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oz

Deger inovasyonu rekabet stratejilerinden biri olan Mavi Okyanus Stratejisinin temel tasi olarak
nitelendiriimekte olup isletmelerin en o6nemli hedeflerinden biri olan “misteri degeri’nin
yaratilmasina yardim eden bir aractir. Deger inovasyonu geleneksel inovasyon siirecinden daha farkli
bir stirecin sonunda ortaya ¢ikar. Bu ¢alismanin amaci deder inovasyonunun nasil bir yol izleyecegini
ortaya koymaktir. Bu yoldadeger inovasyonunun 6zini olusturan “mdasterilerin deger algisi’, bu
algiyr isletmelerin belirlemesine imkan taniyan “musterilerin inovasyon siirecine entegrasyonu”
ve bu entegrasyonu saglayacak bir yapi olan “acik inovasyon” kavramlari ile karsilasilmaktadir.
Calismaninsonunda kavramlar bir araya getirilmis ve deder inovasyonu sireci igin bir cerceve
olusturulmustur.

Anahtar Sozciikler: Mavi okyanus stratejisi, Deger inovasyonu, Musteri deder algisi, Misteri
entegrasyonu

ABSTRACT

Value innovation is qualified as a cornerstone of Blue Ocean Strategy which is one of the competitive
strategies and it is a tool for helping companies to accomplish one of their most important goals, creating
customer value. Value innovation occurs at the end of a different process from the traditional innovation
process. The aim of the study is to determine the paths forvalue innovation. On the path it is faced with
“customer-perceived value” which is a core of value innovation, “customer integration to innovation
process” which allows to determine the perceivedcustomer value and “open innovation” which provides a
structure for integration. In the end of the study all concepts was combined and created a framework for
value innovation process.
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1. Girig

Her ne kadar Porter (1980) isletmelerin hem farklilasma hem de disiuk maliyetlerle
rekabet edebilecedini sdylese de bir sektorde sadece bir isletme kendini maliyet lideri olarak
konumlayabilir. Digerleri rekabet piyasasinda kendilerini baska tirli konumlandirmak
zorundadir (Jensen, 2001:306). Ancak isletmeler ister farklilasma ister maliyetleri dusik tutma
yolu ile rekabet etsin hep belirli bir rekabet cevresinde hareket edebilecektir. Mavi Okyanus
Stratejisi bu gortistin tam tersi bir yaklasim getirmektedir. Henliz rakiplerin olmadigi bir alanda
faaliyetlerini gerceklestirmek goriisii s6z konusu stratejinin 6zUnu olusturmaktadir. Stratejiye
gore acimasiz rekabetten kurtulmanin ve rekabet Gstlinligiini siirdirmenin yolu yeni deger
kavramlari olusturarak misteri degerinin yeniden tanimlanmasindan gegmektedir (Matthyssens
vd., 2006:752). Bu noktada karsimiza deger inovasyonu kavrami ¢citkmaktadir.

Deger inovasyonu, mevcut pazarda daha yeni ve daha Ustlin bir musteri degeri sunarak ve
yeni pazarlar olusturmak icin misteri degerinde 6nemli bir gelisme saglayarak mevcut rekabeti
gecersiz kilan bir aragtir. Stratejik dustiince merkezine rekabeti degil, misteri degerini koyar
(Kim ve Mauborgne, 1999:43). Her ne kadar musteri goziinde deger olusturmak Porter'in (1980)
rekabet stratejilerinin de 6ngordugi bir gereklilik olsa da Mavi Okyanus Stratejisinde sadece
mevcut misteriler icin degil potansiyel musteriler icin de deder olusturulmaya calisiimaktadir.
Boylelikle musterilerin herhangi bir Girlin veya hizmete yonelik deger algisini ¢c6ziimlemek deger
inovasyonu sirecinin ilk adimini olusturmaktadir.

Glnlimiz is dinyasi icin misteri degeri basarinin anahtaridir. Misterilerine gercek bir deger
sunmak bir isletmenin en 6énemli hedefi olmalidir (Duchessi, 2002:81; Nijssen ve Frambach,
2001:9). Bu yuzden isletmelerin yapmasi gereken musterilerin deger algisini 6grenmekle
kalmayip, yonetmeye calismaktir. Bu ise ancak misterilerin inovasyon siirecine entegrasyonunu
saglamakla gerceklesmektedir. inovasyon siirecinin tamamini isletme sinirlari icerisinde yiiriiten
bir isletmede pek tabi bu entegrasyon mimkiin olamamaktadir. Bunu ancak agik inovasyon
yaklasiminin ortaya ¢ikardigi bir yapi saglar. Bu yapi isletmenin disariyla bilgi alisverisi ve cesitli
paydaslarla isbirligi yapmasina imkan tanir. Zira is birligi giinimiz is diinyasi icin belki de en
onemli kavramdir. Gl¢ dengesi misteri tarafina kaydigi icin isletmeler bir Girlini veya hizmeti
tasarlamada, gelistirmede veya pazara ulastirmada musterileri ile isbirligi yapmalidirlar (Shuman
vd., 2002:5-6).

ilgili literatiirde geleneksel inovasyon siireci icin cesitli asamalar dnerilmektedir. Ancak
arastinldigi kadariyla deger inovasyonu icin ortaya koyulmus olan bir slirece rastlanmamaktadir.
Bu calismada deger inovasyonu icin bir stire¢ dnerilmistir. Bu neri gelistirilirken ilgili literattr
incelenerek su ¢ikarimlar elde edilmis ve bu ¢ikarimlarin ¢cercevesinde ilerleme saglanmistir:

= Rekabet glici elde etmek ve bunu siirdiirmek icin misterinin géziinde deger yaratilmasi
sarttir ve isletme stratejisi bunu destekler nitelikte olmaldir.

= Mdusteriicin deger yaratilmasi deger inovasyonu ile mimkiin olmaktadir.

= Mdusteri icin deger yaratmanin yolu deger kavraminin ¢é6ziimlenmesinden o da musterilerin
inovasyon siirecine entegrasyonunun saglanmasindan geger.

= Mugsterilerin inovasyon siirecine entegrasyonunu ancak acik inovasyon yapisi saglar.

= Mdusteriler farkli gruplarda olup her misteri grubu inovasyon sirecinin farkli asamasina dahil
olmalidir.
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Bu dogrultuda calismada oncelikle bu cikarimlarin dayanaklarina sonrasinda ise 6nerilen
deger inovasyon sirecine yer verilmektedir.

