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OZET
Amag: Bu ¢alismada, iligkisel pazarlama faaliyetlerinin kesifsel ve artirimsal inovasyon stratejileri lizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaglanmigtir. Bu dogrultuda iliskisel pazarlama ile ilgili literatiirde yer alan mevcut

Olgeklerden faydalanilarak dlgek gelistirilmeye ¢alisilmustir.

Yontem: Olgek gelistirme asamasinda hem tiimden gelim hem de tiimevarim yontemi tercih edilmistir. Bu
cergevede yart yapilandirilmis miilakat teknigi ile Tiirkiye’de mobilyacilik alaninda dnde gelen ii¢ biiyilik
firmada istihdam edilen toplam 9 yoneticiden elde edilen veriler ile igerik analizi yapilmistir. Nihai agamada 34
maddeden olugan 6l¢egin yap1 gecerliligini test etmek amaci ile anket formu hem yiiz yiize goriisme teknigi
hem de ¢evrimici anket teknigi kullanilarak ¢esitli sektorlerin pazarlama departmanlarinda ¢aligan yoneticilere
ulastirnlmistir. Toplamda 351 calisandan geri déniis saglanmustir. Olgek gelistirme calismasindan sonra
aragtirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla Kayseri, Ankara ve Bursa’da (Inegol) ulunan mobilya firmalari
ile anket yapilmustir. Veri temizleme isleminden sonra toplam 315 anket arastirmaya dahil edilmistir.
Arastirmanin verileri IBM SPSS 25 ve IBM AMOS 24 paket programlart kullanilarak analiz edilmistir.

Hipotezlerin test edilmesinde regresyon analizi kullanilmistir.

Bulgular: Kesfedici faktor analizi sonucunda 6lgegin 16 maddeden olustugu ve dort faktorlii bir yapida oldugu
belirlenmistir. Regresyon analizi sonucunda rakip odaklilik, miisteri odaklilik ve miisteri katilim1 boyutlarinin
kesifsel ve artirimsal inovasyon stratejileri lizerinde olumlu yonde ve anlamli diizeyde etkisinin oldugu tespit

edilmistir.

Ozgiinliik: Bu arastirma sonucunda gegerlilik ve giivenilirligi tatminkar diizeyde bulunan iliskisel pazarlama
faaliyetlerini 6lgebilecek 4 boyutlu ve 16 maddelik bir 6lgek gelistirilmistir. Ayrica inovasyon stratejileri ve
iliskisel pazarlama faaliyetleri arasindaki iligki ampirik olarak Tiirkiye’nin énemli sektorlerinden biri olan

mobilya sektoriinde test edilmistir.
Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, inovasyon Stratejisi, Kesfedici Faktor Analizi

JEL Smmiflandirmasi: M31, D23, C18
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THE EFFECT OF RELATIONAL MARKETING ACTIVITIES ON INNOVATION
STRATEGIES

ABSTRACT

Purpose: In this study, it is aimed to determine the effect of relational marketing activities on exploratory and
incremental innovation strategies. In this direction, the scale has been tried to be developed by making use of
the existing scales in the literature on relational marketing.

Method: Both deductive and inductive methods were preferred during the scale development phase. In this
context, content analysis was carried out with the data obtained from a total of 9 managers employed in three
leading companies in the field of furniture in Turkey with the semi-structured interview technique. In the final
stage, in order to test the construct validity of the 34-item scale, the questionnaire was delivered to the managers
working in the marketing departments of various sectors by using both face-to-face interview technique and
online questionnaire technique. A total of 351 responses were received. After the scale development study, a
survey was conducted with furniture companies in Kayseri, Ankara and Bursa (Inegdl) in order to test the
research hypotheses. After data cleaning, a total of 315 questionnaires 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.

Findings: With the exploratory factor analysis, it was determined that the scale consisted of 16 items and had
a four-factor structure. As a result of the regression analysis, it has been determined that the dimensions of
competitor orientation, customer orientation and customer engagement have a positive and significant effect on

exploratory and incremental innovation strategies.

Originality: As aresult of this research; a 4-dimensional and 16-item scale was developed to measure relational
marketing activities with satisfactory validity and reliability. In addition, the relationship between innovation
strategies and relational marketing activities has been empirically tested in the furniture industry, which is one
of the important sectors in Turkey.

Keywords: Relationship Marketing, Innovation Strategy, Exploratory Factor Analysis, Research

JEL Classification: M31, D23, C18
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GIRIS

Inovasyon siireglerinde, miisterileri ile gelistirdikleri iliskiler ve onlardan bilgi edinme caligmalari
isletmeler i¢in biiyiik bir deger ifade eder. Giiniimiiz pazarlama diinyasinda, isletmelerde iiriin ve
hizmetleri kullanan miisterilerin yenilik yaratmaya katkilar1 biiyiiktiir. {liskisel pazarlama bu yenilik
siirecinin desteklenmesinde ve yeniligin bireysellesmesinde 6nemli bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.
Uluslararas1 sirketlerde yeniligin endiistriyel tesislerde yiiriitiillmesinden ziyade dis kaynaklardan
toplanan bilgiler ile birlikte yiiriitiilmesi 6nemli hale gelmistir. Misteriler tarafindan kullanilan tiriin
ve hizmetler, isletmelerin veri tabanlari i¢in yenilik yaratma siirecinde degerli bir bilgi kaynagi
olusturur. Ancak bu siirecin saglikli isleyebilmesi i¢in isletmelerin miisteriler ile ilgili bilgileri dogru

bir sekilde kullanma ve yonetme yetenegine sahip olmalar1 gerekmektedir.

Son yillarda miisterilerin inovasyondaki roliinii degistiren yeni uygulamalarin arttigi goriilmektedir.
Geleneksel olarak {iriin ve hizmetlerin alicilar1 ve kullanicilari olarak hareket eden miisteriler, giderek
artan bir sekilde firmalarin inovasyon g¢abalarina aktif olarak katilma veya kendi baglarina yeni
tirtinler yaratma konusunda roller tistlenmiglerdir (Hoyer, Chandy, Dorotik ve Kraftt, 2010, s. 283;
Mahr, Lievens ve Blazevic, 2013, s. 599). Misteri katilimli bir yenilik, miisteri ihtiyaglarini
karsilamak i¢in isletmelere gesitli firsatlar sunar. Ciinkii bu siirecte isletmeler tarafindan, miisterilerin
bireysel ihtiyaglarina en uygun lriinleri tasarlamalarina izin verilir. Ayrica bu durum isletmelerin
onemli derecede bilgi edinmelerine ve iirliniin farkli yonlerini anlamalarina da yardimer olur (Cui ve
Wu, 2015, s. 519). Uzun vadeli karli bir girisim gelistirmek isteyen firmalar, yoneticiler, caligsanlar
ve diger tiim paydaslar miisterinin ¢ikarlarini ilk siraya koymalidirlar (Deshpande, Farley ve Webster,
1993, s. 24).

Bu bilgilerden hareketle, aragtirmanin ilk amaci, pazar odakli bir anlayisla, isletmelerin yeni iiriin
gelistirme siireglerine miisterilerini ne Slgiide ve nasil dahil ettiklerini, miisterilerin siirecin hangi
asamalarinda yer aldiklarini ve hangi yollarla bu siirece dahil olduklarini arastirmaktir. Arastirmanin
ikinci amaci ise, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin inovasyon stratejileri tizerindeki etkisinin
incelenmesidir. Konu ile ilgili daha dnceki arastirmalar incelendiginde, miisteri ve rakip odakli {iriin
gelistirme siireglerini iliskisel pazarlama perspektifinden ele alan bir ¢calismaya rastlanmamaistir. Bu
sebeple arastirmanin literatiirdeki boslugu dolduracagi ve arastirma sonuglarinin igletmeler igin

faydali olacag diisiiniilmektedir.
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KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE/LITERATUR
Arastirma kapsaminda dncelikle iliskisel pazarlama ve inovasyon stratejileri literatiir ¢ercevesinde
incelenmistir. Daha sonra iliskisel pazarlama ve inovasyon stratejileri arasindaki iligkiye yer

verilmistir.

