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OZET

KOBI’LERDE PAZARLAMA INOVASYONU FAALIYETLERI iLE
THRACAT PERFORMANSI iLISKIiSININ ANALIiZi: MOBILYA
SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA (MASKO)

ismael OUATTARA

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI'ler) iilke ekonomilerinin
temelini olusturmaktadir. Kiiresellesme ile diinya ¢apinda bir¢ok firma ayni anda
iiriin/hizmet sunarken, pazarda basarili olabilmek i¢in pazarlama araglariin optimal
sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Ne yazik ki KOBI'ler, benzersiz ozellikleri ve
cok rekabetci bir kiiresel pazarda ihracat performanslarini yavaslatan etkenler (fon,
yetenek vb.) nedeniyle pazarlamada ciddi sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Cogu
KOBI, bir iiriin veya hizmet yaratma becerisine sahiptir ve hedeflerine ulasmak igin
yalnizca geleneksel pazarlamaya giivenir. Pazarlama inovasyonu, iiriin tasariminda
veya ambalajinda, {iriin yerlestirmede, tutundurmada veya fiyatlandirmada onemli
degisiklikleri iceren yeni bir pazarlama ydnteminin uygulanmasidir. Bu ¢alismada
KOBI’lerde pazarlama inovasyonu ile ilgili calismalarin ihracat performansi
tizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmigtir. Bu amagla Tiirkiye’de mobilya
sektdriindeki KOBI’lerin pazarlama inovasyonu ile ilgili calismalar1 pazarlama
karmasinin temel boyutlari dikkate alinarak {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kapsaminda incelenmistir. KOBI’lerde pazarlama inovasyonuna iliskin boyutlarin
uluslararasi pazarlarda ihracat performansi ile iligkisi Istanbul’da MASKO’da
(Mobilya ve Ahsap Esya imalatcilar Site Isletme Kooperatifi) yer alan 84 isletmenin
verileri anket yontemi ile analiz edilerek degerlendirilmistir. KOBI'lerin anket
yoluyla elde edilen nicel verilerinin istatistiksel sonuclarma gore fiyat inovasyonu
disinda, pazarlama inovasyonunun diger unsurlari ile ihracat performansi arasinda bir

baglant1 oldugunu dogrulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI),
Pazarlama inovasyonu, Ihracat Performansi, Uriin inovasyonu, Fiyat inovasyonu,

Dagitim Inovasyonu, Mobilya Sektorii
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ABSTRACT

ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN MARKETING
INNOVATION ACTIVITIES AND EXPORT PERFORMANCE IN SMEs: A
RESEARCH IN THE FURNITURE SECTOR (MASKO)

ismael OUATTARA

Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs) form the basis of national
economies. 98.9% of the total number of companies in Turkey consists of such
companies. With globalization, while many companies around the world offer
products/services at the same time, marketing tools must be used optimally in order
to be successful in the market. Unfortunately, SMEs face serious problems in
marketing due to their unique features and factors (funds, talents, etc.) that slow
down their export performance in a very competitive global market. Most SMEs
have the skills to create a product or service and rely solely on traditional marketing
to achieve their goals. The impact on turnover and profit is reduced, accompanied by
an increase in production costs. In this case, marketing innovation, which is the
implementation of a new marketing method that involves significant changes in
product design or packaging, product placement, product promotion or pricing,
according to the OECD, can help furniture SMEs achieve export performance in the
international market. The study carried out at MASKO Furniture Center aims to
highlight the link between marketing innovation and the export performance of
SMESs.The results of our study confirm that, apart from the price of innovation, there
is a link between other elements of marketing innovation and export performance.
The scope of the study is to increase the competitiveness of SMEs in the
international market by providing data on the parameters of marketing innovation in

relation to the export performance of SMEs.

Keywords: Small and Medium-Sized Enterprises, Marketing Innovation,
Export Performance, Product Innovation, Price Innovation, Distribution Innovation,

Furniture Sector
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GIRIS

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmeler (KOBI'ler) neredeyse tiim ulusal
ekonomilerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Uluslararasi diizeyde ise durum farklidir.
Uluslararas1 pazar ¢ok rekabet¢i oldugundan, hayatta kalmak isteyen her sirketin
gelisimiyle ilgili boliimlerde basarili olmasi gerekir. Bu Boliimlerin arasinda
Pazarlama boliimii bulunmaktadir. Ne yazik ki KOBI'ler, kendilerine 6zgii 6zellikleri
ve rekabetin yiiksek oldugu kiiresel pazarda ihracat performanslarini yavaglatan
faktorler nedeniyle ciddi pazarlama zorluklariyla karsi karsiya kalmaktadir. Cogu
KOBI, bir iiriin veya hizmet yaratma yetenegine sahiptir ve hedeflerine ulagmak igin
yalnmizca geleneksel pazarlamaya giivenmektedir. Bu durumla karsi karsiya
kalindiginda yeni bir pazarlama yontemi ¢6ziim Ongoriilmektedir. OECD'ye gore
pazarlama inovasyonu bir irliniin tasariminda veya paketlenmesinde,
yerlestirilmesinde, tanitiminda veya fiyatlandirilmasinda 6nemli degisiklikler iceren
yeni bir pazarlama ydnteminin uygulanmasidir. Bu ¢alismada KOBI’lerde pazarlama
inovasyonu ile ilgili caligmalarin ihracat performansi {iizerindeki etkisi ortaya
konulmaya c¢alistimistir. Bu amagla Tiirkiye’de mobilya sektdriindeki KOBI’lerin
pazarlama inovasyonu ile ilgili calismalar1 pazarlama karmasinin temel boyutlar
dikkate alinarak {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma kapsaminda incelenmistir.
Calismanin kapsami KOBI'lerin ihracat performansina iliskin pazarlama inovasyonu
parametrelerine iliskin veriler saglayarak KOBI'lerin uluslararasi pazarda rekabet

giiclinii artirmaktir. Bu nedenle ¢alismamiz dort boliimden olugmaktadir.

KOBI'leri daha iyi anlamak i¢in ¢alismanin ilk boliimiinde KOBI'lerin bazi

iilkelerdeki ve Tiirkiye’deki tanimi, 6zellikleri, ihracat yonetimi incelenmektedir.

Calismanin ikinci kismi1 KOBI'lerde pazarlama inovasyonunun ydnetimine
odaklanmaktadir. Bu bdliimde pazarlama inovasyonu, pazarlama inovasyonunun
bilesenleri ve bunlarin KOBI'ler tarafindan uygulanmasma iligskin bilgiler

verilmektedir.

Calismanin iigiincii béliimiinde KOBI'lerin pazarlama inovasyon faaliyetleri

ve ihracat performansina iliskin teorik bilgiler ele alinmaktadir. Bu boliimde ihracat



performansmin tanimlari, degerlendirme kriterleri ve son olarak KOBI pazarlama
inovasyonunun  yonetimi ile ihracat performanst arasindaki  baglanti

vurgulanmaktadir.

Bu calismanin dérdiincii béliimiinde “KOBI’lerde Pazarlama Inovasyonu
Faaliyetleri Ile Ihracat Performans: iliskisinin Analizi: Mobilya Sektoriinde Bir
Arastirma (MASKO)" calismast sirasinda toplanan veriler analiz edilmektedir. Bu
boliimde mobilya sirketlerinin pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi
arasindaki baglantyr incelenmektedir. Oncelikle diinyada mobilya sektorii ve
Tiirkiye'de mobilya sektdriinde KOBI’ler degerlendirilmektedir. Bu bdliimde
MASKO arastirmast sirasinda toplanan niceliksel veriler incelenmektedir. Bu
bolimde “Arastirmanin amact ve Onemi”, “Arastirma yontemi”, ‘“Arastirmanin
modeli ve hipotezleri” basliklar1 yer almakta ve arastirma sonucunda elde edilen

sonuglar degerlendirilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

KOBI'LERIN TANIMI, OZELLIKLERI VE IHRACAT
YONETIMI

1.1. KOBIi Tanim

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler anlammna gelen KOBI terimi, ¢ogu
iilkede sirketleri smiflandirirken kullanilmaktadir. KOBI'ler ¢ok heterojen bir gruptur
ve ¢ok ¢esitli faaliyetlerde bulunurlar. KOBI kategorisinde, kdy pazarinda satilan
tarim aletlerini tek basina iireten kiigiik esnafin yani sira, {riinlerini yurt disina
pazarlayan kii¢iik miithendislik veya yazilim yayn sirketlerini ve hatta yurt i¢i ve yurt
disina satilan yedek parca imalatin1 yapan orta Biiyiikliikteki sirketleri de buluyoruz.
Bu isletmelerin sahipleri, fakir veya zengin; ¢ok farkli pazarlarda (kentsel ve/veya
kirsal alanlarda, yerel, ulusal, bolgesel ve/veya uluslararasi) faaliyet gosterirler
(OECD, 2004). KOBI'ler kadar ¢ok sayidadir ki, ortak ve tek bir tanim olusturmak
zordur. Tanim igin kullanilan dil genellikle sayilardir, ancak KOBI’ler konusunda
ayni dili konusan iki kurum, istatistik ajanst veya {ilke bulmak zordur.
Akademisyenler, yazarlar ve politikacilar, KOBI’lerin tanimlarini, tek bir tanimimn
evrenselligi ve standartlastirilmas: ile sektorel oOzellesme ve goreceligin

karsilastirilmasi seklinde uygularlar (Gentrit ve Justina, 2015).

KOBI'lerin tanimlanmasinda kullamlan &lgiitler genel olarak "niteliksel
(kalitatif) oOlgtitler" ve "niceliksel (kantitatif) oOlciitler" olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Ulkeler, ekonomik kuruluslar, uluslararasi organizasyonlar tarafindan
iki ana grupta yer alan bu 6lg¢iitler farkli parametrelerle tekil ya da karma bir sekilde
formiile edilerek KOBI tanimlamasinda kullanilmaktadir. Ancak, iilkeler, bdlgeler ve
hatta ayni iilke i¢indeki zamansal farkliliklarda bile bu 6l¢iitlere atif edilen deger

ayni olmayacaktir (Mecek, 2020).

KOBI’leri siniflandirmak icin hem nicel hem de nitel kriterler kullanilabilir.
Kantitatif bir yaklagimda, ¢cogunlukla ¢alisan sayisi, gelir miktar1 (yillik ciro) ve sabit
kiymetlerin degeri dikkate alinir (Mutlu, 2017). Kantitatif kriterler ayn1 zamanda



girdi kriterleri (arazi, emek, sermaye) ve sonug kriterleri (liretim, satis, kar) olarak da
siniflandirilabilir (Kaczmarek vd., 2016). KOBI'nin daha iyi tamimlanmasi igin
niceliksel dlgiitlere ek olarak yonetim, aragtirma ve gelistirme yonetimin bagimlilik
derecesi, miilkiyetin bagimlilik derecesi, isletmenin sahip oldugu piyasa (pazar) pay1
ve etkinligi, isletme sahiplerinin piyasada sahip olduklar1 etkinlik, makine ve
ekipman kullanim durumu gibi niteliksel Olcilitler de kullanilabilmektedir
(Kaczmarek vd., 2016). KOBIi'nin daha iyi tanimlanmasi igin niceliksel dlciitlere ek
olarak yoOnetim, arastirma ve gelistirme yonetimin bagimlilik derecesi, miilkiyetin
bagimlilik derecesi, igletmenin sahip oldugu piyasa (pazar) pay1 ve etkinligi, isletme
sahiplerinin piyasada sahip olduklar etkinlik, makine ve ekipman kullanim durumu

gibi niteliksel dl¢iitler de kullanilabilmektedir (Kaczmarek vd., 2016) .

KOBI tanimlamalarinda 6lgiitler nicel ve nitel olarak ayr1 ayri veya birlikte
degerlendirilebilmektedir. Ancak uygulamada, nicel dlgiitler tek basina kullanilirken,
nitel Olgiitlerin tek basina kullanilmasi ¢ok olasi degildir. Genellikle mevcut nitel
oOlciitlerle birlikte bazi nicel olgiitlerin kullanildigi modellerle karsilasilir. Leite ve
Ferreira (2011), birgok caligmanin, niceliksel kriterlerdeki tutarsizliklara ragmen,
farkli iilkelerdeki KOBI’lerin essiz olan organizasyonel, kiiltiirel ve stratejik
ozellikler sergileme egiliminde oldugunu gosterdigine dikkat ¢gekmektedir. Bu yonler
daha nitelikseldir, ancak yine de diinya ¢apindaki firmalarin analizinde daha genis

homojen bir bakis agis1 olusturmak i¢in zemin saglar.
1.1.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de KOBI Tanim
1.1.1.1. Diinya’da KOBI Tanim

KOBI'ler, 250'den az galisan1 olan ve yillik cirosu 50 milyon Euro'nun altinda
olan isletmeler olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim, Avrupa Birligi (AB) ve iiye
devletlerinin yani sira diinyadaki diger kuruluslar ve tilkeler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, KOBI'lerin tanimi, terimin kullanildig1 sektore,

iilkeye ve baglama gore degisebilmektedir.



1.1.1.1.1. Avrupa Birligi’nde KOBI Tanim

KOBI tanimu iilkeden iilkeye, kitadan kitaya degismektedir. Avrupa Birligi ile
ilgili olarak, Avrupa Komisyonu KOBI'leri Tablo 1.1’¢ gére iki spesifikasyonla

tanimlamaktadir: Calisan Sayis1 ve Bilango Toplama.

Tablo 1: Avrupa Komisyonu 2020'ye Gére KOBI Tanimu.

