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ÖZ 

Müşteri ilişkileri yönetimi; firmaların, müşterileriyle kurdukları ilişkide müşterinin 

tatmin edilmesini, müşterilerle stratejik ilişkiler kurulmasını ve ilişkilerin yönetilmesini hedefleyen 

ve bunu gerçekleştirirken de teknolojiden faydalanan yönetim stratejisidir. İnovasyon; ürünlerde, 

hizmetlerde ve süreçlerde katma değer yaratacak değişikliklerin ve yeniliklerin 

gerçekleştirilmesidir. Bu araştırma, Erzincan ve Erzurum şehir merkezindeki banka yöneticilerine 

uygulanmıştır. Bu anlamda 50 anket formuyla elde edilen veriler değerlendirmeye alınmıştır. 

Verilerin analizinde SPSS 22 istatistik paket programı kullanılmış olup, frekans dağılımı, 

ortalama, standart sapma, güvenilirlik analizi ve regresyon analizlerinden yararlanılmıştır. 

Çalışmanın sonucunda müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon ve inovasyon türleri; ürün 

inovasyonu, süreç inovasyonu, yönetim inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve hizmet 

inovasyonunu etkilediği görülmüştür.  

Anahtar Kavramlar: Müşteri İlişkileri Yönetimi, İnovasyon, Müşteri İlişkileri 

Yönetimi Etkinlikleri, İnovasyon Kabiliyetleri. 
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IMPACT OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT ON 

INNOVATION: A FIELD SURVEY IN THE BANKING SECTOR IN THE 

PROVINCES OF ERZĠNCAN AND ERZURUM  

 

ABSTRACT 

Customer relationship management is the management strategy that aims to satisfy the 

customer in the relationship between the companies and their customers, to establish strategic 

relationships with the customers and to manage the relationships, and also that utilize technology 

while carrying out it. Innovation is the realization of changes and innovations that create added 

value in products, services and processes. This research has been applied to bank managers in 

Erzincan and Erzurum city center. In this sense, the data obtained with 50 questionnaire forms 

were evaluated. In the analysis of the data, SPSS 22 statistical package program has been used, and 

frequency distribution, mean, standard deviation and regression analysis were utilized. As a result 

of the study, it has been seen that customer relationship management has an effect on innovation 

and innovation types – product innovation, process innovation, administrative innovation, 

marketing innovation, and service innovation.  

Keywords: Customer Relationship Management, Innovation, Customer Relationship 

Management Activities, Innovation Capabilities. 

 

 

GĠRĠġ 

İnovasyon; yeni pazarlara girmek, mevcut pazar payını arttırmak ve 

işletmeye rekabet avantajı sağlamak için büyüme stratejilerinin temel 

araçlarından biridir. Küresel pazarlardaki artan rekabete bağlı olarak teknolojide 

yaşanan önlenemez değişim ile mevcut ürün ve hizmetlerin katma değerlerinde 

yaşanan düşüş eğilimi işletmelerin inovasyonun önemini kavramalarına 

sebebiyet vermektedir. Bu nedenle inovasyon; daha verimli üretim süreçleri 

oluşturmak, pazarda daha iyi performans sergilemek, müşterilerin algılarında 

olumlu bir itibar kazanmak ve bunun sonucunda sürdürülebilir rekabet avantajı 

elde etmek için kurumsal stratejilerin vazgeçilmez bir bileşenini oluşturmaktadır 

(Günday, Ulusoy, Kılıç ve Alpkan, 2011, s. 662). Küreselleşen dünyada 

sınırların kalkması ile birlikte rekabet her geçen gün artmaktadır. Hızla değişen 

teknoloji müşterilerin beklenti ve taleplerine bağlı olarak yeni pazarlar 

oluşturmakta, tüketim seviyelerindeki artış nedeniyle ürün ve hizmet kalitesi 

yükselmektedir. Değişen pazar şartlarında işletmelerin hayatta kalabilmeleri 

inovasyon yeteneklerini geliştirmekle mümkün olmaktadır (Panayides, 2006, s. 

466-467). Öte yandan değişen dünya ile birlikte bireylerin birbirleriyle 

kurdukları ilişkiler gibi işletmelerin müşterileriyle kurdukları ilişkiler de 

farklılaşmaktadır. İşletmeler için rekabet artmakta, coğrafi sınırların varlığı 
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anlamsızlaşmakta, müşterilerin şahsi isteklerine önem verilmekte ve 

bireyselleştirilmiş pazarlama çabaları önem kazanmaya başlamaktadır. Yaşanan 

bu değişim müşterileri pazarlama çabalarının başlangıç noktasına getiren, 

müşteri memnuniyet düzeylerinin arttırılmasına olanak tanıyan ve müşteri 

sadakati sağlamayı amaçlayan müşteri ilişkileri yönetimi yaklaşımının önemini 

arttırmaktadır (Gümüşboğa, 2015, s. 1). Bu çalışmada müşteri ilişkileri 

yönetiminin inovasyon üzerine etkileri araştırılmaktadır. Araştırma beş 

bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde, müşteri ilişkileri yönetimi ve müşteri 

ilişkileri yönetimi alt boyutları hakkında açıklamalar sunulmuştur. Araştırmanın 

ikinci bölümünde inovasyon ve inovasyon türleri hakkında açıklamalar 

sunulmuştur. Araştırmanın üçüncü bölümünde araştırmanın amacı, kapsamı, 

kullanılan ölçekler, model ve hipotezler hakkında bilgiler verilmiştir. 

Araştırmanın dördüncü bölümünde bulgular değerlendirilerek çeşitli analizler 

yapılmış olup, son bölümde ise sonuçlar belirtilerek bir takım önerilerde 

bulunulmuştur. 

I. MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ  

Günümüz iş dünyasında işletmeler kaçınılmaz bir şekilde yoğun rekabet, 

tüketim eğilimlerinde öngörülmeyen değişiklikler ve çok karmaşık müşteri 

talepleri ile karşı karşıya kalmaktadır (Charoensukmongkol ve Sasatanun, 2017, 

s. 25). Rekabetin yoğun olduğu pazarlarda müşteri ilişkilerini güçlendirme 

kabiliyeti işletmeler tarafından muhtemel bir rekabet üstünlüğü kaynağı olarak 

görülmektedir. Bu nedenle işletmeler son birkaç yıl içerisinde müşteri ilişkileri 

yönetimi uygulamalarına ciddi yatırımlar yapmaktadırlar (Pozza, Goetz ve 

Sahut, 2018, s. 391).  

Müşteri ilişkileri yönetimi; iş performansını, müşteri memnuniyetini ve 

müşteriyi elde tutmayı geliştirmeye yardımcı olduğu kanıtlanmış başarılı bir 

pazarlama stratejisidir (Rahimi, 2017, s. 1380).  Ayrıca müşteri ilişkileri 

yönetiminin, işletmelerin daha fazla yenilikçi yetenekler geliştirmek ve uzun 

süreli rekabet avantajı sağlamak için ihtiyaç duydukları bir araç olduğu da kabul 

edilmektedir (Bhat ve Darzi, 2016, s. 389). Müşteri ilişkileri yönetimi; 

insanların, süreçlerin ve teknolojinin bir birleşimidir. Başarılı bir müşteri 

ilişkileri yönetimi uygulaması için bu üç bileşen arasında bütünleşik ve bütünsel 

bir yaklaşım gerekmektedir (Rahimi, 2017, s. 1382). Bu doğrultuda işletmeler 

yeni müşteriler bulmalı, inovasyon içeren ürün veya hizmetlerini pazara sunarak 

müşterilerinin dikkatlerini çekebilmeli ve müşteriler ile ilişkilerini 

yönetebilmeleri için gerek duyulan tüm faaliyetleri koordineli bir şekilde 

yürütebilmeleri gerekmektedir (Yiğit, 2017, s. 10). Müşteri odaklı olmak, 

işletmelerin yeni müşteriler elde etmeleri için yöneticilerin üzerinde durduğu 

önemli hususlardan biridir. Yöneticiler işletmelerinin başarılı olmalarını müşteri 

memnuniyetine ulaşmadaki başarı derecesi ile belirlemektedir. Yeni müşterilere 

ulaşmak ve mevcut müşterileri elde tutmak için işletmelerin hedeflerini müşteri 

talepleri ile aynı seviyeye getirmeleri gerekmektedir. İşletmeler bu amaç 
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doğrultusunda müşteri ilişkileri yönetimi sistemi geliştirmelidirler (Eskafi, 

Hosseini ve Yazd, 2013, s. 737). Bu sistemin başarıya ulaşabilmesi için müşteri 

ilişkileri yönetiminin bir iş stratejisine dönüşmesi, organizasyon içerisindeki tüm 

taraflarca kabul edilmesi ve uygulanıyor olması gerekmektedir. Müşteri ilişkileri 

yönetimi işletmelerin müşterilerinin gereksinimlerini ve beklentilerini anlamayı, 

karşılamayı ve aynı zamanda ürün ve hizmetlerin yaşam sürelerini uzatarak 

maliyetleri azaltmayı amaçlamaktadır (Yiğit, 2017, s. 11). Araştırmacılar çeşitli 

müşteri ilişkileri yönetimi mekanizmalarının iç ve dış programlara 

sınıflandırıldığını iddia etmektedir. İç programlar; organizasyon yapısına, 

kültüre ve bilgi yönetimine vurgu yapmaktadır. Dış programlar ise müşterilerle 

etkileşimi içermektedir (Lin, Chen ve Chiu, 2010, s. 113). Bu çalışmada dış 

odaklı müşteri ilişkileri yönetimi programlarına odaklanarak, en popüler beş 

müşteri ilişkileri yönetimi uygulaması; bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, uzun 

vadeli ortaklık, katılımlı problem çözme ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri 

yönetimi kavramları üzerinde durulacaktır. 