1. [Jliskisel Pazarlama Kavram

Iliskisel pazarlama kavrami ve uygulamalar1 1970’1i yillardan itibaren ortaya ¢ikmustir (O’Malley,
2014, s. 1220). isletmeler, tiiketiciler ve miisteriler arasindaki iliskiler her zaman bu alandaki
arastirmaya kendiliginden dahil olmustur (Sheth ve Parvatiar, 1995a, s. 399). Iliskisel pazarlama ile
ilgili ortak bir tanim yoktur. Fakat arastirmacilar genel olarak, bir firmanin potansiyel miisteriler ve
mevcut miisteriler ile uzun vadeli is iliskileri aradigi, miisteri merkezli bir yaklasim oldugu konusunda
hem fikirdir (Evans ve Laskin, 1994, s. 440). iliski pazarlamasinin sadece alici-satici iligkilerini
ilgilendirdigi veya daha genis kavramsallastirmayi tercih ettigi daha dar bir goriisii ifade etmektedir.
Ayrica bu iliskisel degisimler, miisteriyi elde tutmanin odak noktas: haline gelmistir Iliski
pazarlamasi ile ilgili farkli bakis agilari iliskisel pazarlama ile ilgili genel bir tanim yapmanin da
zorlugunu gostermektedir. Ciinkii iliskisel pazarlama olgusu sosyal bir siireci ifade etmektedir. Sosyal

bir olgu igin ise kesin bir tanimdan s6z edilemez (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011, s. 61-63).

Iliskisel pazarlama, “basarili iliskilerin kurulmasi, gelistirilmesine ve siirdiiriilmesine yonelik tiim
pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanabilir. Bu durum, isletmelerin basarili olabilmesi i¢in firma ile
miisteri arasinda bir bag kurulmasi gerektigini gostermektedir. Firmalar yeni miisteriler kazanmaya
ve onlar1 markayla “evli” kabul edilen sadik bir miisteri haline getirmeye odaklanmaktadir (Morgan
ve Hunt, 1994, s. 21). Iliski pazarlamasimn isletmeler icin pek ¢ok faydasi vardir. isletmeler ile uzun
soluklu iliskiler gelistiren sadik miisteriler agizdan-agiza konusarak firmay1 bagkalarina tanitacaktir.
Ayrica, gelecekteki iiriin ve hizmetleri gelistirmek igin yeni triinler denemeye ve geri bildirim
vermeye hazirdirlar. Miisteri elde tutma oranindaki %5’lik iyilesmenin bile karlilig1 yiizde 25 ile 85
arasinda artirdigini vurgulamaktadir Reichheld ve Sasser (1990, s. 106). Musteriler ile saglam iliskiler
kurmak, firmanmn {iriinleri veya hizmetleri icin deger yaratmaktir. Iliskilerin stratejik &neminin,
firmalarin mevcut misterileri elde tutmanin yeni miisterileri elde etmekten daha kolay oldugu
varsayimina dayanmaktadir (Kotler, 2003, s. 145). Miisteriler ayrica daha kaliteli hizmet ve
iiriinlerden faydalanirlar. Ozellikle hizmet sektoriindeki isletmeler, miisterileri ile uzun vadeli iliskiler

kurmak i¢in yenilik¢i yollar bulmaktadir (Buttle, 1996, s. 11).

Inovasyon Stratejileri Kavrami

Literatiir incelendiginde inovasyon stratejileri cesitlilik (kesifsel, artirimsal, saldirgan, savunmaci,
firsatlar1 izleme, geleneksel, taklit¢i vb.) gibi tiirleri bulunmaktadir (He ve Wong, 2009; Jansen, Van
den Bosh ve Volberda, 2006, s. 1664; Can, 2012; Aslan, 2018). Ancak bu arastirmada belirlenen

amagclar dogrultusunda kesifsel ve artirnmsal inovasyon stratejileri ele alinip degerlendirilmistir.
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Bunun yani sira ¢alismalarda siklikla tercih edilmesi nedeniyle de bu iki inovasyon stratejisi ¢aligma

kapsaminda ele alinmgtir.

Strateji kavram olarak, “sirkete yon vermek ve rekabet avantaji elde etmek icin, isletme ve ¢evresini
siirekli inceleyerek uyum gosterecek hedeflerin belirlenmesi, etkinliklerin planlanmasi, ihtiyag
duyulan materyal ve kaynaklarin tekrar diizenlenmesi siireci” olarak ifade edilmektedir (Coskun,
2013, s. 8). Inovasyon stratejisi, bir firmanin is stratejisini yiiriitmek ve performansini artirmak igin
inovasyonu ne derece ve ne sekilde kullanmaya galistigin1 belirler (Wei ve Wang, 2011, s. 267).
Inovasyon stratejisi firmalar igin, yenilik¢i kapasitesini tam olarak kullanmak, gelistirmek ve
hedefler, yontemler ve yollar segmek amaciyla kendisine yenilik¢i bir rehber olusturmasidir (Lendel

ve Varmus, 2011, s. 819).
Kesifsel ve Artirimsal Inovasyon Stratejileri

Firmalarda yenilik iki agamalidir; is birliginin sosyal aginda meydana gelen yenilik ve bilgi unsurlari
arasindaki baglantilardan meydana gelen yeniliktir. Kesifsel inovasyon bu iki alanda da olusabilir.
Kesifsel (radikal) yenilik stratejileri dncelikle mevcut becerilerin ve siireclerin iyilestirilmesi ve
gelistirilmesine dayanir (Wang, Rodan, Fruin ve Xu, 2014, s. 484; Jansen ve digerleri, 2006). Bu
yenilik stratejisi, mevcut yaklagimlarin zorlanmasini igerir. Bir siire¢ olarak, arama, kesif, deney ve
risk almayi igerir (Mueller, Rosenbusch ve Bausch, 2013, s. 1609). Teknolojik alanda, kesifsel
(radikal) yenilikler temel olarak teknolojik yoriingeyi degistirirken, somiiriicii (artan) yenilikler bir
firmanin teknolojik yeteneginde kiigiik degisikliklere neden olur (Benner ve Tushman, 2003, s. 240).
Kesifsel yenilik stratejilerinin sonuglari, dnemli tiliketici faydalarina sahip iistiin yeni iiriinlerdir;
firmanin yeni pazarlara girmesini ve hatta yeni pazarlar yaratmasini saglayabilirler. Kesifsel yenilik
stratejileri mevcut pazarlara niifuz etmeyi amaglayan artimli iiriin yeniliklerine yol agarlar (He ve
Wong, 2009, s. 264). Pazar alaninda, kesifsel yenilikler gelismekte olan miisteriler veya pazarlar i¢in
tasarlanirlar. Bu asamada yeni tasarimlar sunarlar, yeni pazarlar olustururlar ve yeni dagitim kanallari
gelistirirler (Jansen ve digerleri, 2006, s. 1663; Ercis ve Can, 2014), somiiriicii (artirimsal) yeniliklerin

amac1 ise mevcut miisteri veya pazar ihtiyaglarini karsilamaktadir (Jansen ve digerleri, 2006).

