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PAZAR ODAKLILIK, ORTAKLASA REKABET, RADIKAL iNOVASYON
VE FIRMA PERFORMANSI ILISKiSI
Melike Zehir
Haziran, 2018

Pazar odaklilik, mevcut ve potansiyel miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarini tespit edip
karsilarken gelecegin pazarina da yon vermeyi icermektedir. Pazarin gereklilikleri
dikkate alinarak yapilan radikal inovasyon ¢alismalariyla, misteriler tarafindan yaygin
olarak benimsenecek ve pazara farkliliklar getirecek tirlinler ortaya ¢ikarilarak firma
performansi arttirilabilecektir. Diger yandan gilinlimiiziin hizla degisen ve belirsizlikler
iceren piyasalarinda, isletmelerin radikal inovasyon yapabilmelerinin 6niinde engeller
de bulunmaktadir. Ortaklasa rekabet, bu asamada tercih edilebilir bir yaklasim olarak
One ¢ikmaktadir.

Bu calismada, pazar odaklilik, ortaklasa rekabet, radikal inovasyon ve firma
performansi iligkisi incelenmistir. Bu kapsamda bir aragtirma modeli gelistirilmis ve
hipotezler olusturulmustur. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla 2016 yili iSO 500
listesinde yer alan firmalar agirlikli olmak iizere, uygun goriilen orta ve biiyiik 6lgekli
imalat sanayi firmalarinda anket yontemi ile saha ¢alismasi1 yapilmistir. Caligmaya 127
farkli isletmeden toplamda 337 yonetici ve beyaz yaka g¢alisan katilmistir. Analiz
islemleri SPSS programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda
pazar odakliligin firma performansini ve radikal inovasyonu arttirdig1 ancak ortaklaga
rekabeti etkilemedigi goriilmistiir. Ortaklasa rekabetin radikal inovasyonu ve firma
performasini arttirdigy tespit edilmistir. Ortaklasa rekabet ve firma performansi
iliskisinde radikal inovasyonun tam araci degisken etkisine sahip oldugu bulunmustur.
Son olarak pazar odaklilik ile firma performansi iliskisinde radikal inovasyonun kismi
araci1 degisken etkisine sahip oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Odaklilik, Ortaklasa Rekabet, Radikal inovasyon, Firma
Performansi.



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN MARKET
ORIENTATION, COOPETITION, RADICAL INNOVATION AND FIRM
PERFORMANCE
Melike Zehir
June, 2018

Market orientation is based on identification of existing and potential customers
expectations together with needs, finding ways to meet them, while giving direction to
the future market. Consideration of market needs in radical innovation activities can
result in widely adopted products and make difference in the market improving firm
performance. However, in today's rapidly changing markets with uncertainties, there
are obstacles to cope with. Coopetition emerges as a preferable approach at this stage.
In this study, a research model was developed to investigate the role of coopetition
between firms that are planning to radical innovation and performance benefiting from
market orientation.

The aim of this study is to investigate the relationship between market orientation,
coopetition, innovation and firm performance. In this context, a research model and a
number of related hypotheses were developed. In order to test the hypotheses, a survey
is conducted with 337 managers and white-collar employees from 127 large scale
manufacturing companies listed in the top 500 large industrial organizations of 2016
list published by Istanbul Chamber of Industry. The analysis is made using SPSS
software. According to the results, it can be stated that market orientation has a positive
impact on firm performance and radical innovation; while it has no influence on
coopetition. It is observed that, coopetition has a positive impact on radical innovation
and firm performance. Another finding of the study is the mediating effect of radical
innovation on the relation between coopetition and firm performance. It has also been
found that, radical innovation has a partial mediating effect on the relationship between
market orientation and firm performance.

Key Words: Coopetition, Firm Performance, Radical Innovation, Market Orientation.
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1. GIRIS

Gliniimiiz diinyasinda sirketler; kiiresellesme ile artan rekabet, teknolojideki hizli
degisimler, pazarda artan oyuncu sayisi, degisen miisteri egilim ve tercihleri ile artan
miisteri farkindalig1 gibi bir¢ok zorlukla bas etmektedirler. Sirketler performanslarini
arttirmak ve istikrarlt bir sekilde biiylimek i¢in alternatif yaklasimlar aramakta ve yeni

stratejiler gelistirmeye ¢alismaktadir.

Arastirmamizin ¢ikis noktasin gittikge degisen diinyada “Firmalar nasil siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde edebilirler?” ve “Rakiplerinin arasindan nasil siyrilabilirler?”
sorulart olusturmaktadir. En temel cevaplardan biri de firmalarin pazar odakli
olmasmin gerekliligidir. Ancak pazar odakli olmak tek basmna yeterli degildir. Bu
dogrultuda literatiir incelendiginde inovasyonun giliniimiizde firma performansini
arttirmada bagvurulan bir yontem oldugu goriilmiistiir. Ancak, firmalarin inovasyon
yapmasinin oniinde de bazi engeller bulunmaktadir. Bu durumda da karsimiza yeni bir
soru ¢ikmistir “Inovasyonun basarisi ve etkinligi nasil arttirilabilir?” Bu sorunun
cevabini ararken de ortaklasa rekabet kavrami ile karsilasilmis ve bu asamada tercih
edilebilir bir yaklagim olarak 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Giiniimiizde basarili hamlelerle
radikal inovasyon yapan firmalarin (google, tesla, apple vb.) pazara ciddi sekilde yon
verdigi goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismamizda radikal inovasyonun incelenmesi

tercih edilmistir.

Pazar odaklilik, miisterilerin beklentilerini ve ihtiyaglarin1 anlamak ve bu yonde
stratejiler uygulayarak piyasada ayricalikli bir yer edinmeyi amaglamaktadir (Narver,
Slater, 1990, 21). Pazar odaklilikta temel amag siirdiiriilebilir miisteri degeri
olusturmaktir (Slater, Narver, 1998, 1002). Miisterilerin pazar ve triinler hakkindaki
farkindalik ve seg¢iciligindeki artis nedeniyle, isletmeler ge¢gmise oranla daha fazla

pazar odakli olma egilimindedir.

Literatiirdeki ¢ok sayida ¢alisma, pazar odakliligin sirket performansini iyilestirmek
ve rekabet avantaji kazanmak i¢in yararli bir yol oldugunu gostermektedir (Zhou ve
dig., 2008, 985). Literatirdeki hakim goris, pazar odakliligin firma performansi

tizerinde olumlu etkiye sahip olmasidir (Jaworski, Kohli, 1993, 57; Slater, Narver,

1



1994, 27). Ancak karsit goriise sahip ¢aligsmalar da vardir (Sandvik, Sandvik, 2003;
Bhuian, 1997; Agarwal, Erramilli, Dev, 2003). Bu nedenle, pazar odaklilik ve onu

takip eden siiregler iyi yonetilmelidir.

Pazar odaklilik, mevcut ve potansiyel miisteri beklentilerinin ihtiyaglar ile birlikte
tespit edilmesine, bunlar1 karsilamanin yollarin1 bulmaya ve gelecekteki piyasaya yon
vermeye dayanmaktadir. inovasyon faaliyetlerinde pazar ihtiyaglarmin géz &niinde
bulundurulmasi, genis ¢apta benimsenen lriinlere yol agabilir ve pazar performansini
artiran firma performansini1 olumlu etkileyebilir. Ancak, giinimiiziin hizla degisen
diinyasinda firmalarin inovasyon yapmasinin Oniinde bazi engeller bulunmaktadir.
Bunlar, kaynaklardaki yetersizlikler, cevresel faktorler, teknolojideki hizli degisimler,
arastirmalarin maliyeti ve karmasikligi, ileri uzmanlik gerektiren {iriinler ve deger
zincirlerine erisimdir (Krommendijk, 2016, 9). Ortaklasa rekabet, bu zorluklarla basa

cikma stratejileri arasinda 6ne ¢ikmaktadir.

Ortaklasa rekabet; iki veya daha fazla rakip firmanin ortak ¢ikarlari dogrultusunda
daha yiiksek deger yaratmak igin isbirligi yapmasi ve ayni zamanda kazanilan bu
degerden en yiiksek pay1 almak igin de rekabet etmesidir (Brandenburger, Nalebuff,
1996). Yonetim literatliriinde onem kazanan yeni bir konudur (Bouncken ve dig.,
2015; Ritala ve dig., 2016). Kavram ilk olarak 1980'lerde, bir ag yazilim sirketi Novell,
Raymond John Noorda'nin kurucusu tarafindan, isbirligi ve rekabetin
birlestirilmesiyle tanitilmistir. (Ganguli, 2007; Gee, 2000). Akademik alandaki ilk
calisgma ise, Adam M. Brandenburger ve Barry J. Nalebuff (1996) isimli iki
akademisyenin yazmis oldugu ortaklasa rekabet (Co-opetition) kitabidir. Bu kitapta

ortaklaga rekabet Oyun teorisi baglaminda ele alinarak ayrintili olarak agiklanmustir.

Ortaklaga rekabet yoluyla yapilan inovasyonlar, siradan isbirliklerine gore daha biiyiik
faydalar saglayabilir; ¢linkii ortaklasa rekabet stratejisi rakiplerle kurulur ve rakipler
genellikle benzer miisteri ihtiyaclari, pazar kosullar1 ve g¢evresel faktorlerle karsi
karsiyadirlar (Baumard, 2009). Birbirleriyle rekabet eden sirketler, birbirini
tamamlayan daha fazla bilgi ve yeterlilige sahip olabilir. Bu yiizden rakip firmalarla
kurulan ortaklasa rekabet stratejisi sayesinde gerceklestirilen bilgi paylasimi ile yeni
bilgilerin uyarlanmasi1 ve gelistirilmesi daha etkin bir sekilde yapilabilir (Ritala,

Hurmelinna-Laukkanen, 2009).



Bu calismada, pazar odaklilik, ortaklasa rekabet, radikal inovasyon ve firma
performansi iligkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu iliskileri gosteren bir

arastirma modeli olusturulmus ve hipotezler gelistirilmistir.

Ortaklasa rekabet 6nemi yeni kesfedilen ve gittikce artan ilgiye sahip bir konudur.
Literatiirde, pazar odaklilik ve ortaklasa rekabet iligkisini inceleyen ¢ok sinirl sayida
caligma bulunmaktadir. Ayni sekilde radikal inovasyon da gittikge artan 6neme sahip
bir konudur ve pazar odaklilik, ortaklasa rekabet ve firma performansi iliskisine

inceleyen calismalar ¢ok sinirhdir.

Tez calismamiz alt1 boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde kisaca kavramlar ve
aralarindaki iligkilerden bahsedilmis, ¢alismanin amaci ve Onemine deginilmistir.
Ikinci boliimde kavramsal cerceve ele alinmis ve detayli literatiir taramasmna yer
verilmistir. Uciincii béliimde teorik 6ngérii ve arastirma modelinden bahsedilirken,
dordiincii boliimde analiz ve bulgular ele alinmistir. Besinci boliimde sonug, 6neri ve

kisitlar anlatilmistir. Son boliimde de kaynakea yer almaktadir.



2. LITERATUR TARAMASI VE KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Pazar Odakhlik

Pazar odakliligin temelini pazarlama kavrami olusturmaktadir (Jaworski, Kohli, 1993,
54). Pazar odaklilik pazarin ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya yonelik kendini
gelistirmeyi ve degisen sartlari 6ngdrebilmeyi igermektedir (Keskin, 2006, 113). Bu da
ortalamanin iistiinde karlilik ve siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglayacaktir (Day, 1994,

37).

Literatiirde pazar odaklilik ile ilgili farkli bakis agilar1 ve tanimlamalar mevcuttur. Bu
bakis acilarindan en ¢ok dne ¢ikanlar davranigsal ve kiiltiirel yaklagimlardir (Keskin,
Zehir, Ayar, 2016, 113). Her iki yaklasimin temelinde de istiin miisteri degeri
yaratmak yer almaktadir. Her iki yaklasim da su konuda hemfikirdir; pazar odaklilik
sadece biiyiik bir rekabet avantaji saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda miisteriler ve
rakipler hakkindaki bilgileri is siireglerine entegre eder (Zehir, Kole, Yildiz, 2015,
701). Davranmigsal bakis agisinin onciisii Kohli ve Jaworski (1990)’dir. Kohli ve
Jaworski (1990)’ye gore pazar odakliligin ii¢ boyutu bulunmaktadir. Bunlar; bilginin
edinilmesi, bilginin yayilmas1 ve aksiyona ge¢medir. Kiiltiirel bakis acisinin onciisii
ise Narver ve Slater (1990)’dir. Bu yaklasimda pazar odaklilik bir 6rgiit kiiltiirii olarak
gorilmistiir. Narver ve Slater (1990)’da pazar odaklilig1 ii¢ boyuta ayirmistir. Bunlar;

miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar aras1 koordinasyondur.

Tez ¢alismasinda Kohli ve Jaworski’nin gelistirmis oldugu, pazar odaklilig
davranigsal agidan ele alan yaklagim kullanilmistir. Bu yaklagimin tercih edilmesinin
sebebi bilginin edilmesi, bilginin yayilmasi ve aksiyona gegme boyutlarinin ortaklasa

rekabet stratejisi agisindan daha uygun oldugunun diisiiniilmesidir.

2.1.1. Pazar Odaklihg Tesvik Eden veya Engelleyen Onciil Kosullar

Pazar odaklilik i¢in Onciiller; pazarlama kavramimin temsil ettigi is felsefesinin

uygulanmasini iyilestiren ya da engelleyen orgiitsel faktorlerdir. Literatiir incelemesi



ve saha gorlismelerinden elde edilen bilgiler, pazar odakliligin hiyerarsik olarak sirali
tic Onciiliinii ortaya cikarmigtir. Bunlar bireysel, gruplararasi ve orgiit ¢apinda
faktorlerdir. Bu faktorler, tist yonetim faktorleri, boliimler aras1 dinamikler ve orgiitsel

sistemler olarak siralanabilir.

2.1.1.1. Ust Yonetim Faktorleri

Ust ydnetimin rolii, pazar odaklilif1 tesvik etmede en 6nemli faktdrlerden biri olarak
ortaya ¢ikmistir. Baslica iki unsur bulunmaktadir: pazar odakliliga vurgu ve riskten
kaginma. Yapilan roportajlar, iist diizey yoneticilerin bir organizasyon iizerindeki
giiclii etkisini defalarca vurgulamistir. Ust diizey yoneticilerin pazar odaklilig: tesvik
etmedeki kritik rolii literatiire de yansimustir. Ornegin, Webster (1988), bir piyasa
yoneliminin iist yonetimden kaynaklandigini ve “miisteri odaklilik ve inanglarinin iist
yonetimin sorumlulugu oldugunu” éne siirmiistiir. Ust diizey yoneticilerin taahhiidii,
pazar yoneliminin temel 6n kosuludur. Ust ydnetimimn pazar odakliligin 6nemine olan
destegi kurumdaki bireyleri piyasadaki degisiklikleri izlemeye, pazar bilgilerini
orgiitteki diger kisilerle paylasmaya ve pazarin ihtiyaglarina karst duyarli olmaya
tesvik eder. Ust diizey yoneticilerin sdyledikleri ile yaptiklari arasindaki fark
onemlidir. Ust diizey yonetici, pazar odakli oldugunu sdyleyebilir; ancak diger yandan,
pazar arastirmasi fonlarin1 kisip ve degisimlere karsi yildirict davranabilir (Argyris,

1965).

Yoneticilerin risk durusu 6nemlidir. Pazarin ihtiyaglarina cevap vermek, miisteri
ihtiyagc ve beklentileriyle yeni iiriin ve hizmetleri bulusturmay1 gerektirir. Diger
yandan, yent iiriin, hizmet ve siirecler genellikle mevcut iiriinlere kiyasla daha yiiksek
risk icerir. (Jaworski, Kohli, 1993). Kohli ve Jaworski (1990), iist yonetim, risk alma
ve dogal olarak ortaya cikabilecek basarisizliklar1 {istlenme konusunda isteksiz
davranirsa, alt kademe yoOneticiler, miisteri ihtiyaclarindaki degisikliklere cevap
verebilecek yeni Oneriler sunmaya daha egilimli olup olamayacaklar1 sorusuna cevap
aramislardir. Aksine, boyle bir durumda alt kademe yoneticilerin pazar bilgisini
liretme ve yayma, ya da miisteri ihtiyaglarindaki degisikliklere cevap verme

konusunda daha isteksiz olduklar1 goriilmiistiir.



2.1.1.2. Boliimler Arasi Dinamikler

Boliimler arasi dinamikler; orgiitte departmanlar arasinda formal ve formal olmayan
etkilesim ve iligkilerdir. Boliimler arasi dinamiklerde dikkat edilmesi gereken
unsurlar; departmanlar arasi1 catisma ve departmanlar arasindaki baglantililiktir.
Departmanlar arasinda c¢atisma departmanlarin ¢ikarlarinin  ¢atismasindan, bir
departmanin digerinden daha giiclii olmak istemesinden ya da departmanlarin gérev

tanimlariin dogasi geregi olabilir.

Departmanlar arasindaki ¢atisma pazarlamaya zarar verebilir (Lusch, Udell, Laczniak,
1976; Felton, 1959). Departmanlar arasi ¢atismanin, pazar odakliligin ayrilmaz bir
parcasi olan pazar bilgisi yayilmasini 6nleme riski vardir. Ayrica, bolimler arasindaki
gerilim, departmanlarin pazarin ihtiyaglarina odaklanarak bunlar1 karsilamaya yonelik

faaliyetlerini de engelleyecektir.

