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OZET
DOKTORA

FIRMALARIN YENILIKCILIK STRATEJILERINE GORE
KONUMLANDIRMA ETKINLIiGi

T. Hande ARBAK
Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Yénetim ve Organizasyon Doktora Program

Bu ¢alismanin amaci, yeni iriin gelistirildiginde bu iriine ait karar alma
stireglerinde, firmalarin strateji gelistirme siireglerinde bir strateji olarak yer alan
konumlandirmay1 bir performans kriteri olarak ele almak ve bu amagla yenilikgilik
diizeylerinin (stratejilerinin) konumlandirma etkinligine (performansina) olan etkisini
incelemektir. Yogun rekabet kosullari, firmalar i¢in yenilikgilikle beraber, farkli
olmayi, giivenilir olmayr ve tercih edilebilir olmayi zorunlu kilmaktadir. Bu
dogrultuda firmalar rekabet avantaji elde edebilmek i¢in pazar yapici, pazar yikict ya
da pazar genisletici yenilikgilik stratejileri ile hareket ettiklerinde hedefledikleri
rekabet avantajini elde edebileceklerdir.

Arastirma kapsaminda yenilik¢ilige 6nem verdigi diisiiniilen toplam 115
katilimciya yapilan anket sonucunda hem o6lgiim degiskenleri hem de yenilikgilik
diizeylerinin konumlandirma etkinligine olan etkileri lizerinde ¢ok sayida bulgu elde
edilmistir. Yenilik¢ilik diizeyleri boyutlar ile konumlandirma etkinligi boyutlari ile
bireysel bire bir etkilesim i¢inde oldugu korelasyon analizinden elde edilen en temel
bulgudur. Ayrica, yenilik¢ilik diizeylerinin konumlandirma etkinligine olan etkisinin
incelendigi regresyon analizlerinde, 6zellikle pazar genisletici yenilikgilik diizeyinin
konumlandirma etkinliginin farklilastirma etkinligi, giivenilirlik etkinligi ve uygunluk
etkinligi boyutlar1 iizerinde etkilerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Elde edilen
istatistiksel bulgularin yaninda arastirmanin sonuglari detayli olarak tartisilmistir.
Calismadan elde edilen bulgular, bu alandaki uygulamacilar, aragtirmacilar i¢cin 6nemli
bilgiler ortaya koymaktadir.

Anahtar Soézciikler: Konumlandirma, Konumlandirma Etkinligi, Yenilikgilik
Diizeyleri.



ABSTRACT
PhD Thesis

POSITIONING EFFECTIVENESS AND INNOVATION STRATEGIES OF
FIRMS

T. Hande ARBAK
Yasar University
Institute of Social Sciences

PhD of Business Administration, Management and Organization Program

The aim of this study is to examine the positioning of the firm as a performance
criterion in the product development process, which is usually accepted as a strategy
and analyse how innovation levels (strategies) influence positioning effectiveness
(performance) in the decision making process. Intense competition conditions, along
with innovation, necessitate to be different, reliable and favorable. In this direction,
companies can only gain competitive advantage when they conduct breakthrough,
radical and incremental innovation strategies in order to compete in the market.

Within the scope of the research, as a result of the questionnaire carried out
through 115 participants, which are believed to be key innovation actors, a number of
findings were obtained on both the measurement variables and the effects of
innovation levels on the positioning efficiency. The most basic finding, gathered from
the correlation analysis is that, innovation levels are directly interacting with
dimensions of positioning effectiveness. In the regression analysis, where the effect of
innovation levels on positioining effectiveness is observed, it is realised that
incremental innovation level has an significant interaction with differentiation
effectiveness, credibility effectiveness and favorability effectiveness dimension of
positioining effectiveness. In addition to the statistical findings obtained, the results of
the research are discussed in detail. The arguments of the study represent essential
information for practitioners and researchers in the subject area.

Key Words: Positioning, Positioning Effectiveness, Innovation Degrees.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
Bu ¢alisma, firmanin segecegi yenilik stratejisi hedefine karsilik, pazarda
firmalarin konumlandirma basarisin1 tez iginde sunulan hipotezler cergevesinde
arastirmay1 hedefler. Bu temel amaca ulagsmak i¢in, mevcut literatiir incelenmis ve
literatiirde ¢ig1r agan (breakthrough), radikal (radical) ve artimsal (incremental) yenilik
olarak ele alinan tipolojiden yola ¢ikilarak yenilikgilik stratejileri 6l¢iim araglar
gelistirilmesi amaglanmistir. Bu baglamda gelistirilecek Olgeklerin farkli alanlarda

yapilacak yenilikg¢ilik stratejileri icin temel teskil edecegi diistintilmiistiir.

Geemis calismalarda sadece strateji literatiirinde kullanilmis  olan
konumlandirma etkinliginin bir performans ve bagimli degisken seklinde, yenilikgilik
diizeyleri ile iliskisini 6l¢en bir arastirma bulunmamaktadir. Bu c¢aligsma; firmalarin
gelistirdikleri yenilik¢i {riinleri pazara sunduklarinda, pazarin bu yenilikleri nasil
algiladig1, bu konumlandirma gabalarin1 operasyonel olarak ne kadar 6lgebildikleri
konumlandirma performansi ya da konumlandirma etkinligi kavramlar ile ortaya
konmaya calisilmistir. Konumlandirma; karar alma siireglerinde, yeni {iriin
gelistirilmesinde, firmalarin stratejilerini belirleme asamalarinda gerceklestirilen bir
stire¢ iken bu ¢alismada gerceklestirilen stratejilerin ulastii basariyr 6lgmek amacl

ele alinmaktadir.

Yenilike¢iligin kaynak odakli oldugunu desteklemek ve 1sik tutmak ig¢in
literatiirde var olan kaynak odakli goriisiin diizenleyici etkileri de hipotezlere konu
olmustur. Ek olarak calisma kapsaminda teknolojik gelismisligin yenilik¢ilik ile
iliskili oldugu literatiir calismalarindan hareketle teknolojik gelismisligin diizenleyici

etkileri de hipotezler kapsaminda ele alinmustir.

Konumlandirma, miisterilerin zihinlerinde {irlinlerinin ya da markalarinin
sekillenmesini saglayan hayati 6neme sahip bir pazarlama yetenegidir (Kotler, 1997
Ries ve Trout, 2001). Ries ve Trout’a (2006) gore, miisterilerin zihinlerinde var olan
beklentilerinin karsilanmasina yonelik riiniin farklilastirilmasidir. Reis ve Trout
(2001), konumlandirma kavraminin; {irtin ile, bir mal, bir hizmet, bir sirket, bir kurum
hatta bir kisiyle bagladigini ifade etmektedir. Ancak konumlandirmanin hi¢bir zaman

sadece lrilinle veya hizmetle ilgili olmadigini; aksine potansiyel miisterilerin zihnine



ulasabilmekle ilgili oldugunu ileri siirmektedirler (Reis ve Trout, 2001). Kotler
(1997)’e gore konumlandirma, firmanin {iriin veya hizmetlerini, imajin1 tamamen
tiikketicilerin algilarina gore ve rakiplerine karsilik tasarlamaktir. Fuchs’un (2008;
2009) miisteri goziinden konumlandirma etkinligini oOlgtiigli ¢alismasinda
konumlandirma etkinligini, tiiketici zihninde bir markanin uygun (favorable),
farklilagmis (differantiated) ve giivenilir (credible) konumda algilanmasi olarak

tanimlamustir.

Firmalarin uzun donem basarilari, hedef pazarda yer alan iiriin ve hizmetlerini
ne kadar etkin bir sekilde konumlandirdigina bagl olarak belirlenebilir (Kalafatis,
Tsogas ve Blankson, 2000). Konumlandirma, pazarlama karmasi elemanlari iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Basarili bir pazarlama plani, biiyiik 6l¢iide konumlandirma
stratejisinin basarisina baglidir. Reis ve Trout (2001) tarafindan ortaya atilan
konumlandirma kavrami, temelde iiriine yapilmaz. Potansiyel miisterilerin zihnine
ulasarak onlar etkileyebilme esasina dayanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde
konumlandirma alaninda yapilan tanimlamalarda siklikla {izerinde durulan unsur,
rakiplerden farklilagmak ve rakiplere kiyasla var olan iistiinliigli 6n plana ¢ikartmaktir
(Kotler, 1997; Aaker, 1998; Reis ve Trout, 2001). Farklilastirma, tamamen yeni bir
ozelligin ortaya konmasiyla gerceklesebilecegi gibi kiiciik capta bir iyilestirme ile de
gerceklesebilecek bir siirectir. Firmalarin rekabet edebilmeleri, pazarda var olan giicli
rakipleriyle bas edebilmeleri farklilagtirma stratejilerini  kullanabilmelerinden
ge¢mektedir (Porter, 1980) ve konumlandirma stratejilerinin temelini de farklilagtirma
olusturmaktadir. Firmalar kendi kaynaklarma uygun bir sekilde gelistirecekleri
alanlarda farklilagsmay1 saglayabilirler. Giiniimiizde, rekabetin her gegen giin artmasi,
firmalarin siirdiirebilirligini saglayan eski stratejilerin, artik cok fazla fayda
saglamadigin1 gostermektedir. Bunun en 6nemli nedeni ¢ok sayida firmanin, ¢ok
sayida iriinlin ve firma-miisteri iletisimi siirecinde, potansiyel miisterilerin tiiketim
kararlarmi etkileyen ¢ok sayida etkenin olmasidir. Bu nedenle firmalar, {irtinlerini
farklilastirmak ve miisterileri gézlinde rakiplerine gore kendilerini daha iyi ve daha
0zel olarak tanimlayabilmek i¢in konumlandirma faaliyetlerinde bulunurlar
(Ciproano, 2007). Basarili bir konumlandirmada kilit noktanin farklilasma oldugu
kabul edildiginde pazarlama agisindan yenilikg¢iligin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Yeni
tirtin bir¢cok a¢idan uzun dénem basar1 saglamak i¢in gereklidir, ancak gerekli olan bir

diger unsur da derecesi ne olursa olsun bu yeniligi misterilerine fark ettirebilmek,



cazip hale getirebilmek ve zihinlerinde yer edebilmektir. Farklilagtirma stratejisi
miisteriye bir deger ifade etmeli ve bu deger mutlaka miisteri tarafindan algilanmalidir

(Aaker, Kumar ve Day 2008).

Yogun rekabet kosullar1 firmalarin pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri igin
miicadeleci olmalarini gerekli kilmaktadir. Bu durumda da firmalar stratejilerini ya
gevreye uyum saglayarak yasamlarini devam ettirmek ya da geri ¢ekilmek iizerine
olusturur. Farklilig1 yakalayabilmek ve wvarliklarini siirdiirebilmek i¢in firmalar
yenilik¢ilik ile geleneksel pazarlama yontemlerini bir araya getirmek durumundadir.
Dogru ve etkili pazarlama stratejileri, iiriine ya da markaya ilgi uyandirmali hem var
olan hem de potansiyel miisterileri i¢in cazip gelmelidir. Bu basariya ulasan firmalar

rakipleri arasinda rekabet avantaji elde edebileceklerdir.

Stratejik yonetimin temel konusu, rekabet avantaji elde etme ve bu avantajin
nasil devam ettirilecegidir (Teece vd. 1997). Porter’ a (1980) gore rekabet avantaji,
firmalarin rekabet ettikleri pazarlarda tistiin performans gostermesine neden olan bir
ozelliktir. Inovasyon ya da baska bir deyisle yenilik¢ilik kavrami rekabet {istiinliigii
saglayabilmenin bilinen en etkili yoludur. Yeni bir {irtiniin {iretilmesi, pazarlanmasi
rekabet avantaji gerektiren en temel konulardir. Tiim bu faaliyetlerini rakiplerinden
daha iy1 ve daha hizli gergeklestirebilen firmalar faaliyetlerinde etkinlik saglayacaktir.
Ancak 6nemli olan elde edilen bu etkinligin rakiplerce kolay taklit edilememesini
saglayarak elde edilen rekabet avantajini siirdiirebilir kilmaktir. Barney (1991)
firmalarin degerli, nadir, taklit ve ikame edilemeyen kaynak ve yetenekleri sayesinde
rekabet avantaji1 elde edilebilecegini savunmaktadir. Elde edilen bu rekabet avantaji
rakipler tarafindan kopyalanmadig: siirece siireklilik arz eder. Kaynak odakli yaklagim
cercevesinde firmalarin secilen kaynaklara uygun yetenekler gelistirmeleri ¢ok
onemlidir. Pazarlardaki hizli ve siirekli degisim, firmalara essiz yetenekler
gelistirmeleri konusunda gizli bir baski yaratmakta ve firmalarin sahip olacaklari essiz
yetenekler kazanmalarin1 ve firmalarin yenilik¢i tiriinlerde basar1 elde etmelerini
saglamaktadir (Hamel ve Prahald, 1989). Bu sayede yenilikg¢ilik yetenegi firmalarin
rekabet avantajini korumalarina yardimer olur (Keller ve Lehmann, 2006; Steenkamp,
Hofstede ve Wedel, 199). Karliligin1 ve firma degerini arttirma potansiyeline sahip
olan yenilikg¢ilik, firma stratejilerinin oncelikleri arasinda yer almaktadir (Srinivasan

ve Hanssens, 2009). Temelinde kaynak bagimliligi yaklasimini barindiran



aragtirmalar, rakiplerinin sahip olamadig1 kaynak ve yeteneklere sahip olan firmalarin,
pazara sundugu yenilik¢i liriinler sayesinde yiiksek performansa ulasacaklarini ileri
stirmektedir (Calantone ve DiBendetto, 1998; Gatignon ve Xuereb 1997; Han, Kim ve
Srivastava, 1998; Song ve Parry, 1996).

Firmanin rekabet avantaji elde etme siirecinde bir i¢ faktor olan kaynaklar
kadar ¢evresel faktorler olarak nitelendirebilecegimiz teknolojik gelismislik, rekabeti
yapilandiran temel unsurlardan bir tanesidir. Teknoloji hem rekabet kosullarini
yeniden sekillendirmekte hem de firmalarin yapilarinda etkili olmaktadir (Bradley ve
Hausmann, 1993). Teknolojik gelismisligi yiiksek c¢evre, Khandwalla (1976)
tarafindan, firmalarin tirlinleri ya da stirecleri goz Oniine alindiginda, ileri teknoloji
gerektiren ve siireglerin gelismis oldugu sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin
bulundugu ¢evre olarak tanimlanmaktadir (Covin ve Covin, 1990). Gelisen teknoloji
ile beraber rekabet i¢in yeni kosullar yaratildik¢a, firmalarin konumlandirma kararlari
da onemli Olglide degisiklige ugramaktadir. Teknolojik gelismisligin yenilik¢ilik
tizerindeki etkisi disiiniildiiglinde, firmalarin varliklarin1 ~ siirdiirebilmelerini

saglamalarinda konumlandirma kararlaria da etkisi oldugu sdylenebilir.

Literatiirde yenilikle ilgili yapilan ¢alismalarda yenilik, miisteri ya da tiiketici
ve firmalar olmak {izere iki perspektiften ele alinip arastirilmaktadir (Rogers, 2003;
Daneels ve Kleinschmidt, 2001). Miisteriler i¢in yenilik; yeniligin adaptasyonu ve
yayitlimidir. Miisteri goéziinden yenilik¢ilik ise {irlinlerin  kullanim seklindeki
degisiklikler ve miisterinin iirlin yenilik¢iligine olan algis1 seklinde tanimlanabilir
(Rogers,2003; Garcia ve Calantone, 2002; Daneels ve Kleinschmidt, 2001; Ali,
Krapfel ve Labahn, 1995). Damanpour’un (1991), yeni bir pazarin ihtiyacini
karsilamak {izere yeni bir fiziksel iiriin ya da hizmet gelistirmek olarak tanimladigi
yenilik, firmalar perspektifinden ele alindiginda, Chandy ve Tellis (1998) tarafindan
firmalarin ortaya koydugu radikal yeniliklerin sayis1 ve bu yeniliklerin toplam satiglar
igindeki pay1 olarak ifade edilmektedir. Yenilik tanimi geregi, iginde yaraticilik ve
yeni {irlin gelistirme kavramlarini barindirmaktadir, ancak burada konusu gegen “yeni”
tirtin, hedeflenen etki diizeyi yani stratejisi olarak ele alinmistir. Bu dereceler;
literatiirde ¢181r agan yenilikler olarak gecen ve pazara tamamiyla yeni olan, mevcut
olmayan bir tiriiniin ya da siirecin firmaya kattig1 katma deger olarak ifade edilen ve

bu c¢alismanin tipolojisinde pazar yapict yenilikgilik diizeyi olarak adlandirilmistir.



Diger bir yenilikgilik diizeyi ise pazarda var olani ortadan kaldirarak, var olan
aliskanliklar1 degistirme giiciine sahip ve ¢alismamizda pazar yikici yenilikgilik olarak
kullanilacak olan radikal yeniliklerdir. Son olarak literatiirde siklikla kullanilan bir
diger yenilikcilik tiiri, var olan yenilikler iizerinden iyilestirme ve gelistirme
calismalar1 sayesinde ticari bir deger elde edilen artimsal yenilik kavrami ise

calismamizda pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyi olarak ifade edilmistir.

Yenilik¢i tirtinler ic¢in verilen konumlandirma Kkararlari, triinlerin tercih
edilmesi konusunda olumlu miisteri geri bildirimlerini beraberinde getirecektir (Page
ve Herr, 2002). Firmalarin yeni iiriinlerini pazara sunarken, iiriinlerini pazarda nasil
konumlandirdiklar1 6nem kazanir ve firmalarin yaraticiliklart da rekabet istlinliigii
kazanmalarinda ©onemli rol oynamaktadir (Krishnan ve Bhattacharya, 2002;
Kleinschmidt ve Cooper 1991). Birbirinden bagimsiz olarak yenilikgilik ve
konumlandirma alanlarinda yapilmis pek ¢ok ¢alisma olmasina karsin farklilagsmanin
bir numarali kurali olan yenilik¢iligin, konumlandirma basarisi tizerindeki etkisinin
arastirildigi ¢alismalarin eksikligi dikkat ¢ekicidir. Dolayisiyla bu tez, firmalarin
yenilik¢ilik diizeylerinin, bir bagka ifade ile kaynak bagimli yenilik stratejilerinin,

konumlandirma etkinligi ile olan iliskilerini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

Firmalarin yenilik¢ilik stratejilerine goére konumlandirma etkinligini ortaya
koymaya yonelik olarak yapilan bu tez g¢aligmasinda, yenilik¢ilige 6nem verdigi
diistiniilen ve ¢alisanlarina yenilikgilik egitim imkani sunan ve ihracat yapma
potansiyaline sahip firmalar arasinda gerceklestirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda

yapilan arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir.

Bu calisma alt1 bolimden olugmaktadir. Giris boliimiini takip eden ikinci
boliimde, konumlandirma stratejileri ile etkinliginin 6nemi ve kapsamu tartisilacaktir.
Uciincii boliimde yenilik ve yenilik¢ilik diizeyleri kavramsal olarak incelendikten
sonra tartigmaya acilarak konumlandirma ve yenilik¢ilik arasindaki iliskiyi
diizenleyen kavramlar ele alinacaktir. Dordiincii boliimde, yenilikgilik stratejilerinin
konumlandirma etkinligi tizerindeki etkisini 6l¢gmeye yonelik yapilan arastirmanin
yontemi ve uygulamasi anlatilacaktir. Besinci boliimde tez arastirmasinin analizleri ve
bulgulart sunulacaktir. Altinc1 ve son bdliimde ise, bu analiz sonucunda elde edilen
sonuglari tartisilarak, arastirmanin kisitlar1 aktarilacak ve hem uygulamacilara hem de

gelecek arastirmacilara Oneriler sunulacaktir.



IKiNCi BOLUM
KONUMLANDIRMA ETKINLIGi

Pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda onemli bir aktdr olan pazar kavrami, ilk
caglarda olusmaya baslamustir. Ihtiyag fazlasi mallarin degis tokusu ile gergeklestirilen
aligverisler, niifusun ve ihtiyaclarin artmasi ile yeterli gelmemeye baslamistir.
Lidyalilar tarafindan Mezopotamya’da paranin kullanilmaya baslanmasi ile birlikte
ticaret hayatt onemli bir ivme kazanmis ve degis tokus donemi kapanmistir. Bu
donemdeki ticaret anlayisi zorunlu ihtiyaglarin giderilmesine yonelik olarak
sekillenmekte olup kar etme diisiincesinden tamamiyla uzaktir. Roma Imparatorlugu
doneminde kullanilan limanlar ticaret hayatinin gelismesine ©nemli katkilar
saglamustir. Ilk olarak Eski Yunan’da goriilen agik semt pazarlari ile M.O 7. yiizyilda
pazar olgusu ortaya ¢ikmaya baglamistir. Orta cag doneminde, feodalite, derebeylik ve
toprak miilkiyeti kavramlart ile gergevesi belirlenen siyasal, toplumsal ve ekonomik
yap1 pazar kavraminin da siirlarini belirlemistir. Bu donemde tarima dayali tiretim
sayesinde c¢ift¢ilik gelismeye baslamis, tacirler 6n plana ¢ikmis ve iiretim ihtiyaci
artmaya baglamistir. Bir¢ok yenilik ve gelismenin baslangict olan sanayi devrimi
pazarlama faaliyetlerinde de birgok yeniligi beraberinde getirmistir. Makinelesmenin
artmasi ile iiretim faaliyetleri artmis ve buna paralel olarak iiretimde ¢alisan insan
sayist da artmaya baglamistir. Tarimdan uzaklasan toplum yapisi, kentlesme
olgusunun da gelismesiyle tiiketim icin iiretim anlayisina gecmeye baslamistir.
Denizasir1 bolgelerde ortaya ¢ikan yeni pazarlara dagitimin kolaylasmasi rekabetin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Calisan sayisindaki artis, gelir seviyesindeki artist
da beraberinde getirmis ve bu durum, gliniimiizde de karsilasilan pazardaki farkliliklar
ortaya ¢ikarmaya baslamistir. Sanayi devrimi ile birlikte bircok alanda oldugu gibi
giinlimiiz kosullarinin temelleri pazarlama alaninda da atilmaya baslanmistir. Sosyal
ve ekonomik gelismeler, tiretimin ve buna paralel olarak hammaddeye olan ihtiyacin
artmasi ile daha fazla {iretim ve daha fazla tiiketim olgusu yerlesmeye baslamistir.
Kiiresellesmenin giindemden uzaklagmadigr glinimiizde hizla degisen kosullar
pazarlamanin yeni kurallarmmin uygulandigi dénem olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Miisteri memnuniyetinin saglanmasina yonelik olarak pazarlama anlayisinin {iriin
merkezli anlayistan miisteri merkezli anlayisa dogru degismesiyle birlikte (Kotler,
2003) pazarlama stratejileri de yeniden sekillenmektedir. 1950°1i yillara kadar tiretim

odakli pazarlama anlayisinin hakim oldugu, rekabetin neredeyse olmadigi, talebin



arzdan fazla oldugu dénem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1960’11 ve 1970’11 yillar, bir
onceki donemden gelen yogun talep sonucunda pazarin doyuma ulastigi bir ddnemdir.
Bu nedenle firmalar, misterilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesinin varliklarini
stirdiirebilmek igin gerekli oldugunun farkina varmuslar ve tiiketicilerin ilgisini
cekebilmek, {riinlerine, markalarma olan baglhliklarim1 arttirabilmek adina
birbirleriyle rekabet etmeye baglamistir. Birbirine benzer {irlinlere talebin yavas yavas
azaldig1 bu donem pazarlama anlayisinda yaraticiligin baslamasina duyulan ihtiyaci
ortaya ¢ikarmistir. 1980’ler de ise kapali ekonomilerin diinyaya acildig1 yeni diinya
diizeninin ve kirilmalarin gergeklestigi bir donemdir. Iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin etkisiyle pazarlar arasindaki fiziksel sinirlarin ortadan kalkmasi ve
internet teknolojisinin tiim diinyaya yayilmaya baslamasiyla pazarlama anlayis1 da
farklilagsmaya baslamistir. 1990’lara gelindiginde marka farkindaliginin ortaya ¢iktigi
ve firmalarin yogunlukla markalarina yatirimlar yaparak markalarini siirdiiriilebilir
kilma cabasina girdigi goriilmektedir. Bu donemde firmalar pazar béliimlendirmesine
Oonem vermeye baglamig ve pazarlama ¢alismalarin1 bu yonde siirdiirmuslerdir. 21.
Yiizyilda firmalarin miisterileriyle olan iliskilerinde sanal ortamdan faydalanmaya
baslamalar1 zaman ve mekan olgusuna yeni bir boyut kazandirmistir. Aglar araciligiyla
gerceklesen bu iliski sayesinde zamandan bagimsiz olarak kolay ulasilabilirlik
saglanmast hem firmalar hem de miisteriler icin biiyiik kolaylik saglamaktadir.
Miisteriye ulagsmak ve miisteriyi etkileyerek satin alma kararini vermesi yoniinde
kurgulanan pazarlama anlayisinda firmalar markalarini konumlandirarak pek ¢ok
mesaj iletmektedirler. Ornegin; “Tefal ne varsa sende var”, “Nissan heyecan veren
inovasyon (Nissan innovation that excites)”, “Volkswagen araba (VVolkswagen das
auto)” mesajlariyla firmalar miisteri ile aralarinda duygusal bir bag olusturarak
miisterilerin duygularinda gerceklestirdikleri ufak dokunuslarla farkliliklarim

yenilik¢ilik yoniinde 6n plana ¢ikarmaktadirlar.

21. ylizyildan itibaren rekabet Ustiinliigiiniin yenilik¢iligi odagina almasi ve
internetin firmalar i¢in dordiincti biiyiik devrim olarak kabul edilmesi ile birlikte
giindeme gelen Endiistri 4.0 kavrami, firmalarin yeniden yapilanmasi ile birlikte
yeniden olusacak olan deger zinciri yapilanmasini ifade etmektedir. Teknik ve
teknolojik bir degisim ve gelisim siireci olarak goriilen Endustri 4.0, mikro seviyede
firmalarin ¢alisanlarini, makro seviyede ise firmanin misterileriyle birlikte tiim

paydaslarinin kendi aglarinda toplanmasini kapsayacaktir. Miisteriye 6zel iiretim daha



katma degerli hale gelecek ve verimlilik yiikselirken maliyetler ve kaynak tiikketimi
azalacaktir. Bu c¢erceveden bakildiginda, mevcut durumda farklilagsmay1
yakalayabilmek ve firmalar igin farklilasmay1 odak noktasina doniistiirebilmek i¢in
iirlin gelistirme uzmanliginin ve yenilikgiligin koriiklendigi merkezlerin firmalar igin
Ooneminin gittikce artmasi Once firmalarin performansini arttiracak, daha genis bir
perspektiften bakildiginda ise lilke ekonomilerine katki saglayacaktir. Hizli bir
tempoya sahip yeni ekonomik anlayista degisim siireklidir ve firmalarin ayakta
kalabilmesi igin yenilik, kritik bir 6neme sahiptir. Farklilasmanin 6nemli oldugu,
degisimin siirekli oldugu bu kosullar altinda firmalar, miisterilerini cezbedebilmek
adina yenilikg¢ilik stratejileri ile pazar konumlarini saglamlastirmaya ¢aligmaktadirlar.
Firmalar ve miisteriler arasindaki bilgi akiginin ge¢mise gore ¢ok daha fazla oldugu ve
dolayisiyla yogun bilgi kirliliginin oldugu giinimiiz rekabet sartlarinda, firmalar
kendilerini fark edilebilirlikleri ile on plana c¢ikartacaklardir. Bunu basarabilen
firmalar varliklarini siirdiirebilirken, basarili olamayanlar rekabet ortaminda daha fazla
yasamlarini siirdiiremeyeceklerdir. Bu nedenle bu dénemde bilginin ¢ok ve daginik
olmasinin etki ettigi rekabet kosullari, firmalarin fark edilebilmelerini
zorlastirmaktadir. Konumlandirmayr bir strateji olarak ele aldigimizda ve
konumlandirma etkinligini firmalar i¢in yeni bir performans kriteri olarak ortaya
koydugumuzda farkliliklarin ne Olgiide basarili olup olmadigi o6lgiilebilecektir.
Farkliliklarin1 nasil ortaya koyduklar1 ve bu farkliligi nasil ifade ettikleri, firmalarin
mevcut ve potansiyel miisterilerinin zihninde yarattiklar alg1 sayesinde gerceklesecek

ve bu algiy1 konumlandirma etkinligi ile degerlendirebileceklerdir.

2.1. Konumlandirmanin Tanimi ve Kapsam

Konumlandirma, pazarlama karmasi elemanlari olan {irlin, triiniin fiyati,
satildig1 yer ve promosyonu lizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenledir ki,
konumlandirma pazarlamanin kilit 6gesidir (Kalafatis vd, 2000; Hooley vd, 1998).
Konumlandirma kavraminin bir {iriinle, bir mal, bir hizmet, bir sirket, bir kurum hatta
bir kisiyle basladigini ifade eden Reis ve Trout (2001) konumlandirmanin higbir
zaman sadece {irlinle veya hizmetle ilgili olmadigin1 aksine potansiyel miisterilerin
zihnine ulasabilmekle ilgili oldugunu vurgulamaktadirlar. Kotler (1997) ise

konumlandirmay1, firmanin {iriin ve hizmetlerini, imajmn1 tamamen tiiketicilerin



algilarina gore ve rakiplerine karsilik tasarlamak olarak tanimlamaktadir. Aaker
(1992), konumlandirmay1, marka kimliginin ve deger dnermesinin bir pargasi olarak,
etkin bir sekilde hedef kitleyle iliskilendirmektedir. Urban ve Hauser (1993),
konumlandirmanin yeni bir iiriin i¢in kritik bir éneme sahip bir olgu oldugunu
vurgulamaktadir. Van Gelder (2008), konumlandirmayi firmalarin rakiplerinden
farklilagtirma araci olarak tanimlamaktadir. Bir baska tanim ise, konumlandirmanin
firmanin {iriin ve hizmetleri yaninda imajini hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin
tasarlandigina vurgu yapmaktadir (Paley ve Orfanli, 2006). Literatiirde yapilan ¢esitli
tanimlarin ortak 6zelligi, miisteri algisini odak noktasi olarak ve temelinde miisterinin
zihninde gergeklestirilen iiriin ve hizmetle ilgili olusturulan algilarin biitiinii olarak ele
almasidir. Bu bilgiler 1s18inda konumlandirma, iirin ve hizmetin miisteri zihninde
tanimlanmast ve rakiplerine kiyasla bir yer edinmesine yonelik olarak firma

kararlarinin ve davraniglarinin bir biitiinli olarak tanimlanabilir.

Basarili bir konumlandirma, iiriiniin hedef kitle i¢cin 6nemli olan bir 6zellikte
benzersiz olmasini saglar. Bu nedenle konumlandirmanin, béliimlendirme ve hedef
pazarin belirlenmesi asamasindan sonra, hedef pazar i¢in neyin 6nemli oldugunun
saptanarak, rakiplerde ya da pazarda olmayan miisteri ihtiyacina gore iiriiniin
tasarlanmas1 firmaya rekabet avantaji saglayacaktir. Hedef pazar ve farklilastirma,
konumlandirmanin en temel iki 6gesidir ve bu 6geler konumlandirmanin pazarlama
icin 6nemini ortaya koymaktadir (Fuchs, 2008). Di Mingo (1988), iki farkli bakis
acistyla konumlandirmay1 tanimladig1 ¢alismasinda, ilk olarak strateji tasarlama siireci
olarak ele alarak ve konumlandirmanin pazari ya da boliimiinii tanimlama, belirleme
ve segme siireci oldugunu vurgulamaktadir. Bu siire¢ dogal olarak pazarin etkin ve
verimli bir sekilde okunabilmesini, basariyr yakalayabilmek icin firmanin dogru
yeteneklerinin 6n plana ¢ikartilmasini, firmanin yakin ¢evresinin iyi analiz edilerek
giclii ve zayif yonlerinin tanimlanmasini ve pazar ihtiyaclarinin belirlenmesini
kapsamaktadir. ikinci bakis acisi ise konumlandirmanin miisterilerin satin alma karari
vermelerini saglamak icin gerekli pazarlama karmasi elemanlarinin etkin ve verimli
bir sekilde tasarlanmasini ve kullanilmasini gerekli kildigidir. Dibb ve Simkin (1991)
konumlandirmanin onceki asamalarini pazar boliimlendirme ve hedef pazarin
belirlenmesinden olusan {i¢lii ayagin bir pargasi olarak vurgulamaktadir. Sekil. 1°de

de bu asamalar agiklanmaktadir.



Sekil 1: Pazarlamanin Uclii Ayag

BOLUMLENDIRME
e Pazar homojen gruplara ayrilarak,
boliimlere uygun pazarlama stratejileri
belirlenir.

HEDEF PAZARIN BELIRLENMESI
o Hedef strateji belirlenir
e Hangi pazar boliimiiniin hedef pazar
olacagi belirlenir.

KONUMLANDIRMA
Miisteri algilari {izerine galigilir.
e  Uriinler miisterilerin zihninde
konumlandirilir.
e Pazarlama karmasi konumlandirmaya
gore sekillendirilir.

Kaynak: Dibb, S., ve Simkin, L.(1991).

Pazarin homojen gruplara ayrilarak, bu boéliimlere uygun pazarlama
uygulamalarinin gelistirildigi (Croft, 1994) pazar boliimlendirme asamasi, pazarda yer
alan miisterilerin demografik o6zellikleri, istekleri ve ihtiyaclari, davranis sekilleri
itibariyle birbirinden farklilik gosterdigi i¢in uygun pazarlarin tanimlandigi ve
degerlendirmelere gore alt gruplara ayrilmasidir. Her firma ve {iriinii i¢in kosullar ve
hedef pazarin 6zellikleri farklilik gosterse de; bélimlendirmenin net ve agik bir sekilde
tanimlanmis olmasi, potansiyel kari1 saglayabilecek biiyiikliikkte olmasi, satis ve
promosyon ¢abalar1 ile rahatlikla satilabilir, denetlenebilir ve istikrarli olmasi
gerekmektedir (Kotler, 1999; Lamb, Hair ve McDaniel, 2005). Pazara sunulmasi

planlanan tiim ftriinlerin pazardaki her firmanin var olan miisterilerinin hem de
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potansiyel miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecegi diisiincesiyle hareket
edilmeli ve firma kaynaklarim1 dogru bir sekilde kullanarak hedef kitleye tam
anlamiyla odaklanabilmelidir. Pazar bolimlendirme yontemlerini Kotler ve

Armstrong (2006), dort temel kategoride Tablo 1’de 6zetlendigi gibi ele almaktadir.

Tablo 1: Pazar Béliimlendirme Yontemleri

Boliimlendirme

Yontemleri Agiklama

Demografik Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, egitim Vvb.

Boliimlendirme Ozelliklerine gore degerlendirilmesi.

Psikografik Tiiketicilerin, degerleri, tutumlari, inanglari ve yasam

Boliimlendirme tarzlarina gore degerlendirilir.

Cografi Tiiketicilerin, bolgesel, ulusal ve uluslararasi

Boliimlendirme konumlarina gore gruplandirilmasi

D sl arina Tﬁke.ticilerin, iriinleri kullanim Qranlarl, nedenleri,

Gére Blimlendirme hangi duygu ve davranis boyutu ile kullandiklarinin
saptanmasl.

Kullanilan boéliimlendirme yontemleri her ne kadar bagimsiz gibi dursa da ig
ice gecmis ve birbirleriyle siki bir bag icerisindedir. Bu yontemler birbirleri ile iligkili

olup beraber kullanildiginda daha basarili sonuglar verebilecektir.

Konumlandirma stireci oncesindeki ikinci basamak hedef pazarin belirlenmesi
asamasidir. Bu asama, hedef stratejinin belirlendigi ve hangi pazar boliimiiniin
firmanin hedef pazar1 olarak segilecegine karar verildigi asamadir (Dibb, 1998). Tiim
pazarlama karmasi elemanlar1, hedef pazara uygun olarak sekillenmektedir. Firmalar,
net ve agik bir sekilde tanimlanmis miisteri grubuna uygun kaynaklara odaklanarak
olusturacaklar1 pazarlama karmasiyla miisterilerine cazip gelmeye calisacaklardir
(Dibb ve Simkin, 1991). Hedef pazarin belirlendigi asamada 6nemli olan miisteriyi
tamimaktir. Firmalar misterilerini agik ve net bir sekilde tanimlayabilirse,
konumlandirma da net bir bigimde sekillenecektir. Firmalarin amaglarini etkili ve
verimli bir sekilde kullanabilmeleri i¢in en iyi sekilde hizmet verebilecekleri hedef
pazar1 secmeleri gerekmektedir. Bu se¢im dogru miisteriler ile dogru iligkiler
kurabilecekleri stratejileri belirleyebilmeleri ile saglanabilir (Kotler ve Armstrong,
2006). Firmalarin mevcut kaynaklar1 ve yetenekleri ile faaliyet gosterebilecekleri
pazarlarin belirlenmesi, var olan kaynaklarini etkin ve verimli kullanabilmeleri
firmalar1 hedef pazar secimine gotiiren en dnemli unsurdur (Odabas1 ve Baris, 2003;
Islamoglu, 2009). Hedef pazarin belirlenmesiyle firma pazarlama stratejilerine yon

verecek ve pazarlama i¢in 6nemli olan fiyat, tutundurma ve dagitim yontemlerini hedef
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pazarin Ozelliklerine gore sekillendireceklerdir. Pazarlama g¢abalarini iirtinleri igin
uygun olan hedef pazar iizerinde yogunlastirdiklarinda basarili olabileceklerdir

(Hollensen, 2003).

Pazarlama uygulamalarinin en zor kismi olan, bir iiriinlin ve hizmetin
misterilerin zihninde algilanmasi olan konumlandirma (Reis ve Trout, 2001) da
onemli olan ve asil basarty1 saglayan, miisterinin ihtiyag¢ ve isteklerini, fiyat, dagitim
ve promosyon asamalarini kapsayan somut bir karmaya doniistiirebilmektir. Bu
nedenledir ki pazarlama karmasi elemanlar1 konumlandirmanin  ardindan
sekillenmektedir. Bu bakis agisini destekleyen Buhalis (2000), konumlandirmay1
firmalarm iiriin ve hizmetlerini pazara sunarken hedef kitlesini dikkate alacak sekilde
pazarlama karmasi elemanlarim1 segmesi seklinde tanimlamistir. Konumlandirma
stratejisinde verilecek kararlar icin pazarlama karmasi elemanlar1 olan fiyat,
tutundurma ve dagitim faaliyetleri kritik 6nem tasimaktadir (Fuchs 2008). Basaril1 bir

konumlandirma, firmalara rekabet avantaji saglayacaktir (Wen ve Yeh, 2010).

Pazarlama yonetiminin Oncelikli ve temel unsurlarindan biri olarak kabul
edilen konumlandirma, temelinde miisterilerin zihninde gerceklestirilen ve o markayla
ilgili olusturulan algilarin biitiiniidiir (Hooley, Greenly, Fahy ve Cadogan, 2001).
Ancak konumlandirma, {riinlerin pazardaki rakiplere karsi tstiinlilk saglayacak
sekilde farklilastirilmasini ve miisterinin zihninde bu farkliligin algilanmasini gerekli
kilar (Hooley vd 1998; Brooksbank, 1994). i¢inde barindirdig: farklilik dzelliginden
dolay1 yapilan tiim bu tanimlarin bir diger ortak noktasi, temelinde konumlandirmay1
bir strateji olarak ele almasidir. Strateji kavrami, firmanin hedeflerinin ve amaglarinin
belirlenmesi ve bu hedef ve amagclara ulasabilmek icin kaynaklarin atanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Snow ve Hambrick, 1980). Firma stratejisi, bir endiistri i¢cindeki
rekabet ortaminda, rekabet avantajinin elde edilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in kullanilacak
araglar ile izlenilecek yollarin secilmesi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi ile ilgili
karar verme siireglerinin toplamidir (Bulut, Pirnar, Halag ve Oztiirk, 2013). Firmalar
icin var olan sinirli kaynaklarini, firmalarin yetenekleri ve miisterilerin ihtiyaglar
dogrultusunda kullanmalar1 ve kendi yeteneklerinin farkinda olmalari, miisteri
thtiyacini karsilayabilecek sekilde bu yeteneklerini gelistirebilmeleri icin kilit 6gedir
(Hallen, Johanson ve Sayed-Muhammed 1991; Boeker, 1989). Firmalarin ¢evresine

adaptasyonu (Hallen vd., 1991) olarak da ifade edilen strateji, ayni zamanda firmanin
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cevresel degisimlere tepki vermesi olarak da agiklanabilir (Snow ve Hambrick,1980).
Strateji kavrami, genel anlamda dnceden belirlenen amaca ulagmak i¢in izlenen yol,

yontem ve yaklasimlarin tiimiidiir.