Yeni bir tasarimin artirtmli inovasyon olabilmesi i¢in, bu iirliniin fonksiyonel niteliklerinde veya
ongoriilen kullanimlarinda 6nemli bir degisiklik yaratmasi gerekmektedir. Konfeksiyon modelleri
gibi diizenli mevsimsel degisiklikler veya tek bir miisteri adina gergeklestirilen uyarlamalar gibi, bir
iiriiniin fonksiyonunu, ongoriilen kullanimin1 veya teknik niteliklerini degistirmeyen tasarim

degisiklikleri artirnml1 inovasyon degildir (Dinler-Sakaryali, 2014, 5.190).
Iliskisel Pazarlama ve Inovasyon Arasindaki Iliski

Inovasyonda iliski pazarlamasi, bir sirketin paydaslariyla etkilesimlerini siirdiirme, elde edilen
bilgilerden yararlanma, bdylece yeni iiriinler olusturma ve miisteri memnuniyeti yoluyla sadakat

olusturma yetenegini yansitir (Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010, s. 158). Miisteri merkezli yaklagim
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isletmeler icin kritik bir basar1 faktoriidiir (Joo, 2007, S. 53). Yeni iiriin gelistirme asamasinda miisteri
katilimi, ireticilerin bagarili yeni {irlinler piyasaya siirmesi i¢in Onemli bir faktor olarak kabul
edilmigtir (Dow, Samson ve Ford, 1999, s. 2). Ozellikle, yeni Uiriin faaliyetlerine veya iiretim teknik
toplantilarina miisterilerin daha erken katilimi, daha farkli iirlin ve hizmetler gelistirmek igin
isletmenin inovasyon yetenegini kolaylastirir (Lagrosen, 2005: 424). Teknolojinin gelismesi ve
internetin dogusuyla birlikte miisteri 6zellikleri de degismeye baslamistir. Bu durum, isletmeleri
ozellikle yonetim asamasinda ciddi degisiklikler yapmaya zorlamaktadir. Bu gelismeler, isletmelerin,
ticari yasamlarini devam ettirebilmeleri ve rekabet avantaji elde etmeleri i¢cin miisteri merkezli bir
anlayis1 kabul etmeleri gerektigini gostermektedir. Bu siirecte miisteri iligkileri yonetimini uygulayan
isletmeler, miisterileriyle iligkilerini gelistirerek miisteri istek ve ihtiyaglarini tespit edebilmekte ve
boylelikle miisterilerine kendilerini 6zel hissettirecek firsatlar olusturmaktadir (Kumkale ve

Pancaroglu, 2018, s. 204).

Hanna, Ayers ve Ridnour ve Gordon (1995, s. 53) gore, miisteriler gelistirilecek tiriinler i¢in en sik
kullanilan yeni iiriin fikir kaynagidir. Yeni teknoloji iirlinleri icin birlikte hareket etmek en iyi
yontemdir. Bu, teknoloji gelistirme siirecinde miisterinin ortak {iriin gelistirme projelerine yakindan
dahil oldugu anlamina gelir (Neale ve Corkindale, 1998, s. 418). Cok fazla miisteriyle yakin iligkilere
sahip olmak ne uygulanabilir ne de arzu edilebilir bir durumdur . Yeni iiriin gelistirme siirecine aktif
olarak katilan birkag ortak miisteri ile yakin iligkiler gelistirilirken, diger miisteriler sadece pazar
aragtirmasi gibi yollarla bilgiyi desteklemek amaciyla kaynak olarak siirece dahil olabilirler.
Miisterilerle yeni {iriin gelistirmede is birligi kurmak, etkili i¢ ¢apraz fonksiyonel ekipler kurmaktan

daha da zor olabilir (Lagrosen, 2005, s. 433).
Rakip Odakhilik

Miisteri ve rakip odakliligin bir arada olmasi, diinya i¢in radikal iirlinlerin sunulmasini arttirir. Hem
misteri hem de rakip yonelimleri sayesinde, sirketler daha radikal, daha diisiik maliyetli ve boylelikle

daha yiiksek performans gosteren iiriinler gelistireceklerdir (Lukas ve Ferrell, 2000, s. 240).
Miisteri Odakllik

Miisterileri inovasyon siirecine dahil etmek yeni kaygilari, kavramlart ve yeni yonetimsel kararlar
beraberinde getirir. Eski modellerden gecis yaparak, 6zel miisteri ihtiyacglarina ve farkli miisteri
yeniligi tiirlerine dikkat etmek, isletmede rasyonel misyon ve kurumsal yapi1 gerektirir (Desouza,
Awazu, jha ve Dombrowski, 2008, s. 35). Miisteri gereksinimlerinin daha iyi ve daha derin bir sekilde
anlagilmasi, sirket-miisteri ara yiizline onem veren firmalar basarili isler gerceklestirmektedir.
Hizmetler ve iiriinler miisterilerin sartlarina gore tasarlanmali ve saglanmalidir. Kullanici yeniligi
yapan firmalar da miisterilerin yenilik¢i sirketlerden ve yenilik¢i hizmet ve iiriinlerinden memnun
olduklart belirlenmistir (Ellis ve Curtis, 1995, s. 48). Kullanici ihtiyaglarini dogru bir sekilde anlamak
ve uygulamak bagarinin anahtaridir (Herstatt ve Von Hippel, 1992, s. 221).
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Lider Kullanicilar Tle Isbirligi

Inovasyon yapma asamasinda basar diizeyini artirabilmek igin tiiketicinin, siirecin her agamasinda
yer almasi gerekmektedir. Zira miisteri iligkileri yonetimi bu temele dayanmaktadir. Buna karsin
heniiz pek ¢ok isletme, bu siirece etkin olarak miisterilerini dahil etmemektedir. Tiiketicinin siirece
dahil olmasimnin saglanmasina katki saglayan en etkin metot lider kullanicilardir (Lilien, Morrison,
Searls ve Sonnack, 2002, s. 1045). Geleneksel metotta hedef pazarin gereksinimleri belirlenir ve
isletme tarafindan gereksinimleri karsilamak adina ¢ézliim 6nerileri ortaya konulur. Lider kullanicilar
aracilig1 ile bilgi saglamada ise gereksinimler belirlenirken beraberinde bu gereksinimleri kargilamak

adina ¢6ziim Onerileri 6grenilmeye ¢aligilir (Olson ve Bakke, 2001, s. 390).
Miisteri Katilimi

Gilintimiizde pek ¢ok farkli alandaki firma acik inovasyon ile ciddi basari saglamaya baglamistir. Acik
inovasyon siirecinde miisteriler kuskusuz en dikkat ¢eken kaynaklardandir. Uriin gelistirme siirecine
uyum saglayan tiiketiciler irilinlerinin yenilik basarisini ciddi oranda artirmaktadir. Miisteri
entegrasyonun inovatif iirlin ve servis konusundaki olumlu etkileri artik kabul edilmistir. Pek ¢ok
ampirik c¢alismalar, yenilik¢ilik {iriin gelistirme siirecinde tiiketici entegrasyonunun risklerinin
azalmasi ve kaynak giderlerinde daha etkin oldugunu ortaya koymustur (Pado, 2016, s. 75).
Dolayisiyla firmalarin inovasyon siirecine tiiketicilerini de dahil etmelerinin inovasyon basarisi

bakimindan énemli oldugu ifade edilmektedir (Ilter, Demirel ve Ipek, 2016, s. 36).
YONTEM

