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ONSOZ

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda, isletmelerde iiriin ve hizmetleri kullanan miisterilerin
yenilik yaratmaya katkilar1 biiyiiktiir. Inovasyon yapma siireglerinde, miisterileri ile gelistirdikleri
iligkiler ve onlardan bilgi edinme calismalar1 isletmeler icin biiyiik bir degeri ifade etmektedir.
lliskisel pazarlama bu yenilik siirecinin desteklenmesinde ve yeniligin bireysellesmesinde dnemli
bir arag olarak kullanilmaktadir. Artan kiiresellesme, hizli teknoloji degisiklikleri ve yeni yasam
tarzlarinin kesigme noktasinda durdugumuz bu giinlerde isletmeler i¢in muazzam stratejik firsatlar
ortaya cikmustir. inovasyon, miisteri odakli iiretim ve kurumsal siirdiiriilebilirlik bu rekabet

yarisinda isletmeleri bir adim ileriye tasiyacak 6nemli unsurlar olarak goriilmektedir.

Geleneksel pazarlama yaklagimlarini kullanarak miisterilere ulagsmanin getirdigi zorluklar
nedeniyle isletmeler, miisterileri ile iliskilerini arttirmak igin iligskisel pazarlama stratejilerine
giderek daha fazla giivenmektedirler. Bu nedenle isletmelerin iligkisel pazarlama ve yenilik
cabalarinda miisteri katilmini etkileyen faktorlere ilgisi artmistir. Boylelikle miisteriler ile kalict
iligkilerin kurulmasi1 ve siirdiiriilmesi miimkiin goriilmektedir. Miisteri deger odakli yeniligin
isletmelerde, olumlu agizdan agiza etki yarattifi bilinmektedir. Bu etki isletmelerin

stirdiiriilebilirliklerine katki saglamaktadir.

Bu Calisma da iliskisel pazarlama, inovasyon stratejileri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik
arasindaki iliski incelenmektedir. Isletmelerde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin daha iyi
anlagilmasi adina mobilya sektdriinde onde gelen ii¢ biiylik isletmenin yoneticileri ile yari
yapilandirilmis miilakat yapilmustir. iliskisel pazarlama faaliyetlerinin hangi boyutlarinin kurumsal
stirdiiriilebilirligi etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi ve bu etki de inovasyon stratejilerinin aracilik

etkisinin ne oldugunun belirlenmesi igletme yoneticileri igin 6nemli katkilar saglayacaktir.
Bu Caligma’nin her agamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danigmanim

Saym Prof. Dr. Hasan AYYILDIZ’a, Saym Prof. Dr. Hiiseyin Sabri KURTULDU’ya ve Sayin
Prof. Dr. Tuba YAKICI AYAN’a tesekkiir ederim.

Subat, 2021 Eda DISLI BAYRAKTAR
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OZET

Uluslararasi sirketlere baktigimizda yeniligin endiistriyel tesislerde yiiriitiilmesinden ziyade
dis kaynaklardan toplanan bilgiler ile birlikte yiiriitiilmesi 6nemli hale gelmistir. Miisteriler
tarafindan kullanilan {iriin ve hizmetler, isletmelerin veri tabanlart igin yenilik yaratma siirecinde
degerli bir bilgi kaynagini olusturmaktadir. Ancak bu siirecin saglikli isleyebilmesi i¢in isletmelerin
miigteriler ile ilgili bilgileri iyi bir sekilde kullanma ve ydnetme yetenegine sahip olmalar
gerekmektedir. Biitiin bunlarin disinda, ekonomik sosyal ve gevresel siirdiiriilebilirlige 6nem veren

isletmeler miisterilerin goziinde daha degerli konuma gelmektedir.

Aragtirmanin amaci mobilya firmalarinda iliskisel pazarlama faaliyetlerini belirlemek ve bu
faaliyetlerin kurumsal siirdiiriilebilirlige etkisinde inovasyon stratejilerinin aracilik roliinii ortaya
koymaktir. Arastirmada iliskisel pazarlama ile ilgili literatiirde yer alan mevcut olgeklerden de
faydalamilarak olgek gelistirilmeye calisilmistir. Olgek gelistirilirken hem tiimden gelim hem de
timevarim yontemi tercih edilmistir. Bu c¢er¢cevede yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile
Tirkiye’de mobilyacilik alaninda 6nde gelen ii¢ biiyiik firmada istihdam edilen toplam 9
yoneticiden elde edilen veriler ile igerik analizi yapilmistir. Nihai asamada 34 maddeden olusan
Olcegin yap1 gecerliligini test etmek amaci ile anket formu hem yiiz yiize goriisme teknigi hem de
online anket teknigi kullanilarak ¢esitli sektorlerin pazarlama departmanlarinda calisan yoneticilere
ulastirilmigtir. Toplamda 351 geri doniis saglanmigtir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda
dlgegin 16 maddeden olustugu ve dort faktdrlii bir yapida oldugu belirlenmistir. Olgek gelistirme
calismasindan sonra arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla Kayseri, Ankara ve Bursa
(inegdl)’da bulunan mobilya firmalari ile anket yapilmustir. Veri temizleme isleminden sonra
toplam 315 anket aragtirmaya dahil edilmistir. Aragtirmanin verileri IBM SPSS 25 ve IBM AMOS
24 paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde regresyon analizi

kullanilmistir. Aracilik hipotezini test etmek icin ise bootstrap teknigi tercih edilmistir.

Arastirma sonunda iliskisel pazarlama faaliyetlerinin kurumsal siirdiiriilebilirlik iizerinde
olumlu yonde etkisi oldugu gorilmiistiir. Ayrica iligskisel pazarlama faaliyetlerinin kurumsal
stirdiiriilebilirlige etkisinde inovasyon stratejilerinin dolayli olarak olumlu yonde etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Siirdiiriilebilirlik, Inovasyon Stratejileri, Iliskisel Pazarlama,



ABSTRACT

When we look at international companies, it has become important that innovation is carried
out with information collected from external sources rather than what they learn in their work. The
products and services used in education are a valuable source of information to create innovation
for the databases of businesses. However, in order for this process to function properly, information
about company customers can be found on another site in another way. The word that attaches
importance to marvelous, environmental, social and act can be valuable.

The aim of the research is to determine relational marketing activities in furniture companies
and to reveal the mediating role of innovation strategies in the impact of these activities on
corporate sustainability. In the research, a scale was tried to be developed by making use of
existing scales in the literature on relational marketing. While developing the scale, both deductive
and inductive methods were preferred. In this context, semi-structured interviews with three major
companies in the content analysis of data obtained from a total of nine managers who are employed
by the leading technology in the furniture sector in Turkey is made. In order to test the structural
validity of the scale consisting of 34 items in the final stage, the questionnaire form was delivered
to managers working in marketing departments of various sectors using both face-to-face interview
technique and online survey technique. A total of 351 replies were made. As a result of exploratory
factor analysis, it was determined that the scale consists of 16 items and has a four-factor structure.
After the scale development study, a questionnaire was conducted with furniture companies in
Kayseri, Ankara and Bursa (Inegél) in order to test the research hypotheses. After data cleaning,
315 questionnaires in total were included in the study. The data of the research were analyzed using
IBM SPSS 25 and IBM AMOS 24 package programs. Regression analysis was used to test the
hypotheses. The bootstrap technique was preferred to test the mediation hypothesis.

At the end of the research, it was seen that relational marketing activities have a positive
effect on corporate sustainability. In addition, it has been concluded that the impact of relational
marketing activities on corporate sustainability has an indirect positive effect on innovation
strategies.

Keywords: Corporate Sustainability, Innovation Strategies, Relational Marketing,
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GIRIS

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile bu gereksinimlere verilen yanitlar arasinda bir bag
gorevi gormektedir. Isletmeler uzun yillar boyunca pazarda siirdiiriilebilir basariy1 saglamak ve
karliliklarin1 artirmak i¢in ¢esitli pazarlama yontemleri uygulamislardir. Bu uygulamalardan biri,
yeni bir olgu olarak karsimiza ¢ikan iliskisel pazarlamadir. Iligkisel pazarlama, sektdrler ve pazarlar
arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi, {iriin yasam egrilerinin gittikce kisalmasi, miisterilerin daha
fazla bilgi sahibi olmalar1 ve satin alma yontemlerinin degismesi gibi pek ¢ok degisimi igerisinde
barmndirmaktadir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasi, miisteriler ile
iligkilerin stirekli hale getirilmesi, iliskilerin gii¢clendirilmesi ve artirilmasi i¢in yapilan bir

pazarlama stratejisidir.

Sadik miisterilerilere sahip olmak, isletmelerin uzun vadede ekonomik performanslarinin
gelismesinde 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bu nedenle iliskisel pazarlama, miisteri sadakatinin
giivence altina alinabilecegi Onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin
miisterilerin baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu bilinmektedir. Isletme ile iletisim iginde
olan bir miisteri ne kadar cok memnun olursa, markaya olan baglilig1 da o kadar yiiksek olacaktir.
Dolayistyla memnun olan her miisteri isletmeye yeni miisteriler kazandiracaktir. liskisel pazarlama
faaliyetleri ise bu siirecin saglikli bir sekilde gerceklesmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Iliskisel pazarlamanin anlamini, miisteriler ile yakin iliskiler kurulmasi ve bu iliskilerin devam
ettirilebilir olmasi olugturmaktadir. Buradaki temel amag¢ miisteriler ile yakin baglar kurarak hem
isletme karlilig1 i¢in yeni miisteri kazanmak hem de bu iligkileri siirekli kilarak miisteri degeri
olugturmaktir. Miisterilerle kurulan bu yakin iligkiler 6zellikle hizmet sektdriinde son derece
onemli goriilmektedir. Bu durum iliskisel pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en dnemli
unsurdur. Ciinkii geleneksel pazarlama hangi sartlarda olursa olsun kar elde etmeye odaklanirken,

iligkisel pazarlamada miisteri ile yakin iligkiler kurup miisteriyi elde tutmak 6n plandadir.

Isletmelerde karlihg saglayan unsurlardan ikincisini ise inovasyon olusturmaktadir.
Inovasyon isletmelerde, kar oram ve verimlilige katkida bulundugu, yeni pazarlara girilmesini
kolaylastirdigi ve mevcut piyasada biiylimeyi sagladigi icin Oonemli bir rekabet araci olarak
goriilmektedir. Teknolojinin hizla gelistigi modern pazarlama diinyasinda isletmeler, varliklarim
devam ettirebilmek ve rekabet avantaji elde etmek i¢in yenilik yapma cabasi igine girmislerdir. Bu
yenilik g¢abasi, bir driinii, bir siireci veya bir hizmeti iyilestirmek, degistirmek veya tamamen

yeniden tasarlamak olarak goriilebilir.



Isletmelerde saglam bir piyasa performansi yaratmak igin pazarlama ve inovasyon iki ana
etmendir. Pazarlama ve inovasyon faaliyetleri arasindaki etkili bir etkilesim iiriin ve hizmet
yeniligini beraberinde getirir. Inovasyondaki iliski pazarlamasi ise, bir sirketin paydaslariyla
iligkilerini devam ettirme, bu iligkilerden elde edilen bilgilerden faydalanarak yeni iiriinler ortaya
koyma ve bdylece miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmaktir. Inovasyonda miisteri odakli
yaklasim isletmelerde Onemli bir basar1 faktoriidiir. Teknolojinin gelismesi ve internetin
yayginlagmasi ile birlikte miisteri tutumlar1 degismis ve beraberinde zorlasan rekabet kosullari
isletmeleri Ozellikle yoOnetim asamasinda ciddi degisiklikler uygulamaya yonlendirmistir.
Gelismeler dogrultusunda isletmelerin, rekabet avantaji saglayarak ticari yasamlarinm1 devam

ettirebilmeleri i¢in miisteri merkezli bir anlayis1 benimsemeleri zorunlu hale gelmistir.

Ozellikle son yillarda, miisterinin yenilik yapma konusundaki rolii giderek artmistir. Ilk
zamanlar miisteriler, iirlin ve hizmetlerin alicilar1 ve kullanicilar1 olarak goriiliirken, giiniimiizde
artan bir sekilde isletmelerin inovasyon siireglerine aktif olarak katilmaktadirlar. Yeni {iriin
gelistirme asamasinda, miisteri ihtiyaglarini anlamak miisteriler ile etkili iletisim kurarak
gerceklesir. Isletme ve miisteri arasindaki bu bilgi alisverisi ise, isletmelerin siirdiiriilebilirlik

performanst iizerinde olumlu bir etki ile sonuglanir.

Ulluslararas1 ve yurt icinde yapilan arastirmalarda, iliskisel pazarlama, kurumsal
stirdiiriilebilirlik ve inovasyon stratejileri arasindaki iligskinin birlikte irdelendigi bir aragtirmaya
rastlanmamuistir. Bu sebeple arastirmanin bu boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir. Bu Caligmanin
amaci, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, kurumsal siirdiiriilebilirlige etkisinde inovasyon
stratejilerinin araci roliinii ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak isletmelerde
iliskisel pazarlama faaliyetlerini belirlemek amaciyla 6lgek gelistirilmeye calisilmustir. lgili
literatlirde yer alan Slgekler kullanilarak madde havuzu olusturulduktan sonra Tiirkiye’de onde
gelen mobilya firmalar1 yoneticilerinden yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilarak veri
toplanmistir.Uzman goriisii alindiktan sonra dlgegin yapi gegerliliginin test etmek amaciyla pilot
uygulama yapilmistir. En son agamada veriler iizerinde kesfedici faktor analizi yapildiktan sonra

Olcegin 4 boyutlu ve 10 maddeden olustugu belirlenmistir.

Caligma; ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Aragtirmanin birinci boliimiinde genel pazarlama
konusunda kisaca bilgi verilmistir. iligkisel pazarlama kavrami, 6nemi, diger pazarlama tiirleri ile
karsilastirilmasi, isletmelerde iliskisel pazarlama sureci, amaglari, temel ilkeleri, iliskisel pazarlama
da baglar, iligkisel pazarlamanin miisterilere, isletmelere, c¢alisanlara ve aracilara yararlari
aciklanarak pazarlama baglaminda iliskisel pazarlamanin énemi hem uluslararas1 hem yurt iginde

yapilan ¢aligmalarla irdelenmistir.

Arastirmanin  ikinci  boliimiinde ise iligkisel pazarlama, inovasyon ve kurumsal

stirdiiriilebilirlik arasindaki iliskiye deginilmistir. Bu baglamda ilk olarak inovasyon kavrami,



stireci, kaynaklar, tiirleri, temel ilkeleri, inovasyon stratejisi kavram ve tiirleri hakkinda bilgiler
verilmistir. Daha sonra, Inovasyon ve pazarlama iliskisi, inovasyon ve iliskisel pazarlama iliskisi
hakkinda detayli bilgiler sunulmustur. Ayrica bu bolimde siirdiiriilebilirlik, kurumsal
strdiiriilebilirlik, inovasyon ile iliskisi ve siirdiiriilebilir inovasyon kavramlar1 iizerinde

durulmustur.

Ucgiincii boliim ise arastirmanin uygulama kismini olusturmaktadir. Bu béliimde arastirmanin
amaci, Oonemi, smirliliklari, varsayimlari, evreni, arastirma modeli, hipotezleri ve degiskenleri
hakkinda bilgi verilmistir. Bu boliimde arastirmada kullanilan iliskisel pazarlama 6lgegine ait 6lgek
gelistirme siireci hakkinda bilgi sunulmustur. Bu asamada madde havuzunun gelistirilmesi, yar1
yapilandirilmis miilakat teknigi, uzman goriisliniin alinmasi, pilot uygulama ile ilgili bulgulara yer
verilmistir. Bu bdliimde aragtirmaya katilan isletme yoneticilerine ve isletmelere ait demografik
bulgular tablolar halinde gosterilmistir. Ayrica arastirmaya katilan isletmelerin 6zelliklerine gore
fark analizleri ANOVA sonuglart degerlendirilmis olup, tartigmaya yer verilmistir. iliskisel
pazarlama, kurumsal siirdiiriilebilirlik ve inovasyon stratejisi arasindaki iligkinin analizi igin
hiyerarsik regresyon analizi kullanilmistir. Bu bolimiin sonunda ise arastirmanin sonuglar

dogrultusunda oneriler ve gelecekteki calismalar icin tavsiyeler yer almistir.



BiRiNCi BOLUM

1. ILISKiSEL PAZARLAMA HAKKINDA GENEL BIiLGILER

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazar, birbirine benzeyen {iriin ya da hizmetleri isteyen tiiketici, miisteri ya da alicilardan
olusan kitledir. Pazarlama ise s6z konusu kitlenin talep ve ihtiyaglarina uygun {iriin ya da hizmet
ortaya koyarak onu doyurmak ve firmaya kar saglamak i¢in gergeklestirilen faaliyetlerdir. Diger bir
ifadeyle, tiiketici kitlenin talep ve ihtiyaglarmin tespit edilip, bunlara paralel pazarlama bilesimleri
ortaya koyarak, tiiketicileri doyuma ulagtirmak ve firmaya kar elde ettirmek adina, toplumsal,
ekonomik ve dogal g¢evreyi koruyarak gerceklestirilen faaliyetler biitiintidiir (Tekin, 2006: 24).
Birgok yazar, pazarlamayi g¢esitli sekillerde tamimmlamistir. Amerikan Pazarlama Birligi,
pazarlamayi, bireysel ve organizasyonel hedefleri karsilayan hedefler olusturmak i¢in fikirlerin,
fiyatlandirmanin, tanitim ve dagitimin planlama ve yiiriitme siirecidir (Lwu, 2009: 5). Pazarlama
icin sosyal ve yonetsel olmak iizere iki ayr1 tanim yapilabilir. Sosyal bir tanima gore, pazarlama,
“bireylerin ve gruplarin, bagkalariyla serbestce deger yaratan iiriin ve hizmetler yaratarak, sunarak
ve aligveris icinde bulunarak ihtiya¢ duyduklar1 ve istediklerini elde ettikleri toplumsal bir
stirectir”. Yonetsel bir tanim olarak, pazarlama ise genellikle “iirlin satma sanat1” olarak tanimlanir
(Kotler, 2000: 6). Pazarlama, mallara yer, zaman, miilkiyet ve yerine gore bigim faydasi katmakla
ilgili isletme faaliyetleridir. Bu tanima goére bir satici isletme, iireticiden satin aldigr mallart bir
yerlere tagir, depolar ve zamani geldiginde satarsa, her ii¢ fayday:1 sagladigindan otiirii yaptigi isi

pazarlama olarak tanimlamak gerekmektedir (islamoglu, 2013: 13).

Pazarlama iiriin ve hizmet alaninda yer alan gruplarin ihtiya¢ odakli tiiketici kesimi hedef
alacak sekilde tutundurma tekniklerinin kullanildigi ve uygun fiicret, zaman ve yerde kar elde
ederek gergeklestirilen faaliyetlerin tliimiidiir. Daha detayli bir ifadeyle pazarlama, firmanin
gelecekteki veya simdiki tiiketici kitlesinin ihtiyac ve isteklerini tatmin edecek iirlin ve hizmetleri
sunmak i¢in iirlin ve hizmetleri licretlendirme, tutundurma ve dagitim faaliyetleri kapsaminda
diizenleyen birbirleri ile baglantili isletme faaliyetleridir (Ince, 2017: 39). Bir baska tanim
kapsaminda pazarlama; Uriin ve hizmetlerin lretici kitleden tiikketiciye dogru bigimde aktarimini
saglayan firma calismalarmin gergeklestirilmesidir. Bu tanim sadece lretimden sonraki evrede
meydana gelen calismalart goéz oniinde bulundurdugu i¢in eksik, sade ve yeterli degildir, buna
ragmen uzun bir siire literatiir kapsaminda yer almistir. Gelecek donemlerde bu tanim yetersiz

kaldig1 dikkati ¢ekmis ve 1960’11 yillarin sonlarinda pazarlamanin sadece firmalara iligkin bir



faaliyet olmadigi; kar amaci tasimayan kurumlari da igerisine alacak sekilde kapsaminin
zenginlestirilmesi ve tanimda toplumsal igeriklere de yer verilmesi gerektigi tartismalar1 yapilmaya
baslanmustir (Ying, 2012: 33).

Pazarlama, iilke genelindeki iiretici ile tiiketicileri bir araya getirerek, bir taraftan biitiin
toplum i¢in ihtiya¢ duyulan iiriin ya da hizmet tiirleri tespit edilirken, diger taraftan bunlarin
tiikketicilere ulastirilmasini saglar. Bunun yani sira, bu fonksiyonlarini1 gerceklestirirken, toplumun
bir kismina is imk&ni yaratarak, ekonominin isleyisine ve gelisimine katki saglar. Pazarlama,
iilkedeki ekonomik sistemin bir alt sistemidir. Yer, zaman, algilama, sahiplik ve degerleme faydasi
olusturarak, fonksiyonunu gerceklestirir. Biitiin toplumun talep ve gereksinimlerinin,
beklentilerinin yanitlanmasini saglar. Ekonomik diizenin islevini gerceklestirebilmesi adina, {iretim
iligkilerinde etkilesim saglar. Buna bagl olarak, toplumsal ve ekonomik gelisme ve degisimlere
sebep olmaktadir (Tekin, 2006: 35).

Pazarlama alaninda gerceklesen degisimler pazarlama algisim da degisiklige ugratmus,
1980’11 yillardan sonra literatiire “modern pazarlama” terimi kazandirilmistir. Modern pazarlama,
“tiiketici kitlenin istek ve taleplerinden hareketle, onlarin memnuniyetini saglamak i¢in, {riin,
hizmet ve diisiince gelistirmek, liretilen bu tiriinleri hedef kesimin ekonomik kapasitesini de dikkate
alarak licretlendirmesi, tanitilmasi, tiiketiciye ulagtirilmasi, satig sonrasi teknik destek ve teknolojik
hizmetlerle zenginlestirerek neticede kar elde etme” olarak aciklanabilir (Durmaz, 2006: 256). Yeni
pazarlama yaklagimi kapsaminda sirketler tiiketici kesime dair bilgi elde etme, dagitim, isleme
koyma, depolama gibi islevleri de gerceklestirmektedir. Bu durum teknoloji sayesinde
yapilmaktadir. Sirketler, saglana bilgileri bir veri tabaninda depo ederek, tiiketici profillerini
belirlemek, gruplandirmak ve hangi tiiketici sinifina hangi pazarlama yontemleri ile yaklasilmasi
gerektigine dair caligmalar yapma gibi islevleri de gergeklestirmek durumundadir. Ote yandan,
teknolojik ilerlemeler bilgi kirliliginin yani sira iletisimi de kirletmistir. Kirli iletisim ise tepkisiz
kalan hedef kitleler yaratmaktadir (Ying, 2012: 38).

Pazarlama, triinlerin tedarik¢i firmalardan en son tiiketiciye dogru gegisini saglayan sayisiz
etkinliklerden meydana gelmektedir. Bu etkinlikleri, daglarin zirvelerinden eriyen karlarin,
yeraltindan gelen kiigiikk su kaynaklarinin yarattigi pinarlarin birlesmesi ile akarsularin 6nce
dereleri, irmaklar1 ve sonunda da nehirleri ortaya gikarmasina, en sonunda da bir irmak ile delta

yaratarak denizlere ulagsmasina benzetmek miimkiindiir (Taskin, 2009: 21).

Pazarlama diisiincesinin hem kuramsal hem de diisiinsel anlamda yaklasik yiiz yillik bir
geemisi oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte insanlarin da fiili anlamda pazarlama konusunda
bazi cabalar igerisinde olduklar1 da biline bir gergektir. Insanlar tarafindan ortaya konan bu ¢abalar,
zamanla pazarlama diislincesini iiriin ve iiretim odakli bir anlayistan miisteri ve pazar odakli bir

anlayisa evirmistir (Torlak ve Barca, 2009: 20).



1.2. iliskisel Pazarlama Kavrami

Tarihsel siire¢ incelendiginde 1970’lerden itibaren iliskisel pazarlama ve buna yonelik

uygulamalarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir (O’Malley, 2014: 1220). Bu alanda ortaya konan

arastirmalara isletme, miisteri ve tiiketiciler arasi iligkilere dogal bir siire¢ dahilinde katilmistir
(Sheth ve Parvatiar, 1995a: 399).

Literatiirde iliskisel pazarlama ile ilgili yapilmis bazi tanimlar Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: iliskisel Pazarlama ile ilgili Baz1 Tanimlar

(Berry, 1995: 240)

iligkisel pazarlama, goklu hizmet organizasyonlarinda tiiketici ile iliskilerin kurulmast,
uygulanmasi, gelistirilmesi ve uzun vadeli siirdiiriilmesidir. Misteri olduktan sonra
miisterilere pazarlama yapmak iliskisel pazarlamanin kalbi ve ruhudur.

(Dwyer vd., 1987: 2)

Iligkisel pazarlama taniminin ortak temasi, taraflar arasindaki miicadelenin dogasina
kadar uzanmaktadir. Iligkisel pazarlama diger islemlerden farkli olarak iligkisel degisim
terimi olarak tanimlanmaktadir.

(Grénroos,, 1997: 407)

Iligkisel pazarlama, miisteri cekmek ve tutmak amaciyla alict ve satici arasinda
etkilesimli faaliyetlerin olusturulmasi ve gelistirilmesine odaklanmaktadir. Bu sekilde bir
firma, miisteriyle uzun vadeli bir iliski kurmak amaciyla miisteriyi elde tutmaya
odaklanir.

(Christopher vd., 1991: 10)

Iliskisel pazarlama, hizmeti ve kalitesi iizerine yogunlasmis bir isletmenin, tiiketiCiyi
bulmasi onlarla uzun donemli iliskiler kurmasi ve bu iliskileri siirekli hale getirmesi
islevidir.

(Evans ve Laskin, 1994: 440)

Iliski pazarlamasi kavrami; isletmenin gelebilecek ya da mevcut miisterilerle uzun
donemli i iliskileri kurma c¢abalarimi ifade eden miisteri odakli bir pazarlama
yaklagimdir.

(Morgan ve Hunt, 1994: 22)

Iliskisel pazarlama, basarili iliskisel aligverislerin kurulmasmna, gelistirilmesine ve
stirdiiriilmesine yonelik tiim pazarlama faaliyetlerini ifade eder.

(Boedeker, 1997: 252)

iliski pazarlamas: isletme ve miisteri arasindaki iliskilerin baglamasi, devam etmesi,
gelismesi ve miisterilerin elde tutulmasinin merkezidir. Iligkisel pazarlamanin 6ziinii
miisterilerle saglam ve uzun donemli, canli iligkilerin olusturulmasi vardir.

(Bruhn, 2002: 50)

Iliskisel pazarlama sirketlerin paydaslani ile is iliskileri baslatmasi, stabilize etmesi,
yogunlastirmasi ve yeniden etkinlestirerek esas miisterileri ile karsilikli deger yaratmasi
stirecidir.

(Kotler, 2004: 54)

Iliskisel pazarlama, mevcut miisteri iliskilerini gelistirerek uzun vadede miisteri baghlig
yaratmak, miisteri alimini siirekli hale getirirken, say1 olarak da artis yapmak igin
planlanan ve uygulanan bir pazarlama taktigi olarak nitelendirilmektedir.

(Peng ve Wang, 2006: 26)

Iliski pazarlamasi; iliskisel alisverislerde yer alan tiim taraflara deger saglayarak miisteri
sadakati olusturmaya (miisterileri elde tutmaya ve kazanmaya) yonelik tiim pazarlama
faaliyetleridir.

(Palmatier, 2008: 2)

Iliskisel pazarlama, proaktif olarak faaliyet gosteren bir kurulusun, miisterileri ile iligki
yaratma, siirdirme ve segilmis miisterilerle, daha fazla zaman gecirerek taahhiitlii,
etkilesimli ve karl aligverisler olusturmak, gelistirmek ve siirdiirmekle mesgul olan bir
iliski tiirtidiir.

(Kakeeto, 2011: 13)

lliski pazarlamasi, bir sirketin miisteri sadakati ile rekabet giiciinii artirmak amactyla
hedef misterilerle uzun vadeli iligkiler kurmaya yonelik cesitli iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin uygulanmasidir.

Kaynak: Aragtirmaci tarafindan derlenerek olusturulmustur.



Mgili literatiirde iliskisel pazarlamaya yonelik ortak bir tanimlama bulunmamaktadir. Ancak
konu ile ilgili arastirma yapanlar, genel anlamda miisteri merkezli bir yaklasim oldugu ve bu
baglamda bir isletmenin mevcut miisteriler ve potansiyel miisterilerle uzun siireli iliskiler aradigi
konusunda hem fikirdirler (Evans ve Laskin, 1994: 440).

Eser ve arkadaglar (2011: 60) ise iliski pazarlamasinin daha genis bir kavramsallagtirmay1
tercih ettigi ya da yalnizca alici-satici iliskilerini ilgilendirdigi seklinde daha dar bir goriise
sahiptirler. Bununla birlikte miisteriyi elde tutmanin odak noktasi bu iliskisel degisimler olmustur.
[liski pazarlamasinin sosyal bir olay olmasi ve bu kavrama yonelik farkli yaklagimlarin olmasi, bu

kavramla ilgili kapsamli bir tanimlama yapilmasini giiglestirmektedir.

1.3.iliski Kavram

TDK’ya gore iligki iki sey arasinda karsilikli ilgi, bag, miinasebet veya temas anlamina
gelmektedir (Tirk Dil Kurumu (t.y), https: //sozluk.gov.tr/). Endiistriyel pazarlamada, iliskiler
karsilikl1 igleyen taraflar arasindaki degisim olarak tanimlanmistir. Hizmet pazarlamasinda ise konu
acikea tartisilmamistir. Bir iliskinin en basit sekli, miisterinin ayn1 hizmet saglayicisindan en az iki
kez satin almasidir. Bununla birlikte, en saf haliyle bir iligki, hem miisteri hem de hizmet saglayici
tarafindan pozitif baglilik ile belirtilmektedir (Liljander ve Strandvik, 1995: 144). Temelde iliski,
pazar odakli bir perspektife karsilik geldigi igin miisterinin bakis agisiyla tanimlanmasi daha
dogrudur. Miisteri, hizmet saglayiciya karst olumsuz ya da olumlu bir sekilde bagli olabilir ya da
kayitsiz kalabilir. Olumsuz bir misteri, iliskiyi miimkiin olan en kisa siirede sona erdirmeye
calisacaktir. Pazarlamaya iligkin iliskisel bir yaklagimin ancak firmanin gercek bir iliskisel niyet
benimsemesi ve miisterinin iliskisel modda olmasi durumunda basarili olmasi beklenebilir
(Grénroos, 1997: 407). Is diinyas: ve iliskisel pazarlama baglaninda “iliski” terimi, “davranisin
planlandigi, isbirlik¢i oldugu, karsilikli yarar i¢in devam etmesi amaglanan ve her iki tarafca bir
iligki olarak algilandigi, bir tedarik¢i ve miisteri arasindaki goniillii tekrar isi” anlamina gelir (Little
ve Marandi, 2003’ten aktaran: Aleksejeva, 2015: 22). Islem béliimlerinin veya tiim islemin
gercgeklestirildigi, ancak alic1 ve saticinin birbirini tanimadig siireg iligki olusturmaz. Bir degisimi
bir iliski olarak tanimlamak i¢in iki kriter zorunludur (Barnes, 1994: 565):

o Her iki taraf da bir takas durumunun bir iligki oldugunu kabul eder ve mevcut bir durum

olarak algilanir.

e {liski nadiren tekrarlanir ve dzel bir statii verilir.

Bir iligkinin giicii, hem miisteri ile hizmet saglayici arasindaki baglilik derecesinden hem de
aralarindaki baglarin giiciinden etkilenir. Bir iliski birkag boliimden olusabilir. Bir hizmet

saglayicisindan ilk satin alma heniiz bir iligkiyi temsil etmez. Bir iligki i¢in gerekli baslangic


https://sozluk.gov.tr/

noktasidir, ancak ilk ve ayni zamanda son olarak hizmet saglayici ile temasa ge¢mis olabilir
(Liljander ve Strandvik, 1995: 144).

Liljander ve Strandvik (1995: 144-150)’e gore temelde iliskiler 3’e ayrilir.

a. Degerli Iliski: Degerli bir iliskide miisteri firmaya olumlu bir sekilde baghdr. iliski,
miisterilerin bakis acisindan giicliidiir; yani iliskiyi canli tutmak konusunda gii¢lii bir
ilgisi vardir.

b. Kawitsiz Iliski: Kayitsiz bir iliskide miisteri, sirketin hizmetlerini kullanir, ancak
aligkanliktan ¢ikarir ve sirkete ne olumlu ne de olumsuz bir taahhiitte bulunur. Miisteri
hizmete higbir sekilde dahil degildir; onun icin 6zel bir Gnemi yok.

c. Zorlama iliskiler: Bir hizmet saglayici ile zorla iliskisi olan miisteriler sirkete olumsuz
bir sekilde baglidir. Miimkiinse servis saglayiciyr degistirmek isterler ancak resmi

baglarin veya alternatiflerin olmamasi nedeniyle kisitlanirlar.

Iliskiler, sanayi 6ncesi doneme kadar uzanan giiglii bir tarihe sahiptir. Saticilar, alicilarinm
her birini ayr1 ayri taniyordu ve uygun, Ozellestirilmis {iriin teklifleri onerdiler. Bu durum,
pazarlamacilarin endiselerini iliski gelistirme yerine mallarin satis ve promosyonlarina yonelttigi ve
bireysellestirilmis uygulamalarin kitlesel pazarlama ile degistirildigi sanayi doneminde degisti.
Bununla birlikte, sanayi sonrasi donemden itibaren, pazarlamacilar, artan doygun pazarlarda
tekrarlanan alimlarin agmmmasi ve artan rekabetgi baskilarin baskisi altinda islem odakli
stratejilerinin  sinirlarim1  fark etmeye bagladilar (Sheth ve Parvatiyar, 1995a: 397-400).
Pazarlamada, iliski kavranm ¢ok uzun yillardir degerlendirilmektedir. “iliski pazarlamas1” terimi ise

doksanlarda popiilerlik kazanmistir (Fernandes ve Proenga, 2005: 2).

Kavramsal olarak iligki, soyut bir kavram olmasi ve her bir bireyin iliski kavramina olan
yaklagimiin farkli olmasit dolayisiyla iliski pazarlamasi veya iliskisel pazarlama cesitli
arastirmacilar tarafindan farkli agilardan tanimlanmistir (Yirik ve Kayapinar, 2016: 101). Neo
klasik mikro ekonomi teorisinde sadece saf bir ayrik islem vardir. Uygulamada, her islem gelecege
yonelik en az asgari miktarda bir iliski igerir ve bu nedenle “iligskisel degisim” olarak siniflandirilir.
Firma yoneticilerinin bakis agisindan iligkisel degisim, siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in bir yol

olarak goriilmektedir (Peppers ve Rogers, 1993: 152).
1.4. Tliskisel Pazarlamanin Onemi

Iliski pazarlamasi kavramu isletmelerde yonetim sozliigiine heniiz yeni girmis olsa da,
iligskisel pazarlama uygulamalarimin uzun bir ge¢misi vardir. Tarihsel arastirmalar, Orta Cag'daki
tiiccarlarin bazi miisterilerin digerlerinden daha ciddiye almaya deger oldugunu kabul ettigini ve
uyguladigin1  gostermektedir. Daha zengin miisterilere kredi kosullart1 sunulurken, fakir

miisterilerden nakit iicret talep edilmekteydi. Ozellikle yiiksek fiyatli sanayi malzemeleri satan



sanayi pazarlamacilari, degerli gordiikleri miisterilerden uzun vadeli sozler almalar1 gerektiginin
farkina varmuslardir. Satic1 ve miisteri organizasyonlar1 arasinda ¢ok sayida temas igeren ekip

satiglart yaygindir (Buttle, 1996: 10).

Morgan ve Hunt’a (1994: 21) gore iligski pazarlamasi; bagaril bir iliskisel aligveris kurulmas,
geligtirilmesi ve siirdiiriilmesi ile ilgili tim pazarlama faaliyetleridir. Bu durum iliski
pazarlamasinin temelinde firma ile miisteri arasinda basarili iglemleri tamamlamak igin bir iliski
aginin bulunmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu anlamda isletmeler giiniimiizde mevcut
miisterilerini markayla “evli” kabul edilen sadik miisteriler haline getirmeye ve yeni miisteriler
edinmeye odaklanmaktadirlar. Bu, firmalarin artik giivence altina almak i¢in diger firmalarla ve
miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmaya calistiklarii gostermektedir. Iliski pazarlamasi firma
icin ¢ok faydali olabilir. Sadik miisteriler, uzun vadede isi genisleten firmay1 agizdan-agiza
anlatarak baska potansiyel miisterilere tanitacaklardir. Bununla birlikte geri bildirim vermeye ve
gelecekteki potansiyel hizmet ve triinleri gelistirme adina yeni iriinler denemeye de hazir

konumdadirlar.

Reichheld ve Sasser’e (1990: 108) gore mevcut miisterileri elde tutma oraninda yasanacak
%5'lik bir iyilesme dahi karlilik oranini %25-%85 arasi artirmaktadir. Boylelikle miisteriler daha
kaliteli iiriin ve hizmetlerden de faydalanmaktadirlar. Bu noktada miisterilerle uzun vadeli iligkiler
kurmak igin Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar yeni ve yenilik¢i yollara
basvurmaktadirlar. Bu, miisterilerin beklentilerini karsilamak ve agsmak ve giiven ve baglilik

ortaminda miimkiin olan en iyi hizmeti sunmakla miimkiin olmaktadir (Buttle, 1996: 11).

Geleneksel pazarlama yiizyillardir pazarlama alaninda ¢ok tartigilan bir konu olmustur.
Geleneksel pazarlama, elde tutma yerine miisteri edinmeye odaklanmaktadir. Bu siire¢ sadece
mevcut islemlere odaklandigi ve gelecekteki islemlerle ilgili endiseler oldugu i¢in miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati goz ardi edilmistir. Yiizyillardir bu tiir bir model, firma icin gelir
yaratmada etkili olmustur, ancak ekonomik kosullarin hizla degismesi, teknolojinin ilerlemesi ve
tiikketici davranig egilimlerinde meydana gelen degisimler nedeniyle, firmalarin sadece miisteri

kazanma stratejileri basarisiz olmaya baglamistir (Xu vd., 2002: 442).

Iliskisel pazarlamanin amaci, ilgili tiim taraflarin hedeflerinin karsilanmasi icin degisim
siirecine katilan miisteriler ve diger ortaklar ile iliski kurmak, silirdirmek ve gelistirmektir
(Gronroos, 1994: 5). lliskisel pazarlama, bir firmanin miisteri sadakatini tesvik edecek iiriin
teklifine deger katmaktadir (Haahti, 2003: 308). Iliskiler bir kez gelistirildikten sonra, firmalarin
miisterileriyle uzun siireli ve siirekli iligkilerin keyfini ¢ikarabilecek ve bu da karliligi beraberinde
getirecektir. Iliskisel pazarlama, firmalarin rekabet avantaji saglamasi ve siirdiirmesi igin kritik
oneme sahiptir (Sharma ve Sheth, 1997: 88). Miisterilerle saglam iliskiler kurulmasi, isletmenin

{iriin ya da hizmetler icin deger olusturmaktadir. Iliskilerin stratejik 6nemi, yeni miisterileri elde



etmeye kiyasla isletmelerin mevcut miisterileri elde tutmalarmin daha kolay oldugu varsayimu ile
iligkilidir (Kotler, 2003: 145).

1.5. Iligkisel Pazarlama ve islemsel/Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Islemsel pazarlama 20. yiizyilin baslarinda ve ortasinda yaygin olarak kullanilan bir
pazarlama egilimidir. Insanlar arasinda mal ve para alisverisine odaklanan bir stratejidir.
Miisterileri sirketlerde uzun siireli tutmay1 planlamaz. Esas hedefleri daha fazla miisteri kazanmak
ve onlarla islem yapmaktir. 20. ylizyilin sonunda pazarlama egiliminde bazi degisiklikler
yagsanmustir. Yeni bir miisteri aramak yerine, sirketin mevcut veya isletme hizmetleri ile duygusal
baglar kuracak sadik miisterilerin olacag1 fark edildi. Bu siire¢ ayn1 zamanda iligkisel pazarlama
déneminin de baslangiciydi (Sheth ve Parvatiyar, 1995a: 399). Pazarlama alaninda meydana gelen
degisimler yeni pazarlama yaklasimlar1 ile geleneksel pazarlama yaklasimlar1 arasindaki
farkliliklart da agikc¢a ortaya koymaktadir. Geleneksel pazarlama, iiriine, satis ve kar saglamaya
yogunlagmaktadir. Oysaki iliskisel pazarlama mevcut bu kavramlara miisteri ve miisteri
memnuniyeti kavramlarmi da dahil etmistir. iliskisel pazarlama yéntemleri ile geleneksel
pazarlama arasinda bir takim temel farklar mevcuttur (Jibreal, 2016: 7). Iliski pazarlamasi, bir
kurulusun, hedeflerine ulasmasini saglayacak koordineli bir dizi etkinlikle miisterilerin ihtiyaglarini
karsilayan riinler sunmaya caligmasi gerektigini benimsemesidir. Sayilar1 hizla artan gida ve
hizmet iireticileri, isleme dayali pazarlama sistemlerinden daha uzun vadeli ve daha miisteri odakli

iliski sistemlerine gegmistir (Al-Hamed ve Amin, 2014: 49).

Her pazarlama islemi, alic1 ve satic1 arasinda bir iliski icerir. Islemsel pazarlamada bu iliski
siiresi oldukca kisa ve kapsami dar olabilir. iliskisel pazarlama durumunda gelistirilen miisteri-
satict iligkileri, islem pazarlamasinda gelistirilenlerden daha uzun siire dayanir ve ¢ok daha genis
bir alan1 kapsar. Iliskisel pazarlamada miisteri iletisimi daha siktir, miisteri hizmetlerine énem
veren bir sirket tiilketici memnuniyetine katkida bulunur (Armstrong ve Kotler, 2007: 458).
Tiiketiciler artik kitleler halinde degil, bireysel olarak irdelenmekte ve bir birey olarak
nitelendirilmektedir. Firmalar da pazarlama tekniklerini artik tiiketicilerin beklentilerine gore
hazirlamaktadir. Tiiketiciler ile iligki yonlii bir alg1 benimseyip, her iki tarafin beklenen amaglarini
yerine getirmek adina tiiketici iliskileri kurmak, devam ettirmek ve gelistirmek artik pazarlamanin
esas hedefidir. Geleneksel pazarlama algisi kitlesel pazarlama algisindan hareketle gelistirilmistir.
Yani tiiketicinin talep ve gereksinimlerinden ziyade “ne {iretirsem satarim” anlayisi egemendir.
Bunun igin ekstra bir emek harcamak gereksiz ve yersizdir. Tiketiciler kitleler seklinde ele
alindigindan pazarlama yontemleri de kitlesel sekilde genel bir gruba hizmet edecek sekilde
gelistirilmektedir (Terzioglu, 2008: 56-58). Bu noktada geleneksel pazarlama anlayisinda isletme
cikarlarinin &n planda tutuldugu goriilmektedir. Iliskisel pazarlama ise isletme ¢ikarlarindan ziyade
miisteri menfaatlerinin 6n planda tutuldugu bir pazarlama anlayisin1 gerektirmektedir (Kaymak,
2016: 18).
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Tablo 2°de isleme dayali pazarlamanin dar odaklilig ile iliskisel pazarlamanin aldigi daha

genis goriis arasindaki farklar 6zetlenmistir.

Tablo 2: Islem Tabanh Pazarlama ve lliskisel Pazarlama Stratejilerinin Karsilastiriimasi

Ozellikleri islemsel Pazarlama iliskisel pazarlama
Zaman yonetimi Kisa vadeli odaklanma. Uzun vadeli miisteri iligkileri olugturmak.
Hakim pazarlama Interaktif pazarlama (pazarlama karmasi tarafindan
. Pazarlama karmasi. .
fonksiyonu desteklenir).
Fiyat esnekligi Nfl.ls.temer ﬁyata daha duyarls olma Miisteriler fiyata daha az duyarli olma egilimindedir.
egilimindedir.
Hakim kalite o . . - . o . .
boyutu Cikt1 kalitesi (teknik kalite). Etkilesimlerin kalitesi (fonksiyonel kalite boyutu).
Miisteri . .
uterl e Pazar pay1 temelli yaklagim. Miisteri tabanli yaklagim.
memnuniyeti 6l¢iimii
Miisteri bilgi sistemi Ozel miisteri memnuniyet anketleri. |Gergek zamanli miisteri geri bildirim sistemi.
Birimler arasi . . .. <o . A
dayamisma Stratejik dnemi olmayan ara yiiz. Stratejik dneme sahip ara yliz.
- . Yeni misteriler kazanip, mevcut miisterileri elde
Pazarlama odaklar: Yeni miisteriler kazanilmaya caligilir. e
Hizmetlerin kapsam Satig 6ncesi hizmet faaliyetleri. Hem satisg 6ncesi hem satig sonrasi hizmet faaliyetleri.
Miisteri sadakati Daha diisiik sadakat. Daha yiiksek sadakat.
Isletme bagarlsmda sk, Yiiksek.
calisan rolii
Isletmenin taahhiitleri |Kiiciik ve gecici vaatler. Skquumleblhr Gl nisteri Vg olugturmak igin
biiyiik vaatler.

Kaynak: Gronroos, 1991: 12; Jiitter ve Wehrli, 1997: 57; Hollensen ve Opresnik, 2010: 1413

Genellikle miisteriler ile bag kurarak bu baglar1 devam ettirmekten ¢ok degisime yogunlagan
geleneksel pazarlama yaklasimi, hali hazirdaki misteri kitlesini muhafaza etmekten ziyade yeni
miisteri cekme ¢alismalarmi amag olarak belirlemistir. Iliskisel pazarlama kurami ise aksine var
olan miisterileri 6n planda tutmakta ve bunlarla olan iligkilerini gelistirmeyi hedeflemektedir.
Tiiketici talep ve beklentilerini geri planda tutan geleneksel pazarlama, satis merkezli bir algi
hakimken, iligkisel pazarlama miisteri bagliligi, sadakati ve siirekliligi algisina sahiptir. Bunun yani
sira iligkisel pazarlama algis1 miisteri memnuniyeti kavrami ile miisteri degeri kavramini1 daha ¢ok
g0z Onilinde bulunduran bir yaklasimdir (Kilig, 2018: 264). Miisteriler ve diger ortaklarla uzun
vadeli etkilesim yaratarak siirdiirmeyi 6n planda tutan iliskisel pazarlama anlayisinin aksine
geleneksel pazarlama kuramu kisa siireli iligkileri benimseyen bir tutum ortaya koymuslardir.
Geleneksel pazarlama algisinda firma adina kalite onem teskil ederken, iliskisel pazarlama
algisinda miisteri ve diger ortaklar adina kalite s6z konusudur. Iliskisel pazarlama kisisel talep ve
gereksinimler {lizerine ortaya atilmis bir pazarlama algisidir. Bireysellik ve her bir tiiketicinin
diisiinceleri, doyumu ve beklentileri son derece Onemlidir. Pazarlama teknikleri bireysellik
ilkesinden hareketle hemen hemen her bir tiiketici i¢in deger gelistirecek bigimde hazirlanir. Amag

tiikketicilerle dogrudan etkilesim saglamaktir. iliskisel pazarlama faaliyetlerinde temel hedef, satis
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odakli kisa vadeli geleneksel pazarlama yaklagimindan uzaklagarak miisteri iligkilerine dayanan

uzun vadeli bir pazarlama teknigi yaratmaktir (Terzioglu, 2008: 58).

1.6. iliskisel Pazarlama Siireci

Literatiirde iliskisel pazarlama siireci ile ilgili ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bu modeller
iligkisel pazarlamanin gelisim siirecinin farkli asamalarini ortaya koymaktadir. Boylece iki taraf
(alici-satic1) arasindaki iligskinin zaman i¢indeki gelisimi agiklanmaktadir (Morris vd., 1998: 362).
Uriin hayat seyrine benzer bir yapiya sahip olan iligkisel pazarlama siireci, isletmenin gesitli
asamalar ve belirli bir zaman diliminde ¢evresindeki diger paydaslarla olan iliskilerini
gelistirmektedir (Selvi, 2007: 82-83).

Dwyer ve arkadaslara (1987: 20) gore ise iliskisel pazarlama siireci, iliskisel farkindalik,
kesif, genisleme, taahhiit, ortaklik ve fesih (sona erdirme) olmak {izere alt1 genel asamada gelisir.

Her agama, taraflarin birbirlerine nasil goriindiikleri konusunda 6nemli bir gegisi temsil eder.

a. Farkindalik Asamasi

Iliski gelistirme siirecinin ilk adimi farkindaliktir. Bir satic1 ve bir alicinin heniiz birbirlerini
tanimas1 gereken ilk asamadir. Ancak birbirlerinin varligindan haberdardirlar. Durumsal yakinlik
her iki taraf arasinda farkindaligi kolaylastirir (Dwyer vd., 1987: 19). Hesap temelli giiven bu
asamanin ¢iktisidir ve bu asamada kiiltiirel, davranigsal ve stratejik bir uyum yakalanabilmesi i¢in

ilgi ve yeteneklerin karsilikli olarak anlagilmasi gerekmektedir (Selvi, 2007: 2).

b. Kesif Asamasi

Ikinci asama, bir satici ile bir alicinin birbiriyle bulustugu noktayr temsil eder. Dahasi, iki
taraf arasindaki iligkiler ortaya ¢ikmaya baslar. Ayrica kesif boliimiinde, ¢ekicilik, iletisim, giig,
norm iyilestirme ve beklenti iyilestirme gibi siirecler de yasanir. Dikkate alinmasi gereken 6nemli
bir sey miisteri tarafindan giiven sinirlidir. Yani iki taraf arasinda iletisim deneyimi olmadan, her
iki tarafin da birbirlerinden sliphe etmesi muhtemeldir. Baglilik yeterince gii¢lii olmadigi i¢in alici
ve satici arasinda iliskilerin kesilmesi beklenen durumdur. Bu siirecte deneme alimlari olabilir.
Kesif asamas1 ¢ok kisa olabilecegi gibi uzun bir degerlendirme siirecini de igerebilir (Dwyer vd.,
1987: 19; Krokhina, 2017: 30). Bu asama temel pazarlama asamasidir ve satig elemaninin iiriinii

satmak icin alicinin ise iirlinli almak i¢in hazir olmasidir (Kotler, 2003: 286).
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C. Genisleme Asamasi

Alici- saticr iligkilerinin {iglincii asamasini genisleme siireci takip eder. Zamani geldiginde iki
taraf arasindaki karsilikli bagimlilik giiclenir. Dahasi, kazanilan faydalarm sayisi etkilesimin her iki
tarafinda artmaktadir. Diger tiim siireglerden daha fazla giiven ve baglilik yaratir. Olumlu iletisim
ve islem yapan ve deneyimi yasayan miisteri satici ile daha giiglii iliskiler kurmak i¢in istekli olur.
(Dwyer vd., 1987: 20). Ayrica, islemin beraberinde getirdigi durumdan memnun olan miisteri
gelecekte saticiyla is birligi yapmak istediginde bulunacag: siirectir. Genisleme asamast iligkilerin
bliyiime asamasidir (Krokhina, 2017: 31). Her tiiketicinin gereksinimleri dogrultusunda ve
beklentilerine uygun {iriin ve hizmetin saglanmasi ¢aligmasi her miisteri adina farkli bir pazarlama
uygulamas1 yapilacagit demek degildir. Bu asamadaki amag, birtakim niteliklerine gore
farklilagtirilan miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini gerceklestirilecek mikro seviyedeki
uygulamalarla karsilamaktir (Odabasi, 2000: 22-24). Kotler (2003: 286)’e gore bu asama etkilesim
asamasidir. Satis temsilcisi {irlinii satar ve miisteri soru sorar, yorum yapar ve varsa sikayetlerini

iletir.

d. Taahhiit Asamasi

Taahhiit asamasi1 genisleme siirecinin ardindan gelir. Bu asamada gii¢lii ve dayanikli iliskiler
kurulur. Taraflar birbirine bagimhidirlar ve iletisim prosediiriindeki olasi hatalar1 diizeltmek igin
kolayca ¢6zlim bulabilirler. Bu asama da birbirlerine bagliliklarin1 gosteren satici-alic iliskilerinde
vurgulanmasi gereken birka¢ 6nemli nokta vardir. Bunlardan ilki, her iki tarafinda kurulan iliskiye
duygu ve zaman harcamasi gerekliligidir. Bagliligi gosteren bir diger faktor ise, iligkilerin
siirekliligi ile ilgilidir. Iliskilerin uzun bir siire devam etmesi, her iki tarafinda tiim siireclerden
memnun kalmis oldugu anlamima gelir. Boylelikle, aralarinda kurulan iliskiyi kolay kolay
koparmak istemezler. Bu asamada bagliligin son isareti ise iliskilerin tutarliligidir. Aralarinda
kurulan karsilikli taahhiit, iligkileri stirdiirme istegi ile gosterilir ve tiim zor durumlarda bir uzlasma
yolu bulabilirler (Dwyer vd., 1987: 21; Krokhima, 2017: 30). Taahhiit asamas1 ayni zamanda
sorumluluk agamasidir. Satis temsilcisi, satin alinan {iriiniin beklentileri karsilayip karsilamadigim
kontrol etmek i¢in miisteri ile iletisime gecer. Ayrica miisteriye, gelistirilen yeni {iriin ve hizmetler
ve iyilestirilmis iiriinler hakkinda bilgiler verilir. Miisterilerin {riinlerle ilgili hayal kirikliklarini

gidermek i¢in 6nerilerde bulunulur (Kotler, 2003: 286).

e. Ortakhk Asamasi

Zamanla alici-satic1 arasinda ortaklik kurulabilir. Ozellikle biiyiik sirketler, performanslarint
artirmak i¢in miisterileriyle ortak ¢alisma yiiriitirler (6rnegin, General Electric, daha fazla giic
iretmelerine yardimci olmak igin biiyilik tesislerde mithendisleri gorevlendirmistir) (Kotler, 2003:

286).
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f. Fesih/Coziinme Asamasi

Coziinme, iliskilerin parcalanmasi siirecidir. Iliski gelistirme siirecinin herhangi bir
asamasinda olmasi muhtemeldir. Bazen iligkilerin sona erdirilme nedenlerini tanimlamak miimkiin
degildir (Dwyer vd., 1987: 19). Cogu durumda sebebini anlamak kolay olmasa da ayrilma, biiyiik
ihtimalle tatmin edici olmayan deneyimlerden kaynaklanabilir. Ornegin, farkindalik asamasinda

miigteri sirketin {irlinleriyle ilgilenmeyebilir (Krokhina, 2017: 30).

1.7. iligkisel Pazarlamada Baglar

Iliski pazarlamasinda iliskisel bag kavrami onemli bir yere sahiptir. Hizmet saglayici ile
miigteri arasinda bulunmasi gereken ¢esitli iliskisel baglar vardir (Liljindar ve Strandivik, 1995:
141; Arantola, 2002: 95). Yapisal, sosyal ve finansal olmak iizere temelde ii¢ g¢esit iliskisel bag
vardir. Isletmeler bir veya birka¢ bag tiirii gelistirerek miisteri ile iliskiler kurabilirler (Lin vd.,
2010: 103). Bu baglar, miisteri sadakatini saglamada 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir
(Berry, 1995: 236; Lin vd., 2010: 105).

a. Finansal (Ekonomik) Baglar

Isletmelerle iliskiler gelistirmek tiiketicilerin ekonomik avantajlar elde etmesini saglayabilir.
Bir kurulusla kalici bir iliskisi olan misteriler, 6zel fiyatlandirma hususlari gibi finansal faydalarla
odiillendirilebilir (Gwinner vd., 1998: 105). isletmeler iliskisel bag tiirlerinden bir veya birkagini
kullanarak miisteri ile iliskiler kurabilirler. Ornegin, ekonomik faydalar saglayarak miisteri
iliskilerini gelistirebilirler (Lin vd., 2010: 103). Iliskisel aligverislerde bulunmanin olumlu
sonuglarindan biri para tasarrufu saglamasidir (Berry, 1995: 236; Peltier ve Westfall, 2000: 4).
Hizmet saglayanlar, 6zel fiyat teklifleriyle sadik miisterilerini ddiillendirebilmektedirler. Benzer
sekilde havayollar sik ziyaretgilerini tesvik adina sik ugus programlar tasarlayabilir veya bankalar

uzun vadeli hesaplar i¢in daha yiiksek faiz oranlar1 sunabilirler.

Parasal tesviklere ek olarak parasal olmayan bir zaman tasarrufu da finansal baglar arasinda
sayilabilir. Bir hizmet saglayici ile uzun vadeli bir iliski gelistiren miisteriler, diger miisterilerden
daha hizli hizmet alabilirler (Gwinner vd., 1998: 101). Bununla birlikte, finansal diizeyde sirketin
rekabet avantaji belirsizdir, ¢linkil fiyatlandirma politikast rakipler tarafindan kolayca takip
edilebilir (Aleksejeva, 2015: 21). Kit kaynaklar1 tahsis etmek ve daha iyi kar elde etmek igin,
saticilarin farkli miisteri tiirleri i¢in en degerli olanlara odaklanmasi ve onlar igin miimkiin
oldugunca fazla sey yapmasi gerekir (Chen ve Chui, 2009: 1583). Finansal baglar, 6zel fiyat teklifi
veya diger finansal tegvikler kullanarak miisterinin sadakatini giivence altina almayi igerir (Berry,
1995: 240). Diinyanin en biiyiikk 6zel arastirma sirketlerinden biri olan INFO’nun arastirmasina

gore, Internet kullanicilarinin % 53'ii tesvik programlar1 sunan e-ticaret saticilarindan daha fazla
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iiriin satin almaktadir. Bu tesvik programlari, sik ucan yolcu millerini, kuliip kartlarini, elektronik
kuponlar1 veya mal veya hizmetin geri alinmasi i¢in puanlarin toplandig: katlar1 ifade etmektedir
(Chen ve Chui, 2009: 1583).

b. Sosyal Baglar

Sosyal baglar, kisileraras1 etkilesimleri iceren ve arkadaslik yoluyla miisteri sadakatini
koruyan daha ¢ok hizmet boyutlarina odaklanan bagdir (Klemperer, 1995: 520; Lin vd., 2003: 108;
Chen ve Chui, 2009: 1583).Hizmet saglayicilar ile arkadaglik kurmak, miisterilerin hizmet firmalart
icinde kalmasimi saglar. Bu diizeydeki hizmet saglayicilar, her zaman miisterileriyle irtibatta
kalmay1 ve arkadasliklarini korumay1 basarirlar. Sosyal desteklerini miisterilerine hissettirirler
(Berry ve Parasuraman, 1991’ den aktaran: Lin vd., 2003: 109). Satis gorevlileri veya satig
personeli proaktif olarak miisterilerle sik sik temas halinde olmali, miisterilerin ihtiyaglarini
derinlemesine anlamali ve her miisterinin benzersizligini tanimalidir (Tzokas, 2001: 200). Sosyal
baglar satici-alici arasi iliskileri gelistirmeye odaklanmis kisisel baglardir ve bunu daha ¢ok

arkadasliklar ve kisiler aras1 etkilesim araciligiyla yapmaktadir (Cengiz ve Er, 2009: 294).

Miisteriler, hizmet firmalar1 ile uzun vadeli iligkilerden sosyal baglar almaktadir. Sosyal
faydalarin baglilik yoluyla agizdan agiza iletisim {izerinde kayda deger dolayli bir etkisi vardir
(Hennig-Thuram vd., 2002: 235). Bu bag, temel hizmet sunumunda saglanan faydalara ek olarak,
miisteriler ve calisanlar arasinda olusabilecek bir tiir kardeslesmedir. Miisteri ve hizmet saglayici
arasinda kurulan bu iliskiden dolayi, sosyal baglarin yiiksek derecede temas iceren hizmet
isletmelerinde goriilme olasiligi daha yiiksektir (Lima ve Fernandes, 2015: 322). Dolayisiyla,
sosyal baglar ne kadar yiiksek olursa, miisteri ve hizmet saglayici arasinda kisilerarasi iliskilerin o
kadar iyi olmas1 beklenir ve bu da daha yiiksek sadakat diizeyine yol agar (Henning-Thurau vd.,
2002: 235; Mattila, 2001: 93). Bununla birlikte, sosyal iliskileri tesvik eden yoneticiler, bazi
miisterilerin sadece belirli bir noktaya kadar bu tiir etkilesime girmeye istekli olduklarinin farkinda
olmalidir (Lima ve Fernandes, 2015: 329).

c. Yapisal Baglar

Bir igletme, bireysel hizmet saglayicilarin iliski kurma becerilerine bagli kalmak yerine,
miisteri sorunlarina hizmet saglama sistemleri bi¢ciminde ¢oziimler sunarak miisteri iliskilerini
gelistirdiginde yapisal baglar ortaya ¢ikar (Lin vd., 2003: 106). Oteller gibi hizmetler i¢in yapisal
baglar gereklidir, ¢iinkii bir rakip tarafindan kolayca kopyalanmayan miisteriler i¢in katma degerli
hizmetler sunarlar (Berry ve Parasuraman, 1991’den aktara Lin vd., 2003: 107). Berry (1995:
240)’e gore, bu baglar en yiiksek iligki pazarlamasi seviyesindedir. Bunun nedeni sirketlerin
finansal ve sosyal baglarin Gtesinde iliskilerine yapisal baglar ekleyerek miisteri ile iliskilerini

pekistirebilmeleridir. Daha 6nce yapilan arastirmalar, finansal bagliliktan sosyal yapiya ve sonra da
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yapisal baglara dogru ilerledik¢e miisteri baghiliginin arttigini vurgulamistir (Peltier ve Westfall,
2000: 6).

Yapisal baglar, miisteriler i¢in degerli olan ve diger kaynaklardan kolayca saglanamayan
hizmetler sunarak miisteri sadakatini korumay1 hedefler. Ayrica, yapisal bag ile verilen hizmeti
diger igletmelerin temin etmesi zor veya pahalidir (Berry, 1995: 241). Hill ve Perry (2002: 564)’¢
gore, iriinlerin adaptasyonu, iirlinlerin kullanim siirecleri ve bilgi aligverisi gibi siirecler yapisal
baglara aittir. Ayrica bu siiregte iiriin ve siire¢ adaptasyonu, iliskisel pazarlama kalitesinin
belirlenmesi i¢in Onemlidir. Yapisal baglar sadece degerli bilgiler saglamakla kalmaz, aym
zamanda miisterilerin 6nemli sorunlart ¢6zme zamanini da azaltir. Dolayisiyla, yapisal baglarin
erkek miisteriler icin kadin miisterilerden daha etkili olmasi muhtemeldir (Chen ve Chiu, 2009:
1586).

1.8. iliskisel Pazarlamanin Amagclan

Iliski pazarlamasi yeni miisteriler kazanmaktan ziyade mevcut miisterileri elde tutma ve
onlarla olan iligkilerini gelistirme {izerine kurulmus bir stratejik yontem ve is felsefesidir. Bu
anlamda ilk amaci da isletme igin karlilik diizeyi yiiksek olan, markaya sadik bir miigteri tabani
olusturabilmektir. Isletme, bu amaca ulasabilmek icin mevcut miisterilerle olan iliskilerini
giiclendirmeye, onlar1 elinde tutmaya ve onlar1 ¢ekmeye odaklanmaktadir (Eser vd., 2011: 61).
lliskisel pazarlama, dzellikle hizmet ve sanayi kuruluslarinda miisteri sadakatini ve memnuniyetini
arttirmak, siirdiirmek ve iyilestirmek, mevcut miisterileri elde tutmak, onlarla iligkileri gelistirmek,
daha fazla is yapmak ve daha fazla siparis almak igin uygulanan stratejik bir egilimdir (inal ve
Demirer, 2001: 26). Firmalarin s6z konusu amaglara ulasabilmeleri i¢in miisteri kitlelerine uygun
iligkisel pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir (Lordache ve Parpandel, 2009: 57).
Isletmeler iliskisel pazarlama faaliyetlerini daha ¢ok finansal getirilerinden dolay1 6nemli goriirken;
miigteriler ise gliven duyma istegi, tatmin olma ihtiyaci, kaliteli hizmet almak isteme,
markaya/iiriine sadik olma gibi faktorlere ek olarak farkli bir igletme ile sifirdan/yeniden bir iliski
kurmanin yol agacagi zamansal maliyetler ve belirsizlik risklerinden kaginmak istedikleri igin

iligkisel pazarlamaya 6nem atfetmektedirler (Hosgor, 2019: 24).

a. Miisteriyi Elde Tutmak ve Yeni Miisteri Kazanma

Rekabetin artmasi ulusal ve kiiresel piyasaya yeni yerli ve yabanci sirketlerin girmesini, tiriin
cesidinin zenginlesmesini, tiiketici kitlesinin daha bilingli, ne istedigini bilen tiiketiciler olmasini
saglamistir. Dolayistyla firmalarin i¢inde yer aldiklart belirsiz kosullara uyum saglayabilmeleri,
daha saglikli, daha giiglii misteri iliskileri yaratabilmeleri igin, miisteri kitlesini olduk¢a yakindan
tanmimalar1 gerekmektedir. Miisteri kitlesi ile birebir ilgi gosteren, onlarin fikirlerini énemseyen,

onlarin hangi iiriin ve hizmete gereksinimi oldugunu bilen ve bu talep ve gereksinimleri iyi bir
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sekilde yamitlayarak onlarin doyurulmasini saglayan firmalar, hizli bir sekilde degisim sergileyen
piyasada yerini koruyacaklardir (Yirik ve Kayapmar, 2016: 100). Buna karsilik iliskisel
pazarlamada basarisiz olarak miisteri memnuniyetini saglamayan isletmeler bir¢ok agidan zarara
ugrayacaktir (Samsa ve Gelibolu, 2015: 287).