Konumlandirmayi stratejik boyutu ile ele aldigimizda miisterinin zihnindeki
riinle 1ilgili siirdiirebilir rekabet avantaji elde edebilmek {iizerine tasarlandigi
sOylenebilir. Konumlandirma sayesinde, firmalar miisterilerinin algisina ulagarak hem
maddi hem de manevi olarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etme ¢abasindadirlar.
Bu nedenledir ki, basarili ve etkin bir konumlandirma stratejisi belirlemek firmalar
icin oldukga karmasik ve zor bir siirectir. Schnedler (1996) bu siireci, karmagik bir
pazar yapisinda firmalarin vermeleri gereken en zor kararlardan biri olarak
adlandirmaktadir. Etkili bir marka konumlandirmada, firmanin ayni {iriin
kategorisindeki diger markalarla, miisteri géziinde algilanan iliskisinin ne oldugunun
ortaya konmasi gerekmektedir (Gwin ve Gwin, 2003). Temelinde ii¢ yaklasimla
hareket edilen konumlandirma kararlarinda oncelik; ilk olma, tek olma ve duygulara
hitap edebilmedir (Fill, 1995). Bu yaklasimlardan birincisi, pazara ilk girig yaparak ilk
olmanin verdigi rekabet avantajimi kullanabilme temeline dayanmaktadir. Ikincisi; tek
olma, miisterilerin goziinde {irliniin essiz Ozellikleri ile algilanmasini ifade eder.
Ucgiinciisii; duygulara hitap edebilme, firma imaj1 ile miisterilerine hitap edebilmesini
ve tercih edilmesini saglamaktir (Fill, 1995: 245). Stratejilerini belirlerken, firmalarin
temel hedefleri, pazarda var olan rekabete karsi ayakta kalabilmek ve avantaj elde
edebilmektir. Bununla beraber hedef pazar, liriiniin farki veya rakiplerinden iistiinliigi,
hedef pazar i¢in bu farkin degeri ve firmanin bu degeri gosterme ya da ortaya koyma
yetenegi de 6nem kazanmaktadir (Manhas, 2010: 18; Gwin ve Gwin, 2003: 31). Bu
temel unsurlara 6nem verildigi takdirde firmalar {irlin ve hizmetleri ile rakiplerinden
farkli algilanarak konumlandirmanin temel amacina ulasabilmektedir (Gwin ve Gwin,
2003).

Pazarin her gecen giin gittikce degismesi, miisteri taleplerinde ve
beklentilerindeki ¢esitlilikler, firmalarin konumlandirma kararlarinda dikkatli ve
6zenli davranmalarimi gerekli kilmaktadir. Rekabet¢i konumlandirma kararlari, hedef
pazarin ya da pazarlarin belirlenmesinde ve rekabet avantajinin yakalanmasinda etkili
olmaktadir (Hooley ve Saunders, 1993). Pazarlama uygulamalarinda stratejik 6neme

sahip olan konumlandirma hem yonetim hem de pazarlama bakis acisiyla ele
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alindiginda, pazarlama faaliyetlerini kolaylastiran bir siire¢ olmasinin yani sira hem

makro hem de mikro diizeyde uygulanabilecek bir stratejidir (Bir, 1988).

Literatiirde yapilan ¢alismalar, firmalarin pazarlama yaklasimlarinda
sirdiiriilebilir ~ basarilarinin =~ olmasi,  firmalarin  dirlinlerinin ~ pazarda  1iyi
konumlandirilmis olmas1 gerektigini ortaya koymakta ve bu durum da
konumlandirmanin stratejik yonetim siireclerinde kritik bir 6ge haline gelmesine ve
pazarlama stratejilerinde basar1 kriteri olarak ele alinmasina neden olmaktadir
(Clement ve Grotemeyer, 1990; Brookshank, 1994; Devlin, Ennew ve Mirza, 1995).
Fisher (1991), firmalar1 konumlandirma uygulamalar1 ve bu uygulamalarin karlilig1 ile
olan iligkiyi ortaya koymaya ¢alismis, farklilastirilmis konumlandirmanin yiiksek kar
getirisi oldugunu belirtmistir. Benzer bir bakis agisiyla, McAlexender, Becker ve
Kaldenberg (1993), belirlenen konumlandirma stratejisi ile firmalarin finansal

performansi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu belirtmektedir.

Performans, stratejilerle belli bir donem sonunda elde edilen ¢iktilardaki
hedeflere ulagsma diizeyi olarak ifade edilmektedir (Porter, 1991). Stratejik hedeflere
yonelik olarak alinan kararlarin  etkinliginin  performans degerlendirilmesi
yapildiginda elde edilen sonuclara gore bu kararalar yeniden gozden gecirilebilir
(Bulut, 2007). Teorik olarak firmalarin uyguladiklart stratejilerin en temel amaci
firmanin pazar degerini arttirmak ve bu artigin siirekliligini saglayabilmektir
(Robinson, 1998). Firma yoneticileri de belirli bir donem sonunda hayata gegirdikleri
stratejilerinin etkinligini 6lgmek ve amaclarina ne Olgiide ulasip ulasmadiklarini

gormek isterler.

Y 6netim literatiiriinde temel olarak ele alinan performans 0l¢iitleri niteliksel ve
niceliksel olarak ikiye ayrilmaktadir. Her ne kadar yapilan aragtirmalar, amaci ve
diizeyine gore degisimler gosterse de niteliksel veriler orgiitsel davranig literatiiriinde
daha sik kullanilarak davranislari degerlendirirken, stratejik yonetim literatiiriinde
finansal kriterlerdeki artig, pazar pay1 biiylimesi, imalat ve yenilik performanslar1 gibi
nicel veriler performans Ol¢iimiinde kullanilmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni,
stratejik yonetimin firma etkinliginin ve karliliginin tizerine odaklanmasidir (Bulut,
2007). Genellikle bagimli degisken olarak ele alinan performans; ¢alismalarda finansal
performans, pazarlama performansi, tiretim performansi ve son dénemlerde siklikla

karsilagilan yenilik performansi gibi farkli kriterlerle ele alinmaktadir.

14



Tiim bu bilgiler 15181 altinda konumlandirmayr miisterilerin algisina ulagmak
olarak tanimladigimizda, konumlandirmanin stratejik yoniinii 6n plana ¢ikartarak,
firmalarin miisterilerinin algisina ne kadar ulagtifin1 ortaya koymak ve rekabet
avantajinin  ne kadarmi ellerinde bulundurduklarin1 tespit edebilmek ise
konumlandirmanin basarisi (performansi), daha acgik bir ifade ile konumlandirmanin
etkinlik yonii olarak tanimlanabilir. Onceki ¢alismalarda, firmalarin karar alma, yeni
iirtin gelistirme ve strateji belirleme siireglerinde konumlandirma bir strateji olarak ele

alinirken, bu ¢alismada konumlandirma etkinligi olarak ele alinacaktir.

2.2. Konumlandirma Stratejileri

Firmalar {iriinlerini ya da markalarin1 konumlandirirken bazi stratejilere gore
bu kararlarini olustururlar. Konumlandirma stratejileri, dogru bir sekilde hedef kitleye
iletildigi zaman etkin olur. Kotler vd. (2003), konumlandirma stratejilerinin temelinde

lic agsamadan olustugunu vurgulamaktadir, bu asamalar Sekil 2 ‘de gosterilmistir.

Sekil 2: Konumlandirma Stratejilerinin Asamalari

Rekabet Dogru Hedef pazara
saglayacak rekabet uygun
avantajlari avantajini konumu
belirlemek belirlemek etkin bir
sekilde iletm

Konumlandirma  stratejisi  belirlenirken  hangi  kriterlere gore

konumlandirmanin yapilacagi firmalarin dikkat etmeleri gereken en Onemli
kararlardan bir tanesidir. Bunun nedeni ise, bu kararla iiriinlerin rakiplerden hangi
Ozellikleri ile farklilastigi, hangi benzerliklerinin ya da stiinliiklerinin

vurgulanacaginin belirlenmesidir.

Konumlandirma stratejileri arasinda en sik kullanilan strateji tiirlerinden biri
olan Aaker ve Shansby (1982)’in siralamasidir. Bu ¢alisma, kavramsal olarak ele

alman bir calisma olup, calismada konumlandirma stratejileri, Ozelliklere gore
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konumlandirma, fiyat ve kaliteye gore konumlandirma, kullaniciya gore
konumlandirma, kullanima gbére konumlandirma, {riin ve hizmete gore
konumlandirma ve rakibe gore konumlandirma seklinde siralanmaktadir. Crawford
(1985) ise calismasinda iirlin ve hizmetlerin reklamlarina uygulanan icerik analizi
yontemiyle li¢ temel konumlandirma stratejisi (6zellikler — fayda ve psikolojik) ortaya
koymaktadir ve triinlerin sagladig1 faydalar1 konumlandirmada etkili faktor olarak
degerlendirmektedir. Ozelliklerine ya da niteliklerine gore konumlandirma da
firmalar, triiniin ya da markanin 6zelliklerine dikkat g¢ekerek tiirliniin avantajli
oldugunu vurgulamaktadir (Fuchs, 2008). Sagladigi fayda agisindan konumlandirma
ise dogrudan ve dolayli fayda olarak ele alinmaktadir. Dogrudan fayda iiriiniin ya da
markanin kullanim kolayligina vurgu yapan, genellikle tutum temelli faydalar1 ortaya
koyan, miisterilerin problemlerini karsilamaya ve fonksiyonel ihtiyaclara yoneliktir.
Dolayl fayda ise, miisterilerin yasadigi ya da yasayacagi tecriibeleri 6n plana ¢ikaran,
hedonik ihtiyaclarin1 karsilayan ve bireyin iiriin algisina yonelik toplumda kisisel
imajina katki saglamaya yoneliktir. Psikolojik konumlandirma ise, tiriine ait fiziksel
olmayan degerlerin 6n plana ¢ikartildigi, iiriiniin ya da markanin miisteri goziinde
sekillenmesini saglayan konumlandirma stratejisidir. Easingwood ve Mahajan (1989),
sekiz farkl: strateji tlirli ortaya koymuslardir ve tirlin hattinin arttirilmasz, iirtin hattinda
yapilacak genisleme ve farklilagtirma uygulamalarini konumlandirma stratejilerini
belirleyen boyutlar olarak ele almislardir. Arnott (1994), yapmis oldugu ¢aligmasinda
empati, 6deme giicli, promosyon (tutundurma), yonetim zamani, yardimseverlik,
giivenilirlik, kibarlik, calisan yetenegi, esnek fiiriinler, kisilere ulasma, tanitim,
kisisellestirme, tesvikler, sosyal bilinglenme, giivenlik, teknoloji olmak tizere 16 farkli
strateji tipi ortaya koymustur. Hooley, Broderick ve Moller (1998) konumlandirma
stratejilerini fiyata gore (diisiik fiyat- yiiksek fiyat), kaliteye gore (yiiksek kalite- diisiik
kalite), yenilik¢ilige gore (yenilikgi- taklitgi), hizmete gore (seckin hizmet- sinirli
hizmet), faydaya gore (farklilagtirilmis fayda- farklilastirilmamis fayda), teklife gore
(kisisellestirilmis teklif- standart teklif) olmak iizere alt1 boyutta ele almistir. Kalafatis
vd. (2000), konumlandirmanin uygulanabilecegi toplam 13 strateji ortaya koymustur.
Bu 13 stratejinin; fiyat, is yapma kolaylig1, kisisel baglanti, liriin performansi, teklif
cesitliligi, goriiniis, gilivenlik, liderlik, ayricalikli kimlik, statii, iilke kimligi,
farklilastirma ve ¢ekicilik boyutlari ile uygulanabilecegini vurgulamaktadir. Blankson
ve Kalafatis (2004) ise faktor analizi yontemiyle ortaya koydugu alti strateji tiiriiyle,

strateji literatiiriine tiiketici/miisteri temelli bir bakis acis1 getirmistir.
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Literatiirde yer alan ve konumlandirma stratejilerine farkli yaklagimlari ortaya

koyan yazarlar ve yaklagimlari agagidaki Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Konumlandirma Stratejilerine Yonelik Yaklasimlar
Yazarlar Konumlandirma Stratejisi Yaklasimlari

Aaker ve Ozelliklerine gore konumlandirma

Shanshy (1982) Fiyat-Kaliteye gore konumlandirma

Kullanima gore konumlandirma

Kullanicrya gore konumlandirma

Uriin ve hizmete gore konumlandirma

Rakiplere gore konumlandirma

Ozelliklere gore konumlandirma

Faydaya gore konumlandirma (dogrudan ve dolayl

fayda)

Psikolojik konumlandirma

Lidere gore konumlandirma

Takipei

Rakibe gore yeniden konumlandirma

Hat geniglemesi

Easingwood ve Isletmenin yetenekleri (uzmanlik, yenilikgilik,

Mahajn (1989) performans)

Artisa gore (lirlin artis1, ekstra servis hizmeti)

Insan avantaji

Cazip paketleme

Teknolojik yonii yiiksek tistiin tirtinler

Ulasilabilirlik

Kisisellestirmeye yonelik bireysel istekler

Kullanicr isteklerinin tatminine yonelik eksiksiz

iirlin hatt1

Empati

Odeme Giicii

Promosyon(Tutundurma)

YoOnetim zamani

Yardimseverlik

Giivenilirlik

Calisan Yetenegi

Esnek Uriinler

Kisilere Ulagsma

Tanitim

Kisisellestirme

Tegvikler

Sosyal Bilinglenme

Gtivenlik

Teknoloji

Diisiik Fiyat-Yiiksek Fiyat

Yiiksek kalite- Diisiik Kalite

Inovasyon- Imitasyon

Seckin hizmet- Simirli Hizmet

Farklilastirilmus fayda- farklilastirilmamus 6zellikler

Ozel teklifler- standart teklifler

Crawford
(1985)

Ries ve Trout
(1986)

Arnott (1994)

Hooley vd.
(1998)
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Kalafatis vd.
(2000)

Fiyatlandirma
Kolaylik

Kisisel baglanti
Uriin performansi
Teklif ¢esitliligi
Gorliniis
Giivenlik
Liderlik
Ayricalikli kimlik
Statii

Ulke Kimligi
Farklilagtirma
Cekicilik
Sinifinin en iyisi
Servis

Paranin karsilig
Giivenilirlik
Caziplik

Ulke mensei
Marka adi

o Secicilik
Kaynak: Blanskon ve Kalafatis (2004: 10)

Blankson vd.
(2004)

Konumlandirma karar1 verilirken yoneticilerin dikkat etmesi gereken 6nemli
bir unsur, bu kararlarda tirtiniin hangi unsurunun temel alinacagidir. Firmalar siklikla
tiriin O6zellikleri ve fayda unsurlarina gore konumlandirmay: temel almaktadirlar.
Ancak 06zellikle yenilikgi tiriinlerde 6zellik temel alinarak yapilan konumlandirmanin
firmaya getirecegi rekabet avantaji, firmanin rakipleri tarafindan kolaylikla taklit
edilebilecegi i¢in firmaya siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamayabilir. Bu
olumsuzlugu ortadan kaldirabilmek i¢in, firmalarin {iriin 6zelliklerini 6n plana ¢ikartan
konumlandirma stratejisi uygulamasi durumunda iiriiniin rekabet avantaj1 saglayacak
Ozelliklerine dikkat ¢ekerek firmanin kendi yenilikgilik yetenegini kolayca taklit
edilemez kilmas1 gerekmektedir. Uriinlerin 6zelliklerine goére konumlandirma strateji
belirlemektense firmalar, iriiniin faydalarint 6n plana c¢ikartan konumlandirma
stratejilerini segmeleri durumunda daha fazla avantaj elde edebilirler. Bu durumda
dahi kritik 6neme sahip konu iirlinlin saglayacagi faydanin daha dnceden rakipleri
tarafindan kullanilmamis olmasindan ge¢mesidir, ¢iinkii aksi takdirde konumlandirma

markanin ya da iriiniin farklilagtirmaktan G6te benzerligini 6n plana ¢ikartacaktir

(Gelder, 2008).

Tiim bu konumlandirma stratejilerinin disinda kalan yeniden konumlandirma,

firmalarin hedef pazarini ve rekabet {istiinliigii saglayan farkliklarindan birini ya da her
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ikisini birden degistirerek kendini pazarda yeniden konumlandirma siirecini
kapsamaktadir (Jobber, 1995). Genellikle iiriin yasam egrisinde gerileme donemine
giren irilinleri tekrar canlandirmak i¢in uygulanan degisiklikleri kapsayan bir siireg
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Isletmelerin yeniden konumlandirma kararini
uygulayabilmeleri i¢in dncelikle mevcut konumu belirlemeleri, ardindan istedikleri
konumu saptamalar1 ve bu konuma uygun tutundurma cabalarinin baglatilmasi
gerekmektedir (Lewis, 1990). Yeniden konumlandirma stratejisine alternatif olarak
Czerniawski ve Maloney (2010) iirtinlerin, tiriin yasam egrisinde diisiis donemine
geemeden yoneticiler tarafindan yeniden konumlandirma kararinin verilmesi
gerektigini savunmakta ve bu konumlandirmayi proaktif konumlandirma olarak
nitelendirmektedirler.  Czerniawski ve Maloney (2010)’a gére  proaktif
konumlandirma; pazardaki degisiklikleri dikkate alarak, pazara sunulan iiriiniin yasam
egrisi henliz olgunlasma asamasindayken miidahale edip tekrar farklilig
yakalayabilmekten ge¢mektedir. Yeniden konumlandirma ya da proaktif
konumlandirma pazar genisletici yenilik¢i iirlinlerde uygulanabilecek ve bdylece
pazarda rekabet avantaji elde edilmesini saglayabilecek bir konumlandirma stratejisi

olarak degerlendirilebilir.

2.3. Konumlandirma Etkinligi

Gilinlimiiz yogun iletisim ortaminda, firmalarin farkliliklarini uyguladiklar
stratejilerle ortaya koymalarini gerekli kilmaktadir. Uygulanan stratejilerin belirli bir
donem sonunda amacina ulasip ulasmadiginin bir gostergesi olan performans bu
noktada biiylik Onem arz etmektedir. Pazarlamanin onemli bir 6gesi olan
konumlandirmayi1 performans olarak degerlendirdigimizde, yonetimsel bakis acistyla,
konumlandirma performansimin ortaya konmasi, yoneticilere konumlandirma
stratejilerinin  etkinligini gosterecek ve stratejilerin tasarlanma ve uygulanma
stireglerine katki saglayacaktir. Sektordeki rakiplere gore firmalarin pazarlama
kriterlerinin basar1 derecesi, firmalarin pazarlama performansini ortaya koyacaktir

(Bulut, 2007).

Pazarlama performansi kriterleri arasinda yer alan toplam satislardaki artis,

miisteri memnuniyeti, pazar paymdaki degisim hem akademisyenler hem de
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uygulamacilar tarafindan siklikla kullanilan performans kriterleridir (Sevin, 1965;
Eccles, 1991; Clark, 1999; Ambler, 2001; Ambler, Kokkinaki ve Puntoni, 2004; Bulut,
2007). Bu noktada hangi pazarlama performansi kriterlerinin kullanilacagi, kaynak
kullanimlarin1 giincelleyip glincellememesi gerektigini gosteren rasyonel bir siirectir
(Ambler vd., 2004). 1990’lardan itibaren finansal olmayan Ol¢iitlerin deger gormeye
basladig1 ve miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, kanal memnuniyeti, marka degeri,
miisteri hayat boyu degeri, iliski degeri, yeni iirlin gelistirme basaris1 gibi dlgiitlerin
yogunlukla kullanilmaya baslandig1 sdylenebilir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri
pazarda iiriin odakli anlayis yerine pazar odakli anlayisin (Narver ve Slater, 1990:
Kohli ve Jaworski, 1990) 6neminin artmaya baglamasidir. Amber ve Kokkinaki
(1997) pazarlama c¢abalarin1 6lgmek i¢in kullanilan kriterleri inceledikleri
calismalarinda pazarlama kriterlerini; finansal Olgiitler, rekabet Olglitleri, miisteri
davraniglarinin 6lgiitleri, miisteri davranislari aracilari, miisteri 6l¢iitleri ve yenilikg¢ilik
Olgiitleri olmak tiizere toplam alt1 kategoride toplamislardir. Bu performans
kriterlerinin yeterli olmadig1 yoniinde yapilan ¢alismalar; pazarlama uygulamalarinin
etkinligini ortaya koyma, kisa vadeye odaklanma, paydas degeri yaratmama ve
algilanan performansin sadece secilen kriterlere bagli olmasi konularinda elestiriler
sunmaktadir (Ambler vd., 2004; Seggie, Cavusgil ve Phelan, 2007). Bu konudaki
acigl, pazarlama performansina destek niteligine sahip oldugu diisiliniilen

konumlandirma etkinligi ile kapatabilmek miimkiin olabilecektir.

Yenilikgilik ile pazarlama, firmalarin rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in
birbirleriyle paralel ilerlemesi gereken faaliyetlerdir. Pazarlama; {iriin ve hizmetlerin
deger yaratmak kosuluyla degisiminin gergeklestirilmesi, bireylerin ya da gruplarin
ithtiyaclarmi ve isteklerini elde etmelerini saglayan sosyal ve yonetsel bir siirectir
(Kotler, Armstorng, Saunders ve Wong, 1999). Bu siirecte yeniliklerin ticari basari
elde etmek icin artan 6nemi, kisiler ya da bireyler tarafindan herhangi bir iiriin ya da
hizmetin yeni olarak algilanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2002; Blackwell,
Miniard ve Engel, 2006). Firmalarin her gecen giin artan rekabet kosullarinda hayatta
kalabilmeleri, miisterilerinin isteklerini dogru anlamalarina ve bu istek ve ihtiyaclarina
yonelik uygun iriin ve hizmetlerini miisterilerine dogru bir sekilde sunmalarina
baglidir. Bu sartlar altinda da Ar-Ge faaliyetlerinin yan1 sira pazarlama faaliyetleri de
rekabet avantaji saglamanin O6nemli bir yolu olmustur. Ancak sadece miisteri

tercihlerine uygun iiriin ve hizmet {iretmenin yani sira, miisterilerin tercihlerinin nasil
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olusturulacagi, miisteri algilarinin nasil yonetilecegi de firmalarin lizerinde 6nemle

durduklart bir konudur (Doyle, 1998).

Bir iiriin ya da hizmetin rakiplerinden ayricalikli 6zelliklerini vurgulayarak
tikketici i¢in c¢ekici hale getirme ¢abalarinin tiimiinii konumlandirma olarak
adlandirdigimizda (Kapferer, 2004) konumlandirma etkinligi de bu ¢abalarin sonunda
ulagilmak istenen temel amactir (Dibb ve Simkin,1993; Myers ve Peracchio, 1996;).
Bir iiriin ya da hizmeti rakiplerine kiyasla farkli kilan ayricalikli 6zellikler,
farklilastirma (differentiation), elverigli/uygun olma (favorability) ve giivenilir
(credibility) olma boyutlari ile genellenebilir (Fuchs, 2008). Daha 6nce yapilan bazi
caligmalar, firma faaliyetleri ve konumlandirma etkinligi arasinda pozitif bir iliski

oldugunu ortaya koymaktadir (Kalafatis vd. 2000).

Literatiirde konumlandirma etkinliginin iki farkli bakis acisi ile ele alindigi
goriilmektedir. Bu bakis acilarini firma temelli konumlandirma etkinligi ve miisteri
temelli konumlandirma etkinligi olarak ele almak miimkiindiir. Firma temelli bakis
acistyla konumlandirma etkinligi, ciro, pazar payi, karlilik gibi finansal performans
kriterleri ile degerlendirilebilmektedir (Roth, 1992 ve 1995; Evans, Moutinho ve Van
Raaij, 1996; Cravens, 2000). Ancak konumlandirma, miisterilerinin zihninde yer etme
ve algilarimi degistirme ya da giiglendirme tizerine odakli oldugundan firma temelli
bakis acisinda, planlanan konumlandirma ve gergeklesen konumlandirma olarak
degerlendirilir. Planlanan konumlandirma, firmanin markasiin hedef kitlesi
tarafindan nasil algilanmasini istemesi ile ilgiliyken, hedef kitlenin algilar ile ilgili
oldugu ve firmanin bu yonde temel yeteneklerini kullanacagi igin stratejik
konumlandirma ile de ilgili bir kavramdir (Porter, 1980; Ellson, 2004; Fuchs, 2008).
Gergeklesen konumlandirma ise ¢esitli pazarlama iletisimi araclariyla gergeklestirilir.
Pazarlama ve pazarlama iletisimi literatiiriinde, konumlandirmanin yogunluklu olarak
reklam faaliyetleri ile gergeklestirildigi dikkat ¢ekmektedir (Lodish, 1986; Krishnan,
1996; Llilien ve Rangaswamy, 2003). Firmalar iriinlerini konumlandirirken
reklamlarla miisterinin zihninde yer etmeye cabalarlar. Miisteri temelli
konumlandirma etkinligi ise, rakiplere kiyaslandiginda miisterilerin triinlerle ilgili
diisiincelerini kapsamaktadir. Bunlar ¢ogunlukla, tiiketici davranislar: ile ilgili olup
satin alma siklig1, fiyat duyarliligi, marka tercihi seklinde siralanabilir (Carpenter vd.,
1994; Aalpert ve Kamins, 1995; Kalra ve Goodstein, 1998). Fuchs (2008, 2009),
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misteri temelli konumlandirma etkinligi {izerine yapmis oldugu ¢alismasinda
konumlandirma etkinligini, tiiketici zihninde bir markanin uygun (favorable),
farklilasmis (differantiated) ve giivenilir (credible) konumda algilanmasi olarak

tanimlamaktadir.

Bu bakis acisindan hareketle firmalarin uyguladigi yenilik¢i stratejilerin
miisteri temelli bakis acisindan farkli olarak firma temelli bakis acisiyla
konumlandirma etkinligi ol¢lilmeye ¢alisilacak, boylece ilk kez konumlandirma
etkinligi ve yenilikgilik diizeyleri kavramlar1 arasindaki iliski ortaya koyularak ve
firmalara bu alanda yeni 6nermeler sunulacaktir. Calismada ele alinan konumlandirma
etkinligi boyutlari, farklilastirma etkinligi, uygunluk etkinligi ve giivenilirlik
etkinligidir.

2.3.1. Farkhlastirma EtKinligi

Farklilagtirma, miisterilerin tercihlerini etkileme, sekillendirme ve rekabet
avantaji1 saglamanin temelini olusturmaktadir. Yogun rekabet kosullarinda iiriin ve
hizmetlerin ¢esitliligi ayn1 zamanda birbirine benzer O6zelliklerinin oldukga fazla
olmasi miisterilerin ihtiyaglarini giderebilmeleri igin alternatiflerin fazlaligini ifade
etmektedir. Firmalar agisindan bu durum yogun rekabet ortamini tanimlarken, taklit
edilmesi zor olan bir farklilig1 ortaya koyabilmelerini zorunlu kilmaktadir. Firmalar
daha yeni, daha hizli ya da ucuz iriin ve hizmetler sunarak farklilik yaratabilecekleri
gibi bu farkliliklarinin miisteri i¢in anlamli degerler seti ile ifade etmeleri rekabet

avantajini beraberinde getirecektir.

Rekabet avantaji elde edebilmek Porter’a (1980) gore, firmalarin maliyetlerini
diistirerek rakipleri karsisinda maliyet avantaji elde etmesiyle ya da miisterilerinin
goziinde iirlin ve hizmetlerini rakiplerinkine kiyasla farklilastirmasiyla
gerceklesmektedir. Firmalar farklilastirma stratejileriyle ilgili sektoriinde kendi
miisterileri i¢in ayricalikli 6zellik tagiyan tek firma olmayr amaglamaktadir (Eren,
2010). Gelistirdikleri yeni iirlinlerinde ya da mevcut iiriinlerinde miisterileri icin
onemli olan Ozelliklerini 6n plana ¢ikartarak miisterileri nezdinde Onemini,
giivenilirligini, uygunlugunu arttirarak misterilerinin  baglhiliklarin1  arttirmay1

hedeflerler. Farklilastirma stratejisi ile firmalarin fiyatlar1, sektorlerindeki maliyet
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lideri olan rakip firmanin fiyatindan yiiksek olacagi i¢in miisterileri tarafindan bu
aradaki fiyat farki kabul edilmektedir, ama bunun yaninda sektorlerindeki rakiplerine
kiyasla maliyetlerini azaltabilen ve bunu fiyatlarina yansitarak hem farklilagtirma hem
de maliyet stratejisini birlikte uygulayabilen firmalar dstiin rekabet avantaji
kazanacaktir. Farklilagtirma, iiriin ve hizmete ait iistlin ayricalikli 6zelliklerin 6n plana
cikartilmasinin yani sira tasariminda, teknik ozelliklerinde, glivenliginde, kullanim
kolayliginda, kalitesinde, satis sonrasi sunulan hizmetlerinde yaratacag {iriin imaj1 ile
de ortaya ¢ikmaktadir. Bugiin artik birgok insan igin vazgegilmez bir iiriin olan akilli
telefonlar, Apple’in miisterilerin algi ve beklentilerini degistirmesiyle gerceklesen
{iriin teknolojisinde yapilan yenilik odakl1 bir farklilastirmay: ifade etmektedir. ilag
sektoriinde 6nemli bir aktor olan ve yillik cirosu yaklasik 40 milyar dolar olan Bayer’in
pazara ilk sundugunda agr1 kesici 6zelligini vurguladigi ve bu yénde konumlandirdig:
Aspirin {irlinti, simdilerde kan sulandirict 6zelligi ile agri kesiciler arasinda
farklilagsarak Bayer’in iiriin konumlandirmada gergeklestirdigi farklilagtirmay1 ifade

etmektedir.

Mintzberg’e (1991) gore, rekabet avantaji yaratabilmek i¢in farklilagtirmanin
fiyatta, kalitede, tasarimda, imajda, miisteri destek hizmetlerinde gerceklestirilebildigi
gibi farkli bir yontem kullanarak geleneksellikten asla vazge¢meyerek iiriin ve
hizmetlerinde degisiklik yapmadan da gerceklestirilebilir. Ancak farklilagsmanin 6n
kosulu miisterinin ihtiyacin1 dogru anlayabilmektir. Hedef pazarin ihtiyacit olan
farklilig1 ortaya koyan ve bu farkliligi da konumlandirma ile miisteriye hissettirebildigi
6l¢iide firma, rekabet avantaji elde edecektir. Bu sayede firmalar, miisterileri tizerinde
yarattiklart marka bagliligi ile rakiplerine 6nemli bir engel yaratmakta ve bu durumda
sektore yeni girisleri engellemektedir. Standart mal ve hizmetlerin miisteri
beklentilerini karsilamadigr durumlarda firmalar, miisterilerinin ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda bu ihtiya¢ ve istekleri karsilayabilecek farkli yontemler bulmalar
gerekmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken husus, miisterilerin farklilig
algilayabilmesi, rakiplerin farkliliklar1 kolayca taklit edememesi ve farkliligin zamanla
misteriler i¢in Onemini yitirmemesini saglayarak maliyetlerin artmasini
engelleyebilmektir. Bu noktada maliyet artis1 ile deger artisi karsilastirmali olarak
kontrol edilmelidir (Porter, 1980).
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Farklilagtirma, konumlandirma literatiiriinde {iriin ya da hizmetin herhangi bir
Ozelliginin diger tiim rakiplerine kiyasla farkli olabilmesi ve bunu miisterinin
algilayabilmesi ile ilgilidir (Shostack 1987, Myers 1996). Tercih edilen bir iiriin ve
hizmeti sunabilmek i¢in s6z konusu markanin ya da iiriin ve hizmetin rakiplerden
gercek boyutlarda farklilagsmasi gerekmektedir (DiMingo, 1988). Markalasma tizerine
yapilan ¢aligmalarda konumlandirmanin ana amaci olan farklilastirmanin essizlik ve
benzersizlikle birlikte basarili marka konumlandirmanin  6geleri  oldugu
vurgulanmaktadir (Keller, 2003; Fuchs, 2008). Bu nedenle farklilastirma tiriiniin ya da
hizmetin ayn1 ya da benzer kategoride yer alan {iriin ve hizmetlerle kiyaslandiginda ne
kadar benzer ya da ne kadar ayricalikli oldugunu ve yine rakipleri ile kiyaslandiginda
essiz Ozelliklerinin tiiketici tarafindan algilanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Sujan ve
Bettman, 1989; Chaturvedi ve Carroll, 1998). Farklilastirmanin temeli, sektorde
faaliyette bulunan biitiin aktorlerden farkli uygulamalari pazara sunarak miisteri tercih
ve ihtiya¢larini firmalarin kendi iirlin ve hizmetlerine yonlendirmeyi bagarabilmesidir.
Bunu basarabilmesi firmanin {iriin ve hizmetlerini etkin bir sekilde konumlandirarak
miisterinin bu farklilig1 algilamasini saglayabilmesinden gegmektedir. Fark yaratmak,
fark: yakalamak ve pazarda lider olmak isteyen firmalarin yenilik stratejilerini gercek
birer basariya doniistiirebilmek basarili bir konumlandirmadan ge¢mektedir

(Mintzberg ve Quinn, 1991).

2.3.2. Uygunluk Etkinligi

Uygunluk (favorability) miisterilerin, iiriin ve hizmete karsi zihinlerinde
yarattiklart imajdir (Netemeyer vd. 2004; Fuchs, 2008). Miisteriler i¢in iiriin ya da
hizmetin 6zellikleri, sagladig1 fayda, kendi ihtiyaglar ve istekleri ile ortligiiyorsa bu
durumda {iriin ya da hizmetin kendileri i¢in elverisli ya da uygun oldugundan sz
edilebilir (Keller, 1993). Uygunluk, miisterilerin markaya kars1 olan 6nyargilarini,
egilimlerini agiklar (Dacin ve Smith, 1994). Bu nedenle, konumlandirmanin en 6nemli

ogelerinden birisidir.

Miisterilerin ~ ihtiyaglarim ~ karsilamak,  tatmin  etmek  amaciyla
gerceklestirdikleri satin alma eylemi basta pazarlama olmak {izere bir¢ok disipline

konu olmustur. Rasyonel se¢im teorisi de bu baglamda, satin alma kararlarini alma
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stirecinde insan davraniglarini anlamaya yonelik gelistirilen, tercihlerin fayda
fonksiyonu ile agiklandig1 ve odaginda faydanin maksimizasyonunun oldugu ve bir¢ok
disipline konu olan bir yaklasimdir (Abaan, 1998). Bireyler en yiiksek tatmini
saglamak, en yiiksek faydayi elde etmek amaciyla hareket ederler. Gergeklestirilen
satin alma eylemleri gesitli kisitlamalar olsa bile temelinde se¢ime dayanir ve Segim
teorisinin temelinde yer alan bireyler ve tercihler, tatmin edilmesi gereken istek ve
ihtiyaglar ile bu istek ve ihtiyaglarin se¢imi i¢in “rasyonel insan” varsayimini gerekli
kilar. Bu varsayima gore bireyler ne istediklerini bilir ve deger listelerinde 6nemli
gordiikleri isteklerine Oncelik verir. Bu teoriye gore, istek ve ihtiyaglarini
gerceklestirmek tizere kendileri i¢in optimal se¢imi yapacak ve sonucunda da rasyonel
bir karar vermis olarak kabul edileceklerdir (Rubin, 2005). Rasyonel se¢im teorisinin
temelini beklenen fayda kurali olusturur ve kisinin tercihlerinin se¢eneklerin bireye
sagladigni faydaya gore sekillenmesi esasina dayanir. Firmalar ve miisteriler,
secimlerini yaparlarken kendilerini en etkin sekilde hedeflerine ulastiracak tercihlerde
bulunurlar. Rasyonel bir tercihle kendi faydasina olan bir iiriinden yana se¢imini yapan
birey zarardan kagmir (Bankston, 2002). Temelinde faydayr maksimum yaparak
davraniglarin incelenmesi esasina dayanir. Rasyonel se¢im teorisinin varsayimlarina
gore tercihler fayda ile aciklanir. Uriin ve hizmetler ister firmalar ister miisteriler icin
olsun yarar, ustiinliik, zevk ve mutluluk sagliyorsa séz konusu nesneler faydalidir
(Abaan, 1998). Bu nedenle fayda kavrami bu teoriye gore iriin ve hizmetlerin

ihtiyaglar1 karsilama o6zelligidir (Goyal ve Sadasivam, 2010).

Bireylerin miisteri olarak bir markay1 satin almalarinin nedenleri {iriin ya da
hizmetten ne tiir beklentilerinin oldugunu bilmeleridir, daha 6nce yasanan satin alma
deneyimleri olumlu oldugu takdirde miisterilerin markaya olan bagliliklar1 olusacak
ve marka baglilig1 her yeni satin alma deneyimiyle artacaktir. Geleneksel anlamda
marka baglilig1, bilissel, davranigsal ve duygusal boyutlardan olusur ve marka imajinin
olusmasina biiyiik katki saglar (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001). Marka
bagliliginin saglanabilmesi, Aaker’a (1996) gore marka farkindaligi ile kisacasi
markanin rakiplerine kiyasla ayirt edilebilecek sekilde tanimabilir ve hatirlanabilir
olmasi ile gerceklesir. Firmalar i¢in 6nemli bir gii¢ unsuru olan marka baglilig,
miisterilerin firmay1 degerlendirmeleri sayesinde olusacaktir. Marka baghiligini elde
etmek uzun vadede firma igin yeni miisteri kazanmanin maliyetinden daha diisiiktiir

ve var olan miisteriler firmanin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde daha
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biiylik etkiye sahiptir (Aaker, 1996). Baglilik diizeyi yiiksek olan markalarin marka
degeri yiiksek (Kotler, 1997) ve dolayisiyla miisterilerin iiriin ve hizmetler i¢in
zihinlerinde yarattiklar1 imaji da olumlu olmaktadir. Alternatif markalar arasindan
miisterinin kendi i¢in tamamiyla uygun oldugunu diisiindiigii markaya yonelik satin
alma davranisin1 gerceklestirmesi ve bu davranisi gelecekte de diizenli olarak
stirdlirmesi ile gerceklesen markaya karsi olan bu davranigsal siireg; farkli bir bakis
acisiyla miisteriler i¢in markanin uygun oldugunu, tercih edilebilirligini ifade
etmektedir. Bu nedenle konumlandirma etkinliginin boyutlar1 arasinda yer alan
uygunluk etkinligi, firmanin rakiplerine karsi elde ettigi marka bagliligi sayesinde
etkili bir sekilde olusturdugu engelleri ve rakiplerinin pazarlama stratejilerine karsilik
vermeyen bir misteri portfoyiiniin olugsmasini saglar (Delgado-Ballester ve Luis
Munuera-Aleman, 2001).

2.3.3. Giivenilirlik Etkinligi

Firmalar, iiriin ve hizmetlerini sunarken vaat ettikleri ile beraber miisterilerinin
duygusal diinyalarina niifus edebildikleri 6l¢iide ve farklilasmis 6zellikleri ile dogru
orantili olarak var olmaktadirlar. Basarili bir iirin ve hizmet markasinin temelinde,
miisterinin tatmin edilmemis bir gereksinimini karsilayarak dikkati tizerine ¢ekmesi
ve bagliligim1 ya da sadakatini kazanarak bu siiregleri rakiplerinden daha iyi
yonetebilen giiglii bir fikirle ortaya ¢ikmalar yer alir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005).
Sektoriinde lider konumda olan firmalar, vaatlerini pazara sunduktan sonra
misterilerinin tiriin ve hizmetlerini almalar i¢in tesvik ederler ancak firmalar ile
miisteriler arasinda giiven duygusunu olusturmak zor bir siirectir (Lau ve Lee, 1999)
ve rakiplerinden farklilasarak, misterileri i¢in uygun, tercih edilebilir olabilmeyi

dogru bir sekilde yansitabilmeyi gerektirir.