Calismanin bu bolimiinde arastirmanin evreni ve orneklemi, hipotezleri ve modeli, yontemi,
kullanilan 6lgekler, gegerlilik ve giivenilirlik analiz sonuglar1t ve regresyon analiz sonuglarina yer

verilmistir.
Arastirmamin Evreni ve Orneklem

Bu arastirmanin 6rneklem olarak kapsamini, Tiirkiye’nin mobilya sektoriinde 6nde gelen {i¢ 6nemli
bolgesindeki (Ankara, Kayseri ve Inegdl) isletmelerde calisan yoneticiler olusturmaktadir. isletme ve
yoneticilere ulagsmak amaciyla arastirmanin veri toplama araci olan anket formu arastirmacinin kisisel
baglantilar1 vasitasiyla potansiyel katilimcilara ulastirilmistir. Bu yoniiyle arastirmanin 6rneklem
teknigi kolayda 6rneklem oldugu ifade edilebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 132). Yaklasik dort aylik
bir veri toplama siireci sonucunda toplamda 321 ankete geri doniis saglanmigtir. Giirbiiz ve Sahin’e
gore bu biiyiikliikteki bir drmeklem, %95 giiven diizeyinde oldukca genis bir ana kiitleyi temsil
edebilme giiciine sahiptir. Yapilan incelemeler sonucunda alti adet anketin eksik bir sekilde
degerlendirildigi belirlenmis ve analize dahil edilmemistir. Bunun sonucunda, arastirmanin veri seti

315 katilimcidan olusan bir 6rneklemden olusmustur.
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Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calisma kapsaminda gelistirilen aragtirma modeli asagida sekil 1°de sunulmustur.

iliskisel Pazarlama Faaliyetleri inovasyon Stratejileri

-Raki Haa, Hib, Hic, Hia .
Rakip Odakhiik ¢ ¢ Kesifsel Inovasyon

-Lider Kullamicilar ile

isbirligi \
Haa, Hab Hae, Had Artirimsal inovasyon

-Miisteri Odakhihik

-Miisteri Katihimm

Sekil 1. Arastirma Modeli
Kaynak: Ercis ve Can (2014, s. 33)

Calisma icin belirlenen hipotezler su sekildedir:

Hi: iliskisel pazarlama faaliyetleri kesifsel inovasyonu olumlu yénde etkiler.
Hia: Rakip odaklilik kesifsel inovasyonu olumlu yonde etkiler.
Hyp: Lider kullanicilar ile is birligi kesifsel inovasyonu olumlu yonde etkiler.
Hic: Miisteri odaklilik kesifsel inovasyonu olumlu yonde etkiler.
H14; Miisteri katilimi  kesifsel inovasyonu olumlu yonde etkiler.

H,: iliskisel pazarlama faaliyetleri artirnmsal inovasyonu olumlu yénde etkiler.
H2a: Rakip odaklilik artirimsal inovasyonu olumlu yonde etkiler.
Hab: Lider kullanicilar ile is birligi artirnmsal inovasyonu olumlu yonde etkiler.
Hac: Miisteri odaklilik artirimsal inovasyonu olumlu yonde etkiler.
Haq: Miisteri katilimi artirimsal inovasyonu olumlu yonde etkiler.

Arastirmanin Yontemi

Son yillarda, isletme arastirmalarinda karma yontem olarak isimlendirilen nicel ve nitel yontemlerin
birlikte kullanildig1 arastirma anlayist gitgide yayginlagmaktadir (Creswell, 2012, s. 215). Bu
arastirmada; nitel ve nicel arastirma desenlerinin birlikte kullanildig1 karma aragtirma yontemi tercih
edilmistir. Nitel arastirma kapsaminda, iliskisel pazarlama faaliyetleri 6lgeginin baz1 boyutlarina
yonelik madde havuzu gelistirebilmek igin sahadaki yoneticiler ile yar1 yapilandirilmis miilakat
yapilmistir. Arastirmanin nicel kisminda ise iligkisel tarama arastirmasi (survey research) yontemi

kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Olgek gelistirme siirecinde ilk olarak ilgili yazindaki dlgekler detayli bir sekilde taranmistir. Daha
sonra, yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile Tiirkiye’de mobilyacilik alaninda 6nde gelen {i¢ biiyiik

firmada istihdam edilen toplam 9 yoneticiden elde edilen veriler ile igerik analizi yapilmistir. Bu
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asamalar sonucunda 40 maddelik bir madde havuzu olusturulmustur. Daha sonra 40 maddelik madde
havuzu igerik/kapsam gegerliligi i¢in uzman goriigiine tabi tutulmustur. Uzman goriisii sonucunda
birbirine yakin ifadeler ¢agristirdigi diisiiniilen 6 madde madde havuzundan ¢ikartilmistir. Nihai
asamada 34 maddeden olusan olcek, gesitli sektorlerin pazarlama departmanlarinda ¢alisan toplam
351 katilimciya hem yiiz ylize goriisme teknigi hem de cevrimi¢i anket teknigi kullanilarak
ulastirilmistir. Toplanan veriler dogrultusunda iliskisel pazarlama 6lgegi i¢in kesfedici faktor analizi
yapilmistir. Tiim bu arastirmalar sonucunda, iliskisel pazarlama faaliyetlerini 6lgmek amaciyla 16
maddeli dort faktorlii (miisteri odaklilik, rakip odaklilik, miisteri katilimi ve lider kullanicilar ile is
birligi) bir 6l¢ek gelistirilmis ve pazarlama literatiiriine kazandirilmistir. Son olarak 6lgcegin yapi
gecerliligini test etmek icin dogrulayici faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Yapilan analizler,
soz konusu olcegin gegerlilik ve giivenilirlik bakimindan yeterli psikometrik 6zelliklere sahip

oldugunu gostermistir.

Arastirmada, daha once yapilan ¢aligmalardan yararlanilarak 2 boyutlu ve 14 maddelik inovasyon
stratejileri 6lgegi kullanilmustir. Olgegin faktor yapisim dogrulamak amaciyla dogrulayici faktor
analizi (DFA) uygulanmistir. Dogrulayict faktor analizine gore, 14 maddeden olusan 2 boyutlu
(kesifsel inovasyon, artirimsal inovasyon) yapi dogrulanamamistir. Bunun iizerine ayni boyut i¢inde
yer alan maddelerin modifikasyonlar1 yapilmistir. Buna ragmen yazinda genel kabul géren uyum
iyiligi degerlerine ulasilamamistir. Maddelerin standardize yol katsayilart incelenmis ve artirimsal
inovasyon boyutunda yer alan iki maddenin standardize yol katsayilarmin 0,5’in altinda oldugu
saptanmistir. Bu nedenle bahse konu iki madde modelden ¢ikarilmis ve DFA tekrarlanmustir.
Yinelenen analiz sonucunda, elde edilen uyum iyiligi degerlerinin yazinda genel kabul gdren sinirlar

dahilinde (Giirbiiz, 2019a:, s. 33) oldugu goriilmiistiir.
Iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Olcek Gelistirme Calismast

Olgek gelistirme siirecinde, bir dlgekle ilgili madde havuzunun hazirlanmasi tiimden gelim ve
timevarim olmak iizere iki yontem ile yapilabilmektedir (Hinkin, 1995, s. 969; Giirbiiz ve Sahin,
2018). Tiimdengelim yonteminde soru havuzu genellikle ilgili yazin taramasi yapilarak
olusturulmaktadir. Tlimevarim yonteminde ise soru havuzu konuyla ilgili kii¢lik bir 6rneklemden
yari-yapilandirilmis miilakat tekniginden yararlanilarak olusturulmaktadir (Hinkin, 1995). Bu
arastirmada iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelik cok boyutlu bir 6l¢ek gelistirmek amaciyla hem

tiimdengelim hem de tlimevarim yontemi tercih edilmistir.
Madde Havuzunun Gelistirilmesi

Gelistirilecek iligkisel pazarlama faaliyetleri 6l¢egine iliskin madde havuzu olusturmak amaciyla hem
miisteri iliskileri konusunda daha Once gelistirilen oOlgeklerden yararlanilmis hem de yari-
yapilandirilmis miilakat yapilarak yoneticilerden bilgi toplanmistir. Tiim bu islemler neticesinde 40
maddeden olusan bir madde havuzu olusturulmustur. Tablo 1°de Glgek boyutlar1 ve kullanilan

kaynaklar gosterilmektedir.
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Tablo 1. fliskisel Pazarlama Boyutlar1 ve Kullanilan Kaynaklar

Arastirmamin Degiskenleri Referanslar
iliskisel Pazarlama Olcegi Boyutlar
Rakip Odaklilik Lukas ve Ferrel (2000); Kim ve Atuahene-Gima (2010, s. 536); Camarero,

(2007, s. 425); Can, (2012, s. 136); Narver ve Slater, (1990, s. 24); Han,
Kim ve Srivastava (1998, s. 42).