A. BĠLGĠ PAYLAġIMI  

Bilgi paylaşımı; her bir tarafın diğer tarafın faaliyetlerini 

kolaylaştırabilecek bilgileri paylaşması anlamına gelmektedir. Ortak problem 

çözmenin gerçekleşmesi için değişim ortaklarının problemle ilgili bilgileri 

paylaşmaları gerekmektedir. (Heide ve Miner, 1992, s. 275). Bilgi, organizasyon 

genelinde tüm taraflarla paylaşılmadığı sürece sınırlı bir değere sahiptir. Dahası 

bilginin değeri, yayma ve paylaşma yoluyla artmaktadır. Bu nedenle işletmeler 

farklı departmanların ortak tutum sergileyebilmeleri için müşteri bilgilerini 

paylaşabilecekleri mekanizmalar geliştirmelidir (Sin, Tse ve Yim, 2005, s. 

1269).  

B. MÜġTERĠ KATILIMI  

Müşteri katılımı; yeni ürün geliştirme faaliyetlerine, teknik toplantılara 

ve pazar değerlendirme faaliyetlerine müşterinin dâhil edilmesi anlamına 

gelmektedir. Lakin çok fazla müşteriyle yakın ilişki içerisinde olmak ne 

uygulanabilir ne de arzu edilebilir bir durumdur. Bu nedenle işletmeler yeni ürün 

geliştirme süreçlerine aktif olarak katılan birkaç özel müşteriyle yakın ilişkiler 

geliştirirken diğer müşteriler yalnızca pazar araştırması yoluyla elde edilen 

bilgileri desteklemek için kaynak görevi görmektedirler (Lagrosen, 2005, s. 

426). 

C. UZUN VADELĠ ORTAKLIK 

Literatürde yer alan birçok çalışmada uzun vadeli ortaklık; ortaklığı 

oluşturan tarafların amaçlarını korumak ve amaçlarına ulaşmak için ihtiyaç 

duydukları kaynakların karşılıklı sağlanmasına yönelik istekli olmaları olarak 

tanımlanmaktadır. Firmalar pazarlama çabalarında müşteri taleplerine daha iyi 

cevap verme noktasında her geçen gün daha fazla endişe duymaktadırlar. Bu 

nedenle firma ve müşteri arasında gerçekleştirilen işlemler yalnızca hizmet 
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kalitesini arttırmakla kalmayıp aynı zamanda müşteri ve firma arasında kurulan 

uzun vadeli ilişkileri de desteklemektedir (Valmohammadi, 2017, s. 377). 

D. KATILIMLI PROBLEM ÇÖZME 

Katılımlı problem çözme; tarafların, ortaya çıkan problemlerinin 

giderilmesine yönelik çabaları ve problemi çözmek için gereken karşılıklı 

görüşmeleri içermektedir (Heide ve Miner, 1992, s. 275). Katılımlı problem 

çözme uygulamaları, değişim ilişkilerinde meydan gelen öğrenmeyi büyük 

ölçüde arttırmaktadır. Çünkü bir problem ortaya çıktığında ilişkinin sona 

ermesinden ziyade taraflar zorluklarla mücadele ederek faaliyet ve operasyonlar 

hakkında doğrudan geri bildirimler almaktadırlar. Bu tür bir etkileşimli ilişki 

yeteneklerin aktarılması ve geliştirilmesi için oldukça önem ifade etmektedir 

(McEvily ve Marcus, 2005, s. 1036-1037). 

E. TEKNOLOJĠ TABANLI MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ 

Müşteriye ait doğru veriler başarılı bir müşteri ilişkileri yönetimi 

performansı için oldukça önem ifade etmektedir. Ayrıca teknoloji müşteri 

ilişkileri yönetiminde firma zekasına katkıda bulunmada önemli bir rol 

oynamaktadır (Sin vd., 2005, s. 1269). Bilgi teknolojilerinde yaşanan şaşırtıcı 

gelişmeler; işletmelere müşteri bilgilerini toplama, depolama, analiz etme ve 

paylaşma yetenekleri ile bireysel müşterilerin ihtiyaçlarına cevap verme ve bu 

sayede müşterileri çekme ve elde tutma yeteneklerini büyük ölçüde artıracaktır 

(Butler, 2000, s. 13). Müşteri ilişkileri yönetimi; ilişkiler kurmak, var olan 

teknolojiyi kullanmak ve teknoloji dağıtımını hedeflenen iş yetenekleriyle sıkı 

bir şekilde bağlamak için bilgisayar teknolojilerini kullanan bilgi yoğun 

stratejiler çağrısında bulunmaktadır. Bilgisayar destekli tasarım/üretim, esnek 

üretim sistemleri, veri tabanları, veri ambarları, veri madenciliği ve müşteri 

ilişkileri yönetimi yazılım sistemleri gibi bilgisayar teknolojileri işletmelere daha 

düşük maliyetlerle daha yüksek kalite sağlama imkânı tanımaktadır. Bu nedenle 

müşteri odaklı birçok faaliyet uygun teknolojinin varlığı ile mümkün olmaktadır 

(Sin vd., 2005, s. 1269-1270). 

II. ĠNOVASYON  

İnovasyon; yeni fikirlerin, yeni süreçlerin veya yeni ürünlerin 

geliştirilmesi benimsenmesi ve uygulanmasıdır (Thompson, 1965, s. 2). 

İnovasyon; işletmelerin çevrede yaşanan değişikliklere yönelik verdikleri bir 

tepki veya söz konusu değişikliklerde kendilerinin yer aldıkları bir süreçtir 

(Damanpour, 1992, s. 377). İnovasyon; değişime verilen kasıtlı bir yanıt olarak 

tanımlanmaktadır (Drucker, 1996, s. 35). Bir başka tanımda ise inovasyon; ürün 

ve hizmetlerin yenilenmesi veya iyileştirilmesi için yeni süreçlerin ve 

faaliyetlerin ortaya çıkarılması şeklinde ifade edilmektedir (Güleş ve Bülbül, 

2004, s. 124). İnovasyon işletmelerin sürdürülebilir rekabet avantajı 

sağlanmalarında ve pazarda başarılı olabilmelerinde kilit rol oynamaktadır. 

Bunun temel nedeni olarak, yenilikçi işletmelerin daha esnek olmaları ve 
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değişime uyum sağlama noktasında büyük bir kapasiteye sahip olmaları 

görülmektedir. İnovasyon sayesinde işletmeler; içinde bulundukları şartların 

karmaşık olması durumunda kendilerini koruyabilecekler, değişikliklere daha 

hızlı cevap verebilecekler, yeni fırsatlar yaratabilecekler ve mevcut fırsatlarla 

rekabetten daha fazla yararlanabileceklerdir (Valencia, Valle ve Jimenez, 2010, 

s. 466-467). Sürdürülebilir büyümenin gerçekleştirilmesinde önem arz eden 

inovasyon, işletmelere yaratıcı ve aktif bir çalışma ortamı sağlarken, insanlara da 

yeni iş olanakları sağlamaktadır. Ayrıca yenilik, müşteri sadakati ve 

memnuniyetini arttırıcı bir rol de oynamaktadır. Bir işletmenin inovasyona 

kapalı olması; değişen dünyanın gerektirdiği şartlara uymakta güçlük çekeceği, 

yenilik ve uyum yeteneğinin sınırlı olacağı ve dolayısıyla gelişme ve yaşama 

gücünü ciddi ölçüde yitireceği gerçeğini yansıtmaktadır. Bu bağlamda inovasyon 

bir işletmenin yeni ihtiyaçlara ve çevresel şartlara uyum sağlayabilmesinin en 

önemli kriteri olarak karşımıza çıkmaktadır (Zerenler, Türker ve Şahin, 2007, s. 

660-661). İşletmeleri rekabete ve geleceğe bağlayan bir yapıda olduğu 

düşünülen inovasyon (Wong ve Chin, 2007, s. 1290); rekabetteki artış, 

teknolojideki hızlı ve radikal dönüşümler ve müşteri beklentilerindeki 

farklılıklardan dolayı son derece pahalı, risk barındıran ve karmaşık bir boyuta 

dönüşmektedir (Cavuşgil, Roger ve Yushan, 2003, s. 6-7). Lakin günümüz bilgi 

ekonomisinde örgütsel adaptasyon, yenilenme (Nohria ve Gulati, 1996, s. 1245) 

ve sürdürülebilir rekabet avantajının tek kaynağı da inovasyondur (Chen ve Ho, 

2002, s. 46; Sutherland, Hatmann ve Seidel, 2002, s. 33). İnovasyon, farklı fikir 

ve uygulamalara imkân tanıyarak işletmelerde hem yapısal hem de süreçsel 

değişimlerin gerçekleşmesine katkı sunmaktadır (Armbruster, Bikfalvi, Kinkel 

ve Lay, 2008, s. 645). İnovasyon literatürü inovasyon türlerini farklı başlıklar 

halinde gruplara ayırmıştır. Bu çalışmamızda üzerinde en çok çalışılan beş 

inovasyon türü üzerinde durulacaktır.  

A. ÜRÜN ĠNOVASYONU 

Ürün inovasyonu; müşterilerin istek ve gereksinimleri dikkate alınarak 

yeni bir ürün geliştirme veya mevcut ürünler üzerinde önemli ölçüde iyileştirme 

faaliyetlerinden oluşmaktadır (Damanpour, 1996, s. 698). Ürün inovasyonu, 

teknik özelliklerde, bileşenlerde, malzemelerde, yazılımlarda veya diğer 

fonksiyonel özelliklerde önemli gelişimleri içermektedir (Güzel, 2016, s. 31). 

