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STRATEJIK YONETIM
ARASTIRMALARI DERGISI
(SYAD)

Stratejik Yonetim Arastirmalart  Dergisi
(SYAD) yilda iki kez yayimlanan hakemli,
bilimsel ve uluslararas1 bir dergidir. SYAD
Index Copernicus, DRJI, International Scientific
Indexing (ISI), Scientific Indexing Services,
ResearchBib, ASOS

tarafindan taranmaktadir.

Index

Stratejik

Rootindexing,
dizinleri
yonetime iliskin teorik ve gorgiil makalelere, yer
verilen dergimizin temel amaci, bu alanlarda
akademik bilginin {iretimi ve paylasimina katki
saglamaktir.  Dergimizde — “Tirkg¢e”  ve
“Ingilizce” olmak iizere iki dilde makale
yayimlanmaktadir. Dergiye yayimmlanmak tlizere
gonderilen yazilar, belirtilen yazim kurallarina
uygun  olarak  hazirlanmahidir.  Dergiye
yayimlanmak iizere gonderilen yazilar, daha
once yayimlanmamis ve yayimlanmak iizere
gonderilmemis olmalidir. Dergide yayimlanan
yazilarda belirtilen gortisler, yazarlara ait olup
SYAD’da

yayimlanmis yazilarin tiim yayin haklar1 sakli

SYAD’mm goriislerini  yansitmaz.

olup, dergimizin adi1 belirtilmeden hi¢bir alinti

yapilamaz.
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JOURNAL OF STRATEGIC
MANAGEMENT RESEARCH
(JOSMR)

The Journal of Strategic Management
Researches (JOSMR) is an academic,
peer-reviewed, scientific and international
journal  which is being published
biannually. JOSMR is cited by Index
Copernicus, DRJI, International Scientific
(ISI),  Scientific  Indexing
Services, Rootindexing, ResearchBib.
ASOS Index JOSMR, with it’s articles
essentially aims to contribute to academic

Indexing

development and sharing in the fields of
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Articles are being published both in
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Turkish and English Languages. Articles
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publishing, should be prepared according
to guideline of JOSMR. Articles which
will be sent to JOSMR for publishing,
must be not published before or not sent to

which  will

other journals. The views presented in the
JOSMR the
respective authors. The views presented do

represent opinions  of
not necessarily reflect the opinion of the
JOSMR. Copyrights for all
published in JOSMR
quotation, JOSMR must be cited

articles

reserved. For
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"I AM INNOVATIVE... THEREFORE, | AM!"': 1SO500 FOOD AND BEVERAGE
INDUSTRY EXAMPLE
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OZET

Bu calisma gida ve igecek sektoriinde giiclii
konumlar1 olan orgiitlerin, yenilikeilik
anlayislarinin  ve gerceklestirdikleri pazarlama
yenilik  stratejilerinin  belirlenmesi ~ amaci
tasimaktadir. Istanbul Sanayi Odasinin yaymlamis
oldugu ISO500 listesinde 2013-2016 déneminde
yer alan 124 gida ve icecek isletmesinden
arastirmaya katilim gosteren 67'sinin pazarlama
yoneticileri ile yiiriitilmis olan calismada elde
edilen verilerin betimsel istatistikleri SPSS 20
programi ile gergeklestirilmistir. Verilerin analizi
sonucu elde edilen bulgular, bu isletmelerin
yenilikei orgiitler olduklarini ve pazarlama yenilik
stratejileri gergeklestirdiklerini gostermektedir.

Anahtar  Kelimeler:  Orgiitsel ~ Yenilikgilik,
Pazarlama Yenilik Stratejileri, 1ISO500, Gida ve
Icecek Sektorii, Pazarlama Y dneticileri

ABSTRACT

This study aims to determine ‘the innovation
understanding and marketing innovation strategies
of organizations that have strong positions in the
food and beverage industry. The  descriptive
statistics of the data obtained in the study, which
was conducted with the marketing managers of 67
of the 124 food and beverage enterprises which took
place in I1SO500 list in the period of 2013-2016
published by the Istanbul Chamber of Industry,
were carried out with the program SPSS 20. The
findings obtained as a result of the analysis of the
data show that these enterprises aré innovative
organizations and they implement -marketing
innovation strategies.

Keywords: Organizational Innovativeness,
Marketing Innovation Strategies, ISO500, Food and
Beverage Industry, Marketing Managers
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1. Giris

Degisen ve gelisen is diinyasinda orgiitlerin varliklarini siirdiirmelerinde ve rekabette s6z
sahibi olabilmelerinde yenilik¢i bir anlayisa sahip olmalari onem arz etmektedir. Yenilik¢i
orgiitler yeni fikirleri arastirir, destekler ve hayata gecirerek yenilikler ortaya koyarlar
(Weerawardena, 2003; Kim vd.,2011, Ozaydin, 2020). Ortaya koyduklar1 yenilikler
sayesinde de varliklarini stirdiirme, performanslarmi yiikseltme, tiretkenliklerini arttirma,
degisen kosullara uyum saglama ve rekabet yoniinden stiinliikk saglama gibi 6nemli avantaj
elde ederler (Kanter vd., 1987; Dorenbosch, 2002:1; OECD ve Eurostat, 2005; Bartel ve
Garud, 2009; Biilbiil, 2010; Demirci, 2012; Jaiswal ve Dhar, 2015; Damanpour, 2017).
Kendilerini yenilemeyen, ayni iirtinleri ayn1 sekilde sunan orgiitler (Gautschi, 2001), ¢ok iyi
bir sekilde yonetilseler, bulunduklart sektdrde en yiiksek karlara erigseler, miisterilerini
tatmin etseler bile, yenilik¢i bir anlayisa sahip olmayip, yenilikler ortaya koymazlarsa,
yonetim gurulari, is liderleri, is uzmanlari, danismanlar, hiikiimetler ve medya tarafindan
slogan haline getirilen "yenilik yap ya da 61" gergegiyle yiizlesecek ve varliklarii fazla
stirdiiremeyeceklerdir (Getz ve Robinson, 2003). Dolayisiyla giiniimiiz is diinyasinda
orgiitlerin var olabilmek i¢in yenilik¢i bir anlayisa sahip olmalari ve yenilikler ortaya
koymalar1 gerekmektedir.

Yenilik¢i orgiitler, temel amaci deger sunmak olan yenilikleri (Akytiz, 2016); pazarlama
cevresinde meydana gelen degisimlerin yarattigi firsatlardan faydalanmak, tehditleri bertaraf
etmek, konumlarin1 gliclendirmek veya korumak, iiriinlerine/markalarma yonelik talebi J
arttirmak, biiyiimek ve hatta sektorlerinde s6z sahibi olabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini
etkileyen dinamikler tizerinde de gergeklestirmektedirler. Pazarlama faaliyetlerini etkileyen
dinamiklere yonelik gerceklestirilen yenilikler, bu arastirmada OECD ve Eurostat (2005)
tarafindan hazirlanan Oslo Kilavuzu kapsaminda iiriin yenilikleri, siire¢ yenilikleri,
organizasyonel yenilikler ve pazarlama yenilikleri (iiriin tasarimi, ambalaj, konumlandirma,
tanitim, fiyatlandirma) olarak ele alinmistir. Yenilik¢i orgiitler, tiiketicilere deger sunmanin
yeni yollarin1 bulmak igin gergeklestirecekleri, tiriin, siireg, organizasyonel ve pazarlama
yenilikleri araciligiyla, rekabet agisindan 6nemli kazanimlar elde edebileceklerdir.