Sirket kategorisi

Calisan Sayisi

Sirket Cirosu

Bilanc¢o toplam

Orta <250 <€ 50m <43 €m
Kiigiik <50 <€10m <€10m
Micro <10 <€2m <€2m

Kaynak: European Commission, 2020
AB’de KOBI taniminy, ii¢ farkli isletme kategorisine bagl olarak yapmuistir;

Ozerk: Isletme ya tamamen bagimsiz oldugunda ya da diger isletmelerle bir
veya daha fazla azinlik ortakligina (her biri %25'ten az) sahipse 6zerk isletme olarak
kabul edilir. Ortak ise ek basina veya baglh isletmeleriyle birlikte miistereken bagka
bir igletmenin sermayesinin %25 veya fazlasina ve %50'si veya daha azina sahip
olmas1 veya kendisinin sermayesinin %25 veya fazlasina ve %50'si veya daha azina
bagka bir isletmenin tek basina veya bagh isletmeleriyle birlikte miistereken sahip

olmasi durumunda bu isletmeler ortak isletmedir.

Bagh Isletme: Bir baska isletmeye hem sermaye hem de oy hakkiin
cogunlugu ile sahip olan ve yonetim ve denetim kurulu iiyelerinin atanmasi, liyelerin
azledilmesi ve denetim yetkisine sahip olmasiyla gerceklesen isletmeler bagh
isletmelerdir. Bagh isletmeler bir isletmenin ortag1 veya hissedar1 olmasi durumunda
yapilan anlagmalarda tek basina s6z sahibi olmayi sart kosar (European

Commission,2020).

KOBI'ler, Fransa'da en cok temsil edilen isletme kategorilerinden biridir.
2020 yilinda Fransa’da yaklasik 145.000 KOBI vardir. KOBIi'ler ¢ok kiigiik
isletmeleri icermektedir ve i§ piyasasinin %99'unu temsil etmektedir (INSEE, 2022).
KOBI'ler Fransiz ekonomik manzarasinda onemli bir ekonomik boliimii temsil

ettiginden, Fransiz devleti 2008'de KOBI'leri daha iyi denetlemek ve desteklemek



icin onlar1 tanimlayan kararnameler ¢ikarmistir. 4 Agustos 2008 tarihli ve 2008-776
sayili Ekonominin Modernizasyonu (LME)- La Moyenne Entreprise yasasinin 51.
maddesi, istatistiksel analiz ihtiyaclar1 i¢in  sirketleri dort kategoride
siniflandirmaktadir: Mikro Isletmeler, Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
(KOBI'ler), Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (Entreprise Taille Intermediaire (ETI'ler))
ve Biiyiik Isletmeler (Légifrance, 2008).

18 Aralik 2008 tarihli ve 2008-1354 sayili kararname, bir sirket kategorisine
ait tyeligin belirlenmesine iligkin kriterleri belirlemektedir (Légifrance, 2008):
Mikro Isletme, isgiicii sayis1 10 kisiden az olan ve cirosu veya yillik bilango toplami
2 milyon Euro’yu asmayan bir isletmedir; KOBI, isgiicii 250 kisiden az olan ve
yillik cirosu 50 milyon Euro'yu veya bilanco toplami 43 milyon Euro'yu gegmeyen
bir sirkettir; Orta Biiyiikliikteki bir sirket olan ETI Entreprise Taille Intermediaire,
KOBI kategorisine ait olmayan, isgiicii 5.000 kisiden az ve yillik cirosu 1.500 milyon
Euro'yu veya bilango toplami 2.000 milyon Euro'yu ge¢cmeyen bir sirkettir. Biiyiik

Sirketler, onceki kategorilerde siniflandirilamayan sirketlerdir.
1.1.1.1.2. Amerika Birlesik Devletleri’nde KOBI Tanim

KOBIi'ler ABD ekonomisinin bel kemigidir ve ekonomik biiyiimeye dnemli
katkilarda bulunurlar. 28 milyon Amerikali KOBI, son yillarda net yeni 6zel sektdr
islerinin yaklasik iicte ikisini olusturmaktadir. Ihracat yapan KOBI'ler, uluslararasi
ticaret yapmayan benzer isletmelere gore daha hizli biiyiime, daha fazla istihdam
yaratma ve daha yiiksek iicret deme egilimindedir (O.U.S.T.R. ,2023). KOBI'lerin
genel Amerika Birlesik Devletlerin ekonomisindeki énemi nedeniyle, KOBi'leri
denetlemekten sorumlu kurum olan Small Business Administration (SBA), izlemeyi
kolaylastirmak igin bir KOBI tanimi yaymladi. Amerika Birlesik Devletleri'nde
SBA, kiigiik isletmeleri sahiplik yapisina, ¢alisan sayisina, gelire ve sektore gore

Tablo 2'de oldugu gibi siniflandirir (Code Of Federal Regulation, 2023).



Tablo 2: ABD'de KOBi'lerin Cahsan Sayisi, Kazanc ve Sektore Gore Simflandirilmas:

Sektor Calisan Sayisi | Yilik Kazang (§)
Uretim (Uretilen iiriiniin ¢esidine gore ) 500-1250

Toplam Satig (Satilan iiriiriin niteligine gore) 100-250

Perakende Satig (Satilan {iriiriin niteligine gore) 100-200 8 - 41,5milyon
Hizmet (Hizmet niteligine gore 150-1500 8 - 41,5milyon

Kaynak: Code Of Federal Regulation, 2023.

1.1.1.1.3. Japonya’da KOBI Tanim

Ikinci Diinya Savasi'min ardindan, biiyiik Japon sirketleri ¢ok giiglii bir
biiyiime yasadilar ve KOBI'leri ¢ok geride birakarak ekonomik ve endiistriyel
yeniden yapilanmanin liderleri haline geldiler. Biiyiik sirketlerin KOBIi'lerle
taseronluk yapmasi, girisimcilik ruhunun gelismesi ve KOBI'ler ile biiyiik sirketler
arasindaki iletisimi kolaylastiran bir sanayi bolgesi kurma politikasinin uygulanmasi,

KOBI'lerin gelisimini giiclii bir sekilde desteklemistir (Colovic, 2008).

Béylece, Tablo 1.3°deki gibi KOBI'lerin gelismesiyle birlikte, KOBI'lerin
tanim1 da nihayetinde yatirimin sermayesi ve/veya calisan sayisi gibi kriterlere dayali
olacak sekilde gelismistir. Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme (KOBI) ile Biiyiik
Isletme (LE-Large Enterprises) arasinda siibvansiyon orani genellikle farklidir. Bir
KOBI, Japonya'nin KOBI temel yasasinda Tablo 3’de belirtildigi sekilde tanimlanur.
Bu kriteri karsilamayan bir sirket “Biiyiik Isletme” olarak tanimlanir (Anshin, 2022).



Tablo 3: Japonya KOBI Ajansia Gore KOBI ve Biiyiik isletme Tanimi

KOBI (asagidaki A veya B kriterlerini karsilayan)
A B
Endiistri sektorii (Sermaye veya yatirim miktar1) | (Normal ¢aligan sayis1)
Perakende (restoranlar dahil) | JPY 50 Milyon veya alt1 50 veya daha az
Hizmet JPY 50 M or below 100 veya daha az
Toptan JPY 100 Milyon veya alt1 100 veya daha az
Digerleri JPY 300 Milyon veya alt1 300 veya daha az

Diizenli Calisan*: Daimi ¢alisanlar, 2 ay veya daha uzun siireli s6zlesmeli tam zamanl

calisanlar.

Kaynak: Anshin, 2022

1.1.1.2. Tiirkiye’de KOBI Tanim

Tiirkiye'de KOBI tanimi, bazi Avrupa iilkeleri ile benzerlik gdstermektedir.
Ancak, her devletin ekonomik agidan KOBI’lere sagladigi sartlarda bazi
degiskenlikler olabilir. 2005 yilinda belirlenen KOBI kriterleri, 4 Kasim 2012
tarihinde genigletilmis ve resmi gazetede yaymlanarak yirilirliige girmistir.
KOBI’lerin tamimi ve niteliklerini belirleyen y&netmelik sonucunda KOBI'ler,
giinimiiz ekonomik kosullarindan daha az etkilenmesi konusunda destek
saglanmistir. 24 Haziran 2018 tarihinde, Tablo 1.4 gibi, isci sayisa gore KOBI
tanmimlar1 degistirilerek resmi gazetede yaymlanmis ve ylrirliige girmistir. Cok
kiigiik isletmeler 20'den az, kiiciik isletmeler 20 ile 90 arasi, orta Biiylikliikteki
isletmeler 100 ile 499 arasi ve biiylik isletmeler ise 500'den fazla calisan1 olan

isletmelerdir (Biilbiil, 2022).




Tablo 4: Tiirkiye’de KOBI’lerin Simflandirmasi (2018)

Yillik mali bilan¢o
Biiyiikliik Olgiitii | Calisan Sayis1 | Yilhik net satig hasilat toplami

Mikro
Biiyiikliikteki 10 kigiden az En ¢ok 3 milyon TL En ¢ok 3 milyon TL
KOBI
Kiigiik
Biiyiikliikteki 50 kigiden az En ¢ok 25 milyon TL En ¢ok 25 milyon TL
KOBI
I(;rOt;;i Biiyiklitkteki 250 kisiden az | En ¢ok 125 milyon TL | En ¢ok 125 milyon TL

Kaynak: Resmi Gazete, 2018

KOBI taniminda, niteliklerinde ve siniflandirilmasinda yapilan degisikliklere
iliskin yonetmelik 18 Mart 2022’de vyiiriirliige girmis, yonetmelik ile KOBI
tanimindaki kriterler glincellenmistir. Buna gore; iki yiiz elli kisiden az ¢alisan sayis1
olan, yillik net satis hasilat1 veya mali bilangosundan herhangi biri iki yiiz elli milyon

liray1 asmayan isletmeler KOBI olarak tanimlanmaktadir (KOSGEB, 2022).

Yonetmelik kapsaminda, 10'dan az ¢alisan1 olan mikro isletmelerin yillik net
satis hasilatt veya mali bilancosu 3 milyon liradan 5 milyon liraya yiikseltilmistir.
Ayrica, 50'den az ¢alisani olan kiigiik isletmelerin limiti de 25 milyon liradan 50
milyon liraya c¢ikarilmigtir. Bu diizenleme ile, 250'den az ¢aligan1 olan orta
biiyiikliikteki igletmelerin {ist limiti 6nceden 125 milyon lirayd: ancak bu limit iki

katina ¢ikarilarak 250 milyon lira olarak belirlenmistir (Resmi Gazete, 2022).

KOSGEB'e Gore KOBI'ler I¢cin Yeni Stniflandirma Kriterleri (2022)

KOBI CALISAN SAYISI MALI KRITLERLER
MIKRO iSLETME: 10°dan az ¢alisan 5 milyon TL

KUCUK ISLETME: 50’den az ¢alisan 50 milyon TL

ORTA BUYUKLUKTEKI | 250’den az ¢alisan 250 milyon TL
ISLETME:

Kaynak: KOSGEB, 2022



1.1.2. KOBIi’lerin Ozellikleri ve Ekonomideki Katkilar
1.1.2.1. KOBI’lerin Ozellikleri

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin cesitli ozellikleri, isletmelerin
yonetim yapist ve karar alma siiregleri gibi dnemli unsurlar1 icerir. KOBI'lerin
orgiitsel ozellikleri genellikle esnek ve hizli karar alma yeteneklerine dayanir. Ancak,
bu karar alma siireci siklikla merkeziyetci bir yapiya sahiptir, yani kararlar genellikle
iist diizey yoneticiler veya igletme sahipleri tarafindan alinir. Bu durum, diisiik isgiicii
uzmanligma sahip olmalardan kaynaklanabilir; ciinkii KOBI'ler genellikle sinirl
sayida caligan1 biinyesinde barindirir ve her bir ¢alisanin ¢ok yonlii bir rol listlenmesi
beklenir. Bu baglamda, KOBI'lerin kapsami, isletme biiyiikliigii, faaliyet alan1 ve
pazar pay1 gibi faktorlere dayanir ve genellikle yerel veya bolgesel diizeyde faaliyet

gosterirler.
1.1.2.1.1. KOBI’lerin Orgiitsel Ozellikleri

KOBI'nin organizasyonu biiyiik sirketlerin organizasyonundan ¢ok daha az
karmagiktir. Cesitli diizeylerde karmasik organizasyon yapilart ve resmi ve iyi
gelismis bir bilgi sistemi ile karakterize edilen biiyiik firmalarin aksine, KOBI'ler bir
veya iki hiyerarsik seviyeye sahip basit bir organizasyon yapisina ve basitlestirilmis

ve gayri resmi bir bilgi sistemine sahiptir (Kaci-moussa, 2017).

Birgok yazar KOBI'lerin organizasyonel kapasitesini arastirmistir. KOBi'lere
0zgii kurumsal 6zellikleri tanimlayan bu yazarlar arasinda Frangois ve Jackie, (2008)
Sarah vd., (2010), Kaci-moussa, (2017) yer almaktadir. Aragtirmada ortaya ¢ikan
KOBI'lerin ortak 6zellikleri, yeterince resmilestirilmemis bir karar alma siireci, kisa

vadeli bir strateji ve az gelismis bir bilgi ve iletisim sistemidir.

Karar verme siireci ve strateji diizeyinde, kesin planlar hazirlamasi ve
korumali eylemlerde bulunmasi gereken biiyiik sirketlerin aksine, KOBI'ler planlama
kuralindan kagarlar ve kararlar1 daha ¢ok ii¢ asamadan olusur: “sezgi-karar-eylem”.