Miisteriler i¢cin markaya olan giiven, beklentilerin karsilanacagina dair duyulan
giiven hissi olarak tanimlanmaktadir (Delgado- Ballester ve Luis Munuera-Aleman,
2001). Benzer bir sekilde, miisterilerin verilen sdzlerin yerine getirilecegine dair olan
inanct (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) ve markanin diiriistliigiine duyulan inancidir
(Chatterjee ve Chaudhuri, 2005). Bu tanimlar 15181 altinda giivenilirlik, bir markanin

vaatlerini miisterilerine karsi sahip oldugu yiikiimliiliiklerinin gerceklestirmesi ve
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gerceklestirmeye devam ettirmesi ile olusan bir siireg olarak ifade edilebilir. Bu siiregte
firmalar, miisterilerine vaatlerini hem duygusal hem de fiziksel fayda olarak sunmaya
calisirlar. Giivenilirlik boyutu, bu perspektiften bakildiginda markanin diiriistlik ve
dogruluk gibi kendi degerlerinin yarattig1 fayda c¢ergevesinde sekillenmektedir (Fan,
2005). Miisteriler i¢in satin alma kararlar1 kendi i¢inde bir risk barindirmaktadir, ancak
giivenilirlik bu kararlarin alinmasim kolaylastiran bir unsurdur (Lewis ve Weigert,
1985). Lau ve Lee (1999), firmanin dolayisiyla markanin itibarinin giivenilirlikle
dogru orantili olarak sekillendigini ve firma i¢in olusmus iyi bir itibarin giivenilirligin

olugmasina katk1 saglayacagini savunmaktadir.

Firma ve miisteri arasinda kurulan iligkinin temeli olan giiven, satin alma
davraniglarini yonlendiren, dolayisiyla firmanin pazar paymi arttiran 6nemli bir
unsurdur (Morgan ve Hunt, 1994; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2001;
Chatterjee ve Chaudhuri, 2005). Ancak duragan olmayan ve siirekli degisen bir siireg
olan taraflar arasi giiven iliskisi, ge¢mis deneyimlerle olusur ve gelecekte
gerceklesecek olan durumlarda degisebilme 6zelligine sahiptir ve miisteri tatmini
glivenilirligi etkilemektedir (Fournier, 1998; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-
Aleman, 2001; Elliott ve Yannopoulou, 2007). Giivenilirlik bireyler arasindaki sosyal
paylasimlart bir nevi kaynak aligverisi olarak ele alan sosyal miibadele teorisi ile
aciklanabilir. Sosyal miibadele teorisinin temeli sosyoloji ve sosyal psikolojiye
dayanmaktadir (Bilgin, 2011). Iliskide bulunan bireylerin farkliklar da olsa gesitli
tirtinlere ulagsmak tizere gergeklestirdikleri siireklilik arz eden alma-verme dengesinin
oldugu sosyal bir iliski yapisini ifade etmektedir (Wu, Yeniyurt, Kim ve Cavusgil,
2006). Fayda-maliyet perspektifinden iligkileri ele alan bu teoriye gore, bireyler, cesitli
faydalar elde etmek i¢in (sevgi, saygt, gliven, ekonomik kazanglar vb.) karsilikli iliski
iginde bulunurlar (Hsu ve Lu, 2004). Pazarlama literatiiriinde genellikle iliskisel
pazarlama perspektifinden ele alinan sosyal miibadele teorisi (Anderson ve Naurus,
1990; Morgon ve Hunt, 1994; Wilson, 1995) giiven, baghlik, degerler, gii¢ ve
bagimlilik gibi kavramlarla iliski kurularak aciklanmaya c¢alisilmistir. Firma ve
miisteri iligkilerinin arastirildigr bazi1 calismalarda, miisterilerin firmalara yonelik
giivenlerinin, bagliliklarinin ve tatmin diizeylerinin firmalarin diiriistliik ve tutarlilik
gibi giiven uyandiran duygular cercevesinde sekillendigi, taraflar arasi giiven ve
bagliligin iliskilileri gelistirmek ve siirdiirebilmek icin en etkili unsur oldugu ortaya

konmustur (Anderson ve Namus, 1990; Morgan ve Hunt, 1994). Firmalar ve
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miisteriler arasindaki siirekli bir iliski gerektiren ve giivenilirligi etkileyen faktorlerin
hangi kosullarda farklilik gosterdigini agiklamaya ¢alisan Garesan ve Hess’in (1997)
caligmas1 da giiven ve baglilik arasinda giiclii bir bag oldugunu ortaya koyan
caligmalar arasindadir. Ganbarino ve Johnson (1999), calismalarinda firmalarin
siklikla iliski iginde bulunduklari devamli misterileri icin gliven ve baglilik
degiskeninin tutumlar ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye tatminden daha c¢ok etki

ettigini ortaya koymuslardir.

Bu agiklamalar 15181 altinda konumlandirma etkinliginin 6nemli bir boyutu olan
giivenilirlik hem c¢evreleriyle hem de birbirleriyle etkilesim i¢inde olan firmalar ve
miisterileri arasinda var olan iligkinin 6nemli bir unsurudur. Bu iliskinin karsilikli bir
aligveris oldugu diisiliniildiigiinde, giivenilirlik unsuru iliskiyi stirekli kilacak ve satin
alma davraniglarinin tekrarlanmasinda 6nemli bir etkiye sahip olacaktir. Firmalar,
konumlandirma ile iiriin ve hizmetin farkliligim tutarl bir sekilde hedef kitlelerine
ilettiklerinde, miisterilerinin {irtinleriyle ilgili algisinin olugsmasini saglarlar. Anlasilir,
amaca uygun, tutarli bir konumlandirma sayesinde firma, rakipleri tarafindan taklit
edilmesi zor, firma i¢in kalic1 bir zenginlik yaratabilecek bir rekabet Gstiinliigii elde
edebilecektir. Lider konumda olan firmalarin miisterilerine sunduklari algi genellikle
daha nettir ve firmanin yeteneklerinin, kiiltiirii ve kisiligi ile uyumlu halde ve birbiriyle
tutarli olmas1 gerekmektedir. Aksi durumda miisteriye giiven saglamaz. Vaat ettiginin
tizerinde bir marka konumlandirmas: biiylik dl¢lide miisteri tatminsizligi sonucunu
doguracaktir. Eger sunulan iiriin markanin vaatlerini yerine getirmez ise bu durum
firmanin pazarlama performansimna olumsuz etkiler yaratacak ve firmanin,

konumlandirma araciligiyla miisteri ile kurdugu duygusal bag zarar gorecektir.
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UCUNCU BOLUM

YENILIK ve YENILIKCILIK DUZEYLERI
3.1. Yenilik Kavramm

Giintimiizde degisen ve gelisen teknolojinin bir sonucu olarak yenilik, insan
hayatinin her alanima siirekli etki eden bir kavramdir. Yenilik kavramimin gelisim
stireci incelendiginde, ilk tanimlamanin Schumpeter tarafindan, yeni bir yontem, yeni
bir kalite, yeni bir pazar, yeni bir o6rgiitsel yapiyr olusturan ¢iktilari vurguladigi
goriilmektedir (Crossan ve Apaydin, 2010). Schumpeter’in yenilik tanimi daha
sonrasinda yapilan yenilik ¢alismalarini etkilemis ve kavram cesitli arastirmacilar
tarafindan ¢esitli yonleri ortaya ¢ikarilarak tanimlanmustir. Drucker’e goére (1985)
yenilik, girisimciligin bir aracidir ve refah olusturmak i¢in yeni bir kapasite meydana
getiren, kaynaklari saglayan bir eylemdir. Porter (1990), yeniligin rekabet avantaji
saglayan hem yeni teknolojileri hem de yeni is yapma yontemlerini icerdigini
belirtmistir. Rogers’a gore (2003) yenilik, bireyler tarafindan yeni olarak algilanan
fikir, uygulama ya da nesne bigiminde tanimlamistir. Damanpour (1991) yeniligi, bir
firmanin basaris1 lizerinde yeni diislincelerin adaptasyonu, gelistirilmesi ve
olusturulmasi olarak tanimlamaktadir. Trott (1998) ise yeniligi, bir yonetim siireci
bakis agisiyla ele almig ve yeniligi diislince olusturma, teknoloji gelistirme, yeni ya da
iyilestirilmig bir {iriiniin imalat siirecinde ya da ve pazarlama siirecinde yer alan tim
faaliyetlerin yonetimi seklinde degerlendirmistir. Bir bagka tanima gore ise yenilik,
yeni bir Uriin veya siire¢ gelistirme, yeni bir Orgiitsel yap1 olusturma veya yontem
gelistirme faaliyetlerini kapsamaktadir (Hisrich ve Peters, 2002). Yenilik; yeni iiriin,
servis ya da bir siirecin olusumunu tiimiiyle i¢inde barindiran bir kavramdir (Brentani,
2001). Yenilik yapmak, yeni bir fikrin pazarda talep gorecek, ticari degere sahip olacak
bir iiriine donistiiriilmesidir (Alpkan, Ergiin, Bulut ve Yilmaz, 2011).

Oslo kilavuzunda yer alan agiklamalarda, yenilik; firma ici uygulamalarda,
isyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya dnemli derecede iyilestirilmis
bir iriin (mal veya hizmet), siire¢ yeni bir pazarlama yontemi veya yeni bir

organizasyonel yontemin ger¢eklestirilmesi, olarak tanimlanmaktadir (Oslo, 2005:50).

Yenilik kavrami, teknolojinin yardim ile firmalarin elde ettikleri bilgileri ve

yetenekleri toplum i¢in faydali bir unsura donistiirebilmekle ilgilidir. Bu fayda, teknik
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ve ekonomik siire¢lerin tamamini kapsamaktadir. Garcia ve Calantone (2002),
yeniligin teknoloji temelliligi iizerinde durmus ve teknolojik yenilikler tizerinde duran
OECD (1991) galismasinin en iyi tanim oldugunu vurgulamiglardir. Bu tanima gore
yenilik, teknoloji temelli bir icadin yeni bir pazar veya yeni bir hizmet olasiliina karsi
baslatilan ve icadin gelistirilmesini, {liretimini pazarlama c¢alismalarini iceren
tekrarlanan bir siirectir. Yeniligi icattan ayiran en 6nemli 6zellik de icat yeni bir fikir
iken, yeniligin pazarda kabul gdérmesi ve ticari bir fayda saglamasinin beklenmesidir.
Ayrica tanimda 6zellikle vurgulanan iki 6nemli 6zellik; teknolojik olarak gelistirilen
iriinlin pazarlama faaliyetleri ile lirtin ve hizmetin nihai kullanicilara ulagmasini ve
kullanimin1 saglamak ile tekrarlanan bir siire¢ 6zelligi sayesinde yeniligin hayata

gecirilmesi ve ardindan gerekli olan iyilestirme ve gelistirmelerin yapilmasidir.

Yeniligin amaci, temelde organizasyonun etkinlik ve performansinin
arttirtlmasidir. Yeni iirtinlerin basarisi bir firmanin karliliginin en 6nemli gostergeleri
arasinda yer almaktadir (Schafer, 1999). Yeni iiriinlerin basar1 6lgiitii bu {iriinlere olan
talep ile de yakindan ilgilidir ve yeniliklerin pazar tarafindan kabul edilmesi de bu
basariy1 etkileyen bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu gerekliligin
gerceklesebilmesi i¢in firmalarin dogru ve etkin bir sekilde verilen stratejik kararlarla
miisterilerinde hedefledikleri algiyr olusturabilmeleri gerekmektedir. Bu noktada
konumlandirma ve hedeflenen algiya ne kadar ulastiklarini gosteren konumlandirma
etkinligi onem kazanmaktadir. Firmalarin her miisterisinin farkl tercihleri, farkl istek
ve beklentilerinin oldugu diisiiniildiigiinde; firmalarin pazara sundugu her yeni {riin
her miisteri i¢in farkli yarar derecesine sahiptir ve sunulan iirlin ¢esitleri arasindan
secim yapabilen miisteriler iiriinlerin yeniliklerinin sagladig1 yarardan faydalanacaktir
(Rosenkranz, 2003). Yenilik, yeni bir {irlin veya hizmet olabilecegi gibi
organizasyonun kendisinde gergeklestirilen, iiretim siireci teknolojisi, yeni bir yap1
veya yonetim sistemi veya yeni bir plan ya da program da olabilir. Buradan da
yeniligin, organizasyona kazandirilmis, i¢sel olarak gelistirilmis veya satin alinmis

program, siireg, liriin veya hizmet oldugu degerlendirilebilir (Damanpour 1991).
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3.2. Yenilik Tirleri

Literatiirde yenilikler, farkli ¢alismalarda farkli siniflandirmalara tabi
tutulmaktadir. Utterback (1994); radikal ve adimsal kategorilerini kullanmaktadir.
Radikal yenilik; firmanin tiim bilgi, yetenek ve stratejilerinin degistirildigi, adimsal
yenilik ise standardizasyon ve dengelerin korundugu yenilikleri isaret etmektedir.
Rothwell ve Gardner (1988) inovasyon ve reinovasyon tanimlari iizerinde
durmaktadir. Inovasyonlar gercek yenilik getiren icatlar; reinovasyonlar ise mevcut
tirtinler tizerine yapilan iyilestirmeler olarak degerlendirilmektedir. Kleinschmidt ve
Cooper (1991) yiiksek, 1limli, diisiik yenilik¢ilik tanimlarini kullanmaktadir. Yiiksek
yenilik¢ilik iceren iriinler diinyaya yeni, pazara yeni ve firmaya yeni olarak
siniflandirilmaktadir. Ilimli  yenilikler firma yelpazesine smirli bir yenilik
getirmektedir. Disiik yenilikler ise iyilestirmeler, maliyet indirimi ve Yyeniden
konumlandirma igermektedir. Abernathy ve Clark (1985) ise teknolojik seviye ile
pazar konumlandirmasimi karsilastirarak yenilik tiirlerini; nis, yapisal ve devrimsel
olarak tanimlamaktadir. Nis olusumda, mevcut teknoloji iyilestirilerek yeni bir pazar
konumu hedeflenir. Yapisal, yeni bir teknoloji ile yeni pazarlar hedeflenmesini ifade
etmektedir. Genel, mevcut teknolojik yeteneklerin gelistirilmesi ile mevcut pazarlarin
hedeflenmesini ifade etmektedir. Devrimsel ise, mevcut teknolojik yetenekleri

temelden degistirerek yine mevcut pazarlarin hedeflenmesini ifade eder.

Yukarida agiklanan bu yenilikgilik seviyelerinin disinda yenilikleri Garcia ve

Calantone (2002) operatif yonden ayrica dort degisik noktadan degerlendirmektedir:

1. Makro/mikro bakis acisi: Makro seviyede diinyaya yeni, pazara yeni ve

endiistriye yeni olabilir. Mikro seviyede firmaya veya tiiketiciye yeni olabilir.

2. Pazarlama ve Teknolojik Temelli Yenilikler: Bazi iirin veya servis
yenilikleri yeni pazarlarin olugsmasini veya firmanin pazarlama stratejisinde,
teknolojisinde, Ar-Ge yeteneklerinde, tretim tekniklerinde degisimi

gerektirebilir.

3. Tek veya Coklu Faktor: Yeniligin kag¢ faktdr g6z Oniine alinarak
degerlendirildigi konusunu igerir. Tek faktor incelemesine ornek olarak

makro/mikro incelemesi veya teknolojik pazarlama incelemesi verilebilir.
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Coklu faktor incelemesinde ise birden fazla faktor agisindan inceleme yapilir.

(Ornegin; firmaya yenilik, tiiketiciye yenilik, pazara yenilik, teknik yenilik vb.)

4. Kategorik ve Siirekli Olgiitler: Yenilik¢ilik yoniinii ortaya koyan

yiiksek/diistik ve 1liml1 kategorilerine gore degerlendirilmesidir.

Yeniligin stireklilik igeren tekrarlanma o6zelligi yeniliklerin gelistikge farkli
yenilikleri ortaya koymasina neden olur. Farkli yenilik tiirleri, farkli yenilikg¢ilik
faaliyetlerini ve farkli yenilik derecelerinin tanimlamasinin yapilmasi gerekliligini
dogurmustur. Garcia ve Calantone (2002) yenilik¢ilik derecesine goére yeni iiriin
gelistirme siirecinin 6nemli faktorlerinin degisim gosterecegini; bu nedenle, bu
derecelerin firmalar tarafindan iyi bilinmesi gerektigini dile getirmektedir. Gegmis
aragtirmalar, yenilik tiirlerini tanimlamanin ve anlamanin organizasyonun yenilik
benimseme yaklasiminda ve etkenlerinin tanimlanmasinda 6nemli bir rol oynadigini

savunur. (Damanpour 1991:260).

Oslo Kilavuzu’nda (2005) belirtilen yenilik tiirleri genel kabul gormiis yenilik
tiirleri olarak literatiire girmistir ve tiriin yeniligi, stire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi,

organizasyonel yenilik olarak siiflandirilmaktadir.

Mevcut ozellikleri veya ongoriilen kullanimlarina gére yeni ya da onemli
derecede iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasi tiriin yeniligidir. Bu;
teknik ozelliklerde, bilesenler ve malzemelerde, birlestirilmis yazilimda, kullanici
kolayliginda ve diger islevsel Ozelliklerinde oOnemli derecede iyilestirmeleri
icermektedir (Oslo, 2005:52). Farklilastirilmis ve yeni bir iiriinlin gelistirilmesinin
yani sira mevcut {rlinde iyilestirmelerin yapilarak pazara sunulmasi olarak da
tanimlanmaktadir (Lin ve Lin, 2010). Bu nedenle iirlin yenilikleri, mevcut bilgi ve
teknolojilerin ~ kullanimiyla ya da yepyeni bilgi ve teknolojilerden de
faydalanilabilecegi gibi bu iki yontemin birlesiminden de olusturulabilir (Li, Lui ve
Ren, 2007). Uriin yeniliklerine fayda perspektifinden bakildiginda firma ile birlikte
tiim paydaslara pozitif fayda ve gelismis yeni ¢ézlimler sunabildigi i¢in dnemlidir
(Rainey, 2008). Firmalarin iiriin yeniligine 6nem vermelerinin en onemli nedeni,
pazarda var olan rekabetin yogun olmasindan, pazar boliimlerinin fazla olmasi ve hizla
gelisen ve degisen teknolojiden kaynaklanmaktadir (Alegre, Lapiedra ve Chiva, 2006).

Uriin yeniligi, miisteri istek ve ihtiyaglarindaki degisimleri birebir yansitmaktadir;
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ancak lriinde gergeklestirilen her yenilik firmaya ekstra bir maliyet getirdigi i¢in
misterilerin bu maliyeti karsilayacak degeri fark edip etmeyecekleri ve bunun igin
ekstra para 6demeyi kabul edip etmeyecekleri (Atuahene-Gima ve Evangelista, 2000);

eger pazarlama plani dogru yapilmazsa firma i¢in bir risk olarak goriilebilir.

Yeni veya onemli dlgilide iyilestirilmis bir liretim veya teslimat yontemindeki
yeni ya da 6nemli derecede iyilestirmeleri igeren yenilikler, siire¢ yenilikleridir (Oslo,
2005:53). Yeniliklerin sadece son ¢ikt1 olarak {iriin ya da hizmetlerde gerceklesmedigi
diisiintiliirse, iirlinlerin ortaya ¢ikmasi igin gerekli olan siireclerde yenilik yapilmasi
gerekliligi de ortaya cikabilmektedir. Uriin yenilikleri ile beraber yiiriitiilen siirec
yenilikleri, tirtinlerde kalite ya da fiyatta bir fark yaratiyorsa miisteriler tarafindan fark
edilebilir. Temel noktasi, firmanin {iriin {iretme ve sunma yeteneginin gelistirilmesi,
tyilestirilmesi ya da tamamiyla yenilenmesine dayalidir (Baer ve Frese, 2003).
Firmalarin mevcut iiriinlerine siire¢lerinde gergeklestirilen iyilestirmeler ve yenilikler
sayesinde deger katmasi olarak da ifade edilebilen siire¢ yeniligi sayesinde firma imaji,
markast ve dolayisiyla {rlinleri yeniden yapilanmaktadir (Damanpour ve
Gopalakrishnan, 2001).

Uriin tasariminda veya ambalajlamasi, iiriin konumlandirmasi, {iriin tanitimi
(promosyonu) veya fiyatlandirmasinda onemli degisiklikleri kapsayan yeni bir
pazarlama yontemi, pazarlama yeniligidir (Oslo, 2005:53). Yenilik¢i faaliyetlerin
temel amaci rakiplerden farkli olabilmek ve pazar payini arttirabilmektir. Bunun i¢in
gerekli olan tirinlerde gerceklestirilen yeni tasarimlarin, ambalajlarin farkli pazarlama
yontemlerinin kullanilmasidir (Doyle ve Bridgewater, 1998). Firmalarin pazar
paylarini arttirabilmek, rekabet avantaji kazanabilmek i¢in dnemli bir yenilik tiirii olan
pazarlama yeniligi miisteriler i¢in yeni bir deger yaratir. Yenilik, icattan farkli olarak
ticarilesme basarisini da gerekli kildigi icin pazarlama yeniligi sayesinde dagitim
kanallar1, konumlandirma faaliyetleriyle firmalar bu ticari basariy1 elde edebilir (Xu,

Chen, Xie, Liu, Zhemg ve Wang,2006).

Firmanin ticari uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda veya dis
iligskilerinde yeni bir organizasyonel yontem uygulanmasi, organizasyonel yeniliktir
(Oslo, 2005:55). Damanpour ve Evan (1984) organizasyonel yeniliklerin tim
paydaslarin katki ve destegi ile katilimci bir yonetsel anlayis1 gerektiren bir durum

oldugunu ifade etmektedir.
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3.3. Yenilik — Yenilik¢ilik Ayrim

Yenilik igin yapilan tiim tanimlarin aslinda ortak o6zelligi tanimlarin ig¢inde
barindirdiklar1 yenilik¢ilik vurgusudur. Yenilikg¢iligi firmanin bir yetenegi olarak ele
alan, Hult vd.,’e (2004) gore yenilikgilik, firmalarin yeni tirtinleri ya da yeni siiregleri
basariyla uygulayabilme ve gelistirebilme becerisidir. Bu alanda yapilan bazi
caligmalar da yenilik¢ilik algisinin i¢inde yeniligi barindirdigi ve bu 6zelligi itibariyle
degisimden farklilastigina vurgu yapmaktadir (Slappandel, 1996). Yenilikgilik
kavraminin, yenilikle mesgul olmak ile ilgili oldugunu belirten Hult vd.,’un (2004)
yant sira Lumpkin ve Dess (1996) yenilik¢iligi; yeni tirlinler, hizmetler veya siireclerle
sonuglanan yeni ve yaratici fikirlerin desteklenmesi egilimi olarak ifade etmektedir.
Yenilikg¢ilik kavrami, yenilikten farklir bir bakis agisiyla firma iginde yeni fikir ile
davraniglarla  uygulamalarin  gergeklestirilmesi ~ olarak  agiklanabilmektedir
(Damanpour, 1991).

Glinlimiiz rekabet kosullarinda firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri ve
rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in yenilik¢ilik 6nemli bir unsurdur (Batory, Needs
ve Batory, 2005). Yenilik¢iligin temel nedeni, firmalarin yiiksek seviyede elde etmek
istedikleri performans ¢iktilar1 ve rekabet avantajidir. Bu nedenle rakipleriyle kendi
arasinda fark yaratmak isteyen firmalar icin yenilikg¢ilik etkin bir rol oynar. Her
firmanin kendine 6zgii yetenekleri, kaynaklar1 oldugu varsayimi altinda hepsinin ayri

ayn yenilik¢ilik diizeylerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Mikro agidan firmalarin yenilik¢i olmalarinin nedenleri arasinda oncelikli
olarak kar ve beraberinde rekabet avantaji elde etmek yer alsa da yeniligin bir 6zelligi
olarak makro anlamda toplumda yer alan bireylerin ihtiyaglarin1 giderilmesi, var olan
kosullarin iyilestirilmesi ve gelistirilmesinin yer aldigi sdylenebilir. Bu nedenle
yeniligin en 6nemli 6zelligi, toplumun gelismislik diizeyini arttiran bir ara¢ olmasidir
(Rosenthal ve Capper, 2006). Bu oOzelliginin bir yansimasi olarak da yasam
standartlarinda degisiklik yaratma o6zelligi de bir diger 6zellik olarak siralanabilir.
Gergeklestirilen yenilikler, bireylerin yasam kosullarinda degisiklikler yaratmakta ve
bireylere fayda saglamaktadir. Ekonomik agidan bakildiginda ise fayda saglayan
ozellik firmalar i¢in de gecerlidir. Yeni iirlin veya hizmetlerin pazara sunulmasi bazi
kosullarda pazarin yapisinin de§ismesine neden olacak ve bu durum firmalara

ekonomik fayda saglayacaktir. Hem sosyal hem de ekonomik fayda saglayan
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yenilikler firmalarmn yenilikgiliklerinin siirekliligini gerekli kilmaktadir. Ister firma
bakis acistyla ister miisteri bakis agisiyla yenilik¢ilik degerlendirildiginde, yenilik bir
¢Ozlim bulma siirecidir (Fuchs, 2011). Firmalarin var olan iirlinlerinin pazar payinin
diismesi, karliliginin azalmasi, rekabet avantajinin kaybolmasi gibi olumsuz
durumlarda, yoneticilerin basvurduklar1 en etkin ¢6ziim yeniliktir (Slater ve Mobhr,
2006). Miisteri perspektifinden bakildiginda ise, istek ve ihtiyaclarinin farkl: sekillerde
karsilanmasi, hedonik hazlarinmi tatmin edecektir ve yeniligi yasam sekillerine dahil

edeceklerdir.

Literatiirde yapilan ¢calismalar incelendiginde, yenilik¢iligin firma performansi
tizerindeki etkilerinin daha ¢ok stratejik oryantasyonlara bagli oldugu ve firmanin
pazarda lider mi, yoksa takipg¢i mi olmasina bagl olarak degistigi ve bu ¢aligmalardan
bazilarinda lider firmalarin performansinin takipgilere goére daha iyi oldugu
vurgulanmaktadir (Kerin vd., 1992; Langerak ve Hultink, 2008; Robinson ve Fornell,
1985; Zhou, 2006). Yenilik¢i firmalarin en temel ortak 6zelliklerinin yenilikei tiriin
gelistirme ve bu iirlinlerini rakiplerinden 6nce pazara sunmak oldugu sdylenebilir
(Kerin vd., 1992). Yenilik odaklilik, pazara giris stratejisinin temel 6gesidir (Naranjo-
Valencia, vd., 2011). Uriin avantajina sahip olmak, promosyon cabalar1 ve fiyat gibi

pazarlama karmasinin ii¢ elemani ile birlikte pazarda ilk olmak, pazara giris stratejisi

unsurlart arasinda yer almaktadir (Robinson, 1990).

Tiim bu agiklamalarin 1s181nda, ¢alismamizda kullanilan yenilikgilik taniminm
asagidaki gibi ifade etmek miimkiin olabilir. Yenilikgilik, firmalarin rakiplerine karsi
tistlinliik saglayabilmek igin tirlinlerinde, siireglerinde, pazarlama tekniklerinde veya
yonetim anlayislarinda gergeklestirilen mevcut iiriin, siire¢, pazarlama tekniklerine ya
da yonetim anlayislarina fark yaratan iyilestirmeler ve ticari bir deger olarak fayda

saglayacak yeni fikirlerdir.

3.4. Yenilik¢ilik Diizeyleri

Yenilikler, en kiicik degisikliklerden olusabilecegi gibi pazarin tamamen
degismesine neden olabilecek onemli buluglara kadar genis bir yelpazeyi igerir. Bu
genis kapsami, yeniligin neden oldugu etki diizeyine baglh olarak belirlenebilmektedir.

Yenilikler, kurumdaki mevcut uygulamalara getirdikleri degisim ve yenilik
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seviyelerine gore siniflandirilabilir (Damanpour, 1991). Schumpeter, “yaratici yikim”
olarak adlandirdig1 yeni teknolojilerin eskisinin yerini aldigi dinamik bir siiregle
ekonomik gelismenin saglandigini savunmaktadir (Lanzilotti, 2005). Yeni iiriinler,
hizmetler veya siirecler yeniliklerindeki derecelerine gore tamamiyla yeni olarak
adlandirabilecegimiz yenilikler ve iyilestirilmis ¢abalari i¢eren artimsal yenilikler
olarak yenilik spektrumunun iki farkli noktasiyla ifade etmek miimkiindiir (Brentani,
2001; Veryzer, 1998). Literatiirde en sik kullanilan yenilik derecesinin olgiitiiniin
“firma i¢in yeni” ve “diinya i¢in yeni” ya da her ikisini birden kapsayarak ele alindig:
goriilmektedir (Olson vd.1995; Brentani, 2001). Ancak unutulmamasi gereken 6nemli
bir nokta, hangi yenilik derecesi kullanilirsa kullanilsin, yenilik¢iligin firmaya dnemli
Olglide performans arttirict etkisi oldugudur (Kleinschmidt ve Cooper, 1991;
Christensen,1997; Christensen ve Raynor, 2003). Yenilik¢ilik sadece siiregler ve
tirtinlerle ilgili bir kavram degildir. Yenilik¢i firmalarin pazar payi, toplam satis ve
ihracatlarinda yiiksek artislar oldugu gozlemlendigi (Giinday vd., 2011)

diisiiniildiiglinde yonetim i¢in oldugu kadar pazarlama alaniyla da yakindan ilgilidir.

Yenilik kavrami anlam itibariyle, gerceklesen kiicliik gelismelerden,
tyilestirmelerden, pazari degistirebilen biiyilk capta buluslara kadar genis bir
cercevedir. Yenilik i¢in yapilan bazi tanimlar, iiriinlerin firmalar i¢in ne derece yeni
oldugu iizerine odaklanmaktadir. Bu tanimlarda ortak nokta, {irliniin kullanilan
teknolojinin ve {irlin kategorisinde gergeklestirilen yenilige vurgu yapmalaridir
(Nystrom, 1985; Tushman ve Nadler, 1986; Brentani, 2001; Crawford ve Di
Benedetto, 2008). Bir grup tanim ise, yenilik derecesini temel almig ve pazara gore
yeniligini degerlendirmektedir (Meyers ve Tucker, 1989; Rogers, 2003). Miisterilerin
diistince ve davranislarinda meydana gelen degisikliklere gore derecelendirmeler
tanimlanmistir. Bu iki grup tamimlamanin sentezi olarak kabul edilebilecek
tanimlamalara gore yenilik diizeyleri; gergekten yeni olan yapici ya da yikici yenilik
diizeyi ile artimsal yenilik diizeyi arasinda degerlendirilmektedir. Ayrica bu
tanimlamalarda, triinlerin teknolojik yenilikleri, tiiketiciler tarafindan {irliniin
bilinirligi ve pazardaki essiz olmasina vurgu yapilmaktadir (Kleinschmit ve Cooper,
1991; Schmidt ve Calantone, 1998; Song ve Montoya-Weiss, 1998; Veryzer, 1998;
Brentani, 2001).
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Yenilikg¢ilik diizeyi firma perspektifinden ele alinabilecegi gibi ayn1 zamanda
miisteri perspektifinden de ele alinabilmektedir. Literatiirde yenilik¢ilik {izerine
yapilan bazi pazarlama arastirmalarinda yenilik¢ilik dort kategoride ele alinmistir
(Olson, Walker ve Ruekert, 1995; Lukas ve Ferrel, 2000). Bu kategorileri, diinyaya
yeni iriinler, firmaya yeni iirlinler, pazara yeni irlinler ve ufak ya da genis caph
iyilestirmeleri ve gelistirmeleri kapsayan yenilikgilik iceren iirtinler olarak siralamak
miimkiindiir. Bu yenilik¢ilik yelpazesinde tamamen yeni olan diinyaya yeni iriinler
yenilik¢iligin en {ist seviyesini simgelerken, iyilestirme ve gelistirmeleri kapsayan

yenilikler en diisiik yenilik¢ilik seviyesini gostermektedir.

Kleinschmidt ve Cooper (1991)’in belirttigi yiiksek dereceli yenilikgilik,
yiiksek yenilik igerirken, diisiik dereceli yenilik¢ilik 6zelligine sahip tiriinler bunun
tersini tanimlamaktadir. Ancak yenilik seviyesinin kime gore degerlendirildigi ve
yeninin ne olduguna dair literatiirde belirsizlik vardir. Kimileri firmaya gore yeni
tizerinde dururken, diinyada yeni, belirli bir endiistri sektoriinde yeni, pazarda yeni,
miisteriye yeni, belirli bir firma birimine yeni gibi seviyeler bulunmaktadir. Yenilik
kavraminin bu belirsiz tanimina ragmen Garcia ve Colentone (2002) tek bir gergegin
var oldugunu savunmaktadir. O da {irliniin veya servisin pazarda veya teknolojik
alanda yaratacagi, var olanin siirdiiriilmesini kesecek mutlak degisimdir ve bu degisim,
makro seviyede, bir endiistrinin pazar yapisindaki gergek bir degisim iken, mikro
seviyede firmanin kabiliyet, kaynak, bilgi ve stratejisindeki ger¢ek degisim olarak
kabul edilmektedir. Bir iiriiniin yenilik¢ilik seviyesi, firmanin yenilikg¢ilik seviyesini
gostermez clinkii firmanin yenilikgilik seviyesi; firmanin yenilikleri benimseme ve
iceride yayginlastirma g¢abalarinin derecesidir. Birgok firma yenilik¢iligi mevcut
tirtinlerin gelistirilmesi olarak gérmekte ve uygulamaktadir. Bu cok iyi bir iiriin
sunmakla birlikte, cok yenilikg¢i bir {iriin ortaya ¢ikardig1 veya firmanin ¢ok yenilik¢i
oldugu sonucunu yaratmaz. Firmalar i¢in, yenilikg¢ilikle beklenen hedef yenilik iken,
as1l hedef rekabet avantaji kazanmay1 saglayacak ortalamanin iizerinde bir firma

performansi elde etmektir (Bulut vd., 2013).

Yenilik¢iligin, firmalarin rekabet {stiinliiklerini elde etmelerinde ve
korumalarinda kilit bir 6ge oldugu disiintildiiglinde belirlenecek olan yenilik¢ilik
stratejileri firmalara bu yonde avantaj saglayacaktir. Firmanin uygulamay1 planladigi

yenilik¢ilik stratejisinin belirlenmesi, firmanin hedef pazarinin belirlenmesini de

37



saglayacaktir. Sahip olduklar1 yenilikgilik yetenegi ile rekabet avantaji elde etmek
isteyen firmalar, pazarin kosullarina ve sahip olduklari kaynaklara gore yenilikgilik
stratejileri belirleyebilirler. Firmalar yenilikgilik stratejilerini  belirlerken; firma
yapilari, hedef pazar, rekabet kosullari, orgiit kiltiirii, kaynaklar1 ve dig ¢evresinin
etkisi altinda kararlarmi sekillendirirler (Artto vd., 2008). Kiiresellesmenin etkisi ile
birlikte pazarlar her gecen giin daha rekabet¢i olmaktadir ve gilinlimiizde rekabet
avantajin1 saglamanin bilinen en onemli yolu yeniliktir. Yenilik ayn1 zamanda
firmalarin verimliligi {izerinde de etkili olan bir giictiir. Firmalar gelistirdikleri yeni
stiregler ve yontemler sayesinde maliyetlerin azalmasini saglar (Salomo, Talke ve
Strecker, 2008). Yenilik¢i firmalar, hizla elde ettikleri biiyiime ivmeleri sayesinde
pazar paylarint ve karlhiliklarini arttirabilirler. Yenilik¢ili§in basartya ulasmasini
etkileyen en 6nemli kaynak, miisteri i¢in deger yaratabilmesidir ve yenilikgiligin
basarisinda etkin ve etkili pazarlama faaliyetlerinin 6nemi goéz ardi edilemeyecek
kadar biyiiktiir (DeFoggi ve Buck, 2004). Firmalarin faaliyette bulunduklari
cevrelerinde yasanan degisimler, miisteriye sunulan degerin sekillenmesinde etkili
olmaktadir. Miisterilerin her gegen giin artan ihtiyaclar1 ve istekleri, kisalan {iriin
yasam egrileri, pazarda sayisi her gegen giin artan alternatif Uiriin sayisi, firma
cevresinin genel 6zellikleri haline gelmistir (Melynk vd., 2003). Yeni bir iiriinii pazara
sunan firmalar i¢in Oncelikli hedef biiylimektir. Degisen miisteri talepleri, ayni
riinlerin ayn1 satig hedefiyle gliniimiiz sartlarinda devamli satilmasimin imkéansiz
oldugu bir durumdur. Firmalarin yenilik¢i olmalar1 konusunda goriinmez bir baski
yaratan en Onemli neden, degisen miisteri tercihleridir. Pazarda var olan iriinler
zamanla miisterilerin taleplerini karsilamakta yetersiz kalacak ve bu durum da talebin
azalmasma neden olacaktir. Talebin azalmasi da beraberinde firmanin pazardaki
varligini tehlikeye sokacaktir. Bu nedenle firmalar karliliklarini arttirabilmek, rekabet
ustiinliigii elde edebilmek ve pazarda var olan konumlarini koruyabilmek i¢in yeni
iriin gelistirmek durumundadirlar. Degisen miisteri taleplerinin yani sira firmalarin
yenilik¢i olmalarin1 gerekli kilan bir diger faktor rekabetciliktir. Pazarda yer alan
benzer o6zelliklere sahip {lirlinler, firmanin rakipleriyle pazar paymni paylagmalarina
neden olurken, rekabet avantajim kaybetmelerini de saglayabilir. Firmalarin
yasamlarin1 devam ettirebilmeleri konusunda 6nemli bir unsur olan rekabetcilik
kavramu tartigilmaz bir 6neme sahiptir. Rekabet¢ilik en yalin haliyle rekabet edebilme
yetenegidir (Tamayo vd., 2015). Genel kabul gormiis bir beklenti olarak, rekabetcilik

kabiliyetleri gelismis olan firmalarin beklenenden yiiksek oranda kar oranina sahip
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oldugu diisliniilmektedir (Caridi, 1997). Bu durum 6&zellikle kiiciik ve orta olgekli
firmalar i¢in gegerli bir durum olmasina ragmen, tam tersini yani tek basina karlilik
durumunun firmanin rekabet¢iligini vurgulamadigi séylenebilir (Tamayo vd., 2015).
Rekabetciligin en onemli etkisi, firmalarin daha 1yl konumlarda daha genis pazar
payina sahip olabilecekleri pazarlara ulasabilmektir. Firmalarin yenilik¢ilik diizeyleri
de bu agidan bakildiginda, firmalar1 bu amaglarina ulastirmayi saglayan bir kaynaktir.
Bu nedenle rekabet avantaj1 elde edebilmek icin firmalarin pazara; ender, degerli ve
essiz Uriinler sunarak tistlinliiklerini miisterilerinin géziinde kalic1 hale getirmeleri
gerekmektedir. Ma (2004), rekabet iistiinliigiiniin ancak taklit edilemeyecek stratejiler
gelistirilerek elde edilebilecegini belirtmektedir. Taklit edilemeyen stratejilerin
temelini yenilik¢iligin olusturdugu ve yenilik¢iligin siirekli degisim ve teknolojik
gelismisligin devami oldugu diisiiniildiiglinde, rekabet¢iligin yiliksek oldugu, miisteri
istek ve ihtiyaglariin siirekli degistigi ¢evre kosullarinda yenilikgilik hayati 6neme

sahip bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Strateji perspektifinden bakildiginda firmalarin kaynak odakliligi, kaynaklarin
saglayacagi ekonomik fayda ve bunlarin yaratacag: rekabet avantaji ile aciklanabilir ve
burada belirtilen ekonomik fayda deger yaratan kaynaklarin varligiyla elde edilip
gelismektedir (Barney ve Arikan, 2001). Ekonomik faydalarin gegici ya da kalici olmast
ise sahip olunan kaynaklari kullanarak yaratilan degerin bu kaynaklarin {izerinde ya da
altinda olmasi ile ilgilidir. Degisimin ve tiiketimin hizli oldugu pazar kosullarinda
genellikle ekonomik fayda saglayan kaynaklarin varligi da goreceli olarak degisim
gosterebilmektedir, ¢ilinkii miisteri talepleri de stirekli degismektedir. Konumlandirma
etkinligi de stireklilik arz etmeyen pazar kosullarinda, kullanilan kaynaklarin ve
uygulanan stratejilerin yarattig1 degeri belirleyebilmek i¢in 6nemli bir 6lgiit olabilir.
Stratejik yonetim literatiiriinde, firma kaynaklarinin firma performansina yaptig etki
birgok arastirma ile ortaya konmustur (Collis, 1991; Hall, 1993; Shoenecker ve Cooper,
1998; Bulut vd., 2013). Bates ve Flynn (1995), firmanin yenilik¢ilik yeteneklerinin,
sektorde yeniliklerde lider konumda olan firmalar icin yiiksek rekabet avantaji
dolayisiyla yiiksek firma performansi sagladigini ortaya koymaya yonelik olan
caligmalarindaki bulgular géstermektedir ki, firmalarin yenilikgilik yetenekleri,
birikmis uzmanlik ve becerilere dayanmaktadir. Ayrica yenilikgilik sayesinde,

kaynaklarin yapilandirilmasi uzun dénemde rekabet avantaji saglayacaktir.
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Literatiirde saldirgan, savunmaci, taklitci, bagimli gibi farkli isimlerde
yenilik¢ilik stratejileri bulunmasina (Sanberg, 2002; Dodgson, 2008) ragmen
calismamizda ti¢ ¢esit yenilikgilik stratejisi incelenecektir. Bu stratejiler pazarda
gergeklestirdikleri etkileri diistiniilerek; ¢igir agan yenilikleri ifade eden pazar yapici
yenilik¢ilik diizeyi, radikal yenilikleri ifade eden pazar yikici yenilik¢ilik diizeyi ve
artimsal yenilikleri ifade eden pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyi olarak

adlandirilarak ele alinacaktir.

