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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
JOSMR,
Articles are being published both in

Strategic Management. In
Turkish and English Languages. Articles
be sent to JOSMR for
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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BESLER Mi, ZEDELER Mi?
THE ROLE OF GENERIC STRATEGIES ON CORPORATE CULTURE: DOES
THE DIFFERENTIATION STRATEGY FEED OR DAMAGE THE CORPORATE
CULTURE?

Dr. Funda KILIC
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OZET

Arastirmanin - amact  jenerik  stratejilerden
farklilagsma stratejisi ile kurume kiiltiirii arasindaki
iliskiyi ele alarak, bu stratejiyi uygulayan
isletmelerin - digsart ile uyum ve kurum ici
biitiinlesme yoniinde nasil etkilendiklerini-ortaya
koymaktir. Arastirmada nitel ve nicel arastirma
yontemleri bir arada kullanilmistir. Arastirma
orneklemini; Istanbul i¢indeiiretim faaliyetinde
bulunan iSO --500°de yer alan 75 isletme
olusturmaktadir. Nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi ile bu 75 isletme icinde farklilagma
stratejisi uygulayan 32 isletme belirlenmis, bu 32
isletmenin calisanlar1 (58) ile /derinlemesine
miilakatlar  yapilmistir.  Arastirma sonucunda
farklilagsma stratejisi uygulayan kurumlarim, disari
ile adapte olma stirecinde hizli uyum sagladiklarini,
fakat kurum i¢i biitiinlesme siirecinde misteri ve
driin odakliliga  iliskin yogun sahiplenmenin
katilimi, tutarliligt. ve misyonu kismen olumsuz
etkiledigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurum Kiiltiirii, Jenerik
Stratejiler, Farklilagma Stratejisi.

ABSTRACT

The aim of the study is to examine the relationship
between the differentiation strategy from generic
strategies and corporate culture, and to reveal how
the businesses implementing this  strategy are
affected in terms of external adaptation and internal
integration. Qualitative and qualitative research
methods were used together in the research.
Research sample consists of 75 enterprises in the
1SO 500 that operate in Istanbul. 32 enterprises that
apply differentiation strategy among these 75
enterprises were determined with the survey
technique, which-is one of the quantitative research
methods, and in-depth interviews were made with
the employees (58) of these 32 enterprises
understanding the corporate culture. As a result of
the research, it was determined that institutions
implementing differentiation strategies adapted
rapidly in the external process, but partially
negatively affected the participation, consistency
and mission dimensions of corporate culture due to
customer and product oriented approach.

Keywords: Corporate Culture, Generic Strategies,
Differentiation Strategy.
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1. Giris

Gliniimiizde sirketler hizli biiytime, karlilik, 6l¢eklenme gibi parametrelerle kiiresel
yelpazedeki faaliyetlerinde en iyi duruma gelmek ve bunu siirdiiriilebilir kilmak i¢in ¢aba
sarf ediyorlar. Bu ¢abay1 6lgerken de genel egilim olarak sirketin finansal gostergelerini yani
nicel verilerini kendilerine baz aliyorlar. Calisan bagliligi, calisan memnuniyeti, isten
ayrilma niyeti gibi kurum i¢i insan kaynagina dayali nitel veriler sirket performans
gostergelerinde nicel verilerden sonra dikkat ¢ekiyor. Benzer sekilde kurum kiiltiirt,
sirketler tarafindan degerleri, vizyonu, misyonu igeren birbirine ¢ok benzer ifadelerle
kurumsal kimlik olarak goriiliip disariya kars1 yazili olarak verilse de sirketler tarafindan
finansal performans gostergeleri kadar sahiplenilmiyor. Bu arastirmanin amaci, sirket
jenerik stratejilerinin uygulanma siirecinde kurum kiiltiiriiniin bu siire¢ten nasil etkilendigini
ortaya koymaktir. Yazinda kurum kiiltiirii ve firma performanst arasindaki iliski yogun
olarak calisilmis, fakat firma performansina ulasilmasini saglayan sirket jenerik
stratejilerinden farklilagsma stratejisi ile kurum kiiltiiriiniin iliskisi ele alinmamustir.
Dolayisiyla arastirma, stratejik yonetim yazininda kurum kiiltiiriiniin  sirket jenerik
stratejilerinden farklilagma stratejisinin savundugu sekliyle rakiplerden ayrismak adina
miisteri ve {irlin odakli bakis acisinin kurum kiiltiirii tizerinde nasil bir etki yarattigina iliskin
onemli bir boslugu doldurmaktadir. Farklilagma stratejisinin diisilk maliyet liderligi ve
odaklanma stratejileri yerine Ozellikle sec¢ilmesinin nedeni farkli miisteri gruplarina
benzersiz lriinler yaratip pazarlamaya calisma savina dayanmasi, dolayisiyla kurum igi
birimlerin ¢aligma sekillerinde en fazla koordinasyon, katilim gereksinimi dogurmasidir.

Arastirmanin kuramsal gercevesinde stratejik yonetim kapsaminda kurum kiiltiiriiniin ne f/

oldugu ve firma stratejileri ile olan iliskisine yer verilmistir. Kurum kiiltiirii tanim1 ve genel
cergevesi aktarilmig, kavramin Tiirkiye baglaminda sirket temel stratejileri ile iliskili
arastirma sonuglart aktarilmistir. Kurum kiiltiiriinde uygulamada en fazla kullanilan Denison
Kurum Kiiltliri modeli ve model kapsaminda temel ve alt boyutlar1 anlatilmigtir. Bu
boliimde ayrica isletme jenerik stratejilerine yer verilmis, arastirma konusu olan farklilasma
stratejisi irdelenmistir. Arastirmada nitel ve nicel arasgtirma yoOntemleri bir arada
kullanilmigtir. Oncelikle jenerik strateji degiskeni anket yontemi ile SO 500°de segilen
ornekleme uygulanmis, ikinci adimda farklilagsma stratejisi uygulayan isletmelerin kurum
kiiltiiriinii anlamaya yonelik nitel aragtirma yonteminden derinlemesine miilakat teknigi ile
veriler toplanmistir. Veri toplama siireci 2019 yili Ekim-Kasim-Aralik siirecinde
tamamlanmistir. Son boliimde arastirma bulgulari kapsaminda temel stratejilerin kurum
kiiltiirtinii nasil etkiledigi, finansal performans gdstergesi iyi olan kurumlarda bile ileriye
yonelik uzun vadeli stratejik planlamalar diisiiniildiigiinde calisanlarin katilim, misyon,
tutarlilik ve uyum boyutlarindan olusan kurum kiiltiirtinii nasil algiladiklarina yer verilmistir.

2. Kurum Kiiltiiri

Organizasyonun yiiksek performansina ulasmak i¢in organizasyon performansini
etkileyen faktorlerin basinda sirketin kurum kiiltiirii ve ¢alisanin 6rgiitsel bagliligi (Denison
ve Mishra, 1995; Irefin ve Mechanic, 2014) gelmektedir. Cesitli arastirmacilar tarafindan
Onerilen cesitli orgiitsel kiiltlir tanimlar1 vardir. Ancak aslinda genel olarak kabul edilen
herhangi bir tanim yoktur (@gaard, Larsen ve Marnburg, 2005). Orgiitsel kiiltiir, paylasilan
temel varsayimlarin bir modelidir. Bu temel varsayimlar; dis adaptasyon ve i¢ entegrasyon
siirecinde grubun zorluklarmi ve sikintilarim1 ¢6zerken Ogrendikleri seylerdir. Bu
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varsayimlar zamanla kuruma katilan yeni {iyeler tarafindan 6grenilir (Schein, 1985). Bu

baglamda Brown (1998) orgiitsel kiiltiirli inanglarin, degerlerin ve 6grenilmis basa ¢ikma
yollarinin modeli olarak tanitir. Bir kurulusun tarihi boyunca genisleyen deneyimlerle etkili
bir sekilde maddi diizenlemelerinde ve liyelerinin davraniglarinda gosterilme egilimidir.
Orgiit kiiltiirii, ortak degerlerin, inanglarm ve ilkelerin temsilidir. Orgiitsel kiiltiir, yoruma
onciiliik eden bir dizi paylasilan zihinsel varsayim olma egilimindedir. Katilim, tutarlilik,
uyum ve misyonu igerir (Denison, 2000). Boon ve Arumugam (2006), kurumsal kiiltiiriin
tiim boyutlarinin dogrudan ¢alisanlarin 6rgiitsel bagliliginda etkisi oldugunu saptamistir.

Orgiitsel kiiltiir arastirmacilari, kiiltiirlerin karsilastirilip karsilastirilamayacagmi, dlciiliip
Olciilemeyecegini uzun siiredir tartigmaktadirlar (Denison, 1996; Hatch, 1993; Hofstede,
Neuijen, Ohayv ve Sanders, 1990; Martin, 1992; Schein, 1992). Bazi arastirmacilar su
sonuca varmistir: sembolik anlam, gostergebilim ve temelde yatan inanglar ve varsayimlar
gibi kiiltiir karsilagtirmali olarak analize tabidir ve en iyi yontem klinik veya etnografik
yontemlerdir (Schein, 1992; Van Maanen, 1988). Oysa diger kiiltiir arastirmacilari, daha
derin kiiltiir diizeylerini anlamak icin karsilastirmali aragtirmanin siirlamalari oldugunu
fakat sistematik sekilde olgiilebilecegini belirtmektedir. Ornegin gelistirilen ilk
yaklagimlardan biri davranigsal normlara iligkin algi ve beklentilere dayanan yayinlanmis
Orgiit Kiiltiiri Envanteri'dir (Cooke ve Lafferty, 1989; Cooke ve Rousseau, 1988).
Karsilagtirmalt Olglimiine ikinci bir yaklasim Hofstede'in (1980) ulusal farkliliklar
konusundaki ¢alismasi olan kiiltiirler aras1 karsilagtirmadir. Bu makalenin odak noktasi olan |
orgiitsel kiiltiir modeli, dort kiiltiirel boyut; katilim, tutarlilik, uyarlanabilirlik ve misyon
olarak ele alan Denison (2000) orgiit kiiltlirii modelidir. Sekil 1. Temel boyutlari, Tablo 1. 4
Alt boyutlar1 gostermektedir. Temel boyutlardan katilim ve tutarlilik boyutlar1 kurum i¢i

biitlinlesmeye yogunlagirken misyon ve uyum boyutlari kurumun dis gevreye olan uyumuna
isaret eder. Katilim ve uyum oOrgiitiin degisim kapasitesini betimlerken, tutarlilik ve misyon
orgiitiin degismez ve ongoriilebilir 6zelliklerini betimlemektedir (Denison ve Mishra, 1995).

Katilim boyutu; yetkilendirme, takim c¢alismasi ve yetenek gelistirme olmak {izere iic alt
boyuttan olusur. Katilim insan becerisi, sahiplik ve sorumluluk olarak tanimlanir (Denison,
2000). Etkili orgiitler insanlar1 yetkilendirmekte, takimlar1 organize etmekte ve insan
becerilerini gelistirmektedir (Becker 1964, Lawler 1996, Likert 1961). Orgiitsel iiyeler
katilim boyutu yiiksek olan yapilarda gii¢lii bir sahiplenme duygusu ile kendilerini islerine
adamislardir. {1k alt boyut olan yetkilendirme ile ¢alisanlarin bagh olduklari ydneticilerden
bagimsiz, verdikleri kararlarin derecesini kastetmektedir (Fey F., Nordahl C., ve Zatterstrom
H., 1999). Yetkilendirme ile yoneticiler kendilerine bagl astlarinin kurum iginde birer sahip
olduklarin1 vurgulamaktadirlar. Katilimin ikinci alt boyutu olan takim c¢alismast ise
calisanlarin herhangi bir amaca ulasmak i¢in birlikte ¢alistiklar: insanlara karsi hissettikleri
sorumluluk ve birlikte is yapmaya verdikleri degerdir. Katilimin son alt boyutu ise yetenek
gelistirmedir. Yetenek gelistirme, kurum hedeflerine yonelik calisanlarin becerilerini
gelistirme tlizerine siirekli yatirnm yapmaktir.

Tutarlilik boyutu; temel degerler, uzlasma ve koordinasyon olmak iizere ii¢ alt boyuttan
olusur. Tutarl 6rgiitler, i¢sel yonetimi karsilikli olarak destekleyen bir sistem yaratmak i¢in
belli bir zihniyet olugturmay1 amaglamaktadirlar. Bu tip kurumlarda calisanlar is yapmak
icin belli bir metoda baghdirlar. Kurum degerlerini takip ederek oOrgiitiin yapilacak ve
yapilmayacaklarini tespit ederler. (Denison, 2011). Denison tutarlilig1 inaniglar, degerler ve
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semboller sisteminin gili¢lii bir kiiltlir lizerine temellendirmesi olarak yorumlar. Ahmed’e
(1998) gore, tutarlilik boyutunun olumlu tarafi, koordinasyon ve birlesme saglamasi, negatif
tarafi ise degisime ve uyuma kars1 direngli bir ortam yaratmasidir. Ilk alt boyutu olan
degerler kurumun temel inaniglari, varsayimlarini igerir. Koordinasyon ikinci alt boyut
olarak kurum iginde birimlerin birbirleri ile olan iletisimine vurgu yapar. Son alt boyut olan
uzlagma ise kurum igindeki farkliliklar ve fikir ayriliklarina karsi tutumunu icermektedir.

Uyum boyutu; degisim, miisteri odaklilik ve oOrgiitsel 6grenme olmak {izere ii¢ alt
boyuttan olusur. Uyum kiiltlirii miisteri ihtiyaglarini karsilamak ve dissal ¢evreye uyum
saglamak icin esneklikle karakterize edilmektedir. Uyumun ilk alt boyutu degisimdir. Orgiit
kiiltiirinde degisim, kurumun dis cevreye karsi ihtiyaglarini karsilayabilmede uyum
saglayici rol oynamaktadir. ikinci alt boyut olan miisteri odaklilik, kurumun siirdiiriilebilir
sekilde rekabet ortaminda rakiplerine karsi gelistirdigi stratejilerden biridir. Kurum
kiiltiirinde c¢alisanlarin kurum hedefleri dogrultusunda pazardaki mevcut konumunu
korumaya ydnelik motivasyonunu igermektedir. Ugiincii alt boyutu érgiitsel dgrenmedir.
Denison (2011) orgiitiin ¢evreden sinyaller aldigi, yorumladigi ve bunlar1 yenilikgi firsatlara
tesvik etme yoniinde bilgileri 6grendigi ve becerilerini gelistirdigini belirtmektedir.

Misyon boyutu; vizyon, orgiit amaclar1 ve stratejik yonetim olmak {izere {i¢ alt boyuttan
olusur. Basaril1 orgiitlerin, net ve stratejik hedefleri olan, orgiitiin gelecekte nasil olacagina
dair bir vizyon sahibi oldugunu iddia etmektedirler. Misyon kiiltlirii 6rgiitiin amaci ve
hedeflerine ulasmasina istinaden net bir vizyonu olmasiyla tanimlanmaktadir (Daft, 2004).
Orgiit amaclar: misyonun ikinci alt boyutudur. Jones (2004) yoneticilerin orgiitiin ne kadar
basarili oldugunu degerlendirmek i¢in hedefler koyduklarini belirtmektedir. Kurumlarin
hedeflere ulagmada basarili olabilmeleri i¢in net bir sekilde stratejik yonelim ve niyetlerini .
belirlemek zorundadirlar (Daft, 2004). Denison (2007) stratejik egilimlerin orgiitiin amacini
ilettigini ve pazardaki yerini belirledigini iddia etmektedir.

Sekil 1
Denison (2000) Orgiit Kiiltiirii Modeli

Degisim ve Esneklik Kararlilik

Uyum Misyon

D1s Kosullara
Uyum

Katilim Tutarlilik

Orgiit I¢i
Biitiinlesme
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Tablo 1

Denison Orgiit Kiiltiirii Temel ve Alt Boyutlar

Temel Boyutlar Alt Boyutlar
Yetkilendirme
Katilim Yetenek Gelistirme
Takim Caligmast
Degerler
Tutarlilik Koordinasyon
Uzlagma
Orgiit Amaglari
Misyon Stratejik Yonelim ve Niyet
Vizyon
Degisim
Uyum Miisteri Odaklilik
Orgiitsel Ogrenme

3. Jenerik Stratejilerde Farklilagsma Stratejisi ve Firma Performansi

Stratejik yonetim yazininda Porter’in jenerik rekabet stratejileri isletmelere rekabet
istiinliigii saglamada en fazla kabul géren ve uygulamada da tercih edilen yaklagimdir.
Porter (1980) jenerik rekabet stratejilerini, maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma
olarak tanimlamistir. Diisiik maliyet liderligi stratejisi; isletmelere fiyat konusunda kendisini
etkin sekilde savunabilme firsat1 saglar. Genellikle fiyat kirmada ve fiyat verimliliginde
rakiplerinden dstiindiir. Odaklanma stratejisini uygulayan isletmeler ise mal stoku ya da A
servis sorunu yasayan miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ya da kiigiik veya orta /
biiyiikliikteki miisteri gruplarinin istegine Ozel iiriin taleplerini karsilamak amaciyla nig i
bolgelere hizmet sunmay1 amaglar (Barca, 2020). Farklilastirma stratejisi ise belirli iiriinlerin
ozelliklerine 6zel ilgi duyan miisterilerin ilgisini ¢ekmek ic¢in tasarlanan, iirlinlerini
benzerlerinden ayiran oOzellikleri vurgulayarak miisteri sadakati yaratmaya c¢alisan
stratejilerdir. Bu stratejinin uygulanabilmesi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde etkili
olmasina, marka tutundurma calismalarina, kalite yonetimine, gii¢lii kurum imajma bagh
olmakladir. Farklilastirma stratejisinde basarili olan isletmeler, pazarda sahip olduklari
pozisyon sayesinde, hem sadik miisteri portfGylerini genisletebilmekte, hem de iiriin ve

hizmetlerinin fiyatlandirma politikalarinda daha yiiksek uygulamalara giderek karliliklarin
arttirabilmekte ve o6lgeklenmede rakiplerine gore daha avantajli konuma gegebilmektedir
(Lumpkin ve Dess, 2006).

Kamasak (2010)’in 157 isletme {izerinde yaptig1 calismada hem farklilagma hem de
diisiik maliyet liderligi stratejilerini birlikte uygulayan isletmelerin, her iki stratejiden
herhangi birini basarili uygulamayanlara gore karlilik ve Pazar performansi agisindan daha
basarili oldugu belirlenmistir. Peker ve ark. (2016)’nin Aksaray Organize Sanayi
Bolgesi’nde faaliyet gosteren isletmeler ilizerinde yaptigi calismada da maliyet liderligi
stratejisinin  miisteriye yonelik performansi, satis ve karliliga yonelik performansi
farklilagsma stratejisinin ise miisteriye yonelik performansi ve iriine yonelik performansi
oldukca giiclii bir sekilde etkiledigi, satis ve karlilifa yonelik performansi ise etkilemedigi
belirlenmistir. Odaklanma stratejisinin ise sadece iiriine yonelik performansi etkiledigi tespit
edilmistir. Amazon, E-bay ve Google gibi online ticarette pazar1 domine eden isletmelerde
yapilan arastirmada ise jenerik stratejilerin firma performansi ile pozitif iliskide oldugu fakat
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farklilasma stratejisinin diisiik maliyet liderligi stratejisine gore online pazarda daha
stirdiiriilebilir oldugu tespit edilmistir (Suleman, 2019).

Stratejik yonetim yazininda jenerik stratejiler ile firma performansi arasinda fazlasiyla
calisma yapilmasina karsin bu stratejilerin kurum i¢ini nasil etkiledikleri, kurum degerleri,
normlarint ne yonde degistirebildikleri, kurum kiiltiirinli ne yonde degistirdiklerine iliskin
calismalar ¢ok sinirlidir. Ote yandan 6rgiit performansi ydnetimde temel kavramlardan biri
olarak kabul edilir. Arthur (1994) iiretim firmalarinda yaptig1 ¢alismada kurum calisan
bagliliginin isten ayrilma niyeti ve Orgiit performansi arasinda negatif iliski oldugunu
saptamistir. Manetje ve Martins (2009) orgiitsel baghiligin orgiitsel kiiltiiriin bir sonucu
oldugunu savunurken, Zain, Ishak ve Ghani (2009), kurumsal kiiltliriin tim boyutlarinin
orgiitsel baglilik iizerinde etkisi oldugu sonucuna varmistir. Kotter ve Heskett (2011),
orgiitsel kiiltiiriin, organizasyon performansini artirdigini, Lauture, Amewokunu, Lewis ve
Lawson-Body (2012) da olumlu organizasyon kiiltlirii algisinin g¢alisanlarin giivenini
arttirdigini belirlemistir.

Sekil 2

Arastirma Modeli
Katilim

Tutarlilik
Farklilasma
Stratejisi

Misyon
Uyum

Bu baglamda bu arastirmanin odaklandigi arastirma sorusu: Farklilagma stratejisi
uygulayan igletmelerde, kurum kiiltliriiniin katilim, misyon, tutarlilik ve uyum temel
boyutlar1 nasildir? Ozellikle Denison (2000) kurum kiiltiirii modelinde savunulan
isletmelerin disa uyumlanmasi i¢in uyum ve misyon boyutlari ile kurum igi biitiinlesmeyi
saglayan katilim ve tutarlilik boyutlar1 miisteri sadakati, miisteri memnuniyetini yiiksek
tutmay1 ve pazarda benzerlerinden ayrisarak hedef kitlesine benzersiz iiriin ve hizmet
sunmay1 segen farklilagma stratejisini benimsemis isletmelerde beklenildigi gibi disa
uyumlu ve igeriyle biitlinlesik midir yoksa bu jenerik strateji, kurum kiiltiirtinii farkl bir yere
mi tagimaktadir? Sekil 2.’de bu arastirma sorusu kapsaminda arastirma modeli verilmistir.
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4. Arastirma Yontemi
4.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Istanbul Sanayi Odas: tarafindan (ISO) her y1l yayilanan en biiyiik ilk
500 ve ikinci 500 olmak tizere toplam 1000 isletme olarak tanimlanmistir. Bu isletmelerden
Istanbul icinde {iretim faaliyetinde bulunan finansal sermayesi yiiksek, net satis
rakamlarinda iSO 500°de yer alan 125 isletme se¢ilmistir. Belirlenen isletmelerin iist diizey
yoneticilerine online olarak anket iletilmistir. Isletmelerden % 60 geri doniis orani ile yanit
alinmis, 75 isletme ilgili anketi yanitlamistir. Tablo 2.de isletmelerin sektorel dagilimi yer
almaktadir. Anketi yanitlayan yoneticilerin % 65°1 Strateji Departmani ya da Strateji Komite
Baskan1 unvani tasirken kalan %35’ Is Gelistirme Direktor ya da Genel Miidiir Yardimcist
pozisyonundadir. Doldurulan anketlerden elde edilen veriler SPSS yazilim programina
aktarilmistir. Anket bulgular1 sonucunda farklilagma stratejisi ortalamasi yiiksek olanlar 32
isletme (Tablo 3.) belirlenmistir.

Tablo 2

Ornekleme Konu Isletmelerin Sektorel Dagilimi

Sektorler isletme Sayisi Yiizde Oram

Gida 23 31%

Tekstil 21 28%

Otomotiv 12 16%

Kimya 10 13% |

Elektronik ve Beyaz Esya 9 12% —

Toplam 75 :
Tablo 3

Jenerik Stratejiler Ortalama Deger Araliklar

Farklilagma Stratejisi Ortalama Deger Araliklar Adet -
25-5 32 (
Disiik Maliyet Liderligi

25-5 25

Odaklanma

25-5 18

Genel Toplam 75

4.2. Veri Analiz Yontemi

Aragtirmada veriler hem nicel hem nitel arastirma teknikleri kullanilarak elde edilmistir.
Nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi ile farklilastirma stratejisi uygulayan 32
isletmenin belirlenmesinde Yamin, Gunasekaran ve Mavondo (1999) tarafindan gelistirilen
“Jenerik Strateji Olgegi” kullanilmistir. Olgege iliskin yazinda yapilan diger arastirmalara
bakildiginda yapilan faktor analizleri sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin
0,70°dan biiyiik olmasi verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu; Bartlett degerinin,
000 olmasi ise verilerden anlamli faktorler ¢ikacagini gostermistir (Peker vd 2016, Leech
vd. 2005). Olgek; farklilagma stratejisine yonelik 12 ifade, diisiik maliyet liderligine yonelik
10 ifade, odaklanma stratejisine yonelik 5 ifade olmak {izere toplam 27 ifadeden
olusmaktadir. Orijinal Olgekte yer alan ifadeler 5°li likert Olgeginde dilizenlenmistir.
Degerlendirme yapilirken ifadeler “kesinlikle katilmiyorum” seceneginden “kesinlikle
katiliyorum” secenekleri arasinda puanlanmistir. Anketi yanitlayan 75 sirketin her ii¢
boyutta (farklilagma, diisiik maliyet ve odaklanma stratejileri) ortalamalari karsilagtirilmig,
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farklilagsma stratejisi degerlerinde ortalamanin iizerinde olan 32 sirket belirlenmistir. Tablo
3.’te ortalamanin lizerinde deger alan jenerik strateji dagilimi verilmistir.

Ikinci asamada kurum kiiltiirii degiskenini arastirmak amaci ile nitel veri toplama
yontemlerinden derinlemesine miilakatlar yapilmis, yar1 yapilandirilmis agik uglu sorular
sorulmustur. 32 isletme i¢inde goriisiilen toplam kurum calisan sayist 58’dir. Sorular
olusturulurken Yahyagil’in (2004) Tiirk¢e uyarlamasiyla Denison Kurum Kiiltiirii 6l¢egi baz
alinmistir. Veri toplama stireci 2019 yili Ekim-Kasim-Aralik siirecinde tamamlanmustir.
Aragtirma kapsaminda her bir goriismeye minimum 1,5 saat ayrilarak toplam 87 saatte
tamamlanmustir. Oncelikle ses dosyasi olarak kaydedilen goriismeler toplam 182 sayfa
olarak metine aktarilmis ve desifre edilmistir. Arastirmaci ya ek olarak gériismeye giren iki
danigsman tarafindan birbirinden bagimsiz olarak metinler degerlendirilmis ve igerik analizi
teknigi ile kiimiile sonuglar olusturulmus ve yorumlanmustir.

4.3. Bulgular

Toplanan verilere, 6l¢iim aracinin i¢ tutarlilik ve gecerliliginin degerlendirilmesi
amaciyla faktor analizi uygulanmis, Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Faktor analizi
sonucunda diisiik maliyet liderligi, farklilasma ve odaklanma stratejileri olmak iizere {i¢
boyut ortaya ¢ikmustir (Tablo 3.), jenerik strateji degiskeninin agiklanma orani %72 dir.