Departmanlar arasi baglantililik, farkli departmanlardan ¢alisanlar arasindaki formal
ve informal iletisimin derecesidir. Yapilan goriismelerden birinde, bir yonetici pazar
odakliliklarini gelistirmek i¢in birbirinden bagimsiz calisan ve sadece iist yonetim
tarafindan koordine edilen boliimlerin onceki uygulamalarina tezat olarak oOrgiitiin
bolimler arasi iletisim kanallarint agtigini belirtmistir (Jaworski, Kohli, 1993). Yine
bir diger goriismeci, Orgiitiiniin resmi olarak farkli departmanlardan c¢alisanlarin
periyodik toplantilarin1 resmen talep ettigini ve bdylece pazar istihbarat paylasimini

kolaylastirdigini belirtmistir (Jaworski, Kohli, 1993).

2.1.1.3. Orgiitsel Sistemler

Orgiitsel sistemlerde dort yapisal degisken bulunmaktadir: resmilestirme,
merkezilestirme, departmanlagsma ve 6diil sistemleri. Resmilestirme, otorite iligkileri,
iletisim, normlar, yaptirimlar, prosediirler ve rolleri hangi kurallarin tanimladigini
belirler (Hall, Haas, Johnson, 1967). Merkezilestirme, bir orgiitte karar verme yetki
delegasyonunun tersidir. Karar verme siirecine orgiit iiyelerinin katilim derecesini
ifade eder (Aiken, Hage, 1968). Departmanlagma orgiitsel faaliyetlerin ayrildigi ve

boliimlendirildigi departmanlarin sayisini ifade eder.

Literatiir 6l¢iim ve 0dil sisteminin ¢alisanlarin davranislarini sekillendirmede etkili
oldugunu gostermektedir (Lawler, Rhode, 1976; Anderson, Chambers, 1985;
Hopwood, 1974; Jaworski, 1988). Webster (1988), yoneticilerin oncelikli olarak kisa



vadeli karlilik ve satig odakli olmalar1 durumunda, bir kurulusun uzun vadeli sagligini
garantileyen miisteri memnuniyeti gibi piyasa faktorlerini goz ardi edebileceklerini
gozlemlemistir. Yoneticileri degerlendirmek ve ddiillendirmek i¢in piyasa faktorlerine
olan baglilik arttikga, pazar istihbarati iiretimi, istihbarat dagitimi ve organizasyonun
duyarliligr artar (Jaworski, Kohli, 1993). Lundstrom (1976) ve Levitt (1969),
departmanlasmayr ya da uzmanlagsmayi, iletisimin ve dolayisiyla istihbarat
yayillmasiin oniindeki bir engel olarak tartismaktadir. Ek olarak, Stampfl (1978),
orgiitii daha fazla resmi hale getirmenin ve merkezilestirmenin, kurumlarin pazara ve
cevresel degisimlere karst daha az uyum saglamasina neden oldugunu One

surmektedir.

2.1.2. Pazar Odakhihigin Sonuclar:

Pazar odaklilik siklikla firma performansini arttirir. Pazar odakli bir firma miisteri
ihtiyag ve isteklerine tatmin edici ¢oziimler iiretir ve bu sayede performansini arttirir
(Jaworski, Kohli, 1993). Ayni1 ¢alismada incelenen bir sonraki sonug kiimesi orgiitsel
calisanlara odaklanmustir. Kohli ve Jaworski (1990) pazar odaklilik ¢abalariin
calisanlara psikolojik ve sosyal bir¢ok faydasinin bulundugunu 6ne siirmiislerdir.
Pazar odakli bir firmada calisanlar, amaca olan katklilarindan dolay1 degerli
hissederler; firmaya aitlik duygusu ve orglite baglilik duyarlar. Birlik ruhu olusur.
Bircok arastirmaci, ¢evre kosullarinin siklikla pazar odaklihigi etkiledigini
savunmuglardir. Daha rekabet¢i ¢evre kosullarinda olan firmalarin daha fazla pazar

odakl1 olmas1 beklenebilir ( Lusch, Laczniak, 1987).
2.1.3. Pazar Odakhihgin Boyutlar

2.1.3.1. Kohli ve Jaworskinin Yaklasim

Pazar Odaklilik kavrami literatiire Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan
kazandirilmistir. Caligmalarinda pazar odakliligi davranigsal acidan ele almislardir.
Pazar odakliligin; bilginin edinilmesi, bilginin yayilmasi ve aksiyona ge¢me (pazara

cevap liretme) olmak iizere ii¢ alt boyuttan olustugunu belirtmislerdir.

Kohli ve Jaworski 1990 yilinda son 35 yilin pazarlama literatiiriinii detayli olarak
incelemisler; farkli fonksiyonlarda, hiyerarsik seviyelerde ve organizasyonlarda
yoneticilerle saha goriismelerinden elde edilen bulgularla ¢alismalarini

desteklemislerdir.



Calismalar1 dort ana faktorden olusur;

e Pazar odaklilig1 tesvik eden veya engelleyen Onciil kosullar,

e Pazar odakliligin yapisi,

e Pazar odakliligin sonuglari,

e Pazar odaklilik ve firma performansi arasindaki iliskiyi giiclendiren veya
zayiflatan moderator degiskenler (Sekil 1).

UST YONETIM CALISANLAR
. Vurgulama > Kurlukmsz;]l Baglilik
. Riskten Kaginma Birlik ruhu
\ J J
( ) )
DEPARTMANLAR ARASI PAZAR ODAKLILIK
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v " - Bilgi Yayma Rekabet Yogunlugu
* Catismalar . Cevap verme Teknoloji Tiirbiilansu
. Baglantililik
L J J
ORGANIZASYONEL N\
SISTEMLER
. Resmilestirme > y I$ PERFORMANSI
. Merkezilestirme
. Departmanlastirma
\- Odiil sistemleri J J

Sekil 1: Pazar Odakhligin Onciilleri ve Sonuclari

Jaworski ve Kohli (1993, 55)

2.1.3.1.1. Bilginin Edinilmesi

Pazar odakliligin baslangi¢ noktasi piyasa bilgisidir. Piyasa bilgisi miisteri ihtiyaglar
ve tercihleri ile ilgili olsa da, yasa ve yonetmelik gibi diizenlemeler, teknoloji, rakipler
ve diger gevresel giicler gibi dis faktorlerin etkilerinin de analizini igerir. Etkili piyasa

bilgisi sadece mevcut ihtiyaglara degil, gelecekteki ihtiyaclara da yonelik olmalidir.

Miisteri ihtiyaglarini belirlemek pazar odakliligin temelini olustursa da, miisterileri
tanimlamak basit olmayabilir. Hem bireysel, hem de perakendeci miisterileri memnun
etmeye yonelik bilgi edinimi saglanmalidir. 1920-1930 yillar1 arasinda "miisteri”
terimi Oncelikle mal satin alan ve 6deme yapan perakendecileri icermekteydi.

(McKitterick, 1957). 1950'lerden baslayarak, odak noktasi perakendecilerden son
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tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine kaymistir. Giiniimiizde ise odak noktasi son
kullanic1 ve perakendecilerin ihtiyag ve tercihleri ile bu ihtiyag¢ ve tercihleri etkileyen

dis faktorlerdir.

Piyasa bilgisi, misteriler ve ticaret ortaklar1 ile toplantilar ve tartigmalar, satis
raporlarinin analizi, diinya ¢apindaki miisteri veritabanlarinin analizi ve miisteri tutum

anketleri, satis tepkisi gibi resmi pazar aragtirmalarini igerir.

2.1.3.1.2. Bilginin Yayilmasi

Pazarin ihtiyacina etkili bir sekilde cevap verebilmek i¢in piyasadan saglanan bilginin
firmanin tiim departmanlarina yayilmas: gerekmektedir. Bazi sirketlerde piyasa
bilgisinin  yayginlastirilmasin1 ~ kolaylastirmak igin periyodik haber biiltenleri
yayimlanmaktadir. Piyasa istihbaratinin etkili bir sekilde yayginlastirilmasi dnemlidir;

clinkii farkli departmanlarca uyumlu eylemler igin ortak bir temel saglar.

Bilginin sirket iginde yayilmasinda yatay iletisimin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.
(Zeithaml, Berry, Parasuraman 1988). Yatay iletisim, hem departmanlar hem de
bolimler arasinda meydana gelen iletisimdir (Daft, Steers, 1985). Genel
organizasyonel hedeflerin elde edilmesini kolaylagtirmak igin insanlart ve

departmanlari koordine etmeyi saglar.

2.1.3.1.3. Aksiyona Ge¢cme

Pazar odakliligin {iglincii unsuru, pazara cevap iiretmedir. Bir kurumda pazar bilgisi
tiretilebilir ve igsel olarak yayilabilir. Bununla birlikte, piyasa ihtiyaclarina cevap
vermedikge, ¢ok az sey basarilir. Pazar odakliligin aksiyona gegme boyutu, mevcut ve
ongoriilen ihtiyaglara cevap verecek iriin ve hizmetler tasarlanip sunulmasini ve
tirlinlerin miisterileri olumlu yonde etkileyecek sekilde liretimini, dagitimini tesvik
etmektedir. Pazara cevap tiretme tiim departmanlarin katilimi ile gergeklesir (Kohli,
Jaworski, 1990).

2.1.3.2. Narver ve Slater Yaklasim

Narver ve Slater (1990), kiiltiirel yaklagimin temsilcileridir. Pazar odaklilig:
miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini anlayip karsilamak ve istiin miisteri degeri
yaratmaya yonelik orglitsel faaliyetler olarak tanimlamislardir. Pazar odakliligin

miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon olmak iizere ii¢



boyuttan olustugunu One siirmiislerdir. Narver ve Slater (1990)’e gore pazar

odaklilikta etkili olan karar kriterleri uzun vadeli odak ve karliliktir.

Rekabet nedeniyle firmalar uzun siire ayakta kalabilmek i¢in uzun vadeli stratejiler
gelistirmelidirler. Bir isletme rakipleri arasindan siyrilabilmek ig¢in miisterileri
acisindan siirekli bir ek deger bulup uygulamak zorundadir. Bunun i¢in de bir dizi

eylem ve yatirnm gerekmektedir.

Literatiir, firmalarin pazar odakliliga ydnelmesinin en biiyiik nedeninin karlilik
oldugunu gostermektedir (Felton, 1959; McNamara, 1972). Kohli ve Jaworski (1990),
calismalarinda karliligin pazar odakligin bir parcasi olarak algilandigini, ancak aslinda
bir sonucu oldugunu tespit etmislerdir. Pazar odakliligin gegerli bir ol¢iisiinii
gelistirmek ve karlilik tizerindeki etkisini incelemeleyi amaglayan bir saha ¢aligmasi

yapmiglardir.

2.1.3.2.1. Miisteri Odakhihk

Miisteri odaklilik miisteri ihtiyag ve beklentilerini anlayarak bunlar1 karsilamaya
yonelik faaliyetlerde bulunmaktir (Shaphiro, 1998; Appiah-Adu, Singh, 1998).
Saglanan pazar bilgisini kullanarak miisterileri anlamak, onlarin ihtiyaglarina ¢6zim
bulmak ve siirekli tistiin miisteri degeri yaratmaktir. Pazar odakliligin temelinde {istiin
miisteri degeri olusturmak bulunmaktadir. Miisteri odaklilik miisterinin tiim deger
zincirini anlamayi gerektirir (Day, Wensley, 1988). Sadece bugiinkii deger zincirinin
degil, zaman i¢inde i¢ ve pazar dinamiklerine bagli olarak nasil degisiklikler

olabileceginin de anlagilmasi gerekmektedir.

Satic1 miisterilerine iki sekilde deger yaratabilir; birincisi ayni fiyatla miisterinin {liriin
veya hizmetten daha ¢ok fayda elde etmesini saglayarak, digeri ise miisterinin satin
aldig1 iirlin yada hizmetin maliyetini diisiirerek. Burada firmalarin hangi stratejiyi
izleyecekleri miisteri profiline baghdir. Firmalar misterilerini daha iyi taniyip
anlayarak, onlara {istiin miisteri degeri yaratmak igin hangi stratejiyi se¢meleri

gerektigine karar verebilirler (Narver, Slater, 1990).

2.1.3.2.2. Rakip Odakhhk
Rakip odaklilik rakiplerini yakindan tanima ve anlama ile ilgilidir. Rakip odakl1 bir
firma hem mevcuttaki rakiplerini hem de ona rakip olma ihtimali bulunan firmalari

tanimalidir. Rakiplerinin hangi alanlarda bagarili hangi alanlarda etkisiz oldugunu,
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kaynaklarini, yeteneklerini tespit etmelidir. (Day, Wensley, 1988; Aaker, 1988; Porter,
1980, 1985).

Rakipler yeni atilimlar yaparak firmanin miisterilerini ve pazardaki paymi ele
gecirebilirler. Bu ylizden rakiplerin kullandig1 teknolojiler de iyi taninmal1 ve takip

edilmelidir (Levitt, 1960).
Rakip odaklilik ii¢ ana soruya odaklanmaktadir (Narver, Slater, 1994);

1. Rakipler kimlerdir?
2. Hangi teknolojileri sunuyorlar?

3. Hedef miisteriler agisindan ¢ekici bir alternatif olusturuyorlar mi?

Rakip odaklilik bu ii¢ soru tizerine bilgi toplamay1 gerektirmektedir.

2.1.3.2.3. Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon

Pazar odakliligin bu boyutunda amag iistiin miisteri degeri yaratirken kaynaklari da iyi
organize edebilmektedir. (Narver, Slater, 1990). Pazar odakliligin etkin bir sekilde
gerceklestirilebilmesi icin miisteri ve rakip odakli olarak bilgi toplamak, ihtiya¢ ve
beklentileri tespit etmek onemlidir; ancak tek basina yeterli degildir. Bu tespit ve bilgiler
dogrultusunda, tiim birimler arasinda etkilesim ve koordinasyon saglanmalidir (Narver,
Slater, 1990). Bilginin birimler arasinda yayilimi piyasa bilgisi edinmek kadar 6nemlidir
(Kohli, Javorski, 1990).

Satic1 firmadaki herhangi bir islevdeki herhangi bir birey, alicilar ig¢in deger yaratmaya
potansiyel olarak katkida bulunabilir (Porter, 1985). Satict firmanin misteri ig¢in deger
yaratmasi tiim alt birimlerin katkisiyla gergeklesir (Webster, 1988).

2.2. Ortaklasa Rekabet

Ortaklaga rekabet siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin ortak c¢ikarlar
dogrultusunda rakiplerin bir araya gelip isbirligi yaparak deger yaratmasi ve
sonrasinda da bu degerden en yiiksek payr kapabilmek igin rekabet etmeleridir
(Brandenburger, Nalebuff, 1996).

Kavram ilk olarak 1980’lerde ABD’de ¢ok uluslu yazilim sirketi olan Novell’in
CEQO’su Raymond John Noorda tarafindan gelistirilip kullaniimaya baslanmistir (Luo
ve dig., 2006). Ortaklasa rekabet uygulamasi 1980’lerde 6zel sektérce bulunmus ve

uygulanmis olsa da, akademi diinyasinin dikkatini ¢ok sonralar1 ¢cekmistir. Akademik
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alanda yapilan ilk ¢alisma 1996 yilinda Brandenburger ve Nalebuff tarafindan yazilan
Co-opetition adli kitabin yaymlanmasiya olmustur. Kitapta, ortaklasa rekabet oyun
teorisi baglaminda ele alinmistir. Bu kitabin yayimlanmasindan sonra akademisyenler

ve yoneticilerin ortaklasa rekabet kavramina olan ilgileri her gegen giin artmustir.

Ortaklasa rekabet, ¢ikar catigsmasi olmayan isletmeler arasi igbirliklerinden daha farkli
dinamiklere sahiptir. Firmalar, igbirliklerine benzer olarak bilgi, imkan, yetkinliklerini
bir araya getirerek ve maliyetler ile riskleri paylasarak faydalar saglarlar. Birbiriyle
rekabet eden firmalar, diger firmalara gore birbirini tamamlayic1 daha ¢ok bilgi ve
yetkinliklere sahiptir. Bu sayede, bilgi paylasimi, adaptasyon ve yeni bilgilerin
gelistirilmesi daha hizli ve kolayca gerceklesebilmektedir (Ritala, Hurmelinna-
Laukkanen 2009). Buna ek olarak, genellikle benzer miisteri ihtiyaglari, piyasa
kosullar1 ve gevresel faktorlerle karsi karsiya olduklari igin, yapilacak inovasyon,
siradan igbirliklerine gore rakipler arasi ortaklasa rekabet ile daha bliyiik faydalar
saglayabilmektedir (Baumard, 2009). Ortaklasa rekabet stratejisinin uygulayan birgok
firma bulunmaktadir. Sony ve Samsung yiiksek kalitede LCD TV iiretmek i¢in
ortaklasa rekabet stratejisine bagsvurmuslardir (Ritala, Hurmelinna-Laukkanen, 2009).
Diger bir 6rnek otomotiv endiistrisinden verilebilir. Toyota ve General Motors,
hidrojen yakitli araba gelistirebilmek i¢in kaynak, yetenek ve bilgilerini
paylasmiglardir (Chin ve dig., 2008). Nokia, Motorola ve Ericsson cep telefonu
piyasasinda rekabet halindeyken, Cin telekom endiistrisi icin ortak calismalar
yiiriitmiislerdir (Luo, 2007). Bankacilik sektoriinde, rakip bankalarin kredi kart1 ismi,
logosu ve POS aginda igbirligi yapilirken, diger alanlarda rekabete devam

edilmektedir.

