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Ozet

Bu ¢alisma; isletmelerin stratejik yonliiliiklerinin (pazar yonliiliik, girisimei yonliiliik ve teknoloji
yonliiliik) yenilik ve performans iizerindeki etkisini ortaya koymay: amaglamaktadir. Calismada
stratejik yonliiliiklerin hem finansal basarida hem de miisteri degeri yaratmada yenilik aracilifiyla
olumlu etkilerin oldugu varsayimi altinda bir model gelistirilmistir. Caligma endiistriyel firmalarla
siirlanmistir. Tirkiye’de sanayisi gelismis 12 il’deki 845 igletme tizerinde yapilmistir. Verilerin
analiz edilmesinde yapisal esitlik modeli kullanilmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore; stratejik
yonliiliiklerin isletmelerin yenilik ve performansi iizerinde olumlu etkisinin oldugu saptanmistir.
Proaktif pazar yonliiliik ile yenilik ve performans arasinda olumlu bir iligki bulunurken, tepkisel
pazar yonliiliik ile arasinda anlamli ve olumlu bir iliski bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yonliiliik, Teknoloji Yonliiliik, Rekabet Avantaji ve Yenilik
JEL Suiflamasi: M31

The Effects of Strategic Orientations on Innovation and Performance

Abstract

This study aims to determine the effects of strategic orientations (market, entrepreneurial, and
technology orientations) of firms on innovation and performance. A model is developed under the
assumption that, with the help of innovations, strategic orientations have positive effects both on
creating customer value and financial success. The study was limited with and questionnaires were
completed by 845 industrial firms. The data was analyzed using a structural equation model.
According to the results, strategic orientations have positive effect on innovation and performance.
Although a positive relationship exist between innovation and performance and proactive market
orientation, no significant and positive relationship was found between innovation and
performance and reactive market orientation.
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1. Giris

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler, rekabet avantajlarini siirdiirebilmek igin
stratejik davranmak durumundadirlar. Bu bilince sahip isletmeler, varliklarini
siirdlirebilmek ve rekabet avantajin1 elde edebilmek i¢cin mevcut pazarlardaki
yonelimleri ve degisen kosullar1 siirekli takip etme ¢abasi i¢inde olmaktadirlar.
Stratejik yonliiliiklerin isletmelerin basarisini etkileyen bir etken olmasinin nedeni
de bu noktada a¢iga ¢ikmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993).

Isletmelerin 6nemli bir yetenegi de stratejik yonelimleridir. Stratejik yonelim,
isletmelerin {istlin performansa erisme cabasini, degerler ve inanislar seti ile nasil
is yapilacagini yansitan felsefesidir (Gatignon ve Xuereb, 1997). Bu degerler ve
inaniglar kullanilacak kaynaklar1 tanimlamakta, bireysel yetenekleri asmakta ve
bir biitiin halinde kaynaklar1 ve yetenekleri birlestirmektedir. Boylesi yetenekler
elle tutulamayan ve etkilesim tabanli oldugundan alinip satilmasi, taklit edilmesi,
cogaltilmast zor oldugu i¢in ¢ogunlukla rekabet¢i avantajin kaynaklarini
olusturmaktadirlar (Day 1994; Hunt ve Morgan, 1995).

Bu c¢aligma kapsaminda, literatiirdeki rekabet avantaji1 teorileri ¢ergevesinde ii¢ tip
stratejik yonliiliik ele alinmistir. Baglangigta Kohli ve Jaworski (1990) Narver ve
Slater (1990) tarafindan gelistirilen daha sonra ise Gatignon ve Xuereb (1997),
Noble vd. (2002) ve Zhou vd. (2005b) tarafindan gelistirilen stratejik
yonliiliiklerden (pazar yonliiliik, teknoloji yonlilik ve girisimci yonliiliik)
olugmaktadir. Pazarlama kavrami iizerindeki tartismalar kapsaminda, uluslararasi
pazarlama yazininda pazarlamanin girisimcilikle iliskisini ortaya koymaya
baslayan bir akim ortaya c¢ikmistir. Yapilan bircok arastirmada ozellikle pazar
yonliiliik ile girisimei yonliiliik arasinda giiglii bir iligkinin oldugu belirlenmistir.
Son doénemlerde isletmelerin basarisiyla pazar yonlii olmalar1 arasindaki iligki 6ne
cikmaktadir. Arastirmalar da pazar yonlii olan isletmelerin performanslarinda
yiikselme oldugunu gostermektedir. Isletmelerin yiiksek performansa sahip
olmalar1 i¢in hem pazar yonlii hem girisimci yonliiliigiin bir arada diisiiniilmesi
faydali olacaktir (Miles ve Arnold, 1991). Rekabet ortamindaki firsatlar1 degere
cevirebilmek adina, girisimci yonlii olmanin altindaki temellerin arastirilmasi ve
yenilik; rekabet eden isletmelerin stratejilerinde olduk¢a 6nemli bir rol oynamaya
baglamistir. Basarili yenilikler isletmenin teknolojik yeterliligine baghdir ve
isletme teknolojinin hizina yetisemiyor, teknolojik gelismeleri takip edemiyor,
bunlari  kendi i¢in kullanamiyorsa basarili  bir yenilik performansi
gerceklestirilmesi beklenemez. Ancak yenilikgi olan isletmeler Ar&Ge yonelimli
olduklarindan, gelisen yeni teknolojilerin elde edilmesinde proaktif
davranabilmektedir (Freeman ve Soete, 1997; Meeus ve Oerlemans, 2000, s.45).
Bu aciklamalar cercevesinde isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi ve
siirdiiriilebilmesi stratejik yonliiliiklerle iliskilendirilmistir. Isletmelerin elde
ettikleri rekabet avantajinin, pazarda dogru yerde konumlanmalarinin bir sonucu
oldugu disiiniildiiglinde; pazar giiclerinin bu duruma etkileri gbéz ardi
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edilmemelidir (Porter, 1985). Bahsi gegen pazar giiglerinden en temel olanlari;
talep belirsizligi, teknoloji degisim hiz1 ve rekabet yogunlugudur ve bu baglamda
pazar glg¢lerinin isletmelerin stratejik yonliliikleri ile yenilik ve performans
tizerindeki etkileri de ¢aligmaya dahil edilmistir.

2. Kuramsal Cerceve

Dinamik kabiliyetler; pazardaki degisimi yaratan ya da pazarda olusan degisime
uymay1 saglayan, bu amac i¢inde kaynaklar1 kullanan stireglerdir. Bu siiregler
ozellikle kaynaklarin entegre edilmesini, yeniden konfigiire edilmesini,
kaynaklarin edinilmesini ve serbest birakilmasini saglarlar  (Collis,1994;
Eisenhardt ve Martin, 2000; Teece vd. 1997; Winter, 2003; Zollo ve Winter,
2002). Dolayisiyla dinamik yetenekler, rekabet avantajinin elde edilmesinde
kullanilan yeni kaynaklarin olusumu ig¢in eski kaynaklarin yeniden konfigiire
edilmesinin ve gelistirilmesinin saglayicilaridir (Cavusgil vd. 2007, s.163).
Pazarlama kabiliyetleri, isletmenin etkili bir karma pazarlama stratejisini formiile
etmesi icin isletmenin kapasitesini harekete gecirmektedir ancak uluslararasi
firsatlar1 tanimlamak ve pazara girebilmek icin bir¢ok tehlikeler bulunmaktadir.
Girisimci sermayenin pazar yeniligine transferi isletmenin dinamik kabiliyetleri
tarafindan gerceklesmektedir, bu kabiliyetler yeni deger yaratma stratejileri i¢in
temel kaynaklar, siirecler ve rutinlerden olugsmaktadir. Dinamik kabiliyetlerin
gozle goriliir ¢iktilar1 bulunmaktadir ve karsilagtirmali yeni pazar firsatlarinin
fonksiyonel yeteneklere doniisiimiine olanak saglamaktadir (Schindebutte, Morris
ve Kogak, 2008, s.12).