Arastirma bulgularina bakildiginda o6rneklem olarak secilen farklilagma stratejisi
uygulayan isletmeler i¢inde, ¢alisanlarin kurumlarina iliskin vermis olduklar1 ifadeler
kategorilendirilmis, kategorileri olusturan temalar kurum kiltiiriniin bes boyutu altinda
toplanmgstir
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Jenerik Strateji Olgegi Faktor Analizi

Faktor Aciklanan
Faktor Ad1_ ifade Agirhklar1 ~ Varyans  Giivenilirlik
Maliyet
Liderligi
Stratejisi Uretimde sifir hata 0,812 22,80% 0,83
Hammadde stok maliyetleri 0,801
Etkin finansal yonetim 0,715
Pazarlama maliyetleri 0,711
Disiik lojistik 0,689
Tedarikgiler ve maliyet kontrolii 0,657
Calisanlarin ticret ve egitim maliyetleri 0,652
Uretim teknolojileri 0,649
Yoneticilerin ticret giderleri 0,639
Uretim sistemi etkinligi 0,596
Tedarikgiler ve dagitim maliyetleri 0,573
Bilgi teknolojileri 0,565
AR-GE faaliyetleri 0,501
Farklilasma
Stratejisi Fiyat farklilig 0,811 23% 0,77
Genis {irlin yelpazesi 0,790
Isletmenin miisterilerini paydas olarak
gormesi 0,785
Isletmenin ¢alisanlarini paydas olarak
gormesi 0,754
Etkin insan kaynaklar1 yonetimi 0,718
Uriin ve hizmet kalitesi 0,689
Ozgiin iiriin, patent ve lisans sayisi 0,654
Yaygin dagitim 0,547
Miisteri hizmetleri 0,540
Odaklanma Pazar bolimlendirme 0,813 26,20% 0,75
Ozel co grafi boliimlendirme 0,759
Miisteri ¢esitliligi 0,684
Hedef pazarin biiyiikligii 0,644
Miisteri gruplarinin sayisi ve biiyiikligii 0,595
Toplam 2%
KMO 0,82
E’f g;;tesrizﬁsj Approx. Chi-Square 3510,6
df 190
P degeri 0

N=75
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Tablo 5

Kurum Kiiltiirii Temasina Iliskin Kategori - Kod Listesi

Boyut Kategori Kod Frekans
Ara kademede yoneticilere ihtiyag var. 17
Yazili bir gérev tanimim yok 32
Farkli departmanlardan sorumluyum. Sirket biytidii
Yetkilendirme ama kaynak almadi. 14
Gorev tanimim sozle aktarildi, kendim arastirarak
6grendim 11
Yaptigim isi cok seviyorum. Ama farkli iki bazen {i¢
birime ayn1 zamanda bakiyorum 9
Sinirlar belli degil. Gorevim nerede basliyor, bitiyor
tam emin degilim 34
Degismesi gereken kisiler var. Uriin hakimiyeti cok
zaylf 8
Katilim Yetenek Gelistirme Egitim sadece isi yaparken 6grendiklerin 25
Yetenekler 6l¢iilmiiyor yani bakilan belli 6zellikler
var. Onlar da satis becerileri 31
Biz yerine "ben" var 27
Dayanigsmanin artmasi gerekiyor ama bizde
Takim Caligmast bolimlerin i¢inde iyi, boliimler arasi iletisim ¢ok az 23
Baslarda dayanisma vardi simdilerde rekabet agirlikl 11
Uriine zarar versen de kaybetsen de takibi yok 7
Isciyi motive edecek seylerin olmasi 6nemli. Ureten
olarak satan kadar degerimiz olmali 11
Calisanlarda herhangi bir aidiyet oldugunu
Degerler sanmiyorum. 14
Her sey miisteri talebine bagli, aninda
gergeklestirmelisin 28
Yetkinlikleri yeterli degil. Bazilart birilerinin tanidig:
oldugu i¢in burada. 14
Bizim eksikligimiz saglikli iletigim yok. 22
Tutarhilik  Koordinasyon Herkes kendi departman igi kisilerle muhatap. 21
Bir isin tam yiirimesi i¢in siirekli birilerini diirtmek
gerekmemeli. 5
Bilgiye erigirken zorlaniyorum. Kayitl bir sistem yok 14
Vizyon alta kadar inmiyor 14
Bazi birimler arasi ¢atigsma var. O da siireclerden
kaynaklantyor 13
Sistem olmadig i¢in herkes kendi akisina gore
Uzlagma hareket ediyor 25
Yani miisteri/liriin tarafinda sorun olamaz. Olmamasi
yoniinde gereken her sey yapilir 34
Anlik kararlar alinip bir anda degisir amaglar 12
Orgiit Amaglari Bazi kurallar yazili olsa daha hizli ilerleriz. 11
Calisanlarin motivasyonu ¢ok kritik. Ama bizde
motive olan tek birim Satis 19
Isten ayrilanlar cok. Alistigim kisiyi ii¢ ay sonra
gormedigim oldu 1
Bizim vizyondan anladigimiz bence miisteri
Misyon Vizyon memnuniyetinde Tiirkiye'de bir numara olmak 39
Miisteri ve tiriin memnuniyetinde ¢ok iyiyiz 43
Miisteriyi mutlu et, bildigim tek vizyon bu 11
Calisanlarin gelecek kaygisi var, ¢iinkii gelecek ¢cok
kisa burada. 7
Kariyer planlamas1 yapmak gerekiyor. 31
Performans goriismeleri hi¢ yapilmadi. 24
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Stratejik Yonelim  Prim sistemi var ama tamamen miisteri/iiriin odakli. 11
Yillarin alisilmis metotlar: var. Biiyiirken ayni
metotlar ise yaramiyor 22
Hiyerarsi var ama miisteri ile kriz oldugunda direkt
tepeye gidebilirsin 11
Kurumsallagsma adina atilan adim yok. 24
Uriine yénelik biiyiiyoruz ama insan kaynaginda
Degisim bliylimiiyoruz 7
Olgeklenme her yere yansimiyor 8
Her seyin standart olmasi gerekiyor. 13
Her sey miisteri i¢in ama bunlar yapilirken operasyon
stirecleri gézden gegirilmiyor 12
Uyum Misteri Odaklilik  Siparig oldugu zaman hep ¢alisiriz. 10
Rakam baskisi var. 31
Sadece miisteri i¢in yastyoruz. 21
P Egitimlerde degisiyoruz ama kisa siiriiyor. 7
Orgiitsel PP N .
Ogrenme Odiil g1b1. uygulamalar ben gérmedim. Ama rakamlari
¢ikaran biziz. 6

Sekil 3

Kurum Kiiltiirii Boyutlart Ortalama Degerleri

UYUM

MIiSYON

TUTARLILIK

KATILIM

113
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Sekil 4

Katilim Boyutu Ortalama Degerleri

Sekil 5

TAKIM CALISMASI

YETENEK GELISTIRME

YETKILENDIRME

o

(6]

Tutarlilik Boyutu Ortalama Degerleri

UZLASMA

KOORDINASYON

DEGERLER

o
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Sekil 6

Misyon Boyutu Ortalama Degerleri

VIZYON

STRATEJIK YONELIM VE NiYET

ORGUT AMACLARI

Sekil 7

Uyum Boyutu Ortalama Degerleri

ORGUTSEL OGRENME

MUSTERI ODAKLILIK

DEGISiM

5. Sonuc ve Tartisma

Stratejik yonetim siirecinde sirketlerin pazarda rakipleriyle en iy1 sekilde nasil rekabet
edecegini esas alan jenerik stratejiler, Porter’in (1985) gelistirdigi modele dayanarak birgok
strateji yoneticileri tarafindan kullanilmaktadir. Jenerik stratejileri benimseyenler, herhangi
bir dikeydeki sirket i¢in bu alternatiflerden her birinin ortalamanin iizerinde bir geri doniis
saglayacagina inanmaktadir. Ug temel jenerik strateji; diisiik maliyet liderligi, farklilasma
ve odaklanma stratejisinin firma performansi ile olan iliskilerine yonelik bir¢ok caligma
yapilmis fakat bu stratejilerin kurum i¢inde var olan kiiltiire nasil etki ettigi konusu goz ardi
edilmistir. Bu aragtirma modelinde secilen degiskenler, stratejik yonetim yazininda bu
yoniiyle 6nemli bir boslugu kapatmaktadir.
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Aragtirma bulgularina bakildiginda farklilasma stratejisi uygulayan kurumlarda kurum
kiiltiirii boyutlarindan dis kosullara adapte olmay1 saglayan uyum ortalamasinin kismen
yiiksek oldugu, misyon boyutunun daha diisiik oldugu, kurum igi biitiinlesmeyi saglayan
katilim ve tutarlilik ortalamalarinin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir. Dis kosullara adapte
olmayi saglayan ilk boyut olan uyuma iligskin 6rnek ifadeler incelendiginde alt boyutlarindan
miisteri odaklilik boyutu en yiiksek ortalamaya sahiptir (Ornek ifadeler: Siparis oldugu
zaman hep c¢alisiriz. Biz de “hayw” diye bir sey yok.). Farklilagma stratejisinin temel
savlarindan biri olan; kurumun kendini benzer rakiplerinden ayristirmak i¢in belirli tirtinlerin
Ozelliklerine 6zel ilgi duyan miisterilerin talebine ilgi ¢ekmek oldugu diisiiniiliirse kurum
kiiltiirinde bu boyutun yiiksek ¢ikmasi beklenen bir sonugtur. Bunu takip eden orgiitsel
O0grenme ve degisim alt boyutlar1 da diger alt boyutlara gére kurum kiiltiirtinde ortalamanin
tizerinde degerler tagimaktadir.

Misyon boyutuna bakildiginda stratejik yonelim, vizyon ve Orgiitsel amaglar alt
boyutlarmin ortalamanin altinda oldugu goriilmektedir. Farklilasma stratejisinin agirlikl
oldugu isletmelerde kurum kiiltiirii baskin olarak miisteri ve iiriin odakliliga kaymakta kurum
icinde olmasi gereken uzun vadeli orgiitsel amaglar, vizyon ve stratejik yonelim boyutlarina
iliskin diger degiskenler goz ardi edilmektedir (Ornek ifadeler: Anlik kararlar alinip bir
anda degisir amaglar, Yillarin alisilmis metotlar: var. Sadece rakamsal biiyiiyoruz insan
kaynaklarina yansimiyor). Katilim boyutu bulgular1 incelendiginde alt boyutlari olan takim
calismasi, yetenek gelistirme ve yetkilendirme boyutlarinda en diisiik ortalamanin
yetkilendirme oldugu saptanmistir. Yetkilendirmeye yonelik ifadeler incelendiginde
kurumlarmn farklilagma adia miisteri odakli yaklagimlarinin kurum i¢i hiyerarsi yapiy1
olumsuz etkiledigi, sorunu ¢ézmeye yonelik hizli karar alma adina calisanlarin ast-iist

hiyerarsisine bakmaksizin hareket ettigi goriilmektedir (Ornek ifadeler: Tam emin degilim [{

gorev tammmumi arastirarak buluyorum, Yaptigim isi ¢ok seviyorum. Fakat farkl
departmanlara da bakiyorum). Tutarlilik boyutunun alt boyutlar1 olan degerler,
koordinasyon ve uzlagma boyutlarina bakildiginda koordinasyon boyutunun kurumlarda en
az ortalamaya sahip degisken oldugu, 6zellikle satig boliimleri gibi miisteriye yakin olan
birimler i¢i koordinasyonun yiiksek fakat birimler arasi koordinasyonun son derece zayif
oldugu goriilmiistiir (Ornek ifadeler: Herkes kendi departman i¢i kisiler ile iletisim icinde).
Aragtirmada; farklilagma stratejisi uygulayan kurumlarin, disari ile adapte olma siirecinde
hizli uyum sagladiklarini, fakat kurum ig¢i biitiinlesme siirecinde miisteri ve liriin odakliliga
iliskin yogun sahiplenmenin katilimi, tutarliligt ve misyonu kismen olumsuz etkiledigi
saptanmistir. Farklilagma stratejisini benimseyen orgiitlerde farklilagsmanin sadece iiriin ya
da miisteri tarafin1 kapsamasi durumunda 6rgiit kiiltiiriinii olusturan degerler, normlar zaman
icinde degismekte kismen zarar gormektedir. Ciinkii orgiit kiiltiirii her ne kadar kurucu
tarafindan Orgiitliin tabanina yayilan bir forma sahip olsa da stirekli yasayan, orgiitiin iginde
bulundugu hem i¢ hem dis kosullardan etkilenen bir olgudur. Orgiitiin performans kavramini
sadece nicel olarak tanimlamasi, insan kaynagini nicel performansa yonelik miisteri ve iiriin
kavramlar1 disinda dikkate almamasi ya da asgari diizeyde dikkate alarak nitel performansini
arttirmaya yonelik gereklilikleri yerine getirmemesi orgiit kiiltiiriiniin kismen zedelenmesine
neden olacaktir. Kiltiir tabi ki somut bir yap1 degildir fakat icinde degerleri, normlari
barmndirmas: ile siirekli rakamsal hedefler lizerinden hareket edilen bir ortamda zaman
icinde farkli bir yone evrilmesi miimkiindiir. Bu aragtirma sonuglarinda goriildiigii gibi
farklilagsma stratejisinin sadece nicel olarak ele alinmasi Orgiitiin kiiltiiriinde calisanlarin
degerler, amaclar, tutarlilik, koordinasyon alt boyut algilarinda bir karmasa olduguna isaret
etmektedir. Orneklem sayisinin az olmasi arastirmanin kisitlar1 arasindadir. Fakat bu kisiti
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minimize etmek i¢in veri toplama tekniginde &zellikle nitel aragtirma yontemlerinden
goriisme teknigi tercih edilmistir. Gelecege yonelik yapilacak arastirmalarda diisiik maliyet
liderligi ve odaklanma stratejisi uygulayan sirketlerin de orneklem kapsamina alinarak
karsilastirilmast 6nerilmektedir.
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Extended Summary

Purpose

Today, companies strive to achieve the best in their global range of activities with
parameters such as rapid growth, profitability, and scaling, and to make it sustainable. While
measuring this effort, they take the financial indicators of the companies, that is, their
quantitative data, as a general trend. Qualitative key performance indicators such as
employee loyalty, employee satisfaction, and intention to leave stand out after quantitative
data in company performance indicators. Similarly, although corporate culture is seen as a
corporate identity with very similar expressions including values, vision and mission by
companies, it is not owned by companies as much as financial performance indicators. The
purpose of this research is to reveal how the corporate culture is affected by this process
during the implementation of company generic strategies. In the literature, the relationship
between corporate culture and firm performance has been studied intensively, but the
relationship between corporate culture and the strategy of differentiation from the generic
strategies of the company, which ensures the achievement of company performance, has
been limitedly discussed. Therefore, the research fills an important gap in the strategic
management literature regarding how the customer and product-oriented perspective has an
impact on the corporate culture in order to differentiate it from the competitors. The reason
that the differentiation strategy is specifically chosen instead of low-cost leadership and —
focusing strategies is that it is based on the argument of creating and marketing unique -
products for different customer groups, thus creating the most coordination and participation
requirement in the way in which the in-house units work.

Design and Methodology

The research universe was defined by the Istanbul Chamber of Industry (1SO) as a total
of 1000 enterprises, the top 500 and the second 500 published each year. Among these
enterprises, 125 enterprises with high financial capital and included in the ISO 500 in net
sales volume were selected in Istanbul. The Generic Strategies Scale questionnaire was sent
to the top executives of the determined businesses. The "Generic Strategy Scale” developed
by Yamin, Gunasekaran and Mavondo (1999) was used to determine 32 businesses that
apply differentiation strategy with the questionnaire technique, one of the quantitative
research methods. Scale; It consists of a total of 27 statements: 12 statements for the
differentiation strategy, 10 statements for low cost leadership, 5 statements for the focus
strategy. The companies responded with a 60% return rate, 75 enterprises answered the
relevant questionnaire. 65% of the managers who answered the questionnaire hold the title
of Strategy Department or Strategy Committee President, while the remaining 35% are in
the positions of Business Development Director or Assistant General Manager. As a result
of the survey findings, 32 enterprises with a high average differentiation strategy were
determined. In the second stage, in order to understanding corporate culture variable in-depth
interviews were made and semi-structured open-ended questions were asked. The total
number of institution employees interviewed in 32 enterprises is 58. While creating the
questions, the Denison Corporate Culture scale (2000) was used by Yahyagil (2004). The
data collection process was completed in October-November-December 2019. Within the
scope of the research, each interview was completed in a total of 87 hours, with a minimum
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of 1.5 hours. First of all, the interviews recorded as audio files were transcribed and
deciphered as 182 pages in total. In addition to the researcher, the texts were evaluated
independently by the two consultants who entered the interview, and cumulative results were
created and interpreted using the content analysis technique.

Findings

In the strategic management process, generic strategies based on how companies can best
compete with their competitors in the market are used by many strategy managers based on
the model developed by Porter (1980). Those who adopt generic strategies believe that each
of these alternatives will provide advantage for the company in any vertical. Many studies
have been conducted on the relationship between low-cost leadership, differentiation and
focus strategy with firm performance, but the issue of how these strategies affect the existing
corporate culture within the organization has been ignored. The variables selected in this
research model fill an important gap in this aspect in strategic management literature.

Considering the findings of the research, it is seen that the level of adaptation to external
conditions, which is one of the dimensions of corporate culture, is partially high, the mission
dimension is lower, and the involvement and consistency dimensions that ensure internal
integration are very low in the companies which applied differentiation strategy. One of the
basic arguments of differentiation strategy; Considering that the institution attracts attention
to the demands of customers who are particularly interested in the features of certain
products in order to differentiate itself from similar competitors, it is an expected result that
this dimension will be high in the corporate culture. The following sub-dimensions of

organizational learning and change also carry above average values in corporate culture (|

compared to other sub-dimensions.

When the mission dimension is examined, it is seen that the sub-dimensions of strategic
orientation, vision and organizational goals are below the average. In enterprises where
differentiation strategy is predominant, corporate culture is shifting to customer and product
focus predominantly, and other variables related to long-term organizational goals, vision
and strategic orientation dimensions that must be in the organization are ignored. When the
findings of the participation dimension were examined, it was determined that the lowest
average in the sub-dimensions of teamwork, talent development and authorization was
empowerment. When the statements about authorization are examined, it is seen that the
customer-oriented approach of the institutions in the name of differentiation negatively
affects the internal hierarchy structure, and the employees act regardless of the subordinate-
superior hierarchy in order to take quick decisions to solve the problem. Considering the
values, coordination and reconciliation dimensions, which are the sub-dimensions of the
consistency dimension, it is seen that the coordination dimension is the variable with the
least average in the institutions, especially the coordination within the units close to the
customer, such as the sales departments, is high, but the coordination between units is
extremely weak. In the research; It has been determined that institutions implementing a
differentiation strategy adapted rapidly during the adaptation process with outside, but the
intense ownership of customer and product focus in the internal integration process partially
negatively affected the participation, consistency and mission.
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Research Limitations

This study was examined in different corporate firms and data was conducted by both
qualitative and quantitative methods. The sample size of data is one of the limitations in this
research. As a result of quantitative method, the outcomes of interviews are limited.
Quantitative research’s main purpose is the quantification of the data. The researcher used
the guantitative research method in addition to the qualitative research method to minimize
the constraints.
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Ek Bilgiler

Cikar Catismasi Bilgisi: Sorumlu yazar, calismada ¢ikar ¢atigmasi olmadigini kabul
etmektedir.

Destek Bilgisi: Calismada herhangi bir kurulustan destek saglanmamustir.

Etik Onay Bilgisi: Arastirmaya yonelik veriler 2019 Ekim-Kasim-Aralik déneminde
toplandig1 igin etik onay formu bulunmamaktadir.

Katki Oram Bilgisi: Yazarmn katki oran1 %100’ djir.
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THE ADVANTAGE OF BEING AN AGILE ORGANIZATION IN
THE PANDEMIC CRISIS

PANDEMI KRIZINDE CEVIK ORGANIZASYON OLMANIN USTUNLUGU

OZET

Bireyler ve kuruluslar 2019’un son g¢eyreginden
buyana koronaviriis salgimnin  sebep oldugu
pandemi doneminin olagandist kosullarina uyum
saglamaya c¢aligmaktadir. Pandeminin diinyay1
degistirdigi bu siiregte sosyal ve ekonomik
cevrelerde hizli ve kokli degisimler yasandi.
Endiistri 4.0’in da etkisiyle ivme kazanan bircok
trendin hizlarini korudugu bu dénemde geviklik de
popiilaritesini arttiran trendler arasinda yer aldi.
Ozelikle = orgiitsel ceviklik, - adindan en ¢ok
bahsedilen yonetim kavramlarindan biri oldu.
Orgiitsel ¢eviklik, istikrarsizlik ve belirsizlik
kosullarinda ~daha iyi performans gostererek
ustlinliik avantaji1 elde etmek igin ¢agdas kuruluslar
tarafindan benimsenen yenilik¢i ve dinamik bir
yonetim modeli olarak kabul edilmektedir. Bu
makale orgiitsel ¢eviklik kavrammi tanitma ve
pandemi kosullarinda siirdiiriilebilirligi saglamak
icin sirketler tarafindan benimsenmesinin énemine
dikkat cekmek niyetindedir. Bu baglamda sirketler
icin ¢eviklik kavraminin, ¢cevik calismanin ve ¢evik
organizasyon yapisinin stratejik énemi anlatilmaya
calisgtlmistir. Genel olarak, COVID-19 salgmi
stirecinde ¢evik organizasyon yapist ve c¢evik
calisma modeli sirketlere ne gibi faydalar
saglamaktadir? sorusuna cevap arayan bu calisma,
orgiitsel ¢eviklik ve firma performans: arasindaki
etkilesimi isaret ederek degisken ve belirsiz gevre
kosullarinda basarili ¢evik organizasyona sahip
olmanin ayricaligini da vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevik, Orgiitsel Ceviklik,
Salgin Krizi, COVID-19.
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ABSTRACT

Individuals and organizations have been trying to
adapt to the extraordinary conditions of the
pandemic period caused by the Coronavirus
epidemic since the last quarter of 2019. During this
period in which the pandemic changed the world,
rapid and radical changes occurred in social and
economic environments. Agility was among the
trends that increased its popularity in this period in
which many other trends that gained momentum
with the effect of Industry 4.0 maintained their
speed. In particular, organizational agility has
become one of the most frequently mentioned
management concepts. Organizational agility is
regarded as an innovative and dynamic
management model adopted by contemporary
organizations to achieve superiority by performing
better under conditions of instability and
uncertainty. This article intends to introduce the
concept of organizational agility and highlight the
importance of its adoption by companies to ensure
sustainability in “pandemic conditions. In this
context, the strategic importance of agility concept,
agile working and agile organizational structure for
companies was tried to be explained. This study,
which seeks to answer the question “what benefits
do the agile organizational structure and agile
working model provide to companies during the
COVID-19 pandemic?” in general, highlights the
interaction between organizational agility and firm
performance, and also emphasizes the privilege of
having a successful agile organization in unstable
and indistinct environmental conditions.

Keywords:  Agile, Organizational
Pandemic Crisis, COVID-19.

Agility,
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1. Introduction

The Coronavirus (COVID-19) epidemic has caused and continues to be much more social
and economic depressions than the economic disruptions caused by the global financial crisis
in the years of 2008 and 2009. By challenging the values, traditions, living and management
systems of societies, COVID-19 has clearly become a serious threat to the business processes
and models of both public and private organizations. In order to achieve victory against this
global catastrophe that shocks all humanity and organizations, all organizations must first
achieve transformation and change with radical strategic moves and adapt to the changing
conditions of the pandemic. In these extraordinary conditions created by the global
pandemic, the organizational agility capacities and levels of companies are much more
valuable and important than before. Because agile organizations have the ability to quickly
respond to changes in the external environment. For this reason, businesses can survive in
the market for a long time when they bring new technologies and services in the external
environment to their organizations.

There is currently a wide debate among academics and practitioners about best practices
that business organizations can follow to survive and thrive in the face of rapid, nonlinear
changes caused by environmental discontinuities characterized by uncertainty and instability
(Rigby et al., 2020; McKinsey & Company, 2015). Agility is the capacity of an organization
to comply to recent circumstances and variation path. Replacing the production-based
economy of the previous century, the new service-based economy makes firms' ability to
change much more important than before. The flexible and volatile economic system and

flexible market conditions have caused many transformations and are likely to continue to f/

cause more. For example, we are living in a period where it is more important to be customer
oriented rather than investment oriented (Acmagile, 2020).

Agility is observed to add significant value and benefit to companies. Digitalization and
new players in the market cause customer expectations to change faster than ever before.
This requires companies to quickly create new products and launch them to the market as
soon as possible to meet expectations and changes. Because even a year is now a long time
to meet expectations. After a year, either that customer need has completely disappeared
from the market, or your competitors may have already developed these products and made
serious gains. It is observed that large-scale companies tend to be agile in order to accelerate
against expectations and change. In today's world where customer needs change faster than
ever, satisfying customers is now the top priority of organizations. At this point,
organizational agility offers companies the advantage of evaluating their customers as a
member of the team and gives push to customer focus. Agility also provides an advantage
to companies in bringing employee loyalty and new generation competencies and abilities
to the organization. Companies that adopt agility can offer their employees less hierarchy,
more development opportunities in different areas, end-to-end responsible and competent
business goals. Using these advantages, new agile companies aim to attract new generation
competencies and more importantly, to bring in organizations employees with digital
competencies that are much more limited in the current market. In addition, agile
organizations also significantly increase employee engagement and employee happiness
(McKinsey & Company, 2021).
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In order to transform the challenges created by globalization, the fourth industrial
revolution and the Covid-19 epidemic into corporate opportunities, many businessmen,
managers, consultants, academics and politicians envision the need to develop and adopt
organizational models with ideal proactive dynamics that can make quick decisions and
provide flexibility (Kosack et al., 2021). While many trends that were already on the rise
before the pandemic accelerated, on the other hand, new ones were added to them.
Especially, the concept and methodology of agility used in information technologies,
development programs and projects has become more important during the pandemic period.
Agile organizational structure in companies was also among the trends that accelerated in
this period. The application and benefits of the agile mindset that has been the subject of
discussion in different industries and sectors can reveal the great potential of the agile
organization concept. From this point of view, this study intends to explain the advantages
of agile organizational structure to companies in pandemic conditions. In this direction, the
importance of agility concept, agile working and agile organizational structure for
companies has been tried to be explained. Also, tried to answer the questions such as “is
there an added value increase where an agile structure is provided to companies?” and “what
are the benefits of agile organizational structure and agile work for companies during the
COVID-19 pandemic?”. For this reason, the concept of organizational agility, its
components and the characteristics of an agile organization have been tried to be explained
first. Afterwards, some examples of agile applications during and before the pandemic were
mentioned. Finally, the advantages of the agile organizational structure for companies and ‘
the importance of agile work for companies during the pandemic process was discussed and
the study was concluded. 1

2. Understanding Organizational Agility

The concept of agility, defined as the ability to think quickly and take easy action, was
first put forward in the early 1990s and was considered as a solution for the company to
survive in changing environmental conditions (Nafei, 2016, p. 297). Agility is the capacity
of to vary direction and adaption to changes. Replacing the production-based economy of
the previous century, the new service-based economy has made companies' ability to change
much more important than before. The term of agility was first used in studies on many
subjects such as change, production, environmental uncertainty, leadership, information
technologies, and then it was determined that many new concepts such as agile organization,
agile business processes, and agile system were derived from this concept.

In the 2000s, the concept of agility was developed to predict and resolve complex, as well
as rapidly changing developments. Agility, which can respond quickly to the differing
customer demands and needs of production organizations, is of vital importance in terms of
innovation and creating a competitive structure in modern organization environments.
Agility, necessary for businesses to be successful, can be expressed as the ability of
organizations to evaluate market opportunities that appear quickly and unexpectedly (Brown
& Eisenhardt, 1997; Christensen, 1997; Goldman et al., 1995). Agility, previously focused
on manufacturing, later turned into an approach that focused on product and service
production. Also, agility requires organizations to avoid sticking to a single idea and to be
adopted by making use of the necessary data. In this way, it can provide organizations with
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the ability to be ready in advance for any possible setback, responsiveness, strategic
flexibility, speed, internal and external stakeholder orientation (Araza & Aslan, 2016).

Businesses try to stay behind the race by developing strategies to live longer and develop
competitiveness against other businesses. Among these strategies, organizational agility is
the most important one (Bakan et al., 2017). Organizational agility consisting with the use
of agility in organizations, refers to the organizational structure that is based on constantly
feeling the markets that will create competitive advantage, accessing the information
required for these markets, and at the same time trying to gain competitive advantage in new
products, services, distribution channels, market segmentation (Sambamurthy et al., 2003).
Ravichandran (2018, p. 25) defines organizational agility as the firm's capacity to satisfy
rapidly to changes. Olbert et al. (2017, p. 7) explains organizational agility as the ability of
an organization to adapt quickly, effectively and for a long time to continuous changes that
occur as a result of efficiency superiority. In another definition, Akkaya and Tabak (2018,
p.187) explains organizational agility as the ability of the firm to satisfy rapidly to these
changes by using the opportunities that will arise in the changes in its environment in order
to meet customer demands. In a more general definition, organizational agility is the ability
of the business to satisfy rapidly and on the spot to these unpredictable changes in the
environment that changes and develops suddenly in the interior and exterior environment of
the business. In other words, it can be explained as the ability of enterprises to act quickly
and effectively in order to turn the market opportunities in favor of meeting the demand and
requirements of the customers to unexpected environmental and technological changes.

Aoron De Smet, one of the organizational design leader and managers of McKinsey,
explains agility as an organization's ability to adapt to a rapidly changing and uncertain
environment, to change quickly, and to succeed. While the dynamic ability of agility - the
ability to move quickly, to resistance on and react - and other characteristics are constantly
changing, as an unchanging anchor point, the company requires the stability that the
company has likened to a springboard (McKinsey & Company, 2015). Organizational agility
enables the company to perceive the changes in the environment and respond to these
changes quickly, thus provides adapting to the changing environment and surviving.
Environmental changes here include all changes that concern the company, such as changes
in the activities of competitors, changes in consumer behavior and preferences, legal and
economic changes (Overby et al., 2006).

2.1. Determinants of Organizational Agility

Organizational agility, consisting of dimensions such as readiness in advance for any
possible setback, responsiveness, strategic flexibility, speed, internal and external
stakeholder guidance, is effective in revealing new dimensions of competition.
Organizations with awareness of organizational agility gain the habit of being agile and reach
the level of developing their strategies through agility (Araza & Aslan, 2016).