Yiiriik ve Kayapinar (2016: 102)’a gore firmalar, iiriinlerine ve kendilerine sadik bir tiiketici
kitlesi istemektedirler. Firmalarin, misterileri ve is ortaklari ile olan bagliligi uluslararasi alanda
kendi basarilarinin yaninda etkilesim iginde olduklari tiim firmalarin da basarilarini talep etmelerini
ifade etmektedir. Zira tiiketiciler kendilerini anlayabilen ve onlarin anlayabildikleri firmalarla is

yapmaya meyillidirler.

Mliskisel pazarlamanin esas amaci sirket icin kar saglayabilecek miisterileri yaratmak ve elde
tutmaktir. Firmalar 6ncelikle uzun siireli bag kurabilecek miisterileri gekmeye ya da isletmeyi cazip
hale getirmeye calisir. Miisteri kitlesinin ortak gereksinim ve talepleri yoniinde homojen gruplara
ayirmayi ifade eden pazar siniflandirmasi ile firmalar stirekli miisteri iligkisi olusturmak igin en iyi
hedef piyasalar1 almaya calisir. Bu baglarin gelismesi ile isletmeye ya da markaya bagli miisteriler,
benzer iliski kapasitesine sahip yeni tiiketicilerin bulunmasi i¢in kulaktan kulaga iletisimle
dogrudan yardimci olur. Miisteri kazanip iyi iligkiler gelistirilmesinin ardindan, bu miisteriler
kendilerine sunulan nitelikli {irin ve hizmet ve saglanan uzun vadeli baglarla biiyiik bir ihtimalle
isletmede kalacaktir. Kendileriyle iyi etkilesim saglanan, degisen gereksinim ve taleplerine en
uygun iirlin ve hizmetleri alan tiiketiciler, biiyiik ihtimalle rakiplerin ¢abalarini1 da bosa ¢ikaracaktir.
Son olarak, miisteri iliskisi gelistirmekteki amag, firmadan daha ¢ok iiriin ya da hizmet saglayan
sadik misteri kitlesi ile olusturulan baglarin daha da gelistirilmesidir. Bunun sebebi firma ile ticari
bag acisindan daha agirlikli olup, oransal agidan azinlik halde olan bu miisteri kitlesi ile isletmeye
en c¢ok gelir saglayan grup olmasi dolayisiyla daha ¢ok etkilesim kurma gerekliligidir (Aktepe vd.,
2009: 30-31).

b. Ortaklik Olusturmak

Iliskisel pazarlama faaliyetleri ile aracilar ve miisteriler ile birlikte isletmede ortaklik
olusturma yoluna gitmektedir. Bir tedarik¢i firma ve onun miisterisi olan firma ortak ¢aligmalar
gergeklestirerek her iki taraf da gelir elde edebilir. S6z gelimi, tedarik¢i firmanin miisterisi olan
firma yeni pazar alanina agilmak istedigini ve daha ¢ok {irlin satin alacagini buna karsin kendisi
icin 1skonto talebinde bulundugunu ifade etmesi ve bunun karsiligi olarak tedarik¢i firmanin
miisterisine indirim yapmasi gibi. Burada her iki taraf da daha fazla {irlin satarak daha ¢ok gelir
elde etmis olacaktir (Kaymak, 2016: 28).
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c. Hizmet Kalitesini Artirmak

Uzun vadede iliski pazarlama stratejilerinin olumlu sonuglarindan biri, milkemmel hizmet
kalitesidir. Boylece yiliksek miisteri memnuniyeti yaratilir. Son derece tatmin edici hizmet
miisterilerine iliski pazarlamada yiiksek performans saglar (Putra ve Putri, 2019: 233). Profesyonel
bir yaklagim, kisiler arasi iletisim becerileri, olumlu tutumlar ve iyi iiriin bilgisi hizmet kalitesine
olumlu etki yapar (Ndubisu, 2007: 102). iliski pazarlamasi ve hizmet kalitesi arasindaki baglanti,
genelde miisterinin bakis agisindan analiz edilmistir. Algilanan hizmet kalitesi sadakat ve bagliligin
belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Gounaris vd., 2003: 168). iliski pazarlamacilari, hedef
miisterilere, miisterileri i¢in zor veya pahali olan ve baska yerlerde kolayca bulunmayan, katma
degerli faydalar sunabilirler, boylelikle iliskileri siirdiirmek ve gelistirmek icin giiclii bir temel
olustururlar. Bundan yola c¢ikarak, firmalar miisterilerle kalict iliskiler gelistirmek ve iliski-
pazarlama yonelimi olusturmak istiyorlarsa, hizmet kalitesine yatirim yapmalar1 gerektigini
bilmelidirler. Isletmeler, émiir boyu degerlerini en iist diizeye c¢ikarmak ve miisteriler ile uzun
vadeli iligkiler stirdiirmek i¢in, misterilerin hizmet sunumu ile ilgili goriiglerinin zaman iginde nasil
degistigini takip etmelidirler (Bell vd., 2005: 183).

Hizmet Kkalitesinin, miisteri elde tutmadaki rolii onemlidir. Do6rt hizmet sirketi arasinda
hizmet kalitesinin davranigsal sonuglari lizerine yapilan c¢aligmada hizmet kalitesinin miisteri
sadakati lizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya konmustur. Hizmet kalitesi biiyiik ya da kiigiik olsun
tim firmalar i¢in 6nemli bir konu oldugunu gézlemlenmektedir (Parasuraman vd., 1988: 13). Peng
ve Wang (2006: 26)’a gore hizmet kalitesi miisterinin elde tutulmasinin iizerinde dnemli bir etkiye
sahiptir. iliskisel pazarlama faaliyetleri ile hizmet Kkalitesinin arttirilmasi amaglanmaktadir.
Isletmenin miisteri talep ve gereksinimlerine gdre iiriin ve hizmet saglamasi, firmanin hizmet
kalitesini ve imajin1 artiracaktir. Boylece firma miisterinin taleplerini dogru bir bi¢cimde algilayarak
daha hizl1 yanitlayabilecektir (Kaymak, 2016: 28).

d. Karhhg1 Artirmak

Iliskisel pazarlama faaliyetleri isletmelerin karhilik diizeylerinin arttirilmasina  katki
saglamaktadir. iliskisel pazarlama ile miisterinin siirekliligi saglanarak isletmeye baglilik duyan
miisteriler kazanilacaktir. Boylelikle firmalarin yeni miisteri kazanma masrafi azalacak, kar orani
artmig olacaktir (Lindgreen, 2001: 76; Kaymak, 2016: 29).

. Giiven ve Taahhiit Olusturmak

Iliski pazarlamasi giiven temeline kurulur (Morgan ve Hunt, 1994: 28). iliskisel pazarlamada
miisteri giliveninin saglanmasi iligki kalitesini belirleyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir

(Samsa ve Gelibolu, 2015: 287). Bunun yani sira miisteri taahhiidii, miisteriyi iliskisel bag1 bulunan
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firmaya baglayan psikolojik bir giictiir. Iliski boyunca yaratilacak olan teminat ve giiven, iliskinin
basarisinda dikkat ¢ekici bir role sahiptir. iliskide olusturulacak giiven ve taahhiit, iliskinin
basarisinda olduk¢a &nemlidir. iliskide yaratilacak giiven ve teminat miisterinin kisa siireli
secenekleri degerlendirme kapsamina almayarak firma ile uzun siireli iligkilere imkan sunacak
secenekleri degerlendirmesini saglamaktadir. Giivenin Onemi, risk ve belirsizlik barindiran
durumlar ortaya ciktiginda fark edilmektedir. Belirsizlikleri minimum diizeye ¢ekme etkisi
oldugundan, giivenin hizmetlerin soyutlugu iizerinde inkar edilmeyecek bir 6neme sahip oldugu
ifade edilmektedir. Bunun yan1 sira yiiksek kaliteli hizmetin ve tiiketici kitlesi ile duygusal bag
olusturmanin hizmet igletmesine yonelik giivene, isletmeye karsi bu giivenin ise, tiiketiciyi firmaya
karsi taahhiide yonlendirecegi iddia edilmektedir (Lindgreen, 2001: 76; Kaymak, 2016: 29-30).

f. Veri Tabam Olusturup, Hizmet Hacmini Artirmak

Firmalar miisteri kitlesi i¢in veri tabani yaratarak talep ve gereksinimlerini bu veri tabam
iizerinde kayit altina alarak tiiketicinin isteklerine daha hizli yanit verebilmektedirler. Firmalar veri
tabani ile tiiketici kitlesinin aligveris yogunlugunu gézlemleyebilir ve zaman zaman miisterilerine
uygun farkli kampanyalar ortaya koyabilirler. Isletmeler, veri tabani araciligiyla miisteri bilgilerini
kullanip bayram ve kandil kutlamalari, dogum giinii kutlamasi vb. 6zel giinlerinde onlarla iletigim
kurup kutlama yapabilirler. Boylelikle firma miisteri kitlesine kendisini animsatarak unutmasini

engellemis olacaktir (Kaymak, 2016: 31).
1.9. iligkisel Pazarlamanin Pazarlama Paydaslarina Faydalar

Geleneksel pazarlama algisinda firmalar ilk olarak tiiketici kitlesini etkilemek igin
odaklanmislardir. Ancak bu gayretleri tiiketicileri elde tutmak adina yetersiz kalmakta ve miisteri
baglhihig: saglama noktasinda konu iizerine daha az yogunlasmalarina sebep olmaktadir. Iliskisel
pazarlamanin gerek firmalar gerekse miisteriler acisindan ele alindiginda her iki taraf i¢in de
birtakim yararlar1 vardir. Her isletmenin iliskisel pazarlamadan beklentisi ayridir. Bunun yan1 sira
miisteri ve firmalar haricinde satis personelleri ve tedarik¢i firmalara da fayda saglamaktadir
(Terzioglu, 2008: 65). iliskisel pazarlama, endiistriler ve pazarlar arasindaki simirlarin degismesine,
giinden giine pazar boliimlerinin artmasina, iiriin yasam egrilerinin kademeli olarak kisalmasina,
miisterilerin satin alma tarzindaki hizli degisime ve iyi bilgilendirilmis ve sofistike miisteriler
iceren bir ortamin yeni ihtiyaglarina yanit olarak ortaya ¢ikmistir. Kuruluslar siirdiiriilebilirligi
saglamak ve sonucta hedefledikleri karlilig1 yaratmak i¢in her zaman ¢esitli pazarlama taktikleri
uyguladilar (Tuzunkan, 2017: 11432). iliskisel alisveriste bulunmak hem tiiketicinin hem de
isletmenin karsilikl1 yarar1 icindir. Isletmenin tiiketici bulmasi kolaylasirken, tiiketici ihtiyaglarina,
isteklerine, zevklerine ve tercihlerine gore Ozellestirilmis mal ve hizmetler alirlar (Hollesen ve
Opresnik, 2019: 104).
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1.9.1. iliskisel Pazarlamanin Isletmelere Faydalari

liskisel pazarlamanin isletmelere faydalari; miisteri sadakati ve baglilig1 olusturmak, artan
miigteri karlihigi, iiriin farklilastirma ve rekaber avantaji, agizdan agiza pazarlama etkisi yaratma

seklinde siralanmgtir.,
a. Miisteri Sadakati ve Baghhgi Olusturur

Gilinlimiizde firmalar en karli miisterilerle uzun siireli iligkiler gelistirmek icin gesitli
stratejiler gelistirmektedirler. Firmalarin yasadigi en biiyiik zorluklardan biri, miisteri sadakati ve
miisteriyi elde tutma oramm arttirmaktir (Bhardwaj, 2007: 57). iliskisel pazarlamanin sadakat
davranisi lizerinde miisteriyi elde tutma etkisi vardir (Ball, 2004: 1272). Marka sadakati, etkili bir
iliskisel pazarlama stratejisi tarafindan iiretilen bir faydadir. Iliskisel pazarlama, miisteriyi bir
firmanin iiriini ile uzun vadeli bir iliski kurmaya tesvik eder. Bu iliski, bir firmanin iiriinii i¢in
tutarl bir sekilde miisteri tercihi ile sonuglandiginda, sadik miisteri olur (Nwakanma vd,. 2007: 56).
lliskisel pazarlama faaliyetlerinin bilesenleri birbiri ile uyumlu bir sekilde calistigi zaman
isletmelerin sadik miisteri kitleleri artmaktadir (Yiirik ve Kayapmar, 2016: 100). Giinlimiiziin
rekabetci ve kiiresellesen ortaminda artan miisteri baglilig1 pazarlamacilar tarafindan karsilagilan en
onemli zorluklar olarak kargsimiza c¢ikmaktadir. Sadik misterileri yetistirmek, genellikle
kuruluslarin uzun vadeli finansal performanslarinin en 6nemli itici giliciidiir ve bu da satis ve
miigteri paymin artmasina, daha diisiik maliyetlere ve daha yiiksek fiyatlara yol acabilir. Bu
nedenle pazarlama arastirmacilari, iliski pazarlamasinin, miisteri sadakatinin giivence altina
almabilecegi stratejik olarak dnemli bir ara¢ oldugunu vurgulamakta ve sonug olarak, daha yiiksek
rekabet edebilirlik ve artan miisteri memnuniyeti elde edilebilmektedir (Alrubaiee ve Al-Nazar,
2010: 157).

b. Artan Miisteri Karhihg:

Sirket ve miisterisi arasindaki iligki ne kadar uzun olursa, isletmeler igin o kadar karli olur.
Mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteriler elde etmekten daha karlidir (Gummesson, 2002a:
57). lliskisel pazarlama bir firmaya genel satis hacmini ve potansiyel kar1 artiran gapraz satisa
katilma firsatt sunmaktadir. Boylece firmalar miisteri edinme maliyetini diisiirerek kar oranlarini
artirirlar. Misteri sadakat etkisine gore, bir sirketin miisteri yipranma oranindaki % 5'lik bir
iyilesme, o sirketin kérin1 % 75'e kadar yiikseltebilir. Bu artan kar, satin alma maliyetlerinin
azalmasi, artan c¢apraz satis ise yiiksek miisteri yonlendirmesinin bir sonucudur (Nwakanma vd.,
2007: 58).
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¢. Uriin Farklilastirma/Katma Deger ve Rekabet Avantaji

Bir firma, diger firmalar ve tiiketicilerle iligkisel aligverise girer, cilinkii bu tiir iliskiler,
firmalarin rakiplerine gore rekabet avantaji elde etmesini saglar (Berry, 1995: 246). Kaynak
avantaji teorisine gore kaynaklar, bir firmanin verimli iiretim yapmasini saglayan somut ve somut
olmayan varliklardir. Tedarikgiler ve misterilerle kurulan iligkiler ise iligkisel kaynaklardir.
lliskisel kaynaklar firmalarda etkilesime bulunarak rekabet avantaji yaratir (Hunt ve Derozier,
2004: 66). Uriin farklilastirma ve rekabet avantaji marka sadakati ile yakindan ilgilidir. Kiiresel
rekabetin yasandig1 bu ¢aginda, rekabet avantaji saglayan iiriin farklilagsmas1 yapmak sarttir. Iliski
pazarlamasi, etkili bir {iriin farklilagmasi ve rekabet avantaji elde etmek i¢in etkili bir aragtir.
Dinlemeye ¢ok daha fazla 6nem vererek pazarlamacilar miisterinin ne istedigini daha etkin bir
sekilde belirleyebilir ve {iriinii miisterinin ihtiyaclarina uygun sekilde uyarlayabilir. Miisteriye daha
iyl hizmet verme yetenegi, bir pazarlamacinin {iriinlerini daha iyi ayirt etmesine yardimci olabilir
ve boylece bu konuya 6nem vermeyen diger pazarlamacilar ilizerinde rekabet avantaji elde edebilir.
Hem {irin farklilasmasmin hem de rekabet avantajinin bir diger kaynagi pazarlama iletisimi
alanindadir. Miisteriye geleneksel reklam ve satis promosyonu yerine miisterinin kendisini
egitmesini saglayacak bilgiler sunan igletmeler o isletmeye sadakat oranini arttiracaktir (Nwakanma
vd., 2007: 58). Miisteriye hitap etmenin bir yolu da iliski gelistirme teknolojileridir. Modern
zamanlarda isletmeler miisteriye 6zel etkili pazarlama stratejileri olusturmak i¢in miisteri ile ilgili
bilgileri depolamak ve bunlari misteri istek ve ihtiyag¢lart igin kullanmaktadir. Bu durum miisteri
Miskileri Yénetimi olarak adlandirilmaktadir (Kelly, 2000: 263). Bu tiir bir veri taban1 pazarlamast,
veri madenciligini kullanarak miisteri verilerinden miisteriler hakkindaki iliskileri ortaya ¢ikarir.
Boylece isletmeler misterileri ile ilgili yeterli bilgi edinir ve miisterilerin zevk ve aligkanliklarinin
ogrenilmesine yardime1 olur. Bir isletmenin bu bilgiler ile elde ettigi bilgi avantaji, rakiplerine gore

rekabet avantaj1 saglar (Morgan ve Hunt, 1994: 35).

d. Agizdan Agiza Pazarlama Etkisi

Miisteri memnuniyetinin miisterilerin baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Sirket ile
etkilesimde olan miisteri ne kadar cok memnun olursa, markaya baglilik da o kadar artacaktir. Bu
memnuniyet daha sonra satict ve alici iliskilerinde daha giiclii bir bag kuracaktir. Yarar elde etme,
etkilesimin her iki boliimiine de memnuniyet getirir. Dahasi, memnuniyet ve baglilik olumlu
agizdan agiza pazarlama etkisine yol agar. Sonug olarak, miisteri memnuniyeti miisterinin sirket
faaliyetlerinden ne Ol¢lide memnun oldugunu gdsterir. Miisteri memnuniyetini etkileyebilecek
birgok faktdr vardir. Ornegin, iyi miisteri hizmeti ve zamaninda teslimat (Hennig-Thura vd., 2002:
234). Doyuma ulasmig ve isletmeye bagli miisteriler, kendilerini igletmenin bir parcasi gibi
degerlendirirler. Bu durum firiin ve hizmetlerle alakali memnuniyet barindirdigindan miisteriler
memnuniyetlerini agizdan agiza iletisimle diger tiiketicilerle paylasarak firmanin gonillii bir

tutundurma kaynagi olarak gorev alirlar. Dolayisiyla firmalarin uzun siireli iliskilerde miisteri
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memnuniyetini maksimum diizeyde 6nemsemeleri gerektigi asikardir. Memnuniyet, agizdan agiza
iletisim siirecinde olumlu bir etki ortaya koymakta, séz konusu iletisim seklinin pozitif yonli

olmasi ise firmalarin tanitim ve tutundurma giderlerinde azalmaya zemin hazirlamaktadir (Kiling,
2018: 273).

1.9.2. iliskisel Pazarlamanin Miisterilere Faydalar

Iliskisel pazarlamanin miisterilere faydalari; ekonomik fayda, giiven faydasi, miisteri istek ve
ihtiyaglarinin 6nceden tahmin edilmesi, sosyal fayda ve 6zel muamele veya ilgi faydasi seklinde

siralanmisgtir.
a. Ekonomik Fayda

Iliskisel pazarlama miisterilere ekonomik yénden katkida da bulunmaktadir. Bu, firma ile
uzun vadeli ve siirekli bir etkilesim igerisinde olan tiiketicilere iicret konusunda iskonto yapilmasi
ve tamamen iicretsiz iiriin ya da hizmet saglanmasi seklinde olabilir. S6z gelimi, firmalar
miisterilerinin dogum giinlerine 6zel kampanyalar hazirlayabilmekte, onlara iicretsiz iiriinler hediye
edebilmektedir (Terzioglu, 2008: 69). Miisteri kitlesine iiriin ve hizmet alimlarinda daha ¢ok
indirim saglanmasi, kisiye 6zel fiyat indirimlerinin uygulanmasi, iicretsiz ek triinlerle hizmetlerin
verilmesi, devamlilik gerektiren iligkilerde firma tarafindan miisteri kitlesine sunulan ekonomik
yararlar kapsaminda ele alinmaktadir (Kilig, 2018: 274). Kisiye 6zel indirimler gibi miisteriye 6zel

coziimler gelistirmek iliskisel pazarlamanin miisteriler i¢in saglanan ekonomik faydalaridir
(Hennig-Thurau vd., 2002: 234.)

b. Giiven Faydasi

Gwinner vd., (1998: 104), giiven avantajin1 “azaltillg kaygi”olarak tanimlamistir.
Etkilesimli pazarlamanin en biiyiik faydalarindan biri, alicilarin saticilara istediklerini soyleyecek
uygun sartlarin olmasi ve saticilarin iiriinlerini alicilarin ihtiyaglarina gore tasarlayabilmeleridir
(Nwakanma vd., 2007: 58).

Kurulan giiven ortaminin miisterilere faydalari su sekilde siralanmigtir (Hollesen ve
Opresnik, 2019: 105):

e  Giivenilir bir ortakliktan dolayi, kaliteli pazar olanaklarindan yararlanir.

e Kurulan ortakliktan dolay1 isletme, degerlerini misteriyle paylasir.

e  Miisteri pazarda iiriin arama maliyetlerini azaltir.

e Miisteri, iliskisel degisimle ilgili risklerini azaltir.

e  Giiven ortam1 olustugu i¢in kurulan ortaklik ahlaki ytikiimliiliikle tutarhdir.
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e Pazar, miisterinin daha iyi tatmin edilmesi i¢in zevk ve ihtiyaclarina uygun

kisisellestirilmis tirtinlerin liretilmesine izin verir.

c. Miisteri Istek ve Ihtiyaclarinin Onceden Tahmin Edilmesi

Ilisgki pazarlama, bir pazarlamaci ve miisterileri arasinda dogrudan birebir etkilesimlerle
ilgilenen kisisellestirilmis pazarlamaya izin verir. Etkilesimli pazarlamanin en biiyiik faydalarindan
biri, alicilarin saticilara istediklerini s6ylemek icin daha iyi pozisyonlarda olmalar1 ve saticilarin
tekliflerini alicilarin ihtiyaclarina gore eslestirebilmeleridir. iliski pazarlamasi bir firmanin
miisterilerin isteklerini tahmin etmesini saglar. Saticilar benzer ihtiyaglara, zevklere ve ilgi
alanlarina sahip bir¢cok miisteri goriir. Bireysel miisteriler icin mevcut olmayan bu deneyimi, bireye
neyin cazip gelebilecegini tahmin etmek i¢in kullanabilirler. Bu ozellikle 6nemlidir, ¢iinkii bir
miisteri ne istedigine dair genel bir fikre sahip olabilir, ancak ihtiyaglariyla eslesen gergek tiriin
tasarimi hemen onun tarafindan bilinmeyebilir (Nwakanma vd., 2007: 58).

d. Sosyal Fayda

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisterilere sagladig: yararlarin basinda sosyal faydalar
gelmektedir. Isletme personeli ile tiiketicilerin etkilesim kurmast, iliskisel pazarlamanin duygusal
acgisini olusturmakla beraber; personelin miisterileri kisisel agidan tanimalarmma imkan sunar.
Saglanacak olan dostane iligkilerle miisteri kitlesinin algilanmasi, saglanan hizmetlerin
kigisellestirilmesi, uygun fiyatli ve hizli hizmet sunulmasina imkan sunar (Jibreal, 2016: 15). Etkili
bir iligki pazarlama programi, miisterilere dogru satin alma kararlar1 vermeleri konusunda yetki
verecek yeterli bilgiyi saglar. (Nwakanma vd., 2007: 58). Miisterilerin ¢alisanlar tarafindan kisisel
olarak taninmasi, miisterinin c¢alisanlara asina olmasi ve miisteriler ile ¢alisanlar arasinda
dostluklarin yaratilmasi ile ortaya sosyal fayda ¢ikar. Sosyal fayda sonugtan ¢ok iliskinin biitiiniine
odaklanir. Sosyal faydalarin, miisterinin iligkiye olan baglilig: ile arasinda olumlu bir iligki vardir.
Ayrica fiyat molalari, daha hizli hizmet veya kisisellestirilmis ek hizmetler alan tiiketiciler 6zel
¢Oziim avantajlarindan faydalanir. Bu iligkisel faydalar, miisteriye saglanan temel hizmetin {istiinde
ve Otesinde bulunan faydalardir (Berry, 1995: 237; Gwinner vd.,1998: 103).

e. Ozel Muamele/ilgi Faydasi

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisterilere sagladig1 yararlardan bir digeri ise miisterilere
0zel muamele sunulabilmesidir. Firmalar miisterilerine, 6zel fiyath indirimler, daha hizli hizmet
saglama, kisisellestirilmis ek hizmetler gibi uygulamalarla 6zel muamelede bulunabilir. Bu 6zel
yaklagimlar, miisterinin firmaya bagliligin1 arttirnir (Jibreal, 2016: 15). Misterilerin firmalarla

yaptiklar1 yakin ve uzun siireli iligkiler neticesinde diger miisterilere kiyasla oncelik saglanarak,
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iiriin ya da hizmete daha hizli erisebilmektedirler. S6z gelimi, bankalarda uzun siireli miisterilere
hizmet 6nceligi saglanabilmektedir (Terzioglu, 2008: 69). Isletmelerdeki iliskisel pazarlama

faaliyetleri miisterilerine ihtiyaclarina uygun kisisellestirilmis hizmetleri deneyimleme imkan1 tanir
(Aleksejeva, 2015: 30).

1.9.3. iliskisel Pazarlamanin Calisan ve Aracilara Faydalan

Miisterilerle saglanan uzun vadeli ve saglikli etkilesim, satiglart olumlu yonde etkileyecegi
gibi satig personellerinin iglerini de kolaylastiracaktir. Miisterilerine iyi ve kaliteli hizmetler
saglayan bir firmanin, bunun bir sonucu olarak kendisine baghh miisteri sayisinda artig olacak,
piyasadaki pay1 artacak ve giderleri diisecektir (Terzioglu, 2008: 70). iliskisel pazarlama sayesinde
firma calisanlar ile miisteriler ve araci firmalar arasinda dostluk ve arkadaslik temeline dayanarak
olusturulacak yakin baglar is gdrenlerin satig, tanitim gibi miisteri ve aracilara iligkin her nevi
iligkilerini daha da kolay hale getirecektir. Bunun yani sira firma ve personeli ile miisteriler
arasindaki samimiyet ve giiven temelli yakin baglar arac1 kurumlara da yansimaktadir. Bu durum
ise giderlerin diismesine, satislarin yiikselmesine ve hatta tavsiyelerin artmasi ile piyasadaki

paylarimin biiyiimesine ortam hazirlayacaktir (Kiling, 2018: 275).
1.10. Iligkisel Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Miisteri kitlesinin beklentilerinin firmalar tarafindan karsilanabilmesi i¢in firmalarin
miigteriler ve ortaklar ile karsilikli sekilde karsiliklilik, empati, ortak deger, iletisim, baglilik ve
giiven diizeyinde iletisim saglamalari ve yapilan faaliyetlere bu boyutlar1 asilamalar1 gerekmektedir
(Yiiriik ve Kayapinar, 2016: 101).

1.10.1. Hizmet Kalitesi

Sozliik anlami olarak hizmet; kamu ya da kisisel ihtiyaglarin giderilmesi igin iiriin, alet, insan
ve diger kaynaklarin organize edildigi bir sistemdir (Ramamoorthy, 2000: 885). Iktisat terimleri
sozligiinde, hizmet tanim “iretildigi anda tiiketilen ve gereksinimleri karsilamak adina
gerceklestirilen eylemler” seklindedir. Bunun yami sira Britannica’da ise ekonomide yapilan
faaliyetlerin ve elle tutulabilir somut {iriinler disindaki tim faydali ¢aligmalarin iiretildigi sektor
olarak tanimlanmaktadir (Eleren ve Kilig, 2007: 239).

Toplum yasaminda eski donemlerde de mevcut olmasma karsin kalite kavrami, bugiin
insanlarin ve sirketlerin en ¢cok dnemsedikleri konular kapsaminda bulunmaktadir (Ozdemir, 2007:
522). Kavramsal olarak degerlendirildiginde Kkalite “tiiketici gereksinim ve taleplerinin

yanitlanmasi” olarak ifade edilmektedir. S6z konusu tanimdan da ¢ikarilabilecegi lizere kalite,
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verilen hizmet ve iirlinlerin gereksinime yanit verebilme diizeyini ifade etmektedir (Giingéren vd.,
2013: 225).

Kalitenin 6nemli oldugu alanlardan birisi de hizmet sektoriidiir. Fiziksel iiriin ve mallarla
karsilastirildiginda hizmet alaninda kalite kavramini ifade etmek ve analiz etmek zor ve karmagik
bir is seklinde nitelendirilmektedir. Uriin ve hizmeti birbirinden ayiran yam hizmet kapsaminda
somut bir varligin bulunmamasi, ayrilmazlik ve heterojenlik gibi temel nitelikleridir. Dolayisiyla
hizmet kalitesi kavrami taniminin yapilmasi gii¢ ve soyut bir terimdir. Hizmetin bu tiir 6zellikleri
sebebiyle hizmet kalitesinin analizinde objektif Olgiitler ortaya koyulamamustir. Firmalarin
tiikketicilere yonelik sorumluluklarindan biri olan iyi kalitede iiriin ya da hizmet sunumu dolayisiyla
hizmet kalitesinin tanimlanmas1 miihimdir. Dolayisiyla hizmet kalitesinin tanimi ve analizi pek ¢cok
bilimsel ¢alismanin konusu olmus ve arastirmacilarin ilgisini uyandirmistir (Kalyoncuoglu ve Faiz,
2016: 70).

Kavramsal olarak degerlendirildiginde hizmet kalitesi ise “tiiketici istek ve ihtiyaglarinin en
iyi bigimde karsilanmas1” olarak ifade edilmektedir. Yeni miisteri kazanmanin, mevcut miisteriyi
korumaktan gii¢ oldugu rekabet piyasasinda, hizmet kalitesine 6zen gosteren firmalarin bu sekilde
titketicinin tatminini sagladiklar1 bilinmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2012: 2). Bir bagka tanima gore
hizmet kalitesi “miisterinin tecriibe ettigi hizmet sonrasinda bu hizmete dair sagladiklarinin,
titketicinin kendisinde ortaya ¢ikardigi duygu ve hizmet dolayisiyla ne diizeyde doyum sagladigini”
ifade etmektedir (Yildiz ve Elis-Yildiz, 2011: 126). Toplumsal hayatin yaygin hale gelmesi,
teknoloji alanindaki ilerlemeler ve toplumun refah seviyesindeki artigla birlikte tiiketicinin zihninde
meydana gelen degisimler hizmet sektoriiniin 6nemini giin gegtikge daha ¢ok hissettirmektedir.
Miisteri kitlesi satin almig oldugu iiriin ya da hizmetin sadece satin alma maliyetini degil bununla
birlikte isletme maliyetini de hesaplamakta, dolayisiyla {iriin ya da hizmetten elde edecegi toplam
fayday1 disiinmektedir. Tiiketici bir {iriiniin ortaya ¢iktig1 hizmet iiretimi siiresince, farkli alanlarda
isletme calisanlariyla, mekdniyla ve sunulan iiriinlerle iliski igerisindedir. Tiiketici bu iletigim
ortaminda hizmeti algilar. Bu agidan hizmet kalitesi, tiiketicilerin hizmete iligskin beklentileriyle

satin aldiklar1 hizmet sonrasindaki algilamalar1 arasindaki farktan olugmaktadir (Filiz, 2011: 38).

Cagdas donemde hizmet firmalarinda kalite anlayisi, tim isletmelerde olduk¢a onemlidir.
Ciinkii hizmet kalitesi miisteri bagliligi, miisteri giiveni, algilanan deger, karlilik, rekabet stratejisi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamada onemli bir ara¢ olarak nitelendirilmektedir
(Kuo vd., 2009: 887; Yang vd., 2011: 350). Kalite algis1 firmalar arasindaki ¢ekisme ve pazar
paymi artirmakta, iyi bir kimlik olusumuna olanak tamimaktadir. Kalite beraberinde miisteri
memnuniyetini ve tiiketicinin firmaya olan baglhligmi saglamak agisindan {izerinde durulmasi
gereken 6nemli bir konudur (Oncii vd., 2010: 238). Giiven ve Celik (2012: 2)’e gore de hizmet
kalitesi, tiikketicinin ihtiyaglarina yanit verirken beraberinde tiiketici memnuniyetini saglayacak

iiriin ve hizmetlerin iiretimi, isletme faaliyet verimliliginin artirtlmas1 ve aktif bir finansal kontrol
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stireci ile masraflarin en alt diizeye indirilmesinde stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir.
Hizmet sektoriinde kalite terimini acgiklamak diger alanlara kiyasla son derece zordur. Hizmet
alaninda kalite; tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine uygunluk, siirekli basari, saglanan hizmetin
eksiksiz ve hatasiz sunulmasi, olgiilebilir ve degerlendirilebilir tiiketici memnuniyeti ile dogru
orantilidir. Pazarlama alaninda séz konusu faydalarindan dolayr hizmet kalitesi son yillarda
arastirmacilar tarafindan {izerinde siklikla durulan kavramlar arasinda yer almaktadir (Seth vd.,
2005: 913).

1.10.2. Marka imaji

Pazarlama kavraminin kuramsal ve pratik gelisiminde, tiiketime yonelik etkinliklerin ve
tiilketimle tiiketici kitlesinin markalara iliskin davranis ve yaklagimlarinin bir arada ele alindigi
arastirmalarin 6nemli oranda katkisi vardir. Bunun yani sira tiiketim toplumu olma yolunda devam
eden giiniimiiz diinyasinda, hizmet ve Uriinlerin islevsel yararlarindan ¢ok barmdirdiklari sembolik
anlamlarin tiiketicilerin satin alma kararlaria etkilerine iliskin olduk¢a 6nemli rol oynadigini ifade
etmek olanaklidir. Pazarlamanin kuramsal sinirlart kapsaminda iiriin veya hizmetlerin sembolik
anlamlar1 6nemli diizeyde zihinde marka olgusunu uyandirmaktadir (Torlak vd., 2014: 147). Marka
bir terim olarak pazarlama literatiiriinde siklikla tartigmalara konudur. Marka yaratmak yalnizca
fiziksel triinlerin pazarlanmasi adina énemli bir itici gii¢ degildir. O beraberinde hizmet sunanlar
icin de onemli bir faktordiir. Keller (1993: 1) marka imajim “marka cagrisimlar iizerinden

tiikketicilerin zihninde kalan markaya iligkin algilar” olarak a¢iklamustir.

Marka, iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farkli kilarak ayirt edilmesine yardimci olan en
dikkat ceken faktorlerden birisidir. Marka imaj1 ise, tiiketicinin zihninde markaya iliskin
izlenimlerin tiimii veya algilanan gercekliktir. Bir bagka deyisle, markanin gercegi degil tiiketicinin
algiladig1 gergek, marka imajim yaratmaktadir (Oziipek ve Diker, 2013: 101-103). Marka imaj1, bir
iirin veya hizmete yonelik tiiketicinin zihninde gelisen izlenimi olup, marka kimliginden ayri
olarak, fiziksel veya gorsel faktorler iizerinde temellenmis bir kavramdir (Turan, 2017: 654).
Marka imaji, iiriine iligkin ¢agrisimlarin anlamli bir bi¢imde organize olmasiyla gelisen degerler
biitiiniidiir (Cagliyan vd., 2018: 188). Marka imaj1 kavrami 1950’li yillardan giiniimiize pazarlama
alaninda yer edinmesinin yani sira son dénemlerde daha da 6ne ¢ikan bir kavram seklini almigtir
(Yildiz, 2015: 1). Marka imaj1 temelde isletmelerin miisterilerine iiriin ve ¢aligma politikalarini
aktarabilme ve {irinleri hakkinda zihinlerinde olumlu etki yaratabilme g¢abalarinin bir sonucu

olarak ortaya ¢ikmistir (Ince ve Uygurtiirk, 2019: 224).

Yasadigimiz donemdeki rekabet kosullarinda markalar her gecen giin birbirine benzerlik
gbstermekte ve bir markay1 digerlerinden ayiran nitelikleri bulmak gii¢ hale gelmektedir. Uriin ve
hizmetlerin sagladiklar1 fonksiyonel yarar bakimindan ayni kabul edilebilecek pek ¢ok iiriin veya

hizmet pazarda bulunmaktadir. Bu baglamda marka, tiiketiciyi satin almaya sevk eden en donemli
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unsurlardan biri halini almstir. Tiiketici marka satin alirken onlarin fonksiyonel yararlarindan ¢ok
marka imajinin ve kisiliginin kendilerine ne anlam ifade ettigine bakmaktadirlar. Marka kavrami
yalnizca iriiniin logosu ya da amblemi ile siirli degildir. Yani, markanin kendisinden ziyade
tiikketicinin zihninde uyandirdig1 algiy1, imaj1 ortaya ¢ikarmaktadir (Oziipek ve Diker, 2013: 101).
Cagliyan ve arkadaglaria (2018: 186) gore bu iiriinleri birbirinden ayirma noktasinda yasadigimiz
donemde kiiresel piyasalarda hizla biiyiiyen rekabetle beraber artan iirliin sayilart giicliikler
yaratmaktadir. Dolayisiyla pazarlamada, bir {iriiniin birbirinden ayirt edilebilmesi ve mevcut
degerinin ortaya c¢ikarilabilmesi i¢in markalama faaliyetleri baslatilmistir. Marka; bir firmaya ait
iiriinleri, rakip firmanin {iriinlerinden farkli kilan ve iiriinlerin taninmasini saglayan en dikkat ¢ekici
degerlerden birisidir. Marka, iirlin ve firma adina fark olusturan bu degerle beraber iiriinii daha
giiclii bir konuma tasimakta ve firmalarin biitiin islevlerinde basarinin artirllmasina katki
saglamaktadir. Giliglii bir markasal deger kazanabilmesi i¢in bir markanin, miisteriler tarafindan
taninir olmasi, bir baska ifade ile miisteri kitlesinin bu markanin bilincinde olmasi 6nemlidir.
Miisteri, markanin farkinda oldugu durumlarda zaman igerisinde markaya giivenecek ve markanin
giiclii bir imaj yaratmasina marka giiveni ve farkindaligi ciddi katki saglayacaktir. ince ve
Uygurtiirk (2019: 225)’e gore de marka, tiiketicilere iiriin ve hizmetlerle alakali giiven faktorii
saglamaktadir. Markanin bu nitelikleri sayesinde firmalar rekabette avantaj elde ederek satiglarini
artirmakta ve varliklarin1 daha uzun miiddet stirdiirebilmektedirler. Bu bakimdan firmalarin miisteri
talep ve gereksinimleri paralelinde, iiriin ve hizmetlerle alakali olarak marka kisiligi ve iyi bir
marka kimligi olusturmalar1 ve miisterilere bu marka kimligini konumlandirma ve tutundurma

caligmalar1 yaparak, miisteri algisinda iyi bir marka imajimin olusturulmasi olduk¢a 6nemlidir.

Uzun yillar boyunca kimi markalar gii¢lii konumlarini teknolojik gelismeler veya miisterinin
secimindeki degisimler gibi ¢evresel degisimlere uyum saglayarak korurken, kimi markalar bu
degisiklikler karsisinda harekete gegmemeleri veya hatali tepki vermeleri dolayisiyla piyasada yok
olmuslar veya degerlerini kaybetmislerdir. Giiclii marka olabilmek i¢in herhangi bir dénemde iyi

olmak yeterli degildir asil olan, konumunu uzun yillar devam ettirebilmektir (Ural, 2009: 12-13).

Modern pazarlama anlayiginda tiiketiciler biiyiikk olasilikla zihninde deneyimlemedigi
yollardan belirli bir marka imaj1 yaratmakta, asli olmayan bilgilerle hareket etmekte, sirketin
kamuoyundaki itibarina ve pazarlama iletisimi gibi odaklara bakmaktadir (Jibreal, 2016: 21).
Ayrica marka imaji, tiiketicilerin marka ile ilgili gegmis deneyimlerinin algilanma bi¢imidir ve eger
bu imaj olumlu ise marka rekabet kosullarinda diger markalara karsi daha gii¢lii bir konuma
erisilebilir, tliketici algisinda gii¢lii bir konum yaratabilir ve buna bagli olarak markanin piyasada
performans1 artirilabilir. Ancak marka imajim1 ortaya c¢ikaran sey, tiliketicilerin tecriibeleri
neticesinde ortaya c¢ikan algilar oldugu i¢in bu algilarda yasanan degisiklikler imajda da
degisikliklere neden olacaktir. Marka imajinin pozitif kalmasma ise firmalarin marka imaji

yonetiminde tiiketici algilarmi siirekli analiz etmeleri 6nemli bir katki saglayacaktir (Uludag,
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2018: 577). Dolayisiyla marka imajinin beraberinde tiiketicilerin kisisel tecriibelerini kapsayan

biligsel bir anlam ifade ettigi sdylenebilir (Turan, 2017: 654).

Iliskisel pazarlama kapsaminda ele alindi§1 zaman marka imaji énemli bir iliskisel pazarlama
bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilindigi gibi iligkisel pazarlama miisteri memnuniyetini ve
sadakatini saglamaya yonelik ¢aligmalardan meydana gelmektedir. Bu kapsamda imaj1 yiiksek
markalar tiiketici beklentilerine yanit verdiginde miisteriler isletmeler memnun bir sekilde
ayrilmaktadir. Memnun olarak ayrildiklrindan zamanla s6z konusu isletmenin sadik bir miisterisine
doniismektedirler. Sonugta miisteri doyumunun miisteri baglilig: ile marka imaji arasinda bir koprii
vazifesi gordigli dikkati ¢ekmektedir (Uludag, 2018: 576). Bunun yaninda marka imaji
miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde 6nemli bir belirleyici olarak degerlendirilmektedir (Wu
vd., 2011: 30). Marka imaj1 marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasinda
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Sondoh vd., 2007: 83; Turan, 2017: 654).

1.10.3. Fiyat Algisi

Insanlar adina yararli {iriin ve hizmetlerin, birgok iilke genelindeki biitiin insanlarmn
gereksinimini giderecek kadar ¢ok degildir. Uriin ve hizmetlerin sinirli olmasi ancak belirli bir ¢aba
sarf edilerek, bir diger deyisle iiretim yoluyla ya da belirli bir bedel karsiliginda degis tokus
yapilmasini gerektirir. Bir bedelin para birimi ile ifadesine fiyat ad1 verilir. Para, mal ve hizmetlerin
piyasa degerini ortaya koyan ve aligveris islemine onciiliik eden 6l¢ii birimidir. Ticari islemler i¢in
ihtiya¢ duyulan 6deme aracidir. Piyasada deger Ol¢iisiidiir, tasarruf aracidir. Para kullanima hazir
satin alma kaynagidir (Taskin, 2009: 137). Bu nedenle tiiketiciler fiyat arayis1 asamasinda algilanan
fiyatlardaki yiiksek standartli hizmetlerden etkilenmekte (Jibreal, 2016: 19), fiyat olgusu ¢agdas

pazarlamada ticari kontroliinii saglayabilecegi bir ara¢ haline gelmektedir (Yiikselen, 2007: 275).

Fiyat, iliskisel pazarlama unsurlar1 kapsaminda en fazla ilgi uyandiran ve iizerinde en fazla
durulan bilesendir. Bir tiriin i¢in en uygun tutarin belirlenebilmesi, firma i¢inde ve digindaki
faktorlerin oldukga iyi taninmasina baglidir. Firmanin hedefleri, giderleri, dagitim aglari, {irliniin
ozelligi, sektoriin yapisi, Uriinle alakali arz ve talep, tliketici tutumlari ve yasal diizenlemeler
dikkate alinmadan iicretlendirme yapilamaz. Fiyatin tespitinde, yukarida ifade edilenlerin yani sira,
oncelikle tiiketicilerin olmak tizere, rakiplerin, aracilarin, {iretim elemanlar1 sahiplerinin, merkezi
yonetimin ve firmanin diger birimlerindeki yoneticilerin talepleri de her zaman hesaplanmalidir.
Ucretlendirme yéntemlerinin, tekniklerinin ve politikalarinin tespit edilebilmesi igin, bu araglar
oldukea iyi bilinmeli, firma icerisindeki ve disaridaki gelismelerde degisimler oldukca iyi takip
edilmelidir (Tekin, 2006: 35).
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1.10.4. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri, son kullanici ya da nihai tiiketicidir. Ayrica iiriin ya da hizmeti satin alan ya da tecriibe
eden, kurum ya da kurulug olarak da agiklanmaktadir. Kavramsal agidan miisteri i¢ miisteri ve dig
misteri seklinde ikiye ayrilmaktadir. Bir firmanin tedarikgilerinden yola gikarak, dis miisterilere dek
devam eden siirecte mal ve hizmet saglayanlara i¢ tedarikei, {irlin ve hizmet alimi yapanlara ise i¢
miisteri ad1 verilmektedir. Kurulusun iiriin ve hizmetini son tiiketici ya da son kullaniciya ulastiran
zincir i¢inde bulunan tiim kullanicilar da dis miisteri seklinde ifade edilmektedir (Tasliyan, 2007:
186). Yapilan tamimlardan da ¢ikarilabilecegi lizere miisteri; iiriin veya hizmetleri bireysel hedefleri

dogrultusunda satin alan birey veya kuruluslardir (Pekmezci vd., 2008: 3).

Cagdas is ortami, sirketlerin iki veya daha fazla taraf arasindaki deger alisverisini igeren
islem pazarlamasindan, taraflar (miisteriler, calisanlar, tedarikgiler, distribiitorler ve digerleri)
arasinda uzun vadeli tatmin edici bir iliski kurmayi iceren iliski pazarlamasina gegmesini
gerektirmektedir. Iliski pazarlamasi, sadece miisteri ¢ekmeye odaklanan islem tabanli pazarlama
stratejileriyle celisir. Clinkii iliski pazarlamasi, miisteriler ve diger taraflar ile isletmeler arasinda
giiclii bir iliski kurmay1, siirdlirmeyi ve gelistirmeyi icerir (Ibidunni, 2012’den aktaran: Aka vd.,
2016: 187).

Pazarlama anlayisimin gelisen yeni yiizii olan iliskisel pazarlama, tiiketici 6nceligini g6z
oniinde bulundurarak baglilig1 yiiksek tiiketici kitlesinin ortaya ¢ikmasina ortam hazirlamaktadir.
lliskisel pazarlama algismin ortaya ¢ikmasinda mevcut miisteriyi kaybetmemek yeni miisteri
kazanmaktan ¢ok daha karli oldugu anlayis1 etkilidir. Dolayisiyla ¢agimizin rekabet piyasasi
firmalarin yeni tiiketici kazanmaktan ¢ok var olan miisterilerini yitirmemek iizerine kuruludur
(Kog, 2007: 1). Miisteri memnuniyetinin saglanmasi firma karliligin1 arttiran ve misterilerin tekrar
satin alma niyetlerini etkileyen bir unsurdur. Miisteri memnuniyeti 6nemli bir iliskisel pazarlama
bilesenidir (Olorunniwo vd., 2006: 59).

Miisteri memnuniyeti kavram olarak degerlendirildiginde; kisinin beklentisi ile aldig1 hizmet
arasindaki farklar olarak ifade edilmektedir. Kisinin tecriibe ettigi hizmet ile beklentileri paralel
degilse ortaya tatminsizlik durumu ¢ikmaktadir. Tecriibe ile beklenti ayn1 diizeyde ise miisteri
memnuniyeti ¢ikar, tecriibe edilen hizmet beklentinin iizerinde ise tiiketici memnuniyeti son derece
fazladir. Her firmanin var olan misterisini elinde tutmayi, hedef kesimini genisleterek daha ¢ok
miisteri kazanmayi amaglarken ekstra masraftan da kaginmak ister, bu noktada ise tiiketici
memnuniyeti 6n plandadir (Kemerlioglu, 2014: 1). Pekmezci ve arkadaslarma (2008: 3) gore
miisteri memnuniyeti “tiiketicinin istedigi, beklenti i¢inde oldugu iiriin ya da hizmeti tiiketici
kitleye sunarak ve tiiketicinin iiriin ya da hizmeti tecriibe etmesi sonucunda bu {iriin ya da hizmet
dolayis1 ile duydugu beklentilerin yanitlanmasidir. Miisteri memnuniyeti iligkisel pazarlama

faaliyetlerinin uygulanmasinin beklenen bir neticesidir (Jibreal, 2016: 23).
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Miisteri memnuniyeti iiriin veya hizmeti satin alma oranini artirsa da, bu durum tiiketici
kitlenin ayn1 {irlin ya da hizmeti yenide satin alacagi veya arkadaslarina kesinlikle tavsiye edecegi
anlamina gelmemektedir. Tiiketici doyumu yliksek olsa bile ayni iirlin ve hizmetten yeniden satin
alma ihtimali kesin degildir (Arli, 2012: 22). Bunun yaninda miisteri memnuniyeti birgok farkli
degiskenden etkilenmektedir (Hanif vd., 2010: 44). Kiiresellesme ile birlikte artig gosteren rekabet,
tilketicinin beklenti ve ihtiyaglarimin siirekli degisimini, tiiketici tatmininin ve bagliliginin
olusumunu giiclestirmektedir. Tiiketici kesimin sosyal ve ekonomik diizene dayanan, tiikettikleri
tirtin ve hizmetlere dair olmasi istenen durumlar siirekli olarak degismektedir. Miisteri doyumunun
ve sadakatinin gergeklestirilebilmesi icin siirekli olarak tiiketicilerin istek ya da beklentilerini
6lgmek ve tiiketicilerin istekleri paralelinde iiriin ve hizmetleri gelistirmeyi gerektirmektedir (Cat1
ve Kocoglu, 2008: 167).

1.10.5. Miisteri Sadakati

Yeni miisteri kazanmanin, mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha masrafli olmasi, artan
rekabet kosullarinda basariyr yakalayabilmek, rakiplere kiyasla {istiin konuma gecebilmek ve
miisteri kitlesi ile olusturulan uzun siireli iliskilerle yaratilan miisteri bagliligi, firmalara rekabetci
uistiinliik sunarak kar oranlarini artirmakta ve varliklarini devam ettirmelerinde énemli bir konuma
sahip olmaktadir. Isletmeye baglh miisteri kitlesi etraflarindaki insanlara isletmeye iliskin pozitif
Oneriler yaparak, firmalarin tanitim ve referansini sagladiklari, firma igerisinde daha istekle
harcama yaptiklar1 ve olumsuz durumlarda dahi isletmeyi terk etmedikleri i¢in igletmelerde miisteri

baglilig1 yaratmak, basarilmas: gereken dncelikli durum halini almistir (Terzioglu, 2008: 2).

Yasadigimiz donemde goriilen hizhi degislikler firmalar iligskisel pazarlama algisina
yonlendirmektedir. Miisteri baglihgmnin gerceklesmesinde iliskisel pazarlama vazgegilmez bir
pazarlama algis1 olarak dikkati ¢ekmektedir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 255). Terzioglu (2008:
1)’na gore, teknolojinin son derece hizli gelistigi, iiriin ve hizmetlerin giderek daha benzer
niteliklere sahip oldugu, alternatif firma sayisinin artis gosterdigi, tliketici talep ve
gereksinimlerinin siirekli degisiklik gdsterdigi, beklentilerin giin gectikgce daha da arttig1 glinlimiiz
rekabet sartlarinda firmalar miisteri bagliligi olusturmak igin iliskisel pazarlamadan
faydalanabilmektedir. fliskisel pazarlama yontemi ile miisterilerle saglanan uzun soluklu ve giivene
dayanan iligkilerle miisteri bagliligi kazanilmaktadir ve rakipler tarafindan da kolaylikla taklit

edilememektedir.

1.10.6. Giiven

Uzun vadeli miisteri iligkisi kurmanin yontemi ise karsilikli giivenle miimkiindiir. Dolayisiyla
once miigterinin giiveni saglanmalidir. Yalnizca giiven ortaminda bilgi aktarimi siirekli ve dogru

olabilmektedir (Jibreal, 2016: 9). Miisteri giivenini saglamak suretiyle miisteri sadakatinin
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arttirilmast iliskisel pazarlama faaliyetleri ile miimkiin olmaktadir (Ergiin ve Biiyiiker-Isler, 2019:
12; Grénroos, 2004: 99). iliskisel pazarlama ile miisteri giiveninin saglanmasi pazarlamanin
verimlilik ve etkinlik diizeyinin de yiikselmesine zemin hazirlamaktadir (Ozgiiner-Kilig ve
Erdogan, 2016: 462). Bunun yaninda giiven odakli uzun vadeli misteri iliskileri, firmalara sadik
miisteriler kazanma ve karsi miisterilere sahip olma gibi yararlar saglamasimin yani sira yeni
miisteri kazanma ve miisteriyi elde tutma giderlerinde ciddi diisiislere sebep olabilecek yararlar da
saglayabilir. Bunun yani sira iliskiler neticesinde miisterilerden daha kolay bilgi saglayabilecegi

icin bilgi edinme giderlerinde de diisiis s6z konusu olabilecektir (Kiling, 2018: 273).

Terzioglu (2008: 65)’na gore, isletme adina iligkisel pazarlamanin amaci kar saglamaktir.
Artan rekabet sartlar1 ve miisteri bagliliginin saglanmasinin gili¢ olmasi isletmelerin yiiksek kar
oranlar1 saglamasini engellemektedir. Artik yalnizca diisiik iicretle rekabet iistiinliigii elde etme
anlayis1 da gecmiste kalmistir. Misteriler artik degerli oldugunu hissetmek istemekte, firmalarla
aralarmdaki olumlu etkilesim, baglhliklarini etkilemektedir. iliskisel pazarlama sirketlere rekabet
ustiinliigii saglamaya baslamigtir. Misterilerle giivene dayanan bir bag miisteri bagliligin1 da
beraberinde getirmektedir. Kaymak (2016: 38)’a gore, firmalarin miisterisine verdigi sozleri yerine
getirmemesi, bulundugu vaatleri gerceklestirmemesi miisterisinin giliven hissini etkileyecektir.
Dolayisiyla igletme miisterisine teminat verirken, bulundugu taahhiidii gergeklestirip
gerceklestirmeyecegini iyi analiz etmelidir. Miisterilerin firmaya dair giiveninin bir kere sarsilmasi
firmanin o miisteriyi yitirmesine yol acabilir. Miisteri her zaman kendisine verilen teminatlarin
gerceklestirilmesini, hatta daha nitelikli bir hizmetin kendisine sunulmasini talep eder. Firma bunu

basardiginda miisterisinin giivenini kazanirken ayn1 zamanda miisterisinin bagliligini artiracaktir.

Giiven olusturma karmasik ve belirsiz bir evredir. Bu bir noktaya kadar gruplarin nasil
davrandigiyla ve bir yere kadar da grubun kisisel nitelikleriyle alakalidir. Etkili bir giiven hissi
yaratmak i¢in, etkilesime gecen her birey digerine is birlik¢i bir yaklasimla davranmayi tercih

edecegi bir sinyal gondermeye istekli olmalidir (Terzioglu, 2008: 78).

1.10.7. Tletisim

Miisteri ile pek ¢ok etkilesim kurma yontemi mevcuttur, bunlardan bazilar1 firma i¢in son
derece pahalidir. Miisteri ile saglanacak haberlesme dogrudan ve dolayli yollardan gerceklesebilir.
Yiiz yiize ve telefonla gergeklestirilen pazarlama ve iletisim dogrudan saglanan iletisime Grnek
verilirken, diger bir aract yoluyla mesajin miisteriye aktarilmasi ise dolayli iletisime Ornektir.
Reklam da dolayl: sekilde kurulan bir etkilesim bi¢imidir veya yayinlanan bir ilan bir monologdur,
bir diyalog degildir. Oysa iletisim bir diyalogdur. Tek yonlii, miisterinin i¢inde olmayan bir iligki
iletisim degildir. Onemli bir servet harcanarak gerceklestirilen reklamlar, pahali reklam giderleri ile

miisteri etkilesimine inanan isletmeler hala mevcuttur. Oysaki satig personellerinin ya da isletme
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calisanlarinin miisteriye yonelik kaba yaklasimlart ile her giin ka¢ miisteri kaybedildiginin bile
farkinda degillerdir (Terzioglu, 2008: 80).

1.10.8. Miisteri Iliskileri Yonetimi

MIY ve iliskisel pazarlamanin zaman zaman pazarlama literatiiriinde birbirinin yerine
kullanildig1 goriilmektedir. MIY kavramu, iliskisel pazarlama anlayisinin uygulanmasindaki odak
noktalardan biridir. Bagka bir deyisle, iligskisel pazarlama kurulus tarafindan benimsenen bir
stratejidir ve MIY bu stratejiyi uygulamak igin kullanilan bir taktiktir. Genel olarak, iliskisel
pazarlama, mevcut miisterileri elde tutmaya ve onlarla yeni miisteriler bulmanin 6tesinde iligkiler
gelistirmeye odaklanan stratejik bir egilimdir. Miisteri yOnetimi, miisteriye 6zel pazarlama
faaliyetlerinin kurulmasi ve uygulanmasiyla miisteri kavraminin anlasilmasidir. Miisteri iliskileri
ise kurulus ile diger kuruluslar arasinda, karsilikli fayda ve ihtiyaclarin karsilanmasi amaciyla tiim
satis Oncesi ve satig sonrasi faaliyetleri igeren bir siiregtir (Soyaslan, 2006: 21). Miisteriye deger
saglamanin ¢ok Onemli bir kriter oldugu iligkisel pazarlamada, amag¢ miisteriyi uzun dénemde
kendine baglamaktir. Miisteri ile uzun donemli karsilikli iliskiler igerisine girilen bir pazarda
isletmeler basarili olacak, miisteri de aldig1 mal veya hizmetten dolay1 tatmin olacaktir (Tuzunkan,
2017: 11433).

Iliskisel pazarlama algismin uygulanmasinda en dikkat ¢eken konulardan birisi de tiim firma
tarafindan iliskisel pazarlama algisinin benimsenmesidir. iliskisel pazarlama algisinin aktif sekilde
uygulanmasi icin tiim isletme Orgiitiiniin miisteri odakli bir algiya sahip olmasi gerekmektedir
(Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 258). Bu noktada iliskisel pazarlama bilesenleri arasinda misteri
iligkileri yonetimi 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim yasadigimiz donemde
miigteri kitlesinin bir¢ok alternatifi bulunmaktadir. Sonu¢ olarak secenegi oldukga fazla olan
miigteri satici degisimi konusunda bir an bile tereddiite diigmeyecektir. Miisteri ile is yapmak
isteyen igletmelerin bu isi miisterilerin istedigi sartlarda yiirlitmeye raz1 gelmeleri gerekmektedir.
Bu da miisterilerini dnemseyerek, onlar1 daha yakindan taniyarak, miisterileri ile ilgili elde edilen
bilgileri yeni stratejiler gelistirmek i¢in kullanarak ve biitiin miisterilerini isletme siirecinin bir

parcasi haline getirerek miimkiin olabilir (Aktepe vd., 2009: 5).

1.10.9. Catiyma Y onetimi

Insanlar da firmalar gibi birer sosyal varlik olarak bir takim kiiltiirel yapilanmalar i¢inde
diinyaya gelirler. Medeniyetin gelismesi dogrultusunda sanatsal, teknolojik, kiiltiirel vb. katkilari
ile yeni deger yargilar1 ortaya ¢ikarir ve yeni kiiltiirler olustururlar. I¢inde yetistikleri kiiltiirel
ortamin zamanla belirleyicisi durumuna gelebilirler (Ormek, 2013: 26). Isletmelerde gesitli
nedenlere bagl olarak catismalar kagimilmazdir (Seval, 2006: 245). Bu kapsamda hem insanlar

arast iliskilerde hem de orgilitsel davranis baglaminda ¢atigma yonetiminin iyi gerceklestirilmesi
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gerekmektedir. Catisma yoOnetiminde kullanilan bir¢ok strateji bulunmakta olup (Dechurch vd.,
2007: 68; Rahim vd., 2002: 309), catismalar iyi yonetilmedigi takdirde firmalarin caligmalari
aksayabilir. Is yasaminda gériilen catismalarin, bilingli bir sekilde yonetilmedigi durumlarla sik¢a
karsilagilmaktadir. En basit iletisim eksiklikleri, biiylik yonetim problemlerinin ortaya ¢ikmasina
neden olabilmektedir (Ornek, 2013: 26). Bu nedenle iliskisel pazarlamanin temel amaglar1 arasinda
calisanlar, miisteriler ya da aracilar ile yasanan catigmalarin ¢oziilmesi gelmektedir. Bu siiregte
catismayl ¢Ozme, catismanin taraflar arasinda uzlagsma ya da anlasma ile sonuglanmasini ifade
etmektedir (Karip, 2003: 43).

1.11. Veri Tabanh iliskisel Pazarlama

Veri tabanli pazarlama, iliski pazarlamacilarinin miisterilerle kisisellestirilmis diyalog
kurmalaria ve boylece daha fazla sadakat elde etmelerine olanak tanir (Dowling 1997: 73). Veri
tabani, miisteri bilgi dosyalarinin basarili bir sekilde diizenlenmesine, yonetilmesine ve daha sonra
degerlendirilmesine yardimei olur. iliski pazarlamasi konusunda ciddi olan firmalar bir veri tabani
veya kampanya yonetimi uygulamasi kullanmalidir. Kampanya yonetim sistemleri yliksek fiyat
etiketlerine sahip olsa da, miisteri verilerini yonetmenin maliyeti belirli 6geleri saklamak zorunda
kalmadan tasarruf edilen parayla dengelenir. Ayrica her miisteriye kisisel hizmet getirmeyi
miimkiin kilar (Nwakanma vd., 2007: 61). Gelismis misteri veri tabanlari, dogru kullanildiklarinda,
bir seferde milyonlarca miisteriyle etkilesimli, agik diyalog ve kisisel iliskiler kurulmasina izin
verir (Lardner 1999°dan aktaran: Nwakanma vd., 2007: 61). Iliskisel pazarlamada 6zellikle internet
gibi, bilgi teknolojileri araglarinin kullanilmasi, miisteri ve isletmeler arasinda dogrudan iletisim
kurulmasinda giiven saglayici bir etkiye sahiptir. Bdylece, bilgi teknolojileri araglar1 miisteri ve
isletme arasindaki giiveni artirmis ve uzun donemli iliskilerin gelismesi i¢in anahtar bir unsur

haline gelmistir (Ryssel vd., 2004°ten aktaran: Ozgiiner-Kilig ve Erdogan, 2016: 462).

Veri tabani; miisteri bolimlendirmesi, profil belirlemesi, miisteri tutma siireci ve eszamanli
olarak sadakat olusturma gibi birgok uygulama i¢in kullanilabilecek olan gergcek ve potansiyel
miisterilere iligkin bir dizi bilgidir. Veri tabani pazarlamasi, tiiketiciler, rekabet ve operasyon
konularinda bilgileri toplama, biriktirme, isleme ve analiz etme teknigidir (Sahin, 2018: 29).
Internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan degisimin sonuglarinin en etkili oldugu isletme
fonksiyonlarindan biri pazarlamadir. Iliskisel pazarlama stratejisinde bilgi teknolojileri, miisteri ve
isletme arasindaki etkilesim siirecinde ve isletme iirlinlerinin tanitimi ve kampanya siireclerinde
miisterileri bilgilendirmek amagl olarak biiyiik rol oynamaktadir. Bu noktada iliski pazarlamasi,
teorikte ve pratikte bilgi teknolojilerini en iyi kullanan pazarlama stratejisi olarak 6n plana
cikmaktadir. Ayrica bilgi teknolojisi, diger teknoloji araglar ile birlikte isletmelere diisiik maliyette
miisteriler ile iligki gelistirme firsatlar1 sunmaktadir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 84).
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IKiNCi BOLUM

2.ILISKIiSEL PAZARLAMA INOVASYON VE KURUMSAL
SURDURULEBILIRLIK

2.1. inovasyon Kavram

Inovasyon kavrami, Webster sozliigiinde “yeni ve farkli bir sonu¢” seklinde ifade
edilmektedir. Giinlimiizde, teknik bir kavram seklinde Tiirkce ve diinya dillerine yerlesen
inovasyon, kelime anlaminda da dikkat ¢ekildigi tizere, yeniligin kendisinden ziyade neticeye;
farklilastirma ve degisime odakli ekonomik ve toplumsal bir siireci ifade eder. “Inovasyon”
kelimesine, Tiirk Dil Kurumu’nun (TDK) sézliigiinde ve yazim kilavuzunda da yer verilmektedir;
TDK, sozciigiin esanlamlis1 olarak ‘yenilesim’ kelimesine de sozliikk kapsaminda yer vermistir
(El¢i, 2007: 4). Literatiirde yer alan calismalarda da inovasyonun kelime anlam olarak yenilik ve

yaraticilik gibi kavramlar ile yakindan iliskili oldugu belirtilmektedir (Haner, 2002: 31).

Giinlik konusmada inovasyon, siklikla bulus, yaraticilik ve yenilik gibi terimler ile ifade
edilir. Ancak, akademisyenler ve arastirmacilar i¢in bu terimler arasinda 6nemli ayrimlar vardir. Bu
ayrimlar her terime benzersiz, 6zgiin bir anlam kazandirir. Ornegin, bulus, yeni bir {iriin ya da siireg
icin bir fikrin ilk ortaya ¢ikisiyken, inovasyon onu uygulamaya koyan ilk girisimdir. Yaraticilik,
yeni fikirlerin ve problemlerle ve olasiliklarla yilizlesmenin yollarini1 gelistirme yetenegidir; yenilik
ise insanlarin hayatin1 gelistirmek igin yaratict ¢oziimler gerceklestirme yetenegidir (McDaniel,
2004: 5). Yeni bir {iriin veya hizmet, yeni bir teknolojik siire¢ ve yeni bir organizasyon yaratma
veya mevcut lriin veya hizmetin, mevcut teknolojik silirecin ve mevcut organizasyonun
degistirilmesi ve gelistirilmesidir (Ramadani ve Gerguri, 2011a: 267). Teknolojik yenilik ve
gelisime veya iiretim basarisina yol agabilecek teknolojik bir bulus igin yeni bir pazar veya yeni bir
hizmet firsatidir (Garcia ve Calantone, 2002: 112).