Günümüz küresel ve dinamik rekabet ortamında ürün inovasyonu; yoğun 

uluslararası rekabet, parçalanmış ve zorlu pazarlar ve hızla değişen teknoloji 

nedeniyle gittikçe daha fazla önem kazanmaktadır. Hedef müşterilerin ihtiyaç ve 

isteklerine göre uyarlanmış, rakiplerine göre daha hızlı ve verimli bir şekilde 

pazarlanan ürünler sunabilen işletmeler sürdürülebilir bir rekabet avantajı 

yaratmak için oldukça iyi bir konumdadırlar. Rekabet avantajı, giderek artan 

şekilde yeni ürünlerin ortaya çıkarılmasındaki bilgi ve teknolojik beceri ve 

deneyimden kaynaklanmaktadır (Alegre, Lapiedra ve Chiva, 2006, s. 333). 
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B. SÜREÇ ĠNOVASYONU 

Süreç inovasyonu; ürün, hizmet veya idari işlemlerin yanı sıra, yeni 

ürünler geliştirmek için gerçekleştirilen süreçlerde, sistemlerde ve yeniden 

yapılanma faaliyetlerinde değişimin gerçekleştirilmesini içermektedir (Oke, 

Burke ve Myers, 2007, s. 738). Süreç inovasyonu, üretim faaliyetlerinde 

verimliliği ve kaliteyi arttırırken birim maliyetleri azaltmakla beraber üretim ve 

lojistikte, muhasebe, satın alma ve bakım-onarım gibi çeşitli faaliyetleri içeren 

iyileştirmeleri de kapsamaktadır (Al-Sa’di, Abdallah ve Dahiyat, 2017, s. 352). 

Süreç inovasyonlarının oluşturduğu zemin ürün inovasyonlarının hayata 

geçirilmesine sebebiyet vermektedir. Ancak kontrolsüz gerçekleştirilen süreç 

inovasyonlarının dezavantajı, ürün inovasyonlarına zarar vermesidir (Cumming, 

1998, s. 28-29). Bu nedenle ürün ortaya konulurken yaşam seyri içerisinde 

yaşayacağı süreç değişikliklerine de dikkat edilmelidir. Aksi halde ürün 

yapılmak istenen iyileştirmelere cevap vermeyip elde edilen kazançların 

kaybolmasına neden olacaktır (Aslan, 2018, s. 43). 

C. YÖNETĠM ĠNOVASYONU 

Yönetim inovasyonu; personelin işe alınması, kaynakların tahsis 

edilmesi ve görevlerin, otorite ve ödüllerin yapılandırılması gibi organizasyonel 

yapı veya idari süreçlerdeki değişiklikleri ifade eder (Lin vd., 2010, s. 114). Bir 

başka ifade ile yönetim inovasyonu, genellikle maddi ve beşeri kaynakların en 

optimal şekilde bir araya getirilmesini sağlayacak yeni ve farklı oluşumları 

tanımlar (Güzel, 2016, s. 37). Yönetim inovasyonu, işletme çalışanlarının kendi 

aralarında ve dış dünya ile olan iletişimleri ve ilişkilerine yön veren unsurlarla 

(rol, kural, prosedür vb.) ilgilidir (Damanpour, Szabat ve Evan, 1989, s. 588). 

Yönetim inovasyonu; yeni yönetim biçimlerinin, idari süreçlerin ve personel 

geliştirme programlarının oluşturulmasına olanak tanımaktadır. Yönetim 

inovasyonu yeni bir ürün veya hizmet ortaya koyma kabiliyetine sahip değildir. 

Ancak dolaylı yollarla ürün, hizmet ve süreçlerdeki uygulamalar üzerinde etkiye 

sahiptir (Kimberly ve Evanisko, 1981, s. 692). 

D. PAZARLAMA ĠNOVASYONU 

Pazarlama inovasyonu; ürünün yapısındaki değişiklikler, pazarlama 

iletişim araçları, yeni markaların pazarlara sürülmesi, fiyatların sabitlenmesi için 

yeni teknikler ve yeni pazar araştırması yöntemleri dâhil olmak üzere yeni 

faaliyetlerin ve pazarlama prosedürlerinin kullanımını temsil etmektedir 

(Ramirez, Parra-Requena, Ruiz-Ortega ve Garcia-Villaverde, 2018, s. 694). 

Pazarlama inovasyonu; ürün dizayn edilmesi veya ambalajlanması, ürün 

konumlandırması, ürün tanıtımı veya fiyatlandırmasında ciddi değişiklikler 

içeren bir pazarlama yöntemidir. Pazarlama inovasyonu; işletmenin satışlarını 

yükseltmek için, müşteri gereksinimlerini oldukça başarılı bir şekilde 

yanıtlamayı, yeni pazarlar ortaya koymayı veya ürününü pazarda yeni bir şekilde 

konumlandırmayı hedeflemektedir. Pazarlama inovasyonunun bir firmanın 
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pazarlama araçlarındaki diğer değişikliklere göre ayırt edici özelliği, firma 

tarafından daha önce kullanılmamış bir pazarlama yönteminin uygulanmasıdır 

(OECD & Eurostat, 2005, s. 53). 

E. HĠZMET ĠNOVASYONU 

Hizmet inovasyonu; bir firmanın müşterilerinden bilgi toplama, bu 

bilginin değerini anlama ve müşteri bilgisini kullanma yeteneğidir (Yeh, 2016, s. 

454). Bir başka tanımda ise hizmet inovasyonu; yeni veya iyileştirilmiş hizmet 

teklifleri, hizmet süreçleri ve hizmet iş modelleri aracılığıyla müşteriler, 

çalışanlar, iş sahipleri, iş ortakları ve topluluklar için değer yaratmak olarak 

tanımlanmaktadır (Ostrom vd., 2010, s. 5). Hizmet inovasyonunun, firmaların 

rekabet üstünlüğünü arttırmaları ve hayatta kalabilme ihtimallerini 

arttırabilmeleri için önemli bir itici güç olduğu kabul edilmektedir (Chen, Wang, 

Huang ve Shen, 2016, s. 54). Hizmet inovasyonunun temel amaçlarından biri, 

yeni fırsatları keşfetmek veya mevcut yeteneklerin gelişimini genişletmektir. 

İşletmeler yaptıkları her yenilikte yeni bilgiler ve yaratıcı problem çözme 

gerektiren yeni sorunlarla karşı karşıya kalmaktadır. Bu nedenle hizmet odaklı 

işletmelerin hem radikal hem de artan yenilikler ortaya koymaları için yeni 

bilgiler keşfetmeleri ve mevcut bilgileri dikkatlice kullanmaları gerekmektedir 

(Tsai ve Wang, 2017, s. 734). 

III. LĠTERATÜR TARAMASI 

Yabancı ve yerli literatürde yapılan pek çok çalışmada müşteri ilişkileri 

yönetimi ile inovasyon kavramları arasındaki ilişki incelenmiştir.  

Yabancı literatürde; Lin vd. 2010 yılında yaptıkları çalışmalarında 

müşteri ilişkileri yönetiminin çeşitli boyutlarının inovasyon yetenekleri 

üzerindeki etkilerini araştırmışlardır. Çalışmada 107 Tayvanlı bilgisayar 

üreticisinden veriler toplanarak, müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon 

yetenekleri üzerindeki etkilerini incelemek için çoklu regresyon analizi 

uygulanmıştır. Çalışma neticesinde müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon 

üzerinde olumlu etkileri olduğunu tespit etmişlerdir. Hu, Hu ve Parsa 2015 

yılında yaptıkları araştırmalarında hizmet işletmelerinde müşteri ilişkileri 

yönetiminin inovasyon üzerindeki etkilerini incelemişlerdir. Araştırmada 

Tayvan’da 203 hizmet işletmesinden veriler toplanarak yapısal eşitlik 

modellemesi analizi uygulanmıştır. Araştırma sonucunda müşteri ilişkileri 

yönetiminin ürün inovasyonu, yönetim inovasyonu ve pazarlama inovasyonu ile 

pozitif ilişkili olduğunu bulmuşlardır. Valmohammadi 2017 yılında yaptığı 

çalışmasında İranlı imalat firmalarının müşteri ilişkileri yönetimi uygulamaları, 

organizasyonel performans ve inovasyon yetenekleri arasındaki ilişkileri ele 

almıştır.  Çalışmada İranlı 211 üretici firmadan veriler toplanarak, araştırma 

modelini test etmek için yapısal eşitlik modellemesi kullanılmıştır. Çalışma 

sonucunda müşteri ilişkileri yönetimi uygulamalarının inovasyon üzerinde etkili 

olduğu sonucuna varmıştır. Pedron, Picoto, Colaco ve Araujo 2018 yılında 
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yaptıkları çalışmalarında müşteri ilişkileri yönetimi uygulamaları ve inovasyon 

yetenekleri arasındaki ilişkiyi dinamik yetenekler aracılığıyla kurmak için 

kavramsal bir model geliştirip test etmişlerdir. Çalışmada 2000-2014 yılları 

arasında B-On, Science Direct ve Google Scholar kütüphanelerinde müşteri 

ilişkileri yönetimi, inovasyon yeteneği ve dinamik yetenek kavramlarını elen 

825 makaleye NVİVO programı ile içerik analizi uygulanmıştır. Araştırma 

sonucunda müşteri ilişkileri yönetimi uygulamaları ile inovasyon yetenekleri 

arasında bir ilişki ve bu ilişkide dinamik yeteneklerin aracılık rolü olduğunu 

tespit etmişlerdir.  

Yerli literatürde; Marangoz 2010 yılında yaptığı çalışmasında firmaların 

öğrenme ve inovasyon eğilimli olmasının müşteri odaklı olmasına olan etkisini 

incelemiştir. Araştırma sonucunda firmaların inovasyon faaliyetlerini 

gerçekleştirmelerinde ve geleceğin firması olmada müşterilerin önemli bir 

kaynak olduğu sonucuna varmıştır. Erciş ve Can 2014 yılında yaptıkları 

çalışmalarında  müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon stratejileri üzerindeki 

etkisini ölçmeyi ve stratejilerin firma performansına etkisini tespit etmeyi 

amaçlamışlardır. ISO 2009 verilerine göre ilk 500 firmadan veriler toplanarak, 

araştırma modelini test etmek için yapısal eşitlik modelleme analizi yapılmıştır. 

