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OZET

PAZAR ODAKLILIK, YENILIK ODAKLILIK, PAZARLAMA
INOVASYONU VE ULUSLARARASI PAZAR PERFORMANSI :
BALIKESIR VE BURSA ILLERINDE DIS TICARET YAPAN
FIRMALARA YONELIK BiR UYGULAMA

BICIMVEREN, Liitfi

Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Dog¢. Dr. Fatih KOC
2017, 113 Sayfa

Calismanin temel amaci firmalarin pazar odakliliginin yenilik odaklilik, pazar
ve yenilik odakliliginin pazarlama inovasyonu ve pazarlama inovasyonunun da
uluslararasi pazar performansi iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bunun yanisira
mevcut degiskenlerin firma yasi, dis ticaret yasi ve yillik dis ticaret geliri gibi
faktorlere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi, bu ¢alismanin diger
amacidir. Calismanin temel amacina ulagmak i¢in pazar odaklilik, yenilik odaklilik,
pazarlama inovasyonu ve uluslararasi pazarlama degiskenlerinden olusan bir model
kurulmustur. Bu amaglar kapsaminda, Balikesir ve Bursa illeri Organize Sanayi
Bolgelerinde ihracat yapan, kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 168 firmayla yiiz

yiize anket yontemiyle bir uygulama gerceklestirilmistir.

Calisma bes bolimden olugmaktadir. Birinci boliim, giris basliginin altinda
aragtirmanin problemi, arastirmanin amaci, arastirmanin Onemi, varsayimlar,
sinirhiliklar ve tanimlardan olusmaktadir. ikinci béliimde kavramsal cerceve ile ilgili
aragtirmalar basligi ele alinmistir. Kavramsal gergeve ile ilgili arastirmalar; pazar
odaklilik, yenilik odaklilik, pazarlama inovasyonu Ve uluslararasi pazar performansi

ve bu degiskenlerin alt basliklar1 altinda agiklanmistir. Ugiincii boliim icerisinde
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arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, veri
toplama araci ve teknikleri ve veri analizlerine yer verilmistir. Calismanin dordiincii
boliimiinde, arastirmanin bulgularindan bahsedilmektedir. Son bdéliimde ise,
arastirma bulgular1 yorumlanmis ve ayrica, sektérdeki firmalara ve aragtirmacilara

gesitli Oneriler sunulmustur.

Arastirma sonucunda, pazar odakliligin yenilik odaklilik {izerinde, pazar
odaklilik ve yenilik odakliligin pazarlama inovasyonu {izerinde, pazarlama
inovasyonunun da uluslararasi pazar performansi iizerinde etkili oldugu saptanmustir.
Ayrica, ¢aligmanin alt amact olarak yapilan farklilik analizlerinde firma yasi, firma
dis ticaret yas1 ve firma yillik dis ticaret gelirine gore pazar odaklilik, yenilik
odaklilik, pazarlama inovasyonu ve uluslararasi pazar performansi degiskenlerinde

anlaml bir farklilik goriillmemistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Odaklilik, Yenilik Odaklilik, Pazarlama Inovasyonu,

Uluslararas1 Pazar Performansi
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ABSTRACT

MARKET ORIENTATION, INNOVATION ORIENTATION,
MARKETING INNOVATION AND INTERNATIONAL MARKET
PERFORMANCE: A STUDY TOWARD FOREIGN TRADE
FIRMS IN BALIKESIiR AND BURSA

BICIMVEREN, Liitfi

Master Thesis, International Trade and Marketing Department
Thesis Advisor: Assist. Prof. Fatih KOC
2017, 113 Papers

In this study, the effects of firms market orientation on innovation orientation,
market orientation and innovation orientation on marketing innovation and also the
effect of firms marketing innovation on their international market performance were
investigated. In order to reach this aim a model was established by using market
orientation, innovation orientation, marketing innovation and international market
performance. The sub aim of this study is to determine whether the difference these
variables (market orientation, innovation orientation, marketing innovation,
international market performance) according to firms age, firms international trade
age and international trade anual income. The data of the study was collected with
face to face survey method from the exported firms that located at Balikesir and
Bursa Organized Industrial Zone. In the process of research, the sample was
determined with convenience sampling method and 168 participants were

interviewed.



The study consist of five chapters. In the first chapter, research problem, aim,
importance, assumptions and limitations of the study were explained. In the second
chapter, under conceptual framework title, market orientation, innovation orientation,
marketing innovation and international market performance variables have
examined. The third chapter contains research model, research hypothesis, research
population and sample, data collection tool and techniques and data analyses. The
fourth chapter consists of research findings and interpreting data. In the last chapter,
the results were evaluated and some suggestions for firms and researchers were
presented. The results revealed that market orientation has effect on innovation
orientation, market orientation, and innovation orientation has effect on marketing
innovation, and marketing innovation has effect on international market
performance. Solely, according to firms age, firms’ international trade age, and
annual income of international trade, there is no significant difference with market
orientation, innovation orientation, marketing innovation, and international market

performance.

Keywords : Market Orientation, Innovation Orientation, Marketing Innovation,
International Market Performance
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1. GIRIS

Gilinlimiiz tliketici profilinin sosyo-ekonomik anlamda hizla degisen niteligi,
isletmeleri de bulunduklar1 pazarda yasanan her degisiklige daha duyarli hale
getirmistir. Bu noktada yenilik¢i ve pazar odaklilik temelinde sekillenen bir biiylime
stratejisi bir¢ok isletme icin, Ozellikle de ihracata yonelik mal ve hizmet iireten
orgiitler agisindan, rekabet Ustlinliigli saglamaktadir. Yenilik¢iligin tetikledigi ve
oncili oldugu rekabetci yapr sayesinde isletmeler de piyasa Omiirlerini uzatarak

pazarda tutunabilmektedirler.

Tiim tiretilen iirlinlerin satilabilecegi anlayisinin 20. yy baslarinda iflas etmesi
ile birlikte, miisteri ihtiyac ve tatminine yonelik stratejiler gelistirilmeye baglanmistir.
Ancak, insan dogasinin sonsuz ihtiya¢ ve talepleri de duragan bir yap1 degil, aksine
dinamik bir pazar ortami yaratmistir. Boylesi bir hizla degisen yeni pazar ¢evresi ve
misteri profiline ayak uydurmak ise isletmelerin 6ngorii  yeteneklerini
kullanabilmeleri ile paralel bir hale gelmistir. Buradan hareketle, isletmelerin pazar
odakli bir yonelimi tercih etmeleri, kendilerini pazarlariyla tam anlamiyla entegre
etmelerine olanak saglamaktadir. Dolayisiyla, kesintisiz bir sekilde pazarini
gozlemleyen, pazar icinde elde edebilecegi potansiyel miisterilerini dogru analiz
edebilen ve modern ¢agin gerektirdigi iletisim araclari ile pazara daha derinden niifuz
edebilen igletmeler daha fonksiyonel iiriin ve hizmet ortaya ¢ikarabilmektedirler. Bu
durum, o&zellikle dis ticaret lizerine uzmanlagmis isletmelerin uluslararasi pazar

performanslarini1 da olumlu anlamda etkilemektedir.

Isletmelerin uluslararas1 pazar performanslari etkileyen bir diger belirleyici
de pazarlama inovasyonudur. Buna goére, piyasada var olan firinlerin say1 ve
cesidinin yiikselmesi, ayni zamanda {irlin hayat seyrinin kisalmasina, iirlinlerin
isletmeye istedigi diizeyde kar getirmemesine ve rakiplerinin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamigtir. Iste bu durumda, pazarlama yenilikciligi, hem rekabet edilebilirligi
saglamakta hem de rakiplerin bir adim Oniine gegerek avantaj yaratmaktadir. Buna
ragmen, pazarlama yeniliklerinin kolaylikla rakip isletmeler tarafindan taklit

edilebilirligi ise bu kavramin islevsel kusurlarindan birine isaret etmektedir.



Pazarlama inovasyonu c¢evresel dinamiklere ve degisimlere ¢ok hizli cevap
verebildigi i¢in kisa siirede yiiksek satig ve kar oranlarini yakalayan isletmelerde
sagirtict karsilanmamalidir. Bu bilgiler 1s18inda, dis ticarete doniik calisan bir
isletmenin uluslararas: pazar performansinin 6nemli belirleyicileri arasinda pazar

odaklilik, yenilik odaklilik ve pazarlama inovasyonu degiskenleri sayilabilir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Pazar odaklilik, kiiresellesen diinya ekonomisinde firmalarin ayakta
kalabilmelerini ve {iretiminin siirdiiriilebilirligini saglayabilmeleri i¢in giin gegtikge
onem kazanan bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Firmalar, miisterisinin
gbziinde firma degerini arttirmak amaciyla izledigi stratejilerden birisi olan pazar
odaklilik yaklagimi ile firmanin miisterisine sundugu iiriin ve hizmetler iizerinde
yaptig1 yeniliklerle miisterisinin dikkatini ¢ekmeyi basarabilmektedir. Bu yaklasim
firmanin bulundugu pazardan daha fazla pay almasi i¢in de oldukg¢a 6nemli bir role
sahiptir. OECD’ nin tanimina gore inovasyon, yeni veya yeni denilecek kadar olmasa
da biiylik cogunlukla gelistirilmis mal ya da hizmetlerin olusturulmasi, olusturulma
stireci, pazarlama metodundaki bir yenilik, dis iliskilerde ve istihdam
yapilanmasindaki yeni bir uygulama metodudur (OECD, 2005). Son yiizyilda devlet
tesviklerinin artmasi, yabanci firmalarin piyasaya rahatca dahil olabilmesi ve bunlara
saglanan cesitli kolayliklar rekabet ortamini gitgide kizigtirmaktadir. Bu nedenle,
firmalar rekabette avantaj saglayabilmek ve istikbalini siiresiz kilabilmek igin
inovasyon faaliyetlerine yonelmislerdir. Biiylimeyi hedefleyen firmalarin
gerceklestirdikleri inovasyonlar1 sadece tek bir pazarda sergilemek yerine farkli
pazarlarda da sergilemeleri, firmalarin kiiresel boyuttaki etkinligini arttiracaktir. Bu
noktada, ‘‘Firmalarin yenilik ve pazar odakli yaklasimlar: ile pazarlama inovasyonu
girigimleri, uluslararasi pazar performansi tizerinde etkili midir?’° sorusu
arastirmanin problemini olustururken, “Firmalarin yasi, dis ticaret yasi ve yillik dis
ticaret geliri gibi faktorlerin pazar odaklilik, yenilik odaklilik, pazarlama inovasyonu
ve uluslararasi pazar performansi iizerinde bir farkliligi bulunmakta midir? ” sorusu

arastirmamizin alt problemini olusturmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, dis ticaret yapan firmalarin pazar odaklilik ve
yenilik odaklilik yaklagimlarinin birbirleri arasinda, ayni degiskenlerin pazarlama
inovasyonu ile ve pazarlama inovasyonun da uluslararasi pazar performansi
tizerindeki dogrudan etkilerinin belirlenmesidir. Bunun yani sira arastirmanin alt
amaci ise mevcut degiskenlerin firma yasi, dis ticaret yas1 ve yillik dis ticaret geliri

gibi faktorlere gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesidir.

1.3.  Arastirmanin Onemi

Inovasyon, rekabet ortammin hizla genisledigi su giinlerde cogu orgiit
ikliminde kendine rahatca yer edinen bir kavram olarak varligini siirdiirmekte oldugu
icin, bu kavramin inceliklerini, sebep ve sonuglarmi bilmek, gerek yurt iginde
faaliyet gosteren firmalar i¢in gerekse uluslararasi alanda faaliyet gdsteren firmalar
icin ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler igin
ekonomik biiyiime, diger iilkelere gore daha fazla énem arz eden konudur. Ulkedeki
kiiciik ve orta boy isletmeler ile bu tip isletmeleri biinyesinde bulunduran vaya
bagimsiz calisan biiyiik captaki isletmeler ililke ekonomisindeki biiylimeye ivme
kazandiran faktorlerden birisidir. Bu isletmelerin faaliyette bulundugu pazarin disina
¢ikmasi ekonomik biiylimeyi tetikleyecek ve bu durum ekonomik anlamda iilkeyi
disa bagimhiliktan kurtararak iilkeyi refah ve kaynaklarin etkin kullanimi agisindan
listiin bir pozisyona getirecektir. Ulkelerin bagimsizlik ve liderlik iilkiisiinii
gerceklestirmedeki  belirleyici  faktorlerden birisi de iilkeye ait ekonomik
gostergelerdir. Inovasyon uluslararasi rekabet konusunda firmalarin rekabet giiciine
olumlu katki saglayabilecek finansal bir enstriimandir. Firmalarin pazar ve yenilik
odakli tutumlari bolgesel ve yerel capta miisteri degerinin arttirtlmasinda ve
potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmekte Onemli rol oynamaktadir. Benzer
calismalarin alanyazindaki varliginin kisithiligi ve ¢alismada kullanilan degiskenlerin
farkliligi nedeniyle ileride yapilacak inovasyon ve pazarlama konusundaki ilgili

caligmalara 1s1k tutacagi diisliniilmiistiir. Arastirmada yer alan degiskenlerden birisi
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olan yenilik odaklilik kavramina literatiirdeki kisith sayida calismada yer verilmis

olmasi da ayrica aragtirmanin 6nemini arttirmaktadir.

Inovasyonla ilgili ¢alismalarin ¢ogunun yabanci menseili olmas1 ve Tiirkce
alanyazindaki kisitliligi nedeniyle c¢ogu climle yabanci dillerden uzmanlarca
cevrilmistir. Kisitli imkanlarla firmalarin pazar ve yenilik odakli yaklagimlar ile
inovasyon ve uluslararasi pazar performansit konusundaki goriisiine ulasarak
calismanin basarili bir sekilde sonuglandirilmasi hedeflenmistir. Bu arastirma
kapsaminda pazar odakli ve yenilik odakli firmalarin uluslararasi pazarda basarili
olacagi ve bu basarinin 6zellikle gelismekte olan iilkelere ihracat artis1 saglayarak

onemli katkilar sunacagi diisiiniilmektedir.

1.4, Arastirmamin Varsayimlari

Arastirmanin amaglarina uygun bir sekilde, ilgili alanyazin incelenerek pazar
odaklilik, yenilik odaklilik ve pazarlama inovasyonu faktdriiniin uluslararas1 pazar
performanst {izerine etkisinin belirlenmesine yonelik, bu degiskenlere iligkin
Olceklerden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Calismanin 6rneklemini Balikesir
ve Bursa illerindeki ihracat yapan firmalar olusmaktadir. Caligmada orneklemi
olusturan firmalarin s6z konusu anketi kendi goriislerini yansitacak sekilde ve

tarafsizca doldurdugu varsayilmigstir.

Arastirmada Orneklem olarak Balikesir ve Bursa illerinin secilme nedeni ise
zaman ve maddi sinirliliklardan kaynaklanan kisitlardir. Arastirma igin saha olarak
belirlenen Balikesir ve Bursa illerindeki 6rneklemin, bu arastirmanin amacina

ulagmak i¢in yeterli oldugu varsayilmistir.



1.5. Arastirmanin Simirhliklar

Yapilan bu aragtirmanin kuramsal c¢ercevesi, ulasilabilen alanyazinla
siirhidir. Arastirma evreninin ¢ok genis bir alana yayilmasinin, zaman ve biitge gibi
sikintilar yaratabilecegi sebebiyle aragtirma alani birtakim siirliliklara sahiptir. Bu
calismanin alani; 2015 yili Kasim ve 2016 Subat aylar1 arasinda Balikesir ve Bursa
illeri organize sanayi bélgelerindeki ulasilabilen ihracat¢i firmalardir. Calisma, aktif
olarak Balikesir ve Bursa illerinde ihracat yapan ve ankete katilmaya goniillii olan
firmalarla simirlandirilmistir. Zaman sikintisi, sinirli imkanlar, konunun hassasiyeti
ve farkli gerekgelerle ankete katilmayi kabul etmeyen firmalar nedeniyle bolgedeki

firmalarin hepsine ulagilamamastir.

1.6. Arastirmanin Tanimlari

Arastirmanin temelini olusturan; anahtar sozciiklerin ya da metin iginde sik

kullanilan terimlerin tanimlari asagidaki paragraflarda belirtilmistir.

Pazar Odakhhk ; misterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda onlara
uygun hizmeti sunabilme ve onlara verilen degeri azami hale getirebilme
faaliyetlerinin biitiiniidiir. Firmalarin kiiresellesen is yasaminda mevcut yerel ve
kiiresel pazardaki rakiplerine kiyasla bir adim 6nde olmasimi saglamada oldukga
onemli goriilen pazar odakli bir yaklasimin egemen olmasini ve cesitli kosullara gore
farklilik gosteren miisteri ihtiyaclarina uygun bir pazarlama uygulamasinin
olusturulmasini saglamaktadir (Narver ve Slater, 1990). Firmalarin pazar odaklilik
tutumlarmin amaci, miisteri ve rakiplerle ilgili bilgilerin firma {iriinlerinin piyasaya

etkin bir sekilde tutundurulmasi ve sahadaki dmriiniin uzun siireli hale getirilmesidir.

Yenilik Odakhlik ; tiim fonksiyonel alanlari inovasyona yonlendiren ve
onlara rehberlik eden, 6grenme ve bilgi hususunda ortak standart ve inanglara sahip
olan bir 6grenme felsefesidir (Siguaw vd., 2006). Baz1 yazarlar stratejik bir girisim

olarak yenilik odakliligi, Ar-Ge veya pazarlama gibi tek bir islevsel alan yerine,
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kurulusun tiim islevsel alanlarin1 kapsayan bir yaklasim olarak tanimlamaktadirlar
(Amabile, 1997; Worren vd., 2002). Mikro anlamda iilkedeki kiigiik ¢apli sirketlerin
ve firmalarin yenilik odakli olmasi ve bu yonde faaliyetlerde bulunmasi yenilik
anlaminda i¢ pazarda rekabeti kolaylastiracaktir. Makro boyutta diisiiniildiigiinde ise
iilke ekonomisine, issizlik seviyesinin ve dolayli olarak enflasyon rakamlarinin

diistiriilmesinde pozitif etki edecegi savunulabilir.

Inovasyon; kok olarak “innovatus” tan tiiremis ve dilimize Latince’den
geemis olan bu kavram; idari, toplumsal ve kiiltiirel anlamda yeni metodlarin
kullanilmaya baslanmas1 anlamina gelmektedir. Uretilen mal ve hizmetlerin
toplumsal ve ekonomik anlamda deger kazanmasi amaciyla, lriinlerde, hizmetlerde
ve uygulama metodlarindaki biiyiik degisiklik, farklilik ve yenilikler “inovasyon”
olarak adlandirilmaktadir (Elg¢i, 2006). Bu tanimdan hareketle inovasyon, en genis
anlamiyla, bilgi ve deneyimlerin iretilen mal ve hizmetler {izerinde uygulanip
farklilik olusturmaya ve bu sayede mevcut bilgi ve deneyimlerin toplumsal faydaya
dontistiiriilmesini saglamaya yardimcr olmaktadir denilebilir. Firmalar, hem yerel
hem de kiiresel anlamda ekonomik genisleme ve istihdami olusturan birer unsurlar
olarak goriildiigiinden inovasyonun firmalarda tesvik edilmesi ile yerel ve kiiresel
captaki ekonomilerde ilerleme kaydedilmesinin miimkiin olabilecegi, ayrica ekonomi
politikas1 olugturulmasinda katkilarinin olabilecegi belirtilmektedir (Radas ve Bozic,
2009).

Uluslararas1 Pazar Performansi; firmanmn uluslararasi pazardaki basarisi
anlamina gelen ve “firma performansi” olarak da ifade edilen bu kavram, firmalarin
stirdiiriilebilirliklerini saglayabilmeleri igin biiylime ve gelisme hususunda firma
sahipleri acisindan Onem arzeden, firmanin pazardaki iirettigi mal ve hizmetleri
pazarlama faaliyetleri esnasindaki gosterdigi caba ve gayretlerin tiimii olarak ifade
edilebilir. Bu kavram iilkeler i¢in ¢ok biiyilk 6nem arz etmekte ve ekonomik
biiyiimenin en dnemli faktorlerinden biri olarak goriilmektedir. Marangoz ve Biber
(2007), wuluslararasi pazar performansimi firmanin uluslararasi anlamda finansal
acidan yeterliligi, miisteri beklentilerini hizli sekilde cevaplayabilme yeterliligi,
miisteri memnuniyeti, firmanin miisteri zihninde olusturdugu deger, firmanin ciro ve
pazar payr artist ve hedeflenen hizmet kalitesi seviyesine yakinlik durumu gibi

faktorlerle agiklamaya ¢alismistir.



2. KURAMSAL CERCEVE

Bu bolim c¢alismanin  alanyazin  kisminin  kuramsal ¢ergevesini
olusturmaktadir. Bu c¢ergevede arastirma probleminde tanimlanan kavramlarin

kokenlerine ve islevlerine dair genis 6l¢iide degerlendirmeler yapilacaktir.

2.1. Pazar Odakhhk

Pazar odaklilik kavrami isletmecilikte, giiniimiiz kosullarinda yogunlasan
rekabet sartlarindaki en 6nemli 6gelerden birisidir. Bu kavramda 6nemli olan eldeki
iriinii miisteri istek ve ihtiyaclarina gore uygun hale getirebilmektir. Bu nedenle,
pazar odaklilik kavrami pazar icerisindeki hedef kitlenin ihtiyaglarinin yanisira,
beklentilerini ve spesifik 6zelliklerini taniyabilmeyi ve bunlara uygun hareket etmeyi
gerektirir. Narver ve Slater (1990)’ in caligmasinda da belirtildigi lizere pazar
odaklilik hedefi pazardaki alict (miisteri) ve rakiplerle ilgili bilgi edinme
faaliyetlerini igerir. Thracatta ve uluslararas1 pazarda basariya ulasmanm yolu pazar
odakliligin kabul edilmesinden gecer (Hooley ve Newcomb, 1983). Pazar odaklilik
literatiiriinde bu faaliyetin firmalarin mevcut pazarlarinda ve potansiyel pazarlarinda
daha basarili olmalarmi sagladig1 ifade edilmektedir (Greenley ve Foxall, 1998;
Qczkowski ve Farrell, 1998). Pazar odakli yaklagimlari benimseyen firmalar, ihracat
performansi agisindan bu yaklasimi ihmal eden firmalara gore daha fazla basar
saglamaktadir (Kwon ve Hu, 2000; Thirkell ve Dau, 1998; Cadogan ve
Diamantopoulos, 1998; Cadogan vd, 2001).

Pazar odaklilik oOnceden c¢alismalarda sik¢a karsilagilan bir degisken
olmamasina karsin yakin zamanlarda akademisyenler ve arastirmacilar arasinda
kendini belirgin bir sekilde gostermeye baslamistir (Desphande, Farley ve Webster,
1993; Deshpande ve Webster, 1989; Houston, 1986; Narver ve Slater, 1990; Olson,
1987; Shapiro, 1988).



Pazar odaklilik, pazarlama literatiiriinde en kapsamli tartisilan ve halen
tartisilmakta olan konulardan biridir (Appiah-Adu, 1998; Chelariu, Ouattarra, ve
Dadzie , 2002; Dadzie, Johnson , Yoo, ve Brashear, 2002; Deshpande ve Farley,
1998a; Han, Kim, ve Srivastava, 1998; Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater,
1990). Bu konuda daha yakin zamanda yapilan c¢alismalara birkag farkli
aragtirmacinin ¢aligsmasi ornek olarak gosterilebilir (Ramayah, Samat, ve Lo, 2011;
Tsiotsou ve Vlachopoulou, 2011; Wong ve Tong, 2012). Pazar odaklilig1
benimsemek, potansiyel olarak gelismis tilkelerde ve gelismekte olan iilkelerde
firmanin mal veya hizmet ¢iktilarini etkilemektedir (Chelariu, Ouattarra ve Dadzie ,
2002; Tse vd., 2003; Osuagwu, 2006; Samaa Taher, 2013).

Pazarlama literatiiriinde pazar odakliligin ¢esitliliklerini konu edinen
caligmalar bulunmaktadir. Tuominen (1997), ¢alismasinda pazar odakliligi {i¢ ana

baslikta incelemistir.

Davranissal bakis agisina gore, pazar odaklilik organizasyon ¢apinda pazar
istihbaratinin ~ olusturulmasi, yayginlastirilmast ve bilgiler 1s18inda faaliyet

gostermeye odaklanmigtir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Kiiltiirel bakis a¢isina gére, pazar odaklilik mevcut bulunan ve yeni ortaya
cikan miisteri ihtiyaclarina dikkat ederek, iistiin miisteri degeri saglamak icin

kurulusun deger ve tutumlarini yansitir (Narver ve Slater, 1990).

Sistem temelli bakis agisina gore, pazar odaklilik farkli organizasyonel
faaliyetler acisindan kavramsallastirilmistir.  Yonetim sistemi 5 alt baslikta
toplanmistir. Organizasyon, bilgi, planlama, kontrol etme ve insan kaynaklar
(Becker ve Homburg, 1999). Bu bakis agilarina tepki olarak Jaworski vd. (2000)
pazar odaklilik hassas tanimlar1 hususunda farkliliklar olabilecegini 6ne slirmiistiir.
Pazar odaklilik, pazarla ilgili gelismeleri 6grenmek, bu bilgileri uygun personelle

paylasmak ve teklifleri degisen bir pazara uyarlama felsefesi demektir.

Pazar odaklilik miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda onlara uygun
hizmeti sunabilme ve onlara verilen degeri azami hale getirebilme faaliyetlerinin

biitiiniidiir. Pazar odaklilik ii¢ farkli degiskenden olusmaktadir (Kohli ve Jaworski,

8



1990; Bulut vd., 2009; Narver ve Slater, 1990) Bunlardan ilki miisteri odakliliktir.
Misteri odaklilik, faaliyette bulunulan is dali ne olursa olsun tiiketicinin yani
firmanin miisterilerinin zihninde firma-miisteri degeri yaratmaya yonelmektedir (Mc
Naughton, vd., 2002). ikinci degisken olan rakip odaklilik, firmanin rakiplerine kars1
giiclii ve zayif yonlerini algilama ve bu hususta tedbirler alma, uzun vadede ise
rakiplerin hamlelerine karst firma {retiminin siirdiiriilebilirligini saglama ve
rakiplerin stratejilerini 6nceden tahmin edebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir.
Uciincii degisken olan departmanlar arasi koordinasyon ise, firma iiretim hatti
icerisindeki farkli boliimlerde iiretim faaliyetine dahil olan gorevlilerin birlikte ve tek

bir amaca yonelik ¢alismasi, bu faaliyetleri takim halinde, organize olmus bir sekilde

ve kademeli olarak yiiriitmesidir (Eren, Tokgdz, Giil, ve Saylan, 2013).

