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DEGER iINOVASYONU, YENi PAZAR ALANI YARATMA, MUSTERI
DEGERi YARATMA VE KUANTUM PAZARLAMA STRATEJIiLERINIiN
ILISKiSi
Kaan Tugrul Ozkan
Temmuz, 2020

Pazarlama literatiiriine yakindan bakildiginda, yeni pazar alan1 yaratabilmek i¢in yeni
deger yaratmanmn ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler artik
pazarlarda siiriilen veya yonlendirilen olmak yerine, pazarda proaktif oyuncu olmay1
ve pazari yonlendirmeyi hedef olarak seg¢mektedirler. Deger inovasyonunu
benimseyen isletmeler, yeni ve istiin misteri degeri ortaya koyarak, mevcut
pazardaki rekabetin giiciinii ve 6nemini azaltmaktadir. Deger inovasyonu sayesinde
isletmeler satin alict degerinde olaganiistii bir yiikselme ile yeni pazar alanlari
olusturmaktadir. Miisteri degeri yaratma isletmelere pazar1 yonlendiren olmay1 ve
pazar1 dogru okumay1 saglamaktadir. Kuantum pazarlama stratejileri isletmeleri
geleneksel bilgeligin siiriikledigi maliyet odakli ya da farklilastirma odakl
stratejilerden uzaklagtirmistir.

Bu c¢aligmada deger inovasyonu, yeni pazar alani yaratma, miisteri degeri yaratma ve
kuantum pazarlama stratejilerinin iligkisi incelenmistir. Bu maksatla bir arastirma
modeli gelistirilmis ve hipotezler olusturulmustur. Hipotezlerin test edilmesi igin
anketler yapilmig ve bu anketleri 66 firmadan 88 tanesi yonetim kademesinden
olmak iizere, 204 o6zel sektor galisani yanitlamigtir. AMOS programi ile yapilan
analizlerin sonucunda deger inovasyonunun miisteri degeri yaratmada ve kuantum
pazarlama stratejileri {lizerinde pozitif etkisi gozlemlenirken, miisteri degeri
yaratmanin ve kuantum pazarlama stratejilerinin yeni pazar alani yaratma {izerinde
pozitif etkisi goriilmiistiir. Deger inovasyonu ile yeni pazar alani yaratmak arasindaki
iligkide, misteri degeri yaratmanin ve kuantum pazarlama stratejilerinin tam ara
degisken etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deger Inovasyonu, Miisteri Degeri, Yeni Pazar Alani, Kuantum
Pazarlama



ABSTRACT

THE INVESTIGATION OF RELATIONSHIP BETWEEN VALUE
INNOVATION, CREATING NEW MARKET SPACE, CUSTOMER VALUE
CREATION AND QUANTUM MARKETING STRATEGIES
Kaan Tugrul Ozkan
July, 2020

Considering the literature of marketing science, value innovation demonstrates a
significant position for the goal of creating new market place. The reason for value
innovation importance is businesses prefer driving the market rather than being
driven or orientated in the market. Value innovation makes competition irrelevant
through proving new and superior value in the market and creates new market spaces
through the uprising of the buyer’s value superiorly. Creating customer’s value
provides businesses to remain market driving and follow the market correctly. Due to
quantum marketing strategies, firms have removed the borders of their strategic
choices and prevented themselves from focusing on only one generic strategy.

The aim of this study is to evaluate the relationship between value innovation,
creating new market space, customer value creation and quantum marketing
strategies. In this context, a research model was developed and hypothesized. To test
the hypotheses, a field study was conducted with 204 participants from 66 firms, 88
participants who were from the administration level. As a result of analyzes
conducted with the AMOS program, it was discovered that value innovation has a
positive impact on customer value creation and quantum marketing strategies, while
customer value creation and quantum marketing strategies cause a positive effect on
creating new market space. Consequently, creating customer value and quantum
marketing strategies have a complete mediating variable effect in the relationship
between value innovation and creating new market space.

Key Words: Value Innovation, Customer Value Creation, Creating New Market
Space, and Quantum Marketing
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1. GIRIS

Isletmeler yillardan beri olusmakta olan bilgilerini kullanarak kendilerine rekabet
avantaji yaratmaya c¢aligsmaktadirlar. Geleneksel mantikla yola c¢iktiklarinda
isletmeler kar marjlarimi arttirmak igin rekabet etmektedirler. isletmeler endiistride
kendilerine ne gibi firsatlar1 yaratabilecekleri, satin alicilar1 kendilerine uzun vadede
nasil yakin tutabilecekleri, pazara hakim olabilmek icin ne tarz stratejiler
gelistirebilecekleri lizerine ¢aligmaktadirlar. Literatlirde igletmelerin ezbere gelmis,
birbirini taklit eden stratejilerden nasil uzaklasip kendilerine yiiksek kar marjlari
saglayabilecekleri ve yeni pazar alanlar1 yaratmakla beraber miisteri tarafindan
algilanan degerlerinde nasil sicrama yaratabilecekleri tizerine dneriler sunulmaktadir.
Bu kavramlar iizerine literatiirde yogun bir okuma yapildiginda, deger inovasyonu ile
yeni pazar alan1 yaratma kavramlari dikkati ¢cekmektedir (Kim, Mauborgne, 1999).
Bu iki kavramin iliskide oldugu kavramlara bakildiginda ise miisteri degeri yaratma

ile kuantum pazarlama stratejilerinin basta geldigi goriilmektedir.

Kim ve Mauborgne’e gore defer inovasyonu ile yeni pazar alami yaratabilecegi
mevcut pazarlarda yeni ve Ustiin miisteri degeri sunarak temel olarak rekabeti
farklilagtirarak satin alict degerinde olaganiistii bir artis ile yeni pazarlar
olusturmaktir. Isletmeler hakim endiistriden farklilasarak endiistride yaygin olan
firmalardan biri olmaktan kurtulabilirler. Deger inovasyonu rekabette, endiistrilerde,
orglit ici ve oOrglitler aras1 c¢alisma bigimlerinde oturmus ve kabullenilmis
varsayimlardan kurtulmayr saglar (Spender, 1989’dan aktaran Berghman ve
dig.,2006). Deger inovasyonunu hayata gecirerek firmalar endiistride benzersiz ya da
benzeri az bulunan firmalar haline gelebilirler. Yeni pazar alani yaratmak pazarin
kabul edilen sinirlarinin igerisine bakmak yerine bu sinirlara sistematik olarak bakma
seklindeki farkli bir stratejik diisiince tarzidir. Bunu yaparak isletmeler degerlerinde
ciddi bir atilim1 saglayacak bos alanlar bulabilirler (Kim, Mauborgne, 1999). Yeni
pazar alani yaratmanin yollarini Kim ve Mauborgne (1999) ikame endiistri, stratejik
gruplar, satin alicilar, tamamlayict iiriin ve hizmetler ve zamana bakisin iizerinden

degerlendirerek acgiklamaktadir. Yeni pazar alani yaratmak sadece yeni baslangiclar



icin degil, ayn1 zamanda diinyanin en biiylik isletmelerinin refah1 ve hayatta kalmasi

icin de kritik 6neme sahiptir.

Miisteri degeri yaratma isletmelerin pazarda yonlendiren olmasini ve pazar1t dogru
okumasii saglamaktadir. Bu hususla, isletmelerin pazardaki uzun vadeli zorlu
rekabet ortaminda fark yaratmasini ve basarili olmasini1 saglamaktadir. Day’e gore
(1994, 2002, 2003), pazara yakin olmanin iki temel yetenek sarti vardir. Pazar
algilama yeteneklerinin ve miisteri iliskisi yeteneklerinin mevcudiyeti isletmelerin
pazardan uzak kalma ihtimalini azaltir. Bu yeteneklerden yoksun bir firma, pazar
degisimlerinden, miisteri gereksinimlerindeki degisimlerden bihaber ve degisimlere
tepki veremez duruma diigebilir. Kuantum stratejisi fiyatlandirma stratejileri temelli
rekabet etmeyi, deger veya stratejik inovasyonlar yaparak yeni pazar alanlar1 yaratma
ve beraberinde ikame endiistri tehdidini diisiirmeyi hedefler. Kuantum stratejileri bu
stratejileri isletmelere uygulatirken ortalama iizerinde fiyatlandirmalar yaparak

isletmelerin yiiksek karlar elde etmesini saglamaktadir.

Bu calismada deger inovasyonu, miisteri degeri yaratma, kuantum pazarlama
stratejilerinin iligkilerinin incelenmesi i¢in arastirma modeli olusturulmus ve
hipotezler gelistirilmistir. Yeni pazar alan1 yaratma ve kuantum pazarlama stratejileri
yeni kesfedilmis ve Onemi son zamanlarda artan kavramlar olmakla birlikte
endustrilerinde lider olan isletmelerin uyguladiklar:1 stratejilere bakilarak ortaya
atilmis kavramlardir. Ayni sekilde deger inovasyonu ve miisteri degeri yaratma
kavramlarinin gittikce onemi artmaktadir. Deger inovasyonu ve yeni pazar alani
yaratma iligkisine yonelik bir saha arastirmasi literatiirde mevcut olmamakla birlikte

modelimizdeki bu dort kavramin iliskisine yonelik bir ¢alisma da yer almamaktadir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Miisteri Degeri Yaratma

2.1.1. Miisteri Degeri Nedir?

Geleneksel ekonomik tanim deger algisini belirli bir markanin ikame edilebilirligiyle
ve islevselligiyle sinirlt bir kapsamda anlatir. Keller, tiiketicilerin iiriine veya hizmete
ekledigi degerin onlarin tliketicilere saglayabilecegi faydalar olarak diisiindiigiini
one siirmektedir. Bu faydalar ilgili olduklar1 motivasyonlara gore li¢ kategoriye

ayrilabilir. Bunlar islevsel faydalar, sembolik faydalar ve deneyimsel faydalardir

(Huang, Zhang, 2008).

Islevsel faydalar iiriin veya hizmet tiiketiminin temel avantajlaridir ve genelde iiriinle
ilgili 6zelliklere karsilik gelir. Deneyimsel faydalar, iirlin veya hizmeti kullanmanin
tilkketicide yarattig1 hisse ve genellikle iiriinle ilgili 6zelliklere karsilik gelmektedir.
Sembolik faydalar ise, lriin veya hizmet tliketiminin sagladigi daha gecici
avantajlardir. Sembolik faydalar genelde firiinle ilgili olmayan niteliklere tekabiil
ederler. Sembolik faydalar, sosyal onay veya kisisel ifade sekli i¢in belli bash
ihtiyaglarla ve disa doniik 6z saygi ile ilgilidirler (Huang, Zhang, 2008).

Miisteri degerini miisterinin kazan¢ ve kayiplariyla iliskili olarak acgiklamanin yani
sira; Urtin degeri (parasal maliyet), hizmet degeri (zaman maliyeti), kisisel deger
(enerji maliyeti) ve imaj degeri (fiziksel maliyet) degiskenlerinin bir toplami olarak

aciklamak mimkiindiir (Kotler, Pfoertsch, 2006, 141).

Miisteri degeri, tedarik¢i tarafindan iiretilmis hizmet veya goze carpan bir Uriinii
misterinin kullanmasinin ardindan bu iiriiniin katma deger sagladigin1 kesfettikten
sonra miisteri ile iiretici arasinda olusan duygusal bag anlamina gelmektedir. Boyle
bir duygusal bag, miisteriyi tekrar tekrar satin almaya, etrafindakilere tedarik¢iyi
tavsiye etmesine ve diger saglayicilarin miisterinin etrafindakileri kendisine
¢ekmesini zorlastirir. Duygusal bag ancak ve ancak miisterilerin satin aldiklart mal

ve hizmetlerin sagladig1 faydanin rekabetteki mal ve hizmetlere kiyasla daha fazla



fayda sagladiginda meydana gelmektedir. Bu faydaya miisterinin mal ve hizmete

verdigi net miisteri degeri ad1 verilmektedir (Butz Jr, Goodstein, 1996).

Net miisteri degeri kolayca taniabilmesine ragmen, basit bir kavram degildir. Bu
deger cogunlukla miisteri tarafindan sezgisel olarak hesaplanir ve miisterinin
degerlerine ve inancina dayanir. Ureticiler miisterilerin {iriinleri satin almalarma yol
acan yeterli net miisteri degerinin hangi miisteriler tarafindan algilandigin1 nadiren
bilmektedirler. Net miisteri degerini arttirmak, miisterilere ve onlarin ihtiyaglarina
dikkat etmeyi gerektirir. Net miisteri degerini arttirmak ancak miisteriyi gercek

anlamda anlamakla miimkiindiir (Butz Jr, Goodstein, 1996).

2.1.2. Miisteri Degeri Yaratma Nedir?

Pazarlama literatiiriine yakindan bakildiginda yeni pazar alani yaratma gayesinde
deger yaratmanin ¢ok onemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Bunun temelinde artik
isletmelerin pazarlarda siiriilen veya yonlendirilen olmak yerine yonlendiren olmay1

ongordiigii fark edilmektedir.

Khalifa’ya gore (2004), isletmelerin miisterilere iistiin deger sunabilmeleri igin
miisteri deger modelinin bigimlerini ve dinamiklerini iyice kavramalari
gerekmektedir. Khalifa’nin (2004) miisteri deger modeli; deger degisim modeli,
deger olusturma modeli ve deger dinamigi modellerinden olusan 3 tamamlayici bakis
iceren bir modeldir. Khalifa miisterilere ek faydalar {iretmenin Onemini

vurgulamistir.

Dinamik deger yaklagimlari, tedarikgileri pazar yonelimi literatiirlinde ortaya atilan
geleneksel pazarlama anlayisina ek birtakim yeni yeterlilikler gelistirme anlayisina
yoneltmektedir (Day, 1994; Kohli, Jaworski, 1990). Khalifa (2004), faydalar1 ve yeni

degerleri iiretmek icin mevcut ve siirekli olan bir ihtiyaca deginmistir.

Miisteri degeri yaratma igletmeleri pazarda yonlendiren olmaya ve pazari dogru
okumaya yoneltmektedir. Bu bakimdan miisteri degeri yaratma isletmelerin pazarda
uzun vadeli giicli rekabet ortaminda fark yaratmasini ve basarili olmasini
saglamaktadir. Isletmeler pazarda miisteri degeri yaratmadan evvel pazardaki yeni
bilgiyi hizli sekilde organizasyona kazandirmali ve miisteri degerini de bu yeni

bilgiye uygun sekilde kurmalidir.



2.1.3. Miisteri Degeri Nasil Yaratilir?

Yeni misteri degeri yaratmak i¢in tedarikgilerin yetkinliklerini gelistirmesi
gerekmektedir. Bu yetkinlikler, disaridaki bilgiyi almak i¢in pazarlama pratikleri,
genel orgiitsel yetkinlikler ve tedarik zinciri veya ag yetkinlikleridir. Eger bunlarin

licinde bir gelisim gozlenirse, miisteri degeri yaratma kabiliyetinde de bir artis

hakim olacaktir. (Berghman ve dig., 2006, 961-962)

Yeni deger yaratma kapasitesi temelde is modeli olusturma ve endiistrideki rollerde
ve iliskilerde degisim olusturma kapasitesine baglanmaktadir. Is modeli olusturma
temel olarak farkli veya yeni veya her ikisini birden saglayan bir pazar yaklagimini
olusturmaktir. (Berghman ve dig., 2006, 962)

Miisteri degeri teorisi (Woodruff, 1997), deger kullanimina iliskin miisteri algilarini
anlama ve miisteri degeri hiyerarsisi modelini olusturmanin  Onemini
vurgulamaktadir. Tedarikgilerin temel sorumluluklari mevcut misteri degerini
O6grenme, eger mevcut miisteri degerinin disina ¢ikilacaksa miisteri degeri yaratma ve
miisteriye yapilan teslimatin siireglerini iyilestirme ve hizlandirmasidir. Tedarikgiler

ancak miisteri degeri yaratarak pazarda rekabet edebilir hale kavusabilirler.

Slater (1997), miisteriler hakkinda siirekli 6grenmenin yaninda deger yaratmanin
stirekli inovasyonu gelistirdigini sOylemektedir. Slater, isletmelerin siire¢ odakli
miisteri degeri yaratma seklinde bir organizasyon yapisini uygulamalar: gerektigini
vurgulamaktadir. Woodruff (1997) ve Slater (1997) yeni miisteri degeri yaratmanin

bir gereklilik oldugunu destekler nitelikte tutumlar 6ne siirmiislerdir.

Day’e gore (1994, 2002, 2003), pazara yakin olmanin iki temel yetenek sarti1 vardir.
Pazar algilama yeteneklerinin ve miisteri baglant1 yeteneklerinin mevcudiyeti
isletmelerin pazari yakindan takip etmelerini saglar. Bu yeteneklerden yoksun bir
firma, pazar degisimlerinden, miisteri gereksinimlerindeki degisimlerden bihaber ve
degisimlere tepki veremez duruma diisebilir. Bu tip firmalar pazar degisimlerini
ongodrme kapasitelerini kaybedeceklerdir. Dahast hatali varsayimlar yaparak, yanlis

bilgilerle hareket ederek, pazar degisimlerine zayif tepkiler vereceklerdir.

Isletmeler, organizasyonlarma yeni bilgileri hizlica emebilecek ve yeni miisteri

degeri yaratacak sekilde tasarlanmalidirlar. Bu adimlar1 yerine getirirken mevcut en



iyi uygulamalardan da istifade etmelidirler (Tushman, O'Reilly, 1996). Bu durum

¢ok yonlii pazarlama uygulamalari olarak adlandirilir.