Orgiitlerin ortaya koydugu yenilikler biiyiik dlciide sektdr yapisina ve kosullara gore
belirlenmektedir ( Miller ve Biais, 1992). Sektorlerinde 6nemli bir konuma sahip orgiitler
ise yenilik yapma becerisine sahiptirler (Demirci, 2012). Dolayisi ile yenilikler, karlilik artig
saglamak, sektorde onemli bir konuma ulagsmak i¢in ¢6ziim olarak goriilmektedir (Giimiis
ve Giimiis, 2015).

Bu arastirmada, Tiirkiye genelinde iiretimden satislar1 en yiiksek oldugu icin ISO500
listesine girebilen, gida ve i¢ecek sektoriinde onemli bir konuma sahip basarili orgiitlerin
orgiitsel yenilik¢ilik anlayislart ve uyguladiklari pazarlama yenilik stratejilerini ortaya
koymak amaglanmaktadir. Arastirma sektorel bazda yapilan spesifik bir ¢alisma olup,
uygulayicilar ve arastirmacilar i¢in 6nem arz etmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu ¢aligmada oncelikle orgiitsel yenilik ve orgiitsel yenilik¢ilik kavramlari, sonrasinda
orgiitsel yeniligin 6nemi, pazarlama yenilik stratejileri aciklanmaya ve teorik gergeve
cizilmeye caligilacaktir.
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2.1. Orgiitsel Yenilik ve Orgiitsel Yenilik¢ilik Kavramlari

Mevcut olandan farkli ve degisik olan, bir fayda saglayan yeni seyler, degisimin ve
ilerlemenin itici giiciinii olusturmaktadir. Orgiitler de gerceklestirdikleri ya da
gerceklestirmedikleri, uyum sagladiklari ya da gerisinde kaldiklar1 yenilikler ile kaderlerini
belirlemektedirler. Bu yiizden strateji alan yazininda orgiitsel yenilik ve orgiitsel yenilikgilik
kavramlarimin siklikla yer aldig1 goriilmektedir. Ancak bu kavramlarin literatiirde Ortiisme
egiliminde olmasi sebebi ile net bir sekilde tanimlanmasi 6nem arz etmektedir (Damic vd.,
2020).

Orgiitsel yenilik; orgiitiin is yapma big¢iminde farklilik yaratacak sekilde, ya mevcut
olanlar1 6nemli derece gelistirecek, iyilestirecek ya da yepyeni seyler ortaya koyacak fikirleri
ekonomik ve/veya sosyal degere doniistiirmektir (Ulujin ve Weegeman, 2001; Uzkurt, 2010;
Betz, 2010; Hobikoglu, 2014; Yilmaz, 2015; Akyiiz, 2016). Orgiitler, yenilik iiretimlerini
ilk defa kendileri gelistirebilecekleri gibi, etkinliklerini arttirmak ve/veya performanslarini
iyilestirmek amaciyla bagka oOrgiitlerin gelistirmis olduklar1 yenilikleri benimseme ve
uyarlama sonucu da gergeklestirebilmektedirler (Damanpour ve Gopalakrishnan, 1998;
OECD ve Eurostat, 2005). Literatiirde orgiitlerin gergeklestirdikleri yeniliklere yonelik;
rekabet agisindan etki/onem derecesine, yenilik alanlarina, teknolojik agirliklarina, bilgi
kaynaklarina gore ve diger yenilikler olarak farkli siniflandirmalarin yapildigi gériilmektedir
(OECD ve Eurostat, 2005; Uzkurt, 2008; Ozaydin, 2020). Hatta Dubouloz’un (2012) dikkat
cektigi bigimde aymi kapsami igeren yenilikler farkli isimlerle tanimlanmaktadir. Bu
farkliligin temeli ise, arastirmacilarin yenilige bakis agilarindan kaynaklanmaktadir. Zira
bazilar1 yeniligi genis kapsamli bir siire¢, bazilar1 arastirma gelistirme departmaninin
sorumlulugunda bir olay, bazilar1 sadece bir fikir tiretimi bazilar1 ise pazarlama ile iliskili |
gormekte, degerlendirmektedir (Kuczmarski, 1996).

Orgiitsel yenilik¢ilik, orgiitlerin, performanslarini iyilestirmek, miisteri ihtiyaglarini
karsilayabilmenin yeni yollarin1 bulmak, degisen ¢evre kosullarina uyum saglamak, rekabet
avantaj1 elde edebilmek i¢in, yeni iiriinler, teknikler ya da teknolojiler ortaya koyabilecek,
degisik, farkli, faydali fikirleri, yaratici siirecleri, uygulamalari desteklemeleri, hayata
gecirmeleri ya da kendilerine uyarlamalaridir (Weerawardena, 2003; Kim vd., 2011;
Ozaydin, 2020). Dolayisiyla orgiitlerin, yenilikler ortaya koyabilmelerinin temelinin
yenilik¢i bir anlayisa, yaklasima sahip olmalaria dayandigini sdylemek miimkiindiir.

2.2. Orgiitlerde Yeniligin Onemi

Orgiitler; basarili olabilmek (Kanter vd., 1987; Biilbiil, 2010), biiyiiyebilmek (Bartel ve
Garud, 2009; Yilmaz, 2015), varliklarini siirdiirebilmek (Marimuthu vd., 2009) i¢in onlar1
zorlayan gesitli etkenler karsisinda yenilik yapmaya mecbur kalmaktadirlar (Hobikoglu,
2014). Orgiitleri yenilik yapmaya zorlayan etkenlerin baslicalar1 sunlardir (Budak, 1998;
Rastogi, 2002; Uzkurt, 2008; Biilbiil, 2010; Kotler ve Kotler, 2013; Altunisik, vd., 2014;
Kogel, 2014):

v" Misteri tercih ve beklentilerinin degismesi,
v Demografik yapinin degismesi,

v' Pazarlarin degismesi ya da ortadan kalkmasi,
v’ Uriinlerin yasam siirelerinin kisalmast,

v" Yeni hizmet alanlarinin ortaya ¢ikmasi

v" Perakende sektoriindeki degismeler,
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v’ Teknolojik gelismeler,
v Yeni is ve organizasyon modellerinin ortaya ¢ikmas,

v’ Ittifaklar,
konsorsiyumlar,

ortak  girisimler,

birlesmeler,

v Kiiresellesme ile sinirlarin ortadan kalkmasi,

v" Cok uluslu sirketlerin giicii,

v" E-ticaret uygulamalari,

v Cogu enddistri i¢in asir1 kapasite sorunu,
v" Kur dalgalanmalari,

v’ Kiiresel para akislari,
v" Karmasiklik, belirsizlik, siirekli degisim

devir

almalar, elden c¢ikarmalar

Orgiitleri zorlayan bu etkenler karsisinda yenilikler gergeklestirebilmek son derece kritik
bir 6neme sahiptir (Kuczmarski, 1996; Dorenbosch, 2002; OECD ve Eurostat, 2005;
Altuntug, 2008; Reuvers vd., 2008; Lavado vd., 2010; Kili¢, 2013; Jaiswal ve Dhar, 2015;
Akyliz, 2016). Zira orgilitler gerceklestirdikleri yenilikler sayesinde gesitli stratejik avantajlar
elde edebilmektedirler. Bu stratejik avantajlara yonelik, Tidd ve Bessant’in (2013) vermis
oldugu ¢esitli 6rnekler Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1

Orgiitlerin Yenilik Yoluyla Stratejik Avantaj Elde Edebilmesinin Yollar:

Stratejik Avantaj

Ornekler

Uriin veya hizmet
sunumunda yenilik

Bagkalar1  tarafindan  daha  Once

yapilmayani ilk yapmak, sunmak.