3.4.1. Pazar Yapici Yenilikcilik

Firmalarin gergeklestirdigi yenilikg¢ilik derecesini, bir kriter olarak kullanmak
istedigimizde, yenilik spektrumunda yer alan tamamen yeni kriteri, miisterilerin hem
zihinlerinde hem davranislarinda gergeklestirdikleri major degisiklikleri ve yenilikleri
icermektedir (Rogers, 2003). Pazar yapici yenilikler, kendi {iriin kategorisinde tiiketim
aligkanliklarini tamamen farklilagtiran 6zgiin, benzersiz ve son teknoloji lirtinleri ifade
etmektedir (Wind ve Mahajan, 1997). Pazar yapici yeniliklerin 6zellikle 20. yiizyildan
itibaren basladigini soylemek miimkiindiir. Bu donemde ortaya ¢ikan icatlar, ticari bir
deger tasidiginda, temelinde pazar yaratan yeniliklerin kaynagidir. Alexander Graham
Bell’in telefon, Henry Fordun otomobil, Thomas Alva Edison’un elektrigi ile,
bunlarin yaninda ugaklar, antibiyotikler gibi pazar olusturulmasini saglayan birgok
teknolojik yenilikler, giiniimiizde 6nemli paya sahip iletisim, otomotiv, ilag gibi birgok

pazarin ortaya ¢cikmasini saglamistir.

Yenilikler, bireylerin yasamlarimi daha kolay bir sekilde gegirmeleri i¢in
sagladig1 faydalarla birlikte, bireylerin yasam standartlarint gelistirdigi, firmalarin da
yeteneklerinin gelismesine olanak saglayarak farkli faydalar sundugu goriilmektedir.
Genel anlamda ihtiyac temelli olan tiim yenilikler bireylerin ihtiyaglarinin
kesfedilmesi ve buna uygun olarak pazarin olusturulmasi esasina dayanir. Bireylerde
var olan bir ihtiyag ilk kez kesfediliyorsa ve bu gizil ihtiyaclar1 daha 6nceden tatmin
edilecek higbir ticari arag yok ise, bu ihtiyact karsilamaya yonelik firmalarin
gelistirmis olduklari iiriin ve hizmetler yenilik olarak adlandirilir. Firmanin bunu
gergeklestirebilme diizeyi ise pazar yapici yenilik¢ilik diizeyi olarak tanimlanabilir.

Pazar yapici yenilik¢ilik diizeyinde hem degeri kullanan olarak miisteriler hem de
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degeri iireten olarak firmalar kazangli ¢ikmaktadir. S6z konusu mal ve hizmete elde
edilen fayda gercevesinden bakildiginda ise; bireyler, firmalar, rakipler ve genelde
toplum olmak iizere 6zelden genele tiim sistemin fayda elde etmesi saglanir. Bu
cerceveden bakildiginda pazar yapici yenilikgilik diizeyinde faaliyet gésteren firmalar,
sunduklar1 {iriin ve hizmetler ile miisterilerin ihtiyaclarini karsilarken, miisterilerin
gizil ihtiyaclarini ortaya ¢ikarir ve bu ihtiyaglar tatmin eder. Bu ihtiyaglarin ortaya
ctkmasiyla daha once var olmayan yeni bir pazarin olugsmasi firmaya ve dolayisiyla
rakiplerine yarar saglayacaktir. Yeni pazar yaratma etkisine sahip olan yenilikler,
pazarlarda ve firmalarda biiyiik degisimleri gerekli kilar ancak bunun yaninda
miisterilerine biiyiik fayda saglar (Urban, Weinberg ve Hauser, 1996; Christensen ve
Raynor, 2003). Bu nedenle sagladigi fayda agisindan degerlendirildiginde pazar yapici
yenilikc¢ilik diizeyi; miisteri, firma ve rakipler olmak iizere tiim aktorlere fayda

saglamaktadir.

Diinyaya yeni, firmaya yeni ve pazara yeni olan tiim {iriinler yiiksek
yenilikgilik gerektirir ve yiiksek yenilik¢ilik yiiksek satis ve finansal performans saglar
(Gatignon ve Xuereb, 1997; Zhou, 2006). Pazar yapici yenilik¢ilik diizeyine sahip
olmak ve bu diizeyi yaratabilmek olduk¢a zordur ancak sahip olundugunda firmalara
uzun donemli rekabet avantaji sagladigi géz ardi edilemez bir gercektir. Bayer,
General Electric, IBM, P&G, Siemens, Unilever, Google, Intel, Microsoft gibi birgok
firma siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmenin ve biiylimenin yenilik¢ilik diizeyi
ile baglantili oldugunu sayisiz kez deneyimlemislerdir. Bir¢ok sektérde devrim
yaratan bir Uirtin sunmak firmalara rekabet avantaj1 kazandiracak bir yetenektir. Pazar
yapici yenilikgilik diizeyi, yeni {iriinlerin ortaya gikarilmasini rakiplerden dnce hareket
edip Uriinleri pazara sunmak, pazarda ilk olmak, pazarda daha 6nce var olmayani
ortaya koymak ve pazarin aligkanliklarin1 degistirmek amaciyla gerceklestirilir. Bu
siirecte yeni fikirlerin {iirline doniisiip etkin bir sekilde pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Firmalar miisteriler igin degerli olan1 belirlemeli,
yine bu deger dogrultusunda pazarlama stratejilerini belirlemeli ve yeni firsatlari
yakalayabilmelidir (Sandberg, 2002). Pazar yapic1 yenilikgilik diizeyi, pazarin yapisini
tamamen degistirecek yeniliklerin uygulandig: bir stratejidir. Bu stratejinin yarattig
etkinin firma i¢in ne olglide deger sagladiginin ortaya konmasi, firmanin uzun

donemde alacag kararlar1 sekillendirecek bir 6zellige sahip olmasini saglayacaktir.
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Tiim bu agiklamalar dogrultusunda pazar yapict yenilikgilik diizeyi ile ilgili

olarak asagidaki hipotez ortaya konmustur.

H1:  Yenilik¢ilik diizeyleri boyutlarindan pazar yapici yenilikgilik diizeyi,

konumlandwrma etkinligini (a- farklilastirma, b-uygunluk, c- giivenilirlik) arttirir.

3.4.2. Pazar Yikia Yenilikcilik

Teknolojinin hizla gelisimi gbéz oniinde bulunduruldugunda ve miisterilerin
yeniliklerle ilgili istek ve ihtiyaglarina pazarlama perspektifinden bakildiginda pazar
yikici yenilikgilik diizeyine sahip bir firma, miisterilerinin tercihlerini ve davranislarini
tamamiyla degistirebilme giiciine sahiptir. Ancak ileri teknoloji tirtinlerinde bu durum
bazen kullanilan teknolojinin karmasikligi nedeniyle tersine etki yaratabilmektedir
(Calantone vd., 2006). Yikici yenilikler, tiikketicinin diistincelerinde ve davraniglarinda

major degisikliklere neden olur (McDermott ve O’Connor, 2002).

Pazar yikici yenilikgilik olarak ifade edilebilecek olan radikal yenilik, mevcut
olan iirlinlerden tamamuyla farkli ve yiiksek ticari degere sahip yepyeni bir iiriin veya
slire¢ olusturulmasini ifade etmektedir (Bulut vd., 2009). Bu yenilikg¢iligin en dnemli
ozelligi, yeni bir teknoloji ve bundan dogan yeni bir pazar yapisi icermesidir.
Firmalarin mevcut pazar kosullarina gore devrimsel 6zelliklere sahip degisimlerle
ilerlemesi (Prescot ve Slyke, 1997; Cooper, 1998; Ciptone, 2006; Rindova ve Petkova,
2007) pazar yikict yenilik¢iligi benimseyen firmalarin ortak dzelligidir. Hem makro
hem mikro seviyede radikal bir ¢6ziim sunarlar. Sunduklar1 ¢dziim mevcut bir talep
icin degil, miisteriler tarafindan tanimlanmamis bir talebi yaratmak icindir. Bu
ozellikleriyle yeni pazar yaratmada temel olustururlar. Y6netimin degisimi tesvik eden
yapida olmasi ve teknik bilgi seviyesinin bunu desteklemesi pazar yikici yeniliklerin

yolunu acar (Hage 1980; Dewar ve Dutton, 1986).

Firmalar pazar yikic1 yenilik¢ilik stratejilerini uyguladiklarinda yeni bir
teknoloji veya yeni bir pazar yaratirlar. Yeni bir pazar veya yeni bir teknoloji
yaratirken mikro seviyede de teknik veya yonetimsel degisimler getirirler. Ancak,
pazar yikict yenilik¢iligi uygulamak, pazar genisletici yenilik¢iligi uygulamaktan

zordur ¢iinkii yikict yenilikler i¢inde karmasiklik, belirsizlik ve biiyiik capta degisimi
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barmdirirlar (Orlikowski, 1991). Cigir acabilecek yeni fikirler, teknolojiler igeren
pazar yikict yenilik¢ilik diizeyi gerceklestikleri sektorlerde dnemli 6lgiide biiylime
gerceklestirir. Bu avantajinin yani sira, bir sinirlilik olarak pazar yikici yenilikgilik
diizeyinin icerdigi yiiksek oranda risk seviyesi ve maliyetler ¢cevresel kosullarin dogru
bir sekilde degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Pazarda var olmayani ortaya
koyma 06zelligine sahip olan pazar yikici yenilik¢ilik diizeyi, bu 6zelliginden dolay1
yogun Ar-Ge faaliyetlerine ihtiya¢ duyar. Firmalara, gelisme ve benzeri olmayan
yenilikler sunma imkani vermesinden dolayi, pazar yikici yenilik¢ilik diizeyinin
proaktif bir strateji oldugunu soylemek miimkiindiir (Gilbert, 1994). Temelinde
pazarda yer alan firsat1 proaktif olarak degerlendirebilen mevcut ve var olan
miisterilerinin gizil ihtiyaclarii ortaya cikartarak hem yenilikg¢i iiriine olan talebi
arttirmakta hem de {riinlerine dolayisiyla firmalarina deger katmaktadir. Sagladig:
fayda diizeyine gore pazar yikici yenilik¢ilik degerlendirildiginde, miisterilerin gizil
ihtiyaglarini tatmin etmesinden dolay1 miisteriye, yiiksek pazar pay1 ve pazar liderligi
acisindan firmanin kendisine fayda saglarken, firma liderligini devam ettirdigi siirece

rakipler pazar payini kaybedecegi igin rakiplere fayda saglamamaktadir.

Christensen ve Raynor (2003), pazar yikict yenilikgiligin “tiiketmeme,
kullanmama” ile rekabet ettigini vurgulamaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, yikici
yeniliklerin pazarda var olan1 ortadan kaldirarak, var olan aligkanliklar: degistirmeye
odakli olmasidir. Pazar yikici yenilikgilik ile asil istenen miisteriler igin yeni bir deger
ag1 yaratmaktir. Firmalar, bu yeni deger agin1 yaratmaya calisirken tiiketilmeme riski
ile kars1 karsiya gelerek miisterilerin ilgisini eskiden yeniye ¢ekmeye ¢alisirlar. Yikici
yenilik¢ilik diizeyine sahip bir firmanin Oncelikli pazar hedefi yaygin pazar yerine
yenilik arayisinda olan miisterileri hedef kitle olarak belirlemesidir (Christensen ve
Raynor, 2003).

Pazar yikici yenilikgilik diizeyi, tamamiyla yeni fikirlerle olusan ve daha 6nce
pazar tarafindan hi¢ denenmemis iriin, hizmet ve siirecleri tamamiyla yeni
yontemlerle pazara sunmak lstline odaklidir. Pazar yapici yenilikgilikten en dnemi
farki, var olani ortadan kaldirarak tamamiyla yeni bir iirlinle pazarin yapisim
degistirmesi olarak vurgulamak miimkiindiir. Ornek vermek gerekirse; navigasyon
cihazlarinin siklikla kullanilmasi sonucu ortadan kalkan harita kullanimi ve

giinlimiizde navigasyon uygulamalarinin akilli telefonlara entegre edilmesiyle
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kullanim1 azalan navigasyon cihazlari pazar yikici yenilikgilik tiriiniidiir. Misterilerin
algilarinda gerceklestirilen koklii degisimler, miisterilerin satin alma davranisini da
sekillendirmek i¢in yeni yontemleri gelistirmeyi de i¢inde barindirir (Lynn ve Akgiin,
2001). Bu nedenle pazar yikici yenilikgilik, pazarlama ve triin tasarimi igin gerekli
olan yaratici yeteneklerin ve teknik bilginin yaninda yeni yontemlerin
benimsenmesini, yeni iiretim ve teknolojilerine yogun yatirimlari gerekli kilmaktadir
(Geffen ve Rothenberg, 2000).

Firmalarin, pazara yikici yenilikler sunmalarinin temelinde iki neden vardir.
Bu nedenlerden ilki, gerceklestirilen yeniligin miisteri tarafindan kabul edilmesiyle
firma yiiksek oranda kar elde edecektir (Reinders, Frambach ve Schoomans, 2010).
Ikinci nedeni ise, pazarda iiriinii ilk sunan firma pazar lideri olacak ve bdylelikle
rekabet giicli artacaktir. Kendi pazarini yaratma giiciine sahip olacak olan firma,
pazarda ilk ve tek olmanin avantajindan faydalanacak ve rakipler pazarda faaliyet
gostermeye baslayana kadar yiiksek oranda kar elde edecektir. Bu nedenle pazar yikici
yenilikgilik diizeyi, iirlin-pazar stratejileri ile iliskilidir ve pazarlama stratejilerinin
yeniden diizenlenmesini gerekli kilar (Westphal vd., 1997; Chandy ve Tellis, 1998).
Bunun en 6nemli nedeni, yikici yeniliklerin pazarda var olani ortadan kaldirarak, var
olan aligkanliklar1 degistirmeye odakli olmasidir. Pazar yikici yenilikgilik ile asil
istenen miisteriler i¢in yeni bir deger ag1 yaratmaktir. Firmalar, bu yeni deger agini
yaratmaya ¢alisirken tiiketilmeme riski ile kars1 karsiya gelerek miisterilerin ilgisini
eskiden yeniye c¢ekmeye c¢alisirlar. Ticari basar1 elde etme de yeniliklerin
yadsinamayan etkisi, artan rekabet, kisalan iirlin yasam egrileri, degisen pazar
yapilarinin etkisi altinda 6nemini her gegen giin daha fazla hissettirmektedir. Yapilan
yeniliklerde basariy1 elde edebilmek i¢in firmalarin, etkin bir pazarlama anlayisina
sahip olmalar1 ve etkin konumlandirma stratejileriyle miisterilerinin algilarim

sekillendirebilmeleri gerekmektedir. Bundan dolayi;

H2:  Yenilik¢ilik diizeyleri boyutlarindan pazar yikict yenilik¢ilik diizeyi,

konumlandirma etkinligini (a-farklilastirma, b-uygunluk, c-giivenilirlik) arttirir.
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3.4.3. Pazar Genisletici Yenilikcilik

Calismamizda pazar genisletici yenilik¢ilik olarak da ifade edilen artimsal
yenilik¢ilik diizeyi; mevcut iiriin ve siireglerde adim adim gerceklestirilen
tyilestirmeler ve gelistirmeler sayesinde firmaya katma deger saglanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Bulut vd., 2009). Artimsal yenilikler, var olan teknolojilerde ve
firmalarin mevcut uygulamalarinda minér degisiklikler ya da iyilestirmelerle
miisterilere sinirli faydalar sunarken firmalarin kurulu yapilarini da gili¢lendirir
(Cooper, 1998; Brentani, 2001; Ciptone, 2006). Bu 6zelligi itibariyle pazarlama
perspektifinden bakildiginda artimsal yeniliklerin {iriin gelistirme ve iiriin yelpazesi
genisletme olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir (Atuahene-Gima, 1995). Genellikle
tirtinlerin temel 6zellikleri, kullanim amaci ve orijinal seklinde herhangi bir degisiklik
yapilmazken tasarimda yenilige gidilebilir, yeni 6zellikler eklenebilir ya da mevcut
tiriin hattinda genisletmeler gerceklestirilebilir ve tiriiniin maliyeti azaltilirken kalitesi
arttirilabilir (Muscio, 2006). Firmalarin mevcut {iriinlerinde ya da uygulamalarinda
gerceklestirilen ufak capli degisiklikleri kapsadigindan dolayr (Ottenbacher ve
Harrington, 2010) pazar genisletici yenilikgilik tamamiyla yeni bir fikre ihtiyag
duyulmasa da fark yaratacak bir bakis agis1 ve yaraticilik gerektiren bir yenilik¢ilik
diizeyidir. Miisterinin diisiincelerinde ve davranislarinda minor degisiklikler gerektirir
(McDermott ve O’Connor, 2002). Firmalar i¢in pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyini
diger yenilikgilik diizeylerinden ayiran en onemli nokta, iiriinlerin temel kullanim
alanimi degistirmeye herhangi bir ihtiya¢ duyulmamasidir (Lisboa, Skarmeas ve Lages,
2011).

Sagladig1 fayda diizeyinden pazar genisletici yenilik¢ilik ele alindiginda,
gerceklestirilen iyilestirme ve gelistirmelerin hem miisteriye hem firmaya hem de
rakiplere fayda sagladigi sdylenebilir. Ancak diger yenilikgilik dizeyleri ile
kiyaslandiginda firmaya pazarda lider olma imkan1 saglamamasina ragmen, goreceli
olarak rekabet avantaj1 kazandirir. Bu durum, pazar genisletici yenilik¢iligin firmalarla
birlikte rakiplerine de fayda saglamasinin nedenidir. Yikli miktarda Ar-Ge
harcamalari, organizasyonel yapida degisiklik gibi firmalarin mevcut yap1 ve diizenini
degistiren kosullar1 gerekli kilmamasi, riskin daha az olmasi1 firmalarin biiylik bir
cogunlugunun bu diizeyde yenilik¢iligi tercih etmelerinin nedenleri olarak

siralanabilir. Pazar genisletici yenilikgilik diizeyinde, mevcut iiriine veya hizmete yeni
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ozellikler, faydalar ve iyilestirmeler eklendigi i¢in firmalarin hedefi mevcut pazar ve
teknoloji ile mevcut miisterilerdir. Bu nedenle firmalarin, mevcut {iriin ve
hizmetlerinden elde edilen deneyimler ve miisterilerinden aldiklar1 geri bildirimler
sonucunda iyilestirme ve gelistirmeleri gerceklestirdikleri sdylenebilir (Diederiks ve

Hoonhout, 2007).

Firmalar, pazar genisletici yenilikg¢iligi siireklilik arz eden bir yenilik¢ilik
stratejisi olarak uyguladiklarinda, ekonomik ag¢idan sagladigr de§er artisinin pazar
yikici yeniliklerin sagladigi deger artisindan daha fazla olabildigini ortaya koyan Nieto
(2004), genel olarak firmalarin yenilik¢ilik yeteneklerinin biiylik bir kismini mevcut

tiriin gelistirmesine yogunlastirdigini vurgulamaktadir.

Tiim bu bilgiler 15181 altinda, pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinde faaliyet
gosteren firmalarin uyguladiklart bu stratejinin yarattig1 etkinin firma icin ne olgiide
deger sagladiginin ortaya konmasi, firmanin uzun donemde alacagi kararlar

sekillendirecek bir 6zellige sahip olacaktir.

H3:  Yenilik¢ilik diizeyleri boyutlarindan pazar genisletici yenilik¢ilik
diizeyi, konumlandirma etkinligini (a-farklilastirma, b-uygunluk, c-gzivenilirlik)

arttrir.

3.5. Konumlandirma Yenilik iliskisini Diizenleyen Faktorler

Artan rekabet kosullarinda, yenilik¢i ve basarili {irlinler yaratabilmek gittikce
zorlasmaktadir. Onceki ¢alismalar gostermektedir ki, yeni iiriinler firmalarin pazar
payini, marka degerini arttirmakta ve yasam siirelerini uzatmaktadir (Chaney ve
Devinney, 1992). Firmalarin pazarlama stratejilerini yapilandirmalarinda aslinda
yenilik derecelerinin iligkili oldugu sdylenebilir (Gatignon ve Xuereb, 1997). Yeni
tiriinlerin tanitiminda, firmalar kendilerini degisen kosullara adapte edebilmeli ve
gerektiginde yeniden konumlandirabilmelidirler. Bunu basardiklarinda, yeni iiriiniin
onemli bir ¢iktis1 olan performans ve yaraticilik, firmanin gelecek dénem rekabet
giiciinii etkileyecek iki onemli unsur halini alir (Kleinschmidt ve Cooper, 1991,
Krishnan ve Bhattacharya, 2002). Literatiirde yenilik¢iligin, marka degerine sagladigi

katki acisindan 6nemi siklikla vurgulanmakta ve 6zellikle yenilikgi {iriinler sayesinde
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markanin degerinin gili¢lendigi, pazar paymin arttigi ve firmanin rekabet giicii
kazandig1 tizerinde durulmaktadir (Channey ve Devinney 1992; Christensen ve
Raynor, 2003; Crawford ve Di Benedetto, 2003; Keller, 2003; Beverland 2005). Son
zamanlarda pazarlama literatiiriiniin yenilik stratejileriyle siki bir iliski i¢inde oldugu

yapilan birgok arastirmada ortaya konmustur (Han vd., 1998; Hult ve Ketchen, 2001).

Yenilikgilik ile pazarlama, firmalarin rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in
birbirleriyle paralel ilerlemesi gereken faaliyetlerdir. Pazarlama; {iriin ve hizmetlerin
deger yaratmak kosuluyla degisiminin gergeklestirilmesi, bireylerin ya da gruplarin
ihtiyaglarin1 ve isteklerini elde etmelerini saglayan sosyal ve yonetsel bir siiregtir
(Kotler, Armstorng, Saunders ve Wong, 1999). Bu siiregte yeniliklerin ticari basari
elde etmek icin artan 6nemi, kisiler ya da bireyler tarafindan herhangi bir iiriin ya da
hizmetin yeni olarak algilanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard,
1995; Kotler, 2002). Firmalarin her gecen giin artan rekabet kosullarinda hayatta
kalabilmeleri, miisterilerinin isteklerini dogru anlamalarina ve bu istek ve ihtiyaglarina
yonelik uygun {irlin ve hizmetlerini miisterilerine dogru bir sekilde sunmalarina
baghdir. Bu sartlar altinda da Ar-Ge ve iiretim faaliyetlerinin yani sira pazarlama
faaliyetleri de onemli bir rekabet avantaji olmustur. Ancak sadece miisteri tercihlerine
uygun iirin ve hizmet {Uretmenin yani sira, miisterilerin tercihlerinin nasil
olusturulacagi, miisteri algilarinin nasil yonetilecegi de firmalarin iizerinde 6nemle

durduklari bir konudur (Doyle, 1998).

Yenilikgiligin zorlu bir siire¢ olmasi, birgok durumda basarisizlik oraninin
yiiksek olmas1 ve bu alanda basarili olan birgok biiyiik firmanin bile performanslarin
devam ettirmekte sikinti yasamasi firmalar i¢in yapilan zaman, para ve yoOnetim
yatirimlarinin sonugsuz kalmasina neden olabilmektedir. Yenilikgiligin performans
tizerindeki etkisi, yenilik¢iligin basarisina bagli olarak degisir (Eris, 2008). Bu nedenle
yenilikciligi dogru bir sekilde aktarmak, algilanmasini saglamak oldukca onemlidir.
Citrin vd.’nin (2007), konumlandirmanin yeni {riin gelistirme lizerindeki etkisini
ortaya koyduklar1 caligma, Christensen ve Raynor’in (2003), yenilik¢i {iriinlerin
basarisizliklarinin asil nedenini teknolojik hatalardan ya da pazarin yenilige hazir
olmamasindan degil, aksine liriin konumlandirma {izerinde yeterli yetenegi olmayan
yOnetici ve organizasyon hatalarindan kaynaklandigi tezini desteklemektedir.

Yoneticiler, yenilik ¢abalarini firmanin hem genel stratejisine hem de konumlandirma
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stratejilerine uygun olmasini saglayacak strateji gelistirme yoluna gidebilirler. Bu
stirecte, yeniliklerin potansiyel miisteriler i¢cin nasil bir deger yaratacagi, ne tiir bir
yenilik uygulanacagt ya da hangi seviyede bir yenilik gergeklestirilecegi

belirlenmelidir.

Firmalarin g¢evreyle olan iliskisini, ¢evreyi olusturan boyutlarm da dikkate
alinarak incelenmesi yenilik¢iligin etkisinin anlagilmasi agisindan daha etkili olacagi
diistiniilmektedir. Duncan (1972), cevresel belirsizligin ii¢ boyuttan olustugunu
vurgulamaktadir ve bu boyutlar; c¢evresel faktorlere iliskin bilgi eksikligi, yanlis
kararlar sonucunda orgiitiin kaybinin ne olacagi konusunda net bir yargiya varamama
ve son olarak g¢evresel faktorlerin basari ya da basarisizlik {izerindeki etkilerini
belirleyememesidir. Jones (2010) ise, gevresel belirsizligin g¢evresel dinamizm,
cevresel dalgalanma ve teknolojik gelismislikten olustugunu vurgulamaktadir.
Cevresel unsurlar arasinda yer alan ¢evresel dinamizm, ¢evresel dalgalanma ve
teknolojik gelismislik firmanin dis ¢evresinin 6nemli boyutlaridir (Covin, Prescott ve
Slevin, 1990; Li ve Ye, 1999; Pagell ve Krause, 2004). Bu boyutlarin tamamini

firmalarin yonetim kararlarina olan etkisi olduk¢a 6nemlidir (Covin ve Covin, 1990).

Cevresel dinamizm, istikrarsizligin ve belirsizligin hakim oldugu yeni
teknolojilerin gelisiminin yiiksek oldugu, firmalar i¢in pazarda ilk olabilme avantajini
kullanabildigi ¢evredir (Dodge, Fullerton ve Robins, 1994). Cevresel degisim,
teknoloji ve iriin taleplerindeki dalgalanmalarin orani olarak tanimlanmaktadir
(Simerly ve Li, 2000; Ward ve Duray, 2000). Cevresel dinamizmin etkili oldugu
cevreler pazarda ve teknolojideki degisikliklerin yiiksek seviyelerde seyrettigi,
rakiplerin ve miisterileri tahmin etmenin gii¢ oldugu ¢evrelerdir. Bu sekilde ¢evresel
dinamizmin yiiksek oldugu cevrelerde faaliyet gosteren firmalar i¢in miisteri talepleri
firmalarin 6ncelikleri olup, miisteri istek ve ihtiyaclarina hizli uyum saglamak isterler.
Bu isteklerini gergeklestirmeleri ve basarili olabilmeleri hizli ve siirekli yenilik
yapabilmelerine baglidir (Brown ve Eisenhardt, 1997). Literatiirdeki ¢esitli galismalar,
cevresel dinamizmin yiiksek oldugu sektdrlerde pazar yikicr yenilikgilik (radikal) ve
pazar genisletici yenilikgilik (artimsal) diizeylerinin arttigin1 gostermektedir (Li ve Ye,
1999; Koberg vd., 2003).

Cevresel dalgalanma ise, degisimin tahmin edilemedigi, talepte Onceden

tahmin edilemeyen degisimlerin oldugu durumlari ifade etmektedir (Harmancioglu,
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2012). Cevresel dalgalanmanin sik oldugu sektorlerde faaliyet gosteren firmalar igin
tirlin firsatlarin1 yakalayabilmek, bu firsatlari 6nceden fark etmek kolay olmayan bir
siirectir (Calantone vd., 1997). Cevresel dalgalanma, teknolojik yeniliklerin pazarda
yarattig1 degisimden kaynaklanabildigi gibi miisterilerin talep ve tercihlerinde, rekabet
kosullarindaki degisikliklerden de kaynaklanabilmektedir (Cooper ve Kleinschmidt,
1987; Han vd., 1998; Li ve Calantone, 1998).

Teknolojik gelismisligi yiiksek ¢evre, Khandwalla (1977) tarafindan,
firmalarin {iriinleri ya da siiregleri goz oniine alindiginda, kullandiklar teknolojilerin,
stireclerin fazlasiyla gelismis oldugu, ileri teknoloji gerektiren sektorlerde faaliyet
gosteren firmalarin bulundugu ¢evre olarak tanimlanmaktadir (Covin, vd.,1990). Bu
tanim dogrultusunda teknolojik gelismisligi yiiksek sektorlerde faaliyet gosteren
firmalar {izerinde etkili olan unsurlari; yiiksek belirsizlik ortami, siirekli degisim,
miisteri tercihleri ve sektor sinirlart olarak siralamak miimkiindiir (Bahrami ve Evans,
1989). Gelisen teknoloji ile beraber rekabet igin yeni kosullar yaratildikga, firmalarin
konumlandirma kararlar1 da 6nemli ¢apta degisiklige ugramaktadir. Teknoloji firmaya
rekabet avantaji saglarken, degisimi de zorunlu kilan bir 6gedir (Liker, Collins ve Hull,
1999). Teknoloji, rekabetgi pazar ortamini ve firmalarin rekabetgi stratejilerini hizla
degistiren bir etkiye sahiptir. Bu degisim de firmalarin yenilik¢ilik diizeylerine etki
etmektedir. Genel olarak tiim sektorlerin gergegi olan gelismislik, firmalarin
varliklarimi siirdiirebilmeleri tizerine etki eden 6nemli bir risk faktoriidiir (Wu vd.,
2014). Teknolojik gelismisligin yenilik¢ilik tizerindeki etkisi disiiniildiigiinde,
firmalarin varliklarini stirdiirebilmelerini saglamalarinda konumlandirma kararlarinin
da dogrudan etkisi vardir. Teknolojinin etkin kullanilmasi ile firmalar daha yenilik¢i
olabilirler, ancak teknolojinin sonuglarindan birisi olan yenilik¢i ortamlar aym
zamanda gelismisligi ve belirsizligi beraberinde getirmektedir. Bir firmanmn
gerceklestirdigi ya da gerceklestirebilecegi yenilikler, yenilik kapasitesi ve yeniligi

yaratabilecek kaynaklarinin var olmasi ile miimkiindiir (Prajogo ve Ahmed, 2006).

Firmalar, degisimin hizli oldugu ¢evrelerde faaliyet gosterirken rekabet
tistlinliigii elde edebilmek icin yenilikgiliklerini ortaya koymaya caligirlar (Authane ve
Gima, 2001; Calantone, Garcia ve Droge, 2003). Clinkii harekete gegmekte tereddiit
ettikleri ya da ge¢ kaldiklar1 takdirde basarisizlikla karsi karsiya kalabilirler
(Bourgeois ve Eisenhard 1988; Calantone vd., 2003). Yenilik¢ilik, teknolojik
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gelismislik ve diger ¢evre unsurlarinin hakim oldugu ¢evrelerde, firmalar igin 6nemli
bir kilit 6gedir (Hult vd., 2004). Bu noktadan hareketle, teknolojik gelismisligin
yiksek oldugu pazarlarda yenilikgilik diizeylerinin de yiiksek oldugu
distiniilmektedir, ¢ilinkii firmalar ¢evrenin teknolojik gelismisligine uyum
saglayabilmek i¢in pazarda konumlandirma etkinligi saglayacak gii¢lii yenilik¢ilik
faaliyetlerinde bulunmak isteyecektir. Tiim bu agiklamalar dogrultusunda arastirmada
incelenen yenilikgilik diizeyleri ve konumlandirma etkinligi iliskisine teknolojik

gelismislik, diizenleyici degisken olarak etkisi incelenmek iizere dahil edilmistir.

H4:  Teknolojik  gelismisligin,  firmalarin  yenilik¢ilik  diizeylerinin,

konumlandirma etkinligi iizerindeki etkilerinde diizenleyici rolii vardir.

Literatiirde bircok kaynakta c¢evre ve firmalar arasindaki iliski, firmalarin
ihtiyag duydugu kaynaklari iginde barindirmasi 6zelligi ile ele alinmaktadir (Dess ve
Beard, 1984). Kaynak odakli goriis ile baglantili olarak, firmalar kaynaklarmni ve
yeteneklerini ¢evresel faktdrlere uygun bir sekilde kullanabilirlerse rekabet listiinliigii
elde edebileceklerdir (Day, 1994). Teknolojik gelismisligin yiiksek oldugu sektorlerde
faaliyet gosteren firmalarin rakipleri, kaynak ve yeteneklerindeki istinliikleri taklit
ederek ya da gelistirerek elde etmeye calisabilirler (Ramani ve Kumar, 2008).
Teknolojide yasanan gelismeler, pazarin yapisini degistirebilecek giice sahiptir ve bu

durum lider konumdaki firmalarin tistiinliiklerini ortadan kaldirabilir (Han vd., 1998).

Kaynak odakli yaklagim, firmalar igin siirdiiriilebilir rekabet dstiinligi
saglayan firma kaynak ve yeteneklerini ele almaktadir. Artan rekabet sartlarinda,
firmalarin  varliklarint ~ siirdiirebilmek i¢in  rekabet avantaji elde etmeleri
gerekmektedir. Hizla degisen pazar kosullarinda firmalarin sahip olduklari rekabet
avantajin1 koruyabilmelerine yonelik yonetim ve pazarlama literatiiriinde ¢esitli
yaklagimlar ortaya konmustur. Porter (1980), firma stratejilerinin gevresel
degisiklikler karsisinda firma kaynak ve yeteneklerinin performans: arttirmak i¢in
kullanilmasima deginmektedir. Yeni firsatlar1 ortaya g¢ikarabilmek, miisteri istek ve
ihtiyaclarmi rakiplerden farkli ve taklit edilemeyecek sekilde karsilayabilmek,
firmalarin kaynak ve yeteneklerini etkin bir sekilde kullanabilmesine baglidir
(Hammel ve Pharald, 1994). Kritik, taklit edilmesi zor, ikamesi giig, degerli ve kit

kaynaklarin varligi 6rgiitlerin daha giiglii olmasina neden olmaktadir (Barney, 1991).
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Pazarlama perspektifinden bakildiginda, kaynak odakli yaklagim da yonetim
bakis acisinin tersine kaynaklardan ¢ok yetenekleri 6n plana ¢ikarmaktadir (Kogak vd.,
2005). 1990’11 yillarda pazarlama literatiiriinde kaynak odakli yaklasimi pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde siklikla kullanilmaya baslanmistir (Hooley vd., 1998).
Juga (1999), yapmis oldugu ¢alismasinda konumlandirma etkinligini kaynak odakl
yaklagimi bakis agisiyla firmalarin islem temelli performanslarini birlestirerek stratejik
istlinliik sagladigini savunmustur. Srivastava vd. (2001), pazar temelli kaynaklari,
kaynak odakl1 yaklagimi bakis agisiyla ele alarak rekabet iistiinliigii saglayabilmek i¢in
bu kaynaklarin gerekliliklerini ortaya koymustur. Calismalarinda, pazar temelli
kaynaklar1 entelektiiel pazar temelli varliklar ve iliskisel pazar temelli olarak ikiye
ayirmaktadir. Pazar temelli kaynaklar, pazarlamaya 6zeldir ve firmaya rekabet avantaji
ile miisteri degeri yaratacak kaynaklardir (Hooley vd.,2001) ve bu kaynaklarin tedarik
zinciri yonetimi, tirin inovasyon yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi gibi pazarlama
faaliyetleri yoluyla miisteri degeri yaratarak rekabet istiinliigiiniin stirdiirebilirligini

saglamakta bu sayede finansal performans elde edildigini savunmaktadirlar (Sekil 3).

o1



Sekil 3: Pazar Odakh Kaynaklarin Analizi

Pazar Temelli Kaynaklara Yatirim

|

Pazarlama Ozellikli
Kaynaklar

Pazar temelli siireclerle
v

v miisteri degeri yaratma
. . Pazar temelli
Pazar temelli - Urlin inovasyon e 1
telektiiel ilBtimi iligkisel
entelektiie
- 5 _— . likl
varliklar - Tedarik Zinciri varikiar
Y Onetimi
- Miisteri Iliskileri
Y Onetimi

v

Miisteri degerini ve rekabet avantajini
stirdiirmek

!

Deger yaratma ve
finansal performans

v

Kaynak: Srivastava , Fahey, Liam; ve Christensen. (2001:777).

Bir firmanin kaynaklari, siiregleri ve degerleri yeteneklerinin tiimiinii olusturan
temel o6gelerdir (Christensen ve Raynor, 2003). Kaynaklar, bu {i¢ 6ge igerisinde en
somut olanidir. Insan giicii, donanim, sermaye, bilgi, marka teknoloji, iiriin tasarimu,
misteriler, tedarik¢iler gibi 6geleri kapsamaktadir. Barney (2001) degeri olusturan
parametrelerin belirlenmesi ve Olclilmesinin gerekliliginin {izerinde durmaktadir.
Kaynak odaklilik yaklasimi ¢er¢evesinde Clulow, Barry ve Gerstman (2007) kuramsal
caligmalari ile deger kavramini degerlendirmislerdir. Firmalarin gergeklestirdikleri
faaliyetler, firmalarina kattig1 deger sayesinde firma performanslarini da arttiracaktir

(Srivastava vd., 2001). Firmalarin sahip olduklari kaynak ve yeteneklerin farkinda
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olarak hangisinin firmaya deger kattigin1 bilmeleri ve bu yonde strateji gelistirmeleri
rekabet avantaji elde etmelerini saglayacaktir. Firmalar i¢in kaynaklarin rekabet
avantaj1 yaratmasi Ozelligi (Barney, 1991; Hunt ve Morgan, 1995) ile anildig1 literatiir
caligmalarinda, kaynaklarin etkin bir sekilde bir araya getirilmesi siirdiiriilebilir
rekabet avantaji yaratabilmesi i¢in kaynaklarin miisteri degeri yaratmasi ve sahip
olunan kaynak ve yeteneklerin rakiplerinden farkli olmasi gerektigi vurgulanmaktadir
(Barney, 1991; Fahy ve Smithee, 1999; Hooley vd., 1999; Srivastava vd., 2001).
Firmalarin rakiplerinin taklit edemeyecekleri, kaynak ve yeteneklere sahip olmalari
rakiplerinden farkli stratejiler gelistirmelerine neden olacaktir. Sektorde degerli olan,
nadir bulunan, elde edilmesi, taklit edilmesi, ikame edilmesi, kaybedildiginde yerine

konmasi zor kaynaklar (Barney, 2001; Bulut, 2009) rekabet avantaji1 getirecektir.