2. Mavi Okyanus Stratejisi

Mavi okyanus stratejisi W. Chan Kim ve Renee Mauborgne tarafindan 30 endiistride 150
stratejik hareketin incelenmesiyle ortaya koyulmustur. Arastirmacilara gore inceledikleri 108
yeni girisimlerin %86'sI isletmenin mevcut isi ile iliskili bir alanda olmus, geriye kalan %14’G yeni
bir pazar veya endiistride gerceklesmistir. iliskili biiylime yapan isletmelerde yeni girisimlerin
toplam gelirdeki paylarn %62 iken toplam kardaki paylar sadece %39 olmustur. Buna karsihk
yeni pazarlar veya endustriler yaratmayi amaglayan %14’lik kismin toplam gelirdeki payr %38
iken toplam karhhktaki pay1 %61 olmustur (Kim ve Mauborgne, 2004:73). Bu sonu¢ mavi okyanus
stratejisinin cikis noktasini olusturmustur.

Strateji askeri kokenli bir kavram olmasi nedeniyle sirekli olarak rekabet cevresini bir savas
alani gibi ele almaktadir. Stratejik planlar ise isletmeleri rekabet Ustlinltklerini artirmaya tesvik
eden, pazar pay! icin miicadeleye zorlayan ve fiyat izerinde rekabet ettiren bir savas araci olarak
gorulir. Budurumda rekabet kanli bir savas alanidir (Kim ve Mauborgne, 2005b:22). Mavi okyanus
tanimi tam bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Kim ve Mauborgne (2005) bu kanl savas alanini
kirmizi okyanus olarak tanimlarken mevcut rekabet cercevesinin disindaki yeni pazar alanlarini
ise bu kavramla ifade ederler. iki okyanusun cesitli degiskenler kapsaminda karsilastirilmasina
Tablo 1'de yer verilmektedir.

Tablo1. Basa Bas Rekabetten Mavi Okyanus Yaratmaya

Basa Bas Rekabet Mavi Okyanus Yaratma

Sektor Ayni sektordeki rakiplerine odaklanmak = | Farkli sektorlere bakmak

" Stratejik grup icindeki rekabet konumuna - Sektor icindeki farkli stratejik

stratejik grup odaklanmak gruplara bakmak

Alici grubu Alici grubuna daha iyi hizmet etmeye - SekFordekl alici grubunu
odaklanmak yeniden tanimlamak

Uriin veya hizmet | Sektér icinde Griiniin degeri ve hizmet - Tamamlayici irlin veya

onerisinin kapsami | 6nerilerini maksimize etmeye odaklanmak hizmetler arastirmak

islevsel veya S?kt.?r |g|n§le islevsel-duygusal yonelim Sektordeki islevsel-duygusal

N dahilinde fiyat performansini artirmaya gl BN

duygusal yonelim yonelimi yeniden ele almak

odaklanmak

Zaman i¢inde disardaki
= | egilimlerin sekillenmesinde
rol oynamak

Digsal egilimler gerceklestiginde onlara

Z N
aman uyum saglamaya odaklanmak

Kaynak: (Kim ve Mauborgne, 2005a:79)

Tablo 1deki farkhliklar incelendiginde Mavi Okyanus Stratejisinin ¢ok daha proaktif ve
cevreye uyumdan ziyade cevreyi sekillendiremeye yonelik oldugu goérilmektedir. Mavi okyanus
stratejisini benimseyen isletmelerin yeni deder olusturmak icin is modellerini sorgulamaya
yarayan su dort soruya cevap vermeleri gerekmektedir (Kim ve Mauborgne, 2005a:29):

= Endustrinin artik kaniksadigi faktorlerden hangileri ortadan kaldirilmalidir?
» Hangi faktorler endistri standartlarinin epey altina indirilmelidir?
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= Hangifaktorler endustri standartlarinin epey Usttine ¢ikarilmalidir?
= EndUstrinin hi¢ sunmadigi hangi faktorler yaratilmahdir?

isletmelerin bu sorulara verdigi cevaplarin miisterinin algiladigi degere yansimalari sunlar
olacaktir:

= Musteri degeri acisindan rekabet Ustlinligu getirmeyen faktorlerin ortadan kaldiriimasi,
= Miusterinin algiladigi degeri ¢cok fazla etkilemeyen abartili tasarlanmis 6zelliklerin azaltilmasi,

=  Mdusterinin algiladigi degeri artiracak belirli niteliklerin performansinin mevcut endustri
standartlarinin Uzerine ¢ekilmesi ve

= Miusteri degeri icin yeni kaynaklar sunulmasidir.

Bu cikarimlarin esasini, isletmenin stratejisinin satin alicilarin algiladigi degeri dogrudan
etkileyen &zelliklere yonelik olmasi gerekliligi olusturmaktadir (Borgianni vd., 2012:125).

3. Deger inovasyonu

Mavi okyanus stratejisinin temel tasi olarak nitelendirilen deger inovasyonu hem maliyet
etkinligini hem de miisteriye sunulan deger 6nerisinin artiriimasini hedefler (Kim ve Mauborgne,
2005a:16). Literatlirde ayni eksenli stratejik inovasyon (Markides, 1997; Govindarajan ve
Trimble, 2005), atihm saglayan inovasyon (Weisbord, 1992; O>Connor ve Rice, 2001), yikic
inovasyon (Christensen vd., 2002) ve strateji inovasyonu (Hamel, 1996) gibi baska kavramlar da
yer almaktadir. Hepsinin temel mantigi inovasyon yolu ile mevcut rekabet cercevesinin disina
cikilmasi gerektigidir.

Deger ve inovasyon kavramlari tizerinde esit sekilde duran deger inovasyonu, mevcut pazarda
daha yeni veya daha iyi misteri degeri sunarak veya yeni pazarlara girme imkani olusturarak
rekabeti gecersiz kilar. Deger kavrami olmadan inovasyon cok stratejik, fazla teknoloji glidimlu
veya flturisttik kalabilir (Dekkers, 2005:318).