An organizational agility model, consisting of three elements, was proposed by Sharifi
and Zhang in 1999: agility drivers, agility capabilities, agility providers. “Agility Drivers”
defines the way the business does business, changing and organizing the business according
to the environment in order to implement agile production in businesses. "Agility Skills" is
the component that proposes the basic headings of abilities that will provide the necessary

strength to respond to changes. “Agility Providers™ is the use of the agility abilities of the
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business by the managers (Sharifi & Zhang, 1999, p. 11). In addition to this model proposed
by Sharifi and Zhang (1999), the components of organizational agility are stated as
responsiveness, flexibility, speed and competence as a result of the studies. (Sharifi & Zhang
1999; Zhang & Sharifi 2000; Sharifi et al., 2001; Crocitto & Youssef, 2003; Shahaei, 2008;
Zhang, 2011; Nejatian & Zarei, 2013).

2.1.1. Responsiveness: The ability to respond emerges as one of the main factors that keep
businesses alive and provide competitive advantage. Nowadays, especially due to the
developments in the technological field, customer demands and needs are constantly
changing and companies must respond to these changes on time and on the spot.
Responsiveness is defined as the ability to perceive the change in the environment and to
include it in the system in a controlled way (Nejatian & Zarei, 2013). It is the ability of
organizations to identify, perceive, anticipate changes in the external environment, react re-
actively or proactively to these changes, and survive change without damage. In this context,
Zaheer and Zaheer (1997) stated the ability to respond as the speed of reacting to
environmental signals. Similarly, Zhang and Sharifi (2000) describe environmental changes
as the ability to respond quickly and proactively. According to Shahaei (2008),
responsiveness refers to the ability of the business to anticipate the changes in its field and
to perceive the advantages of change with the insight ability of the enterprise.

2.1.2. Flexibility: According to Shahaei (2008) flexibility is the ability of managers to use

different processes and alternatives to achieve the goal while providing organizational agility \_
in enterprises. Organizational flexibility is also expressed as the flexibility in the production
capacity of an enterprise, flexibility in organizational change and the flexibility of personnel //
to adapt to new technology (Sharifi et al., 2001). Agility and flexibility should not be
confused. Agility is a dynamic, outward-focused ability however flexibility, is an inward-
focused competence that forms the basis for agility (Ugurlu et al., 2019). As a result, the
flexibility of an enterprise can be expressed as an interaction phenomenon that requires
dynamism in management, as well as the capacity of the firm to reply to the changing
environment and customer demands and needs. These two situations also should be in
balance and their interaction (Volberda, 1996, p. 361). That is, the business must be flexible
and interact with each other to meet the demands and needs of customers.

2.1.3. Speed: It is important for businesses to have the ability to act quickly in order to
survive in today's competitive environment, especially to develop new knowledge against
change, in terms of their innovation capabilities. The speed dimension reveals the
completion acceleration of the organizations. This capacity is an indicator that the
organization is fast while continuing its activities, solving problems, evaluating
opportunities, developing new knowledge and making decisions (Akkaya & Tabak, 2018).
Researchers emphasize that responsiveness includes the decision making process about how
businesses will react to changes, while acting quickly includes the process of putting the
decision into practice (Sharp et al., 1999; Lin et al., 2006; Jain et al., 2008). This ability of
organizational agility, expressed as the fast time to market new products, the speed and
timing of the delivery of products and services, fast processing time (Sharifi & Zhang, 2001,
p.790), as well as fast learning, performing tasks and operations, also defined as making
changes in time, setting working hours, changing production time, product and service
delivery time, learning time and adaptation time to change (Sherehiy et al., 2007, p. 457).




Cilt/ Vol.: 4, Say1 / Is.: 2, Y11/ Year: 2021, Sayfa / Pages: 123-141

2.1.4. Competency: It is the ability of an organization to achieve efficiency, effectiveness
and competence as well as achieve its goals and objectives. In other words, it is the
competencies of organizations in determining their strategic visions, having appropriate and
sufficient technological capacity, product and service quality actions, affordable price
policy, management policy open to change, knowledgeable, talented, strengthened personnel
capacity, internal and external cooperation and strategic integration (Zhang & Sharifi, 2000).
Competency, the last of the organizational agility skills, is actually a concept related to the
ability to use the three skills stated as speed-flexibility-responsiveness, in other words, with
the dynamism of the organizational agility capabilities of the enterprise. The dynamism here
is defined as the capability to recondition potential talents to match to the changing business
environment (Teece et al., 1997). In other words, if the organization improves its
competence, they will be able to respond quickly and flexibly to changes and uncertainties.

3. Agile Organizations

An agile organization is a company that has the ability to satisfy fast to variations in
market and workplace trends and respond to the demands of its customers, stakeholders and
employees. Agile companies are the organizations that are aware of change by accepting that
organizational change is inevitable. For this reason, these organizations regularly review the
practices and business processes to keep employees' motivation, morale, and performance
levels at optimum levels. An agile organization is innovative and responds quickly and
successfully to new competitors.

3.1. Features of Agile Organizations

Firms with high organizational agility can easily perceive and anticipate environmental 4
changes, reduce costs by reducing unnecessary activities and increase investment
opportunities, are aware of the importance of innovation and focus on innovation, can
quickly integrate resources and capabilities to maintain and increase their competencies
(Darvishmotevali & Tajeddini, 2020). Belz and Barbasz (2014) specified that it is feasible
to specify the characteristics of an agile organization, inspired by the agility definitions put
forward. They determined these features as listed below (Rzepka & Bojar, 2020, p. 384).

« the ability to quickly identify opportunities offered by the market,

« interpreting the threats that the business environment may create in the best way,

« ability to classify cases into favorable or unfavorable ones,

« skillful performing of duties and to check the applications and output,

o combining “visionary with operational management,” that refers spreading ideas and
integrating them in the activities of an organization,

« efficient assessment of resource adequacy,

« ability to gain resources from the environment.

More specifically, it is possible to predict or express an agile organization from the
following features stated by Stuart Hearn (Clearreview, 2019):

« Agile organisations have a shared purpose and vision. They are flexible regarding
resource allocation and in terms of strategy, they can sense and seize opportunities,
which gives them an edge competitively.
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« Agile organisations generally have a flat company structure. They have hands-on
managers, all roles are clearly defined and employees are empowered to fulfil their
purpose.

« Agile organisations are dedicated to transparency and continuous learning. They
have a “fail fast” attitude, meaning they are open to experimentation. Even if these
experiments fail, they still represent valuable learning opportunities.

« Agile organisations encourage role mobility and entrepreneurial drive. Engaged
employees want to delve into the company and help where they can. Agile businesses
encourage this thinking and drive.

« Importantly, agile organisations prioritise effective, user-friendly technology that
facilitates decision making, communication and feedback.

3.2. Being an Agile Organization

The terms "agility" and "agile organization™ are primarily defined as the ability to react
quickly and fit to recent circumstances in response to unexpected and unpredictable
alterations in the market. Speedy reaction provides resilient and rapid adaptation to
unexpected changes by an agile organization that includes company goals, technology and
employees (Kidd, 1994). Today's new service-based economy, which has replaced the
production-oriented economy model of the 20th century, makes the rapid change capabilities
of companies much more important than before. The new market conditions that changed
with the effect of the 4th industrial revolution have caused many transformations and will | }
keep going to cause even more with the 5th transformation. In the new economic and social
model, customers prefer to purchase simplistic, smart and need-focused products and //
services instead of multi-functional products. Are companies prepared for today's socio-
economic conditions where consumption habits and lifestyles are changing?

Originally interpreted in the field of production, the term agility was later discovered to
be feasible to concern to various functions of an organization. Such a perspective concluded
in the emergence of the term "agile organization” (Goldman et al., 1995). An agile company
can be defined as a fluid, open to change, renewable customer-oriented organization with a
resilient structure that satisfy customer wishes and end-to-end journeys, is a dynamic, fast,
flexible company where a great deal of varied proficiencies and specialties (such as sales,
finance, software, marketing, human resources) work for a common goal in the same team
by minimizing hierarchy and bureaucracy.

Complex bureaucracy and heavy hierarchy pose a threat to the transition to agile
organizational structure in strong companies with a conventional traditional structure. In
these kinds of structures, where power is concentrated at the top, speed and creativity can be
prevented by redundant procedures. In traditional organizational structures that are not
customer-oriented, where value creation is compelled and freedoms are restricted, the
decision processes are expanded by preserving the chain of command, priorities conflict and
an atmosphere of stress is raised. For this reason, companies need to transform their
cumbersome structures into customer-focused team organizations that create end-to-end
value.

The digital new world formed by the impact of Industry 4.0 and Industry 5.0 revolutions
will be the world of companies that can adapt to change and transformation and of which
basic principle is rapid change. Therefore, the coming years will be a new era when agile
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companies will dominate. In order to be agile, the current company structure, culture and
way of doing business need to be completely changed. Traditional organizations are formed
in a fixed and orderly hierarchical framework, however agile organizations are built as a
network of performance teams in rapid learning and decision making systematic. Also, the
governance elements of traditional organizations are at the top of the organization, and the
hierarchy to the decision flows from top to bottom. But, agile organizations instill a common
purpose and, using new data, give decision making rights to teams closest to knowledge
(Aghina et al., 2015).

Table 1 summarizes the changes required for agility by comparing traditional and agile
organizations (Acmagile, 2020).

Table 1
Traditional Organization and Agile Companies Comparison
Traditional Organizations Agile Companies
Team-based structuring where different
Function-based organization. competencies are joined together with a focus on
value.

Chain of command and order type management Collaborative, teamplay-based governance structure.

approach.
Commanding management and managers. Servant leaders.
Focus on efficiency and operation. Focus on productivity and value.

Focus on continuous planning, catching the winds of

Long-term plans and control of following the plan. change and adaptation,

Detailed plans, production of perfect product/service Continuous production of highly prioritized value
at the very end (at once). with small steps.

Bottom-up reporting, assumption and feeling-based =~ Complete transparency, data-based decision making ’
decision making mechanisms. mechanism.

Longer approval processes, proceeding only with

. ! Strong end-to-end teams with the power of decision.
approving authority.

Limited tolerance for errors Learning based on experiments and errors.

Living organizational structure, which changes form

Mechanical, cumbersome organizational structure. . .
in parallel to company strategies.

Team-based performance-oriented within the

Individual performance-oriented. framework of business objectives.

Investor-oriented Employee and customer oriented.

Source: www.acmagile.com, (2020)

The dynamic structures of agile organizations make it easy to make decisions and act
quickly against changes. It can be stated that the agile organizational structure develops to
create a stable future for companies in rapidly changing and unpredictable market conditions.
Based on the literature, the new agile organization is designed to (Ebrahim et al. 2018;
Laloux & Wilber, 2014; Kristensen 2019; Moreira, 2017):

« create value for all stakeholders by noticing the wealth of opportunities and resources
available.



http://www.acmagile.com/

BICER

e ensure that employees engage with each other, create professional solutions and
achieve exceptional results through specific responsibilities.

e Dbe quick and productive to manage uncertainty and try new things to minimize risk.

e encourage employees to adopt flawlessly by motivating them to achieve the
organization's objective and vision.

o focus on customers, adapt fluently to environmental changes and minimizing
hierarchy and bureaucracy.

3.3. Prominent Examples of Agile Organisations

ZMac is mentioned as an example of a company that has reduced bureaucracy by taking
advantage of technology and this managed to create a more agile approach to business
processes. ZMac, a customer of Impact Software Company, is a Wisconsin-
centered logistics company. ZMac has renewed software platforms with Impact, making it
easier for their customers to order, and started building such a better business agility. ZMac's
new order application offered a functional, fast and easily accessible order and
communication opportunity for potential customers and customers, thus gaining significant
advantages over its competitors (Impactmybiz, 2021).

Genel Electric's (GE) successful and reliable performance management revision in 2015
created a model for other global companies to make the same revision. GE decided to renew
the performance management system that they have been using for years, which ranks
employees and ignores the 10% with the lowest performance each time. The new system B
operates a model where employees work in a less rigid framework, with managers providing .
guidance and coaching. GE also decided to use an app they developed as PD@GE to f
facilitate normal employee feedback and effective performance negotiations. Thanks to this ¥
application, each employee determines a set of priorities and has the opportunity to ask these =
priorities for foresight, advice and feedback. Also, have the opportunity to provide real-time (
feedback to others. Employees can request an in-person interview that focuses on
transparency, honesty and continuous improvement at any time. With these new
applications, GE is now known as an agile organization that has seen significant
improvements (Clearreview, 2019).

Kog¢ Group that focuses its activities in many different sectors including energy, finance,
durable consumption and automotive, is an important example of agile organization in
Turkey. With the cultural exchange program initiated in 2016, Ko¢ Holding aimed to have
a more agile and flexible organizational culture in the cultural transformation process that
will lead the change. With the paradigm change and cultural transformation initiative
initiated in 2016 in order to manage the uncertainties and the process of change, Ko¢ Group
succeeded in differentiating itself during the pandemic process that they switched to the agile
working model. The company planned to realize a cultural transformation program with
digital transformation, zero-based budgeting, agile management, innovation and
entrepreneurship. The agile working model, one of the most important elements in the
cultural transformation program, operates an understanding in which internal and external
customers are included in the design process, regular feedback is received, teams governing
each other instead of hierarchical structures, and frequent feedback is made. Thanks to its
digital infrastructure, Kog¢ Group was able to change its working model rapidly during the
pandemic process and switched to working from home very quickly with its agile working




Cilt/ Vol.: 4, Say1 / Is.: 2, Y11/ Year: 2021, Sayfa / Pages: 123-141

model. With the zero-based budgeting methodology, Ko¢ Group has provided a significant
amount of resource savings and gained the advantage of using the resources quickly in
different areas (Ekonomist, 2020)

Having an important act in providing access to the materials and needs necessary for
casual life, Amazon has made a name for itself as the best performing company to the
pandemic by developing online strategies. Like many other retail organizations, Amazon
focused on its efforts to discover reliefs to the way COVID-19 is reshaping economies, social
structures, consumption and shopping habits around the world. Although “Prime day” and
“Cyber week” were prepared for this unexpected process in terms of infrastructure and
agility, like other retailers, Amazon was still faced with a large volume of demand. The
Amazon platforms had to react very rapidly and agile to tackle the emerging issues to be
very focused demand for specific categories, sustainable customer confidence. Anticipating
that staying in stock leads to higher-rated prices, Amazon was one of the primary retailers
to apply "price swing" defense measures. Low priced products were sold in critical
categories such as hand sanitizer and face mask. In addition, Amazon has been quick to flag
and take corrective action quickly enough to put more than 4,000 people on hold when non-
compliant sellers have improperly changed product ingredients. Going so far as to offer
incentives for customers to delay their deliveries, Amazon also takes extra steps to prioritize
key high-demand categories. For this, Amazon stopped delivering redundant materials to its
storages and (even on Prime) extending delivery dates to 1+ month. Finally, Amazon has
delayed its locomotive retail fact, Prime Day, to focus on sending specific promotions or
deals to consumers from its platform during top quarantine demand. Recently, they notify /
their plan to hire 100,000 additional workers and offered two weeks of salaried sick leave 'f
for workers who test positive for COVID-19, while boosting their salaries as well as
supporting the safety of the workforce (Ascentialedge, 2020).

The fast service restaurant brand KFC is another important example of an organization
that can respond quickly to the Covid-19 epidemic. KFC has fast initiated a new contactless
delivery service to meet emerging social distance obligations and to make consumers feel
comfortable when ordering. KFC sent a sincere message to stay healthy and safe at home.
Company used the advanced targeting capabilities of Facebook's Dynamic Advertising
instruments to keep KFC in consumers’ consciousness until they reopen their doors and re-
invite everyone to their restaurants. As soon as the Coronavirus disaster began to arise in the
Middle East, KFC rapidly strengthened its worldwide KFC system, learned about top app,
one of which was a new contactless delivery service. Even before social distancing became
a standard, KFC decided to implement contactless delivery to ensure consumers feel 100%
confident and comfortable. To reduce the impact of store closures, KFC has taken a data-
driven approach to reach consumers and encourage them to order online. Working with the
media agency Hearts & Science, KFC used Facebook’s Dynamic Ads solution to personalize
the creative based on each customer's interests and profile. The messaging was handed over
based on signals about the behavior of users on KFC's website. This app facilitated people
get what they requested and promoted the proficiency of KFC's e-commerce investment by
dropping the brand's cost per order by 88%. Hereby, considerable saving was provided for
the brand. The campaign even used automatic installations on Facebook and Instagram to
achieve the best outcomes at the minimum average cost (Campaignme, 2020.)
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While looking at the different sectors that are most affected by the current epidemic,
Emirates Airlines, a key industry player that has shown more agility than others and how to
deal with this crisis proactively, draws attention. Unfortunately, the company laid off many
of its employees with an estimated 15% workforce reduction rate. However, many planes
were towed to hangars and the number of flights was reduced, salaries were cut and other
austerity measures were implemented to reduce costs. In fact, Emirates tried to be flexible
enough by retracting the essentials to handle turbulent times. Emirates is the first airline to
implement rapid on-site 10-minute COVID-19 tests for all passengers. The company first
demonstrated the safety principle by ensuring that food and beverage kits and toilets are
disinfected by assigning additional crew members on the aircraft. Each passenger was
provided with a personal hygiene kit and the crew was made to wear PPE (personal protect
in equipment). Supplemental COVID-19 insurance has been developed to cover funerals and
risk for passengers. Also, Emirates has pledged to pay the additional costs should passengers
become ill or quarantined. While passenger travel decreased in the pandemic, the demand
for B2B freight transportation increased. Because, many regions needed additional medical
supplies. Emirates Sky Cargo implemented a smart strategy to address the new requirements
by transforming 10 Boeing 777-300ER aircraft from passenger aircraft to freight aircraft.
All economy seats have been removed to be able to ship up to 17 tons of additional cargo on
these aircraft. In addition, Emirates, flexible to increasing and decreasing demand, has added
several smaller aircraft to its fleet to be more efficient. The most remarkable thing about
Emirates Airlines is their speed from initial idea to execution and execution. Inwardly,
Emirates seems to have created a culture that allows the company to make decisions early &
and move on with that while there is still a lot of uncertainty (Boardofinnovation, 2021).

4. Discussion

The COVID-19 pandemic has disrupted the way of life for countries, organizations,
communities, families and all other drivers of the global economy. The vast majority around
the world have switched to remote work and a different lifestyle with school and basic
workers at the forefront. Industries are grappling with the challenges of slow growth by
trying to conserve liquidity and stop prominent projects or investments while trying to
minimize discretionary spending by optimizing or automating variable spending. As the
video conferencing, distance learning, and telehealth industries, the other industries are also
appearing to be dealing with high demand spikes that they must be able to scale to support
in a little while.

As the 4th Industrial Revolution transformation processes progressed with the outbreak
of the COVID-19 pandemic, many businesses had to renew their existing strategies and
business models. Businesses operating in the pharmaceutical and medical fields had the
opportunity to increase their profits successfully in this process. Industry leaders such as
Pfizer, Johnson & Johnson, Hoffmann-La Roche and Sanofi carried out their laser-focused
work to find a Corona vaccine. Similarly, technology giants such as Amazon, Microsoft,
Apple, Facebook and Alibaba achieved record growth with online B2C and B2B applications
in an environment where white-collar personnel work remotely, especially during shutdowns
(Elali, 2021: 6). Agility, can adapt private and public organizations in order to maintain their
growth and excellence in adverse environmental conditions, is the promising one of the
many strategies that has the ability to overcome shocks in the market. Because it transforms
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industry conditions depending on changes in customer demands into opportunities that
provide competitive advantage in times of congestion. Especially during the pandemic
period, it is observed that companies with agile organizations take faster action and react
more quickly to changes in the market compared to companies with traditional organizations.
In short, in this period when both the market and customer needs change very rapidly, agile
companies were perceived as faster than their peers.

In a study conducted in partnership with McKinsey and Harvard Business School, 25
agile companies from 7 different sectors were examined in detail. Operational measures,
customer satisfaction, financial measures and employee motivation were the main criteria
examined in this research. It has been observed that the 25 companies that are the subject of
research outperform their competitors in their own sectors in all these metrics. To put it more
clearly, it is also supported by the data that in Europe and America, especially during the
pandemic period, enterprises that switched to agile organization, especially banks,
performed twice as fast in the market compared to their competitors. This speed is achieved
especially during product development or launching a new service. Studies conducted both
in Turkey and overseas indicate that the agile organizational model has benefits for
employees as well. It is accepted as an important advantage that both the responsibilities
and authorities of the employees within the teams are defined very clearly and have increased
compared to previous organizational models. Another benefit is that employees develop
themselves more than previous organizational models. Obviously, agile organization
employees can find opportunities to gain competence not only in their own expertise or

competencies, but also in other areas that the team needs and close to them. In addition, it is

observed that in the agile model, employees have higher job satisfaction compared to
previous periods, as they can find the opportunity to better connect the top corporate goals
with their team or individual goals (McKinsey, 2021).

Uncertainty and the need for change are two important issues that mark the environment
we live in. It has become more important than ever for individuals and institutions to analyze
threats and opportunities well and be ready for changing conditions. Managing change and
uncertainty is vital for companies in all circumstances, it is known that other dynamics that
we do not know today will force change and trigger change in the coming years. For this
reason, more agile, more flexible organizational structures that are not afraid of change and
will lead change will be more important from now on. Greater agility in organizations is an
important glimmer of hope, as well as evidence of the determination and resilience of
peoples around the world to contain the Corona pandemic. It should not be surprising that
only smart and strategically agile organizations can survive in today's social and economic
conditions in current "age of agility”. During the pandemic, the different and superior
positions of agile companies that develop and transform rapidly by gaining a digital
competitive advantage in a technologically advanced but variable and uncertain working
environment do not go unnoticed. Even though 2020 was a dismal year for most companies,
governments, communities and people as supply chains, consumption patterns and habits
were disrupted, corporate agile organizations continued to thrive. Agile companies with the
ability to transform and reorganize priorities can use the unprecedented turmoil created by
the Corona crisis as an opportunity to learn. Agile structures, intensify and develop their own
operations and create a new natural state, can create rapid recovery and growth advantages
in times of crisis.
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There are many companies that implement agility at different levels in Turkey. Some
agile teams are included especially in IT departments. There are also some agile team trials
including the functions such as marketing, sales, analytics, and software. In addition, it is
observed that some companies are trying to achieve the level of corporate agility by
transforming the organization into agile. Especially banking, insurance and telecom sectors
lead the agile transformation. It is also possible to say that these sectors are followed by
retail, automotive, white goods, chemical and steel sector companies.

This paper is limited in terms of examining the agility capabilities and strategies of
companies only in the pandemic crisis. Also, only large-scale or global-sized companies
were mentioned in the study. This study may inspire future studies in terms of examining
the agile organizational structures or capabilities of companies during the global economic
recession caused by the global financial crises. Furthermore, the agility strategies of
companies in pandemic and economic crises can be examined by mentioning examples of
medium-sized or family companies in future studies.
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Genisletilmis Ozet

Koronaviriis (COVID-19) salgini, 2008 ve 2009 yillarinda kiiresel finansal krizin neden
oldugu ekonomik aksakliklardan ¢ok daha fazla sosyal ve ekonomik bunalimlara neden oldu
ve olmaya devam ediyor. COVID-19 toplumlarin degerlerine, geleneklerine, yasam ve
yonetim sistemlerine meydan okuyarak hem kamu hem de 6zel kuruluslarin is stirecleri ve
modelleri i¢in agik¢a ciddi bir tehdit haline geldi. Tiim insanlig1 ve orgiitleri soke eden bu
kiiresel felakete karsi zafere ulagsmak igin Oncelikle tiim Orgiitlerin radikal stratejik
hamlelerle dontisiim ve degisimi gerceklestirmesi ve pandeminin degisen kosullarina uyum
saglamasi gerekmektedir. Kiiresel pandeminin yarattigi bu olaganiistii kosullarda, sirketlerin
organizasyonel ¢eviklik kapasiteleri ve seviyeleri eskisinden ¢ok daha degerli ve 6nemlidir.
Ciinkii cevik organizasyonlar, dis ortamdaki degisikliklere hizli bir sekilde cevap verme
yetenegine sahiptir. Bu nedenle, isletmeler dis ortamdaki yeni teknoloji ve hizmetleri
kuruluslarina tagidiklarinda piyasada uzun siire ayakta kalabilmektedirler.

Dordiincii sanayi devrimi doniisiim siiregleri COVID-19 pandemisinin patlak vermesiyle
ilerlerken, bir¢ok isletme mevcut stratejilerini ve is modellerini yenilemek zorunda kaldi.
Ozellikle, ilag ve tip alaninda faaliyet gosteren isletmeler bu siirecte karlarini basarili bir
sekilde artirma firsat1 bulmustur. Pfizer, Johnson & Johnson, Hoffmann-La Roche ve Sanofi
gibi  sektor liderleri, korona asisini  bulmak i¢in lazer odakli ¢aligmalarini
gerceklestirmiglerdir. Benzer sekilde Amazon, Microsoft, Apple, Facebook ve Alibaba gibi
teknoloji devleri de beyaz yakali personelin uzaktan calistigi bir ortamda, ozellikle de
kapanmalar sirasinda ¢evrimigi B2C ve B2B uygulamalariyla rekor biiylime elde etmislerdir
(Elali, 2021: 6). Orgiitsel ¢evikligin, 6zel ve kamu kuruluslarini olumsuz ¢evre kosullarinda
biiyiimelerini ve miikemmelliklerini siirdiirmek icin adapte edebilen, piyasadaki soklar .
asma kabiliyetine sahip bircok stratejiden daha fazla umut verici oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ciinkli ¢eviklik, miisteri taleplerindeki degisimlere bagl sektor kosullarini,
kriz ddnemlerinde rekabet avantaji saglayan firsatlara doniistiirebilmektedir. Ozellikle
pandemi doneminde, ¢evik organizasyonlara sahip sirketlerin geleneksel organizasyonlara
sahip sirketlere gore daha hizli aksiyon aldiklar1 ve piyasadaki degisikliklere daha hizl tepki
verdigi gozlemlenmektedir. Kisacasi, hem pazarin hem de miisteri ihtiyaglarinin ¢ok hizh

PO

degistigi bu donemde ¢evik sirketler emsallerinden daha hizli algilanmiglardir.

Son zamanlarda akademisyenler ve uygulayicilar arasinda, belirsizlik ve istikrarsizlik ile
karakterize edilen c¢evresel siireksizliklerin neden oldugu hizli, dogrusal olmayan
degisiklikler karsisinda kuruluglarin hayatta kalmak ve gelismek i¢in izleyebilecegi en iyi
uygulamalar hakkinda genis bir tartisma s6z konusudur (Rigby ve digerleri, 2020; McKinsey
& Company). Gegen ylizyilin liretime dayali ekonomisinin yerini alan yeni hizmete dayali
ekonomi, firmalarin degisim kabiliyetini eskisinden ¢ok daha 6nemli hale getirmistir. Esnek
ve degisken ekonomik sistem ve esnek piyasa kosullar1 bir¢ok doniisiime neden olmustur ve
muhtemelen daha fazlasina neden olmaya devam edecektir. Ornegin, yatirim odakli
olmaktan ¢ok miisteri odakli olmanin daha 6nemli oldugu bir donemde yasadigimiz
yadsinamaz bir gerceklik olarak kabul edilmektedir (Acmagile, 2020).

Ceviklik, bir organizasyonun son kosullara ve degisim yoluna uyum saglama
kapasitesidir. Cevikligin sirketlere Onemli deger kattigi ve fayda sagladig
gozlemlenmektedir. Dijitallesme stliregleri ve pazardaki yeni oyuncular, miisteri
beklentilerinin hi¢ olmadigi kadar hizli degismesine neden olmaktadir. Bu durum da,
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sirketlerin beklentileri ve degisiklikleri karsilamak icin hizli bir sekilde yeni iiriinler
yaratmalarini ve bunlart miimkiin olan en kisa siirede piyasaya siirmelerini gerektirmektedir.
Ciinkii beklentileri karsilamak i¢in artik 1 yi1l bile uzun bir siiredir. 1 y1l sonra ya o miisteri
ihtiyac1 piyasadan tamamen kalkmis ya da rakipleriniz bu iirtinleri gelistirmis ve ciddi
kazanglar elde etmis olabilir. Biiyiik dlgekli sirketlerin beklentilere ve degisime karsi

hizlanmak i¢in ¢evik olma egiliminde olduklar1 gézlemlenmektedir. Miisteri ihtiyaglarinin
hi¢ olmadigr kadar hizli degistigi giiniimiiz diinyasinda, miisterilerin memnuniyetini
saglamak artik kurumlarin birinci onceligi haline gelmistir. Bu noktada organizasyonel
ceviklik, sirketlere miisterilerini ekibin bir liyesi olarak degerlendirme avantaji sunmakta ve
miisteri odaklilig1 tesvik etmektedir. Ceviklik ayn1 zamanda sirketlere calisan bagliligi ve
yeni nesil yetkinlik ve yeteneklerin organizasyona kazandirilmasinda avantaj saglar.
Cevikligi benimseyen sirketler, calisanlarina daha az hiyerarsi, farkli alanlarda daha fazla
gelisim firsati, ugtan uca sorumlu ve yetkin is hedefleri sunabilir. Yeni ¢evik sirketler, bu
avantajlar kullanarak yeni nesil yetkinlikleri kendine ¢ekmeyi ve daha da 6nemlisi mevcut
pazarda ¢ok daha siirli dijital yetkinlige sahip kuruluslara calisanlar1 kazandirmayi
hedeflemektedirler. Ayrica, ¢evik organizasyonlarin c¢alisan bagliligini ve calisan

mutlulugunu da 6nemli dlctide artirdigr gézlemlenmektedir (McKinsey & Company, 2021).