Yapilan ¢aligmalar, pazar yonliiliik ve yenilikg¢ilik birlikte degerlendirdirildiginde
dinamik bir kabiliyet olarak isletmenin performansini arttiracagini ortaya
koymustur (Mengiic ve Auh, 2006, S.65). Yeniligi; dinamik bir kabiliyet olarak
inceleyen O’connor (2008) calismasini takiben Liao, Kickul ve Oma, (2009,
5.270) isletmenin kaynaklarimin dis firsatlar1 tanimlama kabiliyetini etkiledigini ve
isletmenin kaynak/kabiliyetlerinin isletmenin yenilik ve performansini arttirdigini
ileri stirmislerdir.

Literatiirde stratejik yonliiliikkler ve firma performansi arasindaki iliskiye yonelik
birgok ¢alisma mevcuttur. Deshpandé ve Farley (2004) ve Li, Liu ve Zhao (2006)
pazar yonlilik ve firma performansit arasinda pozitif bir iliski oldugunu
desteklerken, Gao, Zhou ve Yim (2007) rekabet yonlii olan firmalarin teknoloji
yonliiligii ve karliligi arasinda, Zhou, Yim ve Tse (2005b) girisimci yonliiliik ve
firma performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu desteklemislerdir. Firmanin
staretjik yonelimleri ve performans: arasindaki iliski ile ilgili olarak yapilan
aragtirmalarda Atuahene-Gima (2005) tiiketici/rakip yonlilik ve yenilik
arasindaki iligkiyi incelemis, ancak yeniligi radikal yenilik ve asamali yenilik
olarak ele almiglardir. Sonug olarak Zhou vd. (2005b) firmalarin stratejik yonliiliik
ve performans iligskisinde ¢igir acan yeniliklerin etkisini arastiran ¢alismalarinda
aract degisken olarak orgiitsel 6grenmeyi ele almiglardir.
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Bir firmanin stratejik yonelimi faaliyet gosterdigi ¢evreden bagimsiz degildir
(Gatignon ve Xuereb, 1997; Kohli ve Jaworski, 1990). Onceki arastirmalar;
firmanin strateji ve performansinin goreceli olarak (pazar belirsizligi, teknolojik
tiirbiilans ve rekabet yogunlugu) gevresel gii¢lerin etkisinde oldugunu gostermistir
Ornegin, Lukas, Tan ve Hult (2001) yaptiklari calismada daha az cevresel
dinamik olan bir ortamda firmanin daha ¢ok risk alma egilimde oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Jeong, Paeve ve Zhou, (2006) ise c¢alismalarinda pazar
belirsizliginin tiiketici yonliiligii ve teknolojik tiirbiilansin da teknoloji yonliiligii
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

3. Arastirma Modeli ve Hipotezler
3.1 Pazar Yonliiliik

Pazar yonliilik kavrami davranigsal (Kohli ve Jaworski, 1990; Deng ve Dart,
1994; Doyle ve Wong, 1998; Jaworski, Kohli ve Sahay 2000), ve kiiltiirel (Slater
ve Narver, 1995; Turner ve Spencer, 1997; Harris, 1998; Narver, Slater ve Tietje,
1998) olmak tiizere iki perspektiften ele alinmaktadir Literatiirde kiiltiirel ve
davranigsal pazar yonliiliikk yaklagimini sentezleyen ya da bu yaklasimi odak
alarak farkli agilimlarda bulunan ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir.

Pazar yonelimi, Ustiin miisteri degerini karli bir sekilde sunmak ve muhafaza
atmek agisindan en ist 6ncelikte yer almaktadir (Narver ve Slater, 1990). Tim
isletmenin hedef alicilardan, mevcut ve potansiyel rakiplerden alinacak pazar
bilgilerini elde etmesi, yaymasi ve bu duruma uygun bir tepki verme ihtiyacina
vurgu yapmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993). Bazi arastirmacilar pazar
yoneliminin 6z olarak bir sirketin stratejik planlama ve uygulamasinda “miisteri
tarafindan tetiklenen ¢ekim” kavrami (Day, 1994) olarak temsil edilen misteri
yonelimi oldugunu 6ne siirmektedirler (Deshpandé, Farley ve Webster, 1993).

Miisterilerin goriinmeyen isteklerini ortaya ¢ikarma yetenegini “oncii kullanici”
yontemi ile daha da arttirmak miimkiindiir. Bu teknikte en gelismis teknoloji “en
karmasik ve istekli kullanicilara” sunulmakta ve siklikla “belirtilmeyen ihtiyaglara
yeni ¢oziimlerin kesfi” ile sonuglanmaktadir. (Slater ve Narver 1998, s.1003; VVon
Hippel, Thomke, ve Sonnack, 1999). Boylesi ongoériiler en karmasik miisterilerin
ihtiyaclarii ve mevcut pazarlardaki miisteri faydalarini iyilestiren teknoloji
tabanli yenilikleri beslemek i¢in faydalidir (Chandy ve Tellis 1998). Teknolojiye
yatirimin kiymetli ve riskli olmasina ragmen pazardan gelen isaretler net ve
kesindir. Miisterilerine hizmet i¢in adanmis pazar yonli bir isletme, teknoloji
tabanli yenilikler yolu ile miisterilerinin goriinmeyen ihtiyaglarini karsilamak i¢in
gerekli kaynaklarini yonlendirmeye isteklidir (Slater ve Narver, 1995). Bazi
caligmalar ¢igir agan yeniliklerin pek c¢ogunun miisteri ongoriilerinden yola
cikarak iiretildigini gdstermistir. Ornegin, Von Hippel (1988) bazi iiriin
simiflarinda 6ncii kullanicilarin ¢i1gir agan yeniliklerin %70-85 gibi yiiksek bir
oranindaki kismina katkida bulunmustur. Bu nedenle pazar yonelimi
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miisterilerince oncii olunmaktan daha fazlasidir ve teknoloji tabanli yeniliklere yol
acabilmektedir.

H1la: Pazar yonliiliik teknoloji temelli yeniligi pozitif yonde etkilemektedir.