Stireg yenilikleri

Rakiplerin kolay taklit edemeyecegi
stirecleri hayata gegirmek (maliyeti daha
da  dustirmek, teslimat siirelerini
hizlandirmak vb.).

Ornegin; walkman, cep telefonu, online
perakendeci vb.

Ornegin; internet bankaciligi, online
kitaplik vb.

Zorluk Uzmanlasmak. Rakiplerin kolayca elde Ornegin; Rolls-Royce ve ugak motorlari.
edemeyecekleri uzmanliga sahip olmak.
Fikri miilkiyet Baskalarimin ~ lisans  vb.  iicretler Ornegin; satis rekorlar1 kiran ilaglar.
o0demeden sunamayacagi seyler
yapmak.
Rekabet unsurlarim1 Rekabet temelini degistirmek. Ornegin; Japonlarin  otomobil iiretim
degistirmek sistemleri.
Zamanlama Ilk yapan olarak pazarda avantaj elde Ornegin, Amazon.com
etmek.
Giigli/ platform Yeni nesil varyasyonlar tiretmek. Ornegin; walkman mimarisi iizerine,
tasarimi minidisk, CD, DVD, MP3 iiretmek gibi.
Kurallari yeniden Eskiyi gecersiz kilacak yeni yollar Ornegin; daktilolar yerine bilgisayar
yazmak bulmak. kelime islemcisi gibi.
Siirecleri Sistem birimlerinin isleyislerini yeniden Ornegin; Toyota tedarik zinciri yonetimi.
bolimlendirip yapilandirmak. Daha etkili ag sistemleri
yeniden kurmak, dis kaynak kullanmak gibi.
yapilandirmak
Uriinler igin  yeni Farkli pazarlara ulasmak igin yerlesik Ornegin, polikarbon tekerleklerin, ¢ocuk
kullanim alanlar1 unsurlar1 yeniden birlestirmek. oyuncaklarma aktarilmas: (hafif mikro-
yaratmak scooter ).
Diger Stratejik avantaj kazanmak ve bunu Ornegin, internet {izerinden goriintiilii

korumak i¢in yeni yollar bulmak.

goriisme ve mesajlasma imkani sunan bir
yazilim olan Skype.

Kaynak: Tidd ve Bessant, 2013: 14-15.

Orgiitler rekabet avantaji elde edebilmek icin, teknolojik alt yapilari, calisanlarinin
becerileri, orgiit kiiltlirleri, yenilige bakis agilari, yasal diizenlemeler, pazar yapisi, pazar
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paylari, biiylime egilimleri gibi bir¢cok degiskeni ve kaynagi géz dniinde bulundurarak cesitli
yenilik stratejileri belirlerler (Kim vd., 1989; Aygen, 2006). Hatta bu stratejilerini degisen
cevre kosullar karsisinda degistirebildikleri gibi birden fazla stratejiyi uygulayabilirler
(Aygen, 2006).

2.3. Pazarlama Yenilik Stratejileri

Orgiitsel bir fonksiyon olan pazarlama, iiriinlerin pazarda tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesini saglamak i¢in yiiriittiigii temel faaliyetleri kapsaminda ara¢, yontem ve anlayista,
orgiit, tiiketici ve toplum i¢in fayda saglayici ¢esitli yenilikler gergeklestirilebilmektedir
(Uzkurt, 2008; Uzkurt, 2012). Drucker, miisteri yaratmak amacina hizmet eden temel iki
islevin pazarlama ve yenilik oldugunu belirtmektedir (aktaran Swain, 2011). Orgiitlerin
pazarlama faaliyetleri kapsaminda gerceklestirdikleri yenilikler sadece yeni pazarlar
yaratmak i¢in degil, mevcut pazarlara hizmet etmenin yeni ve farkli yollarini bulmak i¢in de
gerceklestirilmektedir (Tidd ve Bassent, 2013). Orgiitlerin, pazarlama cevresindeki
degisimlere uyum saglamalarina, varliklarini siirdiirmelerine, biiylimelerine, rekabette s6z
sahibi olmalarina katki saglayan bu yenilikler stratejik 6nem arz etmektedirler.

Bu arastirmada pazarlama yenilik stratejileri, Eurostat ve Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma
Orgiitiiniin (OECD) gelistirdigi, Tiirk¢e cevirisini TUBITAK 1n yaptig1 Oslo Kilavuzunda
belirtilen; iriin yenilikleri, siire¢ yenilikleri, organizasyonel yenilikler ve pazarlama
yenilikleri olarak ele almmistir. Uriin yenilikleri yeni iiriin gelistirme ve/veya mevcut
triinlerde Onemli derecede iyilestirmeleri kapsamaktadir (OECD ve Eurostat, 2005;
Altunisik vd., 2014). Siireg yenilikleri, iiretim siireci igerisinde yiriitiilen faaliyetlere yonelik
techizatlar, yazilimlar, teknikler gibi unsurlarda yapilan dnemli iyilestirme ve yenilikleri }
icermektedir (OECD ve Eurostat, 2005; Uzkurt, 2012). Organizasyonel yenilikler; 6rgiitlerin
kendi organizasyonel yapilarinda ya da miisteriler, tedarikciler gibi bagka orgiitlerle
kurduklar1 igbirliklerine yoneliktir (OECD ve Eurostat, 2005). Hedef kitleleri kisa siirede
etkileme giiciine sahip olabilme imkéani sunan (Tanhakorn vd., 2020), pazarlama yenilikleri;
orgilitlerin ~ Uriinlerinin ~ tasarimlarinda, ambalajlarinda, konumlandirma, tanitim,
fiyatlandirma uygulamalarinda yapilan yenilikleri kapsamaktadir (OECD ve Eurostat,
2005).

3. Yontem

Gida ve igecek sektoriinde satislari en yiiksek olan orgiitlerin yenilikgilik yaklagimlarinin
ve uyguladiklar1 pazarlama yenilik stratejilerinin neler oldugunun ortaya konulmasi
amaciyla nicel arastirma yontemiyle yiriitiilen bu calismada su sorularin cevaplari
aranmaktadir:

1. ISO500 listesinde yer alan gida ve icecek iireticilerinin Orgiitsel yenilikcilik
yaklasimlar1 nedir?

2.1S0500 listesinde yer alan gida ve igecek iireticilerinin uyguladiklari pazarlama yenilik
stratejileri nelerdir?

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evreni 2013 ve 2016 yillar1 arasinda, ISO500 listesine en az bir kere giren
124 gida ve igecek sektoriinde yer alan isletmeden olusmaktadir. Arastirma bu 124
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isletmeden doniis yapan 67 isletmenin pazarlama yoneticilerinden elde edilen verilerle
yiriitiilmiistir. Anketlere geri doniis oran1 %54 tiir.