Araştırma neticesinde müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon stratejileri 

üzerinde etkisinin olduğunu tespit etmişlerdir. Küçük ve Kocaman 2014 yılında 

yaptıkları çalışmalarında ise turizm/otel işletmelerinde inovasyon faaliyetleri ile 

müşteri odaklılık ve işletme performansı ilişkisini belirlemeyi amaçlamışlardır. 

Ağrı il merkezinde turizm belgeli işletmelerde yönetici ve çalışanlarla yüz yüze 

anket çalışması yapılmış ve toplamda 63 katılımcıdan veriler toplanarak, 

araştırma modelini test etmek için korelasyon analizi yapılmıştır. Araştırma 

neticesinde müşteri odaklılık ile inovasyon arasında ilişki olduğu sonucuna 

varmışlardır. 

Değişkenlere ilişkin literatür tarandığında çalışma kapsamında ele alınan 

müşteri ilişkileri yönetimi ile inovasyon kavramlarının birbirleri ile ilişkilerinin 

araştırıldığı çok sayıda çalışmanın olduğu, ancak müşteri ilişkileri yönetiminin 

hangi boyutlarının inovasyon türleri üzerinde en güçlü etkiye sahip olduğunun 

belirlenmesini amaç edinen araştırmaların ise sınırlı olduğu görülmüştür. Bu 

nedenle araştırma neticesinde yöneticilerin sürdürülebilir rekabet avantajı elde 

edebilmeleri için inovasyon yeteneklerini geliştirmek adına uygun müşteri 

ilişkileri yönetimi uygulamalarını gerçekleştirme noktasında fayda sağlayacağı 

düşünülmektedir. 
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IV. BANKACILIK SEKTÖRÜNDE MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ 

YÖNETĠMĠNĠN ĠNOVASYON ÜZERĠNE ETKĠLERĠNĠN 

ARAġTIRILMASI 

A. ARAġTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI 

Bu araştırmanın amacı; müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon 

üzerindeki etkilerini ortaya koymaktır. Bu genel amaç doğrultusunda araştırma 

sonuçları neticesinde, banka yöneticilerinin müşteri ilişkileri yönetiminin hangi 

boyutlarının inovasyon türleri üzerinde en güçlü etkiye sahip olduğunu 

belirlemek amaçlanmıştır. Araştırmanın kapsamını Erzincan ve Erzurum il 

merkezlerinde Ticaret ve Sanayi Odası verilerinde kayıtlı olan tüm bankalar 

oluşturmaktadır. 

B. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

1. Örnekleme Süreci 

Araştırmanın ana kütlesini Erzincan ve Erzurum illerinde bankacılık 

sektöründe faaliyet gösteren tüm banka yöneticileri oluşturmaktadır. Örnekleme 

yöntemi olarak kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. 04.04.2019 tarihinde 

elde edilen Ticaret ve Sanayi Odası verilerine göre Erzincan Merkez’de 22, 

Erzurum Merkez’de 38 olmak üzere toplam 60 banka faaliyet göstermektedir. 

11.04.2019 ile 10.05.2019 tarihleri arasında yüz yüze anket yöntemi ile veriler 

toplanmaya çalışılmış olup; Erzincan’da 21, Erzurum’da ise 29 olmak üzere 

toplam 50 banka yöneticisi ankete katılmıştır. 

2. Veri Toplama Yöntem ve Aracı 

Araştırmamızda veriler anket yöntemi kullanılarak toplanmıştır. Anket 

formunda 3 grup soru yer almaktadır. Birinci grup sorular müşteri ilişkileri 

yönetiminin boyutlarını ölçmek için hazırlanmıştır. Uzun vadeli ortaklık 

boyutunda 6 alt değişken, bilgi paylaşımı boyutunda 5 alt değişken, müşteri 

katılımı boyutunda 5 alt değişken, katılımlı problem çözme boyutunda 3 alt 

değişken ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi boyutunda 5 alt değişken 

olmak üzere toplamda 24 alt değişken kullanılmıştır. İkinci grup sorular ise 

inovasyon türlerini ölçmek için hazırlanmıştır. Ürün inovasyonu boyutunda 5 alt 

değişken, süreç inovasyonu boyutunda 6 alt değişken, yönetim inovasyonu 

boyutunda 5 alt değişken, pazarlama inovasyonu boyutunda 5 alt değişken ve 

hizmet inovasyonu boyutunda 4 alt değişken olmak üzere toplamda 25 alt 

değişken kullanılmıştır. Üçüncü grup sorular ise katılımcıların cinsiyetlerini, 

eğitim düzeylerini, çalıştıkları bankadaki görevlerini, bankaların faaliyet 

sürelerini ve banka türlerini belirlemek amacıyla hazırlanmıştır. 

Müşteri ilişkileri yönetimi alt boyutlarından; uzun vadeli ortaklık ölçeği 

Werner vd. (2004), bilgi paylaşımı ölçeği McEvily ve Marcus (2005), müşteri 

katılımı ölçeği Lagrosen (2005), katılımlı problem çözme ölçeği McEvily ve 

Marcus (2005) ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi ölçeği Yim vd. 
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(2005)’in araştırmalarından çalışma konusu doğrultusunda uyarlanmıştır.  

İnovasyon türlerinden; ürün ve süreç inovasyonu ölçeği Damanpour (1992), 

yönetim inovasyonu ölçeği Elenkov ve Manev (2005) ile Weerarwardena 

(2003), pazarlama inovasyonu ölçeği Ibarra (1993) ile Hammer (2004) ve hizmet 

inovasyonu ölçeği Mathe ve Shapiro (1993)’nun araştırmalarından çalışma 

konusu doğrultusunda uyarlanmıştır. Katılımcıların müşteri ilişkileri yönetimi ve 

inovasyon algı düzeylerini belirlemek için sorulan sorular 5’li likert ölçeği 

(1=Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum) ile gerçekleştirilmiştir. 

Veriler SPSS 22 paket programı yardımıyla analiz edilmiştir. Verilerin 

analizinde frekans dağılımı, ortalama, standart sapma ve regresyon analizinden 

yararlanılmıştır. 

3. AraĢtırmanın Modeli 

Araştırma modeli Şekil 1’de gösterildiği gibidir.  

ġekil 1. Araştırma Modeli  

 

4. AraĢtırmanın Hipotezleri 

Araştırmanın amacı ve modeli doğrultusunda test edilmek üzere 6 temel 

hipotez geliştirilmiştir. Bu hipotezleri şu şekilde sıralamak mümkündür: 

H1: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin inovasyon üzerinde etkisi vardır. 

H1a: Uzun vadeli ortaklığın inovasyon üzerinde etkisi vardır. 

H1b: Bilgi paylaşımının inovasyon üzerinde etkisi vardır. 

H1c: Müşteri katılımının inovasyon üzerinde etkisi vardır. 

H1d: Katılımlı problem çözmenin inovasyon üzerinde etkisi vardır. 
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H1e: Teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon üzerinde 

etkisi vardır. 

H2: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin ürün inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H2a: Uzun vadeli ortaklığın ürün inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H2b: Bilgi paylaşımının ürün inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H2c: Müşteri katılımının ürün inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H2d: Katılımlı problem çözmenin ürün inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H2e: Teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin ürün inovasyonu 

üzerinde etkisi vardır. 

H3: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin süreç inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H3a: Uzun vadeli ortaklığın süreç inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H3b: Bilgi paylaşımının süreç inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H3c: Müşteri katılımının süreç inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H3d: Katılımlı problem çözmenin süreç inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H3e: Teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin süreç inovasyonu 

üzerinde etkisi vardır. 

H4: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin yönetim inovasyonu üzerinde 

etkisi vardır. 

H4a: Uzun vadeli ortaklığın yönetim inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H4b: Bilgi paylaşımının yönetim inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H4c: Müşteri katılımının yönetim inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H4d: Katılımlı problem çözmenin yönetim inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H4e: Teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin yönetim 

inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H5: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin pazarlama inovasyonu üzerinde 

etkisi vardır. 

H5a: Uzun vadeli ortaklığın pazarlama inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H5b: Bilgi paylaşımının pazarlama inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 
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H5c: Müşteri katılımının pazarlama inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H5d: Katılımlı problem çözmenin pazarlama inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H5e: Teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin pazarlama 

inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H6: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin hizmet inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H6a: Uzun vadeli ortaklığın hizmet inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H6b: Bilgi paylaşımının hizmet inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H6c: Müşteri katılımının hizmet inovasyonu üzerinde etkisi vardır. 

H6d: Katılımlı problem çözmenin hizmet inovasyonu üzerinde etkisi 

vardır. 

H6e: Teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin hizmet inovasyonu 

üzerinde etkisi vardır. 

C. VERĠLERĠN ANALĠZĠ VE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

Araştırmada elde edilen verilerin analiz edilmesinde; aritmetik ortalama, 

standart sapma, frekans dağılımı, güvenilirlik analizi ve regresyon analizi 

kullanılmıştır. Analizler SPSS 22 istatistik paket programı kullanılarak 

yapılmıştır. Analizler ve yorumlar, araştırma modeli doğrultusunda alt başlıklar 

halinde aşağıda sıralanmıştır. 