Pazar temelli yenilikler, teknolojik anlamda diiz ve yalin olsa da talep tarafinda ug
noktada risklidir, ¢linkili yoneticiler ancak yeni pazarin biliyiikligii, yeni {iriinlerin
karlilig1 veya istenen iirliniin 6zelliklerini tahmin edebilmektedirler (Christensen
ve Bower, 1996; Hamel ve Prahalad, 1994; Tellis ve Golder, 2001). Bununla
beraber, pazar yonelimi, boylesi riskler almak i¢in yeterli istegi
cesaretlendirmeyebilir. Bu tehlike; mevcut miisteri ve rakiplere fazlasi ile
odaklanarak gelismekte olan pazarlari ve rakipleri goz ardi ederek dar odakli
pazar istihbarat ¢abalarinin bir sonucudur (Slater ve Narver, 1995, s.67). Benzer
sekilde, pazar yonlii bir isletme kendisini “hizmet sunulan pazarin gaddarhigr” ile
riske edebilir; isletme yirtici olarak, mevcut miisterilerin tatmin edilmemis
ihtiyaclara yonelik ve en iyi geri doniisii vaat eden teknoloji tabanli yenilikleri
izler, ancak belirli bir gelecegi olmayan pazar yonlii yeniliklere kiymetli
yatirnmlar yapmaz (Christensen, 1997; Hamel ve Prahalad, 1994). Buradan
hareketle;

H1b: Pazar yonliiliigiin pazar temelli yenilikler iizerinde olumsuz bir etkisi vardir.
3.2 Teknoloji Yonliiliik

Pazar yoneliminin miisteriler tarafindan paylasilan felsefesinin aksine teknoloji
yonelimi; tiiketicilerin teknolojik olarak iistiin iirlin ve hizmetleri tercih ettigini
tespit eden “teknolojinin alimi ittigi” felsefesini yansitir (Gatignon ve Xuereb,
1997; Wind ve Mahajan, 1997). Ayrica, teknoloji yonelimli bir sirket Ar-Ge’ye
adanma, yeni teknolojilerin elde edilmesi ve en son teknolojilerin uygulanmasini
savunur (Gatignon ve Xuereb, 1997). Pazar ve teknoloji yonelimlerinin her
ikisinin de yeni fikirlere acikligi tesvik etmesine ragmen, pazar yonelimi miisteri
ihtiyaglarint daha iyi tatmin eden fikirlerden yana iken, teknoloji yonelimi;
saheser teknolojileri kullanan yenilikleri tercih eder.

Teknoloji  yonelimli isletmelerin sampiyonlart yeni {irlinlerinde en son
teknolojileri kullandiklar1 i¢in ve kaynaklarinin pek c¢ogunu Ar&Ge’ye
harcadiklar1 i¢in, ¢1gir acan yenilikler i¢in kritik 6nderler olan teknik uzmanlik ve
esneklik konusunda {istiin hale gelirler. Bunun o6tesinde teknoloji yonelimli
sirketlerde, yaraticilik ve bulus yapmak, sirketin aktivitelerini ve stratejilerini
yonlendiren Orgiitsel normlar ve degerlerdir. Teknoloji yonelimli isletmeler
“cilgm fikirli” veya siddetle yeni bir sey kesfetmek konusunda iggiidiisel bir ilgi
gosteren calisanlarini siklikla cesaretlendirir ve tolere eder. Boylesi bir sirkette
¢1gir acan yenilikler sunmak stratejik ve kiiltiirel oncelik haline gelir (Hamel ve
Prahalad, 1994; Hurley ve Hult, 1998). Teknoloji temelli yenilikler saheser
teknolojileri kullandiklari i¢in, teknolojik yonelimli bir isletme tarafindan yiiksek
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derecede kiymetlendirilmelidir. Fakat teknoloji yonelimli bir isletme, pazar
temelli yenliklere deger vermeyebilir ¢linkii bdylesi yenilikler teknolojik agidan
oldukga basit kalabilmektedir.

H2: Teknoloji yonelimi teknoloji temelli yenilikler tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

3.3 Girisimci Yonliiliik

Girisimeci yonelim; bir igletmenin yeni pazar firsatlar1 aramasi ve mevcut
alanlarini da yenilemesi konusundaki egilimini yansitmaktadir (Hult ve Ketchen,
2001, s.901). Bu yonelim pazar firsatlarina kars1 yiiksek derecede proaktif olmayi,
riske tahammiillii olmay1 ve yeniliklere karsi alici olmayi tesvik etmektedir
(Lumpkin ve Dess, 1996; Matsuno, Mentzer ve Ozsomer, 2002). Ayrica degisimi
baslatma yetenegi, risk alma ve yenilikler yapma girisimci sirketleri digerlerinden
aywran Ozelliklerdir (Naman ve Slevin, 1993). Yeni firsatlara daha proaktif
yaklasma vurgusu, sirketi sadece rakiplerinin Oniine tasiyacak {irlinler yaratmasi
degil ayn1 zamanda mevcut miisterilerin itibar etmesinin de Otesine tasiyacak
kapasiteler besler (Slater ve Narver, 1995). Siklikla bu proaktif kalite, degerli
finansal ve yonetsel adanmiglik gerektirir. Risk alma dogasi neticesine, girisimci
bir sirket maliyetli basarisizliklar olasiligina karsin gerekli kaynaklarini firsatlara
yonlendirme isteklisidir (Naman ve Slevin, 1993). Boylesi durumlarda hem
teknoloji hem de pazar temelli yeniliklerin olusmasi muhtemeldir. Netice olarak,
bir sirketin girisimci yoneliminin ¢iktisi, sirketin yeni veya olusmus pazarlara
¢1g1r acan yeniliklerle girmesidir (Lumpkin ve Dess, 1996).

H3: Girisimci yonliiliik hem teknoloji hem de pazar yonli yeniligi pozitif yonde
etkilemektedir.

3.4 Talep Belirsizligi

Talebin belirsizligi miisteri istek ve beklentilerinin belirsizligidir. Stabil bir
pazarda isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamak i¢in iriinlerinde radikal
degisikler yapmasina gerek olmayabilir. Bunun sonucu olarak; ¢igir agan
yeniliklerin ortaya g¢ikmasina gerek yoktur ¢iinkii bunlar yiiksek risk ve ek
kaynaklar gerektirecektir (Ali, 1994, Sorescu, Chandy ve Prabhu, 2003). Bunun
disinda eger Pazar, dinamik ve degisen bir yap1 arz ediyorsa; tiiketicilerin hizla
degisen ihtiyag ve beklentilerini karsilamak ve tanmimlamak gittikce
zorlasacagindan asamali yenilikler yeterli gelmeyecektir. Boyle yapida olan
pazarlarda tistiin tiiketici ihtiyaclarini karsilamak i¢in ¢i1gir acan yeniliklere doniis
yapilabilir (Hamel ve Prahalad, 1994; Porter, 1985). Bdylece isletmeler ya
teknoloji ya da pazar temelli yeniligi gerceklestirmek durumda kalirlar bu
durumun bir sonucu olarak da talebin belirsizligi her iki yeniligi de olumlu yonde
etkilemektedir.
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H5: Talep belirsizligi hem teknoloji hem de pazar temelli yeniligi pozitif yonde
etkilemektedir.

3.5 Teknoloji Turbiilansi

Teknolojik turbiilans; bir endistri igerisindeki teknolojik avantajlarin oranini
temsil etmektedir. Teknolojinin oldugu bir endiistride degisimler ¢ok hizli
yasaniyorsa; isletmelerin daha fazla c¢igir acan girisimlerde bulunmalari
gerekmektedir ¢linkii hizli teknolojik gelismeler ortaya ¢ikan iirliniin yasam
stiresini Onemli derecede kisaltabilmektedir. Bu durum iyi konumlanmis
isletmelerin rekabet avantajin1 asindiracagi icin diger isletmelerin 6ne ge¢cmesine
neden olacaktir (Porter, 1985, Tushman ve Anderson, 1986). Isletmeler yeni
teknoloji yaratan firsatlar1 ve gelecek jenerasyon iirlinlerde avantaj saglamak igin,
kendi Ar&Ge Giiglerini gelistirmek zorundadirlar aksi taktirde pazarin disinda
kalma tehlikesi ile kars1 karsiya kalabilirler (Li ve Calantone, 1998). Ustelik hizli
degisen teknolojilerde yikict yenilik yapmak var olan deger zincirindeki
degisimler yoluyla daha olast bir durumdur (Porter,1985, s.171). Sonug olarak
isletmeler, teknolojik gelismelerin hizindan bazi avantajlar saglayabilirler bu da
hem teknolojik hem pazar tabanl yeniliklerle de olusabilir.