Firmalarin pazar odakli yaklagimlarinin, inovasyon bazl iriinlerin ulusal ve
uluslararas1 pazardaki basarisinda onemli derecede ve pozitif yonli etkileri bazi
arastirmacilar tarafindan iddia edilmektedir (Cambra-Fierro, vd,. 2011; Im ve
Workman, 2004; Baker ve Sinkula , 1999; Han, vd., 1998; Deshpande ve Farley,
2004; Eren vd., 2013).

Inovasyon faaliyetlerinin basarili olabilmesi igin mevcut pazar, iiretilen mal
veya hizmet, firma rakipleri ve miisteri istek ve ihtiyaclari ile ilgili bilginin st
diizeyde olmasi gerekirken, firma fonksiyonlar arasi koordinasyon konusunda da
gerekli titizligi gostermelidir. Bundan dolayr firmalarin pazar odakli yaklagimlar
firmalarin yenilik¢iligini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Kohli ve Jaworski
(1990) farkli kurumlardaki firma pazarlama yoneticileriyle yaptiklari goriismelerde
goriisme boyunca inovasyon ve yaraticilifin tesviki, risk almak gibi konularin
fazlaca tstiinde duruldugunu tespit ederek pazar odaklilik kavraminin dnciilleri ve
sonuglart hakkinda bu goriismeleri baz alan bir model gelistirmislerdir. Pazar
odaklilik Kohli ve Joworski’ye gore su sekilde kavramsallastirilmistir. Firmanin
mevcut pazar hakkindaki an itibariyle ve gelecek zamandaki dngoriilen degismelere
iliskin bilgilere, miisteri istek ve ihtiyaclarinda meydana gelebilecek olan
degisikliklere iliskin Ongoriilere haiz olmasi1 gerekmektedir. Firmanin bu bilgileri
firma igerisindeki gerekli tiim departmanlarla paylagmasi ve bu bilginin tiim

departmanlarda koordineli ve topyekiin bir sekilde hareket edilerek olusabilecek yeni



potansiyel fikirlerle desteklenmesi, firma miisterilerinin rakip firmalara kiyasla daha

¢ok memnun edilebilmesi gibi Onerilerin ortaya ¢ikarilmasidir.

Pazar odaklilik konusunda literatiirdeki ¢caligmalarda karsilasilan genel goriis
miisteri degerinin yanisira davranig ve inanislar1 da kiiltiiriin bir pargasi olarak dahil
edilmesi gerektigi yoniindedir (Hurley ve Hult, 1998; Narver ve Slater, 1990;
Deshpande ve Farley, 1998a; Jaworski ve Kohli, 1996).

Pazar odaklilik kavrami Kohli ve Jaworski (1990) ve Jaworski ve Kohli
(1993)’nin yaklasimlar1 sonrasinda yayginlasmaya baslamistir. Bu ¢alismalardan
sonraki asamada pazar odaklilikla ilgili farkli degiskenlerin bir arada oldugu
caligmalar yapilmistir (Siguaw, vd., 1994; Greenley G. , 1995; Jaworski ve Kohli,
1993; Pelham ve Wilson , 1996; Pitt, vd., 1996; Atuahene-Gima, 1995; Avlonitis ve
Gounaris, 1997; Slater ve Narver, 2000). Baz1 ¢alismalarda ise pazar odaklilik ile
firma performansi arasindaki iliskiye deginilmistir (Jaworski ve Kohli, 1993; Narver
ve Slater, 1990; Atuahene-Gima, 1995; Desphande, Farley ve Webster, 1993;
Greenley G. , 1995; Pelham ve Wilson , 1996; Slater ve Narver, 2000; Ruekert ,
1992; Avlonitis ve Gounaris , 1997; Pitt, vd., 1996; Danisman ve Erkocaoglan,
2008). Bahsi gecen caligmalarin genelinde, pazar odaklilik ile firma performansi

arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir.

Pazar odaklilikta aslen firma miisterilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin
Oonemi vurgulanmaktadir. Bu nedenle bazi ¢aligmalarda miisteri odaklilik ve pazar
odaklilik birbirinin yerine kullanilabilmektedir (Deshpande, vd., 1993; Shapiro,
1988). Kotler (2000)’e gore pazar odakli yaklasimi benimseyen firmalar mevcut ve
hedef pazardaki miister1 Ozelliklerini tanimlayip onlarin ihtiyag istek ve
beklentilerine gore girisimlerde bulunarak rakiplerine gore daha On siralara

yerlesmek i¢in firma adina faaliyetler olusturmaktadirlar.

2.2. Inovasyon

Inovasyon, OECD kaynaklarinda, yeni veya yeni denilebilecek kadar biiyiik

cogunlukta gelistirilmis mal ya da hizmetin olusturulmasi, olusturulma siirecindeki
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yenilik, tiretilen irlinlerin pazarlanmasindaki uygulanan farkli (yeni) metodlar ve
ekonomik gelisme ve istihdami koriikleyen firma capindaki orgiitsel yeniliklerdir
(OECD, 2005). Angle ve Van de Ven (2000) kisaca genel inovasyon siirecini su
sekilde tanimlamistir; Pazarda goriilmemis, yonetimsel, teknik ve onemli bir yenilik

fikrinin yogun ¢abalarla gelistirilmesi ve amagsal olarak uygulanmasidir.

Inovasyonun bir rolii, arastirmalar1 yeni ve daha iyi iiriinlerle
sonuglandirmak; bir bagka rolii ise, diinya pazarinda rekabet giiciinii koruyabilmek ve
tiim diinya insanlarinin yasam kalitesini arttirmaktir. Inovasyon politikasi, tiim diinya
ekonomilerinde ekonomiyi giderek biiyliten ve onun hacmini genisleten bir rol
oynamaktadir. Yeni {irlinlerin liretimini, endiistriyel siire¢leri, hizmetlerin tasarimini,
gelistirilmesini ve kullanimimi hizlandirmaktadir. inovasyonla ilgili baz1 calismalarda
ise inovasyonun yaygin ve 6nemli oldugu dogrulanmistir (Von Hippel, 1988, 1998).
Genis anlamda inovasyon, yeni fikirlerin pratikte uygulanmasidir (Millson ve
Wilemon, 2008). Bu genis tanimu ile yaraticilik ve yenilik¢ilik kavrami arasinda bir
ayrim yapmak inovasyonu daha iyi anlaylp uygulamamiza neden olacaktir.
Yaraticilik yeni fikirler olusturma yetenegini ifade ederken; inovasyon yaratilan yeni
seylerin ve fikirlerin uygulanma faaliyetini ifade eder (Stosic, 2007). Inovasyon mal
ve hizmetlerdeki ciddi gelismenin yani sira, fikirlerin toplanmasi ve gergeklesmesini
iceren siirecle de ilgilidir (Stosic, 2007). Taninmis akademisyenlerden olan Trott
(2008)’a gore inovasyon; fikirlerin, teknolojik gelismelerin, pazarlamanin, yeni iirlin

veya gelistirilmis Urtinlerin, tiretim siireci ve ekipmanlarinin toplanma stirecidir.

Kiiresellesme ve artan rekabet sartlariyla birlikte uluslar acgisindan ihracat
onemini her gegen giin daha fazla hissettirmektedir. Ulkeler hem ihracat
faaliyetlerine 6nem vermekte hem de ihracatt destekleyen ¢aligmalar
yiriitmektedirler. Tiirkiye’de de son yirmi yilda ihracat alaninda 6nemli adimlar
atilmistir. Biitiin bu olumlu gelismelerin yaninda ihracat i¢in 6nemli olarak goriilen
gelistirilmeye ihtiya¢ olan inovasyon gibi alanlar bulunmaktadir. Inovatif
faaliyetlerin arttirilmas1 amaciyla ve dolayist ile uluslararasi pazar performansi
alaninda fayda saglamak adina iilke ¢apinda insanlarin inovatif bilincini arttiracak
seminerler, bilgilendirme bulugmalar1 diizenlenmelidir. Bu noktada karsimiza
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin ve bu faaliyetlerde inovasyonun 6nemi ortaya

cikmaktadir (Tokucu ve Yiice, 2013).
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Cizelge 1. Inovasyon Tanimlamalari

Valenta (1969) : inovasyon, iiretim organizmasinmn orijinal yapisindaki herhangi bir
degisiklik olarak anlasilmalidir. Ornegin, i¢yapida yeni bir duruma gegis veya iiretim

organizasyonundaki davramiglarda herhangi bir degisikligin etkisi olarak kabul edilebilir.

West & Far (1990) : Uriinlerin organizasyon icindeki uygun departmanda yeni bir
girisimi olarak ortaya ¢ikan ya da kurumlarin birey, grup, 6rgiit veya genis bir toplum igin

onemli faydalari olan bilingli bir girisimidir.

Green Paper (1995) : Inovasyon, pazardaki yeni gelistirilmis iiriinlere, hizmetlere ve
stireclere karst gerekli bir adimdir. Bu, sadece teknolojik bolimi degil, orgiitsel,

yonetimsel, ticari ve egitimsel alanlar1 da igerir.

Crawford & Di Benedetto (2005) : Yaygin anlayisa gore inovasyon kavrami,
endiistrideki kismen teknolojik gelismede ve iriin, hizmet ve fretim siirecCi

uygulamalarindaki degisikliktir.

Christensen (1997) : Inovasyon, kismen dostane bulunan gevreye, varhgindan rahatsiz

hissettiren bir durumdur.

Turekova & Micieta (2003) : inovasyon, sosyal iliskiler sisteminin, iiretim siireglerinin

ve fikirler sonucu tiretilen yeni tirtinlerin uygulamali transferidir.

21st Century Innovation Working Group (2004) inovasyon, teknolojiyi ve yasam
standartlarin1 gelistirip ekonomik gelisme saglayarak yeni bir deger yaratan, olusan fikri

yeni Uriinlere, siireclere ve hizmetlere doniistiirme faaliyetidir.

Hawel (2006) : Inovasyon, geleneksel yonetim ilkelerinden, siireclerden ve
uygulamalardan vazgegerek farkli bir uygulama benimseme islemidir. Buna ek olarak
kisisel yonetim seklinden 6nemli bir sekilde degisiklik yaparak farkli bir yonetim sekli

benimsemektir.

Dupal vd. (1997) : inovasyon, mevcut iki ya da daha fazla faktorii yeni bir yolda yeni bir

sekilde birlestirme siirecidir. Bu sayede yeni ve benzersiz seyler iiretilebilir.

Cimo & Marvas (2006) : Inovasyon, yeni is firsatlar1 elde etmek icin sirketin mevcut
kaynaklarin1 daha farkli sekilde kullanma yoludur. Bu sekilde firma yeni yollar bularak is

yasamindan elde ettigi gelirini arttirabilir.

Wright (2010) : inovasyon, miisteri deerinin arttirilmasi ve toplum igin zenginlik

olusturulmasi amaciyla yeni fikirlerin basarili olarak kullanilmasidir.

Chlebikova (2009) : Inovasyon, insanlarm fikirlerinin; iiriinlere, hizmetlere, siireglere,

sistemlere ve sosyal iligkilere doniistiiriilmesidir.
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Kaynakga: Lendel, V., ve Varmus, M. (2013). Use of Innovation in Marketing
Management of Slovak Business Enterprises. Verslas: teorija ir praktika, 35-42.

Cizelge 1°de gorildiigii iizere literatiirde g¢esitli inovasyon tanimlari
bulunmaktadir. Bu tanimlamalara ek olarak inovasyon yine birkag farkli sekilde
kavramsallastirilmistir. Kuramsal anlamda inovasyon bir gelisme, yeni bir fikir ya da
bazi davranislarin benimsenmesidir (Zaltman vd., 1973; Amabile, 1988; Van de Ven,
Angle, ve Poole, 2000). inovasyon siireci ¢iktilarla (iiriin, hizmet, teknoloji ya da
uygulamada olan kurumsal niifustaki alanda en son uygulanmis olanlar) sonuglanir.
Cikt1 olarak sonuclanmayan bir siire¢ sadece kesiften ibaret olmakla varhiini
siirdiirmektedir. Inovasyonu benimseme ise iiriiniin, hizmetin, teknolojinin ya da
benimsenen kurumdaki yeni uygulamanin sonucudur (Damanpour ve Aravind, 2011;
Daft, 1978; Klein ve Sorra, 1996; Damanpour ve Wischnevsky, 2006). Kim vd.
(2011)’e gore inovasyon, yeniligi ve ayni zamanda miisteri zihninde sosyal deger
olusturmay1 saglayan kurumsal anlamda bir ¢iktidir. Firmalarin inovatif faaliyetlere
yonelme amaglarindan birisi de rakip firmalarla mevcut arenada basa ¢ikabilmek ve
firma yasam dongiisiinii saglikli bir sekilde tamamlayabilmek i¢in kendini degisen
kosullara uyumlu hale getirmektir (Akin ve Reyhanoglu, 2014; Weerawardena ve
Mavondo 2011; Damanpour ve Wischnevsky, 2006).

Inovasyon hakkinda birgok arastirmacimin farkli goriisleri bulunmaktadir.
Ornegin, Acs ve Audretsch (1988) inovasyonu yatirimlarla baglayan, yeni {iriin, siireg
ya da hizmetlerin pazarda tanitilmasiyla sonuglanan icatlarin gelistirilme siireci
olarak tanimlamaktadir. ~Avlonitis ve Salavou (2007) ise inovasyonu firmanin
basarili olan yeni iiriinleri tanitma yetene§i olarak tamimlamaktadir. Inovasyon,
firmanin toplumsal anlamda ekonomik degerini korumaya ve arttirmaya yardimci
olur ve bu sayede inovasyonlarin devami neticesinde firma uzun vadede pazarda
kalic1 olabilir. Inovasyonla ilgili yapilan calismalarda ve bu alandaki literatiirde
inovasyon, esas olarak yeniligi ifade etmekle birlikte siire¢ ve siireglerin bir sonucu

olarak da goriilmektedir (Ojasalo, 2008).

Bazi aragtirmacilar inovasyonu farkli agilardan ele alip simiflamiglardir. Wan

vd. (2005) inovasyonu ii¢ sinifta ele almistir. Bunlar; teknik-yonetsel, iriin-siire¢ ve
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radikal-artan inovasyon olarak isimlendirilmistir. Ayrica inovasyon, kullanim
yogunluguna ve ozelligine gore de smiflandirilmistir. Inovasyon tiirlerinde
literatiirdeki bir diger siniflandirma ise, fonksiyonel yaklagim, yogunluk yaklasimi ve
sosyal sistem yaklagimi seklindedir (Akin ve Reyhanoglu, 2014). Siniflandirmadaki

amag ise inovasyonunun kullanim alani ifade edilirken kolaylik saglanmasidir.

Fonksiyonel yaklasim: Fonksiyonel yaklasim simiflandirmasini olusturan
yazarlara gére inovasyon teknik ve yonetsel olarak ikiye ayrilmaktadir. Tekniksel
anlamdaki yeni iriin olusumu, siireci, iretim yontemi teknik inovasyonu olusturur
(Camison ve Monfort-Mir, 2011; Wan vd., 2005; Becheikh vd., 2006; Popadiuk ve
Choo, 2006; Hu ve Zheng, 2008; Damanpour ve Wischnevsky, 2006). Yonetsel
inovasyonu ise insan kaynaklari, idari siiregler, yonetim yapisindaki yenilikler ve
kurumsal yap1 olusturmaktadir (Ozdevecioglu ve Bigkes, 2012). Massa ve Testa,
(2008) calismasinda fonksiyonel yaklagimi teknik ve yonetsel yerine teknik, tiriin ve

siire¢ olarak siniflandirmistir.

Yogunluk yaklasimi: Bu yaklasimi One siiren arastirmacilara gore
inovasyonun yalnizca fonksiyonunun degil; ayrica yogunlugunun ve derecesinin de
dikkate alinmas1 gerekir. Bu yaklasima goére inovasyon cesitleri belirlenirken
meydana geldikleri andaki etkileri, yikimlar, yeni olusumlar, faaliyet alanindaki artis

ve azalis gibi faktorler g6z oniinde bulundurulur (Akin ve Reyhanoglu, 2014).

Sosyal sistem yaklasimi: Bu yaklagima gére inovasyon, sosyal yapinin bir
pargasidir. Inovasyon tiirleri ¢ogu zaman sosyal yapiya gore sekillenmektedir.
Nitekim Meng ve Wang (2009) ¢alismasinda inovasyon siniflandirma kriterlerinin
karmasik bir yapis1 oldugundan dolay1 inovasyonu kiiltiir, kurum, bilgi, yonetim ve
teknoloji olarak da siniflandirmanin miimkiin olabilecegini belirtmistir. Inovasyonun
olusturulup uygulanabilmesi i¢in firma igerisinde mevcut bir yapiya ihtiyac¢ vardir.
Bazi firmalar sosyal yapilarda var olan niteliklerden yararlanirken, bazilar1 ise kendi
yapilarin1 - gelistirmektedirler. Damanpour ve Wischnevsky (2006) kurumlari,
inovasyon yapisini olusturan Ve mevcut inovasyon yapisina uyum saglayan kurum

olarak siniflandirmstir.
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AB ve OECD literatiirinde mal ve hizmet anlaminda inovasyon,
kiiresellesmenin etkilerini giin gectikge daha fazla hissettigimiz mal ve hizmet
pazarinda firmalarin siirdiiriilebilirligini saglamak adina rakiplerinden bir adim 6nde
olabilmek ve firma yasam dongiisiinii uzatabilmek i¢in mal ve hizmetlerin
kendisinde, liretim siirecinde, liretim ve pazarlama yonteminde ve yonetimsel boyutta
firma olarak yeni veya kokli degisikler tasarlayip uygulayabilme ve ¢iktilar elde

edebilmesidir (Onat ve Mortas, 2011).

Inovasyonla ilgili farkli degiskenler ve inovasyonun tiirlerine bagli olarak
olusan ¢esitli etkiler ¢ok fazla bilinmemektedir (Kimberly ve Evanisko, 1981).
Inovasyonu benimseme davranisin1 daha iyi anlamak ve inovasyonla ilgili teoriler
gelistirmek i¢in inovasyonun farkli tiirleri arasinda ayrim yapmak (Subramanian ve
Nilakanta, 1996) ve calismalar1 farkli organizasyonlar {izerine yonlendirmek gerekir.
Calismalardan birkag1 inovasyonla ilgili tahminlerde bulunmus, devlet ve kar amaci
giitmeyen kurumlarda (organizasyonlarda) test edilmistir (Jaskyte ve Dressler, 2005;
Schin ve Mc Colomb, 1998; Walker,2006).

Inovasyon sadece kar amaci giitmeyen kuruluslar icin degil, hem diger
kuruluslar i¢in hem de uzun siireli basar1 ve hayatta kalma miicadelesi igin Kritik bir
rol oynamaktadir. Bahsedilen kuruluslarda (organizasyonlarda) inovatif yapiyi
gelistirmek i¢in organizasyon yoneticilerinin inovasyonu nasil tesvik edebileceklerini
daha iyi anlamalar1 gerekmektedir. 2009’ daki bir konusmasinda Barrack Obama da
kar amaci giiden veya giitmeyen kuruluslar i¢in mevcut giincel degisikliklere

yonelmeyi tesvik etmistir (Jaskyte, 2011).

Ekonomik politikalar sayesinde inovasyon bazli iiriin ve hizmetlerin
gelisiminin ve {iretiminin siirdiiriilebilirligi ve buna bagli olarak uluslarin uzun
donemde biiyiime marjindaki artigin gozle goriiliir sekilde kendini gostermesi

kaginilmazdir (Oerlemans ve Pretorius, 2006).
Porter (1990)’a gore; inovasyon bazli {iriinler iireten firmalarin triinlerinin

digerlerine gore bir adim 6nde olmasi kagmilmazdir. Nitekim mevcut miisterinin

firma portfoyiinde kalmasini1 ve bu portfoye yeni misterilerin eklenmesine de yol
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acacaktir (Bakouros ve Samara, 2010; Gardaker vd., 1998). Bu sayede uzun vadede

rakiplere gore biiylik avantajlar elde edilebilir.

Sungur, Kog¢, ve Dulup¢u (2014) calismasinda inovasyondan su sekilde
bahsetmistir. Schumpeteryan goriise gore inovasyon anlik bir siire¢ olup inovasyonu
iistlenen oOrgiitce tekrarlanmasi gerekir. Aksi takdirde inovasyon bazli {irlinlin yeniligi
bitecek ve miisterilerin zihninde siradanlagacaktir. Schumpeter’in inovasyon siireci
yenilerin eskiyi rafa kaldirma dongiisiiyle devam edecektir. Schumpeter’e gore yeni
tiretilen {irliniin ¢ asamast bulunmaktadir. Bunlar; icat, inovasyon ve yayilma
asamasidir. Icat asamasi; farkli bir teknikle genellikle bilim adamlart ve
arastirmacilar tarafindan yiritiilen bir siirectir. Bu siiregte iriiniin ilk tekniksel
olusumlari belirlenmektedir. Inovasyon asamasi; icat asamasinda {iriin teknik olarak
projeye aktarildiktan sonra bu projenin ticari amaglara hizmet edebilmesi igin
calismalar yapilir. Yayilma asamasi ise; tiretilen yeni iirliniin tanitilip ticari alandaki

kullaniminin yayginlastirilmasi yapilmaktadir.

Schumpeter’in iiriin asamalarindan da anlasilacagi gibi icat ticari amaca
doniistiiriilip pazarlama faaliyetleriyle pazarda yaginlastirilmazsa inovasyon
olmamaktadir. Laboratuarda kesfedilip ticari amaca doniistiiriilmeyen, {retim
faaliyetlerinde aktif rol almayan projeler icat olarak kalmakta; aksine ticari amaca
doniistiiriildiikten sonra pazarlama faaliyetleriyle pazarda tutundurulan riinler ise
inovasyon olarak adlandirilabilmektedir. Icat ile inovasyon arasindaki farklardan bir
digeri ise icat sadece kesfeden kisiye ekonomik fayda saglarken; inovasyon,

kesfedeni digindaki insanlara da faydanin yayilmasini saglar (Sungur vd., 2014).

Schumpeter’ e gére inovasyon sekilleri sunlardir (Yavuz, 2010):
e Yeni mal ve hizmetlerin olusturulmasi
e Yeni iiretim tekniklerinin olusturulmasi
¢ Yeni pazarlarin kesfedilmesi ve bu pazarlara dahil olma
e Yeni Orglitsel faaliyet bi¢imi olusturulmasi

e Yeni hammaddelerin temini
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Inovasyon, firmalarin hem kisa vadedeki hem de uzun vadedeki sorunlarini
¢dzmelerinde yardimei olmaktadir. Oriicii vd. (2011)’e gére inovasyonun ii¢ temel

amaci bulunmaktadir :

o Isletme yasam déngiisii: Baz1 firmalar iiriin ve hizmet iiretim cesitlerinin
fazlalig1 nedeniyle sadece bir alanda degil mevcut pazardaki rekabet ettigi
diger alanlarda da etkin pozisyonda olmalidir. Uretim siirecinin saglig,
tiretimin devami ve yeni iriinler iiretebilme potansiyeli var olabilmesi igin
firma siirekli olarak kendini yenilemesi, yeni lriinler, siirecler, pazarlama
metodlar1 ve pazarlar edinmesi gerekmektedir. Bu sayede firma yasam
dongiisii saglikli bir sekilde devam ettirilip rakiplerle miicadele etkin bir

sekilde siirdiiriilecektir.

e [sletmenin pazar pay: maksimizasyonu: Eger bir firma iiretimde bulundugu ya
da bulunmayr amagladigi pazardaki misterinin ihtiyag, istek ve
beklentilerinin bilgisi konusunda hakimiyet saglarsa o firma bu yonde iiretim
yapip miisteriyi kendi tirtinlerine yonlendirmeyi basarabilir. Pazardaki liderlik
hedefi i¢in de firmanin iriinlerini yeniliklerle destekleyip pazarda en iyi

konumuna getirmesi firma lehine yarar saglayacaktir.

o Karin arttirilmast: Karlilik, isletmenin basarisini gésteren dnemli unsurlardan
biridir. Yenilik projelerinin belirli bir mali kiilfeti vardir. Bu projeler basta
karlilig1 azaltir gibi gériinmesine ragmen, zamanla karlilig1 arttiric1 bir etkisi
olmaktadir. Yenilikler basariya ulasirsa maliyetleri disiiriir, tiretim siirecini
kisaltir, performans: ve verimliligi yiikseltir. Biitiin bu olumlu gelismeler
isletmenin karhiligin1 arttiracaktir. Bu konularda Onemli olan sabirh
davranmaktir ¢linkii yenilik ¢alismalarinda hemen sonu¢ almak neredeyse
imkansizdir. Uzun vadede isletmeye biiylik faydalar saglayacak olan
yenilikler, hem dolayli hem de dogrudan olarak kéarmn artmasina ciddi

katkilarda bulunacaktir.

Isletmelerde inovasyon stratejileri: Barutgugil (1981) c¢alismasinda
inovasyon stratejilerini ti¢ farkli sekilde siniflandirmistir. Bunlar saldirgan,

savunmaya yonelik, taklit¢ci ve bagimli inovasyon stratejileri olarak siralanabilir.

17



Saldirgan inovasyon stratejileri : Firmalarin global pazardaki gelismelerden
ve teknolojik ilerlemelerden haberdar olmasi gerekmektedir. Bu gelismelerden
haberdar olan firmanin pazarda rakiplerinden daha once atilim gergeklestirerek
pazarda lider konumuna gelme amac1 bulunmaktadir. Inovasyon konusunda pesinden
striikleyen bir firma olabilmek iyi bir teknoloji takipgisi, giicli bir aragtirma
gelistirme departmanina sahip olmay1 gerektirir. Ancak hig iiretilmemis bir iirlin ile
pazara girmek getirinin yiiksekligi kadar, riski de i¢erisinde barindirir. Firmanin daha
Oncesinden yogun pazar arastirmasinda bulunmasi riskin en aza indirgenmesi

konusunda yardimci olacaktir (Taskin ve Adali, 2003).

