir.

3.5. Veri Toplama Araclari ve Yontem

Calismanin analizleri IBM SPSS 20 ve Excel 2010 versiyonu kullanilarak hazirlanmistir.
Calisma, calisanlarin kisisel bilgileri ile ilgili 8, katilimcilarin basarma ihtiyacini belirlemeye
yonelik bilgiler ile ilgili 6, katilimcilarin risk alma egilimini belirlemeye yonelik bilgiler ile
ilgili 6, katilimcilarin girisimcilik potansiyelini belirlemeye yonelik bilgiler ile ilgili 12 soru
olmak iizere toplamda 32 sorudan olusmaktadir.

Tiim degiskenlerin frekans (f) ve ytizde (%) degerleri hesaplanmustir. Tiim Slgeklere
giivenilirlik ve faktdr analizleri uygulanmustir. Olgeklerin normallik varsaymmlarinin test
edilebilmesi i¢in Kolmogrov Smirnov Testi uygulanmustir. Olgekler arasindaki iliski i¢in
Spearman Korelasyon Analizi uygulanmistir. Sonuglarin tamami tablolar ve yorumlar ile
birlikte sunulmustur.

3.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri Sanlurfa’da girisimcilere uygulanmistir. Calisma
girisimcilerin bazi kisilik 6zelliklerini belirlemeye ¢alismasindan dolayr betimleyici ve bu
kisisel ozellikler ile girisimcilerin bagarma ihtiyaglari, risk alma egilimleri ve girisimcilik
potansiyelleri arasindaki iligkinin yoOniinii ve siddetini belirlemeye c¢aligmasindan dolay1
kesifsel bir calisma olma 6zelligini tasimaktadir. Bu nedenle ¢alismamizda tarama modeli
kullanilmigtir. Gegmiste ya da halen var olan bir durumu oldugu sekilde ortaya koyan arastirma
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yaklagimi olarak tanimlanan tarama modeli, arastirmalarda arastirmaya konu olan olay ya da
olgular1 olduklar1 sekliyle aciklamaya calismaktadir (Karasar, 1995:77).

Sekil 1: Arastirma Modeli

Risk Alma
—>
Egilimi
Girisimcilik
Potansiyeli
Basarma Ihtiyaci
—>

Yukarida gosterilen kavramsal ifadelere ve literatiir taramasina gore aragtirmanin hipotezlerini
su sekilde siralayabiliriz:

3.7. Arastirmanin Hipotezleri

H1:Risk alma egilimi ile girisimcilik potansiyeli arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
vardir.

H2: Basarma ihtiyaci ile girisimcilik potansiyeli arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
vardir.

3.7.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait frekans (f) ve yiizde (%) bulgularina ait sonuglar
Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Demografik Degiskenler

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
25 Yas ve Alts 27 18,00
26-35 30 20,00

Yasmiz 36-45 54 36,00
46 Yas ve Uzeri 39 26,00
Toplam 150 100,00
iIkogretim 17 11,30

i 54 36,00

Egitim Durumunuz Ijlse
Universite 66 44,00
Yiiksek Lisans 11 7,30
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Doktora 2 1,30
- biiviik blimin Kentsel Alan 99 66,00
ayatimzin biiyiik boliimiinii
gecirdiginiz yasam alani Kirsal Alan o1 34,00
Toplam 150 100,00
Evet 70 46,70
Anne veya babaniz kendi igine
sahip mi? Hayr 80 53,30
Toplam 150 100,00
1 Kisi 4 2,70
2 Kisi 13 8,70
Aile bireylerinin toplam say1st 3 Kisi 25 16,70
kactir? 4 Kisi 26 17,30
5 Kisi ve Uzeri 82 54,70
Toplam 150 100,00
Baskici 24 16,00
Serbest 41 27,30
Yetistirilme Tarziniz Kontrollii 41 27,30
Giivene Dayali Serbest 44 29,30
Toplam 150 100,00
Okur-Yazar Degil 46 30,70
[Ikogretim 67 44,70
; 30 20,00
Annenizin Egitim Diizeyi Ijlse
On Lisans 3 2,00
Universite 4 2,70
Toplam 150 100,00
Okur-Yazar Degil 12 8,00
[Ikogretim 63 42,00
Lise 50 33,30
Babanizin Egitim Diizeyi On Lisans 6 4,00
Universite 18 12,00
Lisans Ustii 1 0,70
Toplam 150 100,00