H6: Teknolojik turbiilans hem pazar temelli hem de teknoloji temelli yeniligi
pozitif yonde etkilemektedir.

3.6 Rekabet Yogunlugu

Rekabet yogunlugu; isletmelerin karsi karsiya oldugu endiistri igerisindeki
rekabetin  derecesini temsil etmektedir. Aslinda rekabetin karakteristik
Ozelliklerinde fiyat savaslari, alternatif driinler, ek hizmetler ve reklam
yatmaktadir. Bu sartlarda isletmelerin uygulayabilecegi iki alternatifleri
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; isletmenin rakibini taklit etmesidir (Porter,
1985), yiiksek rekabetin oldugu pazarlarda maliyet dikkat edilmesi gereken en
onemli husustur ¢iinkii fiyat savaslarinin temelini olusturmaktadir. Boylece taklit;
iiriin yeniligi ve maliyet konusunda kisitlayan bir se¢cimdir (Day ve Wensley,
1988). Buna gore; isletmeler daha az teknoloji temelli yenilikler yoluyla
rakiplerinin davranislarini ve teknolojilerini taklit edebilirler. Ikinci yol ise;
isletmeler yeni pazar bdliimleri, hizmetler, miisteriler ve farkli deger sistemleri
tanimlayabilirler (Porter, 1985). Isletmeler taklit yoluyla rakipleriyle kafa kafaya
rekabet etmek veya var olan lirlinlerde iyilestirme yapmak yerine, pazar temelli
yeniliklere yonelebilirler. Pazar temelli yeniliklerin bazilar1 gelecekteki mevcut
olacak pazarlarda teknolojik ilerlemelerin ¢ikmasina bir potansiyel alam
yaratabilir ve béylece mevcut iiriin ve pazarlar istila edilebilir.

H7: Rekabet yogunlugu a) teknoloji temelli yeniligi negatif etkilemektedir. b)
Pazar temelli yeniligi pozitif etkilemektedir.
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3.7 Cigiragan Yenilik ve Performans

Cigir acan yeniliklerin performans iizerindeki etkileri ile kanitlar sinirlidir. Cigir
acan yenilikler asamali yeniliklerden farkli olarak; temel davranislar, tiiketici
profilleri, degisen tiiketiciler ve pazar yaratmak i¢in bir potansiyeldir ve
tiiketiciler baska bir yolla hayat tarzlarin1 degistirmeyebilirler (Hamel ve Prahalad,
1994). Boylece ¢igir agan yenilikler karliliga 6nemli katki saglayabilirler (Wind
ve Mahajan, 1997). Hamel ve Prahalad (1994) ¢igir agan yeniliklerin anahtarinin
cevresel belirsizlikler olugunu ileri siirmiislerdir. Ozellikle teknoloji temelli
yenilikler isletmenin asil misterileri i¢in biiyiik karlar saglamaktadir. Pazar
temelli yenilikler ise; ortaya ¢ikan ya da yeni pazarlarda bu etkiyi sagladigindan
performans tizerinde olumlu etkisi vardir (Benner ve Tushman, 2003).

H8: Hem teknoloji hem de pazar temelli yenilik performanst pozitif
etkilemektedir.

4. Arastirma Modeli ve Yontemi

Yapilan aragtirmalar isletmelerin hem pazar yonlii hem de girisimci yonli
olmalarinin igletme performansina olumlu etkileri oldugunu gostermektedir.
Ancak giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin performanslarmin siirdiiriilebilir
olmasi1 gerekmektedir. Isletmelerin rekabet giiciinii siirdiirebilmeleri ise; ancak
olusturacaklari izolasyon mekanizmasi ile miimkiindiir (Rumelt, 1984; Mizik ve
Jacobson, 2003). Izolasyon mekanizmasi olusturma yollarindan birisi de;
isletmelerin yapacaklar1 yeniliklerdir. Isletmeler, yenilikler sayesinde de miisteri
degeri yaratilabilmektedir. Bu nedenle yapilacak calismada, girisimei yonliiliik
ile pazar yonliiliiglin gerek ayr1 ayr1 gerek birlesik olarak isletme performansina
olumlu etkilerde bulundugu kabul edilmekle beraber, bu etkinin yeniliklerle daha
giiclii ve stirdiiriilebilir olacag1 varsayimindan hareketle yenilik bir arac1 degisken
olarak ele alinacaktir. Ayrica teknoloji yonliiliigiin 6zellikle yenilik boyutuna
onemli etkileri olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle girisimci yonliilik ile
pazar yonliiliik yaninda ¢alismaya literatiirde yeni ele alinmaya baslayan teknoloji
yonliiliik de ilave edilmistir. Calismada performans; finansal gostergeler
boyutuyla ele alinmistir. Tiirkiye’de 12 ilde arastirma yapilmistir. Arastirmanin
temel amaci; isletmelerin stratejik yonelimlerinin (pazar yonliiliik, teknoloji
yonliiliik, girisimci yonliiliik) 6zglin bir arastirma modeli dahilinde isletmelerin
yenilik¢ilik ve performanslar1 iizerindeki etkilerinin ortaya konulmasidir.
Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye genelini temsil edebilecegini diisiindiiglimiiz,
sanayilesme orani yiiksek olan 12 ilI’deki faaliyet gdsteren kiiciik isletmeler
olusturmaktadir. Arastirma sahasi olarak sanayisi gelismis (Adana, Ankara, Bursa,
Corum, Denizli, Eskisehir, Gaziantep, Istanbul, Izmir, Kayseri, Kocaeli ve Konya)
illeri secilmistir. Maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle Tiirkiye genelinde 12 il
temel alinmistir. Secilen 12 il’de faaliyet gosteren igletmelerin sayis1 1000 olarak
saptanmustir.
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Bu ¢alisma kapsaminda isletmelerin stratejik yonelimlerinin birlikte karsilikli
etkilesimi ile finansal basariya olumlu etkisi oldugu ancak bu etkinin yeniliklerle
daha giiclenecegi ve siirdiiriilebilir kilinabilecegi varsayimindan hareketle bir
model gelistirilmistir. Stratejik yonliilikk ile performans arasindaki iliskinin ise
pazar yapisina gore farkliliklar gosterdigi gerek pazarlama gerek yonetim
literatliriinde belirtilmektedir. Bu nedenle biz de gelistirdigimiz modele pazar
yapisini da dahil etmeyi uygun bulduk.

Pazar yapisinin, diger bir ifade ile isletmenin i¢inde bulundugu pazarin; talep
durumu, rekabet durumu ve teknolojik degisim hizinin hem stratejik yonliiliiklere
hem de yeniliklere etkide bulunacagi diisiiniilmektedir (Voss ve Voss, 2000).
Calismaya temel alinan model sekil yardimiyla asagida gosterilmis ve ilgili temel
kuramsal konunun hangi g¢ercevede ele alinacagi ve modele iliskin faktorler
asagida agiklanmaya c¢alisilmistir. Buna gore; arastirmanin modeli Sekil 1’deki
gibi olusturulmustur.