Ortaklaga rekabet rakip firmalar, ekosistemler arasinda olabildigi gibi, departmanlar
arasinda da olabilmektedir. Departmanlar aras1 ortaklasa rekabet, firma iginde
departmanlar, is birimleri yada proje ekipleri arasinda goriilen ortaklasa rekabet
tirtidiir (Luo, 2006; Tsai 2002). Departmanlar birbiyleriyle isbirligi yapabilseler de
ayni zamanda farkli amag¢ ve hedefler dogrultusunda birbirleriyle rekabet de
etmektedirler. Inovasyonun basarryla gelistirilebilmesi firma igindeki farkli
fonksiyonlarin etkilesimi ile yonlendirilmektedir (Troy, Hirunyawipada, Paswan,
2008). Departmanlar arasinda ortaklasa rekabet, bilgi paylasim siirecinde yasanan
farkli iletisim engelleri ve kisitlamalart nedeniyle, firmalar arasindaki ortaklasa

rekabete gore daha farkli etkiler (Tsai, 2002). Rekabet ve ¢atisma bir firma icinde,
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farkl1 firmalar arasinda oldugundan daha az olacaktir. Ortaklasa rekabetin
departmanlar arasi isbirligi yetenegi, departmanlar arasi igbirligi duyarliligi ve
departmanlar aras1 rekabet olmak iizere 3 boyutu bulunmaktadir (Luo ve dig.,

2006).0Ortaklasa Rekabetin Isbirligi ve Rekabetten Farklari

Ortaklaga rekabet onemli bir is stratejisi olarak ortaya ¢ikmadan Once, sirketler
arasindaki iliskileri tanimlamak i¢in rekabet ve isbirligi geleneksel olarak ayr1 ayri ele

alinmistir (M’Chirgui 2005).

Rekabet perspektifi farkli cikarlara dayanmaktadir, ¢linkii her firmanin hedefi
rakiplerine gére normalin iizerinde kar elde etmektir (Padula, Dagnino 2007).

Isbirligi perspektifi “taban tabana zit bir varsayima” (Bengtsson, Kock 2000, 416) ve
yakinsak ¢ikarlara dayanir (Padula, Dagnino 2007).

Burada asil amaglanan sirketler agisindan bireysel hedeflerin Kkollektif olarak
gerceklestirilmesidir. Stratejik ittifaklar, aglar ve diger ortakliklar sayesinde sirketler,
kaynak, yetenek ve riskleri paylasarak performanslarini arttirmaya calismaktadir

(Gnyawali, Park 2009, 2011; Bouncken ve dig., 2014, 2015).

2.2.1. Ortaklasa Rekabetin Boyutlar1

Literatiirde ortaklasa rekabetin boyutlarinin belirlenmesine yonelik sinirli sayida
calisma bulunmaktadir. Morris ve arkadaslar1 2007 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada
rekabetin ti¢ alt boyutu oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu boyutlar, ortak fayda, giiven ve
taahhiittiir. Bu boyutlardan her biri sadece iki taraf arasindaki etkilesimle degil, rekabet
baglaminda tanimlanir. Bu nedenle, bir firma isbirligi veya paylasim gereksinimlerini
karsilamak i¢in digerine giivenmektedir, ancak rekabet etme yetenegini zayiflatmamak

icin de tedbirli davranmaktadir.

2.2.1.1. Ortak Fayda

Ikili iliskilerde kazanglar her iki taraf icin esit olmasa da, 6rgiitsel anlamda her iki taraf
da kazang saglamalidir (Adler, 1967). Svensson (2002), bir iligskide ortaklar arasindaki
karsilikli bagimliligin 6l¢tilmesi konusundaki ¢alismasinda karsilikli yararin 6nemini
vurgulamaktadir. Morris ve dig., (2007) gore, karsilikli yarar olmaksizin, giiven ve

baglilik saglansa dahi ortaklasa rekabet iligkisi yeterince yakalanamaz.
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Faydalar hem rekabet, hem de isbirliginden kaynaklanabilir. Iliskinin rekabet tarafi
faydalarin karsilikliligini gerektirmez; ancak, isbirligi tarafi karsilikli yarar olmaksizin
gerceklesemez. Ortaklasa rekabetin rekabet tarafi ¢elisen ¢ikarlari, isbirligi tarafi ise
ortak ilgileri igermektedir (Bengtsson ve dig., 2003). Firmalar rakipleriyle isbirligi
yaptiklarinda kaynak ve yeteneklerin paylasilmasinin sagladigi avantajla piyasadaki
diger rakipleriyle daha etkili rekabet edebilirler (Amaldoss ve dig., 2000; Hakansson,
Ford, 2002).

Rakiplerle kurulan isbirliginin yapisi, ortak ¢ikarlar i¢in firsatlari belirleme ve bunlara
gore hareket etme motivasyonunu etkiler. Rakipler arasindaki mesafe kurulan
isbirligini etkilemektedir (Bengston, Kock, 2000). Kurulan ortaklik iliskisi, her bir
tarafin, digeri tlizerinde sahip oldugu giigten ve her bir tarafin birbirine olan
bagimlihigindan da etkilenir (Garcia, Velasco, 2002). Ortaklasa rekabet iliskisinde
fayda diizeylerinin belirlenmesi diger isbirligi tiirlerine gore genellikle daha
karmagiktir. Bu fayda diizeyi, ortaklasa rekabet iliskisinde isbirligi ve rekabetin
dengesine baglh olarak degisebilir (Morris ve dig., 2007).

Kurulan iliskinin dinamikleri firma biiyiikliigline bagli olarak da degisebilir. Rekabet,
esit bitylikliikte ve benzer iglevleri yerine getiren firmalarin isbirliginde daha yogundur
(Gomes-Casseres, 1997).

Ortaklaga rekabet iligkisinde rekabet ve isbirligi birbirinden bagimsiz degildir.
Karsilikli faydalar arttik¢a, isbirliginin iki firma arasindaki rekabeti azalttig
muhtemeldir. Bengtsson ve Kock (2000), stratejik bir grup i¢indeki firmalar arasindaki
isbirliginin, iliskide olmayan firmalar arasinda oldugundan daha az yogun oldugunu

tespit etmistir.

Iki firma arasindaki iliskinin yapisi, ortaklara saglanan karsilikli faydalarin amacini ve
yapisini belirleyerek, her bir firmanin karsilikli fayda algisinin bu yapiya gore
farklilastigim gostermektedir (Garcia, Velasco, 2002). Isbirliginin baskin oldugu
iliskilerde, ortak amaclar firmalarin kisa donemli kar maksimizasyonundan daha
onemli olabilir. Rekabetin baskin oldugu iligkilerde, taraflar birbirinden daha fazla

avantaj elde etmek isteyeceklerdir.

2.2.1.2. Giiven

Basaril bir isbirligi iligskisinde giiven kritik 6neme sahiptir (Farrelly, Quester, 2003).

Ortaklaga rekabet iliskisinde taraflar birbirlerine kaynaklarin paylasimi, iletisim,
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hedeflere uyma, bilgini kullanimi1 gibi pek ¢ok alanda glivenmelidirler. Ayn1 zamanda,
partnerlerinin firmanin pazardaki pozisyonunu 6nemli dl¢lide zayiflatacak rekabetci
eylemlerde bulunmayacagina dair de giivenmelidirler. Giiven 6zellikle, partnerlerin

ortak cikarlari ile kendi 6z ¢ikarlarini nasil dengeleyecekleri agisindan da 6nemlidir.

Kurulan iligki bazli giiven bir¢ok faktorle ilgilidir. Sherer (2003), diiriistlik ve
giivenilirligin giivenin temel belirleyicileri oldugunu 6ne stirmiistiir. Jap (2001), elde
edilen kazancin nasil paylasilacagi, Parker (2000), iletisim ve bilgi birikiminin
zamaninda paylasilmasi ile iliskilendirmistir. Giiven diizeyi ortaklik iligkisine katilim
diizeyi ile de iliskilidir (Gnyawali, Madhavan, 2001). Buna karsilik katilim diizeyleri,
kismen her tarafin goreceli giicii ve bagimlilig1 tarafindan etkilenir (Premaratne,
2001). Yiiksek bagimlilik, giivenin nispeten daha diisiik oldugu yerlerde bile daha ¢ok
katilim saglayabilir. Diger yandan, yiiksek diizeyde giiven, bir tarafin daha fazla
katilmasia ve potansiyel olarak siirece daha fazla bagimli hale gelmesine neden

olabilir (Morris ve ark., 2007).

Giiven iliskisi ozellikle ortakligin ilk donemlerinde daha zor kurulabilir. Daha zayif
pazar konumuna sahip firmalar, erken asamadaki girisimler, baska bir ekonomik

oyuncunun olumsuz eylemlerine karsi: daha savunmasizdir.

2.2.1.3. Taahhiit

Taahhiit, devam eden yatirimlar araciligiyla degerli bir iliskiyi siirdiirme arzusu olarak
tanimlanir (Sargeant, Lee, 2004). Bu arzu hem finansal, hem de finansal olmayan

yatirimlar1 yapma istegini ve yetenegini igerir.

Taahhiit seviyesi faydanin paylasimi ile ilgilidir. Amaldoss ve dig., (2000)’ye gore,
partnerler saglanan faydayr esit olarak paylastiginda taahhiitin daha hizh
yiikselmektedir. Firmalar kendi 6z ¢ikar ve faydalarini géz oniinde bulundurarak,
potansiyel karsilikli yarardan uzaklasan bir seviyede taahhiitte bulunurlar (Jorde,
Teece, 1989). Kurulan stratejik isbirliklerinde, taraflarin her birinin katkisi ortaklarin
basarisini etkilediginden, taahhiitlerin yerine getirilmesi daha 6nemli hale gelmektedir
(Sherer, 2003). Bu yiizden firmalarin diisiik taahhiit riskini azaltan kasitl stratejiler

izlemeleri 6nerilmistir (Amaldos ve dig., 2000).
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2.2.2. Ortaklasa Rekabetin Yonetimi

Uygulamada, ortaklasa rekabet her zaman basarili degildir (Walley, 2007). Ortaklasa
rekabetin bagariya ulasabilmesi i¢in ortaklasa rekabet sirasinda, bilgi si1zintisi, bencilce
davraniglar, gerginlikler, karar alma stireglerindeki uzamalarin géz oniine alinmasi ve

dikkatlice yonetilmesi gerekmektedir.

Ortaklasa rekabet, yapist geregi isbirlik¢i ve rekabetgi unsurlari igerdiginden, iki farkli
etkilesim mantig1 bulunmaktadir. (Bengtsson, Kock, 2000). Isbirligi asamasinin
basarili olmasi igin, dost¢a bir zihniyete ihtiya¢ duyulurken, firmalarin rekabetgi
yapilar1 geregi kendi cikarlarmi en iist diizeye ¢ikarmaya ¢abalamalar1 diismanliga
sebep olabilir (Bengtsson, Kock, 2000). Sonug olarak, kurumlar arasinda ve orgiitsel

diizeyde gerilimler ortaya cikabilir.

Ortaklaga rekabetin yonetimi i¢in su sorularin cevaplanmasi gerekir (Levy ve dig.,

2003);

1. Ne paylasilacak?

2. Kiminle paylasilacak?

3. Ne zaman ve hangi kosullar altinda paylasilacak?
Firmalar, bilgi akigin1 yonetmek, bilgi, yetkinlik ve teknolojilerin rakipler tarafindan
taklit edilmesini 6nlemek i¢in inovasyon siireglerini rekabet dncesi ve rekabet asamasi

olarak ikiye ayirmalidir (Bengtsson, Kock, 2000).

Miisteriye yakinlik derecesi isbirligi ve rekabet arasindaki ayrimi belirlemektedir.
Firmalar, miisteriden uzakta olan faaliyetler konusunda isbirligi yapma ve miisteriye
daha yakin faaliyetler konusunda rekabet etme egilimi gostermektedir (Bengtsson,
Kock, 2000).

Bu gerilimlerin 1s18inda, bilgi, teknoloji veya temel yetkinliklerin istenmeyen
sizintisin1 engellerken, gerekli paylasim ve biitliinlesmeyi saglamak i¢in ortaklasa

rekabetin yonetiminde resmi koruma mekanizmalar1 uygulanmalidir.

Chin ve dig., (2008) ortaklasa rekabetin basarisin1 belirleyen alti unsurdan
bahsetmektedir.

e Yonetim liderligi

e Uzun vadeli taahhiit

e Orgiitsel 6grenme

e Gliven, bilgi ve risk paylagimi
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e Bilgi sistemi destegi

e Catigma yonetimi sistemleri.
Gnyawali ve Park (2011), Sony ve Samsung'un kurmus olduklar1 ortaklasa rekabet
iliskisinin basarili olmasinin 3 temel sebebe dayandigini belirtmislerdir; (1) yonetimin
ortaklasa rekabeti destekleyen zihniyeti, (2) firmalar arasi isbirligi deneyimi ve (3)
tamamlayic1 kaynaklar ve yetenekler. Bu yonler, biitiin ortaklar i¢in bir kazan-kazan

durumunu miimkiin kildig igin, ortaklasa rekabetin basarisinda belirleyici olmustur.

Ortak dogrudan bir rakip oldugunda ya da yiiksek bir teknolojik benzerlige sahip
oldugunda, bilgi entegrasyonu ve ayrilig1 iki 6nemli meseledir. Bu durumlarda, Hung
ve Chang (2012), firmalarin temel is ve yetkinliklerini korumak i¢in tam entegre ortak
girigimler yerine s6zlesmeli anlasmalar kullandigini tespit etmistir. Benzer bir sekilde,
ortaklasa rekabet ile inovasyon arasindaki iliskiye odaklanan Ritala ve Hurmelinna-
Laukkanen (2009), bir sirketin taklit¢ilige karsi yeniliklerini ayirt edebilmesinin ve
koruyabilmesinin derecesinin, firmanin ortaklasa rekabetinin basarisin1 olumlu yonde

etkileyebilecegini one stirmiistiir.

2.2.2.1. Ortaklasa Rekabetin Faydalar

Ortaklaga rekabet, firmalarin sinerji etkilerinden faydalanmalarini saglar. Maliyet ve
risklerin paylasilmasini ve 6lgek ekonomisi avantajlarini saglar (Luo, 2007; Gnyawali,
Park, 2009, 2011). S6z konusu sirketler ayrica Ar-Ge faaliyetlerini (Walley, 2007)
proaktif bir sekilde bir araya getirip kendi sirketlerinde uygulayabilecekleri dis bilgi
ve kaynaklara erisebilirler (Bengtsson, Kock, 2000). Bu, ilgili sirketlerin etkinligini ve
verimliligini artirabilir ve daha diisiik toplam maliyetle bir kazan-kazan durumu
olusturabilir (Chin ve dig., 2008). Bu durum potansiyel olarak rakipler i¢in de daha
diisiik maliyetler anlamina gelse de, Soubeyran ve Weber (2002)’in ¢aligmasi, kendi
maliyetlerini diiglirmenin yararinin bu olumsuz yan etkiden daha agir bastigim
matematiksel olarak gostermistir. Isbirligi sonucunda ortaklar, bircok sirketin, hem
firmalarin tecriibe ve uzmanliklarin1 (Ritala, Hurmelinna-Laukkanen, 2009), hem de
inovasyon kapasitelerini arttiran ortak bir bilgi taban1 gelistirebilirler (Bonel, Rocco,
2007; Ritala, 2012; Quintana-Garcia, Benavides- Velasco, 2004). Ortaklasa rekabet
yoluyla firmalar tek baslarima yapamayacaklar: iiriin ve hizmetleri gelistirebilirler
(Walley, 2007) ve bu sayede firmalarin rekabet avantajlari artabilir (Levy ve dig.,
2003; Ritala, Hurmelinna-Laukkanen, 2009; Afuah, 2000).
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Ortaklasa rekabet hem firmalar hem de miisteriler i¢in deger yaratir. Bunun sebebi
hem sirketlerin, hem de tedarik ettikleri miisterilerinin ¢ikarlarina en iyi sekilde hizmet
etmesidir (Walley, 2007). Gnyawali ve Park (2011), ortaklasa rekabetin ii¢ olumlu
sonucunu gozlemlemistir. Bunlar, deger yaratma, deger tahsilati ve diger rakip
firmalarin giiglii tepkilerini tetikleyen ve fiyatlarda sert diisiise yol agan teknolojik

gelismeden yararlan endiistridir.

2.2.2.2. Ortaklasa Rekabetin Riskleri

Ortaklasa rekabet, iliskinin karmasik ve birbirine baglh dogasindan dolay1 yonetimi
zorlu bir stratejidir (Gnyawali, Park, 2009); hatta bazen “tehlikeli bir durum” olarak
tanimlanmaktadir (Pellegrin- Boucher ve dig., 2013). Ortaklasa rekabette taraflarin
etkilesimi tam olarak saglanamaz ve iki ayr1 mantikta hareket ederlerse, rol catigsmalari
ile i¢ gerginlikler yasanabilir. Bu durum da taraflara ciddi maliyetler yaratabilir
(Dowling ve dig., 1996). Etkilesim ve karsilikli bagimliliga dayali esneklik ve
Ozgiirlik kaybi taraflari olumsuz etkileyebilir (Baumard, 2009). Afuah (2000),
ortaklasa rekabet iliskisi kuran firmalar arasindaki karsilikli bagimlilik tehlikesini
analiz etmistir. Ampirik bir ¢alismaya dayanarak, ortaklasa rekabet iliskisi kuran
firmalarin aglarindaki ve yeteneklerindeki bir degisikligin, rekabet avantajini ve soz

konusu firmalarin performansini olumsuz yonde etkileyebilecegi sonucuna varmistir.