Tablo 1°de goriildiigii iizere, katilimcilarin %18’inin 25 yas ve altinda, %20’sinin 26 ile 35 yas
arasinda, %36’smin 36 ile 45 yas arasinda, %26’sinin ise 46 yas ve lizerinde oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %11,30’u ilk6gretim mezunu, %36’s1 lise mezunu, %44’i
tiniversite mezunu, %7,30’u yiiksek lisans mezunudur, %1,30’u ise doktora egitimini
tamamlamigtir. Katilimeilarin %66°s1 hayatinin biiyiik boliimiinii kentsel alanda, %34’i ise
kirsal alanda gec¢irmistir. Katilimcilarin %46,70’inin anne ya da babasinin kendi isine sahip
oldugu, %53,30’unun ise kendi isine sahip olmadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %16°s1 baski
altinda, %27,30’u serbest olarak, %27,30’u kontrollii bir sekilde, %29,30’u ise glivene dayali
bir serbestlik ile yetistirilmistir. Katilimcilarin anne ve babalarmin egitim durumlart da
incelenmistir. Buna gore katilimcilarin annelerinin %30,70’inin, babalarinin %8’inin okur-
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yazar olmadigr goriilmistir. Yine katilimcilarin annelerinin  %44,70’inin, babalarinin
%42’sinin ilkdgretim mezunu oldugu; annelerinin %20’sinin, babalarinin %33,30’unun lise
mezunu oldugu; annelerinin %2’sinin, babalarinin %4 {intin 6n lisans mezunu oldugu;
annelerinin  %2,70’inin  {iniversite, babalarinin %12’sinin iiniversite mezunu oldugu
goriilmiistiir. Ek olarak katilimeilarin anneleri arasinda yiiksek lisans egitimi alan bulunmadig,
babalarinin ise yalnizca %0,70’inin yliksek lisans egitimi aldig1 belirlenmistir.

3.7.2. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik skalasia ait bulgularda, Cronbach’s alfa degeri 0 ile 0,40 arasinda ise Glgek
giivenilir degil, 0,40 ile 0,60 arasinda ise 6l¢ek diisiik giivenilirlikte, 0,60 ile 0,80 arasinda ise
Olcek oldukca giivenilir, 0,80 ile 1,00 arasinda ise 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir (Ergiin
ve Usluel, 2015:20-33).

3.7.3. Basarma Ihtiyacini Belirlemeye Yinelik Bilgilere Ait Giivenilirlik Analizi
3.7.3.1. Giivenilirlik Istatistikleri

Tablo 2: Giivenilirlik Istatistikleri Gosteren Tablo

Cronbach's Alfa n

0,717 6

6 0ge ile yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach'salfa degeri 0,717 olarak hesaplanmustir.
Elde edilen bu Cronbach’s alfa degerine baktigimizda Slgegin olduk¢a giivenilir oldugu
sOylenebilir.

3.7.3.2 Olgek Istatistikleri

Tablo 3: Olcek Istatistiklerini Gosteren Tablo

Ortalama Varyans Std. Sapma n

21,160 24,323 4,932 6

6 degiskenin ortalama + std.sapma degeri 21,160 + 4,932, varyansi ise 24,323 olarak
hesaplanmustir.
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3.7.4. Risk Alma Egilimini Belirlemeye Yonelik Bilgilere Ait Giivenilirlik Analizi
3.7.4.1. Giivenilirlik Istatistikleri

Tablo 4: Giivenilirlik Istatistikleri Tablosu

Cronbach's Alfa n

0,230 6

6 0ge ile yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach'salfa degeri 0,230 olarak hesaplanmustir.
Elde edilen bu Cronbach’s alfa degerine baktigimizda 6lgegin yeterince gilivenilir olmadigi
sOylenebilir.

3.7.4.2. Ol¢ek Istatistikleri

Tablo 5. Olgek Istatistikleri Tablosu

Ortalama Varyans Std. Sapma n

19,240 13,056 3,613 6

6 degiskenin ortalama + std.sapma degeri 19,240 + 3,613, varyansi ise 13,056 olarak
hesaplanmastir.