Bu tiir karar verme, basit ve esnek bir stratejiyi destekler (Frangois ve Jackie, 2008).
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KOBIl'lerin zaman ufku g¢ogunlukla kisa vadelidir. Stratejik davranslar
ongoriilii olmaktan ¢ok tepkiseldir. KOBI patronlari, tahmin veya finansal analiz gibi
¢ok az yonetim teknigi kullamrr. KOBi'lerde bir arastirma programmin veya
finansman, egitim, pazarlama, tedarik veya iretim planlarmin varligr son derece
nadirdir. Bu tlir planlar mevcut oldugunda, zaman ufuklar1 genellikle kisadir.
Kisacasi, sirketin boyutu ne kadar kiiclikse, zaman ufku o kadar kisadir (Reboud ve

Séville, 2016).

KOBl'lere 6zgii yerel ydnetim, yoneticinin yakindaki olaylarin &nemini
abartmasina ve uzaktaki olaylarin 6nemini kiiglimsemesine yol agmaktadir (Torres,
2003). Reboud ve Séville (2016) ayrica, KOBI'lerin sezginin ayricalikli kullanimu,
KOBI'ye yakin bireylere (ortaklara, miisterilere, c¢alisanlara, tedarikgilere) duyulan
giiven gibi bazi spesifik yonetsel Ozelliklerinin onlarin kirilganlhigina katkida
bulundugunu vurgulamaktadir. Aslinda bu durum KOBI'yi risk tanima ve yonetim
sistemi gelistirmeye tesvik etmemektedir. Ancak KOBI'lerde bu durum o6zellikle
celiskili goriinmektedir ¢iinkii KOBI'ler olaylara karsi ¢ok hassastir (Reboud ve
Séville, 2016). Gergekten de Mahe-de-Boislandelle (1996), kii¢iik boyutu ve kaynak
miktarmin az olmasi nedeniyle KOBI'lerin say1 etkisi ve oranti etkisine maruz
kaldigini ileri siirmektedir. Calisan sayisinin az olmas1 KOBI icin daha da énemlidir.
Ornegin, bir calisanin isten ayrilmasi ve becerileri, biiyiik bir sirkette KOBI'ye gore
daha az sonug doguracaktir. Ote yandan, goriiniiste zararsiz veya ilgisiz herhangi bir
olayin bir krize neden olmasi veya hatta sirketin ortadan kaybolmasina yol agmasi

muhtemeldir.

KOBI'lerdeki bilgi sistemi, ic ve dis olmak iizere iki diizeyde
konuslandirilmistir. KOBI'lerin kurum ici iletisim sistemi, yonetim ve calisanlar
arasinda hizli ve yukaridan asagiya bir iletisime olanak saglar. KOBI'lerin i¢ bilgi
sistemleri genellikle basit ve gevsek bir sekilde yapilandirilmistir. KOBI yoneticileri
s0zlii iletisime dayali en resmi olmayan medyay: tercih etmektedir. Kii¢tik isletmeler,
cok daha resmi iletisim mekanizmalarint benimseyen biiylik isletmelerin aksine,

diyalog veya dogrudan temas yoluyla ¢alisir (Sarah ve Didier 2010).

11



Kiiciik isletmelerde yonetici, sirketin tiim miisterilerini ve tedarik¢ilerini
sahsen tanir. Bilgi sistemleri basittir ¢iinkii KOBI'deki y&netici ile ana oyuncular
arasindaki giiclii fiziksel yakinlifa dayanir. Son olarak, bilgi akisi, yazili iletisim
yerine sozlii iletisimi destekleyen bir dizi resmi olmayan ve yapilandirilmamas kisiler
arasi iligkilere dayanmaktadir. Bu tiir davranislar dogrudan kiiciik kuruluslarin
ozellikleri ile baglantilidir: iligkisel boyut, orgiitsel boyuttan daha énemlidir (Torres,

2003).

Dis diizeyde, KOBI'ler sirketin stratejisini etkilemek icin maliyetli ve
karmagik pazar aragtirmalarimi devreye almaya yeterli kaynaklari ayirmazlar. Bu
nedenle KOBI'ler, iiriinlerinin aktif oldugu pazarlar hakkinda sinirli bilgiye sahiptir

(Francois ve Jackie, 2008).

Sonug olarak, KOBI'lerdeki bilgi sistemleri az gelismis goriinmektedir. Bu
azgelismislik, genellikle KOBI yéneticilerinin bilginin stratejik degerine genel olarak
gosterdigi ilgisizligin bir sonucu olarak yorumlanir. Ancak bu kiigiilme, gayriresmi,
esnek ve dogrudan bilgi sistemlerinin kurulmasina daha elverigli bir yerel yonetim

modelinin sonucu olarak da anlasilabilir.
1.1.2.1.1.1. Yonetim ve Karar Vermenin Merkezilestirilmesi

Isletme yoneticisi her zaman ydnetimin tiim alanlarinda bulunur ve bunlara
katilir. Calisaninin her iiyesi ile dogrudan temas halindedir. Sirketin organizasyonu
veya yOnetimi ile ilgili tim kararlarda siklikla merkezi ve temel aktor olarak goriintir
(Saporta, 1986). Girisimci, yonettigi KOBI'yi statiisii (sahip-y&netici, isveren), islevi
ve yonetim tarzi aracilifiyla yetkisi, biiylik bir sirkette oldugu gibi ayn1 yontemlerle
uygulanmaz. KOBI sahiplerinin, ayn1 mekanlar1 ve ¢alisma kosullarini paylasmalari
nedeniyle calisanlarina daha yakin olduklart genel olarak kabul goérmektedir.

KOBI'lerde hiyerarsik mesafeler daha kiiciik goriinmektedir (Saporta, 1986).

Ancak, iklimin her zaman daha dost¢a oldugu cikarimi yapilmamalidir.
Hiyerarsik ¢izgi azalirsa, hiyerarsinin ortadan kalktigin1 diistinmek yanlis olur.
Aksine, KOBI'lerin patronlarmin hiyerarsik giicii, biiyiik sirketlerin ydneticilerinden

bile daha giicliidiir (Chapellier, 1995) ¢linkii baz1 biiylik sirketlerde sendikalar veya
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yonetim kurullar1 tarafindan uygulanan kontrol ve dengeler, yoneticinin hirslarini
yumusatir. Ancak bdyle bir durum genellenemez. KOBI'lerde merkezilesme, bireysel
hedeflerin orgiitsel hedeflerle biitiinlesmesini de kolaylastirir. Patron genellikle tiim
calisanlarin1 bireysel olarak tanir ve bdylece niteliklerini ve zayif yonlerini
degerlendirebilir. KOBI'lerin kiiciik boyutu, dogrudan ve kisisel temaslarin
cogalmasimi ve genellikle insan odakli bir liderlik tarzini kolaylastirir. Bu daha iyi
biitiinlesme, bireyin kisisel olarak degerlendirilmesine yol agabilir ve liderin bu tiir
bir degerlendirmenin arkasindaki itici gii¢ olarak ortaya c¢ikmasi durumunda,

merkezilesme kabul edilecek, hatta istenecektir (Olivier, 2007).

Yénetici, KOBI'nin ydnlendirilmesi, yonetilmesi ve dinamiginde merkezi bir
yere sahiptir (Chabaud ve Sammut, 2016). Stratejik kararlar, birgok aktor arasindaki
catigmalarin sonucu olan biiyiik sirketlerin aksine, genellikle yoneticinin tek kararidir
(Hambrick ve Snow, 1977). KOBI yoneticisi ayn1 zamanda operasyonel nitelikteki
kararlara siklikla kisisel olarak dahil olur ve sirketin tiim yonlerini kontrol etme
egilimindedir (Julien ve Marchesnay, 1992). Yonetici KOBI'yi biinyesinde barindirir
ve yonetimini dyle kisisellestirir ki, yonetici degisikligi sirketin yok olmasina neden
olabilirken, biiylik bir sirketin basindaki yonetici degisikliginin sonuglar1 nispeten

daha siirli olacaktir (Torres, 2003).
1.1.2.1.1.2. Diisiik sgiicii Uzmanhg

KOBI'lerdeki gérevlerin diisiik diizeyde uzmanlasmasi, genellikle sirketin
biiytikliigii ile baglantihidir. Kiigiik bir boyut, aktorler arasindaki yakinliga izin verir
ve her birini girketin diger {iyeleri i¢in ortaya ¢ikan ¢oklu sorunlarin kalici bir
gbzlemcisi yaparak calisanlarin ¢ok yonliiliigiinii kolaylastirir. Satig gorevlileri
atolyedeki veya iiretimdeki ¢alisanlarla ve operasyonel personelle daha kolay iletisim
kurar. Bu ¢oklu ve tekrarlanan temaslar, sirketin ¢esitli sorunlarina kars1 daha iyi bir

bilgi ve daha fazla duyarliliga neden olur (Kaci-moussa, 2017).

KOBI’lerin en temel 6zelligi, biitiin isletme fonksiyonlarinin bir veya birkag
kisi tarafindan yerine getirilmesidir. Fakat bu durum; bazi zamanlar veya konular

Ozelinde ilgili ve yetkili kiginin is yiikiinii agirlastirabilmesinden &tiirii kritik
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konularda yanlis kararlar vermesine sebep olabilir. Bu durum, ekonomik ve pazar
sartlarinin hizla degistigi bir ortamda isletme yoOneticisinin igini zorlastirmaktadir

(Kurdoglu, 2012).

Ozer'e (2004) gore sirket sahibi genellikle sirketin tiim sorunlariyla ilgilenen
kisidir ve santiyede ¢alismak, is¢ilerine ticareti 6gretmek, hammadde saglamak gibi
tim faaliyetleri istlenir. Satinalma siirecini yonetir. Finans ya da pazarlama
faaliyetlerinde bulunabilir. Bu durum basarisizligin ana nedenlerinden biridir ¢linkii
tek bir kiginin yukarida siralanan faaliyetlerin tamamimi dogru bir sekilde yerine

getirmesi miimkiin degildir.

KOBI yoéneticilerinin ¢ogunlugu performanslari agisindan egitim  ve
ogretimin Oneminin farkinda olmasina ragmen %50'den az1 egitim faaliyetleri
yiiriitmektedir (OECD, 2013). KOBI'lerin beceri ve yetenekler agisindan ihtiyaglart
cesitli niteliktedir (teknik, yonetsel vb.) (European Commission, 2020). Avrupa
Komisyonu, KOBI'nin ekonomik bir varlik olarak gelisimi i¢in ihtiya¢ duydugu
egitim ve becerilerin yan1 sira, KOBI'nin en énemli varliginin yani ydneticisinin ve
calisanlarinin gelisimini de dikkate almak gerekir. KOBI'lerin biiyiikliigii, basaris1 ve
sonuglar1 g6z Oniine alindiginda, bunlar esas olarak insan sermayesini

olusturmaktadir (Michel vd., 2017).
1.1.2.2. KOBi'lerin Kapsami

KOBI'ler genellikle nispeten kisith bir ticari alanla tamimlanir. Satislar en
yaygin olarak yerel veya bolgesel diizeyde yapilir. Bu yakinhk, bir KOBI
yoneticisinin miisterileri ve tedarikgileri ile ayricalikli iligkiler kurmasini saglar.
KOBI'lerin pazar giicii, 6lgek ekonomilerine degil, yakinliga baghdir (Ruzzier vd,
2006). Bir KOBI'nin sahibi ¢ogu zaman miisterilerini tanir, onlar1 tam olarak
adlandirabilir ve bazen miisterileri hakkinda sahip oldugu bilgi, kat1 is diinyasinin
Otesine gecerek bir dostluk mantigina girer (Saporta, 1986). Her miisterinin samimi
bilgisi, KOBI'lerin miisterilerin ihtiyaclarini, hatta isteklerini tahmin etmelerine ve
boylece kisisellestirilmis pazarlama gerceklestirmelerine olanak tanir (Saporta,

1986).
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Pacitto, Julien ve Meier'e (2002) gére “KOBi'de kaynak yaratma modu,
biiylik 6lciide yonetici ve miisterileri arasinda kurulan son derece kisisellestirilmis ve
resmi olmayan etkilesim siireclerine baghdir. KOBI'nin rekabet avantaji aslinda
miisterilerini elde tutma becerisinde yatmaktadir ve bu agidan yakinligin ydnetimi
belirleyici olmaktadir”. KOBI miisterilerine yakinlik karakteri, hizmet faaliyetlerinde
KOBI'lerin yiiksek yogunlugu ile desteklenmektedir. Hizmet, iiretici ile tiiketici

arasindaki etkilesimin gii¢lii oldugu bir faaliyettir.
1.1.3. Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de KOBI’lerin Yeri ve Onemi
1.1.3.1. Avrupa Birligi’nde KOBIi’lerin Yeri ve Onemi

KOBI'lerin gelistirilmesi kavrami 1940'larmn sonlarindan itibaren ortaya
cikmis ve devlet yardimlarinin, iyilestirilmis kredilerin ve tercihli vergi rejimlerinin
benimsenmesi yoluyla gelismistir. Ayrica, 1948'den itibaren Japonya, Amerika
Birlesik Devletleri'nde 1953, Hindistan'da 1954, Tanzanya'da 1966 ve 1976'da
Tiirkiye'de KOBI yardim kuruluglarinin kurulmasi gibi kiigiik isletmeleri veya
KOBI'leri desteklemek igin ¢esitli kuruluslar kamu yetkilileri tarafindan kuruldu
(OECD, 2004).

