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Ozet

Glintimiizde 6zellikle rekabetin etkisiyle inovasyona olan ihtiyag
gin gectikce artmaktadir. Firmalarm bu rekabet ortaminda hayatta
kalmalar1 i¢in sadece iirtin ve hizmetlerde degil, ayn1 zamanda hem firma
igerisinde hem de degisen miisteri istek ve ihtiyaclarna gore rakiplerden
farkli ve etkin olarak {iistiin miisteri degeri yaratabilmek amaciyla miisteri
iliskileri yOnetiminin inovasyon stratejilerine olan etkisini bilmeleri
gerekmektedir. Inovasyonun siirekliligi ve devamliligini saglamada
organizasyon yapist ve Kkiiltiirlintin  etkili ve Onemli oldugu
diistiniilmektedir. Bu c¢alismanin amaci miisteri iligkileri yOnetiminin
inovasyon stratejileri {izerindeki etkisini Ol¢mek ve stratejilerin firma
performansina etkisini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan
arastirma 1SO 2009 verilerine gore ilk 500 firmada uygulanmistir. Verilerin
analizinde frekans dagilimlari, ortalama ve standart sapma, yapisal esitlik
modelleme analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda miisteri iligkileri
yOnetiminin inovasyon stratejileri iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Kiyaslama, Miisteri
Bilgi Siireci, Lider Kullanicilar, Inovasyon Stratejileri.

A Study on the Impact on Innovation Strategies of Customer Relationship
Management

Abstract

Nowadays, the need for innovation, especially the effect of
competition is increasing day by day. Companies with products and services
not only to survive in this competitive environment, but also within the
company as well as to the needs of the ever changing customer needs and
superior customer value as its competitors in order to create a different and
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effective customer relationship management must be aware of the impact of
innovation strategies. Organizational structure and culture of innovation in
ensuring continuity and continuity is thought to be an effective and
important. The aim of this study was to measure the impact on innovation
strategies and strategies of customer relationship management is to
determine the impact on firm performance. According to research conducted
for this purpose the top 500 firms applied to ISO 2009. Data analysis,
frequency distribution, mean and standard deviation, structural equation
modeling analyzes were conducted. Impact on the result of the analysis
determined that the innovation strategies of customer relationship
management.

Keywords: Customer Relationship Management, Benchmarking,
Customer Information Process, Lead Users, Innovation Strategies

Giris

Glintimiiz ekonomileri, yeni teknolojilerin hizli gelismesine, yeni
pazarlarin ortaya ¢ikmasina ve mevcut endiistrilere hizla yeni firmalarin
katilmasina sahitlik etmektedir. Degisen bu sartlar altinda firmalar rekabetci
olabilmek ve kiiresel pazarlarin isteklerini karsilayabilmek i¢in ¢esitli ¢doziim
yollar1 aramaktadir. Bu rekabette avantaj elde edebilen firmalarin,
inovasyona Onem veren ve yenilik¢i organizasyon kiiltiiriine sahip oldugu
goriilmektedir.

Inovasyon, giintimiiz ekonomileri igin siirdiiriilebilir biiyiimenin ve
toplumsal refahin ana giicii haline gelmistir. Pazar i¢in bu denli énemli role
sahip olan inovasyon hi¢ siiphesiz ekonomik sistemlerin igerisindeki
oyuncular i¢in de verimlilik, etkinlik, islevsellik, karlilik ve performans artisi
saglayabilmenin temel kavrami olarak degerlendirilmektedir. Inovasyonun
ekonomik kalkinmayr saglamadaki olumlu etkisine paralel olarak,
toplumsal refahin ve bireylerin yasam standartlarinin gelismesine katki
sagladig sOylenebilir.

Diinyada bolgesel ekonomilerin agirhginin artmasi, iilkeler arasi
smirlarin  zayiflamasi, ticari korumaciigin azalmasi, {iretim miktarmnm
artmasi ve kar oranlarmin diismesi gibi gelismeler sonucunda global
rekabetin niteligi degismekte ve gittikce daha karmasik hale gelmektedir. Bu
karmasik ortamda rekabet avantaji elde etmenin temel araglarindan birisi
inovasyondur. Inovasyon sadece yeni fikirlerin, bilgilerin, icatlarm ve
teknolojilerin ortaya cikarilmas: ve kaliteli iiriin sunulabilmesi olarak
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algilanmamalidir. Cilinkii inovasyonun en 6nemli 6zelligi, yukarida sayilan
yeniliklerin toplumsal ve ekonomik fayda yaratmasi ve bunlarmn
ticarilegtirilmesidir. Bu nedenle inovasyon i¢in yapilan yatirmmlarm geri
doniisiimiiniin saglanmas: ve performansmnin artirabilmesi, ekonomik ve
toplumsal bir deger iireterek etkin bir ticarilestirme siirecinin yiiriirliige
konulmasiyla miimkiin olmaktadir.

[novasyonun ticarilestirilmesinde, etkin pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi, bunu destekleyen oOrgiitsel yapmin olusturulmasi, islevsel ve
dinamik inovasyon sisteminin kurulmasi gerekmektedir. Inovasyonun
ticarilestirilmesi icin bireysel, toplumsal, drgiitsel baglamda mevcutlardan
ve alternatiflerden farkli 6zgiin bazi degerlerin ilave edilmesi gerekmektedir.
Bu degerler iriiniin temel O6zelliklerinde olabilecegi gibi fiyati, kalitesi,
tretim sekli, ambalaji, sunum sekli, sosyal 6zellikleri ve markasi gibi bir¢ok
farkli alanlarda da yaratilabilir. Bu yeni degerlerin benimsenmesi ve
yaytlimmimn hizli olabilmesi igin verimli, etkili ve yeni pazarlama
stratejilerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Inovasyon stratejilerinin  belirlenmesinde sektdrel farkliliklarin
dikkate almmasi yararl olabilir. Ciinkii sektorel olarak inovasyon icin {istiin
ve zayif olan yonler tespit edildikten sonra hangi alanlarda yeniliklere
agirlik verilecegi kararmin alinmas rekabetgi tistiinliikler agisindan faydali
olmaktadir. Ayrica sektorel gelismislik diizeylerinin farkli olmasida
stratejilerin farklilastirilmasinda 6nemli etkiye sahiptir. Firma diizeyindeki
inovasyon stratejilerinde ise biiytiikliik, isgiicii ve finansman kaynaklarmin
dikkate almmmasi organizasyonel inovasyonun basarisi ve yapilan
yatirimlarin geri doniisiimii agisindan 6nemli olmaktadir.

Ayrica inovasyonun bilgi temelli siire¢ olmasi bu bilgilerin
uretilmesi, paylasilmasi, yeni teknoloji, iirtin, hizmet ve siireglere
doniistiiriilmesinin =~ énemini  arttirmaktadir.  Gilintimiizde bilgi ve
teknolojinin ¢ok gelismis olmasina bagli olarak, inovasyonun temelini
olusturan bilginin {iretimi ve iletimi i¢in firmalarm disa agik inovasyon
yaklasimi ve sistemini benimsemeleri uygun olacaktir. Ancak inovasyonu
sadece teknoloji, {irtin, hizmet ve siire¢ olarak sinirlandirmak dogru degildir.
Ciinkii yeni hammadde kaynaklarindan iiretime, miisteri iliskilerinden
pazarlara ve organizasyon yapisina kadar ¢ok genis yelpazede inovasyonun
gerceklestirildigi goriilmektedir.

Inovasyon siirecinin etkili ve verimli olarak yonetilebilmesi i¢in onu
etkileyen faktorlerin neler oldugunun belirlenmesi gerekmektedir.
Pazarlama baglaminda inovasyonu etkileyen siireglerden biriside miisteri
iliskileri yonetimidir (Hanvanich, Droge ve Calatone, 2003:125). Miisteri
iligkileri yonetimi, mdiisterilerle kisisel iliskilerin saglanmasi, miisteri
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tatminin olusturulmasi ve gelistirilmesi, tekrarlanan satisin yapilabilmesi,
karli migterilerin tanimlanmasi ve onlara yiiksek seviyede hizmetin
saglanmasini amag edinen firma stratejisidir (Eichorn, 2004:156). Bu siirecin
inovasyon stratejilerine etkisinin tespit edilmesinden sonra &nemli olan
konu inovasyonun firmaya sagladig1 performansin degerlendirilmesidir.

Inovasyon faaliyetlerinin sonuglarinin degerlendirilmesi, firmaya
sagladigl katma degerinin hesaplanmasi agisindan oldukc¢a Onemlidir.
Ancak inovasyon faaliyetleri cok karmasik yapiya sahip olmasmndan dolay:
bununla ilgili 6l¢timlerin yapilmasinda kullanilacak gostergelerin tespiti
oldukga zordur. Bu konuda iilke bazinda yapilan ¢alismalar makro diizeyde
bir fikir versede, sektor ve isletme bazinda saglikli bir inovasyon Ol¢iim
sisteminin gelistirilmesi i¢in daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tasidig1 6neme ragmen firmalar1 inovasyon konusunda isteksizlige
iten baz1 riskler s6z konusudur. Bunlar 6nemli o&lgiide inovasyonun
siirdiiriilebilirliginin saglanmasi ve basari sansinin diisiitk olmasindan
kaynaklanmaktadir. Siirdiiriilebilirligin saglanmasindaki en 6nemli engel
teknolojik gelismelerdir. Ciinkii teknolojideki gelismeler inovasyonun
bagkalar: tarafindan kisa siirede benzerlerinin ve taklidinin yapilabilmesi
imkanin1 saglamaktadir. Bu durum inovasyona onem veren firmalarin
aleyhine olmaktadir. Buna ¢oziim olarak bir taraftan fikri mdiilkiyetlerin
korunmasma iliskin diizenlemeler yapilirken diger taraftan da taklidi
zorlastiracak dnlemlerin firma tarafindan alinmas: gerekmektedir.

Inovasyonun pazardaki basarisi ve performansmin artirilmasi etkin
pazarlama stratejilerine, inovatif organizasyon yapisi ve kiiltiiriine baghdir.
Ayrica inovasyon stratejilerini etkileyen miisteri iligkileri yonetimi &nem
tagimaktadir. Inovasyonla ilgili bu gercekler ve sorunlardan hareketle bu
calismada misteri iliskileri yonetiminin inovasyon stratejilerine etkileri
incelenmisir. Calisma iki béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde miisteri
iliskileri yonetimi ve inovasyon kavramlari ele alimmustir. Tkinci boliimde,
miigteri iligkileri yOnetiminin inovasyon stratejilerine etkilerini ortaya
koymak amaciyla bir aragtirma yapilmistir. Calismanin sonucunda ise, elde
edilen bulgular 1s1$1nda firmalara cesitli 6nerilerde bulunulmustur.

L. Miisteri iliskileri Yonetimi ve inovasyon iliskisi

Giintimiizde hemen hemen tiim sektorlerde rekabetin arttigi, yeni
trlinlerin pazara girme siirelerinin kisaldigr ve karmn diistigii pazar
ortaminda miisteriye daha etkin ulasmak ve isteklerine uygun iiriin ve
hizmet {iretmek biiyilk 6nem tasimaktadir (Henard ve Dacin, 2010:323).
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Teknolojinin gelismesi ve ayni tiriin grubunda cesidin cok olmasi
miisterilerin deneyebilecegi {riin alternatifinin fazla olmasmma neden
olmaktadir. Bu durum ise rekabeti artirmaktadir. Firmalarin iginde
bulundugu bu rekabet ortami yeni stratejiler gelistirme ihtiyacim1 ve
triinden Once miisteriye deger sunmay: gerektirmektedir. Bu baglamda
miisteri iligkileri yoOnetimine deger katacak yaklasim ve stratejilerin
gelistirilme zorunlulugu inovasyonun Onemini arttirmaktadir (Lagrosen,
2005:427).

Miisteri odakli hale gelen firmalar, miisteriler icin deger yaratan
¢oziimleri bulmaya 6nem vermek zorundadirlar. Bu firmalar; {iriinleri,
hizmetleri ve siiregleri, miisterinin kalite ve tatmin beklentisine uygun
sekilde farklilastrmalidirlar. Bu farklilastirmayr saglamak icin gerekli olan
ise inovasyondur. Bir¢ok firma mdiisteri iligkileri faaliyetlerinde inovasyon
kavrammi ve anlayisim1 odak noktaya yerlestirmistir. Ciinkii inovasyon
sayesinde, miisteri isteklerini etkin ve verimli sekilde karsilayabilme
yetenegine sahip olacaktir (Dogan ve Kilig, 2008:65).

Inovasyon, firmalara miisteri iliskileri yonetimi alaninda baz
avantajlar saglar. Bunlar;, miisteriye daha iyi servis imkani saglanmasy,
isteklere hizli ve dogru cevap verebilmesi, {iriinler arasi capraz satis
miktarmin artirabilmesi, pazarlama ve satis siirecinin hizlandirmasidir (Wen
vd., 2003:41). Misteri iligkileri yonetiminde inovasyon faaliyetlerinin énemli
olanlar1 sunlardir; rakip tirtinler ile kiyaslama (benchmarking), miisteri bilgi
siireci yonetimi ve lider kullanicilar ile igbirligi’dir. Bu ¢alismada bunlar ele
alinmaigtir.