Savunmact inovasyon stratejileri: Bu stratejiyi benimseyen firmalar
inovasyonla parlayan iiriiniin ilk ireticisi olan firmalar degillerdir. Bu firmalar
genellikle yliksek getiri isteginde olan ancak pazarda trlini ilk defa tanitmanin
maliyet ve risklerinden kagman firmalardir. Bu sayede iirlinler pazarda lider
konumunda olan firmalar tarafindan sunulur. Tiiketicilerin begenisini kazanmayan
bolimler de bu firmalarca degisiklik yapilarak tekrar pazara sunulur. Bu firmalar
pazarlarda takip¢i firma konumundadir. Yapilacak yenilik i¢in kapasitesini yiikseltip
azaltabilir ya da lider firmada olmayan yeteneklerini yeni tanitilan {irlin {izerinde
kullanabilir. Bu firmalar inovasyoncu lider firmalarin yaptiklari hata ve agiklarindan

yararlanarak pazar payi elde etmektedirler (Durna, 2002).

Taklit¢i ve bagimli inovasyon stratejileri: Taklitgi inovasyon stratejisini
benimseyen firmalar genellikle risk almaktan ve yiiksek maliyetlerden kaginan,
patent, lisans siirelerinin dolmasini bekleyerek lisans ve patent maliyetinden istifade
edip daha oOnce pazara siiriilen {iirtinii tekrardan ftretirler. Taklit¢i firmalar icin
tiretilecek triinle ilgili tedarik ve maliyetler diisiiktiir. Bu tip firmalar genellikle
maliyetleri daha az olmasindan dolay1 iirettikleri tiriinii lider firmanin tirlin fiyatindan
daha ucuz olarak pazara sunmaktadirlar. Eger lider firmanin heniiz girmedigi yeni
pazarlar bulabilirlerse orada pazara sunup yiiksek getiriden faydalanabilirler
(Gokgek, 2007). Bagimli inovasyon stratejisini benimseyen firmalar ise biiyiik bir
isletmenin alt boliimii gibi calisirlar. idari maliyetlerden ve arastirma gelistirme
maliyetlerinden kaginan bu tip isletmeler kiigiikk ve genellikle sermaye yogun

isletmelerdir. Biiyiik firmalar bazi ekonomik dalgalanma durumlarinda bu firmalarin
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uzmanhgindan ve diisiik pazarlik yeteneginden yararlanmak isteyebilirler. Bu tiir
isletmeler iilkemizde de olduk¢a sik goriilmektedir (Oriicii, vd., 2011; Barutgugil,
1981).

Basaril1 bir inovasyon i¢in firmada 6rgiitsel yapinin inovasyonu tesvik edecek
sekilde olmas1 gerekmektedir. inovasyon yonetimi, drgiitsel yapidaki tiim birimleri
icine alan ve birbirinden fakli olan, {iretilen {iriinlerdeki inovasyon basarisini
olumsuz yonde etkileyen etmenlere karsi giiclii bir durus amacinda olan bir yonetim
bigimidir. Inovasyon tek kullanimlik émrii olan bir metod degildir. Aksine her daim
yenilenmeyi, gelistirilmeyi arzu eder. Inovasyonda siirdiiriilebilirlik bu yiizden gok
onemlidir. Inovasyonlarin siirdiirlebililrligini saglamak amaciyla 6grencilere yenilik
faaliyetiyle ilgili seminerler verilmesi ve bu konuda gerekli calismalarda yer almak
adina tesvikler saglanmasi, bundan sonraki nesiller i¢in inovatif diisiince yapisinin

gelistirilmesi adina dnemli bir adim olacaktir (Giindogdu ve Sunay, 2012).

Inovasyon siireci . Inovasyon kurumlarda hem farkli bir ¢ikt: hem de bir siireg
olarak tasvir edilmistir. Inovasyon calismalar1 agirlikli olarak i¢ ve dis kurumsal
durumlart agiklayan ve kurumun yenilik yaptigi ¢iktilardir (Li, Lee, Li, ve Liu, 2010;
Kimberly ve Evanisko, 1981; Damanpour ve Schneider, 2006; Hitt vd., 1996). Bir
stire¢ olarak inovasyon, lrlinlin nasil koklilestirildigini, nasil gelistirildigini, nasil
ticarilestirildigini, nasil dagitildigini, nasil tutundurulup, uygulandigini gosterir (Van
de Ven vd., 2000; Rogers, 1995; Klein ve Sorra, 1996).

e Icat Siireci e Karar Siireci e  Satis ve Ikna Siireci
e  Uriin Gelistirme o . . .

¢ Ihtivaclarin Belirlenmesi e Pazar Analizi

e Degerlendirme Siireci e Talep Yaratma
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Sekil 1. inovasyon Siireci
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Kaynak: Elmaci, O., ve Akmci, A. (2012). Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii
Saglamada Maliyet Ustiinliigii Stratejisi Olarak Inovasyon Ve Sofra Cami Uretim
Isletmesinde Bir Arastirma Ornegi. MODAYV, 65-98.

Rogers (1995) inovasyon kararini bireysel ya da kurumsal olarak modasi
geemis seylerin ilk bilinglenmeden (ilk zihinde parlamasindan) uygulanmasina kadar
gecen siire¢ ve bu fikrin kullanilmasi olarak tanimlamistir. Inovasyon karar
verildikten sonra kurum i¢inde onun benimsenme siireci baslar. Ragbet edilen
tirinleri iiretmek i¢in benimseme kararini bagarili bir uygulama asamasinin izlemesi

gerekir (Kubeczko vd., 2006).

Rogers (1995) calismasinda, yonetimsel inovasyon benimseme siirecinin su
sekilde olustugunu ifade etmistir. Inovasyon benimseme siirecinde giindemdeki
konular goriismede ilk olarak yer alir. Bu siiregte 6zel bir ihtiyag ya da kurum iginde
yaygin bir problem tespit edilir ve buna uygun bir inovasyon belitlenir. Ikinci asama
ise eslestirme asamasidir. Bu asamada problemlerin niteligine gore inovasyonlar
eslestirilir. Bu sayede inovasyon-problem uyum degerlendirmesi yapmak daha kolay
ve acik bir sekilde olacaktir. Bu iki adim baslangi¢ i¢in gereklidir. Bu iki adimla
birlikte benimseme kararma onciiliik edilir. Mevcut uygulamaya baslamadan 6nce
bilgi toplama, kavramsallagtirma ve benimseme i¢in planlama yapma gibi faaliyetler

bu asamada yapilir.

Uygulama asamasi yeniden tanimlama/yeniden yapilandirma, eleme ve
aligkanlik haline getirme gibi faaliyetleri igerir. Yeniden tanimlama/yapilandirma
boliimii inovasyonun yeniden icat edilmesi ya da yeniden yapilandirilmasidir. Bu
sayede kurumsal ihtiyaglar ile yapiin birbirine uydurulmasi, birbirini karsilamasi
saglanir. Veya kurumun mevcut yapist daha iyi bir sekilde yeniden yapilandirilmis
olur. Sonrasinda inovasyon kurumun yaygin olarak kullanilanlar1 arasinda yer alir.
Bu su anlama gelir ki yeni fikir kurum iiyeleri arasinda kademeli olarak daha net bir
hale gelmeye baglar. Kurum igerisindeki insanlar inovasyon hakkinda konusurken
kademeli olarak yaygin bir anlayis kazanir. Uygulamanin son bolimi ise
inovasyonun rutinize edilmesi yani aligkanlik haline getirilmesidir. Bu asamada

inovasyon goriindiigii kadar uzun degildir fakat kurum icginde normal islem
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seklindedir. Benimseme ve uygulama siirecinde 0grenme ve bilgi edinme diizeyi

artar.

Bazi inovasyonlarin kaza ya da tesadiifi olarak ortaya ¢ikmasina ragmen,
Peter Drucker (1998)’a gore basarili inovasyonlar; bilingli, bir amaca yonelik olarak
yapilan arastirmalar sonucu elde edilen firsat ortaya c¢ikaran hareketlerdir. Ve bunlar
sadece bazi durumlarda ortaya ¢ikar. Burada organizasyonel Kkiiltiiriin belirli
nitelikleri vardir ki bunlar daha bilingli, amagsal arastirmalar tesvik edebilir.
Yaklasik olarak 50 yil once Jesse Shera (seckin, bilinen bir arastirmact bilgin) bu
kiiltiirel degisikligi anlamis ve daha inovatif bir literatiir ortaya c¢ikarmak icin

arastirmaci zihniyeti 6nermistir.

Inovasyon birden ¢ok modeli evreyi ya da asamay1 kapsayan bir siire¢ olarak
tanimlanir (Roberts E. , 1988; Schroeder vd., 2000; Damanpour ve Aravind, 2011).
Bu ise biiylik 6l¢iide jenerasyon ve benimseme i¢inde gruplandiriimistir (Fagerberg,
2005; Schumpeter J. , 1983).

Kiiresellesen ekonomilerin yol ac¢tigi ekonomik konjiiktiiriin yiikselisi ve yeni
kaynaklarin kesfi ile yeni inovasyon tiirlerine ihtiya¢c duyulmustur. Hjalager (2002)
caligmasinda inovasyon tiirleri olarak, {irin inovasyonu, siire¢ inovasyonu, yonetsel
inovasyon, lojistik ve kurumsal inovasyona yer vermistir. Bunlara ek olarak Garcia
ve Calantone (2002) ¢alismasinda artimsal (incremental) inovasyon, radikal (radical)
inovasyon, modiiler (modular) inovasyon, kesikli (discontinuous) inovasyon, evrimci
(evolutionary) inovasyon ve mimari (architectural) inovasyon tiirlerine yer vermistir.
Inovasyonun bir diger popiiler tiirii ise (6zellikle kurumsal sosyolojistler ve ydnetim
arastirmacilar1 arasinda) teknik — yonetimsel tiirdiir (Kimberly ve Evanisko, 1981,
Bantel ve Jackson, 1989; Walker, 2008; Evan, 1966).

Akademisyenler birbirinden etkilenmeyen ve ayni degiskenlerle esit iliskide
olan inovasyonun farkli tiirlerini bulmuslardir (Damanpour, 1988; Jaskyte ve
Audrone, 2006; Subramanian ve Nilakanta, 1996). 1980 yilindan bu yana ekonomik
yapinin degismesi nedeniyle firmalar sadece firma biinyesindeki yonetimle ilgili olan
i¢ iletisimi degil, ayrica ortaklar ve hissedarlarla olan dis iletisimi de saglamaya

yonelik esnek inovasyon (Wan vd., 2005; Meesapawong vd., 2010) gesidine ihtiyag
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duymuslardir. Ayrica inovasyon tiirii alaninda olusan bosluklar1 doldurmak amaciyla
farkli inovasyon g¢esitleri gelistirmislerdir (Damanpour ve Wischnevsky, 2006).
Damanpour (1988) calismasinda bir organizasyon i¢inde bir inovasyon siirecini
baslatmadan Once inovasyonun hangi faktorlerle iliskili oldugunu anlamak igin

inovasyonun tiirlerini bilmenin gerekli oldugunu savunmustur.

El¢i (2006) c¢alismasinda inovasyon ¢esidi olarak iiriin, hizmet, siireg,
organizasyonel, toplumsal, radikal/artimsal inovasyon ve pazarlama inovasyonunu

ele almigtir.

Johne (1999) ise inovasyonu ii¢ farkli sekilde sinflandirmis ve ¢alismasinda

iiriin, siire¢ ve pazar inovasyonu olarak ele almistir.

Kirim (2006) c¢alismasinda inovasyon ¢esidi olarak diizen bozucu stratejik
inovasyonlar, uygulama inovasyonlari, yeni iriin inovasyonu, siire¢ inovasyonu,
deneyim inovasyonu, pazarlama inovasyonu, is modeli inovasyonu ve yapisal

inovasyonu ele almigtir.

Inovasyonla ilgili birgok ¢aligma, (zellikle ekonomistler ve teknoloji
yonetim arastirmacilart tarafindan yonlendirilen ve inovasyon simiflandirmasinda
yaygin olarak kullanilan) ilk iki siniflandirma olan iiretim ve siire¢ {izerine
odaklanmislardir. Uretim inovasyonu, yeni {iriin veya dis miisterilerle bulusturulmak
lizere tanitilan hizmetlerdir. Siire¢ inovasyonu ise firmanin iirlinleri i¢inde tanitilan
yeni dgeler veya iiriin liretmek ya da hizmet sunmak i¢in hizmet operasyonu olarak

tanimlanir (Damanpour ve Aravind, 2006; Schilling, 2008; Utterback, 1994).

Bu calismada ise inovasyon boyutu olarak Oslo kilavuzunda da yer alan;

pazarlama inovasyonu boyutu ele alinmis ve analizlerde bu boyut kullanilmistir.

Oslo Kilavuzuna gore dort tip inovasyon bulunmaktadir;
Uriin inovasyonu, firmanm iiretecegi mal veya hizmetlerin tamamen bir éncekinden
farkli ya da biiyiik 6l¢iide farklilagtirilmis olmasi demektir. Farklilastirmalar {iriiniin

tekniksel, islevsel ve fiziksel yapisinda meydana gelmektedir.
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Siire¢ inovasyonu, firmanin iiretim siirecinde yeni teknik veya islevin
olusturulmasi ya da mevcut iiretim ve dagitim yonteminin Onemli Olciide
gelistirilerek uygulanmasidir. Ekipmandaki, iiretim argliimanlarindaki ve yazilimsal

donanimlardaki gelismeleri icermektedir.

Pazarlama inovasyonu, iiretilen {riiniin paketlenmesinde, iriin satisinda,
fiyatlandirmasinda kisacasi kullanilan mevcut pazarlama yontemindeki yenilikler ve

gelistirmelerdir.

Organizasyonel inovasyon, Firmanin i¢ ve dis yonetimindeki sistemde,
firmanin dis iliskilerinde, kisaca Orgiitiin yOnetim yapisinda yeni veya
farklilagtirllmis bir sistemin benimsenmesidir.  Organizasyonel inovasyon ve
pazarlama inovasyonu teknolojik olmayan inovasyon siniflandirmasina girmektedir.
Sadece teknolojik inovasyon ya da teknolojik olmayan inovasyon kullanilarak
isletmelerin basariya ulasmalar1i olduk¢a zordur. Ciinkii eger isletme basarisi

amagclaniyorsa her iki inovasyon tiirii de birbirini desteklemelidir.

Inovasyonun isletmelere sagladigi kolayliklardan birkagimi su sekilde
siralamak miimkiindiir (Ulgen ve Mirze, 2004). Firmalarda iiretimde verimliligi
saglamak, iiriin kalitesinde, {iretim araglarinda teknolojik artis saglamak ve bu sayede
maliyetleri diisiirmek ve iretim, yonetim, pazarlama igin ayrilan zamani etkili
kullanmaktir. Inovasyon basta mikro boyutta diisiiniilse de isletme devamlilig
sagladig siirece makro sonuglar doguracak ve isletmenin kiiresel firmalar karsisinda
giiclii bir sekilde durmasini saglayacaktir. Bu yiizden firma mevcut ve potansiyel

rakip firmalarla rekabet giicii edinecektir (Elmac1 ve Akinci, 2012).

Kiiresel boyutta ekonomik genislemenin isletmeleri rekabete siiriikledigi
ortamda firmalarin ayakta kalabilmesi i¢in inovasyonun gerekliligi giin gectikce
firma yoneticileri tarafindan fark edilmektedir. Proaktif yoneticilere sahip firmalar
inovasyonu modern zamanin bir gerekliligi olarak algilayip inovatif faaliyetleri
siirekli hale getirmeye calismaktadirlar. Bu sayede firmalarin iiretim siireglerinde,
yonetimsel alanlarda, pazarlama alaninda hatta dis iliskilerinde yarar saglarken,
bunlarin yaninda pazar paylarini ve karliliklarin1 da arttirabilmektedir (Savasc¢t ve

Kazangoglu, 2004). Inovasyonun isletmeler igin verimliligi ve karlilig
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arttirmasindan dolayr firmalar inovasyonu rekabet araci olarak gormektedirler

(Gersil, 2007).

2.2.1. Uriin Inovasyonu

Teknolojinin hizla ilerledigi, her gecen giin pazara yeni bir isletmenin dahil
oldugu giinlimiiz ekonomisinde firmalar, hayatta kalabilmek amaciyla miisteri istek,
ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda tiretim yapmaktadir. Boylesine bir ortamda
rekabet kaginilmazdir. Firmalar, Kkiyasiya rekabetin oldugu pazarlarda diger
firmalardan bir adim 6nde olmak amaciyla iiretim listesine bir yenisini eklemek, bu
sayede miisterinin ilgi ve merakini kendine yonlendirmek amaciyla inovasyondan
yararlanmaktadir. Uriin inovasyonu ise mevcut pazarda iiretimi yapilan iiriinlerde

tamamen yeni veya koklii degisikliklerle iirlinlerin yeniden olusturulmasidir (Sen ve

Bolat, 2015).

Uriin inovasyonu en basit haliyle bir iiriin {izerinde yapilan yenilik amach
gelistirmeler veya yeni iiriin olusturulmasidir. Uriin inovasyonu, iiriiniin fiziksel
ozelliklerindeki, bilesenlerindeki, hammaddelerindeki veya islevsel 6zelliklerindeki
onemli gelistirmeleri igerir (Oslo Manual, 2005). Firmalarin {irlin inovasyonuna
yonelmesinin temel nedeni, degisen teknolojiye gore miisteri ihtiyac ¢esitliliginin
artmasi ve baglantili olarak ihtiya¢ tanimlarinin ¢ogalmasi olarak siralanabilir. Cesitli
dolay1 iiriinlerin yasam siiresi giderek azalmaktadir. Firmalar, miisterileri {irlinlerine
yonlendirmek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek amaciyla, iirlin yasam dongiisiiniin
siirdiiriilebilmesi amaciyla {iriin inovasyonu yapmaktadirlar (iraz, 2005). Ciinkii
calismada da bahsedildigi lizere yeniler eskilerin yerini almakta ve siirekli olarak

inovasyon ihtiyact duyulmaktadir.

Yenilenmis veya biliyiik Olclide gelistirilmis liriinler uzun dénemde firmalarin
ekonomik olarak biiylimesinde ve bu sayede ekonominin gelismesinde etkili bir
faktor olarak kabul edilmektedir. Johne (1999) calismasinda, mevcut pazarda ve

potansiyel pazarlarda firmalarin rakiplere karsi giiclii bir sekilde faaliyetlerini
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stirdiirebilmelerinin iiriinlerini tamamen yenilemelerine veya gilincellemelerine bagh

oldugunu belirtmistir.

Uriin inovasyonunda, iiriinler alternatif olarak ihtiyaca gore farkli sekillerde
uyarlanabilmelidir. Birgok organizasyonda degisen g¢evresel kosullara ragmen yeni
{iriinler iiretmek adaptasyonun ana yoludur (Eisenhardt ve Tabrizi, 1995). Uriin
inovasyonunun birincil anlami kurumsal yenilenme ve yenilenme motoru olarak
tamimlanmustir (Dougherty, 1992; Bowen vd., 1994). Sirketler tiriinlerini arttirmaktan
ziyade daha yenilik¢i iriinler gelistirme ve bu iriinleri pazarlama konusunda bir
vurgu olusturmuslardir. Uriin inovasyonunun yeni iiriin basarisina ulagmasini
saglayan belirleyicileri ortaya ¢ikarmistir (Cooper, 1993; Montoya-Weiss ve
Calantone , 1994). Kii¢iik firmalar teknolojik yenilik ve ekonomik biiylimeye 6nemli
katkida bulunmaktadir (Acs ve Audretsch, 1991). Uriin inovasyonu ise kiigiik
isletmelerin ekonomik performansi ve biiylimesinde 6nemli bir itici giigtiir (Freel,

2000a; Rosenbuch vd., 2011; Wolff ve Pett, 2006).

Uriin inovasyonlarinin basarisinin  saglanmas1 miisteri istek, ihtiyag ve
beklentilerini karsilamasi, gelistirilen triinlerin pazarlanabilir olmasi, kullanim
alanlarinda uygulanmasinin miimkiin olmast ile iliskilidir (Yavuz, 2010). Isletmenin
temel yetenekleri Leonard-Barton (1992)’un ¢alismasinda da belirtildigi tizere iriin

inovasyonu basarisinda 6nemlidir.

Uriin inovasyonuna &rnek verilecek olursa dijital kameralar, mikroislemciler ,
GPS (Kiiresel Konumlandirma Sistemi), otomobillerde ABS fren sistemleri, dolasim
sistemleri, su gegirmez kumaslarin endiistride kullanimi, yanmaz kumaslar, stirekli

yenilenen cep telefonlar1 bunlardan sadece birkagidir.

Uriin inovasyonu, degisimi karsilikli (vis-a-vis) olan rekabetci iiriinler icin
yapilir, bu da fiyat ve maliyet lizerindeki rekabetin hassasiyetini azaltir. Firmalar
inovasyon sayesinde kalite, performans, daha iyi hizmet, fonksiyonellik,
ergonomiklik, giivenlik, giivenilirlik vs. gibi unsurlar talep eden miisterilere uygun
hizmetler sunmaktadir. Uriinlerdeki radikal inovasyon, bu iiriinlere yeni pazarlar
olusturmaktadir. Usuliine uygun olarak korunup, hizli bir sekilde uygulandiginda,

inovasyoncu firma igin belli bir zaman diliminde kesin bir avantaj sunmaktadir.
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Inovasyon, biiyilyen pazarlarda iilke i¢i ve uluslararas1 alanda gegici bir egemenlik
sunar. Boylece ekonomik diizenin yenilenmesini saglar (European Commission,
1995).

2.2.2. Uretim Siireci Inovasyonu

Uretim siireci dis ¢evreden iiretimde kulanilacak malzemelerin tedarik edilip,
gerekli bilesenlerle islendikten sonra yine dis g¢evreye iriin oOlarak aktarildigi
sistemlerdir. Uretim siireci inovasyonu ise hammaddelerin iiretimde kullanilarak
miisteri goziinde deger yaratacak sekilde isleme siirecinde yeni veya kokli

degisiklikler olusturulmasidir. (Sen ve Bolat, 2015).

Uretim siireci inovasyonu, iiretim siirecindeki yeni veya koklii degisiklerle
mevcut sistemde yenilikler gelistirilmesidir. Uretimde kullanilan techizatlari, iiretim
yontemlerini, teslimat yontemini, tedarik sistemini igermektedir. Uretim siireci
inovasyonu ile iiretim maliyetlerinde saglanan 6nemli diislis sayesinde uzun vadede
firmalar ekonomik biiyiime saglamaktadirlar. Uretim siireci inovasyonuna, ulastirma
hizmetlerinde GPS izleme cihazlarmin kullanimi ile zamandan tasarruf saglayabilme
imkani, bir seyahat acentesinde yeni bir rezervasyon sisteminin uygulanmasi ile
misteri magduriyetinin Onlenerek memnuniyetin arttirilmasi, bir danigmanlik
firmasinda projelerin yonetimi i¢in yeni tekniklerin gelistirilmesi ile siirecin daha
hizli ilerlemesi gibi ornekler verilebilir. Bu inovasyon tiirli, muhasebe, hesaplama,
satin alma ve bakim gibi yardimci destek faaliyetlerindeki yeni veya koklii
degisikliklerle giincellenmis yazilim, techizat ve teknikleri de kapsamaktadir (BTSO,
2007).

[raz (2005)’ a gore bu inovasyon cesidi, iiretim faaliyetlerinde yapilan
yeniliklere ek olarak isletme faaliyetlerindeki tiim siireglerin incelenip bu siireglerde
yapilacak tamamen yeni veya koklii degisiklikle tiriinlerin yeniden olusturulmasi
olarak nitelendirilebilmektedir. Uretim siireci inovasyonunda ii¢ farkli hedef

bulunmaktadir. Bunlar; iiretim kalitesinin arttirilmasi, bu sayede inovatif {irtinlerin
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tiretilmesi (dagitilmasi) ve iiretim veya dagitim maliyetlerinin azaltilmasidir (Sungur

vd.,2014; Kanter, 2006).

Uretim siireci inovasyonu iiriinlerde kalitenin arttirilmasini hedefler ve
faaliyet siireclerinin yeniden diizenlenmesi anlamima gelir. Johne (1999)
caligmasinda, verimliligin arttirilmastyla ilgili bir iireticinin {iretim siireci inovasyonu
sayesinde daha diisiik maliyetle aymi kalite ve performansta iiriinler liretebilecegini
tahmin etmenin miimkiin oldugunu ifade etmistir. Uretim siireci inovasyonu
sistemdeki maliyetle ilgili baz1 unsurlar iiretim biit¢esi disina ¢ikarmayla ilgilenen

bu siiregteki yeniliklerin toplamidir (Kirim, 2006).

Uretim siireci inovasyonu maliyetleri azaltmak ve zaman kaybini énlemek
amaciyla olusturulan yeni iiretim teknikleridir (Giiles ve Biilbiil, 2003). Uretim
stireci inovasyonuna ornek olarak gelik tiretme yontemi olan ve gelik endiistrisinde
devrim niteliginde olan “Bessemer Yontemi” gosterilebilir (Garcia ve Calantone,
2002).

2.2.3. Yonetimsel Inovasyon

Bu terim ilk olarak ekonomistler tarafindan yonetimsel inovasyonu teknolojik
inovasyondan ayirmak amaciyla kullanilmistir (Chandler, 1962; Lam, 2005).
Ornegin, Chandler (1962) organizasyon igindeki yeni iiriinleri ve siirecleri
smiflandirmistir. Teknolojik devrimin meydana gelmesi tiim endiistrilerin yeniden
yapilanmast anlamina gelmektedir (Fagerberg, 2005). Yonetimsel inovasyon
kurumun igindeki yapidaki ve prosediirdeki oOrgiitsel degisiklik ve gelisimi
kolaylastiran degisiklikleri icerir. Bu degisiklikler her iki radikal ve artan
inovasyonun tanitimi igindir. Inovasyon yetenegi bir bireyle, bir grupla, bir
organizasyonla ya da bir ulus ya da bir devletle iligkilendirilebilir. Bu agidan
yonetimsel inovasyon arastirmalari literatiirii daha yenilik¢i bir bilgi arsivinin
olugmasina yol agabilecek kendine 6zgii nitelikleri inceler. Arastirmact niteligi olan
ve benzer kar amaci giitmeyen kurumlar icin inovasyonlarin baslica iki c¢esidi
yonetimsel ve teknikseldir. Bu temel ¢esitlendirme gbz oniine alindiginda inovasyon;

teknik inovasyon organizasyonunun (yeni bir {irin, yeni bir hizmet, yeni bir
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teknoloji) ya da yeni yonetimsel uygulamalar, ya da mevcut iiriinde kayda deger
gelismeler olarak tanimlanabilir. YOnetimsel inovasyonlar yeni organizasyonel
yapilarda idari sistemler, yonetimsel uygulamalar, siiregler ve tekniklerdir ki bunlar

bir kurum i¢in deger yaratan unsurlardir (Kimberly ve Evanisko, 1981).