Inovasyon kavramina iliskin olarak farkli disiplinlerde farkli tamimlarm yapildig
bilinmektedir Bazilarina gore icat olarak agiklanmaya ¢alisilsa da kimilerine gére mevcut bir iiriin
veya hizmeti iginde bulunulan zaman diliminde alicilarin beklentilerine gore iiretip satisa hazir
duruma getirme caligmalar1 seklinde ifade edilmektedir (Aslan, 2018: 49). Schumpeter, 1911
yilinda yazdign ve 1934’te Ingilizce’ye cevirisi yapilan kitabinda, inovasyon kavramini bir
sanayinin yeni organizasyona sahip olmasi, yart mamullerin veya hammaddelerin tedarik edilmesi

noktasinda yeni bir kaynagin bulunmasi, yeni bir piyasanin agilmasi, yeni bir iiretim metodunun



uygulanmaya baglanmasi, mevcut bir {irlin veya miisterilerin heniiz bilmedigi bir iirliniina yeni bir

0zelliginin piyasaya siiriilmesi seklinde agiklamistir (Elgi, 2007: 2).

En genel ifade ile inovasyon, bilginin toplumsal ve ekonomik yarara doniistiiriilmesi seklinde
ifade edilir. Dolayisiyla toplumsal, ekonomik ve teknik siire¢lerin tiimiidiir. Degisime iligkin talep,
girisimcilik arzusu ve yenilige agiklikla 6zdes hale gelen bir kiiltiir 6gesidir. Isletmeler adma
inovasyon, kar oranini ve verimlilik diizeyini yiikselttigi icin var olan pazar payimnin biiyiitiilmesini
ve yeni pazarlara girilmesini sagladigindan son derece Onemli bir rekabet aracidir. Rekabet
potansiyeli ve kar orani yiiksek, verimli isletmelerin faaliyet gosterdikleri ekonomiler kalkinarak,
gelisir ve kiiresel diizeyde rekabet iistiinliigii saglar. Ulkeler igin inovasyon bu sebeple hayat
standardini, sosyal refahi, siirdiiriilebilir biiyiimeyi ve istihdam artisim1 temin eden en Onemli
etkendir (El¢i, 2007: 2). Akin ve Reyhanoglu (2014: 24)’na gore firmalar kiiresel rekabet
ortaminda ayakta kalmak, etkin olmak, kisitli kaynaklarla gelismek, ¢alismada bulunmak ve
teknolojik degisikliklere yanit vermek icin yenilikler yapmak zorundadirlar. Bu, sadece biiyiik
firmalar i¢in degil kiiciik firmalar i¢in de bir zorunluluktur. Firmalar i¢in inovasyon, yasanan
degisikliklere karsilik daha esnek olunabilecegini gosteren etkin bir ¢6ziim yolu olarak

degerlendirilmektedir.
Inovasyon ile ilgili bazi tanimlamalar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: inovasyon ile Ilgili Bazs Tamimlar

Joseph Schumpeter (1930) Yeni bir iiriin veya mevcut iirline getirilen degisiklikler.

Peter Drucker (1954) Bir orgiitiin iki temel islevinden biri.

Mohr (1969) Bir kurulusta belirli yeni degisikliklerin uygulanma derecesi.

Damanpour and Evan (1984) |Belirli bir c¢alismanin belirli bir gereksinimini ve 06zelligini yansitmak igin cesitli
sekillerde tanimlanmis genis fayda kavramu.

Porter (1990) Inovasyon, rekabet avantaji saglayan yeni teknolojileri hem de yeni yéntem ve teknikleri
kapsamaktadir.

Damanpour (1991) Bir firma tarafindan yeni fikirlerin gelistirilmesi ve benimsenmesi.

Gundling (2000) Inovasyon, bir isletmede yeni iiriin fikirlerinin, teknolojik gelismelerin yardimiyla elde

etme veya gegmis deneyimlerin yardimiyla kazanilmasiyla sonuglanan uygulamalardir.

Rao vd., (2002) Inovasyon, birgok kaynaktan elde edilen bilgilerin, yeteneklerin, tekniklerin ve yeni
teknolojinin kesfedilmesi ve 6grenilmesi i¢in olugturulan siirekli bir siiregtir.

Milewicz (2009) Inovasyon, ekonomik ve sosyal cevrelerde, yeniligin, basarili bir sekilde, iiretimi,
6zlimsenmesi ve somiiriilmesidir.

Turanl ve Saridogan (2010) | Inovasyon= Teorik Konsept + Icat + Ticari Basarl.

Kaynak: Popa vd., 2010: 156; Can, 2012: 9

Giiniimiizde tiiketicilerin tiriinlerden beklentileri siirekli arttigi ig¢in firmalarin inovasyona da
stirekli olarak ihtiya¢ duyduklari bilinmektedir (Ramadani ve Gerguri, 2011b: 101). Bu nedenle son
donemlerde firmalarin inovasyon araciligiyla da deger yaratmak i¢in ¢abaladiklari agik bir sekilde

goriilmektedir. Inovasyon, maliyetin iizerinde bir deger yaratan ve piyasaya sunulmasi heniiz bir
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gereksinim olmayan kaynak biitiinliigii seklinde nitelendirilmektedir. Artik i¢ ve dig piyasada so6z
hakkina sahip olabilmek ve pazar payindan yararlanabilmek isteyen firmalarin basarisinin
devamliligt i¢in inovasyon son derece Onemlidir. Bir yandan firmanin gelecegini inovasyon
gerceklestirilmesinin kurtarabilecegi belirtilmektedir. Firmalar i¢in siirekli degisiklik gdsteren ve
belirsiz ¢agimizin yogun rekabet sartlar1 icerisinde basarili olabilmek siirekli olarak inovasyon
yapmay1 gerekli kilmaktadir. Bu baglamda isletme yoneticilerinin bakis agis1 ve diisiincelerini en
kisa siirede uygulamaya koyacak iiriin ya da hizmet kapsaminda inovasyona doniistiirmeleri
piyasada kendilerine imkan sunmaktadir (Aslan, 2018: 1).Yasadigimiz donemde, rekabet
iistiinliigiiniin belirleyicisi artik sadece giderler degildir. Piyasanin gereksinimlerine cevap verme
hiz1, yeni yOnetim ve organizasyon Ornekleri, iiriinlerin émriinde kisalmalar, tiiketici taleplerine
gbre hizmet ve {riin gelistirme, yeni {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, tasarim, hizmet ve {iriin
kalitesi gibi bircok faktor de giderlerden ¢ok daha fazla 6nemlidir. Tiim bu unsurlar inovasyonu
yapmay1 gerekli kilmaktadir. Rekabet potansiyelini ve mevcut pazar payini artirmanin yant sira

yeni piyasalara girme de buradan gegmektedir (El¢i, 2007: 27).
2.2. inovasyon Siireci
Firmalarm yeni {iriin gelistirme (YUG) kapasiteleri ve yetenekleri giiniimiiz gelisen ve
degisen diinyasinda rekabetci basarida odak noktasi haline gelmis ve yeni iiriin gelistirme kavrami
firmalarin bagarilarinin anahtari olarak gosterilmistir (Cengiz vd., 2005: 133).
Asagida Sekil 1°de inovasyon stirecinin genel adimlar1 gosterilmistir.
Sekil 1: inovasyon Siirecinin Genel Adimlar:

Uriin
Geligtirme

! }

A 4

Hedef ve Fikirlerin Uriin Dagitim ve Uriiniin
Stratejilerin Gelistirilmesi Uretim > % |
. . . . Tasarlama Satig Kullanim
Belirlenmesi Ve Segilmesi
I A
Pazarlama Pazarlama
. . . Planlama Plani
Politika Belirleme Fikir Bulma
Uriin Planlama
Uriin Gelistirme Gergeklestirme

inovasyon

Kaynak: Buijs, 2003: 81
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Inovasyon gelistirme siireci, bir gereksinimin veya sorunun taninmasindan, bir inovasyonun
arastirilmasi, gelistirilmesi ve ticarilestirilmesi, inovasyonun kullanicilar tarafindan yayilmasi ve
benimsenmesi yoluyla ortaya ¢ikan tiim kararlar, faaliyetler ve bunlarin etkilerinden olusur (Roger,
1983: 133). Bir inovasyon siirecinin sonu genellikle bir sonrakinin baglangicidir ve siirecin
basladig1 asama degisebilir. Yeniligin ilk asamalarmda dogru yapiyr bulmak genellikle zordur
(Buijs, 2003: 76).

a. Ihtiyaclarin Belirlenmesi ve Strateji Gelistirme

Katma deger yaratan yeni iiriinler girketlerin bagarisina 6nemli dlglide katkida bulur. Yillar
boyunca yeni {irlin performansi iizerine yapilan calismalarda 6zellikle {iriin gelistirme siirecinin ilk
asamalarinda, tiiketici ihtiyaglarinin anlasilmasinin ¢ok 6nemli bir stratejik degere sahip oldugu
konusunda fikir birligi gelistirilmistir. Bu ilk asamalarda, iiriin heniiz belirlenmemistir ve amag,
yeni iiriin fikirlerini pazarlama ve teknolojik a¢idan arastirmaktir (Kleef, 2006: 19). Inovasyonun
ne oldugu ve Oneminin isletme yoOnetimi ve personeli tarafindan anlasilmasi ve algilanmasi
gerekmektedir. Inovasyonun, yalnizca sirketin kar oran1 icin degil; insanlarmn hayat standardinin ve
refah seviyelerinin yliikseltilmesi; toplumsal kalkinmanin ve iilkenin ekonomik gelismisliginin
saglanmasi; siirdiiriilebilir kalkinma teminat1 altina alinmasi adina en 6nemli kaynak oldugu
noktasinda biling yaratilmalidir (Elgi, 2007: 19). Tiiketici beklentilerini karsilayan veya asan
uriinler tasarlamak i¢in pazar ihtiyaglarmi anlamak, yeni iriin gelistiricileri igin en kritik
gorevlerden biridir. Son on yilda, 'tiikketicinin sesini' dikkatle dinlemenin 6nemi geleneksel bir
bilgelik haline gelmistir (Slater, 2000: 70). Yillar gegtikge, yeni {iiriin gelistirme siirecinde
kullanilmak iizere bir¢ok ara¢ ve teknik gelistirilmistir. Uygun yontemlerle elde edilen tiiketici
zekasinin daha iyi ve etkili kullanimi basarili olmak igin kritik éneme sahiptir (Calantone vd.,
1996: 341).

b. Fikirlerin Gelistirilmesi ve Secilmesi

Bir yeniligin gelistirilmesi, yeni bir fikir ortaya koyma siirecidir (Rogers, 1983: 140).
Inovasyon, kuruluslarin varligi ve rekabet giiciiniin gelistirilmesi icin 6nemli bir konudur.
Inovasyonun basarisi i¢in bu siirecin iyi yonetilmesi ve dikkatle planlanmasi gerekir. Yenilikgi bir
fikrin, {irlin veya hizmet gelistirme s6z konusu oldugunda basar1 ve basarisizlik arasinda agikga
fark yaratabilecegi aciktir (Amabile vd., 1996: 1560). Fikir iiretme asamasi, genellikle bir kurulus
icin en yiiksek kaldira¢ noktasindan biri olarak kabul edilir. Bu, yeni fikirlerin iiretildigi ve yeni
firsatlarin tanimlandig1 yaratict asamadir (Toubia, 2006: 411). Yeni {iriin gelistirme siireci fikir
iiretmeyle baslar. Fikir {iretme, yeni tirlin fikirleri igin sistematik aramay1 ifade eder. Tipik olarak,
bir sirket sonunda bir avug iyi fikir bulmak i¢in yiizlerce fikir, hatta binlerce fikir {iretir. Bu siirecte
i¢ fikir kaynaklar1 (sirket igi, ¢alisanlar ve Ar-Ge) ve dis fikir kaynaklar1 (tedarik¢i, rakipler ve

miisteriler) olmak iizere iki yeni fikir kaynagi tanimlanabilir (Claessens, 2015: 1).
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Bu asamada bazi anahtar kavramlar vardir ve fikir liretme siirecini ilerletmeye ve sonug

kalitesinin iyilestirilmesine katkida bulunmaktadir (Haiba vd., 2016: 273);

Yaraticihk: Her yenilik mutlaka yaratict fikirler ile baslar. Fikirler uygulanabilir veya
islevsel olmalidir. Bdoylece, yaraticilik kisinin yeni kosullara uyum saglamasini ve
beklenmedik bir sekilde ortaya ¢ikan sorunlar1 ¢ozmesini saglar (Muirhead, 2007: 1).
Bilgi: Giintimiizde bilgi, bir firmanin en 6nemli inovasyon kaynagini temsil etmektedir.
Degisen ortamla dinamik olarak basa ¢ikmak isteyen orgiitiin bilgi iireten bir 6rgiit olmast
gerekir (Gore ve Gore, 1999: 554). Teknolojideki hizli gelisme ve degismelere bagh
olarak ortaya ¢ikan yeni bilgi inovasyona olan ihtiyacin ortaya c¢ikmasinda 6nemli
etkenlerden biridir. Hizli sekilde degisen teknoloji, firmalarin hem iiretim siireclerinin
etkilenmesine hem de pazara sunduklari driinlerin niteliginin degismesine neden
olmaktadir (Atuahene-Gima ve Wei, 2010: 85). ilke olarak inovasyon, bir kurulusun
cesitli faaliyet alanlarinda meydana gelen ve mevcut kosullart degistiren herhangi bir
olumlu degisikliktir; belirlenen veya gizli ihtiyaglara yanit olarak bir kurulusun i¢inde
veya disinda gerceklesir. Mevcut durumu iyilestirmek i¢in evrimsel bir siirectir ve bir
kurulusun kriterleri baglaminda olumlu bir sekilde degerlendirilir. Bir sirketin
inovasyonu gelistirme ve uygulama yeteneginin, buluslar, endiistriyel tasarimlar,
lisanslar, kopya haklari, gizli bilgi (know-how), yemek tarifleri dahil olmak {izere bilgi
kaynaklari ile kosullandirildigr unutulmamalidir. Bilgi ve 6grenme yeniligin “kalbi” dir
(Koziol vd., 2014: 326).

Isbirligi: Yenilik temelde isbirlik¢i bir cabadir. Inovasyon, farkli fikirleri bir araya
getiren dogru insan ve ekip agindan gelir. Ayrica, farkli gecmislere, bilgiye, uzmanliga ve
ilgi alanlarina sahip insanlar birbirleriyle konustugunda yeni fikirler olusur. Dolayisiyla
bu, yenilik¢i iiriin ve hizmetler sunmak i¢in kurulus i¢indeki farkli aktorler ve disiplinler
arasindaki etkilesimi ifade eder (Kadper ve Clohesy 2008’den aktaran: Haiba vd., 2016:
273).

Ogrenme: Fikir iiretme, mevcut bilgiyi hafizadan alma ve bunlari yeni bilgilerle
birlestirme etkinligi oldugundan, psikolojik aktivite anlaminda bir 6grenme bigimi olarak
goriilebilir. Yeni iirlin gelistirmede 6grenme, eski ¢oziimleri yeni sorunlara uyarlama,
mevcut birden ¢ok fikri yeni bir konseptte birlestirme, yeni seyler deneme ve bilgi
edinme, yaratma, paylasma ve yenilik¢i diisiinceyi hizlandiran degerli kavrama

doniistiirme becerisi olarak goriilebilir (Haiba vd., 2016: 274).

c. Arastirma ve Gelistirme

Gelisme siireci her zaman arastirma siirecine dayalidir. Bu ylizden, arastirma ve gelistirme
“Ar-Ge” terimi bu kadar sik kullanilir (Rogers, 1983: 143). 1950’lerde inovasyon ve teknik

ilerleme, ekonomik bilylimenin ana itici giicii olarak goriildiikten sonra, arastirmacilar ve
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yoneticiler giliglii bir Ar-Ge kapasitesinin olusturulmasint yenilikgilikle iliskilendirmislerdir
(Grassman, 2006: 223). Ar-Ge projeleri tizerinde is birligi yapma egilimi 1980'lerden bu yana
artmig, ancak 1990'larda yeni bir zirveye ulasmustir. Sirketler i¢ arastirma ve gelistirme
faaliyetlerini siirekli olarak arastirma ve dis gelisme ile degistirdikce, firmalarin inovasyon igin dig
kaynaklara yonelimini de arttirmistir (Rigby ve Zook, 2002: 80). Organizasyonlarda teknoloji, kap1
gorevi olarak islev gordigi igcin Ar-Ge inovasyonun ayrilmaz bir pargast olmustur (Jankowski,
1998: 15). Ar-Ge birgok stratejik yolu yonlendirmek i¢in bir firma tarafindan rakiplere saldirmak,
pazar paylarini iyilestirmek veya yeni pazarlar agmak i¢in saldirgan bir strateji olarak kullanilabilir

ve bu stratejilerin her biri yenilikle giiclii bir sekilde iliskilidir (Prajago ve Ahmed, 2016: 499).

Ar-Ge, yeni trlnler, yeni {iiretim teknikleri, yeni bilgiler ve yeni siireclerin ortaya
cikartilmasinda 6nemli bir kaynak olarak degerlendirilmektedir. Ar-Ge ¢alismalart sonucunda elde
edilen bilgi stoku rekabet giicii yliksek {iriinlerin iiretilmesinde basrolii oynarken, firmanin da
karlilik diizeylerini 6nemli dlgiide etkilemektedir. (Isik ve Kiling, 2011: 173). Rekabetin gittik¢e
daha dinamik hale gelmesi, orgiitsel 6grenmenin iyilestirilmesini ve bilgi ve diger somut olmayan
kaynaklarin yonetimi i¢in daha etkili yontemlerin gelistirilmesini sagladi; Sonug¢ olarak,
stirdiiriilebilir rekabet avantaji ve miisteri iliskileri, 6grenme kiiltiirii ve ¢alisan gibi paha bigilmez
kaynak ve yeterliliklerin performansimin kritik 6nemini vurgulayan kaynaklara ve dinamik

yeteneklere dayanan bir yaklagim benimsendi (Wang ve Lo, 2003: 483).

d. Ticarilestirme

Ticarilestirme yeni {iriin / hizmet gelistirme yolunda atilmis adimlardan bir digeridir (Aslani
vd., 2015: 131). Ticarilestirme, yenilik siirecindeki bir tirtiniin iiretimi, paketlenmesi, pazarlanmasi
ve dagitilmasidir (Rogers, 1983: 143). Ticarilestirme bir dizi faaliyetten olusur: fikirlerin elde
edilmesi ve biiylitiilmesi, aragtirmaya dayali teknolojilerin gelistirilmesi, prototip olusturulmasi,
gelismis teknolojilerin genigletilmesi, yeni siireclerin gelistirilmesi veya mevcut olanlarin optimize
edilmesi, yeni {iriinlerin/hizmetlerin  sunulmasi, satis kosullar1 yaratilmast ve yeni
teknolojiler/iiriinler/ hizmetler igin yeni altyapilarin gelistirilmesidir (Aslani vd., 2015: 133).
Ticarilestirme, pazara yeni bir iiriin sunmaktan baska bir sey ifade etmez. Bu noktada, en yiiksek
maliyetler ortaya cikar: sirketin bir {iretim tesisi kurmas1 veya kiralamas1 gerekebilir. ilk y1l reklam,

satig promosyonu ve diger pazarlama ¢abalarina biiyiik miktarlar harcanabilir (Claessens, 2015: 1).

Uriin gelistirme ve ticarilestirme, miisteriler ve tedarikgilerle birlikte yeni iiriinler gelistirmek
ve pazarlamak i¢in bir yap1 saglayan tedarik zinciri yonetim siirecidir. Siirecin etkili bir sekilde
uygulanmasi, yonetimin yeni {rilinlerin tedarik zinciri boyunca verimli akigini koordine etmesini
saglamakla kalmaz, ayni zamanda tedarik zinciri tiyelerine tiriliniin ticarilestirilmesini desteklemek
icin tretim, lojistik, pazarlama ve diger ilgili faaliyetlerin hizlandirilmasina da yardimci olur
(Rogers vd., 2004: 43).

39



Uriin ticarilestirilmeden dnce su iki faktor dikkate alimmalidir (Claessens, 2015: 1):

1. Giris zamanlamasi: Ornegin, ekonomi ¢okerse, {iriinii baslatmak icin bir sonraki yila
kadar beklemek akillica olabilir. Ancak, rakipler kendi iiriinlerini tanitmaya hazirlarsa,
sirket yeni {iriinli daha ¢abuk tanitmaya zorlamalidir.

2. Giris yeri: Yeni iiriin nerede piyasaya siiriilecek?, tek bir yerde, bir bolgede, ulusal
pazarda veya uluslararasi pazarda mi baslatilmali? Normalde, sirketlerin baslangictan
itibaren tam ulusal veya uluslararasi dagitimda yeni {iriinler sunacak giiveni, sermayesi ve
kapasitesi yoktur. Bunun yerine, genellikle zaman iginde planli bir piyasa sunumu

gelistirirler.
e. Benimseme ve Yayillma

Belki de tiim yenilik gelistirme siirecinde en 6nemli karar, inovasyonu potansiyel alicilara
yaymaya baslama kararidir. Bir yandan, dagilmaya yonelik bir yeniligi miimkiin olan en kisa
stirede onaylama baskis1 vardir. Ciinkii ¢6zmeyi amagladigi sosyal sorun / ihtiyaca yiiksek dncelik
verilmis olabilir. Kamu fonlar1 arastirmayi desteklemek i¢in kullanilmis olabilir ve bu finansal
destek inovasyon kullanicilar tarafindan benimsenene kadar gerceklesmemis bir kamu yatirimi
olarak goriilmektedir (Rogers, 1983: 144). Firmalar yeni triinlerin yayilimin tegvik etmek amaci
ile, tiiketicileri kullanabilirler. Ornegin 6zel tiiketici grubuna promosyonlar (indirimler veya
licretsiz {iriinler) sunabilirler (Lyengar vd., 2011: 198) . Ozellikle miisteri iliskileri y&netimi
sistemleri, tiiketici davranisi tarayicilari, ¢evrimici marka topluluklar1 ve sosyal medya gibi son

teknolojik gelismeler, tiiketicilere ulagmak i¢in esi benzeri goriilmemis firsatlar sunmaktadir (Hinz
vd., 2011: 55).

Yeniliklerin benimsenmesi bir siiregtir, insanlar ve yonetimler bu konuda aniden karar
vermezler. Bu siirecte yenilik hakkinda yeniligi ¢ikaran sirket veya kisi tarafindan devamli bilgi ile
beslemesi veya kullanicilardan geri bildirimler almasi benimsenme asamalar1 arasindaki gegisi
hizlandiracak veya kolaylastiracaktir. Higbir yenilik mitkemmel olarak baslamaz, bilgi aligverisi

sayesinde kullanicilarin istekleriyle daha islevsel bir hal alacaktir (Cetiz, 2016: 8).
2.3. inovasyonu Etkileyen Faktorler

Inovasyonu etkileyen faktorlerin basinda orgiit kiiltiirii gelmektedir. isletmelerin inovasyon
etkinliklerini basariyla siirdiirebilmeleri i¢in ilk olarak inovasyona yonlendiren bir kurum
kiiltiiriiniin olmas1 gerekmektedir. inovasyonel bir kiiltiire sahip olan sirketlerin mevcut inovasyon
tekniklerini organizasyonel yapilari ile uyumlu bir sekle sokmalar1 ve siirece yonetsel bakimdan
destekte bulunmalari gerekmektedir. Ayrica inovasyon etkinliklerinin siirdiiriilebilmesi adina
sirketin Ar-Ge yapisinin giiglii olmasi ve kapsamdaki mali katkinin saglanmasi da son derece

onemlidir. Bu siirecin etkisinin artirilmasindaki dnemli noktalardan birisi de piyasadaki rekabetin
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yapisal durumudur. Bu nedenle rekabetin yogun oldugu piyasa kosullarinda yeni bir iiriiniin
piyasaya giris donemi basarist adina son derece dnemlidir. Ayrica gelistirilen iirliniin kalite ve fiyat
performansi acisindan etkinlikte bulunulan piyasanin rekabetci yapisi uygun olmalidir (Van Der
Payne vd., 2003: 309).

Inovasyonu etkileyen diger bir faktér inovasyon yonetimidir. Bu baglamda inovasyon
faaliyetlerinin en etkin sekilde gerceklestirilebilmesi ve neticede sirket adina yararli bir sonucun
gelistirilebilmesi i¢in en iyi sekilde yonetilmesi 6nemlidir. Bunun yani sira inovasyon ydnetiminin
performansinin degerlendirilmesi ve doniitlerle eksik kalan yanlarin iyilestirilmesi son derece
yararli olacaktir. Aksi halde en iyi yonetim evrelerinde bile meydana gelen aksamalarin yinelemesi
ve sirketlerde zaman kaybina neden olmasi kaginilmaz duruma gelebilecektir (Ecevit-Sat1 ve Isik,
2011: 542). Inovasyon siirecini etkileyen diger degiskenler ise inovasyon iklimi, insan sermayesi,
orgiitsel sermaye ve entelektiiel sermaye seklinde siralanmaktadir (Subramaniam ve Youndt, 2005:
450; Nybakk vd, 2011: 415).

2.4. inovasyonun Kaynaklar

Isletmeler yeni iiriinleri dis kaynaklar ya da i¢ gelismeler yoluyla iki u¢ noktada cesitli
yollardan elde edebilirler. Dig kaynaklar isletmenin bagka bir isletmenin {iriinlerinin sahipligini ya
da driinlerinin pazarlama hakkini satin almasidir. Yeni {rlin kaynagi olarak i¢ gelistirme
durumunda ise isletme iiriinii kendisi gelistirir (Eser vd., 2002: 436). Isletmelerin ¢ogu yeni iiriinler
icin hem dis kaynaklar1 hem de i¢ gelistirme siirecini birlikte kullanir (Bearden vd, 2004: 256).
Potansiyel basarili yenilikler igin inovasyon kaynaklarmin veya fikirlerin nereden geldigi
onemlidir. Inovasyon kaynaklar ile ilgili ¢esitli goriisler mevcuttur. Bazi yazarlara gére en 6nemli
inovasyon kaynagi olarak sirket dis1 kaynaklar goriilir (Ramadani ve Gerguri, 2011a: 267). De
Ridder (2008: 1)’e gore, yeniliklerin % 26,4’1 tedarikgilerden, % 24,4’i misterilerden, % 23,871
rakiplerden % 22,9’u ise fuar ve sergilerden gelmektedir. Universiteler ve Ar-Ge kurumlari ile
diger kar amaci giitmeyen kuruluslarin yenilige katkisi ise % 2,5 oranindadir. Piyasay1 dikkatli bir
sekilde izlemek de bir diger inovasyon kaynagidir. Cilinkii pazar veya endiistri yapisinda meydana
gelen degisiklikler potansiyel yenilik¢i firsatlar saglayabilir. Demografik, sosyal ruh halleri,
degerler, normlar, hatta yasam tarzindaki degisiklikler, ortaya ¢ikan ihtiyaclara yenilik¢i ¢oziimler
gerektirebilir (Ukrainski ve Varblane, 2005: 20). inovasyon kaynaklari yeni ydnetim araglarmnin
yani sira yeni diizenlemeler gerektirmektedir (Von Hippel, 1988: 11). Geleneksel olarak, cogu
endiistriyel firma yeni teknolojiler gelistirmeye ve bunlar1 kendi iiriinlerinde uygulamaya
odaklanmistir (Calantone ve Stanko, 2007: 122). Gegtigimiz on yillar boyunca, kapali inovasyon
stratejileri degismistir. Clinkii endiistriler arasindaki bir¢ok firma artik yeniliklerinin 6nemli bir
boliimiinii dis kaynaklardan elde etmektedir (Tsai ve Wang, 2008: 91).
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2.4.1. Tiuketiciler

Inovasyon kaynaginin dogru anlasilmasi hem inovasyon arastirmasi hem de inovasyon
yonetimi igin Onemlidir. Yenilik¢ilik g¢ogunlukla tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. Yapilan
aragtirmalarda tiiketiciler tiim yeniligin %77’sini olusturmaktadir (Von Hippel, 1988: 22).
Inovasyon siirecine tiiketicileri sadece kullanici olarak degil aym zamanda iiriinle ilgili
diisiincelerinden de faydalanan taraf olarak degerlendirilmesi, isletme ile tiiketici arasinda siki ve
dinamik bir is birliginin olusmasini saglar (Von Hippel 2001: 252). isletmeler tiiketicilerinden fikir
alir, bunlar isler, {irtinlerin bitirilme siirecine dahil eder ve sonra da bunlari teslim eder. Basarili
tiikketici inovasyonlar ii¢ temel varlik arasinda sistematik etkilesimlere dayanmaktadir. Bunlar
teori, iiriin ve hizmetler ve miisterilerdir. Ug varlik birbirleriyle bir dizi yenilik asamasinda
etkilesime girerler. Bunlar; fikir liretme ve gelistirme, tasarim, test ve iyilestirme ve ticarilestirme
asamasidir. Siirekli ve siirdiirtilebilir biiylimeyi saglamak icin, geleneksel organizasyon yapilarini
tiikketici odakli inovasyona kaydirmak ve tiliketicileri bu siirecin igine ¢ekmek isletmeler igin
onemlidir (Desouza vd., 2008: 39).

Tiiketici inovasyonlarindan biri olan marka toplulugu iiyeleri, iirlinlerle ilgili genis bilgi ve
birikime sahiptirler. Ayrica birbirlerini problem ¢6zme ve yeni {iriin konusunda desteklerler. Bu
nedenle marka tiyeligi topluluklar1 firmalar i¢in degerli bir yenilik kaynagidir (Fiiller vd., 2008:
609). Tiiketicilerin gereksinimlerini arastirmak ve analiz etmek i¢in geleneksel olarak kullanilan
pazarlama yontemleri disinda, tiiketicilerin gelistirmis olduklar1 prototip {irlinleri de incelemek
firmalarin yenilik calismalar1 i¢in yararli olacaktir (Von Hippel, 1988: 12). Bazi {iriin imalat
firmalarinda tiiketicilerin inovasyon yapma olasiliginin iireticilerden daha fazla oldugu bulgularina
ulasilmistir. Ayrica tiiketicilerin niteliksel olarak yeni seyler yapmalarina izin verilmesi sonucunda
ortaya ¢ikan yenilikler yiiksek bilimsel 6neme sahiptir ve tiiketiciler bu yenikleri gelistirme egilimi
gosterirler (Riggs ve Von Hippel, 1993: 459-461).

2.4.2. Ureticiler

Firmalarin tecriibelerinin artmasi ve piyasada rekabetin yogunlasmasi ile inovasyonun
kaynag olarak iireticilerin 6nemi giin gectikce artirmaktadir. isletmeler, mevcut pazar ortaminda
uretimi etkinlestiren sistemler gelistirmek, tedarik, dagitim, tiiketici istek ve ihtiyaglarini hizl
sekilde karsilanmak ig¢in inovasyon baglaminda daha giiglii stratejiler olusturmak zorundadirlar
(Chimhundu vd., 2010: 12).

Uretici ve perakendeci {iriin markalari, artimli degisikliklerden radikal iiriin inovasyonuna
kadar bir¢ok inovasyonla ugrasmaktadir (Verhoef vd., 2002: 1314). Uretici firmalarin teknoloji ve
Ar-Ge yoluyla inovasyona katilimu iiretkenliklerini arttirmaktadir (Ng, 2012: 347). Uretici firmalar

giinimiizde yenilige katkida bulunurken ayni zamanda gelecekte ekonomik kalkinmanin
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yenilikgileri olarak da rol oynamaktadir (Ar ve Baki, 2011: 206). Inovasyonun fonksiyonel
kaynaklarin1 analiz etmek ve muhtemel degisiklikleri gergeklestirmek icin firmanin inovasyon
araclarindan faydalanmasi gerekmektedir (Von Hippel, 1988: 12). Bir enstriimanin rahatligini veya
giivenilirligini arttirma etkisine sahip olan yenilikler, ticari agidan bilimsel énemden daha yiiksek
olma egilimindedir ve genellikle iiretici firmalar tarafindan gelistirilirler (Riggs ve Von Hippel,
1993: 461).

2.4.3. Tedarikgiler

Alict firmalar giderek tedarik¢i firmalar1 daha ¢ok inovasyona yonlendirmektedir.
Tedarikgiler, miisterilerini memnun eden yaratici ¢oziimler sunarak veya bu konuda farkindalik
saglayarak miisteriler i¢in deger yaratmaktadirlar (Johnsen, 2009: 187). Son zamanlarda yapilan
aragtirmalarda sirketlerin % 83'0 tedarik¢ilerden degerli fikirler ve bilgiler elde etmek igin resmi
tedarik¢i inovasyon programlarini kullanmakta veya bu programlara sahip olmay1 diisiinmektedir.
Tedarikgilerinin yenilik¢i goriislerine ihtiyag duyan alici firmalar bu firmalar ile iyi iligkiler
gelistirmek zorundadirlar (Johnsen 2009: 188). Tedarikgileri ile is birligi yapan firmalar hem daha
yiiksek bir yenilik seviyesine hem de daha iyi bir finansal performansa sahiptirler (Fossas-Olalla
vd, 2010: 3491). Dis kaynak yeniliklerinden biri olan tedarikgiler biiyiik bir yenilik potansiyeli
olarak goriilmektedir. Cilinkii isletmelerin neye ihtiyag duyduklarim bilirler (Henke ve Zhang,
2010: 41).

Uriin gelistirme siirecinde tedarikgilerinin &neri ve fikirlerinden yararlanan firmalar, ihtiyag
duyduklar1 bilginin kapsamini ve derinligini azaltabilirler (Cabigiosu vd., 2012: 674). Uriinlerin
kisa yasam dongiileri, kararsiz teknoloji ortamlar1 ve degisen miisteri ihtiyaglari, firmalarin yeni
iiriin gelistirmek icin ihtiyag duyduklar bilgileri kendi baslarina biriktirmelerini engellemektedir.
Bu ylizden 6zel bilgi ve yetenekleri i¢in tedarikgilere glivenmek zorundadirlar. Tedarikgilerin yeni
iirin gelistirme siirecine entegrasyonunu saglayan isletmeler kendileri icin gereken verimliligi
saglayacaklardir (Wagner, 2012: 37).

2.4.4. Rakipler

Yogun ve hizli hareket eden rekabetgi bir is ortaminda, ticari faaliyetlerin karakterize
edilmesinin firmalarin performanslarin1  arttiracak yeni avantajlar yaratmak i¢in (iiriin
yenilikgiliginde rakiplerin izlenmesi énemlidir. Rekabetgi bir {irlin pazarinda yeni {irlin, firmanin
daha iyi pazar performansi elde etmek icin siirdiirdiigli ¢abalarla elde edilen avantajlar ve rakip
iiriinlere gore triiniin Ustiinliikleri olarak tanimlanmaktadir (Day ve Nedungadi, 1994: 31). Yeni
iriin farklilagtirmasi rakip firmalara gore, yeni iriiniin miisterilere benzersiz deger saglayan ayirt
edici Ozelliklerini ifade eder. Bu essiz deger, istiin iiriin kalitesi ve tasarimi, genisletilmis {iriin

Ozellikleri ve hizmetleri, giiclii bir marka adi ve etkili reklam / tamitim programlarimi igerir
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(Srivastava vd., 2001: 800). Yeni iiriin avantajinin diger boyutu (en diigiik teslimat maliyeti), bir
firmanin karsilagtirilabilir bir iriin sunarken rakiplerinden daha diisiik maliyetle yeni {iriin
gelistirme ve pazarlama faaliyetleri yapabilmesidir. Dolayisiyla yeni {iriin gelistirme asamalarinda
bu ozelliklerin takip firmalar ile karsilagtirilmas1 firmaya avantaj yaratacaktir (Day ve Wensley,
1988: 3). Bir firmanin yeni iriinler i¢in hedef pazarlari segerken hem sahip oldugu piyasa bilgisi
modelini hem de diger rakiplerin pazar kosullarina uyum saglamasim dikkate almasi
gerekmektedir. Giiclii rekabet kosullarinda sirketlerin, Ogrenilen ve biriken kaynaklardan
yararlanmaya calistiklari, boylece risk, belirsizlik, maliyetler ve performans iizerinde olumlu etki

yaratan durumlarin ortaya ¢iktig1 belirtilmistir (Kim ve Atuahene-Gima, 2010: 532).
2.4.5. Universiteler ve Ar-Ge Kuruluslar

Temel arastirmalar1 yapan {iniversitelerin ve uygulamali arastirmalar1 yapan biiyiik 6l¢ekli
kamu aragtirma laboratuvarlarinin olusturdugu Ar-Ge sistemi inovasyonun kaynagini
olusturmaktadir (Freeman, 1995: 22). Universite ile kurulan iliskiler, firmalara teknolojik
degisiklikleri izleme ve inovasyon yeteneklerini giliclendirme olanagi vererek rekabetgiliklerini
gelistirmelerine yardimci olur. Ar-Ge kuruluslart ise yeni kaynaklara, teknik sinai uygulama

firsatlarina eriserek bilgi transferlerini diizenlerler (Durgut, 2007: 19).
2.4.6. Diger

Drucker (1998: 1-9), yukaridakilerin disginda diger inovasyon kaynaklarini su sekilde

acgiklamistir:

e Beklenmedik Basar1 ve Basarisizhiklar: Is diinyas: siirprizlerle doludur, sadece
beklenmedik basarisizliklar degil, ayn1 zamanda kurulusa gelen beklenmedik basar1 da
yenilik icin bitylik bir ilham kaynagi olabilir.

o Uyumsuzluklar: Birgok sirket, hedef miisterilerin ger¢ekten ne istedigini belirlemek igin
uygun arastirmayi yapmadan iiriinlerini gelistirme tuzagina diiser. Miisteri incelemeleri,
geri bildirimleri ve sikayetleri genellikle tutarsizlig1 belirlemenin en iyi yoludur. Boylece
yeni inovasyon kaynaklar1 yaratilacaktir.

e Ihtiyaclar: Burada inovasyon igin firsat kaynagi, sirketin siireclerine yakindan baktiktan
ve zayif noktalar1 ve iyilestirilebilecek yollar1 agik¢a belirledikten sonra gelir. Sirketin
yeteneklerinin ayrintili bir degerlendirmesinden sonra zayif baglantilarin ne oldugunu
bilen ekipler, daha etkili ve yenilik¢i ¢oziimler tiretebilecekler.

o Sanayi ve Pazar Yapisinda Degisiklik: Endiistri ve pazar yapilan yillarca istikrarh
olabilir, ancak teknoloji gelisimi ile birgok endiistri neredeyse bir gecede
bozuluyor. Liderlerin bu degisikliklere dikkat etmeleri ve bu degisikliklere tehdit olarak

degil, firsatlar gibi davranmalar1 gerekir.
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e Demografik Degisimler: Sirketler demografik degisimlerden su ya da bu sekilde
etkilenmektedir. Bu degisimler pazarlar, iiriin talebini, bu {iriinleri kimin satin aldigini ve
hangi miktarlarda {iriin alindigmi belirledikgce etkiler. Yas, egitim, istihdamdaki
demografik degisiklikler, isletmenin aldig1 yonii etkiler ve firsatt uygun sekilde
tanimlamay1 basarirsa sirkete yeni ufuklar acabilir.

e Algidaki Degisiklikler: Yillarla birlikte insanlarin diinyayi algilama bi¢ciminde de 6énemli
degisiklikler olur. Insanlar bir gecede belirli iiriin, marka veya endiistri hakkindaki
algilarim1 degistirebilirler. Alg1 degisiklikleri, isletmelerin yenilik yapmasi, miisterilerin
yeni bakis acisiyla uyumlu yeni iirlin ve hizmetler gelistirmeleri i¢in bir yol agar.

e Yeni Bilgi: Yeni bilgi genellikle inovasyon igin bir sozciik olarak kullanilir. Teknolojik
ve bilimsel atilimlar igletmeler tarafindan g6z ardi edilemeyecek yeniliklerin
kaynagidir. Yeni kesiflerden esinlenmeyen degisikliklere uyum saglamayi1 reddeden

sirketler basarisizliga mahkumdur.
2.5. inovasyon Tiirleri

Inovasyon tiirleri firmalarin rekabet avantaji saglamalarma ve miisteri Kitlelerini
gelistirmelerine katki saglamaktadir (Kanagal, 2015: 1). Bu noktada firmalar sahip olduklari
oOzelliklerine gore farkli inovasyon tiirleri kullanmaktadir (Oke, 2007: 23). Firmalarin
yararlandiklari inovasyon stratejisi tiirleri firma performansim etkileyen bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Damanpour vd., 2009: 650). Amagclarina ve uygulama bicimlerine gore
inovasyon tiirleri {riin inovasyonu, hizmet inovasyonu, siire¢ inovasyonu, organizasyon
inovasyonu, toplumsal inovasyon, yonetim inovasyonu ve pazarlama inovasyonu seklide gruplara
ayrilmaktadir. Literatiirde s6z konusu inovasyon tiirleri ve oOzellikleri asagida bagliklar halinde

agiklanmustir.
2.5.1. Uriin Inovasyonu

Kitlesel {iiretim ve pek cok araci sayesinde iirlin ve hizmetlerin piyasada pazarlama
calismalari miisterilere pek ¢ok yerde erisebilme ihtiyacin1 dogurmustur. Kitle dagitimi ve
pazarlamas1 beraberinde miisteri talep ve gereksinimlerine iliskin iirlin ve hizmetlerin
gelistirilmesini de zorunlu hale getirmistir. Kitle dagitim ve pazarlamanin faydalarina kargin
ireticiler miisterilere uzak durmuslar ve miisteri memnuniyetinden sorumlu olarak saticilar ve
dagiticilar goriilmiistiir. Ancak bugiin “miisteri daima haklidir” anlayisi, miisteri doyumu algisina
dayandirilmakta ve sirket etkinliklerinin temelini meydana getirmektedir (Aktepe vd., 2009: 8).
Temelde iirlin inovasyonu firmalarin kullanici gereksinimlerini karsilamak amaciyla yeni iiriinler
gelistirmelerini ifade etmektedir (Tavassoli ve Karlsson, 2015: 3). Uriin inovasyonu ile teknoloji

arasinda yakin bir bag vardir. Teknolojinin; iiretim seviyesini, tiriin niteliklerini ve iirliniin yararini
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artirmaya katkida bulundugu, bunun yani sira maliyetleri diigiirdiigii ifade edilebilir. Bu tiir
inovasyonlar temelden yeni teknolojilere dayali olmasinin yani sira mevcut teknolojileri bir araya

getirerek yeni kullanim sekilleri yaratmay1 da igerir (Kaplan, 2010: 13).

Bilindigi iizere ¢agimzin hizla degisen ve kiiresellesen diinyasinda, firmalar arasindaki
cekisme her gecen gilin artmaktadir. Giin gegtikge teknoloji gelistiginden, giliniimiizde rekabet
avantajina sahip isletmeler, yeniliklere ayak uyduramamalar1 halinde oldukca kisa siirede temel
yeterliliklerini kaybetme ihtimali ile karsi karsiya kalmaktadir. Firmalar, rekabetci pozisyonlarini
koruyabilmek igin siirekli olarak kendilerine ve miisterilerine sagladiklari tiriin ve hizmetleri
gelistirmeli ve farklilastirmalidir (Ilter vd., 2016: 36). Uriin inovasyonu isletmelerin varliklarini
siirdiirmelerinde onemli bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Uriin inovasyonlarinda
gerceklestirilen ¢alismalarin gozlenebilirligi, hizmet inovasyonlarinda gercgeklestirilen faaliyetlerin
ise soyut olmasi nedeniyle firmalarin daha fazla {iriin inovasyonunu tercih ettikleri dikkati
¢ekmektedir (Aslan, 2018: 66).

2.5.2. Hizmet inovasyonu

Inovasyon hizmet sektoriinde, imalat sektdriinden farklidir. Yeni ya da ciddi oranda
degisiklige ugramis hizmet yaklasimi, hizmetin sunum ve dagitim sistemindeki farklilik ve yenilik,
hizmetin saglanmasinda yeni teknolojilerden faydalanilmasi hizmet inovasyonunu ortaya ¢ikarir.
Bu tiir inovasyonlar, hizmet alaninda etkinlik gosteren igletmelerin organizasyonel ve teknolojik
becerilerin yaninda insan kaynaklar1 becerilerini de gelistirmelerini ve kosullara uygun olarak
tekrar yapilanmalarini gerektirir (Elgi, 2007: 7). Hizmetlerde iiriin yenilikleri, marketlerin telefonla
siparig kabul etmeleri ve Uriinii eve teslim etmeleri, 6zel kargo sirketleri, internet bankaciligi,
havale yapma ve ATM’lerden bankaya para yatirma ve c¢ekme gibi yeni hizmet cesitlerinin
gelistirilmesi veya mevcut hizmetlerin iyilestirilmesi gibi nihai tiiketiciler i¢in sunulan
kolayliklardir (Dinler-Sakaryali, 2014: 187).

2.5.3. Sosyal / Toplumsal inovasyon

Bir iilkenin refah diizeyi ve hayat standardi, rekabet potansiyeli ylikselirse artar; rekabet
potansiyelini yiikseltmek icin de iiretkenligi artirmak gerekmektedir. Uretkenligi artiran en 6nemli
kaynak inovasyondur. Dolayisiyla inovasyon, iilkeler adina ekonomik gelismenin, artan istihdam
diizeyinin ve hayat standardinin kilididir. Ancak bu sekilde, tilkenin ve toplumun kaynaklarinin
iiriin ve hizmete ¢evrilmesi ve bu {irlin ve hizmetlerden toplumsal ve ekonomik deger yaratilmasi
olanaklidir. fnovasyon ile toplum, ayni kaynaktan oldukga biiyiik getiriler saglar. Bu nedenle,

inovasyon yalnizca ekonomik degil ayni zamanda toplumsal bir yapidir (Elgi, 2007: 31).
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Sosyal inovasyon diisiincesinin pratige aktarilmasi ile beraber hayatimizi ve ¢evremizi etkisi
altina alan araclara doniistiiriilmesi siirecini icermektedir. Bu baglamda sosyal inovasyonlar
bireylerin yasaminda kolaylik saglayan inovasyon tiirii olarak ifade edilmektedir (Aslan, 2018: 62).
Toplumsal inovasyon, diger inovasyon gesitleri ile biitiinlesik degerlendirilmelidir. Uriin, siireg,
hizmet inovasyonu olmaksizin, organizasyonel inovasyon ve pazarlama inovasyonu yapilmaksizin
toplumsal yapinin gelisimi olanaksizdir. Yeterli diizeyde olmayan toplumsal inovasyon, diger
inovasyon etkinlikleri sosyal ve ekonomik kosullarin iyilesmesine yeterince katkida bulunamaz.
Istihdami artirmay ya da bolgesel gelismelere hiz kazandirmay: amaglayan politik kararlar, yasam
boyu egitim hizmetlerinin saglanmasi, kamu hizmetlerinin web ortamindan gergeklestirilmesine

olanak saglanmasi toplumsal inovasyona birer 6rnek olusturmaktadir (El¢i, 2007: 14).
2.5.4. Siire¢ inovasyonu

Siire¢ inovasyonu {iiretim siireglerinde yeni bir {liretim yontemi ya da stratejisi gelistirmekten
meydana gelmektedir (Tavassoli ve Karlsson, 2015: 4). Bu yoniiyle {iriin inovasyonu miisteri ve
pazar odakli iken; siire¢ inovasyonu, verimlilik ve isletme odaklidir (Coskun, 2013: 41). Siireg
inovasyonu, yeni ya da 6nemli oranda gelistirilmig/iyilestirilmis iiretim veya dagitim metodunun
uygulanmasidir. Bu, yontemlerde, ekipmanda ve/veya yazilimda ciddi degisiklikleri kapsamaktadir
(Elgi, 2007: 6). Uriiniin niteligini artirmak, yeni veya ciddi oranda iyilestirilmis {irinler ortaya
koymak, iiretim veya teslimat giderlerini azaltan ozellikteki siire¢ inovasyonu, iiriin ve hizmet
{iretim metotlar;, materyalleri ve yazilimlari igermektedir. Uretim siire¢ inovasyonlari, bakim,
hesaplama, muhasebe ve satin alma gibi yardimci destek ¢alismalarinda bilgisayar destekli iiriin
gelistirme, iiretim kalite kontrolii igin bilgisayarli arag-gerecten faydalanma gibi bilgisayardan
iiretim silirecinde faydalanilmasiyla ortaya ¢ikan maliyet avantajlaridir (Dinler-Sakaryali, 2014:
188).

2.5.5.0rganizasyonel Inovasyon

Organizasyonel inovasyon, sirketin is uygulamalarinda, igsyeri organizasyonunda ya da dis
iligkilerinde yeni bir organizasyonel metodun uygulanmasidir (El¢i, 2007: 7; Tavassoli ve
Karlsson, 2015: 4). Bu baglamda organizasyonel inovasyon, is yapilarinin, uygulamalarinin ve
modellerinin gelistirilmesini ve degisimini icermektedir, dolayisiyla, siireg, pazarlama ve is modeli
inovasyonlarini kapsamaktadir (Baykal, 2007: 29). Japonlar tarafindan 1990’11 yillarda ortaya atilan
stirekli iyilestirme teknigi olan Kaizen bir orgiitsel inovasyondur. Bu teknikte beyaz yakali ve mavi
yakal1 biitiin ¢alisanlar, isleriyle alakali siirecleri izler ve gelistirmeye yonelik diisiincelerini ifade
ederler. lyilestirme diisiincelerinden uygun sekilde degerlendirilenler uygulamaya konulur. Kaizen
yontemi ile i goren basta Japon firmalari, en diisiik gider ve en yiiksek nitelikli iiretim yaparak

iistiinlik elde etmiglerdir. Bunun neticesi elbette ki bilyliyen, alaninda en iyisi olan, istthdam
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yaratan firmalar olmuslardir. Inovasyon kavraminin taniminda da ifade edildigi iizere

ekonomilerine ve toplumlarina yararlidirlar (Kaplan, 2010: 17).

2.5.6. Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama inovasyonu pazarlama ve dagitim siireglerinde yeni stratejiler gelistirmektir
(Tavassoli ve Karlsson, 2015: 4). Diger bir ifadeyle pazarlama inovasyonu, hizmet ya da iiriiniin
alicilara ¢agdas pazarlama yontemleri ile sunulmasi seklinde ifade edilmektedir. Pazarlama
inovasyonu, iiriin ya da hizmet iiretiminden baslayarak aliciya sunulmasina dek siiren agamada
stirekli yeniligi gerektiren bir inovasyon tiiriidiir (Aslan, 2018: 64). Bir baska deyisle pazarlama
inovasyonu, bir firmanin pazarlama araclarindaki diger degisimlere oranla ayirt edici niteligi, firma
tarafindan daha once kullanilmamis bir pazarlama tekniginin uygulanmasidir. Yani pazarlama
inovasyonu, firmanin mevcut pazarlama tekniklerinden oldukca farkli, yeni bir pazarlama
kavraminin 6gesi olarak degerlendirilebilir. Pazarlama inovasyonuna iligkin gosterilebilecek en iyi
ornek Pepsi Cola tarafindan hayata gegirilen “Otomatik Kola Otomatlari”dir. Coca Cola sirketi ile
girdigi rekabet neticesinde yeni bir pazarlama teknigi ile insan yogunlugunun fazla oldugu yerlere
bu otomatlardan yerlestirmistir. Yogun rekabet kosullarinda gerceklestirdigi bu pazarlama

inovasyonu ile satiglarini arttirmay1 basarmistir (Kaplan, 2010: 15).

Uriiniin fonksiyonel niteliklerini degistirmeksizin, yalmzca iiriin seklindeki ve goriiniisiindeki
degisimleri ifade eden pazarlama inovasyonlari, igletmenin satislarini artirmaya iligkin, her cesit
pazarlama yenilikleridir. internet {izerinden yemek siparisi, bilet ve tatil paketi satin alinmasi,
televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme pazarlama inovasyonuna ornek gosterilebilir (Dinler-
Sakaryali, 2014: 188).

Organizasyonel ve pazarlama inovasyonu, “teknolojik olmayan inovasyon” kategorisinde yer
almaktadir ve en az teknolojik inovasyon kadar 6neme sahiptir. S6z gelimi, Ar-Ge etkinliklerinin
verilerini kullanarak teknolojik inovasyon gergeklestiren bir isletmenin pazarlama inovasyonu
yapmamasi hainde ortaya ¢ikardigi iriinlerin yeteri kadar ticari basari saglamasi olanaksizdir.
Rekabet potansiyeli yoniinden olduk¢a 6nemli olan “imaj ve iin” de pazarlama inovasyonunun

giicliyle kendini gosterir (El¢i, 2007: 7).

2.5.7. Yonetim Inovasyonu

Kiiresellesme siireciyle beraber diinya hizli bir sekilde tek bir pazara doniismiis, buna karsin
tek bir iiretim ortam gelismistir. Bu da piyasa ilizerinde birbirine benzeyen iiriin ve hizmetlerin
ortay ¢ikmasina neden olmaktadir. Tiiketicinin emtialasmig bu {irlinleri tercih etme noktasi,
firmalarin {icret, Uriin, siireg, tecriibe, pazarlama gibi yonlerden inovasyon siirecine gitmesine

baglidir. Inovasyonun tiirii ne olursa olsun, asil olan, firmanin icinde yer aldig1 degisken c¢evrenin
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sunacagl imkanlari, firmanin yararina doniistiirebilmektir. Farklilik ortaya ¢ikarilmaksizin kisir
dongli ¢oziime ulagamayacaktir. Cesitli inovasyon tiirlerinden bir ya da birka¢1 iizerinde
yogunlasabilmek icin yonetim inovasyonuna gereksinim duyulmaktadir (Soylu ve Go6l, 2010: 1-
18). Kavramsal agidan ele alindigi zaman yonetim inovasyonu isletme ydnetiminde degisime
gidilmesini ifade etmektedir (Aslan, 2018: 62).

2.6. Inovasyonun Temel flkeleri

Inovasyonun temel ilkeleri liderlik, yenilik¢ilik ve yeni fikirlere agik olma, kavrama ve
algilama, eslesme ve eslestirme, risk alma, sabirli olma, drgiitsel giiven ortami olusturma, paydaslar

arasinda is birligi ve iletisim olarak siralanmustir.
a. Liderlik

Lider bireylerin, liderlik yapabilmelerinde en dikkat ¢eken konulardan birisi, takipgilerini
ikna etme becerileri ile kendisine yonelik gosterilen giliven hissi belirleyici bir unsurdur (Aslan,
2018: 51). Bu kapsamda liderlik niteligine sahip olabilmek i¢in kisinin kim oldugu, neler bildigi ve
neler yapabilecegine iligkin diiriist bir alginin bulunmasi gerekmektedir. Lider bireylerin basarili
olup olmadigini tespit eden etkenin, bir diger liderin degil de liderin takipgilerinin oldugunun
bilinmesi gerekmektedir. Liderin takipgileri liderlerine giivenmiyorsa ya da gilivenmezlerse
organizasyon kapsaminda lider basariy1 yakalayamayabilir. Liderin basarili olabilmesi igin
oncelikle, organizasyon kapsamindaki takipgilerin degil de liderin takip edilmeye layik oldugu
noktasinda onu takip edenleri ikna etmesi gerekmektedir (Sharma ve Jain, 2013: 310). inovasyon
siirecinde de liderlerin sahip olmasi gereken bazi nitelikleri bulunmaktadir. Inovasyon siirecinde
etkili bir lider (El¢i ve Karatayli, 2008: 33);

e inovasyon konusunda heyecanl, istekli ve hirshidir. Bu durumu gevresindekilere de

yansitir.

e Firmasinda inovasyon i¢in ihtiya¢ duyulan atmosferin olusturulmasinin kendisine baglh

oldugunu bilir ve buna gore davranis sergiler.

e Inovasyon siirecini sahiplenir. Siirecin basarili sekilde ydnetilmesi noktasinda kendine

giiveni tamdir.

e Sirket igerisinde ve disarida inovasyon siirecine katilan ve katilim gostermesi gereken

herkesi bu noktada cesaretlendirir ve giidiiler.

e Esnek ve yapicidir. Kurallarin ve kaliplarin ritmine kapilmaz, personeli de bu tiir

sinirlandirmalarin i¢ine sokmaz.

e Olumlu diisiiniir. Vizyon sahibidir.

e Risk alir ama beraberinde riski iyi yonetir. Belirsizlikleri ortadan kaldirir.

e Personeline inanir ve giivenir. Onlara deger, yetki ve sorumluluk verir ve onlar1 dinler
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Yenilik¢i kurumlarin inovasyon siireclerini bagarili sekilde siirdiirebilmeleri ve inovasyon
etkinliklerinin firma biinyesinde devamlilik saglamasi adina bu yapiya destek olan bir lider grubuna
sahip olmasi gerekmektedir. Liderlerin yaraticilik ve yenilik noktasindaki yaklasim ve ydnetim
algilan firmalarin yenilik¢i yapilariin sekil almasinda 6dnemli bir role sahiptir. Bu nedenle yenilik
talebine sahip yoOnetim algisi ve firma vizyonu yenilik¢i kurumlarin en ¢ok dikkat c¢eken
niteliklerinden birisi seklinde ifade edilebilir (Uzkurt, 2010: 44).

b. Yenilikgilik ve Yeni Fikirlere Acikhk

Yenilik¢i yaklagim yiiksek olan kisiler toplumda yeniliklere en ¢ok agik kisiler kapsaminda
bulunmaktadir. Toplumda kimi bireyler yenilikleri erken kabullenmekte ve diger bireyleri
yeniliklere iligkin bilgi sahibi yapmaktadir. Bu insan grubu literatiir kapsaminda “Onciiler” olarak
ifade edilmektedir. Kimi bireyler yenilikleri kabullenme noktasinda aceleci olmayan, ortaya ¢ikan
yenilikleri ilk olarak arastirma yontemini tercih etmektedirler. Toplumda bu insan kitlesi
“sorgulayic1” olarak ifade edilmektedir. Bu kigiler yenilikleri arastirip sorgulamanin ardindan
yenilikleri kabul etmektedirler. Toplumda kimi bireyler yeniliklere kuskucu bir sekilde bakmakta
ve diger insanlarin yenilikleri kabullendiklerini gordiikce yenilige iliskin yaklasimlari gelisme
gostermektedir. Bu kisiler toplumda “kuskucular” olarak nitelendirilmektedir. Cesitli yaklagimlara
ve siirece gore yeniliklere iliskin pozitif yaklagimlar ortaya koyan séz konusu insan gruplarinin
yaninda, toplumda kimi bireyler yenilikleri en son kabul etme yontemine gitmektedirler. S6z
konusu insan kitlesi “gelenekgiler” olarak ifade edilmekte ve yenilikler konusunda her zaman
onyargili tutum sergilemektedirler (Oriin vd., 2015: 66). Giiniimiiziin ekonomik cevresi, drgiitlerin
farkli degerler gelistirmesine ihtiya¢ duymaktadir. Bunu gergeklestirmenin yontemi strateji ve
inovasyon arasindaki iliskiyi kurmaktan gegmektedir. Orgiit kapsaminda karlilik ve biiyiimenin
artinlmasindaki en dikkat c¢eken faktorlerden birisi inovasyonel (yenilik¢i) becerilerin

gelistirilmesidir (Ecevit-Sat1 ve Isik, 2011: 538).

Inovasyonun kurumsal seviyede basarisina etki eden en dikkat ¢eken ozellik nitelikli beseri
sermayenin fikirleri ve 6zellikleri ile var olabilecegi yeniliklere acik, esnek ve 6zgiin bir kurumda
desteklenerek calisabilecegi kosullar igerisinde yer almasidir (Haykir-Hobikoglu, 2009: 156). Yeni
bakis agilarina agik olmak, zihnin agik olmasini, herkesin 6zgiir bir sekilde diisiinme olanagina
sahip oldugunu ve buna cesaretlendirildigini ve temel sorular konusunda is birligi ortamlarinin
olusturulduguna dair agik bir 6grenme ortaminmi gerektirir. Agiklik, beklenilmeyen gelismeleri
tahmin edebilir ve onlar yakalar, 6grenenlere iiretmek adina 6zgiirliikk verir. A¢ikligin bir 6gesi,
degisiklige acik olmayi, sonuglara elestirel acidan bakmayi, 6zendirici merak duygusunun bir

tirtinii de kapsamaktadir (Adams ve Hamm, 2 010: 5).
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c. Kavrama ve Algillama

Inovasyon evresinde gerceklestirilecek olan uygulamalarin, is gdrenlerce iyi algilanmis
olmasi gerekmektedir. Aksi halde iyi anlagilamadigindan firmada sorunlar yasanmasi kaginilmazdir
(Aslan, 2018: 53). Bu kapsamda algilama yonetimi ¢ok daha yarar saglayan ve belirsizligi daha az
olan bilgileri saglayabilmek i¢in dig diinyadan veri aktarimini kontrol etmek ve gelistirmek
anlamina gelen ve son dénemlerde son derece popiiler hale gelmis yeni bir yonetim teknigidir
(Ozer, 2012: 148).

d. Eslesme ve Eslestirme

Inovasyon asamasinda, tiim terimlerin agik ve anlasilir bir sekilde algilanmas1 gerekmektedir.
Sirketlerde eslestirmenin dogru yapilmasi halinde, sirketler icin kar saglayacak etkinliklerin de
gerceklesecegi dikkati cekmektedir (Aslan, 2018: 53). Inovasyon siirecinde basariy1 yakalamak icin
disa acik ve igeride de etkilesim ve paylasima dayanan bir network sistemine gereksinim
duyulmaktadir. Yasadigimiz donemde bilgi ve teknolojiye erisimin hizli ve kolay oldugu goz
oniinde bulundurulursa, firmalarin bilim ve teknoloji alanindaki s6z konusu yenilikleri izleyen ve
bunlar1 firmaya devamli olarak aktaran ve gevresinde yasanan degisikliklerin meydana getirdigi
olanaklara yanit verebilecek sekilde bu bilgi ve enformasyonu firma kapsaminda inovasyona
cevirebilecek bir iletisim agimin kurulmasi olduk¢a mithimdir. S6z konusu ag, aktif ve disa agik
olan bir veri tabanini1 da gerektirmektedir (Uzkurt, 2010: 48).

e. Risk Alma

Inovasyonun temel ilkelerinden bir digeri de risk almadir. Risk alma bir sans saglama
anlamma gelmektedir. Basarisizlik, risk almanin ve inovasyonun bir Ogesidir. Kabul edilen
basarisizlik kolay degildir ve genel olarak aci verir. Bu noktada gaye, herhangi bir suglama
olmaksizin sorumluluk alabilmektir. Heyecan hissetmek riskin énemli bir unsurudur. Ongériilebilir
risk, inovasyonun esas kurallarindan birisidir (Adams ve Hamm, 2010: 5). Yenilik hareketleri, her
isletme icin risk unsuru yarattigindan goze alinan risklerin makul olmasi ve risk faktdrlerinin iyi
degerlendirilmis olmasi1 gerekmektedir. Ayrica sirketlerin davranig ve Kkiiltiir olusumunda
yeniliklere agik olmasi, riskin iistesinden gelinmesi noktasinda 6nem teskil etmektedir (Aslan,
2018: 55).

f. Sabirh Olma
Basarili bir inovasyon disiiniiliiyorsa sabretmek onemlidir. Sabirli olmak, diisiincelerin
olgunlasmasina olanak tamr. Inovasyon sahibi bireylerin, hemen ilk ¢dziimlerinde sonuca

vardiklarimi diisiinmeleri yerine, siliphe, belirsizlik ve bekleme durumlarinda dayanikli kalmaya
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gereksinimleri vardir. Inovasyon merkezli diisiinen bireyler, diisiincelerini savunmak ve karsilarina

cikan engellerin iistesinden gelmek i¢in giiclii olmalidirlar (Adams ve Hamm, 2010: 5).

g. Orgiitsel Giiven Ortam Olusturma

Giiven, bireyler arasi iligkilerde olduk¢a oneme sahip temel duygular arasindadir. Soyut
ozelligi nedeniyle iligkilerde yalnizca hislerle tespit edilebilen bir nitelige sahiptir. Bireyler
etkilesim icerisinde olduklar1 bireylere karsi giiven gelistirirken, bunu pek cok olgu ve olaydan
hareketle gergeklestirirler. Genis kapsamda bireyler, birbirlerine duyduklar giiveni yaratirken
tutum ve davraniglarda, toplumsa iliskilerden ve beklentilerden yola ¢ikmaktadirlar (Asunakutlu,
2002: 2). Bunun esas sebebi kisiler arasi etkilesim, grup davranisi, yonetsel faaliyet, iktisadi
degisimler, sosyal ve kilit bir 06zelliginin olmasidir (Kalemci-Tiiziin, 2007: 93). Yapilan
arastirmalarda, toplumu meydana getiren bireyler arasinda saglikli bir etkilesimin saglanmasinda
ve iligkilerin siirdiiriilmesinde giiven ve is birliginin olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilmektedir
(Iscan ve Sayin, 2010: 201).