Kavramin amaci misterinin daha fazla ya da daha iyi bir deger elde ettigine dair algisini
gliclendirecek yeni Urlinler ve hizmetler olusturmak veya mevcutlari gelistirmektir. Deger
inovasyonu farkli rekabet yollarina ihtiya¢ duyar. Bu noktada pazarda bir bosluk bulmak énemlidir.
Bu bosluk yeni olusan bir musteri segmenti veya mevcut misterilerin tatmin edilmeyen bir
ihtiyaci nedeniyle olusmus olabilir (Fasnacht, 2009:39).

Deger inovasyonu isletmenin 6rglitu pazarla, 6zellikle de dis streclerini musterilerin deger
beklentileri ile uyumlastirma yetenegi demektir. Boylece spesifik misteri ihtiyaclarina cevap
verecek etkili bir deger onerisi sunulur ve etkin bir pazar konumunun elde edilmesi mimkiin
olur (Bocconcelli ve Tunisini, 2012:86).

Deger inovasyonun arkasinda yatan mantik ile geleneksel stratejik mantik arasinda farklar
vardir. Bu farkliliklar Tablo 2'de yer almaktadir.

230



Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 11, Yil 11, Sayi 1, 2015, ss. 227-244
The International Journal of Economic and Social Research, Vol. 11, Year 11, No. 1, 2015, pp. 227-244

Tablo 2. Geleneksel Mantik ile Deger inovasyonu Mantiginin Karsilastirilmasi

Stratejinin Bes Boyutu

Geleneksel Mantik

Deger inovasyonu Mantigi

Enddstri varsayimlari

Endustrinin kosullari bellidir.

Endustri kosullar sekillendirilebilir.

Stratejik odak

Bir isletme rekabet Ustunligu
olusturmalidir. Amag rekabetle

Rekabet bir 6lcit degildir. isletme
pazara egemen olacak 6nemli bir

basa ¢cikmaktir.

isletmeler miisteri tabanini hem
pazari boélimlendirerek hem de
msteriye gore Uretim yaparak
elde tutmali ve genisletmelidir.
Musteri degerindeki farkhliklara
odaklanilmalidir.

atimin pesinde olmalidir.

Deger inovasyonu sunan bir
isletme cogunlugu hedefler

ve isteyerek bazi musterileri
kaybetmeyi goze alir. Misteri
degerindeki ortak 6zelliklere
odaklaniimahdir.

isletmeler ne olduklariile
kisitlanmamalidir. “Bastan baslasak
ne yapardik?” sorusunu kendilerine
sormalidirlar.

Musteriler

isletmeler mevcut varlik ve

Varlikl kl R -
arliklar ve yeteneiler yeteneklerini gelistirmelidir.

isletmenin sunacag iriin ve
hizmetleri endistrinin geleneksel
sinirlar belirler. Amag bu sunulan
deger onerisini maksimize
etmektir.

Kaynak: (Kim ve Mauborgne, 1997:106)

isletmeler, endiistrinin geleneksel
deger Onerisinin 6tesine ¢citkmalar
gerekse bile musterinin aradigi

toplam ¢6ziime odaklanmalidirlar.

Uriin ve hizmet dnerisi

Tablo 2'de de goruldigu Uzere deder inovasyonu isletmelerin misterilerin 6nem verdigi
birka¢c o©zellige odaklanip daha az 6nem verdikleri &zelliklerin azaltilmasi veya ortadan
kaldiriimasina odaklanarak onemli kazanimlar elde etmelerini saglar. Bazi 6zelliklerin ortadan
kaldinlmasi ise maliyetleri dustrip fiyatlari daha uygun hale getirebilir (Urbany, 2010:123).
Bunun icin isletmelerin tim yaptiklari faaliyetleri en basindan sorgulamalari gerekmektedir.

4. Musteri Deger Algisi

GUnldmuz sartlarinda isletmeler ya musterileri icin deger olusturacak ya da azalan mdsteri
sadakati, disen pazar payl, azalan karlihk ve bunlardan kaynaklanan kaosla karsi karsiya
geleceklerdir (Duchessi, 2002:1). Musteri icin degerin ne oldugunu belirlemek kolay bir is
degildir. Bu zorluk deger kavraminin bircok kavramin karisimi olmasindan kaynaklanmaktadir.
Musteri icin deger duslk fiyat, Griinlin istenilen &zelliklerin hepsini saglamasi, kalite veya
odedigine karsi aldigi her seyi temsil edebilir (Zeithaml, 1998:13). Degerin farkli 6zellikleri olmasi
da tanimlanmasini zorlastirmaktadir. Holbrook'a gére bu 6zellikler sunlardir (Holbrook, 2005:46):

= Musteri de@eri, musteri ile Grlin arasindaki etkilesimden olusur.

=  Mdasteri degeri gorecelidir. Karsilastinlan Uriine, kisiden kisiye veya degerlendirmenin
yapildigi duruma gore degisebilir.
= lyi/kétu, olumlu/olumsuz gibi degerlendirmelerle ifade edilen misteri tercihlerini kapsar.

= Musteri degerinin etkilesimden ortaya ¢ikan goreceli bir tercih olmasi Grtinitin kendisi ile degil
Urtnle yasadigi deneyime de baglidir.
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Bununla beraber deger kavrami algilanan veya gerceklesen toplam fayda ile bir Grlin veya
hizmeti elde etmek, kullanmak veya elden ¢ikarmaya dair 6lciimleri kapsayan bir puanla ifade
edilebilir (Woodside vd., 2008:4-5). Buna gore deger kavrami asagidaki gibi ifadelerle dlciilerek

sayisallastirilabilir:

Deger: Algilanan agirliklandiriimis faydalarin goreceli toplami / algilanan géreceli toplam maliyet

Deger: Algilanan agirliklandirilmis faydalarin géreceli toplami - algilanan goreceli toplam maliyet

Deger: Toplam sonuglarin goreceli toplami / algilanan géreceli toplam maliyet

Deger: Toplam sonuglarin goreceli toplami - algilanan goéreceli toplam maliyet

Nasil ifade edilirse edilsin deger, misterinin Urlin veya hizmeti elde etmek icin katlandig
her seyle Urlin veya hizmetten sagladigi her sey arasindaki fark olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bu
mantikla deger kavramini Tablo 3'teki gibi formiile etmek mimkindyr.