[letisim Kanallar

l l

inovasyon Baglangi¢ Kabul karari
kolaylastiricilar (Benimseme)

Uygulama

(1.Asama)

(3.Asama)

(2.Asama)

Sekil 2. Rogers’in Inovasyon Modeli Dagilim Asamalar

Kaynak: Jantz, R. (2015). The Determinants of Organizational Innovation: An
Interpretation and Implications for Research Libraries. College & Research
Libraries, 512-536.

Birinci asamada performans bosluklar1 ya da yeni firsatlar dig saglayicilardan
(tedarikgilerden) elde edilir. ikinci asama benimseme (kabul) asamasidir ve bu asama
lideri, liderin takimini ve organizasyonun stratejisini igeren kritik bir asamadir.
[novasyonla organizasyon stratejisi ve literatiideki liderlik arasindaki temel
anlagsmalar arasinda bir paralellik (es zamanlilik) varsa yayilma siireci karar siirecine

gecebilir.

Benimseme siireci icerisindeki karar siireci ciddi anlamda bilgi toplanmasin
ve lider takim ile iletisim halinde olmayr gerektirir ki uygulama asamasina
gecilebilsin. Bunlar basarili olursa uygulama siirecine gegilir. Ugiincii asama olan
uygulama asamasi ise {i¢ boliimden olusur. Uygulama asamasiin ilk boliimiinde
inovasyon deneme amacghdir. Uzun vadede sonug¢ getirecegini belirlemek igin
degerlendirilir. ikinci béliimde yenilige uygun siire¢ ve politikalara sahip olan
organizasyon i¢inde resmi bir baglilik gerektirir ki bu ise muhtemelen inovasyonu

desteklemek icin yapisal degisiklikler yaparak elde edilecektir. Ugiincii béliimde ise
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uygulama asamasi sonuglandirilir bu da su sekilde olur: potansiyel miisterilerin
bir¢ogu basarili inovasyonlar1 6nceden edindiginde uygulama asamasi sonuglandirilir

(Jantz, 2015).

Sachin vd. (2014) c¢alismasinda saglik politikasi reformlarinin yonetimsel
inovasyonla birlikte es zamanl gerceklesmesi gerektigini vurgulamislardir. Ornegin;
Yonetimsel inovasyon Dergisi’nin Awards of Excellence yayminda Carmen Smith
Oakland konut yetkili polis hizmeti inovasyonundan bahsetmistir. Her gegen yil
yapilan bu inovasyonla site sakinlerince tanimlanan ihbar butonuyla gonderilen ihbar
mesajlarinin sayisi1 artarak hirsizlik ve diger kriminal suglarin oniline gecilmesini
sagladigini bildirmistir. Bu sisteme eHACEP (Housing authority of the city of El

Paso) ad1 verilmektedir. Kullanilan programa ise Guest assist ad1 verilmektedir.

Yonetimsel inovasyon yonetim aktiviteleri ile, yonetim aktiviteleri de
kurulusun sosyal sistemi ile ilgilidir (Damanpour, 1991). Ydnetimsel inovasyona
toplam kalite yonetimi Ornek olarak verilebilir. Toplam kalite yonetimi (TQM)
yonetimsel uygulamalardan olusur ki bunlar organizasyonunun diizenli olarak
bulusmalarini ya da artan miisteri ihtiyaglarina cevap vermeyi garanti altina almay1

amagclar (Ahire ve Ravichandran, 2001).

Berglund ve Séderholm (2006) 6grenmenin olabilmesi igin ti¢ farkli kaynak
belirtmistir. Ilki gereken iiriin ¢iktis1 seviyesine ulasmak icin ihtiyac olan is giiciiniin
zaman gegtikce deneyimlerine bir yenisini eklemesidir. Ikincisi yoneticilerin ydnetim
kalitesini gelistirmeleri i¢in Know How’lar1 edinmeleridir. Ugiinciisii ise teknik
ilerleme grenme sonucu diigiiniilmiis inovasyonlarin tekrarlanmasina sebep olabilir

(Tanninen vd., 2008).

Yonetimsel ve teknik inovasyonlar potansiyel olarak farkli karar verme
stireclerini igerir (Daft, 1978). Bununla birlikte bu siirecler organizasyonun genis
captaki aktivitelerindeki degisikligi tanitmay1 saglar (Damanpour, 1991). Y6netimsel
inovasyonlar organizasyonun sosyal yapisini etkileyen ve yoOnetimsel bilesenleri
iceren faaliyet olarak tanimlanir. Bu ise karsilastirilarak 6l¢meyi daha zor hale
getirmektedir. Ornek olarak {iriin inovasyonlar1 gosterilebilir (Daft, 1978;

Damanpour vd., 1989; Damanpour, 1991).
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Yonetimsel inovasyonlar yapidaki ve yonetimsel siire¢lerdeki degisiklikleri
igerir. Henriques ve Sadorsky (2005) ¢alismalarinda ¢evresel yonetim sistemi olarak
bir yonetimsel inovasyondan bahsetmislerdir. Yonetimsel inovasyonlar dolayh
olarak firmanin temel calisma aktiviteleri ile ve dogrudan olarak da firmanin ig

yonetimi ile ilgilidir (Damanpour, 1988).

Schumpeter (1912)’in yeni ufuk agan c¢alismasindan beri inovasyonun
ekonomik gelismedeki rolii hakkindaki inovasyon arastirmasi ilerleyerek
gelismektedir. Ayrica aragtirma boslugu olan sosyolojiye, psikolojiye, is yonetimine
ve sivil yonetim alanina da yayilmistir (Damanpour ve Aravind, 2011).
Schumpeter’in (1983) yeni bir mal, kaliteli yeni bir mal ve yeni iiretim metodu
arasindaki ayrimm tanitildigi  calismasin1  takiben, inovasyonla ilgilenen
akademisyenler iiretim ve siire¢ inovasyonunu eckonomik gelismenin ve firma
rekabetinin baslica iki tiirli olarak tasvir edilen teknolojik degisim rekabetini
incelemislerdir (Damanpour ve Aravind, 2006; Utterback, 1994).

2.2.4. Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama inovasyonu siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edilmesiyle
tilkketici ihtiyaclarin1 karsilamaya odaklanmig birbiriyle iligkili olan dort aracin
tanitimina dayanmaktadir (Ferrel ve Hartline, 2011). Pazarlama inovasyonu firmanin
yeni pazarlama metodlar1 gelistirmesi veya daha Onceden var olan pazarlama
metodlarinda 6nemli degisiklikler gelistirmesi ve uygulamasi seklinde ifade

edilebilir.

Kotler’e gore 4P olarak adlandirilan temel pazarlama araglari: {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadir. Bunlar bir organizasyonun kendi pazarlama hedeflerinde
ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasinda basariya ulasmasindaki bilesenlerin
uygun bilesimidir. Pazarlama inovasyonu tamamen yeni pazarlama stratejileri, yeni

pazarlama kavramlar1 veya hicbir kurulusta uygulanmamis yeni pazarlama
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yontemleri kullanmayr gerektirir. Bunlar belirtilen maddelerin bilesimine
dayanmaktadir (Stosic, 2007):
e Kayda deger iiriin tasarim gelistirmeleri (ambalajindaki ve seklindeki
degisiklikler)
¢ Yeni fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasi
e Tamamen yeni bir perakende konsepti uygulanmasi (tamamen yeni dagitim
kanallarinin tanitimi)
e Tamamen yeni bir tanitim uygulamasi (sosyal aglarda reklam)
e Biisbiitiin yeni tekniklerin tanitimi, 6rnegin; {iriin ve hizmetlerin tanitimlarin
daha etkili yapabilmek adina diizenli araliklarla kampanyalar diizenlemek
e Ciddi ilerlemeler ya da degisimler ve biisbiitiin marka gelisiminde yeni ya da
onemli Olclide gelistirilmis bir sembol, organizasyondaki uygulamanin

miisteri nazarinda nasil bir intiba uyandirdigini ortaya ¢ikarir.

Markalagma agisindan pazarlama inovasyonunun temel amaci yeni pazarlar
icin marka konumlandirmak ya da yeni bir imaj yaratmaktir. Pazarlamada yenilik
kavrami 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlarinin tamaminda
gerceklestirilecek yenilikleri kapsamaktadir. Dolayisiyla pazarlama yeniligini; {iriin
tasarimi, fiyatlandirmasi, tanittmi ve konumlandirmasinda yapilacak Onemli
degisiklikler olarak tanimlamak mimkiindiir (Eskiler, vd., 2011; Shergill ve
Nargundkar, 2005).

Pazarlama inovasyonu tiirleri liriin tasarim inovasyonu, fiyatlama stratejisi
inovasyonu, satis kanallar1 inovasyonu ve promosyonel yontemlerin inovasyonu

olmak tizere dorde ayrilmaktadir.

Uriin tasarim inovasyonu , pazarlama kavraminmn ayrilmaz pargalar olarak
sekil ve ambalajlamada yapilan onemli degisikliklerdir (Kotler ve Keller, 2006).
Daha spesifik olarak pazarlama inovasyonu, iiriin tasarimi agisindan iiriiniin kullanim
ozelligini ve fonksiyonunu etkilemeden (dokunmadan) iiriin stili ya da ambalajlama
bi¢iminde &nemli degisiklikler —yapmaktadir (Stosic, 2007). Pazarlama
inovasyonunda belirtilen onemli degisiklikleri iceren tasarimin biitiin mevcut

tiriinlerde oncelikli olarak uygulanmasidir.

31



Onemli dl¢iide farkli ve dzel bir goriiniim elde etmek i¢in olusturulan tasarim,
goriiniimde, bigimde, renkte ve stilde 6nemli dl¢iide yapilan degisiklikler, tamamen
yeni, farklilastirilmis bir iiriin olusturmak igin yapilir. Uriin ambalajlama acisindan
pazarlama inovasyonu, belirtilen maddeler (4P) konusunda &nemli degisiklikleri
icermektedir (Trott, 2008).

Fiyatlama stratejisi inovasyonu, ekonomik teoriye gore fiyat arz ve talep
arasindaki bir dengedir. Yani kural sudur ki fiyat olusumunun alt sinir1 doniim
noktasini olusturur. Fiyat diizeyi talep seviyesine bagli olarak bu alt sinir tizerindeki
bir noktada belirlenir. Pazarlama inovasyonundaki fiyatlandirma, kurum igerisindeki
mal veya hizmetlere pazarin bir bélimiinde ilk defa uygulanan tamamen yeni bir
fiyatlandirma stratejisini gerektirir (Oslo Manual, 2005) Bir kisim mal veya
hizmetlere sadece talebe dayali fiyat hesaplamasi uygulamasi pazarlama
inovasyonundaki fiyatlandirmaya bir 6rnek olarak gosterilebilir. Ornegin
organizasyona ilk defa gelen miisterilere magazada belirli bir indirim uygulamasi
olabilir ya da magazada belirli kredi kartlarina 6zel indirimler uygulanabilir.
Iskontolar finansal olarak daha diisiik fiyat seklinde ya da fiziksel olarak olabilir. Bu,
miisterilerin daha biiyiik miktardaki veya tamamen yeni bir {iriin satin alimlarinda

bonus olarak sunulabilir.

Pazarlama inovasyonuna bir 6rnek daha sunulabilir. Pazarlama inovasyonu
olarak organizasyonun interaktif web sitesinde cevrimi¢i fiyatlama yapilabilir.
Cevrimici hizmet, tiiketicilere organizasyonun iirlinlerini se¢gme olanagi sunar ve
riinlerin kisisel olarak fiyatlanmasi segenegini ortaya cikarir. Yani segilen {iriin

ozelliklerine gore kisisel fiyatlama seklinde yapilabilir (Oslo Manual, 2005).

Satig kanallari inovasyonu, yeni satis kanallar1 ve pazarlama inovasyonunun
ortaya c¢ikmasiyla Orgiitler icinde hi¢bir zaman uygulanmamis yeni pazarlama
teknikleri de uygulanmaya baslamistir. Bu yeni satis kanallar1 miisteriler igin yeni
pazarlama teknikleri ve ftiriin/ hizmet satislarimi kapsamaktadir. Gelismis lojistik
(tasima, depolama vb.) bir sistem yokken dahi {iriinlerin dagitim kanallarinin tanitimi

yeni satis kanallarina ornek olarak gosterilebilir. Pazarlama inovasyonunun yeni
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dagitim kanallarina iliskin olarak da lisansh iiriinlerin, franchise, dzel satislarin ve

dogrudan satiglarin tanitimlar1 gosterilebilir.

Promosyonel yontemlerin inovasyonu, biitiin promosyonel eylemlerin esasi
bir iletisim siirecine dayanmaktadir. Bu nedenle, promosyon kavrami miisteriler ve
orgiitler arasinda gerceklesen iletisim ve bilgi alisverisi bir mekanizmayi temsil
etmektedir. Promosyonun gorevi bilgi vermek, animsatmak, miisterileri satin almaya
yoneltmek igin ikna edici olmak ve belirli tiriinlerin tiikketimini tesvik etmektir (Trott,
2008). Bu baglamda pazarlama inovasyonu, belirli bir 6rgiitiin iiriin ve hizmetlerinin
promosyonu i¢in yeni bir pazarlama teknigi uygulamaktir. Promosyonel yontemlerin
giincel 6rnekleri arasinda, ¢esitli medya kanallari, Facebook, Myspace, Youtube gibi

sosyal medya aglar1 ya da TV sovlari sayilabilir

Biitiin yenilikgi girisimler tiretim siireci i¢inde uygulanana kadar ekonomik ve
sosyal anlamda (hem bu girisimleri yaratan hem de bu girisimlerden yararlananlar
icin) genis kapsamli bir degerlendirmeden ge¢memislerdir. Her bir yenilik
girisiminin ticarileserek kazang kapist saglamasi igin gerekli kosullar eylemlerin
uygun bir sira ile gergeklesmesi ile var olmaktadir. Bu var olma gabasi ise yenilik
siireci olarak adlandirilmaktadir. Inovasyon siireci kavrami hem dar hem de genis
anlamda yorumlanabilir. Dar anlamda yenilik siireci, yenilik¢i siirecin geleneksel
isleyisini yeni unsurlar ile genisletirken bu siirec ile ilgili agik¢a tanimlanan ve rutin
bir bigimde ilerleyen sinirlar i¢cinde kalmaktir. Bu ise yiliksek diizeyde bir yenilik¢i
bulus yapmaya yonelik karar almak, bilgi, uygulama sistem adaptasyonu gibi

sekillerde olabilir.

2.3.  Uluslararasi Pazar Performansi

Uluslararas1 pazar performansi firmanin {iretmis oldugu friinleri pazarda
satmak amaciyla gostermis oldugu caba ve faaliyetlerin derecesini belirten bir 6l¢iit
olarak ifade edilmektedir. Uluslararasi pazar performanst ¢ogu zaman “firma
performansi” olarak ifade edilir. Pazar performansi ile pazarlama performansinin

onemli iki farkli kavram oldugunu da unutmamak gerekir. Pazar performansi kisaca
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firmanin pazardaki performansi olarak tanimlanabilir ancak; pazarlama performansi
ise firmanin pazarlama faaliyetlerinin satig lizerindeki basarisinin bir gostergesi
olarak ifade edimektedir. Bu iki ifade gelecekte hem mikro hem de makro agidan
ekonomik biiyiimeyi kendine hedef edinmis firmalar i¢in ¢ok 6nemlidir (Calik vd.,

2013).

Katsikeas vd. (1995) ise ¢alismasinda pazar performansi boyutlarini objektif
ve subjektif Olgiitler olarak ikiye ayirmistir. Objektif Olgiitler satis, karlilik gibi
rakamlarin igerirken, subjektif Olciitler ise ihracat yoneticilerinin algilamalarini
icermektedir. Bu ¢alismada firma 6zelliklerine pazar performansinin belirleyicileri

arasinda yer verilmemistir.

Firma performansi hem firmanin idari birimi, sahipleri ve paydaslari i¢in hem
de firmay1 disardan takip eden rakipler, yatirimcilar ve miisteriler i¢in ¢ok biiyiik
onem arzetmektedir (Solmaz, 2008). I¢ idari birim icin firma performans: kavrami
firmanin gidisati, ekonomik durumu ve hedeflerine ulasmada belirleyecegi
stratejilere yon vermesi agisindan Onemlidir. Dis faktorlerden olan yatirimcilar,
rakipler ve miisteriler i¢in 6nemli olan kismi ise; firmanin hedeflerine ulasabilmedeki
performansina gore yatirim yapilabilirliginin degerlendirilmesi, rakiplerin rekabet
giiclerini tespit edebilmesi ve firma basarisiyla miisterilerin ilgisini ¢ekmesi olarak

siralanabilir (Calik vd., 2013).

Madsen (1998) ise firmalarin pazar performansini kisa donemdeki satig
verilerini inceleyerek, ulusal smirlar i¢indeki satis1 yapilan ya da baska pazarlarda
satig1 yapilan iriinlerle karsilagtirmistir. Firma pazar performansinin belirleyicilerini
subjektiflik, donem uzunlugu, gorelilik ve ekonomik pazar yonliililk olmak {izere

yonetimsel algilama semasi ile agiklamistir.

Karafakioglu (2012) ¢alismasinda ulusal sinirlar diginda kalan tiim pazarlama
faaliyetlerini uluslararas1 pazarlama faaliyeti olarak belirtmistir. Uluslararas1 pazar
performansi kavramini ise ulusal sinirlar diginda kalan pazarlarda firmanin ticari
amagli gostermis oldugu ¢aba ve faaliyetlerin sonucunda ulasabildigi basar1 seklinde

ifade etmek miimkiin olabilir.
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Marangoz ve Biber (2007) calismasinda, uluslararasi pazar performansini
firmanin uluslararas1 anlamda finansal agidan yeterliligi, miisteri beklentilerini hizl
sekilde cevaplayabilme yeterliligi, miisteri memnuniyeti, firmanin miisteri zihninde
olusturdugu deger, firmanin Ciro ve pazar pay: artisi ve hedeflenen hizmet kalitesi
seviyesine yakinlik durumu gibi faktorlerle agiklamaya galigmistir. Kisaca firmalarin
uluslararas1 alanda pazar hakimiyet kabiliyeti olarak da tanimlanabilecek olan
uluslararasi pazar performansi kavrami, iilkeler i¢in ¢ok biiylik 6nem arz etmekte ve

ekonomik biiylimenin en 6nemli faktorlerinden biri olarak goriilmektedir.

Uluslararas1 pazar performansi genel tanimiyla belirli bir zamanda firmanin
pazarlama faaliyetlerini etkileyen ¢evresel kosullara bagl olarak belirlenen hedefleri
gerceklestirmek amaciyla ¢izilen yol haritasindaki bagarisinin bir 6lgiitiidiir. Daha
0zel tanimiyla; firmanin hedeflenen miktarda biyiime ve kar elde etmesi,
kaynaklarin verimli kullanimi, pazarlama konusunda stratejiler tiretilerek rakiplerden
onde olma ve miisterinin ilgisinin ¢ekilmesi amaciyla yapilan faaliyetlerdeki firma

basar1 ol¢iitiidiir (Solmaz, 2008).

Thirkell ve Dau (1998) calismasinda uluslararast pazar performansini
Olcmede sekiz yaklasim agiklamistir. Bunlar: ihracat problemleri, ihracat satislari,
thracatin biliylime yogunlugu, yoneticilerin ihracati algilamalari, ihracat engelleri,
ihracat egilimi, ihracat seviyesi, ve ihracatgr olanlarla ihracat¢i olmayanlarin
karsilastirilmasidir. Ihracat engelleri, ihracat egilimi, ihracat problemleri ve
ihracatgilarla ihracatgr olmayanlarin karsilastirilmasi ihracata yeni giris ile ilgili
yaklagimlardir. Thracat satiglari, ihracat seviyesi ve ihracatin biiyiime yogunlugu
thracat sonucu dl¢lim yaklagimlaridir. Y6neticilerin ihracati algilamalari ise subjektif

algt ile ilgili yaklagimdir (Torlak vd., 2007).

Son yillarda artan niifus ile global bir sorun haline gelen iktisadi problemler
tim diinya ilkelerinin karsi karsiya oldugu ve coziimlenmesi gereken Onemli
sorunlardir. Iktisadi sorunlarda etkili bir ¢dziim yolu olarak firmalara, daha az
maliyetli, daha az kaynak gereksinimi saglayan, g¢evreye duyarli iiretim yapma
hususunda biiyiik sorumluluklar diismektedir. Her gecen giin yeni bir firmanin pazara
dahil oldugu son giinlerde firmalar miisterilerinin dikkatini ¢ekebilmek ve diger

firmalara istinaden farkindalik yaratabilmek igin farkli yontemler kullanmaktadirlar.
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Bu ise firma yoneticilerine modern pazarlama anlayisinin yaninda inovasyonu da
tiretime dahil edip bu sekilde sunum yapmalar1 gerektigini gostermektedir. Bu
konuda su ayrinti dikkat ¢ekmektedir. Firmalarin inovasyonla biliyiimeyi, miisteri
potansiyelini artirmay1 hedefledigi ve inovasyonun da firmalarin pazar performansini
hem ulusal sinirlar igerisinde hem de uluslararasi arenada arttirmasini tetikleyecegi

sOylenebilir.

2.4. Yenilik Odaklihik

Inovasyonla ilgili olan caligmalarin bilyiik bir kisminda yenilik odaklilik
kavrami ¢ok az yer almistir. Yenilik odaklilik kavrami, tiim fonksiyonel alanlari
inovasyona yonlendiren ve rehberlik eden 6grenme ve bilgi hususunda ortak standart
ve inanglara sahip oldugu 6grenme felsefesidir (Siguaw vd., 2006). Manu (1992)’
nun yenilik odaklilik konusunda yaptigi calismalarda bu kavram, sirketlerin
dogasinda stratejik bir sekilde olan toplam yenilik programlarini kapsayan faaliyet
seklinde tanimlanmistir. Calismasinda  yenilik odakliigin  pazarla ilgili
yonlendirmeyi sagladigini ifade etmistir. Manu ve Siriram (1996) c¢alismasinda
yenilik odakliligr tek degisken olarak smiflandirmanin yeterli olmayacagini
diisiindiigiinden, yeterli {irlin tanittmini, Ar-Ge harcamalarini, pazara giris diizenini

igeren ¢ok bilesenli yap1 olarak kavramsallagtirmistir.

Berthon, Hulbert ve Pitt (1999) yenilik odaklilik kavramini teknolojik
istlinliik agisindan tamimlamustir. Enerjilerini, stlin iriinlerin icat edilmesinde,
inovasyona yonelik aragtirmalar ve faaliyetlerde kullanan firmalarda sik sik
goriilmektedir. Bu kavramsallastirma hem yenilige agiklik hem de yenilik yapma
kapasitesinden olusmaktadir (Zaltman vd., 1973; Burns ve Stalker, 1977). Daha
sonraki yenilik odaklilik goriisii ise Hurley ve Hult (1998)’un yenilik odaklilik
kavramsallastirmasiyla  ortiisiir. Hurley ve Hult (1998) yenilik odaklilig
organizasyonun yeni fikirlere acik olmasi olarak kavramsallastirmistir. Hult, Hurley
ve Knights (2004)’1n yenilikgilik goriisii ise yeni tiriinlerin, tiretim siireclerinin ya da
organizasyon gorislerinin (fikirlerinin) tanitilmasidir. Kundu ve Katz (2003), yenilik

yapma niyetini yenilik odakliligin bir unsuru olarak diisiiniir. Homburg, Hoyer ve
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Fassnacht (2002)’mn yenilik odaklilik goriisii ise bir sirketin sundugu yeniliklerin
say1st, bu yeniliklerin ka¢ miisteriye sunuldugunu ve bu yeniliklerin ne kadar giiclii
bir sekilde vurgulanacagimi gosterir. Worren, Moore ve Cardona (2002) ise yenilik
odaklilig1 girisimci niyetten olusan bir yaklasim olarak kavramsallagtirmistir.
Amabile (1997) ise ¢alismasinda yenilik odakliligin unsurlarint genel olarak
yaraticilik ve yenilik iizerine yerlestirilen bir deger ve risk odaklilik olarak

siniflandirmustr.

Yenilik odakliligin daha onceki tanimlarinda hem yenilik odakliligi neyin
olusturdugu, hem de yap1 bilesenlerinin ortak noktalari hakkinda genel bir teorik
konsensusun eksikligi vurgulanir. Ornegin, Worren vd. (2002) ortak misyon ve yeni
fikirlerin yenilik odaklilik kavramini destekledigini belirtmistir. Hurley ve Hult
(1998) ise galismasinda yenilik odaklilikla ilgili kurum kiiltiriine agik yeni fikirleri
tartismistir. Atuahene-Gima ve Ko (2001)’nun taniminda ise calisanlarin degisen
teknolojilere ayak uydurmasini saglayan bir ortam gerektirdigini belirtmistir. Bu
kavramsallastirmalar 6grenme felsefesinin yenilik odakliligin dogal bir bileseni

olmasi gerektigi anlamina gelmektedir (Siguaw vd., 2006).

Konuyla ilgili 6nde gelen caligmalar (Amabile , 1997; Manu, 1992; Worren
vd., 2002) yenilik odakliligin stratejik oldugu diisiincesine katilmaktadirlar. Yenilik
odaklilik genellikle bilingli ve hesaplanmis, plan veya stratejik niyet olarak
disiiniiliir ki bu yeniliklere direkt olarak organizasyon ¢apinda baglilik yoniinde yon
vermeyi saglar (Worren vd., 2002). Stratejik bir girisim olarak, bazi yazarlar yenilik
odaklilig1, Ar-Ge veya pazarlama gibi tek bir islevsel alan yerine, kurulusun tiim
alanlarin1 ve tiim islevsel alanlarini kapsayan genis kapsamda tanimlamaktadirlar
(Amabile, 1997; Worren vd., 2002). Yenilik odakliligin son bileseni olarak 6nceki
tanimlar ve kavramsallastirmalar tiim fonksiyonel alanlart kapsayan Ogrenme
felsefesi ve stratejik yon bilesenlerinden kaynaklanan spesifik bir is giicii etkilesimi
veya c¢evresel uyumu savunmaktadir. Yenilik odakli ¢evresel uyum, genellikle
yenilik odakli bir firma tarafindan yiiriitiilen ve ¢alisanlar arasinda cosku ve 6zveri

yaratan ortak bir anlayis olarak goriilmektedir (Amabile, 1997; Worren vd., 2002).