Stratejik Yonliiliikler

e Pazar yonliiliik

e  Teknoloji yonliiliik
e  Girigimci yonliiliik \ Yenilik

e Teknoloji Temelli

Yenilik
.| Performans
4 e Pazar Temelli "
Yenilik
Pazar/sektor yapisi
e Talepteki
Belirsizlik
e Teknolojik
turbiilans
e Rekabet
Yogunlugu

Sekil-1: Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli, Zhou vd., (2005) ¢alismalarina dayanmaktadir. Arastirma
modelinde yenilik odak yapi olmakla beraber pazar, sektdr yapisinin stratejik
yonliiliikler tizerindeki etkisi ile yine pazar ve sektor yapist ile stratejik
yonliiliiklerin yenilik iizerindeki etkisi ve ¢ikt1 olarak performans {izerindeki etkisi
gosterilmektedir. Toplamda 1000 isletmeye anket gonderilmis ancak donen 845
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anket olmustur. Bu anketlerden analizde kullanilabilecek 833 anket belirlenerek
analiz uygulanmstir.

Bu caligma stratejik yonliiliik ile isletme performansi arasindaki iliskiyi nedensel
bir siire¢ kapsaminda inceleyen bir ¢caligmadir ve ¢aligmada model kapsamindaki
her bir degisken i¢in uluslararasi literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis
Olgeklerden yararlanilmistir. Stratejik yonliiliigiin belirlenebilmesi i¢in daha dnce
akademik arastirmalarda kullanilmis olan Ol¢ekler kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda, girisimci egilimini belirlemek {izere Covin ve Slevin (1989)
tarafindan gelistirilen 6lgek, pazar yonliligi belirlemek iizere Narver ve Slater
(1993, 1990) tarafindan gelistirilen O6l¢ek ve isletmelerin yenilik durumunu
belirlemek tizere de Darroch ve Jardine (2002) ile Aldas-Malzano, Kuster ve Vila
(2005) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Calisma modeli nedensel bir
siire¢ olarak olusturuldugundan verilerin analizinde Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmistir. Ayrica verilerin analizinde, dogrulayici ve agiklayici faktor
analizleri, KMO testi ve gilivenilirlik testi kullanilmistir. Anket formu bes
boliimden olusmaktadir. Anket formunda yer alan sorular; kapali uglu ve besli
Likert Olgegi biciminde diizenlenmistir. Anket formu on bir degisken igin verilen
56 adet sorudan olusmaktadir. Arastirma kapsamindaki stratejik odaklilik
egilimlerini belirleyen olgekler 5°1i likert ile 6lciilmiistiir. Olgeklerin
degerlendirmeye alinabilirligini belirlemek icin giivenilirlik analizi yapilmis ve
sorular arasinda uyumu bozanlar belirlenerek analiz disinda birakilmistir. Tiim bu
aciklamalar ¢ercevesinde ¢alismaya konu olan modelde yer alan degiskenlerin ve
yapilarin giivenilirlik analizine iliskin degerler asagida sunulmustur. Olgeklerin
degerlendirmeye alinabilirligini belirlemek icin giivenilirlik analizi yapilmis ve
sorular arasinda uyumu bozanlar “alpha item deleted” (Eger Kalem Silinirse)
analizi ile belirlenerek analiz disinda birakilmistir. Bu durumda girisimci
yonliiliiglin proaktif olma boyutu’nun ve isletmenin performansini etkileyen
cevresel faktorlerden teknolojik turbiilansin literatiirde kabul edilen alt sinir olan
0,70’in altinda oldugu belirlenmistir. Bu nedenle bu boyutta giivenililirligi bozan
degerler ¢ikarilmistir ve alpha degeri ,771 olarak bulunmustur. Teknoloji
turbiilansinin  giivenirlilik degerleri diisiik oldugu i¢in modelden c¢ikarilmistir.
Ancak faktor analizine tabi tutulup tutulmadigimi test etmek i¢in KMO testi
uygulanmistir ve testin sonucunda faktor analizine tabi tutulabilecegi goriilmiistiir.
Stratejik yonliiliikklerin toplu olarak ve tek tek yenilik uzerindeki etkisi yapisal
esitlik modeliyle belirlenmeye ¢alisilmistir. Etkinin biiyiikliigiinii belirlemek igin
LISREL 8.5 programi kullanilmistir. Yapisal esitlik modelinin ¢6ziimiinden 6nce
Bartlett’s Test of Sphericity ve Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) testleri uygulanarak,
datanin faktor analizi i¢in uygun olup olmadig test edilmistir ve 0,917, anlamlilik
0,000 sonuglaria ulagilmistir (Bagozzi ve Y.d, 1998).
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Tablo-1: Giivenilirlilik

Cronbach's | Sorusayis1 | Cronbach's [Soru sayisi
Alpha Alpha
Proaktif Pazar Yonliiliik .855
Tepkisel Pazar Y6nliiliik .838
Girigsimci Yonliilikk 571 4
(Proaktiflik)
Girisimci Yonliilik (Risk Alma) .769 5 71
Girisimcei Yonliiliik (Yenilikgilik) .806 5
Yenilik 861 21
Teknoloji Yonliiliik .859 9
Talepteki Belirsizlik 744 6
Rekabet Yogunlugu 127 6
Teknoloji turbiilans 523 2
Performans .887 5

Arastirma Modelinin mevcut degiskenleri ile LISREL 8.51 paket programinda
analiz edilmesi sonucunda t degerlerinin, dlgme ve yapisal esitlikleri itibariyle
istenen simirlar (0.05) dahilinde oldugu goriilmiistiir. Buna bagli olarak model
kapsamindaki iliskilerin ve hipotezlerin tiimiinii test etme imkan1 olmustur. Ayrica
YEM calismalarinin geregi olarak, her iki model kapsaminda s6z konusu yapisal
iliskilerde uyum 1iyiligi istatistigi degerlerinin (Goodness of Fit Statistics) kabul
edilebilir diizeylerde oldugu belirlenmistir (Tablo 2).

Tablo-2: Model 1. Uyum lyiligi istatistikleri

Bizim buldugumuz Literatiirde kabul
sonuclar goren degerler
Ki-Kare 1124.44
df 397
p 0.00
RMSEA 0.047 >0.05
RMR 0.037 >0.05
NFI 0.89 90
NNFI 0.91 <90
CFl 0.92 <90
IFI 0.92 <90
GFlI 0.92 <0.90
AGFI 0.90 <90
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Proaktif Pazar
Yonliiliik

Tepkisel
Pazar
Yonliilik

0,29

Proaktif
Olma

Yenilikgilik
PERFORMANS

(2.10)

Teknoloji
Yonlilik

Rekabet
Yogunlugu

Talebin
Belirsizligi

Sekil-2: Model

*Parantez i¢inde olan degerler t degerlerini digerleri ise standart katsayilar1 ifade etmektedir.
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5. Sonuc ve Degerlendirme

Yapilan aragtirmada rekabet {stiinliigli saglayan stratejik yonliiliiklerinin
isletmelerin yenilik¢i yapida olmasinda énemli ve anlamli bir etkisinin oldugu ve
yeniliklerin igletme performansini arttirdigina yonelik kuvvetli goriislerin oldugu
goriilmektedir. Bu arastirma kapsaminda kurulan hipotezler ve buna bagl olusan
modeller isletmelerin stratejik yonliiliiklerinin yenilik ve performans tizerindeki
etkilerini arastirmak amaciyla test edilmistir. Arastirmada uygulanan anketin
orneklemi, Tiirkiye’de sanayi bakimindan gelismis 12 il’deki isletmelerden
secilmigtir. Arastirma kapsaminda kurulan hipotezler ve buna bagli olusan
modellerin YEM ile test edilmesinin, mevcut literatiir icin yeni ve 0zgiin bir
yaklasim getirdigi sOylenebilir.