1. Rakip Uriinler ile Kiyaslama

Kiyaslama (benchmarking) yontemi inovasyon yoOnetiminin
basarisina katki saglayan unsurlardan bir tanesidir. Kiyaslama, firmanin
mevcut performansmin diizenli ve sistematik olarak incelenmesini, dogru ve
yanlis uygulamalarinin  belirlenmesini saglayan yontemdir. Burada
sektoriinde basarili firmalardan etkili ve verimli yontemler almarak
modeller hazirlanir ve firmanin mevcut sistemi ile kiyaslamasi yapilir (Bosso
vd., 2010:2).

Kiyaslama yontemi, firmaya rakiplerin farkli yOnlerini gorme
imkanmi verir. Fakat bu, kopyalama ya da aynen alma anlamma gelmez. Bir
diger ifadeyle kiyaslama, adepte et, aynen alma manasma da gelir (Li-Hua
ve Simon, 2007:111). En basit anlamiyla kiyaslama, firmalar arasmdaki ortak
olan uygulamalarm karsilastirilmasidir (Dattakumar ve Jagadeesh, 2003:182).
Buradan hareketle kiyaslama, firma performansmin sektoriinde en iyi olan
ile karsilastirilarak Olgiilmesi, daha sonra en iyi olanin bunu nasil
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sagladiginin tespit edilmesidir. Buna ilaveten elde edilen bilgiler 1s1$1nda
firmanin  hedefleri, stratejileri ~ ve  uygulamalarmm  yeniden
degerlendirilmesidir (Vorhies ve Morgan, 2005:84).

Kiyaslama uygulamalarmin amaglar1 arasinda pazar payr ve
karhihigin artirilmasi, verimliligin yiikseltilmesi, kalitenin gelistirilmesi ve
sonucunda miisteri memnuniyetinin saglanmas1 sayilabilir. Bu amaglara
ulagmak i¢in inovasyon faaliyetlerinin 6nemi biiyiiktiir (Carpinetti ve De
Melo, 2002:247). Miisteriler, firmanin kiyaslama siirecine degerlendirmeleri
ile katkida bulunarak inovasyon igin gerekli olan fikrin saglanmasina
yardimct olurlar. Bu baglamda kiyaslama, inovasyon faaliyetlerinde
siirekliligin saglanmasi ve siirdiiriilebilir rekabet avantajmmin olusmasmda
firma igin hayati 6nem tasir. Yeni inovasyon fikirlerini elde edemeyen
firmanin yok olmasi kag¢milmaz bir gergektir. Ayrica kiyaslama pazar
aragtirmalarmin, pazar arastirmalari ise inovasyonun temelidir (Koller ve
Salzberg, 2009:2).

Sonug olarak avantaj ve dezavantajlarmi goz Oniinde tutarak
kiyaslama yapmaya karar vermeden 6nce firmanin buna biitiin boliimleriyle
hazir olmas1 gerekir. Organizasyon yapisi, kiyaslamaya olanak saglayacak
sekilde olusturulmali ve gerektiginde onemli degisikliklerin yapilmasmna
imkan saglamalidir (Kyro, 2004:71).

2. Miisteri Bilgi Siireci

Bilgi, en Onemli rekabet avantaji saglamasina ragmen firmalar,
bilgiyi dinamik sekilde nasil yaratacaklar1 ve yonetecekleri konusunda
yeterlilige sahip degillerdir. Firmalarin geleneksel anlamda bilgiye yaklasimi
“enformasyon isleme” seklindedir (Knudsen, 2007:119). Bu goriise gore,
firma ancak dis gevreden topladigi enformasyonu degerlendirerek yeni
olusan sartlara uyum saglayabilmektedir. Ancak bu goriis rekabet avantaji
saglamak icin yeterli degildir (Van Der Bij vd., 2003:164). Firmalar, i¢ ve dis
cevreden faydalanip problemleri, ¢oziimleri, siirecleri ve cevreyi tekrar
tanimlayarak bilgi ve enformasyonu yeniden olusturabilirler (Yang,
2010:217).

Cesitli yontemlerle elde edilen ve zihinsel siiregten gegirilen
algilananlarin benimsenmesi ve paylasilmas: amaciyla gesitli ortamlarda
kayit altina alinmasma bilgi denir (Subramaniam, 2006:543). Bilginin
olusumunda yasadikca kazanilan tecriibeler, yargilar, degerler, beklentiler,
inanglar ve sezgiler 6nemli rol oynar. Bilgi insan aklinin kavradigi ve
benimsedigi verilerin karar verme siirecinde kullanmasi i¢in anlaml
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bi¢cimde sekillendirilmesidir (Lichtenthaler ve Ernst, 2009:373). Bilgi ayni
zamanda enformasyonun zihinsel siire¢ten gegirilerek diizenlenmesi sonucu
olusturulan anlam biitiintidiir. Giinliik kullanimda ¢ogu zaman bilgi; inang,
deger yargisy, his, dnsezi gibi birbirine benzeyen kavramlarla i¢ ice gegmistir
(Spithoven vd., 2010:364).

Bilgi, bilenlerin zihinsel yapilarinda ortaya ¢ikmakta ve burada
uygulamaya gecirilmektedir. Firmalarda ise bilgi, genellikle sadece
belgelerde ya da depolarda degil, rutin ¢alismalarda, stireclerde,
uygulamalarda ve normlarda kendini gosterir. Bilgi, firmalarda en az
sermaye kadar 6nemli iiretim faktoriidiir (Mei ve Nie, 2007:157).

Bilgi Yonetimi; rekabetin kag¢milmaz olarak yasandigi ve cevre
kosullarinin siirekli olarak degistigi pazar ortaminda genellikle degisen tiim
sartlara ve kosullara uyum saglamak, pazarda kalici olmak ve sahip
olduklar: yetenekleri de muhafaza etmek icin ortak akhin kullandig; siiregtir.
Bilgi yOnetimini, inovasyon siireci icerisinde etkili sekilde {iretebilen,
uygulayabilen, saklayabilen ve yayabilen firmalar digerlerine gore daha
basarili olurlar (Lawson vd., 2009:157).

Inovasyon igin 6nemli olan unsur miisteri bilgi siireci yonetimidir.
Miisteri bilgi siireci, inovasyon siirecinde miisteri ihtiyag ve isteklerinin
Ogrenilmesi ic¢in yiriitillen faaliyetler biitiiniidiir (Li, Merenda ve
Venkatachalam, 2009:51). Bir diger ifadeyle miisteri katilhimi ile bilgi elde
edilmesidir. Ciinkii miisteri katilimi, yeni {iriin gelistirmek i¢in kritik 6neme
sahip inovasyon fikrinin olusmasmnda gereklidir (Shani vd., 2003:139).
Ayrica, geleneksel pazar arastirma teknikleri ile yeni {iriin fikrini elde etmek
zorlasmaktadir. Bu durum miisterilerden bilgi toplamayir zorunlu hale
getirmektedir. Miisterilerden elde edilen bilgiler inovasyon siirecinin
baglatilmasmma ve artirnrmsal inovasyon stratejilerinin uygulanmasina
yardimct olmaktadir (Atuahene-Gima ve Wei, 2011:85). Ayrica, miisteri bilgi
siireci, firmanin gelecegi ile ilgili konularda, dogru zamanda ve dogru yerde
karar verilmesini saglar. Uretimin verimliligini arttirir. Inovasyon igin
gerekli olan kaynak aktarimini kolaylastirir. Pazarda kalict olmaya yardimci
olur. Firma ¢alisanlarinin sahip oldugu gizli kalmais bilginin ortaya ¢ikmasini,
bilginin dogru kisilere ulasmasini ve aktarmmimni saglar (Van Der Bij vd.,
2003:165).

Sonu¢ olarak, giiniimiizde miisterilerin {iriiniin  kalitesini
belirlemesinde ve iirline ilave Ozellik kazandirilmasinda rolii siirekli
artmaktadir. Bir bagka degisle firmalar miisterilerden elde ettikleri olumlu
ve olumsuz biitiin bilgilere 6nem vermektedirler (Grabher vd., 2008:261).
Miisterilerin bilgi siirecine katilimlar1 inovasyon faaliyetlerinin etkinligini
artirmakta ve bunun sonucunda {riiniin kalitesi, sekli, 6zelligi, goriintimii
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kismen veya tamamen degisebilmektedir. Ayrica {iriin tamamen piyasadan
kalkip degisik sekilde yeniden sunulabilmektedir (Hanvanich vd., 2003:126).

3. Lider Kullanicilar ile Isbirligi

Etkili inovasyon yetenegine sahip olmak, firmanin sahip olabilecegi
en biiyiik rekabet avantajlarmdan biridir. Miisteri istek ve ihtiyacinin dogru
sekilde anlasilmasi, yeni iiriinlerin gelistirilmesine temel teskil eder.
Firmalar miisteri ihtiyaclarmin tespit ve degerlendirmesini basarili sekilde
gerceklestirmek icin uygun yontemlere ihtiya¢ duymaktadirlar. Dogru
yontem ve araglar ile firmalar, inovasyon icin gerekli olan bilgiyi toplanabilir,
analiz edebilir ve degerlendirebilir (Von Hippel, 2005:136). Geleneksel pazar
arastirma yontemleri, genis miisteri grubunun ihtiyaclarini esas alir ve bu
dogrultuda {iriin hazirlar. Bu geleneksel yontemler ileri teknoloji {iriinleri
gibi hizla degisiklik gosteren iiriin gruplarinda ve pazara yeni sunulmus
driinlerde giivenilir sonuglar vermemektedir (Torkkeli vd., 2002:20).

Inovasyon gelistirme siirecinde basari oranini artirabilmek igin
miigterinin, siirecin her adimmda daha sik yer almasi gerekir. Ciinki,
miigteri iligkileri yonetimi bu esasa dayanir. Buna ragmen heniiz birgok
firma, bu siirece misteriyi etkili sekilde dahil etmemektedir. Miisterinin
siirece katilimimin saglanmasma yardimci olan en etkili yontem lider
kullanicilardir (Lilien vd., 2002:1045).

Lider kullanicilar, firmanin en O©nemli misterisi olarak
tanimlanmaktadir. Ciinkii bunlar, gelecekti ihtiyaglar1 bugiinden tahmin
edebilmekte ve ayrica ihtiyacin giderilmesi igin ireticilere, yeni {iriin
kavrami ve tasarim ile ilgili bilgiler verebilmektedirler (Van Kleef vd.,
2005:185). Bir baska ifadeyle, geleneksel yontemde hedef pazarin ihtiyaglar
tespit edilir ve firma tarafindan ihtiyaglar1 gidermek icin ¢oziim Onerileri
gelistirilir. Lider kullanicilar vasitasiyla bilgi toplamada ise hem ihtiyaglar
tespit edilir hemde bu ihtiyaglar: gidermek i¢in ¢6ziim Onerileri 6grenilmeye
calisilir (Olson ve Bakke, 2001:390).

Lider kullanicilar vasitastyla yeni iiriin gelistirme, oldukga yeni bir
yaklagimdir ve hizla gelismektedir. Lider kullanici yontemi, inovasyon
siirecinin  ilk adiminda ortaya g¢ikmaktadir. Ozellikle hizli degisen
sektorlerde sik¢a kullamilmaktadir. Lider kullanicilarla yapilan calismalar,
odak grup teknigi veya miisteri panelinden daha fazla etkili olmaktadir.
Clinkii lider kullanicilar, zor igleri yapmak, zaman ayirmak ve firmayla
yaratici ekip ¢alismasi yapmak igin isteklidirler (Yayla ve Yildiz, 2010-a:5).
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Lider kullanict yonteminin uygulama admmlar1 su sekilde
siralanabilir (Mohr vd., 2010:200-203):

Lider kullamica ozelliklerinin tamimlanmasi: Lider kullanicilar, zaman
icinde degisen ve pazardaki diger miisterilerden 6nce hareket eden gruptur.
Bu sebepten, firmalar amaglarina uygun olan lider kullanicilar1 belirlemeden
once, bunlarin egilimlerini, ilgi alanlarini ve 6zelliklerini tespit etmelidirler
(Schreier ve Priigl, 2008:333). Buradaki amag, segilmis sektdr ve {iriinde
basarili olmus, teknolojideki degisimleri takip eden ve pazari arastiran lider
kullanicilar1 bulmaktir. Ciinkii lider kullanici ihtiyacina en iyi sekilde

karsilayacak ¢oziimleri bulmak ister. Lider kullanicilarin basarist yeniliklerin
miisteriler tarafindan kabul gérme hizina da baghdir (Franke vd., 2006:303).
Lider _kullamcilarin _tamimlanmasi:  Pazardaki trend ve fayda

beklentileri belirlendikten sonra potansiyel pazar izlenir ve lider kullanicilar
tespit edilir. Ayrica muhtemel lider kullamicilar miisteri veri tabanlar:
yardimi ile tespit edilebilir. Lider kullanicilarm sayica yeterli olmasi,
bunlarla temasa ge¢me ve ilk iletisimin kurulmaya calisilir (Morrison vd.,
2004:356).