Tablo 3. Misteri Degeri Formilasyonu

Miisteri Degeri

Uriin Ulasilabilirlik Deneyim Maliyetler
= Performans/ Ozellikler | = Bulunabilirlik |= Hizmet = Fiyat
= Fonksiyonlar ) Tg'darlg!n.v' = Coztumler ) Sah!pllglntoplam
glvenilirligi maliyeti
. . =  Musteri Uzerindeki . N
= Teknik inovasyon = Dagitim kanali otkisi Stire¢ maliyeti
* Marka = Odeme sartlar

Kaynak: (Plaster ve Alderman, 2006:41)

Cok yonla bir kavram olan degeri ¢c6zimlemek icin isletmenin kendisine bir dizi soru sorup
cevaplamasi gerekmektedir. Bu sorular deger kavraminin her yoni ile ortaya ¢ikariimasina

yardim edecektir.

Tablo 4. Deger Onerisinin Ana Unsurlari

Kimin icin deger yaratilacak?

En temel kullanicilarimiz kimlerdir? Alicilarimiz (Eger belirlenebilirse
alicilari etkileyenler) kim?

ihtiyaclar veya istekler ne?

Hedeflenen grup hakkinda 6grenilen seyler nelerdir? Hali hazirda
(yeterli bir sekilde) karsilanmayan spesifik ihtiyag ve istekleri
nelerdir? Musterilerin gercekten deger verdigi 6zellikler nelerdir?

C6zum olarak ne sunuluyor?

Hangi urlin, hizmet veya Urlin/hizmet kombinasyonu sunuluyor?
Bunlar musterileri nasil cekip ihtiyaclarini tatmin edecekler?

Hangi alternatifler mevcut?

Diger seceneklerin hangileri mevcut? (potansiyel secenekler de g6z
oniinde bulundurulmali)

Farklilik yaratanlar neler?

Musteriler diger alternatifler icinden neden bu ¢6ziimi sececekler?
Faydalari nelerdir? Oneri hangi acidan tistindiir?

Kaynak: (den Ouden, 2012:118)
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Bu sorular misteri degerinin belirlenmesine ve isletmenin stratejisini bu yonde
gerceklestirmesine imkan taniyacaktir. Misteri icin deger yaratilmasi ise hedef pazardaki musteri
ozellikleriile bu misterilere sunulan trlin ve hizmetlerin farkli olmasi nedeniyle oldukg¢a karmasik
bir istir ve inovasyon yapmayi gerektirir. inovasyon isletmelerin miisterilerine sagladiklari toplam
deger olarak tanimlanabilir (Midgley, 2009: 7).

Deger onerisi yaparken oncelikle hangi Grinlin sunulacagi ve musterinin bunu ne sekilde
kullanacaginin tanimlanmasi gerekir. Misteri agisindan dogru degeri sunabilmek icin misterinin
hangi problemine ¢6ziim Uretildigine ve problemin misteri goziiyle ne kadar biyik olduguna
odaklaniimalidir (Chesbrough, 2003a:65). Musteri icin deger yaratilmasinda Ulwick’in (2005)
yaklasimi her bir Griinii veya hizmeti, misterinin isine yardim etme boyutuyla degerlendirmesi
Uzerinedir. Ona gore miuzik dinlemek de bir istir. Bu ylizden misteri icin deger yaratilmasini su
sekilde ele almistir:

E
% Musterilerin daha c¢ok is (benzer veya | Yeni misterilerin kimsenin karsilayamadigi
E ilgili isler) yapabilmelerini saglayan trtin / | islerini yaparken yardimci olacak Griin/
£ | hizmetinovasyonlari hizmet inovasyonlari
S
% Yeni miusterilerin rakiplerin  sundugu
'g Musterilerin islerini daha iyi yapabilmelerini | inovasyonlari kullanarak yaptiklari islerini
5 saglayan Uriin/hizmet inovasyonlari yapmalarlna yardim edecek Uriin/hizmet
s inovasyonlari

Mevcut miisteri Yeni miisteri

Sekil 1. Miisteri-is Matrisi
Kaynak: (Ulwick, 2005:6)

isletmeler Sekil 1'deki gibi (iriin ve miisteri 6zelliklerine gére farkl inovasyonlar gelistirecekler
ve musteri degeri olusturacaklardir. Tablo 5'te ise isletmelerin musteriye bu degeri yaratmakta
kullanacaklari yontemler yer almaktadir.
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Tablo 5. Miisteriye Deger Yaratmak icin inovasyon Yéntemleri

1. Mevcut musterilerin diger ihtiyaclarini karsilamak icin pazar sinirlarini
esneterek pazar potansiyelini genisletmek,
2. Bu kategorideki hali hazirda herhangi bir sey satin almayan kisilerin
Mdsteriler (musteri olmayanlarin) de ihtiyaclarini karsilamak,
3. Karsilanmamis veya gizli ihtiyaclari tahmin ederek yeni musteriler
bulmak,
2 4. Yeni cografyalara niifuz etmek,
g 5. Yenive mevcut misterilere hizmet edecek yeni temel irlinler veya
® hizmetler gelistirmek,
& | Sunulan Lo L
= lriin veva 6. Musterilerin zamandan veya paradan tasarruf etmelerini saglayacak,
. 4 risklerini azaltacak butilinlesik ¢c6ziimler sunmak,
hizmetler - o A .
7. Tim temas noktalarinda misteri deneyimini yeniden tasarlamak,
8. Yeni alanlara markayi genisletmek,
Rekabet 9. Gegerli endustri standartlari ile ilgili olarak sunulan Grtin veya hizmetin
rofili kilit yonlerini ortadan kaldirarak, azaltarak veya yenilerini ekleyerek
P rekabet profilinin yeniden yapilandiriimasi saglamak.
1. Musterilerin isletme ile etkilesim halinde olabilecekleri yeni baglanti
kanallari veya inovasyon noktalari olusturmak,
2. isletmenin 6ziine odaklanarak ve ortaklarla olan cevreyi genisleterek
N orgltu degistirmek,
Deger . > . . R
- 3. Yeni prosediirler, ortakliklar, insan kaynaklari ve benzerleriyle yeni deger
2 |olusturma
0 . . olusturmak,
> | sistemi ; . S .
= 4. Isletmenin performansini, hizini, kalitesini veya maliyet yapisini
o gelistirmek icin deger zincirindeki faaliyetleri yeniden yapilandirmak,
© 5. Isletmenin ayirt edici yeteneklerini rakiplerinden daha iyi
gerceklestirebilme imkanini saglamak,
Deger ; . . . L . -
6. Isletmenin olusturdugu ekonomik degeri nasil paraya cevirecegini ve
yakalama DR
cistemi elde edecegini yeniden tanimlamak.