Avrupa Komisyonu bir siiredir KOBI girisimlerinde 6ncii  bir rol
oynamaktadir. Bu alanda sadece 6n planda kalmay1 hedeflememekte, ayn1 zamanda
diger iilkeleri, uluslararasi kuruluslar1 ve diger kurumlar1 da KOBI'leri koruma ve
gelistirmeye yonelik bu cabaya katilmaya tesvik etmektedir. Etkisi o kadar fazladir
ki, 2008 yilinda olusturulan KOBI tanimi, OECD'nin yani sira akademik kesimin
biiylik bir kismi tarafindan yapilan ¢aligsmalarda referans olarak benimsenmistir (Le-
Calvez,2019). Avrupa'da 25 milyon KOBI, AB ekonomisinin omurgasini
olusturmaktadir. Yaklastk 100 milyon kisiyi istihdam ediyorlar, Avrupanin
GSYIH'sinmn yarisindan fazlasimi olusturuyorlar ve ekonominin her sektériine deger
katmada &nemli bir rol oynamaktadirlar (European Commission, 2020). KOBIi'ler
Avrupa'nin ekonomik ve sosyal dokusuna derinlemesine dokunmuslardir. Ug isten

ikisini saglamakta, diigiik vasifli isciler de dahil olmak iizere bolgeler ve sektorler
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arasinda egitim firsatlar1 sunmakta ve uzak ve kirsal alanlar da dahil olmak {izere

toplumun refahin1 desteklemektedirler (Rukiye, 2009).

Avrupa KOBI'leri is modelleri, biiyiikliik, yas ve girisimci profilleri agisindan
cok cesitlidir ve kadin ve erkeklerden olusan cesitli bir yetenek havuzundan
faydalanmaktadir. Bunlar, serbest mesleklerden ve hizmet sektoriindeki mikro
isletmelerden, orta Biiyiikliikteki sanayi sirketlerine, geleneksel zanaatlardan ytiksek
teknolojili start-up'lara kadar cesitlilik gostermektedir (European Commission,
2020). Avrupa Komisyonu tarafindan desteklenen ana politikalardan biri “Gnce
kiigiik” politikasidir. Bu politika, katma degere katkilarimi artirabilmeleri igin
iretkenliklerini ve yenilik kapasitelerini artirmak amaciyla kiicik ve mikro
isletmelere araglar saglamayi amaglamaktadir. Bu verimli dongii sirketin sadece
stirdiiriilebilirligini saglamay1 degil ayn1 zamanda biiylimesine de olanak saglamay1
amaglamaktadir. Ancak Avrupa Komisyonu'nun c¢abalarina ragmen birgok yoOnetici
ve girisimci, bir isletmenin biiyiimesi ve gelismesiyle baglantili olas1 Ortiilii
zorluklar1 sinirlamak veya bunlardan kag¢inmak i¢in kiiciik veya orta boyutunda

yapilarda kalmay1 tercih etmektedir (Le-Calvez,2019).

Sekil 1.1'de gosterildigi gibi 2021'de AB-27'de yaklasik 22,8 milyon KOBI
faaliyet gosteriyordu ve bu KOBI'ler, finansal olmayan isletmeler sektdriindeki
NFBS (Non-Financial Business Sector) tiim isletmelerin %99,8'ini olusturuyordu. Bu
KOBI'ler, 2021'de AB-27'de 83,2 milyon kisiyi istihdam etmistir. Bununla birlikte,
2021'de AB-27 NFBS'deki isletmelerin neredeyse tamami KOBI iken, KOBI'ler AB-
27 NFBS istihdaminin tigte ikisinden biraz daha azmmi ve AB-27 NFBS katma
degerinin yalnizca yarisindan biraz fazlasini olusturuyordu (European Commission,

2022).
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AB-27 KOBI'lerinin Mali Olmayan Is Sektoriindeki Pay1

99,80%

Isletme Sayis1 [stidam Katma Deger

Kaynak: European Commission, 2022

Sekil 1: AB-27 KOBI'lerinin Mali Olmayan Is Sektoriindeki Isletme Sayisi ve Mali
Olmayan Is Sektoriindeki Istihdam ve Katma Degerdeki Pay1

Ug KOBI boyutu smifi, 2021'de AB-27 NFBS'de yaklasik ayn1 oranda KOBI
katma degeri iiretmistir: Mikro KOBI'ler yaklasik (%35), Kiigiik KOBI’ler (%32) ve
Orta Biiyiikliikteki KOBI'ler (%33). Sekil 1.2°ye gore 2021'de AB-27 KOBI'leri AB-
27 NFBS'nin bir¢ok farkli endiistrisinde aktif olmasina ragmen, cogu diisiik bilgi

yogun sektorlerde faaliyet gostermektedir (European Commission, 2022).

2021 Yilinda AB-27 KOBIi'lerinin Farkl Bilgi ve Teknoloji Yogunluguna
Sahip Sektorlere Dagilimi
B Dusgiik Bilgi Yogunluklu Endiistriler, 60,1 % M Bilgi Yogun Endiistriler, 30,8 %
B Orta Teknoloji Endiistrileri, 4,8 % B Diisiik Teknoloji Endstrileri, 4,1 %

B Yiiksek Teknoloji Endiistrileri, 0,2 %

Diisiik
Teknol

oji
Endiist
Bilgi Yogun Endiistriler, 30,8 rlle?,
Diisiik Bilgi Yogunluklu Endiistriler, 60,1 % % 41%

Kaynak: European Commission, 2022

Sekil 2: 2021 Yiinda AB-27 KOBI'lerinin Farkh Bilgi ve Teknoloji Yogunluguna Sahip
Sektorlere Gore Dagilimi
Mikro KOBI'lerin giiclii yayginligi tim AB-27 {iye devletlerinde

gbzlemlenebilmektedir. AB-27 iiye devletlerinin ¢ogunda, 2021'de tiim KOBI'lerin
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%90-95'i Mikro KOBI'lerdir. En biiyiik Mikro KOBI oranina sahip iiye devletler Cek
Cumbhuriyeti (%96), Hollanda (%96) ve Slovakya Cumhuriyetidir (%97). Avusturya,
Danimarka, Almanya ve Liiksemburg, Mikro KOBI olan KOBI'lerin oranmin

%90'dan az oldugu tek dort iiye devlet olmustur (European Commission, 2022).
1.1.3.2. Tiirkiye’de KOBI’lerin Yeri ve Onemi

KOBI'ler, sosyo-ekonomik islevlerinden dolay1 tiim ekonomiler icin hayati
oneme sahip temel kuruluslardir. KOBI'ler, bir iilkede veya iilke icerisinde yeni
kentlesme siirecinde olan bir sehir ya da bolgede yeni ve daha fazla istihdam
saglanmas1 konusunda ve ayni zamanda sanayilesmenin ve saglikli kentlesmenin
oncii faktorleri olarak one ¢ikmaktadirlar (Yilmaz, 2008). KOBi'lerin esnek bir
yapiya sahip olmasi, hizla degisen teknolojiye kolaylikla uyum saglamalarini ve
rekabetci kiiresel piyasa kosullarina uyum saglamalarini miimkiin  kilmaktadir.
Kiiresel olgekte, biiyiik ekonomilerden ziyade, KOBI'lerin kendi aralarmdaki
rekabetin daha belirleyeci bir unsur olarak genel bir kabul gormektedir. Bu
baglamda, Tiirkiye'de de diger iilkelerde oldugu gibi, KOBI'lerin ekonomik kalkinma
acisindan sayilarinin oldukc¢a fazla olmasi nedeniyle vergi gelirlerindeki 6nemi daha
acik bir sekilde anlasiimaktadir. Kesin bir bicimde ifade edilebilir ki, KOBI'lerin
ekonomideki biiyiimeye ve bolgesel dengeli kalkinmaya onemli bir katkisi

bulunmaktadir (Catal, 2007).

Tiirkiye’de Sekil 1.3'e baktigimizda, KOBI'ler 2021 yilinda toplam girisim
sayisinin - %99,7'sini  olusturmustur. Buna karsilik; istihdamin %71'ini, ¢alisan
maliyetinin %48,3'linli, cironun %44'lind, lretim degerinin %37,3'inli ve faktor

maliyetiyle katma degerin %35,5'ini gerceklestirmislerdir (TUIK, 2022).
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Biyiikliik gruplarina gore temel gostergelerin oransal dagilimi (%), 2021
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Sekil 3: Biiyiikliik Gruplarma Gore Temel Gostergelerin Oransal Dagilimi 2021 (%)

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis, 20. ylizyilin ikinci yarisinda,
KOBI’lerin énemini énemli dl¢iide artirdi. Bu dénemde, KOBI'lerin esnek yapilart
ve tiiketiciye yakinliklari, gelisen teknolojinin kullanimini ve testini kolaylastirarak,
bu isletmeleri ¢agm teknolojik gelismelerinin merkezi konumuna getirdi. Onceden,
modern teknolojinin sadece biiyiik sirketler tarafindan kullanildigi diisiincesi
hakimdi, ancak 21. yiizyilin basinda, Kiigilk ve Orta Biiyiikliikteki sanayi
isletmelerinin modern teknolojiyi benimseyen sayist giderek artmaktadir. Yapilan
aragtirmalar ve elde edilen istatistikler, gelismis iilkelerdeki KOBI’lerin sayismin
biliylik oldugunu ve istlendikleri gorevlerin son derece onemli oldugunu agikca
ortaya koymaktadir (OECD, 2004). Sekil 1.4’e bakarak Tiirkiye agidan, TUIK 2022
verilerine gdre imalat sanayindeki KOBI'ler teknoloji diizeylerine gére
smiflandirildiginda, %355,9'u diisiik teknoloji sinifinda iiretim yaparken, biiyiik
biiyiikliikteki girisimlerde bu oran %45,9 olmustur. KOBI biiyiikliik gruplarina gére
incelendiginde; mikro biytikliikteki girisimlerin %57'si diisiik teknoloji sinifinda
iiretim yaparken, %31,2'si orta-diisiik teknoloji, %11,2'si orta-yliksek teknoloji ve
%0,6's1 yiiksek teknoloji smifinda iiretim yapmistir. Buna karsilik kiigiik
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biiytikliikteki girisimlerde bu oranlar sirasiyla %51,3, %30.,4, %17,2 ve %1 iken orta
biiyiikliikteki girisimlerde %50,4, %29,1, %19 ve %]1,4 olmustur (TUIK, 2022).

KOBI Biiyiik
0,7

2,8

» Yiiksek teknoloji = Orta-yiiksek teknoloji =Orta-dusgiik teknoloji = Digiik teknoloji

Kaynak: TUIK, 2022

Sekil 4: imalat Sanayinde KOBI ve Biiyiik Biiyiikliikteki Girisimlerin Teknolojisi
Diizeyine Gore Oranlari (%), 2021

Sekil 5 'de gosterildigi gibi 2021 yili toplam ihracatta; mikro biiyiikliikteki
girisimlerin pay1r %2,5 iken, kiigiik biiyiikliikteki girisimlerin pay1 %10,7, orta
biiyiikliikteki girisimlerin pay1 ise %17,2 oldu. Biiyiik biiytikliikteki girisimlerin pay1
ise %69,6 olarak gergeklesmistir. KOBI'lerin ihracatinin %61,3"i ticaret sektdriinde
gerceklesirken, %33,2'si ise sanayi sektdriinde gergeklestirilmistir (TUIK, 2022).
KOBI'ler, biitiin sektdrleri icerisinde biiyiik bir paya sahip olduklari icin sanayi
sektoriinde iiretim ve istthdam konularinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiirkiye'nin ekonomik yapisi i¢inde, tiim sektorlerde yeni istihdamlarin saglanmasi
ve iiretime olan énemli katkilar1 bulunan KOBI'ler, ne yazik ki aymi etkiyi ihracat ve
katma deger olusturma konusunda beklentiyi karsilayamamistir (Giiltekin, 2019). Bu
ihracat ve katma deger olusturmadaki diisiik performanslarin temel sebebi, 6zellikle
KOBI'lerin yurtdis1 pazarlama konusunda yetersiz kalmalar1 ve yabanci miisterilere
yonelik tiretim yonetimi konusunda yeterli bilgiye ve donanima sahip olmamalari
gercegine dayanmaktadir. Belirtilen ana sebeplere ek olarak, ilgili alt sebepler de
dikkate alindiginda, Tiirk KOBI'leri uluslararas1 pazarlarda gerekli sartlar1 yerine

getirmesi zor oldugu i¢in, sadece i¢ pazara agirlik vermek durumunda kalmistir.
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Tiirkiye'deki KOBI'lerin iiretim ve pazarlama konusundaki sorunlarini ¢zebilmek
icin yeterli sermaye fonlarima ihtiyaci vardir. Ne yazik ki, bankalar KOBI’lere ¢ok az
kredi imkani1 sunmaktadir ve bu nedenle sinirli sermaye fonlarma erigimleri vardir
(Giiltekin, 2019). Ulke ekonomisinin gelisimine, adil sermaye dagilimina ve is
olanaklarinmn yaratilmasina énemli katkilarda bulunan KOBI'lerin énemi goz ardi
edilemez. Daha biiyiik isletmelere gére KOBI’ler; karlilik, katma deger yaratma ve
kaliteli iiriin iiretimi gibi konularda daha basarili olduklar1 gozlemlenmistir. Bu
nedenle, Tiirkiye'nin ekonomisinin saglikli bir durumda olmas1 i¢in KOBI'lerin daha

fazla tesvik edilmesi gerekmektedir (Ay ve Talasli, 2007).

ihracat ithalat

= KOBI mBUYUK

Kaynak: TUIK, 2022

Sekil 5: ihracat ve Ithalatin KOBI ve Biiyiik Biiyiikliikteki Girisimlere Gére Oransal