Ortak inanglar, degerler ve anlayislar her bir organizasyonun ayr1 fonksiyonel

birimlerden olusmasindan ve farkli amaglara sahip olmasindan ziyade
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organizasyonun inovasyon yoluyla basarili olmasini saglayan bir kollektif bedene
hizmet etmektedir. Yenilik odaklilik ¢ogu zaman hatali olarak sayisiz yeni iiriin,
siirecler ve inovasyon c¢iktilar1 olarak tanmimlanmaktadir (Berthon vd, 1999;
Homburg vd., 2002; Manu ve Sriram, 1996). Yenilik odaklilikla birlikte elde edilmek
istenen sey sadece yenilik degildir. Bu, yenilik odakliligin tanimint yapmaya yeterli
degildir. Yenilik odaklilik firmanin stratejisini, 6grenme siirecini ve islevsel

etkilesimi yenilik hedeflerine dogru yonlendirir (Siguaw vd., 2006).

Pazar odaklilik ve yenilik odaklilik arasindaki pozitif iligki siklikla
sunulmakta ve ampirik olarak literatiir tarafindan desteklenmektedir (Han, Kim, ve
Srivastava, 1998; Keskin, 2006). Ilk olarak Kahn (2001), miisteri odaklilikla yenilik
odaklilik arasinda pozitif iliski tespit etmistir. Miisteriye yiiksek katma deger
saglamay1 taahhiit eden firmalar yenilikcilige yonelirler (Deshpande, Farley ve
Webster, 1993). Bu firmalar kisa vadeli karlar yerine uzun vadeli bir siirdiiriilebilir
goriinlimle 1ilgilenmektedir. Yenilikler uzun vadeli yatirimlar1 temsil eder. Bu
nedenle miisteri odakli firmalarin miisteri odakli olmayan firmalara gore daha

yenilik¢i olmasi sasirtict degildir (Han, Kim, ve Srivastava, 1998).

Firmanin yenilik odakli olmasi bir sirketin yalnizca mevcut giiclii yonlerden
yararlanmasin1 degil, yeni firsatlar kesfetmek suretiyle proaktif olmasini gerektirir
(Menguc ve Auh, 2006). Bu nedenle miisterinin beklentilerini asan yenilik¢i bir
cabanin gerekli oldugu disiiniilmektedir. Yenilige yonelen firmalar en az Ar-Ge
caligmalarina oldugu kadar pazarlama ve tanitim alanlarinda yatirnm yapmaya
egilimlidir. Ayrica yeni firsat ve lirlin gelistirme ilizerine yogunlasirlar. Yenilik odakli
bir firma Ar-Ge ¢aligmalarina daha fazla mali kaynak tahsis eder, yiiksek nitelikli
personel istthdam eder, 0grenmeyi ve yaraticiliglr destekleyen bir orgiit kiiltiiri

yaratir (Ritter ve Gemiinden, 2004; Zhang ve Zhu, 2015).
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Cizelge 2. Yenilik Odakhilik Tanimlar:

YAZAR

KAVRAMLAR

ACIKLAMA VE TANIM

(Manu, 1992)

*Diizenli Pazara Girig

*Yeni Uriinler

Yenilik odaklilik, organizasyonun hem

eylemlerini hem de sonuglarini gbz oniine

*Ar-Ge Harcamalari alarak, {i¢ yapt kullanilarak faaliyete

gecirilir.
(Berthon, vd., | *Izolasyon Yenilik odaklilik, ICON (inovasyon-
1999) *iz miisteri) olarak adlandirilan 6lgekte 6l¢giilen
*Egitim stratejik modellere dayali olarak islem
*Etkilesim goriir. Yazarlar degerlendirmenin miisteri

odaklilik ile yakindan baglantili olmas1 ve

organizasyonun  g¢evresel  Onciillerinin
stratejik yonii ve stratejiyi tanimlamada

onemli oldugunu diisiiniiyorlar.

(Siguaw, Simpson ,
ve Enz, 2006)

*Qgrenme felsefesi
*Stratejik yonelim

*Capraz islevsel uyum

Yenilik odaklilik ¢ok boyutlu bir yapiya
dayali olarak faaliyete gegirilir. Yenilik
Manu (1992)

eylemi, baslangic

bildirgesiyle celisen yenilik odakliligin bir

*Yeni riin  konseptlerinin
siirekli olarak arastirilmasi

*Uriin gelistirme ve siirekli

bliylime
*Fikirlerin ~ firma  iginde
cogaltilmasin saglayarak

yaraticiligin gelistirilmesi

*Hizli dagitim ve islevler arast

yenilik
*Tim caliganlarin yeni
fikirlerin gelistirilmesinde

yatay ve dikey katilimi

pargasi degildir.
(Bouncken, Koch, | Firmanin egilimi: Yapi, yeni fikirlerin dikey ve yatay
ve Teichert, 2007) | *Bireysel ve orgiitsel | degisiminde  Orgiit egilimi  fikrinden
yaraticiligi tesvik etmek esinlenmistir.
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Cizelge 2. Devamm

(Chen,
Huang, 2009)

Tsou,

ve

*Yenilige a¢ik olma

*Yenilik kapasitesi

Yenilik  odaklilik, yeni  teknolojileri,
kaynaklar1, becerileri ve idari sistemleri
benimseyerek organizasyonun kiiltiirii ve
olarak,

aciklik

degisim egiliminin bir pargasi

organizasyonda yeni fikirlere

anlamina gelir.

(Zhou , 2009)

*Yenilik yatirimlar
*Yenilik promosyonlari

*Yenilik¢i diislincenin tesviki

Siguaw vd. (2006) nin yaklagimima karsi

yenilik yapma niyeti amaglanmustir.

(Dobni, 2010)

*Niyet
*Altyap1
*Etki

*Uygulama

Yenilik  odaklilik, davranislardan ve
eylemlerden daha fazlasin1 ifade eder.
Yenilik yapma niyetini, kurulusa katma
deger getiren yeni {driinleri, hizmetleri,
stiregleri ve sistemleri sunma kabiliyetini
ifade eder.

Yeniligin kritik  bileseni

yenilige kiiltlirel olarak agik olmaktir.

Kock, 2011)

(Talke, Salomo, ve

Yenilik odakli yaklasim su
stratejik perspektifden
kaynaklanmaktadir:
*Proaktif pazar odaklilig1

*Proaktif teknoloji odaklilig1

Yenilik odaklilik stratejisi, toplu bir sekilde
kalici rekabet avantajlarina yol agar ve yon
verir. Bu strateji, organizasyonel felsefeyi,
kurulustaki yenilik faaliyetine rehberlik
eden bir dizi deger ve inang temelinde

yansitmaktadir.

Strenger,
Brettel, 2014)

(Engelen, Schmidt,

ve

*Ogrenme felsefesi
*Stratejik yonelim

*Capraz islevsel uyum

Siguaw vd., (2006) calismasindaki goriisler

temel alinmustir.

Kaynak: lonescu,

Innovation Orientation and Organizations'

A., ve lonescu, C. (2013). The Relationship Between The

Performance in Romania.

Academic Excellence Routes in Doctoral and Post-Doctoral Research, 300-

311.

2.5.

Calismada Yer Alan Degiskenler Uzerine Yapilan Alanyazin Calismalar

Bu bolimde inovasyon, uluslararasi pazar performansi, yenilik ve pazar

odaklilik konular1 ilizerine daha 6nce yapilmis olan ¢alismalar taranmis ve asagidaki
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gibi Ozetlenmistir. Alanyazinda pazar odaklilik, yenilik odaklilik, inovasyon ve
uluslararas1 pazar performansi degiskenlerinin  birlikte oldugu c¢alisma
bulunmadigindan bu kavramlarla ilgili calismalara ayr1 ayr1 deginilmistir. Oncelikle
pazar odaklilik ve yenilik odaklilik arasindaki iliskileri inceleyen c¢alismalara yer

verilmigtir.

Pazar odaklilik kavrami literatiirde iki farkli sekilde ele alimmistir. Bazi
caligmalarda pazar odaklilik, miisteri odaklilik ve rekabet odaklilik alt boyutlarindan
olusmaktadir (Sabuncuoglu ve GOk, 2008; Bulut vd., 2009; Scott, Haozhe ve
Patricia, 2009; Newman ve Prajogo, 2016). Baz1 ¢alismalarda ise pazar odaklilik, tek
bir boyutta ancak, miisteri odaklilik ve rekabet odaklilik ile ilgili yargilardan
olusmaktadir (Zhou vd., 2005; Laforet, 2007; Kogak ve Karaca, 2013; Eskiler vd.,
2011).

Zhang ve Duan (2010) calismasinda pazar odakliligin yenilik odaklilik
tizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Buna ek olarak yenilik
odaklilik degiskeninin de yeni {iriin performansi iizerinde anlamli ve pozitif etkisi

oldugunu agiklamistir.

Ergiin ve Kusgu (2013) 18 yas tstii yetiskin ve yilda en az iki defa e ticaret
yontemiyle aligveris yapan miisterilerden toplanan ve 376 anketten olusan bir
calisma yapmistir. Calismada proaktif pazar odaklilik, yenilik odaklilik, e-baglilik ve
e-tatmin seviyesi iliskisi incelenmistir. Bu calisma bulgularina gore, firmanin
proaktif pazar odakliligi ve yenilik odakliligi bulunuyorsa, tiiketicinin e-ticaret

yontemiyle yapmis oldugu aligveristen tatmin olma ve baglilik seviyesi artmaktadir.

Arastirmanin bu boliimiinde pazar odakliligin inovasyon {iizerindeki etkisini

inceleyen ¢alismalara deginilmistir.

Vikash (2010) Cin’de iiretim yapan KOBI’ler iizerinde bir calisma yapmustir.
Bu c¢alismada pazar odaklilik degiskeninin pazarlama inovasyonu lizerindeki etkisini
analiz etmis, nitekim pazar odakliligin pazarlama inovasyonunu anlamli ve pozitif

sekilde etkiledigini gosteren sonuglara ulagsmistir.
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Laforet (2009) calismasinda Giiney Yorkshire’da yiiksek teknolojili olmayan
60 KOBI iizerinde yapti1 arastirma sonucunda pazar odakliligin inovasyona olan
etkisini ifade etmistir. Scott, Haozhe ve Patricia (2009), c¢alismasinda, pazar
odaklilik, inovasyon ve performans arasindaki anlamli ve pozitif etkiyi yapisal esitlik
modeli yardim ile tespit etmistir. Jaworski ve Kohli (1996) c¢alismasinda
inovasyonun pazar odakliligin bir ¢iktis1 oldugunu kabul etmistir. Vazquez, Santos
ve Alvarez (2001) calismasinda pazar odaklilik, inovasyon ve rekabetci stratejiler
degiskenlerini ele almis ve birbirleri arasindaki iligkiyi incelemistir. Yaptig1 analizler
sonucunda pazar odaklilik degiskeninin inovasyon degiskenini pozitif ve anlamli bir

sekilde etkiledigini tespit etmistir.

Eskiler, Ozmen ve Uzkurt (2011) Eskisehir’de mobilya sektoriinde faaliyet
gosteren toplam 22 adet firmada 213 c¢alisandan elde ettikleri verilerle pazar odakli
yaklasimin pazarlama inovasyonu tiizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik bir
caligma yapmistir. Arastirma sonucunda, pazar odakliligin pazarlama inovasyonu

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisine ulagilmistir.

Newman ve Prajogo (2016) Avustralya’da hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren 228 firma iizerinde ¢aligma yapmustir. Calismasinda miisteri odaklilik ve
rekabet odaklilik degiskenlerinin inovasyon tizerindeki iliskisini incelemislerdir.
Sonu¢ olarak miisteri odaklilik ve rekabet odaklilik degiskenlerinin inovasyon

tizerinde anlamli ve pozitif etkisine ulagilmistir.

Carmen ve Jose (2008) calismasim 135°i Ispanyol, 141°i Fransiz
miizelerinden elde ettigi verilere dayanarak olusturmustur. Elde edilen bulgular
neticesinde pazar odaklilik yaklagiminin inovasyona (teknolojik ve Orgiitsel) olan,

inovasyonun da firma performansina olan etkisini tespit etmistir.

Mahmoud, Blankson, Frimpong, Nwankwo ve Trang (2016) ¢aligmasinda
pazar odaklilik ve inovasyon degiskenleri yer almaktaktadir. Calismaya, Gana’daki
28 banka yoneticisi katilmistir. Elde edilen bulgulara goére pazar odaklilik

degiskeninin inovasyonla iliskisi tespit edilmistir.
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Yenilik odaklilik ve pazarlama inovasyonu arasindaki iliskiyi inceleyen

caligsmalara agagida yer verilmistir.

Alanyazinda inovasyonla ilgili yapilan ¢aligmalarin bir¢ogunda (Tutar, Nart
ve Bingol, 2015; Kogak vd., 2017; Salojarvi, Ritala, Sainio ve Saarenketo 2015)
teknoloji odaklilik kavrami ile yenilik odaklilik ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Bu
konuda pazar odakliligin teknoloji odakliligi, her ikisinin inovasyonu etkiledigi ve
inovasyonun da firma performansini anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi Voss ve
Vo0ss (2000)’un ¢alismasinda ortaya konmustur.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’lerin genelinde Ar-Ge departmani
bulunmadigindan, bu departmanin faaliyetleri istihdam edilen personeller ve firma
yoneticileri tarafindan yiiriitiilmeye calisiimaktadir. Uretim faaliyetleri aktif olarak
firma yoneticisi ve firma personelleri tarafindan yonetildiginden firmanin idari
anlamdaki yaptig1 yenilik firmanin yenilik odakliligi olarak diisiiniilebilir. Bu
baglamda Wong (2013)’ un galismasi bu konuda bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.
Bu calismada idari inovasyonun pazarlama inovasyonuna etkisini arastirmaya dair
veriler analiz edilmis, nitekim anlamli ve pozitif sonuglar elde edilmistir. Analizler
sonucunda pazar odakliligin inovasyon tizerinde, inovasyonun da firma performansi

tizerinde pozitif ve anlaml etkisi tespit edilmistir.

Bu boliimde ise inovasyon kavramina ve arastirmanin ¢ikti degiskeni olan
uluslararast pazar performansi degiskeni iizerinde inovasyonun etkisini inceleyen

caligmalara yer verilmistir.

Akin ve Reyhanoglu (2014) ve Ozgiftci ve Saricay (2014) calismalarinda,
isletme biyiikliikleri ile inovasyon faaliyetleri arasindaki iliskiyi incelemisler ve

isletme biiyiikliigii arttikca inovasyon faaliyetlerinin de arttig1 tespit etmislerdir.

Sungur, Ko¢ ve Dulupgu (2014) c¢alismalarinda Antalya’da tarim
faaliyetlerinde inovasyon kavramini ele almislar ve tarim sektoriinde inovasyonu
baslatma konusunda firmalarin tek baslarina hareket ettiklerini tespit etmislerdir.
Ayrica, zayif isleyen bir inovasyon sisteminin varligindan séz etmigler ve bilimsel
bilginin sistem igerisinde firmalar tarafindan kullanilmadig1 tespit etmislerdir.

Firmalarin inovasyon konusunda isbirliginin yapmasi gerekliliginden s6z edilmistir.
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Bu c¢aligmada, ozellikle Balikesirde, tarim iriinleri ihracati yapan firmalarin var

olmasi tarim alaninda inovasyondan bahsetmeyi gerekli kilmistir.

Yiiksek derecede inovasyonla fliretilen {iriinler yiiksek satiglar1 ve finansal
performansi desteklerken daha miikemmel bir is performansi kazanmis hale

getirmektedir (Gatipnon ve Xuereb, 1997).

Hizmet ya da {iriin inovasyonuyla ilgili alanyazindaki calismalar hizmet
inovasyonunun yeni hizmet performansiyla iligkisinin varligint gostermektedir

(Crawford ve Di Benedetto, 2015).

Martinez Ros (2000) ispanyol iiretim firmalarinda inovasyonu etkileyen
faktorler lizerine bir ¢alisma gergeklestirmis ve su sonuclari elde etmistir. Sermaye
yogun Uretimde bulunan ve ithalat performansi olduk¢a yiliksek olan firmalarin
inovasyon yapma olasiliklar1 diger firmalara kiyasla daha fazladir. Caligmanin
sonuclarina gore idari kalite ve firmanin inovasyon konusundaki tecriibesi yeni

inovasyonlarin yapilmasini tesvik etmektedir.

Guan ve Ma (2003) calismasmi Cin’de endiistriyel alanda {iretim yapan
firmalar iizerine olusturmus ve ihracat biiylikliigliniin inovasyon potansiyeli ile
kuvvetli bir iligkisi oldugunu tespit etmistir. Bu ¢alismalara gore firma performansi

ve inovasyon konusunda iliski olabilecegi goriilmektedir (Calipinar ve Bag, 2007).

Trail ve Meulenburg (2002) gida sektoriinde inovasyon tizerine bir arastirma
yapmustir. Bu arastirmaya yonelik one siiriilen hipotezlerden biri inovasyon ve firma
blytikligli arasinda anlamli bir iliskinin bulunmadigi yoniindedir. Calismasinda
verilerin yetersiz oldugunu ifade eden arastirmaci yaptigi ¢alisma sonunda ise 0-9
is¢i caligtiran firmalarda {irlin inovasyonu ve arastirma gelistirme departmani igin

firma biiytikliigii ile pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir.

Inovasyon ve ihracat perfromans: arasindaki iliskiyi inceleyen Kumar ve
Siddharthan (1994) ¢alismasinda, inovasyonun sadece Ar-Ge gostergeleri araciligiyla
ol¢iildiigiinde inovasyon ve ihracat performans: arasindaki iliskinin zayif

goziiktliglinii belirtmistir. Diger bir ¢alismaya gore, ihracat ve ic¢sel biiylime teorileri
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ticaret modelleri tarafindan Ongoriildiigli iizere yenilik faaliyetlerinin bir nedeni
olabilir (Grossman ve Helpman, 1991). Ihracat literatiiriindeki sadece birkag
deneysel calisma inovasyonun ihracata yoOnelik faaliyetlerin igerisinde ortaya
ciktigin1  vurgulamaktadir (Maddala, 1983; Smith vd., 2002; Lachenmaier ve
Wébmann, 2006; Dolores ve Nigel, 2010). Inovasyonun kiigiik isletmelerdeki
ithracatinin 6nemi iizerine literatiirde cesitli ¢alismalar bulunmaktadir (Rogers M.,

2004; Yang vd., 2004; Requena-Silvente, 2005).

O'Cass ve Weerawardena (2008) ise ¢alismasinda KOBI’lerde inovasyonun
uluslararasilagmasindaki roliinii aciklamayr hedeflemis ve bu ydnde analizler
yapmstir. Yapilan analizler sonucunda kurumsal inovasyon yogunlugunun pazar
performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi tespit edilmistir. Yavuz (2010) ve
Tifek¢i ve Tiifek¢i (2014)’nin ¢alismasinda pazarlama inovasyonu ile firma
performansi arasindaki iliski incelenmis, anlamli ve pozitif sonuglar elde edilmistir.
Nieves ve Meneses (2016) oteller iizerinde uyguladiglr calismasindan elde ettigi
bulgulara gore pazarlama inovasyonunun firma performansi ilizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Kogak, Carsrud ve Oflazoglu (2017) calismasini
Tiirkiye’de faaliyet gosteren 818 adet KOBI iizerine uygulamustir. Elde edilen
bulgulara gore firmalarin pazar odaklilik yaklagimlarinin firma performansi iizerinde
pozitif ve anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Inovasyon ve firma performansi
degiskenleri ile yapilan analiz sonuglarina gore ise inovasyonun firma performansina

olan anlaml1 ve pozitif etkisi tespit edilmistir.

Han, Kim ve Srivastava (1998) yaptiklar1 c¢alismada pazar odaklilik,
inovasyon ve Orglitsel performans modeli olusturmuslar ve bu degiskenlerin birbirleri
arasindaki iliskiyi degerlendirmislerdir. Bu calismadan elde edilen bulgulara gore
pazar odaklilik degiskeninin Orgiitsel performans degiskenini etkilemesi i¢in, pazar
odaklilik degiskeniyle orgiitsel performans degiskeni arasinda bulunmasi gereken
degiskenin inovasyon degiskeni olmasi gerektigi iddia edilmis ve analiz sonuclartyla

yorumlanmustir.

Arastirmada bulunan pazar odaklilik, pazar odakliligin alt boyutlar1 ve yenilik
odakliligin firma performansiyla iliskisini inceleyen c¢aligmalara bu bodliimde yer

verilmistir.
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Deshpande, Farley, ve Webster (1993) calismasinda inovasyon ve miisteri
odaklilik iliskisini a¢iklamistir. Miisteri odaklilik ve inovasyonun firma performasini
olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Kii¢iik ve Kocaman (2014) c¢alismasinda
miisteri odakliligin yenilik odaklilik tizerindeki anlamli ve pozitif etkisini tespit
etmistir. Grinstein (2008) calismasinda pazar odakliligin yenilik odaklilik {izerinde

anlamli ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir.

Zhang, Jiang ve Zhu (2015) ¢alismasinda pazar odaklilik, yenilik odaklilik ve
firma performansi degiskenlerini ele alarak isletme boyutuna gore degerlendirmistir.
Calisma Cin’deki 281 adet KOBI ve 222 adet biiyiik boyutlu isletme iizerinde
uygulanmistir. Elde edilen bulgulara goére pazar odaklilik degiskeni ve yenilik
odaklilik degiskeni isletme biiyiikliigline gore anlamli bir farklilik gostermemistir.
Pazar odakli ve yenilik odakli yaklagimin inovasyon iizerine, inovasyonun da firma
performansi lizerine anlamli ve pozitif etkileri tespit edilmistir. Ayrica bu ¢alismada
yenilik odakliligin yeni {iirlin basarist iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi tespit

edilmistir.

Sundstrom, Ahmadi ve Hyder (2016) ¢alismasinda pazar ve yenilik odaklilik
degiskenlerinin tipolojisi hakkinda agiklamalarda bulunmus ve ek olarak pazar
odakliligin yiiksek olmasi durumunda yenilik odakliligin da yiiksek olacagini ifade

etmistir.

Pazar odakliligin yeni {iriin inovasyonu ve hizmet performansina katkisi bazi
akademisyenler tarafindan incelenmistir (Agarwal vd., 2003; Manzano vd., 2005;
Zhou ve Nalata, 2007). Elde edilen bulgulara gére pazar odakli yaklagimin yeni {iriin
inovasyonunu, yeni iiriin inovasyonunun da hizmet performansini pozitif ve anlamli
bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Zhou ve Nalata’nin ¢alismasinda (2007) pazar
odaklilik, inovasyon ve performans iliskisinin varligi kabul edilmistir. Bu ¢alismada
da sirasiyla pazar odaklilik, inovasyon ve firma performansi degiskenleri bir modelde
analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore pazar odakliligin inovasyon {izerinde,
inovasyonun da firma performansi tizerinde pozitif ve anlamli etkileri tespit

edilmistir.
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Bazi ¢aligmalarda da pazar odaklilik firma performansi iliskisi incelenmistir
(Bulut, Alpkan ve Yilmaz, 2009; Polat ve Mutlu, 2013; Akman, Coskun ve Eris,
2008). Bu calismalarda pazar odaklilik degiskeninin firma performans: iizerindeki

anlamli ve pozitif etkisi tespit edilmistir.

Kiigiik ve Kocaman (2014) ¢alismasinda Agri il merkezinde turizm belgeli
isletmelerdeki inovasyon faaliyetleri ile miisteri odaklilik, yenilik odaklilik ve
isletme performansi arasindaki iliskinin analizini yapmis, analiz sonucunda yenilik
odaklilik degiskeni ile isletme performansi arasinda ve pazar odaklilik degiskeni le

isletme performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit etmistir.

Manzanares ve Perez (2016), ispanya’daki KOBI’ler iizerinde yaptig1 calisma
sonucunda, yenilik odaklilik degiskeninin pazar performansi degiskenine pozitif ve

anlamli bir etkisini tespit etmistir.

Zhou vd. (2005)’nin Cin’de bulunan 180 firmadaki 2754 calisanla yaptigi
caligmada stratejik odakliligin alt boyutlar1 olarak yer alan yenilik odakliligin ve
misteri odakliligin firmanin gelecek performansindaki kararlilik, is¢i sozlesmesi ve

1$ memnuniyeti arasinda dogrudan pozitif ve anlamli bir etki tespit etmistir.

Chen, Tsou ve Huang (2009), Desphande, Farley ve Webster (1993), Manu
(1992), Zhou, Gao, Yang ve Zhou (2005), Jaakkola, Parvinen ve Moller (2007) ve
Human ve Naude (2009) ¢alismalarinda yenilik odakliligin performans iizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Bu c¢aligmalarda elde edilen bulgulara gore, yenilik
odakliligin performans iizerinde pozitif ve anlamli etkileri tespit edilmistir. lonescu
ve lonescu (2013) ise calismalarinda Romanya’daki 106 firmadan elde ettikleri
veriler 1s1@inda yenilik odaklilik ve firma performansi arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Yapilan analizler sonucunda pozitif ve anlaml bir etkiye ulagilmistir.
Zehir, Altindag, ve Acar (2011) ise calismalarinda yenilik odaklilik kavraminin firma

performansina etkilerini analiz etmis ve pozitif ve anlamli sonuglar elde etmistir.
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3. YONTEM

Bu béliimde arastirmanin modeli ve hipotezleri, evreni ve orneklemi, veri
toplama araclar1 ve teknikleri ile arastirma verilerinin analizine iliskin kullanilan

metodlarin neler oldugu agiklanmustir.

3.1.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, arastirma modeli kapsamindaki iliskiler nicel arastirma
yontemi yardimiyla incelenmistir. Bu yontemle tasarlanan modeldeki iki ya da daha
fazla degisken arasinda nedensellik iliskisinin incelenmesi amag¢lanmaktadir. Bu
amagla, bir 6rneklem belirlenmekte ve bu 6rneklemden tiim degiskenlere iliskin veri
toplanmaktadir. Arastirmanin amaci, ihracat yapan firmalarin pazar odakl
yaklasimlarinin yenilik odakli yaklagimlarina, yenilik ve pazar odakli yaklagimlarinin
firmalarin pazarlama inovasyonuna ve pazarlama inovasyonunun da uluslararasi

pazar performansina dogrudan etkilerini ortaya koymaktir.