Kaynak: (Day ve Moorman, 2010:100)

Deger yaratmada dikkat edilecek diger bir nokta da degerin farkli muisteri tirleri icin de
olusturulmasi gerektigidir. Bu tirler kullanicilar, satin alicilar ve etkileyiciler olmak lzere Uge
ayrilabilir (den Ouden, 2012:109). Kullanicilar bir tasarimi, bir Griint veya bir hizmeti kullanmaktan
fayda saglamayi uman firma veya bireysel tiketici olarak tanimlanabilir (Baldwin ve von Hippel,
2009:3).isletmelerinkullanicigruplarinin tatmin edilmemisihtiyaclarini belirlemesi gerekmektedir.
Buisletmelere yeni Girin/hizmet tasarlamalarinda bilgi girdisi saglayacaktir. Bunun disinda trini/
hizmeti satin alan kisilerin hangi nedenlerle Grlina satin aldiklarini bilmek de énemlidir. Bu bilgi
misteri deger algisini artirmak icin kullanilir. Kullanicilar ve satin alicilar disinda bir de etkileyiciler
grubu vardr. Etkileyiciler Grlin/hizmetin satin alinmasini veya kullanimini etkileyen kisiler veya
orgutler olabilir. Ginimizde iletisim teknolojilerindeki gelismeler paralelinde bu grubun Griin
veya hizmetin satin alinmasinda oynadiklari rol gittikge artmaktadir.

5. Acik inovasyon

Acik inovasyon isletmelerin deder yaratmak icin icerideki fikirler kadar disaridaki fikirleri de
kullanabilecegini varsayan bir paradigmadir (Chesbrough, 2006:1). Acik inovasyon paradigmasi
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dikey olarak biitiinlesmis Ar-Ge modelinin bir antitezi olarak ele alinabilir. Kapali inovasyon olarak
da adlandirilabilecek olan dikey olarak bitlinlesmis Ar-Ge modelinde projeler isletme icindeki
bilim ve teknoloji altyapisindan hareketle pazara ulasir. A¢ik inovasyon yaklasiminda ise projeler
icerideki veya disaridaki teknoloji kaynaklarindan yararlanilarak olusturulabilir ve yeni teknoloji
Ar-Ge surecine farkli asamalarda déhil olabilir. Projeler pazara lisans verme veya dagitimi yapacak
bir firma ile anlasma veya isletmenin kendi satis ve pazarlama kanallarini kullanma yolu ile
sunulabilir. Zaten modelin acikhigr da inovasyon sirecine dahil olan fikirlerin elde edilmesinin
ve inovasyonun pazara ulastiriimasinin cesitli yollarla gerceklestirilmesinden kaynaklanmaktadir
(Chesbrough, 2011:69-70).

Acik inovasyon firmalarin kapal sinirlarini inovasyonun, dis ¢evreyle firmanin i¢ inovasyon
sUreci arasinda kolayca hareket etmesini kolaylastiracak yari gegirgen bir zara donustiirmeyi
gerektirir (Chiaroni vd., 2011:35). Tablo 6'da geleneksel olarak da nitelendirilebilecek kapal
inovasyon yaklasimi ile acik inovasyon yaklasiminin temel prensiplerinin karsilastiriimasi yer
almaktadir.

Tablo 6. Kapali ve Acik inovasyon Prensiplerinin Karsilastirilmasi

Kapali inovasyon Prensipleri Acik inovasyon Prensipleri

Butlin zeki insanlar bizim icin calismiyorlar bu
yuzden isletme disindaki parlak bireylerin bilgisine ve
uzmanliklarina erismeli ve bundan istifade etmeliyiz.

Alanimizdaki zeki insanlar bizim icin
calisiyorlar.

Ar-Ge faaliyetlerinde kar elde etmek
icin kendimiz kesfetmeli, gelistirmeli ve
piyasaya surmeliyiz.

isletme disindaki Ar-Ge dnemli bir deger olusturabilir,
icerideki Ar-Ge olusacak degere yon verir.

Eger kendimiz kesfedersek pazara ilk Kesif bizden kaynaklanmasa da yine de bundan kar
girebiliriz. saglayabiliriz.

Bir inovasyonu ilk kez ticarilestiren Daha iyi bir is modeline sahip olmak pazara ilk giren
olabilirsek kazaniriz. olmaktan daha iyidir.

Eger sektorde en cok ve en iyi fikir Eger icerideki ve disardaki fikirlerden en iyi sekilde
Ureten biz isek kazanirz. istifade edersek kazaniriz.

Fikri mulkiyetimizi kontrol etmeliyiz Baskalarinin fikri milkiyetimizi kullanmalarindan kar

ki rakiplerimiz fikirlerimizden kar elde saglayabiliriz ve biz de eger is modelimizi gelistirecekse
edemesin. baskalarinin fikri mulkiyet haklarini satin alabiliriz.

Kaynak: (Chesbrough, 2003b:38)

GOruldugu Gzere agik inovasyon yaklasimin temel prensipleri giiniimiz is diinyasi icin daha
uygun goriinmektedir. Yaklasim isletmelere bircok fayda saglamaktadir (Rigby ve Zook, 2002:82-
84):

= Disardan bilgi almak inovasyon yapmak icin yararlanilacak kaynaklari cogaltir.

= Disariya fikir vermekten isletme kar saglayabilir.

= Disariya bilgi vermek yeni yetenekleri isletmeye cekebilir.

= Disariya bilgi akisi ile yapilacak inovasyonun pazardaki degeri hakkinda fikir sahibi olunabilir.

= Disariyla bilgi alisverisi isletmelerin inovatif varliklarini belirlemelerine ve bunlara
odaklanmalarina imkan verir.
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Acik inovasyon isletmeler icin bilgi giris ve cikisini tesvik eder. Musterilerle, rakiplerle,
tedarikgilerle veya diger ilgili dis kaynaklarla yapilan bu bilgi alisverisi bilginin elde edilmesini
ve kullanimini hizlandirirken ayni zamanda isletmelerin degisen c¢evre kosullarina uyum
gOstermesini de saglar (Schweitzer vd.,2014:108).