KOBi'lerde verimliligin, yaratilan katma degerin ve rekabet giiciiniin
arttirtlmasi, ihracat ve Ar-Ge faaliyetlerinde gelismenin, Tiirkiye'nin Oncelikli
hedefleri arasinda bulunmalidir. Bu baglamda, Tiirkiye'nin hedeflerine uygun olarak
tesviklerin, desteklerin ve stratejilerin uygulanmasi acisindan Avrupa Birligi’nin
yasal diizenlemelerinin dikkate almmasi gerekmektedir. KOBI'lerin giiclenmesi,
ekonomiye Onemli katkilar sunmasinin yani sira, iilke ekonomisinin ekonomik
krizlere karsi daha direngli ve giiclii pozisyonda kalmasina destek olmaktadir.
Ayrica, KOBI'lerin desteklenmesi, yeni girisimler ve yeni projelerin ortaya
cikmasindaki artigina katki saglayarak dinamik, hareketli, girisimci bir ekonomiyi

tesvik etmektedir (Ersoz ve Sarioglu, 2011).
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Tiirkiye'nin, gelisim potansiyeli yiiksek olan sehirlerde ana sorunlardan biri
de igsizlikle miicadeledir. Bu soruna bir ¢oziim getirebilmek i¢in yatirim hacminin
artirilmasi gerekmektedir. KOBI'lerin sayilarinin artmastyla birlikte, sadece bolgesel
istihdamin desteklenmesiyle sinirli kalmayacak, ayni zamanda bolgesel gelisim
acisindan da énemli bir etki yaratacaktir (Giiltekin, 2019). KOBI'ler istihdam olanag:
saglamasinin yani sira, girisimcilik yetenegine sahip birgok kisinin, gergek girisimci
olma sansini da gelistirir. KOBI’ler hem ¢alisanlar hem de girisimciler icin istihdami
gelistirme olanag1 sunar. Devletler, istihdam politikalarini uygularken KOBI’ler hem
calisanlar hem de girisimciler agisindan 6nemli bir rol oynadigi gercegini dikkate

almalidir (Catal, 2007).
1.2. KOBI’lerin Avantaj ve Dezavantajlar

KOBI'ler tiim isletmelerin %95'inden fazlasim temsil etmekte ve OECD
ekonomilerinde biiyiik bir yeni is pay1 yaratmaktadirlar. KOBI'lerin kendilerine 6zgii
ve Ozel Onlemler gerektirebilecek avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir. Yeni
teknolojiler ve kiiresellesme, bir¢ok faaliyette dlcek ekonomisinin dnemini azaltarak
kiigtik isletmelerin potansiyel katkisini artirmaktadir. Aynm1 zamanda, yetersiz
finansman, teknolojileri kullanmadaki zorluklar, sinirli yonetim kapasiteleri, diigiik
verimlilik, agir diizenlemeler gibi geleneksel olarak karsilastiklar1 sorunlarin ¢ogu,
teknolojinin agir bastigr kiiresel baglamda daha da belirginlesmektedir (OECD,
2005).

1.2.1. KOBI’lerin Avantajlar

KOBI’lerin en biiyiik avantaji biiyiik isletmelere gére daha kolay ydnetimi ve
alinan kararlarm kolay uygulanabilir olmasidir (Erdem ve Duru, 2010). Ust
yonetimin almig oldugu kararlar hizli bir sekilde asagi dogru iletilir. Kararlarin hizl
ve etkin bir bicimde uygulanmasi yoniinden biiylik avantaj saglamaktadir (Mecek,
2020). KOBI’lerde isletme sahibinin girisimci ve yoneticilik niteliklerini kisiliginde
biitiinlestirmis olmasi1 bu isletmelerin zaman alict koordinasyon ve karar verme

stireclerinin  diginda kalabilmelerini, degisen pazar kosullarina hizla uyum
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saglayabilmelerini, kisaca esnek ve dinamik yonetim yapilarina sahip olmalarim

saglamaktadir (Ertan, 2010).

KOBI'lerin miisterilerle yakin iliskileri, biiyiik isletmelerin elde edemeyecegi
bir avantaj saglamaktadir. KOBI'ler, biiyiik isletmelerin gerceklestiremedigi ya da
istemedigi yeni malzemelerin, fikirlerin, siire¢lerin ve hizmetlerin temel kaynagidir
(Ozdemir vd, 211). Bu durum, biiyiik isletmelerin &lgek ekonomisinden
yararlanabilmek i¢in makine, alet, ekipman ve is giicii yatirimlar1 nedeniyle uzun

stire ayni1 Uiriinii iretmek zorunda kalmasi1 anlamina gelmektedir (Multu, 2007).

Tablo 5: KOBI Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar

e Daha fazla iiretim ve liriin e Olgeklerinin ve kapasitelerinin
¢esitliligini daha az yatirim ile diistikliigii nedeniyle diigiik verimle
saglama, caligmak,

e Istihdam olanagini daha diisiik e Sektor ve pazar hakkinda yetersiz
maliyete mal etmek bilgiye sahip olmak,

e Issizligin azaltilmas: i¢in daha fazla e Teknik bilgiye hakim olamamak,
diisiik vasifli ya da vasifsiz eleman e Diisiik teknoloji diizeyine sahip
¢alistirmak ve bunun i¢in emek olmak,
yogun teknolojileri tercih etmek e Organizasyon ve ydnetim yapilarinda

e Ekonomik dalgalanmalardan daha az zafiyetler,
etkilenmek i¢in esnek yapilarim e Tamtim ve pazarlama alanlarinda
kullanmak bilgi ve altyap: yetersizlikleri

e Isteklerde olusan degisimlere ve e Diisiik kalitede hizmet veya iiriin
cesitlilige uyum saglamayi daha iretmek,
kolay kilmak e Standartlara uygun iiretim yapamama

e Esnek yapilar ile teknolojik dolayistyla diisiik ihracat potansiyeli,
inovasyonlar1 daha ¢abuk e Diisiik rekabet giicii,
kabullenmek e Yetersiz 6z sermaye ve enflasyonla

e Bolgeler arasindaki kalkinmanin daha ¢ok aginan 6z sermaye,

dengede olmasim saglamak, Simirli desteklenen girisimleri,

Egitim ve damigmanlik yetersizligi,

Sinirl talebi olan pazara hitap etmek, Uriin gelistirme yetersizligi,

Personel ile yakin iligkiler kurmak,

L]

e Bireysel tasarruflara tegvik etmek, e Kredi bulma giicliigi,
Biiyiik sanayi isletmelerini e  Sinirh kurumsallagma,
taI"na:.mla'mak, ; e Genel yonetim yetersizligi,

e Kiigiik risklerle yatinm ve faaliyette e  Uzman personel yetersizlizi,
bulunmak, .

o
. , e Modern pazarlama etkinlikleri
Teknik ve sosyal gelismelere daha gosteremenme,
kolay uyum saglarpak, e e Uretim ve satig arasinda

e Esnek talebe uyabilmek ve yenilikg¢i koordinasyon eksikligi.
olabilme,

e Biiyiime egilimleri ile risk
ustlenebilme,

o Ekonomik ve sosyal sistemde denge
unsuru olmak.

Kaynak: Multu, 2017
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KOBI'lerin miisterilerle iliskiler, kiiltiirel kimlik, estetik farkindalik gibi
ekonomik, sosyal ve ¢evresel is alanlarinda avantajlar1 vardir. KOBI'ler yerel nis
piyasalar1 kullanabilir ve mevcut iriinlerdeki ¢esitliligi koruyabilir, zanaatkarligi
besleyen yerel zevkleri anlayabilir, alim ve satimdaki iliskileri insancillagtiran
(topluluk olusturmak) daha fazla sosyal esitlik yaratabilir (Stojanova vd.,2012).
KOBI'ler ayrica marjinal gruplari gii¢lendiren kiiltiirel agidan hassas segenekler sunar
ve ayni zamanda cevresel agidan, daha kisa ulasim mesafelerine sahip olarak insan

riskinin yani sira kirliligi de azaltirlar (Stojanova vd., 2012).

KOBI’ler biiyiik sirketlerle rekabet igcinde bulunmanin yami sira, iiriin ve
hizmet iireterek ekonomik kalkinmaya katkida bulunurlar. Diger yandan da biiyiik
isletmelerin kullandiklar1 yar1 mamul girdilerini iiretimini saglayarak onlarin
gelisimini desteklerler (Catal, 2007). Tiirkiye’de oldugu gibi diger diinya iilkelerinde
de KOBI’ler, istihdama katki saglamaktadir ve miilkiyetin tabana yayilmasi, serbest
piyasa ekonomisinin saglamis oldugu rekabete dayali piyasanin ortaya ¢ikmasinda ve
toplumsal istikrarin temel unsuru haline gelmistir (Erdem ve Duru, 2010). Kurum igi,
kurum dist iletisim ve detayli pazar gézlemi konularmda énem gosteren KOBI'ler;
iiretim, pazarlama ve hizmet kalitesi acgisindan biiyiik sirketlere gore daha fazla
esneklige sahiptir. Bu esneklik, zaman i¢inde ve yerinde meydana gelen degisimlere
uyum sagladigr icin KOBI'ler pek cok sikintryr daha az hasar ve en hafif sekilde
atlatabilmektedir (Y1lmaz, 2008).

1.2.2. KOBI’lerin Dezavantajlari

KOBI'ler, ekonomik canlilik, istihdam artis1 konularinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ancak, bu dinamik organizasyonlar, bir dizi 6zgilin zorlukla kars
karsiya kalmaktadir. Nitelikli yonetimsel ve teknik isgiicii eksikligi, iiretim sorunlari
ve yatirim/biiyiime hizindaki zorluklar, KOBI'lerin basar1 yolundaki énemli engeller
arasinda yer almaktadir. Bu faktrler, KOBI'lerin siirdiiriilebilir bir sekilde biiyiiyiip

gelismelerini zorlastirabilmektedir.
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1.2.2.1. Nitelikli Yonetimsel ve Teknik Isgiicii Eksikligi

KOBI'ler genellikle uygun niteliklere sahip teknik uzmanlardan yoksundurlar.
Genellikle kayda deger oOlgekte resmi bir Ar-Ge c¢abasini destekleyemezler
(Akgemci, 2001). Uluslararas1 pazarlarda rekabet olduk¢a yogun hale gelmis olmasin
nedeniyle basarili bir sekilde isletme faaliyetlerini siirdiirmeleri i¢in sirket sahibinin
yonetim becerilerine sahip olmasi olduk¢a Onemlidir (Keskin vd. 2010). Eger
yonetici, yonetim becerilerine sahip degil ise, rekabet¢i bir sekilde isletme
faaliyetlerini yonetemez. Ek olarak, sadece ydnetici, KOBI'ler i¢in en iyi calisanlari
nasil ige almasi gerektigini ve isletmenin biiylimesi ve basarisiyla ilgilenecek
caliganlar nasil segecegini anlayabilir (Nguyen ve Bryant, 2004). KOBI sahiplerinin
yonetim becerilerinin yetersizligi nedeniyle, tedarikgilerini se¢mek icin yeterli beceri
ve bilgiye sahip degillerdir ve tedarik¢i se¢iminin isletmeyi basarili bir sekilde
yiirlitmesi i¢in ¢ok 6nemli bir gercek oldugu agiktir. Bir sirket iyi tedarikgilere sahip
olursa, irlin ve hizmetlerin yiiksek kalite standartlarini koruyabilir. Ayrica, sirket
tedarikgilerle iyi bir iligki gelistirmeyi basarirsa, 6deme yontemleri sirketi basar1 ve

bliylime yoniinde ilerletebilir (Badriya ve Sammena, 2017).
1.2.2.2. Uretim Sorunlar:

KOBI’lerde iiretim alaninda yasanan pronlemlerin énemli bir kismi, imalat
icin gerekli olan hammadde ve c¢esitli unsurlarin temini ile ilgilidir. Tedarik sirasinda
iiretim girdilerinin istenen Ozellikleri, miktarlari, gereken zaman igerisinde
bulunabilirligi, fiyatlandirma ve istenen 6deme kosullariyla ilgili sorunlar1 ortaya
¢ikarabilir (Bakir ve Akbiyik, 2020). Uretim girdilerinin zamaninda eksik ya da fazla
tedarik edilmesi de problem olusturabilmektedir. Tedarigin ge¢ saglanmasi ve
hammadde stogunun yeterli ya da hi¢ olmamasi1 durumunda, iiretimde gecikmenin
yagsanmasi ve buna bagli olarak {irlinlerin miisteriye ge¢ ulagmasina ve hatta siparisin
miisteri tarafindan iptalinin saglanmasina yol a¢maktadir (Akgemci, 2001).
Gerektiginden fazla miktarda hammadde temini ise, hammadde stogu olusturmakta
ve kaynaklarin dogru zamanda kullanilamamasina ve {retim performansinin

diismesine yol agmaktadir. Ozellikle yiiksek enflasyon dénemlerinde, gereginden
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fazla hammadde temini saglanmasi, Ongoriilen satis hacmini yakalayamayan

isletmelerin maddi manevi gii¢ kaybetmelerine sebep olmaktadir.

KOBI’lerde iiretimde teknik bilgi yetersizligi de énemli bir dezavantajdir
(Kog, 2008). Buna ek olarak KOBI’ler, iiretimde kullanilan teknolojilerdeki yeni
gelismelere uzak kalmaktadir ve aym zamanda verimsiz {iretim teknikleri
kullanmaktadir. KOBI’ler tamir ve bakim konusunda da sorun yasamaktadir.
Isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu bu konulara gerekli 6nemi gdstermemektedir.
Bununla birlikte ithal edilmis olan ekipmanlarin parcalarinin temin siiresnin uzun
olmasi, bakim servislerinin ya da bu alanda calisan uzman eksikligi gibi problemler,

iiretimde gecikmelere yol agmaktadir (Kog, 2008).