Yeni deger yaratma kapasitesinin artirimi istendiginde, her degiskenin daha ytiksek
kapasitelere ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu da demek oluyor ki, yeni deger yaratma
kapasitesine yatirim yapmak, orglitsel ve ag karakteristiklerinin siraya konulmasiyla
birlikte dis bilginin emilimi i¢in pazarlama uygulamalarina da yatirrm yapmaktir.
Deger yaratma baglaminda aktif olmayan isletmeler, oOzellikle pazardaki
ogrenmelerinde, taninma ve asimilasyon (kendine benzetme) amaciyla yapilan
pazarlama uygulamalarinda ve islevler arasi bilgi yaymada diisiik performans
seviyelerinde kalmaktadir. Diisiikk performans seviyelerinde kalan bu isletmelerin
veya is birimlerinin yeni deger yaratma yeteneklerinde gelisimi elde etmeleri igin
kuantum iyilestirmeye baglamalari gerekmektedir (Berghman ve dig., 2006, 968-
969).

Miisteri degeri yaratmada pazar yonelimi O6nemli bir yer tutmaktadir. Kohli ve
Jaworski pazar yonelimini, “Orgiit boyunca mevcut ve gelecekteki miisteri
ihtiyaglarina  yonelik pazar anlayist olusturma ve bu pazar anlayisinin
yayginlastirilmasi, boliimler arasinda ve organizasyon genelinde bu anlayisa hevesli
olma durumu” olarak tanimlamaktadir (Kohli, Jaworski, 1990, 6). Burada iki segenek
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar pazar anlayisi olustururken isletmelerin odagi pazarda

tutmasi ya da isletmelerin pazar1 yonlendirerek odagi kendisinin belirlemesidir.

“Pazar odakli” pazar yonelimi ve “pazari yonlendiren” pazar yonelimi arasinda belli
bir ayrim olmaktadir. Eski bir strateji olan pazar odaklilik, i¢inde bulunulan mevcut
pazardaki miisteri tercihlerine odaklanir. Bir bagka deyisle statiikoyu korur (Day,
1999). Statiikoyu korumak demek mevcut miisteri tercihlerini ve mevcut pazar
yapisint korumak anlamina gelmektedir. Pazar yonlendirme ise mevcut pazarin
yapisini1 kabul etmeme veya mevcut pazarin davraniglarini kabul etmeme ya da her

ikisini birden kabul etmeme anlayigidir (Jaworski ve dig., 2000).

Pazar odakli pazar yonelimi, “belli bir pazar yapisi igerisindeki oyuncularin
tercihlerini ve davranislarini anlama ve bunlara tepki vermeye dayanan bir is

yonelimidir” (Jaworski ve dig,, 2000, 45).



Jaworski vd. (2000), pazari yonlendirme yaklagiminit Onerdiler. Pazar yapisinin
bozulmasi, kurulmasi veya islevsel modifikasyonu yoluyla sekillendirilmesi
yaklasimi, pazar davranisinin yeni miisteri tercihlerini yaratmasi yaklasimi, mevcut
miisteri tercihlerinin tersine c¢evrilmesi veya rakip tercihlerinin degistirilmesi
yaklasimi yoluyla pazarin sekillendirilmesi pazar1 yonlendirme yaklasimina karsilik
gelir. Kumar ve dig. (2000), pazar yonlendirmenin benzer sekilde biiyiik 6lgiide yeni
miisteri degeri teklifi ve yeni is sistemi anlamina geldigini belirtmislerdir. Yerlesmis,
gizli kalmis veya ortaya ¢ikan miisteri ihtiyaglari, pazar yonlendirmede ele alinmistir

(Kumar ve dig., 2000).

Narver, Slater ve MacLachlan’in (2004) ifade ettiklerine gore, pazar yonlendirme
yaklasimi mantiken proaktif pazar yonelimini gerektirir. Proaktif pazar yonelimi,
“miisterilerin gizli ihtiyaglarim1 fark etme, bunlari anlama ve karsilamaya caligsan”
stratejik anlayistir (Narver ve dig., 2004, 335). “Pazar1 yonlendirme yonelimi, bir
firmanin pazarlari etkileyen ve hatta pazar yaratan inovatif is konseptlerini ve
trtinleri gelistirme yetenegini vurgulayan proaktif is mantigiyla eslesiyor.”

(Tuominen, ve dig., 2004, 214)

Pazar yonlendirme, “pazar yapisini veya pazardaki oyuncularin davraniglarini veya
her ikisini birden isletmenin rekabet pozisyonunu gii¢lendirecek sekilde
etkilemektir.” (Jaworski ve dig., 2000, s. 45). “Pazar1 yonlendiren isletmeler, pazarin
yapisini da yonlendirdiklerinden miisteri degeri firsatlarini yetenekleriyle tam
anlamiyla eslestirebiliyorlar.” (Carrillat ve dig., 2004) Isletmeler pazan
yonlendirirken pazar yapisini da istedikleri sekle soktuklarindan, sahip olduklar

yetenekler miisteri degeri firsatlariyla bulusuyor.

Jaworski ve dig. (2000)’nin ve Tuominen ve dig. (2004)’nin savunduguna gore,
profesyonel miisterilerle karsi karsiya kalan ve yogun rekabet ortami icerisinde olan
firmalar pazar odakli olmaktan bir adim daha ileriye giderek pazari yonlendiren
firmalar olmaya yonelmelidirler. Yogun rekabet ortami igerisinde pazar1 yonlendirip
miisteri degeri yaratabilecek yetkinlige sahip firmalar rakiplerine karsi avantajhi

olacaklardir.

Isletmelerin bulundugu pazarlarda deger inovasyonuna engel olan baskin mantik ve

bu mantigin siirekliliginin tehlikesinin alt1 ¢izilmektedir. Yiiksek hizli pazarlar



baglaminda biiyiime ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratma amaciyla pazari

yonlendirme yaklasiminin daha uygun olmaktadir (Berghman ve dig., 2006, s. 961).

“ ‘Pazar siiriiciileri’ olarak davranan isletmeler endiistride devrim yaratir ve oyunun
kurallarmi degistirirler” (Kumar ve dig., 2000). Bu bakimdan pazari yonlendirme
yaklasimi literatiirde “deger inovasyonu” ve ‘“stratejik inovasyon” veya “yikici yeni

is gelistirme” ile benzerlik gosterir (Berghman ve dig., 2006, 964).

“Miisterilerin sesini duymak” esasinda isletmelerin tercihlerini proaktif olarak
yeniden  sekillendirmelerini  unuttururken isletmelerin  yalmiz  tekliflerini
uyarlamalarini saglayabilir (Kumar ve dig., 2000). Narver ve digerleri (2004)
proaktif yaklasimlarin daha inovatif iirlin ve hizmetlere yol acacagini ve daha yeni
iiriin basarisina yol agacagini belirtmistir. “Pazar1 yonlendiren firmalarin basarisi,
deger teklifinde ve essiz bir is sisteminin uygulanmasinda iki boyutlu bir atilimdaki

radikal inovasyona dayanir.” (Kumar ve dig., 2000, s. 130)

Pazar yonlendirmeye odaklilik orgiitsel yapida, standart yontemlerde, rutinlerde ve
orgiit kiltiriinde degisiklik yapilmasini gerektirir. Bu degisimler sayesinde
pazarlama, orgiitsel gelisim ve degisimde 6nemli bir rol oynar. Yoneticiler, aglarda
ve tedarik zincirlerinde yerlesik olan bilgiyi nasil kullanabilecekleri hususunda bir
stratejik gorlise sahip olmalidirlar. Ag ve tedarik zinciri ortaklarindan azami bilgi

elde edebilecek yeterlilikler gelistirmelidirler.

Pazari yonlendiren organizasyonun gelistirmesi gereken bazi spesifik yeterlilikler
vardir. Bir tedarik¢inin yeni miisteri degeri yaratma kapasitesini arttirmada ihtiyag

duydugu temel orgiitsel yeterlilikler ve 6zellikler ii¢ sinifa ayriliyor:

a) Dis bilgi edinimi i¢in pazarlama uygulamalari: Taninma, asimilasyon ve
doniisiim

b) Genel orgiitsel yeterlilikler: Ornegin; capraz fonksiyonlu koordinasyon ve
yapt

c) Tedarik zincirine veya agma dahil edilen yeterlilikler: Miisterilerden ve
tedarik¢ilerden gelen bilgiler ve inovasyon uyaricilar (Berghman ve dig.,
2006, s. 964).

Di1s bilginin emilimi (edinimi) adina, pazarlama uygulamalarinin, Orgiitsel

karakteristiklerin ve ag karakteristiklerinin yeni miisteri degeri yaratma ile yakindan
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ilgisi vardir. Departmanlara ayrilmis, resmilestirilmis ve merkezilesmis orgiit yapisi

yeni deger yaratma girisimlerinin oniinii kesecektir (Berghman ve dig., 2006, s. 968).

Isletmeler yalmzca pazarlama bilgileri ve emilim kapasiteleri esik degere ulastiginda
inovasyon uyaricilarini ¢ekebilir veya bunlar algilayabilirler. Yeni deger yaratma
ingas1 yalnizca pazarlama yeteneklerini gelistirme siireci olarak diisiiniilemez. Ayni
zamanda orgiitsel ve kiiltirel kademede tutarli bir gelisim gozlenmesi de
gerekmektedir. “Gergek pazar yonlendirici firmalarinin emilim kapasitesi, orgiitsel
kapasite ve ag Kkapasitesinin dogru ve igli yeterli kombinasyonlarini

olusturabileceklerdir.” (Berghman ve dig., 2006, 969)

2.2. inovasyon ve Deger inovasyonu

2.2.1. Inovasyon

Inovasyon OECD (2006) tarafindan, yeni veya énemli lgiide degistirilmis iiriin (mal
ya da hizmet) veya siirecin; pazarlama yonteminin; ya da is uygulamalarinda, igyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasi

olarak tanimlanmaktadir.

Inovasyon icin asgari kosul iiriin, siireg, pazarlama yontemi veya organizasyonel
yontemin firma i¢in yeni (veya Onemli derecede iyilestirilmis) olmasidir. Bu,
firmalarmn ilk defa gelistirdikleri ve diger firma veya organizasyonlardan uyarlamis
olduklar1 iiriinler, siiregler ve yontemleri kapsar. Inovasyon faaliyetleri,
inovasyonlarin oniinii agan veya agmasi ongoriilen tiim bilimsel, teknolojik, orgiitsel,
ekonomik ve ticari adimlardir. Dort tiir inovasyon ayrimi yapilmaktadir. Bunlar iiriin
inovasyonu, siire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve Orgiitsel inovasyondur.

(OECD, 2006)

Yeni veya kullanim amaglar1 agisindan 6nemli dlgiide gelistirilmis bir mal veya
hizmetin piyasaya sunulmasidir. Burada iyilestirme ozellikle islevsel ve teknik
ozellikleri kapsamaktadir. (Kilig, Keklik, 2012) Bu durumda iiriin inovasyonunda
tiriinde bir yenilik olmustur ve var olan iirlinde farklilagtirma ve gelistirmeler

yapilmistir.

Siire¢ inovasyonu, yeni veya dnemli derecede iyilestirilmis bir iiretim veya teslimat

yonteminin gerceklestirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, techizat ve/veya yazilimlarda



onemli degisiklikleri igermektedir. (OECD, 2006, 53) Siire¢ inovasyonu sayesinde
iretim veya teslimat maliyetleri azaltilir veya yeni ya da biiyiik 6l¢iide iyilestirilmis

tirlinleri tiretmek veya teslim etmek miimkiindiir.

Bir pazarlama yeniligi, iiriin tasarimi veya ambalajlamasi, iiriin konumlandirmasi,
iirlin tanitim1 (promosyonu) veya fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikleri kapsayan

yeni bir pazarlama yontemidir. (OECD, 2006, 53)

Organizasyonel  inovasyon, firmanin ticari  uygulamalarinda, i3 yeri
organizasyonunda veya dis iliskilerinde yeni bir organizasyonel yo&ntem
uygulanmasidir. (OECD, 2006, 55) Organizasyonel inovasyon yoluyla isletmenin
giderlerini kismak, idari maliyetleri diisiirmek, ara¢ gere¢ maliyetlerini diisirmek

sayesinde firma performansinda artis saglamak s6z konusu olabilir.

Inovasyon, yapilan farkliligin, yeniligin ve degisikligin biiyiikliigiine gore radikal
veya artimsal olmak iizere ikiye ayirilir. Radikal inovasyon daha 6nce denenmemis
irtin, hizmet veya yontemlerin radikal fikirler ile gelistirilmesi sonucu olusur.
Artimsal inovasyon ise adim adim yapilan, bir dizi gelistirme ve iyilestirme
faaliyetini igeren ¢alismalarin sonucudur. Radikal inovasyonla miisterilerin
davraniglarinda 6nemli degisikliklere yol agan biiyiikk Olgiide degismis iriinler
ve/veya tamamen yeni Uriin, hizmet ve yontemler gelistirilir ve pazara sunulur.
Bunun disinda kalan inovasyonlar artimsal inovasyon olarak degerlendirilir. (Sirin

Elci, 2008)

2.2.2. Deger Inovasyonu

Deger inovasyonu, “mevcut pazarlarda yeni ve iistiin miisteri degeri sunarak temelde
rekabeti alakasizlastiran satin alici degerinde bir kuantum sigrama yaratarak yeni
pazarlar olusturmadir.” (Kim, Mauborgne, 1997-1999) Bu tanim etrafinda
diisiiniildiiglinde deger inovasyonunun miisteri degerinde olaganiistii bir artis

yaratarak beraberinde yeni pazarlar yaratabilecegini soylemek miimkiindiir.

Hamel’ e gore (1996-1998) inovasyon stratejileri, mevcut endiistri modelinin
yeniden kavranma kapasitesi sayesinde miisteriler i¢in yeni degerlerler yaratma
yoluyken, tiim paydaslar i¢in ise zenginlikler yaratma yoludur. Tucker (2001), Hamel
ile benzer sekilde inovasyon stratejilerinin yeni is modelleri kesfetme ve yeni miisteri

degeri yaratmak icin yollar bulma oldugunu sdylemektedir. Bunlardan yola ¢ikarak,
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inovasyon stratejilerinin mevcut endiistrilerde sarsici oyunlar oynamanin bir yolu

olarak tanimlanabilir.

Deger inovasyonu, literatiirde olgun  endiistri  modellerinin  yeniden
kavramsallastirilmasi ile iliskilendirilmistir. Deger inovasyonu, isletmeler tarafindan
tistlenilen rollerin ve isletmeler arasindaki iligkilerin yeniden tanimlanmasini igerir

(Berghman ve dig., 2006, 751).

Deger inovasyonu veya stratejik inovasyon rekabet avantaji yaratmayi ve iistiin
miisteri degeri yaratmayir destekleyen bir anahtar degisken olarak yonetim

akademisyenleri tarafindan 6nerilmistir (Baden-Fuller, Charles ve Pitt, 1996).

Literatiirde deger inovasyonunun diginda strateji inovasyonu (Hamel, 1996), yikici
inovasyon (Christensen ve dig., 2002), stratejik inovasyon (Markides, 1997), atilim
yaratan inovasyon (Weisbord, 1992) kavramlar1 da yer almistir. Bu kavramlardaki
temel mantik inovasyon yapilarak mevcut rekabet ortamindan uzaklagsmak

gerekliligidir.

Kiiresel giicler tarafindan kiskirtilan yiiksek hizli oyun alanlar1 dikkate alindiginda,
deger inovasyonunun her zamankinden daha 6nemli bir hal aldigi s6ylenmektedir.
Stabell ve Feldstad (1998), yogun rekabetin etkisinde kalan is modellerinin meydan
okuyamaz, taklit edilir, etkisi zayiflatilir ve metalasir bir hale gelecegini
sOylemektedir. Verimlilik ve maliyet kontrolii dnemli oldugu isletmelerin odagin
artik daha c¢ok esneklik, yaraticilik ve zamanlamaya yonlendirmesi gerekmektedir
(Galunic, Eisenhardt, 2001). Yeni yiizyilda geleneksel anlayisin disinda yaraticilik ve
zamanlamaya Onem veren stratejiler gelistirmek kanaati hakimdir. Kiyasiya
rekabetten kagmanin ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamanin yolu, yaratilmis
ve teslim edilmis miisteri degerinin tekrar tekrar kesfedilmesinden (unlearning) ve

yeni anlayiglarin pazara siiriilmesinden ge¢mektedir (Berghman ve dig., 2006, 752).

Isletmeler endiistride hakim olan mevcut anlayistan veya tariften ayrilmalidirlar.
Hakim endiistriden farklilasarak endiistride yaygin olan ve benzer firmalardan biri
olmaktan kurtulabilirler. Deger inovasyonu rekabette, endiistrilerde, orgiit i¢i ve
orgilitler aras1 calisma bigimlerinde oturmus ve kabullenilmis varsayimlardan
kurtulmay1 saglar (Spender, 1989°dan aktaran Berghman ve dig., 2006). Isletmeler,
deger inovasyonunu hayata gegirerek endiistride benzersiz ya da benzeri az bulunan

isletme haline gelmeyi basarabilirler.
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Deger inovasyonunun amaci yeni tlrlinler ve hizmetler olusturarak veya mevcut
olanlarda iyilestirmeler yaparak miisterileri daha iyi ve yiiksek deger elde ettiklerine
inandirmaktir. Mevcut miisterilerdeki ihtiyaglarin karsilanamamasi durumunda veya
yeni olusan bir miisteri segmenti olmasi durumunda pazarda agilan bir boslugu
degerlendirmek deger inovasyonunun rekabet ederken ihtiya¢ duydugu yollardan
biridir. (Fasnacht, 2009, s. 39).

Deger inovasyonu, oOrgiitlerin bilgi tabanindaki kullanilmayan eski rutinleri ve
kalemleri temizleme yetenegini ortaya ¢ikarmaktadir. Deger inovasyonu, daha etkili
davraniglarin benimsenmesine yol agmaktadir. Deger inovasyonlarinin artan 6nemine
ragmen, yoneticiler deger inovasyonu iretmeyi ve gergeklestirmeyi zor

bulmaktadirlar (Berghman ve dig., 2006, 758-759).