Giliven olgusu oOrgiitsel davranig literatiiriinde de 6nemli bir yere sahiptir. Yasadigimiz
donemde kurumsal yapilar, hiyerarsinin daha az basamaktan olustugu, yiiksek oranda katilimi
gerekli kilan ve yatay olarak yeniden yapilanmaktadir. Yatay orgiitsel yap1 seklinde ifade edilen bu
yeni olusum, dogal olarak kurum igin iliskilerin ¢esitlenmesine neden olmaktadir. Bu kapsamda
yeni iletisim diizeni, yeni yetki ve gorevlerle farklilasan kurumsal iliski sistemi gelismektedir.
Onemli oranda farkl1 nitelikleri ve becerileri olan bireylerin benzer amaglar cercevesinde bir araya
gelmesi ve bunu yiiksek katilim ve biiylik oranda giiven ile yapmaya caligmalari, yasadigimiz
donemde olduk¢a dnemlidir. Bu nedenle modern hiyerarsik yapilar, katilimcilar1 arasinda énemli
oranda giliven hissinin bulunmasimi gerekli kilmaktadir (Asunakutlu, 2002: 5). Demircan ve Ceylan
(2003: 140)’a gore, kurum biinyesinde giiven kaynakli baglarin olusturulmasi, personellerin
liderlerine ve bir biitiin olarak kurumlarina glivenmesi; kurumlarina duygusal yonden bagl,
kendilerini kurumlar1 biinyesinde tanimlayabilen, islerinden memnun olan ve kurumlarindan
ayrilmay1 istemeyen is gorenler yaratabilir. S6z konusu olumlu sonuglarin geligebilmesi igin, is
gorenlerin liderlerine ve kurumlarina giivenmelerinde etkili olan unsurlarin ve giiveni ortaya

c¢ikaran nedenlerin iyi bilinmesi gerekmektedir.

Kendisine ve karsisindakine giiven, basarinin ve mutlulugun temel kosullarindandir. Kurum
calisanlarinin kendilerine, liderlerine ve mesai arkadaslarina giiven oranlar1 yiikselirse, kurum
icerisinde faaliyet ve verimliligin artacagi beklenmektedir (Asunakutlu, 2002: 1). Bu baglamda
giinimiizde isletmeler adina Orgiitsel gliven olgusu Onemli bir basar1 faktorii olarak
nitelendirilmektedir (Demircan ve Ceylan, 2003: 139). Yoneticiler ve is gorenler arasindaki giiven
hissinin gelismemesi halinde, o is yerinde basarili inovasyon faaliyetlerinden bahsetmek miimkiin
degildir (Aslan, 2018: 57).
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h. Paydaslar Arasinda s birligi ve iletisim

Inovasyon asamasinda yonetici ve is gorenler arasinda is birliginin yaratilmasi, firma adma
olduk¢a 6nem tagimaktadir (Aslan, 2018: 57). Ayrica inovasyon yaklagimlarinin ortaya atilmasi ve
disaridan elde edilmesi igin ilgili kaynaklarla etkin bir iletisim ag1 yaratilmalhidir. Firmalar,
inovasyon yaklagimlarim1 kimi zaman kendileri gelistirebilecegi gibi disaridan da alabilirler.
Burada, disaridaki inovasyon fikri yaratabilecek kaynaklarla aktif ve siirekli bir is birliginin
saglanmasi ve aktif sekilde tutulmasi gerekmektedir. Bu kapsamda inovasyon kaynaklarini; piyasa,
tiikketiciler, inovasyon gruplari, tedarik¢i firmalar ve rakipler, stratejik ortakliklar, firma personeli,
diger iilkelerin yenilik sistemi aktorleri, kamu kurum ve kuruluslar1 ve iniversiteler olarak
kategorilere ayirmak dogrudur. Firma bir taraftan disarida meydana gelen yenilik kaynaklarindan
inovasyon diisiincelerinin firmaya aktarimini saglarken 6te yandan da firma is gorenlerini bu
diisiincelerin basarili bir inovasyona evirilmesini saglayacak firma i¢i bilgi paylasim ag1 ve tartisma
platformlar yaratmalidir (Uzkurt, 2010: 48).

2.7. inovasyon Stratejileri Kavram

Strateji sozcligliniin etimolojik agidan kokeni eski Yunanca’ya kadar dayanmaktadir. Strateji,
eski Yunanca’da “stratos” (ordu) ve “ago” (yon vermek, yonetme) sozciiklerinin birlestirilmesiyle
meydana getirilmistir. Bazi yazarlar sozcliglin etimolojik agidan Latince “stratum” sozciigiinden
tiiretildigini belirtmektedirler. Latince’de stratum; “yol, ¢izgi, nehir yatagi” anlamlarina karsilik
gelmektedir (Ecevit-Sat1 ve Isik, 2011: 542). Strateji kavram olarak, “sirkete yon vermek ve
rekabet avantaji elde etmek igin, isletme ve cevresini siirekli inceleyerek uyum gosterecek
hedeflerin belirlenmesi, etkinliklerin planlanmasi, ihtiya¢ duyulan materyal ve kaynaklarin tekrar

diizenlenmesi siireci” olarak ifade edilmektedir (Coskun, 2013: 8).

Pazarlama, inovatif iirlin ve hizmetlerin benimsenmesinde ve yaygin hale getirilmesinde bir
aragtir ve uluslararasi pazarlama sayesinde de ulusal sinirlarin haricinde kalan miisterilerin talep ve
gereksinimleri belirlenerek, bunlarin rakip firmalardan daha iyi kosullarda yanitlanmasi ve miisteri
doyumunun saglanmasi ile gerceklestirilir. Ulkeler ve pazarlar arasindaki smirlamalarin ortadan
kalkmasi, tiiketicilerin beklentilerinin artmasi, bilgiye daha c¢ok gereksinim olmasi, teknolojik
alanda kaydedilen ilerlemeler, ekonomik ve politik alandaki hizli degisimler firmalarin ulusal ve
uluslararasi piyasada inovatif yaklagma sebeplerinden sadece bazilaridir. Bu sebepler 6zellikle de
uluslararasi piyasada inovatif {iriin ve hizmetlerin daha etkin bi¢imde arzini ve rakiplere {istiinliik

saglayacak inovasyon yontemlerini gelistirmelerini zaruri hale getirmistir (Tekin vd., 2016: 850).
Inovasyon stratejisi, bir firmanin is stratejisini yiiriitmek ve performansini artirmak icin
inovasyonu ne derece ve ne sekilde kullanmaya galistigini belirler (Wei ve Wang, 2011: 267).

Inovasyon stratejisi firmalar igin, yenilik¢i kapasitesini tam olarak kullanmak, gelistirmek ve
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hedefler, yontemler ve yollar segmek amaciyla kendisine yenilik¢i bir rehber olusturmasidir
(Lendel ve Varmus, 2011: 819). Inovasyon stratejisi, inovasyon ve performans iyilestirmedeki
basarinin temelidir (Akglagh vd., 2013: 31).

Sirketler bakimindan ele alindiginda yapilan her etkinlik bir siireci ifade etmektedir.
Inovasyon da siire¢ baglaminda ele alindiginda farkli evrelerden meydana gelen ve bu evrelerin
siralamast ve Onemi degisen oOzellikte bir yapiya sahiptir. Sirketler, inovasyona iliskin
beklentilerine bagli olarak bir inovasyon stratejisi tespit ederler. Bunun tespit asamasi sirketlerin
yonetim stratejisinin belirlenmesine benzer bicimde gergeklestirilmektedir. Zira sirketlerin ana
stratejileri ile inovasyon stratejileri birbirlerine son derece baglidir (Ecevit-Sat1 ve Isik, 2011: 539-
540). inovasyon stratejisi kavram olarak degerlendirildiginde, sirketlerin hangi seviyede yenilikgi
oldugunu ortaya koyan bir stratejidir. Farkli bir deyisle; inovasyon stratejisi gerek bir inovasyon
planlama dokiimani gerekse insanlarin baslamadan 6nce inovasyonu nicin gerceklestirdiklerini
disiindiiren bir rehberdir (Coskun, 2013: 8).

Inovasyon stratejileri ile ilgili bazi tanimlar Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4: inovasyon Stratejileri ile Tlgili Baz1 Tanimlar

Yazar Tamm

. Bir inovasyon stratejisi:
Gilbert y .

(1994) Bir firmanin is stratejisini yiiriitmek ve performansini artirmak i¢in inovasyonu ne derece ve ne sekilde
kullanmaya ¢alistigin1 belirler.

Bir inovasyon stratejisi:
Katz, vd., y !

(2010) - Bir sirketin genel kurumsal stratejik hedeflerine ulagmak i¢in, kaynaklarin farkli inovasyon tiirlerine
tahsis edilmesini yoneten artimli, iglevsel ve dnceden belirlenmis bir plandir.

Bir inovasyon stratejisi:
- Firmalarin kurumsal hedeflere en uygun inovasyon tiirii hakkinda birikimli ve siirdiiriilebilir bir

deOd(ng)%rg) sekilde karar vermelerine yardimct olur.
K - Bir firmanin inovasyon hedeflerini karsilamak ve bdylece deger sunmak ve rekabet avantaji
olusturmak icin kaynaklarin nasil kullanilacagina iliskin kararlar1 yonlendirir.
Bir inovasyon stratejisi:
Strecker 4 J

Bir firmanin inovasyon faaliyeti konusunda yaptig1 stratejik tercihlerin toplami olarak tanimlanir.
(2009) : e . . " -
Inovasyon stratejisi firma ¢apinda, islevler arasi bir meta strateji olarak kabul edilir.

Kaynak: Lendel ve Varmus, 2011: 820.

Inovasyon stratejileri ile {iriin veya hizmetten, iicretlendiren tekniklerinden, dagitim ydnetimi
benzerindeki degisimlerden, misteri hizmet sunumlarinda, miisterileri ile etkilesim yontemlerinden
veya bunlarin birlesimi ile olusturulan yeni is modellerinin stratejik yapilandirilmasi ile
saglanabilir. Miisteriler gerekli olmasi durumunda bunun i¢in bir fark 6deme konusunda
isteklidirler ve boylelikle sirketler iyi fiyat marj1 ile 6diillendirilirler. Bu noktada strateji firmayz,
endiistriyi ve miisterileri gegmisteki islere bogmak yerine, gelecegin igine yerlestirmeyi amag
edinmektedir (Ecevit-Sat1 ve Isik, 2011: 551). inovasyon stratejisi, sirketin yenilik¢i potansiyelini

tam olarak kullanmak ve gelistirmek i¢in hedeflerin, yontemlerin ve yollarin se¢imine yonelik
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sirket yaklagiminin yenilik¢i yoniidiir (Lendel ve Varmus, 2011: 819). Giiglii bir stratejik yonetim
arac1 olarak degerlendirilen inovasyon, firmalarin rekabet avantaji elde etmelerinde dikkat ¢eken
bir unsurdur. Rekabetci bir ortamda firmalar, inovasyonla alakali beklentilerinden hareketle
inovasyon stratejisi belirler. inovasyon stratejilerinin belirlenmesine dikkat ¢ceken unsurlar arasinda

rekabet stratejisi onemlidir (Coskun, 2013: 3).
2.7.1. inovasyon Stratejilerinin Yararlar

Yasadigimiz “hizli degisim ¢agi” sirketlerin rekabet sartlarinda degisikliklere yol agmustir.
Bugiin sirketlerin rekabet edebilirlikleri degisime uyum saglamalart ve tiiketicilerin degisen
gereksinim ve talepleri yoniinde hareket etmelerine baglidir. Bu kapsamda 6zellikle sirketlerin
inovasyon yonetimi sdzciigiinii ¢aligma alanlarinin bir 6gesi haline getirmeleri yasamsal bir 6nem
arz etmektedir. Pek ¢ok basarili sirketin stratejilerinin inovasyon yonetimi iizerine olusturuldugu
dikkati cekmektedir (Ecevit-Sat1 ve Isik, 2011: 538).

Bir inovasyon stratejisi, bir firmanin inovasyon hedeflerine ulasmak icin kaynaklarin nasil
kullanilacagimma ve boylece deger saglayip rekabet avantaji olusturma siirecine katki saglar.
Inovasyonun basarili olmasi ve isletmeye fayda saglamasi icin belirlenen amaglara uygun
inovasyon stratejisi gelistirilmesi olduk¢a onemlidir (Akhlagh vd., 2012: 31-35). Bu noktada
sirketlerin inovasyon yonetimini yasama aktarirken teknolojiyi, is siireclerini (finansal ve dig
kaynaklar, tedarikgiler, miisteriler vb.) ve insan iliskilerini (organizasyon, iletisim, kiiltiir vb.)
inovasyonu destekleyecek ve tesvik edecek sekilde idare etmesi gerekmektedir. inovasyon basarist
sermaye, bilgi, materyal ve insan gibi unsurlarin yaninda orgiitiin bunlar1 yonetebilme yetisine
baglidir. Bunun i¢in sirketlerin uzun siireli bir yaklagimi, piyasa egilimlerini tespit etme, On
gorebilirlik, ekonomik ve teknolojik verileri toplama, 6ziimseme ve isleme becerisi olmalidir.
Strateji eksikligi biitiin kurum, kurulus ve isletmeler adina yasamsal diizeyde tehlikedir (Ecevit-Sati
ve Isik, 2011: 555). Inovasyon stratejisi, firmalarin kiimiilatif ve siirdiiriilebilir bir sekilde karar
vermelerine yardimei olur, hangi tiir inovasyon kurumsal hedeflerle en iyi uyustugu ile ilgili bilgi
saglar (Lendel ve Varmus, 2012: 819). Ayrica, inovasyon stratejileri, is faaliyetlerinin gevresel
etkilerinin maliyetlerini en aza indirmeyi ve malzeme ve enerji kullanimindaki verimliligi artirmayi
amaglayan yeni teknolojiler, {irlinler veya siireclerle sonuglanabilir (Mariadoss vd., 2011°den
aktaran: Akhlagh vd., 2013: 35). Radikal yenilik¢i triinleri gelistirmek, nis triinleri veya
teknolojileri tanitmak, {iretim siirecini iyilestirmek, pazar payini1 korumak veya arttirmak, yeni i¢ ve
dis pazarlardan yararlanmak, iyilestirmek iiretim Kkalitesi, ithal ekipman veya teknolojiye
bagimliligi azaltmak i¢in mevcut teknolojiyi gelistirmek, hammadde ve enerji tiiketimini azaltmak,
calisma kosullarini iyilestirmek ve iiretim maliyetlerini azaltmak i¢in inovasyon stratejileri en
onemli aragtir. (Guan vd., 2009: 802). Inovasyon stratejisi, endiistrinin yeni {iriinler, hizmetler veya
teknolojik siiregler ve nihayetinde performans iyilestirmesi ile sonuglanabilecek yeni fikirleri,

yenilikleri, deneyleri ve yaratic1 siirecleri devreye alma ve destekleme egilimini yansitir . Bu
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nedenle, inovasyon stratejisi, imalat sanayinde ve ilgili firmalarda inovasyonun basarisi i¢in esastir
ve isletmenin inovasyon yoniinii belirleyen temel bir aractir (Guan vd., 2009: 803; Lendel ve
Varmus, 2012: 820).

2.7.2. inovasyon Stratejilerinin Tiirleri

Herhangi bir isletmenin varligi, siirdiiriilebilir uzun vadeli performansina bagldir. Ozellikle
giiniimiiz is diinyas1 orgiitleri, rakiplerine iistiinliik saglayacak stratejiler aramaktadir. Yenilik¢ilik
(firmanin iiriin ve siireglerinde siirekli farklilagma ve iyilestirme) siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmek i¢in yaygin olarak kabul goren stratejik ¢6ziimlerden biridir (Li ve Atuahene-Gima,
2001: 1123).

Inovasyon stratejileri, firmalarm imkénlar1 ile paralel bir yap: icinde gelistirilmelidir.
Imkanlar haricinde belirlenen stratejiler inovasyon konusunda isletmeleri oyun disinda
birakabilmektedirler. Isletmenin amaglari, fiziksel ve beseri imkanlar1 tarafsiz bir degerlendirmeye
almmalidir. Elde edilen sonuglar 1s1ginda en yiiksek katma deger yaratacak strateji tercih
edilmelidir (Haykir-Hobikoglu, 2009: 152). Literatiirde yer alan inovasyon stratejileri asagida
basliklar halinde agiklanmustir.

2.7.2.1. Kesifsel (Radikal) ve Artirimsal Inovasyon Stratejisi

Son yillarda firmalar diger organizasyonlarla is birligi icinde yenilik yapma cabasi i¢ine
girmiglerdir. Birlikte inovasyon, yeni bir inovasyon stratejisi tiiriinii ortaya c¢ikarmustir. Kesif
ortakligi inovasyonu olarak adlandirilan bu kavram, en ¢ok {irlin tasarim siirecinin ilk agamalarinda
goriilmektedir (Giller vd., 2011: 191). Firmalarda yenilik iki asamalidir; birincisi, ig birliginin
sosyal aginda meydana gelen yenilik ikincisi ise bilgi unsurlari arasindaki baglantilardan meydana
gelen yeniliktir. Kesifsel inovasyon bu iki alanda da olusabilir. Kesifsel (radikal) yenilik stratejileri
oncelikle mevcut becerilerin ve siireglerin iyilestirilmesi ve gelistirilmesine dayanir (Wang vd.,
2014: 484; Jansen vd., 2006: 1664; Li vd., 2010: 303). Bu yenilik stratejisi, mevcut yaklasimlarin
zorlanmasini igerir. Bir siire¢ olarak, arama, kesif, deney ve risk almayi icerir (Mueller vd., 2013:
1609). Teknolojik alanda, kesifsel (radikal) yenilikler temel olarak teknolojik yoriingeyi
degistirirken, somiiriicli (artan) yenilikler bir firmanin teknolojik yeteneginde kiiciik degisikliklere
neden olur (Benner ve Tushman, 2003: 240). Kesifsel yenilik stratejilerinin sonuglari, onemli
titketici faydalarina sahip {istiin yeni {riinlerdir; firmanin yeni pazarlara girmesini ve hatta yeni
pazarlar yaratmasimi saglayabilirler. Kesifsel yenilik stratejileri mevcut pazarlara niifuz etmeyi
amaclayan artimli {iriin yeniliklerine yol acarlar (He ve Wong, 2009: 264). Pazar alaninda, kesifsel
yenilikler gelismekte olan miisteriler veya pazarlar i¢in tasarlanirlar. Bu agsamada yeni tasarimlar

sunarlar, yeni pazarlar olustururlar ve yeni dagitim kanallar1 gelistirirler (Jansen vd., 2006: 1663;
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Ercis ve Can, 2013: 104), somiiriicli (artirimsal) yeniliklerin amaci ise mevcut miisteri veya pazar
ihtiyaclarini karsilamaktadir (Jansen vd., 2009: 1664).

Kesifsel (radikal) inovasyon da, tiiketici kitlesinin tutumlarinda dikkat ¢ekici degisimlere
neden olan 6nemli oranda degismis iirlinlerin ve/veya tamamen yeni Uriin, hizmet ve tekniklerin
gelistirilmesi ve ekonomik yarara doniistiiriilmesi s6z konusudur. Bunun haricindeki inovasyonlar

artirnmsal inovasyon seklinde nitelendirilir (El¢i, 2007: 16).

Yeni bir tasarimin artirimli inovasyon olabilmesi i¢in, bu iriiniin fonksiyonel niteliklerinde
veya Ongoriilen kullanimlarinda onemli bir degisiklik yaratmasi gerekmektedir. Konfeksiyon
modelleri gibi diizenli mevsimsel degisiklikler veya tek bir miisteri adina gerceklestirilen
uyarlamalar gibi, bir {irliniin fonksiyonunu, ongoriilen kullanimim1 veya teknik niteliklerini

degistirmeyen tasarim degisiklikleri artirimli inovasyon degildir (Dinler-Sakaryali, 2014: 190).
2.7.2.2. Saldirgan Inovasyon Strateji

Inovasyon olgusu yeni iiriin, hizmet ya da siiregler gelistirme seklinde tamimlanmaktadir
(Freeman vd., 2015: 11). Saldirgan inovasyon stratejisi de yeni liriin/hizmet veya siire¢ tanitiminda
rakip firmalardan styrilarak teknik ve piyasa liderligine ulagmak i¢in tasarlanmistir. Bu stratejiyi
benimseyen bir firmanin ilk olarak giiglii bir Ar-Ge biriminin bulunmasi gerekmektedir. Bunun
yant sira diinyada bilim ve teknoloji kapsaminda yasanan ilerlemeler de yakindan izlenmelidir. Bu
stratejide rakip firmalardan hizl1 davranarak piyasaya tiriin/hizmeti ilk olarak sunan firma olmanin
ustiinliigii ile piyasanin en iyi firsatlarindan faydalanarak istiinliik elde edilmektedir. S6z gelimi;
Pasabahge’nin 1986 yilinda iiretimine basladigi, jenerik marka da olan 1siya dayanikli cam iiriinii
markast “Borcam” bu baglamda piyasanin ilk {riinii olmasi dolayisiyla firmaya ciddi kar
saglamistir (Okay, 2018: 1).

Saldirgan strateji siirecinde getirinin yiiksek olmasinin yani sira risk de oldukga fazladir.
Rakip firmalardan once harekete gegerek, ilk denemeyi yapacak olan firma igin inovasyonun
gercek anlamda yapmaya deger olup olmadigi, kazandirip kazandirmayacagi énemli bir konudur
(Okay, 2018: 1). Saldirgan inovasyon yonteminin uzun siireli ve belirsizlikler barindiran ¢aligmalar
gerektirmesi riski artirmaktadir. Bu stratejiyi takip eden firmalarin saglam finansal kaynaklara
sahip olmas1 ve/veya risk sermayesine ulagsmada problem yasamamasi gerekmektedir (Kastan,
2016: 84).

2.7.2.3. Savunmaya Yénelik inovasyon Strateji

Savunma amagli yenilik yapanlar diinyada bir ilki ger¢eklestirmeyi istemezler, ama ayni

siirede teknik yeniligin de gerisinde kalmamak icin ugras gosterirler. Bir ilki gerceklestirip risk
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alma niyetinde degillerdir ve yenilige Oncii olanin hatalarindan ve ortaya g¢ikardiklar1 pazardan
yararlanmayr umut ederler. Savunma mekanizmali strateji uygulayan yenilik¢iler daha 6zgiin
yenilik sekli icin kapasitelerini azaltabilir veya iiretim mihendisliginde ya da pazarlama
yontemlerinde daha 6zgiin bir yetenek veya gii¢ sahibi olabilir. Savunma amagcli yontem izlemenin
daha olas1 sebepleri biitiin bunlarin karigimi veya benzer etkenler olabilir. Daha bagari sahibi hirsh
bir rakip tarafindan ekarte edilerek hirsh strateji izleyen bir isletme, isteksizce savunma amagh
strateji izlemek mecburiyetinde kalabilir. Savunma amagl yenilikgi, basarili bir {iriin ve teknolojik
yenilikleri yeni olanin lehine terk edip etmeyecegini, terk ederse zamani ya da basaril bir iiriiniin
devamini tercih edecegi gibi kendisini de celiskide birakan sorularla karsilasmaktadir. isletme
iirettigi basarili lirlinden sonuna dek yararlanmalidir, fakat ayn1 zamanda yeni bir iiriin ile ilgili de
calismalar yiiriitmelidir. Pazarda yapilacak pilot uygulamalar ve calismalar yeni bir {riiniin

performansi konusunda yardimci olacaktir (Durna, 2002: 134).

Diger inovasyon stratejileri ile kiyaslandigi zaman savunmaya yonelik inovasyon stratejileri
isletmeler tarafindan daha az tercih edilmektedir. Borsada iglem goren isletmeler {izerinde bu
konuda yapilan bir ¢alismada isletmelerin firsatlar1 izleme inovasyonu yapma oranlar1 %44 iken,
ayni ¢alismada isletmelerin savunmaya yonelik inovasyon stratejisi kullanma oraninin %27.7
oldugu rapor edilmistir. Bunun yaninda ayni ¢aligmada savunmaya yonelik inovasyon stratejisi
uygulayan isletmelerin pazarlama ve silire¢ inovasyonlarina da onem verdikleri, buna karsilik
savunmaya yonelik inovasyon ile ugragmayan isletmeler ile kiyaslandigi zaman inovasyon

stirecinde daha fazla orgiit i¢i engel ile karsilastiklar1 bulunmustur (Bardakei, 2018: 46).
2.7.2.4. Bagimh ve Taklitci Inovasyon Strateji

Saldirgan strateji izleyen firmalar yeni lrlinler sunarak, savunma stratejisi izleyen firmalar
saldirgan strateji izleyenlerin eksik ve hatali acilarindan faydalanarak inovasyon yapmayi
amaglarken, taklitci strateji izleyen firmalar saldirganlarin ve savunmacilarin katlandig1 maliyetlere
katlanmak durumunda kalmaksizin {irinlerinin birebir taklidini ortaya koyarlar (Coskun, 2013: 61).
Taklitgi firmanin basarisi esasinda, mali otorite tarafindan korunmasina veya giderlerini minimum
diizeye indirebilmesine baglidir. Zamanla taklit¢i firmalar bu niteliklerini zenginlestirerek, mali
giderlerini artirarak ve tecriibelerini g¢ogaltarak savunmaci stratejiyi denemek durumunda
kalabilmektedirler (Kastan, 2016: 87). Diger inovasyon stratejilerinde oldugu gibi taklitgi
inovasyon stratejisi de etkili bir bi¢imde uygulandigi zaman firma karliligimi arttirmaktadir
(Brondoni, 2012: 10).

2.7.2.5. Firsatlar1 izleme inovasyon Stratejisi (Geleneksel Strateji)

Pazarin degisimiyle alakali bir talebin olmamasi sebebiyle bu hususta tavir takinmayan ve

yenilik i¢in yetersiz kapasiteye sahip olan isletmeler, teknik yeniliklerden ziyade tasarim iiretmeyi
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tercih etmektedirler (Demir ve Sezgin, 2016: 26). Bu kapsamda gelismis zanaat yeteneklerini, 6zel
becerilerini ve yoresel nitelikleri {iriinlerine aktarabilen firmalar teknoloji alt yapili firmalara karsin
varliklarint devam ettirebilirler. Tekstil sanayisindeki gelismelere karsin bugiin hala sile bezi
iiretiminin bir kismu el tezgahlarinda dokunmaktadir. Fakat geleneksel firmalar, pek ¢ok sanayi
iriintinde degisiklik yapma becerilerinden yoksun olduklart ve diger firmalarin yaptiklan
inovasyonlar kargisinda savunmaci olamadiklarindan uzun vadede piyasadan ¢ekilmek durumunda
kalmaktadirlar (Kastan, 2016: 90).

2.8. Inovasyon, Pazarlama ve iliskisel Pazarlama Arasindaki fliski

Pazarlama inovasyonu, hem sistem yeniligini hem de yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesini
tanimlayan bir kavramdir (Doyle ve Bridgewater, 2011: 17). Firmalarda {istiin pazar performansi
icin inovasyon ve pazarlama iki énemli karakterdir (O’Cass ve Ngo, 2011: 1319). Pazarlama ve
yenilik faaliyetleri arasindaki etkili bir baglanti iirlin yeniligini tetikleyecektir (Sherman vd., 2000:
257). Pazarlama stratejisi marka stratejisi, diisiik maliyetli strateji, kanal stratejisi ve inovasyon
stratejisi dahil dort boyutu igermektedir. Bu agidan, pazarlama ve iiriin yenili§i yakindan
baglantilidir (Cravens vd., 1999: 125). Yeni iiriinlerin yasam siireci pazarlama stratejisinde oldukca
onemlidir. Pazarlama inovasyonun basarisini saglama ve artirmada onemli bir rol oynar. Miisteri
ihtiyaglarina yonelik arastirmalar, miisterilerle konsept ve prototip testlerin yapilmasi ve yeni
iriinlerin pazarlanmasi gibi pek cok asamada ve inovasyonun siirdiiriilebilirligi i¢in en 6nemli
aractir (Weber, 2011: 73). Firmalarda {istlin pazar performansi yaratmada 6nemli rol oynayabilecek
iki islevsel yetenek inovasyon ve pazarlamadir. Yenilik¢i firmalar, pazar firsatlarindan daha etkin
bir sekilde yararlanmak adina, kendilerini siirekli degisen pazar ihtiyaglari ile uyumlu hale
getirmek icin etkin bir sekilde calismalidirlar. Pazarlama kapasitesi ve inovasyon yetenegi
firmalarin {istiin pazar performansina katkida bulunan tamamlayici siireclerdir (O‘Cass ve Ngo,
2011: 1320). Yeni tirlinleri basariyla ticarilestirmek igin firmalarin tamamlayici pazarlama teknik
bilgisine ihtiyaclar1 vardir (Hill ve Rothaermel, 2003: 257).

Inovasyondaki iliski pazarlamasi, bir sirketin paydaslariyla etkilesimlerini siirdiirme, elde
edilen bilgilerden yararlanma, boylece yeni tiriinler olusturma ve misteri memnuniyeti yoluyla
sadakat olusturma yetenegini yansitir (Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010: 158). Miisteri merkezli
yaklasim isletmeler igin kritik bir basar1 faktoridiir (Joo, 2007: 53). Yeni iriin gelistirme
asamasinda miisteri katilimi, {reticilerin basarili yeni iiriinler piyasaya siirmesi i¢in énemli bir
faktor olarak kabul edilmistir (Dow vd., 1999: 2). Ozellikle, yeni iiriin faaliyetlerine veya iiretim
teknik toplantilarina miisterilerin daha erken katilimi, daha farkli iiriin ve hizmetler gelistirmek i¢in
isletmenin inovasyon yetenegini kolaylastirir (Lagrosen, 2005: 424). Gelisen teknoloji ve internetin
dogusuyla, miisteri profilinin degismesi ve beraberinde zorlasan rekabet kosullari isletmeleri
Ozellikle yonetim agamasinda ciddi degisiklikler uygulamaya itmektedir. Bu gelismeler

dogrultusunda isletmelerin, rekabet avantaji saglayarak ticari yasamlarimi devam ettirebilmeleri
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adina yonetim olarak miisteri merkezli bir anlayist benimsemeleri gerekmekte ve tam da bu
noktada miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 devreye girmektedir. Zira miisteri iliskileri
yoOnetimini uygulayan isletmeler, gercek zamanli olarak miisterileriyle iliskilerini gelistirerek
miigteri istek ve ihtiyaclarmi tespit edebilmekte ve bu dogrultuda miisterilerine kendilerini 6zel

hissettirecek ¢oziimler sunabilmektedir (Kumkale ve Pancaroglu, 2018: 204).

Iliski pazarlamas: stratejik bir secim icerir. Ozellikle, iliski pazarlama stratejisinin temel
zorunlulugu, rekabet avantaji elde etmek ve boylece iistiin finansal performans elde etmek icin
firmalarin bir iliski portfoyiinii tanimlamasi, gelistirmesi ve beslemesi gerekmektedir (Gummesson,
2002b: 325; Hunt ve Derozier, 2004: 66). Bu nedenle, belirli tiirdeki iligkilerin firmalari nasil daha
rekabetci hale getirebilecegini aciklamak i¢in, firmalar kaynak avantaji teorisinden faydalanirlar.
Ciinkii kaynak avantaj1 teorisi, iliski pazarlama stratejisi icin bir zemin ¢ercevesi saglayabilen bir
rekabet teorisidir. Bu teori, inovasyon ve Orgiitsel Ogrenmenin ig¢sel oldugu, firmalarin ve
tiikketicilerin eksik bilgiye sahip oldugu ve girisimciligin, kurumlarin ve kamu politikasinin
ekonomik performansi etkiledigi evrimsel, dengesizligi kigkirtan bir siire¢ teorisidir (Hunt ve
Derozier, 2004: 66).

Hanna ve arkadaglarma (1995: 53) gore, miisteriler gelistirilecek iiriinler i¢in en sik kullanilan
yeni {irlin fikir kaynagidir. Yeni teknoloji iiriinleri i¢in birlikte hareket etmek en iyi yontemdir. Bu,
teknoloji gelistirme siirecinde miisterinin ortak {liriin gelistirme projelerine yakindan dahil oldugu
anlamina gelir (Neale ve Corkindale, 1998: 418). Cok fazla miisteriyle yakin iliskilere sahip olmak
ne uygulanabilir ne de arzu edilebilir bir durumdur . Yeni {iriin gelistirme siirecine aktif olarak
katilan birka¢ ortak miisteri ile yakin iligkiler gelistirilirken, diger miisteriler sadece pazar
arastirmasi gibi yollarla bilgiyi desteklemek amaciyla kaynak olarak siirece dahil olabilirler
(Mcelroy, 1995: 5). Miisterilerle yeni {iiriin gelistirme is birligi kurmak, etkili i¢ ¢capraz fonksiyonel
ekipler kurmaktan daha da zor olabilir (Lagrosen, 2005: 433).

Yeni iirlin gelistirme siirecindeki miisteri etkilesiminin yeni {iriin basarisi lizerinde olumlu bir
etkisi vardir. Miisterileri anlamak, basarili yeni iirlin gelistirmek i¢in genellikle hayati dnem tagir.
Ancak sadece anlayis ¢cogu zaman yeterli degildir. Miisterinin etkinlestirilmesi gerekmektedir
(Lagrosen, 2001: 434; Shepherd ve Ahmed, 2000: 100). Miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak igin
sirketler teknik, entegrasyon ve pazar / is bilgisi yeterliligine ihtiya¢ duyarlar (Shepherd ve Ahmed,
2000: 100). Pazar yeterliligi, miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin anlagilmasini gerektirir (Lagrosen,
2001: 348). Sirketlerin ¢abalarina ragmen, bir¢ok yeni {irlin gelistirme projesi basarisiz olmakta ve
miisterilerin beklentilerini karsilayamamaktadir (Matzler ve Hinterhuber, 1998: 25). Basarili yeni
irin gelistirmek, miisterilerin, durumlarinin, ihtiyaglarinin ve isteklerinin derinlemesine

anlagilmasini gerektirir (Lagrosen, 2005: 424).
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2.8.1. inovasyonda Pazar Odaklihk

Pazar oryantasyon uzmanlari, piyasa odakli bir inovasyon kiiltiiriinii, {istlin kurumsal
performansa ulasmada onemli bir faktér olarak belirtmektedir (Han vd., 1998: 30). Pazarda
yenilikgilik, pazar yonelimi ve performans arasindaki iligkiyi yonlendiren temel deger yaratma
kabiliyetlerinden biridir (Slater ve Narver, 1994: 46). Pazar yonelimi, bir firmanin miisteri
ihtiyaclarina hizmet etmek i¢in pazar bilgisini toplama, yayma ve yanit verme konusundaki tanitim
ve destege yonelimini tanimlar (Kohli ve Jaworski, 1990: 1). Pazar odaklilik, {iriin inovasyon
davraniglari, faaliyetleri ve performansinin 6nemli bir pargasidir (Atuahene-Gima ve Ko, 2001: 54).
Slater ve Narver (1994: 47)’a gdre pazar yoneliminin, alicilar i¢in {istiin deger yaratmak ve
dolayisiyla siirekli performans i¢in gerekli davraniglart en etkili sekilde kullanan bir orgiit kiiltiirii
olusturmak rekabet icin temel faktordiir. Bu nedenle, firmalar mevcut alaniyla ilgili olan ve mevcut
O0grenme ve deneyimlerden yararlanarak ortaya cikan inovasyon firsatlarindan yaralanmaktadir
(Slater ve Narver, 1994: 48). Pazar yonelimi, ortaya ¢ikan yeni ihtiyaclari hedefleyen yeni
uriinlerin  gelistirilmesi yerine mevcut ihtiyaglarin kargilanmasi igin mevcut yeniliklerin

gelistirilmesini ve uyarlanmasini tegvik eder ve destekler (Christensen ve Bower, 1996: 197).

Pazar yonelimi yeni {iriin basarisin1 artirir ve boylece kurumsal performansi gelistirir.
Ozellikle yeni iiriin basaris1 ve bir sirketin saghg arasindaki giiclii iliski 1s181nda, kiigiik firmalar
icin optimum yeni iiriin performansinin saglanmasi sarttir. Bununla birlikte, diinya ¢apinda yeni
iiriinlerin basar1 oraninin diisiik oldugu goz 6niine alindiginda, yeni iirlin performansini neyin

tetikledigine iligkin arayigin artmas kritik 6nem tasimaktadir (Ledwith ve O’Dwyer, 2009: 652)

Pazar odakli bir kiiltiir, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji ve dolayisiyla uzun vadeli iistiin
kurumsal performans igin gereklidir. Ayrica, pazar odakli bir kiiltiir, pazar odakli olmayan rakip
tirtinlere gore daha fazla avantajli irtinlerin olusturulmasini ve gelistirilmesini destekler. Kurumsal
performansi artirmak isteyen isletme yoneticilerinin pazar odakli bir kiiltiir yaratmaya yatirim
yapmalar1 gerekmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990: 15; Langerak vd., 2004: 88).

Inovasyon siirecinde pazar bilgisi, iliskisel sermaye kapsanminda miisterilerden,
tedarikcilerden, rakiplerden, devlet birimlerinden, {iniversite ve arastirma merkezlerinden, teknoloji
hizmet firmalarindan ve iliski icerisinde bulunulan tiim g¢evresel unsurlardan saglanabilmektedir.
Bu bilgi anlik olarak saglanabilecegi gibi kisi ve kurumlardan destek seklinde de olabilmektedir.
Bu noktada, isletmelerde iliskisel sermaye, inovasyon siirecine katki saglayan kurum dis1 bir
sermaye unsuru olarak degerlendirilebilir. Miisteriler, isletmelere yeni iiriin tekliflerinde bulunabilir
veya mevcut lirliniin yeniden tasarlanmasina yonelik fikir verebilirler. Misteri farkindaliginin
artmasi, miisterileri yalnizca fikirler i¢in degil, yeni iiriin konseptleri ve ¢oziimler i¢in de degerli bir

kaynak haline getirmistir (Toraman vd., 2009: 91).
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2.8.2. inovasyonda Rakip Odakliik/Rakip Yénliiliik

Lukas ve Ferrell (2000: 240)’e gore miisteri ve rakip odakliligin bir arada olmasi, diinya i¢in
radikal iiriinlerin sunulmasini arttirir. Hem miisteri hem de rakip yonelimleri sayesinde, sirketler
daha radikal, daha diisiikk maliyetli ve boylelikle daha yiiksek performans gosteren inovasyonlar
gelistireceklerdir (Gatignon ve Xuereb, 1997: 78). Miisteri odaklilik, iistiin miisteri degeri yaratma
stratejisinde Onemli bir rol oynayabilir, ancak etkili bir strateji sadece miisteri merkezli
yontemlerden daha fazlasini gerektirir. Miisteri odakliliga tam bir sekilde de gilivenmek, is
stratejisinde eksiklige yol acabilir. Bununla birlikte, rakipler iizerinde dengesiz bir odaklanma da
arzu edilmez, ¢iinkii rekabete 6zel dikkat gosterilmesi, miisterilerin yeterliliklerinin ihmaline yol
acabilir. Bu sebepten, rekabetci bir miisteri avantajini1 korumak i¢in dengeli bir miisteri ve rakip

oryantasyonu karigimi gereklidir (Day, 1994: 37).

Rakip odakli olmanin bir diger yolu da kiyaslama yapmaktir. Kiyaslama (benchmarking)
teknigi inovasyon yonetiminin basarisina katkida bulunan faktorlerden biridir. Kiyaslama,
isletmenin var olan performansinin sistematik ve diizenli olarak degerlendirilmesini, dogru ve
yanlis uygulamalarin tespit edilmesini saglayan metottur. Burada alaninda basarili sirketlerden
etkin ve verimli metotlar alinarak modeller hazirlanir ve isletmenin var olan sistemi ile
karsilastirmas1 yapilir (Bosso vd., 2010: 5). Miisteriler, isletmenin kiyaslama siirecine yaptiklari
degerlendirmeler ile destekte bulunarak inovasyon igin gereken bakis agisinin saglanmasina katki
saglarlar. Bu cergevede kiyaslama, inovasyon etkinliklerinde devamliligin saglanmasi ve
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigliniin olusmasinda sirket i¢cin yasamsal agidan 6dneme sahiptir. Yeni
inovasyon yaklasimlarina ulagamayan isletmenin yok olmasi kacinilmazdir. Bunun yani sira
kiyaslama pazar arastirmalarinin, pazar arastirmalar ise inovasyonun alt yapisin1 meydana getirir
(Koller ve Salzberg, 2009: 401).

2.8.3. inovasyonda Miisteri Odakhlik/Miisteri Yonliiliik

Miisterileri inovasyon siirecine dahil etmek yeni kaygilari, kavramlar1 ve yeni yonetimsel
kararlar1 beraberinde getirir. Eski modellerden gecis yaparak, 6zel miisteri ihtiyaglarina ve farkli
miigteri yeniligi tiirlerine dikkat etmek, isletmede rasyonel misyon ve kurumsal yapi gerektirir
(Desouza vd., 2008: 35). Miisteri gereksinimlerinin daha iyi ve daha derin bir sekilde anlagilmasi,
sirket-miisteri ara yiiziine 6nem veren firmalar basarili isler gerceklestirmektedir. Hizmetler ve
tirlinler miisterilerin sartlaria gore tasarlanmali ve saglanmalidir. Kullanict yeniligi yapan firmalar
da miisterilerin yenilik¢i sirketlerden ve yenilik¢i hizmet ve iirlinlerinden memnun olduklart
belirlenmistir (Ellis ve Curtis, 1995: 48). Kullanic1 ihtiyaglarim dogru bir sekilde anlamak ve
uygulamak basarinin anahtaridir (Herstatt ve Von Hippel, 1992: 221).
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Ozellikle yiiksek diizeyde teknik ve miihendislik tasarmmi gerektiren iiriinlerin iiretiminde
firmalarin daha fazla miisteri katilimini saglayabilmeleri gerekir. Ciinkii teknolojik yatirimlar
oldukca maliyetlidir ve firmalarin pazar belirsizligini azaltabilecek bicimde miisteri katilimindan
yararlanmalar1 gerekir (Pergin, 2006: 370). Inovasyon siirecinde miisteri iliskilerinin kullanilmas:
bu siirece katkida bulunmaktadir. MIY stratejileri, hem inovasyon yaratma asamasinda hem de
inovasyonun yayilmasi asamasinda inovasyon siirecleri i¢in bilgi edinmede etkili araclardir.
Bireysel pazarlamanin etkinligi, miisterilerle yakin iliskiler, siirekli gozetim, analizler, bilgi
teknolojileri ve veri tabanlar1 gibi faktérlerle iliskilendirilir. Uriin ve hizmetleri kullanan miisteriler,
sirketler igin biiyiik bir degeri temsil eden bilgiler edinir. Agik inovasyon ve iliski kavramina gore
pazarlama sirketleri, inovasyon yaratmak i¢in bir bilgi kaynagi olarak miisterilerine giivenmelidir
ve tiiketiciler i¢in siirekli olarak daha ayirt edici {iriinler sunacak sekilde yenilik yapmak
zorundadir. Ayrica, miisterilerden edinilen bilgi, arastirma merkezlerinden elde edilen bilgilerden
daha degerlidir. (Koziol vd., 2014: 324). Ozellikle hizmet saglayicilar ve tiiketiciler arasindaki is
birligi, bilgi sistemlerinin gelistirilmesi, beseri sermayenin kalitesi, ¢alisanlarin deneyimlerine
dayal1 bilgi, organizasyonel faktorler kiyaslama, sinirlama, MIY ve bilgi yonetimi gibi iliskisel

faaliyetler yeniligin gelisimi igin kilit oneme sahiptir (Kozio vd, 2014: 326).
2.8.3.1. Miisteri Bilgi Siireci

Bilgi Yonetimi; rekabetin kaginilmaz sekilde goriildiigii ve gevre sartlarinin siirekli olarak
degistigi piyasalarda genel olarak degisen biitiin kosullara ve sartlara adapte olmak, piyasada kalict
olmak ve mevcut becerileri de korumak igin ortak aklin kullandig siireci ifade etmektedir. Bilgi
yOnetimini, inovasyon siireci kapsaminda etkin bigimde {iiretebilen, yayabilen, saklayabilen ve
uygulayabilen igletmeler digerlerine kiyasla daha basarili olurlar (Lawson vd., 2009: 157). Ayrica
miigteri bilgi siireci, isletmenin gelecegine dair konularda, dogru yer ve zamanda karar alinmasini
saglar. Uretimin verimini arttirir. Inovasyon icin gereken fon aktarimimi kolaylastirir. Piyasa
siirecinde kaliciliga yardimei olur. Isletme personelinin sahip oldugu gizli bilginin agiga ¢ikmasini,

bilginin dogru kigilere ulagmasini ve aktarilmasini saglar (Van Der Bij vd., 2003: 165).
2.8.3.2. Lider Kullameailar ile isbirligi

Inovasyon gelistirme asamasinda basar1 diizeyini artirabilmek icin tiiketicinin, siirecin her
asamasinda daha ¢ok yer almasi gerekmektedir. Zira miisteri iliskileri yonetimi bu temele
dayanmaktadir. Buna karsin heniiz pek ¢ok isletme, bu siirece etkin olarak miisterilerini dahil
etmemektedir. Tiiketicinin siirece dahil olmasinin saglanmasina katki saglayan en etkin metot lider
kullanicilardir (Lilien vd., 2002: 1045). Geleneksel metotta hedef pazari gereksinimleri belirlenir
ve isletme tarafindan gereksinimleri karsilamak adina ¢6ziim Onerileri ortaya koyar. Lider

kullanicilar araciligr ile bilgi saglamada ise gereksinimler belirlenirtken beraberinde bu

63



gereksinimleri karsilamak adina ¢6ziim Onerileri 6grenilmeye calisilir (Olson ve Bakke, 2001:
390).

2.8.3.3. Miisteri Katilim

Son zamanlarda rekabet sartlarinin giderek artmasi ile firmalarla miisteriler arasindaki
iligkiye yeni agilar kazandirmistir. Bugiin miisteri yalnizca iirlin veya hizmeti satin alan diizeye
cikararak, beraberinde s6z konusu {iriin veya hizmetin diisiince boyutundan, piyasa icerisindeki son
kullanim agamasina dek pek ¢ok belirleyici giic durumundadir. Bu yeni agilar tiiketici kavramin
firmalar icin giin gegtikge daha ¢ok 6nemli boyuta tagimistir. Tiiketicilerin istek ve beklentilerinde
meydana gelen farklilasmadaki artis, firmalar1 sahip olduklari ya da potansiyel miisteri Kitlesini
kaybetmeme ihtimaline karsi siireli yeni yaklagimlara yoneltmektedir. Bu noktada firmalarin
miisteri talep ve gereksinimlerini tam anlami ile algilamasi ve tiiketicileri firmadaki deger zinciri
kapsamina almasi, firma ile tiiketici arasindaki iletisim/etkilesimi etkin ve verimli bir seviyeye
getirmesi son derece etkilidir. Pazar ve miisteri modellerindeki sert ve dinamik degisiklikler
firmalarin inovasyon siirecleri konusunda da ciddi oranda degisimlere sebep olmustur. Firmalar

kapali inovasyon yaklasimlarindan her gecen giin uzaklagsmaktadir (Pado, 2016: 76).

Lin ve Germain (2004: 245)’e gore, firmalarin pazar performanslarinin artmasinda, firmalarin
pazar odakli olma dereceleri etkili olmaktadir. Cilinkii firmalar i¢in pazar odakli olmak ‘miisteri
odakl’ olmak ile aym1 anlama gelmektedir. Firmalar miisterileri ile is birligi kurarak {iriin
tasarlayabilir, onlarin {iriin kalitesi ve ¢esitlilik konusunda onlardan fikir alabilir. Bu yontem {iriin
cesitliligin gelismesine de katkida bulunur. Boylece miisteri katilimi, iiriin gelistirmede basarili bir

strateji ve taktiksel arag olarak kullanilabilir.

Fang (2008: 90) ve Cui ve Wu (2015: 518)’a gore 3 tiir miisteri katilimi vardir:

e Bilgi kaynag olarak miisteri katilimi: Bu simiflandirma miisterilerin inovasyona
katkida bulundugu farkli mekanizmalarin yani sira firmanin roliiniin her asamada nasil
farklilik gosterebilecegi ile ilgilidir. Bir bilgi kaynagi olarak miisterinin katilimi igin,
misteriler bilgi saglayict olarak pasif bir rol oynarlar ve firmalar ise bu bilgileri
toplamadan sorumludur (Fang, 2008: 90; Cui ve Wu, 2015: 518).

o Ortak gelistirici olarak miisteri katihmi: Ortak gelistirici olarak miisteri katilimi,
miisterilerin firmanin ortaklar1 olarak hareket ederek ve {iirlin gelistirme uzmanlariyla
ortak sorun ¢ézme yoluyla {iriin ¢ézliimlerine dogrudan katkida bulunarak inovasyonda
daha aktif bir rol iistlenmesidir. Boyle bir yaklasim miisterilerle yakin etkilesimler ve
giiclii koordinasyon gerektirir (Fang, 2008: 90; Cui ve Wu, 2015: 518).

o Yenilikgi olarak miisteri katihmi: Firma ile yakin is birligi olmadan miisteriler arasinda

olusan miisteri katilimini ifade eder. Inovasyon odagini firmadan, 6rnegin kullanici arag
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kitleri (Von Hippel, 2001: 250) veya kullanici topluluklarinda (Nishikawa vd., 2013: 160)
yeni lriinler gelistirme sorumlulugunu istlenen miisterilere kaydirir. Bu siniflandirma,
miisterilerin ve firmanin farkli yeteneklerini gerektirebilecek farkli miisteri rollerini goz

ontlinde bulundurarak miisteri katilimli inovasyonun karmasik dogasini daha iyi yakalar.

Gilinlimiizde pek c¢ok farkli alandaki firma agik inovasyon ile ciddi basari saglamaya

baslamustir. A¢ik inovasyon siirecinde miisteriler kuskusuz en dikkat ¢eken kaynaklardandir. Uriin

gelistirme slirecine uyum saglayan tiiketiciler iirlinlerinin yenilik basarisini ciddi oranda

artirmaktadir. Miisteri entegrasyonun inovatif iirliin ve servis konusundaki olumlu etkileri artik

kabul edilmistir. Pek ¢ok ampirik c¢aligsmalar, yenilikgilik iirlin gelistirme silirecinde tiiketici

entegrasyonunun risklerinin azalmast ve kaynak giderlerinde daha etkin oldugunu ortaya

koymustur (Pado, 2016: 75). Dolayisiyla firmalarin inovasyon siirecine tiiketicilerini de dahil

etmelerinin inovasyon basaris1 bakimimdan nemli oldugu ifade edilmektedir (Ilter vd., 2016: 36).

Koziol ve arkadaglarma (2014: 328) gore ortaklik pazarlamasi kullanimi inovasyon siirecinin

etkinligine su yonlerden katkida bulunur:

Ortaklik pazarlamasinin kullanilmasi inovasyon siireci i¢in faydalidir ve miisterilerin
bireysel beklentilerini karsilayan yenilik¢i driinlerin  gelistirilmesinde 6nemli  bir
faktordiir.

Ortaklik pazarlamasinda bilgi teknolojileri araclarinin ve uygun yonetim sistemlerinin
(MIY ve bilgi yonetimi) birlikte kullanilmasi pazarlama ve inovasyon siirecinin
etkinligini arttirir.

Ortaklik pazarlama siirecinde, iiriinlerin icat asamasinda daha fazla bilgi toplanir ve
difiizyon asamasindan daha fazla yenilik yapilir.

Sirketler, inovasyon siireglerinde %88 oraninda iligki pazarlama yontemlerini uygular.
Sirketler, inovasyon siirecinde miisterilerin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugunun
bilincindedir.

Inovasyon siirecinde miisterilerden toplanan bilgiler arastirma merkezlerinden elde edilen
bilgilerden daha degerlidir.

Gelismis bigi teknoloji sistemleri tarafindan desteklenen miisteri iligkileri yeniligin

etkinligini artirir.

2.8.3.4. Miisteri Degeri

Misteriler i¢in degere odaklanmak 6zellikle 1990°larda 6nemli bir pazarlama konsepti olarak

ortaya cikmustir. “Deger, iligskisel pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilir ve bir

sirketin miisterilerine {istiin deger saglayabilme kabiliyeti, doksanlar i¢in en basarili stratejilerinden
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biri olarak kabul edilir. Firmalarin bu yetenegi, iiriin farklilasma araci ve siirdiiriilebilir bir rekabet

avantaj1 yaratmada onemlidir (Ravald ve Gronroos, 1996: 19-22).

Kronolojik olarak miisteri degeri ile ilgili tanimlamalar su sekildedir (Cardona, 2009: 13):

e Tiiketicinin bir iirliniin faydasina iliskin genel degerlendirmesi, neyin alindigina karsin
nelerin verildiginin algisidir.

e Uriinde algiladiklar1 kalite veya faydalar arasinda bedelini 6deyerek algiladiklari
fedakarliga gore kurulan denge.

e Mevcut tedarikgilerin teklifleri ve fiyatlar1 gdz onlinde bulundurularak, bir {iriin i¢in
Odenen fiyat karsiliginda bir misteri tarafindan alinan ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal
yardimlar kiimesinin para birimlerinde algilanan degeridir.

e Piyasada algilanan kaliteye gore fiyat ayaridir.

e Miisterin tedarikgiler tarafindan firetilen ve gbze carpan bir {iriin veya hizmeti
kullandiktan sonra, iirlinii katma deger saglamak icin uygun bulmasi ve sonucunda
miisteri ile iiretici arasinda kurulan duygusal bagdir.

e Uriin kullanininin olumlu ve olumsuz sonuglari arasinda algilanan bir denge.

e Bir miisterinin bir iiriin i¢in algilanan tercihi ve degerlendirmesi kullanim durumlarinda
miisterinin hedeflerine ve amaclarina ulasmayr kolaylastiran (veya engelleyen)

kullanimdan kaynaklanan 6zellikleri, performanslari ve sonuglaridir.

Miisterilerini odak noktasina yerlestiren isletmeler ancak miisterilerine benzersiz degerleri
sunabilirler. Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin neyi istedikleri ve iiriinii satin alip kullandiktan
sonra neyi elde ettikleri ile ilgili bir yaklasimdir (Tekin ve Cigek, 2005: 66). Miisteri degeri,
ihtiyaglar1 karsilamasinin Gtesinde miisteriyle uzun vadeli iligkiler kurma ve silirdirmenin
anahtaridir. Bu nedenle {istiin miisteri degeri sunumu, miisteri iligkileri yonetimi performansinin
itici glicii olarak siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajin saglanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Onaran vd., 2013: 37).

Gilinimiiziln pazarlama uygulamalarina gelinceye kadar pazarlama anlayis1 ve
yaklasimlarinda onemli degisimler yasanmistir. Pazarlama bilimi ¢esitli asamalardan gecerek, su
anda uygulanmakta olan farkli anlayislara yerini birakmistir. Glintimiizde isletmeler, oldukg¢a farkli
bir rekabet arenasi ile karsi karsiya bulunmaktadirlar. Uriin farklilagsmasinin giderek daha da
zorlastig1, kiiresel piyasalarin ve rakiplerin giderek arttigi, tatmin edilmesi giderek zor hale gelen
farkli bir miisteri yapisinin ortaya ¢iktigi bir ortamda isletmeler, degisik pazarlama yontem ve

stratejilerini uygulamaya baslamislardir (Tekin ve Cigek, 2005: 66).

Misteriler hakkindaki bilgi, isletmenin ve iriin gelistirme ekibinin, siirecin baslangi¢

asamalarinda sahip olmasi gereken en degerli bilgiden biridir. Bu siiregte ne tiir bir iiriin olacagina
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bakilmaksizin verimli iirtin gelistirme siireci isteyen isletmeler, mevcut ve potansiyel miisteri
ihtiyaclarini miimkiin oldugunca anlamalidir. Bu tiir bilgileri olusturmak icin isletmelerin yeterli
cabay1 gostermesi gerekir. Bu ylizden {iriin gelistirme siirecinin baslangicindan itibaren miisteriler
ile ilgili bilgi toplanmali, miisterilerle tamisilmali ve davraniglari arastirilmalidir. Satin aldiklart

yerler ziyaret edilip iiriin tercihleri hakkinda fikir sahibi olunmalidir (Browning, 2003: 52).

Inovasyon siirecinde miisteri degerinin arttirilmast igin asagidaki goriislerin dikkate alinmasi
gerektigi vurgulanmaktadir (Kiymalioglu ve Oz, 2018: 200):

e Rekabet potansiyeli kazanmak ve bunu devam ettirmek icin tiiketici agisindan deger
yaratilmasi kosuldur ve firma stratejisi bunu destekler 6zellikte olmalidir.

o Tiiketici igin deger yaratilmasi deger inovasyonu ile olanaklidir.

o Tiiketici ile deger yaratmanin yontemi deger kavraminin ¢dziimlenmesinden, deger
kavrammin ¢oziimlenmesi de tiiketicilerin inovasyon siirecine entegrasyonunun
saglanmasindan geger.

o Tiiketicilerin inovasyon siirecine entegrasyonunu yalnizca agik inovasyon yapisi saglar.

o Tiiketiciler ayr1 gruplarda olup her miisteri grubu inovasyon siirecinin farkli siirecine

dahil olmalidir.

Yeni iiriin gelistirme siirecinin tim bu adimlarinda en 6nemli odak noktasi iistiin miisteri
degeri yaratmaktir. Ancak o zaman iriin pazarda basarili olabilir. Sadece ¢ok az iiriin basariya
ulagsma sans1 yakalar. Riskler ve maliyetler, her iriiniin yeni iriin gelistirme siirecinin her

asamasini gegmesine izin vermeyecek kadar yliksektir (Claessens, 2015: 4).

2.8.3.5. Miisteri Deneyimi

“Kullanict Deneyimi” bireyin bir {iriin, yap1 veya hizmeti kullandiginda hissettigi algi ve
gosterdigi tepkilerdir. Kullanici tecriibesi, belirli bir iirlinii tiiketicinin deneyimlemesi ve {iriine
iligkin bir algisinin olusmasidir. Marka ile tiiketici arasinda farkli temas noktalarinda, zamanla
gelisen iletisime gore sekil alan, devam ettirilen bir iliskiye ya da kopukluga cevrilen siireclerin
tiimii “Miisteri Deneyimi” seklinde nitelendirilmektedir. Miisteri deneyiminin konusu, tiiketici ile
marka arasindaki her tirlii iletisim ve temastir. Agik bir deyisle miisteri deneyimi, kullanici

deneyimini igermektedir (Yilmaz, 2018: 118).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin satin aldig {irlin ya da hizmetin yasaminda ne tiir bir
degisim yaratmasini bekledigini algilayabilmek ve bu amaca hizmet sunacak bir tecriibeyi ona
yasatabilmekle alakalidir. Bu kapsamda firmanin sorumlulugu, miisteri ile temas halinde oldugu
her anda onun yalnizca akil ve mantigina degil beraberinde hislerine de hitap edebilmesidir. Bunun

gerceklestirilmesi ise pazarlama yonetimi ile alakali diger iki kritik aciya baglidir. Bunlardan
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birincisi miisteri tecriibesinin nasil olacagi ile alakali bilginin kazanilmasi igin kritik bir role sahip
miigteri iliskileri yonetimidir. Digeri ise miisterilere ne gibi farkli tecriibeler yasatilacaginin

gelistirilmesi ile alakali olan inovasyon agisidir (Giiney ve Sarper-Karakadilar, 2015: 133).

Literatiirde misteri deneyimini olusturan bilesenler bes madde halinde asagidaki gibi
aciklanmistir (Schmitt, 2010: 67-73):

e Miisterinin Deneyim Diinyasinin Analizi: Firmanin, tiiketicilerinin i¢ diinyasim
gozlemleyerek anlasilabilmesini saglar. Tiiketici piyasasinda miisterilerin deneyimsel
istek ve yasam bi¢cimi, yasadiklar1 toplumun sosyo-kiiltiirel yapisi kapsaminda analiz
edilmesi anlamina gelir. Endiistriyel piyasada ise tecriibe edilen is i¢in dikkat ¢eken bir
etken olan ticari iligki kapsaminda olunan miisteri isletmenin ihtiyaglarinin agik bir
bicimde tespit edilerek, istenen c¢oziimlerin gelistirilebilmesi igin gergeklestirilen
analizlerdir.

e Deneyimsel Platform Olusturulmasi: Ortaya atilan yontemlerle uygulama arasinda bir
bag yaratilmasi hedeflenir. Aktif bir siirectir, farkl1 bir deyisle pek birden fazla duyuya ve
aciya seslenerek insanlarin yasamak istedigi tecriibelerle onlara vaat edilmekte olan ya da
deneyimlenmis degerlerin ne tiir niteliklere sahip olmasi gerektigi belirlenir.

e Marka Deneyim Tasarim: insanlara 6zgii tecriibe yasatmasi istenen tiim iiriin ya da
hizmetlerin uygun olarak tasariminin yapilmasini kapsar.

e Miisteriyle Kisisel Iliskilerin Yapilandirmasi: Tiiketici ile devamli olarak iletisim
halinde olunan temas noktalarindaki iletisim aglarmin etkili bir sekilde islemesiyle
alakalidir.

e Siirekli Yenilik (Inovasyon) Calismasi: Isletmenin yenilikgilik gayretlerinde basarinin
siirekliliginin saglanabilmesi i¢in deneyimsel pazarlama faaliyetlerine miisterilerin

gosterdigi tepkilerden yararlanilmasi énemlidir.

2.9. Siirdiiriilebilirlik ve Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Kavram

1980'lerde, ozellikle daha az gelismis {ilkelerde insan haklari, yasam kalitesi ve yoksulluk
gibi sosyal konular daha belirgin hale gelmistir ve kalkinmaya yonelik yeni yaklasim ve
yoksullugun azaltilmasini saglayacak diizenlemelerin yapilmasi i¢in kamuoyu baskisi giderek
artmistir. Diinya Komisyonu'nun hazirladigi “Ortak Gelecegimiz” raporu ile siirdiiriilebilirlik

kavrami kiiresel diizeyde taninmistir (Linnenluecke ve Griffiths, 2010: 356).

Kavramsal olarak siirdiiriilebilirlik, gectigimiz yiizyila iz birakan, iizerinde en fazla durulan
kavramlar arasinda yer almaktadir. Siirdiriilebilirlik; iktisadi kalkinma, toplumsal kalkinma ve
cevrenin korunmasi temalarini kapsaminda barindirmaktadir (Kusat, 2012: 228). Siirdiiriilebilir

kalkinma &ncelikle 1972°de Stolkholm’da diizenlenen Birlesmis Milletler Insan Cevresi Konferansi
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kapsaminda yer almis ardindan 1987’de yaymlanan “Ortak Gelecegimiz” raporunda giiniimiizde
kullanilan tanimina yer verilmistir. Cevresel, sosyal ve ekonomik diizeyi olan siirdiiriilebilir
kalkinma, “gelecek kusaklarin kendi gereksinimlerini giderebilme becerisini ortadan
kaldirmaksizin simdiki kusagin gereksinimlerinin giderilmesi” seklinde ifade edilmektedir (Engin
ve Eker-Akgoz, 2013: 85).

Yapilan tanimlarda da ¢ikarilabilecegi tizere siirdiiriilebilirlik, ¢cevresel deformasyonlarin, bir
miiddet sonra hayatlarin sona ermesi neticesinde ortaya cikarmaya baslayacagi diisiincesi ile
giindeme gelmis ve ilerleyen siirecte cesitli acilardan degerlendirilmeye baslanmistir. Uretim
siirecindeki artisin dogal kaynaklar iizerinde neden oldugu olumsuz etkilerin gelecek kusaklar
bakimindan riskleri katlanilamayacak seviyeye ¢ikarmasi, bunun akabinde kaynak dagiliminin adil
olmamasi1 ve refah seviyesini etkilemesi gibi unsurlar sistemlerin siirdiiriilebilirlik konusuna
yogunlagmalarini gerektirmistir. Bunun neticesinde, kiiresel, ulusal ve firmalar diizeyinde

stirdiiriilebilirlik degerlendirilip ele alinmaya baglanmistir (Misirdali-Yangil, 2015: 357).

Kurumsal siirdiiriilebilirlik kavrami son yillarda gerek orgiitsel teori gerekse pratikte dnem
kazanmistir. Kurumsal siirdiiriilebilirligi neyin olusturduguna ve nasil en iyi sekilde basaracagina
dair hala bir netlik olmasa da, bir¢ok bilim insani, kurumsal siirdiiriilebilirlik ilkelerinin
benimsenmesi igin siirdiriilebilirlik odakli bir organizasyon kiiltliriniin benimsenmenin
gerekliligini savunmaktadir (Linnenluecke ve Griffiths, 2010: 357). Kurumsal siirdiiriilebilirlik,
ekonomik biiylime, cevresel diizenleme-yonetim ve sosyal adalet ve esitlik i¢in yapilan bir
zorlamanin sonucu olarak gelismistir. Ancak, daha sonralar1 endiistri, hiikiimetler ve hiikiimet dis1
kuruluslar arasinda, sorumluluk paylagimi, ¢evrenin ve dogal kaynaklarin korunmasi ve
siirdliriilmesi ile ilgili yasalara saygi gosterilmesi i¢in yontemler gelistirmek amaciyla is birligi

yapmak i¢in kiiresel bir ilgi ortaya ¢ikmistir (Christofi vd., 2012: 158).