3.7.5. Girisimcilik Potansiyelini Belirlemeye Yonelik Bilgilere Ait Giivenilirlik Analizi
3.7.5.1. Giivenilirlik Istatistikleri

Tablo 6: Giivenilirlik Istatistikleri Tablosu

Cronbach's Alfa n

0,808 12

12 6ge ile yapilan gilivenilirlik analizinde Cronbach'salfa degeri 0,808 olarak hesaplanmustir.
Elde edilen bu Cronbach’s alfa degerine baktigimizda 6lgegin yiiksek derecede giivenilir
olmadig1 séylenebilir.

3.7.5.2. Olcek Istatistikleri

Tablo 7: Olgek Istatistikleri Tablosu

Ortalama Varyans Std. Sapma n

45,540 57,270 7,658 12
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12 degiskenin ortalama + std.sapma degeri 45,540 + 7,658, varyansi ise 57,270 olarak
hesaplanmastir.

3.7.5.3. Olgekler Arasindaki Iliski

Katilimeilarin basarma ihtiyacini, risk alma egilimini ve girisimcilik potansiyelini belirlemeye
yonelik bilgiler arasindaki iligkiler Spearman Korelasyon Analizi ile incelenmis ve sonuglar
Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Basari Ihtiyaci, Risk Alma Egilimi ve Girisimcilik Potansiyeli Arasindaki Iligkiyi
Belirlemeye Yonelik Spearman'srho-Korelasyon Analizi

a b c
r 1 0,568 0,571
a- Basarma Ihtiyac1 p <0,001 <0,001
. n 150 150
Spearman'srho
r 1 0,550
b- Risk Alma Egilimi p <0,001
n 150
c- Girigimcilik Potansiyeli r 1
p
n

Risk alma egilimi ile girisimcilik potansiyeli arasinda yapilan Sperman’srho sonuglarina gore
(r=0,55, p=0,001<0,05) iki degisken arasindan orta kuvvette ve anlamli bir iliski vardir.

Basarma ihtiyaci ile risk alma egilimi ve girisimcilik potansiyeli arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik yapilan Spearman'srho- Korelasyon Analizi sonuglarina gore (r=571,
p=0,001<0,05) orta kuvvette pozitif yonlii bir iligki vardir. H2 kabul edilir.

Katilimcilarin basarma ihtiyaglar ile risk alma egilimleri arasindaki iligkiler i¢in yapilan
Spearman analizine gore Olgekler arasinda pozitif yonlii ve orta kuvvette, istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir (r=0,568; p<0,05).

Katilimcilarin basarma ihtiyaglar ile girisimcilik potansiyelleri arasindaki iliskiler igin
yapilan Spearman analizine gore 6lgekler arasinda pozitif yonlii ve orta kuvvette, istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir (r=0,571; p<0,05).

Katilimcilarin risk alma egilimleri ile girisimcilik potansiyelleri arasindaki iligkiler i¢in
yapilan Spearman analizine gore olgekler arasinda pozitif yonlii ve orta kuvvette, istatistiksel
olarak anlaml bir iliski vardir (r=0,550; p<0,05).

Calismada kullanilan 3 0Glgegin birbirleri ile iliskileri incelenmistir. Gergeklestirilen
korelasyon analizleri dogrultusunda H1 ve H2 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir.
Buna gore katilimcilarin basarma ihtiyaclari, risk alma egilimleri ve girisimcilik potansiyelleri
arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml iligkiler bulundugu gézlenmistir. Yani bir
girisimci basarma ihtiyaci igerisinde ise ayni zamanda risk alir ve girigsimcilik faaliyetlerinde
bulunur. Ya da bir girisimei girisimcilik faaliyetlerine basladigi esnada basarili olabilmek adina
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gerekli tiim riskleri alir. Calismamizda da goriildigii iizere bu ii¢ olgu birbiri ile anlaml iligkiler
icerisindedir ve dogru orantilidirlar.