Endiistri ¢capinda pazar algilanmasi deger inovasyonu yapmak i¢in mutlak surette
olmasi gereken bir sarttir (Day, 2002). Birtakim basarili isletmeler deger
inovasyonunu Onemsemeye baslamalarma ragmen rekabette avantajlarini
kaybetmektedirler. Isletmenin i¢ ve dis tehditlerinin inovasyon yoluyla iistesinden
gelememektedirler. Literatiirde bu duruma yonelik birkag farkli sebep ortaya
atilmistir. Bunlar, “sorgulayici ve geleneksel olmayan zihniyet eksikligi (Pitt, 1998),
unutmanin zorlugu (Sinkula, 2002) ve duyu belirleme (Day, 2002), pazarlama ataleti
(Bonoma, 1984) , 6grenme miyoplugudur (Cohen ve Leventhal, 1990; Levinthal ve
March, 1993)” (Berghman ve dig., 2006, 752) .

Kim ve Mauborgne (1997), biiylime rakamlar1 yiiksek olan firmalarla onlarin
basarisiz rakipleri arasinda 5 yil siiren bir ¢alisma yapmustir. Bu basarili isletmelerin
basarisizlara kiyasla nasil daha yiiksek kar ve gelir elde ettiklerine baktiklarinda iki
taraf arasindaki strateji yaklasimimin farkli oldugunu gormiislerdir. Az basarili
isletmeler geleneksel yaklasimlart benimserken, basarili isletmeler rakiplerini
yenmek ve ezmek yerine rakiplerini alakasizlastiran stratejik diisiinme tarzi olan

deger inovasyonunu benimsemislerdir (Kim, Mauborgne, 1997).

Geleneksel stratejik anlayis ve deger inovasyonu stratejinin bes temel boyutunda
farklilasmaktadir. Bu farkliliklar yoneticilerin isletmeleri icin hangi firsatlar
gordiiklerini, bunlarin hangilerini takip ettiklerini ve riski nasil anladiklarim
sormalarin1 gerektirmektedir. Endiistri varsayimlari, ¢ogu isletmenin endiistrinin

kosullarin1 oldugu gibi benimsediklerini ve stratejilerini bu dogrultuda kurduklarini
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gostermektedir. Fakat deger inovasyonu yapan isletmeler endiistri kosullarini
kabullenmezler. Onlar i¢in endiistrinin geri kalaninin islerin nasil {istesinden geldigi
pek onem arz etmez ve bunlart oldugu gibi benimsemezler. Onlar ses getiren ve
bliyiik basarilar yaratan fikirleri aramaktadirlar ve degerlerinde kuantum sigrama

yaratmaya ¢alismaktadirlar (Kim, Mauborgne, 1997).

2.2.2.1. Deger Inovasyonunda Stratejik Odaklanmaya Bakis

Cogu isletme kendi stratejik diisiinme parametrelerini rakiplerinin belirlemesine
miisaade etmektedir. Bu tip isletmeler zayif ve giiglii yonlerini sektordeki
rakipleriyle kiyaslamaktadir ve rekabette avantaji yaratmaya odaklanmaktadirlar.
1980 yilinda CNN Amerikan televizyonlarindaki yayin agi formatindan gergek
zamanli tiim diinya iizerinden 24 saat yayin formatina gecerek degerde bir kuantum
sigrama yaratmigtir. CNN sadece televizyon yayiminda global haberlerin lideri
konumunu almakla kalmamis, ayn1 zamanda haber aglarinin 1 saatlik maliyetinin
beste birine gercek zamanli haber iiretebilmistir. Tiim bunlarla birlikte CNN diinya

tizerinde televizyon yayinlarinda yeni bir talep yaratmistir (Kim, Mauborgne, 1997).

Geleneksel mantik, isletmeleri hisse marjlarin1 arttirmak icin rekabet etmeye
yonlendirmektedir. Deger inovasyonu mantigi itibariyle, mevcut degerde ¢ok biiyiik
bir sigrama ortaya koyarak pazara tutkuyla hakim olmakla baslamaktadir. Deger
inovasyonu yapan firmalar, sirf rakipleri belli {irlin ve hizmetler sunuyor diye
kaynaklarin1 benzer seylere harcamamaktadir. Deger inovasyonu yapan firmalar
dogrudan rekabet etmeye odaklanmazlar, iistiin deger yaratarak endiistrinin rekabet

ettigi tiim faktorleri birbirinden farklilastirirlar (Kim, Mauborgne, 1997).

Deger inovasyonu mantigina sahip firmalar tamamiyla yeni deger kaynaklar1 ortaya
koymak ve bu degerleri tanimlamak ic¢in kaynaklarin1 serbest olarak
kullanmaktadirlar. Deger inovasyonu yapan firmalar, kendi stratejilerini rekabet
avantaj1 yaratmak tlizerine kurmamalarma ragmen yliksek Ol¢lide rekabet avantaji

elde etmektedirler.

2.2.2.2. Deger Inovasyonunda Miisterilere Bakis

Cogu isletme miisteri tabanlarini elde tutma ve genisletme yoluyla biiyiime arayisina
girmektedir. Bu durum isletmeleri kendi 6zel ihtiyaglarini karsilamak i¢in sundugu
tekliflerini biiyiikk ol¢lide ozellestirmesine ve daha iyi miisteri segmentasyonuna

gotiirmektedir. Deger inovasyonu, miisteriler tizerindeki farkliliklara odaklanmak
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yerine misteri degeri Ozelliklerinde giiglii ve ortak noktalar insa eder. Deger
inovasyonu yapan isletmeler, degerlerinde azimsanmayacak oOlgiide bir artig
gosterirlerse, miisterilerin  kendi farkliliklarin1  bir tarafa  birakacaklarim
diistinmektedirler. Bu isletmeler kendi miisterilerinin bir kismini kaybedecek olsalar

dahi, hedeflerini pazarin 6ziine yerlestirirler (Kim, Mauborgne, 1997).

2.2.2.3. Deger Inovasyonunda Varhk ve Kabiliyetlere Bakis

Cogu isletmeler 1is firsatlarim1 mevcut varlilk ve Kkabiliyetleri vasitasiyla
gormektedirler. Isletmelerin ¢ogu sahip olduklariyla neler yapabileceklerini
kendilerine sorar. Deger inovasyonu yapan firmalar, eger bir ise yeniden fakat farkli
sekilde baglarsak ne olur sorusunu kendilerine sormaktadir. Deger inovasyonu yapan
isletmeler, is firsatlari1 mevcut zaman igerisinde nerede olduklariyla alakali 6n
yargilar ve sinirlamalar olmadan degerlendirmektedirler. Bu sebeple deger
inovasyonu yapan firmalar hem satin alicilar i¢in degerin nerede olduguna dair
sezgiye sahipler, hem de bu sezgiyi etkilemeye daha yakindirlar (Kim, Mauborgne,
1997).

2.2.2.4. Deger Inovasyonunda Uriin ve Hizmet Tekliflerine Bakis

Geleneksel rekabet, endiistrinin geleneksel olarak sundugu {iriin ve hizmetler
tarafindan agikca belirlenmis sinirlar igerisinde yer alir. Deger inovasyonu yapan
isletmeler siklikla bu belirlenmis smirlar1 asarlar. Deger inovasyonu yapan
isletmeler, satin alicilarin aradigi toplam ¢6zliim ¢ercevesinde diisiiniirler ve
endiistrinin igletme miisterilerine uygulamak zorunda biraktiklari kaliplar1 asmaya

caligirlar (Kim, Mauborgne, 1997).

Deger inovasyonunda, deger ve inovasyon vurgular1 birbirine esit 6neme sahiptir.
Inovasyonsuz deger, satin alicinin net faydasimin arttirilmasina veya artan Slgekte
deger yaratimina odaklanma egilimidir. Deger olmadan inovasyon ise ¢ok stratejik
veya vahsi, teknoloji odakli veya gelecege yoneliklikten biri olmaktadir. Vahsi
olmak endiistrinin uzun donemli Ongoriisii lizerine bahse girebilmektir. Gelecege
yoneliklik ise miisterilerin hazir olduklarini1 kabul ettikleri durumlarin da Gtesinde
calisabilmektir. Deger inovasyonu, satin alici degeriyle inovasyon arasinda baglanti
kurmaktadir. Buradan hareketle, deger inovasyonunun deger yaratmayla ayni
olmadig1 sOylenebilir. Deger yaratma, ¢ok genis bir strateji kavramidir. Ciinkii hicbir

siir sarti, isletmenin basarili stratejik faaliyetlerinin olusturulmasi igin izlemesi
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gereken yonii belirlememektedir. Artan dlgekte deger yaratma isletmelerin yiiksek
performansi igin yeterli degildir fakat devamli bir sekilde deger yaratimidir (Kim,
Mauborgne, 1999).

2.2.2.5. Deger Inovasyonu ve Teknolojik inovasyon Farki

Deger inovasyonu teknolojik inovasyondan kavram olarak farklidir. Teknoloji
inovasyonu deger inovasyonu ic¢in bir gerekliligi ifade etmez. Deger inovasyonu
teknolojik inovasyon ile de teknolojik inovasyon olmadan da gerceklesebilir. Deger
yaratan isletmeler teknolojik baglamda pazara ilk giren olmak durumunda
degillerdir. Bu anlayisla, deger yaratan firmalar teknolojik anlamda muhakkak 6ncii
olamayabilirler fakat deger baglaminda Onciiligi kucaklamaktadirlar (Kim,
Mauborgne, 1999).

Deger inovasyonu teknolojik inovasyona benzemeyerek problemleri yeniden
tanimlamaya odaklanmaktadir. Bu yolla deger inovasyonu rekabeti alakasizlastirir.
Deger inovasyonu yapanlar endiistrinin odaklandig1 problemi yeniden tanimlayarak,
miisteriler i¢in onem tasiyan performans Olgiitlerini degistirirler. Bu sayede, yeni
pazar alani yaratirlar. Problemleri yeniden tanimlamak i¢in, pazar i¢ goriisline sahip
olmak gerekmektedir. Pazar i¢ goriisiine, mevcut fakat sakli olan talebi kesfetmek
icin veya tamamen yeni bir talep yaratmak icin ihtiya¢ duyulmaktadir. Deger
inovasyonu yaratict stratejik diisiinme tarafindan kazanilmis pazar sezgilerinin bir
sonucudur. Deger inovasyonu, her organizasyonda siirdiiriilebilir bir tutumla ve

uygun siireglerle her zaman ortaya ¢ikabilir (Kim, Mauborgne, 1999).

2.2.2.6. Deger Inovasyonu Yaratma Kabiliyeti

Deger inovasyonu yaratma kabiliyeti, emilim kapasitesi kavrami ve dinamik
kabiliyet kavrami ile yakindan ilgilidir. Emilim kapasitesi pazardaki rekabet
avantajlarin1 korumak i¢in temel bir yetenek olarak goriiliir. Emilim kapasitesi,
dinamik yetenek ve Orgiitsel yetenek iiretimini saglamak icin bilgi yonetimine dayali
bir dizi orgiitsel rutin ve siirecler biitiiniidiir. Oncelikle emilim kapasitesi; yeni
bilgilerin degerini tanima, onlar1 asimile etme ve yeni bilgileri ticari amaglarina
uygulamak olarak belirtilir. Dinamik kabiliyet ise firmanin kaynaklarin1 kullanan
stirecleri ve Ozellikle kaynaklar1 biitiinlestirme, bunlar1 yeniden yapilandirma,
kazanim ve serbest birakim igin kaynaklar1 eslestirme ve hatta kaynaklarda degisim

yaratmadir (Matthyssens ve dig., 2006).
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Dinamik yetenekler, isletmelerin pazarlar ortaya c¢iktiginda, Dbirbirleriyle
carpistiklarinda, birbirinden ayristiklarinda, gelistiklerinde ve Omiirlerinin sonuna
geldiklerinde isletmelere yeni kaynak yapilandirmalar sagladig orgiitsel ve stratejik
rutinler olmaktadir (Eisenhardt, Martin, 2000, s. 1107). Bu baglamda isletmelerin
dinamik yeteneklere sahip olmasi pazardaki yasam siireci igerisinde isletmelere
rekabet avantaji saglamasiyla beraber Orgiitsel stratejik yonetimi dogru yapmalarini

saglayabilecektir.

2.3. Yeni Pazar Alam1 Yaratma

Literatiire bakildiginda, inovasyona onem veren yaklasimlarla pazarda rekabetin
giiclendirilecegi ¢ogunlukla savunulmustur. Esasen son yillarda yeni ve {istiin deger
yaratan igletmeler diisiiniildiigiinde, isletmeler rekabet avantaji elde etmeyi yeni
pazarlar yaratarak ve mevcut olan pazarlar1 doniistiirerek veya mevcut pazarlara

yeniden sekil vererek saglamaktadirlar.

Isletmeler genelde hedeflerini rakiplerine kars1 koyma ve rakiplerini pazarda yenmek
olarak Delirler. Sonugta isletmelerin stratejileri temel rekabet boyutlarinda
benzesmektedirler. Bu tarz isletmeler stratejik gruplarinda veya sektorlerinde nasil
rekabet ettiklerine dair {istii kapali bir dizi inanisa sahiptirler. Miisterilerinin kimler
olduguna ve bu miisterilerin nelere deger verdigine dair geleneksel bir bilgelige
sahiptirler. Endiistrinin sunmasi gereken {irlin ile hizmetlerin kapsamina dair bilgeligi
de birbirleriyle paylasirlar. Isletmeler nasil rekabet ettikleri hususundaki bilgiyi
birbirleriyle paylastiklarinda rekabete dayali yakinlasma daha ¢ok ortaya
cikmaktadir. Rakipler birbirlerine kars1 iistiinliik elde etmeye ¢alistikca, maliyet veya
kalite ya da her ikisinde birden artan iyilesmeler olusturacak sekilde birbirleriyle
rekabet ederler (Kim, Mauborgne, 1999).

Yeni pazar alan1 yaratmak pazarin kabul edilen sinirlarinin igerisine bakmak yerine
bu sinirlara sistematik olarak bakma seklindeki farkli bir stratejik diislince tarzidir.
Bunu yaparak isletmeler degerlerinde ciddi bir atilimi saglayacak bos alanlar
bulabilirler (Kim, Mauborgne, 1999). Yeni pazar alani yaratmak sadece yeni
baslangi¢lar i¢in degil, aynm1 zamanda diinyanin en biiyiik isletmelerinin refahi ve

hayatta kalmasi i¢in de kritik 6neme sahiptir.
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Pazar yaratma teknolojik gelismeler kadar zaman, ¢aba ve yatirim gerektirir. Fakat
firmalar bunun ARGE’den, herhangi bir satis grubundan veya program
yoneticisinden beklediklerinden farkli birer beceri, yetkinlik ve beklenti oldugunu

tam anlamiyla kavramig degiller.

Baslangicta pazar1 kullanima hazirlama faaliyetleri, iirlin pazara siiriilmeden Once
gizliligin korunmasi konusundaki geleneksel pratiklerle celisebilir. Erken pazar
Ogrenimi, bilim insanlarmin kesifleri hakkinda profesyonel konferanslarda miimkiin
oldugu kadar erken Dbildirilerini yaymladiklarinda dinleyicilerin  bunu
kullanabilecegini anlayarak gerceklesti. Ikinci pazar1 kullanima hazirlama faaliyeti
teknik dergilerde reklam yapmak olarak gozlendi. Ugiincii pazar1 kullanima
hazirlama mekanizmasi ise ilgili kullanici tarafindan genis capli bir {iriin denemesi

yapilmasi oldu. (O’Connor, Rice, 2013, 220-221)

Atilim inovasyonlar1 icin yiliksek belirsizlikteki pazar yaratimi dogasi, pazar
yaratmak i¢in bundan sorumlu olanlarin spesifik karakteristiklerini ve becerilerini
kullanmalarini talep eder. Bu beceri ve Ozellikler, ¢ogunlukla analitik olmaktan
ziyade sezgiseldir. Bu beceri ve kabiliyetlerin diisiince tarzlart daha farklidir,
uygulamadan daha ¢ok firsat odaklidirlar. (O’Connor, Rice, 2013, 220-222)

2.3.1. Yeni Pazar Alan1 Yaratmanin Yollar:

2.3.1.1. ikame Endiistrilere Bakis

Isletmeler genis bir agidan bakildiginda sadece kendi sektdrlerindeki firmalarla
rekabet etmezler. Ayni zamanda ikame {iriin veya hizmet ireten isletmeler ile de
rekabet igerisinde bulunurlar. Satin alicilar kararlarin1 verirken bilingsizce de olsa
alacaklar1 {rliniin veya hizmetin ikamesi iizerine de g6z atarlar. Bu ikameleri
degerlendirirler ve sonrasinda bir satin alma karar1 verirler. Buradaki diislince stireci
bireysel tiiketiciler ve endiistriyel satin alicilar igin sezgisel bir siiregtir. (Kim,

Mauborgne, 1999)

Saticilar baz1 sebeplerden kaynaklanarak bazen bir sezgisel diisiince tarzi ile ikame
endiistrilere bakmay1 tercih etmemekteler. Onlar nadiren miisterilerinin ikame
endiistrilerde nasil aligveris yaptiklarimin iizerine disiiniirler. Ayni endiistrideki
birbirine rakip olan isletmelerin bir fiyat degisikligi, is modelinde gerceklestirdigi bir

degisiklik, yeni bir reklam kampanyasi yapmasi bile ikame endiistrilerdeki
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isletmelerin eylemlerinden daha c¢ok dikkat ¢eker. Cogu zaman ikame endiistriler
arasindaki mevcut is alanlart deger inovasyonu igin firsatlar sunar. (Kim,

Mauborgne, 1999)

Kuzey Amerika'da kendin-yap-pazarinda devrim yaratan isletme olan Home Depot,
20 yil i¢cinde 24 milyar dolarlik bir is haline geldi ve 660'dan fazla magazada
130.000'den fazla yeni is alani yaratti. Home Depot pazar paymi diger mobilya
magazalarindan uzaklastirarak bu biiyiime seviyesine ulasmadi. Daha ziyade olagan

ev sahiplerinden yeni bir kendin-yap pazari yaratt.