Kavramsal acidan siirdiriilebilirlik, mikro yaklagimla degerlendirildiginde ise kiiresel
stirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasi adina iilke ekonomilerinin, buna bagl olarak firmalarin
stirdiiriilebilir sekilde kalkinmas1 gerektigi anlagilir. Bir araya gelerek iilke ekonomilerini gelistiren
firmalar, siirdiiriilebilir kalkinmaya ekonomik, sosyal ve ¢evresel kaynaklar1 zarara ugratmayarak
katkida bulunabilir. Bu yaklagima gore, firmalarin gelir saglama, karlilik gibi finansal
sorumluluklarinin yani sira yeni sorumluluklari da ortaya ¢ikarmistir. Firmalarin s6z konusu yeni
sorumluluklarini anlatan ve siirdiiriilebilir kalkinma amaglarina yaklasan kavram kurumsal
stirdiiriilebilirliktir (Once vd., 2015: 231). Kurumsal siirdiiriilebilirlik kavrami son yillarda giderek
popiiler hale gelen bir kavram olmakla beraber, modern pazarlama alaninda firmalarin kurumsal
sirdiiriilebilirlik algilart da giderek gelismektedir (Lee ve Saen, 2012: 219). Kurumsal
strdiiriilebilirlik  faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde firmalar baz1 siirdiiriilebilirlik indeks ve
kriterlerinden yararlanmakta, bu indeksler sayesinde siirdiiriilebilirlik siirecinde paydaslar arasinda

is birligi ve koordinasyon saglanmaktadir (Searcy ve Elkhawas, 2012: 79).
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Isletme diinyasinda kurumsal siirdiiriilebilirlik son zamanlarda siklikla bagvurulan
kavramlardandir. Firmalarin bir boliimii bunu yasal zaruretten, bir boliimii maddi sebeplerden, bir
boliimii yeni kaynaklar yaratmak i¢in uygulamaktadirlar. Firmalar ve toplumlar, caglar boyunca
tiim siireclerde bir arada ele alinmakla birlikte, firmalara atfedilen sorumluluklar farkli olmustur.
Bunun, degisen sosyal-ekonomik kosullar ve politik amaglardan kaynaklandigi ifade edilmektedir.
Firmalar agisindan 1950 yili 6ncesine dek olan donemi ele aldigimizda, firmanin esas amaci ve
nihai hedefi tiretmek ve gelir elde etmek olmustur (Caymaz vd., 2014: 210). Teknoloji alanindaki
ilerlemelerin artmasi, bugiin firmalarin kiiresel rekabet sartlarinda varliklarin1 devam ettirmelerini
gerekli kilmis ve firmalarin varliklarii ilerleyen yillarda nasil siirdiirebilecekleri noktasinda
tartigmalar yaratmis bunun neticesinde siirdiiriilebilirlik kavrami ortaya g¢ikmustir. Firmalarin
varliklarint devam ettirmelerinde; ekonomik performanslarinin yani sira c¢evresel ve sosyal
verimlilikleri 6nem kazanmis ve kurumsal siirdiiriilebilirlik kavrami gelismistir. Ekonomik bir
olusum olan firmalarin varliklarin1 devam ettirmelerinde kurumsal agidan siirdiiriilebilir etkinlikler
yapmalar1 kaginilmaz olmustur (Kurnaz ve Kestane, 2016: 278). iginde bulundugumuz yiizyilda
niifusun ve bununla beraber talebin artmasi, 6te yandan diinya capindaki c¢evresel ve fiziki
kosullarin kotiilesmesi (kiiresel 1sinma, g¢evre kirliligi, su kaynaklarinin kirletilmesi, enerji
fiyatlarinin artmasi vb.) ve dogal kaynaklarin azalmasi; biitiin diinyanin giindemine oturmustur. Bu
problemler, isletmelerin ve bununla beraber sektorlerin gelecek planlamasinda 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin gelecekte varliklarmi siirdiirebilmeleri i¢in ve gelecekte
yasanilabilir bir diinya olmasi bakimindan kurumsal siirdiirebilirlik ve siirdiiriilebilir {iretimle ilgili

gerceklestirilen aragtirmalar son zamanlarda hizlanmistir (Giiriil, 2016: 879).

Kurumsal siirdiiriilebilirlik ~ faaliyetleri ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlarda
gerceklestirilmektedir (Baumgartner ve Rauter, 2017: 81). Kurumsal siirdiiriilebilirlik kavramsal
olarak degerlendirildiginde, firmalarin ¢evresel, sosyal ve ekonomik sorumluluklarini bir biitiinliik
dahilinde gerceklestirmesi ve bu sorumluluk alanlari kapsaminda denge saglayabilmesi ve bu
boyutlarda devam ettirilebilir olmasi anlammna gelmektedir. Bu ¢ergevede kurumsal
stirdiiriilebilirlik; ¢evresel, sosyal ve ekonomik diizeylerdeki basarinin bir {iriinii 6zelligindedir
(Sarikaya vd., 2010: 43). Dalgig-Turhan ve arkadaslar1 (2018: 20), kurumsal siirdiiriilebilirligi
“siirdiiriilebilir kalkinmanin organizasyon diizeyine kadar indirgenmesi” olarak agiklamislardir.
Sofyalioglu ve Siiriicii (2018: 462) ise kurumsal siirdiiriilebilirlik terimini “uzun siireli deger
yaratmay1 amaglayan, yonetim standartlarini ve sosyal, ¢evresel ve ekonomik unsurlar bir araya
getirerek sirketin karar alma etkinliklerinden dogan riskleri engelleyen bir is yaklasimi™ olarak

acgiklamislardir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir kalkinmanin yalmizca bir kismini1 kapsayan,
ozellikle de iretimden sorumlu ekonomik karar birimleri olan- ticari firmalarin sirekliligini
belirten bir terimdir (Kusat, 2012: 229). Kurumsal siirdiiriilebilirlik genellikle, isletme hedeflerine

sosyal ve cevresel sorumluluk yaklagiminin kazandirilmas: ile saglanabilir. Sosyal, ¢evresel ve
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ekonomik konular kapsamindaki amag¢ c¢atigmasinin uzun vadede istesinden gelerek, sosyal,
cevresel ve ekonomik basar1 hedefleri birlestirilebilir. Kurumsal siirdiiriilebilirlige dikkat ¢eken
yeni yaklasima gore bir firmanin genel performansi yalnizca finansal sonuglar gbéz Oniinde
bulundurularak belirlenmez, sosyal ve ¢evresel performans da genel performansi etkiler. Bu tutum
firma etkinliklerinin etkisinde kalan ve faaliyetlerini etkileyen tiim taraflara finansal bilgilerin yam
sira sosyal, ¢evresel ve ekonomik bilgilerin de raporlanmasini gerektirmektedir (Once vd., 2015:
235).

2.9.1. Kurumsal Siirdiiriilebilirligin Onemi

Kurumsal siirdiiriilebilirlik hem isletmelere hem de isletme paydaslarina 6nemli faydalar
saglamakta olup, isletme ve paydaslar icin fayda ortaya ¢ikmasinda kurumsal siirdiiriilebilirlik
gostergelerinin raporlanmasi énemli bir konudur. Kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlarinin kurum igi
yararlar arasinda; finansal ve finansal olmayan performanslar arasindaki iligkinin belirlenmesi,
firsat ve risklerin daha fazla anlagilmasi, is siireglerinin diizenlenmesi, organizasyonlar arasinda ve
kurum igerisinde karsilagtirmalar yapilabilmesi, uzun vadeli is planlarinin, yonetim strateji ve
politikalarinin  etkilenmesi, siirdiiriilebilirlik performansinin degerlendirilmesi, maliyetlerin
azaltilmas1 ve etkinligin arttirilmasi yer almaktadir. Kurum dis1 yararlart arasinda ise kurumun
stirdiiriilebilir kalkinma beklentilerinden nasil etkilendiginin gosterilmesi, isletme dis1 paydaslarin
maddi ve maddi olmayan varliklar1 ve kurumsal degerleri anlamasina imkan sunmasi, marka
bagliliginin ve kurumsal itibarin yiikseltilmesi ve olumsuz yonetsel, sosyal ve gevresel etkilerin

azaltilmas1 yer almaktadir (Dalgig-Turhan vd., 2018: 22).

Firmalarda kurumsal siirdiiriilebilirlik bir¢ok agidan avantaj sagladigi i¢in bircok sektorde
firmalar kurumsal siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine yonelmektedir (Salzmann vd., 2005: 27). Aras ve
Crowther (2009: 279), tarafindan yapilan arastirmada isletmelerde kurumsal siirdiiriilebilirligin
kurum i¢i sermaye maliyetlerini azaltti§i, bunun yaninda riskli durumda bulunmadiklar1 i¢in
kurumsal stirdiiriilebilirligi yiiksek isletmelerin yatirnmcilar tarafindan tercih edildigi bulunmustur.
Pojasek (2007: 85) c¢aligmasinda, kurumsal sirdiiriilebilirligin 6rgiitiin  ekonomik, sosyal ve
cevresel acgidan vizyon/amaclarina ulasmaya katki sagladigimi  belirtmistir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik orgiit agisindan olumsuz sosyal, yonetsel ve cevresel durumlari en aza
indirmektedir (Takala ve Pallab 2000: 109). Kurumsal siirdiiriilebilirlik hem kurumsal maliyetlerin

azaltilmasina hem de kurumsal etkililigin arttirilmasima katki saglamaktadir (Wagner ve
Schaltegger, 2003: 5).

2.9.2. Kurumsal Siirdiiriilebilirligin Boyutlar:

Kurumsal siirdiiriilebilirligin ekonomik, toplumsal ve ¢evresel olarak ii¢ boyutu mevcuttur

(Alp vd., 2015: 65). Bu boyutlar; asagidaki sekilde yer verildigi iizere digli carklilarina

71



benzemektedirler ve bu nedenle birbirleri ile etkilesim i¢indedirler (Giiriil, 2016: 880). Dolayisiyla
isletmelerin siirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi i¢in bu ii¢ boyutun da saglanmasi gerekmektedir.
Bunlardan herhangi birinin geri planda kalmasi halinde siirdiiriilebilirlikten s6z etmek zordur
(Seker, 2018: 5).

Asagida Sekil 2°de kurumsal siirdiiriilebilirligin boyutlar1 gosterilmistir.

Sekil 2: Kurumsal Siirdiiriilebilirligin Boyutlari

,\j |
‘f /

{

Kaynak: Seker, 2018: 5.

Firmalarda sermaye kaynaklarindan herhangi birinde s6z konusu ortaya ¢ikabilecek bir kayip,
bir digerindeki fazlalikla giderilemez, telafisi gergeklestirilemez; farkli bir ifadeyle, bir sermaye
kaynagiin fazla olmasi, bir bagka sermaye kaynagindaki kaybin yerini dolduramaz. Dolayisiyla,
kurumsal siirdiirtilebilirligin ii¢ boyutunu meydana getiren sosyal, ¢cevresel ve ekonomik boyutlar

biitiinciil, dengeli ve es zamanli bir yaklagim ile ele alinmalidir (Dalgig-Turhan vd., 2018: 21).

Sosyal, cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik, birbirlerini destekleyen kavramlardir.
Ekonomik siirdiiriilebilirlik, firmanin kas saglamasi ve giiclii bir mali yapismin olmasi ile
miimkiinken, ¢evresel siirdiiriilebilirlik; firmanin ¢evreye zarar vermeden veya asgari diizeyde
zararla etkinlikte bulunmasi, dogal kaynaklarin gelecek kusaklar i¢in de korunmasi anlamina
gelmektedir. Sosyal siirdiiriilebilirlik ise, firma personelinin ¢alisma ve hayat kosullarinin
standartlarinin iyilestirilmesi, miisterilerinin, yerel toplumun ve hatta gelecek kusaklarin yasam

kalitesinin dikkate alinmasini ifade etmektedir (Giicenme-Gengoglu ve Aytag, 2016: 52).

Kurumsal siirdiiriilebilirligi olusturan alt boyutlara iliskin ayrintili bilgiler asagida bagliklar

halinde agiklanmistir.
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a. Cevresel Boyut

Sanayi Devriminin yarattig1 artan liretim kapasitesi sosyal, ¢evresel ve ekonomik kaynaklarin
acimasiz bir sekilde tiiketilmesine neden olmustur. Endiistrilesme pek c¢ok nimetin yani sira o
donemde ilk etapta fark edilemeyen ve etkileri bugiin bile gozlenen pek c¢ok problemi de
beraberinde getirmistir. Endiistri devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan is¢i sinifinin olumsuz ¢aligma
sartlar1, baskiyla ¢aligtirma, diisiik iicretler, cocuk iscilerin istihdam edilmesi ve dogal ¢cevrenin geri
plana atilmasi ile ortaya c¢ikan su kaynaklarinin kurutulmasi, kiiresel 1sinma, iklim degisikligi,
¢Ollesme, hava kirliligi akla ilk gelen 6rneklerdendir (Once vd., 2015: 232). Yasadigimiz donemde
sirketler yalnizca yenilikgi iirlin ve hizmetler ortaya koymakla kalmayarak, beraberinde ¢evreye
duyarli {iretim ve/veya hizmet siirecleri gelistirmeleri gerekir. Bir baska ifadeyle, isletmelerin
cevresel ve sosyal sorumluluklarinin da olmasi ve biitiin {iretim ve/veya hizmet siireclerine ve karar
alma mekanizmalarina bunlart dahil etmesi gerekmektedir, o6zetle isletmelerin kurumsal
siirdiirilebilirlik anlayisina bir biitiinsel sistem algisi ile bakmalar1 gerekmektedir (Giiriil, 2016:
879).

Bir sirketin davranisi ne kadar ¢evre dostu olursa, cevresel performansi da o kadar yiiksek
olur. Tam tersi bir girketin ¢evreye verdigi zarar ne kadar biiyiik olursa, ¢evresel performansi da o
kadar zayif olur. Ortamlar iizerindeki etkiler, drnegin, arazi veya kaynaklarin kullanimi, {iriin
yasam dongiisli boyunca atmosfere, su ve topraga zararli maddelerin salinmasi gibi bilesenlerinin
her biri i¢in ayr1 ayri analiz edilmelidir (Schaltegger ve Wagner, 2006: 753). Cevresel performans
degerlendirmesi icin, sirketin c¢evresel profil bilgileri 6nemlidir. Cevresel profil, sirketin
faaliyetlerinin, iiriinlerinin ve hizmetlerinin ¢evre iizerindeki etkisinin bir dlgilistidiir, yani sirketin
cevreye yaklagimini ifade eder. Cevresel profil kaynak kullanimindan zararli maddelerin atmosfere

salinmasina kadar ¢cok boyutlu bir kavramdir (Kocmanova ve Docekalova 2011: 243).

b. Sosyal Boyut

1990’11 yillardan itibaren toplumsal dislanma, yoksullu, cinsiyet ayrimi gibi konular da
stirdiiriilebilirlik kapsaminda tartismalara konu olmaya baslamistir. Siirdiriilebilirligin toplumsal
yani genellikle; insanin ilerlemesi ve insanlarla orgiitler arasindaki siire giden degisiklige baghdir.
Diinyanin nasil olmasi gerektigi ve nasil gelistirilebilecegine iligkin alinan kararlar, hiikiimetler,
sivil toplum, igletmeler, vatandaslar arasindaki iletisime baglidir. Bu dort boyut, politik olarak ifade

edilen karmasik bir karar verme asamasidir (Seker, 2018: 10).

Ozellikle 1950°1i yillardan sonra oncelikle ABD olmak iizere diinya genelinde firmalarm
sosyal sorumluluklarinin 6nemi dikkat ¢ekmis ve etkinliklerin sosyal kabulii adina bir yiikiimliilik
halini almistir. Bu kapsamda kurumsal siirdiiriilebilirlik adina firmalarin sosyal siirdiiriilebilirligine

ve ortaklar ile etkilesimlerine 6zen gostermesi gerekmektedir. (Sarikaya vd., 2010: 44). Sosyal
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gostergeler isletmelerin siirdiiriilebilirlik diizeylerini dogrudan etkiledigi i¢in gerek isletmeler
gerekse de yatirimcilar igletmelerin sahip olduklar sosyal gostergeleri g6z Oniinde bulundurarak

yatirim yapma yoluna gitmektedirler (Giicenme-Gengoglu ve Aytac, 2016: 51).

Sosyal performansin énemli bir unsuru is saghg ve giivenligidir. Is giivenligi, geligmis
iilkelerde anayasa ve temel hak ve Ozgiirliikler sarti ile giivence altina alinan temel insan
haklarindan biridir. AB bu konuda bir dizi direktif kabul etmistir. Hemen hemen tiim sirketlerde
yonetim, isyerlerinde kalict olarak hem sirket calisanlar1 ve miisterileri hem de ¢evre i¢in yiiksek
derecede giivenlik saglayacak kosullart olusturmak zorundadir. Sosyal performansin bir diger
onemli unsuru ise bilgi yonetimidir (Bartes, 2003 ten aktaran: Kocmanova ve Docekolova, 2011:
245). Siirdiiriilebilir kalkinmanin sosyal yonlerini vurgulayan egilim Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) kavramidir. Kurumsal sosyal sorumlulugun rol oynayabilecegi alanlar ¢oktur ve sirketin
faaliyet alanina gore cografi ve kiiltiirel olarak farklilik gosterir (Trnkova, 2004’ten aktaran:
Kocmanova ve Docekalova,, 2011: 245). Ulasilabilir uyum diizeyi, bir ¢alisanin performansina ve
isten memnuniyetine yansir. Bireyi ise, ¢alisma ortamina ve ¢aligma kosullarina adapte etme siireci,
ise uyarlamadir. Siibjektif oOlciitler calisan memnuniyetini ve nesnel oOlgiitler, galisanin ¢alisma

grubu veya sirketteki ger¢ek konumunu gosterir (Kocmanova ve Docekalova 2011: 245).

c¢. Ekonomik Boyut

Firmalarin ekonomik sorumluluklarinin buglin daha ayrmtili hal aldigi ve firmalarin
ekonomik performanslar iizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri iyi irdelemelerinin gerektigine
dikkat cekmek gerekmektedir. Zira internet, kapsamli bir ig alani ortaya ¢ikardigi gibi beraberinde
firmalarin ekonomik yapilarint 6nemli diizeyde etkileyebilecek bir kirilgan alt yap1
olusturmaktadir. Bu ise, firmalara pek ¢ok kolaylik sunmasinin yani sira siirdiiriilebilirliklerini

giiclestirmekte ve daha 6l¢iilii bir algiy1 gerektirmektedir (Sarikaya vd., 2010: 44).

Kurumsal siirdiiriilebilirligin  gostergeleri (ekonomik, c¢evresel ve sosyal) Tablo 5°te

siralanmustir.
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Tablo 5: Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Boyutlarinin Baz1 Gostergeleri

Cevresel Sosyal Ekonomik
o Kaynak azaltma ¢ Calisgan memnuniyeti o Verimlilik
e Diisiik emisyon e Giivenlik ve saglik e Miisteri memnuniyeti
e Cevresel Yatirimlar e Egitim o Hissedarlarin sadakati
Genel Performans |° Yenilikler . I}lsan haklar1 toplulugu e Toplam personel giderleri
Kriterleri o Elektrik ve dogalgaz tiiketim|e Uriinler i¢in sorumluluk e Calisan basma personel
miktari e Yabanct uyruklu galisan sayisi | giderleri
e Toplam atik miktar1 e Engelli caligan sayist o Emeklilik maliyetleri
e Zararlh ve geri donislime ¢ Y1l igindeki en yiiksek ve
gonderilen attk miktart en diistik fiyatlar
e Enerji verimliligi ¢ Calisan devir hiz o Giivenlik ve kaliteli tiretim
e Yenilenehilir enerji kaynaklar |e Egitim ve yeterlilik faz:!l?/etlerlnden elde edilen
e CO2, NO2 e Calisanlarin yast ng Irier )
Sektre Dayali |v¢ SO2 cmisyonlan « IS0 9001, ISO 14001, OHSAS| " C110- Sats ve Maliyetler
Ozel Gostergeler |* Atiklar 18001 sertifikali  mekén|® Katma deger
T . oranlar1 ¢ Yeni patent bagvurulari
e Cevre Yonetim sistemleri
o Ar-Ge galisan sayist o Ar-Ge harcamalari

e Uriin yasam dongiisii i
« Paketleme malzemeleri e Denectleme biriminde ¢alisan

kadin sayist

Kaynak: Arastirmaci tarafindan derlenerek olusturulmustur.

Siirdiiriilebilirligin  ekonomik boyutu, gelecek kusaklara yiiksek bir yasam kalitesi
birakabilmek i¢in gerekli mal, hizmet ve parasal adaletin saglanmasi ve bunun yaninda sosyal ve
ekolojik olarak dengeli bir ekonomik sistemin yaratilmasi olarak tanimlamiglardir. Sonug olarak
ekonomik olarak siirdiiriilebilir bir firma, yeterli nakit akisini saglayabilen ve ortaklarina

ortalamanin iizerinde bir likiditeyi garanti edebilen bir isletmedir (Giiriil, 2016: 880).

2.9.3. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve inovasyon Arasindaki Iliski

Dinamik, karmasik ve ongdriilemeyen bir siirece karsi lineer olarak inovasyon tartismasinin
merkezinde inovasyonu neyin tetikledigi sorusu var. Baglangicta inovasyon firma icin sadece kar
elde etmekle ilgiliyken, bugiin hem sirketin hem de paydaslarinin yararina olacak sekilde
tasarlanan yeni siireclerin ve liriinlerin etkili bir sekilde uygulanmasi egilimindedir. Bu durum,
inovasyonu firma icin kar elde etmede tasarlanan bir siire¢ten hem kamu hem de firma icin deger
iiretmeye odaklanan bir siirece gotiirmektedir. Yani Inovasyon, miisterilerin memnuniyetinin
Otesinde bir tiir kamusal deger tiretmelidir. Siirdiiriilebilirlik ve yenilik birbirini yonlendirir ve

birlikte rekabet giiciinii artirir (Vilonova ve Dettoni, 2013: 16).

Siirdiiriilebilirlige katkida bulunmak icin yenilik &nemli bir aractir. Uriinlerle ilgili yeniliklere
ve yenilik projelerine odaklanmak, isletmelerde siirdiiriilebilirlik potansiyelini etkilemektedir
(Hansen vd., 2009: 683). Yenilik, genel olarak, yeni veya onemli olgiide iyilestirilmis bir {irlin
(tirlin 6zelliklerinde degisiklik), siire¢ (degistirilen teslimat yontemleri), pazarlama yontemi (yeni

iriin ambalaji) veya organizasyonel yoOnetemin (igyeri organizasyonundaki degisiklikler)
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uygulanmasidir. Ekonomik bir etki elde etmek, yani buluslarin &tesine gegmek igin yeniliklerin
pazarda basarili bir sekilde dagitilmasi veya uygulanmasi gerekmektedir (Klewitz ve Hansen, 2013:
57). Sirdiiriilebilirlik hem karlilhik hem de kérlhilik getirisi saglayan kurumsal ve teknolojik
yeniliklerin ana unsurlarindan biridir. Cevre dostu olmak maliyetleri diisiiriir, ¢ilinkii sirketler
kullandiklar girdileri azaltirlar. Ayrica, bu siire¢ ortaya ¢ikacak daha iyi trlinlerden ek gelirler
yaratir ve sirketlerin yeni iiriinler yaratmasia zemin hazirlar. Bu asamada yoneticiler, ¢ok sayida
tiikketicinin ¢evre dostu friinleri tercih ettigini ve mevcut iiriinleri yeniden tasarlayan ya da
yenilerini gelistiren isletmelerin daha basarili olduklarin1 fark etmeye baglarlar. Siirdiiriilebilir
iriinler tasarlamak igin sirketler tiiketici endiselerini anlamal1 ve iiriin yasam dongiilerini dikkatle
incelemelidir (N1idumolu vd., 2009: 56).

Yenilikler stirdiiriilebilir kalkinma i¢in firmalara, degerli, nadir ve taklit edilmesi zor
kaynaklar saglayabilmektedir. Ozellikle eko-yenilik, makro acidan siirdiiriilebilir kalkinma
hedefine; mikro agidan da firmanin ekonomik hedeflerine katkida bulunmaktadir (Biiylikkeklik vd.,
2010: 375). Genel bir bakis acis1 ile degerlendirildiginde, siirdiiriilebilir yenilik kasithi olsun ya da
olmasin, kurumsal siirdiiriilebilirligin {i¢ boyutunda (cevresel, ekonomik ve sosyal) performansi
artiran yeni bir seyin gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Buradaki yenilik, teknolojik degisim
ile sinirh degildir, ayn1 zamanda siireglerdeki, isletme prosediirlerindeki ve uygulamalardaki, is
modellerindeki, sistemlerindeki ve diisiinmedeki degisiklikleri de igermektedir (Szekely ve Strebel,
2013: 467). Yenilik ve siirdiirtilebilirlik arasindaki iligki temelde iki yonlii bir dogrudur. Birinci
dogru, siirdiiriilebilirligin itici giicii olarak yenilik, ikinci dogru ise firma tarafindan olusturulan
yeniligin igletmeleri siirdiiriilebilirlige zorluyor olmasidir. Her iki sekilde de firmada bir degisiklik
meydana gelmesi olasidir. Siirdiiriilebilirlik arayisi, sirketleri; iiriinler, teknolojiler, siirecler ve is
modelleri hakkinda diisiinme bigimlerini degistirmeye zorlayacak rekabet¢i ortami doniistiirmeye
baslamistir. Bu cercevede ilerlemenin anahtari, 6zellikle ekonomik kriz zamanlarinda inovasyon
olarak goriilmektedir. Ozellikle deger zincirini siirdiiriilebilir hale getirmek icin, dnemli maliyet
tasarrufuna gitmek, siirdiiriilebilir tiriin ve hizmet tasarlamak, yeni trtinler gelistirmek ve mevcut
uriinleri degistirmek ve ambalajlar1 bu bagliligi yansitacak sekilde degistirmek zorundadirlar
(N1dumolu vd., 2009: 57-64).

Nidumolu ve arkadaslarina (2009: 57) gore yeniligi yonlendiren siirdiiriilebilirlikle ilgili

faktorler sunlardir.

e Mevcut diizenlemelere uymak veya gelecekteki diizenlemeleri tahmin ederek rakiplerine
kars1 rekabet avantaji saglamak

e Kaynak verimliligini artirarak maliyet tasarrufu, birim ¢ikt1 bagina malzeme ve enerji

kullanimini azaltmak
e (Cevreye duyarl tiiketicilerin sosyal baskisina kulak vermek

e Tedarikcilere tesvikler sunarak ¢evreye duyarli olmalarini tesvik eden galigsmalar yapmak.
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2.9.4. Siirdiiriilebilir inovasyon

Sirketler, genel olarak ekonomik, g¢evresel ve sosyal boyutlarin entegrasyonu olarak
tamimlanan kurumsal siirdiiriilebilirlik ilkelerine giderek daha fazla odaklanmaktadir. Ayrica
inovasyon yonetimi ile ilgili olarak, siirdiiriilebilirlik odakli yeniliklerin roliinii ortaya ¢ikarmaya
caligmaktadirlar. Siirdiiriilebilir yenilik hem siirdiiriilebilirlik sorunlarmni ele almak hem de yeni
miigteri segmentlerine ve pazarlara girmek icin bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Bir¢ok calisma,
stirdiiriilebilirligin saglanmasi igin kaynaklarin mevcut kullanim verimliliginin yaklasik 10 ila 50
faktor artmasi gerektigini gostermektedir. Bu verimlilik sigramalan radikal yeni ¢oziimler talep
etmektedir ve siirdiriilebilirlik i¢in inovasyonun hayati roliinii kanitlamaktadir (Tukker ve
Tischner, 2006’dan aktaran: Hansen vd., 2009: 688).

Siirdiiriilebilir inovasyon bir sirketin toplam sermaye stokunu (ekonomik, cevresel, sosyal)
koruyan veya artiran inovasyonlar olarak goriilebilir (Hansen vd., 2009: 686). Siirdiiriilebilir
kalkinmanin kavramsal 6nemi nedeniyle, inovasyon siireglerinde siirdirtilebilirlik unsurlart 6nemli
duruma gelmistir. Siirdiiriilebilirligi gelistiren yenilik, mallarin veya iiretimin ¢evresel veya sosyal
performansini biiyiik dl¢iide artiran radikal sistem yeniliklerini icermektedir. Siirdiiriilebilirlikle
ilgili yenilikler daha fazla hedef kriterin entegre edildigi ve karsilikli olarak uyumlu hale getirildigi
daha iyi yonetilen yeniliklerdir (Wagner ve Llerena, 2011: 748).

Siirdiiriilebilirlik sorunlar1 yenilikler ve ilgili is firsatlar1 icin 6nemli bir potansiyel kaynak
olarak goriilmektedir. Bu goriisii iki diisiince desteklemektedir. Birincisi, sosyal ve cevresel
konularda yeni diizenlemeler ve yasalar yenilikcilik baskisini arttirmaktadir.  ikincisi,
stirdiiriilebilirlik yeni is firsatlarina yol agan yeni bir fikir ve vizyon kaynagi olmaktadir (Hansen
vd., 2009: 688).

Stirdiirtilebilir yeni {irlin, hizmet ve siireglerin ¢evreye olumsuz etki yaratmayacak sekilde
gelistirilmesi veya c¢evreye olan olumsuz etkilerin azaltilmasi amaciyla iyilestirilmis triin, hizmet
ve siireclerin gelistirilmesidir (Aslan, 2018: 145). Hizla degisen gevre kosullarin etkisinde kalan
igletmeler, bir taraftan ¢evrelerinde meydana gelen degisimlere uyum saglamaya calisirken diger
taraftan da cevreyi etkilemeye veya yonlendirmeye caligsarak kiiresel rekabetin gereklerini yerine
getirmeyi hedeflemektedirler. Bu baglamda, kiiresel rekabetin en onemli araglarindan birisi de
yenilik yonelimli olmaktir (Y1ldiz-Cankaya ve Sezen, 2015: 112). Eko-yenilikler ile enerji ve su
kullanimi diismekte ve ¢evre kirliligi ile atiklar azalmaktadir (Ar, 2012: 855).

Teknoloji artik ayr1 bireysel bir donanim olarak degil, daha ¢ok malzeme temini, iiretim ve
imha, kurumlar, kamu politikalar1 ve insan unsurumu kapsayan daha biiyiik teknolojik sistemlerin
bir bileseni olarak goriilmektedir. Tamamen yeni bir “temiz” teknoloji kullanilsa bile, genellikle

SO2 emisyonlar1 veya su kullanimi gibi ¢evresel performans kriterlerlerindeki tek bir fire bu siireci
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degistirebilmektedir (Klewitz ve Hansen, 2013: 57). Elektrik ve 1s1 {iretimi, ulastirma, ingaat ve
imalat olmak iizere cesitli sektorlerde siirdiiriilebilirlik i¢in adim adim yenilik¢ilik 6rnekleri
bulunmaktadir. Bununla birlikte, malzeme ve enerji verimliligindeki artimli gelismelerle bile, cogu

durumda toplam verimlilik nispeten diisiik kalmaktadir (Unruh, 2000: 817).

Kurumsal siirdiirtilebilirlik felsefesi, firmalarin baslangigta kendi kendini korumaya yonelik
tedbirlerin benimsenmesinden, faaliyetlerinin yeniden tasarlanmasina ve sonraki asamalarda yeni
teknolojilerin uygulanmasina kadar evirilebilecegi anlamina gelmektedir. Boylelikle yenilik
alaninda alinan onlemler daha verimli enerji kullanimina ve malzeme tiiketiminde azalmaya yol
acabilir (Bansal, 2005: 197).Kurumsal sosyal siirdiiriilebilirlik kapsaminda miisterilerin
gereksinimleri veya ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi isletmeye yenilik olarak donebilir (Hart ve
Milstein, 2003: 57).isletme biinyesinde bulunan faaliyetler, organizasyonel yapilar, siirecler ve
iiriinleri kurumsal siirdiiriilebilirlik felsefesine uygun hale getirmek icin inovasyon gereklidir
(Branco ve Lima, 2006: 117). Yenilik¢i oldugunu diisiinen sirketlerin yenilik siirecleri sosyal ve
cevresel etkileri goz onilinde bulundurmali, ¢alisanlar: yaratici olmaya tesvik etmeli ve yeni iiriin ve
hizmetler tasarlama ve gelistirme konusunda miisterileri, tedarikgileri ve diger is ortaklariyla is
birligi i¢cinde olmalidir (MacGregor ve Fontrodona, 2008’den aktaran: Lopez-Perez vd., 2009:
275). Yenilik ve kurumsal siirdiiriilebilirlik karmagik ve ¢ok boyutlu kavramlardir ancak her zaman
aralarinda bir uyumluluk séz konusudur. Isletmenin kurumsal sosyal performansi ile yeni
teknolojilerin inovasyonu arasinda gerekli bir baglanti vardir (Phillimore, 2001: 23-37). Firmalarin
sadece kiiciikk bir kismi aslinda kurumsal siirdiiriilebilirligi inovasyon icin bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. Ciinkii firmalarin ¢ogu kurumsal siirdiiriilebilirligi 6ncelikle riskleri ve maliyetleri
azaltma araci olarak gormektedir (Hipp ve Grupp, 2005: 517). Biiyiik sirketler daha fazla kaynaga
sahiptir ve bu nedenle daha biiyiikk finansal kaynaklari inovasyon i¢in kullanabilirler. Bu tiir
sirketler, ekonominin en yenilik¢i sektorlerinde faaliyet gosterirler ve inovasyon kabiliyetleri her
zaman daha yiiksektir (Hipp vd., 2000: 417). Ozellikle Ar-Ge harcamalari bir inovasyon
gostergesidir ve kurumsal ekonomik performans iizerinde olumlu etkisi oldugu kabul edinmektedir
(Lopez- Perez vd., 2009: 276).

Genel olarak degerlendirildiginde aragtirmanin birinci ve ikinci bdliimiinde iliskisel
pazarlama, kurumsal stirdiiriilebilirlik ve inovasyon stratejileri konusuna iliskin detayl1 bir literatiir
taramasi yapilmistir. Bu baglamda uluslararasi ve yurt iginde yapilan arastirmalarda, iligkisel
pazarlama, kurumsal siirdiiriilebilirlik ve inovasyon stratejileri arasindaki iligkinin birlikte
irdelendigi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu sebeple arastirmanin bu boslugu dolduracagi
diisiiniilmektedir. Ugiincii boliimde ise aragtirmanin uygulama kismina yonelik bilgiler verilecek ve

arastirmanin analiz sonuglarina deginilecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. ILISKISEL PAZARLAMA FAALIYETLERININ KURUMSAL
SURDURULEBILIRLIGE ETKIiSINDE iINOVASYON STRATEJILERININ
ARACI ROLUNE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Gilintimiizde tiiketiciler satin alma siirecinin basinda iiriinlerin sahip olduklar1 bircok 6zelligi
gz Oniinde bulundurarak hareket etmektedirler (Dell’Era ve Verganti, 2007: 580). Boyle bir
anlayisin On planda oldugu giinlimiiz pazarlama diinyasinda firmalarin faaliyet gosterdikleri
sektorlerde basarili olabilmeleri miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmalari ile yakindan
iligkilidir. Bunun farkinda olan firmalar miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamak igin

miisterileriyle iyi iligkiler kurma yoluna gitmektedirler (Karaman, 2018: 23).

Iliskisel pazarlama boyutlari, miisteri sadakatini giiclendirerek isletmenin rekabet avantaji
yaratmasina, maliyetleri azaltmasina ve karliligi artirmasina yardimci olmak igin tasarlanmis is
stratejileridir (Mazikana, 2019: 1). Ureticilerin basarili iiriinler gelistirmek icin kullanici
ihtiyaclarin1 dogru bir sekilde anlamalar1 gerekir. Kullanicilara yenilik yapma konusunda gercek
anlamda bir sans veren firmalar, Ozel irilinlerin tekrarli deneme yanilma yOntemiyle
gelistirmelerinde avantaj saglamig olurlar. Yani, kullanicilar bir 6n tasarim olusturabilir, simiile
edebilir veya prototip olusturabilir, kendi kullanim ortamlarindaki iglevlerini degerlendirebilir ve
daha sonra tatmin olana kadar tekrar tekrar gelistirebilir (Von Hippel, 2001: 247). Bir sanayi
sirketinin basarisi, yeni iiriinler gelistirme yetenegine baghdir. inovasyon ve yeni iiriinlerin
piyasaya siiriilmesi ile yeni pazarlar ve biiyiime olanaklar1 yaratilabilir (Lagrosen, 2005: 424).
Pazarlama ve inovasyon, her zamankinden daha fazla, ekonomik bilylime ve rekabet avantajinin
ana bilesenleri olarak goriilmektedir. Artik sadece pazarlamay1 ve yeniligi etkileyen degiskenlerle
ilgilenmemekle birlikte, arastirma son zamanlarda iki islev arasindaki iligkinin dogasina
yonelmistir. Bu yeni odak noktasinda anahtar soru, pazar yoneliminin iiriin yeniligini destekleyip
desteklemedigidir (Lukas ve Ferrell, 2000: 239). Miisteri odakli olmak hem iiriin hem de hizmet
inovasyonunu olumlu yonde etkiler. Ayrica bu etkinin performans iizerinde de olumlu etkisi vardir
(Atuahene-Gima, 1996: 93). Uriin gelistirme siirecinde kullanicilar ve iireticiler arasinda ihtiyagla
ilgili bilgi aligverisi Ozellikle maliyetleri ortadan kaldirmak igin Onemli bir ara¢ olarak
goriilmektedir (Jeppesen, 2005: 347). Uluslararasi rekabetin artmasi, yeni {iriin gelistirme siirecinin

giivenli ve dogru olmasmin onemini artirmustir. Sirketler giderek artan bir sekilde miisteri



memnuniyetinin basart i¢in hayati onem tasidigini fark etmektedir. Miisterilerin ihtiyaglarin
karsilamak icin sirketler teknik yeterlilik, entegrasyon yeterliligi ve is birlik¢i yeterlilige ihtiyag
duymaktadir (Shepherd ve Ahmed, 2000: 100). Memnun olan miisteriler genellikle sadiktir ve
siirdiiriilebilir ekonomik gelir icin bir temel olusturur (Matzler vd., 2008: 139). Iliskisel
pazarlamada miisteri iliskileri sistemleri, hem inovasyon yaratma asamasinda hem de inovasyonun
yayilmasi asamasinda inovasyon siirecleri i¢in bilgi edinmede etkili araglardir (Koziol vd., 2014:
324). Sirketlerin cabalarina ragmen, bir¢cok yeni {iriin gelistirme projesi basarisiz olmakta ve
miigterilerin beklentilerini karsilamayan {iriinlerle sonuc¢lanmaktadir (Matzler ve Hinterhuber,
1998: 25). Bagarili yeni iiriin gelistirme, miisterilerin, durumlarinin, ihtiyaglarinin ve isteklerinin
derinlemesine anlagilmasim gerektirir (Lagrosen, 2005: 425). Etkili bir fonksiyonel is birligi
maliyetleri diisiiriir ve {irtin kusurlarini azaltir, bu da iiriinlerin daha yiiksek kalitede daha diisiik bir
fiyata sunulabilecegi anlamina gelir (Valle ve Avella, 2003: 32). Miisterilerin ihtiyaglarma ve
isteklerine gore iriinler gelistirmek uzun zamandir tesvik edilmektedir. Bununla birlikte, iliski
pazarlamasi nicel pazar arastirmasina dayali uzak iligkinin Gtesine gecer ve iliskinin taraflari
arasindaki etkilesimi en énemli kaynak olarak destekler (Lagrosen, 2005: 426). iliskinin genellikle
yeni iirlinlerin inovasyonu ve gelistirilmesi iizerinde etkisi vardir. Hatta bu iliski seviyesi, ne
iiretilecegini bile belirleyebilir (Ford vd.,1998’den aktaran: Lagrosen, 2005: 427). Hanna ve
arkadaglarina (1995: 52) gore, miisteriler en sik kullanilan yeni {iiriin fikirleri kaynagidir. Yeni
teknoloji {irtinleri i¢in birlikte gelismenin en iyi segenek oldugunu savunmaktadir. Bu, teknoloji
gelistiricinin ve miisterinin, kendi uzmanliklarima katkida bulunan entegre veya ortak {irlin
gelistirme projelerine yakindan dahil oldugu anlamina gelir (Neale ve Corkindale, 1998: 420).
Miisteri katilimi, yeni iirlin gelistirme siirecinin farkli asamalarinda gergeklesir. Baz1 miisteriler
siirecin sadece ilk agsamalarinda yer alir; digerleri son agsamalar ve digerleri, tiim gelistirme siireci
boyunca saglayici ile siirekli etkilesime girer (Lagrosen, 2005: 446). Gummesson, (2002b: 328)’a
gdre miisterilerin iiriin gelistirmeye katilimi alici-satic1 arasindaki iliskilere baglidir. Onemli olan

bu iligkilerin bilingli olarak yonetilmesidir.

Valmohammadi (2017: 377)’ye gore, iliski pazarlamasi ve miisteri iliskilerinin etkin yonetimi
miigteriyi daha fazla elde tutmaya odaklanir. Miisteriyi elde tutma stratejisi sirketin karliligini
etkileyecektir. inovasyon siirecinde rakip odaklilik, firmalarm yeni {iriin gelistirme stratejilerini
etkilemektedir. Bu durum firmalari, rakiplerinin {irlin stratejilerini aragtirmasina ve miisterilerinin
onlardan satin aldiklari siirekli olarak takip etmesine neden olmaktadir Bu ise, bir¢ok yeni iiriin
fikrinin basariyla uygulanmasini saglamakta ve sonucunda iiretim sistemlerinin etkin ve verimli
sekilde diizenlenmesine yardimci olmaktadir. Miisteri katilimi, yeni triin gelistirme siirecinin farkli
asamalarinda gerceklesir. Baz1 miisteriler siirecin sadece ilk asamalarinda yer alir; digerleri son
asamada ve digerleri de tiim gelistirme silireci boyunca saglayici ile siirekli etkilesime girer
(Lagrosen, 2005: 426).
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Bu bilgiler dogrultusunda, bu ¢alisma igin belirlenen amaglar su sekilde siralanabilir:

Amag 1:

Amag 2:

Amag 3:

Amag 4:

Amag 5:

Miisteri ve rakip odakli {riin gelistirme siireglerini iliskisel pazarlama
perspektifinden ele almak

Pazar odakli bir anlayisla, isletmelerin yeni iiriin gelistirme siireclerine miisterilerini
ne Olglide ve nasil dahil ettiklerini incelemek. Miisterilerin 6zellikle, siirecin hangi
asamalarinda yer aldiklarimi ve hangi yollarla dahil olduklarini arastirmak.

Yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile isletmelerde iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin yeni iiriin gelistirme siireclerindeki roliiniin daha iyi anlasilmasini
saglamak.

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin inovasyon stratejileri {izerindeki dogrudan etkisini
incelemek.

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin hem dogrudan hem de dolayli (inovasyon

stratejileri vasitasiyla) kurumsal siirdiirtilebilirlik tizerindeki etkisini incelemek.

3.2. Arastirmamin Simirhliklar ve Varsayimlar

Arastirma Kayseri Ankara ve Bursa Inegdl’deki mobilya sektdriinde faaliyet gosteren

isletmeleri kapsamaktadir. Arastirma evreninin tiimiine ulasmak zaman ve maliyet agisindan zor

oldugu i¢in arastirma s6z konusu illerde bulunan 315 firma ile smirlandirilmigtir. Arastirmanin

temel varsayimlari;

e Arastirmaya katilan firmalar kendilerine yoneltilen veri toplama araclarinda yer alan

maddelere igtenlikle yanitlar vermisglerdir.

e Aragtirmanin veri toplama siirecinde kullanilan 6lgekler arastirmanin hipotezlerini test

etme konusunda gecerli ve giivenilir 6l¢iim araglaridir.

e Arastirmaya dahil edilen firmalar kendilerine ydneltilen 6l¢ek maddeleri konusunda

yeterli bilgi ve deneyime sahiptirler.

3.3. Arastirmanin Modeli

Aragtirma kapsaminda gelistirilen arastirma modeli Sekil 3’te sunulmustur. Bu modelde

iliskisel pazarlama faaliyetleri bagimsiz, inovasyon stratejileri araci ve kurumsal siirdiiriilebilirlik

ise bagimli degisken olarak ele alinmustir.

81



Sekil 3: Arastirmamin Modeli

inovasyon Stratejileri
Kesifsel Inovasyon

Artirimsal Inovasyon

iliskisel Pazarlama
Rakip Odaklilik

. . Hi \Hs. Ha Kurumsal
Lider kullanicilar ile P Siirdiiriilebilirlik
Is Birligi Sosyal
Miisteri Odaklilik Ekonomik
Miisteri Katilimi Cevresel

Kaynak: Can, 2012: 264; Aslan, 2018:162

3.4. Arastirmamn Hipotezleri

Miisterilerin ihtiyacglarina uyan yeni bir {iriiniin satin alinma ihtimalinin daha yiiksek oldugu
varsayimi, inovasyon arastirmalarinin merkezi bir ilkesini temsil etmektedir. Memnun miisteriler
yeni tirlinler hakkinda olumlu konusma egilimindedir. Bu durum kurumsal karlilik {izerinde olumlu
bir etkiye sahiptir. Ciinkii, yeni iirlinler miisteri kazanimi ve promosyonuna daha az yatirim
gerektirir (Hoyer vd., 2010: 285). Miisteri ihtiyaclarin1 yakindan karsilayan firlinler miisteri
memnuniyetini ve benimsenme olasiligim1 artirir. Miisteriler tarafindan algilanan miisteri
memnuniyeti veya Uriiniin kalitesi gibi miisteri ile ilgili faktdrlerin iyilestirilmesi, bir firmanin is
performansini artirir (Henard ve Szymanski, 2001: 362-363). Bir iiriin miisterilerin ihtiyaglarimi
karsilamasa bile, bir firma iirliniin gelisimi sirasinda Ogrenmekten yararlanabilir; inovasyon
deneyiminden Ogrenmek ve firmanin organizasyonel yeteneklerini gelistirmek uzun vadeli
inovasyon basarisi saglayabilir ve firmanin performansi {izerinde olumlu bir etkiye sahip olabilir
(Moorman ve Slotegraaf, 1999: 250). Ayrica, projenin hedefleri ve gorevleri ile yakindan iliskili
olan bilgi y6netimi, isletme i¢in 6grenme ¢iktilarini arttirir (Mahr vd., 2013: 600).

Bazi endiistriler, miisterilerin yetkinliklerinden yararlanma konusunda digerlerinden daha
ileri gitmistir. Bu sirketler, {irinlerinin kullanilabilirliklerini laboratuvarlarda test etme
asamasindan miisteri ortamlarinda test eden yazilim endiistrisini kullanmaya baglamislardir.
Ornegin, 650.000'den fazla miisteri, Microsoft’'un Windows 2000'in bir beta siiriimiinii test etti ve
yazilim Ozellikleriyle, iiriiniin bazi 6zelliklerini degistirmek i¢in fikirlerini paylasti. Bu durum,
yazilimin ilk stirlimlerindeki aksakliklarin giderilmesine ve Ar-Ge yatirnmlarindan, zamandan ve

¢esitli maliyet unsurlarindan tasarruf saglamasini kolaylastirdi (Prahalad ve Ramaswamy, 2004:
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80). Birlikte yaratma, cesitli nedenlerle sirketler icin ¢ekici bir yaklasimdir. Ozellikle, birlikte
yaratim yoluyla iiretilen fikirler tiiketici ihtiyaglarin1 daha yakindan yansitacaktir (Hoyer vd.,2010:
283). Tiiketicileri yeni iirtin gelistirme siirecine daha aktif olarak dahil ederek, tiiketiciler tarafindan
degerlenmesi daha muhtemel olan yeni iirlin fikirleri iiretilebilir ve bdylece yeni iiriin basarist
olasilig1 artar. Bdylece, bu siireci etkin bir sekilde yoneten firmalar siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde ederler. Ayrica, tliketicilerin yeni iiriin gelistirme silirecine dahil edilmesi {iriin
kalitesini artirabilir, riski azaltabilir ve pazar kabuliinii artirabilir (Prahalad ve Ramaswamy 2004:
81; Hoyer vd., 2010: 292). Birlikte yaratma yeni {iriin gelistirme siirecinin tiim agsamalarinda (fikir,

iiriin gelistirme, ticarilestirme ve pazara siirme) degerlidir (Hoyer vd., 2010: 283).

Birlikte yaratma fikrine gore, bir kullanici / miisteri bir mal veya hizmetin iiretimine katilirsa,
miigteri {irtinii istedigi sekilde uyarlayabileceginden nihai deger artacaktir. Birlikte yaratma,
inovasyon amaciyla misterilerle is birligini ifade eder ve hizmet odaklilik manti§inin temel
dayanagi haline gelmistir (Lusch vd., 2007: 10). Birlikte yaratma, kisisellestirme kavramiyla
karigtirilabilir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004: 80). “Birlikte yaratma” ve “Ozellestirme”
arasindaki fark miisterinin katilm derecesinde yatmaktadir; genel anlamda miisteri,
kisisellestirmede birlikte yaratmaya gore daha az aktif bir rol oynar. Ozellestirmede, miisterinin
rolii genellikle inovasyon agsamasinin sonu ile sinirhidir ve neredeyse eksiksiz bir prototipte (yani
inovasyon siirecinin sonunda) artan degisiklikler i¢in Onerilerde bulunmayi igerir. Bu durumda,
miisteri genellikle tiretici tarafindan yoneltilen sorulara yanit verme asamasinda rol alir. Bunun
aksine, birlikte yaratma, miisterinin inovasyon siirecinin bagindan itibaren aktif bir ortak calisan
olarak katilimni ifade eder (Kristensson vd., 2008: 476). Ozellikle yiiksek diizeyde teknik ve
miihendislik tasarimi gerektiren iriinlerin iiretiminde firmalarin daha fazla miisteri katilimin
saglayabilmeleri gerekir. Ciinkii teknolojik yatirimlar olduk¢a maliyetlidir ve firmalarin pazar
belirsizligini azaltabilecek bicimde miisteri katilimindan yararlanmalar1 gerekir (Pergin, 2006:
370). Katilimer miisteriler genellikle iiriin hakkinda bilgi sahibi olan ve ilgili ihtiyaglar1 ve
cOziimleri ayrintili olarak ele alma konusunda gii¢lii yeteneklere sahip ileri diizey kullanicilardir
(Franke vd., 2006: 301). Miisteri katiliml1 bir yenilik, miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in daha
fazla firsat sunar. Cilinkii miisterilerin bireysel ihtiyacglarina en uygun {iriinleri tasarlamalarina izin
verilir. Ayrica bu durum firmanin biiylik miktarda bilgi edinmesine ve {iirliniin farkli yonlerini

anlamasina yardime1 olur (Cui ve Wu, 2015: 519).

Miisteri bilgi siireci boyunca firmanin bilgi yonetimi stratejisi, bilgi yonetimi hedeflerini
temsil eder ve boylece miisteri bilgisini yonetme yaklasimini etkiler (Cui ve Wu, 2015: 519). Pazar
aragtirmas1 yeni bilgi ve yeni pazarlar aramaya odaklanirken, miisteri arastirmasi mevcut pazar
deneyimleriyle tutarlt miisteri bilgilerinin kullanimini1 vurgular. Piyasa aragtirmasi yapan firmalar,
piyasa sOmiiriisiine odaklananlardan daha fazla risk almaya isteklidir (Kim ve Atuahene-Gima,
2010: 519). Miisteriler ne kadar 6zerk olurlarsa, yeni miisteri bilgilerinin inovasyonda kesfedilmesi
ve kullanilmasi da o kadar olas1 olur (Piller vd., 2010: 4-26).
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Lider kullanic1 6zelliklerine sahip miisteriler, pazarin ihtiyaglarini pazarin ¢ogundan daha
once deneyimleyen ve bu ihtiyaglar karsilayan yeniliklerden biiyiik kazang saglayan miisterilerin
bir alt kiimesidir (Von Hippel, 1986: 792). Lider kullanicilar, iiriinleri sik kullanma, teknik bilgi ve
yenilige acik olmalarn nedeniyle yiiksek diizeyde kullanim uzmanligina sahiptir (Schreier ve
Pruegl, 2008: 331). Lider kullanicilar kullamim sorunlarimin analizini yapabilir ve inovasyon
projeleri i¢in uygun ¢oziimler onerebilir (Von Hippel, 1986: 792). Teknik anlayislar1 ve bilgileri,
inovasyon ekipleri i¢in anlasilabilir olan ve kolayca entegre edilebilecek bilgileri yaratmak igin
benzersiz bir sekilde konumlandirir (Mahr vd., 2013: 603). Lider kullanicilar yeni iirtinleri
benimsemede ve yeniligi takdir etmede digerlerinden &ndedir (Von Hippel, 1986: 792). Oncii
kullanicilarin yeni {iriinleri daha siradan kullanicilara gére daha hizli ve daha yogun bir sekilde
benimseme egilimleri vardir. Oncii kullamcilarin radikal olarak yeni iiriin konseptleri
yaratmalarmin sirketler icin ¢ok degerli olabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, yeni iiriinlerin
konsept test yontemlerine entegre edilebilirler (Schreier ve Pruegl, 2008: 344). Onlarin bilgisi lider
olmayan kullanicilara kiyasla daha yeni ve orijinaldir. Siireg, endiistri trendlerini belirleme ve lider
kullanicilarin bir listesini olusturma da dahil olmak iizere bir¢ok adimdan olusur. Cogu endiistride
kattirlar ve firmalarin onlar ikna etmeleri ve genellikle rakipleri yerine odak firmasi ile ortaklasa
olmalari i¢in finansal tesvikler sunmalar1 gerekir (Mahr vd., 2014: 603). Baz1 kullanicilar daha
fazla ve digerleri daha az onciidiir. Lider kullanic1 yenilikleri, kitlesel pazarlamanin gelecekteki
sorunlarini ¢ozerse ticari olarak gekici olabilir (Schreier ve Pruegl, 2008: 333). Etkili ve giiglil iiriin
gelistirme, miisteri ihtiyaclarinin dogru olarak analiz edilmesine baglidir. Miisteriyi iiriin gelistirme
proseslerine dahil eden firmalar, pazarda biiyiik bir rekabet avantaji elde edeceklerdir. Yeni iiriin
gelistirme proseslerine miisterinin daha sik dahil edilmesi, yeni iriinlerin pazara ¢ikma hizi
tizerinde olumlu etkiye sahiptir. Bu baglamda, pazarlarin en 6nemli miisterileri olarak goriilen lider
kullanicilar da yeni {iriin kavramlar1 ve dizaynlar1 elde etme ¢aligmalarinda, miisteri ihtiyaglarin
analiz etmede Onemli ihtiya¢ ve ¢ozliim bilgisi saglarlar (Yayla ve Yildiz, 2010: 3). Yeni iiriin
gelistirme siirecinde lider kullanici yonteminin kullanilmasi, miisteri istek ve ihtiyaglarmin
dgrenilmesine ve problemlere daha iyi ¢ziim 6nerilerinin gelistirilmesine yardime1 olur. Isletmeler
tarafindan inovasyon siirecine dahil edilen lider kullanicilar, ihtiyaglara ¢6ziim iiretmek icin firma
ile is birligi icinde caligmaktadirlar. Bu is birligi sonucunda ortaya ¢ikan {iriin firmanin rekabet
gilicline olumlu katki saglamaktadir (Can, 2012: 194-195).

Rakip odakli kiiltiir, yenilikleri kolaylastirir (Han vd., 1998: 35). Yeni teknolojilerin
gelismesi, rekabet diinyasini ve teknolojiyi benimsemeyi gerektirir. Bu yeni iriinler, rekabeti
birbirinden bagimsiz hale getirir. Bu nedenle, isletmelerin yenilik siiregleri rakip odakli olarak
yonlendiriliyorsa, rakiplerinin iiriinlerine benzemeyen yeni iirlinler sunma olasiliklar ytiksektir
(Lukas ve Ferrell, 2000: 240). Rakipleri geride birakmak i¢in sirketler, benzersiz ve biiyiik 6l¢iide
farkli iirtinler gelistirmekte ve siire¢ inovasyonlartyla da daha diisiik maliyetlere ve daha etkin bilgi

paylagimima ulagmaktadir (Calantone vd., 1996: 342). Yeni iiriin gelistirme siirecinde hedef
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rakipleri bir referans g¢ercevesi olarak kullanarak, rakip odakli davranan firmalar kendi giiglii ve
zay1f yonlerini belirlemeye calisirlar (Han vd., 1998: 34). Bu durum firmalari, rakiplerinin iiriin
stratejilerini arastirmasina ve miisterilerinin onlardan satin aldiklarini siirekli olarak takip etmesine
neden olmaktadir Bu ise, birgok yeni {iriin fikrinin basariyla uygulanmasini saglamakta ve
sonucunda liretim sistemlerinin etkin ve verimli sekilde diizenlenmesine yardimei olmaktadir (Can,
2012: 194).

Miisteri odaklilik, “Alicilar i¢in iistiin deger yaratmak adina gerekli davraniglardan en etkili
ve en verimli sekilde yararlanan organizasyon kiiltiirii” olarak tanimlanmaktadir. (Narver ve Slater,
1990: 20). Uzun vadeli karli bir girisim gelistirmek isteyen firmalar, yoneticiler, ¢alisanlar ve diger
tiim paydaslar miisterinin ¢ikarlarini ilk siraya koymalidirlar (Deshpande vd., 1993: 24). Miisterinin
ihtiyaclarin1 anlayan ve bu ihtiyaglar1 karsilayan firmalarin odiillerinin kar olacagi var
sayilmaktadir. Bir sirket siirekli ortalamanin {izerinde performans elde etmek istiyorsa miisterileri

i¢in siirdiiriilebilir bir tistiin deger yaratmasi gerekmektedir (Appiah-Adu ve Singh, 1998: 387).

Miisteriler ile kurulan uzun siireli iliskiler ve miisteriler ile ortak problem ¢6zme
calismalarinin yeni iiriin gelistirme potansiyeli lizerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmiistiir
(Ibraheem vd., 2016: 216). Ayrica miisteri katiliminin yeni hizmet gelistirme performansi lizerinde
olumlu etkisinin oldugu ortaya konmustur (Carbonell vd., 2009: 548; Lin ve Germain, 2004: 252;
Pergin 2006: 372). Baska caligmalarda miisteri odaklilik ile firmalarin yenilikgilik kiiltiirii arasinda
pozitif yonde anlamli bir iligski bulunmustur (Vijande ve Gonzalez, 2007: 530; Sadikoglu ve Zehir,
2010: 24). Rakiplerin sahip oldugu yeni iirlinler firmalarin iiriin stratejilerini etkilemektedir. Bu
durum firmalari, rakiplerinin iiriin stratejilerini aragtirmaya yoneltmektedir. Boylece bir¢ok yeni
iiriin fikrinin ortaya ¢ikmasim saglamaktadir. Rakip firmalarin iiriinleri ile yapilan kiyaslamalarin
inovasyon stratejileri iizerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica lider kullanicilar ile is
birligi yapan firmalar, miisterilerin ihtiyaclarin1 daha iyi anlamaktadir. Bu durumun firmalarin
iiriinlerinde degisiklik yapmalarina veya yeni {irlin tasarimlari iizerinde olumlu yonde pozitif bir
etkiye sahip oldugu ortaya konmustur (Can, 2012: 194). Matzler ve arkadaslari, lider kullanicilarin,
iriin yeniligi ve karlilik tizerindeki etkisi lizerine bir arastirma yapmuslardir. Bu aragtirmada lider
kullanicilar ile inovasyon arasinda dogrudan pozitif yonlii bir iligkinin oldugu bulunmustur
(Matzler vd, 2008: 147). Yayla ve Yildiz’in lider kullanict metodunun iiriin gelistirme performansi
tizerindeki etkisini arastirdiklar1 c¢alismada, lider kullanicilarin iiriin gelistirme siirecine dahil
edilmesinin {irlin gelistirme performansini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (Yayla ve Yildiz,
2010: 11).

Elke ve Bos tarafindan yapilan arastirmada KOBI’lerde yapilacak bir ¢ok siirdiiriilebilir
yenilik faaliyetlerinin kurumsal siirdiriilebilirlik performansi iizerinle anlamli bir etkisinin
oldugunu bulmuslardir (Elke ve Bos, 2009: 432). Ayrica yakin bir zamanda Peten tarafindan

yapilan “Yenilik¢igin Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Etkisi” arastirmasinda, yenilikgiligin
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sosyal, cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik iizerinde anlamli bir iligkisinin oldugu tespit
edilmistir (Peten, 2019: 95).

Oldukca kisa bir siirede, ekonomik kiiresellesme diinyanin ekonomik diizenini degistirerek
beraberinde yeni zorluklar ve firsatlar getirmistir. Yenilikler, kiiresel pazara uyum saglamak ve
titketicilere 6zel ¢oziimler sunmak i¢in firmalar i¢cin 6nemi diisiiniildiigiinde, giintimiizde 6zel bir
yere sahiptir. Miisteriler daha sofistike, boliimlere ayrilmis ve talepkar hale geliyor ve 6zellestirme,
yenilik, kalite ve fiyat acisindan daha fazlasini beklemektedirler. Bu miisterilerin ihtiyaglarina
uyum saglamak icin kuruluglarin yenilik¢i ve ¢evre dostu kaliteli standart iiriinler sunmalari
gerekmektedir (Simon ve Yaya, 2012: 1027). Sirketler, miisterileri ¢cekmek ve onlara daha fazla
memnuniyet saglamak icin bircok degisiklik ve yenilik getirirler (Nemati vd., 2010: 303). Ayrica,
yoneticiler miisterilerin ihtiyaglarinin mevcut iirlinler tarafindan tam olarak karsilanmadigini
diisiindiiklerinde yenilige yatirrm yapmaya isteklidir (Simon ve Yaya, 2012: 1028).Ustiin kurumsal
performansin saglanmasinda anahtar bir faktor olan yenilik, gii¢lii bir pazar odakli kurumsal kiiltiir
gerektirir (Han vd.,1998: 31)

Tiim bu ¢alismalara dayanarak agagidaki hipotezler kurulmustur.

Hi: 1liskisel pazarlama faaliyetleri (Hia: Rakip odaklilik; Hypy: Lider kullanicilar ile is birligi;
Hi.: Misteri odaklilik; Hyg. Miisteri katilimi), sosyal siirdiiriilebilirligi olumlu yonde
etkiler.

H,: iliskisel pazarlama faaliyetleri (H,,: Rakip odaklilik; Hyp: Lider kullanicilar ile is birligi;
Hy.: Misteri odaklilik; H,g: Misteri katilimi), ekonomik siirdiiriilebilirligi olumlu yonde
etkiler.

Hs: Tliskisel pazarlama faaliyetleri (Hs,: Rakip odaklilik; Hay: Lider kullanicilar ile is birligi;
Hs.: Miisteri odaklilik; Hzg: Miisteri katilimi), ¢evresel siirdiiriilebilirligi olumlu yonde
etkiler.

H,: lliskisel pazarlama faaliyetleri (Hy,: Rakip odaklilik; Hyp: Lider kullanicilar ile is birligi;
Hy: Miisteri odaklilik; Hyg: Miisteri katilimi), kesifsel inovasyonu olumlu yonde etkiler.

Hs: Tliskisel pazarlama faaliyetleri (Hs,: Rakip odaklilik; Hsy: Lider kullanicilar ile is birligi;
Hs.: Misteri odaklilik; Hsy: Miisteri katilimi), artirmsal inovasyonu olumlu yonde
etkiler.

Hs: Inovasyon stratejileri (Hg,: Kesifsel inovasyon; Hg,: Artirimsal inovasyon), sosyal
stirdiiriilebilirligi olumlu yonde etkiler.

H;: Inovasyon stratejileri (Hz,: Kesifsel inovasyon; Hyp: Artirimsal inovasyon), ekonomik
stirdiiriilebilirligi olumlu yonde etkiler.

Hg: Inovasyon stratejileri (Hg,: Kesifsel inovasyon; Hg,: Artirimsal inovasyon), cevresel

stirdiiriilebilirligi olumlu yonde etkiler.
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Hg: Iliskisel pazarlama faaliyetleri (Hg,: Rakip odaklilik; Hg,: Lider kullanicilar ile is birligi;
Ho: Miisteri odaklilik; Hgy: Miisteri katilimi), sosyal siirdiiriilebilirligi kesifsel
inovasyon vasitastyla dolayli olarak olumlu yonde etkiler.

Hio: Iliskisel pazarlama faaliyetleri (Hyg,: Rakip odaklilik; Hig,: Lider kullanicilar ile is
birligi; Hyp: Miisteri odaklilik; Hygq: Miisteri katilimi), ekonomik siirdiiriilebilirligi
kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak olumlu yonde etkiler.

Hiq: Tliskisel pazarlama faaliyetleri (Hjj,: Rakip odaklilik; Hjgp: Lider kullanicilar ile is
birligi; Hji: Miisteri odaklilik; Hjjq: Miisteri katilimi), ¢evresel siirdiiriilebilirligi
kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak olumlu yonde etkiler.

Hi,: Iliskisel pazarlama faaliyetleri (Hi,,: Rakip odaklilik; Hioy: Lider kullanicilar ile is
birligi; Hi,.: Miisteri odaklilik; Hjpq: Misteri katilimi), sosyal siirdiiriilebilirligi
artirnmsal inovasyon vasitasiyla dolayli olarak olumlu yonde etkiler.

His: Iliskisel pazarlama faaliyetleri (Hjs,: Rakip odaklilik; Higp: Lider kullanicilar ile is
birligi; His.: Miisteri odaklilik; Hjsq: Misteri katilimi), ekonomik siirdiiriilebilirligi
artinmsal inovasyon vasitasiyla dolayli olarak olumlu yonde etkiler.