Miisteri Katilimu Lin Chen ve Chiu (2010, s. 131); Percin (2006, s. 375) Cui ve Wu,
(2015); Kim ve Atuahene-Gima, (2010).

Miisteri Bilgi Siireci Camarero, (2007); Atuahene-Gima, (1996, s. 106); Jaworski ve Kohli,
(1993, s. 66); Cui ve Wu, (2015).

Lider Kullanicilar ile Isbirligi Lin ve digerleri, (2010, s. 132); Yayla ve Yildiz, (2010, s. 10); Can (2012).

Miisteri Degeri Isletmelerle yar1 yapilandirilmis miilakat yapilmigtir.

Miisteri Deneyimi

Yar: Yapilandirilmis Miilakat Teknigi

Yari yapilandirilmig miilakat yonteminin diger veri toplama araglarina goére daha avantajli oldugu
diisiiniilmektedir. Zira bu yontem, katilimcilarin olgulara yiikledikleri anlamlarin anlagilmasina
olanak saglamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Bu kapsamda, iligkisel pazarlama faaliyetlerinin
misteri degeri ve miisteri deneyimi boyutlarina yonelik soru havuzu olusturmak i¢in mobilya
sektoriinde iilkemizde Onde gelen ii¢ bilylik isletmenin orta kademe yoneticileri ile yar
yapilandirilmig miilakat yapilmistir. Bu goriigmeler dokuz yonetici ile gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda katilimcilara iliskisel pazarlama faaliyetleri kapsaminda yeni iiriin gelistirme siireclerinde
miisterileri degerli kilmak, taleplerine cevap vermek ve deneyimlerinden yararlanmak igin neler
yaptiklar ile ilgili sorular sorulmustur. Goriismeye katilan dokuz yoneticiden elde edilen ifadeler
icerik analizi ile analiz edilmistir. Asagida Tablo 2’de ifadelerin tekrarlanma sayisi géz oniinde

bulundurularak frekans degerleri hesaplanmustir.

Tablo 2. En Cok ifade Edilen iliskisel Pazarlama Faaliyetleri
Sira no Davranislar Frekans

Yeni {irlin siirecinde miisteri taleplerini dikkate aliriz.

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 lirlin gelistiririz.

Miisteri ile etkili iletisim kurmaya 6zen gosteririz.

@ N o g M W N -
| B O OO N 00| 00 ©

Miisteri goriisleri i¢in beyin firtinasi ¢aligmalar yapariz.

N
©

Toplam

Yar1 yapilandirilmis miilakat sonucunda elde edilen temalar ve konuyla ilgili yazin da dikkate
almarak miisteri degeri igin altt madde (6rnek madde: yeni liriin tasarimlarimizin temelinde miisteri
vardir), miisteri deneyimi i¢in ise yedi madde gelistirilmistir (6rnek madde: Yeni iiriin

tasarimlarimizda miisteri deneyimlerine dnem veririz).
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Uzman Goriigiiniin Alinmast

Igerik/kapsam gegerliliginde, dlgiim aracinin lgmek istedigi yapiy: élgiip dlgmedigi, Slgegi 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 6lgmeye

uygun olup olmadigy, ikincisi ise maddenin agik ve anlasilir olmasi kriteridir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Bu kriterler i¢in uzmanlardan 1 ile 5 arasinda puan vermeleri istenmistir (Ornegin; 1=hi¢ uyumlu
degil/hi¢ anlasilir degil; 5=tamamen uyumlu/tamamen anlagilir). Uzmanlarin degerlendirmeleri
alindiktan sonra asagida sunulan Lawshe nin igerik gegerliligi oran1 (IGO) yoéntemine gore sonuglar

analiz edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Icerik Gegerlilik Orani

n —

e

N
GO, =—2

N
2

igoi = Olgege ait i’inci maddenin igerik gegerliligi oram

ne= Maddenin 6lgekte kalmasinin “uygun” oldugunu belirten uzman sayisi

N = Toplam uzman sayisini ifade etmek {lizere

Uzman gorislerinin degerlendirilmesi hususunda ise, uzmanlarin maddelerin uyumuna verdikleri
puanlarin ortalamalar esas alinmistir. Buna goére ortalamasi 4 ile 5 arasinda olan maddelerin 6lgekte
kalmasinin; ortalamasi 1 ile 3 arasinda olan maddelerin ise Olgekten gikarilmasinin uygun oldugu
degerlendirilmistir. Yukarida formiile gore uzmanlardan alinan degerlendirmelerden o&lgek
uzmanlarin yarisindan fazlasinin madde i¢in olumsuz degerlendirmede bulundugunu gostermekte ve
boyle bir durumda ilgili madde Olgekten ¢ikarilmaktadir. Uzman goriisii formuna gore
degerlendiricilerden elde edilen verilerin Lawshe igerik gecerliligi oran1 yontemine gore yapilan
analiz sonucunda birbirine yakin ifadeler ¢agristirdigi diistiniilen 6 madde dlgekten ¢ikarilmis ve

0lcek nihai agamada 34 maddeden olusmustur.
Pilot Arastirma

Olgek gelistirme calismalarinda katilimer sayisinin belirlenmesi tartismali bir konudur. Bazi
aragtirmacilara gore 300 civar1 6rneklem biiylikliigliniin yeterli olacag1 ifade edilmektedir. Fakat
literatiirde daha kiiciik gruplarda uygulanan ¢aligmalarin bagarilari da ortaya konulmustur (DeVellis,

2013, cev. 2017).

Iliskisel pazarlama faaliyetlerine iliskin hazirlanan 34 maddeden olusan dlgegin yap1 gecerliligini test

etmek tlizere ¢esitli isletmelerin pazarlama departmaninda ¢alisan yoneticilerden veri toplanarak pilot
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bir aragtirma yapilmigtir. Bu asamada 34 maddeden olusan anket formu hem yiiz yiize goriisme
teknigi hem de ¢evrimigi anket teknigi ile katilimcilara ulastirilmistir. Bu amagla 34 maddeden olusan

0lcek icin toplam 351 katilimeidan veri toplanmustir.
Kesfedici Faktor Analizi (KFA)

Toplanan veriler iizerinden KFA yapmadan once veriler, orneklem biiylikligii, kayip degerler,
normallik, dogrusallik, ¢coklu baglanti ile u¢ degerler bakimindan incelenmistir. Tek degiskenli ug
degerleri incelemek amaciyla minimum ve maksimum degerler incelenmistir. Cok degiskenli ug
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 olmadig: tespit edilmis, 351
katilimciya ait veri ile analize devam edilmistir. KFA kapsaminda 6l¢iilen kavramin temel boyutlarin
ve 6l¢lim maddelerinin hangi boyutlar altinda toplanacagini belirlemek iizere temel bilesenler analizi
yontemi kullanilmistir. Temel bilesenler analizinde agiklanan varyansi azami diizeye ¢ikaran varimax

dik déndiirme yontemi tercih edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

KFA uygulamasindan 6nce, 6rneklem biiyiikliigiiniin 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 korelasyonu
test etmek igin kullanilmaktadir (Sencan, 2005, s. 384). Giirbiiz ve Sahin (2018), genel olarak
aragtirmacilar tarafindan yeterli olarak diistiniilen minimum KMO degeri 0,6’dir. Analiz sonucunda
KMO degerinin 0,84 oldugu belirlenmis ve bu bulgu dogrultusunda, drneklem yeterliliginin faktor
analizi yapmak icin “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica Bartlett kiiresellik
testi sonuglart incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin anlamli oldugu goriilmiistiir
(%2(561)=5788,78;p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagildig1 kabul edilmistir.
Bu sonug 6lgegin faktor analizinin yapilmasi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizi
Olgiilebilen ve goriilebilen cok sayidaki Ozelligin arkasinda yatan ger¢ek nedenleri, yani
gbzlenemeyen ve Olgiilemeyen gizli boyutlar1 ortaya c¢ikarmaya yaramaktadir Johnson ve

Winchern’in ¢alismalarinda (aktaran Yaslioglu, 2017).

Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’den daha biiyiik alti faktor elde edilmistir. Ancak yapilan
inceleme sonucunda birinci faktér diginda diger faktorlerin agikladigi varyansin oldukca diisiik
oldugu, bazi maddelerde ¢apraz yiiklenmesi (cross loading) s6z konusu oldugu, bazi maddelerin ise
faktor yiik degerlerinin oldukca diisiik oldugu saptanmistir. KFA’da, maddeler arasinda gapraz
yiiklenme (birden fazla faktorde yiiksek faktor yiikii) olmamasi (farkli boyutlara yiiklenme egilimi
gosteren maddelerin faktor yiikleri arasinda en az 0,100’liik fark olmasi) ve faktdr yiiklerinin genel
olarak 0,32 nin iizerinde olmas1 onerilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018; Tabachnick ve Fidell, 2015,
S. 674). Bununla birlikte faktorlerin miimkiin oldugunca gii¢lii maddelerden olusmasi arzu ediliyorsa
yiik degerinin en az 0,50 olmasi Onerilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Bu nedenle capraz

yiiklenme egilimi gosteren ve faktor yiik degeri 0,5’in altinda kalan maddeler teker teker analizden
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cikarilarak KFA tekrarlanmistir. Yapilan analizler sonucunda, elde edilen KFA sonuglar1 Tablo 3’te

verilmistir.

Tablo 3. iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Olgegi Kesfedici Faktor Analizi Bulgulart
| Faktorler ve Maddeler \

Madde No. Birinci Faktor: Miisteri Odaklilik (¢=0.80) A&;‘f;;‘nas“ paor C“’A'}gag‘ s

Yeni iirlin tasarimlarimizda dncelikle miisterilerimizin tatmin

1 edilmemis ihtiyaglarini ortaya ¢ikaririz. 765
2 Miisterilerin yeni iriin ile ilgili sikdyet ve iade nedenleri 249
anlasilmaya caligilir. '
3 Yem urup.tasarlmmda miisterilerimizden gelen elestirilere 918,448 704 0,804
6nem veririz.
4 Yeni {irin  tasarim evresinde miisterileri talepleri 703
dogrultusunda hareket ederiz '
Miisterilerimizin hayatlarin1 kolaylastiracak yeni {iriinleri
5 L . . .682
miisteri deneyimlerinden yola ¢ikarak yapariz
S L . _ Aciklanan  Faktor Cronbach’s
Madde No. Ikinci Faktor: Rakip Odaklilik (¢=0.80) Varyans  Yiikleri Alpha
Rakiplerimizin iiriin stratejileri ile ilgili gii¢lii yonlerini
1 L . Lo .842
diizenli olarak tartisir ve stratejiler gelistiririz
Rakiplerin yeni tiriinleri / hizmetleri hakkinda edindigimiz
2 T . . 770
bilgiler {iriin / hizmet tasarimimizi etkiler
o " —————————  9%016,107 0,802
3 Miisterilerin rakiplerimizden satin aldigi {riinleri diizenli 765
olarak takip ederiz. :
4 Rakiplerimizden farkli olarak mevcut pazarda basarili olacak 739
hi¢ denenmenmis iiriinler tasarlariz )
e PN _ Aciklanan  Faktor Cronbach’s
Madde No. Ugiincii Faktor: Miisteri Katihm (0=0.74) Varyans  Yiikleri Alpha
Yeni {iriinlerin degerlendirilmesi ve iriliniin test edilmesi
1 Lo - .815
asamalarinda miisteri katilimi saglariz.
Miisterilerimiz yeni ftrlinlerin pazar degerlendirmeleri
2 konusunda bizimle birlikte ¢aligirlar 733
uSunee D o e ey e %14,655 0,735
Miisterilerin yeni driinle ilgili fikirleri, triin gelistirme
3 L . .700
siirecinin baglangicindan itibaren toplanir
Miisterilerimizle ilgili eksiksiz ve giincel bilgilere sahibiz ve
4 . L . o 547
bunlar iiriin gelistirme faaliyetlerimizde kullaniriz.
Madde No Dérdiincii Faktor: Lider Kullancilar ile isbirligi Agiklanan  Faktor Cronbach’s
) (0=0.78) Varyans  Yiikleri Alpha
1 Yeni {rlin tasarimlarimizda meydana gelen sorunlari 792
gidermek i¢in Lider kullanicilarimizla birlikte caliiriz. ’
Firmamiz, lider kullanicilarin yardimiyla ortaya ¢ikan iiriin
2 kavrammi hedef pazarda daha fazla miisteriyle test 9612,710 719 0.778
etmektedir.
Lider kullanict yontemini kullanma, misterilerimizin
3 o . A . .690
ihtiyaglarini anlamak i¢in daha iyi veriler verir.

Toplam Aciklanan Varyans | 9%061,919
KMO = 0.837; ¥2(561) =5788,78; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000; Genel a=0.837

Faktor altinda yiiklenen maddeler ve kuramsal beklentiden yola ¢ikilarak bu faktorler sirasiyla
misteri odaklilik, rakip odaklilik, miisteri katilimi ve lider kullanicilar ile is birligi seklinde
isimlendirilmistir. Bu sonuglar 6lgegin 16 maddeden olusan dort faktorlii yapisinin gecerliligine isaret
etmektedir. iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinmn giivenilirlikleri toplam &lgek ve alt boyutlar
olarak ayr ayr degerlendirildiginde, giivenilirlik katsayilar1 birinci boyut i¢in 0.804, ikinci boyut i¢in
0.802, ii¢lincli boyut igin 0.735, dordiincii boyut icin 0.778, dlgegin geneli i¢in (0.837) yiiksek

derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.
Dogrulayict Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi (DFA) 6lgme modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve onemli
kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, 6nceden olugturulan bir model araciligiyla
gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken (faktor) olusturmaya yonelik bir islemdir.

Genellikle dlgek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya dnceden belirlenmis bir
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yapmin dogrulanmasini amaglamaktadir (Yaghoglu, 2017: 78). Caligma kapsaminda analiz

sonuglarin1 degerlendirmek i¢in kullanilacak olan uyum iyiligi degerlerine iliskin bilgiler Tablo 4’te

gosterilmektedir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum Olgiitleri

Uyum Olciimii Miikemmel Kabul Edilebilir
Uyum Uyum

X2t (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, s. 130, Ozdamar 2015, s. 241.

Bu calismada 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 raporlanmistir. Asagida Tablo 5’te 6lgege

iliskin uyum indeksi degerleri verilmistir.