Imalat yapan KOBI'ler su anda kiiresel pazarda rekabetci kalabilmek igin
miisterilerden ve paydaslardan daha kisa teslimat siireleri ve ¢evre dostu iriinler
yoniinde baskiyla karsi karsiyadir. KOBI'ler arasinda Endiistri 4.0'm benimsenmesi
heniiz baslangic asamasinda olsa da siirdiiriilebilirlik {izerindeki potansiyel etkisi
ongoriilmektedir (Jamwal vd., 2023). Sonug olarak, gelismekte olan ekonomiler, ¢ok
uluslu sirketlerin yatirimlart nedeniyle endiistri 4.0 teknolojilerini benimsemeye
giderek daha fazla odaklanmaktadir. Ancak KOBI'ler endiistri 4.0 teknolojilerini
benimseme ve is modellerinde siirdiiriilebilirlik konularin1 ele alma konusunda

zorluklarla karsilagimaktadirlar.

Altyapr eksikligi, KOBI'lerin iiretim performanslarinda sorun yaratmaktadir.
Endiistri 4.0, genis alan ag1, dijital altyapr ve {retim alani otomasyonunu
gerektirmektedir. Ne yazik ki gelismekte olan ekonomilerdeki KOBI'ler bu
olanaklardan yoksundur (Luthra ve Mangla, 2018). KOBI'lerin Ar-Ge'ye ayrilmis
kaynaklar1 yoktur. Yol haritas1 ve karar stratejilerinin eksikligi nedeniyle KOBI'ler
endiistri 4.0 hayata gecirmekte zorluk yasiyorlar. Bunun temel nedeni ise
kurumlarda endiistri 4.0'a zel arastirma ekiplerinin bulunmamasi. Cogu KOBI, fon
yetersizliginden dolay1 Ar-Ge firsatlarindan yoksundur (Mittal vd., 2018). Tedarikei
desteginin olmamasi nedeniyle KOBi'lerin Endiistri 4.0'a gegisleri gecikiyor.
Tedarik¢ilerin daha kiigiik olmast ve aralarindaki baglantilarin zayif olmasi,

KOBI'leri tedarik¢iye bagimli hale getirmektedir. Ne yazik ki kiigiik tedarikgiler
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endiistri 4.0 kaynaklarindan yoksundur (Sharma vd., 2020). Bu durumlarda
KOBI'lerde teknolojik gecis esas olarak tedarikgilere bagimlidir. KOBI'ler aym
zamanda degisime diren¢ gostermeleri nedeniyle endiistri 4.0't uygulamada da
zorluklarla kargilasmaktadir. Calisanlarin uzun vadeli degisim isteksizligi nedeniyle
endiistri 4.0 uygulamak zordur. Ayrica yeni teknolojilerin benimsenmesine kars1
diren¢ de vardir (Kumar vd., 2020). Calisanlar, uzmanlik eksikligi nedeniyle
Nesnelerin Interneti ve diger teknolojilerin kullanilmasmna uzak kalmaktadirlar.
KOBIi'ler ayn1 zamanda veri giivenligi ve gizlilik sorunlarryla da karsi karsiyadir.
Endiistri 4.0'dan farkli siireglerle biiylik miktarda veri iiretilmekte ve bu da veri
gizliligi sorunlar1 ile siber giivenlik tehditleri olusturmaktadir. Cevrimigi
sunuculardaki sanal calisma, siber giivenlik tehditlerinin farkindaligiyla sinirh

kalmaktadir (Zhou vd., 2015).
1.2.2.3. Yatirim ve Biiyiime Hiz1

KOBI'ler sermayeyi, 0Ozellikle de risk sermayesini g¢ekmekte biiyiik
zorluklarla karsi karsiya kalmaktadir. Inovasyon, orantisiz olarak biiyiik bir finansal
riski temsil edebilir. O zaman KOBI'ler hizl1 biiyiime i¢in gerekli olan dis sermayeyi
elde etmekte zorluk yasayabilir (Keskin vd, 2010). Bircok iilkede, KOBI'ler i¢in en
biiylik finansal kisitlama krediye erisilebilirliktir. Bunun bir¢ok nedeni olsa da en
onemlisi, bu igletmelerin sahiplerinin kredi temin etmek i¢in yeterli giivenlige sahip
olmamasidir. KOBI sahipleri finansal kurumlardan veya hiikiimetten kredi
alamadiklarinda, arkadaslarindan ve ailelerinden bor¢ alarak kendi biitgelerini
yiikseltirler. Bu durum, isletme kurmanin iyi ve giivenilir bir yolu degildir, ¢linkii
bor¢ veren kisiler herhangi bir zamanda paralarini talep edebilirler ve bu durumda
KOBI'ler igin en biiyiik tehditlerden birini olusturabilir (Czarnitzki, 2006). Ikinci
olarak, bazen finansal kurumlar veya hiikiimet KOBI'lere kredi saglar, ancak bu
krediler kisa siirelidir. Bu sekilde KOBI'ler isletmelerini baslatmak icin kredi alsa da,
faiz tutartyla geri 6deme yapmak miimkiin olmaz ¢iinkii bir igletmenin ilk birkag y1li,
isletme agisindan 6nemi biiyiiktiir ve bu yillarda sahipler bor¢larii kolay bir sekilde
odeyemezler. Ugiincii olarak, calisma sermayesi yonetimi KOBI'ler icin ¢ok

onemlidir, ¢linkii sirketin yatirimi diisiik oldugunda, bunu dogru yonde daha fazla
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yatirim yapmak i¢in dikkatli bir sekilde yonetmek zorunda kalirlar (Badriya ve
Sammena, 2017). Ayrica, finansal kurumlar ve hiikiimet kurumlari, KOBI'leri diisiik
finansman maliyetleriyle finanse etmelidir, boylece kolayca geri ddeyebilirler. Tiim
bu kisitlamalar, KOBI'lerin biiyiimesi i¢in birgok sorun yaratir ve herhangi bir KOBI
basar1 elde etmek istiyorsa, tiim bu kisitlamalar1 kaldirmalidir (Bakir ve Akbiyik,

2020).
1.2.2.4. Pazarlama Yonetimi

Pazarlama giiniimiiziin rekabet¢i is ortaminda olduk¢a onem tasimaktadir.
Clinkii sirketin sundugu {iriin ve hizmetlere yonelik dogru pazarin hedeflenmesine
yardime1 olur (Vrande vd., 2009). Ayrica, sirketin {iriiniiniin miisterilerin zihninde
dogru bir satin alma karar1 vermeleri i¢in konumlandirilmasinda biiytlik rol oynar.
Cogu KOBI'ler varliklarinin ilk yillarinda sinirli bir yatirimla baslar. Bu finansman
yetersizligi pazarlama kapasitelerini giiclii bir sekilde etkilemektedir c¢linkii
pazarlama araglarinin uygulanmasi ve kullanimi yiiksek bir maliyet teskil etmektedir

(Vrande vd., 2009).

KOBI'ler, pazarlama kavramimi genellikle olumsuz bir sekilde algilar. Bu
isletmelerde, pazarlama faaliyetleri bir yatirnm olarak degil, bir masraf olarak
goriiliir. Bu nedenle, KOBI'ler genellikle stratejik pazarlama yerine daha tamdik

olduklar satig ¢abalarina odaklanir (Bozkurt ve Dal, 2016).

KOBI'lerin ampirik olarak test edilmemis ve kanitlanmamis benzersiz
pazarlama yaklasimlar1 ve uygulamalaria katilma olasiliklar1 daha ytiksektir (Franco
vd., 2014). Ayrica Cant ve Wiid (2016), KOBI'lerin pazarlamay1 gelisigiizel ve
sistematik olmayan bir sekilde uyguladiklarmi gozlemlemistir. Giiney Afrika'da
Makhitha (2019), el sanatlar1 endiistrisindeki KOBI'lerin, pazarlama stratejilerini
belirleyen pazarlama planlarina sahip olmadiklari i¢in kendilerini basarili bir sekilde
tanitamadiklarmi ileri siirmektedir. Bu tiir pazarlama yaklagimlarini benimseme

tercihi, KOBI'lerin pazarlama bilgisi eksikligini vurgulamaktadur.

Kanu (2019)nun ¢alismas: birgok KOBIi'nin pazarlama departmaninin

olmadigmi ortaya koyarken Lekhanya ve Mason (2013) KOBI'lerin pazarlama
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anlayisinin ¢ok az oldugunu iddia etmektedir. Resnick vd., (2016) Ingiltere'de
yapilan bir ¢alismada KOBIi'lerin pazarlamanm zaman veya harcama agcisindan
cabaya degip degmeyeceginden emin olmadiklari sonucuna varmistir. Van Scheers
ve Makhitha (2016), KOBI'lerin hild pazarlamadan cok iiretim ve satisa oncelik

verdiklerini gézlemledi.

Glinlimiizde pazarlama stratejilerinin biiyiilk bir bolimii ciddi maliyetler
gerektirse de, daha uygun maliyetli araglar da bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin
olarak tercih edilen ise sosyal medyadir (Knight, 2000). Ancak, pazarlama ydnetimi
konusunda bilgi eksikligi yasayan isletme sahiplerinin bu yeni pazarlama araglari
hakkinda bilgi sahibi olmalart miimkiin degildir. Pazarlama bilgisi eksikligi
nedeniyle bu sirketler hedef pazarlarin ilgisini ¢ekememekte ve is diinyasi ¢ok
rekabetci hale geldiginden bu durum isletmeler agisindan biiylik bir sorun haline

gelmektedir.

KOBTI’ler isletmelerin iiretim ve isleyisinde, gelisimlerini belirleyen en
onemli unsurlardan biri pazarlamadir (Zhang, 2015). Ancak, bazi isletmeler hala
pazarlama siirecinde sorunlar yasamaktadir. Pazarlama konseptinin nispeten geri
kalmis olmasi, bilimsel olmayan pazar arastirmasi, mantiksiz pazarlama planlari,
inovatif fikirlerin eksikligi, ag pazarlamasi hatalari, diisiik uzmanlagsma derecesi ve
personelin diisiik kalitesi gibi sorunlar, kurumsal gelisim agisindan ciddi bir engel
olusturmaktadir (Fu, 2013). Sosyal gelisimle birlikte, kiiciik ve orta Biiyiikliikteki
isletme pazarlamasimin ortami biiyiikk Ol¢iide degismistir. Cogu sirket, modern
pazarlama kavramimi her departmana entegre etmekte ve isletme ekonomik
verimliligi Onemli Olclide artmaktadir. Ancak gilinlimiizde bazi isletmeler hala
geleneksel pazarlama kavramini uygulamakta, aktif bir inovasyon bilinci
bulunmamaktadir. Bu durum, isletme gelisimi ile ilgili olarak ciddi bir engel

olusturmaktadir (OECD, 2012).

Bazi KOBI’ler, pazarlama planlarm yaygmlastirmak amaciyla is
deneyimlerini kullanmak ve profesyonel bir planlama ekibi olusturmak konusunda
basarisiz olmaktadir. Bu durum, pazarlama politikalariin son derece ilgisiz olmasina

neden olmaktadir (Knight, 2000). Bazi KOBI'ler, bilyiime hizlarmin arttigmi tam
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olarak anlamamaktadir. Pazarlama hedeflerinin kurumsal pazarlama stratejisinin bir
pargas1 olarak degistirilmesinin ve fizibilitesinin giiglii olmamasi, KOBI'lerin

gelismesinin engellenmesi durumlari arasinda yer almaktadir.

KOBI'ler genellikle belirli ortak is dzelliklerini temsil eder. Onlar genellikle
belirli lirtinlerde uzmanlasir ve bu iirlinleri yogun bir sekilde satmaya devam ederler.
Kendi temel teknolojilerini gelistirme egiliminde degillerdir ve ticari {irlinlerde veya
teknolojik yeniliklerde liderlik rolii listlenmezler (Zhang, 2015). Bununla beraber
KOBI'ler, plan ve projelerinin gelistirirken mevcut isletme sartlarini gdzardi ederek
biiyiik bir isletme roliine yonelim gostermektedir ancak onlarin gelisimi pazar
aragtirmasina dayanmamaktadir. Bu planlama eksikligi, bu KOBi'lerin pazarda
rekabet avantajina sahip olmamasina neden olmaktadir. Diger kiiciik ve orta
Biiytikliikteki isletmeler, tiiketici taleplerini anlayamamakta, yesil pazarlamaya baglh
kalamamakta ve diger gelismis isletmelerle karsilagtirildiginda {iretim sartlarinin
yiiksek teknoloji, verimlilik ve yiiksek maliyet gerektirmesinden kaynakli geride

kalmaktadir (Sebnem, 2017).
1.3. KOBI’lerde ihracat Yonetimi

Ihracat, en genel tanimiyla, bir iilkenin isletmeleri tarafindan iiretilen malin
yabanci llkelere satisidir (Mirze, 2018). Ticari a¢idan ihracat kavraminm
inceledigimizde, bu hem sirket hem de sirketin yer aldig1 iilkenin ekonomisi igin
biiyiime faktoriidiir (Oz, 2014). lhracat, nispeten diisiik riski, yiiksek derecede
esnekligi ve diisiik kaynak taahhiidii nedeniyle KOBI'ler tarafindan kullanilan en
yaygin dis pazara giris modudur ve genellikle global pazara agilmasinin ilk
asamasidir (Leonidou ve Katsikeas, 1996). Burada "ihracat" terimi, dogrudan veya
baska bir taraf (satis acentesi gibi) aracilifiyla gergeklestirilen, mal ve/veya
hizmetlerde yapilan normal uluslararasi dis ticaret anlaminda kullanilmaktadir. Kendi
basma 6nemli olmasinin yani sira, ihracat genellikle KOBI'ler igin kiiresellesme
stirecinin ilk asamasidir (Jones, 2001). Biiyiime stratejilerinin bir pargasi olarak
birgok kiiciik firma kiiresellesiyor ve kiiresellesme ¢aginda kendilerini giderek daha
uluslararas1 hale getiriyor (Paul ve Gupta, 2014). KOBI'lerin uluslararas: pazarlarda

basarili olabilmek ig¢in stratejik kararlar almasi gerekiyor. Kiiresellesme, diinyanin
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geri kalantyla ekonomik ve endiistriyel entegrasyonu, ithalat ve yabanci yatirim
iizerindeki kisitlamalarin kaldirilmasint igermektedir (Paul, 2015). Kiiresellesme,
bilgi yogun bir ekonomi yaratmis (Teagarden ve Schotter, 2013), firmalarin hayatta

kalabilmek i¢in gerekli olan dis pazar firsatlarin1 aramasini saglamistir.