Lider kullamicilar ile iiriin kavranu olusturmak: Bu adimda, lider

kullanicilar yardimiyla {iriin kavrami olusturulur. Lider kullamicilarin
tecriibeleriyle, ihtiyaglar1 karsilayacak yeni {iiriin kavramlar: olusturulabilir.
Mevcut iirlinlerde degisiklikler yapilabilir. Lider kullanicilar, ihtiyaglara
¢Ozlim bulabilmek i¢in firmadaki boliimlerle birlikte calisirlar (Olson ve
Bakke, 2004:415).

Gelistirilen iiriiniin _testi: Metodun son adimi, lider kullanicilar

tarafindan gelistirilen iiriin ve hizmetin, pazarda daha fazla miisteri
tarafindan test edilmesidir (Coyne, 2000:28). Lider kullanicilarin ihtiyaglari,
pazarda bulunan diger miisterilerin ihtiyaclariyla benzer olmayabilir. Bu
nedenle lider kullanicilar tarafindan kabul goren iiriin, hedef pazarda daha
fazla miisteri tarafindan degerlendirilerek basart sansi arttirilabilir
(Intrachooto, 2004:361).

Sonu¢ olarak, lider kullanict yoOntemi, inovasyon siireci
baslangicindan sonuna kadar iist yonetim tarafindan desteklenmelidir. Daha
sonra inovasyon i¢in hedefler belirlenmelidir. Trendlerin tespit edilmesinde
kisa yollar kullanilmamalidir. Ciinkii trendlerin tespit edilmesini
smirlandirmak lider kullanicilarin  etkinligini engelleyebilir (Mohr vd.,
2010:200). Lider kullanicilarin tespit edilmesinde bilgi sistemleri 6nemlidir.
Lider kullanict metodunun uygulanmasina, kiigiik gruplarla baslanilmali ve
daha sonra bu gruplar birlestirilerek daha genis tartisma gruplari
olusturulmalidir. Son olarak, lider kullanicilar tarafindan benimsenen yeni
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uriinler, pazarda bulunan bir¢ok miisteri tarafindan test edilmelidir (Liithje
ve Herstatt, 2004:556).

IL. Inovasyon Stratejileri

Genel olarak strateji, belirlenen amaca ulasmak i¢in izlenen yontem
ve yaklasimlardir. Firma igin ana strateji, {iriinliniin pazarda kabuli,
biiylime ve degisim istegi, kullanabilecegi rekabet araglari, yeni pazarlara
girmek icin izleyecegi yollar ve kaynaklara erisim yontemleri i¢in giiglii
yonlerini gelistirme ve zayif yoOnlerini gidermeye yonelik belirledigi
kavramsal ¢ercevedir (Gatignon ve Xuereb, 1997:80).

Inovasyon uzun yillar firmalarin stratejik planlarmda ihmal edildi.
Bu siire igerisinde stratejik planlarda oncelik verilen konular genellikle
maliyetlerin dustiiriilmesiydi. Maliyetleri azaltmak ve etkin iiretim
yontemleri olusturmak, stratejilerin 6nemli unsurlarindan biridir (Cambra-
Fierro vd., 2011:157). Ancak yapilacak inovasyonlar finansal ve stratejik
amagclara ulasmakda firmaya gii¢ kazandirir. Giiniimiizde inovasyon
firmanin gelirlerinin artirilmasinda, biiyiimede ve en Onemlisi rekabet
ustlinliigii saglamada etkin yontem olarak kabul edilmektedir (Durna,
2002:126).

Bir firmanin inovasyon agisindan izleyebilecegi stratejiler dokuz
grupta toplanabilir. Ancak, bu gruplar1 birbirinden keskin Cc¢izgilerle
ayrildigini sOylemek zordur. Bu stratejiler bazen birbirleri ile karigtirilabilir.
Firmanin yapisy, hedef pazari, rekabet kosullar1 hangi tip inovasyon
stratejilerinin kullanilacag: konusunda etkilidir. Ayrica, firmanin finansal ve
beseri kaynaklari, organizasyon kiiltiirii ve dis cevre faktorleri inovasyon
stratejisinin belirlenmesinde etkili olur (Artto vd. 2008:56). Saldirgan,
savunmaci, taklit¢i, bagimli, geleneksel, firsatlari izleme, elde etme, kesifsel
ve artirmsal olmak {izere dokuz tane inovasyon stratejisi vardir (iraz,
2005:107-111; Durna, 2002;124-144; Uzkurt, 2008:178-181; Freeman ve Soete,
2004:308-328; Tinoco, 2007:11-16). Bunlardan arastirmada kullanilan kesifsel
ve arttirimsal inovasyon stratejilerini sirasiyla inceleyecek olursak:

1. Kesifsel inovasyon Stratejisi

Kesifsel inovasyon stratejisi, yepyeni fikirlerle olusan, daha 6nce hig
denenmemis iiriin, hizmet ya da siiregler i¢in gelistirilen ve denenmemis
yontemlerdir. Bu stratejide, tiiketici davramislarinda koklii degisiklikler
olusturmak icin yeni yontemler gelistirme ve bunlara deger kazandirma soz
konusudur (Lynn ve Akgiin, 2001:376).
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Genellikle yogun arastirma ve gelistirme ¢abalar1 sonucu ortaya
¢ikan, miisteri ya da endiistri i¢in tamamen yeni olan yeniliklerdir. Kesifsel
strateji, is slireclerinde yapilan yepyeni degisimlerdir (McDermott ve
O’Connor, 2002:429). Ornegin, IBM tarafindan bulunan ve masatsti
bilgisayarlarda kullanilmak amaciyla tretilen silikon germenyum cipler
normal ciplerden dort kat daha giiclii ve daha az enerji harciyordu. Bu
ciplerin sayesinde cep telefonlar1 ve diz istii bilgisayarlarmn {tretilmesi
miimkiin olmustur.

Kesifsel inovasyon stratejisi tamamiyla yeni {iriin ve hizmet
smiflarini, tiretim ve dagitim yontemlerini igerir. Bu stratejide, teknoloji ve
pazar bakimindan belirsizlik oldukga fazladir. Ciinkii pazar heniiz daha bu
tip trtin ya da hizmetlere hazir degildir. Pazarin tam manasiyla
potansiyelini belirlemek zordur (Cheng ve Shiu, 2007:232). Bu stratejiyi
uygulayacak olan firmanin ¢ok biiyiik yatirimlar yapmasi gerekir. Ancak bu
yatirimlara paralel olarak karsilasilabilecegi risklerde biiyiiktiir (Tellis vd.,
2009:7).

Kesifsel stratejinin temelini tamamen farkli, yeni miihendislik ve
bilim ilkeleri olusturur. Bu strateji, genellikle yeni pazarlara agilmak
istendiginde tercih edilir. Bu stratejinin devamini artirimsal strateji olusturur
(Zheng vd., 2005:45). Ornegin, pisirilmeden hazirlanabilen hazir gorba
kesifsel stratejinin bir sonucudur. Bundan sonra bu c¢orbanin farkl
gesitlerinin olmasi ise artirimsal stratejinin {iriiniidiir.

Bu strateji, sadece iiriin ve hizmetler icin uygulanmaz. Uretim ve
dagitimda teknolojik bilginin tamamen degistirilmesini yada teknolojinin
yeni seklinin olusturulmasini da kapsayabilir (Lavie ve Rosenkopf, 2006:802).
Kesifsel stratejinin teknoloji alaninda uygulanmasinin bazi dezavantajlar:
vardir. Bunlar su sekildedir: Pazar potansiyelinin degerlendirmesini yapmak
oldukca zordur. Ayrica yeni teknoloji ve buna baghh olarak yeni teknik
bilginin nereden elde edilecegini 6grenmek giictiir. Esnek bir yapiya sahiptir.
Cok sayida deney yapilmasi gerektirir. Uygulanmast ve verimin alinmasi
uzun zaman alir (O'Connor ve Ayers, 2005:24).

Kesifsel inovasyon stratejisinde proje siiresi genel olarak on yil veya
daha fazladir. Bu stratejisinin dongiisii kesintilidir. Beklenmeyen durumlar
meydana gelebilir ve bulusun yonti degisebilir. Ayrica yeni fikir ve firsatlar
stratejinin uygulamasinin biitiin asamalarinda ortaya ¢ikabilir (Sandstrém
ve Tingstrom, 2008186). Baslangicta belirsizlik yiiksektir ancak zaman
icerisinde bu durum o6grenme ve is modelleri yardmmiyla giderilebilir.
Dolayisiyla planlarda degisebilir (Keizer ve Hamlan, 2007:31). Proje siireci
boyunca farkli kisiler ve boliimler siirece katilabilir veya siiregten ayrilabilir.
Stratejinin uygulama siireci boyunca biitiin firma boliimlerinin katilimimnm
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saglanmasi faydalidir. Bu sorumluluk bir tek boliime birakilmamalidir
(Benner, 2009:476).

Firmalar birkag sebepten dolay: kesifsel inovasyon stratejisini tercih
ederler. ilk olarak bu inovasyon stratejisinde bagarili olunursa yiiksek karlar
elde edilir (Reinders vd., 2010:1128). Ikinci olarak, pazarda {irlinii ilk sunan
olacag: icin pazar lideri konumuna gelir. Pazar liderligi firmanin rekabet
giiclinii artirir. Uriin dizayn, fiyatlandirma veya promosyon faaliyetlerinde
rakiplerin sahip olmadig1 yeni bilgilere sahip olur. Bu strateji pazarlamacilar
igin Onemlidir. Ciinkii firmalar {irtin-pazar stratejilerinde pazarlama
boliiminiin fikirlerine daha fazla onem verir ve pazarlama yoneticilerinin
inovasyon kararlarinda aktif rol oynamalarmi saglar (Matheus, 2009:257).

Sonug olarak kesifsel inovasyon stratejisi daha énce mevcut olmayan
pazar olusturulmasina yonelik oldugu icin diizeni degistiren yeniliklerdir
(Beverland vd., 2010:39). Firma bu stratejide kendi pazarini olusturur. Ik ve
tek olmanin avantajmi kullanir ve rakipler pazara girinceye kadar ticari
anlamda biiyiik basar1 saglar. Rekabet ortami olustugunda ise oncii firma
pazara iyice yayilmis oldugundan liderligini korumakta zorlanmaz (Reid ve
De Brentani, 2004:174).

2. Artirmsal inovasyon Stratejisi

Artirimsal inovasyon stratejisi, mevcut olan {iriin ve siireglerin
gelistirilmesidir. Bir diger ifadeyle, firmanin mevcut uygulamalarinda kiigiik
degisikliklerin yapilmasidir (Ottenbacher ve Harrington, 2007:446). Bu
strateji, mevcut islem, iiriin ve hizmetleri gelistirmek ve genisletmek icin
yapilan kiiciik diizenleme ve iyilestirmelerdir. Ayrica, rutin gelismeler
olarak da bilinen, genellikle kii¢iik aragtirma gerektiren ve bilinen teknoloji
kullanilarak olusturulan kii¢itk miihendislik degisiklikleri de kapsar
(Yalcinkaya vd., 2007:74).

Bu strateji, etkileyici ve yeni olan bilgiden kaynaklanmasa da onemli
beceri ve ustaliklar gerektirir. Sistematik olarak kesifsel strateji ile gelistirilen
uriin, daha sonrasinda artirimsal inovasyona gecilebilinir (Bhaskaran,
2006:67). Ornegin cep telefonu kesifsel inovasyon stratejileri sayesinde
olusturulmustur. Fakat cep telefonuna fotograf ¢ekebilme 0Ozelliginin
eklenmesi artirimsal stratejiler sayesinde olmustur.

Artirmmsal stratejide tirtiniin orijinal sekli, temel kavram ve unsurlar:
ile kullanim amaci degistirilmez ama tasariminda nispeten degisiklikler
yapilabilir. Ayrica iiriine ilave Ozellikler katilabilir veya mevcut {iriin hatt1
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genigletilebilir. Yine {rtin maliyetleri azaltilabilir ya da buna ilaveten
trliniin kalitesi artirilabilir (Muscio, 2006:293).

Artirimsal inovasyon stratejisi, siirekli yapilan {irtin ve siireg
iyilestirmeleridir. Bu stratejide proje siiresi alt1 ayla iki y1l arasinda degisir.
Genel olarak sektorde faaliyete gosteren firmalar tarafindan kolaylikla
uygulanabilir ve rekabet konumun korunmasimi saglayabilir. Pazarda
belirsizlik fazla olmadig: i¢in ayrintili bir planlama yapailabilir (Vermeulen,
2005:435).

Sonug¢ olarak, firmalar yasamlarmi etkili ve verimli bir sekilde
sirdiirmek icin yeni iriinlere ihtiya¢ duyarlar. Bu yepyeni bir iiriin
olabilecegi gibi mevcut iirtinii veya iirtin hattmi gelistirme gseklinde de
olabilir. Artirimsal stratejiyi kesifsel olandan farklilastiran en énemli 6zellik
mevcut triinlerin temel kullanim amacmin degistirmemesidir (Lisboa vd.,
2011:1158).