Home Depot’un bu basarisi birden fazla agiklamaya dayanmaktadir. Bunlar; basarili
depo formati, nispeten diisiik maliyetli magaza konumlari, bilgi diizeyi yiiksek
hizmet anlayisi, biiylik magazalar ve diisiik fiyatlar ile 6l¢cek ekonomileri yaratma ve
yiilksek hacimler iiretmenin kombinasyonudur. Home Depot, ev gelistirme
ihtiyaclarina hizmet eden mevcut sektorlere bakti. Insanlar burada yiiklenicileri ise
alma ya da bir donanim deposundan ara¢ ve gere¢ satin alma ve isi kendileri yapma
seklinde iki segenege sahiptiler. Home Depot’un orijinal anlayisinin anahtari,
alicilarin neden digerine karsmn ikame olani segecegini kesfetmekti. Insanlar
yiiklenicileri kendilerinde olmayan uzmanlik bilgisine sahip olduklar1 i¢in tutuyorlar.
Buradan hareketle Home Depot yoneticileri, ev tadilatinda uzmanhigi simirli olan

miisterilerinin yetkinligini ve giivenini arttirma misyonunu gergeklestirdiler.

Home Depot yoneticileri cogunlukla eski marangozlar veya ressamlar gibi onemli
ticaret deneyimleri olan satis asistanlarini ise aldilar. Bu asistanlar, miisterileri
herhangi bir projede egittiler. Buna ek olarak, Home Depot miisterilere elektrik
kablolama, marangozluk ve sthhi tesisat gibi becerileri 6greten magaza igi kliniklere

sponsorluk yapti.

Insanlar, profesyonel yiikleniciler iizerinden donanim magazalarini biitcelerinde
tasarruf etmek ic¢in tercih ediyorlar. Cogu kisi, tipik donanim magazasina maliyet
ekleyen ozellikler olmadan yapabilir. Bu nedenle Home Depot, maliyetli 6zellikleri
ortadan kaldirarak, genel gider ve bakim maliyetlerini azaltan, satin almada 6lgek
ekonomileri yaratan ve stoklar1 en aza indiren bir kendi kendine servis yapan depo

format1 kullanmistir.
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2.3.1.2. Endiistri icerisindeki Stratejik Gruplara Bakis

Ikame endiistrilere bakarak yeni pazar alan1 bulunabilecegi gibi stratejik gruplara
bakarak da yeni pazar alanlar1 bulunabilir. Bu terim benzer stratejiler izleyen endiistri
igerisindeki isletmeler grubunu ifade eder. Bir¢ok endiistride, endiistri oyunculari
arasindaki temel stratejik farkliliklar az sayida stratejik grup tarafindan ele
gecirilmektedir. Stratejik gruplar genellikle fiyat ve performans {izerine kurulmus iki
boyuttan olusurlar. Bunlar kaba hiyerarsik bir sirayla siralanabilirler. Fiyatta
meydana gelen her sigrama performans boyutlarina da karsilik gelen sigramayi
beraberinde getirir. Cogu isletme stratejik grup igerisinde rekabetteki konumlarini
iyilestirmeye odaklanmaktadir. Mevcut stratejik gruplar igerisinde yeni pazar alani
yaratmanin yolu alicilarin ticari kararlarini bir gruptan digerine yukar1 veya asagi

yonlii belirleyen faktorleri anlamaktir (Kim, Mauborgne, 1999).

Polo Ralph Lauren iizerinde moda barindirmayan tekstil {irlinlerini iist diizey giyim
pazarina satti. Polo Ralph Lauren’de olan moda eksikligi onun en biiyilik avantaji
oldu. Yiiksek dikis kalitesiyle ve klasik kaliplariyla Polo Ralph Lauren disiik
maliyetle yiiksek fiyatlar1 bir araya getirebildi. Polo Ralph Lauren markasini, yiiksek
fiyatlar1 hak edecek kalitede giysi almak isteyenlerle yiiksek dikis kalitesiyle klasik
hatlar i¢in daha ucuz olani tercih eden iki stratejik grup arasindaki bosluga kurdu.
Marka bu her iki grubun en gekici 6zelliklerini birlestirerek her iki segmentten pay

almanin yani sira yeni miisterileri de bu pazara cekti.

2.3.1.3. Satin Alcilar Zincirine Bakis

Bir¢ok endiistride rakipler ortak bir tanim etrafinda birlesirler. Bu tanimda hedef
misteriler gergekte mevcut olanlardir. Burada dogrudan veya dolayli olarak satin
alma kararina dahil olan bir miisteri zinciri vardir. Uriin veya hizmet satin alicilart
yani miisteriler bunlarin ger¢ek kullanicilarindan farkli olabilir. Bazi durumlarda da
bu satin alicilar1 yonlendiren 6nemli etkileyiciler vardir. Burada etkileyiciler, gergek
kullanicilar ve satin alicilar st {ste gelse de c¢ogunlukla farklilasirlar.
Farklilagtiklarinda degerin farkli tanimlarina sarilirlar. Kurumsal bir satin alma ajant,
kurumsal kullaniciya kiyasla kullanim kolayligindan c¢ok farkli diislinebilecegi gibi
daha fazla maliyet odakl olabilir. Benzer sekilde, bir perakendeci bir ireticinin tam

zamaninda stok yenilemesine ve inovatif finansmana deger verebilir. Ancak tiikketen

19



satin alicilar ¢ogunluk tarafindan giiclii sekilde etkilenmesine ragmen bu seylere

deger vermez. (Kim, Mauborgne, 1999)

Bir sektordeki kurumsal isletmeler genelde farkli miisteri segmentlerine Gnem
verirler. Kimi alim giicii yiiksek misterilere yonelirken kimi alim giicii diistik
miisterilere odaklanir. Ancak endiistri diizeyinde diisiindiigiimiizde o endiistrinin
odaklandig1 alic1 grup ve etkileyiciler bellidir. Ornegin, ilag endiistrisi asir1 derecede
etkileyicilere yani doktorlara odaklanir. Ofis ekipmanlari satan firmalar alicilar
olarak agirlikla kurumsal satin alma departmanlarina odaklanirlar. Bu odaklanma
gicli bir ekonomik mantiga dayanmaktadir. Giyim sektorii ise agirlikli olarak
kullanicilara odaklanmaktadir. Uriin veya hizmet satan isletmeler, ekonomik kaynak
getirisinin genis oldugu yerlere odaklanmaktadirlar. Fakat bazen bu odaklanma
endiistri pratiklerinin hi¢ sorgulanmadan kabul edilmesinin bir sonucu olarak
olusmaktadir. (Kim, Mauborgne, 1999)

Bir endiistrinin hangi alici grubu hedef alacagi konusunda yerlesmis geleneksel
bilgeligine meydan okumak igletmeleri yeni pazar alanlarimin kesfine gotiirebilir.
Isletmeler alic1 gruplara bakarak daha dnceden gdzden kagirdigi miisteri gruplarina
odaklanarak deger egrilerini yeniden tasarlayabilirler. Bu yolla isletmeler yeni
sezgiler elde edebilirler. Pek ¢ok endiistri yeni pazar alani yaratmak i¢in benzer
firsatlar sunmaktadir. Hedef miisterinin kimler olabilecegi ve olmasi gerektigi
hususundaki geleneksel tanimlar1 sorgulayarak isletmeler deger yaratmak igin yeni

yollar gorebiliyorlar. (Kim, Mauborgne, 1999)

30 yildan fazla bir siiredir Bloomberg, diinyanin en biiyiik ve en karl is sektorii bilgi
saglayicilarindan biri haline geldi. Bloomberg’in 1980’lerin basindaki ¢ikisina kadar,
Reuters ve Telerate ¢evrimigi finansal bilgi endiistrisine hiikkmetti ve aracit kurumlara
ve yatirim topluluguna gergek zamanli olarak haber ve fiyat bilgisi sagladi. Endiistri
geleneksel anlayisla sektdriin satin alicilart olan bilgi teknolojisi yoneticilerine
odaklanmisti. Tiiccarlar ve analistler igverenleri i¢in her giin milyon dolarlar
kazaniyor ya da kaybediyorlardi. Kar firsatlar1  bilgi  farkliliklarindan
kaynaklanmaktadir. Piyasalar aktif haldeyken, tiiccarlar ve analistler hizli karar

almalidirlar.

Bloomberg, miisterilerine {istiin deger sunarken tiiccarlara kullanimi kolay

platformlar ve tanidik finansal sartlarda donatilmis klavyeler tasarladi. Tiiccarlar
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harekete gegmeden Once elde ettikleri bilgiyi analiz etmelerine gerek kalmadan
Bloomberg bu bilgiyi onlara bir tusla analitik yetenekle birlestirilmis haliyle sundu.
Bloomberg sayesinde tliccarlar ve analistler Ongdrii senaryolarmi hizlica
calistirabilmektedirler ve bu verilerin uzunlamasina analizini yapabilmektedirler.
Odagmi satin alicilardan kullanicilara dogru yukari yone c¢eviren Bloomberg,
endiistrinin 6nceden bildigi her seyden radikal olarak farkli bir deger egrisi yaratt.
Ticcarlar ve analistler bilgi teknolojisi yoneticilerini Bloomberg’ten platformlari
satin almaya zorladilar. Bloomberg sadece miisterileri rakiplerinden uzaklagtirarak

kazanmadi ayn1 zamanda bulundugu pazari da biiyiittii.

2.3.1.4. Tamamlayici Uriin ve Hizmet Tekliflerine Bakis

Az kullanilan iiriin ve hizmetlerin degerini ¢ogu zaman diger {irlin ve hizmetler
etkiler. Fakat cogu sektorde rakipler endiistrinin iiriin ve hizmet tekliflerinin sinirlar
icerisinde birlesirler. Kullanilmayan deger genellikle tamamlayict iiriin ve
hizmetlerde saklidir. Alicilarin beklentisi, bir {iriin veya hizmeti tercih ettiklerinde
toplam ¢6ziimiin satici tarafindan tanimli olmasidir. Bu beklentiyi karsilamanin yolu,
saticinin drlinlin kullanilmasindan 6nce, sirasinda ve sonrasinda neler olabilecegini
diisiinmesidir. Ornegin, sinema operatorleri sinema salonlarinda ¢ocuk bakiciligi
hizmeti vererek sinema endiistrisinin diginda bir tamamlayici hizmet ile filme
gitmenin miisteri tarafindan algilanan degerini arttirir. Bu yolla sinema isletmecileri,
sinemaya olan talebi arttirirlar. Filmlere gitmeden Once araba kiralamak veya
kullanmak, otopark kullanmak gerekebilir. Bilgisayar donanimi ile birlikte igletim
sistemi veya uygulama yazilimlar1 gerekebilir. Havayolu tasimaciligindan sonra
karayolu ulagimi miisterinin bir yerden digerine seyretmesinin bir pargasidir. (Kim,

Mauborgne, 1999)

Isletmeler, kendi iiriin veya hizmetlerinin degerini azaltan tamamlayici unsurlart
sifirlayarak yeni pazar alani yaratabilirler. 1980’lerin sonunda ABD perakende kitap
endistrisinin diisliste oldugu ortaya ¢ikti. Amerikalilarin gecen yillara gore daha az
kitap okudugu anlasildi. Aligveris merkezlerindeki kitap magazalar1 yogun bir
rekabetin icerisine girdi. Burada Borders Books & Music ve Barnes & Noble
firmalar1 sadece geleneksel olarak kitapciya ait oldugu disiiniilen kitap satma
faaliyetinin disina ¢ikarak is yaptilar. Onlar kitap satin alirken miisterileri g6z atmaya
cesaretlendirdiler ve miisterilerin riskin biiylik kismini iistlerine almalarini sagladilar.
Bu magazalar misterilerin se¢imler yapmasina yardimci olmak amaciyla kapsamli
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kitap bilgisi olan galisanlar buldular ve bu personeller tutkulu birer kitapseverlerdi.
Burada kitapgilar magazalarini hizli bir aligveris duragi olma halinden satin alicilari
kitap almaya tesvik edecek sekilde magazalarina oturma alanlari, kahve barlar

yerlestirerek magazalari rahatlatici bir yer haline getirdiler. (Kim, Mauborgne, 1999)

Biiyiik kitap magazalar1 sunduklar1 hizmetin kapsamimi yeniden tanimladilar. Uriinii
kitabin kendisinden ¢ok okuma ve entelektiiel keyif haline dontistiirdiiler. Borders ve
Barnes & Noble, kitap perakendeciliginde yeni bir de8er egrisi olusturmak icin
tamamlayici {irlinlere ve hizmetlere baktilar. Kitapg¢ilarin iist diizey yoneticileri, kitap
secimini, personel bilgisinin diizeyini ve endiistri standartlarinin ¢ok {istiinde olan
magaza saatlerini artirirken, fiyati disiirerek, tamamen yeni bir okuma ortami
yarattilar. Bu durum kitap perakendeciliginde deger inovasyonu yaparak yeni pazar

alan1 yaratmanin bir 6rnegidir. (Kim, Mauborgne, 1999)

2.3.1.5. Satin Alicilara Islevsel veya Duygusal Bakis

Bir endiistride rekabet, sadece iiriin ve hizmetlerinin kapsami ile ilgili kabul edilen
bir kavram etrafinda degil, ayn1 zamanda iki olas1 ¢ekicilik temeli etrafinda da bir
araya gelme egilimindedir. Bazi endiistriler, esasen fayda hesaplamalarina dayali
olarak rekabeti fiyat ve fonksiyon iizerine kurarlar ve cekicilikleri rasyoneldir. Diger
endustriler biiyiik 6l¢iide duygulara karsi rekabet eder ve c¢ekicilikleri duygusaldir.
Cogu iirtin veya hizmetin ¢ekiciligi nadiren dogas1 geregi duygusal ya da rasyoneldir.
Bu fenomen isletmelerin bilingsizce egitilmis tiiketicilere beklentileri konusunda

rekabet etmelerinin bir sonucudur. (Kim, Mauborgne, 1999)

Isletmelerin beklentileri miisterilerin beklentilerini pekistirici sekilde etkiler. Zaman
icerisinde islevsel yonelime sahip endiistriler daha islevsel yonelimli héle gelir,
duygusal yonelimli endiistriler ise daha duygusal yonelimli hale gelirler. Siiphesiz ki,
pazar arastirmasi nadiren miisterilerin yeni beklentileri konusundan bilgiler ortaya
koyar. Bu durumda isletmeler misterileri ne isteyecekleri konusunda egittiler.
Isletmeler anket yaptiginda miisteri geri doniisleri isletme beklentilerinin ya daha
fazlasi ya da benzeri seklinde oldu. (Kim, Mauborgne, 1999)

Isletmeler i¢inde bulunduklar1 endiistrinin islevsel ve duygusal bakisina meydan
okumaya kalktiklarinda yeni pazar alani bulabilirler. Duygusal olarak yonlendirilmis
endistrilerde islevsellik arttirilmadan fiyat arttirmaya yonelik ekstra oOzellikler

mevcuttur. Bu  ekstralar1  ortadan kaldirmak, miisterilerin memnuniyetle
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karsilayabilecegi daha basit, daha diisiik fiyath ve daha diislik maliyetli bir is modeli
olusturabilir. Bunun tersi islevsel yonelimli endiistriler icin gegerlidir. Islevsel
yonelimli endiistriler ¢ogu zaman iriinlerine bir duygusal doz ekleyerek yeni bir

yasamla bulusturabilirler ve yeni talebi canlandirabilirler (Kim, Mauborgne, 1999).

Starbucks firmasi islevsel bir iirlinii duygusal bir nesneye doniistiirerek kendine yeni
pazar alani yaratti. 1980'lerin sonunda General Foods, Nestl¢ ve Procter & Gamble
firmalar1 Amerika’daki kahve pazarina hakimdi. Tiiketiciler kahveyi giinliik rutinin
bir pargasi olarak ictiler. Kahve yiiksek fiyat kesimi i¢in belirlenmis ve pazar payi
elde etme amacl bir savas olarak emtia endiistrisi igerisinde yer edindi. Endiistri,
misterilere indirim kuponlarina ve fiyatlandirmada marka isimlerine gore,
isletmelerin ortaya g¢ikarmasi giic olan marka isimlerine gore aligveris yapmay1

Ogretti. Bunun sonucu diisiik kar marjlar ve diisiik biiyiime oldu.

Starbucks kahveyi, islevsel bir {irlin olarak gormek yerine, kahveyi duygusal bir
deneyim haline getirmek icin yola ¢ikti. Sektordeki giiglii ti¢ firma kutu ile kahve
emtiasini satarken, Starbucks bir perakende konsepti olarak kahve barlarinda kahve
satt1. Kahve barlar1 sik bir bulusma yeri, iyi bir statii, sohbet ve rahatlama imkan1 ve
yaratict kahve igecekleri sunuyordu. Starbucks, kahveyi duygusal bir deneyime
doniistiirdii ve siradan insanlar1 kahve fincanina emtia endiistrisinin tizerindeki
fiyatlar1 vermeyi makul goren bir anlayisa getirdi. Neredeyse hi¢ reklam vermeyen
Starbucks, kar marjlar1 sektor ortalamasinin yaklasik bes kati olan ulusal bir marka

oldu (Kim, Mauborgne, 1999).