Belirsizlik ve degisim ihtiyaci, i¢inde yasadigimiz ¢evreye damgasini vuran iki dnemli
konudur. Tehdit ve firsatlar1 iyi analiz etmek ve degisen kosullara hazir olmak birey ve
kurumlar i¢in her zamankinden daha ©nemli hale gelmistir. Degisimi ve belirsizligi
yonetmek her kosulda sirketler icin hayati énem tasirken, bugiin bilmedigimiz diger
dinamiklerin de Onilimiizdeki yillarda degisimi zorlayacagr ve degisimi tetikleyecegi /£
ongoriilmektedir. Bu nedenle daha ¢evik, daha esnek, degisimden korkmayan ve degisime
onciiliik edecek organizasyon yapilari bundan sonra daha da 6nemli olacaktir. Kuruluglarin
daha fazla ceviklik kazanmak adina gelistirdikleri ve uyguladiklar1 stratejiler, onemli bir
umut 15181n1n yani sira, diinyanin dort bir yanindaki insanlarin korona pandemisini kontrol
altima alma kararliliginin ve direncinin kanitidir. Giliniimiiziin sosyal ve ekonomik
kosullarinin olustirdugu mevcut "ceviklik ¢aginda™ yalnizca akilli ve stratejik olarak ¢evik
kuruluglarin ayakta kalabilmesi sasirtict olmamalidir. Pandemi siirecinde teknolojik olarak
gelismis ancak degisken ve belirsiz bir ¢alisma ortaminda dijital rekabet avantaji elde ederek

hizla gelisen ve doniisen ¢evik sirketlerin farkli ve tistiin konumlar1 gozden kagmamaktadir.
2020, tedarik zincirleri olarak ¢ogu sirket, hiikiimet, topluluk ve insan icin kasvetli bir y1l
olsa da, tiiketim kaliplar1 ve aligkanliklarin bozuldugu fakat, kurumsal c¢evik
organizasyonlarin gelismeye devam ettigi tarihi bir y1l olmustur. Oncelikleri doniistiirme ve
yeniden diizenleme becerisine sahip c¢evik sirketler korona krizinin yarattigi benzeri
goriilmemis kargasayr bir Ogrenme firsati olarak kullanabilirler. Ciinkii, kendi
operasyonlarint yogunlastiran ve gelistiren, yeni bir dogal hal olusturan ¢evik yapilar, kriz
zamanlarinda hizli toparlanma ve biiylime avantajlar1 yaratabilmektedir.

McKinsey ve Harvard Business School ortakliginda yiiriitiilen bir ¢aligmada 7 farklh
sektorden 25 cevik sirket detayli olarak incelenmistir.. Operasyonel oOlgiiler, miisteri
memnuniyeti, finansal dl¢iiler ve ¢alisan motivasyonu bu arastirmada incelenen ana kriterler
olmustur. Arastirmaya konu olan 25 sirketin tim bu metriklerde kendi sektorlerinde
rakiplerinden daha i1yi performans gosterdikleri gozlemlenmistir. Daha acik bir sekilde ifade
etmek gerekirse Avrupa ve Amerika'da 6zellikle pandemi doneminde ¢evik organizasyona
gecen isletmelerin, 6zellikle de bankalarin, pazarda rakiplerine gore iki kat daha hizh
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performans sergiledikleri verilerle de desteklenmektedir. Bu hizin, 6zellikle {iriin gelistirme
veya yeni bir hizmet baslatma sirasinda elde edildig gézlemlenmektedir. Hem Tiirkiye'de
hem de yurt diginda yapilan arastirmalar, ¢evik organizasyon modelinin c¢aligsanlar i¢in de
faydalar1 oldugunu gostermektedir. Ekipler icerisinde c¢alisanlarin hem sorumluluklarinin
hem de yetkilerinin ¢ok net bir sekilde tanimlanmis olmasi ve Onceki organizasyon
modellerine gore artmis olmasi1 6nemli bir avantaj olarak kabul edilmektedir. Diger bir fayda
ise calisanlarin  kendilerini Onceki organizasyon modellerine gore daha fazla
gelistirmeleridir. Acikgasi, ¢evik organizasyon calisanlart sadece kendi uzmanlik veya
yetkinliklerinde degil, ayn1 zamanda ekibin ihtiya¢ duydugu ve kendilerine yakin olan diger
alanlarda da yetkinlik kazanma firsatlar1 bulabilirler. Ayrica ¢evik modelde ¢alisanlarin iist
kurumsal hedefleri ekip veya bireysel hedeflerle daha iyi iliskilendirme firsati bulabildikleri
icin onceki donemlere gore daha yiiksek is doyumuna sahip olduklari goriilmektedir
(McKinsey, 2021).

Kiiresellesmenin, dordiincii sanayi devriminin ve Covid-19 salgininin yarattigi
zorluklarin kurumsal firsatlara doniistiiriilmesi i¢in bir¢ok is adami, yOnetici, danigman,
akademisyen ve politikaci, ideal proaktif dinamiklere sahip hizli kararlar verebilen ve
esneklik saglayan organizasyon modelleri gelistirme ve benimseme ihtiyacin
ongormektedir (Kosack vd., 2021). Pandemi Oncesinde yiikseliste olan bir¢cok trend
hizlanirken bir yandan da bunlara yenileri eklenmistir. Ozellikle bilgi teknolojileri,
gelistirme programlar1 ve projelerinde kullanilan ¢eviklik kavrami ve metodolojisi pandemi
doneminde daha da 6nem kazanmaistir. Sirketlerde, ¢evik organizasyon yapist da bu donemde
hizlanan trendler arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Farkli endiistri ve sektorlerde tartigma
konusu olan ¢evik zihniyetin uygulamasi ve faydalari, ¢gevik organizasyon kavraminin biiyiik ¢
potansiyelini ortaya ¢ikarabilir. Bu noktadan hareketle bu calisma, pandemi kosullarinda
cevik organizasyon yapisinin sirketlere sagladig1 avantajlari agiklamay1 amaglamaktadir. Bu
dogrultuda ceviklik kavrami, ¢evik ¢alisma ve ¢evik organizasyon yapisinin sirketler i¢in
onemi anlatilmak istenmistir. Ayrica sirketlere ¢evik bir yap1 saglandiginda katma deger
artist olur mu? ve “COVID-19 salgin1 sirasinda ¢evik organizasyon yapisinin ve cevik
calismanin girketlere faydalari nelerdir?” sorularina Orneklerle ile cevap aranmaya
calistlmistir. Bu nedenle, oncelikle orgiitsel ¢eviklik kavrami, bilesenleri ve gevik bir
organizasyonun ozellikleri agiklanmistir. Ardindan pandemi sirasinda ve 6ncesinde ¢evik
uygulamalardan bazi 6rneklere deginildi. Son olarak pandemi siirecinde ¢evik organizasyon
yapisinin girketler i¢in avantajlar1 ve ¢evik ¢aligmanin sirketler icin énemi tartisilmis ve
calisma sonuglandirilmstir.

Bu ¢alisma, sirketlerin sadece pandemi krizinde ¢eviklik yeteneklerini ve stratejilerini
incelemesi a¢isindan smirhidir. Ayrica ¢alismada sadece biiyiik olgekli veya kiiresel 6lgekli
sirketlerden bahsedilmistir. Bu c¢alisma, kiiresel finansal krizlerin neden oldugu kiiresel
ekonomik durgunluk sirasinda sirketlerin ¢evik organizasyon yapilarini veya yeteneklerini
incelemesi acisindan gelecekteki ¢aligmalara ilham verebilir. Ayrica gelecekte yapilacak
calismalarda orta 6lgekli veya aile sirketi drneklerinden bahsedilerek sirketlerin pandemi ve
ekonomik krizlerdeki ¢eviklik stratejileri de incelenebilir.
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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.
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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
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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.




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

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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OZET

Etkili bir karar verme siirecinde maliyet muhasebesi
biiyiik 6nem tagimaktadir. Ozellikle teknolojik
alandaki = gelismeler, maliyet sistemlerinde bir
revizyonu zorunlu kilmistir. Bu nedenle, geleneksel
maliyet sistemleri gelecekteki-kararlari vermede
yetersiz kalmakta ve yerini teknoloji ve gelismeye
ayak uyduran modern maliyet sistemleri almaktadir.
Dolayisiyla stratejik kararlar almak daha rasyonel
temellere dayanmaktadir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda, isletmelerin giivenilir
maliyet tahminleri yaparak faaliyetlerine devam
edebilmesi ‘hayati 6nem tasimaktadir. Isletmeler
icinde  farkli  maliyet ~tahmin  yontemleri
bulunmaktadir. Bu ¢alismada tarim ve hayvancilik
sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin gelecek
bir yil i¢inde katlanacagi maliyetleri tahmin etmek
icin “Gri Tahmin Yontemi” kullanilmistir. Bunun
icin Oncelikle 3 aylik donemlerde 4 veri yardimiyla
1 yillik bir model olusturulmustur. Daha sonra elde
edilen tahmin sonuglarinin dogrulugu kontrol
edilmis ve yaklasik %6 hata payr oldugu tespit
edilmistir. Sonug olarak, gri tahmin yonteminin
daha az veri kullanilarak kisa vadeli maliyet
tahmininde yiiksek bir giivenilirlik oranina sahip
oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Maliyet, Gri Tahmin, Stratejik
Karar Verme

ABSTRACT

Cost accounting is of great importance in making an
effective decision. Especially developments in the
technological field have necessitated a revision in
cost systems. Therefore, traditional cost systems
remain incapable of making future decisions and are
replaced by modern cost systems which keep pace
with technology and developments. Thereby,
making strategic decisions is based on more rational
grounds.

In today's competitive environment, it has vital
importance that businesses can continue their
activities by making trustworthy cost estimates.
There are different cost estimation methods for
businesses. In this study, the "Gray Estimation
Method" was used to estimate the costs that an
enterprise operating in the agriculture and livestock
sector will bear in the next year. For this firstly, a 1-
year model was formed using 4 data in 3-month
periods. Then, the-accuracy of the estimation results
obtained was checked and it was determined that
there was approximately 6% of error margin. In
conclusion, it was determined that the gray
estimation method had a high reliability rate in
short-term cost estimation by using less data.

Keywords: Cost, Gray Prediction, Strategic
Decision Making

1 Bu calisma ikinci yazarin danismanhginda, birinci yazarin Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme
Anabilim dalinda yiiriittiigii “Stratejik Karar Alma Agisindan Uretim Maliyetlerinin Tahmininde Gri Tahmin Yénteminin Kullanilmas1”
baslikli doktora tezinden tiiretilmistir.



CIGDEM ve GUL

1. Giris
Gilinlimiiz kiiresel diinyasinda meydana gelen ekonomik, c¢evre, sosyal ve teknolojik
gelismelerden dolayr isletmeler arasindaki rekabet kacinilmaz hale gelmistir. Bilim ve
teknoloji alanindaki gelismeler, isletmeleri bircok yonden etkilemistir. Yine kiiresellesmenin
dogal bir sonucu olarak igletmelerin pazarlarinin uluslararasi alana taginmasi isletmelerin

etki alanlarinin genislemesine yol a¢mistir. Bunun sonucu olarak da tiim diinyadaki
isletmeler arasindaki rekabet artmaktadir. Bu sonuglar, isletmelerin bu gelismelere ayak
uyduracak stratejiler gelistirmesini gerekli kilmustir. Isletmelerin i¢ ve dis faktorleri analiz
ederek gelistirdikleri stratejiler, is kararlarinin ve projelerinin degerini artirir. Sorunlarin
etkin ¢ozlimiinii saglar ve alternatifler arasindan en iyi se¢imleri yapmasina yardimei olur.
Bu baglamda isletmelerin izledikleri stratejilerden birisi de maliyetlerinin dogru
hesaplanabilmesi i¢in giivenilir maliyet tahmin modellerinin kullanilmas1 olmaktadir.

Bu yogun rekabet ortaminda isletmelerin faaliyetlerini devam ettirmeleri i¢in az ve kisith
sayidaki veriler ile hizli ve dogru karar almalar1 gerekmektedir. Bundan dolay: isletmelerin
rakipler karsisinda avantaj saglamalarina yardimer olabilecek tahminleme yontemlerini
kullanmalar1 6nem arz etmektedir. Bu yontemlerden biri olan gri tahmin yontemi de az veri
ihtiyact ve ¢ok rahat uygulanmasi nedeniyle son yillarda pek ¢ok arastirmaci tarafindan
kullanilmaktadir. (Kege vd.,2016;453).

Bir matematiksel yontem yaklagimi olan gri sistem teorisi 1982 yilinda Julong Deng
tarafindan gelistirilmistir. Gri sistem teorisi, kesin olmayan bilgilerden yola ¢ikarak az
sayida ve eksik verilerden bilgi ¢ikarimini amag¢ edinmistir. Calisma siirecinde kullanilan
cesitli bilgi ¢cikarimi teknikleriyle az sayida ve eksik bilgilerden olusan veriler anlamli ve ige
yarar nitelik kazanmaktadir (Erden ve Ceviz, 2015;362). Gri sistem teorisi 5 boliimden
olugsmaktadir. Bu boliimlerden biri olan gri tahmin yontemi literatiirde siklikla kullanilir. Gri
tahmin yontemini geleneksel tahmin yOntemlerinden ayiran temel ozellik, sistemlerin
davranigin1 tahmin etmek i¢in smirli veriye ihtiya¢ duymasidir. Zaman serileri gibi
geleneksel tahmin yontemleri dogru degerlendirmeler yapmak i¢in biiyiik miktarda gegmis
verilere ve bilinen istatistiksel dagilimlara ihtiya¢ duyar. Geleneksel tahmin yontemlerinden
farkli olarak, gri tahmin yonteminin temel 6zelligi veri seti hakkinda kati varsayimlara
ihtiyag duymamast ve smirli veriye sahip sistemlerin analizinde basartyla

uygulanabilmesidir (Kose vd, 2015:84). Geleneksel tahmin (Basit iissel fonksiyonlar,
Regresyon analizi, sinir aglar1 vb.) yontemleri en az bes ve lizeri gdzlem sayisina, orta veya
gelismis diizeyde matematiksel gereksinime ihtiya¢ duymaktadirlar. Gri tahmin yontemi ise
en az dort ve temel diizeyde matematiksel gereksinime ihtiya¢ duymaktadir.

Gri tahmin yontemi literatiirde GM (1,1) modeli olarak kullanilmaktadir. GM (1,1)
modeli, gelecekteki sonucu tahmin etmek i¢in sadece dort kadar az veri gerektiren hesaplama
karmasikliginin en az oldugu gri sistem teorisinin temeli ve ¢ekirdegidir (Kung,2004:150).

Bu caligmada bir siit tiretim firmasmin gelecekteki bir yillik donemde ne kadarlik bir
maliyete katlanacagini tahmin etmek i¢in GM (1,1) modeli kullanilmistir. Modelde ilk olarak
3’er aylik 4 donemlik veri yardimiyla bir yila iligkin model kurulmustur. Daha sonra elde
edilen tahmin sonuglarinin dogrulugu kontrol etmek i¢in isletmenin 2020/1 fiili verileri ile
modelin 2020/1 tahmin verisi karsilastirildiginda veriler arasinda yaklasik % 6’lik sapma
oldugu goriilmiistiir. Boylece modelimizin gilivenilirlik oraninin ise % 94 oldugu tespit
edilmistir.
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2. Stratejik Karar Verme

Strateji, kelime anlami olarak sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve giitme veya
demektir. Kelimenin eski yunan generallerinden Strategos’un bilgi ve sanatina atfen
kullanildig1 sanilmaktadir. Strateji kavrami yiizyillar boyunca askeri bir kavram olarak
kullanilmistir. Kelime 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren sosyal bilimlerde kullanilmaya
baslanmustir. Isletme yonetimi agisindan strateji hakkinda farkli tanimlar yapilmistir. Bu
tanimlamalarin ortak noktasi ise, stratejinin rasyonel bir planlama ¢abasi sonucunda ortaya
cikan ve birbirini takip eden faaliyetler dizisi olmasidir. Strateji hakkinda yapilan biitlin
tanimlamalar incelendiginde ortak olarak Strateji; “isletmeye yon vermek ve rekabet
Ustiinliigii saglamak amaciyla, isletme ve cevresini siirekli analize tabi tutarak uyum
saglayacak hedeflerin belirlenmesi, etkinliklerin planlanmasi ve gerekli ara¢ ve kaynaklarin
yeniden diizenlenmesi siireci” olarak tanimlanabilir (Dinger, 2007:16).

¢ Bir stratejinin isletmeye saglayacagi avantajlart;

e lsletmenin cevreye uyumunun ve dolayisiyla uzun dénemli yasayabilmesinin
saglanmasi

e lsletmeye her seyden once cevreyi degerlendirme ve gelecegi tahmin etme imkéani
VETrIr.

Isletmeye kendi kendini degerlendirme imkani verir.
Isletme icinde bir biitiin olarak ortak amaca ydnelme ve tutarlilik saglar.

Faaliyetleri belirli bir mecraya sevk eder ve planlar igin bir ¢er¢eve olusturur.
e YoOnetimin kalitesini artirir.

Stratejinin isletmeye sagladigi avantajlar yaninda dezavantaji da bulunmaktadir.
Ozellikle planlama safhasinin énemli bir maliyet gerektirdigi belirtilmelidir.

Bir amaca ulagmak i¢cin mevcut olanaklar ve kosullar dogrultusunda ¢esitli olas1 eylem
bigcimleri arasindan en uygun eylem bi¢imini se¢gmek “karar verme” olarak ifade edilebilir
(Aktas,2016:21). Tanimdan da anlasilacagi lizere tiim karar problemlerinin bir amaci
olmalidir. Fakat bu 6zel amacin se¢imi en gii¢ olamidir. Karar, belirlilik, belirsizlik ve risk
ortaminda verilir. Belirlilik ortaminda karar vermede, se¢eneklerin hangi kosullar altinda
gerceklesecegi kesin olarak bilinmektedir. Yani olasilik birdir. Belirsizlik ortamindan karar
vermede, seceneklerin olasilik dagilimi hakkinda higbir bilgi bulunmamaktadir. Bu durumda
yoneticiler Laplace, Hurwics, Pismanlik, Maximax vb. gibi karar 6l¢iitleri kullanarak karar
vermektedirler. Risk ortaminda karar vermede ise, alinacak karara iliskin degisik sayida
kosullar s6z konusudur. Seceneklerin se¢imi belirli olasiliklara dayandirilarak yapilir
(Oztiirk, 2005:16).

Karar verme, hem yonetim hem de organizasyonla ilgili 6zellikleri olan bir siiregtir. Karar
vermenin temel 6zelliklerinden biri, kararin bir plan ve programlama etkinligi oldugu i¢in
karar siirecinin gelecege yonelik olmasidir. Karar problemleri ¢6zmeyi hedefliyor ve bu
stirec hem verimlilige hem de rasyonaliteye dayaniyor. Karar vermenin bir diger temel
ozelligi ise bilimsel ve grup niteligi tagimasidir. Karar verme siireci pahalidir, ancak cesitli
analizler sonucunda ortaya cikar. Analizde ¢esitli tahmin teknikleri kullanilmaktadir. (Otlu
ve Demir, 2005:157).
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3. Maliyet

Isletme calisanlar1 ve yoneticiler {iriin satis fiyatinin belirlenmesi, alternatif faaliyetler
arasinda karar vermek ve biitge olusturmak vs. gibi farkli nedenlerle mamul maliyet bilgisine
ihtiya¢ duymaktadirlar (Kege vd., 2016:455). Maliyetin bircok kez tanimi yapilmakla
beraber, en fazla kullanilan tanim, hedeflenen bir sonuca ulagsmak igin katlanilmas1 gereken
fedakarliklarin parasal toplamidir. Yani, herhangi bir sonucun maliyeti, aslinda ilgili sonug
igin yiiritillen faaliyetin yol a¢tigi maliyet anlamindadir (Biiyiikmirza, 2016:44). Maliyet
hesaplanirken birgok faktor g6z oniline alinmalidir. Bu faktorlerden biri isletmenin faaliyette
bulundugu sektordiir. Eger isletme ticari bir isletme ise, satin alinan mal bedeli ile bu malin
elde edilmesi i¢in yapilmis tiim giderler toplami o malin maliyetini olustururken, isletme
tiretim isletmesi ise, liretilen malin mamul haline gelmesi i¢in tiretimle ilgili katlanilan tiim
fedakarhiklar {iretilen mamuliin maliyetini olusturur (Yiik¢ii, 2015:40). Uretim
isletmelerinde {iretilmesi amacglanan mamuliin elde edilebilmesi i¢in kullanilan veya
tiketilen mal ve hizmetlerin parasal olarak ifadesi de iiretim maliyeti olarak
adlandirilmaktadir. Uretim maliyeti olarak da isimlendirilen maliyet giderleri MSUGT de
direkt ilk madde ve malzeme, direkt iscilik giderleri ve genel iiretim giderleri olarak
siiflandirilmistir (Abdioglu, 2013:11).

Bir sonug veya bir faaliyet de olabilen maliyet objesi, maliyeti hesaplanan seydir. Maliyet
objeleri verilere ihtiyag duyulan gereksinmelere bagli olarak ¢ok cesitli olabilmektedirler.
Bu objelerin belirlenmesinde en temel alinan Olgiit maliyet-fayda karsilagtirmalaridir
(Biiytikmirza, 2016:45). Yapilan analizler sonucu maliyeti objelerinin belirsiz oldugu ve
isletmelerin maliyete iliskin tiim bilgileri kaydetmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda //
maliyet ile ilgili kismi bilgiye sahip olundugu ve maliyetin gri bir yapiya sahip oldugu ifade
edilebilir. Bu noktada gri temele dayanan maliyete iliskin belirsizlikler yapilan tahminlerle

minimum seviyeye diisliriiliirse karar vericiler daha dogru kararlar alabilirler. (Kege vd.,
2016:456)

4. Maliyet Tahmin Yontemleri

Isletmelerin gelecege yonelik alacaklari kararlarda maliyet tahminlerinin dogru yapilmasi
son derece dnem araz etmektedir. Gelecek donemlere ait bazi1 belirsizlikleri en aza indirmek
amactyla, gecmis deneyimlere dayali olarak elde edilen verilerin matematiksel ve
istatistiksel yontemlere dayali olarak hesaplanmasi ve gelecek tahminlerine yansitilmasi,
karar vericilerin saglikli kararlar vermesine yardime1 olur. Yoneticiler veya karar vericiler,
klasik maliyetleme yontemlerinin eksikliklerini gidermek ve dogru ve giivenilir maliyet
verisi taleplerini karsilamak i¢in klasik maliyetleme yontemlerinin yaninda daha ¢ok teknik
bilimlerde kullanilmakta olan bulanik mantik, gri sistem teorisi vb. ¢esitli yontemleri maliyet
tahmininde de kullanmaya caligmiglardir.

Maliyet tahmini, bir 6genin, lriiniin, programin veya gorevin gelecekteki maliyetine
iliskin bir tahminde bulunmak i¢in gegmis verileri toplama ve analiz etme ve nicel modeller,
teknikler, araglar ve veri tabanlar1 uygulama siirecidir. Maliyet tahmini, o sirada mevcut olan
bilgilere dayali olarak bir seyin olas1 degerini (veya maliyetini), kapsamini veya karakterini
yaklasik olarak tahmin etme sanatinin ve teknolojisinin uygulanmasidir (Mislick ve
Nussbaum, 2014:11).
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Maliyet tahmininde agiklanmasi gereken bircok 6zellik bulunmaktadir. Ancak olmasi
gereken en onemli 6zellikler makulliik, glivenilirlik ve analitik olarak acgiklanabilirliktir.
Bunlarin yaninda iyi bir tahminde bulunmasi gereken diger 6zellikler (Mislick ve Nussbaum,
2014:13):

e Iyi maliyet tahmin uygulamalari, gegmis program performansina baglidir

e lyi bir maliyet tahmini ayn1 zamanda mevcut ve potansiyel gelecek siireci ve tasarim
tyilestirmelerini de yansitmalidir

e lyi bir maliyet tahmini, program ve is liderleri tarafindan anlasilabilir olmalidir.

e lyi bir maliyet tahmini, temel kurallarini ve varsayimlarini tanimlar.

e lyi bir maliyet tahmini, program planmin dogasinda bulunan riskleri ve belirsizlikleri
ele alir.

e lyi bir maliyet tahmini gereksinimler tarafindan ydnlendirilmelidir.

e lyi bir maliyet tahmini bagimsiz yollarla dogrulanabilir.

e lyi bir maliyet tahmini izlenebilir ve denetlenebilir.

Cok sayida galigma, genellestirilmis kullanimlar ve 6zel kullanim durumlari i¢in farkli
maliyet tahmin ydntemlerini arastirmis ve uygulamistir. Imalat sanayinde erken tasarim
asamalarinda kullanilan birgok farkli nitel yontem uygulamasini bulunmaktadir. Daha
sonraki tasarim asamalari i¢in nicel ve analitik yontemlere odaklanan arastirma g¢abalari
cogunlukla imalat sanayisini hedeflemistir (Aram vd, 2014:383).

Aragtirmacilar maliyet tahmin yoOntemlerini cesitli sekillerde siniflandirmislardir.
Bunlardan Niazi vd. 2006 maliyet tahmin yontemlerini en ayrintili bir sekilde
siniflandiranlardandir. Bu smiflandirma sekil 1°de goriilecegi lizere oncelikle niceliksel ve |
niteliksel olarak iki ana basliga ayrilmis sonrasinda kendi arasinda veri ve kullanilan
yontemlere gore alt basliklara ayrilmistir.
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Sezgisel Yontemler

Niteliksel Yontemler

Vaka Tabanli Yontem

Kural Tabanl Sistem

Karar Destek
Sistemleri

Bulanik Mantik
Yaklagimi

Regresyon Analizi

Uzman Sistemler

Analojik Yontemler |==s

Geri Yayilimli Sinir

] Ag1
Maliyet Tahmin
Yontemleri
_| Operasyon Tabanli
Yaklagim

Ariza Yaklasimu

Toleransa Dayali
Yaklagim

Parametrik Yontemler| [
Niceliksel Yontemler H:
Analitik Yontemler —
Ozellige Dayali

— Maliyet Yaklagimi

Faaliyete Dayali
Maliyetleme
- Yaklasimi

Kaynak: Niazi vd., 2006, s. 569.

Bu calismada maliyetlerin tahmin edilebilmesi i¢in yukaridaki siniflandirmada yer
almayan ancak sekle yerlestirilecek olursa parametrik yontemlerin altinda yer alabilecegi
diisiiniilen gri tahmin yontemi kullanilmistir.

5. Gri Tahmin Yontemi

Gri teori sisteminin en 6nemli kismini teskil eden gri tahmin yontemi, az sayida ve belirsiz
olan bilgilerden yola ¢ikarak kesin bilgiye ulagsmaya c¢alisan yontemlerden biridir. Gri tahmin
yontemi, sistemlerin ileriki déonemlerde s6z konusu durumlart hakkinda tahminler yapmak
ve sistemlerin belirsiz 6zelliklerini kavrayabilmek i¢in ham veri setleri iizerinde dizi
operatdrlerinden yararlanarak tahmin yapmaktadir (Liu ve Lin, 2010: 133). Temel Gri
Tahmin GM(1,1) modeli, birinci dereceden tek degiskenli gri modeli olarak
tanimlanmaktadir. Temel GM(1,1) modeli 6 adim olusan bir modeldir. Bu adimlar;

1) X negatif olmayan orijinal veri serisidir.

X0 =(Xx°(1),x°2), ..., X°(m)) X°(k)=0 k=12,.....,n
2) X° serisinin kiimiilatif toplamindan yeni X! serisi elde edilir.
Y¥100=iz1 X° (D)

X=X, X%(2), ......, X (n))

3) X! serisinden yararlanarak Z* serisi olusturulur.

Y10,5X%, + 05X} 1) k=1.23,......n
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Z1=(Z*(1),Z%(2), .. ....., Z1(n))
4) “a” ve “b” parametreleri bulunur.

a =[a,b]" = (BTB)"1BTY

X°(2) =Z2'(2) 1
R
sl |z 1

5) “a” ve “b” parametreleri bulunduktan sonra gri diferansiyel denklem olusturulur.
X(k+ =[x -2]e %+ 2 k=12..n

6) Elde edilen tahmini degerler kiimiilatif degerler oldugu i¢in ters kiimiilatif islemi
uygulanir.