Hy.: Iliskisel pazarlama faaliyetleri (Hy4: Rakip odaklilik; Higp: Lider kullanicilar ile is
birligi; His: Misteri odaklilik; Hjsg: Misteri katilimi), cevresel siirdiiriilebilirligi

artinmsal inovasyon vasitasiyla dolayli olarak olumlu yonde etkiler.
3.5. Arastirmamin Degiskenleri

Yapilan bu arastirmada, bagimsiz degisken olarak iligkisel pazarlama faaliyetleri, araci
degisken olarak inovasyon stratejileri ve bagimli degisken olarak kurumsal siirdiiriilebilirlik

Olcekleri kullanilmugtir.
3.5.1. iliskisel Pazarlama Olcegi

Yapilan yazin taramasi sonucunda arastirmanin ana degiskeni olan iligkisel pazarlama
faaliyetlerini farkli boyutlar itibariyla Olgebilecek kapsamali bir dlgege rastlanilmamistir. Bu
amagla ilgili yazinda miisteri iligkileri yonetimini 6lgmek i¢in gelistirilmis Olgekler, Tiirkiye’de
mobilya sektoriinde 6nde gelen {i¢ biiyiik isletmenin orta kademe yoneticileri ile yapilan miilakat
ve konuyla ilgili yazin incelemeleri dikkate alinarak iligkisel pazarlama faaliyetlerini; Rakip
odaklilik, lider kullanicilar ile is birligi, miisteri bilgi siireci, miisteri katilimi, miisteri degeri ve

miisteri deneyimi boyutlari ile 6lgebilecek bir dlgek gelistirilmeye galisilmustir.
3.5.1.1. Ol¢ek Gelistirme

Olgek gelistirme siirecinde, bir dl¢ekle ilgili madde havuzunun hazirlanmasi tiimden gelim ve

timevarim olmak tizere iki yontem ile yapilabilmektedir (Hinkin: 1995: 969; Giirbiiz ve Sahin,
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2018: 191). Bunlardan timdengelim yontemi genellikle 6lgegin gelistirilecegi yapiyla ilgili yeterli
teorik birikim bulunmasi1 durumunda tercih edilirken; tlimevarim yontemi ise ilgili yazinda konuyla
ilgili yeterli kuramsal alt yapi1 bulunmadigi zaman tercih edilmektedir (Hinkin 1995: 971).
Tlimdengelim ydnteminde soru havuzu genellikle ilgili yazin taramasi yapilarak olusturulmaktadir.
Tlimevarim yonteminde ise soru havuzu konuyla ilgili kiigiik bir 6rneklemden yari-yapilandirilmisg
miilakat tekniginden yararlanilarak olusturulmaktadir. Bu arastirmada iliskisel pazarlama
faaliyetlerine yonelik ¢ok boyutlu bir 6lcek gelistirmek amaciyla hem tiimdengelim hem de

tiimevarim yontemi tercih edilmistir.

3.5.1.1.1. Madde Havuzunun Gelistirilmesi

Bu kapsamda madde havuzu olusturulurken maddelerin acik ve anlasilabilir olmasi, 6l¢tilmek
istenen kavrama, 6zellige veya davranisa yonelik olmasi ve miimkiin oldugu kadar kisa ciimlelerin
tercih edilmesine 6zen gosterilmistir (DeVellis, 2017: 77; Giirbiiz ve Sahin, 2018: 192).

DeVellis (2017: 76-77)’e gore bu asamada hazirlanacak olan 6lgek maddeleri arastirilmak
istenen kavram/kavramlari yansitacak sekilde olmalidir. Bu yiizden, her madde kapali degiskenin
yapisina uygun olmalidir ve maddeler kavramsal cergevenin disina ¢ikmamalidir. Timevarim
(hedef kitleye agik uglu sorular sormak) ve tiimden gelim yontemleri (literatiir taramasi) olmak

tizere iki sekilde madde havuzu olusturulabilir (Aylar ve Evci, 2017: 395).

Literatiire (Atilgan vd., 2017: 258-290; DeVellis, 2017: 80) gore dlgek igin hedeflenen madde
sayisinin 3 ya da 4 katt madde havuzu olusturmak yeterli kabul edilmektedir. Aragtirilmak istenen
kavramin karmagsik ve heterojenligine bagli olarak madde sayisinin fazla olmasinda yarar vardir.
Ancak daha basit yapida ve homojenlik gdsteren fenomenler i¢in madde sayisinin az olmasi
sakincali bir durum olusturmaz. Ayrica her bilesenin ya da tutumun(davranisin) maddeleri kendi
i¢lerinde birbiriyle iliskili olmalidir. Olgek maddelerini yazarken &lgek dilinin dzellikleri, dlgiilecek
kavramin ozellikleri, 6l¢gme-degerlendirme bakis agisi ve hedef kitlenin psiko-sosyal 6zellikleri
dikkate alinmalidir. Madde havuzu olusturulduktan sonra maddeler bigimsel ve dil bilgisi agisindan
kontrol edilmelidir (Ozdamar, 2015: 245).

Gelistirilecek iligkisel pazarlama faaliyetleri Olgegine iliskin madde havuzu olusturmak
amaciyla hem miisteri iliskileri konusunda daha 6nce gelistirilen 6lgeklerden yararlanilmis hem de
yari-yapilandirilmis miilakat yapilarak yoneticilerden bilgi toplanmigtir. Tim bu islemler

neticesinde toplam 40 maddeden olusan bir madde havuzu olusturulmustur: Bu kapsamda,

Rakip odaklilik boyutu igin (Lukas ve Ferrell, 2000: 245; Kim ve Atuahene-Gima, 2010: 536;
Camarero, 2007: 425; Can, 2007: 136; Narver ve Slater, 1990: 24; Han vd., 1998: 42) kullandiklar1
Olceklerden yararlanarak 7 madde; miisteri katilimi boyutu i¢in (Lin vd., 2010: 131; Per¢in, 2006:
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375 ve Kim ve Atuahene-Gima, 2010: 537; Cui ve Wu, 2015: 539) kullandiklar1 6l¢eklerden
yararlanarak 6 madde; miisteri bilgi siireci boyutu igin (Camarero, 2007: 426; Atuahena-Gima,
1996: 102; Jaworski ve Kohli, 1993: 66; Cui ve Wu, 2015: 538) kullandiklar1 6l¢eklerden
yararlanarak 6 madde;. Lider kullanict metodu i¢in (Lin vd., 2010: 132; Yayla ve Yildiz, 2010: 10
ve Can, 2012: 137) kullandiklar1 6l¢eklerden faydalanarak 8 madde yazilmigtir. Miisteri degeri ve
miisteri deneyimi boyutlart icin ise yar1 yapilandirilmig miilakat teknigi ile yoneticilerden bilgi

toplanmustir.

Iliskisel pazarlama olcegine dair madde havuzu ve yararlanilan kaynaklar Tablo 6’da

verilmistir,
Tablo 6: iliskisel Pazarlama Olcegi Madde Havuzu
BOYUT MﬁIDODE MADDELER REFERANSLAR

RO1 Rakiplerimizin {iriin stratejileri ile ilgili giiglii yonlerini| Lukas ve Ferrel, 2000:
diizenli olarak tartigir ve stratejiler gelistiririz. 245

RO2 Rakiplerimizden farkli olarak mevcut pazarda basarili| Kim ve Atuahene-Gima,
olacak hi¢ denenmemis iiriinler tasarlariz. 2010: 536

RO3 Isletmemizde, rakiplerimizin yeni iiriinleri hakkinda bilgi Camarero, 2007: 425.

veren periyodik raporlar yayinlanir.

Miisterilerin rakiplerimizden satin aldig: triinleri diizenli

Rakip Odaklilik | RO4 | 1o oy takin ederiz.

Can, 2012: 136

Rakiplerin yeni iiriinleri / hizmetleri hakkinda edindigimiz | Narver ve Slater, 1990:

RO5 bilgiler iiriin / hizmet tasarimimizi etkiler. 24
Rakiplerimizin yeni tiriin/hizmetleri hakkinda topladigimiz | Narver ve Slater, 1990:

RO6 o . .
bilgileri sik sik analiz ederiz. 24

RO7 Saﬂtls . elema.nla.rlmlz rakiplerin  driinleri ile ilgili Han vd., 1998: 42
miisterilerle bilgi paylasir.

MK1 Mi’{sterllerlrplz, Perlyodlk. olarak yeni {irlinlerle ilgili Lin vd. 2010: 131
bizimle birlikte gézden gegirme ¢alismalarina katilirlar.

MK2 Musterllerlm}z. yeni .urunlerm pazar degerlendirmeleri Lin vd., 2010: 131
konusunda bizimle birlikte ¢aligirlar.

MK3 Must.erl.lerm yeni urunlg .11g111 fikirleri, {iriin gelistirme Pergin, 2006: 375
stirecinin baslangicindan itibaren toplanir.

Miisteri Katilinm Yeni tiriinlerin deserlendiril - o dil ;
MK4 en1 urtnlerin degerlendirilmest ve urunitn test edilmesi Pergin, 2006: 375

asamalarinda miisteri katilimi saglariz.

MK5 Miisterilerimizin katilimi, genel iiriin gelistirmenin dnemli

bir bélimiinii olusturmustur. Cui ve Wu, 2015: 539

MK6 Miisterilerimizin mevcut iiriinler {izerinde degisiklik | Kim ve Atuahene-Gima,

yapmalarina izin veririz. 2010: 537

MB1 Musterllerlfn.l.zle 11g11} ek51k51; ve gynf:el bilgilere sahibiz Camarero, 2007: 426.
ve bunlari iriin gelistirme faaliyetlerimizde kullaniriz.

Miisteri Bilgi Yeni  driinler  gelistiritken — mdisterilerimizin  6zel | Atuahene-Gima, 1996:
W MB2 S
Siireci bilgilerinden yararlaniriz. 102

Miisteri bilgilerini toplamak igin kisisel goriismeler, . . .

MB3 anketler, odak gruplart gibi aragtirma prosediirlerini Jaworski ve Kohli, 1993:

66

kullaniriz.

89



Tablo 6: Devami

BOYUT M'?\I%DE MADDELER REFERANSLAR
Yeni {irtinlerle ilgili gelecekteki eylemlerimizi planlamak icin
MB4 miigterilerin bilgilerini (islemler, memnuniyet) ayrintili olarak | Camarero, 2007: 425
analiz ederiz.
Mhstf’ri ].Silgi MB5 Miisterilerimiz hakkinda topladigimiz bilgileri aktif olarak iirtin | Cui ve Wu, 2015:
Siireci gelistirme ekibimize aktaririz. 538
Miisteri bilgileri yeni iiriin veya hizmet tasarimlarimizi etkiler. Atuahene-Gima,
MB6 .
1996: 102
Lider kullanicilarimiz zorluklarin iistesinden gelmek igin . .
LK1 bizimle birlikte ¢alisir (stok yonetimi, teslimat gecikmesi ve Lin vd., 2010: 132
lojistik yonetimi).
f irmamiz, p(.)ta.n.s1yel. musten!erden z13:ade .paz.arfla%’ genel.ol.arak Yayla ve Yildiz,
LK2 ihtiyaglarla ilgili fikir sunabilecek miisterileri tiriin gelistirme .
L0 . . 2010: 10
stirecine dahil etmektedir.
LK3 Firmamiz, {riin gelistirme siirecine erken asamalarindan| Yayla ve Yildiz,
itibaren lider kullanicilart dahil etmektedir. 2010: 10
. Firmamizda, iiriin gelistirme siirecine dahil edilen miisteriler, Yavla ve Yildiz
Lider Kullanici LK4 | gelistirilecek tiriin ve kullanimi hakkinda ilerlemis bilgiye yave ’
Isbirligi — 2010: 10
§ 4 sahiptir.
LK5 Firmamiz, lider kullanicilarin yardimiyla ortaya ¢ikan iriin| Yayla ve Yildiz,
kavramini hedef pazarda daha fazla miisteriyle test etmektedir. 2010: 10
LK6 U{unle.rlm.lm.n fonk51yoplar1 ve deneyimlerini degerlendirebilen Can, 2012: 137
miisterileri bilmek isteriz.
LK7 Ll(_ier kullanici yior.ltemml. .kullianma, ) miisterilerimizin Can, 2012: 137
ihtiyaglarin1 anlamak i¢in daha iyi veriler verir.
LK8 Eazarlmlzdakl ¥.11uster.11.er1n yeni egilimlerini 6grenmek igin Can, 2012: 137
lider kullanict yontemini kullaniriz.
3.5.1.1.2. Yan Yapilandirilmus Miilakat Teknigi

Yar1 yapilandirilmis miilakat yonteminin diger veri toplama araglarina gore daha avantajh

oldugu diistiniilmektedir (Giirbiiz ve Sahin; 2018: 183). Zira bu yontem, katilimcilarin olgulara

yiikledikleri anlamlarin anlagilmasina olanak saglamaktadir.

Miisteri degeri ve miisteri deneyimi boyutlart maddelerini olusturmak i¢in yazin taramasi

yapilmis ve yari-yapilandirilmis miilakat teknigi ile yoneticilerden bilgi toplanmistir. Bu kapsamda,

iligkisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri degeri ve miisteri deneyimi boyutlarina yonelik soru

havuzu olusturmak i¢in mobilya sektdriinde iilkemizde onde gelen {i¢ biiyiik isletmenin orta

kademe yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis miilakat yapilmigtir.

Bu goriismeler dokuz yonetici ile gergeklestirilmistir. Bu kapsamda katilimcilara iliskisel

pazarlama faaliyetleri kapsaminda yeni {irlin gelistirme siire¢lerinde miisterileri degerli kilmak,

taleplerine cevap vermek ve deneyimlerinden yararlanmak igin neler yaptiklar1 sorulmustur.
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Gorlismeye katilan dokuz yoneticiden elde edilen ifadeler igerik analizi ile analiz edilmis ve tablo
7’de verilen temalar elde edilmistir.
Tablo 7°de gosterildigi gibi ifadelerin tekrarlanma sayisi dikkate alinarak frekans degerleri

hesaplanmustir.

Tablo 7: En Cok ifade Edilen iliskisel Pazarlama Faaliyetleri

]

Davranislar Frekans

Yeni iiriin stirecinde miisteri taleplerini dikkate aliriz. 9

Miisterilerden gelen/gelecek yeni fikirler bizim i¢in degerlidir.

Miisteri sikayetleri bizim i¢in kiymetlidir.

Yeniligi miisteri getirir.

Miisteri isteklerini tatmin etmek 6nceligimizdir.

Miisteriye 6zel tirlin gelistiririz.

~N|lojloalb~lW|IN|RRL|Z

Miisteri ile etkili iletisim kurmaya 6zen gosteririz.

RO N| 0|0

8 Miisteri goriisleri i¢in beyin firtinasi ¢aligmalar yapariz.

Toplam 49

Yari yapilandirilmig miilakat sonucunda elde edilen temalar ve konuyla ilgili yazin da dikkate
almarak misteri degeri icin alti madde (6rnek madde: Yeni iirlin tasarimlarimizin temelinde
miisteri vardir.), miisteri deneyimi icin ise yedi madde gelistirilmistir (Ornek madde: Yeni iiriin

tasarimlarimizda miisteri deneyimlerine 6nem veririz.).

3.5.1.1.3. Uzman Goriisiiniin Alinmasi

Icerik/kapsam gegerliliginde, 6l¢iim aracimin dlgmek istedigi yapiy1 dlciip dlemedigi, dlgegi
gelistiren kisinin kendisine degil uzman kisilerin kararina birakilmaktadir. Bu amagla uzmanlarin
degerlendirilmesine sunulmak iizere bir form hazirlanmis ve hazirlanan formda uzmanlarin iki
kritere gore degerlendirme yapmalari istenmistir. Birinci kriter ilgili maddenin hedefledigi boyutu
Ol¢meye uygun olup olmadigi, ikincisi ise maddenin agik ve anlasilir olmasi kriteridir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018: 162).

Uzman gorisiiniin - alinmas1  dlgek puanlarinin  gegerliligine o6nemli oOlgiide  katki
saglamaktadir. Maddeleri gozden gegirirken maddelerin 6lgiilmek istenen yapiyr Olgilip
6lcemedigine, bilimsel yonden dogru olup olmadigina, dil bilgisi ve yazim hatalarinin varligina,
cevaplayicilarin gelisimsel 6zelliklerine uygun olup olmadigima dikkat edilmelidir (Atilgan vd.,
2017: 258-290). Alan uzmanlarindan Oncelikle hazirlanan maddelerin dl¢iilmek istenen fenomeni
ya da yapiy1 Olglip O6lgmedigi sorulmalidir. Béylece birden fazla alt boyuta sahip olan yapi
hakkinda bilgi sahibi olunabilir. Bu asamada 6lgek iginde bulunmayan ama uzmanlarin énerdikleri
maddeler o6lgege dahil edilebilir (Devellis, 2017: 100). Ayrica maddeler i¢in yorum istenerek

uzmanlarin yapiya iliskin bakis acilar ortaya konabilir. Maddelerin yapi ile iliskileri ortaya
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konulduktan sonra maddelerin anlasilabilirligi konusunda destek istenebilir. Yine uzmanlara
sorularak maddelerin dil seviyesi ve a¢iklig1 hakkinda bilgi sahibi olunabilir (Aylar ve Evci, 2017:
395). Calismanin hedef kitlesi temel alinarak anlasilmasi zor ve karmasik maddeler diizeltilmelidir.
Alan ve 6lgme-degerlendirme uzmanlarindan alinan doniitler ilgili ¢aligma igin 6nemli olsa da nihai
karar1 verecek olan yine arastirmacidir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda uzman goriislerini

dikkate alarak madde havuzunuzu revize etmeyi sonlandirabilirsiniz (Devellis, 2017: 101).

Bu kriterler i¢in uzmanlardan 1°den 5’e kadar puan vermeleri istenmistir (Ornegin; 1=Hig
uyumlu  degil/anlasilir  degil; 5=Tamamen uyumlu/tamamen anlasilir). Uzmanlarin
degerlendirmeleri alindiktan sonra asagida sunulan Lawshe’nin Igerik Gegerliligi Oram (IGO)

yontemine gore sonuglar analiz edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 162):
Icerik Gecerlilik Orani

N
. ="y
iGO, = N

2

igo; = Olgege ait i’inci maddenin igerik gegerliligi oram
N, = Maddenin dlgekte kalmasinin “uygun” oldugunu belirten uzman sayisi

N = Toplam uzman sayisini ifade etmek iizere

Iliskisel pazarlama faaliyetlerine iliskin olusturulan 40 maddelik madde havuzu
icerik/kapsam gecerligi i¢in uzman degerlendirilmesine tabi tutulmustur. Bu asamada pazarlama
alaninda calisan bes akademisyenden olusan bir gruptan yararlamilmigtir. Bu sayede Olcegi
olusturacak sorularin belirli bir kavramsal veya faktoriyel yapiya uygun olup olmadigi ve sayisi

netlestirilmistir.

Uzman goriislerinin degerlendirilmesi hususunda ise, uzmanlarin maddelerin uyumuna
verdikleri puanlarin ortalamalari esas alinmistir. Buna gore ortalamasi 4 ile 5 arasinda olan
maddelerin Ol¢ekte kalmasinin; ortalamasi 1 ile 3 arasinda olan maddelerin ise Olgekten
cikarilmasinin uygun oldugu degerlendirilmistir. Yukarida formiile goére uzmanlardan alinan
degerlendirmelerden O6l¢ek maddelerinin her birisi igin -1 ile +1 arasinda bir katsayr elde
edilmektedir. Degerin eksi ¢ikmasi uzmanlarin yarisindan fazlasinin madde igin olumsuz
degerlendirmede bulundugunu gostermekte ve boyle bir durumda ilgili madde olcekten
cikarilmaktadir. Uzman gorlisii formuna gore degerlendiricilerden elde edilen verilerin Lawshe

icerik gegerliligi oram1 yoOntemine gore yapilan analiz sonucunda birbirine yakin ifadeler
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cagristirdigi disiinillen 6 madde Olgekten ¢ikarilmis ve Olgek nihai asamada 34 maddeden

olusmustur.

3.5.1.1.4. Pilot Uygulama

Olgek gelistirme calismalarinda katilimer sayisinin belirlenmesi tartismali bir konudur. Bazi
arastirmacilara gore 300 civart orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olacag1 ifade edilmektedir.Fakat
literatiirde daha kiiciik gruplarda uygulanan calismalarin basarilar1 da ortaya konulmustur
(DeVellis, 2017: 102). Genel bir kural olarak 300-400 arasi kisiye deneme testi uygulanmalidir.
Ayrica aragtirilmak istenen evrenin biiyiikliigiine ve ulagilmak istenen amaca baglh olarak 6rneklem

biiytikliigi artabilir veya azalabilir (Seker ve Gengdogan, 2014: 76-77).

Kesfedici faktor analizi (KFA) yapabilmek icin ilgili yazinda madde sayisinin 10 kat1 kadar
bir 6rneklemin yeterli olacagi yaygin kabul gormektedir (Giirbliz ve Sahin, 2018: 320) .

Iliskisel pazarlama faaliyetlerine iliskin hazirlanan 34 maddeden olusan 6lgegin yapi
gecerliligini test etmek {izere cesitli isletmelerin pazarlama departmanlarinda ¢aligsan yoneticilerden
veri toplanarak pilot bir arastirma yapilmistir. Bu asamada 34 maddeden olusan anket formu hem
yiiz ylize goriisme teknigi hem de online anket teknigi ile katilimeilara ulagtirilmistir. Bu amagla 34

maddeden olusan 6lgek igin toplam 351 katilimcidan veri toplanmigtir.

Toplanan veriler lizerinden KFA yapmadan once veriler, orneklem biiyiikligl, kayip
degerler, normallik, dogrusallik, ¢oklu baglanti ile u¢ degerler bakimindan incelenmistir. Tek
degiskenli u¢ degerleri incelemek amaciyla minimum ve maksimum degerler incelenmistir. Cok
degiskenli uc¢ degerleri incelemek amaciyla ise toplam puan alinmistir. Daha sonra elde edilen
toplam puan Z standart puanina ¢evrilmis ve +3 ile -3 disinda kalan herhangi bir deger olmadigi
tespit edilmis, 351 kisiye ait veri ile analize devam edilmistir. KFA kapsaminda 6l¢iilen kavramin
temel boyutlari ve 6l¢iim maddelerinin hangi boyutlar altinda toplanacagini belirlemek iizere
temel bilesenler analizi yontemi kullanilmistir. Temel bilesenler analizinde agiklanan varyansi
azami diizeye c¢ikaran varimax dik dondiirme yontemi tercih edilmistir (Glirbiiz ve Sahin, 2018:
321). KFA uygulamasindan once, o6rneklemin faktor analizi yapmaya uygun olup olmadigini test

etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi 6rneklem verilerinin boyut olusturmadaki uygunlugunu ve
degiskenler arasindaki kismi korelasyonlar: test etmek icin kullanilmaktadir (Sencan, 2005: 384).
Oran ne kadar yiiksek olursa veri setinin faktor analizi yapmak i¢in o kadar uygun oldugu
disiiniilir (Kalayci, 2014: 322). KMO 06l¢iim diizeyleri ve anlamlari asagidaki sekilde kabul
edilmektedir (De Vaus, 2002: 137);
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KMO 6lgiim diizeyleri ve anlamlar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Degerleri ve Anlamlar:

Diizey Anlam
0.90 + Muhtesem
0.80-0.89 Degerli
0.70-0.79 Orta hal
0.60-0.69 Vasat
0.50-0.59 Kotii
KMO0<0.50 Kabul edilemez

Kaynak: Kaiser, 1974: 35.

Giirbiiz ve Sahin (2018: 320)’e gore ise; genel olarak aragtirmacilar tarafindan yeterli olarak
disiiniilen minumum KMO degeri 0,6’dir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,84 oldugu
belirlenmis ve bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktoér analizi yapmak icin “iyi
derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglari
incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin anlamli  oldugu  goriilmiistiir
(%2(561)=5788,78;p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagildigi kabul

edilmistir. Bu sonug 6lgegin faktor analizinin yapilmasi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

3.5.1.1.5. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiri ile iliskili ¢cok sayida degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktdrler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan istatistik tekniklerinden biridir
(Kalayci, 2014: 321). Faktor analizi dlgiilebilen ve goriilebilen ¢ok sayidaki 6zelligin arkasinda
yatan gergek nedenleri, yani gozlenemeyen ve Olgiilemeyen gizli boyutlar1 ortaya ¢ikarmaya
yaramaktadir (Johnson ve Winchern, 2002’den aktaran: Yaslioglu, 2017: 75). Tablo 9’da iliskisel
pazarlama olgegi ile ilgili elde edilen kesfedici faktor analizi sonuglart gésterilmistir.
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Tablo 9: iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Olcegi Kesfedici Faktor Analizi Bulgular

Faktorler ve Maddeler
Md. - e _ Agiklanan Faktor Cronbach’s
No. 1’inci Faktor: Miisteri Odaklihk (¢=0.80) Varyans Yiikleri Alpha
Yeni iriin tasarimlarimizda Oncelikle miisterilerimizin
1 . . . .765
tatmin edilmemis ihtiyaglarini ortaya ¢ikaririz.
2 Miisterilerin yeni iriin ile ilgili sikdyet ve iade nedenleri 749
anlagilmaya caligilir. '
3 }(enl lirin .tasarlmlnda miisterilerimizden gelen elestirilere 618,448 704 0,804
Onem veririz.
4 Yeni driin tasarim evresinde misterileri talepleri 703
dogrultusunda hareket ederiz. '
Miisterilerimizin hayatlarini kolaylastiracak yeni {iriinleri
5 . . . .682
miisteri deneyimlerinden yola ¢ikarak yapariz.
Md. ge s . . _ Aciklanan Faktor Cronbach’s
No. 2’inci Faktor: Rakip Odakhilik (¢=0.80) Varyans Yiikleri Alpha
1 Rakiplerimizin iiriin stratejileri ile ilgili gliclii yonlerini 842
diizenli olarak tartisir ve stratejiler gelistiririz. '
Rakiplerin yeni iirlinleri / hizmetleri hakkinda edindigimiz
2 . . r 770
bilgiler {irlin / hizmet tasarimimizi etkiler.
- —— - - 216,107 0,802
3 Miisterilerin rakiplerimizden satin aldig: iriinleri diizenli 765
olarak takip ederiz. '
4 Rakiplerimizden farkli olarak mevcut pazarda basarili 739

olacak hi¢ denenmemis iiriinler tasarlariz.

Md. ¥iincii Faktor: Miisteri Katilumi (a=0.74) A Haltor Cronbach’s

No. Varyans Yiikleri Alpha
Yeni iirtinlerin degerlendirilmesi ve irliniin test edilmesi
1 . £ .815
asamalarinda miisteri katilimu saglariz.
Miisterilerimiz yeni {riinlerin pazar degerlendirmeleri
2 L - 733
konusunda bizimle birlikte ¢aligirlar.
— - — — %14,655 0,735
Miisterilerin yeni triinle ilgili fikirleri, iriin gelistirme
3 L - .700
stirecinin baglangicindan itibaren toplanir.
Miisterilerimizle ilgili eksiksiz ve giincel bilgilere sahibiz
4 o °. . I 547
ve bunlari iirlin gelistirme faaliyetlerimizde kullaniriz.
Md. i e T ke dege o Aciklanan Faktor Cronbach’s
No. 4’lincii Faktor: Lider Kullanicilar ile Isbirligi (¢=0.78) Varyans Yiikleri Alpha
1 Yeni {iriin tasarimlarimizda meydana gelen sorunlar 792
gidermek i¢in Lider kullanicilarimizla birlikte ¢alisiriz. '
Firmamiz, lider kullanicilarin yardimiyla ortaya ¢ikan iiriin
2 kavramini hedef pazarda daha fazla miisteriyle test %12,710 719 0.778
etmektedir.
3 Lider kullanict yontemini kullanma, miisterilerimizin 690

ihtiyaglarini anlamak i¢in daha iyi veriler verir.
Toplam Aciklanan Varyans 261,919
KMO = 0.837; ¥2(561) =5788,78; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000; Genel a=0.837

Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’den daha biiyiik alti faktdr elde edilmistir. Ancak
yapilan inceleme sonucunda birinci faktor disinda diger faktorlerin agikladigi varyansin oldukga
diisiik oldugu, bazi maddelerde c¢apraz yiiklenmesi (cross loading) s6z konusu oldugu, bazi
maddelerin ise faktor yik degerlerinin oldukca diisiik oldugu saptanmustir. KFA’da, maddeler
arasinda capraz yiklenme (birden fazla faktorde yiiksek faktor yiikil) olmamasi (farkli boyutlara
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yiikklenme egilimi gosteren maddelerin faktor yiikleri arasinda en az 0,100’lik fark olmasi) ve
faktor yiiklerinin genel olarak 0,32’nin iizerinde olmasi 6nerilmektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2018:
320; Tabachnick ve Fidell, 2015: 674). Bununla birlikte faktorlerin miimkiin oldugunca giiclii
maddelerden olusmasi arzu ediliyorsa yiik degerinin en az 0,50 olmasi 6nerilmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018: 320). Bu nedenle ¢apraz yiiklenme egilimi gosteren ve faktor yiik degeri 0,5’in altinda
kalan maddeler teker teker analizden ¢ikarilarak KFA tekrarlanmistir. Tablo 9’da yapilan analiz

neticesinde elde edilen KFA sonugclar1 gosterilmistir.

Bu bulgulara gore; iliskisel pazarlama faaliyetleri 6lgeginin 16 maddeden olustugu ve
maddelerin dort faktorlii bir yapida ve faktor yiiklerinin 0,5’in {izerinde oldugu, faktorlerin toplam
varyansin %61,919’ini agikladigi belirlenmistir. Faktor yiikleri 0.547 ile 0.842 arasi olanlardan

0,50-0,60 arasin1 iyi ve 0,70 ve iizerini milkemmel olarak yorumlamak miimkiindiir.

Tablo 9’da goriildiigii lizere dondiirme isleminden sonra birinci faktor %18.448, ikinci faktor
%16.107, tigiincii faktor %14.655 ve dordiincii faktor %12.710 oraninda varyansi agiklamaktadir.
Cok faktorlii desenlerde, agiklanan varyans oraninin % 40 ile % 60 arasinda olmasi yeterli olarak
kabul edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 320). Toplam varyansin % 61.919’unu agiklayan bu
faktorlerin toplam varyansa yaptigi katkinin iyi derecede yeterli oldugu ifade edilebilir. Bu
sonuclar Olgegin 16 maddeden olusan dort faktorlii yapisinin gegerliligine isaret etmektedir.
lliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarmin giivenilirlikleri toplam 6lgek ve alt boyutlar olarak ayr
ayr1 degerlendirildiginde, gilivenilirlik katsayilar1 birinci boyut i¢in 0.804, ikinci boyut igin 0.802,
tiglincii boyut igin 0.735, dordiincii boyut igin 0.778, 6lgegin geneli igin (0.837) yiiksek derecede
giivenilirlige sahip oldugu belirlenmistir. . Bu degerler, yazinda esik deger olarak yaygin kabul
goren 0.70’in Gstiinde degerler oldugundan (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 331), s6z konusu o6lgeklerin

giivenilir 6lgekler oldugu ifade edilebilir.

Faktor altinda yiiklenen maddeler ve kuramsal beklentiden yola ¢ikilarak bu faktorler
sirastyla miigteri odaklilik, rakip odaklilik, miisteri katilimi ve lider kullanicilar ile i birligi

seklinde isimlendirilmigtir.

3.5.1.1.6. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Dogrulayict faktor analizi (DFA) 6lgme modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve
onemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, 6nceden olusturulan bir model
araciligryla gozlenen degiskenlerden yola cikarak gizil degisken (faktdr) olusturmaya yonelik bir
islemdir. Genellikle oOl¢ek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya Onceden

belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini amaglamaktadir (Yaslioglu, 2017: 78).
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Ki Kare (X?: Hem LISREL hem de AMOS programinda, model uyumunu test etmek
amaciyla incelenen ilk uyum endeksi +Ki Kare (X?)’dir. X*’nin diginda model uyumunu
test etmek amaciyla ¢ok sayida farkli uyum indeksi kullanilmaktadir (Ilhan ve Cetin,
2014: 30). Bu test orijinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli olup olmadigini
test eder. Ayrica regresyon katsayilarinin isaretine ve anlamlilik diizeyine bakar ve
modelin ayr1 ayri pargalar1 hakkinda bilgi verir. Aym1 zamanda bu testle modelin
tamaminin  dogrulugu da olciilebilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77)Istatistiksel
arastirmalarin raporlarinda sonucu en ¢ok verilen degerdir. Ayrica Ki-Kare degeri
modelin genel uygunlugunu test etmek amaciyla kullanilan en temel 6l¢timdiir. Bu deger
ormek kovaryans matrisi ve model tarafindan uyarlanmis olan (modellenen) kovaryans
matrisi arasinda fark olup olmadigin1 degerlemeye yaramaktadir (Hu ve Bentler, 1999:
2). Ki-Kare istatistigi 0ziinde istatistiksel bir anlamlilik testi oldugundan Grneklem
biiyiikliigline duyarlidir. Yani Chi-Square istatistigi biiylik ornekler kullanildiginda
neredeyse her zaman modeli reddeder (Hooper vd., 2008: 54). Uygun bir modelin
p<0.005’de anlamsiz sonuglar vermesi beklenir (Barrett, 2007: 815). Ayrica ki kare
testinde onemli olan bir diger deger ise serbestlik derecesidir. Ki kare degeri drneklem
biiyiikliigiiniin etkisinde oldugu i¢in serbestlik derecesine orani1 daha giivenilir sonuglar
vermektedir (Gilirbliz ve Sahin, 2018: 345). Arastirmalarda kesin olarak hangi sinir
degerin alinacag ile ilgili bir fikir birligi yoktur. Bazi kaynaklar y2/df=5 gibi oldukca
yiiksek bir degeri kabul ederken, bazi kaynaklar ise x2/df=2 gibi daha diisiik bir degeri
kabul etmektedirler (Tabachnick ve Fidell, 2015: 670).

Tahmin hatalarimin ortalamasimin karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA): Son yillarda, modeldeki tahmini parametre sayisina
duyarlilig1 nedeniyle ‘en bilgilendirici uyum indekslerinden biri’ (Diamantopoulos ve
Siguaw, 2000’den aktaran: Hooper vd., 2008: 54) olarak kabul edilmistir RMSEA
modeldeki degisken ve ifade sayisi arttikca ylikselme egilimindedir, dolayisiyla az
sayida ifadeyi destekleyen bir istatistik oldugu soylenebilir (Yaslioglu, 2017: 81).
Orneklem biiyiikliigiine oldukga duyarli olup, 0 ile 1 degerleri arasinda yer almaktadir.
RMSEA sifira ne kadar yakin olursa o kadar iyi model-veri uyumu verir (Thompson,
2008: 130).

Standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekokii (Standardized Root Mean
Square Residual, SRMR): SMR degeri RMR’nin standartlastirilmis halidir.Bu deger
Olcekten bagimsiz bir uyum olgiitidir (Dogan, 2013: 27). SRMR’nin 0,05’¢ esit veya
kiiciik olmas1 mitkemmel uyumu gostermektedir. Bu degerin 0,08’e esit veya kiiclik
olmas! ise kabul edilebilir sonuclar vermektedir (Ozdamar: 2015: 241). 0 degerinde bir
SRMR miikemmel uyumu gosterir, ancak modelde ve biiylik 6rnek boyutlarina dayali
modellerde ¢ok sayida parametre oldugunda SRMR'nin daha diisiik olacagi bilinmelidir
(Hooper vd., 2008: 54).
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o Karsilastirmali uyum endeksi (Comparative Fit Index, CFI): CFl o6rneklem
biiyiikliiglinden en az etkilenen degerdir. Bu nedenle bir¢ok paket programda tercih
edilmektedir (Fan vd., 1999: 56-83). CFI, NFI istatistiginin gelistirilmis versiyonudur,
ornek biiyiikliigiinii de hesaba katar ve kiiciik 6rneklemlerde dahi iyi sonuglar verir, en
cok kabul goren ve kullanilan istatistiklerden biridir. NFI benzeri bigimde sifir modelini
orneklem kovaryans matrisi ile kiyaslayarak sonug¢ elde eder ve ayni sekilde 0 ile 1
arasinda deger alir (Yaslioglu, 2017: 81). 1’e yaklastikca modelin uygunlugu artmaktadir
0,95 ve izeri iyi uyumu 0,90 ve fiizeri ise kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir

(Hooper vd, 2008: 55).

Tablo 10°da DFA uyum o6lg¢iitleri verilmistir.

Tablo 10: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Olgiitleri

Uyum Olciimii Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X2 (Serbestlik derecesi) ¥2/df <3.00 ¥2/df <5.00
CFI (Comparative Fit Index) CFI >95 CFI>90
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) RMSEA< 05 RMSEA <10
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) SRMR <05 SRMR <08
Kaynak: Thompson, 2008: 130; Ozdamar 2015: 241.
3.5.1.1.7. Ol¢egin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Bu arasgtirmanin verileri IBM SPSS 25 ve IBM AMOS 24 (Arbuckle, 2016) paket
programlart kullanilarak analiz edilmistir. Olgeklerin yapisal gegerliligini test etmek igin

dogrulayici faktor analizi (DFA), maksimum olabilirlik (Maximum Likelihood) hesaplama yontemi

ile yapilmistir.

DFA sonuglari; X2/df (Ki Kare/degrees of freedom), CFI (Comparative Fit Index), SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual) ve RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) uyum iyiligi indeksleri tercih edilerek raporlanmigtir. DFA ile faktoriyel yapilart
dogrulanmayan Olceklere ise KFA analizi uygulanmistir. Hipotezlerin test edilmesinde ise
regresyon analizi kullanilmustir. Aracilik hipotezlerini test etmek ic¢in bootstrap teknigi tercih
edilmistir. Bootstrap tekniginin, Baron ve Kenny’nin (1986: 1174) 6nerdigi klasik yontemden ve
Sobel testinden daha giiclii oldugu iddia edilmektedir (Gilirbiiz, 2019b: 53; Hayes, 2018: 113).

Bootstrap tekniginde 5000 yeniden drnekleme se¢enegi kullanilmugtr.

[liskisel pazarlama faaliyetleri dlgegine ait DFA yol diyagrami Sekil 4’te verilmistir.

98




Sekil 4: iliskisel Pazarlama Ol¢egi DFA Yol Diyagram
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Tablo 11°de iliskisel pazarlama 6l¢egine ait DFA uyum 6lgiitleri verilmistir.

Tablo 11: Iliskisel Pazarlama Ol¢egi Uyum Olgiitleri

Endeks Ad1 Degerler Uyum
X9 (Serbestlik derecesi) 2,86 Miikemmel Uyum
CFI (Comparative Fit Index) 0,90 Kabul Edilebilir
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 0.07 Kabul Edilebilir
SRMR 0,05 Miikemmel Uyum

p > 0,05
3.6. Iliskisel Pazarlama Olcegi Son Hali ve Kullamilan Kaynaklar

Arastirmada isletmelerde iliskisel pazarlama faaliyetlerini 6l¢mek i¢in 4 boyutlu 16 maddelik
bir 6l¢ek kullanilacaktir. Bu dort boyut; Miisteri katilimi, miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve lider
kullanicilar ile is birligi seklindedir. Rakip odaklilik boyutu i¢in 4 madde, Lider kullanicilar ile is

birligi yapma boyutu i¢in 3 madde, miisteri katilimi i¢in 4 madde ve miisteri odaklilik boyutu i¢in 5
madde yer almaktadir.
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Tablo 12’de iliskisel pazarlama 6l¢eginin son hali ve yararlanilan kaynaklar verilmistir.

Tablo 12: iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Olcegi ve Kullanilan Kaynaklar

BOYUT Md. No. MADDELER REFERANSLAR

Rakiplerimizin iiriin stratejileri ile ilgili giicli
RO1 |yonlerini diizenli olarak tartisir ve stratejiler Lukas ve Ferrel, 2000: 245

gelistiririz.
Rakiplerin yeni iriinleri / hizmetleri hakkinda
Rakip RO2 |edindigimiz bilgiler {iriin / hizmet tasarimimizi Narver ve Slater, 1990: 24
Odakhiik etkiler.
RO3 Miisterilerin rakiplerimizden satin aldigi {irlinleri Can, 2012: 136

diizenli olarak takip ederiz.

Rakiplerimizden farklt olarak mevcut pazarda

RO4 basarili olacak hi¢ denenmemis {iriinler tasarlariz. Kim ve Atuahena-Gima, 2010: 536
Yeni {irlin tasarimlarimizda meydana gelen
LK1 |sorunlar1 gidermek igin lider kullanicilarimizla Lin vd., 2010: 132

birlikte ¢alisiriz.

Firmamiz, lider kullanicilarin yardimiyla ortaya
LK2 |¢ikan irtin kavramini hedef pazarda daha fazla Yayla ve Yildiz, 2010: 10
miisteriyle test etmektedir.

Lider Kullanici
Metodu

Lider kullanict yontemini kullanma,
LK3 |misterilerimizin ihtiyaglarini anlamak i¢in daha iyi Can, 2012: 137
veriler verir.

Yeni iiriinlerin degerlendirilmesi ve iriinlin test

MKL edilmesi asamalarinda miisteri katilimi saglariz.

Per¢in, 2006: 375

Miisterilerimiz yeni iirtinlerin pazar
MK2 |degerlendirmeleri konusunda bizimle birlikte Lin vd., 2010: 131
calisirlar.

Miisteri o P g ST
Katilim Misterilerin yeni {rlinle ilgili fikirleri, {rlin
MK3 |gelistirme  siirecinin  baglangicindan  itibaren Per¢in, 2006: 375

toplanir.

Miisterilerimizle ilgili eksiksiz ve giincel bilgilere
M54  |sahibiz ve bunlar {iriin gelistirme faaliyetlerimizde Camarero, 2007: 426
kullaniriz.

Yeni iiriin tasarimlarimizda oncelikle
MO1 |misterilerimizin tatmin edilmemis ihtiyaglarini
ortaya ¢ikaririz.

L Mop  |[Misterilerin yeni iriin ile ilgili sikayet ve iadeMusteri degeri ve misteri deneyimi
Miisteri nedenleri anlasilmaya cahstlir. boyutlart i¢in, yari yapilandirilmis

Odakhlhik — —— miilakat teknigi kullanilarak isletme
MO3 Yeni iiriin tasariminda miisterilerimizden gelen yoneticilerinden veri toplanmustir.

elestirilere 6nem veririz.

Yeni iriin tasarim evresinde miisterileri talepleri

MO4 dogrultusunda hareket ederiz.

3.7. inovasyon Stratejileri Olcegi
Inovasyon stratejilerini 6l¢gmek i¢in daha dnce yapilmis ¢alismalardan yararlanilarak (kesifsel

ve artirimsal inovasyon stratejisi olmak tlizere) 2 boyutlu 14 maddelik bir 6l¢ek kullanilacaktir
(Jansen vd., 2006: 1674; Can, 2012: 214 ve Li vd., 2010: 303).
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Tablo 13’te inovasyon stratejileri 6lgegi ve yararlanilan kaynaklar verilmistir.

Tablo 13: inovasyon Stratejileri Olcegi

calisiriz.

BOYUT Md. No. MADDELER REFERANSLAR
Ki1 Siirekli olarak yeni iiriinler ve hizmetler icat ederiz. Jansen vd., 2006: 1674
Ki2 Ir_lovasyot_l 'blrl'mlm_g tamamen yeni olan iirlin ve Jansen vd., 2006: 1674
hizmetleri ticarilestirir.
. Rakiplerimiz tarafindan asla kullanilmayan kesifsel . .
Ki3 stratejileri / taktikleri siirekli deneriz. Li vd., 2010: 303
Kesifsel Ki4 Yeni pazarlarda sik sik yeni firsatlardan yararlaniriz. Jansen vd., 2006: 1674
inovasyon : - S :
Kis F irmamiz i¢in pazara yepyeni {iriin icat edip sunmak Can, 2012: 214
o6nemlidir.
Kis6 Yeni pazarlarda diizenli olarak yeni miisteriler arar Jansen, 2006: 1674
ve onlara ulasiriz.
Ki7 Yeni iiriin iiretirken var olan tirtinde koklii degisiklik Can, 2012: 214
yapariz.
Ail Mevcut lrlin ve hizmetlerimizin sunumunu diizenli Jansen vd., 2006: 1674
olarak gelistiririz.
Ai2 Urun geligtirmek i¢in mevcut teknolojik bilgimizi Can, 2012: 214
yeniden kullaniriz.
Uriin gelistirmek icin halen kullanmakta oldugumuz
Ai3 teknoloji ile yeni teknolojinin birlesimi olan Can, 2012: 214
teknolojik sistemi tercih ederiz.
Art | Mevcut  teknolojilerimizin  hizmet  verimliligini
Artirimsa A4 artirmak i¢in ¢ok calisiriz ve bir ¢ok yeni teknik Li vd., 2010: 303
Inovasyon
uygulariz.
NG Mevcut iiriin ve hizmetlere diizenli olarak kiigiik Jansen vd., 2006: 1674
uyarlamalar yapariz.
Uriin ve hizmetlerimizin islevlerini ve cesitliligini
Al6 arttirmak igin siirekli olarak mevcut teknolojileri / Li vd., 2010: 303
teknikleri kullaniriz.
NG, Mevcut pazarlarda 6lgek ekonomimizi artirmak igin Jnasen vd., 2006: 1674

3.8. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Olcegi

Isletmelerde kurumsal siirdiiriilebilirligi 6l¢gmek amaci ile 3 boyutlu 20 maddelik bir dlgek
kullanilacaktir. S6z konusu oOlgek Yildiz Cankaya ve Sezen (2015: 133) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanmigtir. Bu ¢ boyut; sosyal siirdiiriilebilirlik, ekonomik siirdiiriilebilirlik ve ¢evresel

stirdiiriilebilirliktir. Sosyal siirdiiriilebilirlik boyutunda 8 madde, ekonomik siirdiiriilebilirlik

boyutunda 7 madde ve gevresel siirdiiriilebilirlik boyutunda ise 5 madde bulunmaktadir.

Tablo 14’te kurumsal siirdiiriilebilirlik 6lgegi verilmistir.
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Tablo 14: Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Olcegi

BOYUT Md. No. MADDELER REFERANSLAR
ss1 Son birkag yilda miisteri sikayetleri ve/veya geri donen {iriin miktari
azalmigtir.
SS2 Son birkag yi1lda miisterimizin goziinde imajimiz artmustir.
2
= SS Sosyal projelere (egitim, kiiltiir, spor) yapilan yatirimlar artmustir.
% sS4 Son birkag yilda tiim paydaslar ile (6rn. sivil toplum kuruluslari,
= calisanlar, miisteriler) iligskilerde anlamli gelismeler yasanmustir.
= - - — — Yildiz Cankaya ve
= SS5 Son birkag¢ yilda insan hak ve taleplerinin korunmasi konusundaki Sezen, 2015: 133.
2 farkindalik artmustir.
—g' SS6 Son birkag yilda ¢alisanlara verilen egitim firsatlar1 artmustir.
R sS7 Son birkag yilda iletme icinde calisanlarin kazaya ugramalari ve
yaralanmalarini onleyici tedbirler artmustir.
ss8 Son birka¢ yilda tiim paydaslarin (misteriler, rakipler, tedarikgiler)
refahinda artig yagsanmustir.
ES1 Satin alinan malzemenin maliyeti azalmistir.
= ES2 Son birkag yilda enerji tiiketim maliyeti azalmistir.
S
% _—g ES3 Son birkag yilda atiklarla ilgili maliyetler azalmistir.
g % ES4 Son birkag yilda hisse basina kazang artmigtir. Ss(;lféﬁ %%I;_k;ylas‘ée
i -E ES5 Son birkag yilda yatirim getirisi artmustir.
& ES6 Son birkag yilda satiglar artmustir.
ES7 Son birkag yilda karliligimiz artmustir .
v cs1 Son birkag yilda isletmenin g¢evresel konumunda olumlu gelisme
= yasanmustir.
g % CS2 Son birkag yilda atik @iretimi azalmustir. Yildiz Cankaya ve
é ;E CS3 Son birkag yilda sera gazi emisyonlar1 azalmustir. Sezen, 2015: 133.
E CS4 Son birkag yilda zararli kimyasallarin kullanimi azalmistir.
z CS5 Son birkag yilda ¢evresel kazalarin meydana gelme siklig1 azalmigtr.

3.9. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Nicel yonelimli olan bu arastirmada en ¢ok kullanilan veri toplama tekniklerinden birisi olan
anket teknigi kullanilmistir (Giirbliz ve Sahin, 2018: 175). Anket 5 bdlim ve 62 sorudan
olugmaktadir. Katilimecilarin demografik bilgilerinin yer aldig1 birinci boliimde 4 soru, isletme ile
ilgili bilgilerin yer aldig ikinci boliimde 8 soru, iligkisel pazarlama faaliyetlerinin yer aldig1 liglincii
boliimde 16 soru, inovasyon stratejilerinin yer aldigi dordiincii boéliimde 14 soru ve son olarak
kurumsal stirdiiriilebilirligin 6l¢iildiigii besinci boliimde ise 20 soru yer almaktadir. Arastirmada
kullanilan 6lgeklerin tamami besli Likert formatinda kullanilmistir. En olumlu ifade 5, en olumsuz

ifade ise 1 olarak kodlanmustir.

Son yillarda, isletme arastirmalarinda karma yontem olarak isimlendirilen nicel ve nitel
yontemlerin birlikte kullanildigi arastirma anlayisi gitgide yayginlasmaktadir (Creswell, 2012:
215). Bu aragtirmada; nitel ve nicel arastirma desenlerinin birlikte kullanildigi karma arastirma

yontemi tercih edilmistir. Nitel aragtirma kapsaminda, iliskisel pazarlama faaliyetleri 6lgeginin bazi
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boyutlarina yonelik madde havuzu gelistirebilmek i¢in sahadaki yoneticiler ile yar1 yapilandirilmig
miilakat yapilmistir. Arastirmanin nicel kisminda ise iliskisel tarama arastirmasi (survey research)
yontemi kullanilmstir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 105-107).

3.10. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin 6rneklem olarak kapsamini, Tiirkiye’nin mobilya sektoriinde 6nde gelen ii¢
onemli bolgesindeki (Ankara, Kayseri ve Inegdl) isletmelerde calisan yoneticiler olusturmaktadir.
Bu amagla arastirmanin konu olarak kapsamina girdigi diisiiniilen isletme ve yoneticilere ulasmak
amaciyla aragtirmanin veri toplama araci olan anket formu arastirmacinin kisisel baglantilart
vasitasiyla potansiyel katilimcilara ulagtirilmistir. Bu yoniiyle arastirmanin rneklem teknigi
kolayda 6rneklem oldugu ifade edilebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132). Yaklasik dort aylik bir veri
toplama siireci sonucunda toplamda 321 katilimcidan geri doniis saglanmistir. Glirbliz ve Sahin
(2018: 130)’e gore bu biiytikliikteki bir 6rneklem oldukg¢a genig bir ana kiitleyi % 95 giliven
diizeyinde temsil edebilme potansiyeline sahiptir.

Yapilan veri temizligi islemleri sonucunda alt1 adet anketin ciddiyetten uzak dolduruldugu ve
aykir1 gézlem degerlerine sahip oldugundan dolay1 analize dahil edilmemis ve aragtirmanin veri

seti 315 denekten olusan bir 6rneklemden olusmustur.

3.11. Normallik, Carpikhik ve Basikhk Degerleri ve Olceklerin Gegerlilik ve

Giivenilirlik Analizleri

Toplanan veriler istatistiksel analizlere baslamadan once gerekli kontrol islemlerine (kayip

degerler, normallik, u¢ degerler vb.) tabi tutulmustur.
3.11.1. Normallik, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Aykirt gbzlem degerleri analiz sonuglarin1 sakatlayici etki yaptigindan (Giirbiiz ve Sahin,
2018: 147), veri setinden ¢ikarilmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 547). Tek degiskenli ug
degerleri incelemek amaciyla minimum ve maksimum degerler incelenmistir. Daha sonra elde
edilen toplam puan Z standart puanina gevrilmis ve +3 ile -3 disinda kalan herhangi bir deger
olmadig1 belirlenmistir. Yapilan veri temizligi islemleri sonucunda alt1 adet anketin ciddiyetten
uzak dolduruldugu ve aykir1 gozlem degerlerine sahip oldugundan dolay1 analizden ¢ikarilmigtir.
Cok degiskenli u¢ degerleri incelemek amaciyla ise boyut ortalama puanlar1 dikkate alinmistir.
Verilerin normal dagilip dagilmadigina olgek boyutlarinin carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerine bakilarak karar verilmistir. Tabachnick ve Fidell (2015: 675)’e gore carpiklik
ve basiklik degerlerinin -1.5 ile +1.5 araliginda olmasi, Giirbiiz ve Sahin’e gore (2018: 147) ise bu

degerlerin -1 ile +1 araliginda olmas1 normalligin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bununla
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birlikte Kline (2016: 87) ve Giirbiiz (2019a: 126), maksimum olabilirlik (ML) tahminlime yontemi
ile yapilacak analizlerde 3'ten diisiik carpiklik degerinin ve 10'dan diisiik basiklik degerinin, YEM
temelli analizlerde cogu zaman sorun olmayacagini iddia etmislerdir. Zira, genis 6rneklemlerde,
carpiklik ve basiklik degerlerinin géz ardi edilebilir olduguna dikkat ¢eken arastirmacilar da
bulunmaktadir (Giirbuz ve Sahin, 2018:147; Tabachnick ve Fidell, 2015: 675). Arastirmada yer
alan Olgeklere ait dagilim olgiileri Tablo 15’te verilmistir. Tablo 15°deki basiklik ve cgarpiklik
degerleri incelendiginde boyutlara ait carpiklik degerlerinin +3’ten, basiklik degerlerinin ise
+10’dan diisiik oldugu dolayisiyla da verilerin normal dagilimi asir1 sekilde ihlal etmeyen bir
goriiniim sergiledigi ifade edilebilir. Bu iglemler sonucunda, analizler 315 katilimcidan olusan bir

veri seti lizerinden yapilmisgtir.

Asagidaki tablo 15°te normallik testi, carpiklik ve basiklik degerleri verilmistir.

Tablo 15: Normallik Testi Carpikhik ve Basiklik Degerleri

Boyutlar Min. Maks. Ort. SS | Carpikhk | Basiklik
Miisteri odakhihk 2.00 5.00 436 | 0.56 -0.75 0.84
Rakip odaklilik 1.00 5.00 4.03 | 0.78 -1.18 2.00
Miisteri katilinm 1.00 5.00 351 | 0.84 -0.46 0.09
Lider kullanicilar ile is birligi 1.00 5.00 3.72 | 0.85 -0.47 0.10
Kesifsel inovasyon 2.14 5.00 3.87 | 0.65 -0.22 -0.46
Artirnmsal inovasyon 1.57 5.00 424 | 0.55 -0.95 2.25
Sosyal siirdiiriilebilirlik 1.67 5.00 3.92 | 0.60 -0.39 0.41
Ekonomik siirdiiriilebilirlik 1.67 5.00 320 | 0.74 0.03 -0.50
Cevresel siirdiiriilebilirlik 2.50 5.00 4.17 | 0.56 -0.47 -0.27

3.11.2. inovasyon Stratejileri Olgegi Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Inovasyon strateji dlgeginde yer alan boyutlarin Cronbach alfa cinsinden giivenilirlikleri
hesaplanmigtir. Cronbach alfa analizi sirasinda kesifsel inovasyona ait bir madde (Firmamiz i¢in
pazara yepyeni uriin icat edip sunmak Onemlidir.) toplam madde korelasyonu diisiikk oldugu ve
boyutun giivenilirlik katsayisint diisiirdiigii icin analizden c¢ikarilmigtir. Buna gore, giivenilirlik
katsayilar1 kesifsel inovasyon igin 0,75, artirimsal inovasyon boyutu i¢in 0,76 olarak belirlenmigtir.
Olgegin genel giivenilirlik katsayis1 ise 0,86 olarak saptanmistir. Bu degeler, yazinda esik deger
olarak yaygin kabul géren 0,70’in tistiinde bir deger oldugundan (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 331), s6z

konusu ol¢eklerin giivenilir 6l¢ekler oldugu ifade edilebilir.
3.11.2.1.inovasyon Stratejileri Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Giirbiiz ve Sahin’in (2018: 343) onerileri dogrultusunda inovasyon stratejileri 6l¢eginin

yapisal gegerliligini test etmek i¢in birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayic1 faktor analizi (DFA)
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yapilmigtir. 13 maddeden meydana gelen iki boyutlu faktoriyel yapt DFA neticesinde
dogrulanamamuis, bu nedenle de ayn1 boyutta olan maddelerin modifikasyonlar1 gerceklestirilmistir.
Bu islem sonucunda da ilgili literatiirde genel kabul gérmiis uyum iyiligi degerleri elde
edilememistir. Maddelerin standardize yol katsayilart incelenmis ve artirimsal inovasyon
boyutunda yer alan iki maddenin standardize yol katsayilarinin 0,5’in altinda oldugu belirlenmistir.
Gurbiiz (2019a: 41)’e gore DFA 06l¢iim modelinde yer alacak maddelerin standardize yol
katsayilarmin 0,5’in iizerinde olmasi gerektigi onerilmektedir. Bu nedenle bahse konu iki madde
modelden cikarilmis ve DFA tekrarlanmistir. Yinelenen analiz sonucunda, elde edilen uyum iyiligi
degerlerinin yazinda genel kabul goren siirlar dahilinde (Giirbiiz, 2019a: 33) olmasi, 6lgegin veri

ile uyumlu ve gecerli olduguna isaret etmektedir.
Sekil 5’te inovasyon stratejileri 6lcegi ile ilgili DFA yol diyagrami gosterilmistir.

Sekil 5: inovasyon Stratejileri Olcegine Ait DFA Yol Diyagram

7~ — - . — Kayifsal
. I k——unllnuljb_ — Inovasyon

Artirimmnl
Inovasyon

(s}

artrim?7

Inovasyon stratejileri dlgegi ile ilgili DFA uyum 6lgiit degerleri Tablo 16’da gdsterilmistir.

Tablo 16: inovasyon Stratejileri Olcegi Uyum Olgiitleri

Endeks Adi Degerler Uyum
X4 (Serbestlik derecesi) 3,45 Kabul Edilebilir
CFI (Comparative Fit Index) 0,91 Kabul Edilebilir
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 0,07 Kabul Edilebilir
SRMR 0,04 Miikemmel Uyum
(32 [N=315]= 145,136, p > 0,05
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3.11.3. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Kurumsal siirdiiriilebilirlik 6lceginde yer alan boyutlarin Cronbach alfa cinsinden
giivenilirlikleri hesaplanmistir. Cronbach alfa analizi sirasinda sosyal siirdiiriilebilirlik boyutuna ait
iki madde, ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutuna ait bir madde ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik
boyutuna ait bir madde toplam madde korelasyonu diisikk oldugu ve ait olduklari boyutun
giivenilirlik katsayililarii  diigiirdiigii i¢in analizden c¢ikarilmistir. Buna gore, giivenilirlik
katsayilar1 sosyal siirdiiriilebilirlik boyutu icin 0,70, ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutu i¢in 0,75 ve
cevresel siirdiiriilebilirlik boyutu igin 0,54 olarak tespit edilmistir. Olgegin genel giivenilirlik
katsayist ise 0,79 olarak tespit edilmistir. Cevresel siirdiiriilebilirlik boyutu hari¢ diger boyutlarin
giivenilirlik degerleri, yazinda esik deger olarak yaygin kabul géren 0.70’in iistiinde bir deger
oldugundan (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 331), s6z konusu 6l¢eklerin giivenilir dlgekler oldugu ifade
edilebilir.

3.11.3.1. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Kurumsal siirdiiriilebilirlik 6l¢eginin yapisal gegerliligini test etmek i¢in Giirbiiz ve Sahin’in
(2018: 343) onerileri dogrultusunda birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktdr analizi (DFA)
uygulanmigtir. DFA sonucunda 16 maddeden olusan ii¢ boyutlu faktoriyel yapi dogrulanamamustir.
Bunun iizerine ayn1 boyut i¢inde yer alan maddelerin modifikasyonlart yapilmistir. Buna ragmen
yazinda genel kabul goren uyum iyiligi degerlerine ulagilamamistir. Maddelerin standardize yol
katsayilar1 incelenmis ve birgok maddeye ait standardize yol katsayilarinin 0,5’in altinda oldugu
saptanmigtir.  Tim bu islemler sonucunda Olgegin faktdriyel yapisinin sorunlu oldugu
degerlendirilerek ol¢cege KFA uygulanmasinin daha dogru olacagi diisiiniilmiistiir (Kline, 2016: 32;
Girbiiz, 2019a: 50).

KFA kapsaminda 6l¢iim maddelerinin hangi boyutlar altinda toplanacagini belirlemek {izere
temel bilesenler analizi yontemi kullanilmigtir. Temel bilesenler analizinde agiklanan varyansi
azami diizeye ¢ikaran varimax dik dondiirme yontemi tercih edilmistir (Glirbiiz ve Sahin, 2018:
321). KFA sonucunda 6z degeri 1’den daha biiyiik yedi faktor elde edilmistir. Bu bulgu dl¢egin
faktoriyel yapisinin olduk¢a sorunlu oldugunu isaret etmektedir. Yapilan inceleme sonucunda
birinci faktor disinda diger faktorlerin agikladig1 varyansin oldukea diisiik oldugu, bazi maddelerde
capraz ylklenme (cross loading) ve bazi maddelerin ise faktor yiik degerlerinin oldukga diisiik
oldugu saptanmustir. Capraz yliklenme egilimi gosteren ve faktor yiik degeri 0,5’in altinda kalan
maddeler teker teker analizden c¢ikarilarak KFA tekrarlanmistir. Tablo 17°de yapilan analizler

neticesinde elde edilen KFA sonuglari gdsterilmistir.
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Tablo 17: Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi Bulgular

Faktorler ve Maddeler
Md. No. Iinci Faktor: Ekonomik Siirdiiriilebilirlik A\E"‘la“a“ Faktor Yiikleri
aryans
1 Son birkag yilda enerji tiiketim maliyeti azalmistir. .805
2 Son birkag yilda satin almman malzemenin maliyeti azalmstir. 781
3 Son birkag yilda atiklarla ilgili maliyetler azalmustir. %26,97 761
4 Son birkag yilda satiglar artmustir. 7126
5 Son birkag yilda karliligimiz artmistir. .542
- .. ety Aciklanan R .
9 .
Md. No. 2’inci Faktor: Sosyal siirdiiriilebilirlik Varyans Faktor Yiikleri
1 Son birkag yilda miisteri sikayetleri ve/veya geri donen tirlin miktart .839
azalmugtir.
2 Son birka¢ yilda tiim paydaslar ile (6rn. sivil toplum kuruluslari, %20,13 .802
calisanlar, misgteriler) iligkilerde anlamli gelismeler yasanmustir.
3 Son birkag yilda miisterimizin goziinde imajimiz artmgtir. .708
- . " A Aciklanan Faktor Yiikleri
9 .
Md.No. 3’iincii Faktor: Cevresel siirdiiriilebilirlik Varyans
1 Son birkag yilda isletmenin ¢evresel konumunda olumlu gelisme .817
yasanmustir. %15,00
2 Son birkag yilda zararh kimyasallarm kullanimt azalmigtir. .805
Toplam Aciklanan Varyans %62,01
KMO = 0.72; 2(45) =891,39; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000

Bu bulgulara goére kurumsal siirdiiriilebilirlik 6l¢eginin 10 maddeden olustugu, maddelerin ii¢
faktorli bir yapida ve faktdr yiiklerinin 0,5’in iizerinde oldugu, faktdrlerin toplam varyansin
%62,01’ini agikladigi belirlenmistir. Faktor yiikleri 0.542 ile 0.839 arasi olanlardan 0,50-0,60 arasi

iyi ve 0,70 ve lizerini milkemmel olarak yorumlamak miimkiindiir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 321).
3.12. Bulgular ve Tartisma

3.12.1. Arastirmanin Degiskenlerine Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon

Degerleri

Iliskisel pazarlama faaliyetleri, inovasyon stratejileri, kurumsal siirdiiriilebilirlik degiskenleri
ile demografik degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve Pearson korelasyon degerleri tablo

18’de sunulmustur.

Tabloya 18’e gore, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri odaklilik boyutu ile kesifsel
inovasyon (r= 0,542; p<0,01) ve artirmsal inovasyon (r= 0,626; p<0,01) degiskenleri arasinda
olumlu yonde orta diizeyde anlamli iliski oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle, katilimcilarin
miisteri odaklilik boyutuna ait tutum puanlart arttikca, inovasyon stratejilerine iliskin tutum

puanlarimin da arttigr sdylenebilir. iliskisel pazarlama faaliyetlerinin rakip odaklilik boyutu ile
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kesifsel inovasyon (r= 0,313; p<0,01) ve artirimsal inovasyon (r= 0,356; p<0,01) degiskenleri
arasinda olumlu yonde orta diizeyde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, katilimcilarin
rakip odaklilik boyutuna ait tutum puanlart arttikca, inovasyon stratejilerine iliskin tutum

puanlarinin da arttigin1 géstermektedir.

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri katilimi boyutu ile kesifsel inovasyon (1= 0,574;
p<0,01) ve artirimsal inovasyon (r= 0,461; p<0,01) degiskenleri arasinda olumlu yo6nde orta
diizeyde anlaml iligski oldugu tespit edilmistir. Baska bir anlatimla, katilimcilarin miisteri katilimi
boyutuna ait tutum puanlan arttik¢a, inovasyon stratejilerine iliskin tutum puanlarinin da artigim

gostermektedir.

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin son boyutu olan lider kullanicilar ile is birligi boyutu ile
kesifsel inovasyon (r= 0,611; p<0,01) ve artirimsal inovasyon (r= 0,441; p<0,01) degiskenleri
arasinda olumlu yonde orta diizeyde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, katilimcilarin
lider kullanicilar ile is birligi boyutuna ait tutum puanlar arttik¢a, inovasyon stratejilerine iliskin

tutum puanlarinin da arttigini gostermektedir.