Hizla degisen teknoloji, artan rekabet ortami, degisen miisteri talepleri zorunlu
olarak degisimi beraberinde getirmekte ve firmalar ¢evresel baskilarin bir sonucu
olarak ilerleyip gelisebilmek igin ¢esitli yenilik faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.
Kaynak odakli yaklasim cercevesinde calismamizda ele alinacak olan firmalarin
varliklarini stirdiirebilmek i¢in ¢evrelerinin yaratacag giicliikler ve tehditler karsisinda
yenilik¢ilik diizeylerini ne sekilde belirleyecekleri ve yenilik¢iliklerinin miisterileri
tarafindan nasil algilanacagidir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte firmalarin
yenilik¢ilik diizeyinden bagimsiz olarak iiriinlerinin, taklit edilebilmesi, firmalarin
rekabet avantajlarini kaybettirir. Bu nedenle firmalarin kaynaklarini dogru bir sekilde

kullanarak kaynaklarinin rekabet avantaji yaratmasini saglamalar1 gerekmektedir.

H5:  Firma kaynaklarinin, yenilik¢ilik diizeylerinin konumlandirma etkinligi

tizerindeki etkilerinde diizenleyici rolii vardir.

Kaynak odakli yaklagimin etkisi altinda, firma ¢evresinin firma performansi
tizerindeki etkisi, firmalarin kaynak ve yeteneklerinin yarattigi igsel etkilerle
kiyaslandiginda, daha az oldugu temeline dayanmaktadir (Barney ve Arikan, 2001).
Kaynak odakli goriisiin, firma kaynak ve yeteneklerinin performans iizerinde, ¢cevresel
etkiye gore daha fazla olmasi beklentisini destekleyen aragtirmalar, sektorel
cesitlilikler gosterse de bu beklentiyi dogrular niteliktedir (Wernerfelt ve
Montogomery, 1988; Rumelt, 1991; McGahan ve Porter, 1997; Mauri ve Michaels,
1998). Dolayisiyla, arastirmaya dahil edilen teknolojik gelismislik ve kaynak odaklilik

konumlandirma performansina etki eden igsel ve digsal faktor olarak ele alinacaktir.
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Arastirma hipotezlerinin listesi gdsterimi Tablo 3’te, sematik gosterimi Sekil

4’te sunulmustur.

Tablo 3: Arastirma Hipotezlerinin Listesi
H1: Pazar yapic yenilik¢ilik diizeyi konumlandirma etkinligini arttirir.

Hla: Pazar yapici yenilik¢ilik diizeyi farklilastirma etkinligini arttirir.

H1b: Pazar yapici yenilikg¢ilik diizeyi uygunluk etkinligini arttirir.

Hlc: Pazar yapici yenilikgilik diizeyi gilivenilirlik etkinligini arttirir.

H2: Pazar yikici yenilikg¢ilik diizeyi konumlandirma etkinligini arttirir.

H2a: Pazar yikici yenilik¢ilik diizeyi farklilastirma etkinligini arttirir.

H2b: Pazar yikici yenilikgilik diizeyi uygunluk etkinligini arttirir.

H2c: Pazar yikici yenilikgilik diizeyi giivenilirlik etkinligini arttirir.

H3: Pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyi konumlandirma etkinligini arttirir.

H3a: Pazar genisletici yenilikgilik diizeyi farklilagtirma etkinligini arttirir.

H3b: Pazar genisletici yenilikg¢ilik diizeyi uygunluk etkinligini arttirir.

H3c: Pazar genisletici yenilikgilik diizeyi glivenilirlik etkinligini arttirir.

H4: Teknolojik gelismisligin, firmalarin  yenilikcilik  diizeylerinin
konumlandirma etkinligi iizerindeki etkilerinde diizenleyici rolii vardir.

H4a: Teknolojik gelismigligin firmalarin pazar yapici yenilik¢ilik diizeyinin
farklilagtirma etkinligi izerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H4b: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yikic1 yenilikgilik diizeyinin
farklilagtirma etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H4c: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinin
farklilagtirma etkinligi izerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H4d: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yapict yenilikgilik diizeyinin
uygunluk etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H4e: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yikic1 yenilikgilik diizeyinin
uygunluk etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H4f: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinin
uygunluk etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H4g: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yapici yenilik¢ilik diizeyinin
giivenilirlik etkinligi izerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H4h: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yikic1 yenilikgilik diizeyinin
giivenilirlik etkinligi {izerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H41: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinin
giivenilirlik etkinligi izerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.
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HS: Firma kaynaklarinin, yenilik¢ilik diizeylerinin konumlandirma etkinligi
iizerindeki etkilerinde diizenleyici rolii vardir.

H5a: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yapict yenilikgilik  diizeyinin
farklilastirma etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5b: Firma kaynaklarinin firmalarin  pazar yikici yenilik¢ilik  diizeyinin
farklilagtirma etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5c: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinin
farklilagtirma etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5d: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yapici yenilikg¢ilik diizeyinin uygunluk
etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5e: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yikict yenilik¢ilik diizeyinin uygunluk
etkinligi lizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5f: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinin
uygunluk etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5g: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yapici yenilikgilik diizeyinin gilivenilirlik
etkinligi lizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5h: Firma kaynaklariin firmalarin pazar yikici yenilikgilik diizeyinin giivenilirlik
etkinligi lizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H51: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar genisletici yenilikgilik diizeyinin
giivenilirlik etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.
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Sekil 4: Arastirma Hipotezlerinin Sematik Gosterimi

Kaynak
Yenilikgilik Diizeyleri Odaklilik Konumlandirma Etkinligi
Pazar
Yapici H5(@-1) Farklilagtirma
Yenilikgilik Etkinligi
Hla-H2a-H3a
Pazgr_ 3 H1b-H2b-H3b
Yikicr Yenilikgilik H1c-H2c-H3c Uyg.un!LvJ!(
A Etkinligi
H4(a-1)
Pa?r (?l?lf{li§11fCi Giivenilirlik
enilkceil S TN
N Teknolojik Etkinligi
Gelismislik

Yenilik¢ilik diizeyinin ¢ok boyutlu yapisina iliskin her bir boyutun

konumlandirma etkinligine etkisi bakimindan ayri ayr1 hipotezlerle ileri stirilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM

YONTEM

Firmalarin yenilik¢ilik stratejilerine gére konumlandirma etkinligi konulu tezin
aragtirmasi, firmalar i¢in konumlandirma etkinligi saglayabilmek i¢in belirlemeleri

gereken yenilik stratejilerini ortaya koymaktadir.

Tezin arastirmasi, ozellikle yenilikgilige 6nem veren ve bu alanda firma
calisanlarina egitim verilmesini saglayan firmalara yoneliktir. Diinyada ve Tiirkiye’de
gelisen teknoloji kosullari ile degisen ve sekillenen rekabet ortami, firmalar1 yenilik¢i
olmaya mecbur kilmakta ve pazarda fark yaratabilmek, kalici olabilmek i¢in bu

stratejilerini dogru belirlemelerini gerektirmektedir.

Arastirmacinin amaci, firmalarin yenilik¢ilik diizeylerinin konumlandirma
etkinligi lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica, teknolojik gelismisligin ve
kaynak odakliligin incelenen yenilikgilik diizeyleri ve konumlandirma etkinligi

iligkisine diizenleyici olarak etkisi arastirilacaktir.

4.1. Arastirmanm Orneklemi

Arastirmada Orneklem yontemi olarak amaca gore (purposive) Orneklem
yontemi olarak da adlandirilan yargisal (judgemental) orneklem yontemi tercih
edilmistir. Yargisal ornekleme yonteminde, arastirmaci segecegi 6rnegin ana kiitleye
olan benzerligi ile ilgili degerlendirmesine dayanarak ana kiitlenin parcas1 olan daha
kiiglik bir grubu segerek arastirmasini gergeklestirir (Bernard, 2000; Robson, 2002).
Secilen Ornegin arastirmanin amacina uygun oldugu ve Orne8in aranan bilgiyi

saglayacagi varsayimi altinda (Churchill ve lacobucci, 2006) hareket edilir.

Arastirma, yenilik¢ilige onem verdigi diisiiniilen ve c¢alisanlarina yenilikgilik
ile ilgili egitim imkanlar1 sunan ve ihracat yapma potansiyeline sahip firmalar arasinda
gerceklestirilmistir. Bu firmalara, izmir ve g¢evresinde bu konuda egitim veren,
thracatin gelistirilmesini, arttirilmasini ve firmalarin ihtiyag duydugu bilgi ve

hizmetleri saglamay: hedefleyen Ege Ihracatgi Birlikleri (EiB) Genel Sekreterligi
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araciliryla ulasilmistir. Ege Ihracatc1 Birlikleri (EIB) Genel Sekreterligi, faaliyetlerini
Tiirkiye genelinde 26 sektor/alt sektorde faaliyet gosteren bolgesel ve sektdrel 60
Ihracat¢1 Birligi ve 13 Ihracat¢1 Birlikleri Genel Sekreterligi ile birlikte Tiirkiye
Ihracatgilar Meclisi (TIM) catis1 altinda siirdiirmektedir. Bu birlikler, Tiirkiye
ekonomisi i¢in ihtiya¢ duyulan katma degerin yiiksek ihracat ile saglanabilmesi igin
calisan meslek kuruluglaridir. Bu katma degeri saglayabilmek icin gerceklestirdikleri
cesitli projelerle yenilik¢iligin 6nemini anlatmak ve yenilik¢ilik caligmalarini
desteklemek amaciyla egitimler ve organizasyonlar araciligiyla yenilik¢ilik ekosistemi
olusturmayi, Ar-Ge, tasarim ve markalasma ruhunu tim alanlara yaymayi amag
edinmislerdir (TIM Calisma Raporu, 2014-2015). EiB’de, 12 ana sektorde faaliyet
gosteren 7.500 firmanin kayith oldugu ihracata dayali birlik bulunmaktadir. 2016
yilinda EIB’nin yenilikgilik ile ilgili verdikleri egitimlere ve diizenlenen cesitli
organizasyonlara katilan toplam 384 firmaya online ve yiiz yilize goriisme teknigi ile
ulastirilan anketler sonucunda toplamda 115 firmadan saglikli geri doniis alinmistir.
Elde edilen geri doniis orant %30’dur. Bu oran, sosyal bilimlerde nicel arastirmalar

icin yeterli bir temsil imkan1 saglamaktadir.

4.2. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin teorik boyutu ile ilgili olarak kapsamli bir literatiir taramasi
yapilmstir. Bu amagla ilgili ¢alisma konusu ile ilgili yerli ve yabanci kitaplar,
makaleler taranarak yenilik¢ilik diizeyleri, konumlandirma etkinligi, teknolojik

gelismislik ve kaynak odaklilik kavramsal boyutta ele alinmstir.

Arastirmanin amacina uygun olarak firmalarin yenilikgilik stratejilerine gore
konumlandirma etkinliginin belirlenmesi i¢in gerekli olan saha arastirilmasinin

yapilabilmesi i¢in anket ile veri toplama yontemi secilmistir.

4.3. Arastirmanin Olceginin Olusturulmasi

Tezin arastirmasi kapsaminda, yenilik¢ilik ve konumlandirma literatiirii
incelenmis, bu alanda yapilmis 6nemli ¢alismalarla gelistirilmis cesitli 6lgekler bir

araya getirilerek arastirma Ol¢e8i hazirlanmistir. Arastirma oOlcegi toplam sekiz
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boyuttan olusturulmustur ve bu boyutlar 5’li Likert teknigi kullanilarak 6l¢iilmiistiir.
Literatiirde, tiiketici bakis acist ile konumlandirma etkinligini 6lgmek i¢in Fuchs
(2008) tarafindan gelistirilen farklilagtirma, uygunluk ve giivenilirlik boyutlar1 temel
alinarak yeniden olusturulmustur. Farklilastirma etkinligi i¢cin de Netemeyer’in (2004)
gelistirdigi ol¢eklerden yararlanilmistir. Cevresel faktorlere iliskin degiskenlerin ele
alindigi gorgilil arastirmalar incelendiginde, bu degiskenlerin kaynagi olarak
Khandwalla (1977) oldugu tespit edilmis, ikinci kaynaklardan ve bu temel eserden
yola cikilarak Olgek uyumlastirilmistir. Firmalarin kaynak odakliligini 6lgmeye
yonelik olan 6l¢ek, Barney (1991) tarafindan ortaya konulan firmalarin kaynaklarinin
ozellikleri temel alinarak Bulut vd. (2013) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir.
Yenilik¢ilik stratejilerinin belirlenmesine yonelik olarak kullanilan o6lcek ise, ilgili
literatiir arastirmasinin ardindan gelistirilmistir. Literatiirde yer alan Olgeklerden
arastirmanin amacina uygun olanlar secilerek alaninda uzman kisilerin goriisleri
alinarak olusturulmustur. Olgekler olusturulurken orijinal 6lgeklerden alian dlgekler
icin, ceviri ve tersine ¢eviri prosediirleri uygulanarak ol¢egin icerik esdegerliligini
kaybetmemeye calisilmistir (Cha, Kim ve Erlen, 2007). Kullanilan 6lgekler ve madde
sayilar1 agagidaki Tablo 4’de belirtilmistir.

Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Ol¢ek Konusu Madde Sayisi Kaynak

Pazar Yapici Yenilik¢ilik 9 Madde Yeni
Pazar Yikici Yenilikgilik 10 Madde Yeni
Pazar Genisletici Yenilikgilik 8 Madde Yeni

e 3 madde Netemeyer (2004),
Farklilastirma Etkinligi 5 Madde > madde Yeni
Uygunluk Etkinligi 7 Madde Yeni
Giivenilirlik Etkinligi 7 Madde Yeni
Teknolojik Gelismislik 7 Madde 7 madde Khandwalla (1977)
Kaynak Odaklilik 6 Madde 6 madde Bulut vd. (2013)
TOPLAM 59 Madde

Arastirma materyalinde kullanilan diger sorular, demografik sorulardir. Bu
sorular herhangi bir sekilde cevaplayan kisilerden ve calistiklar1 firmalardan kisisel
bilgi igermeyen sorulardir. Arastirma modelini olusturan olgekler ve diger sorular

asagida belirtildigi sekilde siniflanmaktadir:
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1. Demografik sorular
2. Yenilik¢ilik Diizeyini \

i. Pazar Yapici Yenilikgilik
Diizeyi
ii. Pazar Yikic1 Yenilikgilik
Diizeyi
iii. Pazar Genisletici
Yenilikgilik Diizeyi

3. Konumlandirma Etkinligini > 5°1i Likert

i. Farklilagtirma Etkinligi
ii. Uygunluk Etkinligi
iii. Giivenilirlik Etkinligi

4. Teknolojik Geligmiglik

5. Kaynak Odaklilik /

4.4. Anket Formunun Olusturulmasinda Dikkat Edilen Noktalar

Anket formu hazirlanirken, literatiirdeki bilgiler 15181 altinda, anket formunun
geri doniis oranini yiiksek tutmak amaciyla 6zenli bir ¢alisma sergilenmistir. Anket
formu cevaplayicilarin kolayca cevaplayabilmesi icin arkali onli tek bir sayfaya
sigdirilmis, anketin iist sayfasinin ilk kismina arastirmanin adi, icerigi, amaci ve
alinacak bilgilerin gizliligine dair kisa bir agiklama yapilmig, ardindan calismay:

yiirlitenlerin tinvanlari, isimleri ve kurum bilgileri ile iletisim bilgileri yazilmistir.

Anket formu toplamda iki boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci
boliimiinde demografik sorular yer almaktadir. Arastirma kapsaminda, firmalara
yoneltilen demografik sorular, cinsiyet, egitim diizeyi, ¢calismakta olduklar1 pozisyon,
departman, calisan personel sayisi, firmanin faaliyette bulundugu sektor ve firmanin
kag¢ yildir faaliyet gdsterdigidir. Ikinci béliimde ise, 5°li Likert tipinde hazirlanmus,
firmalarm son ii¢ yi1lda sunduklar {iriinlerini dikkate alarak yenilik¢ilik diizeylerini

degerlendirmeleri ardindan rakiplerine kiyasla iirlin ve hizmetlerindeki farkliligi,
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misteri begeni diizeyini ve firmanin giivenilirligini degerlendirmeleri istenmistir. Son
olarak ikinci boliimde ayrica firmalarin faaliyette bulunduklari sektori ve firmalarinin
yonetim yaklagimi agisindan da degerlendirmeleri istenmistir. Firmalardan, bu
goriislerin her biri i¢in ne derece katildiklarini tespit edebilmek amaciyla (5-kesinlikle
katiliyorum, 4- Katiliyorum, 3- kararsizim, 2- katilmiyorum, 1 kesinlikle
katilmryorum) seceneklerinden birini segmeleri istenmistir. Ugiincii ve son bdliimde
ise verdikleri yanitlar i¢in ne derece bilgi sahibi olup olmadiklar1 sorulmus ve yine 5’li

Likert 6lgegi ile cevaplamalari istenmistir.

Anket formunda degiskenler gruplar halinde sorulmus ve her ifade kapali uglu
hazirlanarak cevaplayicilarin sorulart yanitsiz birakma ve fazla zaman alma riskinin
Ontine gegilmeye ¢alisilmistir. Degerlendirme ifadelerinin birden bese kadar ne ifade
ettigi aciklanmis ve sorularin basit, anlasilir, kisa ve net olmasina 6zen gosterilmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu EK A’da sunulmustur.
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BESINCI BOLUM

ANALIZLER VE BULGULAR

Arastirma verileri, SPSS 23.0 programindan yararlanilarak analiz edilmistir.
Analizler sirasiyla anketi cevaplayanlarin demografik 6zellikleri ve firmalarin ¢aligan
sayilarina, faaliyet siirelerine ve faaliyette bulunduklar1 sektdrlere ait frekans tablolari,
giivenilirlik analizleri, faktor analizleri yapilarak faktor ve boyut yiikleri belirlenmis,
diizenlenmis faktor ve boyutlar elde edilmistir. Arastirma hipotezleri dogrultusunda
yenilik¢ilik  diizeylerinin konumlandirma etkinligini iizerinde bir etkisi olup
olmadigin1 gormek igin regresyon analizi uygulanmistir. Yapilan bu analizlerin

bulgular1 devam eden boliimlerde sirastyla sunulmustur.

5.1.  Ornekleme Ait Temel Karakteristik ve Demografik Veriler

Arastirmaya katilan 115 firmaya ait demografik bilgilere iliskin bulgular
asagidaki gibidir;

Katilimei firmalarin ¢alisan sayilari incelendiginde, %7’ sinin ¢alisan sayisinin
1-10 kisi arasinda (mikro olcekli) oldugu, %13’linlin ¢alisan sayisinin 11-50 kisi
arasinda (kiigiik 6lcekli) oldugu ve %55 nin ¢alisan sayisinin 151 kisiden fazla (biiyiik
Ol¢ekli) oldugu tespit edilmistir. Bununla beraber katilimecr firmalarin faaliyet
siirelerine gore incelendiginde, bu firmalarin %33’liniin 11-20 yil arasinda,
%25,2’sinin  21-30 yi1l arasinda faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Tablo 5’te

arastirmaya katilan firmalarin demografik 6zellikleri listelenmektedir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilan Firmalarin Demografik Ozellikleri

Calisan Sayisi
Frekans Yiizde
1-10 kisi 8 7
11-50 kisi 15 13
51-250 kisi 38 33
250 kisiden fazla 54 47
Toplam 115 100
Faaliyet Siiresi
Frekans Yiizde
1-10 yil 13 11,3
11-20 y1l 38 33
21-30 y1l 29 25,2
31-40 y1l 14 12,2
41-50 yil 9 7,8
50 yildan fazla 12 10,4
Toplam 115 100

Aragtirmaya  katilan  firmalarin, faaliyette  bulunduklar1  sektorleri
inceledigimizde; %12,2’si gida, %10,4°ii ambalaj ve hizmet, %8,7’si hizli tikketim
mallar1, %7’si tekstil, %6,7’si metal ve %6,1°1 kagit ve kagit malzemeleri sektorlerinde

faaliyet gosterdikleri saptanmustir (Sekil 5).

Sekil 5: Arastirmaya Katilan Firmalarin Sektorel Dagilim
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M Frekans Yiizde

Aragtirmanin %46,1’ini kadin, %51,3’linii erkek yanitlayict olusturmustur.
Egitim diizeyleri incelendiginde, yanitlayicilarin %4,3’ii lise mezunu, %59,1°1 lisans
mezunu ve %42’°si mastir veya doktoralidir. Arastirmada her firmadan bir uzman ya
da yoneticinin yanitlarina bagvurulmustur ve bu arastirma da yanitlayicilarin %38,3’1

orta kademe yonetici, %13’ iist kademe yonetici, %10,4°1 firma sahibi ve %36,6’s1
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ise uzmandir. Gorev aldiklar1 departman bazinda incelendiginde ise, %13,9°’u Ar-
Ge/Ur-Ge departmaninda calisirken, %57,4’li pazarlama/satis departmaninda,
%17,4’1 ithalat/ihracat departmaninda ve %11,3’1 idari isler departmaninda gorev
almaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik o6zelliklerinin dagilimi

Tablo 6’de yer almaktadir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Yantlayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Frekans Yiizde
Kadm 53 46,1
Erkek 59 51,3
Toplam 115 100

Egitim Diizeyi

Frekans Yiizde
Lise 5 43
Lisans 68 59,1
Lisanstistii 42 36,5
Toplam 115 100

Pozisyon

Frekans Yiizde
Orta Kademe Y Onetici 44 38,3
Ust Kademe Yonetici 15 13
Firma Sahibi 12 10,4
Diger(Uzman) 44 38,3
Toplam 115 100

Departman

Frekans Yiizde
Ar-Ge/Ur-Ge 16 13,9
Pazarlama/Satis 66 57,4
Ithalat/Thracat 20 17,4
Idari Isler 13 11,3
Toplam 115 100

5.2.  Faktor ve Ol¢iim Analizleri

Arastirma hipotezleri dogrultusunda, yenilik¢ilik diizeyleri (pazar yapict
yenilik¢ilik diizeyi, pazar yikict yenilik¢ilik diizeyi, pazar genisletici yenilik¢ilik
diizeyi ve pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyi), konumlandirma etkinligi
(farklilagtirma, uygunluk, giivenilirlik), diizenleyici degiskenler olarak teknolojik
gelismislik ve kaynak odaklilik arasindaki iligkilerin farkli bigimlerde o6l¢iilmesi
gerekmektedir. Bu amagla veri indirgeme yontemi olarak, birbiriyle iliskili p tane

degiskeni bir araya getirerek az sayida iligskisiz ve kavramsal olarak anlamli
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degiskenler (faktorler, boyutlar) kesfetmeyi amaclayan cok degiskenli istatistiki
yontem olan faktor analizi, rotasyon yontemi olarak da dik dondiirme yontemlerinden

varimax yontemi kullanilmistir.

SPSS 23.0 istatiksel paket programi kullanilarak oOlgegin faktdr sayisi
belirlenmis ve sonrasinda maddelerin faktorlere dagilimi incelenmistir. Olgekte yer
alan maddelerin hangi faktorlerle giiclii korelasyon i¢inde oldugunun saptanmasi ve
boyut gegerliliginin saglanabilmesi igin faktorlere bagimsizlik ve Yyorumlama
asamasinda aciklik, anlamlilik saglamak amaciyla eksen dondiirmesi olan varimax
rotasyon uygulanmis ve faktor yiikleri binisik olmadan tek bir faktorde toplanmasi
saglanana kadar analize devam edilmis, maddelerin faktorlerle olan iligkilerini
aciklayan faktor yiik degerleri incelenmistir. Bu siiregte, faktor sayisi belirlenirken 6z
degeri (eigenvalue) 1 ve daha yiiksek olan faktorler dikkate alinmistir. Bu faktorlere
varimax rotasyonu uygulanarak, degiskenlerin ,50 ve daha yiiksek faktor yiikiine sahip
degiskenler dikkate alinmistir.

5.2.1 Verilerin Faktor Analizine Uygunlugunun Degerlendirilmesi

Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek icin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) sonuglar1 degerlendirilmistir. KMO degeri veri matrisinin faktor analizi
i¢in uygun olup olmadig1 konusunda veri degerinin yiliksek olmasi her degiskenin diger
degiskenler tarafindan ne kadar iyi tahmin edilecegi konusunda bilgi verir (Tathdil,
2002). Analiz sonucunda elde edilen degerin ,60’tan yiiksek ¢ikmasi beklenir (Pett,
Lackey, Sullivan, 2003) ayrica veri kiimesinin faktorlenebilmesi i¢in KMO degerinin
,50’den az olmamasi gerektigi vurgulanmaktadir (Field, 2005). 0 ile 1 arasinda deger
alabilen KMO degerleri i¢in yapilan siniflandirma KMO degerinin ~ ,50 -,70 arasinda
normal; ,70 - ,80 arasinda iyi; ,80 - ,90 arasinda ¢ok iyi ve ,90’un iizerindeyse
miikkemmel oldugu vurgulanmaktadir (Field, 2005). Barlett testi, korelasyon matrisinin
anlamliligini gosteren bir testtir ve bu testin anlamli ¢ikmasi 6rneklem biiyiikliigliniin
faktor analizi i¢cin iyi ve korelasyon matrisinin uygun olmasi seklinde

yorumlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2006; Tabachnick, Fidell ve Osterlind, 2001).

Bu agiklamalar dogrultusunda, Barlett testi ve faktor analizi sonucunda

yenilik¢ilik diizeylerinin KMO degeri ,87 olarak bulunmus ve bu deger 6rneklem
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Olglim degerinin faktdr analizi igin “cok iyi” (Field, 2005) oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica Barlett testi sonuglari incelendiginde Ki-kare (X?=1394,924;

p<,01) degerinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Konumlandirma etkinliginin KMO degeri ,866 olarak bulunmustur. Elde
edilen deger; ,80 - ,90 araliginda oldugu icin bu sonuglar KMO degerinin ¢ok iyi
seviyede oldugunu gostermektedir. Ayrica Barlett testi sonuglarina gore Ki-kare (X?

=910,668; p<,01) degerinin anlaml1 oldugunu géstermektedir.

Faktor analizi uygulanacak olan ve calismamizda diizenleyici degiskenler
olarak ele aldigimiz teknolojik gelismislik ve kaynak odaklilik boyutlarinin KMO
degerleri ve Barlett testi sonuglarina gore, diizenleyici degiskenler olan teknolojik
gelismislik ve kaynak odaklilik boyutlarinin KMO degerleri ,77°dir. Bu sonug ,70 -
,80 araliginda oldugu i¢in iyi olarak adlandirilmaktadir. Barlett testi sonuclarinin da

anlamli ¢ikmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

5.2.2. Yenilik¢ilik Diizeylerine ait Faktor Analizleri

Yenilik¢ilik diizeyleri 6l¢egine gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, EK.
A Anket formunda birinci faktorin BT1 ve BT3. maddeleri, ikinci faktoriin RC1.
maddesi ve tgiincii faktoriin IN7 olarak kodlanan maddesi faktorlesme diizgiin bir
sekilde gerceklesmedigi i¢in ¢alismadan c¢ikartilmistir. Bu maddeler analiz dist
birakilarak tekrarlanan analizler sonucunda elde edilen faktor deseni, maddelerin

faktor yiik degerleri ve toplam agiklanan varyansi Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7: Yenilikgilik Diizeyleri Faktor Analizi

F1-PAZAR YIKICI YENILIKCILIK F1 | F2 | F3
RC3 g/éi\gut uygulamalarin yerine gececek yepyeni yollar ve yontemler 821
RC2 Pazardaki mevcut iiriinlerin yerine gececek yeni {iriin ve hizmetleri 779
pazara sunmaya galigir. '
RC7 Firmamizin yaptig1 yenilikler miisterilerimizin meveut taleplerini 762
kokli degistirecek bir pazar olusturmaya yoneliktir. '
RC6 Yenilikler ile miisterilerin mevcut beklentilerinde koklii degisiklikler 711
yapmay1 dener. '
RC4 Koklii yenilikler ile mevcut tirlin/hizmetlerin kullanim seklini 711
tamamiyla degistirmeye calisir. '
RC9 |Pazarda koklii degisiklikler yaratan iiriinlere nem vermektedir. ,688
Pazarda koklii degisiklik yaratacak yeni kurum igi fikirleri
RC10 deserlendiren bi . etisi Jestek] ,671
egerlendiren bir organizasyon, iletisim yapisini destekler.
RCS Sundugu satis sonrasi hizmetler ile mevcut satis sonrasi hizmet 589
uygulamalarina yeni kurallar getirmeye calisir. '
RC5 | Yenilikler ile kalite standartlarini degistirmeye zorlar. 923
F2-PAZAR GENISLETICI YENILIKCILIK F1 | F2 | F3
IN2 Pazardaki ana iiriinleri siirekli iyilestirmeye yonelik fikirleri hayata 814
gegirmeye caligir. !
IN3 Mevcut uygulamalari iyilestirmeye ve gelistirmeye yonelik yeni 811
yollar ve yontemler dener. '
INS Yenilikler ile kalite standartlarini iyilestirmeye galisir. 76
IN4 Yenilikler yoluyla mevcut pazarin tamaminin genislemesine katki 759
saglamaya caligir. '
IN1 | Yapilan yenilikler ile mevcut pazarlari genisletmeye ¢aligir. , 748
IN6 | Mevcut miisteri taleplerini arttirmay1 hedefler. ,636
INS Mevcpt pazarlarin biiyliimesine/genisletilmesine olanak saglayan bir 547
organizasyon yapisina dnem verir. '
F3-PAZAR YAPICI YENILIKCILIK| F1 | F2 | F3
BT7 | Satis sonrast hizmette yepyeni bir hizmet anlayis1 getirmeye ¢alisir. ,825
BT4 | Kokli yenilikler ile mevcut pazar iginde yeni pazar boliimleri 744
olusturmay1 hedefler. '
BT5 | Yenilikler yoluyla yeni kalite standartlari sunmaya ¢alisir. , 739
BT6 | Yenilikler ile miisteri beklentisini asarak yepyeni bir pazar 735
olusturmaya ¢aligir. !
BT2 |Tamamuyla yeni bir pazar olusturmaya yonelik fikirleri hayata 655
gegirmeye caligir. !
BT9 [Organizasyon yapisini yepyeni pazarlar olusturacak sekilde 650
diizenlemeye ¢aligir. !
BT8 | Tamamiyla yeni talep olusturacak yenilikg¢i iiriin ve hizmetlere 6nem 565
vermektedir. '
Toplam Ac¢iklanan Varyans: %60,393

Tablo 7’de de belirtildigi gibi yapilan analiz sonucunda, yenilikgilik

diizeylerinin RC3, RC2, RC7, RC6, RC4, RC9 ve RC10 maddeleri pazar yikici
yenilikgilik olarak adlandirdigimiz birinci faktorde; IN2, IN3, INS, IN4, IN1, IN6 ve

IN8 maddeleri pazar genisletici yenilikgilik olarak adlandirdigimiz ikinci faktorde;

BT7, BT4, BT5, BT6, BT2, BT9 ve BT8 ise pazar yapici yenilik¢ilik olarak

adlandirdigimiz tigiincii faktor altinda toplandig goriilmektedir. Faktor yiik degerleri

birinci faktdr olan pazar yikict yenilik¢ilik diizeyi i¢in ,52 ile ,82 arasinda; ikinci
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faktor olan pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyi i¢in ,54 ile ,81 arasinda ve son olarak
ticlincii faktor olan pazar yapici yenilikgilik diizeyi i¢in ,56 ile ,82 arasinda degistigi
gorilmektedir. Cok faktorlii 6lgeklerde agiklanan varyansin yiiksek olmasi ilgili
kavram ya da yapinin ne denli iyi ol¢iildigi ile ilgilidir ve literatiirde agiklanan
varyansin toplamda %50’nin altinda olmamasi gerektigi belirtilmektedir (Hair vd.,
1998). Yapilan analiz sonuglar1 gostermektedir ki faktor yiik degerlerinin ,5’in
tizerinde olmas1 ve toplam agiklanan varyansin %60,39 olmas1 dlgegin gegerliligini

desteklemektedir.

5.2.3. Konumlandirma Etkinligine ait Faktor Analizleri

Konumlandirma etkinligi degiskenleri ile ilgili yapilan faktor analizi ti¢ boyutta
sonuglanmistir. Bu boyutlar farklilastirma etkinligi, uygunluk etkinligi ve giivenilirlik
etkinligidir. Konumlandirma etkinligi ile ilgili faktor analizi ile elde dilen sonuglar

Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Konumlandirma Etkinligi Faktor Analizi

F1- FARKLILASTIRMA ETKINLIGI F1 | F2 | F3
FA2 | Rakip iirlin ve hizmetlere kiyasla oldukca dikkat ¢ekicidir. ,855
FA4 | Rakiplere gore ¢ok daha cazip durumdadir. ,850
FALl |Rakiplerden tamamen farkli bir konumdadir. ,846
FA5 | Rakiplere kiyasla belirgin olarak iistiindiir. ,804
FA3 |Rakiplerin iiriin ve hizmetlerine kiyasla daha ¢ok yenilik 796
sunmaktadir. '
F2-GUVENILIRLIK ETKINLIGI
G3 Miisterilerimiz markamizin kimligine giivenmektedir. ,851
G5 Miisterilerimiz i¢in markamizin toplumda biliniyor olmasi
. . - ,847
markamizi tercih etmelerinin bir nedenidir.
G6 Markamiz firmamizin teminatidir. ,811
G2 Miisterilerimiz, firmamizin personeline giivenmektedir. ,690
F3-UYGUNLUK ETKINLIGI
U5 Uriinlerimizin dzellikleri miisterilerin ihtiyaglar1 dikkate alarak 844
tyilestirilir. '
Ul Miisterilerimizin begenileri dogrultusunda iyilestirmeler 833
yapilmaktadir. '
U2 Uriin ve hizmetlerimizdeki iyilestirmeler miisterilerimiz 710
tarafindan oldukc¢a begenilmektedir. '
U4 Miisterilerimiz tirlinlerimizdeki yenilik¢i iyilestirmelere
. X ,666
olumlu tepki vermektedir.
Toplam Aciklanan Varyans: %72,649
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Bu tabloya gore, konumlandirma etkinliginin FA2, FA4, FA1, FAS ve FA3.
maddeleri farklilagtirma etkinligi olarak adlandirdigimiz birinci faktérde toplanmistir.
G3, G5, G6 ve G2. maddeleri giivenilirlik etkinligi olarak adlandirdigimiz ikinci
faktorde ve U5, U1, U2 ve U4. maddeleri de uygunluk etkinligi olarak adlandirdigimiz

tictincii faktorde toplanmustir.

Faktor analizi sonuglarina gore, farklilastirma etkinligi boyutunda tiim
maddeler ilgili faktore yiiklenirken, giivenilirlik etkinligi boyutunda EK A anket
formunda kodlanmis olan G1, G4 ve G7. maddeler ve uygunluk etkinligi boyutunda
U3, U6 ve U7. maddeleri faktér yapisini olumsuz etkilediginden analiz disi
birakilmistir. Analiz sonuglar1 gostermektedir ki agiklanan varyansin %70,64 olmasi
Olcegin gegerliligini dnemli Olgiide desteklemektedir. Konumlandirma etkinliginin
varimaks rotasyonlu temel birlesenler analizi sonucunda farklilastirma, uygunluk ve

giivenilirlik olmak tizere {i¢ boyutlu bir faktor yapisi elde edilmistir.

5.2.4. Diizenleyici Degiskenlere ait Faktor Analizleri

Yenilik¢ilik diizeylerinin konumlandirma etkinligine olan muhtemel etkileri
arastirilirken teknolojik gelismislik bir dis faktor ve kaynak odaklilik i¢ faktor olarak
calismaya dahil edilmistir. Bu oOlceklere ait degiskenler faktor analizi ile test
edildiginde, ilgili degiskenler iki faktore yiiklenmistir. Toplamda hazirlanan 16
soruluk dl¢ege uygulanan faktor analizi sonucunda, diizenleyici degiskenlerden EK A
anket formunda TG3, RBV1, RBV2, RBV3, RBV4c, RBV4e ile kodlanmis olan
maddeler faktor yapisinit bozdugu igin ¢alismadan ¢ikartilmistir.
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Tablo 9: Diizenleyici Degiskenlerine iliskin Faktor Analizi

F1-TEKNOLOJIK GELISMIiSLiK Fl1 | F2
TGl Pazar ve miisteri ¢esitliligi oldukga yiiksektir. ,560
TG2 Pazardaki degisimin (teknolojik, ekonomik, kiiltiirel) siklig1 oldukca 745
fazladir. '
TG4 Pazar biiylime ve gelisme hiz1 gelisen teknolojiye dayalidir. ,790
TGS Teknolojik gelismisligi yiiksek, karmasik bir sektordiir. ,814
TG6 Sektoriimiiz Ar-Ge yogun pazarlarda faaliyet gosterir. ,801
TG7 Miisterilerin talep cesitliligi oldukga fazladir. ,802
F2-KAYNAK ODAKLILIK F1| F2
RBV4a | Taklit edilmeleri zordur. 886
RBV4b | ikame edilmeleri zordur. ,871
RBV4d | Sektorde degerlidir. 7145
RBV4f | Kaybedildiginde yerine konulmasi zordur. ,766
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS: %64,993

Tablo 9’a gore birinci faktor olan teknolojik geligsmisligin faktor yiikleri ,56 ile
,80 arasinda deger alirken, ikinci faktor olan kaynak odaklihigin faktor yiikleri ,74 ile
,88 arasinda deger almaktadir. Diizenleyici degiskenlere iliskin faktorlere isim
verilirken, ilk faktorde yer alan maddelerin ¢ogunlugunun teknoloji ile ilgi oldugu i¢in
teknolojik gelismislik olarak adlandirilirken, ikinci boyut firmalarin kaynaklar ile
ilgili oldugundan kaynak odaklilik olarak adlandirilmigtir. Agiklanan varyansin

%64,99 olmasi diizenleyici degiskenlere ait dlgegin gegerliligini desteklemektedir.
Faktor analizi sonuglar 6zetlendiginde;

e Yenilikcilik diizeyi ile ilgili degiskenlere varimaks rotasyon uygulanmis
yapilan ve faktor analizi sonucu beklendigi sekilde pazar yikici yenilikgilik,
pazar genisletici yenilik¢ilik ve pazar yapici yenilikgilik diizeyi olmak

lizere li¢ bilesenli sonug vermistir.

e Faktor analizi ile pazar yikici yenilikgilik diizeyi boyutunun 1. maddesi

calisma dis1 birakilmistir.

e Faktor analizi ile pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyi boyutunun 7.

maddesi ¢alisma dis1 birakilmustir.

e Faktor analizi ile pazar yapici yenilik¢ilik diizeyinin 1 ve 3. maddeleri

caligma dis1 birakilmistir.
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e Ayni sekilde konumlandirma etkinligi ile ilgili degiskenlere varimaks
rotasyon uygulanmis yapilan ve faktor analizi sonucu beklendigi sekilde
farklilagtirma etkinligi, giivenilirlik etkinligi ve uygunluk olarak ii¢

bilesenli sonu¢ vermistir.

e Faktor analizi ile glivenilirlik boyutunun 1, 4 ve 7. maddeleri ¢alisma dis1

brrakilmistir.

e Faktor analizi ile uygunluk boyutunun 3, 6 ve 7. maddeleri ¢alisma dist

brrakilmistir.

e Diizenleyici degiskenlerinden teknolojik gelismislik boyutunun 3.

maddesi,

e Yine diizenleyici degiskenlerinden kaynak odaklilik boyutunun c ve e
maddeleri agiklayici faktor analizi sonucunda faktor yapisini bozdugu i¢in

caligmadan ¢ikartilmistir.

e Sonug olarak 8 boyut ile calismaya devam edilmistir.