XI(k+1)=X"(k+1)-X(k) k=12,...n

6. (X) Siit Uretim Isletmesinde Uretim Maliyetinin Gri Temelli Maliyet Yontemiyle
Hesaplanmasi

Bu c¢aligmada Sivas ilinde 2016 yilinda Tarimsal ve Kirsal Kalkinmayr Destekleme
Kurumu (TKDK) destegiyle faaliyete gecirilen X Siit Uretim Isletmesi’nin iiretim maliyeti
gri sistem teorisinin tekniklerinden gri tahmin modeli GM(1,1) kullanilarak hesaplanarak
isletmenin gelecege yonelik maliyet tahmininde isletme yoneticilerine yardim olacak |
bilgilerin ortaya ¢ikarilmasidir.

Arastirmanin Orneklemini isletmenin en saglikli verilerinin tutuldugu 2019 yili
olusturmaktadir. Isletmenin bir yil boyunca yapmis oldugu giderler siniflandirilarak gri
tahmin yontemiyle ¢oziimlenebilmesi i¢in bir GM (1,1) modeli olusturulmustur.

Uygulamada X siit iiretim isletmesinin 2019 yilindaki katlanmis oldugu gider tutarlari
kullanilarak Gri Maliyetleme (GM) yontemi ile elde edilen model vasitasiyla tahminlemenin
yapilmasi ve tahminlerin gergeklesen giderlerle karsilastirilip, glivenilir bir tahmin yontemi
olup olmadiginin gosterilmesi ve bu baglamda 2020 yil1 giderlerinin tahmini yapilmasidir.

X firmasmmin 3 aylik periyotlar halindeki 1 yillik yapmis olduklart gider tutarlari
kullanilarak GM (1,1) modeli kurulmustur. Bu veriler X firmasinin 2019 yilinda yapmis
olduklar1 giderlerden elde edilmistir. Olusturulan model ile 2019 yilinin 3’er aylik giderleri
de tahmin edilerek gergek degerler ile karsilastirmakta ve 2020 yilinin maliyet degerleri de
3’er aylik donemler halinde tahmin edilmektedir. Isletmenin 2019 yili fiili giderleri tablo
1’de gosterilmistir.
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Tablol
2019 Yili Fiili Giderler
2019 Toplam
Periyotlar 1.Ceyrek 2.Ceyrek 3.Ceyrek 4.Ceyrek P
Giderler 65779,26 75812,9 75404 100927,8 317.923,96

1.Adim: X° negatif olmayan orijinal veri serisidir.

X©=(65779,26; 75812,9; 75404:100927,8)

2.Adim: X° serisinin kiimiilatif toplamindan yeni X* serisi elde edilir.
X dizisini elde etmek i¢in X (® dizisinin kiimiilatif toplami alinur.

XM= (65779,26;141592,16; 216996,16; 317923,96)

X1 Serisinden faydalanarak Z! serisi olusturulmadan énce X° igin yar1 diizgiinliik kuralina,
X1 icin ise yan iissellik kuralina uygunlugu kontrolii yapilmaldir. X° igin yar1 diizgiinliik
kontrolii asagidaki formiil kullanilarak yapilmaktadir.

- X
p(k)_ )(11{_1
Buna gore;
_ X _ 75404 L-\
p(3)= X~ 14159216 0,53 f?’_"-’:\\\
0 . 1
p(4)= X§ _ 100.927,8 =047 & }

X} 216.996,16

Yar1 Diizgiinliik Kurali Kosulu geregi, k>3 olmas1 durumunda elde edilen deger 0, 5“den
kiigiik olmak zorundadir. Yar1 diizgiinlik kurali uygulandiginda p(4)>0, 5 oldugu i¢in (
olusturulan X (®) veri dizisi yar1 diizgiinliik (quasi-smooth) kuralina uygundur.

X serisi igin yar iissellik kontrolii asagidaki formiil uygulanarak gergeklestirilmektedir.

1
1_ Xg
Ok =3

P

-1
Buna gore;
1
3

X 216.996,16
gl= 2 21099010 = g 53

X2 141.592,16

1_ X3 _ 317.923,96

=== =147
47 X1 216.996,16 '

Yar iissellik kosulu geregi, k>3 oldugu durumlarda o} € [1,1,5] olmak zorundadir.
Yukaridaki veri serisi o4 € [1,1,47] oldugu igin X serisi yar1 iissellik kuralina uygundur.

X° igin yari diizgiinliik kural, X igin ise yar iissellik kurali saglandig1 igin X serisinden
faydalanarak Z* serisi elde edilerek GM(1,1) modeli kurulabilir.

3. Adim: X1 serisinden faydalanarak Z! serisi elde edilir.
X1 serisinden faydalanarak Z! serisi elde edilmesi igin asagidaki formiil kullanilmaktadur.

Z;=05X; +0,5 X4
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Formiil uygulandiginda;

Z1 = (65779,26; 103685,71; 179294,16; 267460,06) serisi elde edilmektedir. Elde edilen
seri sonucunda GM(1,1) modelinin parametreleri asagidaki matematiksel islem sonucunda
bulunmaktadir.

4. Adim: “a” ve “b” parametreleri bulunur.

X _7t 1
6\ (4 1)
| s

| 1 |

Ho Wo No

= X

! E‘:| o
W

B ve Y matrisleri olusturabilmek i¢in elde ettigimiz verileri yerine koydugumuzda GM (1,1)
parametreleri asagidaki gibi olacaktir.

75.812,9 —103.685,71 1
Y= ( 75.404 ) B= <—176.294,16 1)
100.927,8 —267.460,06 1

GM (1,1) modelinin parametreleri bulunduktan sonra BT = B islemi gerceklestirilmelidir. BT
B matrisinin transpozudur. B matrisinin transpozu asagidaki gibidir.

BT= [—103.685,71 —179.294,16 —267.

460,06 . .
1 1 1 ] seklindedir.

AP
B matrisinin transpozu bulunduktan sonra BT * B islemi gergeklestirilebilir. (([ \:} |
TS /
—103.685,71 1 \\___////
BTxB:[—103.1685,71 —179.594,16 —267.;160,06 Y [_176_294,16 1] g
—267.460,06 1 {
BTxB = [1,14432005963513E + 11 —550.439,93]
- —550.439,93 3

Carpim islemi gerceklestikten sonra elde edilen matrisin tersi alinmalidir. Yapilan islem
sonucunda;

(B7xp)-1= | 7A4197E — 11 1,36545E — 05

~11,36545E — 05 2,838665558 ] matrisi elde edilmektedir.

(Y92

Ters matris alindiktan sonra “a” ve “b” parametrelerinin bulunmasi ile tahmin modeline
devam edilir. “a” ve “b” parametreleri asagidaki formiil yardimiyla bulunmaktadir. “a” ve
“b” parametreleri B matrisinin ile B matrisinin transpozunun ¢arpilip tersinin alinmasi ile
elde edilen matris ile, B matrisinin transpozunun Y matrisi ile ¢arpilmasi sonucu elde edilen

matrisin ¢arpimi ile bulunur.
d=[ab]"=(B"B) ' BTY

7,44197E — 11 1,36545E — 05 [—48374366648 —4-8374-366648]

a=la,b]"= |
1,36545E — 05  2,838665558 252144,7 252144,7

[a,b] = [—0,15708981
’ 55225,39865

5. Adim: “a” ve “b” parametreleri bulunduktan sonra gri diferansiyel denklem olusturulur.
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a” ve “b” parametreleri belirlendikten sonra gri diferansiyel denklem olusturularak modelin
belirlenmesi saglanir.

XL, .= [X 01 — a] e~k + — formiilde degerler yeri koyuldugunda,

XL, =417332,2898¢15708981k_ 351553 (0298 modeli elde edilmis olur.

Elde edilen model kullanilarak elde edilen 2019 ve 2020 yillarina ait veriler tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2
2019 ve 2020 yili Tahmini Veriler
Donem k degeri Tahmini Deger
2019/1 0 65779,26
2019/2 1 136767,77
2019/3 2 219831,48
2019/4 3 317024,38
2020/1 4 430749,87
2020/2 5 563820,13
2020/3 6 719525,75
2020/4 7 901716,99
X'=(65779,26; 136767,7729; 219831,4813;317024,3843; 430749,87; 563820,13; MJ:
719525,75; 901716,99 ) ‘V | \\x

6. Adim: Elde edilen tahmini degerler kiimiilatif degerler oldugu i¢in ters kiimiilatif islemi \ g &
uygulanir. e/

Gergeklestirilecek tahmin dizisini bulmak i¢in elde edilen tahmin dizisine ters kiimiilatif (
islemi yapilarak, tahmin degerleri bulunmaktadir. Ters kiimiilatif islemi asagidaki gibi
formiile edilmistir.

X°= (X{oy, X(1-0) X (2-1) X(3-2) Xla=3) X520y, K(6-5) X (7-6))

X° =(65779,26:70988,51:83063,71:97192,9;113725,49:133070,26;155705,62;182191,24)

Ters kiimiilatif islemi yapildiktan sonra elde edilen tahmini degerler ile orijinal degerler
arasindaki hata pay1 ve hata oraninin hesaplanmasi i¢in hata analizi yapilir.

Tablo 3
Hata Analizi
Ham Veri Tahmin Edilen Veri Hata Pay1 Goreli Oran(%)
Veri No X%k Xk Tk =X — X%k A= ;—‘f{k
2 75812,9 70988,51 4824,39 6,36
3 75404 83063,71 -7659,71 10,16
4 100927,8 97192,9 37349 3,7

Toplam goreceli hatalar sonucunda bulunan ortalama goreli hata;

6,36+10,16+3,7

R=3h, A=l = 046,74
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Tahmin modellerinin dogrulugunda yaygin olarak kullanilan siniflandirma asagidaki gibidir
(Acun;2018:102).

Tablo 4
Dogruluk Simiflandirmasi
- Parametreler

Dogruluk Siniflandirmasi P c
1. Seviye: Yiiksek Giivenilirlik >0,95 <0,35
2. seviye: Oldukca Giivenilir >0,80 <0,50
3. seviye: Diisiik Giivenilirlik >0,70 <0,65
4. seviye: Giivenilir Degil <0,70 > ,65

P =100 - A formiiliine ortalamali géreli hata degeri yazildiginda P = 100-6,74 =93,26
¢ikmaktadir. Kritik P degeri >0,80 oldugu i¢in analiz sonucu 2. Seviye oldukga gilivenilirdir.
Bu sonu¢ dogrultusunda tahmin modeli kullanilarak gelecek doneme ait tahmin degeri elde
edilebilecektir. Gergeklestirilecek tahmin dizisini bulmak i¢in elde edilen tahmin dizisine
ters kiimiilatif islemi yapilmis ve asagidaki degerler bulunmustur. P degerinin oldukca
giivenilir seviyesinde olmasi sonucunda olusturulan model yardimiyla 2020 yili birinci
ceyrek, ikinci ¢eyrek, liclincii ceyrek ve dordiincii ¢eyrek donemlerine ait maliyet verileri
hesaplanarak asagidaki tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5
2020 Yili Tahmini Veriler
2020
Periyotlar 1. ceyrek 2. ceyrek 3. Ceyrek 4. ceyrek
Tahmini Degerler 113725,49 133070,26 155705,62 182191,24

Tablo 5’e gore, X siit tiretim igletmesinin 2020 yili birinci ¢eyrek giderlerinin 113.725
TL oldugu goriilmekte, isletmenin birinci ¢eyrek giderlerinin 16.532,6 TL artmasi
ongoriilmiistiir. Isletmenin ikinci ¢eyrek giderlerinin 133.070 TL oldugu goriilmekte,
isletmenin ikinci ¢eyrek giderlerinin 19.344,8 TL artmasi dngériilmiistiir. Isletmenin {iciincii
geyrek giderlerinin 155.706 TL oldugu goriilmekte, sirketin tgiincli ¢eyrek giderlerinin
22.635,3 TL artmasi éngoriilmiistiir. Isletmenin dérdiincii ¢eyrek giderlerinin 182.191 TL
oldugu goriilmekte, sirketin dordiincii c¢eyrek giderlerinin 26.485,6 TL artmasi
Ongorilmiistiir.

Tablo 6

2019 Yili ve 2020 Yili Karsilastirmasi
Donem 2019/1 2019/2 2019/3 2019/4
Gergek Degerler 65779,26 75812,9 75404 100927,8
Tahmini Degerler 65779,26 70988,5 83063,71 97172,9
Donem 2020/1 2020/2 2020/3 2020/4
Tahmini Degerler 113725,49 133070,26 155706,62 182191,24

Yapilan tahminler sonucunda X siit iiretim isletmesinin 2020 yil1 giderlerinin toplami
584.693 TL olacag1 dngoriilmiistiir. Uygulamaya konu olan 2019 yili giderlerinin toplami
yaklasik 317.924 TL gerceklesmistir. Gri sistem teorisi kullanilarak olusturulan gri tahmin
modeli sonucunda yapilan tahminlemede X siit iiretim igletmesinin 2020 yil1 giderlerinin
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266.769 TL artmasi1 beklenmektedir. Ayrica isletmenin 2020/1 fiili verileri ile modelin
2020/1 tahmin verisi karsilastirildiginda veriler arasinda yaklasik % 6’lik sapma oldugu
goriilmistiir. Boylece modelimizin giivenilirlik oraninin ise % 94 oldugu tespit edilmistir.

Yonetime bilgi saglama islevi géoren muhasebenin, is stratejilerinde siiphesiz biiyiik ve
onemli bir rol oynadigini sdyleyebiliriz. Giiniimiizde iiretim maliyetlerinin hesaplanmasi
acisindan geleneksel maliyet sistemleri yerini teknolojik gelisme ile yeni sistemlere
birakmistir. Yeni sistemler temelde isletmelerin stratejileri ile daha uyumlu calisabilir.
Ciinkii gelencksel yaklasimda temel amag gergek maliyetleri hesaplamak iken modern
sistemlerde gerceklestirilecek maliyet 6nemlidir. Bu, ozellikle isletmelerin gelecekteki
hedef, strateji ve politikalarinin belirlenmesinde karar alma mekanizmasinin verecegi
kararlarin yapisini ve mahiyetini belirlemede 6nemlidir.

7. Sonug¢

Isletmelerin, gelecek projeksiyonlarinda basarisizlik risklerini en aza indirgemek,
isletmenin devamliligin1 saglamak, yogun rekabet ortaminda rakiplerine karsi pazarda
tutunabilmek icin gelecek planlar1 yapmalar1 ve bu planlar dahilinde bazi tahminler
yapmalar1 gerekmektedir. Isletmeler tarafindan kullanilan bir¢ok geleneksel tahmin yontemi
vardir, ancak hizla gelisen teknoloji, geleneksel yontemlerin yani sira az ve sinirh verilerle
pratik ve hizli uygulanabilir tahmin yontemlerinin gelistirilmesine yol agmistir. Son yillarda
hizla kullanilan gri sistem teorisi, gegmis deneyimlere dayali olarak elde edilen sinirli sayida
veri ile gelecek donemler i¢in glivenilir tahminler yapmak i¢in bir¢ok akademik ¢aligmaya
konu olmustur. Bu ¢alismada, bilgi sistemlerinden elde edilen maliyet verilerinin az ve sinirh
oldugu, ileriki donemlere yonelik tahminlerde bulunabilmek i¢in hizli ve pratik bir tahmin
yontemine ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Gri tahmin modelinin maliyet tahmininde

uygulanabilirligi i¢in baslangicta gerekli olan tecriibeli veriler, 6nceki yil maliyet
tutarlaridir. Gri tahmin modelinden elde edilen tecriibeli maliyet verilerinin altt adimi takip
edildiginde, gelecek projeksiyona yonelik maliyet tahminleri yapilabilecek ve igletmeler ¢ok
kisa siirede maliyet tahminlerini yapabileceklerdir. Sonu¢ olarak, gri tahmin yonteminin
maliyet muhasebesinin ihtiyaglarin1 karsilayabilecek diizeyde oldugu ve isletme karar
vericilerinin ihtiya¢ duydugu pratiklige sahip oldugu goriilmektedir. Maliyet tahmininde
yeni bir yaklagim olan gri tahmin modelinin uygulanabilecegi 6nerilebilir.
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Extended Summary

The aim of this study is to calculate production cost estimates by using the gray estimation
method in production enterprises. For this purpose, the production costs of the (X) Dairy
Production Enterprise, which was put into operation with the support of the Agricultural and
Rural Development Support Institution in Sivas in 2016, were tried to be calculated using
the gray estimation model GM (1,1), one of the techniques of the gray system theory.

This study is also important in terms of revealing the ability to calculate cost estimates
with small and limited data and low error rate for business managers in terms of making
strategic decisions for the future.

Strategy, as a word, generally means to refer, direct, send, carry. The word is thought to
have been used to refer to the knowledge and art of Strategos, one of the ancient Greek
generals. The concept of strategy has been used as a military concept for centuries. The word
has been used in social sciences since the second half of the 20th century. In terms of
business management, different definitions of strategy have been made. The most important
feature of strategy that emerges as a result of these definitions is that strategy is a chain of
activities that emerge as a result of a rational planning effort and follow one other. When all
definitions about strategy are examined, Strategy can be defined as the process of
determining the targets that the business will adapt to, planning the activities and rearranging
the tools and resources that will be needed by constantly analyzing the business and its
environment in order to direct the business and provide competitive advantage (Dinger, —
2007:16).

Decision making is a process that has both managerial and organizational features. One
of the main features of decision making is that the decision-making process is future oriented
as it is a planning and programming activity. Decision aims to solve problems and this
process is based on both efficiency and rationality. Another basic feature of decision making
is that it is scientific and group nature. The decision-making process is an expensive process
and emerges as a result of various analyzes. Various estimation methods are used in the
analysis (Otlu and Demir, 2005:157).

In the globalizing world, in an intensely competitive environment, businesses have to
produce products or services to meet the needs of customers and society with some
production factors in order to ensure their continuity, maintain their activities, and achieve
profit maximization. The financial values obtained by all kinds of goods/service factors in
the production process they carry out for some purposes constitute the concept of cost. Cost
is a very important concept for decision makers for businesses to continue their activities,
gain profitability and produce products/services. Although the definition of cost is made
many times, the most used definition is the monetary sum of the constraints that must be
endured to achieve a targeted result. That is, the cost of any result means the cost incurred
by the activity carried out for that result (Biiyiikmirza, 2016:44).

Costing methods that aim to calculate cost data realistically and minimize costs require
optimal use of business resources. Efficient use of resources and thus minimizing costs are
also effective in enabling businesses to gain competitive advantage against their competitors
in every field. Forecasts guide future activities in terms of business objectives and provide
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necessary outputs to information users and decision makers (Mislick and Nussbaum,
2014:11).

Estimates are estimates of the appearance, timing, and size of fuzzy and hazy data.
Information users and decision makers use forecasting methods to manage many activities,
such as estimating raw material prices for products, deciding on product stock levels. With
forecasting methods, businesses can better use their product stock capacity, serve their
customers better and maximize their profits.

Businesses should plan future periods and make forecasts for planning to minimize the
risk of failure, ensure business continuity, and hold on to the sector in line with the
information needed by decision makers. For this reason, estimating the cost of the product
produced for the future periods to maintain their activities and increase the quality of the
product life cycle for the enterprises carrying out their production activities constitutes the
definition of cost estimation (Mislick and Nussbaum, 2014:11).

Cost estimation is the process of collecting and analyzing historical data and applying
quantitative models, techniques, tools, and databases to make an estimate of the future cost
of an item, product, program, or task. Cost estimation is the application of the art and
technology of estimating the probable value (or cost), scope, or character of something based
on the information available at the time (Mislick and Nussbaum, 2014:11).

Today, estimation methods are of great interest in addition to classical methods. It is
extremely important to make accurate cost estimations in the decisions to be taken by the
enterprises for the future. In order to minimize some uncertainties about future periods,
calculating the data obtained based on past experiences based on mathematical and statistical
methods and reflecting them on future forecasts helps decision makers to make sound
decisions. Managers or decision makers use fuzzy logic, grey relational analysis, etc., which
are mostly used in technical sciences, in addition to classical costing methods in order to
eliminate the deficiencies of classical costing methods and to meet the demands for accurate
and reliable cost data. tried to use various methods in cost estimation . (Niazi etc, 2006:569).

The gray system theory was first introduced in 1982 by Deng Ju-Long in a study called
“The Control Problems Of Gray System”. In this study, grey relational analysis is defined
as partially known or unknown information, gray information, and gray element. Gray
system theory is a system that can make predictions using limited data, developed in
response to situations where it is not possible to obtain accurate, complete and precise results
in the analysis of uncertain systems. Through the theory and method of the gray system,
people can find and manage the evolving rule of a system and make a measurable prediction
of the target system by processing the original data and constructing a gray mathematical
model. It consists of six parts: gray system theory, gray generation, gray modelling, gray
prediction, gray decision, gray relationship analysis, and gray control (Tsai etc., 2003: 46).

The gray estimation method, which is the most important part of the grey relational
analysis system, is one of the methods that tries to reach certain information based on the
few and uncertain information. The gray prediction method uses sequence operators on raw
datasets to make predictions about the future state of systems and to understand the uncertain
properties of systems. The gray prediction GM (1,1) model is defined as a first-order
univariate gray model. Gray forecasting is an alternative forecasting method for making
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forward forecasts on complex, chaotic and imprecise datasets (Liu and Lin, 2010: 133). The
gray estimation method, which has a wide application area, differs from other estimation
methods in estimation studies by creating an estimation model, requiring less data and
having high estimation reliability. In addition, gray estimation seems to be a more user-
friendly estimation method compared to artificial intelligence and other heuristic methods,
which require more effort and more time to create the model by specifying the parameters.

The basic GM (1,1) model is a 6-step model. These steps are (Yilmaz, 2013 :21);

1) X© is the original non-negative data series.
X0 =(X°(1),x°2), ..., X°(m)) X°(k)=0 k=12,.....,n
2) The new X! series is obtained from the cumulative sum of the X° series.
Y1 o=z X°(0)
X 1= (X1(1),X%(2), o oo, X2 ()
3) The Z?! series is created by utilizing theX® series.
Yk 05X 0 + 05X}y k=123,......n
Z1=(Z1(1),Z%(2), . ..., Z ()
4) "a"and "b" parameters are found.
a =[a,b]" = (BTB)"'BTY
X°(2) [—-Z'(2) 1]
X°@| g '—21(3) 1|
: o |

Y= |
x°ml |- Zl(n) 1]
5) After “a” and “b” parameters are found, gray differential equation is created. &
X1(k + 1)= [X°(1) ] —ak ¢ b ) (S

6) Since the estimated values obtalned are cumulatlve values the reverse cumulative x\ 8 A

process is applied.
XI(k+1)=X'(k+1)-X'(k) k=1,2,....n
In this study, first of all, strategic decision making, cost and cost estimation are
conceptually addressed and tried to be explained with gray system theory details. The steps
of the gray estimation method, which is one of the subtitles of the grey relational analysis
theory, are mentioned, the application method is discussed, and the research is concluded
with the conclusion and recommendations section.

The aim of this study is to calculate the production cost of X Dairy Production Enterprise,
which was put into operation with the support of the Agricultural and Rural Development
Support Institution (TKDK) in Sivas in 2016, by using the gray estimation model GM(1,1),
one of the techniques of the gray system theory, and to help the business managers in the
future cost estimation of the enterprise. revealing helpful information.

The sample of the research is 2019, in which the most reliable data of the enterprise is
kept. The GM (1,1) model was established by using the expense amounts of the enterprise
in 3-month periods for 1 year. These data were obtained from the expenses of X company in
2019. With the model created, the quarterly expenses of 2019 were estimated and compared
with the real values, and the cost values of 2020 were estimated in quarterly periods.
Estimated values obtained as a result of the study are shown in the table below.
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Table 1
Year 2019 and Year 2020 Comparison

Term 2019/1 2019/2 2019/3 2019/4 Toplam
Actual Values 65779,26 75812,9 75404 100927,8 317923,96
Estimated Values 65779,26 70988,5 83063,71 97172,9

Term 2020/1 2020/2 2020/3 2020/4

Estimated Values 113725,49 133070,26 155706,62 182191,24 584692,61

As a result of the estimations, it is predicted that the total expenses of the milk production
enterprise X for 2020 will be 584,692.61 TL. The total of the expenses in 2019, which is the
subject of the application, was approximately 317,923,96 TL. In the estimation made as a
result of the gray estimation model created using the grey relational analysis theory, it is
expected that the expenses of the X milk production enterprise in 2020 will increase by
266,769 TL. In addition, when the 2020/1 cost of the enterprise is 106,444 TL and the 2020/1
forecast data of the model is 113,725, it is seen that there is approximately 6% deviation
between the data. Thus, the reliability rate of our model was found to be 94%.
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Ek Bilgiler

Cikar Catismasi Bilgisi: Sorumlu yazar, yazar ekibi adina ¢calismada ¢ikar ¢atigsmasi
olmadigini kabul etmektedir.

Destek Bilgisi: Calismada herhangi bir kurulustan destek saglanmamustir.

Etik Onay Bilgisi: Calisma, etik onay belgesi gerektirmemektedir. .

Katki Oram Bilgisi: Birinci yazarin katki oran1 %50, ikinci yazarmn katki oran1 %50
seklindedir.
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COK KANALLI PAZARLAMA: ARACLARI, AVANTAJLARI,
ZORLUKLARI VE STRATEJILERI UZERINE KAVRAMSAL BIR
CERCEVE

MULTI-CHANNEL MARKETING: A CONCEPTUAL FRAMEWORK ON ITS
TOOLS, ADVANTAGES, CHALLENGES AND STRATEGIES
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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler
hem geleneksel pazarlama faaliyetlerinde hem de
miisteri davraniglarinda temel degisikliklere neden
olan potansiyel pazarlama kanallariin ¢ogalmasina
yol agmustie. Dijital devrim ve ¢evrimigi kanallar,
isletmelere  bir¢cok yenilikgi firsat ‘sunmus ve
miisterilerin  satin  alma  yolculuklarmin  her
asamasinda isletmelerle etkilesimde bulunmalari
icin birden ¢ok kanal arasindan seg¢im yapmasina
olanak = tanimistir. Cok _kanalli  pazarlama,
isletmelerin dolayli ~ veya dogrudan pazarlama
kanallarinin ~ bir ~ kombinasyonunu  kullanarak
miisterilere {iriin ve hizmet sunmasidir. Isletmelerin,
iletisim halinde kalmalar1 ve satin alim yapmalari
icin miisterilere siirekli olarak yeni kanallar
saglamasi, yalnizca rekabet avantaji olusturmanin
degil, aym zamanda {stiin / miisteri ~degeri
yaratmanin, misteri memnuniyetini arttirmanin ve
sadakatlerini gliglendirmenin de etkili bir yoludur.
Cok kanalli pazarlama, hedef kitleyi ve misteri
davraniglarini daha iyi analiz edebilme, yeni
pazarlara daha diistik maliyetli erisim ve satiglart
arttirma gibi isletmelere sundugu ¢ok sayida fayda
ile popiiler bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu
calisma c¢ok kanalli pazarlama ile ilgili genis bir
kavramsal g¢erceve olusturmaya odaklanmaktadir.
Calisma ayrica, giincel istatistiklerle birlikte ¢ok
kanalli  pazarlama  stratejileri  ve  miisteri
yonetiminden de bahsederek yoneticilere soz
konusu pazarlama kararlarinda yardimer olmayi
amaclamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cok kanalli pazarlama, CRM,
Cok kanalli pazarlama araglari, Cok kanalli
pazarlama avantajlari, Cok kanalli pazarlama
stratejileri.

Dr. Yasemin GEDIK
0000-0002-1166-3227, dr.yasemingedik@hotmail.com

ABSTRACT

Rapid ~ developments in. information and
communication technologies  have led to the
proliferation of potential marketing channels that
cause fundamental changes in both traditional
marketing activities and customer behavior. The
digital revolution and  online channels have
provided businesses with many  innovative
opportunities and allowed customers to choose from
multiple channels to interact with businesses at
every stage of their purchasing journey. Multi-
channel marketing is when businesses offer
products and  services to customers using a
combination of indirect or direct marketing
channels. Continuously providing new channels for
businesses to keep in touch and make purchases is
an effective way not only to create competitive
advantage, but also to create superior customer
value, increase customer satisfaction and strengthen
loyalty. Multi-channel marketing has become a
popular marketing tool with many benefits it offers
to businesses such-as better analysis of target
audience and-customer behavior, lower cost access
to-new markets and increased sales. This study
focuses on creating a broad conceptual framework
for multi-channel marketing. The study also aims to
assist managers in these marketing decisions by
mentioning multi-channel marketing strategies and
customer management along with up-to-date
statistics.