Tablo 5. iliskisel Pazarlama Olgegi Uyum Olgiitleri

Endeks Ad1

Degerler Uyum
X2t (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

[liskisel pazarlama faaliyetleri dlgegine ait DFA yol diyagrami Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2. Tliskisel Pazarlana Faaliyetleri Olgegi DFA Yol Diyagrami
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Inovasyon Stratejileri Olgegi
Inovasyon stratejilerini 6lgmek icin daha dnce yapilmis calismalardan yararlamlarak 2 boyutlu 14
maddelik bir 6lgek kullamilmustir. inovasyon stratejileri lgeginin boyutlar1 ve kullanilan kaynaklar

Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. inovasyon Stratejileri Olgegi

Boyut Referanslar

Kesifsel Inovasyon (Jansen ve digerleri, 2006), (Li, Zhou ve Si, 2010, s. 303),

Artirimsal Inovasyon (Can, 2012).

Inovasyon Stratejileri Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Inovasyon strateji Olceginde yer alan boyutlarin Cronbach alfa cinsinden giivenilirlikleri
hesaplanmigtir. Cronbach alfa analizi sirasinda kesifsel inovasyona ait bir madde (Firmamiz igin
pazara yepyeni iriin icat edip sunmak onemlidir.) toplam madde korelasyonu diisiik oldugu ve
boyutun giivenilirlik katsayisini diisiirdiigii i¢in analizden c¢ikarilmistir. Buna gore, giivenilirlik
katsayilar1 kesifsel inovasyon i¢in 0,75, artirimsal inovasyon boyutu icin 0,76 olarak tespit edilmistir.
Olgegin genel giivenilirlik katsayisi ise 0,86 olarak belirlenmistir. Bu degerlerin, literatiirde esik deger
olarak kabul goren 0,70’in iistiinde degerler oldugu goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018) bu

nedenle ilgili 6lgeklerin giivenilir 6l¢ekler oldugu sdylenebilir.
Inovasyon Stratejileri Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Inovasyon stratejileri lgeginin yapisal gecerliligini test etmek igin Giirbiiz ve Sahin’in (2018)
Onerileri dogrultusunda birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulanmustir.
DFA sonucunda 13 maddeden olusan iki boyutlu faktoriyel yapt dogrulanamamistir. Bunun {izerine
ayni1 boyut iginde yer alan maddelerin modifikasyonlari yapilmistir. Buna ragmen yazinda genel kabul
goren uyum iyiligi degerlerine ulagilamamistir. Maddelerin standardize yol katsayilari incelenmis ve
artinmsal inovasyon boyutunda yer alan iki maddenin standardize yol katsayilarinin 0,5’in altinda
oldugu saptanmustir. Giirbiiz (2019a, s. 42)’e gore DFA 6l¢tim modelinde yer alacak maddelerin
standardize yol katsayilarinin 0,5’in iizerinde olmasi gerektigi 6nerilmektedir. Bu nedenle bahse konu
iki madde modelden ¢ikarilmis ve DFA tekrarlanmistir. Yinelenen analiz sonucunda, elde edilen
uyum iyiligi degerlerinin yazinda genel kabul goren smirlar dahilinde (Giirbiiz, 2019a) olmasi,

6lcegin veri ile uyumlu ve gegerli olduguna isaret etmektedir.
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Asagida Tablo 7°de inovasyon stratejileri 6lgegine dair DFA uyum 6lgiit degerleri verilmistir.

Tablo 7. inovasyon stratejileri 6lcegine dair DFA uyum 6lciit degerleri

Endeks Ad1 Degerler Uyum

X2t (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

(2 [N=315] = 145,136; p > 0,05

Inovasyon stratejileri 6lgegine ait DFA yol diyagrami Sekil 3’te verilmistir.
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Sekil 3. inovasyon Stratejileri Olgegine Ait DFA Yol Diyagrami
BULGULAR

Calismanin bu bdliimiinde, arastirmaya katilan isletmelerin genel 6zellikleri ve hiyerarsik regresyon
analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Arastirmaya Katilan Isletmelerin Genel Ozellikleri
Tablo 8’de arastirmaya katilan isletmelerin 6zelliklerine iliskin bulgularin sayisal ve yiizdesel

degerleri verilmistir.
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Tablo 8. Arastirmaya Katilan isletmeler Hakkinda Genel Bilgiler

Ozellikler Erekans Yiizde
Kayseri 120 38,1
Ankara 115 36,5
Inegol 80 25,4
Toplam 315 100,00
0-20 65 20,6
21-40 74 23,5
41-60 64 20,3
Gabisen 61-100 43 13,7
Sayist
101-180 39 12,4
181- tizeri 30 9,5
Toplam 315 100,00
0-4 35 111
5-24 174 55,2
Faaliyet ~ 25-49 81 25,7
Yil 50-74 22 7,0
75+ 3 1,0
Toplam 315 100,00
Yerli 272 86,4
Sermaye  Yabanct 2 ,6
Yapisi Karma 41 13,0
Toplam 315 100,0
Satig 0-1 92 29,2
Hasilati 1-5 105 333
(Milyon  5-25 118 37,5
TL) Toplam 315 100,0

Tablo 8’e gore, arastirmaya katilan isletmelerin %38,1°1 Kayseri, %36,5’1 Ankara ve %25,4’1 ise
Inegol de bulunmaktadir. Arastirmaya katilan isletmelerin %20,6’sinda 0-20 galisan, %23,5’inde 21-
40 ¢alisan, %20,3’nde 41-60 calisan %13,7’sinde 61-100 ¢alisan, %12°4’iinde 101-180 c¢alisan ve son
olarak, %9,5’inde ise 181 ve daha fazla calisan bulunmaktadir. Arastirmaya katilan isletmelerin
faaliyet yillarina bakildiginda ise %11,1’1 0-4 yildir faaliyette, %55,2°si 5-24 yildir faaliyette,
%25,7’si 25-49 yildir faaliyette, %7’si 50-74 yildir faaliyette ve son olarak %1°1 ise 75 ve daha fazla
yildir faaliyet siirdiirmekte oldugu goriilmektedir. Tabloya gore, isletmelerin biiylik bir ¢ogunlugu
(%86,4) tamamen yerli sermayeli isletmelerden olusmaktadir. Isletmelerin satis hasilatlarina
bakildiginda ise, %29,2’si yillik 0-1 milyon TL hasilat, %33,3’i 1-5 milyon TL hasilat ve %37,5’i

ise 5 milyon ve daha fazla hasilata sahip isletmelerden olugmaktadir.
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Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuclart

Bu béliimde, hipotezleri test etmek amaci ile kullanilan hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina dair
bulgulara yer verilmistir. Korelasyon analiz bulgulan degiskenler arasindaki iligkilere dair 6n
bulgular sunmustur. (Glirbiiz ve Sahin, 2018). Tablo 9’da iligkisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin,
kesifsel inovasyon {iizerindeki etkisini goOsteren hiyerarsik regresyon analizinin sonuglart yer
almaktadir.