5.3.  Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Istatistiki olarak giivenilirlik, bireylerin dlgekte yer alan maddelere verdikleri
cevaplar arasindaki tutarlilik olarak tanimlanir (Biiylikoztiire, 2006:169) ve ol¢egin
olgmek istedigi 6zelligi ne derece dogru dlctiigii ile ilgilidir. Olgegin giivenilirliginin
test edilmesinde, giivenilirlik analizlerinde siklikla kullanilan katsayilardan birisi olan
ve maddelerin test i¢cindeki ortalama korelasyonlarinin hesaplanmasi yolu ile 6l¢iimiin
i¢sel tutarliligini gbsteren alfa katsayis1 (Cronbach’s Alpha) kullanilmistir. Bu amagla,
her Olgegin giivenilirligi i¢cin alfa degerleri hesaplanmistir. Giivenilirlik analizi

sonuglart ile elde edilen Cronbach Alfa degerleri, Tablo 10’dan goriilebilir.
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Tablo 10: Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Boyutlar Degisken(ifade) | Cronbach Alfa (o)
Sayisl
Pazar Yikici Yenilikgilik (RC) 9 912
Pazar Genisletici Yenilikgilik (IN) 7 ,881
Pazar Yapici Yenilik¢ilik Diizeyi (BT) 7 ,869
Farklilagtirma Etkinligi (FA) 5 ,915
Giivenilirlik Etkinligi (G) 4 ,878
Uygunluk Etkinligi (U) 4 ,818
Teknolojik Gelismislik (TG) 6 ,858
Kaynak Odaklilik (RBV) 4 ,856

Cronbach Alfa analizleri her bilesene yiiklenen degisken grubuna ayri ayri

uygulanmis ve Tablo 10°dan da goriilebilecegi gibi Glgeklerin igsel tutarhiliklar

beklenen ,70 degerinin oldukga iizerinde sonu¢ vermistir. Boylece dlgeklerin kabul
edilebilir giivenilirlikte oldugu kabul edilmektedir (Hair vd.,1998).

5.4.

Tiim Degiskenlere Ait Korelasyon Analizi

Arastirmaya konu olan tiim Ol¢iim degiskenlerini arasindaki iliski analiz

edilerek, bu degiskenlere ait, ortalama ve standart sapma degerleri ile korelasyon

katsayilar1 Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 11: Tiim Degiskenlere Ait Korelasyon Katsayilari

Degiskenler Ort. | S.S 1 2 3 4 6 7 8
1-Pazar Yapici

Y enilikcilik 3,65 |.73 1

2- Pazar Yikici ok

Yenilikcilik 3,57 .17 593711

3-Pazar Genisletici - .

Yenilikeilik 4,10 |,60 46375707 |1

d-Farkhlastirma {5 56 | 99 | 448" | 430" | 4427 |1

Etkinligi

5-Uyguniuk 405 |61 |491™ | 450" |,673" | 450" |1

Etkinligi

6-Gilvenilirlik 430 |76 |,367" | 410m | 543" | 5457 | 450 |1

Etkinligi

7-Kaynak Odakhlik | 3,36 |1,36 |,298™ [,362™ |,289™ [,337™ |,234" |,364™ |1
8-Teknolojik 361 |87 |.4197 | 3027 | 4257 | 3007 | 4107 | 131 |.145 |1
|Gelismislik

** p<,01;*p<,05
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Bu tabloya gore, diizenleyici degiskenler olan kaynak odaklilik ve teknolojik
gelismislik arasinda iliski olmadig1 ancak diger tiim degiskenler arasinda pozitif yonde

anlamli iliski oldugu goriilmektedir.

5.5. Arastirma Degiskenlerinin Regresyon Analizleriyle Test Edilmesi

Yenilik¢ilik diizeylerinin faktér ve dl¢lim analizleri sonucunda ortaya ¢ikan
konumlandirma etkinligine olasi etkilerini test etmek amaciyla c¢oklu regresyon
analizleri kullanilmigtir. Basit regresyon analizi iki degisken arasindaki iliskinin yonii
ve giicii hakkinda bilgi saglarken, coklu regresyon analizi iki veya daha fazla bagimsiz
degiskenin bir baska bagimli degisken tizerindeki etkilerinin arastirildig: bir analizdir

(Hair vd.,2003).

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan tablolarda yer alan F degeri, kurulan modellerin
anlamlilhik diizeylerini gosteren degerlerdir ve R* degeri ise belirleyicilik ve
tanimlayicilik katsayis1 olarak kabul edilmekte, bagimli degiskendeki degisimin

bagimsiz degiskenler tarafindan ne oranda agiklanabildigini ortaya ¢ikartmaktadir.

5.5.1. Farkhlastirma Etkinligi Uzerinde Yenilikcilik Diizeylerinin
Etkileri ile Tlgili Regresyon Analizi

Konumlandirma etkinligi boyutlarindan farklilagtirmanin  (teknolojik
gelismislik ve kaynak odaklilik faktorleri olmadan) lizerinde bagimsiz degisken olan
yenilik¢ilik diizeylerinin etkileri ile aralarindaki iliskileri incelemek ve test etmek
amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 12°de, sematik gosterimi

Sekil 6°de yer almaktadir.

Tablo 12: Yenilikgilik Diizeyleri Boyutlarimin Farkhlastirma Etkinligi
Uzerindeki Etkileri

Bagimsiz Degiskenler Standart Beta T p
Pazar Genisletici 234 2,288 ,024
Pazar Yapici ,260 2,471 ,015
Pazar Yikici ,131 1,169 ,245
F: 13,279 R?: 271 p:,000
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Bu tabloya gore, yenilik¢ilik diizeylerinin konumlandirma etkinligi
boyutlarindan farklilagtirma {izerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olarak kurulan

regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=13,279; p=,000).

Regresyon analizinde yer alan “Beta” (f) degerleri, kismi korelasyon katsay1
degerleridir ve diger bagimsiz degiskenlerin etkileri sabit tutuldugunda, her bagimsiz
degiskenin bagiml degiskeni ne derece etkiledigini ve aralarindaki iligkiyi gosterir.
Beta degerleri incelendiginde, pazar genisletici yenilikgilik diizeyinin (B: ,234; p<,05),
pazar yapict yenilik¢ilik diizeyinin (B: ,260; p<,05) degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonuclara gore goreceli olarak en iyi iliskiyi pazar yapici

yenilikg¢ilik diizeyinin kurdugu sdylenebilir.

Sekil 6: Yenilikgilik Diizeylerinin Farkhlastirma Etkinligine Etkileri

Pazar p:.234%
Genisletici
B: ,260%*
Pazar Yapici » Farklilagtirma
Pazar Yikici

*p< 05

Bagimh degisken iizerindeki degisimin bagimsiz degiskenler tarafindan ne
kadar tamimlandigin1 gosteren bir Ol¢ii olan R? degeri, analizde ,271 olarak
bulunmustur. Bu durum modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin tiimiiniin
farklilagtirma {izerindeki degisimin %27,1’ini agikladigin1 gostermektedir. Ek olarak
R? modelin genellenebilirligini gostermesinden yola ¢ikarak, model 6rneklem yerine
evrenden lretilmis olsaydi, toplam varyansin %27,1’ini agiklayacagina dair bilgi

vermektedir.

Son olarak Tablo 12°de yer alan bagimsiz degiskenlerin anlamliliklarini ifade

eden p(sig.) (<,05) degeri incelendiginde; pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyi igin
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,024; pazar yapici yenilikgilik diizeyi i¢in ,015 ve pazar yikic1 yenilik¢ilik diizeyi i¢in
,245 anlamlilik diizeyleri elde edilmistir. Modelde yer alan pazar genisletici
yenilik¢ilik diizeyinin ve pazar yapici yenilik¢ilik diizeyinin (p<,05) konumlandirma
etkinliginin farklilagsma etkinligi boyutu iizerinde etkisi oldugu ancak buna karsilik

pazar yikici yenilikgilik diizeyinin herhangi bir etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Elde edilen bulgular sonucunda Hla ve H3a hipotezlerinin desteklendigi, H2a
hipotezinin reddedildigi (p<,05) goriilmektedir. Beklenilen durumun aksine
farklilastirma ile 6zdeslesmis oldugu diisiiniilen pazar yikici yenilikg¢ilik diizeyinin

farklilastirma iizerinde etkisinin anlamli olmadig1 bulgusu elde edilmistir.

5.5.2. Uygunluk Etkinligi Uzerinde Yenilikcilik Diizeylerinin Etkileri ile
Ilgili Regresyon Analizi

Yenilik¢ilik diizeylerinin konumlandirma etkinligi boyutlarindan giivenilirlik
tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik regresyon analizinin sonuglari Tablo 13’te ve
Sekil 7°de belirtildigi gibidir.

Tablo 13: Yenilik¢ilik Diizeyleri Boyutlarinin Uygunluk Etkinligi Uzerindeki
Etkileri

Bagimsiz Degiskenler Standart Beta T p
Pazar Genisletici 567 6,552 ,000
Pazar Yapici 221 2,489 ,014
Pazar Yikic1 ,001 0,10 ,992

F: 33,385 R? 491 p:,000

Tablo 13’te de goriildiigii gibi, olusturulan regresyon modeli oldukga anlamli
cikmustir (F: 33,385; p=,000). R? degeri ,491 olarak bulunmustur, bu durumda tiim
bagimli degiskenler, uygunluk boyutu iizerindeki degisimin %49,1’ini agikladigini

gostermektedir.
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Sekil 7: Yenilik¢ilik Diizeylerinin Uygunluk Etkinligine Etkileri

Pazar B:,567*
Genisletici
B:,221%*
Pazar Yapici > Uygunluk

Pazar Yikici

*p <,05

Analiz sonucunda elde edilen (B) degerleri incelendiginde ise, bagimli
degisken olan uygunluk ile en iyi iliskiyi (B:,567; p<,05) ile pazar genisletici
yenilik¢iligin kurdugu sdylenebilir.

Bagimsiz degisken olan, yenilikgilik diizeylerinin anlamliliklar1 incelendiginde
ise; pazar genisletici yenilikgilik diizeyi ve pazar yapict yenilikgilik diizeyi uygunluk
tizerinde anlamli bir etkiye sahipken (p<,05) pazar yikict yenilik¢ilik diizeyinin
konumlandirma etkinliginin uygunluk boyutu iizerinde herhangi bir anlaml etkisi

yoktur.

Elde edilen bu bulgular sonucunda H1b ile H3b hipotezleri kabul edilirken.
H2b hipotezi reddedilmektedir (p<,05). Pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinde ve
pazar yapici yenilikcilik diizeyinde uygunluk anlamli sonuclar vermektedir. Bu
sonucun yaninda pazar yikici yenilikgilik sayesinde olusan, pazar yapisini tamamen
degistirerek sunulan yeni {irlinler miisterilerin istek ve ihtiyaclari ile beklentilerini

karsilamadig1 i¢in uygun olmadig1 sonucunu ortaya ¢ikartmaktadir.
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5.5.3. Giivenilirlik Etkinligi Uzerinde Yenilik¢ilik Diizeylerinin Etkileri

Arastirmanin {glincli regresyon modelinde ise, yenilikgilik diizeylerinin
konumlandirma etkinliginin giivenilirlik {izerindeki etkileri incelenmis ve analiz

bulgular1 Tablo 14°te, sematik gosterimi Sekil 8 ile sunulmustur.

Tablo 14: Yenilikcilik Diizeyleri Boyutlarinin Giivenilirlik Etkinligi Uzerindeki
Etkileri

Bagimsiz Degiskenler Standart Beta T p
Pazar Genisletici 429 4,297 ,000
Pazar Yapici ,095 0,923 ,299
Pazar Yikici 114 1,044 ,358

F: 16,048 R 312 p:,000

Olusturulan regresyon modeli (F: 16,048; p=,000) ile anlamli sonuglar
vermigstir. Yenilik¢ilik diizeyleri, glivenilirlik boyutu tizerindeki degisimin %31,2’sini

aciklamaktadir.

Sekil 8: Yenilikgilik Diizeylerinin Giivenilirlik Etkinligine Etkileri

Pazar B:,429*
Genigletici

Pazar Yapici Gtivenilirlik

Pazar Yikici

*p<,05

Yenilikg¢ilik diizeyleri boyutlarindan pazar genisletici yenilik¢iligin (B: ,429;
p<,05) giivenilirlik boyutu tizerinde anlamli ve olumlu yonde etkisinin oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Bu bulgular H1c ve H2c hipotezlerinin reddedilmesine neden olurken H3c
hipotezini desteklendigini gostermektedir. Pazar yikici ve pazar yapici yenilikgilik

diizeyi beklenilen etkinin aksine yeni iriinler sunularak yaratilan yeni pazarlarda,
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misterilerin, sunulan {drlinlerin vaatlerini yerine getirmedigi ve firmaya
giivenilmedigine olan algiy1 gosterirken, pazar genisletici yenilik¢iligin giivenilir

oldugu bulgusu elde edilmistir.

5.5.4. Diizenleyici Degiskenler ve Regresyon Analizleri Bulgular:

Diizenleyici degisken, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin yoniini ve giiciinii etkileyen bir degiskendir (Baron ve Kenny, 1986:114).
Diizenleyici degisken olarak, degiskenin modele etkilerinin incelenmesinde Baron ve
Kenny’nin (1986) one siirdiigii analizlerden faydalanilmistir. Baron ve Kenny
(1986)’ya gore, bir diizenleyici degiskenin etkisi asagida gosterilen Sekil 9’da
belirtilen ti¢ yol vardir; tahminci yol (yol a), diizenleyici yol (yol b) ve tahminci yol
ile diizenleyici yolun iiriinii olan yol (yol c). Diizenleyici degisken anlamli sonug
verdigi durumlarda destek bulmaktadir. Burada aradaki iliski karsilikli etkilesim
etkisinin (yol ¢) anlamlilig1 iizerine kuruludur (Baron ve Kenny,1986:1174).

Sekil 9: Diizenleyici Degiskenin Etkisi

Bagimsiz

Degisken

Diizenleyici

Degisken Bagimh

Degisken

Bagimsiz D.
X
Diizenleyici D.

Kaynak: Baron, R. M., ve Kenny, D. A. (1986: 1174).

Yenilik¢ilik  diizeylerinin  konumlandirma  etkinligi {izerindeki etkisi
arastirildiktan sonra aragtirma kapsaminda teknolojik gelismislik ve kaynak

odakliligin diizenleyici degisken olarak bu etkilesimdeki rolii incelenmistir.
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Yenilik¢ilik  diizeylerinin, konumlandirma etkinligine etkilerinde diizenleyici
degiskenlerin birer bagimsiz degisken olarak regresyon analizlerine ayrica dahil
edildigi analizlerde dikkat edilmesi gereken bir nokta bagimsiz degiskenler arasinda
coklu dogrusal baglanti (multicollinearity) sorununun olmamasidir. Bu sorun
regresyonda modeldeki sapmayi ifade ettigi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
dogrusal baglant1 olup olmadigini belirlemek icin varyans artig faktoriine (variance
inflation factor- VIF) ve tolerans degerlerine bakilmasi gerekmektedir. VIF
degerlerinin 10’dan biiyiik oldugu durumlarda ve tolerans degerinin ,10°dan kii¢iik
oldugu durumlarda ¢oklu dogrusal baglanti sorununun oldugu kabul edilmektedir
(Hair vd., 2009:202). Yenilik¢ilik diizeylerinin teknolojik gelismislikle beraber
farklilastirma etkinligi lizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik yapilan regresyon analizi

sonuclar1 Tablo 15’te sunulmustur.

Tablo 15: Yenilik¢ilik Diizeylerinin Farkhlastirma Etkinligi Uzerindeki
Etkilerinde Teknolojik Gelismisligin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi

Bagimsiz Degiskenler Stg;?:rt T p Tolerans VIF

Pazar Yapici Yenilikgilik

X ,230 1,256 212 ,218 4,590
Teknolojik Geligsmislik

Pazar Yikic1 Yenilikgilik

X ,96 525 ,601 ,219 4,575
Teknolojik Geligmislik
Pazar Gen. Yenilikgilik
X ,163 ,842 ,402 ,195 5,133
Teknolojik Geligmislik
F: 16,048 R 312 p:,000

Bu sonuglara gore, yenilik¢ilik diizeylerinin teknolojik gelismislikle birlikte
farklilagtirma etkinligi tizerindeki etkisinde VIF degerlerinin 10°dan biiyiik olmamasi
(5,133- 4,575) ve tolerans degerinin ,10’dan kiigiik olmamasi (,195 - ,219) modelde
¢oklu dogrusal baglantinin olmadigin1 gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen
en 6nemli sonug; yenilikgilik diizeyleri teknolojik gelismislikle birlikte ele alindiginda

farklilastirma etkinligi iizerinde higbir etkisi olmadigin1 géstermektedir.

Yenilikg¢ilik diizeylerinin teknolojik gelismislikle beraber uygunluk etkinligi
tizerindeki etkilerine yonelik gerceklestirilen Tablo 15°de gosterilen regresyon analizi
sonuclarina gore regresyon modeli anlamlidir (F= 16,883; p=,000). R? degeri ,328
olarak bulunmustur. Buna goére, modeldeki bagimsiz degiskenlerin tiimii, uygunluk

etkinligindeki degisimin %32,8’sini agiklamaktadir.
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Tablo 16: Yenilik¢ilik Diizeylerinin Uygunluk Etkinligi Uzerindeki Etkilerinde
Teknolojik Gelismisligin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Stg;?;rt T p Tolerans VIF
Pazar Yapici Yenilikgilik
X ,145 ,843 ,401 ,220 4,552
Teknolojik Geligmiglik
Pazar Yikict Yenilikgilik
X -,085 -,497 ,620 221 4,552
Teknolojik Geligmislik
Pazar Gen. Yenilikg¢ilik
X 517 2,837 ,005 ,195 5,129
Teknolojik Geligmislik
F: 16,883 R?: 328 p: ,000

Uygunluk etkinligine, teknolojik gelismislikle birlikte tiim yenilikgilik

diizeylerinin etkisi birlikte incelenmistir. Regresyon analizi sonucunda, Ssadece

teknolojik gelismisligin etkisi altindaki pazar genisletici yenilik¢iligin anlaml etkisi

oldugu sonucu elde edilmistir (B: ,517; p<,05).

Sekil 10’da pazar genisletici yenilik¢iligin uygunluk etkinligi tizerindeki

etkisinde teknolojik gelismisligin diizenleyici rolii gosterilmektedir. Pazar genisletici

yenilik¢iligin, teknolojik gelismislik diizenleyici degisken olarak analize dahil

edilmeden Once uygunluk etkinligine etkisi (B: ,567; p<, 05) iken, teknolojik

gelismisligin diizenleyici etkisi ile de anlamli bir iligki oldugu (B: ,517; p<, 05)

bulunmustur.
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Sekil 10: Uygunluk Etkinligi Uzerindeki Yenilikcilik Diizeylerinin Etkilerinde
Teknolojik Gelismisligin Diizenleyici Rolii

Pazar Yapici
Yenilikgilik

Uygunluk
Etkinligi

Pazar Yikici
Yenilikeilik

Pazar Genisletici
Yenilikgilik

Teknolojik
Gelismislik

————— Diizenleyici

*p<,05

Yenilikgilik diizeylerinin giivenilirlik etkinligi tizerindeki etkileri teknolojik
gelismisligin diizenleyici etkisi ile incelendiginde, Tablo 17°de gosterildigi gibi
teknolojik gelismisligin diizenleyici degisken olarak anlamli bir etkisi olmadig1 sonucu

elde edilmistir (p<,05).

Tablo 17: Yenilik¢ilik Diizeylerinin Giivenilirlik Etkinligi Uzerindeki Etkilerinde
Teknolojik Gelismisligin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler StzliBr;(t:i;lrt T p Tolerans VIF
Pazar Yapici Yenilikgilik
X ,026 ,136 ,892 221 4,532
Teknolojik Geligmislik
Pazar Yikic1 Yenilikgilik
X ,140 123 471 221 4,522
Teknolojik Geligmislik
Pazar Gen. Yenilik¢ilik
X ,194 ,944 347 ,196 5,102
Teknolojik Geligmislik
F: 4,818 RZ: 120 p: ,000
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Bu bilgiler 15181 altinda yenilik¢ilik diizeylerinden sadece pazar genisletici
yenilikg¢ilik, teknolojik gelismiglik etkisi altindayken konumlandirma etkinliginden
uygunluk etkinligi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Yenilik¢ilik diizeylerinin
Farklilastirma etkinligi ve giivenilirlik etkinligine, olan etkisinde teknolojik
gelismisligin diizenleyici olarak higbir etkisi olmamaktadir. Elde edilen bu bulgular
sonucunda H4f hipotezi desteklenirken, H4a, H4b, H4c, H4d, H4e, H4g, H4h, H41
hipotezleri reddedilmektedir (p<,05).

Yenilik¢ilik diizeylerinin kaynak odakliligin diizenleyici rolii ile beraber
konumlandirma etkinligi iizerindeki etkilerine incelemek iizere yapilan regresyon
analizinin bulgular1 gostermektedir ki, VIF degerleri (8,045- 6,253) 10’dan kii¢iik
oldugu ve tolerans degerleri ( ,160- ,124) ,10’dan kiigiik olmadig: igin degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti problemi ile karsilagilmamistir. Tablo 18°de gosterilen
kaynak odakliligin diizenleyici etkisiyle yenilik¢ilik diizeylerinin farklilagtirma
etkinligine olan etkileri tlizerine kurulan regresyon modeli anlamhidir (F=21,712;
p=,000). R? degeri ,381 olarak bulunmustur. Buna goére, modeldeki bagimsiz
degiskenler olan kaynak odaklilikla beraber yenilik¢ilik diizeylerinin tiimii

farklilastirma etkinligi tizerindeki degisimin %38,1 ini agiklamaktadir.

Tablo 18: Yenilik¢ilik Diizeylerinin Farkhlastirma Etkinligi Uzerindeki
Etkilerinde Kaynak Odakhhgin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Staér;ctisrt T p Tolerans VIF

Pazar Yapici Yenilikgilik

X ,185 ,868 ,388 ,129 8,045
Kaynak Odaklilik
Pazar Yikici Yenilikgilik

X -,019 -,101 ,920 ,160 6,253
Kaynak Odaklilik
Pazar Gen. Yenilik¢ilik

X ,460 2,124 ,036 ,124 7,742
Kaynak Odaklilik

F:21,712 R?: 381 p:,000

Yapilan regresyon analizi sonucunda, yenilik¢ilik diizeylerinden sadece pazar
genisletici yenilikgiligin kaynak odaklilikla birlikte farklilagtirma etkinligine pozitif

yonde ve anlamli bir etkisi oldugu gozlemlenmistir.

Sonug olarak, Sekil 11°de goriildiigi iizere, diizenleyici degisken olan kaynak
odakliligin, pazar genisletici yenilik¢iligin farklilastirma etkinligine olan etkisinde

diizenleyici olarak anlamli bir etkiye sahiptir (B: ,460; p<,05)
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Sekil 11: Farkhlastirma Etkinligi Uzerindeki Yenilikcilik Diizeylerinin
Etkilerinde Kaynak Odakhligin Diizenleyici Rolii

Pazar Yapici
Yenilikgilik

Farklilagtirma
Etkinligi

Pazar Yikici
Yenilikeilik

Pazar Genisletici
Yenilik¢ilik

Kaynak
Odaklilik

----- Diizenleyici

*p<,05

Uygunluk etkinligi tizerinde kaynak odaklilikla birlikte yenilikgilik
diizeylerinin etkisi incelendiginde ise regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir (F=12,916 p=,000). R? degerinin ,273 olmas1 bagimsiz degiskenlerin
timiiniin  uygunluk etkinligi tiizerindeki degisimin %27,3’linii agikladigini
gostermektedir. Kaynak odaklilikla pazar genigletici yenilik¢iligin beraber ele
alindiginda uygunluk etkinligi tizerinde en iyi iligkiyi kurdugu goriilmektedir (B: ,634;
p<,05). Kaynak odakliligin diizenleyici degisken olarak dahil edildigi bu regresyon
modelinde sadece pazar genisletici yenilikg¢ilik diizeyinin uygunluk etkinligi izerinde

anlamli bir etkiye sahip oldugu Tablo 19°da goriilmektedir.
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Tablo 19: Yenilik¢ilik Diizeylerinin Uygunluk Etkinligi Uzerindeki etkilerinde
Kaynak Odaklihigin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler St%r;?:rt T p Tolerans VIF

Pazar Yapici Yenilikgilik

X ,068 ,293 770 ,130 7,700
Kaynak Odaklilik
Pazar Yikic1 Yenilikgilik

X -,200 -,959 ;340 ,161 6,193
Kaynak Odaklilik
Pazar Gen. Yenilikgilik

X ,634 2,661 ,009 124 8,046
Kaynak Odaklilik

F: 12,916 R% 273 p:,000

Sekil 12 gostermektedir ki, uygunluk etkinligi ile pazar genisletici yenilikgilik
arasindaki goreceli olarak en iyi iliskinin; kaynak odakliligin diizenleyici degisken

olarak analize dahil edildigi kosullarda sagladig goriilmektedir (B: ,634; p<,05).

Sekil 12: Uygunluk Etkinligi Uzerindeki Yenilikcilik Diizeylerinin Etkilerinde
Kaynak Odakhhgn Diizenleyici Rolii

Pazar Yapici
Yenilikgilik

Uygunluk
Etkinligi

Pazar Yikici
Yenilikgilik

Pazar Genisletici
Yenilikgilik

Kaynak
Odaklilik

_____ Diizenleyici

*p< 05

Tablo 19’da verilen yenilik¢ilik diizeylerinin kaynak odaklilikla birlikte
giivenilirlik etkinligi {izerindeki etkilerine yonelik regresyon analizi bulgular
gostermektedir ki, bu etkileri incelemek i¢in kurulan regresyon modeli anlamlidir

(F=10,885 p=,000). R? degeri ,215 olarak bulunmus ve modeldeki bagimsiz
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degiskenlerin timi gilivenilirlik etkinligi {izerindeki degisimin  %21,5’ini

aciklamaktadir.

Tablo 20: Yenilikcilik Diizeylerinin Giivenilirlik Etkinligi Uzerindeki Etkilerinde
Kaynak Odaklihgin Diizenleyici Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler St%r:tj:rt T p Tolerans VIF

Pazar Yapici Yenilikgilik

X -,101 -,428 ,669 ,129 7,725
Kaynak Odaklilik
Pazar Yikic1 Yenilikeilik

X ,059 277 ,182 ,160 6,240
Kaynak Odaklilik
Pazar Gen. Yenilikgilik

X 526 2,172 ,032 124 8,071
Kaynak Odaklilik

F: 10,885 R? 215 p: ,000

Giivenilirlik  etkinligine, yenilik¢ilik  diizeylerinin  birlikte  etkileri
incelendiginde analiz bulgular1 sadece kaynak odakliligin etkisinde pazar genisletici
yenilikgilik diizeyinin anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Sekil 13: Giivenilirlik Etkinligi Uzerindeki Yenilik¢ilik Diizeylerinin Etkisinde
Kaynak Odakhhigin Diizenleyici Rolii

Pazar Yapici
Yenilikeilik

Giuvenilirlik
Etkinligi

Pazar Yikici
Yenilikgilik

Pazar Genisletici
Yenilikgilik

Kaynak
Odaklilik

————— Diizenleyici

*p<,05
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Sekil 13 gostermektedir ki, pazar genisletici yenilik¢ilik ile giivenilirlik

etkinligine olan etkisinde goreceli olarak en iyi iliskinin; pazar genisletici yenilik¢ilik

ile birlikte kaynak odakliligin, diizenleyici degisken olarak analize dahil edildigi

kosullarda sagladigi goriilmektedir (B: ,526; p<,05).

Bu bilgiler 15181 altinda, yenilik¢ilik diizeylerinden sadece pazar genisletici

yenilik¢ilik, kaynak odakliligin diizenleyici etkisiyle konumlandirma etkinliginden

farklilastirma etkinligi, uygunluk etkinligi ve giivenilirlik etkinligi tizerinde anlaml

bir etkiye sahiptir. Farklilagtirma etkinligi, uygunluk etkinligi ile giivenilirlik

etkinligine, kaynak odakliligin diizenleyici roliiniin pazar yapict ve pazar yikici

yenilikgilik diizeylerine hicbir etkisi olmamaktadir. Elde edilen bu bulgular sonucunda

H5g-1 hipotezleri desteklenirken, H5a-f hipotezleri reddedilmektedir (p<0,05).

Regresyon analizi sonuglar1 6zetlendiginde;

Farklilastirma etkinligi iizerinde, pazar yapici yenilikgilik diizeyi ve pazar
genisletici yenilik¢ilik diizeyinin anlaml etkisi oldugu, pazar yikic
yenilik¢iligin anlamli bir etkisinin olmadigi bulgusuna ulasilmistir. H1a ve

H3a hipotezleri desteklenirken, H2a hipotezi reddedilmistir.

Uygunluk etkinligi iizerinde, pazar yapici yenilik¢ilik diizeyi ve pazar
genisletici yenilik¢ilik diizeyinin anlamli etkisi oldugu, pazar yikici
yenilik¢ilik diizeyinin bir etkisi olmadigi saptanmistir. H1b ve H3b
hipotezleri desteklenirken, H2b hipotezi reddedilmistir.

Giivenilirlik etkinligi iizerinde, pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinin
anlamli etkisi oldugu, pazar yapici yenilikcilik diizeyi ve pazar yikic
yenilikgilik diizeyinin bir etkisi olmadigi bulgusuna ulasilmigtir. H3c

hipotezi desteklenirken, H3a ve H3b hipotezi reddedilmistir.

Diizenleyici degisken olarak analize dahil ettigimiz teknolojik

gelismisligin etkisi altinda;
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o Farklilastirma etkinligi tizerinde yenilik¢ilik diizeylerinin etkisi

olmadigi goriilmistiir. H4a, H4b ve H4c hipotezleri reddedilmistir.

o Uygunluk etkinligi lizerinde, pazar genisletici yenilik¢iligin anlaml
bir etkisi oldugu, pazar yikici yenilik¢iligin ve pazar yapici
yenilik¢iligin etkisi olmadig1 saptanmigtir. H4d ve He hipotezleri
reddedilirken, H4f hipotezi desteklenmistir.

o Giivenilirlik etkinligi tizerinde, yenilikgilik diizeylerinin etkisi

olmadigi saptanmistir. H4g, H4h ve H41 hipotezleri reddedilmistir.

e Diizenleyici degisken olarak analize dahil edilen kaynak odakliligin etkisi

altinda;

o Farklilastirma etkinligi iizerinde pazar genisletici yenilik¢iligin
etkisi vardir. Pazar yikic1 yenilik¢iligin ve pazar yapict
yenilik¢iligin farklilastirma etkinligi iizerinde etkisi olmadigi
saptanmistir. H5a ve H5b hipotezleri reddedilirken, H5¢ hipotezi

desteklenmistir.

o Uygunluk etkinligi tizerinde pazar genisletici yenilik¢iligin anlaml
bir etkisi oldugu, pazar yikicit yenilik¢iligin ve pazar yapici
yenilik¢iligin farklilastirma etkinligi {izerinde etkisi olmadigi
saptanmistir. Hipotezleri H5d ve HSe hipotezleri reddedilirken, H5f

hipotezi desteklenmistir.

o Giivenilirlik etkinligi tlizerinde pazar genisletici yenilikc¢iligin
anlamli bir etkisi oldugu, pazar yikici yenilik¢iligin ve pazar yapici
yenilik¢iligin  giivenilirlik etkinligi {izerinde etkisi olmadig1
saptanmuistir. H5g v H5h hipotezleri reddedilirken, H51 hipotezleri

desteklenmistir.
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Tablo 21: Arastirma Hipotezlerinin Listesi

uygunluk etkinligi izerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

HiPOTEZLER REDDEDILDI/ )
DESTEKLENDI

H1la: Pazar yapici yenilikgilik diizeyi farklilagtirma etkinligini arttirir. [E%SEGGK(;indI/

H1b: Pazar yapici yenilikgilik diizeyi uygunluk etkinligini arttirir. [E%s;ezk]!indll

Hic: Pazar yapici yenilikgilik diizeyi giivenilirlik etkinligini arttirir. Reddedildi

H2a: Pazar yikici yenilik¢ilik diizeyi farklilastirma etkinligini arttirir Reddedildi

H2b: Pazar yikici yenilikgilik diizeyi uygunluk etkinligini arttirir. Reddedildi

H2c: Pazar yikict yenilikgilik diizeyi giivenilirlik etkinligini arttirir. Reddedildi

H3a: Pazar genisletici yenilikgilik diizeyi farklilagtirma etkinligini Desteklendi/

arttirir. [3;0 ,234*

H3b: Pazar genisletici yenilikgilik diizeyi uygunluk etkinligini arttirir. [??)Sgeg;lindl /

H3c: Pazar genisletici yenilikgilik diizeyi giivenilirlik etkinligini arttirir. g%szezigindll

H4a: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yapici yenilikgilik Reddedildi

diizeyinin farklilastirma etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici roli

vardir.

H4b: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yikici yenilikgilik Reddedildi

diizeyinin farklilastirma etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici roli

vardir.

H4c: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar genisletici yenilikgilik Reddedildi

diizeyinin farklilastirma etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici roli

vardir.

H4d: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yapici yenilikgilik Reddedildi

diizeyinin uygunluk etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii

vardir.

H4e: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yikici yenilikgilik Reddedildi

diizeyinin uygunluk etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii

vardir.

H4f: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar genisletici yenilikgilik ;
NN P . S Desteklendi/

diizeyinin uygunluk etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii . %

vardir. p:0,517

H4g: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yapict yenilikgilik Reddedildi

diizeyinin giivenilirlik etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii

vardir.

H4h: Teknolojik gelismisligin firmalarin pazar yikici yenilikgilik Reddedildi

diizeyinin giivenilirlik etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii

vardir.

H41: Teknolojik gelismisgligin firmalarin pazar genisletici yenilikg¢ilik Reddedildi

diizeyinin giivenilirlik etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii

vardir.

H5a: Firma kaynaklarmin firmalarin pazar yapici yenilikgilik diizeyinin Reddedildi

farklilagtirma etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5b: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yikici yenilikgilik diizeyinin Reddedildi

farklilagtirma etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H“502 Fima kaynaklarinin ﬁ'm?zill’afm pazar 'geni§l§:tici ye’:.nilikgil’ik. ) Desteklendi/

diizeyinin farklilastirma etkinligi izerindeki etkisinde diizenleyici rolii . *

vardir. p:0,460

H5d: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yapici yenilikgilik diizeyinin | Reddedildi
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Hb5e: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yikici yenilikgilik diizeyinin
uygunluk etkinligi izerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

Reddedildi

H5f: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar genisletici yenilikgilik
diizeyinin uygunluk etkinligi lizerindeki etkisinde diizenleyici rolii

Desteklendi/

vardir. p:0,634*
H59: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yapici yenilikgilik dizeyinin | Reddedildi
giivenilirlik etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H5h: Firma kaynaklarinin firmalarin pazar yikici yenilikgilik diizeyinin | Reddedildi

giivenilirlik etkinligi iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii vardir.

H51: Firma kaynaklariin firmalarin pazar genisletici yenilikgilik
diizeyinin giivenilirlik etkinligi tizerindeki etkisinde diizenleyici rolii
vardir.

Desteklendi /
B:0,526*

*0,05 diizeyinde anlamli
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ALTINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Bu calismanin amac1 bir performans 6lgegi olan ve ilgili yazinda konuya iligkin
derinlemesine bilgi bulunmayan konumlandirma etkinligi tizerinde yenilik¢ilik
diizeylerinin etkilerini One siiriilen hipotezler ile incelemektir. Bu anlamda saha
arastirmasi yoluyla toplanmis olan veriler analiz edilmis ve bu analiz sonucunda elde

edilen bulgular ortaya konmustur.

Firmalar, iiriin ve hizmetlerinin satin alinmasini saglamak i¢in siirekli yenilik
yapmak zorundadirlar. Bazi yenilikler kii¢iik ¢apli iyilestirmeler ve gelistirmeler
icerirken bazi yenilikler pazarda ¢igir agan biiyiik ¢apli yenilikleri kapsar. Kaynak
odaklilik yaklagiminin temelinde yer alan yetenekler ile rekabet avantaji yaratabilmek,
konumlandirma ¢ergevesinden incelendiginde pazarlama yetenekleri ile rekabet
avantaji yaratabilmeyi gerekli kilmaktadir (Moéller ve Antilla, 1987; Day, 1994;
Hooley vd., 1998). Hedef pazarin belirlenmesi ve konumlandirma yetenekleri
alternatif firsatlar arasindan firmanin kaynaklar1 ve yetenekleri kullanilarak optimum
faydanin saglanacagi hedefin segilmesidir ve bu nedenle stratejik bir 6neme sahiptir

(Hooley vd., 1998).

Pazar1 anlayabilmek, degisimleri dogru okuyabilmek, miisteri talebinin,
rakiplerin ve g¢evresel degisimlerin farkinda olabilmek ve tiim bunlari pazarlama
kararlarina uygulayabilmek firmalara rekabet avantaji kazandiran yeteneklerdir (Juga,
1999; Srivastava vd., 2001; Hooley vd., 2001). Yeniligin temel taniminda bulunan
ticarilesme basaris1 etkin bir konumlandirma ile gergeklestirilebilir. Etkin bir
konumlandirma stratejisi, yeniligin yaratti§i degerin miisteriler tarafindan dogru
algilanmas1 ve pazarda basar1 elde etmesi sonucunu getirmektedir. Bu siiregte
karsimiza ¢ikan en 6nemli soru, firmalarin uyguladiklarn yenilikgilik stratejilerinin
konumlandirma etkinligi iizerinde fark yaratip yaratmadigidir. Firmalarin yenilikgilik
yetenekleri dogrultusunda gergeklestirildikleri ve uyguladiklar1 stratejiler, yogun
rekabet kosullarinda rakiplerin ve ¢esitliligin arasinda miisteriler tarafindan ne 6l¢iide
fark edildigi ve yeniliklerin nasil algilandiginin arastirilarak ortaya konmasi,
firmalarin gelecek donem stratejilerinin yapilandirilmasinda yoneticilere yol

gosterecegi diistintilmektedir.
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Isletme bilimi literatiiriinde konumlandirma ile ilgili yapilan kavramsal ve
ampirik aragtirmalarda ele alinan konumlandirma ve konumlandirma etkinligi kavrami
calismamizin ikinci béliimiinde belirlenen ¢ercevede kavramsal olarak tartisilmistir.
Ayni sekilde firma performansi {izerinde goreceli olarak performans arttiric1 etkiye
sahip olan yenilik¢ilik kavrami, konumlandirma etkinligi ile iliskilendirilerek {iglincii
boliimde tartisilmistir. Dordiincii boliimde ise, ikinci ve tigiincii boliimlerde tartisilan
konumlandirma etkinligi ve yenilik¢ilik diizeylerinin birlikte ele alindigi saha
arastirmasinin hipotezleri ile arastirmamin yontemi ve uygulamasi sunulmustur.
Besinci boliimde, konumlandirma etkinligi ve yenilik¢ilik diizeylerinin faktor yapisi
incelenmis, gecerlilik ve giivenilirlik test bulgulari sunulmustur. Tiim bu 6l¢iim analiz
ve bulgularimin ortaya koydugu sonuglar, yenilik¢ilik stratejilerinin yeni bir
performans kriteri olarak konumlandirma etkinligine olan muhtemel etkilerini
kesfetmeye yonelik yapilan korelasyon ve regresyon analizlerimize temel

olusturmustur.

Konumlandirma etkinligi ile ilgili Fuchs’un (2008) ortaya koydugu boyutlar
temel alinarak yeniden olusturularak yapilan faktor analizi sonucunda konumlandirma

etkinliginin ti¢ boyutlu bir yapidan olustugu bulgusuna ulagilmistir.