Tablo 18’de sunulan korelasyon analizi sonuclarma gore, iliskisel pazarlama faaliyetleri
boyutlart ile bazi1 kurumsal siirdiiriilebilirlik boyutlar1 arasinda iliskiler oldugu saptanmaktadir.
Buna gore; iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri odaklilik boyutu ile sosyal siirdiiriilebilirlik
(r=0,272; p<0,01) ve gevresel strdiiriilebilirlik (r= 0,499; p<0,01) boyutlar1 arasinda olumlu yonde
anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Buna karsin miisteri odaklilik boyutu ile ekonomik
stirdiiriilebilirlik (r= 0,087; p=0,34) boyutu arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.
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Tablo 18: Arastirmanin Degiskenlerine Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Degiskenler Ort. SS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
1. Miisteri odaklilik 4.36 0.56 -
2. Rakip odaklilik 403 |0.78 | .240™ -
3. Miisteri katilimi 351 0.84 | .343™ | .191™
4. Lider kullanicilar ile isbirligi 372 | 085 .479™ | 2397 | 530"
5. Kesifsel inovasyon 387 |0.65| .542™ | 313" | 574 | 6117
6. Artinmsal inovasyon 424 | 055| 626™ | 3567 | 4617 | 4417 | 7717
7. Sosyal siirdiiriilebilirlik 392 |0.60| 2727 | 1577 | 119" | 247 | 2607 | .1627
8. Ekonomik siirdiiriilebilirlik 320 |0.74| 0.087 | .189™ | .242™ | 1467 | 2217 | .124" | .240™
9. Cevresel siirdiiriilebilirlik 417 | 056 | .499™ | 322" | 403™ | 435" | 5197 | 4557 | 539" | .320™
10. iligkisel pazarlama Ort. 391 | 054 | 667" | 5917 | 757 | 8117 | 7177 | 644 | 27177 | 2437 | 574™
11. inovasyon stratejileri Ort. 405 | 057 | 6177 | .354™ | 555~ | 566 | .9517° | .930 | .228™ | .188™ | 5207 | .726™
12. Kurumsal siirdiiriilebilirlik Ort. 376 | 048 | .353™ | 289 | .332" | .348" | .424™ | 3097 | 7527 | ;7417 | 7797 | 4617 | .394™
13. Isletmede galisan sayisi 302 |1.60]-193" | 0.005 | -0.066 | -.147" | -.135" | -.175™ | -0.005 | 0.001 | -0.033 | -.132" | -.163" | -0.014
14. Firman faaliyet yih 231 | 080 | 0046 |-0.104 | -111" | 0.099 | 0.020 | 0.037 | -0.044 | -0.067 | -0.043 | 0.056 | 0.029 | -0.070 | .149"
15. Yillik satig hasilat: 208 |0.81|-150" | -.144" | -128" | -2117 | -.258™ | -.195™ | -0.044 | -0.093 | -.151"" | -.224™ | -244™ | -125" | 4917 | 112"

*p<.05, **p<.01 anlaml1 korelasyon. Isletmede galisan sayis1 0-20 arasi igin 1; 21-40 aras1 igin 2, 41-60 aras1 i¢in 3,; 61-100 aras1 i¢in 4, 101-180 aras1 i¢in 5 ve 181-250 arast igin ise 6
olarak kodlanmustir. Firmam faaliyet yil1 0-4 yil aras1 i¢in 1; 5-24 yil arasi i¢in 2, 25-49 il arasi i¢in 3,; 50-74 yil arasi i¢in 4, 75-99 yil arasi i¢in 5 ve 100 yil ve iizeri ise 6 olarak
kodlanmustir Yillik satis hasilati 0-1 milyon TL arasi i¢in 1; 1-5 milyon TL arasi igin 2 ve 5-25 milyon TL arasi i¢in 3 olarak kodlanmigtir.




Rakip odakliik boyutu ile sosyal siirdirilebilirlik (r= 0,157; p<0,01), ekonomik
stirdiiriilebilirlik (r= 0,189; p<0,01) ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik (r= 0,322; p<0,01) boyutlar
arasinda olumlu yonde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Miisteri katilim1 boyutu ile sosyal
stirdiiriilebilirlik (r= 0,119; p<0,01), ekonomik siirdiiriilebilirlik (r= 0,242; p<0,01) ve g¢evresel
sirdiirtilebilirlik (r= 0,403; p<0,01) boyutlar arasinda olumlu yonde anlamli iligski oldugu tespit
edilmistir. Lider kullanicilar ile is birligi boyutu ile sosyal siirdiiriilebilirlik (r= 0,247; p<0,01),
ekonomik siirdiiriilebilirlik (r= 0146; p<0,01) ve cevresel siirdiiriilebilirlik (r= 0,435; p<0,01)

boyutlar1 arasinda olumlu yénde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.

Inovasyon stratejilerinden kesifsel inovasyon boyutu ile sosyal (r= 0,260; p<0,01) ve
ekonomik (r= 0,221; p<0,01) siirdiirtilebilirlik boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde, g¢evresel
stirdiiriilebilirlik (r= 0,519; p<0,01) boyutu arasinda ise orta diizeyde anlamli iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgu, kesifsel inovasyon boyutuna ait tutum puanlan arttikca, kurumsal

stirdiiriilebilirlik boyutlarina iliskin tutum puanlarinin da arttigin1 gostermektedir.

Inovasyon stratejilerinden artirrmsal inovasyon boyutu ile sosyal (r= 0,162; p<0,01) ve
ekonomik (r= 0,124; p<0,01) siirdiiriilebilirlik boyutlar1 arasinda diisikk diizeyde, c¢evresel
stirdiiriilebilirlik (r= 0,455; p<0,01) boyutu arasinda ise orta diizeyde anlaml iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgu, artirimsal inovasyon boyutuna ait tutum puanlari arttikga, kurumsal

stirdiiriilebilirlik boyutlarina iliskin tutum puanlarinin da arttigin1 gostermektedir.

Ayrica, ana degiskenlerin ortalamalari (genel) arasinda da anlamh iligkiler oldugu
gozlemlenmistir. Buna gore, iliskisel pazarlama faaliyetleri ile inovasyon stratejileri (r= 0,726;
p<0,01) arasinda yiiksek diizeyde, kurumsal siirdiiriilebilirlik (r= 0,461; p<0,01) arasinda ise orta

diizeyde anlamli korelasyon oldugu saptanmustir.

Bu iligkilere ilave olarak isletmelere yonelik bazi demografik bilgiler ile arastirma
degiskenleri arasindaki iliskilere goz atmak yararl olacaktir. isletmelerdeki toplam ¢alisan sayist
ile miisteri odaklilik (r=-0,193; p<0,01), lider kullanicilar ile is birligi (r= -0,147; p<0,01), kesifsel
inovasyon (r= -0,135; p<0,01) ve artirimsal inovasyon (r= -0,175; p<0,01), arasinda olumsuz
yonde diisiik diizeyde anlamli korelasyon oldugu tespit edilmistir. Firmalarin faaliyet yili ile
miigteri katilimi (r= -0,111; p<0,05) arasinda olumsuz yonde diisiik diizeyde anlamli korelasyon
oldugu saptanmustir. Firmalarin yillik satig hasilati ile misteri odaklilik (r=-0,150; p<0,01), rakip
odaklilik (r= -0,144; p<0,05), miisteri katilimi (r= -0,128; p<0,05), lider kullanicilar ile is birligi
(r=-0,211; p<0,01), gevresel siirdiiriilebilirlik (r=-0,151; p<0,01) arasinda olumsuz yonde diisiik

diizeyde anlaml1 korelasyon oldugu tespit edilmistir.
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3.12.2. Arastirmaya Katilan isletme Yoneticilerine Ait Demografik Bulgular

Tablo 19’da arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin demografik ozelliklerine iliskin

bulgularin sayisal ve yiizdesel degerleri verilmistir.

Tablo 19: Arastirmaya Katilan Isletme Yoneticilerinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Kadm 47 14.9
Cinsiyet Erkek 268 85.1
Toplam 315 100,00
20-25 23 7.3
26-30 43 13.7
31-35 72 22.8
Yas 36-40 80 25.4
41-45 38 12.1
46-50 35 111
51 ve tizeri 24 7.6
Toplam 315 100,00
Firma sahibi 105 334
Genel midiir 42 13.3
Pazarlama Miidiirt 53 16.8
isletmedeki konumu Tk Ge MBI L 35
Satis Miidiirii 59 18.7
Uretim Miidiirii 24 7.6
Diger (Liitfen yaziniz) 21 6.7
Toplam 315 100,00
[lkogretim 55 17.5
Lise 88 27.9
On lisans 32 10.2
Egitim durumu -
Lisans 125 39.6
Lisansiistii 15 4.8
Toplam 315 100,00

Aragtirmaya katilan igletme yoneticilerinin demografik bulgularina bakildiginda, yoneticilerin
cogunlugu (%85,1) erkeklerden olusmaktadir. Yoneticilerin yaslarina iligkin dagilimda ise, 31-35
yas grubunun yoneticilerin %25,4’tini olusturdugu goriilmektedir. En diisiik yas grubunu ise %7,3
ile 20-25 grubu olusturmaktadir. Arastirmaya katilan igletme yoneticilerinin biiyiikk ¢ogunlugunu
(%33,4) firma sahipleri olustururken, %13,3’ii genel miidiir, %16,8’1 pazarlama midiird, %3,5’1
Ar&ge midiri, %18,7°si satis midiirid, %7,6’s1 tretim miidiri ve %6,7’sinin diger birim
calisanlarindan olustugu goriilmektedir.. Arastirmaya katilan yoneticilerin egitim durumlari ise
strast ile %17,5°1 ilkogretim, %27,9’u lise, %10,2’si 6n lisans, %39,6’s1 lisans ve %4,8’inin

lisansiistii egitim mezunu oldugu goriilmektedir.
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3.12.3. Arastirmaya Katilan Isletmelere Dair Bulgular

Tablo 20’de arastirmaya katilan isletmelerin O6zelliklerine iligskin bulgularin sayisal ve

yiizdesel degerleri verilmistir.

Tablo 20: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Ozellikler Frekans | Yiizde Ozellikler Frekans| Yiizde
Kayseri 120 38,1 Yiizde yiiz yerli 272 | 864
Ankara 115 36,5 Yiizde yiiz yabanc1 2 ,6
Sehir - Sermaye Yapisi
Inegol 80 25,4 Karma 41 13,0
Toplam 315 100,00 Toplam 315 100,0
0-20 65 20,6 0-1 milyon TL 92 29,2
21-40 74 23,5 1-5 milyon TL 105 33,3
Satis Hasilat1 -
41-60 64 20,3 5-25 milyon TL 118 37,5
Calisan Sayis1  |61-100 43 13,7 Toplam 315 100,0
101-180 39 12,4 Ulusal 187 59,8
181 ve tizeri 30 9,5 isletmenin Uluslararast 113 35,9
Toplam 315 | 100,00 Niteligi Yatirim 12 43
0-4 35 11,1 Toplam 315 100,0
5-24 174 55,2 Politikamiz var 117 37,1
25-49 81 25,7 Planiagg 61 | 194
asamasinda
Faaliyet Yih Cevre Politikas1 -
50-74 22 7.0 s Plan g 38 | 121
asamasinda degil
75+ 3 1,0 Emin degiliz 96 30,5
Toplam 315 100,00 Toplam 315 100,0
Idari birim 154 48,9 KOSGEB 104 33,0
Pazarlama birimi 62 19,7 SKD 8 25
Muhasebe birimi 17 5.4 Danigmanlik 42 | 134
sirketleri
- Siirdiiriilebilirlik
Siirdiiriilebilirlik |A-Ge ve teknolojij 5, 11,7 | e ilgili Egitim |[TUBITAK 29 9,2
Faaliyetlerinin | birimi Alnan Kurum
Yiiriitiildiigii Birim j
st Bl Insan — kaynaklari| - 54 Ticaret Odast 65 | 206
birimi
Uretim birimi 17 54 Alinmadi 66 21,0
Yiiriitilmemektedir 11 3,5 Toplam 315 100,0
Toplam 315 100,0

Tablo 20’ye gore, arastirmaya katilan igletmelerin %38,1°’1 Kayseri, %36,5’1 Ankara ve
%25,4°1i ise Inegdl de yer almaktadir. Arastirmaya katilan firmalarin %9,5’inde 181 ve daha fazla
calisan, %12’4’iinde 101-180 calisan, %13,7’sinde 61-100 calisan, %20,3’nde 41-60 calisan,
%23,5’inde 21-40 calisan, %20,6’sinda 0-20 c¢alisan yer almaktadir. Bu firmalarin faaliyet
stirelerine bakildiginda ise %1°1 75 ve daha fazla yildir, %7’si 50-74 yildir, %25,7’si 25-49 yildir,
%55,2’s1 5-24 yildir ve %11,1°1 ise 0-4 yildir faaliyetlerini siirdiirmektedir. Tablodan gorildigi

iizere firmalarin %86,4 gibi Oonemli bir bolimil yiizde yiiz yerli sermayelidir. Firmalar satis

112



hasilatlar yoniinden ise %37,5’1 yillik 5 milyon ve daha fazla, %33,3’i 1-5 milyon TL ve %29,2’si
ise 0-1 milyon TL hasilata sahiptir. Bununla birlikte uluslararasi nitelige sahip isletmelerin orani

%35,9, ulusal niteliklere sahip isletmelerdir orani ise %59,8’dir.

Arastirmaya katilan isletmelerin  %37,1’1 bir g¢evre politikasina sahip olduklarini
belirtmislerdir. Ayrica isletmelerin %33’ KOSGEB, %2,5’1 siirdiiriilebilir kalkinma derneginden,
%13,7’si danismanlik sirketlerinden, %9,2’si TUBITAK, %20,6’s1 ticaret odasindan kurumsal
stirdiiriilebilirlik ile ilgili egitim aldiklarini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan isletmelerde
kurumsal siirdiiriilebilirlik faaliyetleri %48,9’unda idari birim tarafindan ytirttiiliirken, %19,7’sinda
pazarlama birimi, %5,4’{inde muhasebe birimi, %11,7’sinde Ar-Ge ve teknoloji birimi, %5’4’linde
insan kaynaklar1 birimi, %5,4’linde ise iiretim birimi tarafindan yiiriitiilmektedir. Kurumsal

stirdiiriilebilirlik ile ilgili herhangi bir faaliyet yiirtitemeyen isletmelerin oran1 ise %3,5’tir.
3.12.4. Arastirmanin Demografik Faktorleri Fark Analizleri

Aragtirmada ii¢ veya daha fazla grup karsilastirmalari i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilmigtir. ANOVA testi Oncesinde Onkosul olan varyansin homojen oldugu
varsayimi (homogeneity of variance) Levene testi ile test edilmistir. ANOVA sonuglar1 anlamh
bulunan farkliliklarin kaynagini belirlemek tizere ¢oklu karsilastirma analizi, Post Hoc testlerinden
Tukey testi kullanilmigtir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 238).

Arastirmaya katilan igletmelerin ¢alisan sayilari, faaliyet yillari, satis hasilatlari, isletmelerin
nitelikleri, ¢evre politikalar1 ve siirdiiriilebilirlik konusunda alinan egitim ile iligkisel pazarlama,
inovasyon stratejileri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik arasinda anlamli bir fark bulunup

bulunmadigina yonelik ANOVA sonuglari tablolarla gosterilmistir.

Isletmelerin galisan sayilarma gore yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21: isletmelerin Cahsan Sayilarina Gére ANOVA Sonuglar:

Degisken Calisan sayisi n Ortalama S.S. F P
0-20 60 4.01 0.53
21-40 63 3.92 0.53
. . . 41-60 64 4.10 0.55
iskisel Pazarlama Faaliyetleri 1,668 0,062
61-100 38 3.89 0.45
101-180 38 3.81 0.45
181-250 29 3.78 0.36
0-20 60 4.20 0.54
21-40 63 4.05 0.51
. 41-60 64 4.24 0.61
Inovasyon Stratejileri 3,281 0,007
61-100 38 3.91 0.46
101-180 38 4.01 0.51
181-250 29 3.93 0.40
0-20 60 3.91 0.53
21-40 63 3.64 0.47
41-60 64 3.82 0.45
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 3,380 0,006
61-100 38 3.68 0.52
101-180 38 3.69 0.34
181-250 29 3.92 0.35

Tablo 21’e gore, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, isletmedeki calisan sayilarina gore
anlaml1 diizeyde farklilasmadig1 belirlenmistir (F=1,67; p>0,05). Inovasyon stratejileri ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik diizeylerinin isletmelerin calisgan sayilarina gore anlamli diizeyde farklilastigi
belirlenmistir (sirasiyla; F=3,28; p<0,05; F=3,38; p<0,05). Hangi gruplar arasinda farklilik
oldugunun belirlenebilmesi adina Tukey testi yapilmistir. Bu testin sonuglarina gore; galisan sayisi
41-60 arasinda olan isletmelerin inovasyon stratejilerine ait ortalama puanlari ¢aligan sayist 61-100
arasinda olan isgletmelerin ortalamasindan daha yiiksektir. Bu sonug¢ aradaki farkliligin anlaml
diizeyde oldugunu gostermektedir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik bakimindan ise ¢alisan sayist 0-20
arasinda olan isletmelerin ortalama puanlari, calisan sayist 21-40 arasinda olan isletmelerin
ortalamasindan daha yiiksektir. Bu sonu¢ aradaki farkliligin anlamli diizeyde oldugunu

gostermektedir.

Firma biiyiikliigiiniin inovasyon stratejileri gelistirme konusunda onemli bir yere sahip
oldugu bilinmekte olup, literatiirde yer alan bazi arastirma bulgular1 da firma calisan sayisinin
inovasyon stratejisi ve kurumsal siirdiiriilebilirlik tizerinde 6nemli bir belirleyici faktdr oldugu
goriisiinii desteklemektedir (Kaplan, 2010: 68; Oriicii vd., 2011: 58; Akin ve Reyhanoglu, 2014:
23). Buna kargilik, KOBI’lerde inovasyon yapmay1 etkileyen faktérler iizerine Calipinar ve Bag
tarafindan yapilan c¢alismada ise c¢alisgan sayist ile inovasyon arasinda anlamli bir fark

bulunamamustir (Calipinar ve Bag, 2007: 454).
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Tablo 22°de igletmelerin faaliyet yillarina gore yapilan ANOVA sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 22: Isletmelerin Faaliyet Yillarina Gére ANOVA Sonuclari

Degisken Faaliyet Yil n Ortalama S.S. F P

0-4 26 4.07 0.49
5-24 170 3.90 0.50

iliskisel pazarlama faaliyetleri 2549 74 3.96 0.54 1,427 0,225
50-74 19 4.08 0.50
75-99 3 4.29 0.19
0-4 26 4.25 0.40
5-24 170 4.06 0.51

Inovasyon stratejileri 25-49 74 4.07 0.63 1,634 0,166
50-74 19 4.16 0.42
75-99 3 4.62 0.49
0-4 26 3.81 0.54
5-24 170 3.79 0.47

Kurumsal siirdiiriilebilirlik 25-49 74 3.75 0.45 0,696 0,595
50-74 19 3.62 0.43
75-99 3 3.90 0.45

Tablo 22’ye gore, iliskisel pazarlama faaliyetleri, inovasyon stratejileri ve kurumsal

stirdiiriilebilirlik diizeylerinin isletmelerin faaliyet yilina gore anlaml diizeyde farklilasmadig
belirlenmistir (sirasiyla; F=1,43; p>0,05; F=1,63; p>0,05; F=0,70; p>0,05).

Akin ve Reyhanoglu tarafindan isletme biiyiikliikleri yoniinden Tiirkiye'nin inovasyon

portresi iizerine yapilan arastirmada isletmelerin faaliyet yili ile inovasyon arasinda anlaml

diizeyde bir iligki bulunamamistir (Akin ve Reyhanoglu, 2014: 24; Calipinar ve Bag,2007: 454;

Kaplan, 2010: 71).

Isletmelerin satis hasilatlarma gére yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23: isletmelerin Satis Hasilatlarina Gore ANOVA Sonuclar:

Degisken Satis Hasilat n Ortalama S.S. F P

0-1 milyon TL 87 4.11 0.53

iliskisel pazarlama faaliyetleri 1-5 milyon TL 92 3.97 0.55 9,91 0,000
5-25 milyon TL 113 3.80 0.41
0-1 milyon TL 87 431 0.48

inovasyon stratejileri 1-5 milyon TL 92 4.10 0.55 14,586 0,000
5-25 milyon TL 113 3.91 0.50
0-1 milyon TL 87 3.90 0.51

Kurumsal siirdiiriilebilirlik 1-5 milyon TL 92 3.73 0.49 4,254 0,015
5-25 milyon TL 113 3.72 0.41
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Tablo 23’e gore, iliskisel pazarlama faaliyetleri, inovasyon stratejileri ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik diizeylerinin satis hasilatlarina gére anlamhi diizeyde farklilastigi belirlenmistir
(strastyla; F=9,91; p<0,05; F=14,59; p<0,05; F=4,25; p<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore; satig hasilati 5-25
milyon TL arasinda olan isletmelerin iliskisel pazarlama faaliyetlerine ait ortalama puanlarinin,
satis hasilatt 1-5 milyon TL ve 0-1 milyon TL arasinda olan isletmelerin ortalamasindan daha
diisik oldugu ve bu farkliligin anlamli oldugu goriilmektedir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik
bakimindan ise satig hasilati 0-1 milyon TL arasinda olan isletmelerin ortalama puanlari, satig
hasilatt 1-5 milyon TL ve 5-25 milyon TL arasinda olan isletmelerin ortalamasindan daha
yiiksektir. Bu sonuc aradaki farkliigin anlamli diizeyde oldugunu gdstermektedir. Inovasyon
stratejileri bakimindan ise satis hasilati 0-1 milyon TL arasinda olan isletmelerin ortalama puanlari,
satis hasilati 1-5 milyon TL ve 5-25 milyon TL arasinda olan isletmelerin ortalamasindan daha
yiiksektir. Bu sonug¢ aradaki farkliligin anlamli diizeyde oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde,
satis hasilati 1-5 milyon TL arasinda olan isletmelerin inovasyon stratejilerine ait ortalama
puanlari, satig hasilati 5-25 milyon TL arasinda olan isletmelerin ortalamasindan daha yiiksektir.

Bu sonug aradaki farkliligin anlamli diizeyde oldugunu gostermektedir.

Literatiirde yer alan bazi ¢aligsmalarda da firmalarin ekonomik performanslarinin inovasyon
stratejileri lizerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu (Aslan, 2018: 208), inovasyonun firmalarin kar
marjint arttirdigini géstermektedir (Elgi ve Karatayli, 2008: 17; Akin ve Reyhanoglu, 2014: 39).
Calipmmar ve Bag (2007: 454) tarafindan yapilan calismada ise, isletmelerin ortalama ihracat
gelirleri arttikca inovasyon yapma olasiliklar1 da artmaktadir. Firmalarin kurumsal siirdiiriilebilirlik
diizeyleri tizerinde ekonomik gdstergeler 6nemli bir belirleyicidir (Giicenme-Gengoglu ve Aytac,
2016: 51). Ayrica Finansal ve ekonomik oOzellikler firmalarin iligkisel pazarlama faaliyetlerini

dogrudan etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir (Y1ilmaz, 2016: 151).

Isletmelerin niteliklerine gore yapilan ANOVA sonuglari tablo 24°te verilmistir.

Tablo 24: isletmelerin Niteliklerine Gore ANOVA Sonuclari

Degisken Nitelik N Ortalama S.S. F P
. Ulusal 187 4.02 0.52
liskisel pazarlama [, oo (Gthalat-ihracat faaliyeti) | 113 3.81 046 | 4403 | 0,005
faaliyetleri
Farkli iilkede yatirim (¢okuluslu) 12 3.94 0.60
] Ulusal 187 4.22 0.50
Inovasyon Uluslararas: (ithalat-ihracat faaliyeti) | 113 3.87 054 | 10418 | 0,000
stratejileri
Farkli iilkede yatirim (¢okuluslu) 12 4.04 0.43
Ulusal 187 3.81 0.51
Kurumsal - - A
siirdiiriilebilirlik Uluslararas: (ithalat-ihracat faaliyeti) 113 3.72 0.43 1,193 0,313
Farkl1 iilkede yatirim (¢okuluslu) 12 3.70 0.30
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Tablo 24’e gore, kurumsal siirdiiriilebilirlik diizeylerinin, isletmelerin niteligine gore anlaml
diizeyde farklilasmadigi belirlenmistir (F=1,19; p>0,05). iliskisel pazarlama faaliyetleri ve
inovasyon strateji diizeylerinin isletmelerin niteligine gore anlamli farklilastigi tespit edilmistir
(strastyla; F=4,40; p<0,05; F=10,42; p<0,05). Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunun
belirlenebilmesi igin Tukey testi yapilmistir. Bu testin sonuglarina gore; ulusal nitelikli isletmelerin
iliskisel pazarlama faaliyetlerine ait ortalama puanlari, uluslararast nitelikli isletmelerin
ortalamasindan daha yiiksektir. Bu sonu¢ aradaki farkliligin anlamh diizeyde oldugunu
gostermektedir. Inovasyon stratejileri bakimindan ise ulusal nitelikli isletmelerin ortalama puanlari,
uluslararast nitelikli isletmelerin ortalamasindan daha yiiksektir. Bu sonug¢ aradaki farkliligin

anlaml diizeyde oldugunu gostermektedir.

Isletmelerin gevre politikalarina gére yapilan ANOVA sonuglar1 tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25: isletmelerin Cevre Politikalarina Gore ANOVA Sonuglar:

Degisken Cevre Politikasi N Ortalama S.S. F P
Politikamiz var 117 3.89 0.47
iliski Planlama agamasinda 61 3.89 0.51
Tiskisel _pazarl_ama § : 2052 | 0,087
faaliyetleri Planlama asamasinda degil 38 3.92 0.45
Emin degiliz 96 4.06 0.58
Politikammz var 117 4.00 0.52
. Planlama agamasinda 61 3.98 0.50
Inovasyon stratejileri - 4,949 0,001
Planlama agamasinda degil 38 4.04 0.53
Emin degiliz 96 4.30 0.53
Politikamiz var 117 3.68 0.43
Planlama agamasinda 61 3.83 0.49
Kurumsal siirdiiriilebilirlik - 2,197 0,069
Planlama agamasinda degil 38 3.81 0.44
Emin degiliz 96 3.86 0.52

Tablo 25’e gore, iliskisel pazarlama faaliyetleri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik diizeylerinin,
igletmelerin c¢evre politikasina sahipligine gore anlamli diizeyde farklilagsmadigi belirlenmistir
(strastyla; F=2,05; p>0,05; F=2,20; p>0,05). 1n0vasy0n stratejileri diizeylerinin, igletmelerin ¢evre
politikasina sahipligine gore anlamli farklilastigi tespit edilmistir (F=4,95; p<0,05). Hangi gruplar
arasinda farklilik oldugunun belirlenebilmesi adina Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina
gore; cevre politikasina sahiplik sorusuna “Emin degiliz” diyen isletmelerin inovasyon stratejilerine
ait ortalama puanlari, “Politikamiz var” ve “Planlama asamasinda” cevap veren isletmelerin
ortalamasindan daha yiiksektir. Bu sonu¢ aradaki farkliligin anlamli diizeyde oldugunu

gostermektedir.

Firmalarin ¢evre politikalar1 olmasi inovasyon stratejilerini olumlu yénde etkileyen bir unsur

olarak degerlendirilmekte (Aslan, 2018: 207). Firmalarin teknolojik yeterlikleri ¢cevresel inovasyon
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iizerinde 6nemli bir belirleyici olarak nitelendirilmektedir (Horbach, 2008: 163). Literatiirde yer
alan calismalarda kurumsal siirdiiriilebilirli§in saglanmasinda tek bir alt boyuta énem vermenin
yetersiz oldugu, ekonomik, sosyal ve ¢evresel alt boyutlar1 kapsayacak bicimde hareket edildigi
zaman kurumsal siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin amaglarina ulasacagi vurgulanmaktadir (Giirl,
2016: 879).

Isletmelerin siirdiiriilebilirlik konusunda aldiklar1 egitime gore yapilan ANOVA sonuglart

Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26: Isletmelerin Siirdiiriilebilirlik Konusunda Aldiklar1 Egitime Goére ANOVA

Sonuclar
Degisken Alnan Egitim N Ortalama S.S. F P
KOSGEB 105 3.98 0.59
Siirdiiriilebilir Kalkinma Dernegi 8 4.06 0.47
. Danigsmanlik sirketleri 42 3.63 0.48
Hiskisel Pazarlama o 2.958 0.661
TUBITAK 29 3.96 0.50
Ticaret Odast 65 3.90 0.54
Alinmadi 66 3.92 0.46
KOSGEB 105 411 0.59
Stirdiiriilebilir Kalkinma Dernegi 8 4.16 0.42
. Danigmanlik sirketleri 42 4.03 0.47
Inovasyon Stratejileri - 0.717 0.013
TUBITAK 29 4.13 0.60
Ticaret Odas1 65 3.98 0.61
Alimmadi 66 4.01 0.54
KOSGEB 105 3.79 0.52
Siirdiiriilebilir Kalkinma Dernegi 8 3.98 0.49
Danigsmanlik sirketleri 42 3.59 0.43
sﬁrdKﬁlJI";ille:)siililrlik TUB?T AK : 29 3.64 0.40 2.218 0.052
Ticaret Odast 65 3.82 0.41
Almmadi 66 3.82 0.51

Tablo 26’ya gore, iliskisel pazarlama faaliyetleri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik diizeylerinin,
isletmelerin siirdiiriilebilirlik konusunda aldiklar1 egitime gore anlamli diizeyde farklilagsmadig
tespit edilmistir (sirastyla; F=2,96; p>0,05; F=2,22; p>0,05). Inovasyon stratejileri diizeylerinin,
isletmelerin siirdiiriilebilirlik konusunda aldiklar1 egitime gore anlamli diizeyde farklilastigi tespit
edilmistir (F=0,717; p>0,05).

3.12.5. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar

Bu bdliimde, aragtirmanin hipotez testleri ve hipotezleri test etmek i¢in kullanilan hiyerarsik

regresyon analizi sonuglariyla ilgili bulgulara yer verilmistir.
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Korelasyon analiz bulgular1 degiskenler arasindaki iligkilere dair 6n bulgular sunmustur.
Ancak bagimsiz ve araci degiskenlerin bagimli degisken tlizerindeki goreli etkilerini ve yordama
giiclerini daha net olarak tespit etmek ve arastirma hipotezlerini test etmek i¢in daha giiclii bir
analiz olan hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 268). Bu kapsamda
regresyon analizi ile test edilecek arastirma hipotezlerinin sekilsel gosterimi Sekil 6’da verilmistir.
Yapilan regresyon analizlerinin birinci adiminda bagimli degisken iizerinde etkisi bulunma ihtimali
bulunan isletmedeki toplam calisan sayisi, firmanin faaliyet yili ve yillik satig hasilati degiskenleri

kontrol altina alinmistir.

Sekil 6: Test Edilecek Arastirma Hipotezlerinin Sekilsel Gosterimi

Rakip Odaklilik 4

Kullanicilar 112 15
Birligi

3.12.5.1. iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarimin, Kurumsal Siirdiiriilebilirlik

Uzerindeki Etkisine Iliskin Hiyerarjik Regresyon Analizi Sonuclari

Ik olarak arastirmanin birinci hipotezi olan iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarmin,
sosyal siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisi test edilmistir. Regresyon analizinin birinci adiminda
isletmede calisan sayisi, firmanin faaliyet yili ve yillik satis hasilati degiskenleri kontrol altina
alinmigtir. Sosyal siirdiiriilebilirlik iizerine iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin etkisini
belirlemek i¢in yapilan hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen sonuglar Tablo 27°de

gosterilmisgtir.
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Tablo 27: iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarinin Sosyal Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki
Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar1 (N=315)

Sosyal Siirdiiriilebilirlik

Degiskenler Model-1 Model-2
B S.H. s S.H.
isletmede cahsan sayist .026 .024 .065 .024
Firmam faaliyet yih -.042 .043 -.068 .042
Yillik satis hasilati -.052 .048 .003 .047
Miisteri odaklihk - - .203** .068
Rakip odakhhk - - .068 .044
Miisteri katilim - - -.043 .046
Lider kullanmicilar ile is birligi - - 174* .049

R? 0,004 0,106
AR? 0,004 0,102%**
*p <.05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmigtir.

Bu bulgular bagimli degisken iizerinde, kontrol degiskeni olarak analize dahil edilen
degiskenlerin etkisinin anlamli olmadigini gostermektedir (Model-1). Ikinci modelde, regresyon
analizine iliskisel pazarlama faaliyetlerinin boyutlar1 dahil edildiginde, sosyal siirdiiriilebilirlik
iizerinde goriilen degisimin yaklasik %11°1 agiklanabilmistir (R?=0,106). Sosyal siirdiiriilebilirligi,
iligkisel pazarlama faaliyetleri boyutlarindan lider kullanicilar ile is birliginin (p=,174; p<.05) ve
miigteri odakliligin (B= 0,203; p<.01) anlaml diizeyde ve olumlu yonde etkiledigini diizeltilmis
beta degerleri gdstermektedir. Buna karsin, rakip odaklilik ve miisteri katilimi boyutlarinin sosyal

stirdiiriilebilirlik lizerinde anlaml etkileri tespit edilememistir.

Hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red
durumlar su sekildedir:

H1, : Rakip odaklilik sosyal stirdiiriilebilirligi olumlu etkiler. (Red edildi)

Hyp : Lider kullanicilar ile is birligi sosyal stirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hy. : Miisteri odaklilik sosyal siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hiq4 : Misteri katilimi sosyal siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Red edildi)

Iliskisel pazarlama faaliyetleri ile kurumsal siirdiiriilebilirlik ve inovasyon stratejileri
iligkisine yonelik ilgili literatiirde oldukga sinirli sayida arastirma yapilmistir. Camarero tarafindan
yapilan arastirmada pazar odaklilik ile isletmelerin finansal ve finansal olmayan (sosyal)
performanslar arasinda dogrudan anlamli pozitif bir iliski oldugu kaydedilmistir (Camarero, 2007:
427).

Iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin ekonomik siirdiiriilebilirlik iizerindeki etkisi

arastirmanin ikinci hipotezini olusturmaktadir. Bu iligkinin test edilebilmesi igin ayr1 bir regresyon
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modeli olusturulmustur. Regresyon analizinin birinci adiminda igletmede calisan sayisi, firmani
faaliyet yil1 ve yillik satis hasilat1 degiskenleri kontrol altina alinmistir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik
iizerine iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin etkisini belirlemek icin yapilan hiyerarsik

regresyon analizinden elde edilen sonuglar Tablo 28’de gdsterilmistir.

Tablo 28:1liskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarnin Ekonomik Siirdiiriilebilirlik
Uzerindeki Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar1 (N= 315)

Ekonomik Siirdiiriilebilirlik

Degiskenler Model-1 Model-2
B S.H. b S.H.
isletmede cahsan sayist .070 .030 .057 .030
Firmam faaliyet yili -.064 .053 -.079 .052
Yillik satis hasilati -.120 .059 -.066 .058
Miisteri odakhihk - - -.021 .085
Rakip odakhhk 3 - .132* .055
Miisteri katilhinm - - 224** .057
Lid8r kullamcilar ile is birligi = - .008 .061

R 0,016 0,090
AR? 0,016 0,075%**
*p <.05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilari (f) raporlanmigtir.

Bu bulgular bagimli degisken iizerinde, kontrol degiskeni olarak analize dahil edilen
degiskenlerin etkisinin anlamli olmadigini gostermektedir (Model-1). Ikinci modelde, regresyon
analizine iliskisel pazarlama faaliyetlerinin boyutlar1 dahil edildiginde, ekonomik siirdiiriilebilirlik
iizerinde  goriillen degisimin  yaklasik %9’u  agiklanabilmistir  (R?=0,090). Ekonomik
stirdiiriilebilirligi, iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarindan miisteri katilimi ($=0,224; p<.01)
ve rakip odaklilik (f= 0,132; p<.05) anlaml diizeyde ve olumlu yonde etkiledigini diizeltilmis beta
degerleri gostermektedir. Buna karsin, lider kullanicilar ile is birligi ve miisteri odaklilik

boyutlarimin ekonomik siirdiiriilebilirlik tizerinde anlamli etkileri tespit edilememistir.

Hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red
durumlar su sekildedir:

Hz.: Rakip odaklilik ekonomik siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler. (Kabul edildi)

Hap: Lider kullanicilar ile is birligi ekonomik stirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Red edildi)

Hy.: Miisteri odaklilik ekonomik siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Red edildi)

Hyg: Miisteri katilimi ekonomik siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Kabul edildi)

Ledwith ve O’Dwyer (2009: 652) tarafindan yapilan arastirmada pazar yoneliminin (misteri
odaklilik, rakip odaklilik) isletmelerin ekonomik performansi iizerinde etkisinin olmadigini
kaydetmistir. Atuahena-Gima tarafindan yapilan arastirmada, pazar yonliiliigiin direk olarak

firmanin ekonomik performanst {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigmi kaydedilmistir
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(Atuahena-Gima, 1996: 100). Bu sonuglar arastirmanin bulgulart ile kismen benzerlik

gostermektedir.

Iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin ¢evresel siirdiiriilebilirlik iizerindeki etkisi
aragtirmanin {iglincli hipotezini olusturmaktadir. Bu iligkinin test edilebilmesi i¢in ayri bir
regresyon modeli olusturulmustur. Regresyon analizinin birinci adiminda isletmede ¢alisan sayisi,
firmanm faaliyet yili ve yillik satis hasilati degiskenleri kontrol altina almmustir. Tablo 29’da
iligkisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin, cevresel siirdiiriilebilirlik {izerine etkisini gosteren

hiyerarsik regresyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 29: iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarimin Cevresel Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki
Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar1 (N=315)

Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Degiskenler Model-1 Model-2
B S.H. B S.H.
isletmede ¢alisan sayis1 .058 .022 114* .019
Firmam faaliyet yil -.032 .039 -.088 .033
Yillik satis hasilati - 176** .044 -.070 .036
Miisteri odakhihk - = 345 ** .053
Rakip odakhhk = = .149** .035
Miisteri katilimi - - .188** .036
Lider kullanicilar ile is birligi - - .145* .038

R? 0,026 0,370
AR? 0,026* 0,344***

*p <.05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmigtir.

Bu bulgular kontrol degiskeni olarak analize dahil edilen degiskenlerden yalnizca yillik satis
hasilatinin (B= -0,176; p<.05), bagimli degisken iizerinde olumsuz ydnde anlamli etkisinin
oldugunu gostermektedir (Model-1). ikinci modelde, regresyon analizine iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin boyutlari dahil edildiginde, ¢evresel siirdiiriilebilirlik lizerinde goriilen degisimin
yaklasik %37’si agiklanabilmistir (R?=0,370). Cevresel siirdiiriilebilirligi, iliskisel pazarlama
faaliyetleri boyutlarindan miisteri odaklilik ((B= 0,345; p<.01) , lider kullanicilar ile is birligi
(B=0,145; p<.05), miisteri katilim1 (=0,188; p<.01) ve rakip odakliliginin (B= 0,149; p<.01) anlamli

diizeyde ve olumlu yonde etkiledigini diizeltilmis beta degerleri gostermektedir.

Hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red
durumlari su sekildedir:

Hz,: Rakip odaklilik gevresel siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler. (Kabul edildi)

Hap: Lider kullanicilar ile is birligi ¢evresel siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hs.: Miisteri odaklilik ¢evresel siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hsqg: Miisteri katilimi ¢evresel siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Kabul edildi)
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3.12.5.2. iligkisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarinin, Inovasyon Stratejileri

Uzerindeki Etkisine iliskin Hiyerarjik Regresyon Analizi Sonuclar

Iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlariin kesifsel inovasyon iizerindeki etkisi aragtirmanin
dordiincii hipotezini olusturmaktadir. Bu iligkinin test edilebilmesi i¢in ayr bir regresyon modeli
olusturulmustur. Regresyon analizinin birinci adiminda isletmede calisan sayisi, firmani faaliyet
yil1 ve yillik satis hasilat1 degiskenleri kontrol altina alinmistir. Kesifsel inovasyon iizerine iligkisel
pazarlama faaliyetleri boyutlarinin etkisini belirlemek i¢in yapilan hiyerarsik regresyon analizinden

elde edilen sonuglar Tablo 30’da gosterilmistir.

Tablo 30: iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarimn Kesifsel inovasyon Uzerindeki

Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar: (N= 315)

Kesifsel inovasyon

Degiskenler Model-1 Model-2
B S.H. B S.H.
isletmede calisan sayisi -.018 .026 .043 .018
Firmam faaliyet yih .051 .045 -.036 .032
Yillik satis hasilati -.255%** .050 -.122** .036
Miisteri odakhihk - = 2T1x** .053
Rakip odakhhk = - .101* .034
Maiisteri katilimi - - .304*** .035
Lider kullanicilar ile is birligi - - .280*** .038

R? 0,069 0, 549
AR? 0,069*** 0,480%***

*p <.05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmustir.

Bu bulgulara gore; kontrol degiskeni olarak analize dahil edilen degiskenlerden yalnizca
yillik satis hasilatinin (f= -0,255; p<.01), bagimhi degisken iizerinde olumsuz ydnde anlaml
etkisinin oldugu saptanmustir (Model-1). Ikinci modelde, regresyon analizine iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin boyutlar1 dahil edildiginde, kesifsel inovasyon iizerinde goriilen degisimin yaklagik
%551 agiklanabilmistir (R?=0,549). Kesifsel inovasyonu, iliskisel pazarlama faaliyetleri
boyutlarindan lider kullanicilar ile is birliginin ($=0,280; p<.01), “miisteri odakliligin (B=0,271;
p<.01), miisteri katilim1 ($=0,304; p<.01) ve rakip odaklihigin (= 0,101; p<.05) anlamli diizeyde

ve olumlu yonde etkiledigini diizeltilmis beta degerleri gostermektedir.

Hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red
durumlari su sekildedir:

Haa: Rakip odaklilik kesifsel inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hgp: Lider kullanicilar ile is birligi kesifsel inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hg.: Miisteri odaklilik kesifsel inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)

H,q: Misteri katilimi kesifsel inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)
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Valmohammadi’nin (2017: 374) yapmis oldugu arastirmada imalat sektoriindeki isletmelerin
inovasyon kabiliyetleri iizerinde miisteri iligkiler yonetimi uygulamalarinin olumlu bir etkisinin
oldugu belirlenmistir. Can’in (2012: 196) yapmis oldugu arastirmada inovasyon stratejileri ile rakip
kiyaslama ve lider kullanicilarla is birligi arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte inovasyon stratejileri lizerinde miisteri bilgi siirecinin herhangi bir
etkisinin olmadig: tespit edilirken, kesifsel inovasyon ile rakiplerle kiyaslama yapilmasi arasinda
anlamli bir farkliligin oldugu gorilmiistiir. Yildiz ve Kocan’in (2018: 68) yapmis oldugu
arastirmada, marka sadakati iizerinde {iriin inovasyonunun olumlu ydnde etkisi tespit edilmistir.
Han ve arkadaslarinin (1998: 40) yapmis oldugu arastirmada ise inovasyona rakip odakliligin ve

miisteri odakliligin pozitif yonde etki ettigi belirlenmistir.

Cetiner (2012: 206) tarafindan yapilan aragtirmada ise isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi
ile miisteri sadakati dinamikleri arasinda ileri diizeyde pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Her
ne kadar bu arastirmada marka sadakati degiskeni arastirmaya dahil edilmemis olsa da, marka
sadakatinin isletmelerin faaliyette oldugu sektorde ayakta kalabilmeleri ve siirdiiriilebilir rekabet

avantaji elde etmeleri i¢in 6nemli oldugu disiiniilmektedir.

Iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarmin artirimsal inovasyon {izerindeki etkisi
arastirmanin besinci hipotezini olusturmaktadir. Bu iligkinin test edilebilmesi igin ayri bir
regresyon modeli olusturulmustur. Regresyon analizinin birinci adiminda isletmede ¢alisan sayisi,
firman1 faaliyet yili ve yillik satis hasilati degiskenleri kontrol altina alinmistir. Artirimsal
inovasyon iizerine iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin etkisini belirlemek igin yapilan

hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen sonuglar Tablo 31°de gosterilmistir.

Tablo 31: iligkisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarimin Artirnmsal Inovasyon Uzerindeki

Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar1 (N=315)

Artirimsal inovasyon

Degiskenler Model-1 Model-2
B S.H. B S.H.
Isletmede calisan sayist -.113 .022 -.049 .018
Firmam faaliyet yili .071 .039 .018 .032
Yillik satis hasilati -.148* .043 -.040 .036
Miisteri odakhihk - - AT0*** .053
Rakip odakhhk - - .188*** .034
Miisteri katilimm - - 239*** .035
Lider kullanmicilar ile is birligi - - .027 .038

R? 0,051 0, 500
AR? 0,051*** 0,449***
*p <.05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilari (f) raporlanmustir.
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Bu bulgulara gore; kontrol degiskeni olarak analize dahil edilen degiskenlerden yalnizca
yillik satis hasilatinin (B= -0,148; p<.05), bagimli degisken iizerinde olumsuz ydnde anlamli
etkisinin oldugu saptanmustir (Model-1). Ikinci modelde, regresyon analizine iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin boyutlar1 dahil edildiginde, artirimsal inovasyon iizerinde goriilen degisimin yaklasik
% 50°si agiklanabilmistir (R?=0,500). Artirimsal siirdiiriilebilirligi, iliskisel pazarlama faaliyetleri
boyutlarindan misteri odaklilik (=0,470; p<.01), misteri katithmi ($=0,239; p<.01) ve rakip
odakliligin (B= 0,188; p<.01) anlamhl diizeyde ve olumlu yonde etkiledigini diizeltilmis beta
degerleri gostermektedir. Bununla birlikte artirimsal inovasyon iizerinde lider kullanicilar ile is

birliginin anlamli bir etkisi belirlenememistir.

Hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red
durumlari su sekildedir:

Hs,: Rakip odaklilik artirimsal inovasyonu olumlu etkiler. (Kabul edildi)

Hsp: Lider kullanicilar ile is birligi artirnmsal inovasyonu olumlu etkiler (Red edildi)

Hsc: Miisteri odaklilik artirimsal inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hsq: Misteri katilimi artirnmsal inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)

Artirimsal stratejileri, lider kullanicilarla is birligi ve rakiplerle kiyaslama yapilmasi olumlu
yonde etkilemektedir (Can, 2012: 196). Cui ve Wu yapmis oldugu arastirmada, inovasyon siirecine
miigterinin katilimi yenilik¢i olarak katilim, ortak gelistirici olarak katilim ve bilgi kaynagi olarak
katilim seklinde ii¢ farkli agidan degerlendirilmistir. Arastirma neticesinde inovasyon ile yenilikei
ve ortak gelistirici miisteri katilimi arasinda pozitif bir iliski belirlenirken, miisterinin bilgi kaynagi
olarak inovasyona etkisi arasinda negatif bir iligki belirlenmistir (Cui ve Wu, 2015: 530). Buna
gore aragtirmadan elde edilen bulgular, daha 6nce benzer konuda yapilan arastirmalardan elde

edilen sonuglarla tutarlilik gostermektedir.

3.12.5.3. Inovasyon Stratejileri Boyutlarimn Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki

Etkisine Iliskin Hiyerarjik Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirmanin altinci hipotezi olan inovasyon stratejileri boyutlarinin, sosyal siirdiiriilebilirlik
iizerindeki etkisini test etmek i¢in ise ayr1 bir regresyon modeli kurulmustur. Regresyon analizinin
birinci adiminda isletmede calisan sayisi, firmani faaliyet yili ve yillik satis hasilati degiskenleri
kontrol altina alinmistir. Tablo 32°de inovasyon stratejileri boyutlarinin, sosyal siirdiiriilebilirlik

tizerine etkisini gosteren hiyerarsik regresyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 32:inovasyon Stratejileri Boyutlarimin Sosyal Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Etkisini
Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar1 (N= 315)

Sosyal Siirdiiriilebilirlik

Degiskenler Model-1 Model-2
B S.H. B S.H.
isletmede cahsan sayist .026 .024 .022 .024
Firmam faaliyet yih -.042 .043 -.053 .042
Yillik satis hasilati -.052 .048 .021 .048
Kesifsel inovasyon - - .336*** .081
Artirimsal inovasyon - - -.087 .094

R? 0,004 0, 074
AR? 0,004 0,070%***

*p <.05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilari (f) raporlanmustir.

Bu bulgular bagimli degisken ftizerinde, kontrol degiskeni olarak analize dahil edilen
degiskenlerin etkisinin anlamli olmadigin1 géstermektedir (Model-1). Ikinci modelde, inovasyon
stratejileri boyutlarinin regresyon analizine eklendiginde, sosyal siirdiiriilebilirlik tizerindeki
degisimin yaklasik % 7°si agiklanabilmistir (R?=0,074). Inovasyon stratejileri boyutlarindan
yalnizca kesifsel inovasyonun (B= 0,336; p<.05), sosyal siirdiiriilebilirligi anlamh diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigini diizeltilmis beta degerleri gostermektedir. Bununla birlikte artirimsal

inovasyon lizerinde sosyal siirdiiriilebilirligin anlamli bir etkisi belirlenememistir.

Hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red
durumlari su sekildedir:
Hea: Kesifsel inovasyon sosyal siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler. (Kabul edildi)

Hep: Artirimsal inovasyon sosyal siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler (Red edildi)

Ledwith ve O’Dwyer (2009: 652) tarafindan yapilan aragtirmada yeni iiriin performansinin
orgiitsel performans tizerinde dogrudan etkisinin oldugunu tespit etmistir. Ayrica Cakici vd., (2016:
33) tarafindan yapilan arastirmada {iriin inovasyonunun siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigiinii olumlu
ve anlamli sekilde etkiledigi ortaya konulmustur. Luo ve Du (2015: 703) tarafindan yapilan
calismada ise firma inovasyonu ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda olumlu yonde iliski
oldugu tespit edilmistir. Yakin zamanda yapilan bir bagka arastirmada (Pedersen vd,, 2018: 267) ise
inovatif is modellerine sahip sirketlerin kurumsal siirdiriilebilirligi artirma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu raporlanmistir. Buna gore arastirmadan elde edilen bulgular, daha 6nce benzer

konuda yapilan arastirmalardan elde edilen sonuglarla tutarlilik gosterdigi soylenebilir.
Aragtirmanin yedinci hipotezi olan inovasyon stratejileri boyutlarinin, ekonomik

stirdiiriilebilirlik {izerindeki etkisini test etmek igin ise ayri bir regresyon modeli kurulmustur.

Regresyon analizinin birinci adiminda isletmede ¢alisan sayisi, firmani faaliyet yili ve yillik satig
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hasilati degiskenleri kontrol altina alinmustir. Tablo 33’te inovasyon stratejileri boyutlarinin,
ekonomik siirdiiriilebilirlik lizerine etkisini gdsteren hiyerarsik regresyon analizinin sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 33: inovasyon Stratejileri Boyutlarmin Ekonomik Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki
Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuclari (N=315)

Ekonomik Siirdiiriilebilirlik

Degiskenler Model-1 Model-2
B S.H. B S.H.
Isletmede ¢alisan sayis1 .070 .030 .064 .030
Firmam faaliyet yih -.064 .053 -.072 .052
Yillik satis hasilati -.120 .059 -.061 .059
Kesifsel inovasyon - - 291%** .100
Artirimsal inovasyon - - -.098 117

R? 0,016 0, 063
AR? 0,016 0,047**

*p <.05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmustir.

Bu bulgular bagimli degisken tizerinde, kontrol degiskeni olarak analize dahil edilen
degiskenlerin etkisinin anlamli olmadigini gostermektedir (Model-1). Ikinci modelde, regresyon
analizine inovasyon stratejilerinin boyutlar1 dahil edildiginde, ekonomik siirdiiriilebilirlik tizerinde
goriilen degisimin yaklasik %6’s1 agiklanabilmistir (R*=0,063). inovasyon stratejileri boyutlarindan
yalnizca kesifsel inovasyonun (= 0,291; p<.01), ekonomik siirdiiriilebilirligi anlamli diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigini diizeltilmis beta degerleri gostermektedir. Bununla birlikte artirimsal

inovasyonun, ekonomik siirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli bir etkinin oldugu belirlenememistir.

Hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red
durumlari su sekildedir:
H-,: Kesifsel inovasyon ekonomik siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler. (Kabul edildi)

Hzp: Artirimsal inovasyon ekonomik siirdiirtilebilirligi olumlu etkiler (Red edildi)

Li ve arkadaglarmin yapmis oldugu arastirmada, kesifsel ve artirimsal inovasyon
stratejilerinin ayr1 ayri firmanin ekonomik performansina anlamli ve pozitif yonde bir etki ettigi
belirlenmistir (Li vd., 2010: 331).

Aragtirmanin  sekizinci hipotezi olan inovasyon stratejileri boyutlarinin ¢evresel
stirdiiriilebilirlik lizerindeki etkisini test etmek igin ise ayri bir regresyon modeli kurulmustur.
Regresyon analizinin birinci adiminda isletmede ¢alisan sayisi, firman faaliyet yili ve yillik satis

hasilati degiskenleri kontrol altina alinmustir. Tablo 34’te inovasyon stratejileri boyutlarinin,
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cevresel siirdiiriilebilirlik iizerine etkisini gosteren hiyerarsik regresyon analizinin sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 34: inovasyon Stratejileri Boyutlarinin Cevresel Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Etkisini

Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar1 (N= 315)

Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Degiskenler Model-1 Model-2
B S.H. B S.H.
Isletmede ¢alisan sayis1 .058 .022 .083 .019
Firmam faaliyet yih -.032 .039 -.064 .034
Yillik satis hasilati -.176** .044 -.052 .039
Kesifsel inovasyon - - 400*** .066
Artirnmsal inovasyon - - .154* 077

R? 0,026 0, 285
AR? 0,026* 0,259***

*p <.05, ¥*p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (§) raporlanmustir.

Bu bulgulara gore; kontrol degiskeni olarak analize dahil edilen degiskenlerin, yalnizca yillik
satig hasilatinin (B= -0,176; p<.01), bagiml1 degisken iizerinde olumsuz yonde anlamli etkisinin
oldugu saptanmistir (Model-1). Ikinci modelde, inovasyon stratejileri boyutlarmin regresyon
analizine eklendiginde, c¢evresel siirdiiriillebilirlik iizerindeki degisimin yaklasitk % 28’1
agiklanabilmistir (R°=0,285). Inovasyon stratejileri boyutlarindan kesifsel inovasyonun (B= 0,400;
p<.01) ve artirimsal inovasyonun (B= 0,154; p<.05), ¢evresel siirdiiriilebilirligi anlaml1 diizeyde ve

olumlu yonde etkiledigini diizeltilmis beta degerleri gostermektedir.

Hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore hipotezlerin kabul ve red
durumlari su sekildedir:
Hga: Kesifsel inovasyon gevresel siirdiiriilebilirligi olumlu etkiler. (Kabul edildi)

Hgy: Artirimsal inovasyon ¢evresel siirdiirtilebilirligi olumlu etkiler (Kabul edildi)

3.12.5.4. iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Inovasyon Stratejileri Vasitasiyla Kurumsal
Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Dolayh Etkisine Iliskin Hiyerarjik Regresyon

Analizi Sonuclar

[liskisel pazarlama faaliyetlerinin inovasyon stratejileri vasitastyla kurumsal siirdiiriilebilirlik
iizerinde dolayli bir etkisinin olup olmadigimi belirleyebilmek i¢in “bootstrap ydntemi’nin esas
alindig1 regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bu yontemin Sobel testi ve Baron ve Kenny (1986:
1174) tarafindan onerilen klasik yonteme gore daha giiclii oldugu belirtilmektedir (Hayes, 2018:
107; Giirbiiz, 2019b: 54). Bootstrap tekniginde 5000 yeniden ornekleme segenegi kullanilmistir.
Aracilik  testi, (2018: 108) Onerilen Process makro kullanilarak

Hayes tarafindan
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gerceklestirilmigtir. MacKinnon ve arkadaglart (2004: 105), Bootstrap sonucunda bulunan %95
giiven aralifindaki (GA) degerlerin aracilik hipotezini dogrulayabilmekicin sifir (0) degerini
icermemesi gerektigini ifade etmektedir.

Bu amag dogrultusunda gergeklestirilen regresyon bulgulari ile ilgili ayrintilar agagida ifade

edilmisgtir.

3.12.5.5. lliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarimin Inovasyon Stratejileri Vasitas: ile
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Etkisine Iliskin Hiyerarjik Regresyon

Analizi Sonuclar

Ilk olarak aracilik hipotezlerinden dokuzuncu hipotez test edilmistir. Iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin, sosyal siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak etkileyip
etkilemedigini (aracilik etkisi) test etmek amaciyla Bootstrap esasli regresyon analizi yapilmis ve
elde edilen giiven araliklarina gore bulgular yorumlanmistir. Dolayli etkinin tespitine dair yapilan

regresyon analiz sonuglar1 Tablo 35°te sunulmustur.

Tablo 35: iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarimn Kesifsel Inovasyon Vasitasiyla Sosyal
Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Dolayh Etkisini Gosteren Regresyon Analizi
Sonugclar: (N= 315)

: Sosyal Siirdiiriilebilirlik
Degiskenler
B \ S.H.
Rakip odakhilik — Kesifsel inovasyon — Sosyal siirdiiriilebilirlik
Rakip odakhilik 0,083 0,044
Kesifsel inovasyon 0,233*** 0,052
R? 0,073
Dolayl Etki 0,073 % 95 GA [0,0331, 0,1197]
Lider kullamcilar ile is birligi — Kesifsel inovasyon — Sosyal siirdiiriilebilirlik
Lider kullanicilar ile is birligi 0,142 0,048
Kesifsel inovasyon 0,173*** 0,063
R’ 0,080
Dolayl Etki 0,106 % 95 GA [0,0169, 0,1905]
Miisteri odakliik — Kesifsel inovasyon — Sosyal siirdiiriilebilirlik
Miisteri odaklilik 0,186 0,069
Kesifsel inovasyon 0,159* 0,097
R? 0,091
Dolayl Etki 0,086 % 95 GA [0,0156, 0,1592]
Miisteri katihmn — Kesifsel inovasyon — Sosyal siirdiiriilebilirlik

Miisteri katilimi -0,044 0,047
Kesifsel inovasyon 0,285*** 0,061
R? 0,068
Dolaylt Etki 0,164 % 95 GA [0,0819, 0,2565]
*p < .05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmistir. GA=
Giiven Aralig1
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Buna gore iliskisel pazarlama faaliyetlerinden Rakip odaklilik (= 0,073 % 95 GA [0,0331,
0,1197], lider kullanicilar ile is birligi (= 0,106 % 95 GA [0,0169, 0,1905], miisteri odaklilik (B=
0,086 % 95 GA [0,0156, 0,1592] ve miisteri katiiminin (= 0,164 % 95 GA [0,0819, 0,2565],
kesifsel inovasyon degiskeni vasitasiyla sosyal siirdiiriilebilirlik tizerindeki dolayli etkisinin anlaml
oldugu, dolayisiyla da kesifsel inovasyon degiskeninin, s6z konusu iliskiye aracilik ettigi
belirlenmistir. Ciinkii ylizdelik yontemle belirlenmis olan Bootstrap alt ve st giiven aralik

degerleri, 0 (sifir) degerini icermemektedir.

Aracilik hipotezine ait hiyerarsik regresyon analizinin sonuglaria gore hipotezlerin kabul ve
red durumlar asagidaki gibidir:

Hoa: Rakip odaklilik sosyal siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hgp: Lider kullanicilar ile is birligi sosyal siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla
dolayl1 olarak olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hgoe: Miisteri odaklilik sosyal siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hoy: Miisteri katilimi sosyal siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Arastirmanin onuncu hipotezi igin bir baska regresyon modeli kurulmustur. Iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin, ekonomik siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
etkileyip etkilemedigini (aracilik etkisi) test etmek amaciyla Bootstrap esasli regresyon analizi
yapilmig ve elde edilen giiven araliklarina gore bulgular yorumlanmistir. Dolayli etkinin tespitine

dair yapilan regresyon analiz sonuglar1 Tablo 36’da sunulmustur.
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Tablo 36:iligkisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarimin Kesifsel Inovasyon Vasitasiyla
Ekonomik Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Dolayh Etkisini Gésteren Regresyon
Analizi Sonuclar1 (N= 315)

Ekonomik Siirdiiriilebilirlik
Degiskenler
B S.H.
Rakip odakliik — Kesifsel inovasyon — Ekonomik siirdiiriilebilirlik
Rakip odaklilik 0,133 0,054
Kesifsel inovasyon 0,179** 0,065
R 0,065
Dolayl Etki 0,056 % 95 GA [0,0217, 0,0981]
Lider kullamicilar ile is birligi — Kesifsel inovasyon — Ekonomik siirdiiriilebilirlik
Lider kullanicilar ile is birligi 0,015 0,060
Kesifsel inovasyon 0,238** 0,079
R 0,049
Dolaylh Etki 0,128 % 95 GA [0,0470, 0,2210]
Miisteri odakliik — Kesifsel inovasyon — Ekonomik siirdiiriilebilirlik
Miisteri odaklilik -0,046 0,087
Kesifsel inovasyon 0,246*** 0,074
R 0,050
Dolayl Etki 0,133 % 95 GA [0,0685, 0,1992]
Miisteri katilim1 — Kesifsel inovasyon — Ekonomik siirdiiriilebilirlik

Miisteri katilimi 0,172* 0,058
Kesifsel inovasyon 0,122 0,075
R 0,068
Dolayl Etki 0,070 % 95 GA [-0,0819, 0,1433]

*p < .05, **p<.01, *** p < .001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmistir. GA=
Giiven Aralig1

Buna gore iliskisel pazarlama faaliyetlerinden rakip odaklilik (B= 0,056 % 95 GA [0,0217,
0,0981], lider kullanicilar ile is birligi (= 0,128 % 95 GA [0,0470, 0,2210]ve miisteri odaklilik (B=
0,133 % 95 GA [0,0685, 0,1992] boyutlarimin, kesifsel inovasyon degiskeni vasitasiyla ekonomik
stirdiiriilebilirlik {izerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu, dolayisiyla da kesifsel inovasyon
degiskeninin, s6z konusu iligkilere aracilik ettigi belirlenmistir. Ciinkii yiizdelik yo6ntemle
belirlenmis olan Bootstrap alt ve iist gliven aralik degerleri, 0 (sifir) degerini icermemektedir. Buna
karsin miisteri katilimi boyutunun (f= 0,070 % 95 GA [-0,0819, 0,1433], kesifsel inovasyon
degiskeni vasitasiyla ekonomik siirdiiriilebilirlik iizerindeki dolayli etkisinin anlamli olmadigi
saptanmistir. Ciinkii yiizdelik yontemle belirlenmis olan Bootstrap alt ve iist giiven aralik degerleri,

0 (sifir) degerini kapsamaktadir.

Aracilik hipotezine ait hiyerarsik regresyon analizinin sonug¢larina gore hipotezlerin kabul ve

red durumlar1 agagidaki gibidir:
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Hioa: Rakip odaklilik ekonomik siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hio: Lider kullanicilar ile is birligi ekonomik siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla
dolayli olarak olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hio.: Miisteri odaklilik ekonomik siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli
olarak olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hioq: Miisteri katilimi ekonomik siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli

olarak olumlu yonde etkiler (Red edildi)

Aragtirmanin on birinci hipotezi igin bir baska regresyon modeli kurulmustur. iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin, g¢evresel siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
etkileyip etkilemedigini (aracilik etkisi) test etmek amaciyla Bootstrap esasli regresyon analizi
yapilmig ve elde edilen giiven araliklarma gore bulgular yorumlanmistir. Dolayli etkinin tespitine

dair yapilan regresyon analiz sonuglar1 Tablo 37°de sunulmustur.

Tablo 37: iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlariin Kesifsel Inovasyon Vasitasiyla
Cevresel Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Dolayh Etkisini Gosteren Regresyon Analizi
Sonuclar: (N= 315)

Cevresel Siirdiirtilebilirlik

Degiskenler

B S.H.
Rakip odakhilik — Kesifsel inovasyon — Cevresel siirdiiriilebilirlik
Rakip odaklilik 0,177 0,035
Kesifsel inovasyon 0,464** 0,042
R 0,297

Dolayl Etki 0,145 % 95 GA [0,0923, 0,1980]

Lider kullamcilar ile is birligi — Kesifsel inovasyon — Cevresel siirdiiriilebilirlik

Lider kullanicilar ile is birligi

0,188

0,039

Kesifsel inovasyon

0,404**

0,051

R2

0,292

Dolayli Etki

0,247 % 95 GA [0,1692, 0,3372]

Miisteri odaklihk — Kesifsel inovasyon — Cevresel siirdiiriilebilirlik

Miisteri odaklilik

0,309***

0,055

Kesifsel inovasyon

0,352%**

0,047

R2

0,337

Dolayl Etki

0,191 % 95 GA [0,1190, 0,2657]

Miisteri katihm — Kesi

fsel inovasyon — Cevresel siirdiiriilebilirlik

Miisteri katilimi

0,157**

0,038

Kesifsel inovasyon

0,429***

0,049

RZ

0,286

Dolayl Etki

0,246 % 95 GA [0,1687, 0,3295]

Giiven Aralig

*p < .05, **p<.01, *** p < .001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilart (f) raporlanmistir. GA=
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Buna gore iliskisel pazarlama faaliyetlerinden rakip odaklilik (= 0,145 % 95 GA [0,0923,
0,1980], lider kullanicilar ile is birligi (B= 0,247 % 95 GA [0,1692, 0,3372], miisteri odaklilik (B=
0,191 % 95 GA [0,1190, 0,2657] ve miisteri katilimu (B= 0,246 % 95 GA [0,1687, 0,3295]
boyutlarinin, kesifsel inovasyon degiskeni vasitasiyla ¢evresel siirdiiriilebilirlik iizerindeki dolayli
etkisinin anlamli oldugu, dolayisiyla da kesifsel inovasyon degiskeninin, s6z konusu iliskilere
aracilik ettigi belirlenmistir. Ciinkii yiizdelik yontemle belirlenmis olan Bootstrap alt ve iist gliven

aralik degerleri, 0 (sifir) degerini kapsamamaktadir.