Tablo 9. iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarinin, Kesifsel Inovasyon Uzerindeki Etkisini Gosteren

Regresyon Analizi Sonuglari
Kesifsel Inovasyon

Degiskenler Model-1

B S.H.
Miisteri odaklilik 271%** .053
Rakip odaklilik .101* .034
Miisteri katilimi .304*** .035
Lider kullanicilar ile is birligi .280*** .038
R2 0, 549
AR? 0,480***

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

Bu bulgulara gore; iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlari regresyon analizine eklendiginde, kesifsel
inovasyon iizerindeki degisimin yaklasik % 55’i aciklanabilmistir (R?=0,549). Iliskisel pazarlama
faaliyetleri boyutlarindan, rakip odaklilik (B= 0,101; p<.05), miisteri katilim1 ($=0,304; p<.01)
miisteri odakliligin (B=0,271; p<.01) ve lider kullanicilar ile is birliginin (§=0,280; p<.01), kesifsel
inovasyonu olumlu yonde ve anlamli diizeyde etkiledigi, diizeltilmis beta degerlerinden

anlasiimaktadir.
Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumlar asagidaki gibidir:

H
H

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

iy

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

iy

Hic: Miisteri odaklilik kesifsel inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hiq: Miisteri katilimi kesifsel inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)

Arastirmanin ikinci hipotezi olan iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin, artirnmsal inovasyon
iizerindeki etkisini test etmek i¢in ise ayr1 bir regresyon modeli kurulmustur. Tablo 10°da iliskisel
pazarlama faaliyetleri boyutlarinin, artirimsal inovasyon iizerindeki etkisini gdsteren hiyerarsik

regresyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 10. Iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Boyutlarinin, Artirimsal Inovasyon Uzerindeki Etkisini Gsteren
Regresyon Analizi Sonuglari

Artirimsal Inovasyon

Degiskenler Model-1

B S.H.
Miisteri odaklilik A70%** .053
Rakip odaklilik .188*** .034
Miisteri katilimi 239%** .035
Lider kullanicilar ile is birligi .027 .038
R? 0, 500
AR? 0,449***

*p <.05, **p<.01, *** p <.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmis beta katsayilar: () raporlanmistir. ‘

Bu bulgulara gore; Iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlar1 regresyon analizine eklendiginde,
artirimsal inovasyon iizerindeki degisimin yaklasik % 50’si agiklanabilmistir (R?=0,500). iliskisel
pazarlama faaliyetleri boyutlarindan, rakip odaklilik (B= 0,188; p<.01), miisteri katilimi (=0,239;
p<.01), miisteri odakliligin (f=0,470; p<.01) artirimsal inovasyonu olumlu yonde ve anlamli diizeyde
etkiledigi, diizeltilmis beta degerlerinden anlasilmaktadir. Buna karsin lider kullanicilar ile is

birliginin, artirimsal inovasyon iizerinde anlaml1 bir etkisi tespit edilememistir.
Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumlar asagidaki gibidir:

H2a: Rakip odaklilik artirimsal inovasyonu olumlu etkiler. (Kabul edildi)
Hap: Lider kullanicilar ile is birligi artirnmsal inovasyonu olumlu etkiler (Reddedildi)
Hac: Miisteri odaklilik artirimsal inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)

Hod: Miisteri katilimi artirimsal inovasyonu olumlu etkiler (Kabul edildi)
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Arastirmanin sonuglar1 genel olarak incelendiginde iliskisel pazarlama faaliyetleri boyutlarinin
timiiniin kesifsel inovasyonu olumlu yonde etkiledigi goriilmiistlir. Artirrmsal inovasyon tizerinde
ise rakip odaklilik, miisteri odaklilik ve miisteri katilim1 boyutlarinin anlamli etkilerinin bulundugu
saptanmistir. Buna karsin, lider kullanicilar ile is birligi boyutunun, artirimsal inovasyon {izerinde
anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Analiz sonuglarina goére Hia, Hip, Hic, Hida, H2a, Hae, Had

hipotezleri desteklenmistir.

Valmohammadi (2017, s. 374) tarafindan yapilan arastirmada miisteri iliskiler yOnetimi
uygulamalarinin, imalat sektoriindeki isletmelerin inovasyon kabiliyetleri iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugunu saptanmistir. Can tarafindan yapilan arastirmada rakip kiyaslama ve lider
kullanicilar ile is birligi ile inovasyon stratejileri arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulmustur.
Ayni arastirma sonuglarina gore miisteri bilgi silirecinin inovasyon stratejileri lizerinde etkisinin
bulunmadigi saptanmistir (Can, 2012). Fakat rakipler ile kiyaslama yapilmasi ile kesifsel inovasyon
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Yildiz ve Kogan (2018, s. 68) tarafindan yapilan ¢alismada,

iirlin inovasyonunun marka sadakati izerinde olumlu yonde etkisinin oldugu bulunmustur. Han ve
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arkadaslar1 (1998: 40) tarafindan yapilan aragtirmada miisteri odakliligin ve rakip odakliligin

inovasyonu pozitif yonde etkiledigi saptanmistir.

Rakipler ile kiyaslama yapilmasi ve lider kullanicilar ile is birligi artirimsal inovasyon stratejilerini
olumlu yonde etkilemektedir (Can, 2012). Cui ve Wu tarafindan yapilan arastirmada, miisterinin
inovasyon siirecine katilimini (bilgi kaynagi olarak katilim, ortak gelistirici olarak katilim ve yenilik¢i
olarak katilim) olmak ti¢ farkli yonden ele alinmistir. Arastirma sonuglarina gore, ortak gelistirici ve
yenilik¢i olarak miisteri katilimi ile inovasyon arasinda pozitif iligki, fakat bilgi kaynagi olarak
miisterinin inovasyona etkisi arasinda negatif bir iligkili oldugu belirtilmistir (Cui ve Wu, 2015).
Dolayisiyla bu arastirmanin bulgulari, benzer konuda daha 6nce yapilan arastirmalarin sonuglart ile

tutarlilik gostermektedir.
Bu aragtirmanin ilgili yazina bazi énemli katkilarinin oldugu diistiniilmektedir.

e Ik olarak bu arastirma kapsaminda, iliskisel pazarlama faaliyetlerini dlgebilecek, gegerlilik ve
giivenilirligi tatminkar diizeyde bulunan bir 6lgek gelistirilmistir. Dort boyut ve 16 maddeden
olusan bu 6l¢egin, bundan sonra benzer konuda yapilacak arastirmalarda kullanilabilecegi limit
edilmektedir. S6z konusu Ol¢egin pazarlama yazinina kazandirilmig olmasi bu arastirmanin bir
katkis1 olarak diisiiniilebilir. Ikinci olarak bu arastirmada, iliskisel pazarlama faaliyetleri ve
inovasyon stratejileri degiskenleri arasindaki iligkiler, Tiirkiye’de 6nde gelen mobilya sektoriinde

ampirik olarak test edilmistir.

Bu arastirmanin bulgular1 Kayseri, Ankara ve Bursa’daki (Inegdl) mobilya sektdriinde faaliyet
gosteren isletmelerde calisan 315 yonetici ile sinirlidir. Bu nedenle arastirma bulgulariin diger
sektorlere genellemesinde dikkatli olunmalidir. Bundan sonraki aragtirmalarda farkli sektor ve is
kollar1 arastirmalara konu edilerek daha genelleyici sonuglar elde edilebilir. Ayrica bu arastirmada
degiskenlere iligkin veriler, kesitsel (cross-sectional) olarak ve 6z-degerleme (self-report) yontemiyle
ayn1 kaynaktan (yoneticiler) toplanmistir. Anket tipi arastirmalarda, verilerin aym1 kaynaktan ve
kesitsel olarak toplandiginda sosyal begenilirlik etkisi ve ortak yontem yanlilig1 gibi 6l¢iim hatalar
s0z konusu olabildigi iddia edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin 2018). Bundan sonraki arastirmalarda,
arastirma degiskenlerine ait verilerin farkli kaynaklardan toplanmasi ve boylamsal arastirma deseni

ile aragtirmalarin kurgulanmasi daha gecerli bulgularin elde edilmesine imkan saglayacaktir.

Son olarak, arastirma sonucunda gelistirilen dort boyutlu iliskisel pazarlama &lgegi kullanilarak
pazarlama alaninda énemli goriilen degiskenler ile iliskisi test edilebilir. Ornegin; iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin kriz désneminde firma performansina etkisi nedir? Iligkisel pazarlama faaliyetleri ile
kurumsal itibar arasinda nasil bir iliski vardir? Iliskisel pazarlama faaliyetlerini uygulayan

isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalari nasil etkilenir? gibi sorularin cevaplari aranabilir.
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