Firsatgilik da kritik bir konu olabilir (Levy ve dig., 2003; Baumard, 2009). Kaynaklarin
ve bilginin paylasimi, taraflari firsatgr davranmaya tesvik edebilir. Giiglerini
kullanarak diger taraflari, sadece giicli firmanin ¢ikarlart dogrultusunda hareket
etmeye zorlayabilirler. Ortaklasa gelistirilmis uzmanligi, diger tarafin pahasina kendi
avantajlar1 i¢in kullanabilirler (Bouncken, Kraus, 2013; Pellegrin- Boucher ve dig.,
2013). Zaman iginde ortaklasa rekabet iligskisindeki anlagmalarina daha az bagh
olabilirler. Firsatcilik ve bilgi sizintis1 tehdidi radikal inovasyonlarmn gelisimini
engelleyebilir (Cassiman ve dig., 2009) ve taraflarin genel performansi ile

rekabetciligine zarar verebilir.

Firmalar arasinda celisen oncelikler de, firmalarin amag¢ ve ihtiyaglar1 farklilik
gosterebildigi i¢cin bir anlagmazlik kaynagi olabilir (Bonel, Rocco, 2007). San
Benedetto SpA (Bonel, Rocco, 2007) ile ilgili 6rnek vaka incelemesi, iiretimde

ortaklasa rekabetin 6zellikle ciddi bir koordinasyona, sorunlara dncelik vermeye ve
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firmalarin igbirlik¢i iliskileri dikkatli bir sekilde ydnetmeye ihtiyact oldugunu

gostermistir.

Bouncken ve Fredrich (2012), ortaklasa rekabeti “cift kenarli kilig” olarak ifade
etmislerdir. Ortaklasa rekabet, sirketin biiyiimesi, rekabet giicli, yenilik¢iligi ve
calkantili is ortamryla basa ¢ikabilme yetenegi ile pozitif olarak iliskili olabilir. Ote
yandan, firsatg¢ilik, yanlis anlasilmalar, bilgi s1zintisi, taraflardan birinin bilingli olarak
tamamen kendi faydasina yonelik hareket etmesi, kars1 tarafin pazarini ele ge¢irmeye

caligma gibi nedenler, ortaklasa rekabetin olumlu etkisini engelleyebilmektedir.

2.3. Inovasyon

Inovasyon, miisteri ihtiyaglarmi tespit edip bunlar1 karsilamak icin yepyeni ya da
tyilestirilmis iirlin, hizmet, organizasyonel yontemler (pazarlama, dagitim, tedarik vb.)
yontemler yaratmaktir (Jones, George, 2006). Literatiiriin inovasyon kavrami ile
tanigmasi Joseph Schumpeter’in yazmis oldugu 1934 yilinda yaymlanan “Ekonomik
Gelisme Teorisi” Kitab1 ile olmustur. inovasyon kalkinmanm itici giicii olarak
tanimlanmis ve bes kategoride siniflandirilmistir; yepyeni ve iyilestirilmis bir iiriin,
yeni liretim yontemi, pazar, kaynak ya da organizasyonel yontemin kesfedilmesidir

(Schumpeter, 1934).

Inovasyon, deger yaratir (Drucker, 2002). OECD’ye gére inovasyonun iki onemli
kriteri bulunmaktadir. Birincisi inovasyon pazarlanabilir olmali, digeri ise yeni ya da

gelistirilmis bir iiretim ya da hizmet yontemine doniisebilmelidir. (OECD,1999).

Oslo klavuzu da inovasyonu tanimlamis ve smiflandirmistir. Inovasyon iiriin, siirec,
pazarlama ve organizasyonel inovasyon olmak tizere dort tiire ayrilmistir (Oslo
Klavuzu, 2005). Bu siniflandirmanin Schumpeter’in siniflandirmasindan iki tane farki
bulunmaktadir. Birincisi; Schumpeter’in tanimlamasindaki yeni iiretim ve tedarik
yontemi birlestilmis siire¢ inovasyonuna dahil edilmistir. Ikincisi; yeni bir pazarin

acilmasi pazarlama inovasyonu olarak siniflandirilmastir.

2.3.1. Yaratic1 Yikim

Schumpeter yaratict yikim kavramini ortaya atan kisidir. Yaratict yikim yapilan

inovasyonun piyasada kokli degisikliklere sebep olmasidir. Bu degisikliklere ayak
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uyduramayan firmalar piyasadan silinirler. Schumpeter’a gore kalkinma igin

inovasyon sarttir.

Schumpeter’e gore inovasyon ve girisimcilik birbiriyle iligkilidir. Her firmanin amaci
maliyetleri diigiirerek karmi arttirmak ve pazara hakim olmaktir. Basarili inovasyon
yapan firmalar bu firsat1 elde edebilir ve hatta pazar1 da yonlendirip rakipleri piyasadan
silebilirler. Yapilan inovasyon yeni endistrilerin dogmasini saglayabilir. Yeni
endiistriler yeni is firsatlar1 anlamina gelmektedir. Boylece ekonomi girigimciler

sayesinde biiyiir.

2.3.2. Inovasyon ve icat Farki

Inovasyon ve icat kelimeleri farkli anlamlar icermektedir. icat yepyeni bir sey
bulmaktir. Inovasyonda ise yepyeni bir sey bulunmasi zorunlu degildir. Mevcuttaki bir
iiriin, hizmet ya da siiregte iyilestirmeler yapilarak da inovasyon yapilabilir. Aradaki
bir diger temel fark ise ticarilesebilmedir. Bir yeniligin inovasyon olabilmesi i¢in
ticarilesebilmesi, ekonomik ya da sosyal fayda saglamasi gerekmektedir (OECD,
2006). Icatta ise ticarilesme olmayabilir. Ornegin ampiil ilk bulundugu zaman sadece
bir icat iken, piyasaya siiriiliip hem ticari hem de sosyal fayda kazandirdiktan sonra

inovasyona doniismuistiir.
2.3.3. Oslo Klavuzunda Tamimlanan inovasyon Tiirleri

2.3.3.1. Uriin Inovasyonu

Uriin inovasyonda iiriinde bir yenilik s6z konusudur. Yepyeni daha énce olmayan bir
tiriin de Uretilebilir. Mevcutta var olan tiriinde farkliliklar ve gelistirmeler yapilarak da
yapilabilir. Burada 6nemli olan miisterilerin bu yeni liriinii ya da 1yilestirmeleri talep

ediyor olmasidir (BTSO, 2007).

2.3.3.2. Hizmet Inovasyonu

Imalat sektériindeki inovasyon iiriin inovasyonu, hizmet sektdriindeki inovasyon ise
hizmet inovasyonudur. Hizmet inovasyonu yepyeni bir hizmetin sunulmasi ile
olabildigi gibi var olan hizmette gelistirmeler yapilmas: ile de olabilir. Internet

bankaciligi, yemek sepeti uygulamalar1 birer hizmet inovasyonudur.
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2.3.3.3. Siire¢ Inovasyonu

Siire¢ inovasyonu iiretim ya da dagitim yontemi ile ilgilidir. Yine diger inovasyon
tiirlerinde de oldugu gibi yepyeni bir kesif yapilabilir ya da mevcuttaki siireclerde
tyilestirmeler yapilabilir. Her iki durumda da siire¢ inovasyonu yapilmis olur. (Thota,
Munir, 2011).

Siire¢ inovasyonuna verilebilecek en giizel 6rneklerden biri Henry Ford’un T model
arabalarin iiretimi i¢in gelistirdigi iiretim band1 yontemidir. Bu yontem gelistirilmeden
Once araba sadece zengin insanlarin alabilecegi bir {iriindii. Maliyetler oldukca
yiiksekti ve maliyetlerin 6nemli bir kism1 da is¢i {icretlerinden kaynaklanmaktaydi.
Araba iretimi yapilirken ekipler halinde ¢alisiliyordu ve her ekip bir arabanin
iretiminin tim siireglerinden sorumluydu. Bu durum hem bir standart belirlenmesini
engelliyor hem de siireglerin uzamasma neden oluyordu. Uretim bandi ydntemiyle
araba akan bir bant {izerinde iiretilmeye baslandi. Arabalar iiretim bandinin {istiinde
ilerlerken her is¢i arabanin yapiminda kendine diisen kismi gerceklestirdi. Boylece
hem iiretimde standardizasyon saglandi, yani tiim tirlinler birebir ayni {iretildi hem de
her isci siirekli ayni isi yaparak o alanda uzmanlik kazandi. Kazandiklar1 bu uzmanlik
sayesinde isciler iiretimde kendilerine diisen gorevi daha hizli, daha nitelikli ve
standartlara daha uygun bir sekilde gerceklestirmeye basladi. Boylece maliyetlerde
cok ciddi bir diisiis, kalitede ise ciddi bir artis yasanmistir. Maliyetlerdeki diisiis
arabanin fiyatina da yansimus, fiyatlar 1.000 USD’dan 400 USD’ye kadar diigm{istiir.

Bu sayede Ford fabrikasinda ¢alisanlar bile araba alabilme imkanina sahip olmuslardir.

2.3.3.4. Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama inovasyonu iiriinlin tasarimi, ambalajlanmasi, {iriiniin konumlandirma,
tanitim ve fiyatlandirmasinda 6nemli degisikler yapan yeni bir pazarlama yontemidir

(Oslo Klavuzu, 2005).

2.3.3.5. Organizasyonel Inovasyon

Yeni organizasyonel yontemler uygulanmasidir (Oslo Klavuzu, 2005). Bu yenilik
sirket ici organizasyonla da ilgili olabilir dis iliskilerle de ilgili olabilir. Ornegin
sirkette yeni bir performans degerlendirme sisteminin uygulanmasi bir organizasyonel

inovasyondur.
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2.3.4. Radikal inovasyon

Radikal inovasyon firmanin mevcut yeteneklerinde biiyiik farliliklar gergeklestirerek
tamemen yeni {Uriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina zemin olusturur (Ritala,
Hurmelinna-Laukkanen, 2013). Daha kapsamli bir tanim ile radikal inovasyon, yeni
fikir ve teknolojiler veya 6nemli maliyet diisiisleri ile yeni is ve {irlin yelpazelerinin
gelistirilerek ilgili sektdre yon verilmesidir (Leifer ve dig., 2000). Bu nedenle
arastirma yetenekleri gerektirir. Radikal inovasyon ile gelistirilenler, yeni bir dizi
performans 0zelligi sunabilecegi gibi, mevcut ve bilinen performans 6zelliklerinde
biiyiik ol¢iide kat kat iyilestirmeler de icerebilir. Ayrica, maliyetlerde 6nemli dlgiide
disiisler de vaadedebilir.

Radikal inovasyonlar, pazarda ve teknolojide degisikliklere sebep olur (Bouncken,
Kraus, 2013). Radikal inovasyon ile mevcut bir pazarda 6nemli doniisiimler
gerceklesebilecegi gibi, yeni bir pazarin gelismesi de miimkiin olabilir. Gassman ve
dig., (2010)’a gore Ozgilin Uriin lreticileri, radikal inovasyon igin, geleneksel Ar-Ge
saglayicilar1 baglantilarinin 6tesinde yeni bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Ortaklasa
rekabet, radikal inovasyon i¢in daha genis bir kaynak portfoyiinden yararlanma ve risk

paylasimi avantajlarini sunar.

Radikal inovasyonlar siklikla yeni ve gelismekte olan, tamamiyle bilinmeyen ve
denenmemis teknolojilerin uygulanmasina dayali olduklar1 i¢in beraberinde belirsizlik

de getirmektedir (Fynes, de Burca, Marshall, 2004).

Kiigiik ve orta dlgekli isletmeler, biiylik firmalara gore daha esnek olabildikleri, hzili
karar alabildikleri veya miisterilere daha yakin olduklar1 igin daha girisimci olabilme
tistiinliigline sahiptirler (Boungrain, Haydeville, 2002). Ayrica, firmalar, rakiplerine
gore Uriinlerini yeni miisterilerin ilgisini ¢ekecek sekilde 6zellestirme ve ¢esitlendirme

egilimindedirler. Bu radikal inovasyon ile basarilabilir.

Radikal inovasyon ile bilgi odakli islerde ortaklasa rekabet yapan firmalar, bir yandan
dis kaynaklardan bilgi temin etme avantajina sahiptirler; bir yandan ise kendi

bilgilerinin disariya sizma riski ile kars1 kargiyadirlar (Bouncken, Kraus, 2013).
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2.4. Ortaklasa Rekabet ile Inovasyon

Firmalari, inovasyon calismalarinda rakipleriyle beraber hareket etmeye yonelten
etkenler, taraflarin firma boyutlarina gore elde edilen faydalar ve basa ¢ikilmasi

gereken zorluklara bu boliimde detayli olarak deginilmistir.

Kiiciik ve orta Olgekli firmalar, boyutlart dolayisiyla ¢evresel etkenlere karsi daha
hassastirlar. Nakit kaynaklar1 ve bor¢lanma kapasiteleri sinirlidir. Bu firmalar, biiyiik
Olcekli firmalarla aym1 pazarda rekabet edebilmelerine ragmen, kisith kaynaklar ve
imkanlar sebebiyle aragtirma ve gelistirme aktiviteleri yapmakta zorlanmaktadirlar
(Verhees, Meulenberg, 2004). Ayrica, belirli iiriin ve hizmetlere bagimli ve kisitli bir
miisteri tabanina hitap etmektedirler (Morris ve ark., 2007). Bu firmalarda sermayeyi
biiyiitmek &nemli bir maliyetlerle basa c¢ikilmaktadir. Ozellikle yeni girisimlerde,
tecriibe eksikliginden dolay1 cesitli hata ve acemiliklere de rastlanabilmektedir. Bu
faktorler, 6zellikle pazara yeni giren kiiciik ve orta 6l¢ekli firmalari kendi benzerleriyle

ortaklasa rekabet yapmaya tesvik etmektedir.

Ortaklasa rekabeti tercih eden kiiciik ve orta dlgekli firmalar, 6lgek ekonomisinden
faydalanarak maliyetlerini azaltabilir. Ayrica, bu firmalar tek baslarina yiiriitmeleri
mimkiin olmayan boyutta biiyiikk projelerde yer alabilirler. Hatta, ekiplerinin bir
kismimi bagka projelere yonlendirebilme esnekligine dahi sahip olurlar. Bunlara ek
olarak 6grenme maliyetini azaltip, daha az deneme ve yanilmaya sebep olur. Diger
yandan, baglica olumsuzluklar firmalarin beraber yiiriitecegi karar alma siireglerinin
uzayabilmesi ve radikal inovasyon fikirlerinin kendine daha zor yer bulabilmesidir
(Bouncken, Kraus, 2013).

Biiytik olcekli firmalarin inovasyon ig¢in birbirleriyle ortaklasa rekabeti daha farkli
sebeplerle tercih ederler. Bu firmalar 6zellikle teknolojideki hizli degisimler, yeni
teknolojiler gelistirmenin maliyeti ve yapilacak inovasyonun gerektirdigi yiiksek bilgi

ve beceriden dolay1 ortaklasa rekabete yonelebilirler (Gnyawali, Park, 2011).

Biiyiik firmalar inovasyon ¢iktlarini pazar standardi haline getirebilirler ve bu sayede
pazar1 domine edebilirler. Ayrica, ortaklasa rekabet edilen diger firmanin 6zel ve
degerli yeteneklerinden faydalanma firsati bulabilirler. Biiylik firmalar arasinda
goriilen baslica olumsuzluklar ise boyutlari, yatirimlarmin biiyiikliigli ve rekabetin
siddetinden kaynaklanan, daha yiiksek seviyede gerilimler ve dnemli bilgilerin rakip

firmaya s1zabilme ihtimalidir. Biiyiik firmalar, daha fazla biirokrasiye sahip olduklari
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icin, ortaklasa rekabet sirasinda karar alma siireglerinde daha ciddi yavaslamalarla
karsilagilabilir. Yine bu boyuttaki firmalarda, kiiltiirel farkliliklar fazla olup,

anlagmazliklar ve ¢atismalara neden olabilir.

Kiiclik ve orta Olgeklilerle biiyiik firmalar arasinda ortaklasa rekabet de
goriilebilmektedir. Bu stratejinin muhtemel etkenleri, kiigiik ve orta dlgekli firmalar
icin yatay deger zincirlerine erisim imkani, biiylik firmalar i¢in ise fazlasiyla
uzmanlasilmis liriinler ortaya ¢ikarma firsatidir. Ayrica, kiiciik ve orta 6lgekli firmalar,
fikirlerini daha kisa siirede iirline doniistiirebilme ve pazara silirebilme imkani
bulabilirler. Bu tiir iliskilerin zorlu yanlar1 ise, gii¢ dengesizliginden kaynakli yonetim
zorluklari, biiyiik firmanin daha baskin bir rol istlenerek daha fazla fayda elde
edebilme ihtimalidir. Daha az giice sahip taraf, bir yerine ¢ok sayida biiyiik firmayla
ortaklasa rekabet yaparak daha dengeli bir iligki ortami ingaa edebilirler.