4. SONUC VE ONERILER

Girisimcinin, girisimcilik faaliyetlerinde yeni bir is, fikir, yenilik ve diislincenin ortaya
cikarilmasina, bolge ve iilke kalkinmasina yapacagi katkidan dolay1 girisimcilik faaliyetleri
sinirlandirilmamali, tam tersine desteklenmelidir. Siirekli olarak gelisen ve kiiresellesen
diinyamizda; sosyal cevre, ekonomik ¢evre, risk, egitim durumu, kisisel ve davranigsal
ozellikler, birey ve toplum gibi etmenler girisimcinin faaliyetlerini etkiler. Biitiin bunlarin
sistematik bir sekilde isleyisi, faaliyetlerin olumlu yonde seyir almasini etkiler.

Girisimci kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda en iyiyi saglamak amaciyla ekonomik kosullar
en etkin bicimde kullanip riski goze alarak; belirsizlige katlanarak, {iretim ve hizmeti
yonlendiren veya yoneten, yeni yontem, tarzlar ve stiregleri gelistiren, yeni pazarlar arastiran
ve olusumunu saglayan kisiler olarak tanimlanir. Girisimcinin bu tanimindan yola ¢ikarak,
icinde bulundugumuz kiiresel siirecin kosullarinda bdlgelerin gelismesi ve bolgeler arasi
dengesizligin azalmasi, iilkenin kalkinmasinda ve gelismesinde, hizla degisen ¢agin sartlarina
uyum saglamada girigsimciler 6nemli birer etken olarak kabul edilir.

Girisimcilik potansiyeline sahip bireylerin var olmasi, iilkenin kalkinmasinda ve
biiyiimesinde, biiyiime hizinin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle kendi
bolgelerinin kalkinmasinda ve gelismesinde bolgenin sahip oldugu; sosyal, ekonomik,
demografik yapi, siyasal, egitim diizeyi, altyapi vb. etmenlerin risklerini alarak kendi
bolgelerinin kalkinmasinda biiyiik rol oynarlar. Kendi bélgelerinin ve diger bolgeler arasindaki
farkliliklarin ortadan kalkmasinda 6nemli bir dinamiktirler.

Ulkemizde bolgeler arasi dengesizliklerin dnemli bir sorun olmasi, girisimeilik ile
kalkinma arasinda 6nemli bir bag olusturmaktadir. Bolgelerin sahip oldugu potansiyeli ve
kaynaklar1 bakimindan farkliliklar olusturmasi, bazi bolgelerin gelisim trendini yakalamasi ve
baz1 bolgelerin ise geride kalmasina neden olmaktadir. Iste burada girisimci devreye girerek,
geri kalmig bolgelerin tiim sektorleri igine alan, bdlgenin sahip oldugu dinamikleri harekete
gecirebilen, entegre, siirdiiriilebilir, bolge insaninin ihtiyac¢ ve beklentilerine cevap verebilen
bir bolgesel kalkinma ¢alismasini yiirlitmeyi hedef alarak girisim faaliyetinde bulunur.