Bu aragtirmanin analizleri ise Balikesir ve Bursa il sinirlarinda bulunan
ihracat faaliyetinde bulunan firmalardan edinilen veriler 15181nda gerceklestirilmistir.
Bu amaca yonelik bulgulara ulagmak i¢in ortalama degerler, standart sapmalar,
frekans analizi, arastirmada kullanilan o6lg¢eklerin her bir boyutuna yonelik
giivenilirlik analizi ile agiklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Ardindan
SmartPLS paket programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi (DFA) ve yine ayni
program ile etkilerin yonleri ve derecelerinin tespiti amaciyla path (yol) analizi
yapilarak sonuglar raporlanmistir. Buna gore pazar odaklilik, yenilik odaklilik,
pazarlama inovasyonu ve uluslararasi pazar performansi degiskeninin yer aldigi

arastirma modeli Sekil 3’ te gosterildigi gibidir.
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Pazar

Odakhhk
H2
H1 H4
Pazarlama -1 Uluslararasi Pazar
inovasvonu Performansi
Yenilik H3
Odakhhk

Sekil 3. Arastirmanmin Teorik Modeli

Arastirma modeline gore, firmanin pazar odakli yaklasiminin yenilik odakli
yaklagimi tizerindeki, yenilik ve pazar odakli yaklagimlarinin pazarlama inovasyonu
tizerindeki ve pazarlama inovasyonunun da uluslararasi pazar performansi tizerindeki
etkileri incelenmistir. Bu modele uygun olarak gelistirilen hipotezler asagida

belirtilmistir.

Arastirmanin hipotezleri;

H1: Pazar odaklilik degiskeninin yenilik odaklilik degiskeni {izerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir.

H2: Pazar odaklilik degiskeninin pazarlama inovasyonu degiskeni lizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Yenilik odaklilik degiskeninin pazarlama inovasyonu degiskeni lizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H4: Pazarlama inovasyonu degiskeninin uluslararasi pazar performansi

degiskeni lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Bu caligmanin alt amaci, firmalarin c¢esitli demografik 6zelliklerine gore
pazar odaklilik, yenilik odaklilik, pazarlama inovasyonu ve uluslararasi pazar
performansi diizeylerinin farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesidir. Bu

amactan hareketle, asagidaki farklilik hipotezleri gelistirilmistir.

H5: Pazar odaklilik degiskeni firma yas1 agisindan farklilik gostermektedir.
H6: Yenilik odaklilik degiskeni firma yas1 agisindan farklilik gostermektedir.
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H7: Pazarlama inovasyonu degigskeni firma yas1 agisindan farklilik
gostermektedir.

H8: Uluslararas1 pazar performansi degiskeni firma yasi acisindan farklilik
gostermektedir.

H9: Pazar odaklilik degiskeni dis ticaret yast agisindan farklilik
gostermektedir.

H10: Yenilik odaklilik degiskeni dis ticaret yasi agisindan farklilik
gostermektedir.

H11: Pazarlama inovasyonu degiskeni dis ticaret yast agisindan farklilik
gostermektedir.

H12: Uluslararas1 pazar performansi degiskeni dis ticaret yasi acisindan
farklilik gostermektedir.

H13: Pazar odaklilik degiskeni yillik dis ticaret geliri agisindan farklilik
gostermektedir.

H14: Yenilik odaklilik degiskeni yillik dis ticaret geliri agisindan farklilik
gostermektedir.

H15: Pazarlama inovasyonu degiskeni yillik dis ticaret geliri agisindan
anlaml farklilik géstermektedir.

H16: Uluslararasi pazar performansi degiskeni yillik dis ticaret geliri

acisindan anlamli farklilik gostermektedir.

3.2.  Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana Kitlesini Balikesir ve Bursa ili smirlarinda bulunan aktif
olarak ihracat faaliyetinde bulunan ¢esitli sektorlerden olusan organize sanayi
bolgelerindeki firmalar olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan 6rnekleme yontemi
ise kolayda ornekleme yontemidir. Bu &rnekleme yonteminde kolayca ulasilabilir
birimleri se¢mek suretiyle bir 6rneklem olusturulmaya calisilir. Orneklemede
birimlerin se¢imi goriismeci tarafindan dogru zamanda dogru yerde bulunan kisiler

ve goniillii katilimeilar arasindan yapilir (Islamoglu ve Alniagik, 2013).
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Aragtirma kapsaminda hazirlanan anket formunun segilen firmalara
ulastirilmasi ve firmalardan geri doniis alinmasi, 2015 Kasim - 2016 Subat tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir. Arastirmaya yonelik olusturulan anket sorularmin
arastirma amacina uygunlugunun belirlenmesi ve saglikli sonuglar elde edilmesi
amaciyla 37 firmaya on test uygulanmustir. On test uygulamasinda gerekli analizler
yapilmis ve 6nceden belirlenen Slgeklerin tamami ankete dahil edilmis; higbir 6lgek
anketten ¢ikarilmamistir. On test amaciyla yapilan anketler ¢alismaya dahil
edilmemistir. Belirlenen evreni olusturan tiim firmalara ulasilabilme imkam
bulunmadigindan veri saglamay1 kabul eden 170 firmaya anket formu dagitilmistir.
Dagitilan anketlerden Bursa’da faaliyette bulunan firmalardan 97 anket, Balikesir’de
faaliyette bulunan firmalardan 73 anket geri doniisii saglanmistir. Bir baska ifadeyle
arastirma kapsaminda yapilan anketlerin %43’ Balikesir’den, %57’si ise Bursa’dan
saglanmistir. Geri doniis yapilan anket formlari igerisinden yanlis ya da eksik
doldurulan, sorularin tiimiinde ya da biiyiik bir kisminda ayn1 segenegin isaretlendigi,
okunmadan cevaplandig1 anlasilan ve bu nedenlerle anketteki Olgeklerin yapisini
olumsuz anlamda etkileyerek arastirmanin bulgularina zarar verecegi diisiiniilen 2
anket formu analiz kapsamina dahil edilmemistir. Calismadaki her bir anket bir
firmayr temsil etmektedir ve her firmada yalnizca bir kisi ile goriistilmustiir.
Arastirma verileri, firma dis ticaret sorumlusu, pazarlama sorumlusu, firma sahibi
veya sahiplik diizeyindeki bilgiye sahip kisilerle gorisiilerek toplanmustir.

Boylelikle, saglikli geri doniigiim alinan 168 anket formu ile analizler yapilmistir.

3.3.  Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Sosyal bilimler {izerine yapilan arastirmalarda bilgiler genellikle nicel ve nitel
yontemlerle derlenir. Bu arastirmada ise veri toplamada nicel arastirma
yontemlerinden olan ve katilimcilarla yiliz ylize gorisiilerek uygulanan anket

yontemi kullanilmastir.

Anket formu iki ayr1 bolimden olugmaktadir. Birinci bolim katilimeilarin
cinsiyet, yas, 0grenim ve gelir durumlar1 gibi demografik bulgular ile firmalarin aylik

cirosu ve firmanin yillik dis ticaret geliri, firmanin ka¢ yildir dis ticaret yaptig1 ve
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firma yas1 gibi bilgilerden olusmaktadir. Anket formunun ikinci kisminda ise her biri
tek boyut olarak caligmaya dahil edilen dort farkli degisken kullanilmistir.
Arastirmanin bagimsiz degiskenleri 6 ifadelik pazar odaklilik 6l¢eginden, 9 ifadelik
yenilik odaklilik 6lgeginden ve 5 ifadelik pazarlama inovasyonu 6lgeginden meydana
gelmistir. Arastirmada bagimli degisken rolii iistlenen 6 ifadelik uluslararasi pazar
performans1 Olgegi de bu kisimda bulunmaktadir. Anket formunun ikinci
boliimiinden itibaren sorularin cevap seceneklerinde likert tipi besli derecelendirme
(1- Kesinlikle Katilmiyorum........ 5-Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢egi kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan Slgeklerin hangi kaynaklardan faydalanilarak olusturuldugu

ise ¢izelgelerde belirtilmistir.

Cizelge 3. Pazar Odakhhk Olgeginin ifadeleri

Olcegin Edinildigi
Calisma

Pazar Odakhhik

Onemli rakiplerden biri, yurtdisindaki miisterilerimizi hedefleyen

bir ¢aligma yiiriitiiyorsa, buna derhal karsilik vermeliyiz.
Cadogan, Paul, Salminen,

Rakiplerin yurtdis1 pazarinda fiyat yapisini degistirmelerinde hizla Puumalainen ve

karsiliklar verilmelidir.

_ Sundquist (2001)
Thracat yapilan pazara tehdit olusturan unsurlara karsi hizli, rekabet

igerikli karsiliklar verilmelidir.

Ihracat odakli isletmemizin temelinde miisteri memnuniyeti iizerine

¢aligmaktadir.

Ihracat stratejimiz, rekabet avantaji saglayabilmek igin ihracatta Cadogan, Kuivalaineni ve
miisteri ihtiyaclari temeline dayanmaktadir. Sundquist (2009)

Ihracat pazarinda sati sonrasi hizmete azami dikkat

gostermekteyiz.

Arastirmanin ilk Ol¢egi olan pazar odaklilik degiskeninin Olglimiinde
kullanilan ifadeler Cadogan, Paul, Salminen, Puumalainen, ve Sundquist (2001) ve
Cadogan, Kuivalaineni ve Sundquist (2009) c¢alismalarindan faydalanilarak

olusturulmustur.
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Cizelge 4. Yenilik Odakhlik Olceginin ifadeleri

Yenilik Odakhilik

Olcegin Edinildigi Cahsma

Yeni iiriin gelistirme asamasinda ileri teknoloji kullaniriz.

Bizim yeni {irlinlerimiz her zaman en son teknolojiyi yansitir.

Arastirma sonucu ortaya ¢ikan yeni teknolojileri istekli bir

sekilde ve hizlica benimseriz.

Bizim iiriinlerimiz enduistri standartlarinin oniindedir.

Igeride ve disarida, her zaman yeni teknolojiyi sistematik bir

sekilde arastiririz.

(Sabuncu, 2014)

Sirketin AR-GE (Arastirma ve Gelistirme) departman

bulunmaktadir.

Yenilikei fikirler personel, AR-GE departmani ve pazarlama

hizmetleri boliimiinden toplanir.

Sermayesinin bir kismin1 yenilik¢i fikirler, teknik veriler,

deneysel sonuglar ve kullanilan veri tabanlar1 olusturur.

Sirket dis laboratuar isbirligi AR-GE biitcesine sahiptir.

(Rejeb, Guimaraes, ve Boly,
2008)

Arastirmanin ikinci 6lge8i olan yenilik odaklilik 6lcegi, toplam 9 ifadeden

olugsmaktadir. Sabuncu (2014) ve Rejeb, Guimaraes, ve Boly (2008) nin

calismasindan elde edilmistir. Rejeb vd. (2008) c¢alismasindan alinan ifadeler uzman

kisilerce dilimize ¢evrilmis ve uygulanmstir.

Cizelge 5. Pazarlama inovasyonu Olceginin ifadeleri

Pazarlama Inovasyonu

Olgegin Edinildigi
Calisma

Yenilikg¢i fikirler i¢in isletmemiz disaridan danigmanlar /
uzmanlarla ¢alisir ve danigsmanlarin/ uzmanlarin yorumlari

dikkatle degerlendirilir ve firsatlar arastirilir.

Firmamiz, miisteri iligkilerini gliclendirecek yenilik¢i

yontemlerimizi destekler.

Firmamiz, miisteri isteklerini kargilayabilmek i¢in sik sik

arastirma yapar.

(Bulut vd., 2013)

Tleride miisterimiz olabilecegini diisiindiigiimiiz firmalarin ziyaret

ve takibine 6zen gosteririz.

Firmamizda, iiriin ve hizmet gelistirme siire¢lerimiz biiyiik oranda

miisteri geri bildirimlerine dayalidir.
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Aragtirmanin {igiincii 6l¢egi olan pazarlama inovasyonu oOlgegi, toplam 5

ifadeden olusmaktadir. Bulut vd. (2013)’nin ¢alismasindan elde edilmistir.

Cizelge 6. Uluslararasi Pazar Performansi Ol¢eginin ifadeleri

Uluslararasi Pazar Performansi Olgegin Edinildigi Cahsma

Uluslararasi alanda pazar payimiz yeterlidir.

Firmamizin uluslararasi alanda mevcut satiglari firmamiz

i¢in tatmin edici diizeydedir. [smail ve Kuivalainen (2015)

Uluslararasi alanda firmamizin karlilig1 firmamiz i¢in tatmin

edici diizeydedir.

Yaptigimiz ihracat faaliyetlerimiz oldukg¢a karlidir. Kaplan (2013)

Satiglarimizin biiytlik boliimiinii yapigimiz ihracat olusturur.

Yaptigimiz ihracat hizli bir sekilde biyiimemizi saglamustir. | Al Lim, Khan, ve Khurshid (2013)

Aragtirmanin dordiincii 6l¢egi ise toplam 6 ifadeden olusan uluslararasi pazar
performansi dlgegidir. Bu dlgek Ismail ve Kuivalainen (2015)’in Malezya’daki helal
yiyecek endiistrisindeki kobilerin i¢ ve dig c¢evresinin uluslararasi pazar
performansina etkisini inceleyen g¢alismasindan, Kaplan’in (2013) ¢alismasindan ve
Al, Lim, Khan, ve Khurshid (2013) ¢alismalarindan derlenmistir. Buna gore
uluslararasi pazar performansi degiskeninin ifadeleri Cizelge 6’da gosterildigi gibi

olusturulmustur.

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler bilgisayar ortamina yiiklenerek veri
seti olusturulmustur. Veri setinin olusturulmasinda ve analizlerde SPSS ve SmartPLS
(Partial Least Squares) paket programlart kullanilmistir. Verilerin analizinde
oncelikli olarak frekans dagilimlari, ortalama ve standart sapma degerleri
belirlenmistir. Bu asamadan sonra, pazar odaklilik, yenilik odaklilik, pazarlama
inovasyonu ve uluslararasi pazar performans: degiskenlerinin giivenilirlik ve
gecerliliklerini tespit etmek i¢in agiklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Analizler

sonucunda faktor yiikleri 0,40’1n iizerinde olan ifadelere, kavramlar arasi iligkileri ve
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derecelerini belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Son asamada ise, veriler
Smart PLS paket programi kullanilarak dogrulayici faktér analizine (DFA) tabi
tutulmustur. Ardindan PLS yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. PLS
Olclilen modelin psikometrik 6zellikleri (her bir degiskenin 6l¢iimiinde kullanilan
Ol¢egin giivenilirlik ve gecerliligi) ve yapisal modelin parametrelerini (modeldeki
degiskenler arasindaki iliskinin derecesi ve anlamlilik diizeyi) eszamanli olarak

degerlendirmektedir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Bu boliimde arastirmanin yontem boliimiindeki asamalar ¢ergevesinde elde
edilmis olan veriler yer almaktadir. Ayrica, arastirmanin modelini sonuca ulastirmak
icin olusturulan veriler de sayisallastirilip, ¢izelge ve sekillerle desteklenerek

istatistiksel olarak verilmistir.

4.1. Arastirmanin Betimleyici Bulgular:

Bu baslik altinda anket katilimcilarinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, gelir durumu vb.) ve firmaya yonelik bilgiler (firmanin aylik cirosu,
yillik geliri, firmanin ka¢ yasinda oldugu ve kag¢ yildir dis ticaret yaptig1 gibi vb.)
islenmistir. Arastirma kapsamindaki katilimcilarin %25°i kadmlardan % 75’1
erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin yas ortalamasi 39 dur. Yine, katilimcilarin
%4,8’1 ilkogretim, %23,8” i lise, % 19’ u on lisans, %39,3” i lisans, %11,9° u
lisansiistii egitim seviyesinde bulunmaktadir. Ankete katilan firma yoneticilerinin ya

da dis ticaret departmani yetkililerinin %68,5’1 evli, %31,5°1 ise bekardir.

Firma yas1 olarak en az 1 en fazla 55 yillik firmalar bulunurken firma yas1
ortalamasi 21°dir. Firmalarin dis ticaret yasi ise en az 1 en fazla 43 iken dis ticaret
yas1 ortalamasi 13’ tiir. Yine ayni firmalarin aylik toplam ciro ortalamalar1 1.063.394
iken yillik dis ticaret geliri ortalamalar: 1.290.970’tir. Katilimcilarin demografik ve

aragtirma konusunun sorularia yonelik cevaplar1 Cizelge 7°de gosterilmistir.
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Cizelge 7. Katihmcilara Ait Betimleyici Bulgular

N %
Cinsiyet Kadn 42 25,0
Erkek 126 75,0
Toplam 168 100,0
Egitim Durumu [kdgretim 8 4,8
Lise 40 23,8
On Lisans 32 19,0
Lisans 68 40,5
Lisanstistii 20 11,9
Toplam 168 100,0
Medeni Durumu Evli 115 68,5
Bekar 53 315
Toplam 168 100,0

4.2. Modelde Yer Alan Degiskenlere Yonelik Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir 6lgme aracinda bulunmasi gereken en 6nemli niteliklerden
birisidir. Giivenilirlik, genel olarak bir 6lgme aracinin ayr1 ayri dlglimlerde tutarli ve
benzer sonuglar verme yetenegi olarak tamimlanabilir (Hair, Black, Babin, ve
Anderson, 2014). Olgeklerin giivenirligini tespit edilmesinde degisik yd&ntemler
kullanilmaktadir. Bu yontemlerden sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilani ise 6lg¢ekte
yer alan madde varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir
agirlikli standart degisim ortalamasini esas alan alfa katsayisidir (Glirbiiz ve Mert,
2009). Bu bakimdan, Cronbach Alpha katsayisi olgekte bulunan maddelerin ig
tutarhlhigimi kestirmek ve dolayisiyla Olgegin homojen bir yapiya sahip olup
olmadigin1 belirlemek acisindan referans alinan istatistiki bir dlgiittiir (Islamoglu ve

Almagcik, 2013).

Bunun i¢in arastirma modeli icin gelistirilen dort ayr1 dlgekte yer alan tiim
degiskenler i¢in Croanbach Alfa degerleri ayri ayr1 hesaplanmistir. Analiz sonrasinda

tim ifadelerin, ait olduklar1 degiskenlerin giivenilirligine olumlu katki saglamasi ve
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degiskenlerin Alfa degerlerinin 0,741 ve 0,918 degerleri arasinda olmasi (Hair vd.,
2014) her bir boyutun giivenilirliginin dogrulandigimi gostermektedir. Bununla
birlikte 6lgegin genel gilivenilirlik katsayisinin yiiksek olusu da (Cronbach's Alpha
=0,916) gbz Oniine alindiginda, Olgegin igsel tutarliliginin ideal derecede oldugu
sOylenebilir. Aragtirma Slgeklerinde yer alan her bir boyutun ifade sayisi, ortalama

degeri, standart sapmasi1 ve Cronbach Alpha katsayilar1 Cizelge 8’de gosterilmistir.

Cizelge 8. Olceklere iliskin ifade Sayilar1, Bazi Tammlayici istatistikler ve

Giivenilirlik Katsayilar

ifade Standart | Giiv.Katsayisi
Degiskenler Ortalama
Sayisi Sapma (alpha)
Pazar Odaklilik 6 4,2688 0,61 0,819
Yenilik Odaklilik 9 3,8074 0,86 0,918
Pazarlama 1n0vasy0nu 5 40511 0,63 0,741
Uluslararas1 Pazar Performansi 6 3,5496 0,97 0,879

4.3. Modelde Yer Alan Degiskenlere Yonelik Gecgerlilik Analizleri

Giivenilirlik, bir 6lgek i¢in gerekli kosul olmasina ragmen, tek basina yeterli
kosul degildir. Baska bir ifadeyle, giivenilir bir 6lgek her zaman gegerli olmayabilir.
Bu nedenle 6lgme aracinin gegerliliginin de saptanarak giivenirliligi ile birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. Gegerlilik bir 6lgme aracinin bir degiskeni dogru
Olgebilme derecesidir (Giirbiiz ve Mert, 2009). Buradan hareketle, arastirmada yer
alan 6lgeklerin gegerliligini sitnamak amaciyla tiim dlgeklere agiklayict faktor analizi

(AFA) yontemi uygulanmistir.
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4.3.1. Arastirmada Bulunan Olceklere Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Calismanin bu kisminda anket formundaki ifadelerin hangi temel bilesenlere
isaret ettigini belirlemek amaciyla SPSS 20.0 paket programi kullanilarak agiklayict
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde, varimax rotasyon yontemi kullanilmis
faktor sayisimi belirlemede 6z degeri (eigen value) 1’den biiyiik faktorler dikkate

alimustir.

Faktor analizi islemi yapilmadan Once degiskenlerin faktdr analizine
uygunlugunu denetlemek icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) analizi uygulanmalidir.
KMO orneklem yeterliligi Olciitii 0 ile 1 arasinda degisen bir katsayidir. Bu
katsayinin 0,5’den kii¢iik olmasi durumunda faktor analizi uygulanamaz; deger 0,6-
0,7 arasindaysa kabul edilebilir; 0,7-0,8 arasinda iyi, 0,8-0,9 arasindaysa ¢ok iyi ve
0,9-1,0 arasindaysa miikemmel olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu ve Almagik,
2013). Arastirmada faktor analizinin yapilabilmesi i¢in gerekli olan; KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) o6rneklem yeterlilik katsayist 0,831 oldugu ve orneklemin faktor
analizi acisindan yeterliliginin ¢ok iyi oldugu sdylenebilir. Bartlett’in kiiresellik testi,
verilere iligskin korelasyon matrisini kullanarak analize dahil edilen degiskenlerin
aralarinda genel bir iliski olup olmadigm test etmek igin kullanilir (Islamoglu ve
Alniagik, 2013). KMO analizinden sonra degiskenler arasinda bir iliskinin var olup
olmadigint belirlemek amaciyla Bartlett’in Kiiresellik sonuglar1 incelenmistir.
Bartlett testi sonucunun anlamli olmasi igin (p<0,05) olmasma dikkat edilmelidir
(Islamoglu ve Almagik, 2013). Bartlett testinin p degeri ise 0,001 olarak elde
edilmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglar1 Cizelge 9°da sunulmustur.

Cizelge 9. KMO Degeri ve Bartlett’in Kiiresellik Sonuclar1 Testi

KMO Orneklem Biiyiikliiliigiiniin Yeterlikligi 0831
Olgiitii '
Bartlett’in Kiiresellik
] Anlamhlik Diizeyi 0,001
Testi
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Cizelge 10. Aciklayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Ciktilar:

- Faktor | " Aciklanan | Cronbach’
Arastirmada Kullanilan Olcekler Yiikleri Ozdeger Varyans s Alpha
PAZAR ODAKLILIK
PO3 Thracat yapilan pazara tehdit olusturan unsurlara 0.829
karst hizli, rekabet igerikli karsiliklar verilmelidir. !
PO1 Onemli rakiplerden biri, yurtdigindaki
misterilerimizi hedefleyen bir ¢aligma yiiriitiiyorsa, 0,817
buna derhal karsilik vermeliyiz
PO2 Rakiplerin yurtdist pazarinda fiyat yapisini
degistirmelerinde hizla karsiliklar verilmektedir. 0,800 1,884 7,537 0,819
PO5 Ihracat stratejimiz, rekabeti avantaji
saglayabilmek i¢in ihracatta miisteri ihtiyaglari 0,604
temeline dayanmaktadir.
PO4 ihracat odakli isletmemizin temelinde miisteri 0.588
memnuniyeti lizerine ¢aligmaktadir. !
YENILIK ODAKLILIK
YOG Sirketin AR-GE (Arastirma ve Gelistirme) 0.834
departmani bulunmaktadir. !
YO7 Yenilikgi fikirler personel, AR-GE departmani 0.801
ve pazarlama hizmetleri boliimiinden toplanir. !
YOl Yeni iiriin gelistirme agsamasinda ileri teknoloji 0.778
kullaniriz. !
YO8 Sermayesinin bir kismin1 yenilikgi fikirler, teknik
veriler, deneysel sonuglar ve kullanilan veri tabanlart 0,752
olusturur.
YO2 Bizim yeni iiriinlerimiz her zaman en son 0.735 8,317 33,268 0,918
teknolojiyi yansitir. !
YO3 Aragtirma sonucu ortaya ¢ikan yeni teknolojileri 0.733
istekli bir sekilde ve hizlica benimseriz. !
YO9 Sirket dis laboratuar isbirligi AR-GE biitcesine 0.710
sahiptir. !
YOS5 Igeride ve disarida, her zaman yeni teknolojiyi 0.683
sistematik bir sekilde arastiririz. !
YO4 Bizim iiriinlerimiz endiistri standartlarinin 0.601
oniindedir. !
PAZARLAMA INOVASYONU
P1V2 Firmamiz, miisteri iliskilerini gliglendirecek 0.789
yenilik¢i yontemlerimizi destekler. !
PIV4 ileride miisterimiz olabilecegini diigiindiigiimiiz 0.735
firmalarin ziyaret ve takibine 6zen gosteririz. !
P1V5 Firmamizda, iirin ve hizmet gelistirme 0684
stireclerimiz biiyiik oranda miisteri geri bildirimlerine ! 2374 9497 0.741
P1V3 Firmamiz, miisteri isteklerini karsilayabilmek 0.600
i¢in sik sik aragtirma yapar. !
PIV1 Yenilikgi fikirler i¢in isletmemiz disaridan
danigmanlar / uzmanlarla ¢alisir ve danismanlarin/
uzmanlarin yorumlar: dikkatle degerlendirilir ve firsatlar 0,431
arastirilir.
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Cizelge 10. Devanm

ULUSLARARASI PAZAR PERFORMANSI

UP2 Firmamizin uluslararas1 alanda mevcut satiglart 0.881
firmamiz i¢in tatmin edici diizeydedir. !

UP3 Uluslararasi alanda firmamizin karliligi firmamiz 0.872
i¢in tatmin edici diizeydedir. !