Acik inovasyon suirecinde yapilacak isbirliklerinin her birinin farkli problemleri ve avantajlari
var olup 6zel bir 6rgitsel ve yonetimsel yaklasim gerektirirler. Misteriler gibi sadece tek tir bir
aktorle is birligi yapmak oldukga kolaydir. Ancak bir dizi aktorle (mdsteriler, rakipler, Gniversiteler
gibi) is birligi yapildiginda katkilarini koordine etmek ve inovasyon sirecini yonetmek daha zor
olacaktir. Bir isletme ne kadar ¢cok sayida ve farkli tlirde ortakla is birligi yaparsa inovasyon sureci
de o kadar “acik” olur (Lazzarotti ve Manzini, 2014:16). Acik inovasyon yaklasiminda genel olarak
U¢ kategoride yer alan aktorlerle is birliginden yararlanilabilir. Bunlar:

Tablo 7. Acik Inovasyon Siirecine Dahil Olabilecek Aktérler

Kategoriler Aktorler

inovasyonun is taniminin bir parcasi oldugu Ar-Ge departmanindaki veya
inovasyonla ilgilenen diger birimlerindeki calisanlar

Herhangi bir birimde veya kademedeki, inovasyonun is taniminin i¢inde
yer almadigi, ancak anlama yetisi gliclii ve bilgili calisanlar

Orgiitiin sinirlar disinda yer alan yaratici misteriler, tedarikciler, deger
yaratan ortaklar, Uiniversiteler, arastirma departmanlari ve diger birimler

isletme ici cekirdek grup

isletme ici yan grup

isletme disindaki grup

Kaynak: (Moslein, 2013:71)

Acik inovasyon giiniimiz is yasamindaki degisiklikler de g6z 6niine alindiginda gecerliligini
korumaktadir. Bu degisikliklerden ilki gliniimiz profesyonellerinin tek bir isverene bagh
olmadan farkh kariyerler pesinde olmalaridir. ikincisi kiiresellesmenin pazarin biyukliguni
artirmasi ve buna bagh olarak gereken is giicii miktarinin da artmasidir. Uglincuist fikri miilkiyet
haklari, girisim sermayesi ve teknoloji standartlari gibi diizenlemelerin fikir ticareti yapilmasini
kolaylastirmasidir. Son olarak yeni teknolojilerin cografik uzakligin énemini azaltmasi ile beraber
is birligi ve koordinasyon icin yeni ydontemler sunmasi da giiniimiz kosullarinin agik inovasyon
yaklasimr i¢in uygun bir yapi sagladigini gostermektedir (Dahlander ve Gann, 2010:699).

6. Miisterinin inovasyon Siirecine Entegrasyonu

Arastirmalar devamli olarak bir Urlin veya hizmetin pazarda basarili olmasini, kullanicilarin
ihtiyaclarina ne kadar dogru cevap verebildiklerine baglamaktadirlar (von Hippel ve Katz,
2002:821). Bu baglamda misterilerin inovasyon silrecine entegrasyonu 6nemli olmaktadir.
Yine alan calismalari misteri entegrasyonunun isletmelerin inovasyon potansiyelini artirdigini
gostermektedir. Bircok inovasyonun kullanicilar tarafindan gelistirdigi bilinmektedir (Baldwin
ve von Hippel, 2009:4). Misterilerin inovasyon siirecine dahil edilmesi ile musterilerle iliskiler
glclenir, pazar ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasi saglanir, Giriin/hizmet gelistirme stirecinde daha
az hata yapilir ve daha kaliteli Griinler Gretilmesi mimkiin olur (Enkel vd.,2005:203).

Ancak entegrasyonun en temel amaci misterilerden bilgi elde etmektir. isletmelerin
musterilerden elde edebilecedi bilgi tirlerini Ulwick (2005:19-22) soyle belirlemistir:
= Cozumler: Bircok miusteri, ihtiyaclarini bir problemin ¢6ziimi olarak ifade ederler. Genellikle
musteriler Urlnlerde veya hizmetlerde gormek istedikleri fiziksel veya fiziksel olmayan
ozellikleri tanimlarlar. Burada misterilerin istedikleri ¢oziimiin teknolojik olarak mimkin
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olamayabilecegi, daha iyi ¢6ziimler olabilecedi ve bu tir geri bildirimlerin isletmeleri
musterinin istediklerinin 6tesine bakmaktan alikoyabilecegi g6z 6niine alinmalidir.

Ozellikler: Musteriler Griinleri dzellikle tasarim acisindan (buyuklik, agirlik, renk, sekil,
goriinis, verdigi his gibi) detayl bir sekilde degerlendirebilirler. Bu tir bilgiler isletme igin
onemli geri bildirimler olarak gorilse de isletmedeki mihendis ve tasarimcilarin yaratici
yeteneklerini kullanamamalarina neden olabilir.

ihtiyaclar: Misteri ihtiyaclar bir Griin veya hizmetin toplam kalitesinin detayh bir tanimi
seklinde ifade edilir. Genellikle glivenilir, dayanikli, etkin, saglam gibi Giriniin veya hizmetin
tek bir yararindan ¢ok genel bir tanimiicerir. Bu durumda musterinin tanimladigi 6zelligi neye
gore Ol¢tugini belirlemek zordur.

Faydalar: Musteriler Urlin veya hizmete dair deder tanimlarini fayda ifadeleri kullanarak
yaparlar. Kullanimi kolay, daha hizli, daha iyi gibi kavramlar fayda odakli tanimlardir. Burada
da yine faydayi ne agidan tanimladiklarini belirlemek ¢ok da kolay olmamaktadir.

Acik inovasyon siirecine dahil olabilecek musterilerin hangi 6zelliklerinin siirecin etkinligini

artirdigi sorgulandiginda t¢ temel 6zellikle karsilasiimaktadir. Bunlardan ilki musterinin alana
6zgu ve teknik yeteneklerinin olmasidir. ikincisi alana 6zgi farkli nitelikleri ve yeni, yararli seyler
Uretmeye istekliligin toplami olan yaraticilik yeteneklerinin olmasidir. Son olarak bu yaraticilig
ortaya ¢ikaracak i¢sel bir motivasyonunun olmasidir (Filler vd., 2012:250). Bu 6zelliklere sahip
msteri grubundan bilgi alinmasi cok 6nemlidir. Eger bilgi saglayan musteri yanhs tanimlanmissa
entegrasyon siirecinin etkinligi en basindan azalacaktir. inovasyon siirecine dahil olabilecek
mdsteriler dort 6zellige gore gruplara ayrilabilir (Gruner ve Homburg, 2000:6).