II1. Miisteri iliskileri Yonetiminin inovasyon Stratejilerine Etkisi
Uzerine Bir Arastirma

1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Inovasyon, giiniimiizde siirdiiriilebilir biiyiimenin saglanmasi ve
toplumsal refahin artirilmasinda itici gili¢ haline gelmistir. Pazar i¢in bu
denli énemli role sahip olan inovasyon, firmalar icin verimlilik, karlilik ve
performans artismin saglanmasinda temel unsur olarak
degerlendirilmektedir. Buna ilaveten, inovasyon, siirdiiriilebilir biiyiime
araci olarak goriilmekte ve isletmelere yaratici, enerjik bir ¢calisma ortami
hazirlarken yeni istihdam olanaklar1 da yaratmaktadir.

Inovasyonu sadece yeni fikirlerin, bilgilerin, buluslarin ve
teknolojilerin ortaya ¢ikarilmasi olarak algilamak dogru bir yaklasim
degildir. Ciinkil inovasyonun toplumsal ve ekonomik fayda yaratabilmesi
igin ticari anlam kazanmasi gerekmektedir. Bu nedenle yapilacak
yatirimlarin ~ geri  doniisiimiiniin  saglanmasi1 ve  performansinin
artirilabilmesi etkili bir ticarilestirme siirecinin uygulanmasiyla miimkiin
olmaktadir.

Firmalarm, misteri ile temas sirasinda topladigi verileri
degerlendirebilmesi, saglikli analiz yapabilmesi ve amaglarma uygun
kararlar1 zamaninda alabilmesi miisteri iligkileri yonetiminin temelini
olusturmaktadir. Miisterilerin iliskide neye deger verdikleri ve hangi
degerlerin 6zel Oneme sahip oldugunu Ogrenmek ©nemli olmaktadir.
Firmalarin miisteride baghlik ve hizmetlerde etkinlik saglayabilmesi ve
devam ettirebilmesi i¢in onlar hakkinda ayrmntili bilgiye sahip olmalar1
gerekmektedir. Bu kadar onemli olan miisteri iligkileri yonetimimin
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inovasyon stratejilerine etkisinin dikkatlice tespit edilmesi gerekmektedir.
Bu gereklilik baglammda arastirmanin amacmi, miisteri iligkileri
yOnetiminin inovasyon stratejilerine etkisinin belirlenmesi olusturmaktadir.

2. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirma ii¢ grup degiskenden olusmaktadir. Birinci gruptaki
degiskenler cevaplayicilarin demografik ozellikleri, ikinci grup degiskenler
firmalarin ozelliklerini ve tiglincii gruptaki ifadeler ise miisteri iligkileri
yonetimi girdi degiskeni, inovasyon stratejileri ara degisken ve firma
performansina yonelik ifadeler ise ¢ikt1 degiskeni olarak belirlenmistir.

Demografik oOzellikler, yas, cinsiyet, egitim durumu, firmadaki
konumu ve calisma siiresinden olusan bes degiskeni kapsamaktadir. Firma
Ozellikleri ise, ¢alisan sayisi, faaliyet siiresi, sermaye yapisi, patentli tiriin
sayisi, icat edilen iiriin sayisi ve gelistirilen iiriin sayist degiskenlerinden
olugmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi ise miisteri bilgi siireci, rakipler ile
kiyaslama ve lider kullanicilar ile isbirligini degiskenlerinden olusmaktadir.
Bu grupta yer alan ifadeler 5'1i likert dlceginden faydalanilarak dl¢iilmiistiir.
Arastirmada kullanilan 6lgekler, yararlanilan kaynaklar ve olgeklerde yer
alan ifade sayilar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Olcekte
oy Yer Alan
Degiskenler Kaynaklar ifade
Sayisi
Rakipler Tle Fredericks (2002), Gresham (2005), Matzler vd. 7
Kiyaslama (2008), Ledwith ve O’Dwyer (2009)
e Li ve Calantone (1998), Zacharia (2001),

gi‘rlztj“ Bilsi | Cuthill (2001), Roupe (2003), Wei (2006), 6

Atuahene-Gima ve Wei (2011)
Lider Jayachandran vd. (2004), Roberts (2009), Kim
Kullanicilar ve Atuahene-Gima (2010), Yayla ve Yildiz 4
Tle Igbirligi (2010-a)
Kesifsel Katila ve Ahuja (2002), He ve Wong (2004),
Inovasyon Alegre vd. (2006), Cerdan vd. (2008), Sharp 7
Stratejisi (2009)
ﬁr;j;’:;ai Katila ve Ahuja (2002), He ve Wong (2004), 10

L Alegre vd. (2006), Cerdan vd. (2008)

Stratejisi
Firma Henderson (1999), Han vd. (2001), Vincent vd.

(2004), Swan vd. (2005), Salavou ve Avlonitis 6
Performansi

(2008)
Toplam 40

Arastirmanin Modeli
Arastirma modeli agsagidaki Sekil 1'de gosterilmistir.

Rakipler fle Kiyaslama

Kesifsel inovasyon

Miisteri Bilgi Siireci

Stratejisi \
Firma Performansi

Artirnmsal inovasyon

Lider Kullanicilarla
Isbirligi

Stratejisi

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Arastirma modelinde girdi degiskenleri, rakipler ile kiyaslama
(benchmarking), miisteri bilgi siireci ve lider kullanicilar (lead users) ile

igbirligi degiskenlerinden olugsmaktadir. Pazar temelli 6grenme siirecinde
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firmalar kendi iiriinleri ile rakiplerinin {irtinleri arasinda siirekli bir
kiyaslama yapmaktadirlar. Bu kiyaslama sonucunda kendileri iiriinlerini
daha iyi gelistirebilmekte ve bunun sonucu olarak da pazarda rekabet
ustlinliigii saglamaktadirlar. Miisteri bilgi siireci, miisterilerin mevcut ve
potansiyel ihtiyaclarini karsilamak icin iiretilen veya gelistirilen {iriine kars:
olusan olumlu veya olumsuz davranislarin 6grenilmesidir. Lider kullanicilar
ile igbirligi inovasyon icin gerekli olan mevcut ve potansiyel ihtiyaglar
ogrenmek icin lider kullanicilardan bilgi edinme davranisidir. Modelde
kesifsel ve artirimsal stratejilerden olusan inovasyon stratejileri ara
degiskeni olusturmaktadir. Kesifsel inovasyon stratejisi mevcut veya
tamamen yeni yontemlerle (pazarlama, tedarik, iiretim, miisteri iligkileri vb.)
yeni bir {irlin icat etmek ve bu firlinii pazara sunmaktir. Artirimsal
inovasyon stratejisi ise, iiriiniin 6zelliklerinde veya {iretim, tedarik, dagitim
vb. pazara sunum yontemlerinde kii¢iik degisiklikler yapmaktir. Arastirma
modelinin ¢ikt1 degiskeni ise firma performansidir.

3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler
asagida siralanmuistir.
H1: Miisteri iliskileri ydnetimi inovasyon stratejilerini etkilemektedir.
H1la: Rakipler ile kiyaslama kesifsel inovasyon stratejisini etkilemektedir.
H1b: Miisteri bilgi siireci kesifsel inovasyon stratejisini etkilemektedir.
Hlc: Lider kullanicilarla isbirligi kesifsel inovasyon  stratejisini
etkilemektedir.
H1ld: Rakipler ile kiyaslama artirnrmsal inovasyon stratejisini
etkilemektedir.
H1le: Miisteri bilgi siireci artirimsal inovasyon stratejisini etkilemektedir.
H1f: Lider kullanicilarla isbirligi artirimsal inovasyon stratejisi
etkilemektedir.
H2: Inovasyon stratejileri firma performansini etkilemektedir.
H2a: Kesifsel inovasyon stratejisi firma performansini etkilemektedir.
H2b: Artirimsal inovasyon stratejisi firma performansini etkilemektedir.

4. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada birincil elden veri toplama araci olarak, kapali uglu
sorularin yer aldigi ve sorularin onceden hazirlandig1 anket yontemi
kullanilmigtir. Anket formu ilk olarak firmalarin e-mail adreslerine
gonderilmistir. Bu yontem ile yeterli sayida veri elde edilememistir. Daha
sonra telefon ile anket uygulamas1 yontemi uygulanmis ve bu yontemde de
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yeterli veri elde edilememistir. Son olarak anketler, cevaplayicilar ile yiiz
ylize goriisme seklinde uygulanmaistir.

Arastirma formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci
grup miusteri iliskileri yOnetimi, inovasyon stratejileri ve firma
performansina yonelik diisiinceleri 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Bu
gruptaki sorular 51i Likert dlgegi kullanilarak hazirlanmigtir. Ikinci grup
sorularda cevaplayicilarin demografik 6zellikleri yer almistir. Ugiincii grup
sorularda ise firmalarmn Ozellikleri ile ilgili bilgiler elde edilmeye ¢alisilmistir.
Veriler, SPSS 16.0 ve Lisrel 8.7 istatistik programlar1 yardmmiyla analiz
edilmistir. Verilerin analizinde; aritmetik ortalama, frekans dagilimi,
dogrulayic1 faktor analizi ve Yapisal Esitlik Modelleme-Path Analizinden
yararlanilmistir.

5. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Asagidaki tabloda arastirmaya katilan firmalardaki cevaplayicilarin

demografik ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Firmadaki Konum Frekans | Yiizde | Yas Frekans | Yiizde
CEO - - 26-30 8 4,0
Genel Miudiir 1 0,5 31-35 23 11,6
Ust Diizey Yonetici | 27 13,6 | 36-40 62 31,3
Pazarlama Midura | 79 39,9 41-45 73 36,9
Ar&Ge Midiirii 29 14,6 46-50 29 14,7
Satis Mudiiri 40 20,3 51 ve lizeri 3 1,5
Uretim Miidiirii 22 111 Egitim Frekans | Yiizde
Durumu

Diger - - Lise 1 0,5
Calisma Stiresi (YIL) | Frekans | Yiizde | Yiiksek Okul | 31 15,7
0-4 11 5,6 Universite 122 61,6
5-9 22 11,1 Lisansiistii 44 22,2
10-14 41 20,7 Cinsiyet Frekans | Yiizde
15-19 71 35,8 Kadmn 40 20,2
20 y1l ve {izeri 53 26,8 Erkek 158 79,8
TOPLAM 198 100 TOPLAM 198 100

Cevaplayicilarin %39,9'u pazarlama miidiirii, %20,3"1 satis miid{irti,
%14,6's1 Ar&Ge miidiirii, %13,6's1 iist diizey yonetici, %11,1’i {iretim
midiiriidiir. Cevaplayicilarin firmadaki calisma siirelerine bakildiginda
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%35,8'1 15-19 y1l, %26,8i 20 y1l ve daha fazla, %20,7’si 10-14 yil, %11,1'i 5-9
yil ve %5,6’s1 0-4 yil arasidir. Cevaplayicilarin %79,8’i erkeklerden, %20.2’si
ise kadmlardan olusmaktadir. %36,9'u 41-45, %31,3'ti 36-40, %14,7’si 46-50,
%11,6's1 31-35, %4'tt 26-30 ve %1,51 51 ve fizeri yas grubunda yer
almaktadirlar. Egitim durumlarina gore cevaplayicilarin %61,6’s1 iiniversite,
%22,2'si lisanstistii, %15,7’si yliksekokul ve %0,5'1 lise egitimine sahiptir.

6. Firmalarin Ozellikleri

Tablo 3'de Istanbul Sanayi Odasinca 2009 verilerine gére belirlenmis
olan ilk 500 firma icerisinden anket formunu cevaplayan firmalarmn
ozellikleri gosterilmistir.
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Tablo 3; Firmalarin Ozellikleri

Ca} isan Say1si Frekans | Yiizde lcat Edilen Uriin Frekans | Yiizde

(KISI) Sayisi

0-99 - - Hig 27 13,6

100-499 49 24,7 1 37 18,7

500-1999 117 59,1 2 44 22,2

2000-4999 25 12,6 3 29 14,6

5000-9999 4 2,1 4 36 18,2

10.000 ve daha 3 1,5 5 9 4,5

fazla

Faaliyet Siiresi Frekans | Yiizde 6 ve daha fazla 16 8,2

(YIL)

0-4 1 0,5 Geligtirilen Urin Frekans | Yiizde
Sayisi

5-24 34 17,2 Hig 10 51

25-49 93 47,0 1 22 11,1

50 -74 42 21,1 2 20 10,1

75-99 12 6,1 3 31 15,7

100 ve lizeri 16 8,1 4 28 14,1

Patentli Uriin Frekans | Yiizde 5 28 14,1

Sayisi

Hig 34 17,2 6 ve daha fazla 59 29,8

1 38 19,2 Sermaye Yapisi Frekans | Yiizde

2 49 24,6 Yiizde Yiiz Yerli | 144 72,7

3 20 10,1 Yiizde Yiiz 33 16,7
Yabanci

4 13 6,5 Karma 21 10,6

5 10 51 Ar&Ge Frekans | Yiizde
Departmani

6 ve daha fazla | 34 17,2 Evet 166 83,8
Hayir 32 16,2

TOPLAM 198 100 TOPLAM 198 100

Tabloda goriildiigii tizere firmalarm %59,1'i 500-1999, %24,7’si 100-
499, %12,6's1 2000-4999, %2,1'i 5000-9999 ve %1,5’i 10000 ve daha fazla
calisana sahiptir. Firmalarin %47’si 25-49, %21,1'i 50-74, %17,2'si 5-24, %8,1'i
100 ve tizeri, %6,1'1 75-99 ve %0,5'i 0-4 yil arasinda faaliyet gostermektedir.
Sermaye yapis1 agisindan firmalarin %72,7'si yerli, %16,7’si yabanci ve
%10,6's1 karma sermayeye sahiptir. Firmalarin %83,8’inin Ar&Ge boliimii
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mevcut %16,2'sinin ise yoktur. Arastirmaya katilan firmalarin %22,2’si 2,
%18,7'si 1, %18,2'si 4, %14,6's1 3, %13,6’s1 hig, %8,2'si 6 ve daha fazla ve
%4,5'1 5 tane tirlin icat etmislerdir. %29,8’i 6 ve daha fazla, %15,7’si 3, %14,1'i
4, %14,1'i 5, %11,1'i 1, %10,1'i 2 ve %5,1'i hi¢ tiriin gelistirmemislerdir.
Firmalarm %24,6's1 2, %19,2'si 1, %17,2’si 6 ve daha fazla, %17,2’si hig,
%10,1'1 3, %6,5'1 4 ve %5,1 5 tirtiniin patentine sahiptir.