Yenilikgilik diizeyi ile ilgili olarak gergeklestirilen ilgili literatiir temel alinarak
hazirlanan 6lgege uygulanan faktor analizi sonucunda, beklendigi gibi ti¢ faktorlii yapi
elde edilmistir. Yenilik¢ilik diizeyleri diisiiniildiigiinde birinci faktor; pazar yikici
yenilik¢ilik diizeyi, ikinci faktor; pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyi ve tig¢iincti faktor

pazar yapici yenilik¢ilik diizeyi olarak adlandirilmistir.

Yenilik¢ilik  diizeylerinin  konumlandirma etkinligine olan etkisinde
diizenleyici rolii oldugunu diislindiigiimiiz teknolojik gelismislik ve kaynak odakliliga
uygulanan faktor analizi sonucunda iki boyuttan olusan bir yap:1 elde edilmistir.
Firmanin kendi biinyesinde bulundurdugu ve taklit edilmesi, ikame edilmesi zor olan
degerli tiim kaynaklar1 kaynak odaklilik boyutu olarak adlandirilmis, faaliyette
bulundugu sektoriin teknolojik gelismisligini ve karmagikligini, talep ¢esitliligini ve

degisimini ortaya koyan boyut, teknolojik gelismislik olarak adlandirilmistir.

Korelasyon analizinin, iki degisken arasindaki basit regresyon sonucu

hakkinda bilgi saglama 06zelliginden yola ¢ikarak, arastirmaya konu olan
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konumlandirma etkinligi boyutlar1 ve yenilikgilik diizeyleri arasindaki iliski de kaynak
odaklilik ve teknolojik gelismislik haricinde tiim degiskenler arasinda bire bir ve
anlamli iliski oldugu saptanmistir. Bu durum, yenilik¢ilik diizeylerinin
konumlandirma etkinligine etki ettigi anlamina gelmektedir. Korelasyon analizi
sonucunda elde edilen en temel bulgu dis ¢evrenin 6nemli bir boyutu olan teknolojik
gelismisligin firmanin kaynaklari ile arasinda herhangi bir iligkinin olmamasidir. Yeni
gelisen teknolojiler, hizla gelisen siireclerde ve yenilik¢i iirlinlerde varhigim
hissettirmektedir (Bulut, 2007). Teknolojik gelismisligin yiiksek oldugu cevreler,
kullanilan teknolojilerin ve siireglerin ileri seviyede gelismis oldugu ve yogun
teknolojinin oldugu cevreleri ifade etmektedir ve bu c¢evrelerin ortak 6zelligi,
belirsizligin yiiksek olmasi, degisimin siirekliligi ve miisteri tercihlerinde degisikligin
stk olmasidir (Covin vd., 1990). Ancak arastirma bulgulari, firmanin kaynaklarinin
taklit ve ikame edilmesinin zor olmasinin; sektorde degerli olmasinin, nadir
bulunmasinin, yerine konmasinin zor olmasi gibi kritik 6zelliklere sahip olmasiyla
herhangi bir iliskisi olmadigini ortaya koymaktadir. Bu bulgulara gore teknolojik
acidan gelismis bir sektor, firmanin yonetim yaklasimi diisiiniildiigiinde kaynak odakli

olmasini zorunlu kilmamaktadir.

Farklilastirma etkinligi (teknolojik gelismislik ve kaynak odakliligin etkisi
olmadan) iizerinde pazar yapici yenilik¢ilik ve pazar genisletici yenilikgilik
diizeylerinin anlamli bir etkisi oldugu sonucu elde edilmistir. Pazarda farklilasmanin
bilinen en saglikli yolu yenilik¢ilik olmasina ragmen, miisterilerin gizil ihtiyaclarini
ortaya cikarmaya yonelik proaktif bir strateji olan pazar yikic1 yenilik¢iligin
farklilagtirma etkinligi {izerinde herhangi bir etkisinin olmamasi, analizler sonucunda
elde edilen en 6nemli bulgulardan birisidir. Uygulamada bilinenin aksine, bu strateji
ile hareket eden firmalar pazara sunduklar1 yenilikgi iiriinlerde beklenen farkliligi
saglayamamaktadir. Bu farkliligi saglayamamasiin {i¢ 6nemli nedeni oldugunu
soylemek miimkiin olabilir. Bu nedenlerden birincisi, firmanin yenilik¢i iirlin ve
hizmetlerini etkin bir sekilde konumlandiramadigi i¢in miisterinin bu farklilig:
algilamasmi saglayamamis olabilmesi; ikincisi, firmalarin yenilik¢i iirtin  ve
hizmetlerinin fiyatinin, miisterinin bu {iriin ve hizmetlerden bekledigi performansi
karsilayamamas1 sonucunda bu {iriinleri tercih etmemesi, olabilir. Ugiincii énemli
neden ise, pazar yikict yenilikgiligin uygulanmasindaki en temel zorluk, yeniligin

barindirdigr karmasiklik, alisilmisin disinda igerdigi biiylik degisim ve belirsizligin
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yani sira firmalarin var olan durumlarini korumak istemeleridir (Orlikowski, 1991).
Bu statilkoyu koruma istegi de pazar yikici yenilik¢iligin farklilagtirma etkinligi

uzerinde etkili olmamasina neden olmaktadir.

Pazar genisletici ve pazar yapict yenilikgilik i¢in durum daha farklidir. Adim
adim gerceklestirilen iyilestirmeleri ve gelistirmeleri iginde barindiran pazar
genisletici yenilikgilik, farklilagtirma etkinligi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Pazarin aliskanliklarini degistirme giiciine ve etkisine sahip olmasa da pazar genisletici
yenilikg¢ilik ile pazarda hedeflenen farklilasma saglanabilmektedir. Major degisikligi
icermeyen yeniliklerin pazar tarafindan dogru bir sekilde algilanmasinin saglanmasi
sayesinde pazar kiigiik ¢apta iyilestirmelere ve gelistirmelere acik hale gelip, bunu hizli
bir sekilde kabul edip benimsemesi pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinin,
farklilastirma etkinligi {izerinde etkili olmasia neden olabilmektedir. lyilestirme ve
genisletme igeren yenilikler pazar tarafindan rakiplerle kiyaslandiginda daha ¢ok
yenilikei, dikkat ¢ekici, cazip ve iistiin olarak algilanmaktadir. Bu noktada firmalarin
bu tip bir yenilik stratejisi ile hareket etmeleri hedeflenen performansa ulagmalarini
saglayacaktir. Oncelikle konumlandirma etkinliginde iistiinliik elde edecekler ve

devaminda da finansal performanslar artacaktir.

Pazar yapici yenilikgilik diizeyinin farklilastirma etkinligi tizerindeki etkisi ise
yepyeni bir pazar olusturacak yeniliklerin pazara gegirilmesi ile iligkilidir. Firma
tarafindan miisterilerinin gizil ihtiyaclarmin ortaya c¢ikarilmasi, pazarin yeniligi
hedeflendigi gibi algilamasini saglayabilmektedir. Bu amacla uygulanan yenilik¢ilik
stratejileri sayesinde, konumlandirmanin temel amaci olan pazarda yer alan
rakiplerden kendini agik ve net bir sekilde farklilastirmak, miisterilerin o {irin ve
hizmetle ilgili olarak net bir davranisinin olugsmasini saglayabilir. Firmalarin mevcut
ve potansiyel miisterilerin yenilik algilarin1 hedefledikleri gibi olusturabilmeleri igin
seckin tiriin ve hizmet sunmalari, farkli tarz ve yaklasimlar sergilemeleri, fiyat indirimi
saglamalari, liretim veya dagitimda degisiklikler yapmalar1 gerekmektedir. Ancak
unutulmamasi gereken onemli bir nokta pazarda liderligi elinde bulunduran firma,
tirlin ve hizmetlerini rakiplerinden ayiracak sekilde hep bir adim ileride kalabilmek

icin hep gelisime agik olmali ve rakiplerini de stirekli takip etmelidir.

Yenilik¢ilik diizeylerinin uygunluk etkinligi {izerindeki etkilerini ortaya

koymaya yonelik yapilan regresyon analizi bulgular gostermektedir ki; pazar
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genisletici ve pazar yapici yenilik¢iligin uygunluk etkinligi izerinde anlamli bir etkisi
vardir, ancak pazar yikici yenilikgilik i¢in ayni etki s6z konusu degildir. Uygunluk;
miisterilerin yenilik¢i iriin ya da hizmetin 6zelliklerinin, sagladig1 faydanin kendi istek
ve ihtiyaglar ile Ortlistiigii noktada iiriinlerin uygun ya da elverisli olmasinmi ifade
etmektedir (Keller, 1993; Dacin ve Smith, 1994; Netemeyer vd., 2004; Fuchs, 2008).
Pazar yikici yenilikgilik stratejisi ile ortaya konan, pazari ve miisterilerin kullanim
aliskanliklarini1 degistirme giiciine sahip olan yeniliklerin, uygunluk etkinligi izerinde
herhangi bir etkisinin olmamasimnin nedenleri tartismaya agiktir. Bu nedenler,
firmalarin bu yenilik¢i trtinleri iiretme riskine girmek istememesi, pazari dogru
tanimlayamamasi durumunda yenilikgi tirlinlere herhangi bir talebin olusmamasi veya
olusturulamamasi ve ihtiya¢ duyulan teknolojik yatirimlardan kaginmak istemeleriyle
aciklanabilir. Pazar acisindan ise etkinin olmamasini yine fiyat-performans iliskisi ile
aciklayabilmek miimkiin olabilir. Pazar yikic1 yenilik¢i iriinlerin 6zellikleri
miisterilerin beklentileri ve ihtiyaclar1 ile Ortiigmiiyorsa, miisteriler iiriinden
bekledikleri performansi elde edemeyecekleri diisiincesiyle hareket edebilirler ve satin

alma eylemlerini gerceklestirmeyebilirler.

Pazar yapici yenilik¢gilik ve pazar genisletici yenilikgilik stratejisini
benimseyen firmalar i¢in, pazara sunulan major degisikliklere sahip yenilikler ile adim
adim gergeklestirilen iyilestirme ve gelistirmeleri igeren yenilikler, uygunluk etkinligi
tizerinde etkilidir ve misteriler satin alma kararlarin1 bu yonde verilebilmektedir.
Pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyinde, firma pazarda mevcut iiriin iizerinde
gerceklestirdigi iyilestirmeler ile yine mevcut olan tiriine kars1 duyulan giiveni temel
alarak, talebi arttirabilir. Bu sayede finansal riskini azaltacak ve pazar yikici yenilikler
icin ihtiya¢ duyulan biiyiik caplt Ar-Ge ve teknolojik yatirnm harcamalarina gerek
duymayacaktir. Firmanin gerceklestirdigi bu yenilik stratejisi, firmanin yeniden pazar

payini arttirmasini saglayabilir ve konumlandirma etkinligini arttirabilir.

Pazar yapici yenilik¢ilik diizeyinin uygunluk etkinligi tizerindeki etkisi ise;
pazarda miisterilerin gizil ihtiyac ve beklentilerini tatmin edebilen yenilik¢i tirlinlerin
varlig1 sayesinde pazar bu yapici yenilik¢ilik igeren iiriinleri glivenilir kabul edecektir.
Ciinkii daha once hi¢ karsilanmamis ama gercekte var olan gizil ihtiyaclar1 tatmin
edilmistir. Uriin ve hizmetlerin hem islevsel hem de duygusal diizeyde uygunlugunun

saglanmasi, konumlandirma etkinligi iizerinde arttiric1 bir etkiye sahip olacaktir. Uriin
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ve hizmetlerin islevsel uygunluklari, {irlinden bekleneni saglamasi ile ilgiliyken,
duygusal uygunlugu firmalarin dogru bir sekilde tanimlamasi ve bu uygunluga
ulagsmasi gerekmektedir. Bu noktada firma miisterilerin duygularina hitap ederek
yenilik¢i iriinlerine miisterilerinin istek ve ihtiyaglarni ilistirerek uygunlugu
saglayabilir. Clinkii insanlar rasyonel karar verme siire¢lerinde kendileri i¢in en faydali

olacagini diistindiikleri tiriinleri tercih edeceklerdir (Abaan, 1998; Rubin 2005).

Pazar yapict ve yikict yenilik¢ilik diizeyinin, giivenilirlik etkinligi boyutu
tizerinde etkisi olmadig1 analizler sonucunda elde edilen bulgulardan bir digeridir.
Giivenilirlik, yenilik¢i iritiniin vadettiklerinin ettiklerinin miisterilerine karsi sahip
oldugu yiikiimliiliikklerinin gerceklestirmesi ve gergeklestirmeye devam ettirmesi ile
olusan bir siirectir (Fournier, 1998; Delgado-Ballester, ve Luis Munuera-Aleman,
2001; Elliott ve Yannopoulou, 2007). Bu agidan bakildiginda pazar yapici yenilikgilik
ve pazar yikict yenilik¢ilik diizeyinde yenilikgi driinlerle vadedilenlerin
gerceklestirilememe riski ya da bu yonde olusan olumsuz algilar giivenilirlik
etkinligini etkilemektedir. Tamamiyla yeni bir iirlin ortaya koymak ya da mevcut
iriinii degistirmek tiizerine odaklanan yenilik¢ilik stratejileri pazarin yenilikgilik
algisina ulasamadig1 noktada pazar tarafindan giivenilir algilanmaz, ¢linkii mevcut ve

potansiyel miisteriler vaatlerin gerceklestirilemeyecegine inanir.

Pazar genisletici yenilikgilik diizeyi ise giivenilirlik etkinligi tizerinde etkilidir.
Ciinkii pazarin bliylimesine gelismesine olanak saglayan yenilik¢i tiriinler, var olani
temel aldig1 ve var olana yapilan adimsal yenilikleri kapsadig1 i¢in glivenilirlik siireci
pazar tarafindan daha olumlu degerlendirilmektedir. Firma bu siireci yOnetirken
mevcut lirlin ve hizmetlerine gerceklestirdigi yenilikler ile biiylik 6l¢lide var olan
misterilerini hedefledigi i¢in, miisteri beklenti ve ihtiyaglarin1 dogru tahmin ederek
onlarin beklentileri dogrultusunda gergeklestirdikleri yenilikler ile yiikiimliiliiklerini
yerine getirecektir. Konumlandirma etkinligini arttirabilmek igin gerekli olan;
firmalarin yetenekleri, kisiligi, kiiltiirii ile uyumlagtirilmis bir konumlandirma stratejisi
dolayli yoldan giivenilirlik etkinligini de arttiracaktir. Buradan da yenilikgiligi firma
kiiltiiriine adapte edebilmis firmalarin dogru konumlandirma stratejileri ile pazarda
hedefledikleri konumlandirma etkinligine ulasabilecekleri soylenebilir. Miisterilerinin
beklentileriyle 1ilk satin almalar1 sonucunda ortaya c¢ikan deneyimlerini

ortlistlirebilmek vaadin yerine getirilecegi algisini olusturacaktir.
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Misterilerin beklenti ve ihtiyaglarin1 anlayabilen, bu beklenti ve ihtiyaclar
tatmin etmeye yonelik yenilik stratejileri gelistiren firmalarin konumlandirma
stratejilerinde de farklilagsmayi, giivenilirligi ve uygunlugu saglayarak goreceli olarak
iistiin bir konumlandirma etkinligine sahip olmasi1 beklenmektedir. Ancak yapilan
analizler sonucunda elde edilen bulgular gostermektedir ki belirtilen farklilagsma
etkinligi, giivenilirlik etkinligi ve uygunluk etkinliginin ii¢iine birden etki eden tek
yenilik¢ilik stratejisi pazar genisletici yenilik¢iliktir. Uygulamanin aksine, firmalarin
yogun Ar-Ge calismalar1 ve yatirimlar ile pazarin yapisini tamamiyla degistirme
cabalari, konumlandirma etkinligi bir performans gostergesi olarak ele alindiginda,
beklenen etkiyi gostermemektedir. Pazar yikici ve yapici yenilikgiligi siirecteki
belirsizlikten (Geffen ve Rothenberg, 2000) dolay: risk olarak algilayan firmalar,
tamamiyla yeni ya da mevcut iirlinlerin yerine gececek bir pazar yaratma siirecinde,
katlanmalar1  gereken maliyetler, degistirmeye c¢alistiklart ya da yeniden
yapilandirdiklar1 kalite standartlari, organizasyonel yapilarindaki her tiirli
degisikliklerden kagimnmaktadir. Bu durum da yenilik odakli firmalarin, yenilikgilik
stratejisi olarak pazar genisletici yenilik¢ilik diizeyini tercih etmelerine neden
olacaktir. Mevcut miisterilerinin aliskanliklarin1 ve pazarin yapisini major yeniliklerle
degistirmeden, mevcut ya da potansiyel miisterilerin yenilik algisini adim adim
gerceklestirilen yeniliklerle sekillendirmeye calismalari konumlandirma etkinliginde

artis saglamak agisindan daha kolaydir.

Pazar genisletici yenilikgilik diizeyinde firmalar, organizasyonel yapilarini
mevcut pazarlarin genislemesine ya da biiylimesine olanak saglayacak sekilde
sekillendirirken, gerceklestirdikleri adimsal yenilikler ile pazarin genislemesine katki
saglamaya caligir. Tiim bu ¢abalar, konumlandirma etkinligi {izerinde anlamh bir
etkiye sahiptir. Pazar bu yonde gergeklestirilen gabalari; farklilasmis, giivenilir ve
uygun olarak algilamakta, firmalar da hedefledikleri yenilik¢ilik algisina

ulasabilmektedir.

Teknolojik gelismisligin yiiksek oldugu ¢evrelerde yenilik¢ilik derecelerinin
de yiiksek olmasi beklenir (Porter 1985; Bulut, 2007). Bu beklentinin bir yansimasi
olarak da firmalarin uyguladiklar1 yenilikgilik stratejilerinin genel anlamda firma
performansina olumlu etkileri olur. Ancak konumlandirma etkinligi i¢in ayn1 olumlu

etkinin varlhigindan s6z edilememektedir. Farklilastirma ve giivenilirlik etkinligi
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tizerinde herhangi bir etkiye sahip olmayan yenilikgilik diizeylerinden, uygunluk
etkinligi lizerinde, sadece pazar genisletici yenilik¢iligin teknolojik gelismislikle

birlikte etkisi oldugu séylenebilir.

Elde edilen sonuclar, pazar genisletici yenilik¢ilik stratejilerini uygulayan
firmalarin miisterilerine biligsel, duygusal ve davranigsal boyutta marka baglilig
yaratmay1 basarabildigini, teknolojik gelismisligin etkisi altinda dahi olsa pazarin
ihtiya¢c ve beklentisinin kiicliik capta iyilestirmeler ve gelistirmelerle tatmin
edebildigini ve pazar istek ve ihtiyaclarinin da bu yonde oldugunu gostermektedir. Her
ne kadar firmalarin faaliyette bulunduklar sektorler teknolojik gelismisligi yiiksek,
karmasik, miisteri talep ¢esitliligi fazla, pazar degisim hiz1 fazla, Ar-Ge faaliyetleri
yogun sektorler olsa da; giivenilirlik etkinligi {izerinde tiim bu unsurlarin yenilikgilik
diizeyleri ile birlikte etkili olmamasi, firmalarin yenilik¢i tirtin ve hizmetleri ile
misterilerine vadettiklerini, sahip olduklar1 yiikiimliiliiklerini ger¢eklestirememeleri
ihtimali nedeniyle kurum imajmin sarsilmasi, itibarin zedelenmesi endisesinden

kaynaklanabilmektedir.

Farklilagtirma etkinligi {izerinde herhangi bir etkiye sahip olmamasi ise,
firmalarin pazarda rekabet avantaji elde etmeyi saglayacak farklilasma algisini net ve
acik bir sekilde miisterilerinde olusturamamis olmasi ve sektorel etkilerin ya da
sektoriin 0zelliklerinin yeniligin algilanmasi ile bir iligkisi olmamasi ile agiklanabilir.
Yenilik¢ilik faaliyetleri sonucunda pazara sunulan ve pazarda bir katma deger
yaratmasi beklenen yenilik¢i iiriin ve hizmetler, pazar her ne kadar teknolojik olarak
degisime ve yenilige agik olsa da bu iiriin ve hizmetlerin yeterli 6lglide farklilasmis ve
beklenen kriterlere uygun olarak sunulmamis olmamasindan ya da pazarin algisinin
actk ve net bir sekilde sekillenmesi saglanmamis olmasindan kaynaklandigi

sOylenebilir.

Firmalarin kaynaklarinin performans tizerindeki olumlu etkisine (Collis, 1991,
Hall, 1993; Shoenecker ve Cooper, 1998; Bulut vd., 2013) ragmen pazar yapici ve
pazar yikict yenilikgiligin farklilagtirma etkinligi, uygunluk etkinligi ve giivenilirlik
etkinligi iizerinde diizenleyici bir etkiye sahip olmamasi, genel kabul gérenin aksine,
konumlandirma etkinliginde taklit edilemeyen, ikame edilemeyen, degerli ve yerine
konmasi zor olan kaynaklar rekabet avantaj1 saglamadigini ortaya koymaktadir. Bunun

nedenini hizla degisen miisteri talep ve ihtiyaclarindan kaynaklandigimi sdylemek
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miimkiin olabilir. Cilinkii pazar yapict ve pazar yikici yenilikgilik stratejisini
benimseyen ve bu yonde hareket eden firmalar, yiiksek Ar-Ge yatirimlari, yogun pazar
arastirmasi ile {iriin ve hizmette gerceklestirecekleri pazar aligkanliklarini degistirecek
yenilikler i¢in genis bir zaman araligina ihtiya¢ duyarlar. Bu siire, firmalarin pazarda
kiigiik capta 1iyilestirmelerle elde edebilecekleri pazar payr artisint  gézden
kacirmalarina neden olabilir. Pazar genisletici yenilik¢ilik stratejisini uygulayan
firmalarin, yenilikgilik faaliyetlerinin performans anlaminda firmaya geri doniisii ve
deger katkisi, pazar yapici ve pazar yikici yenilikgilik diizeyleri ile karsilastirildiginda
daha hizli olabilmektedir. Cogu zaman tesadiifi ve nadiren gerceklestirilen pazar
yapict ve pazar yikict yenilikler, i¢inde risk barindirmaktadir. Yogun harcamalar
sonrasinda pazara sunulan pazar yapici ve pazar yikici yenilikler, eger pazar tarafindan
yeteri kadar yenilik¢i algilanmazsa, firma icin beklenen rekabet avantajini
saglamayacaktir. Bu durum da pazarin algis1 diisiiniildiiglinde, firmalarin kaynaklarini
pazar genisletici yenilik¢ilik stratejisine yon vererek kullanilmasi sonucunu dogurur.
Bu sayede firmalar gerceklestirdikleri kiicliik capli iyilestirmeler ve gelistirmeler
sayesinde, pazar tarafindan triin ve hizmetlerinden rakiplerinden belirli 6lgiilerde
farklilasmis; miisterilerine sunduklar1 yenilik¢i {iriin ve hizmetlerinde miisterilerin
beklentilerini karsilayabilmis ve fayda yaratmis; miisterileri tarafindan vaatlerinin

gerceklestirilecegi imaj1 ile bagliliklarini kazanabilirler.

Kaynak odaklilik yaklasgimmnin varsayimi:  dogrultusunda, firmanin
kaynaklarinin performansi {izerinde yarattigi etkinin, firma g¢evresinin performans
tizerindeki etkisinden daha fazla olmasi (Barney ve Arikan, 2001), arastirmada ortaya
konan, yenilikgilik diizeyleri ile birlikte teknolojik gelismisligin etkisinin, kaynak
odakliligin etkisinden az olmasi, bu yonde yapilan aragtirmalar1 destekler niteliktedir
(Rumelt, 1991; McGahan ve Porter, 1997; Wernerfelt ve Montogomery, 1988; Mauri
ve Michaels, 1998).

Sunulan tiim sonuglar g¢ercevesinde, sektorel fark gozetmeksizin, firmalar
yenilikg¢ilik stratejilerine yon verirken tercih etmeleri gereken en 6nemli nokta yogun
cabalar sonucunda gerceklestirilen pazar yapisini degistiren ya da ortadan kaldirilan
yenilik¢ilik diizeylerine goére yapilarini ve faaliyetlerini sekillendirmek mi; yoksa
cesitli iyilestirmeler ve gelistirmelerle yenilikgilik faaliyetlerine devam edecekleri mi

olmalidir. Bu karar siirecinde konumlandirma etkinliklerini 6l¢erek hareket etmek,
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firmanin hedef kitlesi ile {iriin ve hizmetlerinin yapisi, 6zellikleri firma yoneticilerine
yon verecektir. Bu sayede hitap edilen pazar boliimiiniin firmadan yenilikgilikle ilgili
beklentisi ortaya cikacak ve firma kaynaklarin1 beklenilen yenilik¢ilik diizeyinin
yapilandirilmasinda  kullanarak hem maddi kayip, hem de =zaman kaybi

yasamayacaktir.

Firmalarin uyguladig1 yenilikgilik stratejilerine goére konumlandirma
etkinligini 6lgmeye yonelik gerceklestirilen bu ¢calisma ortaya koydugu teorik ve pratik
sonuglariyla beraber bazi kisitlar1 da i¢inde barindirmaktadir. Oncelikli olarak gelecek
arastirmalara katki saglamasi agisindan bu caligmanin devaminda, yenilikgilik
stratejilerinin  konumlandirma  etkinligine etkileri sektorel karsilastirmalarla
gerceklestirilebilecegi gibi, tek bir firma {lizerinde yapilabilecek derinlemesine vaka
analizi ile de gerceklestirilebilir. Ayn1 zamanda miisteri perspektifinden ele alinarak,
tiketicinin aragtirma Orneklemini olusturdugu bir arastirma ile yenilikgilik
stratejilerinin konumlandirma etkinligine olan etkisinin degerlendirilmesi de firmalara
yenilikgilik stratejilerine yon verirken katki saglayabilir. Firmalarin rekabet avantaji
elde edebilmesi, organizasyonel yapilarinin yenilik¢ilik ve konumlandirma etrafinda
sekillendirilmesiyle miimkiin olabilecektir. Konumlandirma etkinligini arttirabilmek
tizere organizasyonunu esnetmesi, gelecekte de yenilik odakli devam edebilecek bir
yap1 olusturmast gerekmektedir. Gelecekte miisterilerin neye gereksinim duyacagi,
mevcut miisteriyi kaybetmeden ve potansiyel miisterileri cezbetmek icin iiriin ve

hizmetlerini nasil gelistirmesi gerektigini anlamasiyla ger¢eklesebilir.

Arastirmanin  0rneklem se¢im yolunun, yargisal Ornekleme yoluyla
gerceklestirildigi i¢in standart hata olasiliginin bulunmas: 6rneklem se¢imindeki bir
kisit olarak degerlendirilebilir. Ayrica arastirma ile ilgili sonuglar ancak izmir ve
cevresinde faaliyet gosteren EIB’e kayith firmalarda gerceklestirildigi icin arastirma
ile ilgili bu kapsamin diginda degerlendirme ve genellemeler yapilamamaktadir. Bazi
firmalar, herhagi bir firma bilgisi istenmemesine ragmen kurum politikalarindan
dolay1 arastirmaya katilmayir reddetmistir. Yanit verilen anketlerin etik ve ahlaki

ilkelere uygun olarak dolduruldugu varsayilmistir.

99



KAYNAKLAR

Aaban, E. D. (1998). Fayda Teorisi ve Rasyonel Se¢imler, TCMB Arastirma Genel
Miidiirliigii, Ankara.

Aaker, D. A. (1996). Strategic Management, Third Edition, John Wiley ve Sons, Inc,
1992.

Aaker, D. A. (1992). The value of brand equity. Journal of Business Strategy, 13(4),
27-32.

Aaker, D. A., Kumar, V., ve Day, G. S. (2008). Marketing Research. John Wiley &
Sons.

Aaker, D. A., ve Shanshby, J. G. (1982). Positioning your product. Business
Horizons, 25(3), 56-62.

Abaan, E. D. (2002). Fayda Teorisi ve Rasyonel Secimler 1, TCMB Arastirma Genel
Midiirligi, Tartisma Tebligic No:2002/3, Ankara.

Abernathy, W. J., ve Clark, K. B. (1985). Innovation: Mapping the winds of creative
destruction. Research Policy, 14(1), 3-22.

Alegre, J., Lapiedra, R., ve Chiva, R. (2006). A measurement scale for product
innovation performance. European Journal of Innovation Management, 9(4),
333-346.

Ali, A., Krapfel, R., ve LaBahn, D. (1995). Product innovativeness and entry strategy:
impact on cycle time and break-even time. Journal of Product Innovation
Management, 12(1), 54-69.

Alpert, F. H., ve Kamins, M. A. (1995). An empirical investigation of consumer
memory, attitude, and perceptions toward pioneer and follower brands. The
Journal of Marketing, 34-45.

Alpkan, L., Ergiin, E., Bulut, C., ve Yilmaz, C. (2011). Sirket girisimciliginin sirket
performansina etkileri. Dogus Universitesi Dergisi, 6(2), 175-189.

Ambler, T. (2001). What does marketing success look like?. Marketing Management,
10(1), 12-19.

Ambler, T., Kokkinaki, F., ve Puntoni, S. (2004). Assessing marketing performance:
reasons for metrics selection. Journal of Marketing Management, 20(3-4), 475-
498.

Ambler, T., ve Kokkinaki, F. (1997). Measures of marketing success. Journal of
Marketing Management, 13(7), 665-678.

100



Anderson, J. C., & Narus, J. A. (1990). A model of distributor firm and manufacturer
firm working partnerships. Journal of Marketing, 42-58.

Armott, D.C. (1994), “Positioning: On Defining the Concept”, Marketing Educators’
Group (MEG) Conference Proceedings, University of Ulster, Coleraine, NI,
July 4-6

Artto, K., Martinsuo, M., Dietrich, P., ve Kujala, J. (2008). Project strategy: strategy
types and their contents in innovation projects. International Journal of
Managing Projects in Business, 1(1), 49-70.

Attia, S. T., ve Hooley, G. (2007). The role of resources in achieving target competitive
positions. Journal of Strategic Marketing, 15(2-3), 91-119.

Atuahene-Gima, K. (1995). An exploratory analysis of the impact of market
orientation on new product performance. Journal of Product Innovation
Management, 12(4), 275-293.

Atuahene-Gima, K., ve Evangelista, F. (2000). Cross-Functional Influence in New
Product Development: An Exploratory Study of Marketing and R... D
Perspectives. Management Science, 46(10), 1269-1284.

Baer, M., ve Frese, M. (2003). Innovation is not enough: Climates for initiative and
psychological safety, process innovations, and firm performance. Journal of
Organizational Behavior, 24(1), 45-68.

Bahrami, H., ve Evans, S. (1989). Strategy making in high-technology firms: the
empiricist mode. California Management Review, 31(2), 107-128.

Bankston 11, C. L. (2002). Rationality, choice and the religious economy: the problem
of belief. Review of Religious Research, 311-325.

Barney, J. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of
Management, 17(1), 99-120.

Barney, J. B., ve Arikan, A. M. (2001). The resource-based view: Origins and
implications. I¢inde Micheal a. Hitt, R. Edward Freeman ve Jeffrey S. Harrison
(Ed), Handbook of Strategic Management, Blackwell Publisihing, 124-188.

Baron, R. M., ve Kenny, D. A. (1986). The moderator—-mediator variable distinction
in social psychological research: Conceptual, strategic, and statistical
considerations. Journal of Personality and Social Psychology, 51(6), 1173.

Bates, K. A., & Flynn, E. J. (1995). Innovation History and Competitive Advantage:
A Resource-Based View Analysis of Manufacturing Technology Innovations.

In Academy of Management Proceedings,1, 235-239.

101



Batory, S. S., Neese, W., ve Batory, A. H. (2005). Ethical marketing practices: An
investigation of antecedents, innovativeness and business performance. The
Journal of American Academy of Business, 2, 135-142.

Bernard, H. R. (2000). Social Research Methods. Londra: Sage Publications.

Beverland, M. B. (2005). Managing the design innovation—brand marketing interface:
Resolving the tension between artistic creation and commercial imperatives.
Journal of Product Innovation Management, 22(2), 193-207.

Bilgin, N. (2011). Sosyal Psikoloji. Izmir : Ege Universitesi Basimevi.

Bir, A. A. (1988). Bir Mamiil Nasil Konumlandirilir. Pazarlama Diinyasi Dergisi. Y1l
2.

Blankson, C., ve Kalafatis, S. P. (2004). The development and validation of a scale
measuring consumer/customer-derived generic typology of positioning
strategies. Journal of Marketing Management, 20(1-2), 5-43.

Boeker, W. (1989). Strategic change: The effects of founding and history. Academy of
Management Journal, 32(3), 489-515.

Bourgeois I11, L. J., ve Eisenhardt, K. M. (1988). Strategic decision processes in high
velocity environments: Four cases in the microcomputer industry.
Management Science, 34(7), 816-835.

Brentani, U. (2001). Innovative versus incremental new business services: different
keys for achieving success. Journal of Product Innovation Management, 18(3),
169-187.

Brooksbank, R. (1994). The anatomy of marketing positioning strategy. Marketing
Intelligence ve Planning, 12(4), 10-14.

Brown, S. L., ve Eisenhardt, K. M. (1997). The art of continuous change: Linking
complexity theory and time-paced evolution in relentlessly shifting
organizations. Administrative & Science Quarterly, 1-34.

Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism
Management, 21(1), 97-116.

Bulut, C. (1997) Stratejik oryantasyonlar ve firma performansi. Yaymlanmamis
doktora tezi, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstiiisii.

Bulut, C., Alpkan, L., ve Yilmaz, C. (2009). Stratejik Oryantasyonlar Ve Firma
Performansi Iliskisi: Literatiir Gelisimi Uzerine Kavramsal Bir Calisma. Dokuz

Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 10(1).

102



Bulut, C., ve Pirnar, I.ve Halag, D., ve Oztiirk, A.D. (2013). Girisimsel Pazarlamanin
Firma Performansina Etkisi. DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15(2),
209-232.

Biiytikoztiirk, S. (2006). Veri Analizi El Kitabi, 6. Baski, Ankara: Pegem Yayincilik.

Calantone, R. J., Chan, K., ve Cui, A. S. (2006). Decomposing product innovativeness
and its effects on new product success. Journal of Product Innovation
Management, 23(5), 408-421.

Calantone, R. J., Schmidt, J. B., ve Benedetto, C. A. (1997). New product activities
and performance: the moderating role of environmental hostility. Journal of
Product Innovation Management, 14(3), 179-189.

Calantone, R. J., ve Benedetto, C. A. (1988). An integrative model of the new product
development process. Journal of Product Innovation Management, 5(3), 201-
215.

Calantone, R., Garcia, R., ve Droge, C. (2003). The effects of environmental
turbulence on new product development strategy planning. Journal of Product
Innovation Management, 20(2), 90-103.

Caridi, A. (1997). Profile analysis in automotive component industry: A new
methodology to analyze a firm's competitiveness. Journal of Competitiveness
Studies, 5(1), 4.

Carpenter, G. S., Glazer, R., ve Nakamoto, K. (1994). Meaningful brands from
meaningless differentiation: The dependence on irrelevant attributes. Journal
of Marketing Research, 339-350.

Cha, E. S., Kim, K. H., ve Erlen, J. A. (2007). Translation of scales in cross-cultural
research: issues and techniques. Journal of Advanced Nursing, 58(4), 386-395.

Chandy, R. K., ve Tellis, G. J. (2000). The incumbent’s curse? Incumbency, size, and
radical product innovation. Journal of Marketing, 64(3), 1-17.

Chaney, P. K., ve Devinney, T. M. (1992). New product innovations and stock price
performance. Journal of Business Finance & Accounting, 19(5), 677-695.

Chatterjee, S. C., ve Chaudhuri, A. (2005). Are trusted brands important. Marketing
Management Journal, 15(1), 1-16.

Chaturvedi, A., ve Carroll, J. D. (1998). A perceptual mapping procedure for analysis
of proximity data to determine common and unique product-market

structures. European Journal of Operational Research, 111(2), 268-284.

103



Chaudhuri, A., ve Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and
brand affect to brand performance: the role of brand loyalty. Journal of
Marketing, 65(2), 81-93.

Christensen, C., ve Raynor, M. (2013). The innovator's solution: Creating and
sustaining successful growth. Harvard Business Review Press.

Christenson, C. (1997). The innovator’s dilemma. Harvard Business School Press,
Cambridge, Mass.

Churchill, G. A., ve lacobucci, D. (2006). Marketing research: methodological
foundations. New York: Dryden Press.

Ciprioano, R. (2007) Branding Insights for Small Business: Unock the power of
branding to grow your small business. Business Insight Press.

Ciptono, W. S. (2006). A sequential model of innovation strategy--company non-
financial performance links. Gadjah Mada International Journal of Business,
8(2).

Citrin, A. V., Lee, R. P., ve McCullough, J. (2007). Information use and new product
outcomes: the contingent role of strategy type. Journal of Product Innovation
Management, 24(3), 259-273.

Clark, B. H. (1999). Marketing performance measures: History and interrelationships.
Journal of Marketing Management, 15(8), 711-732.

Clement, M., ve Grotemeyer, H. (1990). The iterative positioning process: An
international approach from the pharmaceutical industry. Marketing and
Research Today, 18, 85-96.

Clulow, V., Barry, C., ve Gerstman, J. (2007). The resource-based view and value: the
customer-based view of the firm. Journal of European Industrial Training,
31(1), 19-35.

Collis, D. J. (1991). A resource-based analysis of global competition: the case of the
bearings industry. Strategic Management Journal, 12(S1), 49-68.

Cooper, J. R. (1998). A multidimensional approach to the adoption of innovation.
Management Decision, 36(8), 493-502.

Covin, J. G., Prescott, J. E., ve Slevin, D. P. (1990). The effects of technological
sophistication on strategic profiles, structure and firm performance. Journal of
Management Studies, 27(5), 485-510.

104



Covin, J. G., ve Covin, T. J. (1990). Competitive aggressiveness, environmental
context, and small firm performance. Entrepreneurship: Theory & Practice
14(4), 35-50.

Cravens, D. W., ve Piercy, N. (2006). Strategic Marketing (Vol. 7). New York:
McGraw-Hill.

Crawford, C. M. (1985). A new positioning typology. Journal of Product Innovation
Management, 2(4), 243-253.

Crawford, C. M., ve Di Benedetto, C. A. (2008). New products management. Tata
McGraw-Hill Education.

Croft, M. J. (1994). Market segmentation: A step-by-step guide to profitable new
business. Cengage Learning Emea.

Crossan, M. M., ve Apaydin, M. (2010). A multi-dimensional framework of
organizational innovation: A systematic review of the literature. Journal of
Management Studies, 47(6), 1154-1191.

Czerniawski, R.D., ve Maloney, M.W. (1999). Creating Brand Loyalty(1st Ed.), New
York. American Management Association.

Dacin, P. A., ve Smith, D. C. (1994). The effect of brand portfolio characteristics on
consumer evaluations of brand extensions. Journal of Marketing Research,
229-242.

Damanpour, F. (1991). Organizational innovation: A meta-analysis of effects of
determinants and moderators. Academy of Management Journal, 34(3), 555-
590.

Damanpour, F., ve Evan, W. M. (1984). Organizational innovation and performance:
the problem of " organizational lag . Administrative Science Quarterly, 392-
409.

Damanpour, F., ve Gopalakrishnan, S. (2001). The dynamics of the adoption of
product and process innovations in organizations. Journal of Management
Studies, 38(1), 45-65.

Day, G. S. (1994). The capabilities of market-driven organizations. Journal of
Marketing, 37-52.

DeFoggi, J. M., ve Buck, J. M. (2009). Proactive marketing orientation in the US
medical manufacturing industry. The Journal of Applied Business and
Economics, 10(2), 91.

105



Delgado-Ballester, E., ve Luis Munuera-Aleman, J. (2001). Brand trust in the context
of consumer loyalty. European Journal of Marketing, 35(11/12), 1238-1258.

Dess, G. G., ve Beard, D. W. (1984). Dimensions of organizational task environments.
Administrative Science Quarterly, 52-73.

Devlin, J. F., Ennew, C. T., ve Mirza, M. (1995). Organizational positioning in retail
financial services. Journal of Marketing Management, 11(1-3), 119-132.