UP1 Uluslararasi alanda pazar payimz yeterlidir. 0,870
- - — 2,887 11,549 0,879
UP4 Yaptigimiz ihracat faaliyetlerimiz oldukga 0.693
karlidur. !
UPS5 Satiglarimizin biiyiik béliimiinii yapigimiz 0.643

ihracat olusturur.

UPG6 Yaptigimiz ihracat hizli bir sekilde biiyiimemizi 0.550
saglamustir. !

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.
Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
Agiklanan ToplamVaryans: % 61,851

Sonraki adimda ise, her biri tek boyuttan olusan dort faktor belirlenmis ve
dlgekteki her bir ifadenin faktorlere dagilimi incelenmistir. Ifadelerin hangi faktdrde
giiclii korelasyonun oldugunu belirlemek i¢in dondiiriilmiis bilesenler matrisi (rotated
component matrix) olusturularak ifadelerin tek bir faktorde yiik degeri gostermesi ve
faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilamasi kosulu incelenmistir. Calismada
faktor yik degeri 0,40 olarak belirlenmistir. Cizelge 10 incelendiginde biitiin
ifadelerin yiik kabul diizeyinin (0,40) yiiksek degerde oldugu ve sadece bir ifadenin
(Pazar Odaklilik 6) ise birden fazla faktorde yiiksek deger gosterdigi goriilmektedir.
Yani ortaya ¢ikan bu sonug¢ bahsi gegen ifadenin 6lgek igerisinde tek bir ozelligi
Olgmemekte oldugunu ve yine bu ifadenin analiz dig1 birakilmasi gerektigini

gostermektedir.

Ancak Pazar Odaklilik 6 ifadesi analiz dis1 birakilmayarak devam edilen
analizler sonucunda ise, Yenilik Odaklilik (1,2,3,4,5,6,7,8,9) ifadeleri birinci faktorii;
Uluslararas1 Pazar Performansi (1,2,3,4,5,6) ifadelerinin ikinci faktorii; Pazarlama
Inovasyonu (1,2,3,4,5) ifadelerinin iigiincii faktdrii; Pazar Odaklilk (1,2,3,4,5,6)
ifadelerinin dordiincii faktorii olusturdugu goriilmiistiir. Buradan hareketle Cizelge
10°’da da goriildiigii gibi, faktorlerin toplam varyansa yaptiklari katkinin birinci
faktor i¢in 33,268, ikinci faktor i¢in 11,549, {i¢iincii faktor i¢cin 9,497, dordiincii
faktor icin 7,537 dir. Belirlenen bu dort faktoriin varyansa yaptiklar toplam katkinin

ise % 61,851 oldugu gorilmektedir. Agiklanan bu toplam varyans oraninin ise

61



referanslara gore (Hair vd., 2014) % 40 ile % 60 arasinda olmasi yeterli olarak kabul

edildigi i¢in faktor analizindeki bu kriterin de gergeklestirildigi soylenebilir.

4.3.2. PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile Faktor Analizi ve Ol¢iim Modelinin
Test Edilmesi

PLS, o6zellikle son yillarda arastirmacilar tarafindan neden sonug iligkilerini
ortaya koymakta kullanilan ¢ok degiskenli bir modelleme teknigidir. PLS, ¢ok
degiskenli regresyon veya yapisal denklem modelleme gibi diger teknikler
karsisinda, kiigiik ¢apl 6rneklemelerden, 6rneklemin ¢arpik dagilim gostermesinden,
degiskenler arasinda belirebilecek ¢oklu es dogrusallik problemlerinden ve Slgiim
hatalar1 nedeniyle golgede kalan iliskileri dahi belirleyebileceginden dolay: giicliidiir.
Temel olarak PLS, model igerisindeki bagimli degisken veya degiskenleri
tanimlamak icin temel bilesenler faktdr analizi ile ¢ok degiskenli regresyonu

birlestirir (Celik ve Bagaran, 2008).

PLS analizinde Olgeklerin giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi
yerine, bilesik giivenilirlik (Composite Reliability - CR) ve madde giivenilirligi
(Indicator Reliability) kullanilmaktadir (Wong, 2013). i¢ tutarlilik amaciyla
hesaplanan CR degerlerinin 0,70’in {istiinde olmasi istenir (Bagozzi ve Yi, 1988).
Cizelge 11 incelendiginde, tiim degiskenlerin CR degerlerinin 0,70’in iistiinde
oldugu goziikmektedir. Bu sonuca gore, dlceklere iliskin i¢ tutarliligi saglamak icin
kullanilan bilesik giivenilirligin saglandig1 sdylenebilir. Madde giivenilirligi i¢in, her
bir maddenin 0,70 ve {lizeri bir deger almas1 gerektigini one siiren ¢aligmalar olsa da,
0,40 ve tlizeri degerlerin de kabul edilebilecegini 6ne siiren ¢alismalar (Wong , 2013;
Hulland, 1999; Aftanorhan, 2013) literatiirde mevcuttur. Cizelge 11°deki madde
giivenilirlikleri incelendiginde tiim degerlerin 0,40’1n iistiinde oldugu goriilmektedir.
Bu bilgiden hareketle, madde gilivenilirliginin de saglandigin1 soylemek miimkiindiir.

Asagida Cizelge 11°de 6l¢lim modelinin analiz sonuglart sunulmustur.
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Cizelge 11. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuclar:

. ’ Bilesik | AStklanan
Degiskenler Olgek . F?ktor. "Matzk.jem Giivenilirlik Ortalama
Maddeleri | Yiikleri | Giivenilirligi (CR) Varyans
(AVE)
PO1 0,675
PO2 0,678
Pazar Odaklilik PO3 0,771 0,8192 0,8657 0,5650
PO4 0,787
PO5 0,834
YO1 0,852
YO2 0,826
YO3 0,811
YO4 0,713
Yenilik Odaklilik | YOS5 0,745 0,9221 0,9351 0,6167
YO6 0,804
YO7 0,794
YO8 0,809
YO9 0,698
PIV1 0,681
PIV2 0,720
1P lf‘;j;'say”;zu PIV3 0,776 0,7792 0,8492 0,5304
PIV4 0,695
PIV5 0,765
UPP1 0,835
UPP2 0,855
Uluslararasi Pazar | UPP3 0,808
Performansi UPP4 0,640 0.8775 0,9070 0,6209
UPP5 0,805
UPP6 0,767

Olgiim modelinin kabul edilmesi igin bazi kosullarin saglanmas: gerekir. Bu
kosullar; bitisme (convergent) ve ayrisma (discriminant) gecerliliklerinin saglanmasi,
faktor yiiklerinin 0,60’1n altinda olmamasi, her bir degiskenin giivenilirlik (Bilesik
Giivenilirlik CR) katsayisinin 0,70’in altinda olmamast ve her bir maddenin

giivenilirliginin 0,40’1n altinda olmamasi seklinde siralanabilir.

Bitisme  gecerliligi  (Convergent Validity) 1i¢in AVE  degerleri
incelenmektedir. Bu degerin 0,50°nin altinda olmamasi gecgerliligi saglamaktadir
(Hair vd., 2014; Hair vd., 2012; Aftanorhan, 2013; Gaskin, 2012). Cizelge 11
incelendiginde, tiim degiskenlerin AVE degerlerinin 0,50’in istiinde oldugu ve
bitisme gegerliliginin saglandigi sdylenebilir. Fornell ve Larcker (1981) ¢aligmasinda

ayrisma gecerliligi analizini ortaya atmistir ve ayrisma gecerliligi analizi i¢in bu
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yontem kullanilmaktadir. Bu yontemde AVE degerlerinin karekokd, ilgili degiskenin
diger degiskenlerle olan korelasyonlarindan daha biiyilk olmasi istenmektedir
(Gaskin, 2012; Wong, 2013; Hair vd., 2014). Ayrisma gegerliligi ile ilgili analiz

sonuglar1 Cizelge 12°de sunulmustur.

Cizelge 12. Fornell-Larcker Kriter Analizi

Degiskenler PO YO PIV UPP
PO 0,752

YO 0,396 0,785

PIV 0,363 0,484 0,728

UPP 0,,297 0,415 0,337 0,788

Kosegende yer alan koyu degerler ilgili degiskenin AVE degerlerinin
karekokiinii ifade etmektedir. Cizelgede bulunan diger degerler ise ilgili degiskenler
arasindaki  korelasyon katsayilarin1 ifade etmektedir. Tablodaki degerler
incelendiginde ayrisma gecerliliginin saglanmas1 i¢in gerekli olan AVE
katsayilarinin karekokiiniin ilgili degiskenlerin korelasyon katsayilarindan biiyiik
olmasi sart1 (Fornell ve Larcker, 1981; Gaskin, 2012; Hair vd.,2014; Wong, 2013;
Aftanorhan, 2013) saglanmistir. Sonug olarak ayrisma gecerliliginin saglandigini

s0ylemek miimkiindiir.

4.3.3. Modelde Yer Alan Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi ve

Tammlayic Istatistikler

Incelenen iki metrik degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilan
analize “’korelasyon analizi’’ ismi verilmektedir. Korelasyon analizi sonucunda bir
korelasyon katsayis1 hesaplanmakta ve bu katsayr -1 ile +1 arasinda bir deger
almaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2013). Cizelge 13’te goriildiigii gibi degiskenler
arasindaki anlamli en diisiik korelasyon pazar odaklilik ve uluslararasi pazar
performansi degiskenleri arasinda goriiliirken (0,297); en yiiksek korelasyonun ise
yenilik odaklilik ile pazarlama inovasyonu degiskenleri arasinda (0,484) oldugu
goriilmektedir. Pazar odaklilik i¢in hesaplanan genel ortalama 4,268 olarak

bulunmustur. Bu sonug¢ ankete katilan firmalarin pazar odakliliklarinin ortalamanin
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oldukga iizerinde oldugunu gostermektedir. Yenilik odaklilik igin hesaplanan
ortalama 3,807 olarak bulunmustur. Bu bulgu firmalarin yenilik odaklilik
yaklasimlarinin ortalamanin iizerinde oldugu gostermektedir. Pazarlama inovasyonu
icin hesaplanan genel ortalama 4,051 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ ankete katilan
firmalarin pazarlama inovasyonunun ortalamanin olduk¢a iizerinde oldugunu
gostermektedir. Uluslararasi pazar performansi i¢in hesaplanan genel ortalama 3,549
olarak bulunmustur. Bu sonu¢ ankete katilan firmalarin uluslararas1 pazar
performansinin ortalamanin tizerinde oldugunu gostermektedir. Korelasyon degeri
icin aragtirmada kullanilan degiskenlere ait Olgeklerin korelasyon katsayilari,

ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak Cizelge 13’te gosterilmistir.

Cizelge 13. Degiskenler Aras1 Korelasyonlar ve Tanmimlayic Istatistikler

Standart

- (1) ) (3) (4) |Ortalama

DEGISKENLER >apma

(1) PAZAR 1 0,396** | 0,363** | 0,297** | 4 2688 0,61
ODAKLILIK | |

(2) YENILIK 0,369** 1 |0,484**|0,415** | 380974 0,86
ODAKLILIK | 7

(3) JEEPARLAME 0,363** | 0,484** | 1 |0337*| 40511 0,63
INOVASYONU | |

(4) ULUSLARARASI PAZAR 0,297** | 0,415** | 0,337** | 1 3,5496 0,97
PERFORMANSI | |

**Korelasyonlarin tiimii 0,01 diizeyinde anlamlidur.

4.4. Hipotezlerin Testi

Bu arastirmada, Balikesir ve Bursa illerinde ihracat yapan firmalarin pazar
odakhliklarinin yenilik odakliliklar tizerindeki etkisi, pazar ve yenilik odakliligin
pazarlama inovasyonu iizerindeki etkisi ile pazarlama inovasyonunun uluslararasi
pazar performansi iizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmanin alt
amac1 olarak pazar odaklilik, yenilik odaklilik, pazarlama inovasyonu ve uluslararasi
pazar performansi degiskenleriyle firma yasi, dis ticaret yas1 ve yillik dis ticaret geliri
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigi tespit edilmeye calisilmistir. Firma

ozellikleri ile mevcut degiskenler arasindaki farklilifin tespiti i¢in varyans analizi
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kulanilmistir. Pazar odakliligin yenilik odaklilik iizerindeki, pazar odaklilik ve
yenilik odakliligin pazarlama inovasyonu iizerindeki ve pazarlama inovasyonunun
uluslararas1 pazar performansi tzerindeki etkileri yapisal esitlik modellemesi

yontemi SmartPLS paket programi kullanilarak belirlenmistir.

4.4.1. Farklilhik Analizleri

Arastirma kapsaminda bulunan mevcut degiskenlerin (pazar odaklilik, yenilik
odaklilik, pazarlama inovasyonu, uluslararasi pazar performansi) firma yasina, firma
dis ticaret yasina ve firma yillik dis ticaret gelirine gore farklilik gdsterip
gostermediginin tespit edilmesi amaciyla varyans analizi kullanilmistir. Farklilik
analizlerinde homojen dagilimda Scheffe, homojen olmayan dagilimda ise Games
Farklilik analizi sonuglar1 asagidaki ¢izelgelerde

Howell testi kulanilmistir.

gosterilmistir.

Cizelge 14. Firmalarin Pazar Odakhhk Yaklasimlarimin Firma Yasina Gore

Farkhilhik Analizi

Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplam1 | Ortalamasi
2,450 0,066 0,960 0,320 0,836 0,476

Yapilan varyans analizi sonucunda, firmalarin pazar odaklilik yaklagimlarina

yonelik degerlendirmenin firma yasina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Bu sonuglara gére H5 hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 15. Firmalarin Yenilik Odakhhk Yaklasimlarinin Firma Yasina Gore

Farkhilik Analizi
Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplam | Ortalamasi
0,707 0,549 0,273 0,091 0,121 0,948

Cizelge 15°de goriildiigii izere varyans analizi sonucunda, firmalarin yenilik
odaklilik yaklasimlarina yonelik degerlendirmenin firma yasina gore farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gére H6 hipotezi

desteklenmemistir.

Cizelge 16. Firmalarin Pazarlama inovasyonunun Firma Yasina Gore Farklihk

Analizi
Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplamm | Ortalamasi
2,057 0,108 2,025 0,675 1,746 0,160

Elde edilen bulgulara gore; firmalarin pazarlama inovasyonuna yonelik
degerlendirmenin firma yasina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Nitekim

H7 hipotezi desteklenmemistir.

Cizelge 17. Firmalarin Uluslararas1 Pazar Performansimin Firma Yasina Gore

Farklilik Analizi

Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplam1 | Ortalamasi
1,045 0,375 0,815 0,272 0,287 0,835
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Varyans analizi sonucunda, firmalarin uluslararasi pazar performansinin
firma yasina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore H8 hipotezi

desteklenmemistir.

Cizelge 18. Firmalarim Pazar Odakhhk Yaklasimlarimin Firma Dis Ticaret
Yasima Gore Farkhilik Analizi

Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplami | Ortalamasi
1,196 0,315 0,585 0,146 0,373 0,828

Firmalarin pazar odaklilik yaklasimlarinin firmalarin dis ticaret yasina gore

farklilik gbstermedigi elde edilen bulgularda goriilmektedir. Bu sonuclara gére H9

hipotezi desteklenmemistir.

Cizelge 19. Firmalarin Yenilik Odakhlhk Yaklasimlarinin Firma Dis Ticaret

Yasma Gore Farkhilik Analizi

Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplam1 | Ortalamasi
0,912 0,459 1,965 0,491 0,650 0,628

Cizelge 19°da goriildiigii lizere; firmalarin yenilik odaklilik yaklagimlarinin
firmalarin dis ticaret yasina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Elde edilen

bu sonuglara gére H10 hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 20. Firmalarin Pazarlama inovasyonunun Firma Dis Ticaret Yasina

Gore Farkhihk Analizi
Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhik | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplam | Ortalamasi
0,490 0,743 1,470 0,368 0,927 0,450

Elde edilen bulgulara goére, firmalarin pazarlama inovasyonunun firmalarin
dis ticaret yasina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gére H11

hipotezi desteklenmemistir.

Cizelge 21. Firmalarin Uluslararas1 Pazar Performansimin Firma Dis Ticaret

Yasma Gore Farklihk Analizi

Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplam | Ortalamasi
0,949 0,437 1,006 0,252 0,268 0,898

Cizelge 21°de goriildiigii lizere firmalarin uluslararasi pazar performansinin

firmalarin dis ticaret yasina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu sonuglara

gore H12 hipotezi desteklenmemistir.

Cizelge 22. Firmalarin Pazar Odakhhk Yaklasgimlarimn Firma Yilhk Dis

Ticaret Gelirine Gore Farklihk Analizi

Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplam | Ortalamasi
1,654 0,179 1,707 0,569 1,531 0,208
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Yapilan varyans analizi sonucunda, firmalarin pazar odaklilik yaklagimlarina
yonelik degerlendirmenin firmalarin yillik dis ticaret gelirine gore farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore H13 hipotezi desteklenmemistir.

Cizelge 23. Firmalarin Yenilik Odakhlik Yaklasimlarmin Firma Yilhk Dis

Ticaret Gelirine Gore Farklihk Analizi

Homojenlik Testi Anova

Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk

Test Toplam | Ortalamasi

2,475 0,063 0,692 0,231 0,305 0,822
Elde edilen bulgular neticesinde firmalarin  yenilik odaklilik

yaklasimlarinin, firmalarmn yillik dig ticaret gelirine gore anlamli bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. Buna gére H14 hipotezi desteklenmemistir.

Cizelge 24. Firmalarin Pazarlama Inovasyonunun Firma Yilhk Dis Ticaret

Gelirine Gore Farklilik Analizi

Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplam | Ortalamasi
1,073 0,362 0,885 0,295 0,742 0,529

Analiz sonuglarma gore, firmalarin pazarlama inovasyonuna yonelik
degerlendirmenin firmalarin yillik dis ticaret gelirine gore anlamli bir farklilik

gostermedigi goriilmektedir. Dolayisi ile H15 hipotezi desteklenmemistir.
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Cizelge 25. Firmalarin Uluslararas1 Pazar Performansinin Firma Yilhik Dis

Ticaret Gelirine Gore Farklilik Analizi

Homojenlik Testi Anova
Levene’s Anlamhhk | Kareler Kareler F Anlamhhk
Test Toplami | Ortalamasi

0,752 0,523 6,264 2,088 2,284 0,081
Yapilan varyans analizi sonucunda, firmalarin uluslararast pazar

performansina yonelik degerlendirmenin firmalarin yillik dis ticaret gelirlerine gore

farklillk  g6stermedigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gére HI16 hipotezi

desteklenmemistir.

4.4.2. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Arastirma modelinde bulunan degiskenler arasindaki etki ve diizeylerinin
tespiti SmartPLS yapisal esitlik programi yapilarak analiz edilmistir. Sekil 4’te

yapisal modelin analizi sunulmustur.
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Modeldeki etkilerin anlamlilig1 t degerleri iizerinden hesaplanir. t degeri 1,65
veya iizerinde ise iki degisken arasindaki etki % 90 diizeyinde anlamlidir. 1,96 veya
tizerinde ise % 95 diizeyinde anlamlilik s6z konusudur. Eger t degeri 2,58 veya
tistiinde ise %99 diizeyinde anlamliliktan s6z edilir (Wong K., 2013). SmartPLS’ de
t degerlerine ulagsmak i¢in Bootstrapping yapilir. Bu metodun esasi, mevcut veri
setinden ¢ok biiylik veri setleri tiretmek iizere yeniden 6rnekleme yapmaktir. Boylece
kiiciik sayidaki veri setleri i¢in de cesitli istatistikler belirlenebilmektedir. Bootstrap
metodu, yogun matematik formiillerden uzak, sinirl varsayimlara sahip, anlagilmasi
ve kullanilmas1 olduk¢a kolay bir metodudur. Bu yontem, o&zellikle bilinen
istatistiksel metotlarin ve varsayimlarin yetersiz kaldigi durumlarda giivenilir
sonuclar vermektedir. Bootstrap metodu, olasilikta oldugu gibi giiven araliklari,
hipotez testi ve regresyon analizinde de kullanilmaktadir (Takma ve Atil, 2005).
Amerikal1 genetik¢i Sewall Wright tarafindan 1921 yilinda ortaya konulan yol (path)
analizi teknigi sosyal bilimlerde de yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu teknik,
Tiirkce literatiirde de path analizi veya yol analizi adi altinda yer almaktadir. Yol
analizinin amaci degiskenler arasinda varsayilan nedensellik baglarinin 6nemini ve
biiyiikliigiinii tahmin etmektir. Bu gerekge ile agiklanan (sonug) ve agiklayici (sebep)
degiskenler arasindaki iligkiler dizisini belirlemeye c¢alisan bu analiz tekniginde
hangi degiskenlerin sebep degiskeni, hangi degiskenlerin sonu¢ degiskeni olarak ele
alinmasi gerektigi onem arz etmektedir (Deliktas vd., 2008). Yol (path) analizi
sonuglart ve Bootstrapping sonucu elde edilen t degerleri asagidaki cizelgede

sunulmustur.

73



PIT0 0670 ¢ET1°0 d
p : o y y NUOASBAOU]
100 97F'€ 6600 S8EE0 A
13 < < H e &ﬁﬁﬂ%wo
~ C C -

FTT0 100 SILS 900 TEHO N
s : ; : 2 TPPRPO

7 ﬁ c : ] c
P00 SO0 LITT 0600 00T0 | 0 cooe cepn [o5% g

) 1252p Bl elRg ) 1282p Bl  ®lRg ) 1252p ®BlRH  ®leg

A TV . L mg pg A TV ! PSS PIS

ISUEULIOLI? J JeZe J ISEIeIe[sn] ) NUOASEAOU] EWEIEZEJ YIPEPO U2 X

uepdnuog zieny Py [esidex 14 97 25pP71)

74



Cizelge 26 incelendiginde, pazar odakliligin yenilik odaklilik tizerinde, pazar
odaklilik ve yenilik odakliligin pazarlama inovasyonu {lizerinde ve pazarlama
inovasyonunun uluslararasi pazar performansi tizerinde anlamli ve pozitif etkilerinin
oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin t degerleri incelendiginde, dort degerin de
1,96’nin iizerinde oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, pazar odakliligin yenilik
odaklilik tizerindeki, pazar odaklilik ve yenilik odakliligin pazarlama inovasyonu
tizerindeki ve pazarlama inovasyonunun uluslararasi pazar performansi tizerindeki
etkilerinin anlamli oldugunu go6stermektedir. Pazar odaklilik (2,217) ve yenilik
odakliligin (5,715) pazarlama inovasyonu iizerindeki etkileri incelendiginde, yenilik
odakliligin daha yiiksek diizeyde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda
pazar odakliligin yenilik odaklilik tizerindeki anlamlilik diizeyi p<0,01, pazar
odakliligin pazarlama inovasyonu {iizerindeki anlamlilik diizeyi p<0,05, yenilik
odakliligin pazarlama inovasyonu tizerindeki anlamlilik diizeyi p<0,01 ve son olarak
pazarlama inovasyonunun uluslararast pazar performansi tizerindeki anlamlilik

diizeyi p<0,01°dir.

Bunlarin yani sira, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin aciklama
giiciine katkilarin1 belirlemek amaciyla F? degerleri hesaplanmistir. Bunun igin
Gaskin’in (2012) gelistirmis oldugu Stats Tools Package isimli Excel caligmasi
kullamlmistir. F? iki veya daha fazla bagimsiz degisken olmasi durumunda bir
degiskenin ¢ikarilmadan ve cikarildiktan sonraki R? sonuglari tablodaki yerine
konularak elde edilir. F? degiskeni 0,02 ve iizerinde ise bagimsiz degiskenin etkisinin
kiiclik oldugu, 0,15 ve iizerinde ise orta diizeyde etki ve 0,35’in iizerinde ise biiyiik
diizeyde etkiden soz edilir (Gaskin, 2012). Bu bilgiden hareketle pazar odaklilik
degiskeninin bagimh degiskenin (pazarlama inovasyonu) agiklama giicli lizerindeki
etkisinin kiiciik diizeyde oldugu, yenilik odaklilik degiskeninin bagimli degiskenin
aciklama giicii lizerindeki etkisinin orta diizeyde oldugu anlagilmaktadir. Yapilan
analiz sonuglarina gore ilk olarak c¢aligmadaki degiskenlerden pazar odaklilik ve
yenilik odaklilik araindaki iliskiyi gosteren t degeri 3,863, pazar odaklilik, yenilik
odaklilik ve pazarlama inovasyonu arasindaki iliskiyi gosteren t degerleri sirasiyla
(pazar odaklilik 2,217) ve (yenilik odaklilik 5,715) ayrica pazarlama inovasyonu ve
uluslararas1 pazar performansi arasindaki iliskiyi gdsteren t degeri (uluslararasi pazar
performansi 3,426) olmak lizere 1,65 ten biiyiik oldugu i¢in H1, H2, H3 ve H4

hipotezleri desteklenmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu bolimde arastirma cergevesinde yapilan analizler neticesinde, ortaya
¢ikan sonuglar yorumlanmis ve literatlirle karsilastirma yapilmistir. Ayrica,

arastirmacilar ve sektordeki isletmelere yonelik cesitli oneriler sunulmustur.

5.1.  Sonuclar

Bu arastirmada, firmalarin pazar ve yenilik odakli yaklagimlari ile pazarlama
inovasyonunun uluslararasi pazar performansina etkisinin olup olmadigi, ayrica
mevcut degiskenlerin (pazar odaklilik, yenilik odaklilik, pazarlama inovasyonu ve
uluslararasi pazar performansi) firma yasi, firma dis ticaret yas1 ve firma yillik dis
ticaret geliri gibi faktorlere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Arastirma sonuglarindan elde edinilen bilgilere gore arastirmacilara ve

girisimcilere konu hakkinda 6neriler sunulmustur.