7. Cevaplayicilarin  Miisteri Iligskileri Yonetimine Yonelik
Algilarinin ve Diisiincelerinin Belirlenmesi

Cevaplayicilara, miisteri iligkileri yonetimine yo&nelik algilarmni
belirlemek {izere 51i Likert Olgeginde (5=Tamamen Katiliyorum -
1=Kesinlikle ~Katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri
sorulmustur. Degiskenlere uygulanan giivenirlik analizi sonucunda,
rakipler ile kiyaslamada 2 ifade ve mdiisteri bilgi siirecinden 1 ifade dl¢ekten
¢ikarilmistir. Cevaplayicilarin rakipler ile kiyaslama, miisteri bilgi siireci ve
lider kullanicilar ile isbirligine yonelik tutum ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 belirlenmis, sonuglar Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 4: Cevaplayicilarin Miisteri Iliskileri Yonetimine Y&nelik Alg

Ortalamalar:
Aritmetik | Standart

Degiskenl

egleienier Ortalama | Sapma
Rakipler ile Kiyaslama («=0,871)
R.I.<2: R?klplerlmlzm irtin stratejileri hakkinda 4143 0712
diizenli olarak arastirma yapariz.
?K_?’: MT1§t“er11er.m raklplerl'mlzden. satin aldig1 3,905 0,885
driinleri diizenli olarak takip ederiz.
?K_.Lk Su.rekh olarak r?k1pler1mlzm sahip oldugu yeni 4142 0,941
driinlerin neler oldugunu arastiririz.
RKE):. erlk1p.1e1."1m1%111 uru.nlerl hakkmdzjlkl elde 3,952 0,901
ettigimiz bilgiler iiriin dizaynimizi etkiler.
RKV6.: I.{a.klplerlmlz siirekli olarak iiriin 6zelliklerini 3,405 0,963
degistirirler.
Miisteri Bilgi Siireci (a=0,875)
MBl: Mu§.t§r11efm yeni irtinlere olan ihtiyaci 4,003 0,936
ogrenmek i¢in diizenli olarak toplantilar yapariz.
MB3.: Diizenli olarak miisteri bilgilerini analiz 4190 0,887
ederiz.
MB4: Yerrl. uru.r.l tasarn.n?nda miisterilerimizden 4,408 0,996
gelen elegtirilere 6nem veririz.
M?S: .Yer.u iriin f1k1-rler1 icin diizenli olarak 4142 0,912
miigterilerimizin fikirlerine bagvururuz.
Ml?6 Mu§.t.er11e.r1mlzm irin tercihleri ¢ok az 3,619 0,787
degisiklik gosterir.
Lider Kullanicilarla isbirligi (a=0,879)
LK1: Uriinlerimizin fonksiyonlar1 ve deneyimlerini

< . L L 4,334 0,979
degerlendirebilen miisterileri bilmek isteriz.
LK2: Lider kullanici  yontemini kullanma,
miisterilerimizin ihtiyaglarmi anlamak icin daha iyi 4,002 0,836
veriler verir.
LK3: Firmamiz, {irlin gelistirme siirecinin ilk
adimindan itibaren lider kullanicilari bu siirece dahil 4,140 0,835
eder.
LK4: Pazarmmizdaki miisterilerin yeni egilimlerini 4,009 0,992

ogrenmek icin lider kullanic1 yontemini kullaniriz.
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Rakipler ile kiyaslamanin genel ortalamas: 3,909 olup, en yiiksek
deger 4,143 ile “rakiplerimizin {iriin stratejileri hakkinda diizenli olarak
aragtirma yapariz” ifadesinde gergeklesmistir. Ikinci sirada, 4,142 ortalama
ile “Siirekli olarak rakiplerimizin sahip oldugu yeni {iriinlerin neler
oldugunu arastiririz” ifadesi yer almaktadir. Bu faktordeki en diisiik deger
3,405 ortalama ile “rakiplerimiz siirekli olarak {irtin Ozelliklerini
degistirirler” ifadesine aittir. Bu ortalamalara bakilarak firmalarin,
rakiplerinin iirtinleri hakkinda bilgi toplaylp kiyaslama yaptiklar
sOylenebilir.

Miisteri bilgi siirecinin genel ortalamasi 4,076 olup, en yiiksek
ortalama 4,428 ile “yeni {iiriin tasarmminda miisterilerimizden gelen
elegtirilere 6nem veririz” ifadesinde gerceklesmistir. Tkinci sirada 4,190
ortalama ile “diizenli olarak miisteri bilgilerini analiz ederiz” ifadesi, ti¢iincii
sirada ise, 4,142 ortalama ile “yeni iirtin fikirleri igin diizenli olarak
miisterilerimizin fikirlerine basvururuz” ifadesi yer almaktadir. En diisiik
ortalama ise 3,619 ile “miisterilerimizin iirtin tercihleri ¢ok az degisiklik
gosterir” ifadesi yer almaktadir. Bu ortalamalara gore firmalar i¢in miisteri
bilgi siirecinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Lider kullanici yonteminin genel ortalamasi 4,121 olup, en yiiksek
ortalama 4,334 ile “iriinlerimizin fonksiyonlari ve deneyimlerini
degerlendirebilen miisterileri bilmek isteriz” ifadesinde gerceklesmistir. En
diisik ortalama ise 4,002 ile “lider kullanici yontemini kullanma,
miigterilerimizin ihtiyaglarmi anlamak i¢in daha iyi veriler verir” ifadesi yer
almaktadir. Bu ortalamalara gore firmalarin lider kullamici yontemi
algilarinin yiiksek oldugu soylenebilir.

8. Cevaplayicilarin inovasyon Stratejilerine Yonelik Algilarinin ve
Diisiincelerinin Belirlenmesi

Firmalarinin inovasyon stratejilerine yonelik algilarini belirlemek
tizere 5'1i Likert Olceginde (5=Tamamen Katiliyorum - 1=Kesinlikle
Katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur.
Degiskenlere uygulanan giivenirlik analizi sonucunda, artirrmsal inovasyon
stratejisinden 3 ifade Olgekten cikarilmistir. Cevaplayicilarin kesifsel ve
artirrmsal inovasyon stratejilerine yonelik tutum ortalamalar: ve standart
sapmalar1 belirlenmis, sonuglar Tablo 5'de gosterilmistir.
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Tablo 5: Cevaplayicilarin inovasyon Stratejisine Yonelik Algi Ortalamalar1

Aritmetik | Standart

Degiskenler Ortalama | Sapma

Kesifsel Inovasyon Stratejisi (a=0,899)

KS1: Firmamiz i¢in pazara yepyeni iiriin icat edip

sunmak onemlidir. 3,736 1,295
KS2: Ke"§1fsel movas.yo'n' 1<';1n tamamen yeni ve 3737 Lo71
farkli yontemler gelistiririz.

KS3: Yeni endiistri alanlarmna girmek bizim icin 3526 1189

Onemlidir.

KS4: Kesifsel inovasyon firmamizin farkl birimleri
(Ar&Ge, Pazarlama, {iretim birimleri vb.) 4,003 1,381
tarafindan gerceklestirilir.

KS5: Birgok yeni iiriin fikrini basariyla hayata

.y 3,631 1,269
geciririz.
KS6: Yeni tirtinlerimiz pazarda koklii degisimlere
(pazarlama, satis, liretim, tedarik, vb. alanlarda) 3,947 1,102
sebep olur.
KSZ: \I(er.u iirtin {iretirken var olan tiriinde koklii 3401 1,045
degisiklik yapariz.
Artirimsal inovasyon Stratejisi (a=0,821)
iASl: F.1rr.nam1Z i¢in {irlin yelpazesini genisletmek 4021 0,951
onemlidir.
AS3: Uriin gelistirmek i¢in mevcut teknolojik 3,968 0,868

bilgimizi yeniden kullaniriz.

AS4: Uriin gelistirmek icin halen kullanmakta
oldugumuz teknoloji ile yeni teknolojinin birlesimi 3,652 1,089
olan teknolojik sistemi tercih ederiz.

AS5: Uretim esnekligini arttirmaya dnem veririz. 4,231 0,783
AS6: Verimi arttirmak temel amacimizdir. 4,442 0,865
AS7: Hammadde tiiketimini azaltmak i¢in stirekli 4,073 0,954
arastirma yapariz.

AS8: Var olan iirlinleri gerektiginde yeniden 3,916 0,931

konumlandiririz.
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Kesifsel inovasyon stratejisine ait ifadelerin genel ortalamas: 3,714
olup, en yiiksek deger 4,003 ile “kesifsel inovasyon firmamizin farkh
birimleri (Ar&Ge, Pazarlama, dretim birimleri vb.) tarafindan
gerceklestirilir” ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci sirada, 3,947 ortalama ile
“yeni {iriinlerimiz pazarda koklii degisimlere (pazarlama, satis, iiretim,
tedarik, vb. alanlarda) sebep olur” ifadesi yer almaktadir. Bu faktordeki en
diisiik deger 3,421 ortalama ile “yeni iiriin iiretirken var olan {iiriinde koklii
degisiklik yapariz” ifadesine aittir.

Cevaplayicilarin  artirimsal ~ inovasyon — stratejilerine  yonelik
algilarinin genel ortalamasi 4,043’ diir. En yiiksek ortalama 4,442 ortalama ile
“verimi arttirmak temel amacimizdir” ifadesinde gerceklesmistir. Tkinci
sirada 4,231 ile “iiretim esnekligini arttirmaya 6nem veririz” ifadesi, {i¢lincii
sirada ise, 4,073 ortalama ile “hammadde tiiketimini azaltmak igin stirekli
arastirma yapariz” ifadesi yer almaktadir. Artirimsal inovasyon stratejisi
ifadelerinden en diisiik degeri ise 3,652 ortalama ile “Uriin gelistirmek igin
halen kullanmakta oldugumuz teknoloji ile yeni teknolojinin birlesimi olan
teknolojik sistemi tercih ederiz” degiskeni almistir. Ortalamalara gore
artirimsal inovasyon stratejisi ifadeleri oldukea yiiksek degere sahip oldugu
sOylenebilir.

9. Cevaplayicilarin Firma Performansina Yoénelik Algilarinin ve
Diisiincelerinin Belirlenmesi

Cevaplayicilara, firma performansina yonelik algilarmi belirlemek
tizere 51i Likert Olceginde (5=Tamamen Katiliyorum - 1=Kesinlikle
Katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur.
Cevaplayicilarin  firma performansmna yonelik tutum ortalamalar1 ve
standart sapmalari belirlenmis, sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Cevaplayicilarin Firma Performansina Yonelik Algi Ortalamalari

Aritmetik | Standart

Firma Performansi («=0,821) Ortalama Sapma

FP1: Son 5 yilda rakiplerimize gore, yeni iiriin

gelistirme icin yaptigimiz yatirimlarin getirisi 4,257 0,703
daha iyidir.
FP2: 1 iplerimize go
2: Son 5 yilda rakiplerimize gore Pazar payimiz 4,208 0,681

daha fazla artmistir.
FP3: Son 5 yilda rakiplerimize gore satiglarimiz 4253 0,642
artmagtir.
FP4: 1 iplerimize go

L S?n 5 yilda I‘E.ik.lp. erimize gore satig 4,404 0,585
karliigimiz daha iyidir.
FP5: Son 5 yllAda yeni {irtiniin gelistirilmesi ile 3,953 0,591
hedeflenen karlilik rakamlarina ulasilmigtir.
FP6: Son 5 yilda rakiplerimiz ile kiyasladigimizda 4,302 0,558

yatirimlarimizin geri doniisii daha fazladir.