1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Tablo 1’de araştırmaya katılıp ankete cevap veren banka yöneticilerinin 

cinsiyet, eğitim düzeyi ve çalıştıkları bankadaki görevleri ile bankaların faaliyet 

sürelerine ilişkin değişkenler bakımından dağılımları gösterilmiştir. 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 
Cinsiyet Sayı Yüzde Bankadaki Göreviniz Sayı Yüzde 

Erkek 36 72,0 Müdür 15 30,0 

Kadın 14 28,0 Müdür Yardımcısı 11 22,0 

Toplam 50 100,00 Departman Yöneticisi 16 32,0 

Eğitim Düzeyiniz Sayı Yüzde Şef 1 2,0 

Üniversite 39 78,0 Diğer 7 14,0 

Yüksek Lisans 11 22,0 Toplam 50 100,00 

Toplam 50 100,00 Bankanın Faaliyet Süresi Sayı Yüzde 

Bankanın türü Sayı Yüzde 1-5 yıl 11 22,0 

Devlet bankası 17 34,0 6-10 yıl 3 6,0 

Özel sermayeli banka 28 56,0 11-15 yıl 13 26,0 

Karma sermayeli banka 5 10,0 16-20 yıl 7 14,0 

Toplam 50 100,00 21 yıl ve üzeri 16 32,0 

   Toplam 50 100,00 
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Araştırmaya katılıp ankete cevap veren banka yöneticilerinin %72’si 

erkek ve %28’i kadındır. Eğitim durumlarına göre ankete katılan banka 

yöneticilerinin %78’i üniversite ve %22’si ise yüksek lisans mezunudur. Ankete 

katılan bankaların %34’ü devlet bankası, %56’sı özel sermayeli banka ve %10’u 

ise karma sermayeli bankadır. Bankadaki görevlerine göre ankete katılan banka 

yöneticilerinin %30’u müdür, %22’si müdür yardımcısı, %32’si departman 

yöneticisi, %2’si şef ve %14’ü bankada diğer bir görevde çalışmaktadır. Ankete 

katılan bankaların faaliyet sürelerine göre dağılımları ise %22’si 1-5 yıl, %6’sı 

6-10 yıl, %26’sı 11-15 yıl, %14’ü 16-20 yıl ve %32’si 21 yıl ve üzeri 

şeklindedir. Sonuçlardan da görüldüğü üzere ankete katılan banka yöneticilerinin 

çoğunluğunu erkek, üniversite mezunu ve departman yöneticisi oluşturmaktadır. 

Ayrıca ankete katılım sağlayan bankaların çoğunluğu ise özel sermayeli ve 

faaliyet süresi 21 yıl ve üzeri olan bankalardır. 

2. Katılımcıların MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ve Ġnovasyona Yönelik 

Değerlendirmeleri ve Ölçeklere ĠliĢkin Güvenilirlik Analizi 

Tablo 2’de araştırma modelinde belirlenen değişkenlere yönelik genel 

değerlendirmeleri verilmiştir. 

Tablo 2. Belirlenen Değişkenlere Yönelik Genel Algılar ve Güvenilirlik 

Sonuçları 

DEĞĠġKENLER Ortalama 
Standart 

Sapma 

Cronbach’s 

Alpha Değeri (α) 

Uzun Vadeli Ortaklık 4,55 0,49 

 

Bilgi Paylaşımı 4,44 0,47 

Müşteri Katılımı 4,30 0,50 

Katılımlı Problem Çözme 4,44 0,50 

Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetimi 4,65 0,52 

MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ GENEL 

ORTALAMA VE “α” DEĞERĠ 
4,48 0,50 0,86 

Ürün İnovasyonu 4,71 0,47 

 

Süreç İnovasyonu 4,64 0,51 

Yönetim İnovasyonu 4,52 0,60 

Pazarlama İnovasyonu 4,60 0,57 

Hizmet İnovasyonu 4,70 0,46 

ĠNOVASYON GENEL ORTALAMA VE “α” DEĞERĠ 4,63 0,52 0,95 

Tablo 2’de görüldüğü gibi müşteri ilişkileri yönetimi değişkenlerinin 

genel ortalaması 4,48 ve inovasyon değişkenlerinin genel ortalaması 4,63’tür. 

Ayrıca müşteri ilişkileri yönetimi alt boyutlarından teknoloji tabanlı müşteri 

ilişkileri yönetimi (4,65) en yüksek ortalamaya sahipken müşteri katılımı (4,30) 

en düşük ortalamaya sahiptir. İnovasyon türlerinde ürün inovasyonu (4,71) en 

yüksek ortalamaya sahipken yönetim inovasyonu (4,52) en düşük ortalamaya 

sahiptir. 

Cronbach’s Alpha değeri, sorular arasındaki korelasyona ilişkin 

uyumdur. Katsayıların yorumunda ise Cronbach’s Alpha değerinin 0,70 ve üstü 

olması durumunda ölçeğin güvenilir olduğu kabul edilir (Durmuş, Yurtkoru ve 
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Çinko,  2013, s. 89). Tablo 2’ye bakıldığında ölçeklerin güvenilir olduğu 

görülmektedir. 

3. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Ġnovasyon Üzerindeki Etkisi 

Müşteri ilişkileri yönetiminin organizasyon performansı üzerinde pozitif 

yönlü bir etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla regresyon analizi 

yapılmış ve sonuçlar Tablo 3’te gösterilmiştir. 

Tablo 3. Müşteri İlişkileri Yönetiminin İnovasyon Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Ġnovasyon Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 
1,044 6,829 0,000 0,702 0,702 0,702 1,000 1,000 

R 0,702        

R2 0,493        

DüzeltilmiĢ R2 0,482        

Tablo 3’te görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,493 olarak bulunmuştur. 

Buna göre inovasyonu, modeldeki bağımsız değişken olan müşteri ilişkileri 

yönetimi ancak %49,3 oranında açıklayabilmektedir. Modelde yer alan 

değişkenlerden müşteri ilişkileri yönetimi (β= 1,044: p<0,05) inovasyonu pozitif 

yönde etkilemektedir. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında, H1 hipotezi 

desteklenmiştir.  Uzun vadeli ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı 

problem çözme ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon 

üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla 

regresyon analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 4’te gösterilmiştir. 

Tablo 4. Uzun Vadeli Ortaklık, Bilgi Paylaşımı, Müşteri Katılımı, Katılımlı 

Problem Çözme ve Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetiminin 

İnovasyon Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Ġnovasyon Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

Uzun Vadeli 

Ortaklık 
0,207 1,910 0,063 0,465 0,277 0,162 0,773 1,293 

Bilgi PaylaĢımı 0,201 1,699 0,096 0,456 0,248 0,144 0,710 1,409 

MüĢteri Katılımı  0,029 0,293 0,771 0,374 0,044 0,025 0,695 1,439 

Katılımlı Problem 

Çözme 
-0,032 -0,379 0,707 0,219 -0,057 -0,032 0,801 1,249 

Teknoloji Tabanlı 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 

0,606 7,094 0,000 0,778 0,730 0,602 0,821 1,217 

R 0,827        

R2 0,683        

DüzeltilmiĢ R2 0,647        
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Tablo 4’te görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,683 olarak bulunmuştur. 

Buna göre inovasyonu, modeldeki bağımsız değişkenler olan uzun vadeli 

ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı problem çözme ve teknoloji 

tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi ancak %68,3 oranında açıklayabilmektedir. 

Modelde yer alan değişkenlerden; teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin 

(β= 0,606: p<0,05) inovasyonu etkilediği görülmektedir. Ancak uzun vadeli 

ortaklık (β= 0,207: p>0,05), bilgi paylaşımı (β= 0,201: p>0,05), müşteri katılımı 

(β= 0,029: p>0,05) ve katılımlı problem çözmenin (β= -0,032: p>0,05) 

inovasyonu etkilemediği görülmektedir. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında; H1e 

hipotezi desteklenirken H1a, H1b, H1c, H1d hipotezleri desteklenmemiştir. 

4. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Ürün Ġnovasyonu Üzerindeki 

Etkisi 

Müşteri ilişkileri yönetiminin ürün inovasyonu üzerinde pozitif yönlü bir 

etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmış ve 

sonuçlar Tablo 5’te gösterilmiştir. 

Tablo 5. Müşteri İlişkileri Yönetiminin Ürün İnovasyonu Üzerindeki Etkisi  

DeğiĢkenler Ürün Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 
0,839 4,705 0,000 0,562 0,562 0,562 1,000 1,000 

R 0,562        

R2 0,316        

DüzeltilmiĢ R2 0,301        

Tablo 5’te görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2 

değeri 0,316 olarak bulunmuştur. 

Buna göre ürün inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişken olan müşteri 

ilişkileri yönetimi ancak % 31,6 oranında açıklayabilmektedir. Modelde yer alan 
değişkenlerden müşteri ilişkileri yönetimi (β=0,839: p<0,05) ürün inovasyonunu 

pozitif yönde etkilemektedir. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında, H2 hipotezi 

desteklenmiştir. Uzun vadeli ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı 

problem çözme ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin ürün 

inovasyonu üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin olup olmadığını belirlemek 

amacıyla regresyon analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 6’da gösterilmiştir. 
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Tablo 6. Uzun Vadeli Ortaklık, Bilgi Paylaşımı, Müşteri Katılımı, Katılımlı 

Problem Çözme ve Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetiminin 

Ürün İnovasyonu Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Ürün Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

Uzun Vadeli 

Ortaklık 
0,166 1,285 0,205 0,347 0,190 0,129 0,773 1,293 

Bilgi PaylaĢımı -0,090 -0,641 0,525 0,228 -0,096 -0,065 0,710 1,409 

MüĢteri Katılımı  -0,002 -0,017 0,986 0,282 -0,003 -0,002 0,695 1,439 

Katılımlı 

Problem Çözme 
0,074 0,749 0,458 0,242 0,112 0,075 0,801 1,249 

Teknoloji Tabanlı 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 

0,631 6,189 0,000 0,728 0,682 0,623 0,821 1,217 

R 0,744        

R2 0,554        

DüzeltilmiĢ R2 0,503        

Tablo 6’da görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,554 olarak bulunmuştur. 

Buna göre ürün inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişkenler olan uzun vadeli 

ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı problem çözme ve teknoloji 

tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi ancak %55,4 oranında açıklayabilmektedir. 

Modelde yer alan değişkenlerden; teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin 

(β= 0,631: p<0,05) ürün inovasyonunu etkilediği görülmektedir. Ancak uzun 

vadeli ortaklık (β= 0,166: p>0,05), bilgi paylaşımı (β= -0,090: p>0,05), müşteri 

katılımı (β= -0,002: p>0,05) ve katılımlı problem çözmenin (β= 0,074: p>0,05) 

ürün inovasyonunu etkilemediği görülmüştür. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında; 

H2e hipotezi desteklenirken H2a, H2b, H2c, H2d hipotezleri desteklenmemiştir. 

5. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Süreç Ġnovasyonu Üzerindeki 

Etkisi 

Müşteri ilişkileri yönetiminin süreç inovasyonu üzerinde pozitif yönlü 

bir etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmış ve 

sonuçlar Tablo 7’de gösterilmiştir. 

Tablo 7. Müşteri İlişkileri Yönetiminin Süreç İnovasyonu Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Süreç Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-
değeri 

Zero-
Order 

Partial Part Tolerance VIF 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 
1,111 5,352 0,000 0,611 0,611 0,611 1,000 1,000 

R 0,611        

R2 0,374        

DüzeltilmiĢ R2 0,361        
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Tablo 7’de görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,374 olarak bulunmuştur. 

Yani, süreç inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişken olan müşteri ilişkileri 

yönetimi ancak %37,4 oranında açıklayabilmektedir. Modelde yer alan 

değişkenlerden müşteri ilişkileri yönetimi (β= 1,111: p<0,05) süreç 

inovasyonunu pozitif yönde etkilemektedir. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında, H3 

hipotezi desteklenmiştir. Uzun vadeli ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, 

katılımlı problem çözme ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin süreç 

inovasyonu üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin olup olmadığını belirlemek 

amacıyla regresyon analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 8’de gösterilmiştir.  

Tablo 8. Uzun Vadeli Ortaklık, Bilgi Paylaşımı, Müşteri Katılımı, Katılımlı 

Problem Çözme ve Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetiminin 

Süreç İnovasyonu Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Süreç Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

Uzun Vadeli 

Ortaklık 
0,069 0,430 0,670 0,345 0,065 0,044 0,773 1,293 

Bilgi PaylaĢımı 0,375 2,123 0,039 0,464 0,305 0,220 0,710 1,409 

MüĢteri Katılımı  0,138 0,925 0,360 0,378 0,138 0,096 0,695 1,439 

Katılımlı 

Problem Çözme 
-0,128 -1,031 0,308 0,149 -0,154 -0,107 0,801 1,249 

Teknoloji 

Tabanlı MüĢteri 

ĠliĢkileri 

Yönetimi 

0,615 4,827 0,000 0,661 0,588 0,500 0,821 1,217 

R 0,727        

R2 0,529        

DüzeltilmiĢ R2 0,475        

Tablo 8’de görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,529 olarak bulunmuştur. 

Yani, süreç inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişkenler olan uzun vadeli 

ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı problem çözme ve teknoloji 

tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi ancak %52,9 oranında açıklayabilmektedir. 

Modelde yer alan değişkenlerden bilgi paylaşımı (β= 0,375: p<0,05) ve teknoloji 

tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin (β= 0,615: p<0,05) süreç inovasyonunu 

etkilediği görülmektedir. Ancak uzun vadeli ortaklık (β= 0,069: p>0,05), müşteri 

katılımı (β= 0,138: p>0,05) ve katılımlı problem çözmenin (β= -0,128: p>0,05) 

süreç inovasyonunu etkilemediği görülmektedir. Yukarıdaki sonuçlar 

bağlamında, H3b ve H3e hipotezi desteklenirken H3a, H3c ve H3d hipotezleri 

desteklenmemiştir. 
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6. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Yönetim Ġnovasyonu Üzerindeki 

Etkisi 

Müşteri ilişkileri yönetiminin yönetim inovasyonu üzerinde pozitif yönlü 

bir etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmış ve 

sonuçlar Tablo 9’da gösterilmiştir. 

Tablo 9. Müşteri İlişkileri Yönetiminin Yönetim İnovasyonu Üzerindeki 

Etkisi 

DeğiĢkenler Yönetim Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 
1,142 5,602 0,000 0,629 0,629 0,629 1,000 1,000 

R 0,629        

R2 0,395        

DüzeltilmiĢ R2 0,383        

Tablo 9’da görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,395 olarak bulunmuştur. 

Yani, yönetim inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişken olan müşteri 

ilişkileri yönetimi ancak %39,5 oranında açıklayabilmektedir. Modelde yer alan 

değişkenlerden müşteri ilişkileri yönetimi (β= 1,142: p<0,05) yönetim 

inovasyonunu pozitif yönde etkilemektedir. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında, H4 

hipotezi desteklenmiştir. Uzun vadeli ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, 

katılımlı problem çözme ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin 

yönetim inovasyonu üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin olup olmadığını 

belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 10’da 

gösterilmiştir. 

Tablo 10. Uzun Vadeli Ortaklık, Bilgi Paylaşımı, Müşteri Katılımı, Katılımlı 

Problem Çözme ve Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetiminin 

Yönetim İnovasyonu Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Yönetim Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-
değeri 

Zero-
Order 

Partial Part Tolerance VIF 

Uzun Vadeli 

Ortaklık 
0,218 1,528 0,134 0,417 0,224 0,139 0,773 1,293 

Bilgi PaylaĢımı 0,337 2,165 0,036 0,453 0,310 0,198 0,710 1,409 

MüĢteri Katılımı  -0,132 -1,004 0,321 0,254 -0,150 -0,092 0,695 1,439 

Katılımlı 

Problem Çözme 
-0,033 -0,303 0,764 0,185 -0,046 -0,028 0,801 1,249 

Teknoloji 

Tabanlı MüĢteri 

ĠliĢkileri 

Yönetimi 

0,741 6,600 0,000 0,745 0,705 0,602 0,821 1,217 

R 0,796        

R2 0,634        

DüzeltilmiĢ R2 0,592        
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Tablo 10’da görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,634 olarak bulunmuştur. 

Yani, yönetim inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişkenler olan uzun vadeli 

ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı problem çözme ve teknoloji 

tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi ancak %63,4 oranında açıklayabilmektedir. 

Modelde yer alan değişkenlerden bilgi paylaşımı (β= 0,337: p<0,05) ve teknoloji 

tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin (β= 0,741: p<0,05) yönetim inovasyonunu 

etkilediği görülmektedir. Ancak uzun vadeli ortaklık (β= 0,218: p>0,05), müşteri 

katılımı (β= -0,132: p>0,05) ve katılımlı problem çözmenin (β= -0,033: p>0,05) 

yönetim inovasyonunu etkilemediği görülmüştür. Yukarıdaki sonuçlar 

bağlamında, H4b ve H4e hipotezi desteklenirken H4a, H4c ve H4d hipotezleri 

desteklenmemiştir.  

7. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Pazarlama Ġnovasyonu Üzerindeki Etkisi 

Müşteri ilişkileri yönetiminin pazarlama inovasyonu üzerinde pozitif 

yönlü bir etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla regresyon analizi 

yapılmış ve sonuçlar Tablo 11’de gösterilmiştir. 

Tablo 11. Müşteri İlişkileri Yönetiminin İç Süreç Performansı Üzerindeki 

Etkisi 

DeğiĢkenler Pazarlama Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 
1,209 6,185 0,000 0,666 0,666 0,666 1,000 1,000 

R 0,666        

R2 0,444        

DüzeltilmiĢ R2 0,432        

Tablo 11’de görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,444 olarak bulunmuştur. 

Yani, pazarlama inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişken olan müşteri 

ilişkileri yönetimi ancak %44,4 oranında açıklayabilmektedir. Modelde yer alan 

değişkenlerden müşteri ilişkileri yönetimi (β= 1,209: p<0,05) pazarlama 

inovasyonunu pozitif yönde etkilemektedir. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında, H5 

hipotezi desteklenmiştir. Uzun vadeli ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, 

katılımlı problem çözme ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin 

pazarlama inovasyonu üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin olup olmadığını 

belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 12’de 

gösterilmiştir. 
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Tablo 12. Uzun Vadeli Ortaklık, Bilgi Paylaşımı, Müşteri Katılımı, Katılımlı 

Problem Çözme ve Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetiminin 

Pazarlama İnovasyonu Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Pazarlama Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

Uzun Vadeli 

Ortaklık 
0,419 2,838 0,007 0,530 0,393 0,269 0,773 1,293 

Bilgi PaylaĢımı 0,190 1,180 0,244 0,420 0,175 0,112 0,710 1,409 

MüĢteri Katılımı  0,029 0,216 0,830 0,347 0,033 0,020 0,695 1,439 

Katılımlı Problem 

Çözme 
-0,080 -0,703 0,486 0,167 -0,105 -0,067 0,801 1,249 

Teknoloji Tabanlı 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 

0,630 5,407 0,000 0,694 0,632 0,512 0,821 1,217 

R 0,778        

R2 0,606        

DüzeltilmiĢ R2 0,561        

Tablo 12’de görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,606 olarak bulunmuştur. 

Yani, pazarlama inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişkenler olan uzun 

vadeli ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı problem çözme ve 

teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi ancak %60,6 oranında 

açıklayabilmektedir. Modelde yer alan değişkenlerden uzun vadeli ortaklık (β= 

0,419: p<0,05) ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin (β= 0,630: 

p<0,05) pazarlama inovasyonunu etkilediği görülmektedir. Ancak bilgi 

paylaşımı (β= 0,190: p>0,05), müşteri katılımı (β= 0,029: p>0,05) ve katılımlı 

problem çözmenin (β= -0,080: p>0,05) pazarlama inovasyonunu etkilemediği 

görülmüştür. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında, H5a ve H5e hipotezi 

desteklenirken H5b, H5c ve H5d hipotezleri desteklenmemiştir. 

8. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Hizmet Ġnovasyonu Üzerindeki 

Etkisi 

Müşteri ilişkileri yönetiminin hizmet inovasyonu üzerinde pozitif yönlü 

bir etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmış ve 

sonuçlar Tablo 13’te gösterilmiştir. 

Tablo 13. Müşteri İlişkileri Yönetiminin Hizmet İnovasyonu Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Hizmet Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-

değeri 

Zero-

Order 
Partial Part Tolerance VIF 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 
0,867 4,759 0,000 0,566 0,566 0,566 1,000 1,000 

R 0,566        

R2 0,321        

DüzeltilmiĢ R2 0,306        



180  Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı: 55, Ocak-Nisan 2020 

Tablo 13’te görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,321 olarak bulunmuştur. 