Isletmelerin pazar yonliiliik kavrammi tiim boyutlariyla kavramalar1 &zellikle
radikal yeniliklerin gerceklesmesinde ¢ok Onemlidir. Pazar yonliilik kavraminin
sadece tepkisel yonii bulunmamaktadir. Isletmelerin, pazar yonliiliigiin
gelecekteki miisteri ihtiyaglarinin kesfedilmesi ve giderilmesi anlamina gelen
proaktif tarafin1 da goz ardi etmemeleri gerekmektedir. Tepkisel pazar yonliiliikte
isletmeler, miisterileri tarafindan One siiriilen ya da istenilen ihtiyaglarini
gidermeye yogunlasirken proaktif yonliiliikte ise miisterilerinin gizli ve yeni
isteklerini kesfetmek, anlamak ve gidermek {izere faaliyetlerde bulunurlar (Kogak
ve Abimbola, 2006). Arastirma sonuglarina gore; yenilik ile tepkisel pazar
yonliiliik arasinda bir iliski olmamasina karsin yenilik ve proaktif pazar yonliiliik
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir.

Elde edilen bu sonuglar literatiirii desteklemekle birlikte, bu sonuclara gore
proaktif pazar yonliiliikkte en yenilik¢i {irlin ve hizmetlerin liretilmesi amaglanmali
ve arastirma gelistirme faaliyetlerine biiyiik yatirimlar yapilmaldir. Isletmenin
pazar yonliiligli ve yenilik iliskisi diistiniildiiglinde; proaktif pazar yonlii olmanin
radikal yenilikleri tetikledigi, pazar1 mevcut hali ile kabul eden tepkisel pazar
yonliiliiglin  ise radikal yeniliklerin ortaya ¢ikmasini imkéansiz  kildig:
unutulmamalidir. Yapilan aragtirmada proaktif pazar yonliiliik ile yenilik arasinda
olumlu bir iligki tespit edilmis ve proaktif pazar yonliiliiglin teknoloji temelli
yenilikleri olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Tepkisel pazar yonlii
isletmelerde; miisterilerle olabildigince fazla iletisim kurulup, mevcut ihtiyaglar
O0grenilmekte, misterinin elde ettigi performansi arttiracak, aligveris deneyimini
tyilestirecek ¢oziimler gelistirilmektedir. Tepkisel pazar yonliiliikte miisteriye
yakin olmak onemlidir. Burada genellikle iirlin ya da hizmetler {izerinde kademeli
yenilikler yapilabilmekte bu da pazar temelli yenilikleri olumlu yonde
etkilemektedir. Ancak 6rneklemde yer alan tepkisel yonlii isletmelerin, literatiirii
destekler nitelikte, tamamen yeni iriinler iretmekten c¢ok, mevcut iriinlerle
miisterilerin varolan ihtiyaclarina odaklanmalar1 ve rekabet stratejilerini sadece
misteri ihtiyaglarin1 anlama {izerine kurduklarindan yapilan aragtirmada tepkisel
pazar yonliiliik ile yenilik arasinda bir iliski bulunamamstir. Isletmeler genel
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olarak pazari takip etme egilimi gostermekte ve liriin gelistirme konusunda da
cekimser davranmaktadir. Ortaya ¢ikmamis ihtiyaglarin belirlenmesi ve
beklentilerin olusturulmasi durumunda ihtiyaca cevap verecek sekilde yeni {iriin
gelistirme faaliyetlerinin de artacagi diisliniilebilir.

Son yillarda isletmelerin pazar yonliligi ile girisimei yonliligi birlikte ele
alinmaya baglanmistir. Arastirmada girisimei yonliiliigii proaktif olma, risk alma
ve yenilik¢ilik boyutlar1 olusturmaktadir. Isletmelerin pazardaki degisimlere
rakiplerinden 6nce uyum saglamasi, yeni {riin ve fikirlerin ortaya ¢ikmasinda
onciilik etme egiliminde olmalart isletmelerin proaktif olmalarini agiklarken,
belirsizliklere ragmen cesur kararlar alabilmeleri risk alma yonlerini ifade
etmektedir. Yapilan analiz sonuglarina gore isletmelerin girisimei yonlii olmalari
ile yenilik ve performas arasinda olumlu bir iliski bulunmustur. Isletmelerin
yeniligi lizerinde, girisimci yonliiliiglin yenilik¢ilik boyutunun (yeni pazar ve {iriin
cesidindeki degisikliklerin hiz1) en yiliksek etkiye sahip oldugu ve girisimci
yonliiliiglin hem pazar yonlii hem teknoloji yonlii yenilikleri olumlu etkiledigi
tespit edilmistir. Calismaya konu olan isletmelerin proaktif olmalar1 girisimci
faaliyetleri iizerinde etkili olmaktadir. Isletmeler, ekonomik ve sosyal
degisikliklere ayak uydurmanin 6nemini kavramalidirlar. Yeni iirlin gelistirme
faaliyetlerinde etkinlik saglanmasi ve yeni fikirlerin ortaya konulmasi proaktif
olma konusunda Onem tasiyan unsurlardir. Proaktiflik, isletmenin pazardaki
geligsmelere seyirci kalmamasi, degisikliklere yonelik olarak dnceden faaliyetlerini
diizenleyecegi bir ortam yaratacaktir. Proaktiflik konusunda diisiik diizeyde olan
tek konu yeni iiriin ¢ikarilmasidir. Isletmeler mevcut iiriiniiniin satislarinin
olumsuz etkilenmemesi i¢in yeni {iriin ¢ikarilmasina daha diisiik diizeyde 6nem
vermektedir. Her ne kadar sonuglar olumlu diisiiniildiigii yolundaysa da, proaktif
olmay1 saglayacak diger unsurlara gére daha diisiik diizeyde olumlu yaklasim
bulunmaktadir. Ancak proaktif olmanin getirecegi sonuglardan birinin tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin en 1yi sekilde tatmini oldugu dikkate alindiginda, mevcut
iirliniin satislarinin bir kismindan fedakarlik ederek, tiiketicilerle kurulacak olan
iligkilerle uzun vadede kazanilmasi tercih edilmelidir. Risk alma, girisimciligin
temel kosullarindan biri olarak 6nem tasimaktadir. Risk alma ayni zamanda
proaktif olmay1 da etkilemektedir. Caligmada, 6rnekleme dahil olan isletmelerin
risk alma egilimlerinin goreceli olarak proaktif olma ve yenilik¢i olma
faktorlerine gore daha diisiik bir egilime sahip olduklari ifade edilebilir.