Calismamizin ¢ikis noktasini ortaklasa rekabet ile inovasyon kavrami olusturmustur.
Bu nedenle ilk olarak bu alanda yapilan ¢alismalar incelenmistir. Web of Science
veritaban1 kullanilarak “Coopetition+ innovation” anahtar kelimeleriyle topic
basligiyla tiim yillarda taramalar yapilmistir. Bu taramanin sonucunda toplamda 141
makale bulunmustur. Bazi makalelerde ya sadece inovasyona ya da sadece
coopetitiona odaklanildigi goriilmiistiir. Bazi makalelerde ise konunun dogrudan
coopetition ve innovation ile ilgilenmedigi sadece kaynakcasinda coopetition ve
innovational ilgili kaynak bulunmasindan dolay: taramada ¢iktig tespit edilmistir. Bu
kriterlere gore elemeler yapildiktan sonra geriye 90 makale kalmistir ve ilk asamadaki
arastirmamizin odak noktasini bu 90 makale olusturmustur. Calismamiz Subat 2018
tarthine kadar yazilmig belirtilen niteliklerdeki tiim makaleleri kapsamaktadir.
Caligmamizda yillara gére yazilan makale sayisindaki degisiklikler, bu makalelerde
kullanilan yontemler ve toplam igindeki oranlari incelenmistir. Incelelenen tiim
yayinlar yillara gore smiflandirilmis, partner, yontem, sektdr ve katkilari tek tek
incelenmistir. Daha sonra yaymlanan caligmalar 6ne ¢ikan degiskenlerine gore
kategorilendirilmistir. Her bir kategoride yapilan yaynlar, bunlarin hangi sektorlerde
uygulandigr ve kullanilan yontemler ile partnerleri detayli incelenmis ve tablo halinde
sunulmustur. Boylece hem biitiin makaleler detaylar1 ve katkilari ile sunulmus hem de
caligmalar 6ne ¢ikan bagliklara gore kategorizelendirilerek tiim incelemeler sonucunda

elde edilen bilgiler 6zet seklinde sunulmustur.

24



Tablo 1 calismamizda incelenen makaleler agisindan incelendiginde alandaki ilk
makalenin 2005 yilinda yaymlandigi goriillmektedir. Konunun 2013 yilindan itibaren
daha fazla islendigi goriilmektedir. Alanda en ¢ok makale ise 43 makale ile 2016
yilinda yapilmistir.

Tablo 1: Yillara Gére Literatiirde ve Calismada Incelenen Makale Sayilar

Yillar Web Of Science’da . Cahsmamizda
Yayinlanan Makale Sayis1 | Incelenen Makale Sayisi

2017 15 7

2016 55 43

2015 11 8

2014 19 11

2013 11 7

2012 6 2

2011 6 2

2010 1 1

2009 7 3

2008 3 0

2007 2 1

2006 0 0

2005 2 1

2004 2 0

2003 0 0

2002 1 0
Toplam 141 90

Calismalarda kullanilan yontemler incelenmis, sayilar1 ve toplam makaleler i¢indeki

oran1 hesaplanmigtir (Tablo 2).

Tablo 2: incelenen Makalelerde Kullamlan Yéntemler

Yontem Makale Sayisi -;g?lpnl ggdlvloiljﬂle
Vaka Incelemesi 45 50,00%
Anket 19 21,11%
Deney 1 1,11%
Oyun Teorisi 4 4,44%
Kavramsal Calisma 10 11,11%
Meta Analiz 11 12,22%
Toplam 90 100,00%
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Calismalara yontemler agisindan bakildiginda ¢alismalarda %76 oraninda nitel analiz
yonteminin kullanildigi goriilmektedir. En ¢ok vaka incelemesi yontemi kullanilmis
olup, kavramsal ve meta analiz ¢alismalar1 da agirliklidir. Kullanilan nicel yontemlere
baktigimizda ise anket ve oyun teorisi kullanildigi goriilmektedir. Tablo 2
incelendiginde anketli saha ¢alismalarina ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Bunun {izerine
literatiirdeki anketli saha arastirmasi yapilan ¢aligmalar detayli incelenmistir ve Tablo
3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Anket Yontemi Kullanilan Calismalarin Detaylar:

Yazar Isimleri ve Yil Calismanin Kisa Ozeti

Iki Brezilya sehrinde 545 turizm firmas1 ve 49 yerel isletme

F. Chim-Miki & Batista- | birligi ile yapilan bir anket ¢alismasidir. Ortaklasa rekabet

Canino, 2017 iligkisini izleyen ortakliklarin basarisin1 6lgmek i¢in bir dlgek
sunmaktadir.

Estrada, Faems & de Kurum igi bilgi paylasimi ve resmi bilginin korunmasi ile

Faria, 2016 ilgili 627 imalat firmasi ile bir anket ¢alismasi yapilmistir.

Bouncken, Claub & | Dikey isbirliklerinin tekil ve ¢ogul yonetimiyle ilgili 372 ilag

Fredrich, 2016 firmasiyla anket yapilmistir.

Galdeano-Gomez, Perez- | Uluslararast  pazarlamada  ortaklasa rekabetin  etkisi
Mesa & Aznar-Sanchez, | arastirilmustir. Giiney Ispanya'da 164 yiyecek ihracatgisi firma

2016 ile yapilmstir.

Ortaklasa rekabet yapan firmalarin inovasyon
Ratzmann, Gudergan & | performansindaki farkliliklari arastirmak igin IT sektoriinde

Bouncken, 2016 1286 yoneticiyle bir anket ¢aligmas1 yapilmistir.
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Tablo 3 - devam

Bouncken & Fredrich,

2016

Isbirliklerinin ve ag biiyiikliigiiniin etkilerini arastirmak igin
tibbi cihaz endiistrisinden 366 firma ile anket calismasi

yapilmustir.

Strese, Meuer, Flatten &

Brettel, 2016

Departmanlar aras1t ortaklasa rekabet iliskisinde sosyal
dayanigmanin aracilik etkisini incelemiglerdir. Anket gesitli
sektorlerden 392 proje lideri ve departman yoneticisiyle

yapilmustir.

Corte & Aria, 2016

Calisma, Italya'nin iki farkli noktasindaki turizm sektdriinden
80 KOBI ile yapilmustir. Ortaklasa rekabet agmin temel

belirleyicileri iizerine yapilan bir caligmadir.

Bengtsson, Raza-Ullah &

Vanyushyn, 2016

Ortaklasa rekabet paradoksunun yoneticilerin deneyimleri ve
ortaklasa rekabetten dogan gerilimlerin algilanmasi iizerindeki
etkilerini incelemis ve bu tiir gerilimleri yonetmede isbirligi
Anket Isvec'te cesitli

yeteneginin rollinii  arastirmugtir.

sektorlerden 1532 firma ile yapilmistir.

Rezazadeh & Mahjoub,

Calisma, isbirligi girisimleri ile girisim odaklilik arasindaki

2016 iligkide isbirliginin taraflar1 arasinda bilgi aktariminin aracilik
roliinii incelemistir. Arastirma Iran otomotiv endiistrisinde
gergeklestirilmistir.

Wemmer, Emrich & | Ortaklasa rekabet temelli agik inovasyon yaklagiminin, kar

Koenigstorfer, 2016

amaci gitmeyen spor kuliiplerinin Orgiitsel performansi

tizerindeki etkisini kavramsallagtirmakta ve test etmektedir.
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Tablo 3 - devam

Ricciardi, Zardini &

Rossignoli, 2016

Orgiitsel dinamizm ve is modeli inovasyonu iliskisi
incelenmistir. Endiistriyel kurumlar ve bankacilik sektoriide

gergeklestirilmistir.

Dolinska, 2015

Inovasyon aglarinda bilgi temelli ortaklasa rekabet, yerli ve
yabanc1 igbirlik¢iler dikkate alinarak incelenmistir. Arastirma
Polonya'da gesitli sektorlerden 64 sirket ile yapilan bir ankete

dayanmaktadir.

Wu, Li & Chang, 2015

Calisma sosyal medyanin yaratici performans ve kitle kaynak
kullanimindaki etkisini aragtirmak i¢in yapilmistir. Tayvan'da

533 facebook kullanicisi ile online anket yapilmistir.

Bouncken & Kraus, 2013

Bilgi yogun KOBI kiimelenmelerindeki radikal inovasyon ve
devrimci inovasyonda ortaklasa rekabetin etkisi incelenmistir.

Anket 830 sirketle yapilmustir.

Ritala & Hurmelinna-

Laukkanen, 2013

Finlandiya piyasasinda endiistriler arast1 213 firma ile
yapilmigtir. Artirrmsal inovasyon, radikal inovasyon, emici

kapasite ve uygunluk iliskisi aragtiritlmisgtir.

Eriksson & Pesamaa,

2013

Isvec merkezli 193 sirketten 80'den fazla insaat miisterisi ile
yapilmistir. Proje bazl sektorlerde alici-tedarikei entegrasyon
modelini test etmek icin yapilmis iki asamali bir anket

calismasidir.

Hung & Chang, 2012

Bu calismada teknolojinin ¢alkantili oldugu bir ortamda
ortaklasa rekabetin taraflarinin kendi yonetim tarzlarmi nasil
sectigi arastirilmistir. Farkli sektorlerden 405 uluslararasi

teknoloji ittifaklari ile anket ¢aligsmasi yapilmustir.
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Tablo 3 - devam

Anket Finlandiya'da 209 sirket ile yapilmustir. Piyasa
Ritala, 2012 belirsizligi, ag digsalliklart ve rekabet yogunlugunun inovasyon

ve piyasa performansi lizerindeki etkilerini aragtirmiglardir.

2.5. Firma Performansi

Firma performansi isletmenin faaliyetleri sonucunda belirlemis oldugu hedeflere ne
kadar ulagtiginin gostergesidir. Firmanin basar1 diizeyini gosterir.

Firma performansimnin degerlendirilmesinde genellikle belirli donemler baz alinir.
Isletmelerde genelde 3 aylik periyotlarla firma performans analizleri yapilir. Buna ek
olarak her yilin sonunda o yilin biitiiniinde hedeflere ne kadar ulasildigin1 belirlemek
ve gelecek yilin hedeflerini ve stratejisini belirlemek amaciyla firmanin yillik
performanslari incelenir.

Literatiirde firma performansinin 6l¢iimiiniin nasil yapilacagia yonelik farkli bakis
acilar1 bulunmaktadir (Venkatraman, Ramanujam, 1986). Nesnel ve 6znel performans
Olgtimleri olmak iizere iki genel yaklagim oOne g¢ikmaktadir. Nesnel performans
olgiimleri; karlilik, nakit akis1 ve pazar payr gibi degerlerdir. Oznel performans
degerlerinde ise katilimcilarin firmalarinin performanslarini belirtmeleri istendiginde
6znel performans 6l¢iitlerini kullanmaktadir (Zehir, Altindag, Acar, 2011).

Firma performansinin 6l¢iimiinde algilanan 6rglitsel ve pazar performanslari (Delaney,
Huselid, 1996), satislarda, pazar payinda ve karlilikta degismeler (Lumpkin, Dess,
1996), ihracat artislar1 ve karliliklar1 (Zahra, Garvis, 2000, Walter, Samiee, 1990) gibi
pek cok kriter kullanilmaktadir. Biz ¢alisjmamizda genel performans degerlerine
odaklandik. Firma performansini sirket ¢alisanlarinin sirketin pazar payi, miisteri
menuniyeti, karliligi, marka ve imaji ile miisteri sadakati hakkindaki goriislerinden

yola ¢ikarak analiz ettik.
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3. TEORIK ONGORU VE ARASTIRMA MODELI

3.1. Teorik Ongorii ve Hipotezler

3.1.1. Pazar Odakhlik, Ortaklasa Rekabet ve Radikal inovasyon iliskisi

Literatiirde pazar odaklilik ve ortaklasa rekabet iliskisini inceleyen calismalara ihtiyag
duyulmaktadir. Miisteri ihtiyaclarin1 anlayip bu ihtiyaglar1 karsilamayr temel hedef
alan pazar odaklilik anlayigi miisteri talep ve beklentilerini karsilayabilmek icin
firmalar1 rakiplerle isbirligine yoneltebilmektedir. Diger yandan pazar odaklilik
anlayisinin rakiplerine kiyasa daha fazla pazar payr ve miisteri elde etme amaci
sirketleri rakipleriyle rekabet etmeye zorlamaktadir. Bu iki durum pazar odakli
sirketleri ortaklasa rekabete yoneltmektedir. Bu sekilde belirli bir faaliyet alaninda
ortak hedeflere ulagmak i¢in isbirligi yapacaklar ve yalniz hareket etmelerine kiyasla
daha fazla fayda saglayacaklar; ayn1 zamanda da kazanilan faydadan ve kardan en
yiiksek pay1 kapabilmek icin de rekabet edecekler ve diger alanlardaki rekabetlerini de
stirdiirebileceklerdir. Pazar odaklilik anlayis1 sayesinde rakipler ve piyasa hakkinda
kazanilan degerli bilgiler, firmanin hangi rakipleriyle ortaklasa rekabet iliskisine karar
verecegini yonlendirebilir. Bu sayede rakiplerini ve piyasay: iyi taniyan sirket en
yiiksek fayday:1 elde edebilecegi firmayla ortaklasa rekabet iligkisi kurabilir. Pazar
odakliligin miisteri ve rakipler hakkinda sagladig1 degerli bilgiler ortaklasa rekabet
stratejisiyle etkin tiriin, hizmet veya siire¢ yeniliklerine doniisebilir. Bu kaynaklara

dayanarak asagidaki hipotezlerimiz gelistirilmistir;

H1: Pazar odaklilik ortaklasa rekabet arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Radikal inovasyon karmagikligi ve belirsizligi de igeren zorlu bir siirectir. Firmalar
yeterli bilgi, yetenek ve kaynaga sahip olsalar dahi, riskler ve belirsizlikler nedeniyle
radikal inovasyondan kaginabilirler. Ortaklasa rekabet bu durumlarda tercih edilen bir
stratejidir. Tek bagina radikal inovasyon yapamayan firmalar ortaklasa rekabet ile

radikal inovasyon gergeklestirebilir.

30



Isbirligi ile olusturulan sinerji, maliyetleri diisiirmek, degerli bilgi ve birikim
kazanmak ve kaynaklar1 paylasmak gibi birok avanyaji bir araya getirmektedir (Lado,
Boyd, Hanlon, 1997). Ortaklasa rekabet yeni teknoloji gelistirmenin maliyetini
distirtir, belirsizlik ve riskleri azaltir, 6l¢ek ekonomisi avantaji saglar ve sinerji ile
yiikksek deger kazanmaya olanak saglar. Bu sayede tek basina radikal inovasyon
yapamayan sirketler i¢in engelleri azaltirken, radikal inovasyon yapabilecek giice
sahip firmalar i¢in de inovasyonun basarisina katkida bulunur. Bu kaynaklara

dayanarak asagidaki hipotezlerimiz gelistirilmistir;

H2: Ortaklasa rekabet ile radikal inovasyon arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Pazar odaklilik, sirketlerin daha iyi performans c¢iktilar1 elde etmek icin inovasyon
yapmasina yol agabilir (Han ve dig., 1998). Pazar odakliligin temel amaci, miisterileri
bugiiniin ihtiyaclarin1 karsilamak ve gelecege yon vermek icin iyi anlamak, yenilik
icin verimli bir ortam saglamak ve etkinligini etkilemektir. Piyasa hakkinda
derinlemesine bilgi, miisteriler ve rakipler inovasyon yeteneklerini gelistirebilir.
Pazarin ve dinamiklerinin anlasilmasi, benimsenebilir yeniliklerin gelistirilmesine

olanak tanir. Bu faktorlere dayanarak asagidaki hipotezimiz olusturulmustur;

H3: Pazar odaklilik ile radikal inovasyon arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

3.1.2. Pazar Odakhlik ve Firma Performansi iliskisi

Pazar odaklilik anlayisi, miisteri ihtiyaglarin1 dogru tespit ederek, bu ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik {riinler tretmeyi ve miisteri memnuniyetini ile Sadakatini
arttirmay1 hedeflemektedir (Jaworski, Kohli, 1993, 1996). Literatiirdeki ¢alismalarda
hakim goriis pazar odakliligin firma performansini olumlu etkiledigi yoniindedir
(Atuahene-Gima, 1995; Slater, Narver, 1994, 1990; Kohli, Jaworski 1990, 1996). Yeni
iriinler, siirecler ve fikirler aramak pazar payini, satiglari, yatirim getirisini ve karliligi
artirabilir (Im, Workman, 2004). Bu nedenlere dayanarak, asagidaki hipotezimiz

olusturulmustur;

H4: Pazar odaklilik ile firma performansi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski

bulunmaktadir.
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3.1.3. Ortaklasa Rekabet ve Firma Performansi fliskisi

Isbirligi sinerji yaratabilir, belirsizlik ve maliyetleri azaltabilir, 6lcek ekonomisi
yaratabilir (Gnyawali, Park, 2009) ve firma performansini arttirabilir (Levy ve dig.,
2003). Yeni iirtin ve teknoloji gelistirme yetenegini arttirir, firmalarin sektorel
zorluklarla basa ¢ikmalarini saglar ve pazar taninirligini artirir (Bengtsson, Johansson,
2014). Isbirligi sayesinde, firmalar tek baslarina elde edebileceklerinden daha fazla
deger yaratabilirler. Ortaklasa rekabet, rakiplere gore rekabet avantaji saglayabilecek
organizasyonel 6grenme saglar (Bengtsson, Kock, 2000). Bu nedenlerden dolayi
ortaklaga rekabetin firma performansini olumlu etkiledigi goriisiinden hareketle

asagidaki hipotezimiz gelistirilmistir;

H5: Ortaklasa rekabet ile firma performansi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

3.1.4. Radikal Inovasyon ve Firma Performans: fliskisi

Radikal inovasyon basarili bir sekilde gergeklestirildiginde piyasayr ve pazari
sekillendirir. Radikal inovasyonu yapan firma rakiplerine kiyasla ciddi bir rekabet
istiinliigii elde eder ve firma performansinda ciddi artis yasanir. Buradan hareketle

asagidaki hipotezimiz olusturulmustur;

H6: Radikal inovasyon ile firma performans: arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

3.1.5. Ortaklasa Rekabet ile Firma Performansi iliskisinde Radikal inovasyonun

Aracilik Etkisi

Radikal inovasyon riskli, maliyetli ve yiiksek uzmanlik gerektirir. Bu yiizden her firma
radikal inovasyon yapamaz. Ortaklaga rekabet firmalara radikal inovasyon
yapabilmelerini saglayacak uzmanlig1 kazandirabilir, risk ve maliyetlerin paylasiimasi

da firmalar1 tesvik edebilir.