Teknik acidan cekicilik: Teknik acidan ¢ekici misteriler oldukga inovatif olup gii¢li bir teknik
bilgi altyapisina sahiptirler.

Finansal agidan cgekicilik: Pazari temsil glicleri ve Ginleri olan misteriler finansal agidan gekicilik
ozelligi tasirlar.

Musterilerle iliskinin yakinhdi: inovasyon projeleri icin disariyla kurulan etkilesim diizeyinin
yuksek ve bu iliskilerin stiresinin uzun olmasi yakin musteri iliskilerini ifade eder.
Onciikullanici 6zellikleri: Oncii kullanicilar ihtiyaglarina yénelik ¢dziimleri belirler ve inovasyon
yapmaya motive olurlar. Ayrica hedef pazarin cogunlugundan dnce, sunulan inovasyon igin
gerekenleri tecriibe ederler.
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Bu baglamdainovasyon siirecine entegre olabilecek musteri gruplari Sekil 2'de yer almaktadir.

“Bilgi tastyicisi olarak”
Miisteriler
I | | |
T?lepk.ar Es yaraticilar Oncii R?fera.ns ik alicilar
Miisteriler Kullanicilar Miisteriler
|
| |
Yogun Analojik
kullanicilar Kullanicilar

Sekil 2. Misteri Gruplari
Kaynak: (Kausch, 2007:28'den uyarlanmistir)

Talepkar miisteriler: Bu miisteriler pazarin talep tarafini temsil ederler. ihtiyaclarini dogrudan
veya davranislariyla dolayli olarak ifade ederek yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasina yardimci olurlar.

Es yaraticilar: Aktif olarak inovasyon siirecinde yer alan musterilerdir.

Onci kullanici: inovasyon yapan misterilerdir. von Hippel (1986) 6ncii kullanicilarin 2 temel
ozellik gosterdigini ifade etmistir (von Hippel, 1986:796).
= Onci kullanicilar pazarin genelini yansitan ihtiyaclar tanimlarlar. Ancak bunu ihtiyacin
yayllmasindan aylar veya yillar dncesinden belirleyebilirler ve
= Buihtiyaca yonelik ¢6ziim saglamaktan ciddi yararlar saglarlar.

Oncii kullanicilar, pazarlarin en énemli misterileri olarak gériilmekte olup yeni (riin
kavramlari ve tasarimlari elde etme calismalarinda, misteri ihtiyaclarini analiz etmede 6nemli
ihtiyac ve ¢cdziim bilgisi saglarlar (Yayla ve Yildiz, 2010:3). Oncii kullanicilar ikiye ayrilabilir:

= Yogun kullanicilar: Uriinii siirekli ve yogun bir sekilde kullanan profeyonel miisterilerdir.

= Analojik kullanicilar: Uriinii asil amacindan farkh alanlarda kullanan misterilerdir (Kausch,
2007:26).

Referans miisteri: Uriin veya hizmetle ilgili deneyimini Ureticiye veya diger kullanicilara
aktaran musterilerdir.

ilk alicilar: isletmenin pazar beklentilerine dair belirsizlikleri azaltan misterilerdir.

Bu gruplardaki musteriler 6zelliklerine gore inovasyon stirecinin farkli asamalarina dahil
olurlar. Literatiirde farkli asamalara sahip inovasyon siirecleri yer almaktadir. inovasyon siireci
inovasyonun tlrline veya inovasyon yapilan isletmenin 6zelliklerine gore degdismektedir.
Ancak genel bir inovasyon surecinin ¢ asamadan olustugu sdylenebilir. Bu asamalar farkli
arastirmacilarca yaraticilik, gelistirme ve girisimcilik (Verloop, 2007:76); gelistirme 6ncesi,
gelistirme ve ticarilestirme (Persaud vd., 2002: 70); arastirma, gelistirme ve pazara sunma (Remoe,
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2008:141) gibi isimlerle adlandiriimiglardir. Bu calismada da benzer sekilde inovasyon sureci
arastirma, gelistirme ve pazarlama asamalarina sahip bir stirec olarak ele alinmistir.

Arastirma asamasi: Firsatlarin, taze fikirlerin ve yeni kavramlarin gelistirdigi bu asamada
mdsterilerin talepleri birer kaynak olarak ele alinir. Bu asamada tasarimci ve miihendislerin yani
sira 6ncd, yogun ve analojik kullanicilar rol oynarlar.

Gelistirme asamasi: Bu asamada miisteriler es-yaratici olarak yer alirlar. isletmeler misterilerin
bu asamaya entegrasyonunu kolaylastirmak icin kullanici dostu araclar kullanabilirler (Schulz,
2009:78).

Pazarlama: Test ve piyasaya siirme asamasi olarak da adlandirilan bu asama uriini kullanan
musterilerden trlin hakkinda geri bildirim alinmasini saglar (Fiiller ve Matzler, 2007:382). Referans
mdsteriler ve ilk alicilar bu asamada rol oynar.

Her bir asamanin kendine has dikkat edilmesi gereken noktalari ve yénetimsel zorlugu vardir.
Bunlar Tablo 8'de gosterilmektedir.

Tablo 8. inovasyon Siirecinde Misteri Rolleri

Mu?.te" Ir!'o va'syon . Anahtar Kavramlar/Yonetimsel Zorluklar
Rolii Siirecindeki Asama
= Musterinin bir inovasyon kaynagi olarak uygunlugu
Bir kaynak = inovasyona katki yapacak miisterilerin secilmesi
olarak Arastirma = Cesitli misteri tegviklerine ihtiyag olmasi
musteri =  Mdusteri bilgisini elde etmek icin gerekli altyapinin varhgi
= Mevcut ve potansiyel misterilerin farkl rolleri
= Cok gesitli tasarim ve gelistirme gorevlerine katihm
= Uriiniin endistriyel mi yoksa nihai tiiketici Griinii mii
Es-yaratici oldugu
olarak Gelistirme = sletme calisanlari ile siki bir beraberlik
mdusteri = Dabhil olunan projenin musterilerin katilimi ile artan
belirsizliginin yonetilmesi
= Musterilerin Uriin ve teknoloji bilgisinin artiriimasi
= Zaman kisiti olan bir faaliyet
Kullanici . N
= Musteri cesitliliginin saglanmasi
olarak Pazarlama ; . g
miisteri = Devamlilidi olan bir faaliyet
2 = Mdsterilerin birbiri ile etkilesimini saglayan alt yapi