Aracilik hipotezine ait hiyerarsik regresyon analizinin sonuglarina gore hipotezlerin kabul ve
red durumlar asagidaki gibidir:

Hi1a: Rakip odaklilik ¢evresel siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hiip: Lider kullanicilar ile is birligi gevresel siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla
dolayl1 olarak olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hiic: Miisteri odaklilik ¢evresel siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hi14: Miisteri katilim gevresel siirdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitastyla dolayli olarak

olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Arastirmanin on ikinci hipotezi i¢in bir baska regresyon modeli kurulmustur. iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin, sosyal siirdiiriilebilirligi artirnmsal inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
etkileyip etkilemedigini (aracilik etkisi) test etmek amaciyla Bootstrap esasli regresyon analizi
yapilmig ve elde edilen giiven araliklarina gore bulgular yorumlanmistir. Dolayli etkinin tespitine

dair yapilan regresyon analiz sonuglar1 Tablo 38’de sunulmustur.
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Tablo 38: iligkisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarinin Artirnmsal Inovasyon Vasitasiyla
Sosyal Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Dolayh Etkisini Goésteren Regresyon Analizi
Sonuglar: (N=315)

. Sosyal Siirdiiriilebilirlik
Degiskenler
B | S.H.
Rakip odakliik — Artirimsal inovasyon — Sosyal siirdiiriilebilirlik

Rakip odaklilik 0,114 0,048
Artirimsal inovasyon 0,122* 0,064
R? 0,037
Dolayl Etki 0,043 % 95 GA [-0,0028, 0,0943]

Lider kullamcilar ile is birligi — Artirimsal inovasyon — Sosyal siirdiiriilebilirlik
Lider kullanicilar ile is birligi 0,218*** 0,043
Artirimsal inovasyon 0,066 0,066
R 0,064
Dolayl Etki 0,029 % 95 GA [-0,0330, 0,0913]

Miisteri odaklilk — Artirimsal inovasyon — Sosyal siirdiiriilebilirlik
Miisteri odaklilik 0,280*** 0,075
Artirimsal inovasyon -0,013 0,076
R? 0,074
Dolayl Etki -0,008 % 95 GA [-0,0966, 0,0869]
Miisteri katilimi — Artirimsal inovasyon — Sosyal siirdiiriilebilirlik

Miisteri katilimi 0,056 0,044
Artirimsal inovasyon 0,136* 0,068
R? 0,029
Dolayl Etki 0,062 % 95 GA [-0,0012, 0,1364]

*p < .05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmistir. GA=
Giiven Araligi

Buna gore iliskisel pazarlama faaliyetlerinden rakip odaklilik (B= 0,043 % 95 GA [-0,0028,
0,0943], lider kullanicilar ile is birligi (B= 0,029 % 95 GA [-0,0330, 0,0913], miisteri odaklilik (p=
-0,008 % 95 GA [-0,0966, 0,0869] ve miisteri katilimi (B= 0,062 % 95 GA [-0,0012, 0,1364]
boyutlarinin, artirimsal inovasyon degiskeni vasitasiyla sosyal siirdiiriilebilirlik {izerindeki dolayli
etkisinin anlamli olmadigi, dolayisiyla da artirimsal inovasyon degiskeninin, s6z konusu iligkilere
aracilik etmedigi belirlenmistir. Ciinkii yiizdelik yontemle belirlenmis olan Bootstrap alt ve iist

giiven aralik degerleri, O (sifir) degerini kapsamaktadir.

Aracilik hipotezine ait hiyerarsik regresyon analizinin sonug¢larina gore hipotezlerin kabul ve
red durumlart agagidaki gibidir:

Hi2a: Rakip odaklilik sosyal stirdiiriilebilirligi artirimsal inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Red edildi)

Hiop: Lide kullanicilar ile is birligi sosyal siirdiiriilebilirligi artirimsal inovasyon vasitasiyla
dolayl1 olarak olumlu yonde etkiler (Red edildi)

Hizc: Miisteri odaklilik sosyal siirdiiriilebilirligi artirnmsal inovasyon vasitasiyla dolayl olarak
olumlu yonde etkiler (Red edildi)
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Hizq: Miisteri katilimi sosyal stirdiiriilebilirligi artirnmsal inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Red edildi)

Aragtirmanin on {i¢iincii hipotezi i¢in bir baska regresyon modeli kurulmustur. iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin, ekonomik siirdiiriilebilirligi artirnmsal inovasyon vasitasiyla dolayl
olarak etkileyip etkilemedigini (aracilik etkisi) test etmek amaciyla Bootstrap esasli regresyon
analizi yapilmis ve elde edilen giiven araliklarina gdre bulgular yorumlanmistir. Dolayl: etkinin

tespitine dair yapilan regresyon analiz sonuglar1 Tablo 39°da sunulmustur.

Tablo 39: iligkisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarinin Artirnmsal Inovasyon Vasitasiyla
Ekonomik Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Dolayl Etkisini Gosteren Regresyon
Analizi Sonuclar1 (N= 315)

Ekonomik Siirdiiriilebilirlik

Degiskenler Z SH.
Rakip odakliik — Artirimsal inovasyon — Ekonomik siirdiiriilebilirlik
Rakip odaklilik 0,166* 0,056
Artirimsal inovasyon 0,065 0,080
R 0,039
Dolayl Etki 0,023 % 95 GA [-0,0134, 0,0619]
Lider kullamicilar ile is birligi — Artirimsal inovasyon — Ekonomik siirdiiriilebilirlik
Lider kullanicilar ile is birligi 0,114 0,054
Artirimsal inovasyon 0,074 0,083
R? 0,025
Dolayl Etki 0,032 % 95 GA [-0,0173, 0,0832]
Miisteri odaklihlk — Artirimsal inovasyon — Ekonomik siirdiiriilebilirlik

Miisteri odaklilik 0,015 0,095
Artirimsal inovasyon 0,115 0,096

R2

0,016

Dolayli Etki

0,072 % 95 GA [-0,0095, 0,1523]

Miisteri katilimi — Artirimsal inovasyon — Ekonomik siirdiiriilebilirlik

Miisteri katilimi 0,235*** 0,054
Artirimsal inovasyon 0,016 0,082
R? 0,059

Dolaylh Etki 0,073 % 95 GA [-0,0446, 0,0600]

*p < .05, **p<.01, *** p < .001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmistir. GA=
Giiven Araligi

Buna gore iliskisel pazarlama faaliyetlerinden rakip odaklilik (B= 0,023 % 95 GA [-0,0134,
0,0619]], lider kullanicilar ile is birligi (B= 0,032 % 95 GA [-0,0173, 0,0832], miisteri odaklilik (=
-0,072 % 95 GA [-0,0095, 0,1523] ve miisteri katilimi (B= 0,073 % 95 GA [-0,0446, 0,0600]
boyutlariin, artirimsal inovasyon degiskeni vasitasiyla ekonomik siirdiiriilebilirlik tizerindeki
dolayl1 etkisinin anlamli olmadigi, dolayisiyla da artinmsal inovasyon degiskeninin, s6z konusu
iligkilere aracilik etmedigi tespit edilmistir. Zira ylizdelik yontem ile elde edilmis Bootstrap alt ve

iist giiven araligi degerleri, O (sifir) degerini kapsamaktadir.

135



Aracilik hipotezi ile ilgili hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen verilere gore
hipotezlerin kabul ve red durumlar su sekildedir:

Hiz.: Rakip odaklilik ekonomik siirdiiriilebilirligi artirimsal inovasyon vasitasiyla dolayli
olarak olumlu yonde etkiler (Red edildi)

Hysp: Lider kullanier is birligi ekonomik siirdiiriilebilirligi artirimsal inovasyon vasitasiyla
dolayl1 olarak olumlu yonde etkiler (Red edildi)

His.: Misteri odaklilik ekonomik siirdiiriilebilirligi artirnmsal inovasyon vasitasiyla dolayli
olarak olumlu yonde etkiler (Red edildi)

Hisg: Misteri katilimi ekonomik stirdiiriilebilirligi artirnmsal inovasyon vasitasiyla dolayl

olarak olumlu yonde etkiler (Red edildi)

Arastirmanin son hipotezi olan on dordiincii hipotez ic¢in bir baska regresyon modeli
kurulmustur. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, gevresel siirdiiriilebilirligi artirimsal inovasyon
vasitasiyla dolayl olarak etkileyip etkilemedigini (aracilik etkisi) test etmek amaciyla Bootstrap
esasli regresyon analizi yapilmis ve elde edilen giiven araliklarina gore bulgular yorumlanmustir.

Dolayl etkinin tespitine dair yapilan regresyon analiz sonuglar1 Tablo 40’da sunulmustur.

Tablo 40: iligkisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarmin Artirnmsal Inovasyon Vasitasiyla
Cevresel Siirdiiriilebilirlik Uzerindeki Dolayl Etkisini Gosteren Regresyon Analizi
Sonuglari (N= 315)

. Cevresel Siirdiirtilebilirlik
Degiskenler
B \ SH.
Rakip odakliik — Artirimsal inovasyon — Cevresel siirdiiriilebilirlik

Rakip odaklilik 0,183** 0,037
Artirimsal inovasyon 0,390*** 0,053
R 0,236
Dolayl Etki 0,139 % 95 GA [0,0837, 0,2029]

Lider kullanmicilar ile is birligi — Artirimsal inovasyon — Cevresel siirdiiriilebilirlik
Lider kullanicilar ile is birligi 0,291*** 0,035
Artirimsal inovasyon 0,327*** 0,054
R 0,275
Dolayli Etki 0,144 % 95 GA [0,0811, 0,2152]

Miisteri odakliik — Artirimsal inovasyon — Cevresel siirdiiriilebilirlik
Miisteri odaklilik 0,353*** 0,061
Artirimsal inovasyon 0,235*** 0,062
R 0,282
Dolayli Etki 0,147 % 95 GA [0,0419, 0,2657]
Miisteri katihmm — Artirimsal inovasyon — Cevresel siirdiiriilebilirlik

Miisteri katilimi 0,246*** 0,036
Artirimsal inovasyon 0,342*** 0,055
R 0,255
Dolayli Etki 0,158 % 95 GA [0,0886, 0,2345]

*p < .05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar1 (f) raporlanmistir. GA=
Giiven Aralig1
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Buna gore iliskisel pazarlama faaliyetlerinden rakip odaklilik (= 0,139 % 95 GA [0,0837,
0,2029], lider kullanicilar ile is birligi (B= 0,144 % 95 GA [0,0811, 0,2152], miisteri odaklilik (B=
0,147 % 95 GA [0,0419, 0,2657] ve miisteri katilimu (B= 0,158 % 95 GA [0,0886, 0,2345]
boyutlarinin, artirimsal inovasyon degiskeni vasitasiyla ¢evresel siirdiiriilebilirlik tizerindeki dolayli
etkisinin anlamli oldugu dolayisiyla da artirnmsal inovasyon degiskeninin, s6z konusu iliskilere
aracilik ettigi tespit edilmistir. Zira yiizdelik yontem ile elde edilmis Bootstrap alt ve iist giiven

aralig1 degerleri, O (sifir) degerini kapsamamaktadir.

Aracilik hipotezine ait hiyerarsik regresyon analizinin sonuglaria gore hipotezlerin kabul ve
red durumlar asagidaki gibidir:

Hi4a: Rakip odaklilik gevresel siirdiiriilebilirligi artirrmsal inovasyon vasitasiyla dolayli olarak
olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hisp: Lider kullanici is birligi g¢evresel siirdiiriilebilirligi artirimsal inovasyon vasitastyla
dolayl1 olarak olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

His: Misteri odaklilik ¢evresel siirdiiriilebilirligi artirimsal inovasyon vasitasiyla dolayli
olarak olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Hisg: Misteri katilimi ¢evresel siirdiiriilebilirligi artirimsal inovasyon vasitasiyla dolayli

olarak olumlu yonde etkiler (Kabul edildi)

Genel olarak degerlendirildiginde, aracilik hipotezine yonelik olarak ilgili yazinda sinirh
sayida aragtirma yapildig1 tespit edilmistir. Atuahene-Gima tarafindan yapilan arastirmada pazar
yonelimi ile inovasyon arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Ayn1 calismada yazar, pazar
yoneliminin inovasyon aracilifi ile firmanin ekonomik performansina anlamli ve pozitif yonde
o6nemli bir katkida bulundugunu kaydetmistir (Atuahene-Gima, 1998: 100). Wang ve Lo tarafindan
yapilan kuramsal arastirmada miisteri deger odaklilik ile hizmet kalitesi ve verimliligi, finansal
gelisme ve bilylime arasinda dogrudan ve giiglii iliski oldugu ortaya konulmustur. Wang ve Lo’ya
gore miisteri degeri ne kadar biiyiik olursa, iiriin veya hizmet o kadar c¢ekici, yenilik¢i ve rekabetci
olur, bu da daha yiiksek ¢alisan memnuniyeti ve lstiin karlilik ile sonuglanir (Wang ve Lo, 2003:
512).Bununla birlikte, Battor ve Battor (2010: 842) tarafindan yakin zamanda yapilan bir
arastirmada, miisteri iliskileri yonetiminin inovasyon vasitasiyla firma performansi iizerinde dolayli
etkisinin bulundugu raporlanmistir. Bu arastirmada bagimli degisken olarak ele alinan kurumsal
stirdiiriilebilirlik bir bakima igletmelerin uzun siire hayatta kalabilmeleri i¢in énemli bir kurumsal

performans gostergesi olarak ele alinabilir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda, isletmeler arasinda artan rekabet yarisi ile birlikte iliskisel pazarlama faaliyetleri
isletmeler agisindan oldukga 6nemli bir konu haline gelmistir. Bununla birlikte iligkisel pazarlama
faaliyetleri, inovasyon stratejileri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik iligkisini ele alan ¢aligmalarin

oldukca sinirli oldugu ifade edilebilir.

Bu arastirmanin amaci; iligskisel pazarlama perspektifine gore rakip ve miisteri odakli {iriin
gelistirme siireglerinin degerlendirilmesi, miisterilerin iiriin gelistirme stirecine hangi yollarla dahil
olduklarimin ve bu siirecin hangi asamalarinda yer aldiklarinin arastirilmasi, firmalarin yeni {iriin
gelistirme siireglerine miisterilerini nasil ve ne dl¢iide dahil ettiklerinin pazar odakli bir anlayisla
incelenmesi, yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile isletmelerde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
yeni iirlin gelistirme siire¢lerindeki roliiniin daha iyi anlagilmasinin saglanmasi, iligkisel pazarlama
faaliyetlerinin inovasyon stratejileri iizerindeki dogrudan etkisinin incelenmesi, iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin hem dogrudan hem de dolayli (inovasyon stratejileri vasitasiyla) kurumsal
siirdiiriilebilirlik iizerindeki etkisini incelemesi olarak siralanabilir. Bagka bir anlatimla bu
arastirma, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, kurumsal siirdiiriilebilirlige etkisinde inovasyon

stratejilerinin aracilik rolii var midir? sorusuna cevap bulmak amaciyla yiiriitiilmiistiir.

Bu amaglar dogrultusunda, arastirmada iligkisel pazarlama ile ilgili literatiirde yer alan
mevcut dlgeklerden de faydalanilarak dlgek gelistirilmeye calisiimustir. Olgek gelistirilirken hem
tiimden gelim hem de tiimevarim yontemi tercih edilmistir. Olgek gelistirme siirecinde ilk olarak
ilgili yazindaki (Cui ve Wu, 2015; Kim ve Atuahena-Gima, 2010; Lin vd., 2010; Yayla ve Yildiz,
2010; Can, 2007; Camarero, 2007; Percin, 2006; Lukas ve Ferrell, 2000; Han vd., 1998; Jaworski

ve Kohli, 1993; Narver ve Slater,1990) mevcut dlgeklerden yararlanilmustir.

Daha sonra mobilyacilik alaninda Tiirkiye’nin onde gelen ii¢ biiyiik firmasinda istihdam
edilen toplam 9 yoneticiden yari yapilandirilmis miilakat teknigi ile elde edilen veriler igerik
analizine tabi tutulmustur. Tiim bu arastirmalar neticesinde 40 maddeden olusan bir madde havuzu
olusturulmusg ve igerik/kapsam gecerliligi icin bu madde havuzu uzman goriisiine sunulmustur.
Uzman goriigleri sonrasinda madde havuzundan birbirine yakin ifadeler c¢agristiran 6 madde
¢ikarilmistir. Son asamada ise ¢esitli sektorlerde faaliyet goOsteren firmalarin pazarlama
birimlerinde gdrev yapan toplam 351 katilimciya 34 maddeden olusan dlgek hem online anket

teknigi hem de yiiz yiize gorligme teknigi kullanmlarak sunulmustur.



Iliskisel pazarlama Olcegi icin katilimcilardan toplanan verilerden yola cikarak kesfedici
faktor analizi yapilmistir. Biitin bu arastirmalarin neticesinde, iliskisel pazarlama faaliyetlerini
Olcebilmek icin miisteri odaklilik, rakip odaklilik, miisteri katilimi ve lider kullanicilar ile is birligi
seklinde dort faktorlii ve 16 maddeli bir dlgek gelistirilmistir. Daha sonra olusturulan bu dlgegin
yapt gecerliliginin test edilebilmesi i¢in dogrulayict faktor analizi (DFA) yapilmistir. Yapilan bu
analizl neticesinde Olgegin gegerlilik ve giivenilirlik yoniinden yeterli psikometrik &zellikleri

tagidig gorilmiistiir.

Arastirmada, (Jansen vd., 2006; Can, 2012; Li vd., 2006) tarafindan gelistirilen 2 boyutlu ve
14 maddeden olusan “inovasyon stratejileri 6lgegi”nin faktor yapisin1 dogrulayabilmek icin DFA
yapilmigtir. DFA neticesinde 2 boyutlu (artirnmsal inovasyon, kesifsel inovasyon) ve 14 maddeden
olusan yapt dogrulanamamis, bunun {izerine aymi boyut icerisinde bulunan maddelerin
modifikasyonlar1 yapilmistir. Ancak literatiirde genel kabul gérmiis uyum iyiligi degerleri elde
edilememistir. Maddelerin standardize yol katsayilar1 incelendiginde artirnmsal inovasyon
boyutundaki iki maddenin standardize yol katsayilarinin 0,5’in altinda oldugu belirlenmistir. Bu
sebeple modelden s6z konusu iki madde ¢ikartilmig ve DFA tekrar edilmistir. Tekrarlanan analiz
neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerlerinin literatiirde genel kabul gérmiis sinirlar icerisinde

(Gilirbiiz, 2019a: 33) oldugu belirlenmistir.

Isletmelerde kurumsal siirdiiriilebilirligi 6lgcmek amaci ile (Yildiz-Cankaya ve Sezen, 2015:
133) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan 3 boyutlu 20 maddelik bir 6lgek kullanilmigtir. Kurumsal

stirdiiriilebilirlik 6l¢eginin yap1 gecerliligini dogrulamak amaci ile DFA yapilmstir.

DFA neticesinde 3 boyutlu ve 20 maddeden olusan faktoriyel yap1 dogrulanamamig, bunun
iizerine ayni boyut icerisinde bulunan maddelerin modifikasyonlar yapilmistir. Ancak literatiirde
genel kabul gormiis uyum iyiligi degerleri elde edilememistir. Maddelerin standardize yol
katsayilar1 incelendiginde artirimsal inovasyon boyutundaki iki maddenin standardize yol
katsayilarmin 0,5’in altinda oldugu belirlenmistir. Tiim bu islemler sonucunda dlgegin faktoriyel
yapisinin sorunlu oldugu degerlendirilerek 6lgcege KFA uygulanmasinin daha dogru olacagi
diisiiniilmiistiir (Kline, 2016: 32; Giirbiiz, 2019a: 50). KFA kapsaminda 6l¢iim maddelerinin hangi
boyutlar altinda toplanacagini belirleyebilmek icin “temel bilesenler analizi” yapilmistir. Bu
analizde agiklanan varyansi azami diizeye ¢ikaran varimax dik dondiirme yontemi kullanilmistir
(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 321). KFA sonucunda 6z degeri 1’den daha biiyiik yedi faktor elde
edilmistir. Bu bulgu 06lcegin faktdriyel yapisinin olduk¢a sorunlu oldugunu isaret etmektedir.
Yapilan inceleme neticesinde bazi maddelerin faktor yiik degerlerinin oldukga diisiik oldugu, baz1
maddelerde ise ¢apraz yliklenme (cross loading) oldugu ve birinci faktér disinda diger faktorlerin
acikladigr varyansin oldukga diisiik oldugu belirlenmistir. Faktor yiik degeri 0,5’in altinda kalan ve

capraz yiiklenme egilimi gosteren maddeler birer birer analizden ¢ikarilmis ve KFA tekrar
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edilmistir. Tekrar edilen KFA neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerlerinin literatiirde genel

kabul gormiis sinirlarda (Giirbiiz, 2019a: 33) oldugu belirlenmistir.

Olgek gelistirme asamasindan ve arastirmada kullanilan diger dlgeklerin yap: gecerlilikleri
test edildikten sonra asil arastirma i¢in mobilya sektdriinde Tirkiye'nin 6nde gelen {i¢ 6nemli
bolgesinde (Inegdl, Kayseri ve Ankara) yer alan isletmelerinde farkli konumlarda bulunan toplam
321yonetici ile anket yapilmistir. Veri temizligi islemleri neticesinde aykir1 gézlem degerlerine
sahip oldugu ve ciddiyetten uzak dolduruldugu gerekcesiyle 6 anket analize dahil edilmemistir.
Neticede aragtirmanin 6rneklemi 315 denekten olugmustur. Anket formu, yoneticilere dair bilgiler,
isletmelere dair bilgiler, iligskisel pazarlama Olgegi, inovasyon stratejileri dlgegi ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik 6lgegi olmak {izere 5 boliimden olugmaktadir. Bu asamada toplanan veriler ile,
iligkisel pazarlama faaliyetlerinin, inovasyon stratejileri vasitasiyla kurumsal siirdiiriilebilirlik
iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla gelistirilen toplam 14 ana hipotez hiyerarsik regresyon
analizi kullanilarak test edilmistir. Ayrica aracilik iligkisine yonelik hipotezler, Baron ve Kenny’nin
(1986: 1174) onerdigi klasik yontem yerine; daha giiclii ve gegerli sonuglar verdigi iddia edilen
(Giirbiiz, 2019b: 54; Hayes, 2018: 107) Bootstrap teknigi ile sinanmustir.

315 anket lizerinden degerlendirilen arastirma sonuclarina gore arastirmaya katilan isletme
yoneticilerinin ¢gogunlugu erkeklerden (%85,1) ve firma sahiplerinden (%33,3) olugsmakta ve egitim
durumlar1 incelendiginde, lisans mezunu olanlarin en yiiksek yiizdeye (%39,7) sahip oldugu
goriilmektedir. Yoneticilerin yaslar1 incelendiginde ise 36-40 yas aralifinda olanlarin en yiiksek
yiizdeye (%25,4), 20-25 yas aralifinda olanlarin ise en diisiik yiizdeye (%7,3) sahip oldugu
belirtilmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin  6zellikleri incelendiginde ise; Kayseri’den katilan
isletmelerin orani (%38,1), Ankara’dan katilan isletmelerin oram (%36,5) ve Inegdl’den katilan
isletmelerin oram (%25,4) oldugu goriilmektedir. Isletmeler calisan sayilar1 bakimindan
degerlendirildiginde, 21-40 arasi ¢alisana sahip olan isletmelerin orami %23,5’iken, 0-20 arasi
calisana sahip isletmelerin oran1 %20,6’dir ve en diisiik grup %9,5 ile 181 ve lizeri ¢alisana sahip
olan igletmelerden olusmaktadir. Aragtirmaya katilan isletmeler faaliyet siirelerine gore
degerlendirildiginde sirasi ile; faaliyet yil1 5-24 yil olan isletmelerin oram %55,2, 25-29 yil olan
isletmelerin oran1 %25,7, 0-4 yil olan isletmelerin oran1 %7 ve 75 ve daha fazla yildir faaliyette
olan igletmelerin orant %1 olarak goriilmektedir. Ayrica arastirmaya katilan isletmelerde
strdiriilebilirlik ile ilgili faaliyetlerinin en fazla yiiriitildiigii ti¢ birim, idari birim %48,9,
pazarlama birimi %19,7 ve muhasebe biriminin %11,7 oldugu gdézlenmistir. Aragtirmaya katilan
islemelerin biiyilik boliimii (9%86,3) ylizde yiiz yerli sermayeye sahip ve bilyiik cogunlugu (%59,4)
ulusal nitelikli  isletmelerden  olusmaktadir. Isletmeler satis hasilatlari  bakimidan
degerlendirildiginde 0-1 milyon TL %29,2, 1-5 milyon TL %33,3 ve 5-25 milyon TL olan

isletmeler %37,5 olarak gozlenmistir. Arastirmaya katilan igletmelerin %37,1°i ¢evre politikasi
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sahipken, bu konuda emin olmadiklarin belirten igletmelerin oran1 %30,5 olarak goriilmektedir. Bu
arastirmada isletmelerin %33’ KOSGEB’den, %20,6 Ticaret Odasindan ve %13,3’1i danigsmanlik

sirketlerinden siirdiiriilebilirlik konusunda egitim almustir.

Arastirmada ii¢ veya daha fazla grup karsilastirmalart icin tek yoOnlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilmistir. Buna gore iligkisel pazarlama faaliyetlerinin, isletmedeki c¢alisan
sayilarina gore anlamli diizeyde farklilasmadigi, inovasyon stratejileri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik
diizeylerinin isletmelerin ¢alisan sayilarina gore anlamli diizeyde farklilastig1 tespit edilmistir. Bu
durumun aksine, KOBI’lerde inovasyon yapmay1 etkileyen faktorler iizerine Calipinar ve Bag
tarafindan yapilan ¢alismada ¢alisan sayisi ile inovasyon arasinda anlamli bir fark bulunamamigtir
(Calipinar ve Bag, 2007: 454). Faaliyet yilina gore yapilan ANOVA sonuglarina gore, iliskisel
pazarlama faaliyetleri, inovasyon stratejileri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik diizeylerinin isletmelerin
faaliyet yilina gore anlaml diizeyde farklilagsmadig tespit edilmistir. Bu bulgu arastirmaya katilan
isletmelerin iliskisel pazarlama faaliyetleri, inovasyon stratejileri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik
diizeylerinin firma yili bakimindan olduk¢a benzer oldugu anlamina gelmektedir. Satig hasilatina
gore yapilan ANOVA sonuclarina gore, iligskisel pazarlama faaliyetleri, inovasyon stratejileri ve
kurumsal siirdiiriilebilirlik diizeylerinin satis hasilatlarina gore anlaml diizeyde farklilastig1 tespit
edilmistir. Isletmelerin niteligine gore yapilan ANOVA sonuglarma gore, kurumsal
stirdiiriilebilirlik diizeylerinin, isletmelerin niteligine goére anlamh diizeyde farklilagmadigy, iliskisel
pazarlama faaliyetleri ve inovasyon strateji diizeylerinin ise isletmelerin niteligine goére anlamli
farklilastig1 tespit edilmistir. Farkliligim hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore; ulusal nitelikli isletmelerin iliskisel pazarlama
faaliyetlerine ait ortalama puanlarimin, uluslararasi nitelikli igletmelerin ortalamasindan daha
yiiksek oldugu ve bu farklihgin anlamli oldugu goriilmektedir. Inovasyon stratejileri bakimmdan
ise ulusal nitelikli igletmelerin ortalama puanlarinin, uluslararasi nitelikli isletmelerin
ortalamasindan daha yiiksek oldugu ve bu farkliligin anlamli oldugu tespit edilmektedir.
Isletmelerin gevre politikasina sahipligine gore yapillan ANOVA sonuglarina gore, iliskisel
pazarlama faaliyetleri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik diizeylerinin, isletmelerin ¢evre politikasina
sahipligine gore anlamli diizeyde farklilasmadig1 ve inovasyon stratejileri diizeylerinin, isletmelerin
cevre politikasina sahipligine gore anlamli farklilastigi tespit edilmistir. Isletmelerin
stirdiiriilebilirlik konusunda aldiklar egitime gore yapilan ANOVA sonuglarina gore, iliskisel
pazarlama faaliyetleri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik diizeylerinin, isletmelerin siirdiiriilebilirlik
konusunda aldiklar1 egitime goére anlamli diizeyde farklilagmadigi ve inovasyon stratejileri
diizeylerinin, igletmelerin siirdiiriilebilirlik konusunda aldiklar1 egitime gore anlamli farklilagtig

tespit edilmistir.
Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan analizler sonucunda; iligkisel pazarlama

faaliyetleri boyutlarinin tamaminin (rakip odaklilik, lider kullanicilar ile ig birligi, miisteri odaklilik

ve miigteri katilimi), ¢evresel siirdiiriilebilirligi olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Dolayisiyla
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Hsa, Hap, Hsc ve Hsy hipotezleri desteklenmistir. Bununla birlikte, iliskisel pazarlama
faaliyetlerinden yalnizca lider kullanicilar ile is birligi ve miisteri odaklilik boyutlarinin sosyal
stirdiiriilebilirligi; rakip odaklilik ve miisteri katilimi boyutlarinin ekonomik siirdiiriilebilirligi
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Diger iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin, sosyal
ve ekonomik siirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli bir etkisi saptanmamistir. Arastirmadan elde edilen

bu sonuglara gére Hyy, Hie, Haa, Hag, hipotezleri desteklenmistir.

Arastirmanin bagimsiz ve aract degiskeni arasindaki sonuglar incelendiginde ise kesifsel
inovasyonu iligkisel pazarlama faaliyet boyutlarmin tamamimin olumlu ydnde etkiledigi
belirlenmistir. Misteri katilimi, miisteri odaklilik ve rakip odaklilik boyutlarinin ise artirimsal
inovasyon iizerinde anlamli etkilerinin oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte artirimsal inovasyon
iizerinde lider kullanicilarla is birligi boyutunun, anlamli bir etkisi goriilmemistir. Analizden elde

edilen neticelere gore Hya, Hap, Hac, Hag, Hsa, Hse, Hsg hipotezleri desteklenmistir.

Arastirmada ele alinan her iki inovasyon stratejisinin (kesifsel inovasyon ve artirimsal
inovasyon) cevresel siirdiiriilebilirligi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna karsin,
yalnizca kesifsel inovasyonun sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirligi olumlu yonde etkiledigi
saptanmistir. Artirimsal inovasyonun sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli bir
etkisinin bulunmadig1 belirlenmistir. Dolayisiyla Hg,, H7s, Hga V& Hgy hipotezleri desteklenmis ve

Heb Ve Hyp, hipotezleri desteklenmemistir.

Aracilik  hipotezleri bakimindan ise tiim iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, sosyal
strdiiriilebilirligi kesifsel inovasyon vasitasiyla dolayli olarak olumlu yonde etkiledigi baska bir
deyimle, iligkisel pazarlama faaliyetleri ile sosyal siirdiiriilebilirlik arasindaki iligkide kesifsel
inovasyonun aracilik roli oldugu saptanmustir (iligkisel pazarlama faaliyetleri boyutlari-kesifsel
inovasyon-sosyal siirdiiriilebilirlik). Benzer sekilde, tiim iligkisel pazarlama faaliyetleri ile ¢evresel
stirdiiriilebilirlik arasindaki iliskide kesifsel inovasyonun aracilik rolii bulundugu gézlemlenmistir
(iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlar1 -kesifsel inovasyon -gevresel siirdiiriilebilirlik). Iliskisel
pazarlama faaliyetleri (rakip odaklilik, lider kullanicilar ile is birligi ve miisteri odaklilik) ile
ekonomik siirdiiriilebilirlik arasindaki iliskide kesifsel inovasyonun aracilik rolii bulundugu
gozlemlenmistir (rakip oaklilik, lider kullanicilar ile is birligi ve misteri odaklilik-kesifsel
inovasyon-ekonomik siirdiiriilebilirlik). Ancak Miisteri katilimi boyutu-ekonomik siirdiiriilebilirlik
iligkisinde kesifsel inovasyonun aracilik rolii olmadigi saptanmistir. Arastirmadan elde edilen bu
sonuglara gore Ho,, Hon, Hoe, Hoa, Hioa, Hion, Hioe, Hizay Hitn, Hize V& Hiig hipotezleri desteklenmis

ve Hjgq hipotezi desteklenmemistir.
Artirimsal inovasyon iizerinden gergeklesen dolayli etkilerin ise daha sinirli oldugu tespit

edilmistir. Buna gore; tiim iligskisel pazarlama faaliyetleri ile ¢evresel siirdiiriilebilirlik arasindaki

iligkide artirimsal inovasyonun aracilik rolii bulundugu goézlemlenmistir (iliskisel pazarlama
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faaliyetleri boyutlari, artinmsal inovasyon, cevresel siirdiiriilebilirlik). Buna karsin, iliskisel

pazarlama faaliyetleri ile sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik arasindaki iligkide, artirimsal

inovasyonun aracilik etkilerinin anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla Hiza, Hiap, Hisc Ve

H1a4 hipotezleri desteklenmis ve Hiza, Hion, Hlye, Hizg, Hiza, Hize, Hizg Ve Hizg hipoteZIQri

desteklenmemisti.

Bu arastirmadan elde edilen verilerin ilgili literatiire iic Onemli katkisinin olacagi

diistiniilmektedir:

Birincisi arastirma kapsaminda, gecerlilik ve giivenilirligi tatminkar diizeyde bulunan
iliskisel pazarlama faaliyetlerini 6lgebilecek bir dlgek gelistirilmistir. 16 madde ve dort
boyuttan meydana gelen bu Ol¢egin, benzer konularda gergeklestirilecek her tiirlii
caligmada kullanilabilecegi ongoriilmektedir. Pazarlama literatiiriine bu tiirde bir dlgegin
kazandirilmis olmasi ilgili literatiire bu aragtirmanin bir katkisi olarak degerlendirilebilir.
Ikincisi olarak bu arastirmada, kurumsal siirdiiriilebilirlik degiskenleri ve inovasyon
stratejileri ile iligkisel pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskiler, ampirik olarak
Tirkiye’nin 6nde gelen sektdrlerinden biri olan mobilya sektoriinde test edilmistir.
Yukarida belirtildigi gibi her ne kadar daha 6nceki arastirmalarda benzer iliskiler test
edilmis ise de degiskenlerin alt boyutlar1 itibartyla bu aragtirmada ele alinan iligkilerin
yazinda daha &nce test edilmedigi goriilmektedir. Ornegin; daha 6nceki arattirmalarda
iligkisel pazarlama faaliyetleri genellikle miisteri iligkiler yonetimi olarak, inovasyon
stratejileri ise Uirlin ve firma inovasyonu boyutlari itibariyla aragtirmalara konu edilmistir.
Bu arastirmada ise iligkisel pazarlama faaliyetleri rakip odaklilik, lider kullanicilar ile is
birligi, miisteri odaklilik ve miisteri katilimi; inovasyon stratejileri, kesifsel inovasyon ve
artinmsal inovasyon ve kurumsal siirdiiriilebilirlik ise sosyal, ekonomik ve cevresel
siirdiiriilebilirlik alt boyutlar1 ile ele alinmistir. Dolayisiyla, bu arastirmanin iliskisel
pazarlama faaliyetleri, inovasyon stratejileri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik arasindaki
iligkileri farkli alt boyutlar1 itibariyla aragtirmaya konu etmis olmasinin pazarlama
arastirmalarinin genisletilmesine katkida bulundugu sdylenebilir.

Son olarak, iligskisel pazarlama faaliyetlerinin, inovasyon stratejileri vasitasiyla kurumsal
stirdiirtilebilirlik tizerindeki dolayli etkisi ya da iligskisel pazarlama faaliyetleri- kurumsal
siirdiiriilebilirlik iligkisinde inovasyon stratejilerinin aracilik rolii daha Onceki
aragtirmalarda ele alinmamistir. Bu arastirmada, iligskisel pazarlama faaliyetleri- kurumsal
stirdiiriilebilirlik iligkisinin inovasyon stratejileri iizerinden nasil bir aracilik mekanizmasi
ile gergeklestigi ampirik verilerle kanitlanmistir. Bu nedenle bu arastirmanin iligkisel
pazarlama faaliyetlerinin, inovasyon stratejileri vasitasiyla kurumsal siirdiiriilebilirlik

iizerindeki dolayli etkisini ortaya koyan ilk arastirma oldugu ifade edilebilir.
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Bu arastirma bulgularindan yola c¢ikarak isletmeler ve uygulamacilar i¢in bazi Oneriler

getirilebilir.

e Arastirma sonuclarina gore; iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin tiimiiniin (rakip
odaklilik, lider kullanicilar ile is birligi, miisteri odaklilik ve miisteri katilimi), ¢evresel
sirdiriilebilirligi olumlu yonde etkiledigi saptanmigtir. Bu dogrultuda isletme
yoneticilerinin, miigterilerinin rakiplerinden satin aldiklar1 {riinleri takip ederek,
rakiplerinin yeni iriin stratejileri hakkinda bilgi edinerek, miisterilerini iiriin gelistirme
siirecinin ¢esitli asamalarina dahil ederek, ¢evresel siirdiiriilebilirlikleri iizerinde olumlu
etkiler yaratabilirler.

e Bununla birlikte, iligkisel pazarlama faaliyetlerinden yalmizca lider kullanicilar ile is
birligi ile miisteri odaklilik boyutlarinin sosyal siirdiiriilebilirligi; rakip odaklilik ile
misteri katilimi boyutlarinin ise ekonomik siirdiiriilebilirligi olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Bu dogrultuda miisterileri ile is birligi yapan, miisteri istek ve ihtiyacini
iyl analiz eden, iirlin gelistirme siirecinde miisteri taleplerini dikkate alan igletmelerin
sosyal siirdiiriilebilirlikleri olumlu yonde etkilenecektir. Ayrica ekonomik istikrarini
saglamak ve siirdiirmek isteyen isletmelerin rakip isletmelerin {irlin stratejilerini iyi
arastirmalari, pazarda daha dnce hi¢ denenmemis iiriinleri tasarlamaya oncelik vermeleri,
misteri istek ve ihtiyaglarini iyi analiz edebilmeleri ekonomik siirdiiriilebilirliklerine
katki saglayacaktir

e Yine yapilan analiz sonuglarina gore; iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin
tiimiiniin kesifsel inovasyonu olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Miisterilerinin
hayatlarini kolaylastiracak iirlinlerin miisteri deneyiminden yola ¢ikarak yapilmasi, yeni
iirlin tasariminda miisterilerden gelen elestirilere 6nem verilmesi, rakip isletmelerin {iriin
stratejileri hakkinda bilgi sahibi olunmasi, tamamen yeni {riinlerin iiretilmesinde lider
kullanicilar ile is birligi i¢cinde olunmasi, yeni miisterilere ulasmak i¢in var olan iiriinde
kokli degisiklikler yapilmasi igletmelerin inovasyon stratejilerini gelistirmede 6nemli
katkilar saglayacaktir.

e Inovasyon isletmelerde kurumsal siirdiiriilebilirligin gelistirilmesi igin bir &nceliktir.
aragtirmada her iki inovasyon stratejisinin (kesifsel inovasyon ve artirimsal inovasyon)
cevresel siirdiiriilebilirligi olumlu yonde etkiledigi saptamistir. Bu durumda c¢evresel
stirdiiriilebilirlik acisindan basarili olmak isteyen isletmelerin rakipleri tarafindan
kullanilmayan teknolojiler kullanmasi, mevcut teknolojileri ile yeni teknolojileri entegre

edilmesi, cevresel zarari en aza indirecek yeni teknolojiler gelistirmesi faydali olacaktir.

Arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Ayrica bu arastirmanin bulgular1 ve sonuglari

yalnizca bu arastirma ve Orneklem igin gegerlidir. Bu arastirmada iliskisel pazarlama
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faaliyetlerinin, inovasyon stratejileri ve kurumsal siirdiiriilebilirlik boyutlar {izerindeki etkileri ele

almmustir. Aragtirmanin bazi kisitlart ve gelecek arastirmalar icin oneriler asagida siralanmustir.

Bu arastirmanin bulgular1 mobilya sektoriinde olup Bursa (Inegdl), Ankara ve Kayseri’de
faaliyet gosteren firmalarda gorev yapan 315 yonetici ile smirlidir. Bu agidan
arastirmadan elde edilen bulgularinin diger sektorlerle ilgili genellemelerde dikkatli
kullanilmas1 gerekmektedir. Daha sonra farkli is kollar1 ve sektorlere yonelik yapilacak
arastirmalarda daha genelleyici sonuglara ulasilabilir.
Arastirmada kullanilan inovasyon stratejileri dlgeginde artirimsal ve kesifsel olmak iizere
iki boyut kullanilmigtir. Yapilacak aragtirmalarda inovasyon stratejilerinin diger tiirleri de
arastirmaya dahil edilebilir.
Bu arastirmada bagimsiz, arac1 ve sonu¢ degiskenine yonelik veriler, aym kaynaktan
(yoneticiler) 6z-degerleme (self-report) yontemiyle ve kesitsel (cross-sectional) olarak
elde edilmistir. Anket yonteminin kullanmildig1 arastirmalarda, veriler kesitsel olarak ve
ayn1 kaynaktan toplandiginda ortak yontem yanliligi ve sosyal begenilirlik etkisi gibi
Ol¢tim hatalar1 s6z konusu olabildigi belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin 2018: 113). Bu
nedenle arastirma degiskenlerine ait verilerin daha yapilacak arastirmalarda, farkl
kaynaklardan toplanmasi ve arastirmalarin boylamsal arastirma deseniyle kurgulanmasi
daha gecerli bulgulara ulasilmasina olanak saglayacaktir.
Bu arastirmada kurumsal siirdiiriilebilirligi 6lgmek amaciyla Tiirkge’ye uyarlanan {i¢
boyutlu ve 20 maddeden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. Ancak yapilan DFA sonucunda
s0z konusu 6l¢egin ongdriilen faktdriyel yapist veri ile dogrulanamamistir. Bunun tizerine
Olcegin yapisini kesfetmek amaciyla KFA uygulanmis ve 6lgegin 10 maddeden olustugu
ve ti¢ faktorlii bir yapida oldugu saptanmistir. Ancak 6lcegin {iciincii boyutuna yalnizca
iki maddenin yiiklendigi tespit edilmistir. Bundan sonraki arastirmalarda kurumsal
sirdiriilebilirlik ~ Olgeginin  yeni  kesfedilen yapisinin  bagka  Orneklemlerde
dogrulanmasinin uygun olacag diisliniilmektedir.
Son olarak, pazarlama alaninda énemli goriilen degiskenlerin iliskisel pazarlama ile olan
iligkisi bu aragtirma ic¢in gelistirilmis olan dort boyutlu iliskisel pazarlama faaliyetleri
olcegi kullanilarak incelenebilir. Bu tiir arastirmalara “iliskisel pazarlama faaliyetleri ile
isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalar1 nasil etkilenmektedir?”, “iliskisel pazarlama
faaliyetleri ile kurumsal itibar arasinda nasil bir iliski vardir?” ve “iliskisel pazarlama
faaliyetleri kriz donemimde firma performansini nasil etkilemektedir?” gibi basliklar

Ornek verilebilir.
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Siirdiiriilebilirlige Etkisinde inovasyon Stratejilerinin Araci Roliine Yonelik Bir Arastirma” konusunda

yapilmakta olan doktora calismasi kapsaminda kullanilmak ve sirketlerin iliskisel pazarlama etkinliklerinin

inovasyon stratejilerine olan etkisinde kurumsal siirdiiriilebilirligin roliiniin bilimsel olarak ortaya konulmasi

amaciyla yapilmaktadir.

Sorularin dogru veya yanlis bir cevabr yoktur. Liitfen tim sorular: ictenlikle yanitlaymiz. Anket

formuna isim, soy isim, telefon numarasi gibi kimliginizi belirtecek bilgileri yazmayiniz.

Saygilarimizla
Tez Danismam
Ogr. Gér. Eda Disli BAYRAKTAR Prof. Dr. Hasan AYYILDIZ
E posta: edisli@gumushane.edu.tr Eposta: ayyildiz@Kktu.edu.tr

KATILIMCI VE ISLETMEYE AiT BILGILER

1. Firmanizdaki konumunuz?

[ ] Firma Sahibi [ ] Genel Miidiir [ ] Pazarlama Midirii [ ] AR&GE Miidiirii [ ] Satis Midiiri

[ ] Uretim Miidiirii [ ] Diger (Liitfen yazinmiz) ........................

2. Yasimz?

[120-25 []26-30 []31-35 []36-40 []41-45 []146-50 []51 ve tizeri
3. Egitim diizeyiniz?

[ ]1lkdgretim [ ] Lise [ ] Yiiksek Okul [ ] Universite [ ] Lisansiistii

4. Cinsiyetiniz?

[ 1 Kadin [ ] Erkek

ISLETMEYE DAIR BILGILER
1.Firmamizda ¢calisan sayisi1?
[10-20 []21-40 []41-60 []61-100[]101-180 [] 181 ve iizeri
2.Firmaniz kac yildir faaliyet gostermektedir?
[10-4[]15-24[]25-49[]50—-74[]75-99[]100 ve iizeri
3.Firmanizin sermaye yapisi nasildir?
[ ] Yiizde Yiiz Yerli [ | Yiizde Yiiz Yabanci [ ] Karma
4.isletmenizin yilhik net satiy hasilati asagidakilerden hangisidir?
[10-1 milyon TL [] 1-5 milyon TL [ ] 5-25 milyon TL
5.isletmenizin niteligi asagidakilerden hangisidir?
[ 1 Ulusal [ ] Uluslararas: (ithalat-ihracat faaliyeti) [ ] Farkli iilkede yatirim (¢okuluslu)
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6.Isletmenizin herhangi bir cevre politikas1 var m1?

[ ] politikamiz var [ ] planlama agamasinda [ ] planlama asamasinda degil [ | emin degiliz
7.Siirdiiriilebilirlik konusunda asagidaki kurumlarin her hangi birinden egitim aldimiz nm?

[ JKOSGEB [ ]Siirdiiriilebilir Kalkinma Dernegi [ ]Danismanlik sirketleri [ ]TUBITAK

[ ]Ticaret Odast [ [DiSer.....ccccevenveeneenienienienienene

8.Isletmenizde siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini asagidaki departmanlardan hangisi yiiriitmektedir?
[ ]idari birim [ ]Pazarlama [ ]Muhasebe [ JAr-Ge ve teknoloji [ ]Jinsan kaynaklari [ ]Uretim

[ Jytiritiilmemektedir

Anketin  bu  boliimiinde, isletmenizin inovasyon faaliyetlerinin  sirketler  agisindan

degerlendirilmesine iligkin ifadeler yer almaktadir.

Asagidaki ifadeleri size uygun yerlere X isareti koyarak liitfen degerlendiriniz.

1=Hi¢ katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katiliyorum, 4=Katiltyorum

5=Tamamen Katiliyorum

E E
= ] = £
S| 2| 55|5|8¢
E\lz|EZ 2|85
No Madde | E E5|E| &%
AEIFFIFIEE
= M o4
T 4
1 2 3 4 5
1 Siirekli olarak yeni {iriinler ve hizmetler icat ederiz.
2 Inovasyon birimimiz tamamen yeni olan iiriin ve hizmetleri ticarilestirir.
3 Rakiplerimiz tarafindan asla kullanilmayan kesifsel stratejileri / taktikleri
stirekli deneriz.
4 Yeni pazarlarda sik sik yeni firsatlardan yararlaniriz.
5 Firmamiz i¢in pazara yepyeni iiriin icat edip sunmak dnemlidir.
6 Yeni pazarlarda diizenli olarak yeni miisteriler arar ve onlara ulasiriz.
7 Yeni lirin iiretirken var olan iiriinde kokli degisiklik yapariz.
8 Mevcut {iriin ve hizmetlerimizin sunumunu diizenli olarak gelistiririz.
9 Uriin gelistirmek i¢in mevcut teknolojik bilgimizi yeniden kullaniriz.
10 Uriin gelistirmek igin halen kullanmakta oldugumuz teknoloji ile yeni

teknolojinin birlesimi olan teknolojik sistemi tercih ederiz.

11 Mevcut teknolojilerimizin hizmet verimliligini artirmak i¢in ¢ok ¢aligiriz ve
bir ¢cok yeni teknik uygulariz.

12 Mevcut {iriin ve hizmetlere diizenli olarak kiiciik uyarlamalar yapariz.

13 Uriin ve hizmetlerimizin islevlerini ve cesitliligini arttirmak igin siirekli
olarak mevcut teknolojileri / teknikleri kullaniriz.

14 Mevcut pazarlarda 6lgek ekonomimizi artirmak icin ¢alisiriz.

Anketin bu béliimiinde, isletmenizde ‘Iliskisel Pazarlamada Inovasyon’ faaliyetlerinin sirketler
acisindan degerlendirilmesine iliskin ifadeler yer almaktadi

Asagidaki ifadeleri size uygun yerlere X isareti koyarak liitfen degerlendiriniz.

1=Hi¢ katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katiliyorum, 4=Katiliyorum5=Tamamen

Katiliyorum
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El =g ZlelS
No Madde IEEEIE L=
SEREFEIE
AR IEIEE:
2% o7 ©
= z £
|_
2| 3 |4]|5
1 |Rakiplerimizin iriin stratejileri ile ilgili gliclii yonlerini diizenli olarak tartigir ve stratejiler

gelistiririz.

Rakiplerin yeni tirtinleri / hizmetleri hakkinda edindigimiz bilgiler iiriin / hizmet tasarimimizi
etkiler.

Miisterilerin rakiplerimizden satin aldig1 tiriinleri diizenli olarak takip ederiz.

Rakiplerimizden farkli olarak mevcut pazarda basarili olacak hi¢ denenmemis iriinler
tasarlariz

Satis elemanlarimiz rakiplerin iriinleri ile ilgili miisterilerle bilgi paylasir.

Miisterilerimiz, periyodik olarak yeni firiinlerle ilgili bizimle birlikte gbozden gecirme
caligsmalarina katilirlar.

Miisterilerimiz yeni iirlinlerin pazar degerlendirmeleri konusunda bizimle birlikte ¢alisirlar.

Miisterilerin yeni {riinle ilgili fikirleri, iirlin gelistirme silirecinin baslangicindan itibaren
toplanir

Yeni iriinlerin degerlendirilmesi ve {rliniin test edilmesi asamalarinda misteri Katilimi
saglariz.

10

Miisterilerimizin katilimi, genel iiriin gelistirmenin 6nemli bir boliimiinil olusturmustur.

11

Miisterilerimizin mevcut lirinler lizerinde degisiklik yapmalarina izin veririz.

12

Miisterilerimizle ilgili eksiksiz ve gilincel bilgilere sahibiz ve bunlar iriin gelistirme
faaliyetlerimizde kullaniriz.

13

Yeni lirlinler gelistirirken miisterilerimizin 6zel bilgilerinden yararlaniriz.

14

Miisteri bilgilerini toplamak igin kigisel goriigmeler, anketler, odak gruplari gibi arastirma
prosediirlerini kullaniriz.

15

Yeni tirtinlerle ilgili gelecekteki eylemlerimizi planlamak igin miisterileri bilgilerini (islemler,
memnuniyet) ayrintili olarak analiz ederiz.

16

Miisterilerimiz hakkinda topladigimiz bilgileri aktif olarak iiriin gelistirme ekibimize aktarir1.

17

Miisteri bilgileri yeni {iriin veya hizmet tasarimlarimiz etkiler.

18

Lider kullanicilarimiz zorluklarin {istesinden gelmek igin bizimle birlikte calisir (stok
yOnetimi, teslimat gecikmesi ve lojistik yonetimi).

19

Firmamiz, potansiyel miisterilerden ziyade pazarda genel olarak ihtiyaglarla ilgili fikir
sunabilecek miisterileri iiriin gelistirme siirecine dahil etmektedir.

20

Firmamiz, iriin gelistirme siirecine erken asamalarindan itibaren lider kullanicilari dahil
etmektedir.

21

Firmamizda, iiriin gelistirme siirecine dahil edilen miisteriler, gelistirilecek iiriin ve kullanimi
hakkinda ilerlemis bilgiye sahiptir.

22

Firmamiz, lider kullanicilarin yardimiyla ortaya ¢ikan iiriin kavramini hedef pazarda daha fazla
miisteriyle test etmektedir.

23

Uriinlerimizin fonksiyonlar1 ve deneyimlerini degerlendirebilen miisterileri bilmek isteriz.

24

Lider kullanici yontemini kullanma, miisterilerimizin ihtiyaglarini anlamak i¢in daha iyi veriler
Verir.

25

Pazarimizdaki miisterilerin yeni egilimlerini dgrenmek i¢in lider kullanici yontemini kullaniriz.

26

Yeni iirlin tasarimlarimizda Oncelikle miisterilerimizin tatmin edilmemis ihtiyaglarin1 ortaya
cikaririz.

27

Miisterilerin yeni {irlin ile ilgili sikdyet ve iade nedenleri anlagilmaya caligilir.

28

Yeni iiriin tasariminda miisterilerimizden gelen elestirileri nemseriz.

29

Yeni {irlin tasarim evresinde miisterileri talepleri dogrultusunda hareket ederiz.

30

Miisterilerimizin hayatlarin1 kolaylagtiracak yeni {irlinleri miisteri deneyimlerinden yola
cikarak yapariz.

31

Miisterilerin isletmemiz ile siirekli etkilesimde olacaklari yeni inovasyon noktalari olustururuz.

32

Yeni iirlin tasarimlarimizda miisterilerimize 6zellestirilmis teklifler sunariz..

33

Yeni {irlin tasarimlarimiz miisteri sikayetlerini ortadan kaldiracak sekilde yeniden tasarlanabilir
veya iyilestirilebiliriz.

34

Miisterilerimizin 6zel gilinleri (dogum giinii, evlilik y1l doniimil) i¢in yeni iiriinler tasarlariz.
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Anketin bu bdliimiinde, isletmenizde son birka¢ yilda ‘Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Performansinin’

sirketler acisindan degerlendirilmesine iliskin ifadeler yer almaktadir.
Asagidaki ifadeleri size uygun yerlere X isareti koyarak liitfen degerlendiriniz.

1=Hi¢ katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katiliyorum, 4=Katiliyorum5=Tamamen

Katiltyorum
B
£ £ =
|l g|2E|g| S
= E S = —
=2l s| 22| 5| &
No Madde E E’ EZ| 2| ¥
S|Z|E§S|E| ¢
IR
2| ¥ ez <
T z =
|_
1 12 [3 4 |5
1 Son birkag yilda Miisteri sikayetleri ve/veya geri donen iiriin miktari azalmistir.
2 Son birkag yilda Miisterimizin géziinde imajimiz artmisgtir.
3 Sosyal projelere (egitim, kiiltiir, spor) yapilan yatirimlar artmstir.
4 Son birka¢ yilda Tim Paydaglar ile (6rn. sivil toplum kuruluslari, g¢alisanlar,

miisteriler) iligkilerde anlaml gelismeler yagsanmustir.

5 Son birkag yilda Insan hak ve taleplerinin korunmasi konusundaki farkindalik
artmigtir.

6 Son birkag yilda Calisanlara verilen egitim firsatlar1 artmistir.

7 Son birkag yilda Iletme i¢inde ¢alisanlarin kazaya ugramalari ve yaralanmalarini

Onleyici tedbirler artmustir.

8 Son birkag yilda Tiim paydaslarin (miisteriler, rakipler, tedarikgiler) refahinda
artlg yasanmistir.

9 Satin alinan malzemenin maliyeti azalmistir.

10 | Son birkag y1lda Enerji titketim maliyeti azalmstir.

11 | Son birkag yilda Atiklarla ilgili maliyetler azalmustir.

12 | Son birkag yilda Hisse bagina kazang artmustir.

13 | Son birkag yilda Yatirim getirisi artmustir.

14 Son birkag yilda Satiglar artmusgtir.

15 | Son birkag yilda Karliligimiz artmistir vardir.

16 | Son birkag yilda Isletmenin ¢evresel konumunda olumlu gelisme yasannustir.

17 | Son birkag yilda Atik iiretimi azalmigtir.

18 | Son birkag y1lda Sera gazi emisyonlar1 azalmustir.

19 | Son birkag yilda Zararli kimyasallarin kullanimi azalmistir.

20 | Son birkag yilda Cevresel kazalarin meydana gelme sikligi azalmustir.
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Ek 2. Uzman Goriisii Formu

Sayin katilimer bu asamada sizlerden, her bir dlgek maddesinin ilgili oldugu iligkisel pazarlama

faaliyetleri boyutlarini 6l¢iimlemeye uygunluguna (1’inci siitun) ve her 6l¢ek maddesinde bulunan ifadelerin

aciklik ve anlasilirliga (2’inci siitun) degerlendirmeniz istenmektedir. Degerlendirmenizi 1’den 5’e kadar

puan vererek yapmanizi arz ederim. (1=Hi¢ Uygun Degil, Hi¢ Anlasilir Degil, 5=Tamamen Uygun,

Tamamen Anlasilir).

ifadeleri belirtmeniz ¢aligmaya biiyiik katk: saglayacaktir.

Uygun olmayan ifadeler yerine Onereceginiz ifadeleri veya eklenmesi gerektigini diistindiigiiniiz

iliskisel Pazarl £82|s3
5Ny, | liskisel Pazarlama Madde =854z
aaliyeti :SED <§
1 |Rakip Odaklilik Rakiplerimizin iiriin stratejileri ile ilgili gii¢lii yonlerini diizenli olarak
tartisir ve stratejiler gelistiririz.
2 |Rakip Odaklilik Rakiplerin yeni iiriinleri / hizmetleri hakkinda edindigimiz bilgiler {iriin /
hizmet tasarimimizi etkiler.
3 |Rakip Odaklilik Miisterilerin rakiplerimizden satin aldig: tirtinleri diizenli olarak takip
ederiz.
4 |Rakip Odaklilik Rakiplerimizden farkli olarak mevcut pazarda bagarili olacak hig
denenmemis iiriinler tasarlariz
5 |Rakip Odaklilik Satis elemanlarimiz rakiplerin iiriinleri ile ilgili miisterilerle bilgi paylasir.
6 |Rakip Odaklilik Isletmemizde miisterilerimizin yeni {iriinleri hakkinda bilgi veren
periyodik raporlar yaymlanir.
7 |Rakip Odaklilik Rakiplerimiz hakkinda topladigimiz bilgileri sik sik analiz ederiz.
8 |Miisteri Katilimi Miisterilerimiz, periyodik olarak yeni iiriinlerle ilgili bizimle birlikte
gbzden gecirme caligmalarina katilirlar.
9 |Miisteri Katilim Miisterilerimiz yeni iiriinlerin pazar degerlendirmeleri konusunda bizimle
birlikte caligirlar.
10 |Miisteri Katilimt Miisterilerin yeni tiriinle ilgili fikirleri, {irlin gelistirme siirecinin
baslangicindan itibaren toplanir.
11 |Miisteri Katilimi Yeni {irlinlerin degerlendirilmesi ve {iriiniin test edilmesi agamalarinda
miisteri katilimi saglariz.
12 |Miisteri Katilimi Miisterilerimizin katilimi, genel iiriin gelistirmenin 6nemli bir bolimiini
olusturmustur.
13 |Miisteri Katilimt Miisterilerimizin mevcut iriinler iizerinde degisiklik yapmalarina izin
VEririz.
14 |Miisteri Bilgi Siireci |Miisterilerimizle ilgili eksiksiz ve giincel bilgilere sahibiz ve bunlart iiriin
geligtirme faaliyetlerimizde kullaniriz.
15 |Miisteri Bilgi Siireci | Yeni iiriinler gelistirirken miisterilerimizin zel bilgilerinden yararlaniriz.
16 |Miisteri Bilgi Siireci |Miisteri bilgilerini toplamak icin kisisel goriismeler, anketler, odak
gruplar gibi aragtirma prosediirlerini kullaniriz.
17 |Miisteri Bilgi Siireci |Yeni tirlinlerle ilgili gelecekteki eylemlerimizi planlamak igin miisterileri
bilgilerini (islemler, memnuniyet) ayrintili olarak analiz ederiz.
18 |Miisteri Bilgi Siireci |Miisterilerimiz hakkinda topladigimiz bilgileri aktif olarak iiriin gelistirme
ekibimize aktaririz.
19 |Miisteri Bilgi Siireci |Miisteri bilgileri yeni iiriin veya hizmet tasarimlarimizi etkiler.
20 |Lider Kullanici Lider kullanicilarimiz zorluklarin tistesinden gelmek i¢in bizimle birlikte
Isbirligi caligir (stok yonetimi, teslimat gecikmesi ve lojistik yonetimi).
21 |Lider Kullanici Firmamiz, potansiyel miisterilerden ziyade pazarda genel olarak
Isbirligi ihtiyaglarla ilgili fikir sunabilecek miisterileri {iriin gelistirme siirecine
dahil etmektedir.
22 |Lider Kullanici Firmamuz, iiriin gelistirme siirecine erken agsamalarindan itibaren lider
Isbirligi kullanicilar1 dahil etmektedir.
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Ek 2’nin Devami

23 |Lider Kullanici Firmamizda, {irlin gelistirme siirecine dahil edilen miisteriler, gelistirilecek
Isbirligi iiriin ve kullanimi hakkinda ilerlemis bilgiye sahiptir.
24 |Lider Kullanici Firmamiz, lider kullanicilarin yardimiyla ortaya ¢ikan {iriin kavramini
Isbirligi hedef pazarda daha fazla miisteriyle test etmektedir.
25 |Lider Kullanici Uriinlerimizin fonksiyonlar1 ve deneyimlerini degerlendirebilen miisterileri
Isbirligi bilmek isteriz.
26 |Lider Kullanict Lider kullanic yontemini kullanma, miisterilerimizin ihtiyaglarini anlamak
Isbirligi icin daha iyi veriler verir.
27 |Lider Kullanici Pazarimizdaki miisterilerin yeni egilimlerini 6grenmek i¢in lider kullanici
Isbirligi yontemini kullaniriz.
28 |Misteri Degeri Yeni {irlin tasarimlarimizda oncelikle miisterilerimizin tatmin edilmemis
ihtiyaglarini ortaya cikaririz.
29 |Miisteri Degeri Miisterilerin yeni iiriin ile ilgili sikdyet ve iade nedenleri anlagilmaya
caligilir.
30 |Miisteri Degeri Miisterilerin isletmemiz ile siirekli etkilesimde olacaklari yeni inovasyon
noktalar1 olustururuz.
31 |Misteri Degeri Yeni {irlin tasarimlarimizda miisterilerimize 6zellestirilmis teklifler
sunariz..
32 |Miisteri Degeri Miisterilerimizin 6zel giinleri (dogum giinii, evlilik y1l déniimii) i¢in yeni
iriinler tasarlariz.
33 |Miisteri Degeri Yeni {irlin tasarimlarimizin temelinde miisteri vardir.
34 |Miisteri Deneyimi  |Yeni iiriin tasariminda miisterilerimizden gelen elestirileri onemseriz.
35 |Misteri Deneyimi |Yeni iiriin tasarim evresinde miisterileri talepleri dogrultusunda hareket
ederiz.
36 |Miisteri Deneyimi  |Miisterilerimizin hayatlarini kolaylastiracak yeni iiriinleri miisteri
deneyimlerinden yola ¢ikarak yapariz.
37 |Misteri Deneyimi |Yeni iiriin tasarimlarimiz miisteri sikayetlerini ortadan kaldiracak sekilde
yeniden tasarlanabilir veya iyilestirilebiliriz.
38 |Miisteri Deneyimi  |Yeni iirlinleri genelde miisterilerimize yaptiririz.
39 |Miisteri Deneyimi  |Yeni bir iiriin tasarlamadan 6nce her zaman miisteri deneyimlerine
basvururuz.
40 |Miisteri Deneyimi  |Miisteri sikayetleri yeni iiriin tasarimimizi tamamen degistirir.
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Ek 3. isletme Yoneticileri ile Yapilan Miilakatlar i¢cin Hazirlanan Sorular

S.Nu. | Soru

1 fligkisel pazarlama kavramuni ve kapsamini biliyor musunuz? Bu konu ile ilgili bilgilerinizi bizimle
paylasir misiniz?

2 Isletmenizde iligkisel pazarlama altinda yiiriitiilen faaliyetleriniz nelerdir?

3 [liskisel pazarlama faaliyetleriniz iiriin gelistirme siirecinize nasil etki eder?

4 fligkisel pazarlama faaliyetleri kapsaminda, yeni iiriin gelistirme siireclerinizde miisterileri degerli kilmak
adma neler yaparsiniz?

5 Yeni iiriin tasarimlarinizda miisterilerinizin zevk ve aligkanliklarini ve 6zel giinlerini 6nemser misiniz?

6 Isletme sadik ve karl miisterilerin fikirlerini yenilige doker mi?

7 Yeni iiriin tasarimlariizda miisteri taleplerini gézden gecirir misiniz?

8 Yeni iiriin tasarimlarinizda miisteri deneyimlerinden faydalanir misiniz?

9 Pazara yeni iiriin sunmadan Once, pazar testleri sayesinde miisterilerinizden elde ettigimiz bilgileri ayrintili
olarak degerlendirir misiniz?

10 Miisterinizin ihtiyaglarimi belirlemek i¢in isletme i¢i goriismeler yapar misiniz?

11 Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in iriinlerinizde her tiirlii yenilige agik oldugunuzu diisiiniiyor
musunuz?

12 Isletmeniz miisterilerin ihtiyaglar1 hakkinda bilgi edinmek igin yeni teknolojik donanim ve yazilimlara
sahip mi?

13 Miisteri geri doniislerine gore iiriinleri piyasadan tamamen kaldirip degisik (yeni) sekillerde tekrar piyasaya
sunar misiniz?

14 Miisteri istek ve ihtiyaglarint dogru anlamanin yenilik stratejilerinizde etkili oldugunu diistiniiyor musunuz?
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