Body Shop, odagi duygusal bir ¢ekicilikten fonksiyonel ¢ekicilige zit yonde
kaydirarak yeni pazar alami yaratti. Endistrinin ¢ekiciliginin geleneksel temelini
yeniden diisiinerek, Body Shop bir kozmetik isletmei gibi gériinmeyecek kadar farkl
bir deger egrisi yaratti. Duygudan ziyade isleyise hitap eden Body Shop, dogal
malzemeler ve saglikli yasam iizerinde yeni bir vurgu olustururken fiyat, cazibe ve
paketleme maliyetlerini diigiirdii. Az sayida endiistri kozmetik endiistrisinden daha
duygusal olarak yonlendirilmistir. Kozmetik endiistrisi, liriin sattig1 kadar da cazibe
ve glizellik, umut ve hayaller de satmaktadir. Ortalama olarak, ambalaj ve
reklamcilik, kozmetik firmalarinin maliyetlerinin % 85'ini olusturmaktadir (Kim,

Mauborgne, 1999).
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Duygusal ¢ekiciligi ortadan kaldirarak, Body Shop muazzam bir maliyet tasarrufu
sagladi. Miisteriler sektoriin ambalaj ilizerinde harcadigi paradan pratikte bir deger
almadigindan, Body Shop basit doldurulabilir plastik siseler kullanir. Body Shop,
reklamciliga ¢ok az para harciyor ¢iinkii miisterileri reklamciliktan kaynakli islevsel
bir deger elde etmiyor. Body Shop 0Ozetle kozmetik isletmei gibi gdriinmiiyor.
Isletmenin yaklasimi, dogal iceriklere ve saglikli yasama verdigi onemi yenileyecek
kadar ¢ok basitti. Body Shop ortak akil yoluyla tiiketicileri kazandi. Tecriibe edilmis
ve onaylanmis formiillerle rekabet etmeye alisilmis endiistride Body Shop yeni pazar

alan1 yaratt1 (Kim, Mauborgne, 1999).

2.3.1.6. Zamana Bakis

Tiim endiistriler islerini zaman icinde etkileyen dis trendlere tabidir. Internetin veya
kiiresel hareketin ¢evreyi korumaya yonelik hizli yiikselis trendini diistindiigiimiizde,
bu egilimlere dogru bakis acistyla bakmak yeni pazar alan1 yaratan yeniligin aciga

¢ikmasina neden olabilir (Kim, Mauborgne, 1999).

Cogu isletme, olaylar ortaya c¢iktikga bunlara asamali ve biraz pasif olarak
kendilerini uyarlar. Ister yeni teknolojilerin ortaya gikmas ister biiyiik diizenleyici
degisiklikler olsun, yoneticiler trendin kendisini yansitmaya egilimlidirler.
Yoneticiler bir teknolojinin hangi yonde gelisecegini, nasil benimsenecegini,
dlgeklenip dlgeklenmeyecegini merak ederler. isletmeler takip ettikleri egilimlerin
gelisimine ayak uydurmak i¢in kendi faaliyetlerini diizene sokarlar (Kim,

Mauborgne, 1999).

Yeni pazar alanlarina dair temel i¢ goriiler nadiren trendin kendisini yansitmaktadir.
Bunun yerine, onlar isletme i¢ goriilerinden trendin miisterilere ulasan degeri nasil
degistirecegine dogru ortaya ¢ikmaktadirlar. Gliniimiize baktigimizda, bugiin pazarin
ortaya koydugu degerden yarin ortaya koyabilecegi degere yoneticiler gelecegini
aktif olarak sekillendirebilir ve yeni pazar alanina yonelik hak iddia edebilirler (Kim,
Mauborgne, 1999).

Imkansizhig1 acik olan gelecedi tahmin etmekten ziyade bugiin gdzlemlenebilir
egilimler hakkinda bilgi edinmek zamana bakis stratejisinin temelidir. Zaman iginde
egilimleri degerlendirmek i¢in ii¢ ilke onem tasimaktadir. Bu egilimler, yeni bir
deger egrisinin temelini olusturmak i¢in, isletmeniz adina belirleyici olmalidir, geri

doniistimsiiz olmalidir ve net bir yoriingeye sahip olmalidirlar. Bir¢ok egilim,
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herhangi bir zamanda gozlemlenebilir. Ornek olarak teknolojideki bir siireksizlik,
yeni bir yagsam tarzinin yiikselmesi ve sosyal ortamlardaki bir degisiklik verilebilir.
Ancak genellikle sadece bir veya ikisi belirli bir isletme tizerinde kesin bir etkiye
sahip olacaktir. Yoniinii tahmin etme kabiliyetine sahip olmadan da bir egilim veya

biiyiik bir olay gormek miimkiin olabilir (Kim, Mauborgne, 1999).

1998'de Asya krizinin kurulmasi, finansal hizmetler iizerinde biiyiik bir etkiye sahip
oldugu i¢in 6nemli bir egilimdi. Ancak bu egilimin alacagi yoniin tahmin edilmesi
imkansizdi. Bundan dolay1 egilimden kaynaklanacak yeni bir deger egrisini
ongormek riskli bir girisim olurdu. Avro Avrupa'nin ¢ok sayida para biriminin yerini
aldigindan sabit bir yoriinge boyunca gelismektedir. Bu durum, finansal piyasalarda
yeni pazar alaninin yaratilabilecegi belirleyici, geri ¢evrilemez ve agikga gelisen bir
egilimdir. Bu nitelikte bir egilim belirledikten sonra, yoneticiler zamana bakip, bu
trendin mantiksal sonucuna gittiginde pazarin nasil goriinecegini kendilerine
sorabilirler. Satin alicilar iistiin degerlerin kilidini agmak amaciyla bugiin neyin

degismesi gerektigini belirleyebilirler (Kim, Mauborgne, 1999).

Houston, Texas merkezli bir enerji isletmeyi olan Enron 1980'lerde gaz boru
hatlarina odakli isler yapti. Gaz endiistrisinin serbestlesmesi ufukta belirmisti. Boyle
bir olay Enron i¢in 6nemli bigimde belirleyici olacakti. ABD hiikiimeti telekom ve
ulagtirma sektorlerini serbestlestirdi. Bu ylizden gaz endiistrisini serbestlestirme
niyetini tersine ¢evirme ihtimali ¢ok diisiiktii. Bu egilim sadece geri doniisiimsiiz
degildi, aym1 zamanda mantikl1 sonucu da 6ngoriilebilir bir egilimdi. Bu sonuglar

fiyat kontrollerinin sonlanmas1 ve yerel gaz tekellerinin pargalanmasi olabilirdi

(Kim, Mauborgne, 1999).

Enron pazarin oldugu ve pazarin durdugu seklin arasindaki boslugu degerlendirerek
yeni pazar alani yaratma konusunda i¢ gorii kazanmustir. Yerel gaz tekelleri sona
erdiginde, iilkenin herhangi bir yerinden gaz satin almabilirdi. O zaman, gazin
maliyeti bolgeden bolgeye 6nemli dlgiide degismisti. Gaz, New York ve Chicago'da
Oregon ve Idaho'da oldugundan ¢ok daha pahaliydi. Enron, serbestlesmenin gazin
ucuza aliabilece8i bir pazar1 ve pahali oldugu yerlerde satilabilecegi bir ulusal
pazart miimkiin kilacagin1 gordii. Gaz piyasasinin serbestlesme ile nasil
isleyebilecegini inceleyerek Enron, ulusal dlgekte biiylik bir tuzak degerin kilidini

acmanin bir yolunu gordii. Buna gore Enron, serbestlesmeyi zorlamak i¢in hiikiimet
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kurumlariyla calisti. Ulke capinda bélgesel gaz boru hatti isletmelerini satin ald,
bunlar birbirine bagladi ve gaz i¢in ulusal bir pazar olusturdu. Bu, Enron'un Kuzey
Amerika'daki sayisiz kaynaktan en diisiik maliyetli gazi satin almasina ve sektordeki
en iyl yayilmayr kullanmasina izin verdi. Enron, Kuzey Amerika'daki en biyiik
dogal gaz tasiyicist oldu. Enron’un miisterileri daha giivenilir teslimattan ve % 40'a

varan bir maliyet diisiisiinden yararlandi1 (Kim, Mauborgne, 1999).

Cisco Systems benzer bir sekilde yeni bir pazar alani1 yaratt1. Net bir yoriingeye sahip
olan belirleyici ve geri dondiiriilemez bir egilimle basladi. Bu egilim yiiksek hizli
veri aligverisi icin biiyliyen talepti. Cisco diinyaya oldugu gibi bakti ve diinyanin
yavas veri hizlar1 ve uyumsuz bilgisayar aglar1 tarafindan engellendigini gordii.
Diger etkenlerle beraber internet kullanicilarinin sayist her 100 giinde bir iki katina
ciktikca, talep patladi. Cisco’nun yonlendiricileri, anahtarlar1 ve diger ag aygitlari,
kesintisiz ag ortaminda hizli veri degisimleri sunan, miisteriler i¢in ¢igir acan deger
yaratmak lizere tasarlandi. Boylece Cisco’nun i¢ goriisii, teknolojiyle ilgili oldugu
kadar deger inovasyonuyla da ilgilidir. Bugiin, internetteki trafigin % 80'den fazlas1
Cisco’nun {irlinleri iizerinden akmakta ve bu yeni pazar alanindaki kar marjlar1 % 60

civarindadir (Kim, Mauborgne, 1999).

2.4. Kuantum Pazarlama Stratejileri

Ticaret insanlar1 amaglarin niceliksel yolla kolayca tasvir edemiyorlarsa ¢ogunlukla
sezgisel stratejileri kullanma yoluna giderler. Bu iliskiler muhasebecilerin ve
ekonometristlerin pazar gergekleri ile ilgili merak konusunu sekillendirmektedir. Bu
stratejinin benzeri kuantum mekanigi olarak fizik fenomeninde de mevcuttur. Jan
Sladkowski’nin One siirdiigiine gore, kuantum oyun teorisi Hilbert uzayinda
olusturulmustur ve pazarlama fenomenlerini tasvir etme kabiliyetine sahiptir.

Buradaki modeller klasik teorilerden elde edilemeyecek bir¢ok sonucu ortaya ¢ikarir.

Piotrowski ve Sladkowski talep ve tedarik egrileri bakimindan pazar islemlerinin
tanimi i¢in uygun bir kuantum oyun teorisi yaklagimi formiile etmistir. Bu
yaklagimda kuantum stratejileri Hilbert uzaymda birer vektordiir ve bu vektorler
ticaret yapma kararlarinin siiper pozisyonlari olarak yorumlanabilir. Bir ticaretci

“kuantum heyetine” sekil verir. Spontane hale gelmis veya kurumsallasmis pazar
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islemleri, ticaretgilerin stratejilerinin Hilbert uzayimda profesyonel operasyonlari

olarak tanimlanmaktadirlar (Piotrowski ve dig., 2003).

Efektif pazarda ticaretginin karin1 maksimize eden basit bir taktik olarak rakiplerle
esdeger kar1 kabul etmek veya dnceden elde edilen ortalamanin iizerindeki kardan
daha fazlasim1 kabul etmek miimkiindiir. Ticaretgilerin taktiksel hareketleri,
pazardaki davranislarini sekillendirir. Bu hareketler stratejilerin Hilbert uzaymda
yerini alir (Piotrowski ve dig., 2003, 516-517)

Pazarlar ilk medeniyet donemlerinde, klasik yasalarla yonetilmistir. Muhakemede
klasik mantik hiikiim stirmiistiir. Modern teknolojilerde kuantum fenomeninin
biiyliyen 6énemi ve onlarin ekonomideki etkileri kuantum davranisinin klasik olanin
yerine geg¢mesi ile sonuglanmistir. Bu nedenle pazarlar1 bilgisayarlarin kuantum
algoritmalariyla, yeni anlamda ajanlar tarafindan saglanmis kuantum aksiyonlariyla
ve sosyal bilimler, ekonomi ve biyolojideki dnemli araglarin oldugu kuantum

oyunlartyla tasavvur etmek miimkiindiir (Stadkowski, 2003, 237-239).

Porter’in klasik stratejileri olan farklilastirma, maliyet liderligi veya nis stratejileri is
diinyasinda stratejik kararlar almada siireklilik kazanmis ve etkili olmustur. Bu
stratejiler sektorde benzer mal ve hizmetleri ayni1 misteri kitlesine sunan firmalarin
rekabet stratejileridir. Porter’in bu stratejileri 1970’lerin sonunda ve 1980’lerin
basinda yayginlasirken, son zamanlarda gelisen iiretim uygulamalari, yeni bilgi ve

iletisim teknolojileri ile makul olmaktan ¢ikmistir.

Apple sira dist performansimi  geleneksel olmayan stratejileri etkili sekilde
uygulayarak elde etmistir. Bu stratejiler, inovasyon yoluyla farklilagtirma (gesitli
boyutlar1 boyunca sirali, stratejik, artan inovasyon) ve verimliligin yiiksek oldugu
durumlarda ayni anda esit sartlara sahip miisteri gruplarinda diigiik maliyetlere
ulasabilme stratejileridir. Porter’a gore boyle bir stratejiyi gergeklestirenler sadece
gegici stireligine bunu yapabilirler. Porter’a gore rekabet eden isletmeler kendi
baglarina ne farklilastirma ne de maliyet odakli stratejileri yapabildiklerinde, burada
maliyetin isletmenin pazar payindan ve isletmeler arasi iliskilerden etkilenmesi
durumunda geleneksel olmayan stratejileri tiim bu kosullar altindayken eger isletme
bliyiik bir teknolojik onciiliigi hedefliyorsa veya siire¢ yeniligine liderlik ediyorsa
geleneksel olmayan stratejileri uygulayabilirler. Bu farklilastirma ve maliyet

avantajlart rakip isletmeler tarafindan hizlica kopyalanip uygulanabilir. Dolayisiyla
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firmalar hangi genel stratejinin ne sekilde uygulanacagia dair net bir se¢im yapip

karar vermelidirler (Heracleous, 2013, 94-95).

Apple’1n stratejilerinin kilit yonleri olan operasyonlarda verimliligin dengelenmesi,
olaganiistii sirali inovasyon ve bagimlilik yaratan iirlin tasarimi stratejileriyle yiiksek
fiyatlandirma yapabiliyor ve mevcut pazarlari yeniden sekillendirebiliyor.
Geleneksel bilgelige gore isletmelerin rekabet avantaji, yiikksek verimlilige ve degere
dayaniyorsa tasarim, inovasyon ve hizmet miikemmelligi yakalamada gerekli
gordiikleri alan disinda yatirim yapmalarina ihtiya¢ yoktur. Ayni zamanda geleneksel
bilgelik inovasyon, sira dis1 tasarim ve hizmet miikemmelligi alaninda rekabet eden
isletmelerin, yiiksek verimlilik seviyelerine ulasamayacagini séylemektedir ve bu
alanlardaki yeteneklerinin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesinin daha masrafli olacagini

eklemektedir (Heracleous, 2013, 92).

Apple geleneksel bilgelige gore imkéansiz goriilen bu unsurlarin her iki tarafin1 da
stratejilerinde gergeklestirmeyi basardi. Gergekligin kuantum seviyesi fikrine gore,
ayni anda ayni elektron iki farkli yerde olabilir ya da iki farkli elektron ayni1 fiziksel
alan1 kaplayabilir. Heracleous bu fikirden esinlenerek kuantum stratejisi anlayisinin
geleneksel olarak kabul edilen, stratejik secimleri sinirlayan ve firmalart tek bir
jenerik stratejiye kilitleyen degis-tokus anlayisinin (trade-off) kirilmasma yardimei

oldugunu belirtiyor (Heracleous, 2013, 92).

Apple’mn keskin pazar anlayisina dayanarak hangi teknolojilerin kullanilacag:
konusunda se¢cim yapmasi farklilastirma stratejisinin bir pargasidir. Bunun yam sira,
inovasyonun ikinci nitelik oldugu kurumsal kiiltiir igerisinde nitelikli ¢alisan
istthdam1  ve c¢alisgan verimliliginin arttirilmasiyla inovasyon yeteneginin
gelistirilmesi, inovasyon kaynagina sahip olma ve inovasyonun tek bir fiziksel alanda
merkezilestirilmesi farklilagtirma stratejisinin parcalarindandir. (Heracleous, 2013,

95)

Farklilastirma stratejisi, pazardaki varligin1 zekd ve serbest markalasma iizerine
kurmugtur. Farklilastirma stratejisi radikal olan yeni tirlinlerle kiilt iiriin gelistirmeyi
destekleyerek, miisteri deneyimini kontrol etmeyi, rakiplere pazara giris igin engeller
yaratmay1, bagimsiz {iriinlerden daha ¢ok takimyildiz {iriinler gelistirerek miisterilere
pazardan ¢ikis engeli getirmeyi ve bdylece yiiksek fiyatlar1 cekinmeden belirlemeyi

saglar. Farklilastirma stratejisinde cesur, alisilmadik, dahi, siki kararlar alan lidere
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sahip olmak ve basar1 elde etmek icin bir yol haritas1 belirlemek 6nemli yer tutar
(Heracleous, 2013, 95).

Apple, iiretim siireclerinde, tedarik zincirinde ve dagitim kanallarinda kolaylastirma
yaparak verimlilik artis1 saglamistir. Bitmis tiriinler i¢in depolar rasyonel ve verimli
kullanilir hale getirilmistir. Apple anahtar tedarikgilerin sayisini azaltarak ve iiriin
depolarini doldurarak tedarikgilere kars1 pazarlik giiciini arttirmistir. Apple tiretim
stiresinin kisaltilmasi ve tam zamaninda (just-in-time) teslimat yapilabilmesi igin
tedarik¢ilerinden kendi tesislerinin yakinina tesislerini kurmalarini1 talep etmistir.
Apple’mn yiiksek verimliligini ortaya c¢ikaran tedarik zinciri rasyonalizasyonu,
stratejik odaklanma ve basitlestirme stratejileridir. (Heracleous, 2013, 95-96)

Apple odaklanmayr hedef market, iriin yelpazesi belirleme, {iriin tasarimi ve
organizasyon tasarimi belirleme iizerine kurmaktadir. Oncelikle, Apple B2B
sektorliiniin tersine biiyiik oOlglide tliketici pazarimi hedefleyerek, isletmenin
operasyonlarini basitlestirmesini ve en iyi yaptigi ise odaklanmasini saglamistir.