Bu nedenle ihracat, KOBI'lere hem mevcut iiriin ve hizmetlerinden elde
ettikleri kart maksimize etmek, hem de yeni inovasyon olanaklarini belirleme firsati
sunmaktadir (Love ve Roper, 2015). Bununla birlikte, KOBI grubundaki daha kiiciik
firmalar i¢in ihracat, yonetimsel veya pazarlama kaynaklarinin eksikligi, finansal
kisitlamalar veya ihracat pazari bilgisinin eksikligi ile ilgili belirli zorluklar
dogurabilir (Kahiya, 2013). Daha kii¢iik firmalarin, i¢ pazar firsatlarinin veya
biiylimenin, biiyiime veya kar hedeflerini karsilamaya yetecek kadar biiyiik oldugu
durumlarda ihracat yapma cesareti kirilabilir (Esteves ve Rua, 2015). Doviz
dalgalanmalar1 veya gelecekteki ticari iligkiler hakkindaki belirsizlik, kiigiik

firmalarin tamamen i¢ pazar firsatlar1 gelistirmeye odaklanmalarina da yol agabilir.

D'Angelo vd. (2013) gore, cogu KOBI, "bolge ici" entegre pazarlar yaratan
serbest ticaret politikalarinin bir sonucu olarak, kendi kita veya bolgesel pazarlarinda
ihracat yapmaktadir. Ornegin, cesitli cografi bolgelerde kademeli bir bolgesel
entegrasyon silireci yasanmistir (Avrupa Birligi, Kuzey Amerika Serbest Ticaret
Anlasmas1 ve Giineydogu, Giineydogu Asya Ulkeleri Birligi). Bu da olumlu bir
ortam ve KOBI'lerin bdlge ici uluslararasilasma siirecini gelistirmistir. Buna karsilik,
pek ¢ok KOBI, daha alisilmadik bir ortamla yiizlesmek igin daha biiyiik bir kaynak
acigimi kapatmalar1 gerektigini algiladiklart i¢in kendi bolgesel pazarlarinin disina

ithracat yapma konusunda hala isteksizdir (D'Angelo vd.,2013)

Ihracat yoluyla Kiiresellesmeye katilan kii¢iik firmalarin giiclii ve zayif
yonleri genis capta arastirilmistir. Ornegin, firma biiyiikliigii ticaret engellerinin nasil
algilandigin1 belirler (Kahiya, 2013). Yeterli donanima sahip olan daha biiyiik
isletmeler, bu ticari engellerle basa ¢ikmak konusunda KOBI'lerden daha iyi yanit
verebilir ve bu nedenle uluslararas1 pazarlarda rekabet avantajma sahip olmalari
muhtemeldir (Gupta vd., 2016). Bunun nedeni, yonetim bilgisi ve ihracat

departmanlar1 gibi kaynaklarin1 ve yeteneklerini zaman i¢inde gelistirmis biiyiik
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firmalarin ihracat faaliyetlerini iyi gelismis bir temel ile yiiriitmeleridir. KOBI'lerin
bu tiir kaynaklara ve yeteneklere sahip olmadigi bilinmektedir ve bu nedenle daha
biliyiik firmalarin, kii¢iik firmalara gore ihracat zorluklarinin iistesinden gelme

olasilig1 daha yiiksektir.

Katsikeas vd., (2000), ihracat literatiiriiniin kapsamli bir incelemesini
sunmaktadir ve ihracat sorunlarini i¢, dig, operasyonel ve bilgi olmak iizere dort
gruba ayirmaktadir. Leonidou vd. (2002) ihracat-pazarlama sorunlarini Sekil 1.7 gibi,
hem i¢ hem de dis olarak siiflandirmaktadir. Kanitlar, ihracat yapmak isteyen kiiciik
firmalarin sahip yoneticilerinin bir dizi i¢ ve dis engelle karsilastigin1 gdstermektedir

(Bagchi-Sen, 1999; Julien vd., 1997).

ihracat
v v
ic Bariyerler Dis Bariyerler
(Mikro Diizeyde) (Makro Diizeyde)

— Guvenilir distriblitér segmenin — Uygun ticaret kurumu eksiligi

zorlugu. — Devlet tevsikleri ve
— Pazarlik guiciniin olmamasi korumasinin olmamasi
— Hedef pazar ve onun zorluklari — Siyasi dengesizligi

hakkinda ¢ok az anlayis. — Yasal ve Politik sorunlar
- ihracat departmaninin zayif — Talep Yetersizligi

yapilanmasi
- Bilgiye erisememe
— Kisa uluslararasi deneyimi
— Sermaye eksikligi ve kaynak
yetersizligi.

Kaynak: Gupta vd., 2016

Sekil 6: KOBI Thracatcilarinin Oniindeki Bashca Engeller

KOBI’lerin ihracatla ilgili engelleri ve zorluklarini makro ve mikro sorunlar
olarak siniflandirilabilir. Makro sorunlar firmanin kontrolii disindaki faktorlerden
kaynaklanmaktadir ve siklikla firma i¢in digsal sorunlar olarak siniflandirilmaktadir
(Gupta vd., 2016). I¢ ihracat sorunlari firmaya 6zgiidiir ve ihracat pazarlamasi igin
yetersiz organizasyonel kaynaklarla iliskilidir (Leonidou, 1995). KOBi'lerin dis
ithracat sorunlar1 endiistri, pazar ve aymi zamanda makro cevre ile ilgilidir

(Ramaseshan ve Soutar, 1996). Zou ve Stan'e (1998) gore, ihracat performansinin dis

32



belirleyicileri arastirmacilar tarafindan daha az ele alinmaktadir; bunun nedeni belki
de bu cevresel faktorlerin olgiilmesinin zorlugudur. Dis belirleyiciler, i¢ pazar
ortamindan ve i¢ pazarin doygunlugu ve giiglii rekabet, ihracata eslik eden hizmetler
ve programlar ile ulusal ve uluslararasi igbirliklerine verilen destek gibi ¢ok sayida

faktoriin birlesiminden etkilenir.

Pazarm doygunlugu, KOBI’lerin ihracat operasyonlarmda faaliyet
gostermesini  saglayan bir olgudur ve yabancilara yonelik is firsatlarim

degerlendirmek i¢in girisimde bulunmay1 zorlayan bir unsur olusturur (Calof, 1993).

Leonidou (1998), yurt i¢i pazarin giiclii rekabetin, yabancilara yonelik
girisimlerde bulunma veya ihracat faaliyetlerine yonelme konusunda belirleyici bir
faktor oldugunu kesin olarak belirtmistir. Cavusgil vd. (2016), hiikiimetler tarafindan
KOBI'lere yonelik olarak olusturulan ihracat destek programlarinin bir bilgi ve bilgi
kaynag: teskil ettigini, dolayisiyla dis pazarlara girisi ve ihracat faaliyetlerinin

basarisini kolaylastirdigini vurgulamistir.

Nath vd. (2010) gére KOBI'ler pazardaki gelismeleri yakindan takip etmeli ve
gerektiginde pazarlama planlarmi degistirmeye hazir olmalidir. Bu esneklige sahip
olmak, kiiresel arenada rekabetgi olabilmek icgin sarttir (Jones vd., 2023). Bu
durumda, dijital ortam, KOBI'lere dis pazarlara erismenin ekonomik ve verimli bir
yolunu sunuyor. KOBI'ler, biiyiik sirketlerle karsilastirildiginda nispeten yetersiz
insan veya mali kaynaklara sahiptir, ancak diinya ¢apindaki isletmelerin
cogunlugunu olusturmakta ve istihdam yaratilmasina ve kiiresel ekonomik
kalkinmaya oOnemli Olgiide katkida bulunmaktadirlar (The World Bank, 2021).
KOBI'ler, gevrimici pazarlamaya, sosyal medyaya ve e-ticarete yatirim yaparak zor
zamanlarda kiiresel varliklarin1 koruyabilirler (Acikdilli vd., 2022). Sosyal medya
yalmzca biiyiik sirketler veya cok uluslu sirketler icin degil ayn1 zamanda KOBi'ler
icin de gecerlidir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya pazarlamasi1 6zellikle
KOBI'lerin pazarlama yeteneklerini gelistirmeleri agisindan énemlidir. Sosyal medya
pazarlama yetenegi, bir sirketin pazarlama islevlerini desteklemek, miisterilerle
etkilesimi kolaylastirmak ve onlar icin deger yaratmak i¢in sosyal medya

platformlarin1 kullanma yetenegidir ve bu da sonugta {istiin ticari becerilere yol agar
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(Tarsakoo, 2019). KOBI'ler arasindaki yaygin sosyal medya pazarlama uygulamalar
arasinda igletme hayran sayfasi olusturma ve isletme, promosyonlar1 yonetme, halkla

iligkileri siirdlirme, pazar arastirmasi yiiriitme vb. yer almaktadir (Ortega, 2016).
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IKiNCi BOLUM

KOBI'LERDE PAZARLAMA INOVASYONU YONETIMIi

2.1. Pazarlama inovasyonu Tanmimi, Amaclar ve Bilesenleri
2.1.1. Pazarlama Inovasyonu Tanimi

Inovasyon, sirketlere rekabet avantaji saglayan biiyiime stratejilerinin temel
araglarindan biridir (Gunday vd., 2011). Bir firmanin inovasyonun, Oslo Kilavuzuna
(OECD, 2005) gore iiriin, siireg, organizasyonel ve pazarlama inovasyonu agisindan
tanimlanabilir. Bu dort tema etrafinda gelisen inovasyon ¢aligmalarinin c¢ogu
oncelikle iiriin, siire¢ ve organizasyonel inovasyona odaklanmistir. Pazarlama
inovasiyonu konusundaki bu arastirma eksikliginin olasit bir agiklamasi, bunun
OSLO Kilavuzunun onceki versiyonlarinda ifade edilen inovasyon faaliyetlerin
orijinal taniminin bir pargasi olmamasi gercegiyle baglantili olabilir (Wang, 2015).
Bu kilavuz, aragtirmacilar ve politika yapicilar tarafindan oldukga kabul gormektedir
ve llkeler arasinda veri toplamaya rehberlik etmek igin yaygin olarak
kullanilmaktadir. Pazarlama inovasyonu ancak 2005 yilinda OSLO kilavuzunun
yenilik tanimina dahil edilmistir ve bu, Avrupa, ABD ve diger yerlerde pazarlama

yeniligi lizerine veri toplamay1 hizlandirmistir.

Pazarlama inovasyonu OECD (2005)’ye gore, {lriin tasariminda veya
ambalajinda, {riin yerlestirmede, iiriin promosyonunda veya fiyatlandirmasinda
onemli degisiklikleri iceren yeni bir pazarlama unsurudur. Community Innovation
Survey (CIS) 2012 tarafindan pazarlama inovasyonu, isletmenin mevcut pazarlama
yontemlerinden onemli Olgiide farkli olan ve daha once kullanilmamis yeni bir
pazarlama konsepti veya stratejisinin uygulanmast olarak degerlendirilmektedir.
Uriin tasariminda veya ambalajinda, iiriin yerlestirmede, iiriin promosyonunda veya
fiyatlandirmasinda onemli degisiklikler gerektirir ve pazarlama ydntemlerindeki

mevsimsel, diizenli ve diger rutin degisiklikleri hari¢ tutmaktadir.

35



Pazarlama inovasyonu, yeni pazarlama yOntemlerinin uygulanmasini igerir
(Thierry ve Sharon, 2020). Bu, iirlin tasarimi ve ambalajinda, {irlin tamitiminda ve
yerlestirmede ve mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda yapilan degisiklikleri
icerebilir. Yukarida belirtilen bu unsurlar, kaynaklarin1 pazarlama teorilerinden ve
pazarlama karmasi modelinden Perreault ve McCarthy'den (2002) almaktadir.
Perreault ve McCarthy pazarlama karmasi modeli, pazarlamanin 4P'si olan iirlinlerin

fiyati, tanitim1 ve dagitimina odaklanmaktadir (Natario ve Braga, 2018).

Medrano ve Olarte-Pascual’in (2016) belirttigi gibi, pazarlama konusundaki
literatiir, pazarlama inovasyonunu agirlikli olarak KOBI'lerde artimsal bir inovasyon
olarak degerlendirmekte ve bu sekilde elde edilen sonuglarin biiyiik sirketlerin i¢ Ar-

Ge yatirimlari ile elde ettikleri sonuglar kadar basarili oldugunu vurgulamaktadir.