Daha onceki boliimlerde de anlattigimiz gibi radikal inovasyon yapabilen firmalar
pazar1 yonlendirme giiciine sahip olurlar. Maliyetlerinde diisiis, miisteri talebinde artis
yasanabilir. Yapilan radikal inovasyon yeni piyasalar olusturabilir ve firma mevcut ve
yeni pazarlarda daha biiyik pay alir konuma gelebilir. Tiim bunlar firmalarin
performanslarin1  arttirir.  Bu  gorlislerden  hareketle asagidaki hipotezimiz

olusturulmustur;
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H7: Ortaklasa rekabet radikal inovasyon araciligiyla firma performansini arttirir
(Radikal inovasyon ortaklasa rekabet ve firma performansi arasinda araci degisken

etkisine sahiptir).

3.1.6. Pazar Odaklihk ve Firma Performansi Iliskisinde Radikal Inovasyonun
Aracilik Etkisi

Strateji, ekonomik volatilite, tedarikgi iliskileri Ve inovasyon pazar odaklilik ve firma
performansi arasinda araci degisken etkisi gostermektedir (Gruber-Muecke, Hofer,
2015). Pazar odakliligin temel avantajlari, firmalarin inovasyon kabiliyetini
gelistirerek pazar1 daha iyi algilama ve daha yliksek miisteri bagliligi olusturma
becerilerine sahip olmaktir (Narver, Slater 1990). Son yillarda yapilan ¢aligmalar,
pazar odaklilik ve inovasyon arasindaki yakin iliski ve bagimliliga dikkat ¢ekmistir
(Migdadi ve dig., 2016; Altuntas ve dig., 2013). Bu gerceklere dayanarak, asagidaki

hipotezimiz olusturulmustur;

H8: Pazar Odaklilik radikal inovasyon araciligiyla firma performansini arttirir
(Inovasyon pazar odaklilik ve firma performansi arasinda araci degisken etkisine

sahiptir).

Bu hipotezler dogrultusunda genel arastirma modelimiz Sekil 2°de verilmistir.

Pazar
Odaklilik

Firma
Performansi

Radikal
1novasy0n

Ortaklaga
Rekabet

Sekil 2. Genel Arastirma Modeli
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3.2. Yontem ve Arastirma

3.2.1. Aragtirmanin Amaci

Aragtirmamizda pazar odaklilik, ortaklasa rekabet, radikal inovasyon ve firma

performansi iligkisinin incelenmesi amaglanmaktadir.

3.2.2. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmamiz imalat sanayi sektoriinde faaliyet gosteren biiylik Olgekli firmalarla
yapilmistir. Agirlikli olarak 2016 yilinda yaymlanan ISO 500 listesinde yer alan
imalat sanayi firmalar1 ve bu firmalar disinda uygun goriilen biiyiik 6l¢ekli imalat
firma ¢alisanlarina ulasilmaya ¢alisilmistir. Anketimiz gesitli diizeylerde gorev yapan
yoneticiler ve beyaz yaka c¢alisanlarla gergeklestirilmistir. Yonetici ve beyaz yaka
calisanlar isletme politikalarina daha hakim olmasi ve sirkette alinan kararlari etkileyip

yonlendirebilmeleri nedeniyle tercih edilmistir.

Her firmadan ortalama 3-4 kisiden anket alinmistir. Anket ¢alismasi katilimcilarin bir
kismi ile yliz yiize, bir kismiyla ise e posta ve linkedin aracilifiyla ulasilarak
tamamlandi. Uygun olmayan anketler elendikten sonra geriye kalan 127 firmadan 337

anket analiz edilmistir.

3.2.2.1. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Olgek secimi yapilirken uluslararasi akademik calismalarda pek ¢ok kez kullanilmis
yiiksek gegerlilige sahip dlgekler tercih edilmistir. Olgeklerimizin detaylar asagidaki
gibidir;

e Pazar odaklilik 6lgegi; Jaworski ve Kohli (1993).

e Ortaklasa rekabet dlcegi; Morris, Kogak ve Ozer (2007).

o Radikal inovasyon; Zhou ve Li (2012).

e Firma performansi 6l¢egi; Moorman ve Rust (1999).

34



4. ANALIZ VE BULGULAR

Olgeklerin faktor, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri elde edilen 337 anket iizerinden
yapildiktan sonra arastirma firma diizeyinde yiiriitiilmesi gerektiginden elde edilen
veriler firma diizeyine indirgenmistir. Her bir firmadan birden ¢ok katilimcinin
cevaplarinin ortalamasi alinmis ve firma bazinda cevaplara indirgenmistir. Korelasyon

ve regresyon analizleri de bu birlestirilmis 127 data tizerinden yiiriitilmiistiir.

Verilerin SPSS 20 istatistik Program ile analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri, firma biiyiikligli ve sektorleri ankete katilim oranlari da belirtilerek
listelenmistir. Daha sonra faktor analizi, glivenilirlik analizi, ortalama ve standart
sapmalarin yer aldigi korelasyon analizleri yapilmistir. Son olarak regresyon

analizleriyle hipotezler test edilmistir.

4.1. Arastirmaya Cevap Veren Yoneticilere Ait Temel Karakteristik ve

Demografik Bilgiler

Arastirmaya katilan 127 isletmeden 337 yonetici ve beyaz yaka ¢alisanin demografik
ozellikleri Tablo 4’te yer almaktadir.

Katilimcilarin ¢ogunlugunu beyaz yaka ¢alisan (135 kisi ve %40,1 oraninda) ve orta
diizey yoneticiler (105 kisi ve % 31,2 oraninda) olusturmaktadir. 2 kisi iinvanini
belirtmemistir. Katilimcilarin %54.9’u (185 kisi) 28-40 yas araligindadir. 29 kisi
yasini belirtmemistir. Cinsiyet acisindan bakildiginda %62,9 oraninda (212 kisi)
katilimcilarin ¢cogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Anketi cevaplayan kadinlarin
orani %26,7’dir (90 kisi). 35 kisi cinsiyetini belirtmemistir. Katilimcilarin %54,3’1

(183 kisi) lisans mezunudur. 93 kisi egitim durumunu belirtmemistir.
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Tablo 4: Demografik Bilgiler

Degiskenler Katilimer Sayist Yiizdelik Gosterimi
Isletme Sahibi 17 5,0
Ust Diizey Y6netici 42 12,5
Unvan Statii Orta Diizey Yonetici 105 31,2
Alt Diizey Y 6netici 36 10,7
Beyaz Yaka Calisan 135 40,1
17-27 Yas 51 15,1
Yas 28-40 Yas 185 54,9
411 Yas 72 21,4
Cinsiyet Kadin 90 26,7
Erkek 212 62,9
[kogretim 3 0,9
Lise 26 7,7
Egitim Durumu Yﬁk-sekokul 11 3,3
Lisans 183 54,3
Yiiksek Lisans 18 53
Doktora 3 0,9

4.2. Arastirmaya Cevap Veren Yonetici ve Calisanlarin Cahstiklar: Isletmelere

Ait Tamamlayia Istatistikler

Aragtirmaya katilan isletmelere ait tanimlayici istatistikler Tablo 5°te yer almaktadir.

Tabloda yer alan istatistiklere bakildiginda katilimecilarin %51,6°sinin (174 kisi) 500

tizeri ¢alisana sahip igletmelerde calistig1 goriilmektedir. Firma yaslaria baktigimizda

%32,3 oraninda (109 kisi) 16-30 y1l ve %22,3 oraninda (75 kisi) 61 ve lizeri yillarda

faaliyet gosteren isletmeler oldugu goriilmektedir. Faaliyet gosterilen sektorler

itibariyle inceledigimizde %15,1 oraninda (51 kisi) gida, %11,9 oraninda (40 kisi)

giyim, %11 oraninda (37 kisi) otomotiv sektorlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilan Isletmelere Ait Tamimlayici Istatistikler

Degiskenler Katilimer Sayist Yiizdelik Gosterimi
11-50 Calisan 28 8,3
. 51-250 Calisan 73 21,7
Firma Biiyiikligii

251-500 Calisan 62 18,4

500 Uzeri 174 51,6

1-15 Y1l 78 23,1

16-30 Y1l 109 32,3

Firma Yas1 31-45 Yil 36 10,7
46-60 Y1l 39 11,6

611 Y1l 75 22,3

Gida/Igecek/Tiitiin 51 15,1

Enerji 29 8,6

Ilag/T1bbi Cihaz 24 7,1

Giyim/Tekstil/Deri 40 11,9

Makine- "%sc;yl;izat/Metal 14 42

_ Otomotiv 37 11,0
GésteFridailgI?/eStektér Mobilya 10 3.0
Kimya/Petrol/Lastik 25 7,4

Ana Metal 15 45

Buro/Elegtirﬁ{a(;l Makine o5 7.4

Tasa Topraga Dayali 12 3,6

Agac/Kagit/Basim 6 1,8

Diger 49 14,5

4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin arasindaki iligkiyi anlamak ve yorumunu

kolaylastirmak i¢in az sayida bir boyuta indirgeyerek 6zetleyen bir analiz teknigidir.

Anketi cevaplayanlarin degiskenleri kag alt boyutta algiladigini belirler (Tablo 6).

Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem yeterliligi testi uygulanmistir. Bu test ile

veri setinin faktdr analizine uygun olup olmadig: belirlenmistir.Veri setinin uygun oldugu

tespit edildikten sonra faktor analizleri yapilmistir.
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Bagimsiz degiskenimiz olan pazar odaklilik ve boyutlar i¢in ayr1 (Tablo 6), ortaklasa
rekabet ve boyutlari, radikal inovasyon ve firma performansi degiskenleri i¢in (Tablo, 7)

ayr1 olmak iizere toplamda 2 faktor analizi uygulanmistir.

Anketimiz toplamda 52 sorudan olusmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda 18 soru
faktor dagilimi gostermemis ve Olgekten g¢ikarilmistir. Kalan 34 soru analize dahil
edilmistir. Analiz sonucunda degiskenler 8 faktore dagilmistir. Bu faktorler sirasiyla
Bilginin Edinilmesi (5 madde), Bilginin Yayilmas: (4 madde), Aksiyona Ge¢me (3
madde), Ortak Fayda (4 madde), Giiven (5 madde), Taahhiit (5 madde), Radikal inovasyon

(3 madde), Firma Performansidir (5 madde).
Asagida ilk olarak pazar odaklilik ve alt boyutlarina ait faktor analizimiz yer almaktadir.

Pazar odaklilik boyutlarina (bilginin edinilmesi, bilginin yayilmasi ve aksiyona geg¢me)
uygulanan faktor analizinde faktorler literatiirde yer aldigi gibi 3 boyuta ayrilmistir.
Faktorlerine uygulanan KMO degerinin 0,81 ile 0,50 nin {izerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Pazar Odaklilik Faktor Analizi Tablosu

Faktor Yiikleri Cronbach's

Faktorler Maddeler Alpha
F1 F2 F3 Degeri

Firmamizda, miisterilerle
gelecekte ne gibi iirlin veya
hizmetlere ihtiya¢ duyacaklarin1 | 0,519
ortaya ¢ikarabilmek i¢in senede
en az bir kere bir araya geliriz.
Uretim boliimiimiizdeki
caliganlar, onlara nasil daha iyi
hizmet edeceklerini 6grenmek 0,590
icin miisterilerle dogrudan
etkilesim igindedirler.
Firmamizda, pazarlama
arastirmalar1 kendi AR+GE 0,649
boliimiimiizce sikc¢a yapilir.
Miisterilerimizin iiriin
tercihlerindeki degisimleri 0,650
yakalamakta hizliyizdir.
Firmamizda, rakiplerimiz
hakkindaki bilgilere, farkli
bolimlerin ¢aligmalariyla
ulagilir,

0,700

Bilginin Edinilmesi

0,632
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Tablo 6 — devam

Firmamizdaki pazarlama
personeli, diger islevsel
boliimlerle birlikte miisterilerin
gelecekteki ihtiyaglarini
kargilayabilmek amaciyla
goriigmeye zaman ayirir.
Firmamiz, miisterilere iliskin
cesitli bilgileri kapsayan rapor,
haber biilteni vb. dokiimanlar1 0,786
periyodik olarak ¢alisanlariyla 0,806
paylasir.
Miisteriler ve/veya pazarda
onemli bir sey oldugunda tiim
firma bundan kisa siirede
haberdar olur.
Miisteri tatminine iliskin bilgi
ve veri, firmamizda tim
seviyelerde diizenli olarak
paylaslir.
Firmamizda, miisteri
sikayetlerine 6nem verilir.
Miisterilerimizin hizmet
kalitemizden memnun
olmadiklarini ortaya 0,770
cikardigimizda, gerekli
diizeltmeyi derhal yapariz.
Miisterilerin bir iiriin veya
hizmeti degistirmemizi
istediklerini 6grenirsek, ilgili 0,776
boliimler geregini yapabilmek
icin birlikte ¢caba gosterirler.
Aciklanan Varyans (%) 10,327 | 37,335 | 13,290
Toplam Agiklanan Varyans (%) 60,952

Notlar: (i) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi (ii)) KMO =0,811; p<0.001

0,613

Bilginin Yayilmasi

0,740

0,733

0,777

0,740

Aksiyona Ge¢cme

Tablo 6’da da ortaklasa rekabet, radikal inovasyon ve firma performansi degiskenleri i¢in

yapilan faktor analizi yer almaktadir.

Ortaklagsa rekabet (ortak fayda, gliven ve taaahhiit), radikal inovasyon ve firma
performansi degiskenlerine uygulanan KMO degerinin de 0,80 ile 0,50’nin {izerinde

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Ortaklasa Rekabet, Inovasyon ve Firma Performansi1 Faktor Analizi

Tablosu

Faktorler

Maddeler

F4

F5

F6

F7

F8

Cronbach's
Alpha
Degeri

Ortak Fayda

Partnerim rakibim
olmasina ragmen, rekabet
pozisyonum artarsa
iliskide bulunmaktan
¢ekinmem.

0,761

Partnerim rakibim
olmasina ragmen kaynak
ve bilgi paylasimina
acigizdir.

0,709

Bir rakiple bir iligki
kursam bile, partnerimle
olan rekabet benim i¢in
daha 6nemlidir.

0,663

Rakibimle iligki
kurdugumuzda iligki
rekabetten daha
Onemlidir.

0,678

0,701

Giiven

Rakibimle kurdugum
iligkide partnerimin diiriist
ve giivenilir olmast
gerekir

0,734

Partnerimin firmamdan
faydalanmaya
calisacagina inanmam
iliskimizi ciddi sekilde
engelleyecektir

0,548

Rakibimle kurdugum
iligkide i¢ bilgi ortakliktan
ziyade bagka amaclarla
kullanilmamalidir

0,671

Rakibimle kurdugum
iliskide ortagim her
zaman iligkiye sadik
olmali

0,792

Rakibimle kurdugum
iligkide partnerimin diger
firmalarla celigkili iligkiler
stirdiirmeyecegini
bilmeliyim

0,702

0,846
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Tablo 7 - devam

Taahhiit

Rakibimle kurdugum bir
iligkinin basgarisi igin,
tamamen taahbhiit edilmis
olmalryim.

0,557

Rakibimle kurulan
iligkiler firmam i¢in ¢ok
Onemlidir.

0,834

Rakibimle kurdugum
iligkide partnerimin iligki
yapisina gore firmalarinin
operasyonlarini
diizenlemeye istekli
olmas1 durumunda
iliskinin basaris1 daha
yiiksek olacaktir.

0,870

Rakibimle kurdugum
iliskide her iki taraf da
ortaklarin rekabetci
konumunu gii¢lendirmeyi
arzulamalidir

0,870

Iliskide, rakibimle
kurdugum
sorumluluklarimi ve
taahhiitlerimi, iliskinin
hedeflerine gore
belirliyorum.

0,724

0,875

Radikal inovasyon

Sundugumuz yenilikler
onceki teknolojiye gore
onemli olciide iyilestirme
igerir.

0,620

Sundugumuz yenilikler
eski teknolojilerle rakip
olunamayacak triinler

ortaya ¢ikmasini saglar.

0,821

Sundugumuz yenilikler
pazardaki tiiketim
aligkanliklarina kokli
degisiklikler getirir.