Keywords: Multi-channel marketing, CRM, Multi-
channel marketing tools, Multi-channel marketing
advantages, Multi- channel marketing strategies.
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1. Giris

Hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojisi (ICT), hem geleneksel pazarlama
uygulamalarinda hem de miisteri davranislarinda temel degisikliklere neden olan potansiyel
pazarlama kanallarinin ¢ogalmasina neden olmustur (Chen ve Lamberti, 2016: 1). Pazarlama
kanallar1 birgok isletme tarafindan rekabet avantaji elde etmek bakimindan pazarlama
karmalarinin ana stratejik unsuru olarak giderek daha fazla kabul gérmektedir (Kontis ve
Lagos, 2015: 409). 21. ylzyilin ilk yarisi ile birlikte, e-ticaret, kiiresellesme ve yogun
uluslararasi rekabet gibi giicler, pazarlama kanali yonetimini ¢ok daha zor ve karmasik hale
getirmektedir. Isletmeler artik miisterilerine ulasmak igin kullanabilecekleri kanallarda ¢cok
daha fazla segenege sahiptirler (Rosenbloom, 2007: 4). Cok kanall1 bir pazarlama stratejisi,
pazarlama faaliyetlerini basarili bir sekilde yiriitmek icin farkli kanallarin nasil birlikte
calistigini ortaya koymaktadir (Kuramoto, 2020).

Cok kanall1 pazarlama, isletmelerin iki veya daha fazla senkronize kanal araciligiyla ayn
anda miisterilerine/ potansiyel miisterilerine bilgi, iiriin, hizmet ve destek (veya bunlarin
herhangi bir kombinasyonunu) sunmasidir. Iyi entegre edilmis ¢ok kanalli bir format,
tiikketicilerin iirtinleri bir kanalda incelemesine, baska bir kanaldan satin almasina ve son
olarak iiciincii bir kanaldan teslim almasina olanak tanir. Ornegin bir isletme, miisterilerin
Web sitesinde iirlin bilgilerine gbz atmalarina, ardindan magazalarindan satin almalarina ve
daha sonra telefonla teknik destek almalarina yardimer olmak icin ¢ok kanalli pazarlamay1
kullanabilir (Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005: 6; Berman ve Thelen , 2004: 147). Ekim
2018 itibariyla, Ingiltere'deki ¢ok kanalli perakendecilerin %358'i, miisterilerine ¢evrimigi
satin alip magazadan teslimat secenegini sunmaktadir. Ayrica, tiiketici satin alma //
davraniglar1 ¢cevrimici ve fiziksel perakendenin rekabet etmekten ¢cok tamamlayict oldugunu
dogrulamaktadir. 2016 ile 2018 arasinda aligveris yapanlarin perakende kanali kullanima,
tiikketicilerin % 63"iniin hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel kanallar1 kullanan markalar1 tercih
ettigini gostermektedir (Sabanoglu, 2019).

Cok kanalli pazarlama ortami son yillarda giderek daha yaygin hale gelmektedir.
Isletmeler, miisterileriyle fiziksel ve ¢evrimici magazalar, kataloglar, e-postalar ve mobil
platformlar araciligiyla etkilesim kurabilir ve ¢ok kanalli pazarlama, miisterileri artan
etkilesim yoluyla daha sik aligveris yapmaya tesvik ederek kalict miisteri iliskileri
olusturmaya motive eden dnemli bir aragtir (Chang ve Zhang, 2016: 77). PwC tarafindan 12
iilkeden 15.000 kisiyle yapilan ankete gore, tiiketicilerin % 63'ii harika bir deneyim sunan
bir igletmeyle daha fazla bilgi paylasacaklarini, % 32’si yalnizca bir kotii deneyimden sonra
sevdigi bir markadan ayrilacagin1 sdylemektedir. Hiz, kolaylik, yardimsever ¢alisanlar ve
giiler yiizlii hizmet en 6nemli konulardir ve her biri tiiketiciler i¢in % 70'in lizerinde 6nem
tasimaktadir. Ek olarak, ABD’li tiiketicilerinin % 54 ¢ogu isletmede miisteri deneyiminin
iyilestirilmesi gerektigini belirtmektedir (https://www.pwc.com/ ,2018). 2011 Bloomberg
Businessweek anketi, harika bir miisteri deneyimi sunmanin yeni bir zorunluluk haline
geldigini ortaya koymustur. Ankete katilan isletmelerin % 80'i miisteri deneyimini en 6nemli
stratejik hedef olarak degerlendirmistir (Hildebrand, 2011).

Tiirkiye’de 2018 yilinda elektronik, 3,4 milyar TL ile ¢ok kanall1 gevrimi¢i perakendede
en biiylik paya sahip olarak bir onceki yila gore artis kaydetmistir. Giyim ve ayakkabi
perakendeciligi, elektronigi takip ederek 2,6 milyar TL'lik bir hacim gergeklestirmistir.
Eglence ve kiiltiir, 2018'de pazarin en diisiik paymi temsil eden 500 milyon TL’yi
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olusturmustur (Sabanoglu, 2019b; Sabanoglu, 2020). Eylil 2018'de uygulamalar, web
siteleri ve ¢evrimdis1 kanallar iizerinden alisveris yapan c¢ok kanalli perakende Italyan
tiikketicilerin pay1, toplam tiiketiciler arasinda % 18,8'dir. Bu oran Mart 2017°de %15,7 dir
(https://www.statista.com/ ,2020). Cok kanalli pazarlama, gelecekteki basarili sirketler i¢in
onemli bir stratejidir (Duffy, 2004, s. 359). 2020 raporunda PWC, ¢ok kanalli deneyime
yatirim yapan isletme sayisinin % 20'den % 80'in ilizerine ¢iktigini1 bulmustur (Kulbyte,
2021).

Chen ve Lamberti (2016: 2), mevcut ¢ok kanalli pazarlama arastirma alanini ikiye
ayirmaktadir. Birinci alanda, isletmenin kullanimina sunulan yeni kanallar ve pazarlama
yonetimine getirdigi yeni dinamikler tartigilmaktadir. Bu, c¢ok kanalli pazarlamayi
yonetmedeki firsatlar, zorluklar, tasarim, gelistirme ve kanallar arasi etkiler (ya da
etkilesimler) gibi ¢ok kanalli pazarlama sisteminin kendisiyle ilgili sorunlari tartisan
calismalari icerir. ikinci alan ise, ¢ok kanalli baglamlarda miisteri davranisi, segmentasyon,
miisteri yasam boyu degeri, miisteri iligkileri yonetimi vb. lizerine odaklanan arastirmalari
icerir (Chen ve Lamberti, 2016: 2). Ote yandan Tablo 1, ¢ok kanalli pazarlama ile ilgili
literatiirde yapilan arastirmalarin ve bulgularinin bir 6zetini sunmaktadir.

Tablo 1

Cok Kanalli Pazarlama Literatiirii

Yazar(lar)  Arastirma Bulgulari

Rizwan ve Bulgular, miisterinin isletme ¢evrimdisi kanaliyla 6nceki etkilesiminin, isletmenin ¢evrimigi

Ahmad, kanali hakkindaki miisteri algisini 6nemli Ol¢tide etkiledigini dogrulamaktadir. Ayrica

2020 bulgular, misteri algilarmin g¢evrimdisi kanaldan g¢evrimigi kanala aktarilmasinda kanal
entegrasyonunun moderator roliinii dogrulamaktadir. Her bir kanal benzersiz bir deger teklifi
sunabilse de, kanal entegrasyonu genel miisteri memnuniyetini ve iliskisel, ¢ok kanalli bir
ortamda tekrar satin alma davranigini saglayabilir.

Lawrence Bulgular, ¢evrimi¢i arama yaparken ve satin alirken satis gorevlileriyle diizenli olarak

vd., 2019 etkilesime giren miisterilerin, satig gorevlilerinin kattig1 degerin daha az belirgin olabilecegi
bir baglamda bile, isletmelere daha fazla kar sagladigini gostermistir

Hung vd., Bulgular, sosyal varligin sadakati tesvik etmek icin memnuniyet veya gliven yoluyla sadakati

2019 etkiledigini gostermektedir. Hizmet kalitesine gelince, fiziksel magaza tiiketicileri

teminatlara en ¢ok deger verirken, sanal magaza tiiketicileri cogunlukla giivenilirlige deger
vermektedir. Temel hizmet kalitesi, memnuniyet yoluyla sadakati etkin bir sekilde artirabilir.

Chen vd., Bulgular, ¢ok kanalli hizmet sunum kalitesinin, misteri deneyimlerini olumlu olarak

2019 etkiledigini ve bunun da misterilerin devam eden katilim niyetlerini etkiledigini
gostermektedir.

Savila Bulgular, hem ¢ok kanalli entegrasyonun hem de giivenin, hem miisteri ¢evrimi¢i sadakati

vd.,2019 hem de miisteri ¢evrimdisi sadakati izerinde miisteri geri satin alma niyetini yonlendiren
6nemli bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir

Bravo vd., Calisma, bankacilik sektdriindeki ¢ok kanalli stratejiye ve bunun miisteri katilimi tizerindeki

2019 etkilerini incelemektedir. Bulgular, miisteri katilimiyla yakindan baglantili olan giiven ve

baglilik tizerindeki etki agisindan ¢evrimdist deneyimin, ¢evrimici deneyimden daha 6nemli
oldugunu gostermektedir. Cevrimi¢i deneyimin, marka taahhiidii {izerinde onemli bir
dogrudan etkisi yoktur ve marka giiveni iizerindeki etkisi, miisterinin kanala asinaligiyla

yonetilir.
Kumar vd.,  Bulgular, ¢ok kanalli aligverisin miisteri harcamalari, musteri ziyaret sikligi ve miisteri
2018 karlilig1 izerinde 6nemli olumlu etkileri oldugunu gdostermektedir.
Wang ve Bulgular, ciddi ¢evrimig¢i hizmet basarisizligina maruz kalan katilimcilarin, orta diizeyde
Zhang, cevrimici hizmet basarisizligina maruz kalanlara kiyasla daha diigiik cevrimi¢i memnuniyet
2018 gosterdigini, ancak ¢evrimici hizmet basarisizligimin her iki derecesinde de benzer diizeyde

cevrimdist sadakat gosterdigini isaret etmektedir. Bununla birlikte, bu bulgular marka giicii
tarafindan Onemli o6l¢iide degistirilmemistir. Ek olarak, bulgular, fiziksel hizmet
saglayicilarin pazari ele gecirmek i¢in agresif ¢evrimi¢i genisleme stratejisi benimsemeleri
ve yalnizca g¢evrimigi pazarlamaya degil, ¢evrimi¢i hizmet kalitesine de dikkat etmeleri
gerektigini gostermektedir.
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Gao vd., Bulgular, ¢evrimigi satin alimlar i¢in daha yiiksek bir iade oraninin, perakendeciyi daha

2018 biiyiik boyutta daha az fiziksel magazaya sahip olmaya tesvik edebilecegini gostermektedir.
Cevrimigi aligveris daha kolay hale geldikce, bir perakendeci daha kii¢iik boyutlu fiziksel
magazalara sahip olmayi tercih edebilir.

Toufaily ve  Bulgular, ¢ok kanalli perakendecilerin miisterilerinin, salt gevrimigi perakendecilerden daha

Pons, 2017  sadik olmadigini géstermektedir. Bununla birlikte, cok kanalli perakendeciler, daha yiiksek
bir ¢cevrimici giiven diizeyine ve web sitesi dzelliklerinin daha yiiksek bir degerlendirmesine
ulasmada salt ¢cevrimici perakendecileri agmaktadir.

Montoya- Bulgular, Web sitesi tasarim 6zelliklerinin, miisterilerin ¢cevrimici kanal hizmet kalitesi ve

Weiss vd., risk degerlendirmelerini etkiledigini ve bunun da ¢evrimici kanal kullanimini artirdigini

2016 gostermektedir. Misterilerin hizmet saglayiciyla ilgili genel memnuniyeti, hem ¢evrimigi
kanal hem de geleneksel kanal aracilifiyla saglanan hizmet kalitesiyle belirlenir.

Chang ve Bulgular, ¢evrimdisi (perakende magaza) bir kanalin, miisterileri etkin olmayan bir

Zhang, durumdan aktif bir duruma ge¢irmek i¢in kullanilabilecegini, etkin bir sekilde egitim veya

2016 canlanma amacina hizmet ettigini ancak bir ¢evrimi¢i kanalin mevcut olan1 korumada en
etkili oldugunu gostermektedir.

Pantano ve  Bulgular, tiiketicilerin ihtiyaclari i¢in en uygun olani kolayca bulma olasiligini artirmak igin

Viassone, ayirt edici kanallar birbirini tamamlamasi gerektigini gostermektedir. Bir yandan bu, daha

2015 fazla tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in ¢evrimigci katalogu, cep telefonlart i¢in uygulamalari,
magaza i¢i dokunmatik ekran teknolojilerini vb. koordine etmeye zorlanan perakendeciler
icin karmasiklik diizeyini artirir; diger yandan, perakendecilerin daha fazla satin alma
yapmaya istekli daha memnun tiiketicilerle &diillendirilmesine olanak tanir. Kanal
entegrasyonu, bir perakendeci tarafindan yonetilen kanallar arasinda aligverisin saglanmast
icin gereklidir.

Jang vd., Bulgular, tiiketicilerin ¢evrimigi bilgi arama niyetinin, ¢evrimi¢i satin alma niyetlerini

2015 onemli olglide etkileyecegini ortaya ¢ikarmistir. Fiziksel magazalara giiven, tiiketicilerin
yalnizca fiziksel magazadan satin almaya degil, ayn1 zamanda perakendecilerin sosyal ag
siteleri hayran sayfalarina katilmaya yonelik tutumlarimi da etkileyebilir. Ek olarak, sosyal
ag siteleri hayran sayfalara katilma tutumunun, tiiketicilerin ¢evrimici bilgi arama ve
fiziksel magaza satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmiistiir. Dahasi, tiiketicilerin fiziksel
magazadan satin almalari, ilgili ¢evrimici bilgi arama niyetlerini de etkileyecektir.

Melis vd., Bulgular, ¢ok kanalli aligveris yapanlarin, ¢evrimi¢i market alisverisinin baslangicinda

2015 (6zellikle cevrimigi magaza, iiriin ¢esitliligi agisindan ¢cevrimdisi magazayla giiclii bir sekilde
entegre oldugunda) tercih ettikleri ¢evrimdist magazayla ayn1 zincire ait gevrimi¢i magazay1
secme egiliminde oldugunu gostermektedir. Cevrimi¢i market aligverisi deneyimi arttiginda,
cok kanallt aligveris yapanlarin odak noktasi, bir zincir i¢cindeki kanallar arasindaki bir
karsilagtirmadan ¢evrimici kanaldaki zincirler arasindaki bir karsilastirmaya kayar ve bu da,
bir ¢evrimi¢i magaza secerken g¢evrimigi driin gesitliliginin ¢ekiciliginin ve g¢evrimigi
sadakatin artan 6nemi ile sonuglanir.

Andreini ve  Bulgular, tiiketiciler farkli ¢ok kanalli perakendeciler arasindan se¢im yaptiginda,

Pedeliento,  perakendecinin marka itibarinin, ayni perakendecinin diger aligveris kanallariyla olan

2014 deneyiminin ve Web Sitesi tasariminin satin alma kararlarini etkileyen en ¢ok alint1 yapilan
faktorler oldugunu ortaya koymaktadir.

Pentina ve Bulgular, yiiksek derecede kanallar arasi koordinasyonun perakendecilerin g¢evrimici

Hasty, 2009  satiglarini artirdigini gostermektedir. Ayrica, Web sitesi barindirma, site tasarimi, igerik
gelistirme, siparis isleme, e-posta pazarlamasi, Web performansi izleme ve e-lojistik gibi
daha fazla e-ticaret islevini dis kaynak olarak kullanan entegre perakendecilerin, onlari
isletme icinde gelistirenlerden daha yiiksek cevrimigi satis performanst gostermedigi
bulunmustur.

Verhagen Hollanda'daki biiyiik bir miizik perakende magazasinin 630 miisterisinden olusan bir

ve Van orneklemi temel alan sonuglar, ¢cevrimdisit ve ¢evrimi¢i magaza algilarinin ¢evrimigi satin

Dolen, 2009 alma niyetini dogrudan etkiledigini gOstermistir. Ayrica bulgular, ¢evrimdisi magaza
gosterimlerinin, ¢evrimici magazadaki muadilleri icin referans olarak kullanildigini
dogrulamistir.

Van Dijk Bulgular, katilimeilarin genellikle birden fazla kanali paralel olarak kullandigini ve kanallar

vd., 2007 arasinda siklikla gecis yaptigini gdstermektedir.

Madlberger, Calisma, ¢ok kanalli perakendecilerin ¢evrimici aligveris davramisinin digsal ve igsel

2006 onciillerini arastirmistir. Bulgular su sekildedir: (i) Tiketiciler, ¢evrimici aligverisi ne kadar

kolay algilarsa, ¢evrimi¢i magazaya karst tutumlari o kadar olumludur; (ii) tiiketicilerin
kataloga karst tutumlari ne kadar olumlu olursa, ¢evrimi¢gi magazaya karsi tutumlart da o
kadar olumlu olacaktir; (iii) tiiketicilerin kataloga yonelik tutumlari ne kadar olumlu olursa
cevrimi¢i magazada o kadar ¢ok harcama yapacaklardir; (iv) tiiketicilerin ¢evrimigi
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magazaya yonelik tutumlari ne kadar olumlu olursa ¢evrimi¢i magazada o kadar ¢ok harcama

yapacaklardir.
Wallace Bulgular, ¢ok kanalli perakende stratejilerinin miisteriye saglanan hizmet ¢iktilar
vd., 2004 portfoytini gelistirdigini, bdylece miisteri memnuniyetini ve nihai olarak miisteri sadakatini

artirdigini gostermektedir. Bu bulgular, ¢ok kanalli perakendeciligin, miisteri sadakati
olusturmak i¢in yararl bir strateji olabilecegini gostermektedir

Giiniimiizde ¢ok kanalli pazarlama ve ¢ok kanalli pazarlama stratejileri oldukga popiiler
bir konudur ve sunduklar1 bircok faydaya ek olarak sagladiklari rekabet avantaji da
isletmeler tarafindan artarak kullanilmasina yol agmistir. Bununla birlikte, ulusal literatiirde
daha fazla arastirilmaya ihtiyag duymaktadir. Bu calisma c¢ok kanalli pazarlama ile ilgili
genis bir kavramsal g¢erceve olusturmaya odaklanarak literatiire katki sunmayi
hedeflemektedir. Calisma ayrica, giincel istatistiklerle birlikte ¢ok kanalli pazarlama
stratejileri ve miisteri yonetiminden de bahsederek yoneticilere sz konusu pazarlama
kararlarinda yardimci olmay1 amaglamaktadir. Bu amagla dncelikle kanal entegrasyonu, cok
kanall1 pazarlama kavrami anlatilmis, ardindan ¢ok kanalli pazarlama ve misteri iligkileri
yonetimi, ¢ok kanalli pazarlama araglar1 konular1 incelendikten sonra ¢alisma, ¢ok kanalli
pazarlama stratejileri, ¢ok kanalli pazarlamanin avantajlart ve ¢ok kanalli pazarlamada
karsilasilan zorluklardan bahsedilerek sonlandirilmistir

2. Kanal Entegrasyonu

Cok kanall1 entegrasyon, miisterilere bir firmanin tiim kanallarinda sorunsuz bir deneyim
sunmak i¢in ¢esitli kanallarin yonetimi olarak tanimlanir ve miisteriler i¢in karsilikli destek
ve kanallarin birbirinin yerine kullanilabilirligini saglamayr amaglar. ¢ok kanall
entegrasyon, Marka imajmi1 ve ticari mallar1 koordine etmek igin pazarlama seviyesi ve
lojistik siirecleri ve miisteri veri tabanlarmi entegre etmek icin operasyonlar ve bilgi
yonetimi seviyesi olmak {izere iki temel diizeyde yatirnm gerektirir. Dagitim kanallarim
koordine ve entegre etmek, her kanalin etkinligini artiran ve perakendecinin performansinin
gelistirilmesine katkida bulunan bir sinerji saglayabilir (Frasquet ve Miquel, 2017: 3). Oh
vd. (2012), bilgi teknolojileri kullanimiyla perakende kanal entegrasyonunun, isletmelerin
yalnizca mevcut teklifleri sunmada verimli olmalarina degil, ayn1 zamanda gelecekteki
teklifleri yaratmada yenilik¢i olmalarina da olanak tanidigini bulmustur. Schramm-Klein vd.
(2011) calismasmin sonuglari, perakende kanallar1 arasindaki baglantilarin miisteri
sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve iyi entegre edilmis miisteri tarafindan kusursuz
algilanan ¢ok kanalli bir sistem kurmanin 6nemini dogrulamaktadir.

Kanal entegrasyonu, kanal deneyimini ve isletme uygulamalarini optimize etmek i¢in
bircok mevcut kanal ve miisteri temas noktalar1 arasinda sinerjiye izin veren bir i§ yonetimi
uygulamasidir. Kanal entegrasyonunun isletmenin maliyet verimliligi iizerinde olumlu bir
etkisi vardir ve kanal fiyat avantaji, ¢ok kanalli bir perakende ortaminda tiiketici kanali
secimi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Tek kanalli perakendecilerle karsilagtirildiginda,
cok kanalli perakendeciler, kanallar arasi promosyonlardan yararlanabilir. Ek olarak, bir
kanal hakkindaki bilginin olusturdugu pozitif ¢agrisimlar, halo etkisi ile diger kanallara
aktarilabilir (Kim ve Lee, 2020: 3). Yang vd. (2017:1), kanal entegrasyonunun hem
cevrimi¢i hem de mobil ortamlarda hizmet kalitesi algilar1 tizerinde giiclii ve olumlu etkileri
oldugunu ve bunun da isleme 6zgii ve kiimiilatif memnuniyeti daha fazla etkiledigini
belirtmektedir.
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Lee ve Kim (2010: 302), ¢ok kanalli perakendecinin capraz kanal entegrasyon
uygulamalarin1 ve etkililigini bes boyuta ayirmaktadir: bilgi tutarliligi, kanal se¢iminde
ozgiirliik, e-posta ile pazarlama etkinligi, kanal karsilikliligi, magaza bazli miisteri
hizmetinin takdiri. Oh ve Teo (2010: 52), alt1 entegre perakende siirecini tanimlamistir:
Entegre promosyon bilgileri, entegre iiriin ve fiyatlandirma bilgileri, entegre islem bilgileri,

entegre bilgi erigimi, entegre siparis yerine getirme ve entegre miisteri hizmetleri. Ayrica,
belirlenen alt1 karma perakende siirecinin, tiiketicilerin entegre bilgi gereksinimlerini ve
kanallar arasi hizmet ihtiyaclarmi etkin bir sekilde karsilama yetenegini etkiledigi
bulunmustur. Ote yandan, ¢ok kanalli perakendecilik literatiiriinde arastirmacilar, satis
kanallar1 arasindaki birgok entegrasyon derecesine karsilik gelen ii¢ farkli cok kanalli model
belirlemislerdir (Andreini ve Pedeliento, 2014: 471-472):

e Bagimsiz Model: Satis kanallarinin bagimsiz oldugu ve hatta farkli kuruluslara ait
oldugu model (6rn. Darty ve Zara)

e Veritaban1 Modeli: Satig kanallarinin ayni miisteri veri tabanini paylasmak i¢in dijital
teknolojilerden yararlandigi model (6rn. Apple ve Media Market)

e Tam Entegre Model: Perakendecilerin fiziksel magazay: diger kanallarda yansittigi,
iki veya daha fazla kanali son derece entegre hizmetlerle entegre ettigi model (6rnegin:
gevrimi¢i rezervasyon veya siparis verme, uriinleri magazadan teslim alma,
magazalara iade etme ve her perakende satis noktasinda envanteri arama)

3. Cok Kanall Pazarlama Kavram J

mevcut secenekleri arttirarak, yeni iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasini tesvik etmistir. {l/ .
Gilinliimiizde eszamanli kullanim i¢in ¢esitli kanallar giderek daha 6nemli hale gelmekte ve i}é‘\' // /
bu da miisteriler i¢in ¢ok kanalli bir iletisim stratejisi ihtiyacin1 dogurmaktadir (Albesa,
2007: 490). Kanal, bir miisteri temas noktas1 veya isletmeyle miisterinin etkilesim kurdugu
bir ortamdir (Beck ve Rygl, 2015: 170). Friedman ve Furey (2003), kanal karisim1 ve kanal
entegrasyonunu birbirinden ayirmaktadir. Ilkinde, her bir kanal digerlerinden bagimsiz bir
birim olarak islev goriir ve belirli tliketici gruplarina hitap eden bir hizmet paketi saglar;
tiikketiciler, mevcut ihtiyaglarina bagh olarak farkli aligverislerinde farkli kanallar1 ziyaret
edebilirler. Kanal entegrasyonu ise, kanal islevlerinin sinerjik bir kombinasyonunu igerir.
Ornegin, bir giyim esyas1 bir magazada denenebilir ve daha sonra bagl bir katalogdan satin
aliabilir veya {irtinler magazadan teslim alinmak {izere ¢evrimigi olarak siparis edilebilir
(Sands vd.,2015: 28).

Forrester’in 2014 yilinda 256 perakendeci ve 1503 ¢ok kanalli miisteriyle yaptig1 ankete
gore, tiiketicilerin %50°si internetten satin alip magazadan teslim almayi istemekte;
tiketicilerin %73l perakendecilerin ¢evrimi¢ci magazada {iriin bilgileri saglamasi
durumunda yerel bir magazay1 ziyaret etme olasiliginin yiiksek oldugunu sdylemekte;
perakendecilerin %93°1i magazadan génderim yapilmasinin ¢evrimici gelirde énemli bir
artisla sonuglandigini ve %88’1 miisteri memnuniyetini iyilestirdigini belirtmektedir.
Magazadan teslim alma hizmeti sunan perakendecilerin % 10'u, yanlis magaza envanteri
nedeniyle bu siparisleri yerine getiremezken, % 51'i siparislerin % 2 ila % 10'unun yerine
getirilemedigini bildirmektedir (Miller, 2014).
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Cok kanalli pazarlama, dolayli ve dogrudan iletisim kanallarinin bir kombinasyonunu
kullanarak miisterilerle etkilesim kurma ve miisterilerin kendi sectikleri kanali kullanarak
tirtin/ hizmetleri satin almalar1 i¢in harekete ge¢melerini saglamak olarak tanimlanabilir
(https://www.sas.com/ , 2021). Kwon vd., ¢cok kanalli pazarlamayi, {iriin ve hizmetlerin
tiiketicilere sunuldugu bir grup kanal1 birbirine baglama uygulamasi olarak tanimlamaktadir
(Kwon ve Jain, 2009: 149). Liu vd.(2018:6), perakendecilerin bakis acisindan ¢ok kanalli
pazarlamay1, perakendecilerin miisterilere ayn1 anda iki veya daha fazla senkronize kanal
aracihigiyla bilgi, iiriin, hizmet ve destek saglamasi olarak tanimlamaktadir. Ornegin,
perakendeciler bir kanali ekleyip kaldirmak, kanallar arasinda belirli bir pazarlama karisimi
sunmak veya kanallar1 entegre etmek konusunda ¢esitli pazarlama stratejileri
gelistirebilirler.

Kotler ve Keller'e (2012) gore ¢ok kanalli pazarlamada, her dagitim kanali hedef pazar
olarak farkli bir tiikketici segmentine sahiptir ve ayn1 miisterilerin farkli ihtiyaclarina hizmet
etmeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda, ayni isletme, Ornegin fiziksel magazalari, satis
kataloglarini, internet ve tele pazarlamayi kullanabilmektedir. Cok kanalli pazarlamay1
kullanan igletmeler, uyumlu bir sekilde ¢aligmalari i¢in dikkatli olmali ve her hedef miisteri
icin tercih edilen is yapma yontemlerine cevap vermelidir. Miisteriler bir kanal entegrasyonu
beklemektedir (De Carvalho ve Campomar, 2014: 108). Noble vd. (2009: 2), fiziksel
magazalar, internet ve kataloglar gibi ¢esitli kanallarda aligveris yapan tiiketicilerin, yalnizca
bir tanesinde aligveris yapanlardan yilda yaklasik dort kat daha fazla harcama yaptigini
vurgulamaktadir. Cok kanalli pazarlamayr etkili kullanan isletmeler, kullanmayan
isletmelere gore 100 baz puandan fazla daha yiiksek kar marjlar1 ve yillik gelir artis1 elde
edebilmektedir.

Sinirli sayida perakendeci, miisterilere iirlin ve hizmet satmak i¢in gegmiste birden ¢ok
kanali kullanmis olsa da, bu say1 1990'larin sonundan bu yana artmistir (Lewis vd., 2014: 5).
Bir miisteriyle birden fazla islem kanalinin siirdiiriilmesi, mevcut rekabet ortaminda siirekli
bliylime i¢in ¢ok Onemlidir. Perakendecilerin, miisterileri birden c¢ok kanalda aligveris
yapmaya tesvik etme girisimleri, cok kanalli miisterilerin tek kanalli miisterilerden daha
yiiksek satin alma hacmine sahip oldugu inancina dayanmaktadir ve akademik arastirmalar,
cok kanalli aligveris yapanlarin, tek kanalli miisterilere gére onemli Ol¢lide daha karl
oldugunu bulmustur (Venkatesan vd., 2007: 114).