3.2. Veri Toplama Araglar

Arastirmada veriler 2017 (Aralik) - 2019 (Mayis) yillarini kapsayan donemde anket
araciligiyla toplanmustir. Hazirlanan veri toplama aracinda, Orgiitsel yenilikgilik
anlayislarini/profillerini/yaklasimlarini belirlemek i¢in hazirlanan 11 ifade igin c¢esitli
arastirmacilarin (Hurley vd. 1998; Calantone vd., 2002; Alpkan vd., 2005; Keskin, 2006;
Eris, 2008; Alpay vd., 2012; Arslan, 2012; Baskin, 2012; Bulut vd., 2013; Cekmecelioglu
ve Giinsel, 2013; Sok ve O'Cass, 2015) caligmalarindan yararlanilmistir. Gergeklestirilen
pazarlama yenilik stratejilerinin belirlenmesi i¢in toplam 16 ifade hazirlanmistir. Siireg
yeniliklerine yonelik 3, organizasyonel yeniliklere yonelik 3, pazarlama yeniliklerine
yonelik 6 ifade 2014 yili TUIK vyenilik istatistikleri soru formundan yararlanilarak
olusturulmustur. Uriin yeniliklerine ydnelik 4 ifade iginde, 2014 yili TUIK yenilik
istatistikleri soru formunun yani sira Erig (2008), Lavado vd. (2010), Sok ve O'Cass'in (2015)
calismalarindan faydalanilmstir.

Pazarlama yoneticilerinin belirlenen ifadeleri degerlendirmeleri igin, “1: Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” araliginda olusturulan 5°li Likert dlgegi
kullanilmistir. Toplanan verilerin analizi SPSS 20 paket programui ile yapilmistir.

3.3. Bulgular

Arastirma bulgulariin ortaya konulmasinda, ifadeler tizerinde pazarlama yoneticilerinin;
"1: Kesinlikle Katilmiyorum" ve "2: Katilmiyorum" tercihleri ilgili alandaki yeniliklerin
gerceklestirilmedigini ortaya koyan olumsuz yanitlar olarak kabul edilmistir. Tercihlerin "4:
Katiliyorum" ve "5: Kesinlikle Katiliyorum" yoniinde yapilmas: ise ilgili alandaki
yeniliklerin gerceklestirildigini ortaya koyan olumlu yanitlar olarak kabul edilmistir.

Ifadeler {izerinde "3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum" yéniinde yapilan tercihler ise,
olumlu ya da olumsuzluk iceren net bir ifade vermedigi, ilgili alana yonelik yeniliklerin
gerceklestirip gerceklestirilmedigini tam olarak agiklamadigi i¢in olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirmeye alinmamastir.
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Tablo 2
Orgiitsel Yenilik¢ilik Ifadeleri
Orgﬁtsel Yenilik¢ilik ifadeleri Katihhm Durumu Sikhk Yiizde g:g?:;:l;
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Fi 1 Sntemlerind Katilmiyorum 6 9
;rrr;?é?(fr galisma - yontemierinde Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 20,9 3,8
y : Katiliyorum 34 507
Kesinlikle Katiliyorum 13 19,4
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Fi isleri daha ivi bilmek Katilmiyorum 2 3
rirmamiz 1giert daha 1yl yapablme Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 11,9 4.1
icin yeni yollar arar. Katilryorum 38 567
Kesinlikle Katiliyorum 19 28,4
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
. . L Katilmiyorum 3 4.5
F;rriI;?rImz siklikla yeni fikirleri hayata Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 19,4 3,98
geeint. Katiliyorum 33 49,3
Kesinlikle Katiliyorum 18 26,9
Kesinlikle Katilmiyorum 18 26,9
. . L Katilmiyorum 27 40,3
g{;ﬁl;rﬁiiayzgirlliﬂgf dgi;fel;;:é(sliegﬁfak Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 23,9 2,194
" Katiliyorum 3 45
Kesinlikle Katiliyorum 3 4.5
Kesinlikle Katilmiyorum 2 3
Fi \ iriinleri rakiplerd Katilmiyorum 6 9
égga?;zraygﬁarumn el raxipierden Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 26,9 3,68
P ’ Katiliyorum 26 38,8
Kesinlikle Katiliyorum 15 22,4
. . . Kesinlikle Katilmiyorum 1 15
Firmamiz sektorde uygulanan yeni Kaulmiyorum 2 6
yontemleq, uruplerl, .sureglerl vb. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 13,4 4,01
gerceklestiren  ilk  sirket olmaya Katilryoram 2 178
ldukca 6 ir. .
Oldukea onem vetlr Kesinlikle Katiliyorum 21 31,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,5
Fi h Katilmiyorum 6 9
tejli?(?lg}li?ere y;lrlmzig;a; chson Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 11,9 4,03
’ Katiliyorum 27 40,3
Kesinlikle Katiliyorum 25 37,3
. . . . ... Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,5
Firmamizin son ¢ yildir gelistirdigi Katilmiyorum 15 724
pazarlama Vprograml.arl raklpleﬂe Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 29 43,3 3,2
karsilastirildiginda, piyasada devrim Katilryorum 13 194
iteligindedir. .
niteligindedir Kesinlikle Katiliyorum 9 13,4
Kesinlikle Katilmiyorum 9 13,4
Fi . 1d listirdisi Katilmiyorum 19 28,4
ﬁgirr?i/r?rljllilesroindﬁii/aﬁ; bair %T{tlis A8l Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 21 31,3
' Katiliyorum 9 13,4 2,85
Kesinlikle Katiliyorum 9 13,4
. N .. .. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Firmamiz son {i¢ yilda miisteriler i¢in Katlmiyorum 9 134
deger yaratmqyan . pazarlama Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 23,9 3,67
programlari ve faaliyetleri hizla ortadan Katilryorum 30 128
kaldirdi. .
aldirds Kesinlikle Katiliyorum 12 17,9
. .. .. ... Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Firmamiz son ii¢ yilda miisterilerin Katlmiyorum 2 6
ihtiyaglarimt .karsila"yan, onlar.a deger Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 26,9 3,79
sunan  yeni  driinler, hizmetler, Katlvorum 33 293
programlar ve siiregler gelistirmistir. Kesini/ikle Katilyorum B 17’ 9
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ISO500 listesinde yer alan 67 gida ve icecek firmasinin pazarlama yoneticilerinin
orgiitlerinin yenilik¢ilik tutumlarini ortaya koyan ifadelere katilimlari Tablo 2'de yer
almaktadir. Tablo 2'den de anlasilacagi iizere; "Firmamiz ¢aligsma yontemlerinde yaraticidir"
ifadesine %70, "Firmamiz isleri daha iyi yapabilmek icin yeni yollar arar" ifadesine %85,
"Firmamiz siklikla yeni fikirleri hayata geg¢irir" ifadesine %76 oranlarinda katilim

goriilmektedir. Bununla birlikte orgiitlerde yenilik¢i bakis agisini, yenilik¢iligi destekleyen
bir yapinin oldugunu gosteren bu ifadelerle tezat olusturan, "Firmamizda yenilik ¢ok riskli
olarak algilanir ve yenilige direng gosterilir" ifadesine %9 oraninda katilimin olmasi énemli
bir bulgudur. Zira uzun yillar varligini siirdiirebilmenin ve sektoriinde s6z sahibi olabilmenin
anahtarinin yenilik¢ilik oldugunu belirten literatiir ile ortiismektedir.