Girisimcilik faaliyetleri bir iilkedeki bolgeler arasindaki dengesizligin olusmasinda,
biiylik farkliliklarin azalmasinda 6nemli bir dinamiktir. Bélgelerin farkli ekonomik gelismislik
seviyelerinde olmalar1 bu farkliliklarin nedenleridir. Girisimei; istihdam ve zenginlik yaratma,
yenilikler yapma, sosyoekonomik iliskileri gelistirme gibi Onemli faaliyetler yiiriiterek
toplumsal faydayr maksimum kilmaya katkida bulunur. Girisimcilik; rekabet giicii, istihdam
yaratma, pazarda varligin devaminmi saglayarak istihdami siirekli kilma ve nitelikli mal
tiretimiyle bolgenin ekonomik gelismeye katkida bulunma becerisini gerekli kilmaktadir.
Bununla birlikte bolgeler arasinda rekabet artis1 ile verimlilik artisi, birbirini etkileyen bir
dongii olusturmakta; rekabet sebebiyle girisimciler, bolgesel ihtiyaglara yanit verecek daha
nitelikli mal/hizmet tiretimi i¢in iggiicliniin ve iiretimin verimliligini artirirken, verimlilik artisi,
pazarda rekabetin daha fazla hiz kazanmasina etki olusturmaktadir. Bu sayede bolge, daha
nitelikli, ucuz ve ¢esitli mal/hizmet iiretimi ile fayda saglamakta ve bolgenin ekonomik ve
sosyal canlilig1 saglanmaktadir. Tiim bunlar iilkenin kalkinmasinda biiyiik bir rol oynayip,
ilkenin kalkinma politikas1 amaglarina ulasmada daha hizli bir siire¢ olusturmaktadir.
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Girisimci, tilkenin ekonomik biiylimesinin ve kalkinmasinin saglanabilirligi ag¢isindan
olduk¢a 6nem arz etmesi, iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Ekonomik ve begeri
sermayeye Onem vermek gerekmektedir. Girisimciler; belirsizlik ve risk ortaminda, bolgesel
farkliliklarin ortadan kaldirilmasinda, yeni {iriin/hizmet ve bu iirlin veya hizmetlerin tiretiminde
kullanilan tekniklerin gelistirilmesinde, yeni pazarlar, yeni hammadde kaynaklar1 bularak
rekabetin artirllmasinda, teknolojiyi ve piyasadaki degisimleri izleyerek degisen kosullara
uyum saglamada, lretilen iirlin ve hizmetlerle katma degeri artirmada, istihdami ve gelir
diizeyini artirmada hem boélgelerin hem de iilkenin ekonomik kalkinmasina ve gelismesine
katkida bulunmaktadirlar. Bu c¢aligsmada; {ilkenin ve bolgelerin ekonomik biiylime ve
kalkinmasinda, bolgeler arasindaki dengesizligin azaltilmasinda girisimcilik faaliyetleri birgok
yonden ele alinmistir.

Bu calismadaki verilere gore girisimcilerin basarma ihtiyaglari, risk alma egilimleri ve
girisimcilik potansiyelleri arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli iligkiler
bulundugu gdzlenmistir. Girisimcinin girisim asamasinda risk faktorii onemli rol oynamaktadir.
Yani bir girisimci basarma ihtiyaci icerisinde ise ayni zamanda risk alir ve girisimeilik
faaliyetlerinde bulunur. Risk basarma arzusuyla dogru bir orana sahiptir. Ya da bir girisimci
girisimcilik faaliyetlerine basladigi zamanda basarili olabilmek adina gerekli tiim riskleri alir.
Yukarida da gosterilen olgular bu ¢alismamizda goriildiigii lizere ele alinan ii¢ olgu birbiri ile
anlamli iligkiler igerisindedir ve dogru orantilidirlar.

Bu calisma, Sanlwurfa ilinde faaliyet gdsteren girisimciler iizerine yapildi. Ileriki
caligsmalarda, farkli illerde, bolgelerde ya da iilkelerde farkli gruplarin girisimeilik, risk alma ve
basarma ihtiyaglarinin basarma ihtiyaclarinin arasindaki iligkinin belirlenmesi, sonuglarin
genellestirilebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica bu ¢alisma sonucunda elde edilen
bulgular ile uygulamacilar ve akademisyenlere rehberlik edecegi diisliniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

ENTREPRENEURSHIP’S INFLUENCE IN REGIONAL DEVELOPMENT:
CASE OF SANLIURFA

In this study; entrepreneurial activities within the economic growth and development of a country and
its territories and in reducing the imbalance between the regions have been dealt with in many ways.

The purpose of this study is to demonstrate that entrepreneurs have an important role in promoting and
expanding economic vitality in the region and that entreprencurship is an essential element in initiating
a transformative/innovative process in the social structure in order to speed up the regional development
process and increase the level of regional prosperity.

In this study, entrepreneurs in Sanliurfa province formed the universe of the research because of being
the locomotive province of GAP (Southeastern Anatolia Project).

Analyzes of the study is made by using IBM SPSS 20 and Excel 2010 version. Frequency (f) and percent
(%) values of all variables are calculated. Reliability and factor analysis is applied to all scales. The
Kolmogov Smirnov Test is applied to test the normality assumptions of the scales. Spearman correlation
analysis is applied to the relationships between the scales. All results are presented with tables and
comment.