0,835

0,804

Firma Performansi

Pazar payimiz artt

0,910

Miisteri memnuniyetimiz
artt1

0,930

Karimiz artti

0,813

Sirket markasi ve
imajimiz artti

0,91

Miisteri sadakatimiz artti

0,91

0,940
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Tablo 7 - devam

Agiklanan Varyans (%) 17,175 8,083 | 7,849 [ 30,628 | 7,021

Toplam Aciklanan Varyans (%) 70,757

Notlar: (i) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi (ii) KMO =0,804; p<0.001

Toplam aciklanan varyans pazar odaklilik boyutlarina uygulanan faktor analizinde
%60,952 olarak, ortaklasa rekabet boyutlari, radikal inovasyon ve firma performansi
degiskenlerine uygulanan faktor analizinde %70,757 olarak bulunmustur. Bu faktorlerin
Pazar odaklilik boyutlari, ortaklasa rekabet boyutlari, radikal inovasyon ve firma
performansini agiklamadaki katkilari sirasiyla bilginin edinilmesi igin %10,327, bilginin
yayilmasi i¢in %37,335, aksiyona ge¢me i¢in %13,290, ortak fayda i¢in %17,175, giivn
icin %8,083,taahhiit i¢cin %7,849, radikal inovasyon ic¢in %30,628 ve firma performansi
icin %7,021°dir.

4.4, Giivenilirlik Analizi

Faktorlerin igsel tutarliliklarinin  hesaplanmasinda Cronbach’s Alpha katsayisi
degerlerinden yararlanilmistir.  Cronbach’s Alfa katsayist kullanilan  Slgegin
giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin
toplamdaki giivenilirlik seviyelerini gostermektedir. Literatiirde Cronbach Alfa
Katsayist 0,70 ve iizeri olan Olgiimler yeterli kabul edilmektedir. Degiskenlerimizin

hepsinin Cronbach’s Alfa degerleri %70’ nin {izerindedir (Tablo 8).

Tablo 8: Giivenilirlik Analizi Tablosu

Cronbach's
Degiskenler Faktorler Soru Sayisi Gﬁf:ﬁiq?rlik
Katsayisi

Bilginin Edinilmesi 5 0,700
Pazar Odaklilik Bilginin Yayilmasi 4 0,806
Aksiyona Gegme 3 0,740
Ortak Fayda 4 0,701
Ortaklasa Rekabet Giliven 5 0,846
‘ Taahhiit 5 0,875
Radikal Inovasyon - 3 0,804
Firma Performansi - 5 0,940
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4.5. Tim Bilesenlere Ait Korelasyon Katsayilari, Ortalamalar ve Standart

Sapma Degerleri

Korelasyon katsayisi ile iki degisken arasindaki iliskinin yonii ve giicii belirlenir. Bu
deger -1 ile +1 arasinda de8ismektedir. Sifira yaklastik¢a iliski zayiflar, -1 ile +1°e
yaklastikca ise iligki artar. Negatif degerler iliskinin ters yonlii oldugunu, pozitif

degerler ise ayn1 yonlii oldugunu gostermektedir.

Cronbach Alfa katsayisi ise 6l¢egin giivenilirligini 6l¢mek i¢in kullanilir. Boyutlara

ait Pearson Korelasyon Katsayilar1 agagidaki tabloda yer almaktadir (Tablo 8).

Korelasyon analizi sonucunda bilginin edinilmesi ile bilginin yayilmasi (0,590),
aksiyona ge¢me (0,439), giiven (0,274), radikal inovasyon (0,353) ve firma

performansi (0,512) arasinda %0,05 diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

Bilginin Yayilmasi ile aksiyona ge¢me (0,439), giiven (0,291), radikal inovasyon
(0,414) ve firma performansi (0,402) arasinda da %0,05 diizeyinde anlaml1 bir iligki

bulunmaktadir.

Aksiyona gecme ile giliven (0,462), radikal inovasyon (0,250) ve firma performansi

(0,238) arasinda %0,05 diizeyinde anlamli bir iligski bulunmaktadir.

Ortak fayda ile taahhiit (0,333), gliven (0,274) ve firma performansi (0,238) arasindaki
iliski de 90,05 diizeyinde ve anlamlidir.

Taahhiit ile gliven (0,518) ve radikal inovasyon (0,288) arasinda da %0,05 diizeyinde

anlaml bir iligki goriilmiistiir.

Giiven ile radikal inovasyon (0,290) arasinda da %0,05 diizeyinde anlaml1 bir iliski

bulunmaktadir.
Radikal inovasyonla firma performansi arasinda %0,05 diizeyinde anlaml1 (0,403) bir

iliski gorilmiistiir.

4.6. Arastrma Modelindeki Faktorler Arasindaki iliskilerin Regresyon
Analiziyle Test Edilmesi

Daha onceki boliimlerde belirtildigi gibi arastirma modelimizde pazar odaklilik,
ortaklaga rekabet, radikal inovasyon ve firma performanst olmak iizere bes

degiskenimiz bulunmaktadir. Pazar odaklilik; bilginin edinilmesi, bilginin yayilmasi
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ve aksiyona gecme olmak iizere 3 alt boyuttan olusmaktadir. Ortaklasa rekabet ise
ortak fayda, taahhiit ve giiven olmak iizere 3 boyuta ayrilmaktadir. Regresyon

analizlerimizde degiskenlerin alt boyutlar1 da incelenmistir.

4.6.1. Pazar Odakhlik, Ortaklasa Rekabet ve Radikal Inovasyon Iliskisi

H1: Pazar odakhlik ile ortaklasa rekabet arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

H2: Ortaklasa rekabet ile radikal inovasyon arasinda pozitif ve anlamli bir iliski

bulunmaktadir.

H3: Pazar odaklilik ile radikal inovasyon arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.
Bu iliskilerin incelendigi regresyon analizi sonuglar1 Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 10°da ise goriildiigii gibi, birinci regresyon modeli incelendiginde pazar
odakliligin boyutlarinin, ortaklasa rekabet lizerindeki etkisi incelenmistir ve pazar

odakliligin ortaklaga rekabeti anlamli bir sekilde etkilemedigi goriilmektedir.

Ikinci, iigiincii ve dordiincii regresyon modelleri pazar odakliligin alt boyutlarmin
ortaklaga rekabetin alt boyutlarina etkisini gostermektedir. Boyutlar itibariyle
bakildiginda pazar odakliligin boyutu aksiyona ge¢me ile ortaklasa rekabetin giiven
boyutu arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,404, p<0.001) ve bu iliski %20,8

oraninda agiklanmistir.

Ugiincii regresyon modelinde pazar odakliligin boyitlarmin ortaklasa rekabetin taahhiit

boyutuna etkisine bakilmistir ve bir iliski bulunamamuistir.

Son regresyon modelinde ise pazar odakliligin boyutlari ile ortaklasa rekabetin taahhiit
ve gliven boyutunun birlikte ortak faydaya etkisine bakilmistir. Sadece ortaklaga
giivenin ortak fayday1 etkiledigi bulunmustur (f=0,211, p<0.05).

Bu durumda H1 hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 9: Korelasyon Ktsayilari, Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama | Standart Sapma 1 2 3 4 5 6 7
Bilginin Edinilmesi 3,15 0,52 1
Bilginin Yayilmast 3,99 0,66 0,590** 1
Aksiyona Gegme 4,37 0,58 0,439** | 0,419** 1
Ortak Fayda 3,37 0,69 0,213* 0,148 0,124 1
Taahhiit 3,80 0,71 0,106 0,211* 0,109 | 0,333** 1
Giiven 4,08 0,64 0,274** | 0,291** | 0,462** | 0,274** | 0,518** 1
Radikal inovasyon 3,67 0,67 0,353** | 0,414** | 0,250** | 0,206* | 0,288** | 0,290** 1
Firma Performansi 4,10 0,79 0,512** | 0,402** | 0,323** | 0,238** 106 0,228* | 0,403**

*** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir.
** Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir.
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Tablo 10: Pazar Odakliik ve Ortaklasa Rekabet iliskisi

Regresy(?n Bg}glmsm Baglmll Standardize Sig. Adjuste E Value quel
Modeli | Degiskenler | Degisken B dR2 Sig.
Bilginin
Edinilmesi 0124 10301
Bilginin Ortaklasa
1 Yapmas | Rekapet | 0116 |0318| 0,021 | 1883 | 0136
Aksiyona 0,002 | 0982
Gecme
Bilginin
Edinilmesi 0034 0738
2 Bilginin Giiven 0104 |0,305| 0,208 | 11,92 | 0,000
Yayilmasi
Aksiyona 0,404*** | 0,000
Gegme
Bilginin
Edinilmesi -0,047 ] 0,687
3 Bilginin 1 hhit | 0224 |0052| 0023 | 195 | 0125
Yayilmasi
Aksiyona 0,039 | 0,702
Gegme
Bilginin
Edinilmesi 0184 10112
Bilginin 0,025 | 0,824
Yayilmas1 Ortak
4 o Fayda 0,023 | 1,991 | 0,119
styona 0,033 | 0,745
Gegme
Taahhit 0,127 0,218
Giiven 0211* | 0,037
Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Tablo 11°’de yer alan regresyon modelinde ortaklasa rekabet boyutlarinin radikal
inovasyona etkisine bakilmistir. Ortaklasa rekabet ile radikal inovasyon arasinda
giiven paremetresinde iliski bulunmaktadir (f=0.211, p<0.05). Model anlamlidir ve
%12,87 oraninda agiklanmistir. H2 hipotezimiz kabul edilmistir.
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Tablo 11: Ortaklasa Rekabet ve Radikal inovasyon iliskisi

Regresyon| Bagimsiz Bagimli | Standardize Sig Adjusted | F Model
Modeli | Degiskenler | Degisken B ' R2  |Value| Sig.
Ortak Fayda Radikal 0,168 0,067
1 Taahhiit | , oUIKa 0127 | 0218 | 0,128 |6,880| 0,000
- Inovasyon
Giiven 0,211* 0,037

Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Tablo 12’de yer alan regresyon analizinde pazar odaklilik boyutlarmin radikal
inovasyona etkisi incelenmistir. Pazar odakliligin bilginin yayilmasi boyutu ile radikal
inovasyon arasinda iliski vardir (f=0,301, p<0.01) ve %17,3 oraninda

aciklanmaktadir. H3 hipotezimiz kabul edilmistir.

Tablo 12: Pazar Odakhhk ve Radikal inovasyon Iliskisi

Regresyon | Bagimsiz Bagimli | Standardize Sig Adjusted| F | Model
Modeli | Degiskenler | Degisken B ' R2 |Value| Sig.
Bilginin
Edinilmesi 0,152 | 0,145

Bilginin Radikal

1 ; 0,301** | 0,004 | 0,173 |9,746| 0,000
Yayilmas1 | Inovasyon
Aksiyona 0,061 | 0,511
Gegme

Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

4.6.2. Pazar Odakhhk ve Firma Performans: iliskisi

H4: Pazar odaklilik ile firma performans: arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Tablo 13’te verilen regresyon analizinde pazar odakliligin boyutlarinin firma
performansina etkisine bakilmistir. Bilginin edinilmesi ile firma performansi arasinda
anlamli bir iligki vardir ($=0,394, p<0.001) ve bu iliski %26,7 oraninda agiklanmuistir.
Bu durumda pazar odaklilik ile firma performansi arasinda iliski bulunmaktadir ve H4

hipotezimiz desteklenmistir.
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Tablo 13: Pazar Odakhlik ve Firma Performansi iliskisi

Regresyon| Bagimsiz Bagimli | Standardize Sig Adjusted F Model
Modeli | Degiskenler | Degisken B ' R2 | Value | Sig.
Bilginin o
Edinilmesi 0,394 0,000
1 Bilginin Firma 0,20 | 0184 | 0,267 |16,331| 0,000
Yayilmas: | Performansi
Fisiyona 0,09 | 0,271
ecme
Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

4.6.3. Ortaklasa Rekabet ve Firma Performans iliskisi

HS5: Ortaklasa rekabet ile firma performansimi pozitif ve anlamli bir iliski

bulunmaktadir.

Tablo 14°te, regresyon modelinde ortaklasa rekabet boyutlarinin firma performansina
etkisi goriilmektedir.. Ortak fayda ($=0,206, p<0.05) ve giiven boyutu (p=0,251,
p<0.05) ile firma performansi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir ve bu iliski

%8,6 oraninda agiklanmaktadir.

H5 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 14: Ortaklasa Rekabet ve Firma Performans: Iliskisi

Regresyon| Bagimsiz Bagimli | Standardize Sig Adjusted| F Model
Modeli | Degiskenler | Degisken B ' R2 |Value| Sig.
Ortak Fayda Fi 0,206* 0,029
1 Taahhiit rma 0078 | 0455 | 0,086 |4,780| 0,004
— Performansi
Giiven 0,251* 0,016
Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

4.6.4. Radikal Inovasyon ve Firma Performans: iliskisi
Hé6: Radikal inovasyon firma performansini pozitif etkilemektedir.

Tablo 15°te incelenen regresyon modelinde radikal inovasyon ile firma performansi
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (=0,403, p<0.001) ve bu iliski %15,6 oraninda

aciklanmustir.
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H6 hipotezimiz kabul edilmistir.

Tablo 15: Radikal inovasyon ve Firma Performansi iliskisi

Regresyon| Bagimsiz Bagimli | Standardize Sig Adjusted F Model
Modeli | Degiskenler | Degisken B ' R2 Value | Sig.

_Radikal Firma 1 jog%** | 0,000| 0,156 | 24.020| 0,000
Inovasyon | Performansi

Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

1

4.6.5. Ortaklasa Rekabet ile Firma Performans: Iliskisinde Radikal inovasyonun
Aracilik Etkisi

H7: Ortaklasa rekabet radikal inovasyon araciliiyla firma performansini arttirir.
(Radikal inovasyon ortaklasa rekabet ve firma performansi arasinda araci degisken

etkisine sahiptir).

Bu ara degisken iligkisinin varligindan s6z edebilmemiz i¢in regresyon analizinde 4

kosul gergeklesmelidir;

e Ortaklasa rekabet ile radikal inovasyonu pozitif etkilemeli

e Ortaklasa rekabet firma performansini pozitif etkilemeli

e Radikal inovasyon firma performansini pozitif etkilemeli

e Ortaklasa rekabet ve radikal inovasyonun birlikte firma performansi
tizerindeki regresyonunda, ortaklasa rekabetin etkisi kalkmali ya da 6nceki

regresyon etkisinden daha az olmalidir.

1. Regresyon modelimizde de gosterildigi gibi ortaklasa rekabetin giiven boyutu
(B=0,211, p<0.05) radikal inovasyonu pozitif etkilemektedir (Tablo 16). Model
anlamlidir ve %12,8 oraninda agiklanmistir. Bu durumda ara degisken iliskisinin

varligi i¢in gereken 1. kosul saglanmustir.

2. Regresyon modelinde ortak fayda (=0,206, p<0.05) ve giiven (=0,251, p<0.05)
ile firma performansi arasinda iliski bulunmustur. Model anlamlidir ve % 8,6 oraninda

aciklanmistir. Ara degisken iliskisi icin gereken ikinci kosul da saglanmistir.
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Tablo 16: Ortaklasa Rekabet ile Firma Performansi iliskisinde Radikal

inovasyonun Aracihk Etkisi

Regresyon | Bagimsiz Bagimli Standardize Sig Adjusted F Model
Modeli | Degiskenler | Degisken B ' R2 Value | Sig.
Ortak Fayda Radikal 0,168 0,067
1 Taahhiit | . o0ixa 0127 |0,218| 0,128 |6,880| 0,000
- Inovasyon
Giiven 0,211* 0,037
Ortak Fayda Firma 0,206* 0,029
" i
2 Taahhit | e ane: | 0078|0455 | 0,086 | 4780 | 0,004
Giliven 0,251* 0,016
3 _Radikal Firma o aozex | 0,000 0,156 | 2*%?| 0,000
Inovasyon | Performansi 0
Ortak Fayda 0,152 0,094
Taahhiit . -0,125 0,211
- Firma ’ ’ 24,02
4 Gu\_/en Performanst 0,166 0,096 | 0,156 0 0,000
Radikal 0,345%%* | 0,000
Inovasyon
Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

3.Regresyon modelinde radikal inovasyonun firma performansina etkisine bakilmistir.
Radikal inovasyon ile firma performansi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur
(B=0,403, p<0.001) ve bu iliski %15,6 oraninda agiklanmistir. Ugiincii kosul da

saglanmistir.

4. Regresyon analizinde ortaklasa rekabet boyutlari ile radikal inovasyonun birlikte
firma performansi tizerindeki etkisine bakilmistir. Radikal inovasyonun firma
performansini pozitif etkiledigi goriilmektedir (f=0,345, p<0.001). Tablo 16’da yer
alan 1. Regresyon modelinde ortaklasa rekabetin firma performansini etkiledigini
bulmustuk. Simdi ise ortaklasa rekabet ve radikal inovasyona birlikte regresyon
uygulandiginda ortaklasa rekabetin etkisi kalkmistir. Bu durumda da ara degisken

iliskisi i¢in gereken son kosul da saglanmstir.

H7 hipotezimiz desteklenmistir. Ortaklasa Rekabet ile firma performans iligkisinde

radikal inovasyon tam araci degisken etkisine sahiptir.
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4.6.6. Pazar Odaklihk ve Firma Performans: iliskisinde Radikal inovasyonun
Aracilik Etkisi

H8: Pazar Odaklilik radikal inovasyon araciligiyla firma performansini arttirir.
(Inovasyon pazar odaklilik ve firma performansi arasinda araci degisken etkisine

sahiptir).

Bu ara degisken iligkisinin varligindan s6z edebilmemiz i¢in regresyon analizinde 4

kosul gerceklesmelidir;

e Pazar odaklilik radikal inovasyonu pozitif etkilemeli

e Radikal inovasyon firma performansini pozitif etkilemeli

e Pazar odaklilik firma performansini pozitif etkilemeli

e Pazar odaklilik ve radikal inovasyonun birlikte firma performansi tizerindeki
regresyonunda, pazar odakliligin etkisi kalkmali ya da dnceki regresyon

etkisinden daha az olmalidir.