"Firmamiz yeni triinleri rakiplerden dnce pazara sunar" ifadesine %76 oraninda katilim
goriilmektedir. Bu oran TUIK 2016 Tiirkiye yenilik arastirmasinda (www.tuik.gov.tr),
pazara rakiplerinden 6nce yeni ya da onemli dl¢lide gelistirilmis mal ya da hizmet siiren
yeniliklerin orani olarak belirtilen %73 oranindan yiiksektir. "Firmamiz sektoérde uygulanan
yeni yontemleri, iirlinleri, siirecleri vb. gerceklestiren ilk sirket olmaya olduk¢a 6nem verir"
ifadesine %79, "Firmamiz her zaman en son teknolojilere yatirim yapar" ifadesine %78'lik
katilim oranlar1 ISO500 listesinde yer alan sektdriiniin dnemli gida ve igecek isletmelerinin
teknolojiyi takip ettiklerini ve yatirim yaptiklarini gdstermektedir.

"Firmamizin son ¢ yildir gelistirdigi pazarlama programlari rakiplerle
karsilagtirildiginda, piyasada devrim niteligindedir" ifadesine %33, "Firmamizin son ii¢
yilda gelistirdigi iirtin yenilikleri diinyada bir ilkti" ifadesine %27 oranindaki katilimlar
diisiik gibi goziikse de bu oranlar bazi isletmelerin kiiresel anlamda s6z sahibi olduklarinin
onemli bir gostergesi olarak yorumlanmaktadir.

"Firmamiz son ii¢ yilda miisteriler i¢in deger yaratmayan pazarlama programlari ve
faaliyetleri hizla ortadan kaldirdi" ifadesine %63, "Firmamiz son ii¢ yilda miisterilerin
ithtiyaclarimi karsilayan, onlara deger sunan yeni {riinler, hizmetler, programlar ve stirecler
gelistirmistir” ifadesine %67 oranindaki katilim, deger odakli yeniliklere 6nem verildigini
ortaya koymaktadir.

ISO500 listesindeki gida ve igecek iiretici isletmelerinin ilkleri gerceklestiren, tiiketicilere
deger sunan, yeni fikirleri deneyen ve yeni yollar arayan yenilige direnmeyen bir yaklasima
sahip olduklar1 goriilmektedir.

Pazarlama yenilik strateji uygulamalari, siire¢ yenilikleri, organizasyonel yenilikler, iiriin
yenilikleri ve pazarlama yenilikleri olarak, pazarlama karmasi elemanlarint da i¢eren dort
temel yenilik alaninda incelenmistir.




Cilt/ Vol.: 4, Say1 /Is.: 2, Y11/ Year: 2021, Sayfa / Pages: 142-161

Tablo 3
Pazarlama Yenilik Stratejilerinden Siire¢ Yenilikleri Ifadeleri
venilik ifadeler Katihm Durumu Siklik Yiizde Aritmetik
Alani Ortalama
. . .. .. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Firmamiz son ii¢ yilda {iriin K
e . N . Katilmiyorum 4 6
lfretlmmde Ye‘?l .ya d a qnemh Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 17 25,4 3,89
Olciide gelistirilmis imalat
yontemleri gelistirdi. Katiliyorum 28 418
Kesinlikle Katilryorum 18 26,8
Firmamiz son ¢ yilda Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,5
Siire¢ driinleri igin yeni veya 6nemli Katilmiyorum 7 10,4
Yenilikleri 6lglide gelistirilmis lojistik, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 23 34,3 3,56
teslimat ve dagitim Katiliyorum 25 37,3
yontemleri uyguladi. Kesinlikle Katiliyorum 11 16,4
Firmamiz son iic yllda Kesinlikle Katllmlyorum 0 0
stiregleri i¢in yeni ya da Katilmiyorum 8 11,9
onemli o6lgiide gelistirilmis Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 19,4 3,73
destekleme faaliyetleri Katiliyorum 35 52,2
uyguladi. Kesinlikle Katiliyorum 11 16,4

Pazarlama yenilik stratejilerinden siire¢ yeniliklerine yonelik uygulamalar (Tablo 3),
incelendiginde; imalat yontemlerinde %69, destekleme faaliyetlerinde %69, lojistik ve
dagitim yontemlerinde %54,7 oraninda yenilikler gergeklestirildigi goriilmektedir. TUIK
2016 Tirkiye yenilik arastirmasinda (Www.tuik.gov.tr) ise bu oranlarin, imalat yontemleri
%72,1, destekleme faaliyetleri %53,9, lojistik teslimat ve dagitim yontemleri %51,1 olarak
yer almaktadir. Gida ve igecek sektoriinde, iyi depolama ve nakliye/teslimat kosullarinin
saglanamamasi durumunda ciddi zararlar s6z konusu olabilmektedir. Uriinlerin bozulmadan
tiiketicilere hizla ulastirilmasinda rakiplerden bir adim 6ne ge¢gmeyi ya da bu konuda zayif (l 4
alanlarin giderilmesini saglayacak siire¢ yeniliklerinin arastirma kapsamindaki isletmeler g\'.\\ /

tarafindan gerceklestirildikleri goriilmektedir.

Tablo 4
Pazarlama Yenilik Stratejilerinden Uriin Yenilikleri Ifadeleri
venilik ifadeler Katihm Durumu Sikik Yiizde Aritmetik
Alam Ortalama
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Firmamizin son ¢ yilda Katilmiyorum 3 4,5
pazara sundugu {riin sayisi Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 16,4 4,12
artti Katiliyorum 28 41,8
Kesinlikle Katiltyorum 25 37,3
Kesinlikle Katilmiyorum 4 6
Firmamizin son ¢ yilda Katilmiyorum 17 25,4
mevcut satiglarinin cogunu Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 27 40,3 3,04
. yeni tirtinler olusturdu Katiliyorum 10 14,9
Urur_l_ . Kesinlikle Katiliyorum 9 13,4
Yenilikleri Kesinlikle Katilmiyorum 1 15
Firmamiz son {i¢ yilda Katilmiyorum 7 10,4
mevcut dirlinlerini  dnemli Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 20,9 3,77
olglide gelistirip, revize ettt Katiliyorum 29 43,3
Kesinlikle Katilryorum 16 23,9
Kesinlikle Katilmiyorum 2 3
Firmamiz son {i¢ yilda iiriin Katilmiyorum 15 224
L Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 17 25,4 3,41
hattinda ¢ok biyiik ¢aph
degisiklikler yapts Katiliyorum 19 28,4
Kesinlikle Katiltyorum 14 20,9

=
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Pazarlama yenilik stratejilerinden {iriin yeniliklerine yonelik uygulamalar incelendiginde
(Tablo 4), pazara yeni tiriinler sunmada %79, mevcut {irlinleri gelistirip revize etmede %67,
tirtin hattinda biiylik ¢capli degisiklikler yapmada %49 oraninda yeniliklerin gerceklestirildigi
goriilmektedir. Son {i¢ yilda mevcut satiglarin cogunu yeni iiriinlerin olusturduguna yonelik
ifadeye katihm oran1 ise %28,3’tir. TUIK 2016 Tiirkiye yenilik arastirmasinda

(www.tuik.gov.tr); Uiriin yenilikleri gerceklestirme oran1 %31,8dir.