(Heracleous, 2013, 95-96)

Ikinci olarak, iiriin yelpazesinin dar genisligi ve s1g derinligi yonetimin dikkatini
toplayarak, pazarlama yapmasini kolaylastirmaktadir ve tedarikgiler tizerindeki
pazarlik giiclinli arttirmaktadir. Apple diisiikk kiilt potansiyeli olan ve diisiik kar
marjlart olan iiriinleri {iretmemektedir. Ornegin; tarayicilar ve yazicilar. Apple kendi
iriin yelpazesinde Nokia’nin yaptig1 stratejiden farkli olarak, iPhone’un farkl
islevlere sahip olabilecek bir¢ok farkli modelini degil de, iPhone’un siirekli

giincellenebilecek ana modelini tiretmeyi tercih etmistir. (Heracleous, 2013, 95-96)

Uciincii  olarak, Apple’in iirettigi iiriinlerin tasarim ve ozelliklerinde basitlik
hakimdir. Uriinlerin tasarimlari hem sinirli sayidadir hem de modernlestirilmistir.
Uriinler alicilarin  kullanacagi az sayidaki birkag farkli o6zelligi igerir. Apple
Ozelliklerin rasyonellestirilmesi ve tasarimda basitlestirme yoluyla liretim maliyetini
azaltir. Apple miisterilerinin triinii kullanim sekilleriyle kendisini uyumlu hale getirir
ve miisteri degerini arttirir. Apple isletmeyi, tasarim ve inovasyon islevlerinin
kontrollerini elinde tutar ve bagkalar1 tarafindan saglanan yiiksek verimlilik

gerektiren imalat gibi fonksiyonlari tedarik yoluna gider. (Heracleous, 2013, 95-96)
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“Apple ayni orgiitsel seviyede Kuantum stratejisini basardi ve diger ¢cogu isletmenin
farkli bicimde diisiinecegi unsurlari stratejisine ustaca entegre etti. Boylece siiregte

uzun siireli rekabet basarisi elde etti.” (Heracleous, 2013, 95-96)

2.4.1. Kuantum Stratejileri ile Yogun Rekabet Ortamlarinda Yiiksek Kar Elde
Etme

Kuantum stratejisi fiyatlandirma stratejileri temelli rekabet etmeyi, deger veya
stratejik inovasyonlar yaparak yeni pazar alanlar1 yaratma ve beraberinde ikame
endiistri tehdidini diisirmeyi hedefler. Kuantum stratejileri bu tarz stratejileri
isletmelere uygulatirken yiiksek fiyatlandirmalar yaparak yiiksek karlar elde etmesini

saglamaktadir.

Apple, kuantum stratejisi sayesinde hiper rekabet ortamina sahip endiistrilerde ince
marjlarla siiper-normal karlar elde edebilmistir. Rekabet yogun endiistrilerde iiriin
metalastirildigr icin rekabetin temelini fiyatlandirma stratejileri olusturuyor. Rekabet
yogun endiistriye yeni girmek isteyen isletmeler i¢in engeller diisiik seviyede kaliyor
ve fiyat konusunda hedeflerini bilingli miisterilere yoneltmeleri mantikli bir tercih
oluyor. Apple’in kuantum stratejisi, ona bilgisayar endiistrisinin getiriler agisindan
¢ekici olmayan yogun rekabet¢i yapisinda yiiksek kar marjlart elde etmeyi
saglamistir. Kuantum stratejisi Apple’a iizerindeki endiistri giiclerinin etkisini
azaltmayr ve ona hizli akan sularda gilivenli sekilde seyahat etmeyi saglamistir

(Heracleous, 2013, 96-97).

Apple, olaganiistii iiriin tasarimi ve siirekli inovasyonu sayesinde farklilagtirmay1
stirdiiriilebilir hale getirir. Farklilastirma Apple’a yeni inovasyonlari fonlama ve
yiiksek fiyat konumlandirma olanagi sunar. Apple’in kendi isletim sistemine sahip
olmasi sayesinde diger isletim sistemi iireten isletmelere yiiksek primler 6demek
zorunda kalmiyor. Apple diger kiigiik biiylikliikteki isletmeleri biiyiimek veya bir
sektore girmek i¢in satin almaz, asil amaci rekabetine ve stratejilerine destek

saglayacak olan kiymetli bilgilere erisim kazanmaktir (Heracleous, 2013, 96-97).

Apple’in marka giicii, satin alma hacmi, rekabet tarzi sahip oldugu teknolojiye
dayandi. Bu durum tedarik¢ilerinin giiciinii azaltmaya yaradi. Apple stratejik
inovasyon yaparak, yeni pazar alanlar yaratti ve ikamelerin tehdidini diisiirdii.

Pazara yeni girenlerin olusturdugu tehdit her zaman mevcuttur. Pazara yeni girenler
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Rekabet
Avantaji

Yaratma

En
Diisiik
Maliyeti

Yakalama

sektoriin inovatif ve seckin tarafinda degil, irlinlerin metalastig1 alanda yer almay1

tercih edeceklerdir. (Heracleous, 2013, 96-97)

Tablo 1: Kuantum Stratejisinin Tlkeleri

Is Modelini Yapilandirma

Essizligi hedefleme, odaklanma ve
sistemik baglantilar

Temel yetkinliginiz  vasitasiyla
deger sisteminizi, insan stratejinizi
ve markalasmanizi jilet
keskinliginde siraya koymaya
odaklanin. En 1iyi insanlar igin
ugrasin, sorumluluklart netlestirin
ve birlestirici degerler olusturun.
Secilmis yetenegi
korumak ve gelistirmek
yatinm yapin. Yanlis ayarlamalari
aktif olarak kaldirin ve sancili olsa
bile buna gére  yatirimlari
rasyonellestirin.

zamanla
i¢in

Essizlik, Oziudir;  benzerlik
metalasmanin ~ Onciisidiir. Farklt olma
cesaretine sahip olun; yeni bir yol olusturun
ve benzersiz teklifleri hedefleyin. Bu
risklidir, ancak kararlarimiz miisterilerinizi
derinlemesine anlamaniza yardim ediyorsa
ve kararlariniz benzersizligi ayarlamaktan
cok gelecek yaratmaya yonlendiriyorsa risk
Essizlestirme ve Olgeklendirme,

avantajin

azalir.
endiistri aktorleri lizerinde miizakere giicii
saglar. Bunu kullanin.

Stratejik liderler zorlu kararlar alir.

Is modelinizde ve siireclerde
sinerjilerden faydalanin (6rnegin,
teknoloji platformlari, paylagilan
tasarim Ozellikleri). Organizasyonu
diizlestirin, basitlestirin ve resmiyet
yerine goreve odaklanin.
Bagkalarinin  secilen  gorevleri
yerine getirmeleri daha az maliyetli
ise gorevleri istlenmelerine izin
verin. Kitlesel kaynaklardan
faydalanin ancak kontrolii elinizde

tutun (6r. Uygulamalar).

Uriin pazarlarina, iiriin tiirlerine ve {iriin
Ozelliklerine  odaklanin.  Birkag  seyi
olaganiistii 1yi derecede yapmak, bir¢ok
seyi yeterince iyi yapmaktan daha iyidir.
Bagimsiz teklifler ve/veya secimler yerine,
seckinler, sistemler ve birbirini besleyen
sanal ¢evreler etrafinda diisiiniin.

Loizos Heracleous, Quantum Strategy at Apple Inc (2013)
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3. HIPOTEZ GELISTIRME

3.1. Deger inovasyonu ile Kuantum Pazarlama Stratejileri Iliskisi

Isletmeler rekabet avantaji yaratmak icin endiistride hakim olan mevcut anlayistan
veya tariften ayrilmahdirlar. Endiistriye hakim olan anlayistan farklilasarak
isletmeler endiistride yaygin olan ve birbirine benzeyen isletmelerden biri olmaktan
kurtulabilirler. Deger inovasyonu rekabette, endiistrilerde, orgiit i¢i ve orglitler arasi
calisma bigimlerinde oturmus ve kabullenilmis varsayimlardan kurtulmay: saglar
(Spender, 1989’dan aktaran Berghman ve dig., 2006). Isletmeler, deger
inovasyonunu hayata gecirerek endiistride benzersiz ya da benzeri az bulunan isletme
haline gelmeyi basarabilirler. Bu sayede deger inovasyonu kuantum pazarlama
stratejilerinin temel boyutlarindan olan essizligi hedefleme ve odaklanmayi ve is

modelini yapilandirmayi destekleyen bir kavram olmaktadir.

H1: Deger inovasyo ve kuantum pazarlama stratejileri pozitif iliskilidir.

3.2. Deger Inovasyonu ile Miisteri Degeri Yaratma iliskisi

Deger inovasyonu, miisteriler lizerindeki farkliliklara odaklanmak yerine miisteri
degeri ozelliklerinde giiclii ve ortak noktalar ortaya koymaktadir. Isletmeler deger
inovasyonu yaparak degerlerindeki artis1 miisteriler tarafindan fark edilir kilarlarsa,
miisterilerin kendi farkliliklarmi bir kenara birakip isletmenin olusturdugu deger
etrafinda birleseceklerine inanmaktadirlar. Deger inovasyonu iistlin miisteri degeri
yaratmay1 stratejik anlamda hedefleyerek isletmelerin pazardaki rekabeti

ilgisizlestirecegini savunmaktadir (Kim, Mauborgne, 1997).

H2: Deger inovasyonu ve miisteri degeri yaratma pozitif iligkilidir.

3.3. Kuantum Pazarlama Stratejileri ile Yeni Pazar Alam Yaratma iliskisi

Ticaretle ugrasanlarin taktiksel hareketleri isletmelerin pazar davranislarini

sekillendirir. Kuantum pazarlama stratejileri isletmeleri geleneksel bilgeligin
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stiriikledigi ya maliyet odakli ya da farklilagtirma odakli stratejilerden bir tanesini
tercih etmekten uzaklastirmigtir. Kuantum pazarlama stratejileri sayesinde isletmeler
stratejik secimlerinin sinirlari kaldirmig ve firmalarinin tek bir jenerik stratejiye
odaklanmasmin Oniine gegmistir. Bu sayede isletmeler hem kendilerine rekabet
avantaji, verimlilik yaratirken hem de tasarim, inovasyon ve hizmet miikemmelligi
alaninda yatinm yaparak gelisme kaydedebilmektedir (Heracleous, 2013, 92).
Kuantum pazarlama stratejileri isletmeleri hem rekabet avantaji ve verimlilik
yaratmasini desteklerken bir taraftan da yeni tasarim, inovasyon ve hizmet
miilkemmelligi alaninda yatirim yapmasini pozitif yonde etkileyerek isletmelerin yeni

pazar alan1 yaratmasini saglamaktadir.

H3: Kuantum pazarlama stratejileri ve yeni pazar alani yaratma pozitif iligkilidir.

3.4. Miisteri Degeri Yaratma ile Yeni Pazar Alam1 Yaratma Tliskisi

Yeni misteri degeri yaratmak tedarikgilerin yetkinliklerinin  gelistirilmesini
gerektirmektedir. Dis ¢evredeki bilginin edinilmesi i¢in pazarlama pratikleri, genel
orgiitsel yetkinlikler ve tedarik zinciri yetkinliklerinin gelistirilmesi miisteri degeri
yaratma Kkabiliyeti saglamaktadir. Miisteri degeri yaratma isletmelere pazari
yonlendiren olmay1 ve pazart dogru okumayi saglamaktadir (Berghman ve dig.,
2006). Bu yonden, isletmeler miisteri degeri yaratarak uzun vadeli rekabet ortaminda

basaril1 olabilmektedirler ve kendilerine yeni pazar alanlar1 yaratabilmektedirler.

H4: Miisteri degeri yaratma ve yeni pazar alan1 yaratma pozitif iligkilidir.

3.5. Deger Inovasyonu ile Yeni Pazar Alam Yaratma iliskisinde Kuantum

Pazarlama Stratejileri ve Miisteri Degeri Yaratmanin Aracilik Etkisi

Deger inovasyonu rekabet avantaji yaratmayi ve {stlin miisteri degeri yaratmay1
destekleyen bir kavram olmustur. Deger inovasyonu yoluyla isletmeler olaganiistii
deger yaratarak yeni pazar alanlar1 yaratabilmektedir. Deger inovasyonu mevcut
pazarlarda yeni ve istin miisteri degeri ortaya koyarak pazardaki rekabeti
ilgisizlestirmekte ve satin alict degerinde olaganiistii bir yiikselme ile yeni pazar
alanlar1 olusturmaktadir (Kim, Mauborgne, 1999). Kuantum pazarlama stratejileri
isletmelerin iirtin ve hizmetlerini hem farklilagtirarak hem de bunlarin maliyetlerini

diistirerek kendilerine yeni pazar alanlar1 yaratmasini saglarken bu pazar alanlarinda
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da rekabet avantajina sahip olmalarin1 saglamaktadir (Heracleous, 2013). Yeni pazar
alan1 yaratmak pazarin kabullenilmis sinirlarinin igerisine bakmak yerine bu sinirlari
dogrudan sistematik bigimde ele almay1 hedeflemektedir (Kim, Mauborgne, 1999).
Isletmeler deger inovasyonu yaparak hem miisteri degeri yaratip hem de kuantum
pazarlama stratejilerinde basarili olurken ayni zamanda bu stratejiler sayesinde yeni

pazar alan1 yaratmaktadirlar.

HS5: Deger inovasyonu ve yeni pazar alanm1 yaratma iliskisinde kuantum pazarlama

stratejileri ve miisteri degeri yaratmanin araci etkisi vardir.

H5
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Sekil 1: Arastirma Modeli
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4. ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada deger inovasyonu, miisteri degeri yaratma, kuantum pazarlama
stratejileri  ve yeni pazar alan1 yaratma arasindaki iliskiyi incelemek

amaclanmaktadir.

4.2. Olcekler

Literatiir temel alinarak gelistirilen arastirma modelinde degiskenler arasindaki
iligkileri gosteren hipotezleri test etmek amaciyla ¢oktan segmeli 6lgek kullanilmistir.
Anket 4 bolimden olusmaktadir. ilk boliim demografik degiskenler ile firma
bilgileri, ikinci boliim 7 soruluk miisteri degeri yaratma, iiglincli bolim 8 soruluk
deger inovasyonu, dordiincii boliim 6 soruluk yeni pazar alani yaratma ve besinci
bolim 13 soruluk kuantum pazarlama stratejileri Olceginden olusmaktadir.
Katilimcilarin cevaplart (1=kesinlikle katilmiyorum’dan, 5=kesinlikle katiliyorum’a)
1-5 tipi Likert Olgegi kullanilarak oOlctilmistiir. Miisteri degeri yaratma Olcegi
Berghman vd. (2006) ve Guenzi ve Troilo (2007)’nun, deger inovasyonu 6lgegi Kim
ve Mauborgne (1999)’1n, kuantum pazarlama stratejileri 6lgegi Heracleous (2013)’un
ve son olarak yeni pazar alan1 yaratma Olgegi Kim ve Mauborgne (1999)’iin

calismasindan uyarlanarak elde edilmistir.

Kullanilacak 6lgeklerin belirlenmesinin ardindan yiizeysel gegerliligi saglamak
amactyla Usunier (2011) ve Akgilin ve dig. (2009)’nin 6nerdigi izlek izlenerek en az
5 yil sektér deneyimi olan ii¢ akademisyen Ingilizce sorulari igerik ve anlamlilik
bakimindan degerlendirmis ve sorularin anlagilmasinda herhangi bir zorluk olmadig:
ifade edilmistir. Daha sonra sorular paralel terciime metodu kullanilarak oncelikle
Tirkceye cevrilmistir. Tirkceye cevirme silirecinde ortak kavramsal bir dil
olusturmak i¢in uzmanin ¢evirisi ile akademik perspektif uyumlastirilarak
birlestirilmistir. Uyumlastirma sonucunda olusturulan taslak anket stratejik
pazarlama konusunda wuzman akademisyenler tarafindan tekrar tartigilip

degerlendirilmis, yeterince anlasilmayan veya dilbilgisi hatasi bulunan sorularin
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tizerinden gecilmis ve teoriye uyumlu olarak gerekli diizeltmeler yapilmistir. Sonra,
anketlerin Tiirk¢eye uyumu farkli sektorlerde ¢alisan ve lisans egitimini tamamlamig
olan 10 kisi ile on test yapilarak kontrol edilmistir. Katilimcilar sorular1 anlayip
cevap vermede herhangi bir zorluk ¢ekmediklerini belirtmislerdir. Sorularin teyit

edilmesinin ardindan arastirma anketine son sekli verilmistir.

4.3. Orneklem Secimi

Veriler Istanbul, Ankara ve Bursa illerinde bankacilik, bilisim, finans, gida, insaat,
lojistik, otomotiv, perakende, tekstil ve tiiretim sektorlerinde faaliyet gosteren
firmalardan toplanmistir. Her bir firmadan en az 2 katilimcinin anketleri doldurmasi
istenmistir. Ankete katilacak katilimcilarin orta ve iist yonetim kademesinde
olmasina dikkat edilmistir.  Bu kisilerin se¢ilme nedeni biiylik resmi diger
calisanlardan daha iyi gorebilmeleri ve kurumsal strateji ve yenilikleri diger
calisanlara gore daha dogru degerlendirebilme yeteneklerine sahip olmalaridir
(Kumar ve dig., 1993). Ayrica, yoneticilerin ve kidemli ¢alisanlarin tek kaynak ile

ilgili olas1 problemleri azaltmasi da onlarin se¢ilme nedenlerinden bir digeridir.