Cevaplayicilarin firma performansima yonelik algilarinin genel
ortalamasi 4,229 dur. En yiiksek ortalama 4,404 ile “son 5 yilda rakiplerimize
gore satig karliligimiz daha iyidir” ifadesinde gerceklesmistir. Tkinci sirada
4,302 ortalama ile “son 5 vyilda rakiplerimiz ile kiyasladigimizda
yatirimlarimizin geri dontisii daha fazladir” ifadesi, tiglincii sirada ise, 4,257
ortalama ile “son 5 yilda rakiplerimize gore, yeni iiriin gelistirme igin
yaptigimiz yatirimlarin getirisi daha iyidir” ifadesi yer almaktadir. Firma
performansi ifadelerinden en diisiik degeri ise 3,953 ortalama ile “son 5
yilda yeni {irliniin gelistirilmesi ile hedeflenen karlilik rakamlarma
ulasilmigtir” degiskeni almistir. Ortalamalara gore firma performansina
yonelik ortalamanin oldukga ytiiksek oldugu goriilmektedir.

10. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan mdiisteri iliskileri yonetiminin alt
degiskenleri olan rakipler ile kiyaslama, miisteri bilgi siireci ve lider
kullanicilar ile igbirligi degiskenleri dogrulayici faktor analizi ile test
edilmistir. Rakipler ile kiyaslama (7 ifade), miisteri bilgi siireci (6 ifade) ve
lider kullamicilar ile igbirligini (4 ifade) 6l¢mek amaciyla olusturulan
olgeklerden giivenilirlik analizi sonucunda kalan rakipler ile kiyaslamadan 5
ifade, miisteri bilgi siirecinden 5 ifade ve lider kullanicilar ile igbirliginden 4
ifade analize tabi tutulmustur. Asagida Tablo 7’de miisteri iligkisi
yOnetimini tespit etmekte kullanilan Olgeklerin modifikasyonlar sonrasi
uyum degerleri verilmistir.
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Tablo 7: Miisteri Iliskileri Yonetimi Olceklerinin Modifikasyonlar Sonrasi

Uyum Degerleri
Uyumluluk %lifﬁ:‘ Miikemmel Kabul Edilebilir
Indeksleri Degerleri Uyum Degerleri Uyum Degerleri
Ki-Kare (x?) 3,01 0<x2<2df 2df<x2<3df
p degeri 0,066 0,05<p<1,00 0,01<p<0,05
« | Serbestlik 5
g derecesi (df)
B | x2/df 1,5 0<x2/df<2 2<y2/df<3
5’ RMSEA 0,067 0<RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA <0,08
2 | SRMR 0,046 0 <SRMR 0,05 0,05<SRMR £0,10
'E NFI 0,94 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
& | NNFI 0,96 0,97 <NNFI<1,00 | 0,95<NNFI<0,97
:; CFI 0,95 0,97 <CFI<1,00 0,95<CFI<0,97
GFI 0,97 0,95 < GFI<1,00 0,90 < GFI 0,95
AGFI 0,92 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI<0,90
IF1 0,94 0,95<IFI<1,00 0,90 <IFI<0,95
Ki-Kare (x?) 4,61 0<x2<2df 2df<x2<3df
p degeri 0,014 0,05<p<1,00 0,01<p<0,05
Serbestlik 5
'S | derecesi (df)
;E x2/ df 2,30 0<yx2/df<2 2<x2/df<3
‘5 | RMSEA 0,079 0<RMSEA <(,05 | 0,05<RMSEA <0,08
Z | SRMR 0,062 0 <SRMR 0,05 0,05<SRMR £0,10
5 [ NFI 0,91 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
gﬂ NNFI 0,96 0,97 <NNFI<1,00 | 0,95<NNFI<0,97
= | CFI 0,95 0,97 <CFI<1,00 0,95<CFI<0,97
GFI 0,96 0,95<GFI<1,00 0,90 <GFI<0,95
AGFI 0,92 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI<0,90
IF1 0,91 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95
Ki-Kare (x?) 3,87 0<x2<2df 2df<y2<3df
'H p degeri 0,078 0,05<p <1,00 0,01<p<0,05
% g Serbestliik 5
O « derecesi (df)
3 x2/df 1,93 0<x?/df<2 2<x?/df<3
RMSEA 0,046 0<RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA <0,08
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SRMR 0,021 0 <SRMR < 0,05 0,05 <SRMR <0,10
NFI 0,98 0,95<NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
NNFI 0,99 0,97 <NNFI<1,00 0,95 <NNFI<0,97
CFI 1,00 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97
GFI 0,97 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI <£0,95
AGFI 0,94 0,90 < AGFI<1,00 0,85< AGFI<0,90
IFI 0,99 0,95<IFI<1,00 0,90 <IFI<0,95

Rakipler ile kiyaslama, miisteri bilgi siireci ve lider kullanicilarla
igbirligini olusturan degiskenlerle ilgili yapilan modifikasyonlar sonrasinda
kalan degiskenlerin Cronbach’s alfa degeri, standart katsayilari, R? t

degerleri, yap1 gilivenilirligi ve acgiklanan varyans orami Tablo 8'de

gosterilmistir.

Tablo 8: Miisteri Iligkileri Yonetimini Olusturan Olgeklerin Degiskenlerine

Ait Degerler
AVO
o YG | , t
Rakipler ile Kiyaslama (%) lS)t:?iart Rz | dege
0,76 | 0,88 | 0,64 & ri
Rakiplerimizin uriin RK
stratejileri hakkinda diizenli 5 0,78 0,61 | 11,20
olarak aragtirma yapariz.
Miisterilerin rakiplerimizden RK
satin aldig: tirtinleri diizenli 3 0,57 032|773
olarak takip ederiz.
Siirekli olarak rakiplerimizin
. < S o . [ RK
sahip oldugu yeni tiriinlerin 4 0,67 0,45 | 9,44
neler oldugunu aragtiririz.
Rakiplerimiz stiirekli olarak
urin ozelliklerini 6 0,71 0,51 | 10,12
degistirirler.
AVO
a | YG t
Miisteri Bilgi Siireci (%) Stanfi art R?2 | dege
Deger .
0,76 | 0,80 | 0,51 ri
D.uz'enl'l . ola.rak o ugtert | MB 0,66 0,44 | 853
bilgilerini analiz ederiz. 3
Yeni  Grd : da | MB
eni firfin - tasarmunda 0,56 032 | 737
miigterilerimizden gelen | 4
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elegtirilere 6nem veririz.

Yeni {irtin fikirleri igin

dugeni - olarak| MB 031 | 057 | 572
miigterilerimizin fikirlerine | 5
bagvururuz.
Miigterilerimizin uriin MB
tercihleri ¢ok az degisiklik 6 0,52 0,68 | 9,32
gosterir.

AVO t
Lider Kullanicilarla | @ | YG (%) | Standart R | dege
Isbirligi 076 | 0,80 | 051 | DB ri
Lider kullanici yontemini
kul.lanma, mu§ter11er1mllz%n LK 0,94 088 | 734
ihtiyaglarmi anlamak igin | 2
daha iyi veriler verir.
Firmamiz, {riin gelistirme
siirecinin  ilk admmindan | LK
itibaren lider kullanicilari bu | 3 0,9 045 8,66
siirece dahil eder.
Pazarimizdaki miisterilerin
yeni egilimlerini 6grenmek | LK
i¢in lider kullanic1 yontemini | 4 0,53 0711 711

kullaniriz.

o= Cronbach’s Alfa Degeri, YG= Yap1 Giivenilirligi, AVO=Aciklanan

Varyans Orani

Arastirma modelinde yer alan kesifsel inovasyon stratejisi, artirimsal

inovasyon stratejisi ve firma performans: degiskenleri dogrulayici faktor

analizi ile test edilmistir. Kesifsel inovasyon stratejisi (7 ifade), artirimsal

inovasyon stratejisi (10 ifade) ve firma performansini (6 ifade) 6lgmek

amaciyla olusturulan Olgeklerden giivenilirlik analizi sonucunda kalan

kesifsel inovasyon stratejisinden 7 ifade, artirrmsal inovasyon stratejisinden
7 ifade ve firma performansmdan 6 ifade analize tabi tutulmustur. Asagida
Tablo 9’da modifikasyonlar sonrasi 6lgeklerin uyum degerleri verilmistir.
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Tablo 9: inovasyon Stratejileri ve Firma Performansi Olgeklerinin
Modifikasyonlar Sonrast Uyum Degerleri

Uyumluluk Olgegin Miikemmel K.abu.l.
: . Uyum Ny . Edilebilir
Indeksleri z . Uyum Degerleri . .
Degerleri Uyum Degerleri
Ki-Kare (x?) 5,14 0<x2<2df 2df<x2<3df
p degeri 0,073 0,05<p<1,00 0,01<p<0,05
Serbestlik ’
— derecesi (df)
= [e/df 2,57 0<y2/df<2 2<y2/df<3
s <RMSEA <
Z RMSEA 0,067 0 <RMSEA <0,05 0,05< RMSE
cg 0,08
< <
% SRMR 0,034 0 <SRMR < 0,05 0,05 _OSilIE)MR B
[ ’
>
S NFI 0,97 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI<0,95
" < <
¢ NNFI 0,96 0,97 <NNFI < 1,00 0,95< NNFI
& 0,97
E CFI 0,98 0,97 <CFI<1,00 | 095<CFI<0,97
GFI 0,94 0,95<GFI<1,00 | 0,90<GFI<0,95
< <
AGFI 0,89 0,90 < AGFI<1,00 085 6 206 Fl<
IFI 0,96 0,95 <TF1<1,00 0,90 <TF1<0,95
Ki-Kare (x?) 7,89 0<x2<2df 2df<x2<3df
p degeri 0,067 0,05<p<1,00 0,01<p<0,05
Serbestlik 3
o derecesi (df)
k%) x2/df 2,63 0<x2/df<2 2<x2/df<3
[+] < <
% RMSEA 0,065 0 <RMSEA <0,05 0,05 _(I){ggSEA B
= y
<)
0,05 <SRMR <
? SRMR 0,048 0 <SRMR < 0,05 !
2 0,10
£ NFI 0,94 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI<0,95
i < <
é NNEFI 0,96 0,97 <NNFI < 1,00 0,95 61;1;\[ Fl<
E 4
£ CFI 0,96 097<CFI<1,00 | 0,95<CFI<0,97
< GFI 0,98 0,95<GFI<1,00 | 0,90<GFI<0,95
< <
AGFI 0,91 0,90 < AGFI<1,00 0,85 61;’0(; Fl<
IFI 0,96 0,95 <1FI1<1,00 0,90 <IFI1<0,95
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Ki-Kare (x?) 6,78 0<x2<2df 2df<x2<3df
p degeri 0,038 0,05<p<1,00 0,01<p<0,05
Serbestlik 3
derecesi (df)
X3/ df 2,26 0<x?/df<2 2<x3/df<3
- <R A<
é RMSEA 0,072 0 <RMSEA <0,05 0,05 0 (l;gSE
E ’
<SRMR <
g SRMR 0,054 0 <SRMR £0,05 0,05 051 OM
v s
': NFI 0,92 0,95<NFI<100 | 0,90<NFI<0,95
g 0,95 <NNFI <
.= < < T B
) NNFI 0,96 0,97 <NNFI < 1,00 0,97
CFI 0,96 0,97<CFI<100 | 0,95<CFI<0,97
GFI 0,91 0,95<GFI<1,00 | 090<GFI<0,95
< <
AGFI 0,86 0,90 < AGFI<1,00 085 61;‘(? Fl<
IFI 0,90 0,95 <ITFI<1,00 0,90 <IF1<0,95
Kesifsel inovasyon stratejisi, artirimsal inovasyon stratejisi ve firma
performansin1  olusturan degiskenlerle ilgili yapilan modifikasyonlar

sonrasinda kalan degiskenlerin Cronbach’s alfa degeri, standart katsayilar,
R?, t degerleri, yap1 giivenilirligi ve agiklanan varyans orani asagidaki Tablo

10’da gosterilmistir.

Tablo 10: Inovasyon Stratejileri ve Firma Performansmi Olusturan
Olgeklerin Degiskenlerine Ait Degerler

AVO
. o YG | ,
Kesifsel Inovasyon (%) Standart R? t
Stratejisi Deger degeri
0,76 | 0,88 | 0,64
Firmamuiz icin pazara
yepyeni iiriin icat edip KS1 0,90 0,82 | 14,76
sunmak onemlidir.
Y'em er.ld.ust.rl. . 'alanla.rl.na KS3 0,49 024 | 689
girmek bizim i¢in onemlidir.
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Kesifsel inovasyon
firmamizin farkli birimleri
(Ar&Ge, Pazarlama, tiretim
birimleri vb.) tarafindan
gerceklestirilir.

KS4

0,73

0,54

11,17

Bircok yeni {iriin fikrini
basariyla hayata gegiririz.

KS5

0,55

0,30

7,85

Yeni driinlerimiz pazarda
koklii degisimlere
(pazarlama, satig, {iretim,
tedarik, vb. alanlarda) sebep
olur.