Temelde insanlarin biyolojik yasam i¢in ihtiya¢ duyduklari iiriinler olan gida ve igecek
irlinleri tiiketicilerin harcama kalemleri icerisinde énemli bir yer tutmaktadir. Bu yiizden
gida ve icecek sektorii gelisen ve biiyiliyen, dinamik ve rekabetin de son derece yogun oldugu
bir sektordiir. Bu sektorde ayakta kalabilen ve bunu basari ile gerg¢eklestirebilen orgiitlerin
tiriin yenilikleri gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Tablo 5
Pazarlama Yenilik Stratejilerinden Organizasyonel Yenilikler Ifadeleri
Yenilik ifadeler Katilim Durumu Sikhik Yiizde Aritmetik
Alam Ortalama
. . Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Firmamiz son ii¢ yilda
. d Katilmiyorum 4 6

Organtzasyon yapisinda =g Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 13,4 4,04

yeni is yoOntemlerini

uygulamaya koydu Katiliyorum 34 50,7
Kesinlikle Katiliyorum 20 29,9

Firmamiz son ii¢ yilda Kesinlikle Katilmiyorum 1 15

is sorumluluklari ve Katilmiyorum 6 9 \

Orgqr}izasyonel karar alma Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 20,9 3,74 ‘M'\
Yenilikler organizasyonunda yeni Katiliyorum 33 493 22 B

yontemler kulland: Kesinlikle Katiliyorum 13 194

Firmamiz son {i¢ yilda Kesinlikle Katilmiyorum 7 10,4

diger girisimler veya Katilmiyorum 14 20,9

kamu kuruluslari ile NeKatiliyorum Ne Katilmiyorum 17 254 3,12

iliskilerde ortaklik Katiliyorum 22 32,8

t luk vb i

aperomu® ¥ YU Kesinlikle Katiltyorum 7 10,4

yontemler kullandi

Pazarlama yenilik stratejilerinden organizasyonel yenilik uygulamalarinin (Tablo 5)
organizasyon yapisinda yeni is yontemleri uygulamaya koymada %81, is sorumluluklar1 ve
karar alma organizasyonlarinda yeni yontemler kullanmada %69, diger girisimler veya kamu
kuruluglar ile iligkilerde ortaklik taseronluk vb. yeni yontemler kullanmada %43 oraninda
gerceklestirildigi  goriilmektedir. TUIK 2016  Tirkiye yenilik arastirmasinda
(www.tuik.gov.tr) bu yeniliklerin orani sirasiyla, %70,5, %79,5, %?29,2 olarak yer
almaktadir.
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Tablo 6
Pazarlama Yenilik Stratejilerinden Pazarlama Yenilikleri [fadeleri
venilik ifadeler Katihm Durumu Siklik Yiizde ATitmetik
Alani Ortalama
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,5
Firmamiz son ¢ yilda tirin _Katilmiyorum 3 4,5
tasarimlarinda onemli Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12 17,9 4,08
degisiklikler yapt. Katiliyorum 24 35,8
Kesinlikle Katiliyorum 27 40,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,5
Firmamiz son ii¢ yilda tirin _Katilmiyorum 2 3
ambalajlarinda onemli Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 20,9 4,04
degisiklikler yapt. Katiliyorum 26 38,8
Kesinlikle Katiliyorum 24 35,8
. . .. .. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Firmamiz son ii¢ yilda iiriin
tanitimlari icin yeni Katilmiyorum 2 S
: Ne Katilryorum Ne Katilmiyorum 13 19,4 4,06
ortamlar, araglar ve teknikler
Pazarlama Kulland: Katiliyorum 31 46,3
Yenilikleri Kesinlikle Katiliyorum 21 31,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,5
Firmamiz son {i¢ yilda Katilmiyorum 6 9
iriinlerini yeniden Ne Katilryorum Ne Katilmiyorum 10 14,9 3,89
konumlandird: Katiliyorum 32 47,8
Kesinlikle Katiliyorum 18 26,9
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Firmamiz son {i¢ yilda yeni Katilmiyorum 5 7,5
bir satis kanali yontemi Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 19,4 3,97
uyguladi Katiliyorum 28 41,8
Kesinlikle Katiliyorum 21 31,3
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0
Firmamiz son ¢ yilda tirin _Katilmiyorum 7 10,4
fiyatlandirilmasinda ~ yeni Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 16,4 3,88
metotlar uyguladi Katiliyorum 32 47,8
Kesinlikle Katiliyorum 17 25,4

Pazarlama yenilik stratejilerinden pazarlama yenilik uygulamalarinin (Tablo 6) {iriin
tanitimlar1 i¢in yeni ortamlar, araglar ve teknikler kullaniminda %78, iiriin tasarimlarinda
onemli degisikliklerin yapilmasinda %76, {iriin ambalajlarinda 6nemli degisikliklerin
yapilmasinda %75, iirtinlerin yeniden konumlandirilmasinda %75, yeni bir satis kanali
%75, fiyatlandirilmasinda metotlarin
uygulanmasinda %73 oraninda gergeklestirildigi goriilmektedir. TUIK 2016 Tiirkiye yenilik
aragtirmasinda (Www.tuik.gov.tr) bu oranlar fiyatlandirmada %63,7, iiriin tasarimlarinda

yonteminin  uygulanmasinda uriin yeni

veya ambalajlarinda %57,7, lrlinlerin tanitimi i¢in yeni ortam veya reklam tekniklerinin
kullanilmasinda %357, yeni bir satis veya dagitim yonteminin uygulanmasinda %49,9 olarak
yer almaktadir. Bu oranlar karsilagtirildiginda goriilmektedir ki, gida ve igecek sektoriinde
onemli pazar paylarina sahip giiclii sirketler, pazarlama yeniliklerine agirlik vermektedirler.

4. Sonug ve Tartisma

Bu arastirmada, gida ve i¢ecek imalat sektoriinde yer alan, 2013 ve 2016 yillar1 arasinda
en az bir kere ISO500 listesine giren orgiitlerin yenilik¢ilik profilleri ve uyguladiklari
pazarlama yenilik stratejileri ortaya konulmustur. Literatiirde belirli bir sektérde giiclii
konumda olan orgiitlere yonelik bu kapsamda bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Sektoriinde
giiclii firmalari ele alan bu ¢calismanin hem literatiire hem de uygulayicilara katki saglayacagi
distintilmektedir.
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Temel olarak insanlarin biyolojik yasam i¢in ihtiya¢ duydugu {iriinler olan yiyecek ve
icecek {irlinleri, tiikketicilerin harcama kalemlerinde 6nemli bir yere sahiptir. Yiyecek icecek
sektorli degisen, gelisen ve biiyliyen, dinamik ve rekabet giicii yiiksek bir sektordiir. Sektorde
yer alan Orglitlerin, rekabet Ustiinliigii saglamak ve varliklarini siirdiirmek i¢in yenilikler
yapmalari, bunun i¢in de yenilik¢i anlayisa sahip olmalar1 gerekmektedir. Arastirma

bulgular1 da sektdrde 6nemli konumda olan 6rgiitlerin yenilik¢i bir anlayisa sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu yiizden sektordeki diger isletmelere yenilik¢i bir yaklagim
benimsemeleri Onerilmektedir. Yeni fikirleri destekleyen, onlar1 siklikla hayata gegiren,
calisma yontemlerinde yaratici olan, isleri daha iyi yapabilmenin yeni yollari arayan
yenilikgi orgiitler olmalar1 onlara rekabette ¢esitli avantajlar saglayacaktir.