Katilimcilar belirlendikten sonra, onlara anket formunda katilimecinin kim oldugunu
anlamaya dair kisisel bilgilere yer verilmedigi, anket sorularina verdikleri yanitlar ile
kendi sahislari, firmalar1 ya da trettikleri iirlin ve hizmetler arasinda bir baglanti
kurulamayacagi da yeniden hatirlatilmistir. Ayrica verilen cevaplarin kesinlikle gizli
tutulacagma ve verdikleri cevaplarla ilgili dogru veya yanlis diye bir kavram
olmadigma dair bilgi verilmistir. Izlenen bu prosediirler katilimcilarin korkulari
olmadan, isbirligi yapma motivasyonu ile sorular1 cevaplama egilimini arttirirken,
cevaplarint 1limhi ya da arastirmacilarin onlarin cevaplamalarini beklediklerini
diistindiikleri sekilde diizenleme egilimlerini diisiirmektedir (Podsakoff ve dig.,
2003).

Arastirmada 66 firmadan toplam 204 adet anket elde edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin demografik bilgileri Tablo 2’de goriilmektedir. Arastirmaya katilan 204
kisinin tamami beyaz yaka calisani olup %80°1 karar verme siirecinde etkili
olabilecek kademedeki ¢alisanlardir. Katilimcilarin  yiizde 50,9’u 26-35 yas
araligindadir. Cinsiyet agisindan bakildiginda katilimcilar neredeyse yari yartya

dagilmiglardir. Egitim durumu olarak ise ylizde 93,1’1 {iniversite mezunudur.
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Tablo 2: Demografik Bilgiler

Degiskenler Katilimci Sayis1 | Yiizdelik Gosterimi

Uzman/Uzman Yardimcisi 76 37,3%
Yo6netici/Kidemli Uzman 55 27,0%

Unvan Boliim Miidiirii 18 8,8%
Statii Baskan/Sahip 12 5,9%
Genel Miidiir 3 1,5%

Diger 40 19,6%

25 ve alt1 32 15,7%

26-35 105 51,5%

Yas 35-46 49 24,0%
46-49 3 1,5%

50 ve tlizeri 15 7,4%

. Kadin 98 48,0%
Cinsiyet Erkek 106 52,0%
[kogretim 1 0,5%

Egitim Lise-Meslek Lisesi 6 2,9%
DUruMmu Y tiksekokul 7 3,4%
Universite 131 64,2%
Yiksek Lisans-Doktora 29 28,9%

Arastirmaya katilanlarin is kariyerleri hakkindaki bilgiler Tablo 3’te verilmistir.

Katilimcilarin yiizde 33,3’ 5 ile 10 yil arasinda toplam caligsma siiresine sahiptir.

Katilimcilarin ankete cevap verdikleri anda galistiklar1 firmadaki ¢alisma siiresi ise

%28,9 oran ile 1 ile 3 yil arasindadir. Katilimeilarin ¢alistigi boliim ise sirasiyla

% 12,7 oran ile satis, %10,3 oran ile satin alma ve tedarik zinciri, %6,9 oran ile

biitce, mali isler ve muhasebe olmaktadir.
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Tablo 3: is Kariyerleri Hakkinda Bilgiler

Katilimer Yiizdelik
Degiskenler Sayisi Gosterimi
0-2 23 11,3%
Toplam Calisma 2-5 49 24,0%
Siiresi 5-10 68 33,3%
10 ve lizeri 64 31,4%
0-1 33 16,2%
Bu Is Yerinde 1-3 59 28,9%
Calisma Siiresi 3-5 43 21,1%
5 ve lizeri 69 33,8%
Ar-Ge 12 5,9%
Finansal Analiz 5 2 5%
Insan Kaynaklar 11 5 4%
Kredi Tahsis 9 4.4%
Lojistik 4 2.0%
Biitce, Mali Isler ve Muhasebe 14 6.9%
Pazarlama 13 6,4%
Cahstiz Boliim Planiama 7 3,4%
Proje 9 4,4%
Satin Alma ve Tedarik Zinciri 21 10.3%
Satig 26 12,7%
Satis Sonras1 Hizmetler 8 3.9%
Yazilim 5 2 5%
Y Onetim 11 5 4%
Diger 49 24,0%

Arastirmaya katilanlarin ¢alistiklari isletmeye ait tamamlayici istatistikler Tablo 4°de
verilmistir. Isletmelerin calisan sayis1 ise %30,9 oran ile 500 ile 5000 arasindadir.
Isletmelerin yas1 %39,2 ile 16 ile 30 yil arasindadir. Isletmelerin faaliyet gosterdigi

sektore bakildiginda ise %22,5 ile otomotiv ardindan %14,2 ile iiretim baskindir.
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Tablo 4: isletmelere Ait Tamamlayici istatistikler

Degiskenler Katiimei Sayisi | Yiizdelik Gosterimi

10 ve asagisi 21 10,3%

11-50 aras1 22 10,8%

51-100 aras1 12 5,9%

Firma Biiyiikliigii 101-250 arast 13 6,4%
251-499 aras1 29 14,2%

500 ve iizeri 63 30,9%

5000 ve iizeri 43 21,1%

1-15 yil 33 16,2%

16-30 yil 80 39,2%

Firma Yas1 31-45 yil 36 17,6%
46-60 y1l 16 7,8%

61 ve iizeri 38 18,6%

Bankacilik 16 7,8%

Bilisim 5 2,5%

Finans 13 6,4%

Gida 11 5,4%

Insaat 16 7,8%

Faaliyet Gosterdigi Sektor Lojistik 6 2,9%
Otomotiv 46 22,5%

Perakende 8 3,9%

Tekstil 14 6,9%
Uretim 29 14,2%
Diger 40 19,6%

4.4. Ol¢iim Gecerliligi ve Giivenilirligi

Veri toplama asamasindan sonra, Olgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerini
degerlendirme asamasina gecilmektedir. Arastirma modelindeki biitlin degiskenlerin
gecerliliklerini  incelemek tlizere AMOS 23.0 yazilim programi kullanilarak
dogrulayic1 faktor analizi (DFA) yapilmistir (Anderson, Gerbing, 1988; Fornell,
Larcker, 1981). Buna gore 34 soru maddesi igeren 4 degisken tek bir DFA modeli ile
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incelenmistir (N=204). Modelin veriyle uyumunu test etmek i¢in Hair ve dig.
(2010)’nin arglimanlar izlenerek, arastirmada ki-kare degeri ve df degeri, artirimsal
uyum indeksi (IFI), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), Tucker-Lewis indeksi (TLI),
Normlagsmis Tutumluluk Uyum Indeksi (PNFI) ve son olarak yaklasim hatalarinin
ortalama karekokii (RMSEA) kullanilmistir. Buna gore, c¢apraz yiiklere sahip
problemli sorular elendikten sonra elde edilen sonu¢ modelinin veri seti ile oldukca
uyumlu oldugu goriilmistiir: ¥2(311) = 698,196; CFI = .901; IFI= .902; TLI = .89;
y2/df = 2.24, PNFI =.74 ve RMSEA = .07 olarak hesaplanmistir.

Bunlara ek olarak, sorularin her biri kendi degiskenine anlamli bir sekilde
yiikklenmistir (en diigiik t-degeri 2.50). Gostergelerin istatistiki olarak anlamli bir
sekilde kendi faktorlerine yiliklenmesi yakinsama gecerliligi i¢in destek
saglamaktadir. Olcekleri olusturan sorularin standardize edilmis yiiklemeleri de
hesaplanmis ve yakinsak gecerliligi test edilmistir. Analiz sonucu elde edilen

degerler Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: DFA Faktor Yiikleri

Degiskenler Faktor
Yiikleri
Isletmemiz rakiplerine kiyasla pazar yaklasiminda daha dinamik ,854
ve hizldir.
< Isletmemiz rakiplerine kiyasla tedarik zincirini gelistirmeye daha | ,793
% odaklidir.
& Isletmemiz rakiplerine kiyasla endiistriyel roliinii ve iligkilerini ,182
> o . L.
o degistirmek i¢in daha ¢ok girisimde bulunur.
% Isletmemizin inovasyon yatirimlar rakiplerine kiyasla daha 137
A fazladir.
5 Isletmemiz rakiplerine kiyasla pazarda daha hizli eyleme geger. ,804
& | Isletmemiz miisteri ihtiyaglarina rakiplerinden daha yaratici 197
= ¢cOzlimler gelistirir.
Isletmemiz miisteri ihtiyaglarma rakiplerinden daha iyi cevap 157
VErIr.
Isletmemiz miisterilerine koklii ve iistiin bir deger sunmay1 prensip | ,755
edinir.
= Isletmemiz fiyat seviyesinin hedef satin alic1 kitlesi icin ulagilabilir | ,686
= .
S | olmasina oldukga dikkat eder.
§ Isletmemiz endiistride hakim olan geleneksel anlayis yerine daha | ,781
o modern ve esnek diistiniir.
E Isletmemiz miisterilere sunulan {iriin ve hizmetlerde daima 847
o0 | yenilikler ve gelistirmeler yapmak suretiyle pazara hakim olmay1
Q| hedefler.
Isletmemiz mevcut miisterilerini kaybetme riskini gdze alarak ana | ,603
kitlenin tercih ettigi temel liriinlerin neler oldugunu 6nemser ve
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arastirir.

Isletmemiz birlesme veya ortakliklar yoluyla diger sirketlerin
yeteneklerinden faydalanma yoluna gider.

,639

Kuantum Pazarlama Stratejisi

Isletmemiz ikame iiriinler sunan rakiplerimizin satis, fiyat, reklam
politikalarini ve is modellerindeki degisiklikleri dikkatle takip
eder.

,693

Isletmemiz kendi pazarindaki rakiplerin fiyat ve performans
kararlarini belirleyen faktorleri arastirir.

,726

Isletmemiz hedef miisteri kitlesi disindaki miisterilere
odaklanmaya calisir veya yeniden hedef miisteri grubunu
belirlemek i¢in gaba sarf eder.

,665

Isletmemiz miisterilerine sundugu iiriinlerin kullanim1 éncesinde,
kullanim1 esnasinda ve kullanimi1 sonrasinda yasanabilecekleri
takip eder.

,803

Isletmemiz iiriin veya hizmetlerinin bulundugu endiistrideki
yaygin miisteri bakisin1 kesfeder ve bu yaygin bakisi kendi tiriin ve
hizmetleriyle degistirmeye calisir.

875

Isletmemiz zamanla degisen dis trendlere uyum saglayacak sekilde
gelecek planlamalar yapar.

,828

Yeni Pazar Alam1 Yaratma

Isletmemiz iiriinlerinde en diisiik maliyeti elde etmeye
odaklanirken, beraberinde iirlinlerinde farklilasmaya da calisir.

,691

Isletmemizin is yapim siireclerindeki tutumu resmilikten ziyade
gorev odakli ¢aligma prensibine daha yakindir.

721

Isletmemiz is modelinde ve is yapma siireglerinde sinerji
olusturacak uygulamalar, sosyal medya platformlar1 gibi kitlesel
kaynaklara ¢ogunlukla bagvurur.

999

Isletmemiz endiistrideki rakiplerine kiyasla essiz tekliflere sahiptir
ve benzersiz kararlar alir.

,695

[sletmemiz zamanla yatirimlarindaki hatalar1 veya yanlis
ayarlamalar fark edip, bunlarda iyilestirme ve gelistirmeler
yapmaya calisir.

,769

Isletmemizin miisteri tercihi her zaman isletmeye en iyi fayda
saglayacak miisterileri elde etmeye yoneliktir.

,688

Isletmemiz deger anlayisim belirleyerek, insan kaynaklari
stratejisini ve markalagma stratejisini belli bir diizene sokar.

,791

Isletmemiz yatirimlarini kendi yetenekleri dogrultusunda siralama
yoluna gider ve yetkin oldugu alanlara yogunlagir.

71

Tablo 6 degiskenlerin giivenilirliklerini, korelasyon katsayilarin1 ve drneklemle ilgili
tanimlayict degerleri (ortalama ve standart sapma) gostermektedir. Tablo 6 ayrica,
alfa katsayisi (coefficient alpha), ortalama agiklanan varyans (average variance
extracted- AVE) degerleri ve AMOS-tabanli bilesik giivenilirlik (composite
reliability-CR) degerlerini de igermektedir. Biitiin degerler Fornell ve Larcker (1981)

tarafindan Onerilen degerlerin iistiinde veya o degerlerle uyum igerisindedir. Bu
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sonug, giiclii bir sekilde oOlgeklerin yeterli giivenilirlik ve ayrisma gegerliligi

gosterdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 6: Giivenilirlik, Gecerlilik ve Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1 2 3 4
Deger Inov. 1 1

Miisteri D. 2 7387 1

Kuantum St. 3 795 685 1

Yeni Pazar | 4 7367 675 817" 1
Yaratma

Ortalama 3.71 3.81 3.66 3.89
Standart Sapma .805 .849 .832 .849
AVE 52 .62 51 .59
CR .86 .92 .89 .89
Cronbach’s Alpha .85 91 .88 .90
Inter-rater .85 91 .88 .90
agreement (rwg)

sk p < 01

4.6. Hipotez Testleri

Iliski hipotezlerini test etmeden Once bireysel cevaplar1 firma seviyesine

doniistiirmek gerekmektedir. Ornegin X firmasma dair {i¢ katilimcidan veri elde
edildiyse bu tez calismasinda bu {i¢ katilimcinin her bir soru i¢in verdigi yanitlar
SPSS 23 programi ile kiimelestirilerek firma seviyesine doniistiiriilmiistiir. Tim
inter-rater aggrement (rwg) degerleri 0,85 ve 0,91 arasinda ve 0.60 karsilastirma
noktasinin oldukga istiinde yer almistir (Hurley, Hult, 1998). Bu degerler bir
firmadaki her bir toplam 06lgek i¢in tatmin edici bir inter-rater aggrement diizeyi

gostermis olmaktadir.

Veriler firma seviyesine donistiiriildiikten sonra teorik ¢ergevesi sunulan hipotezleri
ampirik olarak test etmek amaciyla AMOS 23 programi kullanilarak yapisal esitlik
analizi gerceklestirilmistir. Daha sonra misteri degeri ve kuantum stratejilerinin
deger inovasyonu ve yeni pazar alani yaratma arasinda oynadigi ara degisken etkisi

incelenmektedir.
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4.6.1. Yapisal Esitlik Analizi

Tablo 7°de deger inovasyonu, miisteri degeri, kuantum stratejileri ve yeni pazar alani

yaratma degiskenleri arasindaki iliskiler gosterilmektedir.

Tablo 7: Yol Modeli

Yol Hipotez | Yol Degeri Sonu¢

Deger inov » Kuantum paz. st. H1 88 Desteklendi
Deger inov ® Miisteri degeri y. H?2 81 Desteklendi
Kuantum paz. st.» Yeni Pazar alan1 | H3 75 Desteklendi
Miisteri degeri y » Yeni Pazar alan1 | H4 217 Desteklendi

v2(313) =699.722, CFI = .90, IF1 = .90, TLI = .89, ¥2/df = 2.236, PNFI= .74 RMSEA = .07

EZ 53 p < 01

Tablo 7 incelendiginde kavramsal modelin veri ile uyum ic¢inde oldugu
goriilmektedir. CFI, IFI ve TLI degerleri kesme noktast 0,90 ve yakin degerler
aldigindan kabul edilebilir diizeydedir. Kikare ve serbestlik derecesi orani dnerildigi
gibi 5’ten kiigiik bir degerdir. RMSEA degerinin Schermelleh-Engel ve Moosbrugger
(2003)’in  onerdigi sekilde 0,05-0,08 arasinda olmasi yiiksek bir uyumu
gostermektedir. Ayrica PNFI kesme degeri olan 0.70’den biiyiik deger almistir.

Deger inovasyonu ile kuantum pazarlama stratejileri arasindaki iligskinin incelendigi
H1 hipotezinde, deger inovasyonunun kuantum pazarlama stratejileri ( = .88 p <
.01) ile pozitif iliski igerisinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H1 hipotezi

desteklenmektedir.

H2 hipotezi incelendiginde, deger inovasyonunun miisteri degeri yaratma (f = .81 p<
.01), degiskeni ile anlamli bir iliskisi oldugu goriilmektedir. Buna gére H2 hipotezi
desteklenmektedir.

Kuantum pazarlama stratejileri ile yeni pazar alani yaratma iligkisi incelendiginde
aralarinda (p = .75 p < .01) pozitif iliski oldugu ortaya konmaktadir. Dolayisiyla H3

hipotezi desteklenmektedir.

Son olarak analiz sonucunda miisteri degeri yaratmanin yeni pazar alani yaratma (ff =
21 p < .01) ile dogrudan ve pozitif bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla H4 hipotezi de desteklenmektedir.
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4.6.2. Ara Degisken Etkisi

Kuantum pazarlama stratejileri ve miisteri degeri yaratma degiskenlerinin deger
inovasyonu ile yeni pazar alan1 yaratma arasindaki ara degisken etkisi Baron ve
Kenny (1986)’nin 6nerdigi izlek takip edilerek test edilmistir. Buna gére bagimsiz
bir degisken (X) ile bagimli bir degisken (Y) arasindaki iliskiye {i¢iincii bir degisken
(M) dahil oldugunda,

a) X, Y ile anlaml1 bir sekilde iligkiliyse;
b) X, M ile anlamli bir sekilde iliskiliyse;
¢) X kontrol altinda tutulurken M, Y ile hala anlamli bir gekilde iliskiliyse ve

d) M kontrol altinda tutulurken X-Y arasindaki iliskisi ortadan kalkiyorsa; bu
degisken (M), bagimsiz bir degisken (X) ile bagimli bir degisken (Y) arasindaki
iligkide aracilik ediyor demektir. “b” ve “c” adimlart aracilik etkisinin tespitinde
temel adimlar olarak gosterilirken, “d” adimi ise aracilik etkisinin derecesini bir
baska ifade ile sadece tam araci etkisini gostermek icin gereklidir. Ayrica, ara
degiskenin (M) olmadig1 durumlar ile karsilastirildiginda M’nin varligi bagimsiz
degiskenin ¢ikt1 iizerindeki etkisini azaltmalidir. Dahasi, ara degisken, YEM

modelini esas alan modele dahil edildiginde R2'de anlaml1 bir artisa neden olmalidir.
Bu sekilde, Tablo 8’de gosterilen ii¢ farkli YEM modeli gelistirilmistir. Buna gore:

a) Deger inovasyonu degiskeni (X) ile yeni pazar alani yaratma degiskenini (Y)
iceren Model A incelendiginde; deger inovasyonunun (f = .85, p < .1) yeni pazar
alani yaratma ile pozitif ve anlaml bir sekilde iligkili oldugu goriilmektedir. Ayrica

yeni pazar alam degiskeninin agiklanma giicii (R yenipaz= - [4) tespit edilmektedir.

b) Deger inovasyonu degiskeni (X) ile kuantum pazarlama stratejisi ve misteri
degeri yaratma degiskenlerini (M) igeren Model B’de, deger inovasyonunun
kuantum pazarlama stratejisi (f = .88, p <.1) ve miisteri degeri yaratma (p = .81, p <

1), ile pozitif iligkili oldugu goériilmektedir.