Arastirmadaki  Olgekler  birgcok  farkli  kaynaktan  yararlanilarak
olusturulmustur. Yapilan analizler sonucunda, 6lgeklerin dngdriildiigii gibi bir yapiya

sahip oldugu ve gecerlilik ve glivenirlilik kosullarini sagladig1 goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan firmalarin yas ortalamasi 21 yil olarak belirlenmistir. Bu
acidan bakildiginda, firmalarin faaliyette bulundugu yil diizeyinin oldukga yiiksek
oldugu soOylenebilir. Bu durum isletmelerin rekabette basarili olduklarini ve uzun
yillar hayatta kalabildiklerini gdstermektedir. Ayni firmalarin dis ticaret yapma yas1
incelendiginde, ortalama olarak 13 yildir bu firmalarin dis ticaret yaptiklar: tespit
edilmistir. Bu acidan bakildiginda, arastirmaya katilan firmalarin uzun yillar dis
ticaret yaptiklar1 anlasilmaktadir. Bu durum, firmalarin dis ticarette basarili olduklari
konusunda ipuglart vermektedir. Firmalarin ayrlik cirolar1 dikkate alindiginda (aylik
ortalama 1.063.000 TL), bu firmalarin ¢ogunlugunun KOBI diizeyinde oldugu
anlasilmaktadir. Bununla birlikte, firmalarin yillik dis ticaret gelirlerinin ortalamasi

1.290.970 TL diizeyindedir. Buradan da anlasilabilecegi gibi, firmlarin gelirlerinin

76



onemli bir kismmi dis ticaret olusturmaktadir. Ulkemizde ihracat faaliyetinde
bulunan firmalarin devlet tarafindan desteklenmesi ekonomik biiyiimeye sebep
olacak, dolayis1 ile iilkemizde bulunan insanlarin refah1 ekonomik anlamda

arttirtlacaktir.

Demografik bulgulardan sonra arastirma modelini test etmek amaciyla
yapisal esitlik modeli (SEM), en kiigiik kareler yontemi (Partial Least Squares- PLS)
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmadaki model esas alinarak kullanilan
degiskenlerin birbirleri iizerindeki etkileri analizle ortaya g¢ikarilmistir. Arastirma
bulgular1 daha 6nce KOBI’ler ve inovasyon iliskisini gosteren ¢alismalarla (Aslan ve
Ozata, 2007; Calipmar ve Bag, 2007; Kili¢ ve Keklik, 2012; Vurgun, 2013; Akin ve
Reyhanoglu, 2014; Oriicii vd., 2011) desteklenmistir. Buna gére KOBI’lerde
inovasyon faaliyetleri uluslararasi pazar performansini olumlu derecede

etkilemektedir.

Pazar odaklihigin yenilik odaklilik tizerindeki etkisi:

Yapisal esitlik modeli ile yapilan analiz sonucunda pazar odakliligin yenilik
odaklilik iizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif oldugu gorilmistir. Yol
analizindeki katsayzsi istatistiki olarak kabul edilebilir seviyede anlamli ¢ikmigtir. Bu
durum, uluslararasi ticarette, firmalarin rekabete ve miisteri istek ve ihtiyaclarina
gbre yenilik yapmalar1 sonucunda basarili olacaklarimi gostermektedir. Dis ticaret
yapan firmalarin yenilik odaklilikla pazar odakliligi bir araya getirerek faaliyette
bulunmalari, firmalarin performanslarinda etkili olacaktir. Nitekim Sundstrom,
Ahmadi ve Hyder (2016) pazar odakliligin yiiksek olmasi ve yenilik odakliligin
yiikksek olmasi sonucunda firmanin basariyr yakalayacagini One siirmiistiir.
Yapilacak yeniliklerin miisterilere ve rekabete gore tasarlanmasi ve bu dogrultuda
eylemler yapilmasi1 sonucunda firmalarin basarili olacaklar1 Ongoriilmektedir.
Miisteri goziinde firma degeri yaratabilmek ve miisterisinde firmaya kars1 baglilik
olusturmak adina giristigi faaliyetler firmay1 yenilik odakli bir yaklagima sahip
olmaya siiriikleyecek ve bu sekilde rakiplerinden bir adim daha 6nde bulunmasini
saglayacaktir. Bu noktada, firmalarin faaliyette bulunacaklari pazarin (iilke) yapisina,
bu pazardaki rekabet durumuna ve miisterilere gore yenilikler yapmalari, bu

calismanin baslica Onerilerindendir. Zhou ve Nalata (2007), Agarwal vd. (2003),
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Manzano vd. (2005), Jaworski ve Kohli (1996) gibi caligmalarda da elde edilen
bulgular bu sonucu destekler niteliktedir.

Pazar odakliligin pazarlama inovasyonu iizerindeki etkileri:

Yapisal esitlik modeli ile yapilan analiz sonucunda pazar odakliligin
pazarlama inovasyonu iizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif oldugu gorilmiistiir.
Yol analizindeki katsayis1 istatistiki olarak kabul edilebilir seviyede anlamli
¢ikmistir. Bulunan bu etki ile firmalarin rakiplerine kars1 misterisinin goziinde firma
degerini arttirmak amaciyla yaptiklar1i pazar odakli caligmalarin pazarlama
faaliyetleri konusundaki yapacaklari yenilikler iizerinde olumlu etkiler gdsterecegi
sOylenebilir. Firmalarin hem rakip firmalarla etkin bir sekilde rekabet etme hem de
miisteri baghligi olusturma adina yapmis olduklar1 faaliyetler firmalarin pazarlama
alanindaki yenilikgi girisimleri tizerinde etkili olmaktadir. Firmalar hem miisterisinin
goziindeki firma degerini arttirmaya yonelik faaliyetlerde bulunarak hem de rakip
firmalarla rekabet ederek firmanin pazarlama yontemlerinde yenilik yapmaya
siiriklenecek ve bu sekilde rakiplerinden bir adim daha ©Onde bulunmasim
saglayacaktir. Vazquez, Santos ve Alvarez (2001), Deshpande, Farley ve Webster
(1993), Laforet (2009), Scott, Haozhe ve Paricia (2009) gibi ¢alismalarda da elde

edilen bulgular bu sonucu destekler niteliktedir. desteklenmistir.

Bu arastirma sonuglarina bakilarak firmalarin faaliyette bulunduklari
pazardaki miisterilerin isteklerinin, ihtiyaclarmin ve beklentilerinin tespitine dnem
verilmesi gerektigi sOylenebilir. Bu noktada, pazar ve tiiketici arastirmalar firmalar

i¢in 6nem arzetmektedir.

Yenilik odaklihigin pazarlama inovasyonu tizerindeki etkisi:

Calisma modelinde yer alan ve pazarlama inovasyonunu etkileyen bir diger
etken ise yenilik odaklilik olmustur. Yapisal esitlik modeli ile yapilan analiz
sonucunda yenilik odakliligin pazarlama inovasyonu iizerindeki etkisinin anlaml ve
pozitif oldugu goriilmiistiir. Firmalarin yenilik odakli yaklasimlarinin pazarlama
inovasyonu lizerinde pazar odakli yaklagimlarindan yiiksek bir etkiye sahiptir.
Yenilik odakli firmalarin daha basarili pazarlama yenilikleri yapabileceklerini ve
bunun sonucunda da uluslararasi pazar performanslarinin artirabilecekleri bu

calismada elde edilen 6nemli bir sonugtur. Elde edilen bu bulgular neticesinde
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firmalarin yenilik odakli faaliyetleri firmalar1 pazarlama alaninda yenilik yapmaya
yoneltecektir denilebilir. Boylelikle firmalarin yenilik odakli faaliyetlerindeki
herhangi bir artis pazarlama alanindaki yenilik¢i girisimlerin  artmasiyla
sonuglanabilir. Ihracatgr firmalarin gelisen kiiresel rekabet sartlarina ayak
uydurabilmek, yeni pazarlara rahatca niifus edebilmek ve girmis oldugu pazarda
kalicilig1 saglayabilmek adina yenilik odakli faaliyetlere dnem vermesi gerekir. Bu
yonde arastirma igeriginde de yer alan firmanin pazarlama inovasyonu kavramina
ilgi gostermesi yenilik odakli faaliyetlere yonelmesinden kaynaklanacaktir seklinde
ifade edilebilir. Kogcak ve Karaca (2013)’nin ¢aligmasinda da elde edilen bulgular bu
sonucu destekler niteliktedir. Ayrica alanyazinda yenilik odakli yaklagimin firma
performansina dogrudan etkilerini inceleyen c¢alismalar (Zhou vd., 2005; Zehir vd.,
2011; Chen vd., 2009; Manu F., 1992; Jaakkola vd., 2007; Human ve Naude, 2009;

Manzares ve Perez, 2016; Ionescu ve lonescu, 2013) bulunmaktadir.

Firmalarin inovasyon kabiliyetleri ve inovasyon tabanli gelisim gosterme
istekleri bazen ¢ok yogun bir caba gerektirmektedir. Bazen de, firmalar biitiin
cabalara ragmen netice alamamaktadirlar. Bunun sebebi ise firmalarin yenilik¢ilik
konusundaki yetersizligi oldugu savunulabilir. Bununla birlikte, KOBI’lerin ar- ge
departmaninin bulunmamasi, bliylik firmalarda da ar-ge departmani ya da bu
departmanin tiirevlerinin kisitli kaynaklar ile fayda saglamaya calismas1 da bir diger
olumsuz etkendir. Firmalarin pazarlarina iligkin gelenek¢i yaklasim ve tutumlarinin
kirilmas1 da oldukc¢a zor olabilmektedir. Ciinkii {iriin ve hizmetleri, pazarlama
tekniklerini ¢agin gerekliligine gore giincelleyebilmek firma yoneticileri i¢in biiyiik
risk algisi yaratmaktadir. Ancak bu risk algisini yikmayi basaran, yani firma
yOneticisinin inovasyon konusundaki cesaretini tesvik ederek yogun inovasyon
faaliyetlerinde bulunan firmalar kisa ve orta zamanli kalkinma planlarinda olmasa
bile uzun zamanli basar1 gostergelerinde firma lehine sonuclar elde edebilir.
Inovasyonla basarty1 yakalamis firmalar, bulunduklar1 pazarlarda genellikle pazara
uygun lriinler tiretmek yerine; farkliliklartyla pesinden diger firmalan siiriikleyecek
iretimlere imza atmaktadirlar. Baska bir deyisle bu tip firmalar pazarlarini kendi
inovatif eylemlerine gore sekillendirmektedirler. Nitekim, arastirma bulgular1 da bu
goriisii destekler niteliktedir. Yani, yenilik odakliligin pazarlama inovasyonunun

giiclii bir onciilii oldugu kabul edilebilir.

79



Mikro boyutta diislinlildiigiinde firmalarin pazar odakli ve yenilik odakli
yaklasimlar1 firmanin pazarlama alanindaki inovatif faaliyetlerine olumlu katkilarda
bulunmaktadir. Makro boyutta diisiiniildiigiinde ise pazarlama alanindaki inovatif
faaliyetlerden kaynaklanan uluslararas1 pazar performasi artigi, uluslararasi alanda
firma etkinligi ile sonuglanacak ve bu da iilkeye doviz girisi saglayacaktir. Bu sayede

tilke ekonomisinin gelisimi kaginilmaz hale gelecektir.

Pazarlama inovasyonunun uluslararasi pazar performansi iizerindeki etkisi:

Yapisal esitlik modeli ile yapilan analiz sonucunda pazarlama inovasyonunun
uluslararas1 pazar performansi iizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen bulgular pazarlama alanindaki yenilik faaliyetlerinin
uluslararasi ticarette basar1 saglamada onemli bir faktér oldugunu gostermektedir.
Bulunan bu etki ile firmalarin pazarlama faaliyetlerinde uyguladiklari yeniliklerin
firmanin uluslararas1 pazar performans: iizerinde olumlu etkiler gosterecegi
sOylenebilir. Firma eger uluslararas1 pazarlardaki paym arttirip hem yerel hem de
kiiresel anlamda ekonomik biiylimeyi hedefliyorsa pazarlama alanindaki yeniliklere
yonelerek bunu gergeklestirebilir. Firmalar uluslararas: ticarette basartya ulagmayi
hedefliyorsa pazarlama faaliyetlerindeki yenilik ¢alismalarin1 yogunlastirmalidirlar.
Ulkemizde son yillarda inovasyonun énemi yavas yavas kavranmaya baslandig1 igin
firmalar, daha ¢ok yenilie odaklanmaktadir. Kiiresellesen ekonomiyle birlikte
firmalar inovasyona daha c¢ok 6nem vermeye hatta c¢alisanlarina yenilik konulu
seminerler sunmaya baglamislardir. Biiyiik isletmelerin gerekli ar-ge biit¢esine sahip
olmasi yenilik faaliyetlerine yapabilmesi i¢in ¢ok dnemli bir unsurdur. Kiiciik ve orta
boydaki isletmelerde ise, yenilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in insan kaynaklari
yoneticisine biiylik sorumluluklar diismektedir. Firmanin hedeflerine uygun
kriterlerin belirlenerek personel aliminda bu kosullara dikkat edilmelidir. Ciinkii
kiiciik ve orta boydaki igletmelerin ar-ge departmani olusturacak kadar biitceye sahip
olmamasi firmanm yenilik anlaminda yetersiz kalmasima sebep olmaktadir. Bu
eksiklik, inovatif diisiince yapisina sahip personel ile giderilebilir. Kobilerde
firmanin uluslararast pazar performansinin arttirilmast hedeflenildigine gore
pazarlama alanindaki inovatif faaliyetlere odaklanilmasi ve bunun i¢in de firmanin
pazarlama yetkililerinin inovatif diislince yapisina sahip personel kadrosundan

olusturulmasi gerekir.

80



Pazarlama inovasyonunun makro boyuttaki etkileri ele alindiginda, dis
ticarette elde edecekleri basari ile firmanin faaliyette bulundugu {ilke i¢in ekonomik
biiyiimeyi tetikleyecektir. Ulkenin ihracat faaliyetlerinden elde ettigi kazang artacak
ve lilke ekonomisi kiyasla daha giiclii iilkelerle rekabet etme konumuna gelecektir.
Deshpande, Farley ve Webster (1993), Scott, Haozhe ve Patricia (2009), Yavuz
(2010), Tufekei ve Tiifekei (2014), Gatipnon ve Xuereb (1997), Zhou ve Nalata
(1997), Manzano vd. (2005), Agarwal vd. (2003) gibi ¢alismalarda da elde edilen

bulgular bu sonucu destekler niteliktedir.

Bununla birlikte, aragtirma problemlerinden biri olan ve arastirma modelinde
yer alan degiskenlerin; firma yasi, firma dis ticaret yas1 ve firmanin yillik dis ticaret
gelirlerine yonelik farklilik analizleri yapilmistir. Yapilan farklilik analizi sonucunda
pazar odaklilik, yenilik odaklilik, pazarlama inovasyonu ve uluslararasi pazar
performanst degiskenlerinin firma yasi, firma dis ticaret yast ve firma yillik dis
ticaret gelirine gore anlamli bir farklilik goriillmemistir. Elde edilen bu sonuca gore,
arastimaya katilan firmalarin bir ¢ok yOnii bir birine benzedigi icin, arastirmada ele
alman degiskenlerin farklilik gostermedigi soOylenebilir. Firmalarin biiyiik bir
cogunlugu KOBI, faaliyette bulunduklar1 yer organize sanayi bolgesi, dis ticaret
gelirleri birbirlerine olduk¢a yakin ve biiyiik olasilikla faaliyette bulunduklari dis
pazarlar birbirine benzeyen pazarlar olduklari i¢in farklilik tespit edilemedigi
diisiiniilmektedir. Ayrica bu degiskenlerin yasimnin gen¢ yada yaslh olmasmin bir

oneminin olmadigi, degiskenlerin bu unsurlara gore farklilasmadig1 sdylenebilir.

Yapilan analizlerle elde edilen bulgulara gore firmalar, uluslararasi pazar
performanslarin1  arttirmak i¢in pazarlama faaliyetlerindeki inovasyonlarini
arttirmalidirlar. Pazarlama inovasyonlarinin arttirilmasinda ise firmanin pazar odakl
ve yenilik odakli yaklasimlari olumlu etki gostermektedir. Firmalarin miisteri ve
rakip unsuruna yonelmesi, miisterinin goziinde firma degerini arttirict faaliyetlerde
bulunmasi ve bunlarin yani sira rakipleriyle etkin bir sekilde rekabet etmesi pazar
odakli yaklasimini olugturmasini saglayacaktir. Firma ¢apinda yenilik faaliyetlerine
yonelinmesi, liretim argiimanlarini buna uygun dizayn etmesi ve diisiince yapisinin
yenilige uygun olmasi i¢in gerekli ¢aligmalarin yapilmasi firmalarin yenilik odakl
yaklasimint olusturmasinda etkili olacaktir. Firmalarin pazar odakli yaklagimi

olusturmalart amaciyla firmalar yeni girilecek pazarda siki bir pazar arastirmasi
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yapmast gerekmektedir. Miisteri istek, ihtiya¢c ve beklentileri tam olarak tespit
edilmeli ve pazarlama alanindaki faaliyetlerde miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentileri
on planda olacak sekilde yeniliklerde bulunulmalidir. Firmalarin yeni girecegi ya da
mevcut pazardaki rakipleriyle ilgili gerekli istihbarati saglamis olmasit ve
stratejilerini buna gore belirlemesi gerekmektedir. Ciinkii rekabette etkinligi
saglamak istiyorlarsa rakip firmadan misteri istek, ihtiyag ve beklentileri
dogrultusunda bir adim 6nde olabilmeleri gerekmektedir. Ozellikle uluslar arasi
pazarlar i¢in, firmalarin fuar ve sergi gibi toplu faaliyetlere katilmalari, {irettikleri
iiriin ya da hizmetleri miisteriye tanitmalarinda ve miisteri begenisi kazanmaya

yardimc1 olmaktadir.

5.2. Firmalara ve Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Bu boliimde arastirmacilara ve firmalara yonelik Oneriler bulunmaktadir.
Calismanin, bu Onerilerden hareketle, hem arastirmacilara hem de firmalara yol

gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

5.2.1. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Bu ¢aligsma firmalarin faaliyette bulundugu pazarlara iligkin inovatif ve pazar
odakli tutum ve c¢abarinin pazarlama tekniklerinin firmanin dis diinyadaki pazar
performansi tizerine etkilerini incelemistir. Bu anlamda, arastirmalar yaparak konu
ile ilgili kisitli alanyazina katkida bulunmak isteyen akademisyenler i¢in fayda

saglayabilecek bazi Oneriler asagida sunulmustur;

e Bu arastirmada ortaya cikarilan model ¢esitli pazarlama yaklasimlarinin
alt boyutlarindan faydalanilarak edinilmistir. Ancak, bu yaklasimi
pazarlama alanyazinda degerlendirmek isteyen arastirmacilarin yine konu
ile birlikte incelenebilecek; departmanlar arast koordinasyon, iiriin

inovasyonu, yonetimsel inovasyon ve iiretim siireci inovasyonu gibi diger
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5.2.2.

degiskenleri de arastirma modellerine dahil etmeleri halinde, daha giicli

aragtirma bulgularina ulagmalarini saglayabilir.

Yine bu aragtirmada, agirlikli olarak pazar odaklilik ve yenilik odakliligin
pazarlama inovasyonu lzerindeki dogrudan etkileri ile pazarlama
inovasyonunun uluslararasi pazar performansi {izerindeki dogrudan etkisi
incelenmistir. Ancak, bu degiskenler arasindaki etkilesim {izerinde ara ya
da araci etki yaratabilecegi diisliniilen bazi degiskenler kullanilabilir.
Ornegin, pazarlama inovasyonunun uluslararas: pazar performansi
lizerine etkisi incelendiginde bu etkiye girilen pazarin yapisi veya pazarda
uygulanacak stratejiler gibi faktorlerin miidahale etmesi etki giiciinii

arttiracaktir varsayimli bir ¢alisma modeli gelistirilebilir.

Uluslararast pazar performansini etki altinda birakabilecek ¢esitli
belirleyiciler de olabilmektedir. Bu durum ise kimi iilke ve kiiltlirlere gore
farklilik gosterebilmektedir. Bu baglamda iki ya da daha fazla farkl
kiiltiirden edinilen veriler ile o iilke kiiltiirlerine ait firmalarin uluslararasi

pazar performanslari gosterebilecekleri farklilik agisindan incelenebilir.

Arastirmanin 6rneklem grubu Balikesir ve Bursa illerinde ihracat yapan
firmalardir. Farkli bolgelerde veya farkli illerde farkli sonuglar ve etki
diizeyleri elde edilebilir. Ayrica calisma kapsamindaki firmalar kiictik,

orta boy ve biiyiik firmalar olarak siniflandirilip ¢alisma cesitlendirilebilir.

Firmalara Yonelik Oneriler

Firmalar pazarlama alaninda yenilik ger¢eklestirmeye hazirlanirken miisteri

istek, ihtiya¢ ve beklentilerini gbz oniine alarak rakipleri hakkinda istihbarat edinerek
uygun adimlar atmalidir. Ayrica calismadaki analizler neticesinde firmanin
ekonomik anlamda dis diinyadaki etkinligini arttirmak istiyorsa pazarlama alanindaki

yeniliklere dnem vermeli yeni pazarlama taktikleri gelistirebilmek i¢in gerekirse ar-
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ge biitgesi ayrilmali, yenilik¢i personeller istihdam edilmeli, firmanin tiretim yaptigi

alandaki arag gerecler yeni teknolojiye ve yeni iiriinlere adapte edilmelidir.

Firmalarin pazar odaklilik ve yenilik odakli faaliyetlerini arttirmalar
firmalardaki pazarlama inovasyonunun gelisimine, pazarlama inovasyonunun artisi
da firmanin uluslararast pazardaki performansini arttirmasina neden olacaktir.
Firmanin pazar odakli olabilmesinde miisteri 6gesine 6nem vermesi gerekmektedir.
Pazarlama kavraminin ortaya atildigi ilk giinden bu yana firmalar giin gectik¢e bu
kavrama gerekli 6zeni gostermektedirler. Ancak pazarlama kavrami ¢ok genis bir
alana yayildigindan bu kavramin her alaninda en iyi performansi sergileyebilmek

uluslararasi alanda firma olarak ekonomik anlamda g6z 6niinde olmay1 saglayacaktir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Bu anket formu, Balikesir ve Bursa illerinde dis ticaret yapan firmalarin inovasyon (yenilikgilik) ve
pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi Uzerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla
hazirlanmistir.  Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlig sekilde bir degerlendirme
yapilmayacaktir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma igin kullanilacak ve Uglnci kisilerle
paylasilmayacaktir. Calismamiza yapacaginiz destek ve katkilarinizdan dolayi tesekkir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Fatih KOG Liitfi BICIMVEREN
Balikesir Universitesi Balikesir Universitesi
Burhaniye UBYO Sosyal Bilimler Enstitiisii

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Yaginiz (lutfen yaziniz) : ..............

2. Cinsiyetiniz : Kadin |:| Erkek |:|
3. Medeni durumunuz: evi ] Bekar [_|
4.

Egitim Durumunuz:
|:| Diplomasiz |:| ilkégretim |:|Lise|:| Onlisans |:| Lisans DLisansUstU (Master/Doktora)

5. Firmaniz kag yagindadir? (litfen yaziniz)............cceceeveunnene
6. Firmaniz kag yildir dis ticaret yapiyor? (litfen yaziniz)...........cceeueueene.e.

5. Firmanizin aylik geliri (cirosu) yaklasik olarak ne kadardir? (litfen yaziniz).............cc..u.......

6. Dis ticaret geliriniz yillik yaklasik ne kadardir? Veya yillik gelirinizin yiizde

A. PAZAR ODAKLILIK

95 5| g€k
NO Agagidaki yargilara ne derece katiliyorsunuz? ié % é g g ié g’
b4 4

PO1 Onemli rakiplerden biri, yurtdisindaki musterilerimizi hedefleyen bir 1 2 | 3] 4 5
galisma ylrutlyorsa, buna derhal karsilik vermeliyiz.

PO2 Rakiplerin yurtdisi pazarinda fiyat yapisini degistirmelerinde hizla 1 2 3] 4 5
karsiliklar verilmelidir.

PO3 ihracat yapilan pazara tehdit olusturan unsurlara karsi hizli, rekabet 1 2 |3] 4 5
icerikli karsihklar verilmelidir.

PO4 ihracat odakli isletmemizin temelinde miisteri memnuniyeti iizerine 1 2 13| 4 5
galismaktadir.

PO5 ihracat stratejimiz, rekabeti avantaji saglayabilmek icin ihracatta 1 2 |3] 4 5
musteri ihtiyaglari temeline dayanmaktadir.

PO6 ihracat pazarinda satis sonrasi hizmete azami dikkat géstermekteyiz. 1 2 | 3] 4 5
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B. YENILIK ODAKLILIK

YO1 Yeni Urun gelistirme asamasinda ileri teknoloji kullaniriz.

Y02 Bizim yeni Urlinlerimiz her zaman en son teknolojiyi yansitir.

YO3 Arastirma sonucu ortaya ¢ikan yeni teknolojileri istekli bir sekilde ve
hizlica benimseriz.

YO4 Bizim Uriinlerimiz endustri standartlarinin dniindedir.

YOS5 iceride ve disarida, her zaman yeni teknolojiyi sistematik bir sekilde
arastirirz.

Y06 Sirketin AR-GE (Arastirma ve Gelistirme) departmani bulunmaktadir.

YO7 Yenilikgi fikirler personel, AR-GE departmani ve pazarlama hizmetleri
boliminden toplanir.

YO8 Sermayesinin bir kismini yenilikgi fikirler, teknik veriler, deneysel
sonuglar ve kullanilan veri tabanlari olusturur.

YO9 Sirket dis laboratuar isbirligi AR-GE butgesine sahiptir.

C. PAZARLAMA iNOVASYONU

PIV1

Yenilikgi fikirler icin isletmemiz disaridan danismanlar / uzmanlarla
calisir ve danismanlarin/ uzmanlarin yorumlari dikkatle degerlendirilir
ve firsatlar arastirilir.

PIV2

Firmamiz, musteri iliskilerini gliglendirecek yenilikgi yontemlerimizi
destekler.

PIV3

Firmamiz, musteri isteklerini karsilayabilmek icin sik sik aragtirma
yapar.

PIvV4

ileride miisterimiz olabilecegini diisiindiigiimiiz firmalarin ziyaret ve
takibine 6zen gosteririz.

PIV5

Firmamizda, Griin ve hizmet gelistirme streglerimiz biylik oranda
musteri geri bildirimlerine dayalidir.

D. ULUSLARARASI PAZAR PERFORMANSI

UP1

Uluslararasi alanda pazar payimiz yeterlidir.

upP2

Firmamizin uluslararasi alanda mevcut satislari firmamiz igin tatmin
edici diizeydedir.

UP3

Uluslararasi alanda firmamizin karliligi firmamiz igin tatmin edici
diizeydedir.

UP4

Yaptigimiz ihracat faaliyetlerimiz oldukga karlhdir.

UP5

Satiglarimizin biiylik bolimUnd yapigimiz ihracat olusturur.

UP6

Yaptigimiz ihracat hizl bir sekilde bliylimemizi saglamistir.
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