Kaynak: (Nambisan, 2002:395)

Her ne kadar misterilerin inovasyon slirecine entegre olmalari stirecin sonunda deger ortaya
¢tkma olasiligini artiriyor olsa da bu faaliyet Tablo 8'deki yonetsel zorluklarla paralel olarak bir
takim riskleri de bunyesinde barindirmaktadir. Bu riskler (Enkel vd.,2005:203-209; Ulwick,2002:
93):
=  Mdsterinin strece dahil olup katki saglarken ayni zamanda isletmenin teknik bilgisine de

ulasip kendi amaclari icin kullanabilme veya rakiplerle paylasabilme ihtimali,

= isletmenin teknik bilgisi ile miisterinin katkisi sonucu ortaya cikan fikirler icin miilkiyet
hakkinin belirlenmesinin zorlugu,
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= Mdusterilerin strece yaptiklari katkinin tamamen kendi goriis ve deneyimlerinden olusmasi
bunun da musterilerin cogunlugunun goérisiini yansitmaktan uzak olma ihtimali,

= [sletme calisanlarinin kisisel 6zellikler ve tavirlarin farkli olmasi nedeniyle miisterilerle birlikte
calismakta zorlanmalari,

= Mugsterilerin deneyimlerinin onlari tamamiyla yeni bir trlin/hizmet ortaya ¢ikarmaktan ¢ok
genellikle asina olduklarini gelistirmeye sevk etmesi ve

= Mdusterilerinyeni triin/hizmet gelistirme ¢abalarinin daha ¢ok piyasadavarolanamaisletmede
olmayan o6zelliklere yonelik olabilecegi ve bunun da rekabet Ustiinligl getirmeyecek
olmasidir.

isletmelerin yapmasi gereken bu risklerin farkinda olup bunlari yénetebilmektir. inovasyon
strecine misteri entegrasyonu karari verilmeden once tim riskleri azaltacak veya ortadan
kaldiracak 6nlemler alinmalidir.

7.Sonuc¢

isletmeler ister Porterin (1980) rekabet stratejileri ile mevcut rekabet cevresinde kalmayi
segsin ister Mavi Okyanus Stratejisi ile yeni pazarlar olusturarak en azindan bir stire rekabetten
uzak durabilmeye caligsin, misteri icin deger olusturmak zorundadir. Deger olusturmak icinse
inovasyon yapmaktan baska bir yol neredeyse yoktur. isletmeler ya yeni bir tiriin/hizmet ya da
iyilestirilmis Grlin/hizmet sunarak deger olusturabilir ki her ikisi de inovasyon yapmak demektir.

inovasyon siirecinin énemli asamalarini isletme sinirlari icinde tamamlayan bir isletmenin
¢oziimlenmesi ¢ok da kolay olmayan misteri deger algisina etki edebilmesi hemen hemen
imkansizdir. Bu karsimiza deger inovasyonu olusturmaya calisan bir isletmenin kapali inovasyon
yaklasimi ile cok da basarili olamayacagi sonucunu cikarmaktadir. Tam tersi inovasyon siirecinin
mimkin oldugunca her asamasina musterileri entegre etmek deger olusturmak icin gereken
bilgiyi saglayacaktir. Bu entegrasyon acik inovasyon yaklasiminin benimsenmesini gerektirir.

Acik inovasyon yaklasimi benimseyen ve inovasyon siirecine musterilerini entegre etmeye
calisan bir isletme icin hangi misterilerin hangi inovasyon slireci asamasina dahil olabilecegini
belirlemek isin bir diger onemli kismini olusturmaktadir. Yanlis musteri grubunu yanhs bir
asamaya dahil ederek deger inovasyonu olusturulmasi pek tabi mimkiin olmayacak hatta bu
hata isletme icin zaman, emek ve kazang kaybina neden olabilecektir.

Calismada literatlr arastirmasina dayanarak arastirma, gelistirme ve pazarlama asamalarina
sahip genel bir inovasyon siireci ve bes farkl role sahip musterinin bu ¢ asamali inovasyon
slirecine entagrasyonu ele alinmistir. Birinci asama olan arastirma asamasi inovasyon fikirlerinin
ortaya ciktigi asamadir. Bu asamada musteri taleplerinin belirlenmesi ¢cok énemlidir. Talepkar
misteriler bu dogrultuda bilgi saglarken 6ncli misteriler ise heniiz olmayan ama yakin gelecekte
pazarda var olabilecek ihtiya¢c ve beklentiler hakkinda fikir verirler. Gelistirme asamasinda
yine oncii kullanicilarin profesyonel bakis acilarindan yararlanilmakta ve sirece dogrudan
katilabilecek es-yaraticilar diye isimlendirilen teknik bilgi altyapilari olan misteri grubundan
da istifade edilmektedir. Son asama olan pazarlama veya ticarilestirme asamasinda Urlini test
edip kullanan, Griinle/hizmetle ilgili deneyimlerini baskalarina aktararak onlari etkileyebilecek
referans misteriler ve isletmeye inovasyonun basarisi hakkindaki belirsizligi gidermede yardimci
olacak ilk satin alicilar &nemli rol oynamaktadir.
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Buraya kadar yer verilen bilgilere dayanarak inovasyon sireci, musteri tirleri, inovasyon
strecinin ihtiya¢ duydugu yapi ve hangi tiir musterinin hangi asamaya dahil olabilecegi
belirlendiginde deger inovasyonu siireci icin Sekil 3'teki gibi bir yapi ile karsilasiimaktadir:
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Sekil 3. Deger inovasyonu Siireci
Kaynak: (Chesbrough, 2003b;Fiiller ve Matzler, 2007 ve Kausch, 2007'den uyarlanmistir.)

Sekil 3'teki strece gore musterileri icin deder yaratmak isteyen isletmelerin 6ncelikle
mdsterilerini gruplamasi ve acik inovasyon yaklasimi ile bu gruplar inovasyon siirecinin farkh
asamalarina dahil etmesi gerekmektedir.

Bu calisma ile birlikte ilgili literatlir incelenerek ve elde edilen bilgiler sentezlenerek deger
inovasyonu icin geleneksel inovasyon siirecinden farkl bir siire¢ belirlenmesi ile literatiire katki
saglanacagi umulmaktadir.
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