Gida ve icecek imalat sektoriinde 6nemli pazar paylarina sahip olan drgiitlerin, pazarlama
faaliyetleri ve onlar etkileyen dinamikler iizerinde pazarlama yenilik stratejilerini (iiriin
yenilikleri, siire¢ yenilikleri, organizasyonel yenilikler, pazarlama yenilikleri) uyguladiklar
tespit edilmistir. Tiiketicilere ulasabilen ve tercihlerini kendilerinden yana kullanmalar
yoniinde ikna edebilen orgiitler, sadece varliklarini siirdiirmekle kalmayip, gelisebilecek,
biiyliyecek ve sektorlerinde s6z sahibi olabileceklerdir. Bu nedenle sektorde faaliyet
gosteren Orgiitlerin pazarlama yoneticilerine pazarlama yenilik stratejilerine (iiriin
yenilikleri, siire¢ yenilikleri, organizasyonel yenilikler, pazarlama yenilikleri) 6nem
vermeleri Onerilmektedir. Pazarlama yenilik stratejilerine yonelik bulgulara gore; en yiliksek
oranda gergeklestirilen yenilikler; organizasyonel yapida yeni is yontemlerinin uygulanmaya
konmasi, pazara yeni {riinlerin siiriilmesi ve tiiketicilere ulasmak ve onlar1 ikna etmeye
yonelik yiiriitiilen faaliyetleri iceren pazarlama yeniliklerindedir.

Arastirmanin 6nemli bir sonucu sektdrel bazda yenilik dinamiklerinin degistiginin ortaya
konmasidir. Bulgular gostermektedir ki; yiyecek ve icecek imalat sektoriiniin 6nde gelen
orgiitleri yiiksek oranda pazarlama yenilikleri (tasarim, paketleme, konumlandirma, tanitim,
yeni bir kanal, fiyatlandirma) gerceklestirmektedirler. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
yenilik arastirmasinda (2016) ve Bozic’in (2011) c¢alismasinda ortaya konan oranlardan
daha ytiksek diizeyde pazarlama yeniliklerinin gerceklestirilmesi, arastirmanin 6nemli bir
sonucudur. Bu durumun sadece verilerin toplandigi orgiitlerin 6zel durumundan ya da
verilerin sadece pazarlama yoneticilerinden toplanmasindan degil, sektoriin i¢

dinamiklerinden de kaynaklandig1 diigiiniilmektedir. Pazarlama yenilikleri, tiiketiciyi ticari
tirtinler lehine se¢cim yapmaya ikna etmeye dayanir. Bu nedenle rekabetin son derece yogun
ve cetin oldugu sektorde, pazar paylarini korumak ve artirmak isteyen giiglii orgiitlerin
pazarlama yeniliklerine biiyiikk agirlik verdigi goriilmektedir. En yiiksek satis yapanlar,
tiikketicilere en ¢ok ulasabilenlerdir. Tiiketicileri ikna etme siirecinde etkili olan pazarlama
yenilikleri, giiglii firmalarin yogun olarak gergeklestirdigi yeniliklerdir. Tiketicilere
ulasmanin ve onlar1 etkilemenin yeni yollari1 bulan sirketler, rakiplerinin Oniine
gecebilecektir. Bu nedenle sektordeki diger orgiitlerin pazarlama yoneticilerinin pazarlama
yenilikleri kapsaminda ¢esitli yenilikleri gerceklestirmeleri 6zellikle tavsiye edilmektedir.

Kimi zaman yeni pazarlara ulagsmak kimi zaman da mevcut pazarlarda degisen tiiketici
talep ve beklentileri dogrultusunda piyasaya yeni tirlinler sunmak gerekmektedir. Bunun igin
orgiitler triin yenilikleri gergeklestirmektedirler. Bulgular gostermektedir ki, yiyecek ve
icecek imalat sektoriiniin 6nemli Orgiitleri piyasaya yeni triinler sunmaktadir. Ancak bu
orgiitlerin satiglarinin ¢ogunu mevcut triinlerin olusturdugu, mevcut iriinlerin de revize




Cilt/ Vol.: 4, Say1 /Is.: 2, Y11/ Year: 2021, Sayfa / Pages: 142-161

edilerek yenilenmesinin 6nemli bir strateji olarak uygulandigi goriilmektedir. Bu yiizden
sektordeki diger firmalara sadece yeni iiriin gelistirmeye odaklanmamalari, pazarin degisen
ihtiyaclarina gére mevcut tiriinlerini revize etmeleri ve yenilemeleri tavsiye edilmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan orgiitler, pazarlama yenilik stratejisi olarak siireg
yeniliklerine de onem vermektedirler. Yiyecek ve igecek sektoriinde iyi depolama ve
nakliye/teslimat kosullar1 saglanmadig1 takdirde ciddi zararlarla karsilasilabilmektedir.
Sektordeki firmalarin, {irlinlerini bozulmadan, hizla tiiketicilere ulastirmada rakiplerinden
bir adim 6nde olmalar1 veya bu konudaki zayif yonlerini ortadan kaldirmalarini saglayacak
siire¢ yeniliklerine 6nem vermeleri avantajlarina olacaktir.

Orgiitler, i¢ ve dis cevre faktdrlerinin yarattigi sorunlara yeniliklerle ¢oziimler
tiretebilmektedir. Ancak tretilecek yeniliklerde tiiketiciye saglanacak faydaya sunulacak
degere odaklanilmalidir. Tiiketiciler tirinleri sagladiklar1 fayda, deger icin satin alirlar.
Yeniliklerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve kabul edilmesi i¢in bir deger sunmast
gerekmektedir. Ayrica rekabet avantaji elde edebilmek i¢in bu faydanin, degerin herkesten
Once piyasaya sunulmasi tavsiye edilmektedir.

Bu arastirmanin bulgulari, sektoriinde oncii olan firmalarin yenilik yapabilme becerisine
sahip oldugunu belirten literatiir ile uyumludur (Giimiis ve Glimiis, 2015; Demirci, 2012).
Sektordeki diger oOrgiitlere sektdr dinamiklerine uygun yenilikler ortaya koymalari
onerilmektedir. Pazarlama yontemlerinde yeniliklere yapilan yatirimlar i¢in harcanan ¢aba
ve kaynaklar rekabet giiclinii artirmak i¢in 6nem arz etmektedir (Medrano vd., 2020). Ancak
bu caba ve kaynagin bosa gitmemesi i¢in, rekabet savaslarinda kazanani belirleyenin tiiketici

(Kotler ve Kotler, 2013) oldugunun unutulmamasi, onlarin ihtiyag ve isteklerini rakiplerden |

daha iyi karsilayacak, yeni degerler sunulmasi gerekmektedir (Kuczmarski, 1996). Bunun
icin de pazardaki degisimlerin takip edilmesi ve pazarin iyi izlenmesi ve analiz edilmesi
onerilmektedir. Pazarin izlenip analiz edilmesi, orgiitlerin gelistirecekleri yenilikler icin
tiiketici odakli bir bakis agis1 olugturmanin yani sira, rakiplerin yenilik faaliyetlerinin sebep
olacag tehditler kargisinda 6nlem almalar1 agisindan da 6nem arz etmektedir (Zhurylo ve
lazvinska, 2007).

Arastirmanin sonu¢ ve Onerilerinin yiyecek ve igecek imalat sektoriiniin gelisimi
acisindan katki saglamast umulmaktadir. Ancak, arastirmanin bazi simrliliklar
bulunmaktadir. Oncelikle arastirma 2013-2016 doneminde ISO 500 listesinde yer alan
yiyecek ve igecek iireticilerinin pazarlama yoneticileri ile yiiriitilmistir. Bu nedenle
Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2016 yilinda yayinlanan yenilik arastirmasiin
bulgular1 incelenmistir.