Cok kanall1 pazarlama, miisterilere perakende satis magazasi, web sayfasi veya akilli
telefonlar araciligiyla bir satis islemini tamamlamak i¢in birden fazla yol saglar. Ek olarak,
farkli tiiketicilerin yalnizca belirli kanallar1 tercih etmekle kalmayip, ayn1 zamanda satin
alma siireci boyunca birden ¢ok kanali yaygin olarak kullanabilecegini de kabul eder. Cok
kanalli pazarlama, miisterilerle temas noktalarini artirmayr ve tercih ettikleri erisim
noktalarini saglayarak ek miisteri segmentlerine ulagsmay1 amaglar (https://www.marketing-
schools.org/ ,2021). Cok kanalli pazarlama stratejisi, perakendecilerin %87'si tarafindan
basarilarinda 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Gilinlimiizde isletmelerin %51'i en
az sekiz pazarlama kanali kullanmaktadir. Cok kanalli pazarlamaya sahip markalar,
miisterilerin %72'sinin baglantida kalmasini1 kolaylagtirmaktadir. Birden ¢ok kanalda
aligveris yapan misterilerin %30 daha yiiksek yasam boyu degerine sahip oldugu
gbozlemlenmistir. Bununla birlikte, miisteri elde tutma oraninda %35°lik artig, miisteri yagsam
boyu degerinde %22 ila %37'lik carpici bir artis saglayabilmektedir. Dahasi, ¢ok kanalli
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pazarlama stratejisi kullanan pazarlamacilarin % 50'si ¢ogunlukla finansal hedefe ulagmay1
basarmistir (Odziemek, 2021; Gupta ve Lehmann, 2003: 17).

Miisterilere, isletmelerle iletisim halinde kalmalar1 ve satin alma yapmalari i¢in siirekli
olarak yeni kanallar saglamak, yalnizca rekabet avantaji olusturmanin degil, ayn1 zamanda
lstlin miisteri degeri yaratmanin, miisteri memnuniyetini artirmanin ve sadakati
giiclendirmenin de bir yoludur (Pozza, 2014: 1274). Super Office, 1920 isletme calisaniyla
yaptig1 ankette oniimiizdeki 5 yil i¢in en 6nemli is Onceliklerinin neler oldugunu sormus ve
en yiiksek oran %45,9 ile miisteri deneyimi ¢ikmistir. Bu yanit1 %33,6 ile iiriin ve %20,5 ile
fiyatlandirma izlemistir. American Express tarafindan yapilan bir arastirma, miisterilerin%
86'sinin daha iyi bir deneyim i¢in daha fazla 6demeye istekli oldugunu ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Temkin Group’un arastirmasi, yilda 1 milyar § kazanan isletmelerin, miisteri
deneyimine yatirnm yaptiktan sonraki 3 yil iginde ortalama olarak ek 700 milyon $
kazanmay1 beklediklerini bulmustur. Bu, 36 ayda %70'lik bir gelir artisina isaret etmektedir.
Dolayisiyla, miisteri deneyimi stratejisini basariyla uygulayan isletmeler, daha yiiksek

miisteri memnuniyeti oranlari, daha az miisteri kayb1 ve artan gelir elde eder (MacDonald,
2021).

Satin alma siireci boyunca birden ¢ok dagitim kanalinin tiiketiciler i¢in dnemini anlayan
ve ¢ok kanalli perakende stratejilerini buna gore gelistiren perakendeciler, tiiketicilerin ¢ok
kanall1 aligveris davranisina en iyi sekilde uyum saglamaktadir (Sands vd., 2015: 28). Mark
vd. (2019:1), cok kanalli perakendeciligin gegici bir modadan daha fazlasi oldugunu ve J
isletmelerin, dijital kanallarin geleneksel kanallar yerine kaginilmaz tercihi nedeniyle bunu
benimsemekten baska segenegi olmadigmi vurgulamaktadir. Episerver tarafindan 2015
yilinda hazirlanan bir rapor, perakendecilerin yaklasik % 95'inin tiiketicileri hedeflemek i¢in
cok kanall1 bir stratejinin 6nemini anladigin1 géstermektedir (Episerver, 2015). Coronaviriis
(COVID-19) salgininin baslangicindan bu yana, Birlesik Krallik'taki ¢ok kanalli
perakendecilerin satis biiyiimesi gili¢lii olmustur. Yillik bazda, ¢ok kanalli perakendecilerin
(hem c¢evrimici hem de fiziksel magazalarda satis yapanlar) perakende satiglari %357
arttmistir. Aralik 2019'da bu oran %10 olarak kaydedilmistir (Sabanoglu, 2021).

Cok kanalli pazarlama ile yakin anlamda kullanilan bir baska kavram capraz kanalli
(cross-channel) pazarlamadir. Bununla birlikte, aralarindaki bir farkli belirtmek 6nemlidir.
Cok kanalli pazarlama, miisterilerle birka¢ farkli kanalda iletisim kurmak anlamina gelir.
Capraz kanal pazarlama, ¢ok kanalli pazarlama ile benzerdir, ancak ayni1 zamanda kesintisiz
bir miisteri deneyimi olusturmak i¢in kanallar arasinda veri aktarimini da gerektirir
(Bhagwandin, 2020). Capraz kanall1 pazarlamada, pazarlama kanallar1 birbirine baglidir. Bu,
miisteri etkilesimlerinin kaydedilmesine ve kanallar arasinda miisteri bilgilerinin
iletilmesine olanak tanir. Cok kanalli bir yaklasimda, kanallar birbirinden bagimsiz ¢alisir
ve kanallar arasinda iletisim yoktur. Bir kanaldan digerine ge¢mek, miisterinin her yeni
temas noktasinda yolculugu yeniden baslatmas1 anlamina gelir (Hutton, 2019).

4. Cok Kanalli Pazarlama ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Cok kanall1 pazarlamada ortaya ¢ikan onemli bir kavram, etkili miisteri edinme, elde
tutma ve gelistirme yoluyla miisteri degerini artirmak icin kanallarin tasarimi, dagitima,
koordinasyonu ve degerlendirilmesi olarak tanimlanan ¢ok kanalli miisteri yonetimidir
(Pauwels ve Neslin, 2015: 5). Cok kanalli strateji, bol miktarda miisteri temas noktas1
saglayan ve web sitesini ¢alisanlar ve miisteriler i¢in daha kolay hale getiren bir stratejidir.
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Cok kanalli konsolidasyon, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) stratejisini gelistirmede en
uygun prosediirlerden biri olarak kabul edilir (Ashouri ve Faed, 2010: 1). Tamamlayici
kanallarin kullanilmasi, miisterinin her kanaldan benzersiz faydalar elde etmesini saglar,
saticinin miisteriyi daha iyi anlamasina ve hizmet etmesine olanak tanir ve sonugta daha
fazla kar tiretir (Lawrence vd., 2019: 27).

Cok kanalli pazarlamada CRM, son yillarda giderek daha 6nemli bir konu haline gelmis
ve miisteri iliskilerini gelistirmek ve miisterileri ¢esitli kanallar araciligiyla daha sik aligveris
yapmaya motive etmek icin bir arag¢ olarak kabul edilmistir. Cok kanalli ortamlarda CRM
arastirmasinin ¢ogu, Ozellikle miisteri memnuniyeti, miisteri omiir boyu degeri (CLV) ve
satin alma kanallarmnin iligki sorunlari tizerindeki etkisi konularina odaklanmaktadir (Chang,
2012: 9). Cok kanall1 bir strateji uzun vadeli ihtiyaglarin anlagilmasinda 6nemli bir aragtir
ve miisterileri uzun vadede elde tutmak ister. Bu anlamda, modern pazarlama
uygulamalarina en fazla dncelik verildigi miisteri iligkileri yonetiminin temel kavramlarina
odaklanir. Cok kanalli strateji, cesitli teknolojik araglari uygulayarak miisterilere deger
sunmada ok biiyiik avantajlar saglamaktadir (Oztek ve Cengel, 2020: 45). CRM iggoriileri,
miisteri tabaninin potansiyel kar katkisinin profilinin ¢ikarilmasi ve 6zellikle ¢cok kanalls,
multimedya perakende ortaminda nasil yonetilmesi gerektigi acisindan paha bicilmezdir
(Keller, 2010: 65).

Hizmetlerin birden ¢ok kanalda genisletilmesi, CRM'nin ayrilmaz ihtiya¢larindan biridir
ve miisterilerin tercih ettigi kanallarin verimli bir sekilde kullanilmasi gereklidir (Awasthi
ve Sangle, 2012: 445-446). Isletmeler icin CRM etkinlikleri, miisteri ve tedarik¢inin
etkilesimde bulundugu her temas noktasinda {istiin bir miisteri deneyimi olusturmak i¢in
misteri ve diger ilgili verileri toplamay1 ve kullanmay1 icerir. Cok kanalli entegrasyon .
slireci, i§ stratejisinin ve deger yaratma siireclerinin ¢iktilarini aldigi ve bunlari miisterilerle
deger katan etkilesimlere doniistiirdiigli icin CRM'de ¢cok dnemli bir role sahiptir. Miisteri
tabaniyla etkilesime ge¢cmek icin kanal katilimcilarinin ve kanal seceneklerinin en uygun
kombinasyonu hakkinda kararlar vermeyi; miisterinin bu kanallar icinde olumlu etkilesimler
yasamasinin nasil saglanacagint ve misterilerin tek bir birlesik goriinlimiiniin nasil elde
edilecegi ve sunulacagini igerir (Payne ve Frow, 2004: 528).

Bununla birlikte, cok kanalli miisteri yonetiminin icerdigi diger faydalar arasinda, miisteri
basina degeri artirmak i¢in firsatlarin belirlenmesi ve yakalanmasi; siireglerin, teknolojinin
ve bilgilerin paylagilmasiyla artan verimlilik; artan organizasyonel esneklik; miisterilerin
cesitli kanallar kolayca gecis yapabilme yetenegi; miisteri kayip oranlarinin diisiiriilmesi;
misterilerin daha fazla satin alma motivasyonunun arttirilmas: ve marka algis1 lizerinde
olumlu etkiler bulunur. Tedarik¢i i¢in kanal entegrasyonu, ¢apraz satis firsatlarini en iist
diizeye c¢ikarmaya yardimci olacak daha eksiksiz bir miisteri profili olusturmak i¢in miisteri
verilerinin kanallar arasinda paylasilmasina yardimer olur (Stone vd., 2002: 41-42). Ote
yandan, Neslin vd. (2006), isletmelerin ¢ok kanall1 miisteri yonetiminde karsilastiklar1 beg
temel zorluk belirlemistir. Bunlar; veri entegrasyonu, tiikketici davranigini anlama, kanal
degerlendirmesi, kanallar arasinda kaynaklarin tahsisi ve kanal stratejilerinin
koordinasyonudur. Benzer sekilde, Awasthi vd.(2014: 65-66), ¢cok kanalli miisteri iligkileri
yonetiminde karsilasilan zorluklari, veri yonetimi zorluklari; siire¢ orkestrasyonu zorluklari,
yapilandirilmamis veri isleme ve analiz zorluklari, gercek zamanl karar verme zorlugu,
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kanallar aras1 isbirligi zorlugu ve CRM teknolojisi entegrasyonuyla ilgili sorunlar olarak
siralamaktadir.

5. Cok Kanalli Pazarlama Araclan

Dijital devrim ve internet tabanli kanallar, perakendecilerin pazarlama faaliyetleri i¢in
yenilik¢i firsatlar yaratmig ve misterilerin bilgi arama, satin alma ve satig sonrasi
asamalarinda perakendecilerle etkilesimde bulunmak i¢in birden ¢ok kanal arasindan se¢im
yapmasina olanak tanimistir. Ornegin, e-posta, web siteleri, mobil cihazlar ve sosyal medya
gibi kanallar, perakendecilerin tiiketicilere zaman ve konum sinirlamasi olmaksizin
ulagmasina olanak tanimaktadir. (Liu vd., 2018: 3; Frasquet vd., 2019: 94). Bununla birlikte
Gensler vd.(2012: 989-993), miisterilerin kanal se¢imini etkileyen dort 6nemli faktorden
bahsetmektedir:

e Kanal 0zellikleri: Tiiketicilerin kanal 06zniteliklerine iliskin algilarinin ve bu
Ozniteliklere tepkilerinin kanalin yararinin ve dolayisiyla kanal secimlerinin
merkezinde oldugu kabul edilmektedir.

e Kanal deneyimi: Deneyim etkileri, belirli bir kanal baglilig: tiirii olarak goriinebilir.
Ancak, geleneksel baglilik kavramlarindan farkl olarak, kanal deneyimi belirli kanal
ozelliklerinde iistiin kanal performansi gerektirmez

e Kanal yayilmast: Belirli bir {iriin i¢in satin alma siirecinin bir asamasinda bir kanali
diisinmek, o kanalin faydasini ve ayni iirlin i¢in satin alma siirecinin bagka bir J
asamasinda bu kanali se¢gme olasiligini etkiliyorsa, kanalin yayilma etkileri ortaya
cikar.

e Mekan-kanal ve iiriin-kanal iliskilendirmeleri: Tiiketiciler, satin alma siirecinin belirli
bir asamasini belirli bir kanalla iliskilendirebilir. Ayrica, iiriin ve kanal 6zellikleri
eslesirse, belirli bir liriin bir kanalla digerlerine gore daha yakindan iligkilendirilebilir.

Blazguez (2014: 97), magaza i¢i aligveris deneyimini yeniden tanimlama ihtiyacini ortaya
koymakta ve kanallar arasinda ilgi ¢ekici ve entegre bir deneyim olusturmanin bir yolu
olarak teknoloji kullanimini vurgulamaktadir. Perakendeciler tiim kanallarda biitiinsel
diistinmeli, internet i¢in etkilesimli ve yeni teknolojileri gliglendirmeli ve mobil cihazlar ve
sosyal aglar dahil olmak iizere tiikketiciyle tiim temas noktalarindan yararlanmalidir. Bununla
birlikte, isletmelerin miisterilere ulasmak icin uygun kanallar1 belirlerken dikkate almasi
gereken birgok faktdr vardir. Isletmeler, potansiyel miisterilerin kim oldugunu, bu
miisterilerin hangi lriinleri satin aldiklarini, iirlinleri ne zaman satin aldiklarini, {irtinleri
nereden satin aldiklarini ve {iriinlerin nasil satin alindigini belirlemelidir (El-Ansary, 2010:
1). Isletmeler ayrica miisterileri belirli kanallara ydnlendirmeyi hedefleyebilir. Ornegin,
perakende bankalar, hizmet maliyetlerini diisiirmek igin miisterileri internet kanalina
yonlendirebilirler (Verhoef vd., 2010: 130).

Cok kanalli pazarlamada, isletmelerin miisterilere ulasmak i¢in kullanabilecegi bir¢ok
arac bulunmaktadir (Sekil 1). Bu aracglar arasinda, bunlarla siirli olmamak {izere, cevrimigi
magaza, fiziksel magazalar, cagr1 merkezi, satis ekipleri, kataloglar ve kiosklar bulunur
(Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005: 6; Kim ve Park, 2005: 106).
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Sekil 1

Cok Kanalli Pazarlama Aracglart

Fiziksel

| Cevrimigi
. Magaza

Cagri
@rkezi

Kaynak: Rangaswamy ve Van Bruggen, 2005: 6; Kim ve Park, 2005: 106
5.1. Fiziksel Magazalar

Magaza atmosferi, Kotler (1973) tarafindan dort boyutta degerlendirilmistir: Gorsel,
isitsel, koku alma ve dokunsal. Ardindan, Baker (1986) sosyal boyutu (magaza calisanlar
ve misteriler) ve Turley ve Milliman (2000) da insan degiskenini (¢alisan ve miisteri
ozellikleri) eklemistir. Bu noktada, magaza atmosferi ayn1 zamanda dis, genel i¢ mekan,
diizen ve tasarim, satin alma noktast ve dekorasyon degiskenlerini de i¢germektedir. Buna
paralel olarak internet ortaminin devreye girmesiyle magaza atmosferi sanal diinyaya
cevrilmistir (Lazaris vd., 2015: 2). Geleneksel olarak magaza, isletme-tiiketici
etkilesimlerini destekleyen tek (fiziksel) bir pazarlama kanalidir. Giiniimiizde bu kanal, artik
tiiketicilerin isletmenin hizmetlerine eristigi yiiz yiize bir iletisim noktas: degil, aym
zamanda hizmeti olusturmak ve gergeklestirmek i¢in etkilesimli temas noktalar1 da
saglamaktadir. Ornegin, bu sistemler aligveris deneyimi sirasinda bir rehber gérevi gorebilir
ve geleneksel olarak insanlar tarafindan gerceklestirilen bazi gorevleri yerine getirebilir ve
kendi kendine 6deme noktalar1 gibi aligveris deneyimine aracilik edebilir. (Pantano ve
Viassone, 2015: 5). Kim ve Park (2005:106), cevrimdisi magazaya yonelik tutumun,
¢evrimi¢i magazaya yonelik tutumun 6nemli bir géstergesi oldugunu bulmusglardir.

Bierling ve Hagman (2018) calismalarinda, miisterilerin zaman tasarrufu ve kolaylik
konularina son derece odaklandiklarini ve ozellikle, fiziksel magazalarin dokunma ve
hissetme faktoriiniin gen¢ miisteriler tarafindan hala oldukca degerli oldugunu gdstermistir.
Backstrom ve Johansson (2017), glinlimiizde perakendecilerin yeni ve daha gelismis tiiketici
taleplerini karsilamanin 6nemini vurgularken, cogu zaman geleneksel degerlerin agirligini
ve kullanimini ileri teknolojiden 6nce vurguladigini belirtmektedir. Ote yandan, Frasquet vd.
(2017), cevrimigi sadakatin, biiyiik 6l¢iide, marka giiveni ve marka bagliligindan da olumlu
bir sekilde etkilenen ¢evrimdis1 sadakatten kaynaklandigini bulmustur. Bununla birlikte,
Kleinlercher vd. (2018:1), miisterilerin ortalama olarak fiziksel magazalarda
planladiklarindan %20 ila %25 daha fazla para harcadigini bildirmektedir. Artan ¢apraz satis
firsatlarina ek olarak, fiziksel magazalar diger kanallardan daha yiiksek marjlar saglayarak
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perakendecinin karma onemli 6lgiide katkida bulunur. Dahasi, ilham verici bir magaza
tasarimi, kisisel etkilesim yoluyla artan giiven ve aligveris kolayligi sayesinde gelistirilmis
miisteri deneyimleri, ¢ok kanalli perakendecilerin marka imajlarin1 giiclendirmelerine ve
rakiplere gecis maliyetlerini arttirmalarina yardimci olabilir.

Cevrimici olarak iiriin siparig etme ve bunlart magazadan teslim alma veya degistirme
olanag1 saglayan Click and Collect hizmetleri, fiziksel magazadaki kanal etkilesimi ve
entegrasyonunun ana faktorlerinden biridir. Miisteriler ¢evrimigi satin alip ve magazadan
teslim almay1 benimsemesindeki temel etkenler siparis siiresi kisalig1 ve teslimatta maliyet
tasarrufudur. Ayrica, Bell ve Howell tarafindan 530 miisteriyle yapilan bir arastirma,
misterilerin % 49'unun ¢evrimici siparislerini alirken ek bir {irlin satin alma olasiliginin
yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Diger taraftan, fiziksel magazada iicretsiz Wi-Fi ag
erisiminin saglanmasi, 6zellikle cep telefonlarinin glinlimiizde magaza i¢i deneyimi yeniden
tanimladig1 diislintildiigiinde kanal entegrasyonunu kolaylastirmak icin bir baska 6nemli
unsurdur. Wi-Fi, deneyimin 6nemli bir boyutu olan sosyal deneyim ile baglantilidir. Wi-Fi,
fiziksel bir magaza araciligiyla bilgi toplamaktan ancak {irlinii ¢evrimigi satin almaktan
olusan tiiketici davranisi tiiriinii ifade eden showrooming’in de 6nemli bir kolaylastiricisidir
(Alexander ve Cano, 2019: 199; Mortimer ve Grimmer, 2017: 3-4).

5.2. Cevrimici Magaza

Internetin, perakendecilerin c¢ok kanalli bir perakende stratejisi benimsemesinin
arkasindaki temel itici gii¢ oldugu iddia edilebilir (Lewis vd., 2014: 6). Internet, ayn1 anda
her yerde bulunma, etkilesim, akigkanlik ve hiz diizeyinde esi goriilmemis yeni, dinamik bir
tiiketim alan1 agmistir. Bu 6zellikler, tiiketiciye hem fiziksel hem de sanal alanda etkili bir [
sekilde hizmet etmek icin, geleneksel isletmelerin organizasyon yapilarini ve kurumsal
stratejilerini yeniden tanimlamalarini gerektirmistir. Degisim yeri olarak fiziksel magazay1
ve teslimat sekli olarak tiiketiciyi kullanan geleneksel perakendeci ile karsilagtirildiginda, e-
saticilar, tedarik¢iden tiiketicinin evine kadar genisletilmis bir {iriin zincirinden sorumludur
(Currah, 2002: 1415). Teerling ve Pieterson (2010: 105), iyi isleyen bir web hizmeti, e-
hizmetlerin farkindaligini artirmak, e-hizmetlerin geleneksel kanallar araciligiyla sunulan
hizmetlerden daha fazla deger sagladigin1 géstermek ve giiven olusturmanin igletmelerin
dijital kanallar1 benimsemesini arttirabilecegini vurgulamaktadir.

Bir isletme ile herhangi bir etkilesimin ilk adimi olarak, tiiketicinin igletmeden ve iiriin
tekliflerinden haberdar olmasi gerekir. Cok kanalli entegrasyonla perakendeciler, tiiketici
farkindalik diizeylerini gelistirmek i¢in Web sitelerini ve magazalarmi kullanabilirler.
Tiiketici giiveni ve risk algisi, tiiketicinin satin alma istekliligini etkileyen birbirine bagl
faktorlerdir. Giiven, ozellikle isletmeler ve tiiketiciler arasindaki ilk etkilesimlerde 6nemlidir
ve bu nedenle miisteri kazanimu ile ilgilidir. Ek olarak, aligverisle ilgili memnuniyetin en
onemli onciillerinden biri kolayliktir (Goersch, 2002: 751). Teltzrow vd. (2007: 18),
algilanan gizlilik endiselerini e-magazada giliven tizerindeki en giiclii etki olarak tanimlamis
ve bunu, ¢evrimdisi magazalarin algilanan itibari izlemistir. Kollmann vd. (2012: 192),
misterilerin kolaylik yoneliminin hem c¢evrimigi bilgi arama hem de elektronik kanal
tizerinden islemleri tamamlama egilimini olumlu etkiledigini bulmustur. Hahn ve Kim
(2009), bir ¢evrimici perakendeciye olan tiiketici giiveninin, algilanan internet giiveni ve
cevrimigi perakendeci araciligiyla iiriin bilgileri i¢in arama niyetinin énemli bir gostergesi
oldugunu ortaya koymaktadir.
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Lingard vd. (2006) calismalarinda, miisterilerin bir Web sitesi hakkinda karar vermesi ya
da ilk izlenimlerini olugsmasinin 50 milisaniye siirdiigiinii bulmustur. internet kullanicilarmin
% 57'si, mobil cihazlarda web sitesi kotii tasarlanmis bir isletmeyi onermeyeceklerini
sOylemektedir (Ruby, 2016). Equation Research tarafindan 1500 tiiketiciyle gerceklestirilen
Gomez Peak Time Internet Usage Study, cevrimigi tiiketicilerin %88'inin, kotli bir
deneyimden sonra bir siteye donme olasiliginin diisiik oldugunu ve tiiketicilerin neredeyse
yarisinin, tek bir kotii deneyimden sonra genel olarak isletme hakkinda daha az olumlu bir
alg1 ifade ettigini vurgulamaktadir (http://www.mcrinc.com/ ,2010). Eyliil 2009'da 1048
tilkketiciyle gerceklestirilen Akamai arastirmasi, tiiketicilerin % 47'sinin bir web sayfasinin
iki saniye veya daha kisa siirede yiiklenmesini bekledigini ve % 40'min, yiiklenmesi ii¢
saniyeden uzun siirerse web sayfasindan ¢ikacagini bulmustur (Moth, 2012). Benzer sekilde,
Montoya-Weiss vd. (2016), Web sitesi tasarim 6zelliklerinin, miisterilerin ¢evrimigi kanal
hizmet kalitesi ve risk degerlendirmelerini etkiledigini ve bunun da c¢evrimigi kanal
kullanimini artirdigin1 bulmustur. Miisterilerin hizmet saglayiciyla ilgili genel memnuniyeti,
hem c¢evrimici kanal hem de geleneksel kanal aracilifiyla saglanan hizmet kalitesiyle
belirlenir.

5.3. Satis Ekipleri

Satis elemanlari, bir igletmede misterilerle etkilesimde, yararh fikir sunmada ve elde
etmede Kkilit rol oynayan kisilerdir. Ayrica, pazar odakli bir satis giicliniin performansi ve
davranisi, ek firsatlar sunarak teklifte farklilik olusturabilmektedir (Bigne vd.,2003: 59). Jap
(2001) ¢aligmasinin sonuglari, bir satis temsilcisinin miisterilerde olusturdugu giivenin, hem
zamana hem de baglama bagli oldugunu gostermektedir. Satis temsilcisi, bir miisteri
iliskisinin kesif asamasinda memnuniyet sonuglarini etkilemede asgari bir rol oynar. \
Bununla birlikte, iliski kurma ve olgunlagsma asamalar1 boyunca ilerledikce, bir satis
temsilcisi ile gelistirilen kisilerarasi giiven, bir miisterinin iligki ve firmanin {irtinleriyle ilgili
memnuniyetine ¢ok biiyiik bir deger katabilir (Jap, 2001: 95). Lapoule ve Colla (2016: 248),
cok kanall1 bir baglamin gelistirilmesinin, satis gorevlilerini satis ve siparis almaya daha az
odaklanmaya ve miisterilere islerini en iyi nasil gelistirecekleri konusunda tavsiyelerde
bulunmaya daha cok tesvik ettigini vurgulamaktadir. Cok kanalli evrim, satis gorevlilerinin
rolliniin bir satig islevinden, is gelistirme, ekip yOnetimi ve ticari satis alanlarinda
kisisellestirilmis bir tavsiye saglayicisi islevine gegisini saglamistir.

5.4. Kiosk

Cok kanalli pazarlamanin arkasindaki temel diisiince, miisterilerle ne kadar ¢ok temas
noktasi varsa satin alma olasiliklarinin da o kadar yiiksek olmasidir. Bu nedenle, miisterilerin
uzak bir kanal tizerinden daha fazla iiriin veya {irlin bilgisine erismesini saglayan magaza ici
kiosklar, pazarlamacilara O6nemli avantajlar saglamaktadir. Kiosklar, isletmelerin hem
fiziksel hem de dogrudan pazarlama kanallarindan yararlandigi i¢in hibrit bir tiir kanal
olusturur. Kiosk teknolojisi 1982'de ortaya ¢ikmistir. Ancak internet ve teknoloji, daha
yiiksek bant genisligi ve tedarik zinciri yonetimindeki gelismeler kiosklar1 daha ¢ekici hale
getirmistir (Ferriolo, 2003). Magaza i¢i kiosklar, miisterilerin bir iirlin iizerinde ek arastirma
yapmalarina veya magazada stokta olmayan bir iiriin i¢in ¢evrimici siparis vermelerine
olanak tanir. Ayrica, magaza ¢alisanlarina miisterilerden gelen sorular1 yanitlamalari i¢in
ihtiyac duyabilecekleri bilgilere erisim saglar. Tiim bunlar, isletme i¢in daha yiiksek bir
doniisiim oran1 ve ek gelir getirir (Ware, 2015).
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5.5. Cagr1 Merkezi

Bir ¢agri merkezi, insanlarin belirli bir isletme icin telefon goriismelerini cevaplamak
veya yapmak i¢in calistigi bir ofistir (https://www.collinsdictionary.com/ ,2021). Cagri
merkezleri, gelen ve / veya giden ¢agrilart yonetebilir ve bir isletme i¢inde bulunabilir veya
cagrilar isleme konusunda uzmanlagmig bagka bir isletmeden dis kaynak olarak saglanabilir.
Gelen ¢agr1 merkezindeki temsilciler, hesap yonetimi, planlama, teknik destek, sikayetler,
trtinler/ hizmetler hakkinda sorular veya satin almayla ilgili mevcut veya potansiyel
miisterilerden gelen cagrilar1 ele alabilir. Giden ¢agr1 merkezindeki temsilciler, miisteri
aday1 olusturma, tele pazarlama, arastirma veya randevu planlama gibi gorevler i¢in isletme
veya misteri adina c¢agrilar yapabilir. Verimliligi en iist diizeye ¢ikarmak i¢in, aramalar
genellikle otomatik bir gevirici ile yapilir ve ardindan kisilerle baglanti kuruldugunda bir
IVR (etkilesimli sesli yanit) sistemi aracilifiyla mevcut bir temsilciye aktarilir
(https://searchcustomerexperience.techtarget.com/, 2021).