According to this study, it is observed that entreprencurs had positively and statistically significant
relationships between achievement needs, risk taking tendencies and entrepreneurial potentials. The risk
factor plays an important role in the initiation phase of the entrepreneur. In other words, if an
entrepreneur is in need of success, he also takes risks and engages in entrepreneurial activities. Risk has
the right ratio to achieve. Or when an entreprencur starts his entrepreneurial activities, he takes all
necessary risks in order to be successful. The phenomena shown above, as seen in our study, are in a
meaningful relationship with each other and are directly proportional to each other.

This study was carried out on entrepreneurs operating in Sanliurfa province. The determination of the
relationship between the needs of different groups of entrepreneurships, risk taking and achievement in
different illusions, regions, countries or countries is of great importance in generalization of the results.
It is also thought to guide practitioners and academics with the findings handled at the end of this study.
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GIRISIMCILIK INOVASYON VE PAZARLAMA
ARASTIRMALARI DERGISI (GiPAD)

GIPAD’a yayimlanmas: icin gdnderilecek makalelerde, yazarlarin asagida belirtilen yazim
kurallarina uymalar1 gerekmektedir. Belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmayan
makaleler, degerlendirme siirecine alinmayabilir ya da bu siirecin herhangi bir
asamasinda degerlendirme disinda birakilabilir.

YAZIM KURALLARI

Derginin yazim kurallaria uygun Ornek Word Sablonu indirmek
icin (http://dergipark.gov.tr/uploads/files/c298/e207/f70e/59648d452923¢c.docx) adresine
gidiniz. Makalenizi bu formata getirdikten sonra sisteme yiikleyiniz.

1. Makaleler “Office Word” programinda A4 boyutlarinda hazirlanmalidir. Makaleler dergi
formatinda, 25 sayfay1 gegmemelidir. Ekler buna dahil degildir.

2. Sayfa diizeni; Sol: 2,5 cm, Sag: 2,5 cm, Ust: 2,5 cm ve Alt: 2,5 cm olmalidir.

3. Makalenin yaz1 karakteri "Times New Roman' ve Satir Aralig1 "Tek"tir. Paragraf girintisi "1
cm", paragraf aralig1 ise "6nce 6 nk" ve "sonra 6 nk" olmalidir.

- Baslik: 14 punto, ilk harfleri biiyiik, kalin ve ortali.

- Yazar isim ve unvanlari: 12 punto, kalin ve sola yasl.

- Yazar kurum ve e-mail: 11 punto, sola yasli.

- "Oz" ve "Abstract" basliklar: 11 punto, kalin ve sola yasl1.

- Ogzetler, anahtar kelimeler ve jel kodlar1: 11 punto, italik ve iki yana yasl.

4. Caligsmanin Basliklar1 asagidaki gibi diizenlenmelidir.

- Birinci bagliklar kalin, iki yana yasli ve ilk harf biiylik olmalidir.
(Ornegin: 1. Giris, 2. Literatiir Arastirmasi)

- lIkinci Basliklar: kalin, iki yana yasl ve ilk harfleri biiyiik olmalidr.
(Ornegin: 2.1. Bashk)

- Ugiincii Basliklar: kalin, iki yana yasl, ilk harfleri biiyiik ve italik olmalidir.
(Ornegin: 2.1.1. Baslik)

5. Tablo ve sekiller 9-11 puntoda cizilebilir. Ancak tablo ve sekiller program yardimiyla
cizilmeli, resim uzantili dosyalar kullanilmamalidir. Bunun yaninda tablo ve sekillerin sayfa
yapisini tasmamasina 6zen gosterilmelidir.
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6. Calismanin sonug kismi, amag ve kapsam yoniinden ¢alismanin i¢erigiyle uyumlu olmali ve
metinde s6zii edilemeyen veri ya da bulgulara yer verilmemelidir.

7. Kaynakga, kitap, makale gibi ayirmadan, alfabetik sirali diizenlenmelidir. Metin igi atiflar ve
Kaynak¢a APA stilinde olmalidir.

8. Kaynakga, yazar soyisimlerine gére siralanmali ve Paragraf girintisi Ozel-Asili "1,25 cm"
ayarlanmalidir.

9. Atif yapma ve Kaynak Gdsterme i¢in asagidaki drnekleri inceleyiniz.
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