¢) Model C’de ise goriildiigii iizere, deger inovasyonu kontrol altina alindiktan sonra
kuantum pazarlama stratejisi (B = .64, p < .01) ve miisteri degeri yaratma ( = .16, p
< .05) degiskenlerinin yeni pazar alani yaratma ile pozitif iligkili oldugu tespit

edilmektedir. Bununla birlikte, bu araci1 degiskenlerin modele girmesi, deger
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inovasyonu ve yeni

pazar alani yaratma arasindaki iligkiyi anlamsiz hale

getirmektedir (B = .16, p > .05). Ayrica bu iki degiskenin modele dahil edilmesi yeni

pazar alan1 yaratma degiskeninin RZsini arttirmaktadir (RzyenipaZZ .85).

Tablo 8: Ara Degisken Etkisi

Miski Model A Model B Model C

Deger inov » Yeni pazar alani y. 85 16

Deger inov  » Kuantum paz. st. 88" 88"

Deger inov  »Miisteri degeri y. 817 817

Kuantum paz st. »  Yeni pazar 647

alani y.

Miisteri degeri y»  Yeni pazar 16"

alan1 y.
x2 (50) = Full Model | 2 (312) =
139.742 698.335
CFl = .94, CFI = .90,
IF1 =.94, IF1 =.90,
PNFI=.70 PNFI= .74
x2/df=1.77, y2/df = 2.23
RMSEA=.09 RMSEA=.078

***p <01 **p< 05

Yukarida yer verilen sonuglara gére kuantum pazarlama stratejisi ve miisteri degeri
yaratma degiskenleri, deger inovasyonu ile yeni pazar alani yaratma arasindaki

iligkide tam ara degisken etkisine yol agmaktadir, bu sebeple H5 desteklenmektedir.
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Kuantum
Pazarlama
Stratejileri

0’75***

Yeni Pazar
Alani
Yaratma

Inovasyonu

Miisteri
Degeri
Yaratma

—> {liski vardur.

= = = {liski yoktur.

Sekil 2: Analiz Sonuclarina Gore Degiskenler Arasindaki iliskiler
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5. SONUC

Bu tez calismasi Tiirkiye gibi gelismekte olan bir ililkede deger inovasyonu, miisteri
degeri yaratma, kuantum pazarlama stratejileri ve yeni pazar alan1 yaratma
kavramlar1 arasindaki karsilikli iliskileri biitiinsel bir perspektifte incelemektedir. Bu
degiskenleri Tiirkiye gibi gelismekte olan bir ekonomide incelemesi hem de kuantum
pazarlama stratejileri, deger inovasyonu ve yeni pazar alani yaratma kavramlarini
ampirik bir agidan ele almasi nedeniyle orijinal bir nitelik tasimaktadir. Bu sekilde

arastirma sonucu ilgili literatiire {i¢ temel katki saglamaktadir.

Ik olarak bulgular, deger inovasyonunun kuantum pazarlama stratejileri ve miisteri
degeri yaratma iizerindeki pozitif ve anlamli etkisini ortaya koymaktadir. Isletmeler,
faaliyet gosterdikleri endiistride deger inovasyonu yaparak benzersiz ya da benzeri az
bulunan isletme olmayi basarabilirler. Bu nedenle deger inovasyonu kuantum
pazarlama stratejilerinin temel boyutlarindan olan essizligi hedefleme ve ona
odaklanmay1 ve is modelini yapilandirmay1 destekler. Deger inovasyonu, miisteriler
arasindaki farkliliklara odaklanmak yerine miisteri degeri ozelliklerinde giiclii ve
ortak noktalar ortaya koymaktadir. Deger inovasyonu isletmelere degerlerinde artis
saglayarak miisterinin algiladig1 degeri yiikseltmeyi ve dolayisiyla stratejik anlamda

istiin miisteri degeri yaratmay1 saglamaktadir.

Ikinci olarak bu bulgular kuantum pazarlama stratejileri ile miisteri degeri
yaratmanin yeni pazar alami yaratma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Kuantum pazarlama stratejileri isletmelerin rekabet
avantajt ve verimlilik yaratmasini desteklerken, Ote yandan da yeni tasarim,
inovasyon ve hizmet miikkemmelligi alaninda yatirim yapmasini tesvik eder. Boylece
isletmelerin yeni pazar alani yaratmasimi saglamaktadir. Yeni miisteri degeri
yaratmak i¢in tedarikgilerin yetkinliklerinin gelistirilmesini gereklidir. Misteri degeri
yaratmak suretiyle isletmeler, pazarda yonlendiren olmay1 ve pazart dogru okumay1
basarabilmektedirler. Bu agidan miisteri degeri yaratma isletmelere yeni pazar alani

yaratma imkani kazandirmaktadir.
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Uciincii olarak bulgular, deger inovasyonu ve yeni pazar alan1 yaratma arasindaki
iliskide, kuantum pazarlama stratejileri ile miisteri degeri yaratmanin tam ara
degisken rolii tstlendigini gostermektedir. Deger inovasyonu yoluyla isletmeler
olaganiistii deger yaratarak, yeni pazar alanlar1 yaratabilmektedir. Deger inovasyonu
pazarda bir taraftan isletmeleri yeni ve istiin miisteri degeri ortaya koymaya tesvik
ederken, diger taraftan da pazardaki rekabeti ilgisizlestirmekte ve miisteri degerinde
olaganiistii bir yiikselme saglamak yoluyla yeni pazar alanlari olusturmaktadir.
Kuantum pazarlama stratejileri isletmelerin sundugu iriin ve hizmetleri hem
farklilagtirarak hem de bunlarin maliyetlerini diistirerek, isletmelere yeni pazar
alanlar1 yaratmasini saglamaktadir. Isletmeler deger inovasyonu yaparak hem miisteri
degeri yaratip hem de kuantum pazarlama stratejilerinde basarili olurken, ayni

zamanda bu stratejiler sayesinde yeni pazar alani1 yaratmaktadirlar.

Arastirma bulgularinin genellenebilirlik diizeyini etkileyen bir takim kisitlar
mevcuttur. Bu ¢alisma gelismekte olan Tiirkiye’de 204 anket ile toplanan verilerin
sonucuna dayanmaktadir. 204 6rneklem nispeten kiiglik olmasina ragmen, daha
biiylik bir 6rneklem ile yapilacak c¢alismalarin sonuglarinin genellenebilirlik diizeyi
farkli olabilir. Sunu da goz ardi etmemek lazimdir ki, farkli teknolojik ve ekonomik
kosullara sahip iilkelerde yapilacak calismalarin sonuglari degiskenlik gosterebilir.
Bu ¢alismada anket yontemi kullanilmistir. O itibarla, zamansal boyuta sahip nitel
calismalar daha derin bilgi verebilir. Bu c¢alisma kapsaminda sektorel bir ayrima
gidilmemistir. Arastirma otomotiv, imalat, bankacilik, hizmet gibi farkli sektorlere
has yapildiginda sektore Ozel sonuglarin ortaya konmast miimkiin olabilecektir.
Gelecekte bu konuda ¢alismak isteyen arastirmacilara hizmet inovasyonu ve siireg
inovasyonu gibi inovasyonun farkli tiirlerini yahut performans ¢iktilarini da dahil
ederek modeli genisletmeleri miimkiindiir. Bu arastirmayi farkl sektorler 6zelinde de
tekrarlayarak bu modelin sektdrel bazda nasil isledigini ortaya koymalar

oOnerilmektedir.

Biitlin bu kisitlara ragmen, bu arastirmanin hem is diinyasindan yoneticiler hem de
akademisyenler acisindan 6nemli sonuglart mevcuttur. Teorik olarak bakildiginda, bu
arastirma bulgular1 yeni pazar alam1 yaratma acisindan deger inovasyonu, kuantum
pazarlama stratejileri ve miisteri degeri yaratmanin onciil roliinii ortaya koymaktadir.
Bu itibarla, yeni pazar alan1 yaratmak isteyen yoneticilerin, 6zellikle uygulamasi

gereken hususlar mevcuttur ki bunlart s6yle 6zetlemek miimkiindiir. 1) sundugu firiin
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ve hizmetlerde yenilikler ve gelistirmeler yapmak; modern ve esnek bir anlayisa
sahip olmak kaydiyla iiriin ve hizmetlerin fiyat seviyesini ulasilabilir kilmak, 2)
rakiplerine kiyasla daha dinamik, hizli, rekabet¢i, yaratici, girisimci olmak;
ihtiyaglara daha iyi cevap vermek ve giiglii tedarik zincirine sahip olmak, 3) yaygin
miisteri kitlesini dikkate alarak iiriiniin miisteriyle bulusmasindaki her prosesi;
rakiplerin satis, fiyatlandirma, reklam ve is modellerindeki degisimleri siki takip

etmek ve degisen dis trendlere uyum saglamak.

Biitiin bu hususlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, bu ¢alismanin akademisyenlere,
is diinyas1 yoneticilerine ve de ileride yapilacak olan yeni ¢alismalara katki saglamasi

beklenmektedir.
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Ek 1. Anket Sorulari

Sayn Ilgili,

Bu anket formu, Yildiz Teknik Universitesi Isletme Fakiiltesi isletme ydnetimi
programu yiiksek lisans 6grencisi Kaan Tugrul Ozkan’mn “Deger inovasyonu ile Yeni Pazar
Alam Yaratma lliskisinde Miisteri Degeri Yaratma ve Kuantum Pazarlama
Stratejilerinin Araci Rolii” konulu tez c¢alismasi ile ilgilidir. Bu arastirma caligmasi
tamamen akademik bir c¢alisma olup, bilimsel bir amaca yonelik olarak kullanilacaktir.
Gonderilecek cevaplarda firmalarla ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacak olup, elde edilecek
sonuglar sadece akademik amacgli kullanilacaktir. Bu c¢alismadan elde edilen sonuglarla
yonetim ve pazarlama biliminin ilerlemesine ve Tirk is diinyasmin gelisimine katkida
bulunmay: arzuluyoruz. Istenildigi takdirde sonuglar arastirmamiza katilan isletmelere -
isletme ad1 belirtilmeksizin, genel ve ortalama 6zellikler seklinde- bildirilecektir. Ilginiz igin
tesekkiirlerimizi sunar, ¢alismalarinizda basarilar dileriz.
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Firmamzin sektorii (iskolu): .....................
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Cinsiyeti: [ JKadin [ ]Erkek

Cahstigimz boliim: ...l

Firmadaki unvanimz? (liitfen birini seciniz)

1 Bagkan/Sahip 2 Genel Miidiir 3 Bolim Miidiirii

4 Yonetici/Kidemli Uzman 5 Uzman/Uzman Yardimcist 6 Diger:

Egitim Durumu:

[ ilkdgretim [ JLise-Meslek Lisesi [ _]Yiiksek Okul [ ]Universite [ ]Yiiksek
Lisans - Doktora  [_]Diger

Toplam Cahsma Siiresi: [ 10-2 [ ]2-5 [ ]5-10 [ ]10 ve iizeri

Bu is Yerinde Calisma Siiresi: [ [0-1 [ ]1-3 []3-5 [ ]5 veiizeri

Asagidaki sorular: kesinlikle katilmivorum olceginden Kesinlikle katihivorum
olcegine gore cevaplayimz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katihyorum; S5=Kesinlikle

Katiliyorum
Miisteri Degeri Yaratma
Isletmemiz miisteri ihtiyaclarina rakiplerinden daha iyi cevap verir. 112|3/4|5
Isletmemiz miisteri ihtiyaclarina rakiplerinden daha yaratic1 ¢ziimler gelistirir. 112|3/4|5
Isletmemiz rakiplerine kiyasla pazarda daha hizli eyleme geger. 112|3(4|5
Isletmemizin inovasyon yatirimlari rakiplerine kiyasla daha fazladur. 11213(4|5
Isletmemiz rakiplerine kiyasla endiistriyel roliinii ve iliskilerini degistirmek igin
daha ¢ok girisimde bulunur. 1123 5
Isletmemiz rakiplerine kiyasla tedarik zincirini gelistirmeye daha odaklidir. 11213(4|5
Isletmemiz rakiplerine kiyasla pazar yaklasiminda daha dinamik ve hizlidir. 11213(4|5
Deger inovasyonu
Isletmemiz miisterilerine koklii ve iistiin bir deger sunmay1 prensip edinir. 1(12(3(4|5

Isletmemiz fiyat seviyesinin hedef satin alic1 kitlesi i¢cin ulasilabilir olmasina olduk¢a |1 (2|3 (4|5
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dikkat eder.

Isletmemiz endiistride hakim olan geleneksel anlayis yerine daha modern ve esnek
diisiiniir.

Isletmemiz miisterilere sunulan iiriin ve hizmetlerde daima yenilikler ve gelistirmeler
yapmak suretiyle pazara hakim olmay hedefler.

Isletme yonetimimiz sahip oldugu cari varlik ve yeteneklerle galismak yerine belirli
araliklarla yeni yetenek ve varliklari kullanarak iglerine bastan baglamayi diisiiniir.

Isletmemiz mevcut miisterilerini kaybetme riskini goze alarak ana kitlenin tercih
ettigi temel lirlinlerin neler oldugunu 6nemser ve aragtirir.

Isletmemiz endiistrideki firmalarin genel tekliflerinden farkli olarak miisterilerinin
ckonomik standartlarini diigiinen toplu ¢6ziimler iiretmeye ¢aligir.

Isletmemiz birlesme veya ortakliklar yoluyla diger sirketlerin yeteneklerinden
faydalanma yoluna gider.

Yeni Pazar Alam Yaratma

Isletmemiz ikame iiriinler sunan rakiplerimizin satis, fiyat, reklam politikalarim ve is
modellerindeki degisiklikleri dikkatle takip eder.

Isletmemiz kendi pazarindaki rakiplerin fiyat ve performans kararlarim belirleyen
faktorleri arastirir.

Isletmemiz hedef miisteri kitlesi disindaki miisterilere odaklanmaya calisir veya
yeniden hedef miisteri grubunu belirlemek igin ¢aba sarf eder.

Isletmemiz miisterilerine sundugu {iriinlerin kullanimi &ncesinde, kullanim
esnasinda ve kullanimi sonrasinda yasanabilecekleri takip eder.

Isletmemiz iiriin veya hizmetlerinin bulundugu endiistrideki yaygin miisteri bakigini
kesfeder ve bu yaygin bakisi kendi iiriin ve hizmetleriyle degistirmeye ¢aligir.

Isletmemiz zamanla degisen dis trendlere uyum saglayacak sekilde gelecek
planlamalari yapar.

Kuantum Pazarlama Stratejisi

Isletmemiz yatirimlarim kendi yetenekleri dogrultusunda siralama yoluna gider ve
yetkin oldugu alanlara yogunlasir.

Isletmemiz deger anlayisini belirleyerek, insan kaynaklari stratejisini ve markalasma
stratejisini belli bir diizene sokar.

Isletmemizin miisteri tercihi her zaman isletmeye en iyi fayda saglayacak miisterileri
elde etmeye yoneliktir.

Isletmemiz zamanla yatirimlarindaki hatalar1 veya yanlis ayarlamalar1 fark edip,
bunlarda iyilestirme ve gelistirmeler yapmaya caligir.

Isletmemiz endiistrideki rakiplerine kiyasla egsiz tekliflere sahiptir ve benzersiz
kararlar alir.

Isletmemiz is modelinde ve is yapma siireclerinde sinerji olusturacak uygulamalar,
sosyal medya platformlar gibi kitlesel kaynaklara ¢ogunlukla bagvurur.

Isletmemizin is yapim siireglerindeki tutumu resmilikten ziyade gorev odakli ¢alisma
prensibine daha yakindir.

Isletmemiz iiriinlerinde en diisiik maliyeti elde etmeye odaklanirken, beraberinde
iiriinlerinde farklilagmaya da caligir.

Isletmemiz miisterilerinin isteklerine 6zel, genis {iriin yelpazesine sahiptir.

Isletmemizde karar alinirken miikemmeliyetci, iddiali ve 6ngoriilii olmaya &nem
verilir.
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Isletmemiz organizasyonel anlamda basit bir yapiya sahiptir ve is proseslerindeki
sadelestirme sayesinde hizli ve kolay sonuglar alir.

Isletmemiz yiiksek fiyatlarda tutunabilecek, iyi kar marjlar1 yakalayabilecek ve
gelirlerini uzun vadeli arttirabilecek yetenege sahiptir.

Isletmemiz mevcut depolarimin ve tedarikgilerinin sayisini azaltmay1 ve stok devir
hizin1 yiikseltmeyi hedefler.
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