1. Regresyon modelinde pazar odakliligin bilginin yayilmasi boyutu ile radikal
inovasyon arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir ($=0,301, p<0.01) ve bu iligki
%17,3 oraninda agiklanmistir (Tablo 17). Ara degisken iligkisi i¢in gereken birinci

kosul saglanmistir.

2. Regresyon modelinde radikal inovasyon ile firma performansi arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur ($=0,403, p<0.001) ve bu iliski %15,6 oraninda ac¢iklanmistir. Ara

degisken iliskisi i¢in gereken ikinci kosul da saglanmustir.

Tablo 17: Pazar Odakhhk ile Firma Performansi iliskisinde Radikal Inovasyonun

Aracilik Etkisi
Regresyon| Bagimsiz Bagimli | Standardize Sig Adjusted F Model
Modeli | Degiskenler | Degisken B ' R2 Value | Sig.
Bilginin
Edinilmesi 0152 1 0,145
1 Bilginin | Radikal | 357.x | 0004 | 0173 | 9,746 | 0,000
Yayilmas1 | Inovasyon
Aksiyona 0061 | 0,511
Gegme
2 Radikal Firma | ogxex | 0000 | 0156 | 2492 | 0,000
Inovasyon | Performansi 0
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Tablo 17 - devam

Bilginin 0,394%** | 0,000
Edinilmesi
3 Bilginin Firma 0129 |0184| 0267 |16:331| 0,000
Yayilmasi1 | Performansi
Aksiyona 0,096 | 0271
Gegme
Bilginin 0,376*** | 0,000
Edinilmesi
Bilginin _ 0077 | 0419
Yayilmasi Firma
4 AKsi Performansi 0,329 |16,352| 0,000
slyona 0,088 | 0,293
Gegme
_Radikal 0,216** | 0,009
Inovasyon
Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

3. Regresyon analizine gore bilginin edinlmesi ile firma performansi arasinda anlamli
bir iliski bulunmaktadir(p=0,394, p<0.001). Bu iliski %26,7 oraninda agiklanmaktadir.
Pazar odaklilik ile firma performansi arasinda anlamli bir iliski vardir ve {igiincii kosul

da saglanmustir.

4. Regresyon modelinde pazar odaklilik ve radikal inovasyonun birlikte firma
performansina etkisine bakilmistir. Radikal inovasyon firma performansini anlamli bir
sekilde etkilemektedir ($=0,216, p<0.01). Bilginin edilmesi firma performansini
anlamli bir sekilde etkilemektedir (p=0,376, p<0.001) ancak etkisi 6nceki regresyon
etkisinden daha azdir ($=0,394, p<0.001). Ara degisken iliskisi i¢in gereken son kosul
da saglanmistir. Pazar odaklilik ile firma performansi iliskisinde radikal inovasyonun

kismi aracilik etkisi vardir. H8 hipotezimiz desteklenmistir.

Analiz sonuglarina gore arastirma modelimizde yer alan degiskenler arasindaki

iligkiler Sekil.3’te yer almaktadir.
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PAZAR ODAKLILIK

Bilginin

Edinilmesi

Bilginin

Yavyilmasi

Aksiyona

Gecme

¥
by
$
H RADIKAL S FIRMA
1 . e 4
| INOVASYON PERFORMANSI
\
ORTAKLASA
REKABET
Ortak
Fayda

> {liski vardr.

_____________ > lliski yoktur.

Significance: * p<0.05 ** p<0.01 *** p<(0.001

Sekil 3. Analiz Sonuclarina Gore Degiskenler Arasindaki iliskiler
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Ortaklasa rekabet ve firma performansi iliskisinde radikal inovasyonun tam aracilik
etkisi Sekil. 4’te, pazar odaklilik ile firma performansi iligskisinde radikal inovasyonun

kismi aracilik etkisi Sekil.5’te gdsterilmistir.

Radikal
Inovasyon

Firma
Performansi

Ortaklasa
Rekabet

Ortaklasa

Rekabet o . QBD‘S
5 %\&\fzﬁz @&So“‘
S
Radikal **

Inovasyon

®» Tam Ara Degisken

Sekil 4. Ortaklasa Rekabet ve Firma Performans Iliskisinde Radikal

Inovasyonun Aracihk Etkisi
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Sekil 5. Pazar Odakhlik ve Firma Performansi iliskisinde Radikal inovasyonun

Kismi Aracilik Etkisi
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5. SONUC, ONERI VE KISITLAR

Bu tez ¢alismasinda pazar odaklilik, ortaklasa rekabet, radikal inovasyon ve firma
performansi arasindaki iligki ortaya konulmaya calisilmistir. Literatiirde oOzellikle
pazar odaklilik ve ortaklasa rekabet iliskisini inceleyen ¢alismalar sinirli sayidadir.
Arastirma modelimizde yer alan pazar odaklilik, ortaklasa rekabet, radikal inovasyon
ve firma performansi degiskenlerinin birlikte ele alindig1 bir ¢alismaya aragtirmamizin

basladig: tarih itibariyle rastlanmamustir.

Firmalarin varligint devam ettirebilmesinin en 6énemli kosulu firma performansindaki
stirekli artistir. Bunu yapabilmek de gilinlimiiz piyasalari, tiiketicileri ve kosullari
diisiiniildiiglinde olduk¢a zordur. Bunun i¢in firmalar farkli ve yeni stratejiler izlemek
zorundadirlar. Literatiir incelemelerimiz sonucunda ortaklasa rekabet ve radikal

inovasyonun bu soruna ¢oziim olabilecek stratejiler olarak one ¢iktig1 goriilmektedir.

Arastirmamizda veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS
istatistik programi ile faktdr analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi 127 farkh
isletmeden cesitli pozisyonlardaki yonetici ve beyaz yaka calisanlar tarafindan
doldurulmus 337 anket iizerinden yiiriitiilmiistiir. Faktor analizi sonucunda sorular 8
faktore dagilmistir. Faktorlerin Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’in iizerinde olmasi

literatiirden uyarlanan bu 6lgeklerin yiiksek oranda giivenilir oldugunu gostermektedir.

Faktor analizinden sonra korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Bu analizle
degiskenler arasindaki iligki tespit edilmeye ¢alisilmistir. Analiz sonucunda

degiskenlerin biiyiik cogunlugunun birbiriyle iligkili oldugu goriilmistiir.

Korelasyon analizinden sonra regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizle iligkilerin

yonii tespit edilmis ve hipotezler test edilmistir.

HI hipotezinin test edildigi regresyon modelinde pazar odaklilik ve ortaklasa rekabet
iliskisi incelenmistir ve anlamli bir iliski bulunmadigr goriilmiistiir. H1 hipotezimiz

desteklenmemistir.
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H2 hipotezinin test edildigi regresyon modelinde ortaklasa rekabet ve radikal
inovasyon iligkisi incelenmistir. Ortaklasa rekabet ile radikal inovasyon arasinda
giiven paremetresinde iliski bulundugu goriilmistir ve H2 hipotezimiz

desteklenmistir.

H3 hipotezinin test edilidigi regresyon modelinde pazar odakliligin bilginin yayilmasi
boyutu ile radikal inovasyon arasinda anlamli bir iliski bulunmustur ve H3 hipotezimiz

kabul edilmistir.

H4 hipotezinin test edildigi regresyon modelinde bilginin edinilmesi ile firma
performansi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bu durumda pazar odaklilik ile

firma performansi arasinda iligki bulunmaktadir ve H4 hipotezimiz desteklenmistir.

H5 hipotezinin test edildigi regresyon modelinde ortaklasa rekabet ve firma
performansi iliskisine bakilmistir. Ortak fayda ve giliven boyutu ile firma performansi

arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. HS hipotezimiz desteklenmistir.

H6 hipotezinin test edildigi regresyon modelinde radikal inovasyonla firma

performansi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur ve hipotez kabul edilmistir.

H7 hipotezinin test edildigi regresyon modelinde ortaklasa rekabet ve firma
performansi iligskisinde radikal inovasyonun aracilik etkisine bakilmistir. Aracilik
etkisinin varhi@indan s6z edebilmek i¢in gereken dort kosul da gerceklesmistir.
Ortaklasa rekabet ile radikal inovasyon arasinda anlamli bir iligki vardir. Ortaklasa
rekabet ile firma performansi arasinda da anlamli bir ilisgki bulunmustur. Radikal
inovasyon ile firma performansi arasinda da anlamli bir iligki vardir. Son olarak
ortaklasa rekabet ve radikal inovasyona birlikte regresyon uygulandiginda ortaklasa
rekabetin etkisinin kalktig1 goriilmiistiir. Radikal inovasyon tam araci degisken

etkisine sahiptir ve hipotez kabul edilmistir.

HS8 hipotezinin test edildigi regresyon modelinde pazar odaklilik ve firma performansi
iliskisinde radikal inovasyonun aracilik etkisine bakilmistir. Degiskenler arasinda
birebir yapilan regresyonlarda anlamli iligkiler goriilmiistiir. Pazar odaklilik ve radikal
inovasyonun birlikte firma performansi iizerindeki etkisine bakildiginda pazar
odakliligin etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Radikal inovasyon kismi aracilik etkisi

gostermistir ve H8 hipotezi de desteklenmistir.

Regresyon analizinde iki 6nemli sonug ortaya ¢ikmaktadir;
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1. Ortaklasa rekabet ve firma performansi iligskisinde radikal inovasyon tam
araci degisken etkisine sahiptir.
2. Pazar odaklilik ile firma performansi iligkisinde radikal inovasyon kismi araci

degisken etkisine sahiptir.

Pazar odakliligin ortaklasa rekabeti etkiledigini savunan H1 hipotezimiz disinda tim

hipotezlerimiz desteklenmistir.

Arastirmamiz sadece orta ve biiyiik dlgekli imalat sanayi sektdriinde 127 firma ve 337
yOnetici ve beyaz yaka ¢alisana yoneliktir. Elde edilen bulgular sadece bu 6rneklemi
kapsamaktadir. Bulgularin genellenebilirligini arttirmak icin ayni1 ¢alisma Tiirkiyede
ve farkli lilkelerde, farkli sektor ve biiytikliiklerdeki isletmeler lizerinde yiiriitiilebilir.
Elde edilen bulgular kiyaslanarak daha anlamli sonuglar elde edilebilir. Aragtirmalar
da anket yontemine ek olarak data analizi ve vaka incelemesi yontemleri de

uygulanarak anket sonuclari ile karsilastirilabilir.
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Miisterilerimizin iiriin tercihlerindeki degisimleri yakalamakta
yavas kaliriz.

Uriin veya hizmetlerimizin kalitesini degerlendirmek igin son
kullanicilarimiza senede en az bir kere olmak iizere anket yapariz.

Son kullanicilarimizin satin alimlarini etkileyebilen aracilarla
(distribiitor, perakende, bayi vb.) siklikla konusuruz veya onlarla
anket yapariz.

(I A I I O W Y
(I A I I O W Y
Oy | o o
(I A I I O W Y

(I A I I O W Y

Sektorel bilgileri resmi olmayan yollarla da (sektorde ¢alisanlarla
degisik ortamlardaki tartigmalar, yemekler, sohbetler vb.)
toplariz.

0
0
0
0

O

Firmamizda, rakiplerimiz hakkindaki bilgilere, farkli boliimlerin
caligmalariyla ulagilir.
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9.

Sektoriimiizdeki rekabet, teknoloji, yonetmelik, vb. yapisal
degisiklikleri tespit etmekte yavasizdir.

10

. Is cevremizdeki yasa, yonetmelik vb. degisimlerin miisterilerimiz
tizerindeki olasi etkilerini periodik olarak gbzden gegiririz.

Bilginin Yayilmasi

11

. Pazar trendlerini ve geligmelerini ele almak i¢in yilda en az dort
defa toplant1 yapariz.

12.

Firmamizdaki pazarlama personeli, diger islevsel bolimlerle
birlikte miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarini karsilayabilmek
amaciyla goriismeye zaman ayirir.

[

13.

Firmamiz, miisterilere iliskin ¢esitli bilgileri kapsayan rapor,
haber biilteni vb. dokiimanlar1 periyodik olarak ¢alisanlariyla
paylasir.

0
0
0
0

O

14,

Miisteriler ve/veya pazarda 6nemli bir sey oldugunda tiim firma
bundan kisa siirede haberdar olur.

15.

Miisteri tatminine iligkin bilgi ve veri, firmamizda tiim seviyelerde
diizenli olarak paylasilir.

16.

Pazarlama ve {iretim arasinda, pazar ve pazarlamadaki
geligsmelere iligkin bilgi paylasimi en diisiik seviyededir.

17.

Bir boliim rakipler hakkinda 6nemli bir sey ortaya c¢ikardiginda,
diger boliimleri harekete gecirmek ¢ok zaman alir.

Oy o] 0] O
Oy o] 0] O
Oy | o o
Oy o] 0] O

Oy o] 0] O

Aksiyona Ge¢cme

18

. Pazardaki fiyat degisimleri (rakip fiyatlart) karsisinda nasil
hareket edecegimize kisa siirede karar veremeyiz.

19.

Yeni iiriin gelistirme cabalarinda, pazari anlamli boliimlerine
ayirarak hedef kitle belirlenir.

20.

Firmamizda, miisteri sikayetleri kulak arkasi edilir.

21.

Harika bir pazarlama plan1 yapilsa bile, onu zamaninda uygulama
sansimiz pek olamazdi.

22.

Rakiplerimizin fiyatlandirma yapilarindaki degisikliklere karsilik
vermede hizliyiz.

23.

Miisterilerimizin hizmet kalitemizden memnun olmadiklarini
ortaya ¢ikardigimizda, gerekli diizeltmeyi derhal yapariz.

24,

Miisterilerin bir iiriin veya hizmeti degistirmemizi istediklerini
ogrenirsek, ilgili bolimler geregini yapabilmek i¢in birlikte ¢aba
gosterirler.

1 I I 0 I O O
1 I I 0 I O O
1 I O O I O R O
1 I I 0 I O O

1 I I 0 I O O

Isletmemizde; Ortaklasa Rekabet (Morris, Kogak ve Ozer 2007)

Ortak Fayda

[Ey

N

w

I

ol

1.

Partnerim rakibim olmasina ragmen, rekabet pozisyonum artarsa
iligkide bulunmaktan ¢ekinmem.

Partnerim rakibim olmasina ragmen kaynak ve bilgi paylagimina
ac1gizdir.
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Bir rakiple bir iliski kursam bile, partnerimle olan rekabet benim
i¢in daha 6nemlidir.

ooy |

4. Rakibimle iliski kurdugumuzda iliski rekabetten daha 6nemlidir. Olololo []
5. Partnerimde ancak bende olmayan ekipman, bilgi ve baglantilar

gibi kaynaklar oldugunda iligki kurmaya hazirim. ojojog o
6. Rakibimle ancak her iki sirket de ayn1 biiyiikliikteyse iliski

kurarim. oo O
7. Rakibimle ancak rakip firma benimkinden daha kiigiikse iliski

kurarim. oo O
8. Rakiplerimle bir iliski kurmak i¢in her iki sirketin de karsilikli

amaglar1 ve hedefleri olmalidir. o4 o O

Giiven

9. Rakibimle kurdugum iliskide partnerimin diiriist ve giivenilir

olmast gerekir ojojoo O
10. Rakibimle kurdugum iliskide partnerimin diger firmalarla

celiskili iligkiler siirdiirmeyecegini bilmeliyim ojojoo O
11. Partnerimin firmamdan faydalanmaya calisacagina inanmam

iliskimizi ciddi sekilde engelleyecektir ojojoo O
12. Rakibimle kurdugum iliskide katilimcilar i¢ bilgileri paylagmaya

istekli olmalidir ojojoo O
13. Rakibimle kurdugum iligkide i¢ bilgi ortakliktan ziyade baska

amaglarla kullanilmamalidir O oyg o O
14. Rakibimle kurdugum iliskide ortagim her zaman iligkiye sadik

olmal1 ojojoo O

Taahhiit

15. Rakibimle kurdugum bir iligkinin basarisi i¢in, tamamen taahhiit

edilmis olmaltyim. ojojoo O
16. Rakibimle kurdugum bir iligkinin basarisi i¢in, partnerim benim

kadar taahhiitli olmalidir. ojojog o
17. Rakibimle kurulan iligkiler firmam i¢in ¢ok 6nemlidir. Olololo []
18. Rakibimle kurdugum iliskide partnerimin iliski yapisina gore

firmalarinin operasyonlarim diizenlemeye istekli olmasi oo O

durumunda iligkinin basgaris1 daha yiiksek olacaktir.
19. Rakibimle kurdugum iliskide her iki taraf da ortaklarin rekabetci []

konumunu giiclendirmeyi arzulamalidir.
20. Tliskide, rakibimle kurdugum sorumluluklarimi ve taahhiitlerimi, []

iligkinin hedeflerine gore belirliyorum.

Radikal inovasyon (Zhou and Li, 2012)

1.

Sundugumuz yenilikler onceki teknolojiye gore Onemli oOlgiide
iyilestirme igerir.
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2. Sundugumuz yenilikler eski teknolojilerle rakip olunamayacak
tirtinler ortaya ¢ikmasini saglar.

3. Sundugumuz yenilikler pazardaki tiiketim aligkanliklarma kokli
degisiklikler getirir.

Firma Performansi (Moorman ve Rust,1999)

Son birkag yilda firmamiz bagarabildi;

1. Pazar payimiz artt

2. Miisteri memnuniyetimiz artti

3. Karmmiz artti

4. Sirket markasi ve imajimiz artti

5. Miisteri sadakatimiz artt1
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