Gelecekte farkli sektorlerin yenilik dinamiklerinin belirlenmesi, pazarlama yenilik
stratejileri tlizerinde etkili olan faktorlerin arastirilmasi gibi konular iizerinde ¢alismalarin
yapilmas1 onerilmektedir.
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Extended Summary

Purpose. The aim of this study is to determine the innovativeness understanding and the
marketing innovation strategies they implement of the companies that are in a strong position
in the food and beverage industry. At the same time, it is aimed to contribute to the
development of the industry by revealing the innovation dynamics of the industry throughout
the leading enterprises.

Method. The research was carried out with a quantitative method. 124 food and beverage
producer enterprises which were in the ISO500 list in the period of 2013-2016 published by
the Istanbul Chamber of Industry constitute the population of the research. Marketing
managers of 67 of the companies participated in the research. The return rate is 54%. A data
collection tool was created by making use of many studies in the literature, especially the
innovation research form of the Turkish Statistical Institute. Descriptive statistics of the data
collected in the period of 2017 (December) -2019 (May) were carried out with the program
SPSS 20.

Findings. Research findings show that companies that are in an important position in the
sector are innovative organizations, and they implement marketing innovation strategies.
Food and beverage manufacturers, who have the highest sales in Turkey and have an
important position in the sector, seem that they support new ideas, implement them
frequently, are creative in their working methods, and seek new ways to do things better, so
they are innovative organizations. These organizations, which try to introduce new products
to the market before their competitors, also attach importance to being the first. In addition,

it is one of the important findings of the research that these innovative organizations, which ([

are in an important position in the sector, attach importance to realizing innovations that are
valuable for their customers. Innovations in the field of marketing; process innovations,
organizational innovations, product innovations and marketing innovations (design,
packaging, positioning, promotion, pricing). The findings of the research show that the food
and beverage manufacturers, who are in an important position in the sector, put new business
methods into practice in the organizational structure at the highest rate (81%). Secondly, it
was determined that the innovations realized at a high level were in the products offered to
the market (79%). It is seen that the other high-rate innovations are in marketing innovations.
It has been revealed by research findings that the rate of realization of marketing innovations
Is over seventy percent. Within the scope of marketing innovations, the rate of innovations
in new environments, tools and techniques for product promotions is the highest, at 78%.
Research findings show that although the food and beverage companies, which are in an
important position in the sector, introduce new products to the market, most of their sales
are made up of existing products. Developing and revising existing products significantly,
i.e., renewing them, is one of the marketing innovation strategies implemented by these
companies.

Discussion. This research shows that the sales from production are high throughout
Turkey and that the food and beverage manufacturers that took place in the ISO 500 list in
the period 2013-2016 are innovative organizations and they implement marketing innovation
strategies. Food and beverage products, which are basically the products that people need
for biological life, have an important place in the expenditure items of consumers. Therefore,
the food and beverage sector is a changing, developing and growing, dynamic and highly
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competitive sector. Companies that can adapt to changing environmental conditions in the
sector will be able to survive. In other words, innovative companies can exist. The findings
of the research also revealed that the enterprises that maintain their existence in an important
position in the sector have an innovative understanding. Therefore, it is recommended that
other businesses in the sector adopt an innovative approach. That is, supporting new ideas,
bringing them to life, being creative in the way they work, looking for new ways to do things
better will bring them closer to success. It is seen that companies that have significant market
shares in their sector attach importance to marketing innovation strategies in order to
maintain this share, retain their customers and acquire new customers. Companies that want
to not only maintain their existence but also grow and develop with an innovative approach
and want to have a say in their sectors will give them an advantage if they implement their
marketing innovation strategies in the context of product innovations, process innovations,
organizational innovations, and marketing innovations. It is thought that being aware of this
in other companies in the sector will provide important gains. Therefore, it is recommended
that companies in the food and beverage industry give importance to marketing innovation
strategies to their marketing managers. It has been determined that the leading manufacturers
of the food and beverage industry have introduced innovations at different rates in the
innovation research (2016) carried out by the Turkish Statistical Institute (TUIK). It is
thought that this situation arises not only from the special situation of the enterprises where
the data is collected, but also from the internal dynamics of the sector. It is observed that the
marketing innovations (design, packaging, positioning, promotion, a new channel, pricing)
carried out by the leading companies of the food and beverage industry are well above the
Turkey average. Marketing innovations are based on persuading the consumer to choose in [/
favor of business products. For this reason, it is seen that the strong enterprises of the sector,
where the competition is extremely intense and tough, and which want to maintain and
increase their market shares, give great weight to marketing innovations. Those with the
highest sales are those who can reach consumers the most. Marketing innovations that are
effective in the process of persuading consumers are the innovations that powerful
companies carry out intensively. Companies that find new ways to reach and influence
consumers will be able to stay ahead of their competitors. Therefore, marketing managers of
other companies in the sector are particularly recommended to carry out various innovations
within the scope of marketing innovations. It is necessary to introduce new products to the
market in accordance with changing consumer demands and expectations. It is seen that
important enterprises of the food and beverage sector introduce new products to the market.
However, most of the sales are made up of existing products. It is seen that revising and
renewing existing products is an important innovation strategy. In addition to developing
new products, other companies in the sector are advised to revise and renew their existing
products according to the changing needs of the market. In the food and beverage industry,
serious damages can occur if good storage and transportation/delivery conditions are not
provided. The realization of process innovations by the companies in the sector that will
enable them to be one step ahead of their competitors or to eliminate weak areas in this
regard in delivering the products to the consumers without spoiling will bring a competitive
advantage. The innovations carried out by the food and beverage businesses, which have an
important place in the sector, are mostly in the direction of implementing new business
methods in their organizational structures. In order to be able to adapt quickly to changing
conditions and to be on the move, the marketing organizational structure must be flexible.
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This flexibility will provide a rapid renewal in the organizational structure in times of need.
Organizations can produce solutions with innovations to the problems created by internal
and external environmental factors. However, in the innovations to be produced, creating a
value for the consumer should be considered by focusing on the benefit to be provided to the
consumer. Consumers buy products for the benefit they provide, for the value they add. In
order for innovations to be adopted and accepted by consumers, they must provide benefits
and offer a value. In addition, to gain competitive advantage, it is recommended that this
benefit, value, be presented to the market before anyone else. It is thought that this study will
contribute not only to the literature but also to the practitioners. It is hoped that the results
of the research will guide the businesses in the sector in terms of the development of the
food and beverage sector. However, the research has limitations. First of all, the research
was carried out with the marketing managers of the food and beverage manufacturers in the
SO 500 list in the period 2013-2016. For this reason, the findings of the innovation research
published by the Turkish Statistical Institute in 2016 were examined. However, the changing
business world, consumer trends also affect innovation strategies. It is recommended to carry
out studies on subjects such as determining the innovation dynamics of different sectors in
the future and, investigating the factors that affect marketing innovation strategies.
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Ek Bilgiler

Cikar Catismasi Bilgisi: Sorumlu yazar, yazar ekibi adina ¢alismada ¢ikar ¢atismasi
olmadigini kabul etmektedir.

Destek Bilgisi: Calismada herhangi bir kurulustan destek saglanmamustir.

Etik Onay Bilgisi: Arastirmaya yonelik veriler 2017 (Aralik) - 2019 (Mayz1s) yillart
arasinda toplandig i¢in etik onay formu bulunmamaktadir.

Katki Oram Bilgisi: Birinci yazarin katki oran1 %50, ikinci yazarin katki orani %50
seklindedir.