KS6

0,61

0,38

8,96

Artirimsal Inovasyon

Stratejisi

YG

AVO
(%)

Standart

0,76

0,80

0,51

Deger

R2

degeri

Uriin gelistirmek igin halen
kullanmakta oldugumuz
teknoloji ile yeni
teknolojinin birlesimi olan
teknolojik  sistemi  tercih
ederiz.

AS54

0,41

0,17

5,28

Uretim esnekligini
arttirmaya Onem veririz.

AS5

0,36

0,13

4,56

Verimi  arttirmak  temel
amacimizdir.

AS6

0,84

0,71

9,99

Var olan trinleri
gerektiginde yeniden
konumlandiririz.

AS8

0,72

0,52

8,86

Firma Performansi

YG

AVO
(%)

Standart

0,76

0,80

0,51

Deger

R2

degeri

Son 5 yilda rakiplerimize
gore satiglarimiz artmistir.

FP3

0,57

0,32

6,03

Son 5 yilda rakiplerimize
gore satis karliligimiz daha
iyidir.

FP4

0,45

0,20

5,00
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Son 5 yilda yeni iiriintin
g?h§t1r11me51 ile hedeflenen FP5 0,66 044 | 664
karlilik rakamlarina

ulagilmisgtir.

Son 5 yilda rakiplerimiz ile
kiyasladigimizda
yatirimlarimizin geri
doniisii daha fazladir.

FP6 0,65 012 | 6,61

o= Cronbach’s Alfa Degeri, YG= Yap1 Giivenilirligi, AVO=Aciklanan
Varyans Orani

11. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Miisteri iligkileri yOnetiminin inovasyon stratejilerine etkisini
belirlemek tizere gelistirilen arastirma modelini test etmek amaciyla Path
analizi yapilmistir. Modelde yer alan rakipler ile kiyaslama, miisteri bilgi
siireci, lider kullanicilar ile isbirligi degiskenlerinin ara (kesifsel ve artirimsal
inovasyon stratejileri) degiskenler {izerindeki, ara degiskenlerinde c¢ikt1
(firma performansi) degiskeni {izerindeki etkisi incelenmistir.

Analiz sonucunda elde edilen ilk bulgular dogrultusunda, miisteri
bilgi siirecinin inovasyon stratejileri {izerinde dogrudan veya dolayli anlamh
bir etkide bulunmadigr tespit edilmistir. Miisteri bilgi siireci ile
modifikasyon oneren degiskenler modelden c¢ikarildiktan sonra elde edilen
modelin uyum degerleri Tablo 11'de gosterilmistir.

50



Tablo 11: Arastirma Modelinin Uyum Degerleri

Sosyal Bilimler Dergisi 51

Kabul
Uyumlulu | Modifikasyo | Modifikasyo | Miikemmel .abu. .
2 : Edilebilir
k n Oncesi n Sonrasi Uyum Uvum
indeksleri Degerler Degerler Degerleri }’ .
Degerleri
Ki-Kare
o) 9721,43 2947,37 0< x<2 df 2df <x<3df
p degeri 0,000 0,000 0,05<p< 1,00 0,01< p<0,05
Serbestlik
derecesi 2140 1405
(df)
X2/ df 4,54 2,09 0<x2/df<2 2< x2/df<3
0< RMSEA< 0,05<
RMSEA 0,090 0,064 0,05 RMSEA<0,08
< <
SRMR 0,11 0,028 0< SRMR<0,05 O’OS_SlROMR_O’
< <
NFI 0,78 0,93 0’951_ OIBTFI_ 0,90<NFI<0,95
< < < <
NNEI 0,86 0,97 0,97<NNFI<1, | 0,95<NNFI<0,9
00 7
CFI 0,79 0,98 0,97<CFI<1,00 | 0,95<CFI<0,97
GFI 0,61 0,97 0,95<GFI<1,00 | 0,90<GFI<0,95
< < < <
AGFI 0,72 091 0,90<AGFI<1, | 0,85<AGFI<0,9
00 0
IFI 0,71 0,96 0,95<IFI<1,00 | 0,90<IFI<0,95
Yukaridaki tabloda Olgegin kabul edilmesi ig¢in kullanilan

istatistiksel uyum indeksleri gosterilmektedir. Modifikasyon sonrasmnda x?/
df orani 2,09 ve Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri
0,0,064 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almigtir.
Standartlastirilmis Ortalama Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0,028 degeri ile
milkemmel uyum = degerleri arasindadir.  Normlastirilmis  ve
Normlastirilmamis (NFI ve NNFI) Uyum Indeksleri sirasiyla 0,93 ve 0,97
deger ile kabul edilebilir uyum araligindadir. Karsilastirmali Uyum Indeksi
(CFI) 0,98 degeri ile miikemmel uyum diizeyindedir. Uyum lyiligi Indeksi
(GFI) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0,97 ve 0,91 degerlerini
alarak miikemmel uyum degerlerine sahiptirler. Artirrmh Uyum lyiligi
Indeksi (IFI) 0,96 deger ile milkemmel uyum diizeyindedir. Tiim uyum
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degerleri bir arada degerlendirildiginde veri ve model arasindaki uyumun
oldugu diger bir ifadeyle test edilen 6lgcegin gecerli oldugu soylenebilir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotezlere iligkin
sonugclar asagidaki Tablo 12’'de gosterilmistir.

Tablo 12: Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Sonug
Hl?: Raklpl.er ile kiyaslama kegifsel inovasyon stratejisini KABUL
etkilemektedir.
Hilb: Miisteri bilgi siireci kesifsel inovasyon  stratejisini

. . RED
etkilemektedir.
Hilc: Lider kullanicilarla isbirligi kesifsel inovasyon stratejisini

. . RED
etkilemektedir.
Hl.d: Raklpl.er ile kiyaslama artirimsal inovasyon stratejisini KABUL
etkilemektedir.
Hle: Miisteri bilgi siireci artirimsal inovasyon stratejisini

. . RED
etkilemektedir.
Hlf: Lider k.ullamcﬂarla isbirligi artirimsal inovasyon stratejisi KABUL
etkilemektedir.
H2.'.a: Ke§1f.sel inovasyon stratejisi firma performansini KABUL
etkilemektedir.
HZ‘.b: Artlrl@sal inovasyon stratejisi firma performansini KABUL
etkilemektedir.

Tablo 12'de goriildiigii {izere miisteri bilgi stireci ve lider
kullanicilar ile igbirliginin kesifsel inovasyon stratejisini etkiledigini ileri
siiren hipotezler (H1b, Hlc) reddedilmistir. Benzer sekilde mdiisteri bilgi
siirecinin artirimsal inovasyon stratejisini etkiledigini ileri siiren hipotezler
(H1e) reddedilmistir.

Rakipler ile kiyaslamanin kesifsel inovasyon stratejisini etkiledigini
ileri siiren Hla hipotezi kabul edilmistir. Artirimsal inovasyon stratejisini
etkiledigi ileri siiriilen rakipler ile kiyaslama hipotezi (H1d) kabul edilmistir.
Inovasyon stratejilerinin firma performansmi etkiledigini ileri siiren H2a ve
H2b hipotezleri de kabul edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen
inovasyon stratejileri modelindeki tiim degiskenlerin standart ve R2
degerleri Sekil 2'de gosterilmektedir.
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0,54 935 058

\

[o.66]
4 N

N\ [rr3]e{0,79]
o5 0,41 , :
0,49 ¢ 0,62 0,45
0,76 RK4
0,43[Fpa]
0,36
0,58 0,53
” , 0,82
oz uelyg 50
61 FP5 0,33

0,

0'620,36 0,50

0,20
Sekil 2: Arastirma Modelinin Tahmini ve Standart Degerleri

Sonuc ve Oneriler

Miisteri iligkileri yonetiminin kesifsel ve artirimsal stratejilere ve
bunlarin firma performansi {izerindeki etkilerinin incelendigi bu ¢alismada
asagida siralanan sonuglar elde edilmistir.

Cevaplayicilarin ve firmalarin ozellikleri ile ilgili bulgular:

Sonuglardan anlasildig1 gibi cevaplayicilar; ¢ogunlukla 41-45 yas
grubunda, 15-19 yil arasinda firmada galisan, pazarlama miidiiri, {iniversite
mezunu ve erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan firmalar, 500-
1999 arasi ¢alisani olan, 25-49 yil arasi faaliyet gosteren, biiyiik cogunlugu
yerli sermaye yapisinda ve Ar&Ge boliimiine sahiptir. Bu baglamda, 2 tiriin
icat eden, 6 ve daha fazla sayida {iriin gelistiren ve 2 {irliniin patentine
sahiptirler.

Cevaplayicilarin miisteri iliskileri yonetimine yonelik alg: ve diisiincelerine
iliskin bulgular:

Cevaplayicilarin, rakipler ile kendilerini kiyaslamaya yonelik algi
diizeyleri yiiksektir. Firmalar, rakiplerin iiriin stratejileri hakkinda diizenli
olarak arastirma yaptiklarini ifade etmektedirler. Ayrica, stirekli olarak
rakiplerin sahip oldugu yeni {iriinlerin neler oldugunu aragtirmaktadirlar.
Ancak  cevaplayicilar,  rakiplerinin  siirekli  degistirmediklerini
disiinmektedirler.

Firmalarm, miigteri bilgi siirecine yonelik algilar1 yiiksektir.
Cevaplayicilar, yeni {iriin tasarimi esnasinda miisterilerden gelen elestiri ve
onerilerin 6nemli oldugunu diisiinmektedirler. Ayrica, diizenli olarak
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miisteri bilgilerini analiz etmektedirler. Firmalar, yeni iirtin fikirleri igin
diizenli olarak miisterilerin fikirlerine bagvurduklarini ifade etmektedirler.
Miisterilerin {iriin tercihlerinin siirekli degistigini diistinmektedirler.

Cevaplayicilarin, lider kullanici yontemine yonelik algi diizeyleri
yiiksektir.  Firmalar, iriinlerinin  fonksiyonlarmi  degerlendirebilen
miisterilerini bilmek istediklerini belirtmislerdir. Ayrica, {iriin gelistirme
siirecinin ilk adimindan itibaren lider kullanicilar1 bu siirece dahil
etmektedirler.

Cevaplayicilarin inovasyon stratejilerine yonelik alg1 ve diisiincelerine
iliskin bulgular:

Firmalarmn, kesifsel inovasyon stratejisine yonelik algi ve
diisiincelerinin ortalamas: 3,714’d{ir. Cevaplayicilar, kesifsel inovasyon
stratejilerinin firmanin Ar&Ge, pazarlama, {iretim vb. farkli birimleri
tarafindan gerceklestirildigini ifade etmekte ve bu stratejilerin uygulanmasi
sonucunda olusturulan yeni {iriinlerin pazarlama, satis, tiretim, tedarik vb.
alanlarda koklii degisimlere sebep olduguna inanmaktadirlar. Ancak, bu
stratejilerin uygulanmasmin var olan iiriinde koklii degisiklik yaptigina
yonelik diisiinceleri ¢cok olumlu degildir.

Cevaplayicilarin artirimsal inovasyon stratejilerinin uygulamasimna
yonelik algi ve diisiinceleri oldukga yiiksektir. Firmalar, verimliligin ve
tretim esnekliginin arttirlmasinit  diistinmektedirler. Bu baglamda,
hammadde tiiketimini azaltmak igin siirekli arastirma yaptiklarmi ifade
etmektedirler. Yeni iiriin gelistirmede mevcut teknoloji ile yeni teknolojiyi
birlestirmenin daha uygun olacagimni diistinmektedirler.

Cevaplayicilarin firma performansina yonelik algr ve diisiincelerine iliskin
bulgular:

Cevaplayicilarin  firma performans: ifadelerine yonelik algilari
yiiksektir. Firmalar, son 5 yilda rakipleriyle kiyaslandiginda satis
karhliklarinin daha iyi, yatirimlarin geri doniisiiniin daha fazla ve yeni tiriin
gelistirme icin yaptiklar1 yatirimlarin getirisinin daha yiiksek oldugunu
ifade etmektedirler. Ayrica, son yillarda satislarmmn  arttigini
disiinmektedirler.

Miisteri iligkileri yonetiminin inovasyon stratejileri iizerindeki etkilerine
iliskin elde edilen bulgular:

Miisteri iligkileri yonetimini, rakipler ile kiyaslama, miisteri bilgi
siireci ve lider kullamicilar ile isbirligi olusturmaktadir. Arastirma
sonuglarma gore kiyaslama ve lider kullanicilar inovasyon stratejilerini
etkilemekle birlikte miisteri bilgi siirecinin etkisi bulunmamaktadir. Rakipler



Sosyal Bilimler Dergisi 55

ile kiyaslama yapilmasi kesifsel ve artirimsal stratejileri etkilerken lider
kullanicilar ile igbirligi sadece artirimsal stratejileri etkilemektedir.

Rakiplerin sahip oldugu yeni {iriinler, firmalarin iriin stratejilerini
etkilemektedir. Bu durum firmalari, rakiplerinin {iriin stratejilerini
aragtirmasina ve mdiisterilerinin onlardan satin aldiklarmi stirekli olarak
takip etmesine neden olmaktadir. Bu ise, bir¢ok yeni iiriin fikrinin basariyla
uygulanmasmi saglamakta ve sonucunda {iretim sistemlerinin etkin ve
verimli sekilde diizenlenmesine yardimci olmaktadir.