Yani, hizmet inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişken olan müşteri ilişkileri 

yönetimi ancak %32,1 oranında açıklayabilmektedir. Modelde yer alan 

değişkenlerden müşteri ilişkileri yönetimi (β= 0,867: p<0,05) hizmet 

inovasyonunu pozitif yönde etkilemektedir. Yukarıdaki sonuçlar bağlamında, H6 

hipotezi desteklenmiştir. Uzun vadeli ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, 

katılımlı problem çözme ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin 

hizmet inovasyonu üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin olup olmadığını 

belirlemek amacıyla regresyon analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 14’te 

gösterilmiştir. 

Tablo 14. Uzun Vadeli Ortaklık, Bilgi Paylaşımı, Müşteri Katılımı, Katılımlı 

Problem Çözme ve Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetiminin 

Hizmet İnovasyonu Üzerindeki Etkisi 

DeğiĢkenler Hizmet Ġnovasyonu Korelasyonlar 
Çoklu Doğrusallık 

Ġstatistikleri 

 
Beta t 

p-
değeri 

Zero-
Order 

Partial Part Tolerance VIF 

Uzun Vadeli 

Ortaklık 
0,186 1,169 0,249 0,378 0,173 0,141 0,773 1,293 

Bilgi PaylaĢımı 0,149 0,858 0,396 0,370 0,128 0,104 0,710 1,409 

MüĢteri Katılımı  0,107 0,728 0,471 0,362 0,109 0,088 0,695 1,439 

Katılımlı 

Problem Çözme 
0,043 0,354 0,725 0,250 0,053 0,043 0,801 1,249 

Teknoloji Tabanlı 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi 

0,363 2,897 0,006 0,522 0,400 0,350 0,821 1,217 

R 0,598        

R2 0,358        

DüzeltilmiĢ R2 0,285        

Tablo 14’te görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli 0,05 önem 

düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R
2
 değeri 0,358 olarak bulunmuştur. 

Buna göre hizmet inovasyonunu, modeldeki bağımsız değişkenler olan uzun 

vadeli ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı problem çözme ve 

teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi ancak %35,8 oranında 

açıklayabilmektedir. Modelde yer alan değişkenlerden; teknoloji tabanlı müşteri 

ilişkileri yönetiminin (β= 0,363: p<0,05) hizmet inovasyonunu etkilediği 

görülmektedir. Ancak uzun vadeli ortaklık (β= 0,186: p>0,05), bilgi paylaşımı 

(β= 0,149: p>0,05), müşteri katılımı (β= 0,107: p>0,05) ve katılımlı problem 

çözmenin (β= 0,043: p>0,05) hizmet inovasyonunu etkilemediği görülmüştür. 

Yukarıdaki sonuçlar bağlamında; H6e hipotezi desteklenirken H6a, H6b, H6c, H6d 

hipotezleri desteklenmemiştir. 

Müşteri ilişkileri yönetimi ve boyutlarının inovasyon ve türleri 

üzerindeki etkilerini ortaya koymak amacıyla kurulan hipotezlerin sonuçları 

Tablo 15’te gösterilmiştir. 
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Tablo 15. Hipotez Sonuçları 

Hipotez ġekli 

Standardize 

Katsayılar 

(Beta) 

t 

Değeri 

Hipotez 

Sonuçları 

H1: Müşteri İlişkileri Yönetimi → İnovasyon 1,044 6,829 Kabul 

H1a: Uzun Vadeli Ortaklık → İnovasyon 0,207 1,910 Ret 

H1b: Bilgi Paylaşımı → İnovasyon 0,201 1,699 Ret 

H1c: Müşteri Katılımı → İnovasyon 0,029 0,293 Ret 

H1d: Katılımlı Problem Çözme → İnovasyon -0,032 -0,379 Ret 

H1e: Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetimi → İnovasyon 0,606 7,094 Kabul 

H2: Müşteri İlişkileri Yönetimi → Ürün İnovasyonu 0,839 4,705 Kabul 

H2a: Uzun Vadeli Ortaklık → Ürün İnovasyonu 0,166 1,285 Ret 

H2b: Bilgi Paylaşımı → Ürün İnovasyonu -0,090 -0,641 Ret 

H2c: Müşteri Katılımı → Ürün İnovasyonu -0,002 -0,017 Ret 

H2d: Katılımlı Problem Çözme → Ürün İnovasyonu 0,074 0,749 Ret 

H2e: Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetimi → Ürün 

İnovasyonu 
0,631 6,189 Kabul 

H3: Müşteri ilişkileri yönetimi → Süreç İnovasyonu 1,111 5,352 Kabul 

H3a: Uzun Vadeli Ortaklık → Süreç İnovasyonu 0,069 0,430 Ret 

H3b: Bilgi Paylaşımı → Süreç İnovasyonu 0,375 2,123 Kabul 

H3c: Müşteri Katılımı → Süreç İnovasyonu 0,138 0,925 Ret 

H3d: Katılımlı Problem Çözme → Süreç İnovasyonu -0,128 -1,031 Ret 

H3e: Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetimi → Süreç 
İnovasyonu 

0,615 4,827 Kabul 

H4: Müşteri ilişkileri yönetimi → Yönetim İnovasyonu 1,142 5,602 Kabul 

H4a: Uzun Vadeli Ortaklık → Yönetim İnovasyonu 0,218 1,528 Ret 

H4b: Bilgi Paylaşımı → Yönetim İnovasyonu 0,337 2,165 Kabul 

H4c: Müşteri Katılımı → Yönetim İnovasyonu -0,132 -1,004 Ret 

H4d: Katılımlı Problem Çözme → Yönetim İnovasyonu -0,033 -0,303 Ret 

H4e: Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetimi → Yönetim 

İnovasyonu 
0,741 6,600 Kabul 

H5: Müşteri ilişkileri yönetimi → Pazarlama İnovasyonu 1,209 6,185 Kabul 

H5a: Uzun Vadeli Ortaklık → Pazarlama İnovasyonu 0,419 2,838 Kabul 

H5b: Bilgi Paylaşımı → Pazarlama İnovasyonu 0,190 1,180 Ret 

H5c: Müşteri Katılımı → Pazarlama İnovasyonu 0,029 0,216 Ret 

H5d: Katılımlı Problem Çözme → Pazarlama İnovasyonu -0,080 -0,703 Ret 

H5e: Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetimi → Pazarlama 

İnovasyonu 
0,630 5,407 Kabul 

H6: Müşteri ilişkileri yönetimi → Hizmet İnovasyonu 0,867 4,759 Kabul 

H6a: Uzun Vadeli Ortaklık → Hizmet İnovasyonu 0,186 1,169 Ret 

H6b: Bilgi Paylaşımı → Hizmet İnovasyonu 0,149 0,858 Ret 

H6c: Müşteri Katılımı → Hizmet İnovasyonu 0,107 0,728 Ret 

H6d: Katılımlı Problem Çözme → Hizmet İnovasyonu 0,043 0,354 Ret 

H6e: Teknoloji Tabanlı Müşteri İlişkileri Yönetimi → Hizmet 
İnovasyonu 

0,363 2,897 Kabul 

 

SONUÇLAR 

Bu çalışmanın amacı, bankacılık sektöründe müşteri ilişkileri yönetimi 

uygulamalarının inovasyon üzerindeki etkisini belirlemektir. Çalışmanın ana 

değişkenleri olan müşteri ilişkileri yönetiminin alt boyutları; uzun vadeli 

ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı, katılımlı problem çözme ve teknoloji 

tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi iken; inovasyon türleri ise ürün inovasyonu, 

süreç inovasyonu, yönetim inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve hizmet 
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inovasyonu olarak belirlenmiştir. Çalışmanın saha uygulaması Erzincan ve 

Erzurum il merkezlerinde faaliyet gösteren bankalar üzerine olup, toplamda 50 

banka yöneticisi üzerinden toplanan veriler analize tabi tutulmuştur. Araştırma 

modeli kapsamında belirlenen 36 hipotezden 15’i kabul, 21’i ise reddedilmiştir. 

Araştırma sonucunda elde edilen bulgulara göre; ankete katılan 50 banka 

yöneticisinin cinsiyetlerinin ağırlıklı olarak erkek (%72) ve üniversite mezunu 

(%78) olduğu görülmüştür. Bu yöneticilerin bankadaki pozisyonlarının genel 

olarak departman yöneticisi (%32), müdür (%30) ve müdür yardımcısı (%22) 

pozisyonlarında olduğu tespit edilmiştir. Bankaların faaliyet süreleri bakımından 

21 yıl ve üzeri arasında olanların en yüksek (%32), onu da sırasıyla 11-15 yıl 

(%26) ve 1-5 yıl arası (%22) faaliyet gösteren bankaların takip ettiği 

görülmüştür. Bankaların türlerine göre dağılımı ise özel sermayeli banka (%56), 

devlet bankası (%34) ve karma sermayeli banka (%10) olarak tespit edilmiştir.  