5.6. Katalog

Katalog, bir magazadan satin alinabilecek tiim {iriinlerin listesini igeren bir kitaptir
(https://dictionary.cambridge.org/ , 2021). Katalog satin alma ile ilgili literatiir, isletmeden
tiiketiciye (B2C) alaninda yogunlagmis ve ¢evrimigi, katalog ve magaza segenekleri de dahil
olmak iizere, aligveris segceneklerinin ¢ok kanalli diinyasina gittikce daha fazla yonelmistir.
Fiyat ve katalog diizeninin, miisteri davranisini agiklamada 6zellikle 6nemli bir rol oynadigi
goriilmustir (Merrilees ve Fenech, 2007: 44). Kim vd. (2005), daha yiiksek bir maliyet
algilayan miisterilerin, giyim triinlerini kataloglar ve internet {izerinden satin alma
egiliminde oldugunu bulmustur. 2016 yilinda 9,8 milyar katalog postalanmis ve 100,7
milyonun tizerinde ABD'li yetigkin bir katalog satin almistir (Mark vd., 2019: 2). Lee ve
Kim (2008), ¢alismasi, ankete katilanlarin dortte tigiinden fazlasinin internet ve kataloglar
tizerinden ve yaklasik % 95'inin yerel olmayan perakendecilerden aligveris yaptigini
gostermistir. Lawrence vd. (2019: 25), cevrimici katalog aramasi ve ¢evrimigi satin almanin
her birinin, isletmenin karini sonucglarin1 olumlu yonde etkiledigini ancak, hem arama hem
de satin alma i¢in isletmenin ¢evrimici kanallarinda sinerjik olarak daha aktif olan B2B
miisterilerinin satici i¢in daha fazla satis ve net kar sagladigini belirtmektedir.

Ote yandan, Tablo 2, ¢ok kanalli pazarlamada kullanilan araglarin avantajlarinin bir
Ozetini sunmaktadir.

Tablo 2

Cok Kanallr Pazarlama Araglarmmin Avantajlar

Arag Avantajlar

Web Bir 6geyi tanimlamak i¢in ¢ok genis bir alan sunmak
Kiiresel pazarlara ve perakende magazalar1 7/24 siparis verme yetenegi olmayan pazarlara
erigim

Kataloglarla ilgili posta ve katalog cogaltma maliyetlerinden muafiyet
Miisteri hizmetleri personeli olmadan gonderi durumunu dogrulayabilme
Markalarin tekliflerini, fiyatlarmn, iiriin 6zelliklerini kolayca karsilastirma yetenegi
Magazalarda sunulmayan {iriin serilerinin tanitimina izin verme
Fiyatlarin kolay ve hizli bir sekilde degistirilmesini saglama
Fiziksel ~ Dogrudan satig imkéani
magaza Tiiketici tirtint goriip beklemeden satin alabilir
Uriin satin alirken nakliye iicreti yoktur
Uriinleri gérme, hissetme, deneme ve test etme firsatinin yani sira magaza personeli ile
etkilesim kurma imkan1 saglar
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Diger kanallarin yapamadigi sosyal bir aktivite olarak aligverisi tatmin eder
Katalog  Tasinabilirlik (herhangi bir yerde okunabilir)
Uzun raf dmrii
Cok kanall1 satin alma yolculuklari igin bir baslangi¢ noktasidir.
Dijital iletisimin bir tamamlayicisidir
Renk kontrolii, katalogda Web sitesinde oldugundan daha iyidir Devredilebilir ve miisteriler
arasinda paylagilabilir
Odaklanmius iirlin se¢imleri sunarak, tiiketicilerin bir web sitesinde arama yaparken kaybedecegi
zamandan tasarruf saglar
Kolaylik ve rahatlik saglar
Internetten daha fazla duyusal ihtiyac1 (gorsel ve koku) karsilar
Kiosk Web erisimi olmadan tiiketicilere ulagabilir
Magaza i¢i kiosklar, perakendecilerin stokta olmayan durumlar nedeniyle satis kayiplarini
onlemesini saglayabilir
Yiiksek diizeyde video / ses kalitesi
Cagn Bir miisteriye telefonla ulagsmak, ona fiziksel olarak ulasmaktan daha hizlidir
merkezi Hizlandirilmis ve verimli bir hizmet sunmak, isletmelere ciddiyet ve baglilik statiisii vererek
imajini iyilestirir.
Cagrilari, periyodik olarak analiz etmek i¢in uygulamalar araciligryla kaydetmek, isletmelerin
miisterileri tatmin etmeyen yonlerini iyilestirme firsatlarini artirir.
Cagrt merkezi dis kaynak hizmeti sayesinde, igletmenin tamamen ana faaliyetlerine
odaklanmasini saglayabilir
7/24 miisteri hizmeti verebilme imkani saglar
En gelismis teknolojilere sahiptir; dolayisiyla is operasyonlarini iyilestirir
Satis Satis siirecine daha fazla insanin dahil olmasi nedeniyle, sorular ve endiseler daha giivenilir
Ekipleri  kaynaklarla daha hizli bir sekilde ele alinir
Tekliflere daha genis bir bakis agist
Farkli boliimlerin birlikte ¢alismasi
Spesifik oneriler alabilmek
Fiyat, teslim edilebilir iiriinler ve hiikiim ve kosullar {izerine daha iyi anlagmalar
Gelismis teknik ve ticari bilgiler

Kaynak: Berman ve Thelen, 2004: 149; https://www.winsolutionscorp.com/ , 2020;
https://www.uspsdelivers.com/ , 2021; Graham, 2010

6. Cok Kanall Pazarlama Stratejileri

Cok kanall1 strateji, temelde potansiyel miisterilere iki veya daha fazla senkronize kanal
ag1 yardimiyla bilgi, liriin, hizmet ve destek sunma ve bdylece miisterilerle uzun vadeli
karsilikli fayda saglayan bir iliski olusturma olarak tanimlanmaktadir. Cok kanall1 stratejide,
miisteriler esas olarak iirlin teslimat1 ve dagitim kanali verimliligine odaklandigindan, fiyat
ve miisteri memnuniyeti rasyonellestirilmelidir (Oztek ve Cengel, 2020: 44). Cok kanall1
miisteriler en degerli miisterilerdir ve bu nedenle ¢ok kanalli entegrasyon, miisteri sadakatini
ve elde tutma oranini artiracaktir (Ganesh, 2004: 140). Berman ve Thelen (2004), iyi entegre
edilmis ¢ok kanall1 bir stratejisinin ortak 6zelliklerinin, son derece entegre promosyonlar;
kanallar arasinda tiriin tutarliligi; miisteri, fiyatlandirma ve envanter verilerini birden fazla
kanalda paylasan entegre bir bilgi sistemi; satin alinan iiriinler i¢in magazadan teslim almay1
saglayan bir siirec; Web veya bir katalog araciligiyla ve uygun ortaklarla ¢ok kanalll
firsatlarin arastirilmasini igermesi gerektigini vurgulamaktadir.

Cok kanalli pazarlama stratejisi, miisterilere hizmet vermek i¢in ticari olarak uygun tiim
kanallardan yararlanmay1 ve bunlari miisterinin kullanmak istedigi kanali etkilemeye
calismadan entegre etmeyi igerir (Payne ve Frow, 2004: 531). Noble vd. (2009: 3-4), giilii
bir ¢cok kanalli strateji gelistirmek i¢in herkese uyan tek bir yaklasim olmadigini, ancak
basarili ¢gabalarin tipik olarak (i) tiiketici, teknoloji ve rekabet egilimlerinin nasil degistigini
anlama (i1) hedeflenen biiyiime ceplerine iliskin net bir fikir gelistirme (ii1) her kategorinin
iirlin ¢esitlerini farkli kanallarin ekonomisine gore uyarlayarak ve miisterilerin istediklerini,
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istedikleri zaman, istedikleri yerden satin almalarin1 kolaylastirarak dogru tirtinleri dogru
kanallardan satma (iv) biiyiime se¢eneklerini potansiyel getirilerine ve goreceli zorluklarina
gore siralamak (v) basartyr tanimlama, performansi 6lgme ve odiillendirme adimlarin
cogunu i¢erdigini belirtmektedir. Cok kanall1 bir strateji, marka mesajlarinin tiim kanallarda
tutarli olmasin1 gerektirir. Etkili ¢ok kanalli pazarlama, her farkli kanalin benzersiz giiglii ve

zayif yonlerinden yararlanir. Bir kanali anlamak ve miisteriyle dogru zamanda iletisim
kurmak, karl ve kalici miisteri iliskileri kurmanin anahtaridir
(https://www.saasquatch.com/, 2021).

Albesa (2007: 490), isletmelerin, kanal avantajlar saglayan ¢ok kanalli bir konfigiirasyon
aramalar1 gerektigini ¢linkii her bir kanalin farkli avantajlar olustururken, ayn1 zamanda
simirlamalar ve komplikasyonlar1 da beraberinde getirebilecegini ve tek bir kanalin
kullanilmasmin, pazardaki performansi, o kanalin en 1iyi yapabilecekleriyle
kisitlayabilecegini ileri siirmektedir. Dahasi, miisterilerden gelen arzular ve farkli beklentiler
farkli bilgi ve iletisim stratejileri gerektirebilir. Bu noktada, isletmelerin ¢ok kanalli
pazarlamadaki en son endiistri trendlerini takip etme konusunda bilingli olmas1 da 6nem
tasimaktadir (https://www.corefactors.in/ ,2020).

7. Cok Kanalli Pazarlamanin Avantajlari

Isletmelerin birden fazla pazarlama kanali kullanmasinin bir nedeni, pazarlamacilara yeni
pazarlara daha diisiik maliyetli erisim saglamasidir. ikincisi, birden fazla kanal kullanmak,
firmalarin artan miisteri memnuniyeti ve baglilig1 olusturmasini saglar. Uciinciisii, bir firma
hedef miisterilerine ulasmak i¢in ¢oklu kanallar kullanarak stratejik bir avantaj yaratabilir.
Birden ¢ok kanal, firmalara, miisterilerinin ihtiyaglarim1 ve isteklerini nasil
karsilayacaklariin yani sira, miisterilere birden ¢ok kanal araciligiyla nasil sorunsuz bir
deneyim sunacaklari konusunda daha iyi bir anlay1s saglar (Brown ve Dant, 2014: 469-470).
Stojkovic vd. (2016: 105), ¢ok kanalli perakendeciligin, dogru uygulandiginda kesinlikle
kazandiran bir kavram oldugunu ancak yanlis uygulandiginda isletme performansin
olumsuz etkileyebilecegini belirtmektedir. Payne ve Frow (2004:527), cok kanalli
pazarlamanin, miisteri iligkileri yonetiminin temel bir unsuru oldugunu savunmaktadir.

Aragtirmalar, birgok tiiketicinin gizlilik ve giivenlik endiseleri nedeniyle kisisel verileri
saglamaya daha az istekli olduklari1i ve bunun da perakendecilerin gergekten
erisebilecekleri veri miktarinin ve giivenilirliginin azalmasina neden olabilecegini
gostermektedir. Cok kanalli pazarlama, ozellikle ¢evrimic¢i yeni kanallarin eklenmesi,
perakendecilerin pazarlari1 daha iyi bdliimlendirmesine, hedef pazarlari belirlemesine ve
miisteri ihtiyaglarini karsilamak igin kullanabilecekleri daha fazla miktarda miisteri verisine
erismesini kolaylastirabilir. Bununla birlikte, kanallarin bir kombinasyonunu kullanmak
perakendecilerin miisteri hizmet seviyelerini iyilestirmesine yardimci olabilir (Lewis vd.,
2014: 8). Cao ve Li (2015: 4) literatiirde, kanallar aras1 entegrasyonun isletmelerde satis
bliylimesini etkileyen bes faktor belirlemistir: (1) artan giiven, (2) artan miisteri sadakati,
(3) daha yiiksek tiiketici doniistim oranlari, (4) capraz satis icin daha fazla firsat ve (5) 6zel
kanal ozelliklerinin kaybi. Ik dért faktdr, kanallar arasi entegrasyonun satis biiyiimesi
tizerindeki olumlu etkilerini gdsterirken; sonuncusu ise olumsuz bir etkiye isaret etmektedir:

e Perakendeciler, kanal kombinasyonlarini kullanarak tiiketicilere ¢ekici ve giivenli bir
aligveris deneyimi olusturmak icin her bir kanalin avantajlarini kesfedebilir ve
eksikliklerin iistesinden gelebilir.
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e Kanallar arasi entegrasyon, bilgi asimetrisini azaltarak tiiketicilerin istedikleri kadar
bilgiyi uygun bir sekilde toplamalarini saglar.

e Koordineli pazarlama programlart tiiketicilerin kafa karisikligin1 azaltir. Kanallar
arasinda entegre markalama ve iletisim ile benzer {iriin ve fiyat yapilar, tiiketicilerde
belirsizligini azaltir ve perakendeciye olan glivenini artirir.

e Kanallar arasi entegrasyon, miisterilere farkli durumlarda farkli kanallar1 kullanma
Ozglrliigii saglar.

e Kanallarin bir kombinasyonu, perakendecilerin tiiketicilere algilarini, tutumlarini,
memnuniyetlerini ve bagliliklarini artiran katma degerli hizmetler sunmalarini saglar.

e Kanallar aras1 veri entegrasyonu sayesinde perakendeciler, tiikketici davranisinin, satin
alma modellerinin ve trendlerin net resimlerini olusturabilir.

e Kanallarin kombinasyonu, ¢evrimi¢i miisterileri magazalarda aligveris yapmaya tesvik
eder

e Kanallar aras1 entegrasyon, perakendecilerin bir kanali ziyaret eden tiiketicileri diger
kanallara tanitmasina yardimci olur, bu da baglilik ve ¢apraz satin alma olusturur

Miisterilerin geleneksel magazaya gitmesi, zaman ve para gerektirir. Ayrica cogu magaza

7/24 acgik degildir. Kataloglari ve interneti kullanmak ¢alisma saatlerini uzatir ve miisterilerle
etkilesim olasiligini arttirir. Perakendeciler birden fazla kanal kullanarak ulasamadiklar
yerel, ulusal ve kiiresel pazarlardaki tiiketicilere tek bir kanaldan ulasabilir. Giderek daha
fazla sayida tiiketici artik ¢ok kanalli tiiketiciler olarak kabul edilmekte ve aligveris yaptiklar
sirketlerin de ¢ok kanalli olmasimi beklemektedir. Ayrica, Kotler ve Keller (2009), ¢ok
kanall1 yaklagimin {i¢ ana avantajini su sekilde tanimlamaktadir (Stojkovic vd., 2016: 110):

e Daha genis pazar kapsamu; tiiketiciler, isletmelerin sundugu iiriinleri birden ¢ok yerde .
satin alabilir. Ek olarak, ¢cok kanall1 tiiketicilerin tek kanall1 tiiketicilere gore daha fazla
harcama yaptig1 ve daha karli oldugu kanitlanmigtir.

e Kanal maliyetinin diisiiriilmesi; internet satislari, pahali magazalar kiralamak veya
insa etmekten daha ucuzdur ve daha az ¢alisan gerektirir.

e Daha fazla satis oOzellestirilmesi; bir isletmenin, birden ¢ok kanali mevcutsa
miisterilerinin isteklerine daha kolay uyum saglayabilir.

8. Cok Kanalli Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Cok kanall1 pazarlama, giiniimiizde isletmeler i¢in yeni bir rekabet stratejisi olarak
kullanilmaktadir, ancak pratik acidan, etkin ¢ok kanalli ¢alisma, altyap1 sorunlar1 ve karar
alma nedeniyle cok karmasik hale gelmektedir. Uriin fiyatlari, iiriin dagitim lojistigi ve teklif
secenekleri gibi konular, kanallar arasindaki sinerjiden kar elde etmek i¢in birden fazla
kanal1 benimseyen isletmelerin ugragsmasi gereken zorluklardir (Noble vd., 2009: 108-109).
El-Ansary (2010: 1-2), ¢cok kanalli pazarlamada karsilasilan sorunlari, benzer bir {irliniin
piyasaya siiriilmesinin sonucu olarak bir isletmenin kendi iirlinlerinin satiglarinin azalmasi,
marka i¢i rekabet ve cesitli kanallardaki tutarsiz miisteri deneyimlerinin genel marka imajini
olumsuz etkilemesi olarak siralamaktadir. Lewis vd. (2014:11), eski bilgi teknolojileri ve
lojistik altyapisini yeniden tasarlamanin isletmeler i¢in sorun olusturdugunu belirtmektedir.
Isletmeler, bilgi teknolojileri ve lojistik altyapisinin  ¢ok kanalli islemleri
destekleyebilmesini saglamak icin gerekli sermaye yatirnmini saglamakta da biiyilik
zorluklarla karsilasmaktadir.
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Giliniimiiziin ¢ok kanalli pazarlama ortami, bir dizi marka yonetimi zorluklar
sunmaktadir. Mikro bir perspektiften, pazarlamacilar, dogrudan satislarin1 ve marka degeri
etkilerini ve ayrica belirli bir kanal veya iletisim secenegiyle iliskilendirilmekten
kaynaklanan dolayli marka degeri etkilerini en {ist diizeye ¢ikarmak icin her bir kanali ve
iletisim secenegini yonetmelidir. Makro bakis agisiyla, pazarlamacilar, satis ve marka degeri

etkilerinin sinerjik olmasini saglayacak sekilde kanal ve iletisim se¢eneklerini tasarlamali ve
uygulamahidir (Keller, 2010: 58). Pozza (2014: 865), cok kanalli bir stratejinin
uygulanmasinda karsilagilan ana zorluklari, biitce kisitlamalari; kanallar1 entegre etmek igin
gereken c¢aba; farkli kanallar arasinda etkili iletisimi saglamanin teknolojik zorlugu;
saglanan hizmetin karmasikligi arttik¢a, birden ¢ok kanal araciligiyla miisteri giivenini
olusturma gerekliligi ve degisim yOnetimi olarak siralamaktadir.

Daha fazla kanal, daha fazla yoOnetim ihtiyact ortaya c¢ikarmaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilar, her kanalda miikemmel stratejiler olusturmak i¢in ek zaman, kaynak ve para
ayirmalidir. Ayrica, pazarlamacilar rekabette bir adim 6nde olmak i¢in siirekli olarak gelecek
vadeden kanallar1 arastirmali ve bu kanallardaki mesajlariin degerini en iist diizeye
cikaracak stratejiler gelistirmelidir. Cok kanall1 pazarlamada karsilasilan bir diger zorluk,
cok kanalli mesajlarin, miisterinin ziyaret ettigi kanallar dikkate alinarak demografik,
psikografik ve satin alma ge¢misine dayali olusturulmasidir. Bu, pazarlamaya yonelik
derinlemesine, kisisellestirilmis bir yaklagim gerektirir
(https://www.marketingevolution.com/ ,2021).

9. Sonug¢

Cok kanalli pazarlama, isletmelerin birden fazla pazarlama kanali araciligiyla
miisterilerine iirlinlerini ya da hizmetlerini pazarlama metodolojisidir ve internetin insanlarin
hayatina girmesiyle birlikte isletmeler tarafindan popiiler bir yaklagim olarak kullanilmaya
baslanmistir. Cok kanalli pazarlama, miisterileri artan etkilesim yoluyla daha sik aligveris
yapmaya tesvik ederek uzun vadeli miisteri iliskileri olusturmaya ve miisteri sadakatini ile
isletme karimi arttirmay1 amaclamaktadir. Ayrica, ¢ok kanalli pazarlama, miisteri iligkileri
yonetiminin kritik bir unsurudur. Cok kanalli pazarlamada, isletmeler miisterilere ulasmak
icin ¢evrimi¢i magaza, fiziksel magazalar, ¢agri merkezi, satis ekipleri, kataloglar ve
kiosklar1 kullanabilir. Ek olarak, isletmelerin miisterilere ulasmak i¢in uygun kanallari

belirlerken potansiyel miisterilerin kim oldugunu ve bu miisterilerin hangi triinleri ne
zaman, nereden ve nasil satin aldiklarini analiz etmeleri 6onemlidir.

Cok kanall1 pazarlama ile ilgili literatiirde yapilan aragtirmalara bakildiginda, ¢ok kanalli
miisterilerin tek kanallt miisterilere gore daha fazla para harcadigi; ¢ok kanalli aligverisin
miisteri harcamalari, miisteri ziyaret siklig1 ve miisteri karlilig1 {izerinde 6nemli olumlu
etkileri oldugu; ¢ok kanalli hizmet sunum kalitesinin, miisteri deneyimlerini olumlu olarak
etkiledigi; yiiksek derecede kanallar arasi koordinasyonun perakendecilerin ¢evrimigi
satislarini arttirdigi; ¢evrimdisi ve ¢evrimi¢i magaza algilarinin ¢evrimici satin alma niyetini
dogrudan etkiledigi; miisterilerin genellikle birden fazla kanali paralel olarak kullandig1 ve
kanallar arasinda siklikla ge¢is yaptig1 ve miisteri memnuniyetini ve nihai olarak miisteri
sadakatini arttirdig goriilmektedir.

Cok kanalli pazarlamanin bir¢ok avantaji mevcuttur. Bu avantajlar arasinda; yeni
pazarlara daha diisiik maliyetli erisim, rekabet, miisterilerinin isteklerine daha kolay uyum
saglayabilme, hedef kitleyi ve miisteri davraniglarin1 daha iyi analiz edebilme ve miisteri
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verilerine daha kolay ulasabilme, c¢evrimi¢i miisterileri magazalardan aligverise
yonlendirme, miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirme, miisteri bagliligi ve giiveni
gelistirme, daha yiiksek tiiketici donilisiim oranlari, ¢apraz satis icin daha fazla firsat ve
misteri hizmetlerini iyilestirme bulunur. Diger taraftan, altyap1 sorunlari, {iriin fiyatlari, iiriin
dagitim lojistigi, farkli kanallardaki tutarsiz miisteri deneyimlerinin genel marka imajini
olumsuz etkilemesi, daha fazla yonetim ihtiyaci, biit¢e kisitlamalari, kanallar1 entegre etmek
icin gereken ¢aba; farkli kanallar arasinda etkili iletisimi saglamanin teknolojik zorlugu da
cok kanall1 pazarlamada karsilagilan zorluklar arasinda sayilabilir. Dolayisiyla, ¢ok kanalli
pazarlamanin, uygun olarak kullanildiginda faydalarinin ¢oklugu ve gii¢lii bir rekabet araci
olusturmasi sebebiyle isletmelerin pazarlama stratejileri iginde yer almasi tavsiye
edilmektedir.
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Extended Summary

With the first half of the 21st century, forces such as e-commerce, globalization and
international competition have made marketing channel management much more difficult
and complex. Rapid developments in information and communication technologies have led
to the proliferation of potential marketing channels that have caused fundamental changes
in both traditional marketing activities and customer behavior. Businesses now have much
more options in the channels they can use to reach their customers. The digital revolution
and online channels have provided businesses with many innovative opportunities and
allowed customers to choose from multiple channels to interact with businesses at every
stage of their purchasing journey. Constantly providing new channels for customers to stay
in touch and make purchases is an effective way for businesses not only to create competitive
advantage, but also to create superior customer value, increase customer satisfaction and
strengthen loyalty.

Today, multi-channel marketing and multi-channel marketing strategies are a very
popular topic, and in addition to the many benefits they offer, the competitive advantage
they provide has led to their increasing use by businesses. However, it needs further
investigation in the national literature. This study aims to contribute to the literature by
focusing on creating a broad conceptual framework for multi-channel marketing. The study
also aims to help managers in their marketing decisions by mentioning multi-channel
marketing strategies and customer management together with up-to-date statistics. For this ‘
purpose, first of all, the concept of channel integration, multi-channel marketing was \
explained, then after examining the issues of multi-channel marketing and customer £
relationship management, multi-channel marketing tools, the study was concluded by
mentioning multi-channel marketing strategies, advantages of multi-channel marketing and
the difficulties encountered in multi-channel marketing.

A channel is a medium where the business and the customer interact. While a limited
number of retailers have used multiple channels in the past to sell products and services to
customers, this number has increased since the late 1990s. Multi-channel integration is
defined as the management of various channels to provide customers with a seamless
experience across all channels of a company and aims to provide mutual support and
interchangeability of channels for customers. Retailers' attempts to encourage customers to
shop across multiple channels are based on the belief that omni-channel customers have
higher purchase volumes than single-channel customers. With digital channels rapidly
replacing traditional channels, businesses are realizing that they have no choice but to adopt
a multi-channel strategy, and research shows that the majority of retailers understand the
importance of a multi-channel strategy for targeting consumers.

Multi-channel marketing refers to businesses offering information, products, services and
support (or any combination of these) to their customers simultaneously through two or more
synchronized channels. Multi-channel marketing is a methodology for businesses to market
their products or services to their customers through more than one marketing channel, and
it has been widely used by businesses with the introduction of the internet into people’s lives.
Multi-channel marketing aims to build long-term customer relationships and increase
customer loyalty and business profits by encouraging customers to shop more often through
increased engagement. In addition, multi-channel marketing aims to increase contact points
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with customers and reach additional customer segments by providing their preferred access
points. However, multi-channel marketing is a critical element of customer relationship
management.

In multi-channel marketing, businesses can use the online store, physical stores, call
center, sales teams, catalogs and kiosks to reach customers. When determining the
appropriate channels to reach customers, it is important for businesses to analyze who the
potential customers are and what products these customers buy when, where and how.
However, each channel has its own advantages. Online stores provide the ability to easily
compare brands' offers, prices, product features, allow promotion of products not offered in
stores, and provide 24/7 access. Physical stores offer direct and instant sales, savings on
shipping, and the opportunity to see, feel, try and test products. Catalogs provide read
anywhere, focused product selections and long shelf life. Kiosks offer consumers
accessibility and a high level of video/audio quality without access to the Web. On the other
hand, call centers provide 24/7 customer service, improve business operations with the most
advanced technologies, provide an accelerated and efficient service, while sales teams
provide a broader perspective on proposals, collaboration between different departments and
advanced technical and commercial information.

When we look at the researches in the literature on multi-channel marketing, the
important results can be summarized as follows: Multi-channel customers spend more
money than single-channel customers; multi-channel shopping has significant positive
effects on customer spending, customer visit frequency and customer profitability; multi-

channel service delivery quality positively affects customer experiences; a high degree of [/

cross-channel coordination increases retailers' online sales; offline and online store
perceptions directly affect online purchase intention; customers often use multiple channels
in parallel and switch between channels frequently, and the multi-channel approach
increases customer satisfaction and ultimately customer loyalty.

The most critical components of a well-integrated multi-channel strategy can be listed as
follows: Highly integrated promotions, rationalization of price and customer satisfaction,
product consistency across channels, an integrated information system that shares customer,
pricing and inventory data across multiple channels, search for multi-channel opportunities
via the Web or a catalog and with appropriate partners. A multi-channel strategy requires
brand messages to be consistent across all channels. Effective omni-channel marketing
involves analyzing the unique strengths and weaknesses of each different channel.
Understanding a channel and communicating with the customer at the right time is the key
to building profitable and lasting customer relationships.

Multi-channel marketing has many advantages. Among these advantages; lower cost
access to new markets, competition, easier adaptation to customers' wishes, better analysis
of target audience and customer behavior and easier access to customer data, directing online
customers to shopping from stores, developing long-term relationships with customers,
improving customer loyalty and trust, higher consumer conversion rates, more opportunities
for cross-selling, and improved customer service. On the other hand, infrastructure problems,
product prices, product distribution logistics, inconsistent customer experiences in different
channels negatively affect the overall brand image, the need for more management, budget

constraints, effort required to integrate channels; the technological difficulty of providing
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effective communication between different channels can also be counted among the
difficulties encountered in multi-channel marketing. Therefore, it is recommended that
multi-channel marketing be included in the marketing strategies of businesses due to the
multiplicity of benefits and a strong competitive tool when used appropriately.
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Ek Bilgiler

Cikar Catismasi Bilgisi: Sorumlu yazar, ¢alismada ¢ikar ¢atigmasi olmadigin1 kabul
etmektedir.

Destek Bilgisi: Calismada herhangi bir kurulustan destek saglanmamustir.

Etik Onay Bilgisi: Calisma, etik onay belgesi gerektirmemektedir. .

Katki Oram Bilgisi: Yazarin katki oran1 %100°djir.