Inovasyon gelistirme siirecine lider kullanicilarin baglangigtan
itibaren dahil edilmesi, miisteri istek ve ihtiyaclarmin O6grenilmesine ve
bunlara daha iyi ¢6ziim Onerilerinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir.
Lider kullamicilarin gercek yasam tecriibelerinin kullanilmasi, ihtiyaglar
karsilamak i¢in ya yepyeni iirtinlerin olusturulmasini yada var olan
uriinlerde degisiklikler yapilmasmi gerektirmektedir. Lider kullanicilar,
ihtiyaglara ¢oziim elde etmek icin firmanin biitiin boliimleriyle birlikte
calismaktadirlar. Bu birlikte ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikan iiriin firmanin
rekabet giictine olumlu katki saglamaktadir.

Inovasyon stratejilerinin firma performans: iizerindeki etkilerine iliskin
elde edilen bulgular:

Firma performans: karlilik, satislardaki biiylime, yatirimlarmn geri
doniisii ve pazar payr gibi objektif Olgiitlerle oldugu gibi miisteri
memnuniyeti, ¢alisan memnuniyeti gibi kisisel kanaatlere dayanan subjektif
Olcutlerle de Olculebilmektedir (Dess ve Robinson, 2004). Firma
performansini Olgerken kullanilan diger bir yontem, rakiplere ya da sektor
ortalamalasina gore kiyaslamalarin yapildig1 Olgeklerin kullanilmasidir
(Despande ve arkadaslari, 2003; Jaworski ve Kohli, 1993). Bu olgeklerde
performans, satislar, karlilik, miisteri tatmini gibi agilardan sektor ya da
rakiplere gore kiyaslanarak degerlendirilmektedir. Diger bazi ¢alismalarda
da isletme performans: Ol¢limiinde farkli gostergeler kullanilmistir.
Venkatraman ve Ramanujam (1986, 1987) performans Ol¢iimii ile ilgili
yaptiklari ¢calismada isletme performansinin dlgiimiinde finansal unsurlarin
yani sira teknik performans, inovasyon performans: gibi finansal olmayan
verilere dayanan ol¢iim yontemleri de kullanilmaktadir. Bu arastirmada
objektif kriterlere gore belirlenen performans 6l¢iim teknigi kullanilmistir.

Bu ¢alismada, kesifsel ve artirnmsal inovasyon stratejilerinin firma
performansini etkiledigi tespit edilmistir. Yepyeni iirlin icat edilmesi ve
bunlarm pazara sunulmasi firmalarin hedefledikleri karlilik rakamlarma
ulagmalarma yardimer olmaktadir. Ayrica Uretim, tedarik, pazarlama ve
satig vb. koklii degisimlere sebep olacak yeni {iriinlere sahip olan firmalarin
satig karliliklar1 rakiplerine gére daha iyi olmaktadir. Uretim esnekligine
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onem verilmesi ve bu baglamda mevcut tiriinlerin bagka pazar boliimlerinde
yeniden konulandirilmasi satislar: artirmaktadir.

Yinetimsel Bulgular:

Bu arastirmada, mdiisteri iliskileri yOnetiminin inovasyon
stratejilerine etkisi test edilmistir. Pazarlamada inovasyonun &neminin
artmasinin sebepleri arasnda smirlarin kalkmasi, miisteri beklentilerinin
artmasi ve degisimin hizli olmasi siralanabilir. Bu degisimler miisterileri i¢in
daha fazla ve ihtiyaglara en uygun degerler iiretmeyi gerektirir. Ancak bu
degerlerin stirdiiriilebilir ve rekabetci olabilmesi i¢in rakiplerin sunmus
oldugu degerlerden daha iyi, hizl ve taklit edilme ihtimalinin diisiik olmas1
gerekir.

Miisteri odakli hale gelen firmalar, miisteriler i¢in deger yaratan
¢oziimleri bulmaya 6nem verirler. Bunlarin; iirtinleri, hizmetleri ve stiregleri,
miisterinin kalite ve tatmin beklentisine uygun sekilde farklilagtirmalar:
gerekir. Bu farklilastirmay1 saglamak i¢in gerekli olan ise inovasyondur.
Miisteri iliskileri faliyetlerinde inovasyon kavrami ve anlayist odak noktaya
yerlestirilmelidir. Ciinkii inovasyon sayesinde, miisteri isteklerini etkin ve
verimli sekilde karsilayabilme yetenegi kazanilmaktadir.

Miisteri iligkilerinde kiyaslamaya ve lider kullanicilara Onem
verilmelidir. Kiyaslama, firmanin mevcut performansmin diizenli ve
sistematik olarak incelenmesini, rakiplerden farkli olan uygulamalarm
belirlenmesini saglayabilir. Pazar pay1 ve karliligin artirilmasi, verimliligin
yiikseltilmesi, kalitenin gelistirilmesi ve sonucta miisteri memnuniyetinin
saglanabilmesinde kiyaslama yararl olabilir.

Lider kullanicilar, pazarda tiiketici ihtiyaglarmi daha onceden bilir
ve algilarlar. Bu ihtiyaglar1 karsilayacak ¢Oziim Onerilerini gelistirmede
onemli fayda saglarlar. Dolayisiyla, tiiketici ihtiyaglarini onceden sezebilen
bu miisterileri {irlin gelistirme siirecinin asamalarma dahil eden firmalar,
belirgin ve agik olmayan miisteri ihtiyaglarmi tanimlayabilir. Lider
kullanicilarla tirtin kavrami olusturabilir. Tiiketici ihtiyaglarmin tespiti igin,
geleneksel pazar arastirmasi yontemleriyle harcanan zaman kisaltarak tiriin
gelistirme c¢alismalarmmn maliyetini azaltabilir. Bu yiizden lider
kullanicilarin  {iriin gelistirme siireci asamalarina dahil edilmesi iiriin
gelistirme performansinin artirilmasina ve gevirim zamaninin kisaltilmasina
onemli katki saglayacaktir.

Inovasyon stratejilerinin en &nemlisi teknolojiye dayali olarak
bilinen “kesifsel inovasyon stratejisi”dir. Bu tiir stratejiyi izleyen firmalarin
pazara siirekli yeni {iriinler sunan, is yapis yontemlerini miisteri-odakl
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bicimde diizenleyen ve sektordeki gelismeleri gok iyi takip eden firmalar
olduklar1 goriilmektedir. Ayrica, bu tiir firmalarm, giiclii bir bilgi birikimine
sahip olmasi, ¢alisanlarin ve {iist diizey yoneticilerin inovasyona ve risk
almaktan korkmamasi, firma ici iliskilerin ve iletisimin optimal diizeyde
olmasi, organizasyon yapismun esnek ve Ogrenen nitelik tagimasi
gerekmektedir. Bunlar1 gerceklestiren firmalarin inovasyon iiretim oranlar:
oldukga yiiksek olmasi beklenmektedir.

Arastirmada kullanilan inovasyon stratejilerinden bir diger strateji
ise “artirimsal inovasyon stratejisi”dir. Bu stratejiyi izleyen isletmeler diisiik
isglicii, malzeme, enerji ve yatirrm maliyetleri ile ¢alisirlar. Bu firmalarm
pazardaki bagar1 sans1 gelistirdikleri iiriinlerin sayisina baghdir. Bu sebepten,
bu stratejiyi benimseyen firmalarin pazardaki degisimlerle ilgili bilgi elde
etmesinin kolaylastirilmasi, gelistirilecek {iriiniin se¢iminin uygun yapilmasi
ve know-how alinacak firmalarin belirlenmesi gerekmektedir.

Firmalarin inovasyon vyetenekleri onlarm orgiit kiiltiirlerinin
yenilik¢i olup olmadigma baghdir. Inovasyonun  siirdiiriilebilirligini
firmalarin inovatif orgiit kiiltiirleri ve yapilar1 belirlemektedir. Firmalarda
inovasyon anlayisinin olusmast icin calisanlarn yenilik¢i Ozelliklerinin
gelistirilmesi ve orgilitiin 0grenen yapida olmasi gerekmektedir. Yeniden
yapilanan bir firmada inovasyon faaliyetlerinin kolay sekilde kabullenilmesi
igin Orgiitiin  6grenme yeteneginin gelistirilmesi ve inovatif Orgiit
kiiltiiriiniin gelistirilmesi gereklidir.

Inovasyon bilgi temeline dayanan; bilgilerin iiretilmesine,
paylasilmasia yorumlanmasina ve bu dogrultuda bir takim yeni seylerin
olusturulmasma baglh olan bir siirectir. Bu yoniiyle bilgi temeline dayali
orglitsel 6grenme, pazar odaklilik, iletisim ve is modelleri gibi yaklasimlar
ve uygulamalar inovasyonun gerceklestirilmesine ve firma yapisinin daha
inovatif 6zellige kavusmasina 6nemli katkilarda bulunacaktir.

Oneriler:

Inovasyon kavrami, giiniimiiz firmalari igin siirdiiriilebilir rekabetin
temel dinamiklerinden birisi haline gelmistir. Ancak organizasyon ve
pazarlama alanlarinda inovasyon yapabilmek ise inovatif orgiit kiiltiiriine
sahip olmakla miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla inovatif orgiit
kiiltiirtiniin olugturulmasmnin ve buna paralel olarak kiiltiirel faktorlerin
firmanin organizasyon yapisi ve pazarlama siireclerinin inovasyon
stratejileri iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun bilinmesi de oldukca
onemlidir.

Ozellikle icat gibi kavramlarla karistirilan inovasyon igin &nemli
oOlciide aragtirma yapilmasi gibi yanlis inaniglar mevcuttur. Bunun gibi
sebeplerle sadece biiyiik firmalarin yapabilecegi calismalar olarak goriilen
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inovasyon konusuna kiigiik firmalarm yeterince Onem vermesi igin
isbirliginin saglanmasi1 yararh olacaktir. Bu isbirligi ve bilgi paylasimi
seviyesini artirmak igin

Bolgesel firmalarin inovasyon yetenegini arttirilabilmesi igin biiyiik
firmalar ile aralarindaki isbirliginin temel ticari iligkilerin Otesine ge¢mesi
gerekmektedir. Ortak AR-GE, ortak iriin gelistirme, bilgi paylasimi,
deneyimlerin paylasimi gibi konularda da isbirligi yapilmasi gerekmektedir.
Yerel ve bolgesel kuruluslar, bu tiir isbirliklerini arttirici uygulamalar:
hayata gecirmelidirler.

Bilimsel ve teknik bilginin kaynag olan tiiniversite ile firmalar
arasindaki isbirligi arttirilmalidir. Universitelerin yapmig oldugu ¢alismalari,
aragtirmalari, teknik olanaklari, laboratuar imkanlarini ve egitim kalitesi ve
Ogretim elemanlarmin uzmanliklar: gibi konularda

Sanayi odalarina gereken bilgi paylasimini yapmasi yararl olacaktir.
Bu baglamda, taraflar1 birlestirecek birtakim uygulamalarin hayata
gecirilmesi ya da zaten olan bu uygulamalarin (Teknokent gibi) etkinliginin
arttirillmas1  firmalarin inovasyon yeteneklerinin artmasma yardimci
olacaktir. Ayrica firmalar: bilgilendirici koordinatorliiklerin veya danisma
ofislerinin hayata gecirilmesi, “nereye miiracaat edilecegini bilmeyen”
firmalarin {iniversiteden etkin bir sekilde faydalanabilmesini miimkiin
kilabilecektir. Bir diger Onemli sorun; sanayi kesimi ile iiniversitenin
ustiinliiklerinin kesistigi alanlarin tanimlanmamis olmasidir. Bu gercevede,
her iki kesimin temsilcilerinin “ne yapilabilecegi” konusunda daha
sistematik iligki kurmalar1 gerekmektedir. Ayrica {iniversite ve firmalarin bir
araya gelmesini saglayacak dernek, vakif, mesleki orgiit, tartisma, toplant:
gibi etkinliklerin arttirilmas1 ve firmalar ile yerel ve bolgesel aktorlerin
diizenli olarak bir araya gelmesi saglanmalidir.

Karsilikli giiven inovasyonda oOnemli bir basamak olarak
goriilmektedir. Karsilikli giiven yaratilmadik¢a pazarda inovasyonu
miimkiin kilan isbirlik¢i yap1 ortaya ¢ikamayacaktir. Politika yapicilar giiven
ortaminin insasinda daha aktif olmali ve taraflarin birbirine olan giiven
diizeyinin arttirlmasmin yeni yollarin1 aramaldir. Bu amag igin ulusal
inovasyon sistemi kurulmalidir. Bu sistem igin gerekli olan toplumsal
farkindaligin ve inovasyon kiiltiiriiniin olusmasinda, yasal diizenlemelerin
yapilmasinda ve inovasyon icin gerekli olan finansmanm saglanmasmnda
yasal otoritenin aktif katiminin saglanmasi inovasyonun etkinligini
artiracaktir.
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