Ankete katılan banka yöneticilerinin müşteri ilişkileri yönetimi ve 

inovasyona yönelik algılarına bakıldığında; müşteri ilişkilerine yönelik genel 

algının 4,48; inovasyona yönelik genel algının ise 4,63 düzeyinde olduğu 

bulunmuştur. Müşteri ilişkileri yönetimi alt boyutlarında en yüksek ortalamaya 

sahip değişkenin 4,65 ile teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi; inovasyon 

türlerinde ise 4,71 ile ürün inovasyonu değişkeni olduğu görülmüştür. En düşük 

ortalamaya sahip değişkenler ise müşteri ilişkileri yönetimi tarafında 4,30 ile 

müşteri katılımı iken; inovasyon türleri tarafında ise 4,52 ile yönetim inovasyonu 

olmuştur. Yani, banka yöneticileri müşteri ilişkileri yönetimi açısından; 

bankalarının müşterilerine hizmet vermek için hem doğru bilişim donanımına 

hem de doğru bilişim yazılımına sahip olduğunu, tüm temas noktalarında 

müşterilerle ilgili kişiselleştirilmiş bilgilerin mevcut olduğunu, müşteriler 

hakkında toplanan bilgilerin kapsamlı ve güncel bir veri tabanında toplandığını 

ve banka bilgi sistemlerinin farklı fonksiyonel alanlara entegre olduğunu beyan 

etmişlerdir. Bunun yanında, özel müşterilerin yeni ürün geliştirme faaliyetlerine, 

işlem süreçlerini gözden geçirme toplantılarına, ürün yenileme çabalarına, 

piyasa değerlendirme etkinliklerine ve teknolojiyi gözden geçirme süreçlerine 

dâhil olmadıklarını ifade etmişlerdir. İnovasyon açısından ise, banka yöneticileri 

yeni ürünler piyasaya sürdüklerini, ürün yelpazelerini genişlettiklerini, talebe 

göre kişiselleştirilmiş ürünler hazırlayarak yeni pazarlara girdiklerini 

belirtmişlerdir. Diğer taraftan, yenilikçi ödül sistemlerini ve iş tasarımlarını 

tercih etmediklerini, yeni ürün geliştirmeyi destekleyen yenilikçi yönetimi 

düşünmediklerini, işlem verimliliklerini izlemek için organizasyonel yapıda 

yeniden yapılanmaya gitmeyi düşünmediklerini ve iş süreçlerini yeniden 

yapılandırmayı tercih etmediklerini ifade etmişlerdir. 

Araştırmadan elde edilen diğer bulgulara göre; ana boyut olarak müşteri 

ilişkileri yönetiminin inovasyon üzerinde etkisi bulunmuştur (Lin vd., 2010; 

Erciş ve Can, 2014).  Ayrıca müşteri ilişkileri yönetimi ana boyutunun 

inovasyon türleri olan; ürün inovasyonu, süreç inovasyonu, yönetim inovasyonu, 
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pazarlama inovasyonu ve hizmet inovasyonu üzerinde de etkisi olduğu 

görülmüştür (Hu vd., 2015). Yine inovasyon üzerinde müşteri ilişkileri 

yönetiminin alt boyutlarından sadece teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri 

yönetiminin etkili olduğu görülmüştür (Dean ve Evan, 1994; Lin ve Germain, 

2004). Bu sonuçlardan yola çıkarak, müşteri gereksinimlerini belirlemeye dönük 

rekabetçi davranışlar sergilemeleri, müşteri memnuniyet ölçümleri yapmaları, 

müşterilerin ihtiyaç duyduğu bilgilerin paylaşılmasına imkân tanımaları, 

müşterilerin önerilerini yönetme gayreti içinde olmaları, müşterilere yönelik 

kişiselleştirilmiş bilgiler sayesinde ihtiyaç karşılayacak ürün/hizmetlerin varlığı, 

teknolojinin doğru kullanılmasına olanak tanıyan yazılım/donanıma sahip 

olunması ve etkileşimli iletişim; bankaların inovasyon çabalarına ürün, süreç, 

yönetim, pazarlama ve hizmet açılarından olumlu yönde katkı sunduğu 

görülmektedir. 

İnovasyon türlerinden ürün inovasyonu üzerinde, teknoloji tabanlı 

müşteri ilişkileri yönetiminin etkisi bulunurken (Dyche, 2001); uzun vadeli 

ortaklık, bilgi paylaşımı, müşteri katılımı ve katılımlı problem çözmenin etkisi 

bulunmamıştır. Yani, bankanın yeni ürünler piyasaya sürebilmesi, ürün 

yelpazesini genişletebilmesi, talebe göre bireyselleştirilmiş ürünler 

hazırlayabilmesi ve bu doğrultuda yeni pazarlara girebilmesi için doğru bilişim 

ve yazılım donanımına sahip olması, müşterilerine ait bilgilerin depolanabilmesi 

ve ihtiyaç duyulduğunda kullanılabilmesine olanak tanıyan üstün teknolojiyi 

kullanmaları gerekir. Diğer bir değişken olan süreç inovasyonu üzerinde, bilgi 

paylaşımı ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin etkisi bulunurken; 

uzun vadeli ortaklık, müşteri katılımı ve katılımlı problem çözmenin etkisi 

bulunmamıştır. Teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin etkisinin bilgi 

paylaşımına göre daha yüksek olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bu durumda 

bankaların; talep edilmesi durumunda ürün ve hizmetlerine ait bilgileri 

müşterilerle paylaşarak, müşterilerinin katılımıyla ürün ve hizmet planlaması 

yaparak, teknolojinin gelişimine ayak uydurarak ve teknolojiyi iş süreçlerine 

entegre ederek iş süreçlerinin iyileşmesine ve modernize edilmesine katkı 

sağlayabilecekleri görülmektedir. Çıktı olarak yönetim inovasyonu değişkenini 

uzun vadeli ortaklık, müşteri katılımı ve katılımlı problem çözme hariç diğer iki 

değişken; bilgi paylaşımı ve teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi 

etkilemektedir. Yönetim inovasyonunu en yüksek oranda etkileyen değişken 

teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetimi olmuştur. Bu sonuçlara göre, 

yenilikçi ödül sistemlerinin tercih edilmesinde, yenilikçi iş tasarımları ve 

süreçlerinin belirlenmesinde, yeni ürün geliştirmeyi destekleyen yenilikçi 

yönetim tarzlarının benimsenmesinde banka yönetiminin teknolojiyi etkin ve 

verimli kullanma yetenekleri, müşterilerin katılımıyla gerçekleştirilen yeni ürün 

ve hizmet planlama süreçleri, müşterilerin ihtiyaçları doğrultusunda ürün ve 

hizmet bilgilerinin paylaşılması ve müşterilerin ürün/hizmet tedarik etmeyi 

etkileyebilecek durumlar hakkında uyarıları etkin rol oynamaktadır. Pazarlama 

inovasyonu üzerinde bilgi paylaşımı, müşteri katılımı ve katılımlı problem 
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çözmenin etkisi bulunmazken; uzun vadeli ortaklık ve teknoloji tabanlı müşteri 

ilişkileri yönetiminin etkisi bulunmuştur. Bu bağlamda; müşteri ilişkilerinde 

bilginin, teknolojinin, gelişim ve değişimin, etkili iletişimin, doğru organizasyon 

yapısının ve müşteriyle kurulan ortaklığın hizmet kalitesinin sürekli gelişmesine 

ve yenilikçi ürün/hizmetlerin meydana getirilmesine katkıda bulunacağı 

öngörülmektedir. Hizmet inovasyonu üzerinde ise uzun vadeli ortaklık, bilgi 

paylaşımı, müşteri katılımı ve katılımlı problem çözmenin etkisi bulunmazken 

sadece teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin etkisi bulunmuştur. Bu 

doğrultuda, yenilikçi süreçler ve hizmetler aracılığıyla hem satış öncesi hem de 

sonrası sunulacak hizmetlerle müşterinin memnuniyeti arttırılabilir, ayrıca 

teknolojinin üretim süreçlerine entegre edilmesi sayesinde müşterilerin ilgileri 

yeni ürün/hizmetlere çekilebilir. 

TARTIġMA 

Çalışma sonuçları literatürle karşılaştırıldığında daha önce yapılan 

çalışmalarda da benzer sonuçlar elde edildiği görülmektedir. Dean ve Evan 

(1994) teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri uygulamaları aracılığıyla üreticilerin 

müşterilerden doğru bilgiler elde etmesi neticesinde müşteri taleplerine daha iyi 

çözüm önerileri geliştirebileceği sonucuna ulaşmışlardır. Ahire, Golhar ve 

Waller (1996) çalışmalarında üreticilerin daha verimli sipariş yönetimi, sipariş 

takip sistemleri, bakım hizmeti ve satış sonrası garanti hizmeti sunmak için bilgi 

teknolojileri mekanizmalarını kullanabileceklerini ifade etmiştir. Danneels 

(2002) çalışmasında firmaların teknolojiler ve müşterilerle ilgili yeterlilikleri 

olduğunda yeniliğin gerçekleşeceği sonucunu bulmuştur. Chen ve Popovich 

(2003) çalışmalarında insan, süreç ve teknolojiden oluşan müşteri ilişkileri 

yönetimi uygulamaları ile inovasyon arasında ilişki olduğunu tespit etmişlerdir. 

Lin ve Germain (2004) çalışmalarında üreticilerin karşılıklı güven ve anlayışa 

dayalı olarak müşterilerle yakın ortaklıklar kurabileceğini, müşteri taleplerini 

belirleyebileceğini ve bu sayede müşteriler tarafından kabul edilebilir bir 

fiyatlandırma planı, tanıtım, perakende satış ve pazarlama stratejileri 

oluşturabileceği sonucuna varmışlardır. Khosrow-Pour (2006) ve Tarafdar ve 

Gordon (2007) çalışmalarında süreç yeniliğinin desteklenmesinde bilgi 

sistemleri ve teknolojinin rolü olduğunu tespit etmişlerdir. Hwang ve Xu (2008) 

çalışmalarında inovasyon üzerinde müşteri ilişkileri yönetiminin alt 

boyutlarından sadece teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri yönetiminin etkili 

olduğunu tespit etmişlerdir. Ramani ve Kumar (2008) çalışmalarında müşteri 

ilişkilerini oluşturmak, sürdürmek ve desteklemek için müşteri ilişkileri yönetimi 

kullanmanın ve uzun vadeli ortaklıklar kurmanın inovasyon kabiliyetini 

geliştirmek için önemli stratejik unsurlar olduğunu belirtmişlerdir. Wei, Van Der 

Ende, ve Lin (2009) çalışmalarında teknoloji tabanlı müşteri ilişkileri 

yönetiminin inovasyon üzerinde etkili olduğu sonucuna varmışlardır. 

Valmohammadi (2017) çalışmasında müşteri ilişkileri yönetiminin inovasyon 

üzerinde etkili olduğu sonucuna ulaşmıştır. 
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