Isletmelerin basarisini etkileyen bir diger unsur da teknoloji yonlii olunmasidir.
Her ne kadar caligma kapsamindaki isletmeler teknolojinin rekabet acisindan
onemini kavramislarsa da, teknoloji yonlii olma konusunda ayni diizeyde etkin
faaliyet goOstermemektedirler. Rekabet avantaji saglanabilmesi i¢in pazarda
farklilagma yaratilmasi gerektigi gz Oniine alinirsa, uygun teknolojinin
kullanilmasindan daha 6te faaliyetlerin gosterilmesi gerektigi ifade edilebilir. Zira
calisma kapsamindaki isletmeler, yeni teknolojileri kullanma konusunda diisiik
seviyede egilim gostermektedir. Ek olarak sdylenebilecek bir diger durum da
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isletmelerin  arastirma-gelistirme ve muhendislik ile 1ilgili olarak insan
kaynaklarina daha yiiksek derecede Onem vermeleri gerektigidir. Yapilan
arastirmada isletmelerin teknolojik tahminlere bagliligi, yeni tiriinlerinde gelismis
teknolojiyi kullanmalar1 ve proje yoOnetimlerinde teknolojik yenilikleri kolay
kabullerinin yenilik {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ulasilan bu sonug ile isletmelerin teknoloji yonlii olmalarinin
teknoloji  temelli  yenilikler iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
desteklenmektedir.

Arastirma kapsamina alinan stratejik yonliiliiklerin her birinin ayr1 ayri yenilik ve
performans tizerindeki etkisi incelendigine; isletmelerin yenilik ve performansi
lizerinde en c¢ok etkiye sahip olan yonliiliigiin girisimci yonlilik oldugu
goriilmektedir. Risk almayi cesaretlendiren, firsatlarin proaktif ve agresif bir
anlayisla takip edilip degerlendirilmesini ve yeniliklere acikligi igeren girisimci
kiiltiirel degerler biitliniiniin, yenilik¢i yeteneklerin gelismesinde bu derece dnemli
olmasi dogal bir sonugtur. Yenilik¢i yetenekleri girisimci yonliiliikten sonra en
cok etkileyen stratejik yonliiliikk ise, pazar yonliiliikk olarak goriilmektedir. Buna
gore pazar yonliiliigiin isletmelerin yenilik yapma becerisiyle iliskili olmasi, pazar
yonliiligiin giiniimiiz rekabet kosullarindaki 6nemini daha da 6nemli kilmaktadir.
Boylece rakipler ve miisteriler hakkinda veya onlardan elde edilen bilgilere dayali
olarak, {riin ve hizmetlerinde iyilestirmelerle veya miisteri beklenti ve
ithtiyaclarma gore tamamen yeni {iriin ve hizmet saglayarak, rakiplerine gore daha
hizl1 hareket eden isletmeler rekabet avantajini kazanacak ve rekabet avantajim
stirdirme konusunda rakiplerine gore daha basarili olacaktir. Ancak teorik
boliimde de agiklandigi gibi pazar yonliiliiglin daha az etkiye sahip olmasi;
mevcut misterilerin isteklerine ve kisitli pazar bilgisine fazla dnem verilerek
gercekten radikal yeniliklerin gozden kacirilabilmesidir.

Yeniliklerin performans Tlzerindeki pozitif etkisinin gerekgesi, yenilik
kabiliyetlerinin isletmenin ¢evresel belirsizliklere (pazar ve teknolojik degisimler
vb.) kars1 uyum gosterme yetenegini gelistirmesidir. Calismada ele alinan gevresel
faktorlerden teknolojik turbiilans, modele alinamadigindan diger ¢evresel faktorler
incelenmistir. Modele aliman c¢evresel faktorlerden rekabet yogunlugu;
isletmelerin karsi karsiya oldugu endiistri igerisindeki rekabetin derecesini temsil
etmektedir. Aslinda rekabetin karakteristik 6zelliklerinde fiyat savaslari, alternatif
iiriinler, ek hizmetler ve reklam yatmaktadir. Ulkemiz kosullarinda biitiin
isletmelerin s6z konusu olgular acisindan asir1 devinim ve karmasikliliklarla
karsilastyor olmasi, performans farkliliklarinin dis kosullara bagli olmaktan ¢ok
her isletmenin kendi yetenek ve davraniglart1 sonucu ortaya ciktigir seklinde
yorumlanabilir. Bu sartlarda isletmelerin uygulayabilecegi iki alternatifleri
bulunmaktadir. Buna gore; isletmeler daha az teknoloji temelli yenilikler yoluyla
rakiplerinin davranislarini ve teknolojilerini taklit edebilirler ya da isletmeler yeni
pazar boliimleri, hizmetler, miisteriler ve farkli deger sistemleri tanimlayabilirler
(Porter, 1985). Isletmeler taklit yoluyla rakipleriyle kafa kafaya rekabet etmek
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veya var olan Uriinlerde iyilestirme yapmak yerine, pazar temelli yeniliklere
yonelebilirler. Pazar temelli yeniliklerin bazilar1 gelecekteki mevcut olacak
pazarlarda teknolojik ilerlemelerin ¢ikmasina bir potansiyel alani yaratabilir ve
bdylece mevcut liriin ve pazarlar istila edilebilir.

Tim bu acgiklamalar kapsaminda; yapilan ¢alismada kurulan hipotezler
kapsaminda ortaya konan modellerin konu ile ilgili literatiir i¢in 6zgiin modeller
oldugu ve buna bagli olarak mevcut literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Caligmanin pazar yonliilik ile girisimei yonliligii birlikte degerlendirmesi,
yeniliklerin pazar temelli ve teknoloji temelli yenilik olarak ele alinmasi ve
stratejik  yonliilikler ile iligkilendirilerek performans {izerindeki etkisinin
belirlenmeye c¢alisilmasinin hem yenilik calismalarina hem de gelecekteki
calismalara farkli bir bakis agis1 saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu sonuclara dayanarak isletmelerin faaliyet gosterdikleri ¢evrenin ve iginde
bulunduklar1 pazarin 6zelliklerinin farkinda olmalar1 ve burada etkili olan ¢evresel
faktorlerlerin isletme performansi iizerinde ne yonde ve ne diizeyde etkiler
yarattigini algilamalari, rekabet avantaji yakalayabilmek icin sahip olduklar
kaynaklar1 dogru konumlandirarak, hizla degisen kosullari yakalayabilmek ve
rekabet edebilmek adina rekabet avantaji yaratan kaynaklarini yenilik yapmaya
tahsis etmeleri 6nerilebilir.
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EK-1

Proaktif Pazar Yonliiliik ifadeleri

1. Miisterilerin beklentilerinin daha ileriye gitmesine/ yeni beklentiler olugturmalarina
yardimel oluruz.

2. Miisterilerin heniiz haberdar olmadiklari ihtiyaglari bulmak i¢in ¢aba gosteririz.

3. Yeni ¢ikaracagimiz {iriinlerde heniiz belirginlesmemis miisteri ihtiyaglarini da dikkate
alinz.

4., Miisterilerimizin bizim iiriinlerimizi nasil kullanacagi konusunda énceden
degerlendirmeler yapariz.
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Mevcut iiriiniin satigini etkileyecek bile olsa yeni iiriin ¢ikaririz.

Miisterilerin isteklerini ifade etmekte giicliik ¢ektikleri alanlardaki firsatlar arastiririz.

Diger bireylerinden 6nce yenilikleri fark eden ve kullanan miisterilerle yakindan ilgileriz.

Miisterilerin gelecekteki ihtiyaglari tahmin etmek i¢in ¢evresel egilimleri izleriz.

epkisel Pazar Yonliiliik ifadeleri

P |®|Njo o

Miisterilerimizin ihtiyaglarina hizmet etmek i¢in onlarla olan iligkilerimizi siirekli
gozden gegiririz.

o

Thtiyaglarini tatmin ettigimiz ve edemedigimiz miisterilerle ilgili olarak isletmemiz
calisanlari ile goriismeler yapariz.