Dewar, R. D., ve Dutton, J. E. (1986). The adoption of radical and incremental
innovations: An empirical analysis. Management Science, 32(11), 1422-1433.

Dibb, S. (1998). Market segmentation: Strategies for success. Marketing Intelligence
& Planning, 16(7), 394-406.

Dibb, S., ve Simkin, L. (1991). Targeting, segments and positioning. International
Journal of Retail & Distribution Management, 19(3).

Dibb, S., ve Simkin, L. (1993). The strength of branding and positioning in
services. International Journal of Service Industry Management, 4(1), 25-35.

Diederiks, E. M., & Hoonhout, H. J. C. (2007). Radical innovation and end-user
involvement: the Ambilight case. Knowledge, Technology & Policy, 20(1), 31-
38.

DiMingo, E. (1988). The fine art of positioning. The Journal of Business Strategy,9(2),
34-38.

Dodge, H. R., Fullerton, S., ve Robbins, J. E. (1994). Stage of the organizational life
cycle and competition as mediators of problem perception for small businesses.
Strategic Management Journal, 15(2), 121-134.

Dodgson, M., Gann, D. M., & Salter, A. (2008). The management of technological
innovation: strategy and practice. Oxford University Press on Demand.

Doyle, P. (1998). Marketing and Innovation. Bridgewater, S., ve Doyle, P. (1998).
Innovation in marketing. I¢inde (1-17)Routledge.

Drucker, P. (1985). Innovation and entrepreneurship. Routledge.

Duncan, R. B. (1972). Characteristics of organizational environments and perceived
environmental uncertainty. Administrative Science Quarterly, 313-327.
Easingwood, C. J., ve Mahajan, V. (1989). Positioning of financial services for

competitive advantage. Journal of Product Innovation Management, 6(3),
207-219.
Eccles, R. (1991). The performance measurennent manifesto. Harvard Business

Review, January-February, 131-137.

106



Eisenhardt, K. M., ve Brown, S. L. (1997). Time pacing: competing in markets that
won't stand still. Harvard Business Review, 76(2), 59-69.

Elliott, R., ve Yannopoulou, N. (2007). The nature of trust in brands: a psychosocial
model. European Journal of Marketing, 41(9/10), 988-998.

Ellson, T. (2004). Culture and positioning as determinants of strategy. Basingstoke
and New York: Palgrave Macmillan.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., ve Miniard, P. W. (1995). Consumer behavior, 8th. New
York: Dryder.

Erdem, T., Swait, J., ve Valenzuela, A. (2006). Brands as signals: A cross-country
validation study. Journal of Marketing, 70(1), 34-49.

Eren, E. (2010). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi. Beta Yayinlari. 8. Bask1

Evans, M. J., Moutinho, L., ve Van Raaij, W. F. (1996). Applied Consumer Behaviour.
Addison-Wesley.

Fan, Y. (2005). Ethical branding and corporate reputation. Corporate
Communications: An International Journal, 10(4), 341-350.

Fahy, J., ve Smithee, A. (1999). Strategic marketing and the resource based view of
the firm. Academy of Marketing Science Review, 1999, 1.

Field, A. (2005). Discovering statistics using SPSS. Sage Publications, Londra.

Fill, C. (1995). Mmarketing Communications: Frameworks, Theories and
Applications. London. Prentice Hall.

Fisher, R. J. (1991). Durable differentiation strategies for services. Journal of Services
Marketing, 5(1), 19-28.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in
consumer research. Journal of Consumer Research, 24(4), 343-373.

Fuchs, C. (2008). Brand positioning through the consumers' lens (Doctoral
dissertation, uniwien).

Fuchs, C., ve Diamantopoulos, A. (2010). Evaluating the effectiveness of brand-
positioning strategies from a consumer perspective. European Journal of
Marketing, 44(11/12), 1763-1786.

Fuchs, C., ve Diamantopoulos, A. (2012). Customer - Perceived Positioning
Effectiveness: Conceptualization, Operationalization, and Implications for
New Product Managers. Journal of Product Innovation Management, 29(2),
229-244,

107



Ganesan, S., & Hess, R. (1997). Dimensions and levels of trust: implications for
commitment to a relationship. Marketing Letters, 8(4), 439-448.

Garbarino, E., & Johnson, M. S. (1999). The different roles of satisfaction, trust, and
commitment in customer relationships. Journal of Marketing, 70-87.

Gatignon, H., ve Xuereb, J. M. (1997). Strategic orientation of the firm and new
product performance. Journal of Marketing Research, 77-90.

Geffen, C. A., & Rothenberg, S. (2000). Suppliers and environmental innovation: the
automotive paint process. International Journal of Operations & Production
Management, 20(2), 166-186.

Gegez, A.E. (2010). Pazarlama Arastirmalari, 3. Baski, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., Istanbul.

Gilbert, J. T. (1994). Choosing an innovation strategy: Theory and practice. Business
Horizons, 37(6), 16-22.

Gommans, M., Krishnan, K. S., ve Scheffold, K. B. (2001). From brand loyalty to e-
loyalty: A conceptual framework. Journal of Economic and Social
Research, 3(1), 43-58.

Goyal, K. A., & Sadasivam, A. (2010). A critical analysis of rational & emotional
approaches in car selling. International Journal of Business Research and
Management (IJBRM), 1(2), 59-63.

Gunday, G., Ulusoy, G., Kilic, K., ve Alpkan, L. (2011). Effects of innovation types
on firm performance. International Journal of Production Economics, 133(2),
662-676.

Gwin, C. F., ve Gwin, C. R. (2003). Product attributes model: A tool for evaluating
brand positioning. Journal of Marketing Theory and Practice, 11(2), 30-42.

Hage, J. T. (1999). Organizational innovation and organizational change. Annual
Review of Sociology, 597-622.

Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., ve Black, W. C. (1998). Multivariate data
analysis, 5th. NY: Prentice Hall International.

Hall, R. (1993). A framework linking intangible resources and capabilites to
sustainable competitive advantage. Strategic Management Journal, 14(8), 607-
618.

Hallen, L., Johanson, J., & Seyed-Mohamed, N. (1991). Interfirm adaptation in

business relationships. The Journal of Marketing, 29-37.

108



Hamel, G., Doz, Y., ve Prahalad, C. (1989). Collaborate with your competitors.
Harvard Business Review, 67(1), 133-139.

Hamel, G., ve Prahalad, C. K. (1994). Competing for the Future Harvard Business
School Press. Boston, MA.

Han, J. K., Kim, N., ve Srivastava, R. K. (1998). Market orientation and organizational
performance: is innovation a missing link?. The Journal of Marketing, 30-45.

Harmancioglu, N. (2012). Inovasyon Siireci: Yeni Uriin Gelistirmede Inovasyon
Literatiiriiniin Teorik Meta Analizi. Girisimcilik & Inovasyon Yoénetimi
Dergisi, 1(1), 1-29.

Hauser, J. R., Urban, G. L., ve Weinberg, B. D. (1993). How consumers allocate their
time when searching for information. Journal of Marketing Research, 452-466.

Hisrich, R. D., ve Peters, M. P. (2002). Entrepreneurship, McGraw-Hill.

Hollensen, S. (2003). Marketing Management, A Behavioral-Approach, FT.

Hooley, G. J., ve Saunders, J. A. (1993). Competitive positioning: The key to
marketing strategy. Prentice Hall.

Hooley, G., Broderick, A., ve Moller, K. (1998). Competitive positioning and the
resource-based view of the firm. Journal of Strategic Marketing, 6(2), 97-116.

Hooley, G., Fahy, J., Cox, T., Beracs, J., Fonfara, K., ve Snoj, B. (1999). Marketing
capabilities and firm performance: a hierarchical model. Journal of Market-
Focused Management, 4(3), 259-278.

Hooley, G., Greenley, G., Fahy, J., ve Cadogan, J. (2001). Market-focused resources,
competitive positioning and firm performance. Journal of Marketing
Management, 17(5-6), 503-520.

Hsu, C. L., & Lu, H. P. (2004). Why do people play on-line games? An extended TAM
with social influences and flow experience. Information & Management, 41(7),
853-868.

Hult, G. T. M., Hurley, R. F., ve Knight, G. A. (2004). Innovativeness: Its antecedents
and impact on business performance. Industrial Marketing Management,
33(5), 429-438.

Hult, G. T. M., ve Ketchen, D. J. (2001). Does market orientation matter?: A test of
the relationship between positional advantage and performance. Strategic
Management Journal, 22(9), 899-906.

Islamoglu, A. H. (2009). Temel pazarlama bilgisi. Beta.

109



Jobber, D. (2005). Principles and Practice of Marketing “4th edition, London:
McGraw-Hill.

Jones, G. R. (2010). Organizational theory, design, and change. Upper Saddle River:
Pearson.

Juga, J. (1999). Generic capabilities: Combining positional and resource-based views
for strategic advantage. Journal of Strategic Marketing, 7(1), 3-18.

Kalafatis, S. P., Tsogas, M. H., ve Blankson, C. (2000). Positioning strategies in
business markets. Journal of Business & Industrial Marketing, 15(6), 416-437.

Kalra, A., ve Goodstein, R. C. (1998). The impact of advertising positioning strategies
on consumer price sensitivity. Journal of Marketing Research, 210-224.

Kapferer, J.N.(2004), The New Stragtegic Brand Management. 3rd Eed. London:
Kogan Page.

Keller, K. L. (2003). Brand synthesis: The multidimensionality of brand
knowledge. Journal of Consumer Research, 29(4), 595-600.

Keller, K. L., ve Lehmann, D. R. (2006). Brands and branding: Research findings and
future priorities. Marketing Science, 25(6), 740-759.

Kerin, R. A., Varadarajan, P. R., ve Peterson, R. A. (1992). First-mover advantage: A
synthesis, conceptual framework, and research propositions. The Journal of
Marketing, 33-52.

Khandwalla, P. N. (1977). The Design of Organizations. Houghton Mifflin Harcourt
P.

Kleinschmidt, E. J., ve Cooper, R. G. (1991). The impact of product innovativeness on
performance. Journal of Product Innovation Management, 8(4), 240-251.

Koberg, C. S., Detienne, D. R., ve Heppard, K. A. (2003). An empirical test of
environmental, organizational, and process factors affecting incremental and
radical innovation. The Journal of High Technology Management Research,
14(1), 21-45.

Kocak, A., Ozer, A. ve Giirel, E. (2005). Kaynak temelli yaklasimda pazarlama
kabiliyetinin boyutlar. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 23(1).

Kohli, A. K., ve Jaworski, B. J. (1990). Market orientation: the construct, research
propositions, and managerial implications. The Journal of Marketing, 1-18.

Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, implementation and

control. Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey.

110



Kotler, P. (2002). Marketing Management Millenium Edition, (10). Boston: Pearson
Custom Publishing.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., ve Wong, V. (1999), Marketing Management.
New Jersey: Pearson Prentice Hall Inc.

Kotler, P., ve Armstrong, G. (2006). Principles of marketing management. New Jersey:
Pearson Prentice Hall Inc

Krishnan, H. S. (1996). Characteristics of memory associations: A consumer-based
brand equity perspective. International Journal of Research in Marketing,
13(4), 389-405.

Krishnan, V., ve Bhattacharya, S. (2002). Technology selection and commitment in
new product development: The role of uncertainty and design flexibility.
Management Science, 48(3), 313-327.

Lamb, C. W., Hair, J. F., ve McDaniel, C. (2011). Essentials of marketing. Cengage
Learning.

Langerak, F., ve Hultink, E. J. (2008). The effect of new product development
acceleration approaches on development speed: A case study. Journal of
Engineering and Technology Management, 25(3), 157-167.

Lanzillotti, R. F. (2005). Schumpeter, product innovation and public policy: the case
of cigarettes. iginde Entrepreneurships, the New Economy and Public Policy
(s. 11-32). Springer Berlin Heidelberg.

Lau, G. T., ve Lee, S. H. (1999). Consumers' trust in a brand and the link to brand
loyalty. Journal of Market-Focused Management, 4(4), 341-370.

Lewis, J. D., ve Weigert, A. (1985). Trust as a social reality. Social forces, 63(4), 967-
985.

Lewis, R. C. (1990). Advertising your hotel's position. Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 31(2), 84-91.

Li, M., ve Ye, L. R. (1999). Information technology and firm performance: Linking
with environmental, strategic and managerial contexts. Information &
Management, 35(1), 43-51.

Li, Y., Liu, Y., & Ren, F. (2007). Product innovation and process innovation in SOEs:
evidence from the Chinese transition. The Journal of Technology Transfer,
32(1-2), 63-85.

111



Liker, J. K., Collins, P. D., ve Hull, F. M. (1999). Flexibility and standardization: test
of a contingency model of product design—manufacturing integration. Journal
of Product Innovation Management, 16(3), 248-267.

Lilien, G. L., ve Rangaswamy, A. (2003). New Product and Brand Management:
Marketing Engineering Applications. Prentice Hall.

Lin, H. L., & Lin, E. S. (2010). FDI, trade, and product innovation: theory and
evidence. Southern Economic Journal, 77(2), 434-464.

Lisboa, A., Skarmeas, D., ve Lages, C. (2011). Innovative capabilities: Their drivers
and effects on current and future performance. Journal of Business Research,
64(11), 1157-1161.

Lodish, L. M. (1986). The advertising and promotion challenge: vaguely right or
precisely wrong?. Oxford University Press, USA.

Lukas, B. A., ve Ferrell, O. C. (2000). The effect of market orientation on product
innovation. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2), 239-247.

Lumpkin, G. T., ve Dess, G. G. (1996). Clarifying the entrepreneurial orientation
construct and linking it to performance. Academy of Management Review,
21(1), 135-172.

Lynn, G. S., &Akgiin, A. E. (2001). Project visioning: Its components and impact on
new product success. Journal of Product Innovation Management, 18(6), 374-
387.

Ma, H. (2004). Toward global competitive advantage: Creation, competition,
cooperation, and co-option. Management Decision, 42(7), 907-924.

Manhas, P. S. (2010). Strategic Brand Positioning Analysis through Comparison of
Cognitive and Conative Perceptions. Journal of Economics, Finance &
Administrative Science, 15(29).

McAlexander, J. H., Becker, B. W., ve Kaldenberg, D. O. (1993). Positioning health
care services: Yellow Pages advertising and dental practice performance.
Marketing Health Services, 13(1), 54.

McDermott, C. M., ve O'Connor, G. C. (2002). Managing radical innovation: an
overview of emergent strategy issues. Journal of Product Innovation
Management, 19(6), 424-438.

Melnyk, S. A., Sroufe, R. P., ve Calantone, R. (2003). Assessing the impact of
environmental management systems on corporate and environmental

performance. Journal of Operations Management, 21(3), 329-351.

112



Meyers, P. W., ve Tucker, F. G. (1989). Defining roles for logistics during routine and
radical technological innovation. Journal of the Academy of Marketing
Science, 17(1), 73-82.

Meyers-Levy, J., ve Peracchio, L. A. (1996). Moderators of the impact of self-
reference on persuasion. Journal of Consumer Research, 22(4), 408-423.

Mintzberg, H. (1991). Generic Strategies. Strategy process: concepts, contexts, cases.
(2. Baski) i¢inde (75-76). Prentice Hall Inc., New Jersey.

Mintzberg, H. ve Quinn, J.B. (1991). The strategy process: Concepts, contexts, cases.
Ikinci Baski, Prentice Hall International Inc., Englewood Cliffs, New Jersey.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship
marketing. The Journal of Marketing, 20-38.

Mucuk, 1. (2001), Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Muscio, A. (2006). Patterns of innovation in industrial districts: an empirical analysis.
Industry and Innovation, 13(3), 291-312.

Naranjo-Valencia, J. C., Jiménez-Jiménez, D., ve Sanz-Valle, R. (2011). Innovation
or imitation? The role of organizational culture. Management Decision, 49(1),
55-72.

Narver, J. C., ve Slater, S. F. (1990). The effect of a market orientation on business
profitability. The Journal of Marketing, 20-35.

Netemeyer, R. G., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D., Ricks, J.
ve Wirth, F. (2004). Developing and validating measures of facets of customer-
based brand equity. Journal of Business Research, 57(2), 209-224.

Nieto, M. (2004). Basic propositions for the study of the technological innovation
process in the firm. European Journal of Innovation Management, 7(4), 314-
324.

Odabasi, Y., ve Baris, G. (2002). Tiiketici davranisi. MediaCat Akademi.

Oecd, E. (2005). Oslo Manual. Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation
Data. Online 24.12.2016. https://www.oecd.org/about/34711139.pdf

Olson, E. M., Walker Jr, O. C., ve Ruekert, R. W. (1995). Organizing for effective new
product development: The moderating role of product innovativeness. The
Journal of Marketing, 48-62.

Orlikowski, W. J. (1993). CASE tools as organizational change: Investigating
incremental and radical changes in systems development. MIS quarterly, 309-
340.

113


https://www.oecd.org/about/34711139.pdf

Ottenbacher, M. C., ve Harrington, R. J. (2010). Strategies for achieving success for
innovative versus incremental new services. Journal of Services Marketing,
24(1), 3-15.

Page, C., ve Herr, P. M. (2002). An investigation of the processes by which product
design and brand strength interact to determine initial affect and quality
judgments. Journal of Consumer Psychology, 12(2), 133-147.

Pagell, M., ve Krause, D. R. (2004). Re-exploring the relationship between flexibility
and the external environment. Journal of Operations Management, 21(6), 629-
649.

Paley, N., ve Orfanli, E. (2006). Stratejik pazarlama plani nasil hazirlanir?.(E. Orfanli,
Cev.) MediaCat Kitaplari.

Pett, M. A., Lackey, N. R., ve Sullivan, J. J. (2003). Making sense of factor analysis:
The use of factor analysis for instrument development in health care research.
London: Sage Publications.

Porter, M. E. (1980). Competitive strategy, New York: Free Press

Porter, M. E. (1985). Technology and competitive advantage. Journal of Business
Strategy, 5(3), 60-78.

Porter, M. E. (1989). From competitive advantage to corporate strategy. I¢inde (234-
255) Readings in Strategic Management. Macmillan Education UK.

Porter, M. E. (1990). Competitive advantage of nations: creating and sustaining
superior performance. Londra: MacMillan.

Porter, M. E. (1991). Towards a dynamic theory of strategy. Strategic Management
Journal, 12(S2), 95-117.

Porter, M. E. (1996). What is strategy?. Harvard Business Review, Nov-Dec., 61-78.

Prajogo, D. I., ve Ahmed, P. K. (2006). Relationships between innovation stimulus,
innovation capacity, and innovation performance. R&D Management, 36(5),
499-515.

Prescott, M. B. (1997). Understanding the Internet as an innovation. Industrial
Management & Data Systems, 97(3), 119-124.

Rainey, D. L. (2008). Product innovation: Leading change through integrated product
development. Cambridge University Press.

Ramani, G., ve Kumar, V. (2008). Interaction orientation and firm performance.
Journal of Marketing, 72(1), 27-45.

114



Reinders, M. J., Frambach, R. T., ve Schoormans, J. P. (2010). Using product bundling
to facilitate the adoption process of radical innovations. Journal of Product
Innovation Management, 27(7), 1127-1140.

Ries, A. ve Trout , J. (2001). Konumlandirma: Tiiketici zihnini fethetme savasi. (E.
Kizildag, Cev.). Istanbul: MediaCat Yayinlar1. (Orijinal ¢alisma basim tarihi
1982).

Ries, A., ve Trout, J. (2006). Marketing Warfare: Authors' Annotated Edition.
McGraw Hill Professional.

Rindova, V. P., & Petkova, A. P. (2007). When is a new thing a good thing?
Technological change, product form design, and perceptions of value for
product innovations. Organization Science, 18(2), 217-232.

Robinson, K. C. (1999). An examination of the influence of industry structure on eight
alternative measures of new venture performance for high potential
independent new ventures. Journal of Business Venturing, 14(2), 165-187.

Robinson, W. T. (1990). Product innovation and start-up business market share
performance. Management Science, 36(10), 1279-1289.

Robinson, W. T., ve Fornell, C. (1985). Sources of market pioneer advantages in
consumer goods industries. Journal of Marketing Research, 305-317.

Robson, C. (2002). Real World Research: A Resource for Social Scientists and
Practitioner Researchers. Oxford: Blackwell.

Rogers, E. (2003). Diffusion of innovations. New York: Free Press.

Rosenkranz, S. (2003). Simultaneous choice of process and product innovation when
consumers have a preference for product variety. Journal of Economic
Behavior ve Organization, 50(2), 183-201.

Rosenthal, S. R., ve Capper, M. (2006). Ethnographies in the front end: Designing for
enhanced customer experiences. Journal of Product Innovation Management,
23(3), 215-237.

Roth, M. S. (1992). Depth versus breadth strategies for global brand image
management. Journal of Advertising, 21(2), 25-36.

Roth, M. S. (1995). The effects of culture and socioeconomics on the performance of
global brand image strategies. Journal of Marketing Research, 163-175.
Rothwell, R., ve Gardiner, P. (1985). Invention, innovation, re-innovation and the role
of the user: A case study of British hovercraft development. Technovation,

3(3), 167-186.

115



Rubin, E. L. (2005). Rational Choice and Rat Choice: Some Thoughts on the
Relationship Among Rationality, Markets, and Human Beings. Chi.-Kent L.
Rev., 80, 1091.

Salomo, S., Talke, K., ve Strecker, N. (2008). Innovation field orientation and its effect
on innovativeness and firm performance. Journal of Product Innovation
Management, 25(6), 560-576.

Sandberg, B. (2002). Creating the market for disruptive innovation: Market
proactiveness at the launch stage. Journal of Targeting, Measurement and
Analysis for Marketing, 11(2), 184-196.

Schaefer, S. (1999). Product design partitions with complementary components.
Journal of Economic Behavior & Organization, 38(3), 311-330.

Schmidt, J. B., ve Calantone, R. J. (1998). Are really new product development
projects harder to shut down?. Journal of Product Innovation Management,
15(2), 111-123.

Schnedler, D. E. (1996). Use strategic market models to predict customer
behavior. Sloan Management Review, 37(3), 85-93.

Schoenecker, T. S., & Cooper, A. C. (1998). The role of firm resources and
organizational attributes in determining entry timing: A cross-industry study.
Strategic Management Journal, 1127-1143.

Seggie, S. H., Cavusgil, E., & Phelan, S. E. (2007). Measurement of return on
marketing investment: A conceptual framework and the future of marketing
metrics. Industrial Marketing Management, 36(6), 834-841.

Sevin, C. H. (1965). Marketing productivity analysis. McGraw-Hill.

Shostack, G. L. (1987). Service positioning through structural change. The Journal of
Marketing, 34-43.

Simerly, R. L., ve Li, M. (2000). Environmental dynamism, capital structure and
performance: A theoretical integration and an empirical test. Strategic
Management Journal, 21(1), 31-49.

Slappendel, C. (1996). Perspectives on innovation in organizations. Organization
Studies, 17(1), 107-129.

Slater, S. F., ve Mohr, J. J. (2006). Successful development and commercialization of
technological innovation: Insights based on strategy type. Journal of Product

Innovation Management, 23(1), 26-33.

116



Sliburyté, L., ve Ostasevigiiité, R. (2008). Theoretical aspects of product positioning
in the market. Engineering Economics, 1(56), 97-103.

Snow, C. C., & Hambrick, D. C. (1980). Measuring organizational strategies: Some
theoretical and methodological problems. Academy of Management Review,
5(4), 527-538.

Solomon, M.R, ve Stuart, W. (2000), Marketing real people real choices, New Jersey:
Prentice Hall.

Song, X. M., ve Montoya-Weiss, M. M. (1998). Critical development activities for
really new versus incremental products. Journal of Product Innovation
Management, 15(2), 124-135.

Song, X. M., ve Parry, M. E. (1996). What separates Japanese new product winners
from losers. Journal of Product Innovation Management, 13(5), 422-439.

Srinivasan, S., ve Hanssens, D. M. (2009). Marketing and firm value: Metrics,
methods, findings, and future directions. Journal of Marketing research, 46(3),
293-312.

Srivastava, R. K., Fahey, L., ve Christensen, H. K. (2001). The resource-based view
and marketing: The role of market-based assets in gaining competitive
advantage. Journal of management, 27(6), 777-802.

Steenkamp, J. B. E., Hofstede, F. T., ve Wedel, M. (1999). A cross-national
investigation into the individual and national cultural antecedents of consumer
innovativeness. The Journal of Marketing, 55-69.

Sujan, M., ve Bettman, J. R. (1989). The effects of brand positioning strategies on
consumers' brand and category perceptions: Some insights from schema
research. Journal of Marketing Research, 454-467.

Tabachnick, B. G., Fidell, L. S., ve Osterlind, S. J. (2001). Using multivariate statistics.
Allyn and Bacon, Boston.

Tamayo, J. A., Romero, J. E., Gamero, J., ve Martinez-Roman, J. A. (2015). Do
Innovation and Cooperation Influence SMEs' Competitiveness? Evidence
From the Andalusian Metal-Mechanic Sector. Innovar, 25(55), 101-115.

Tathdil, H. (2002). Uygulamal1 ¢cok degiskenli istatistiksel analiz. Akademi Matbaasi,
Ankara.

Teece, D. J., Pisano, G., ve Shuen, A. (1997). Dynamic capabilities and strategic
management. Strategic Management Journal, 509-533.

117



Trott, P. (2008). Innovation management and new product development. Pearson
education.

Tushman, M., ve Nadler, D. (1986). Organizing for innovation. California
Management Review, 28(3), 74-92.

TiM, Calisma Raporu 2015-2016. Online 24.12.2016,
http://www.tim.org.tr/files/downloads/Faaliyetler/Tim_2015_2016_Calisma
Raporu.pdf .

Urban, G. L., ve Hauser, J. R. (1980). Design and marketing of new products. Prentice
Hall.

Utterback, J. (1994). Mastering the dynamics of innovation: How companies can seize
opportunities in the face of technological change. University of Illinois at
Urbana-Champaign's Academy for Entrepreneurial Leadership Historical
Research Reference in Entrepreneurship.

Van Gelder, S. (2008). How to improve the chances of successfully developing and
implementing a place brand strategy. Placebrands Ltd. Online. 18.11.2016

http://www.zukunft-

metropole.at/Downloads/Successful Place Branding Sicco van Gelder.pdf

Veryzer, R. W. (1998). Discontinuous innovation and the new product development
process. Journal of Product Innovation Management, 15(4), 304-321.

Ward, P. T., ve Duray, R. (2000). Manufacturing strategy in context: Environment,
competitive strategy and manufacturing strategy. Journal of Operations
Management, 18(2), 123-138.

Wen, C. H., ve Yeh, W. Y. (2010). Positioning of international air passenger carriers
using multidimensional scaling and correspondence analysis. Transportation
Journal, 49(1) 7-23.

Westphal, J. D., Gulati, R., ve Shortell, S. M. (1997). Customization or conformity?
An institutional and network perspective on the content and consequences of
TQM adoption. Administrative Science Quarterly, 42(2), 366-394.

Wilson, D. T. (1995). An integrated model of buyer-seller relationships. Journal of the
Academy of Marketing Science, 23(4), 335-345.

Wind, J., ve Mahajan, V. (1997). Editorial: Issues and opportunities in new product
development: an introduction to the special issue. Journal of Marketing
Research, 34(1), 1-12.

118


http://www.tim.org.tr/files/downloads/Faaliyetler/Tim_2015_2016_Calisma_Raporu.pdf
http://www.tim.org.tr/files/downloads/Faaliyetler/Tim_2015_2016_Calisma_Raporu.pdf
http://www.zukunft-metropole.at/Downloads/Successful_Place_Branding_Sicco_van_Gelder.pdf
http://www.zukunft-metropole.at/Downloads/Successful_Place_Branding_Sicco_van_Gelder.pdf

Wu, F., Yeniyurt, S., Kim, D., ve Cavusgil, S. T. (2006). The impact of information
technology on supply chain capabilities and firm performance: A resource-
based view. Industrial Marketing Management, 35(4), 493-504.

Xu, Q., Chen, J., Xie, Z., Liu, J., Zheng, G., & Wang, Y. (2007). Total Innovation
Management: A novel paradigm of innovation management in the 21st century.
The Journal of Technology Transfer, 32(1-2), 9-25.

Zhou, K. Z. (2006). Innovation, imitation, and new product performance: The case of
China. Industrial Marketing Management, 35(3), 3

119



EKLER

Ek A: Anket Formu

Inovasyon Diizeyi ve Konumlandirma Performansi

Degerli Katilimcet,
Bu arastirma, “Inovasyon Diizeyi ve Konumlandirma Performans1” iliskisinin arastirilmasina yonelik
yapilacak bilimsel bir caligmaya destek vermesi amaciyla yiiriitiilmektedir. Arastirmadan elde edilecek
bulgular, tim anketlerin ortalamasi alinarak ve sadece bilimsel amaca yonelik olarak kullanilacaktir.
Calismamizi bagariyla sonuglandirabilmemiz i¢in ankete ayiracaginiz kisa bir zaman dilimi bizim i¢in
biiyiik 6nem arz etmektedir. Kimlik bilgilerinizin kesinlikle talep edilmedigi ve higbir sekilde
kullanilmayacag1 bu arastirmada tiim veriler gizli ve giivenli bir sekilde, bireysel bazda degil toplu
olarak ele alinacagini ve ayrica higbir sart ve kosulda kimliginizin agiklanmayacagini taahhiit ederiz.
Yardim ve katkilariniz i¢in tesekkiirlerimizi sunariz.
Dog¢. Dr. Cagr1 BULUT, cagri.bulut@yasar.edu.tr ,Yasar Universitesi, IIBF, Isletme Boliimii
Hande ARBAK, hande.arbak@stu.yasar.edu.tr , SBE, Isletme Anabilim Dali Doktora Ogrencisi,

Cinsiyetiniz [0 Kadin [] Erkek
Egitim Diizeyiniz [J Lise [ Lisans [JLisansiistii
[] Orta kademe yénetici [ ] Ust kademe yonetici [ ] Isletme
Calismakta oldugunuz pozisyon sahibi/Ortag1
[ Diger..........
Departmantniz Iigef\r-Ge/Ur-Ge [] Pazarlama/Satis [ ] ithalat/fhracat [ ] Idari
Firmanizda ¢alisan personel sayis1 | .......... (yaklasik bir rakam verebilirsiniz)
Firmanizin faaliyette bulundugu
sktor e
Firmaniz kag senedir faaliyet
gostermektedir? | T

Firmanizin son 3 yilda sunduguiiriinler dikkate alinarak yenilikgilik diizeyini degerlendiriniz;

(BT) Pazar Yapict Yenilik¢ilik Diizeyi

1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kararsizim 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum 12 B K DPp

IFirmamiz;
BT1 [Yepyeni pazar olusturacak yenilikleri hayata gegirmeyi hedefler. OOCO0E
BT2 (Tamamiyla yeni bir pazar olusturmaya yonelik fikirleri hayata gegirmeye ¢alisir. | |:|||:| )
BT3 [Tamamiyla yeni bir pazar olusturmaya yonelik yenilik¢i yollar/yontemler dener. | |:|||:| )
BT4 [Koklii yenilikler ile mevcut pazar iginde yeni pazar boliimleri olusturmayi hedefler. ] |:|||:| (|
BT5 |Yenilikler yoluyla yeni kalite standartlar1 sunmaya galisir. ] |:|||:| |
BT6 |Yenilikler ile miisteri beklentisini agarak yepyeni bir pazar olusturmaya galisir. ] |:|||:| (I |
BT7 [Satis sonrast hizmette yepyeni bir hizmet anlayisi getirmeye galisir. | |:|||:| (I |
BT8 [Tamamuyla yeni talep olusturacak yenilikgi iiriin ve hizmetlere Snem vermektedir. [ |:|||:| (|
BT9 |Organizasyon yapisini yepyeni pazarlar olusturacak sekilde diizenlemeye ¢alisir. ] |:|||:| (|
(RC) Pazar Yikic1 Yenilikgilik Diizeyi

1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kararsizim 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum L 2B 4P

Firmamiz;

Rekabette avantaj elde etmek {izere mevcut pazarlardaki {iriin ve hizmetlerin kullanimini
RC1 degistirmeye caligir. EEEE
RC2 (I;’;zlzlrfaki mevcut tirtinlerin yerine gececek yeni {irin ve hizmetleri pazara sunmaya ] D‘D 0
RC3 [Mevcut uygulamalarin yerine gegecek yepyeni yollar ve yontemler dener. ] |:|||:| (|
RC4 (I;S]];l]l; yenilikler ile mevcut iiriin/hizmetlerin kullanim seklini tamamiyla degistirmeye ] D’D 0
RC5 |Yenilikler ile kalite standartlarin1 degistirmeye zorlar. ] |:|||:| (|
RC6 [Yenilikler ile miisterilerin mevcut beklentilerinde koklii degisiklikler yapmayi dener. O |:|||:| ]
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Firmamizin yaptig1 yenilikler miisterilerimizin mevcut taleplerini kokli degistirecek bir
RCT azar olustuzngyf y)'(]')neliktir. ’ P = u D’D O
RCS Ellllgcll}la%ugzz:it;fn seoyr;rzzll l};imetler ile mevcut satig sonrasi hizmet uygulamalarina yeni ] D‘D 0
RC9 |Pazarda kokli degisiklikler yaratan {irlinlere 6nem vermektedir. [ |:|||:| (|
RC10 zfg:;?;als(;;ls 3:5;5&1;1;1; gfsrlzllltlagzl; glfll;lr .kurum ici fikirleri degerlendiren bir ] D’D 00
(IN) Pazar Genisletici Yenilik¢ilik Diizeyi
1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmtyorum 3 kararsizim 4 katiltyyorum 5 kesinlikle katiliyyorum 12 B KU DP
IFirmamiz;
IN1  [Yapilan yenilikler ile mevcut pazarlari genisletmeye calisir. OOO0O:
IN2  [Pazardaki ana iiriinleri siirekli iyilestirmeye yonelik fikirleri hayata gecirmeye calisir. | |:|||:| ]
IN3 g/éer:]\;ut uygulamalari iyilestirmeye ve gelistirmeye yonelik yeni yollar ve yontemler ] D‘D 0
IN4  |Yenilikler yoluyla mevcut pazarin tamaminin genislemesine katki saglamaya ¢alisir. | |:|||:| ][]
IN5  [Yenilikler ile kalite standartlarini iyilestirmeye ¢aligir. ] |:|||:| (|
IN6  [Mevcut miigteri taleplerini arttirmay1 hedefler. ] DID L]
IN7  [Satis sonras1 hizmetlerdeki iyilestirmelerle mevcut pazarini gelistirmeye calisir. ] |:|||:| (|
IMevcut pazarlarin biiylimesine/genisletilmesine olanak saglayan bir organizasyon
Ty ap1s1nap6nem verir. i o = ¢ d O D’D s
IRakiplere kiyasla iiriin ve hizmetlerinizdeki farklilig1 son 3 yili dikkate alarak degerlendiriniz. éiflzhlastl —
1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kararsizim 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum 12 |3 45
FA1 |[Rakiplerden tamamen farkl bir konumdadir. [ |:|||:| |
FA2  [Rakip iiriin ve hizmetlere kiyasla oldukea dikkat ¢ekicidir. ] |:|||:| ]
FA3  [Rakiplerin iiriin ve hizmetlerine kiyasla daha ¢ok yenilik sunmaktadir. | |:|||:| (I |
FA4  [Rakiplere gore ¢ok daha cazip durumdadir. ] DID L]
FA5 [Rakiplere kiyasla belirgin olarak {istiindiir. ] DID ]
IRakiplere kiyasla son 3 yildaki miisteri begeni diizeyinizdeki degisimi degerlendiriniz. (U) Uygunluk
1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kararsizim 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiltyorum 1 2 |3 4 P
U1 Miisterilerimizin begenileri dogrultusunda iyilestirmeler yapilmaktadir. [ |:|||:| (|
U2 ggg:n‘iﬁl l;llftr;lgit;erlmlzdekl iyilestirmeler miisterilerimiz tarafindan oldukca 0 D’D 00
U3 Uriinlerimizin tercih edilmesinde markamzin rolii yiiksektir. ] |:|||:| (|
U4 Miisterilerimiz Giriinlerimizdeki yenilikgi iyilestirmeler olumlu tepki vermektedir. ] |:|||:| (I |
U5 Uriinlerimizin 6zellikleri miisterilerin ihtiyaglar1 dikkate alarak iyilestirilir. | |:|||:| )
U6  Miisterilerimizin zihninde markamiz sahiplenme duygusu yaratmaktadar. ] |:|||:| 1]
U7 IMiisterilerimize gore lirtinlerimiz kullanici dostudur. ] |:|||:| |
Rakiplere kiyasla firmanizin giivenilirligini son 3 yili dikkate alarak degerlendiriniz. (G)
Giivenilirlik
1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kararsizim 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum 12 |3 A P
G1 Miisterilerimiz firmamiza inanmaktadir. [ DID |
G2 IMiisterilerimiz, firmamizin personeline giivenmektedir. ] |:|||:| (|
G3 IMiisterilerimiz, markamizin kimligine giivenmektedir. ] |:|||:| (|
Miisterilerimiz, {irlinlerimizle ilgili vaatler ve taahhiitler konusunda firmamiza
G4 giivsenmektedir’. ) O D’D D
G5 lt:f:lrs]teeé;lsrérl?lz i¢cin markamizin toplumda biliniyor olmast markamizi tercih etmelerinin ] D’D 00
G6 Markamiz firmamizin teminatidir. [ D“:' |
G7 Miisterilerimiz satis sonras1 hizmetlerde firmamiza giivenmektedir. 1 |:|||:| ]
(TG)
Faaliyette bulundugunuz sektorde; Teknolojik
geligsmislik
1 kesinlikle katilmtyorum 2 katilmiyorum 3 kararsizim 4 katiltyorum 5 kesinlikle katiliyorum 1 2 |3 4 5
TGl [Pazar ve miisteri ¢esitliligi olduke¢a yiiksektir. ] D“:' L]
TG2 [Pazardaki degisimin (teknolojik, ekonomik, kiiltiirel, vb) siklig1 olukga fazladir. ] |:|||:| (|
TG3  [Sektorde degisim yoniinii 6nemli 6l¢iide teknolojik degisimler belirler. ] |:|||:| (I |
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TG4  [Pazar bilyiime ve genisleme hiz1 gelisen teknolojiye dayalidir. ] |:|||:| (I |
TG5  [Teknolojik gelismisligi yiiksek, karmasik bir sektordiir. ] |:|||:| 1]
ITG6  [Sektoriimiiz AR-GE yogun pazarlarda faaliyet gosterir. O |:|||:| (/]
ITG7 Miisterilerin talep ¢esitliligi oldukca fazladir. O |:|||:| (/]
. . - . (RBV Kaynak
[Firmanizin yonetim yaklasimini degerlendiriniz. Odaklilik)
1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kararsizim 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum 1 2 |3 4 15
RBV1 [Firmamiz sahip oldugu kaynaklari kullanarak, firsatlari basarili yatirimlara ¢evirmeye galigir. O |:|||:| (/]
[Firmamiz, mevcut kaynaklarinin etkinligini arttirmak i¢in gereken sirket dis1 kaynaklara
RBV2 ulagsmaya calisir. ooooo
RBV3 [Firmamiz, bir firsattan faydalanmak i¢in kaynaklar yetersizse bu firsat1 goz ardi eder.  |[] |:|||:| 1]

[Firsatlar1 degerlendirmede, tiim kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans vb) sektérdeki rakiplerle

karsilastirdigimizda;

1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmtyorum 3 kararsizim 4 katiltyorum 5 kesinlikle katiliyyorum 1 2 |3 4 15
RBV4a [Taklit edilmeleri zordur. 00000
RBV4b [fkame edilmeleri zordur. [l DID LI
RBV4c [Edinimi zordur. o ]
RBV4d [Sektorde ¢ok degerlidir. ] D||:| L]
RBV4e [Nadir bulunur. o ]
RBVA4f [Kaybedildiginde yerine konmasi zordur. [ DID |

1 kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kararsizim 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum 1 2 |3 4 15
S1 'Yukaridaki sorulara verdigim yanitlarda tam bir bilgi diizeyine sahibim. ] |:|||:| (|

Katk1 ve yardimlariiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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