Rekabet avantaji saglamak i¢in kullandigimiz strateji miisterilerin ihtiyaglarini anlamaya
dayanir.

Miisteri ihtiyaclarini ne kadar tatmin ettig§imiz konusunda siirekli aragtirma yapariz.

Rakiplerimize gore daha fazla miisteri odakliyiz.

Isletmemizin varlik nedeni tiiketicilere hizmet vermektir.

Miisterilerimizin tatminine iliskin veriler belirli araliklarla isletmenin tiim birimlerine
verilir.

Girisimci Yonliiliik (Proaktiflik Boyutu)

Rakiplerimizden daha dnce ekonomik ve sosyal degisikliklere uyum saglariz.

Yeni iiriin ¢ikarmada rakiplerimizden O6nce hareket ederiz.

Yeni fikirler olugturmaya veya yeni {iriin ¢ikarmaya Onciiliik etme egilimimiz vardir.

4

Uriiniin belirli 6zelliklerini rakiplerimizden daha dnce gelistiririz.

Risk Al

ma

1.

Isletme olarak riskli fakat geliri yiiksek isleri tercih ederiz.

Gelirimi artiracaksa ileriyi géremesem de cesur kararlar aliriz.

Basarisizliktan kurtulmanin mutlaka bir yolu vardir.

Alwin

Isletme veya iiriinle ilgili yapacagimiz degisikliklerde orta dereceli bir riski géz oniine
almaya haziriz.

5

Bir firsat1 kagirmak, o firsati gerceklestirirken yasanacak bagarisizliktan daha iyidir.

Yenilikeilik

Arastirma ve gelistirme ile yenilikg¢ilige ¢ok 6nem veririz.

Uriin cesitlerindeki degisliklerimiz ¢ok ani ve hizli yapilmaktadir.

Siirekli yeni igler ve pazarlar buluruz.

Gegtigimiz 5 yil iginde iiriin modellerinde farklilagsma yaptik.

Gelecek 5 yil i¢inde de yeni modeller iiretmeyi planliyoruz.

enilik

Gegmiste iilke icinde veya sektorde ilk olacak iiriin gelistirdik.

Genellikle isletmemizde bugiine kadar iiretilmemis {iriinler iiretiriz.

Belirli araliklarla mevcut iirlinlerimize yeni {iriinler ekleriz.

Belirli araliklarla mevcut iiriinlerimizi gelistirir veya elden gegiririz.

Genellikle maliyetleri diislirmek amaciyla iiriinlerimiz degistiririz.

Mevcut iiriiniimiiziin zaman i¢inde miisteriler tarafindan farkli algilanmasi saglariz.

Genellikle giincel teknoloji kullaniriz.

PN |G W N O W N =

Genellikle ¢evredeki degisikliklere uyum saglamak i¢in esnek iiretim sistemini
kullaniriz.

Genellikle hammadde kullaniminda yeni yontemler buluruz.

10.

Genellikle calisanlara yeni gelisen teknolojiler (bilgisayar, internet kullanimi gibi) egitim
veririz.

11.

Genellikle reklam gibi faaliyetlerde sira dig1 yontemler kullaniriz.

12.

Genellikle {iriin dagitiminda yeni gelismeleri kullaniriz (internetten satig/siparis gibi).

13.

Genellikle alanimizdaki prestijli fuarlara katiliriz.

14.

Bizim iirliniimiiz, daha adi olan alternatiflerinin yerini alan olduk¢a yenilikg¢i bir iirlindiir.
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15. Bizim {irliniimiiz, tamamen yeni teknolojik bilgiyi igerir.

16. Genel olarak, bizim iirliiniimiiz en 6énemli rakiplerimizin iiriiniine olduk¢a benzerdir.

17. Bizim {irliniimiiziin uygulamasi en dnemli rakiplerimizin iiriiniinden tamamen farkhdir.

18. Bizim iirlin konseptimizin, genel miisterilerce degerlendirilmesi veya anlasilmasi zordur.

19. Bizim {irliniimiiz genel miisteriler i¢in yliksek degistirme maliyetleri gerektirmektedir.

20. Bizim iriinlerimizin kullanimi genel miisteriler i¢in temel bir 6grenme ¢abasini
gerektirir.

21. Bizim iriinlerimizin faydalarinin tamaminin anlasilmasi genel miisteriler i¢in uzun
zaman alir.

Teknoloji Yonliiliik

1. Sektoriimiizde, yeni metotlar ve ekipmanlar denemede ilk olmaya ¢alismak konusunda
uzun gecmise (gelenege) ve sayginliga sahibiz.

2. Yeni tirtinler gelistirmek i¢in sektériimiizdeki birgok isletmeden daha az masraf
yapiyoruz.

3. Miihendislik ve tiretim faaliyetlerinde ¢alisan en kalifiye teknik personeli ise almak icin
aktif olarak ¢aligiyoruz.

4, En kalifiye pazarlama personelini igse almak icin aktif olarak ¢alisiyoruz.

5. Teknolojik tahminlere giiglii bir sekilde bagliyiz.

6. Yeni iiriin gelistirirken teferruath ve karmasik (sofistike) teknolojileri kullaniyoruz.

7. Yeni iirtinlerimiz her zaman en gelismis teknolojiyi kullanir.

8. Bizim isletmemizde arastirma sonuglarina dayali teknolojik yenilikler kolaylikla kabul
gorur.

9. Program/Proje Yonetimimizde teknolojik yenilikler kolaylikla kabul goriir.

Talepteki Belirsizlik

1. Faaliyet gosterdigimiz alanda, tiiketici tercihleri hizl bir sekilde degisiklik gosterir.

2. Miisterilerimiz her zaman i¢in yeni iirlinler aragtirma egilimindedirler.

3. Miisterilerimizi bazen fiyata karsi ¢ok duyarlidirlar ancak firsatlar s6z konusu oldugunda
fiyat goreceli olarak dnemsizdir.

4, Uriinlerimizi hi¢ almamus olan tiiketicilerin bizim iiriin ve hizmetlerimize yonelik
degerlendirmelerini bilmeye caligiriz.

5. Yeni miisteriler, eski miisterilerimizden farkli olarak iiriinle iligkili ihtiyaglara sahip olma
egilimindedirler.

6. Gecgmiste hizmet ettigimiz miisterilerimiz ile simdiki miisterilerimiz benzer 6zellikler
gosterirler.

Rekabet Yogunlugu

1. Sektdriimiizde 6ldiiriicii bir rekabet vardir.

2. Sektoriimiizde yogun bir sekilde promosyon yapilmaktadir.

3. Sektortimiizde bir isletme herhangi bir seyi pazara sundugunda, rakipler kolay bir sekilde
benzerini yapabilirler.

4. Fiyat rekabeti bizim sektoriimiizde belirleyici bir etkendir.

5. Sektoriimiizde hemen hergiin yeni bir rekabetci uygulamaya rastlanir.

6. Rakiplerimiz goreceli olarak daha gii¢siiz.

Performans

1. 3 yi1l 6nceki bir yatirimimizin bugiin getirisi.

2. Son {i¢ yilda varliklarimizin bugiinkii degeri.

3. Son 3 y1l i¢erisinde karliligimiz.

4, Son 3 yil i¢erisinde satiglarimiz.

5. Son 3 y1l i¢erisinde pazar payimiz.
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