Ren ve Krabbendam'a gore, (2009) “Pazarlama inovasyonu genel olarak
stirekli bir siire¢ olarak anlasilmaktadir. Baglangicta girisimcei piyasada potansiyel bir
kar firsatina sahiptir. Ticari kar1 hedef alan girisimci, temel pazarlama unsurlarini
yeniden birlestirir ve yeni iriinlerin piyasaya siirlilmesini ve yeni pazarlarin
tamitimin1 kolaylastirmak icin daha giicli pazar rekabet yeteneklerine sahip bir
pazarlama sistemi kurar’’. Ayrica, saglam bir pazarlama stratejisi, pazarda izlenen
yol, firma igindeki yonetim becerileri diizeyi ve benzersiz organizasyon kiiltiiriinii
iceren basarili pazarlama inovasyonun oOzellikleri, rakiplerin taklit etmesi veya

kopyalamasi zor olabilir.

Pazarlama inovasyonu, birbiriyle iliskili ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj
elde ederek tiiketici ihtiyaglarini karsilamaya odaklanan dort aracin tanitimina
dayanmaktadir (Ferrell ve Hartline, 2011). Dolayisiyla pazarlama inovasyonu,
tamamen yeni pazarlama stratejilerinin, pazarlama konseptlerinin = veya
organizasyonda daha oOnce uygulanmamis yeni pazarlama yontemlerinin
kullanilmasimi igerir. Pazarlama Inovasyonu, firmalarin firsatlar1 arastirmak ve
kullanmak i¢in ihtiya¢ duydugu kaynaklarin siirekli iyilestirilmesine olanak tanir.
Genellikle alisilmadik, rutin olmayan veya beklenmedik sorunlara yanit olarak
gerceklestirilir. Pazarlama inovasyonu radikal veya artimli olabilir (O'Dwyer vd.,

2009). Radikal bir pazarlama inovasyonu, diinyaya yeni bir iiriin veya uygulama gibi
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statiikodan temel bir ayrilis1 temsil eder. Artimli pazarlama inovasyonu, ambalaj
degisiklikleri gibi mevcut {iriin ve uygulamalarin ayarlanmasini ve iyilestirilmesini

igerir.

Pazarlama inovasyonunun diger yansimalar1 pazar aragtirmasi ve pazarlama
bilgi sistemleriyle ilgilidir. Daha da 6énemlisi, veriye dayali yonelim, firmalarin yeni
fikirleri ve yaratici siirecleri devreye sokarak yenilik¢i olmalarina olanak tanir (Akter
vd., 2021). Inovasyon, yeni teknolojilerin ve veri kaynaklarmmn yiikselisinin
rekabet¢ci pazarlarda pazarlama inovasyonunu kolaylastirdigi is zekasinin
tohumlarindan gelisir (Gupta vd., 2016). Ozellikle Biiyiikk Veri, yeni pazarlama
bigcimlerinin ortaya c¢ikmasina (Oneriler, cografi smirlama ve arama motoru
pazarlamasi) ve veri agisindan zengin pazarlama uygulamalarinin (yeniden
hedefleme, duyarlilik analizi, trend analizi) gelismesine neden olmustur (Wedel ve

Kannan 2016).

Azzam’a vd. (2021) gore Pazarlama inovasyonu, firmanin satiglarini artirmak
amaciyla misteri ihtiyaclarmi karsilamada, yeni pazarlar agmada veya bir firmanin

iriiniinii pazarda yeni konumlandirmada daha iyidir.

Vural'a (2022) gore, pazarlama inovasyonu, bir firmanin satiglarini artirmak
amaciyla misteri ihtiyaclaria daha etkili bir sekilde yanit verme, yeni pazarlar agma
veya bir firmanin iiriiniinii pazarda yeni bir konuma getirme amacini tagir. Firma
tarafindan daha Oonce kullanilmamis bir pazarlama yonteminin uygulanmasi, diger
pazarlama araglarindaki degisikliklerden ayirt edici bir 6zelligi temsil eder. Bu,
firmanin mevcut pazarlama yontemlerinden onemli bir ayrilik gdsteren yeni bir
pazarlama kavraminin, konseptinin veya stratejisinin bir pargast olmalidir. Yeni
pazarlama yontemi, inovatif bir firma tarafindan gelistirilebilecegi gibi, diger
firmalardan veya organizasyonlardan uyarlanabilir ve hem yeni hem de mevcut
iiriinler i¢in uygulanabilir. Moreira vd., (2012) pazarlama inovasyonunu estetik
tasarimlarda, gelistirilmis {irlin ambalajinda, yeni Kkitle iletisim araglarinda, yeni
fiyatlandirma ve satig stratejilerinde onemli degisiklikler olarak tanimlamaktadir.
Pazarlama inovasyonu, bir firmanin pazar basarisina ulagsmak i¢in yeni bir pazarlama

konsepti veya yeni bir pazarlama stratejisi gelistirerek pazar ihtiyaglarina etkili bir
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sekilde yanit verme yetenegini temsil eder (Moreira, 2010). Basu'ya (2014) gore bir
firma, kaynaklarmma ve yeteneklerine bagl olarak yeni iiriin gelistirme yaratmaya
ve/veya lirlinle birlikte saglanacak bazi yeni igerikleri (yeni paketleme, fiyatlandirma,
yerlestirme veya promosyon) eklemeye karar verebilir. Bu durum, bir firmanin
pazarlama inovasyonu, sahip oldugu i¢ kaynaklara dayanarak aciklama fikrini akla

getirmektedir.
2.1.2. Pazarlama Inovasyonu Amaclari

OECD’ye (2005) gore, pazarlama inovasyonunun amaglar1 ve etkileri ile ilgili
ana faktorler sunlardir: Pazar payini arttirmak veya korumak, yeni pazarlara girmek,
driinler icin gorlinlirligli veya memnuniyeti arttirmak, farkli miisteri taleplerine
uyum saglama yetenegini arttirmak ve miisterilerle daha giiclii iliskiler gelistirmek.
Pazarlama inovasyonlari, firmanin satislarini artirmak amactyla miisteri ihtiyaglarini
daha iyi karsilamay1, yeni pazarlara agilmay1 veya bir firmanin iirliniinii pazarda yeni

konumlandirmay1 amaglar (Natario ve Braga 2018).

Pazarlama, satig arayiiziine ve sirketin inovasyon performansina deger katar
(Wiersema, 2013). Pazar inovasyonu, sirketlerin hedef pazarlara en iyi nasil hizmet
edebilecegini belirlerken, hedef pazar karisimini gelistirmeye odaklanir (Wiersema,
2013). Aynm1 zamanda pazarlama karmasinda bir ilerleme olarak tanimlanmaktadir.
Bununla birlikte, inovasyon ve pazarlama paralel bir sekilde gitmelidir. Inovasyon,
alicinin ihtiyaglarini {irlinlin 6tesinde ortaya koyarken, pazarlama inovasyonu miisteri
deger algilarmi1 degerlendirmeli ve hangi sirketlerin yeni inovatif iiriinler
saglayabilecegine bagli olarak karsilanmamis miisteri ihtiyacglar1 ic¢in firsatlar

yaratmalidir (Aksoy, 2017).

Pazarlama inovasyonu yaygin olarak, stirekli bir siire¢ olarak anlagilmaktadir
(Mendrano, 2016). Baslangicta, girisimci pazarda potansiyel bir kar firsat1 yakalar.
Ticari kar1 hedefleyen girisimci, bu dogrultuda temel pazarlama 6gelerini yeniden
birlestirir ve yeni triinlerin lansmanin1 ve yeni pazarlara tamitimini kolaylastirmak
icin daha giicli pazar rekabet yeteneklerine sahip bir pazarlama sistemi kurar.

Ayrica, 0zgiin bir pazarlama stratejisi ile piyasada izlenen yol, isletme ic¢indeki
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yonetim becerileri, daha 6nceden 6rnegi olmayan organizasyon kiiltiirii gibi basaril
pazarlama inovasyonunun 6zellikleri, rakip isletmeler tarafindan taklit edilmeyi de

zorlagtirabilir (Diizgiin, 2021).
2.1.3. Pazarlama Inovasyonu Bilesenleri

Inovasyon ve pazarlama siklikla ayni madalyonun iki yiizii olarak
goriilmiistiir Wiersema (2013). Béylece Pazarlama Inovasyonu, pazarlama'nin 4P'sini
takip ederek gerceklestirilir: Pazarlama inovasyonlar1 yeni pazarlama tekniklerinin
uygulanmasini igerir. Bu durum iiriiniin tasarimindan, ambalajina, iriliniin
tamtimindan, Uriiniin pazardaki dagitimina, mal ve hizmetlerin fiyatlandirma
yontemlerine kadar degisiklikler igerebilir. Pazarlama teorilerine gore ve Pazarlama
Karisimi Modeli'nde Perreault ve McCarthy (2002) belirttigi gibi, pazarlamanin "4
P'sine" odaklanir. Etkili bir pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in dort P
smiflandirmasi (Product, Price, Place, Promotion) ilk olarak 1960 yilinda pazarlama
profesorii ve yazar E. Jerome McCarthy tarafindan ortaya konmustur. Basic
Marketing: A Managerial Approach baghkli kitapta yayimlandi. Sektore ve
pazarlama planinin hedefine bagli olarak, pazarlama yoneticileri 4 P'nin her biri i¢in
cesitli yaklasimlar benimseyebilir. Her bir 68e bagimsiz olarak incelenebilir, ancak

pratikte genellikle birbirlerine bagimlidirlar (McCarthy, 1960).
2.1.3.1. Uriin ve Hizmet Inovasyonu

Firmalar ¢aligma yontemlerini gelistirmek, iiretim verimliligini saglamak,
driinlerinin verimliligini ve performansini artirmak amaciyla cesitli degisiklikler
yapmaktadir. OECD'ye (2005) gore, bu degisikliklerin birgogu iiriinle ve dolayisiyla
iiriin inovasyonu ile ilgilidir. Elgi (2006) hizmetlerin iiretimi ve tliketiminin

iriinlerden farkli olmasi nedeniyle bu gruba hizmet inovasyonunu da eklemistir.
2.1.3.1.1. Uriin Inovasyonu

Pazarlama inovasyonu, yeni bir pazarlama konseptinin parcasi olan iiriin
tasarimindaki 6nemli degisiklikleri igerir. CIS (2012), bir mal veya hizmetin estetik

tasariminda veya ambalajinda 6nemli degisiklikleri dikkate alir. Uriin tasarim
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degisiklikleri burada, {irliniin islevsel veya kullanic1 6zelliklerini degistirmeyen, iiriin
bicimindeki ve gorlinlimiindeki degisiklikleri ifade eder. Ayrica, ambalajin {iriiniin
goriinimiiniin ana belirleyicisi oldugu gida, icecek ve deterjan gibi iirlinlerin

ambalajlarindaki degisiklikleri de igerir (Natario ve Braga, 2018).

Ayni sekilde, Kim vd. (2017), tasarim inovasyonunun, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda da onemli bir rol oynayan, algilanan degeri gelistirmeye yardimci
oldugunu gostermektedir. Ayrica, tliketiciler yeni bir tasarimi daha yliksek
performans kalitesiyle iliskilendirebilirler. Ancak, Mugge ve Dahl (2013), yiiksek
diizeyde tasarim inovasyonunun bazi durumlarda zararli olabilecegini One
siirmektedir. Spesifik olarak, mevcut iiriinlerden ¢ok farkli fonksiyonel niteliklere
sahip radikal inovasyonlar s6z konusu oldugunda, diisiik diizeyde bir tasarim
inovasyonu bir referans cergevesi saglayabilir, bdylece algilanan &grenme
maliyetlerini azaltabilir ve {irlinlin benimsenmesini arttirabilir (Sharon ve Thierry,

2020).

Uriin inovasyonu, iistiin deger vaad etmesi ve pazar segmentlerini
genisleterek yeni miisterileri ¢ekmesi nedeniyle pazarlama baglaminda 6nemlidir
(Aksoy, 2017). Bircok c¢alisma, pazarlama inovasyonu ile {iriin inovasyonu
arasindaki  olumlu iliskiyi ~desteklemektedir. Ornegin, bazilar1 pazarlama
inovasyonun iriin inovasyonu lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmektedir.
Ayrica, pazarlama inovasyonu daha ucuz ve daha kaliteli {irlinlerin sunulmasina
imkan verir. Pazarlama inovasyonlari, iiriinlerin daha fazla ¢esitlendirilmesini saglar
ve bu, sirketlerin tekliflerini genisletmelerine yardimcet olurken, rekabet avantajinin
onemli kaynaklarindan biri olarak hareket eder. Bu nedenle, firmalar pazarlama
acisindan inovatif yontemler ve fikirler kullanarak, piyasada iyi bilinmeyen

iiriinlerini tanitmalidir (Li ve Calantone, 1998).

Uriin inovasyonu iki agidan bakabiliriz. I¢ taraf bilgi birikimine, kapasiteye,
kaynaklara ve sirkette kullanilan teknolojilere baglidir. D1g taraf ise, {irlin inovasyonu
tilketicilerin ihtiyaglarina ve iiriin sahiplerinin beklentilerine odaklanir (Reguia,

2014).
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Uriin Inovasyonu, Buijs'in bir iiriin Inovasyonu modeli énermesi de dahil
olmak iizere birgok ¢alismanin konusu olmustur. Buijs 'ye (2003) gore iiriin tasarimi
inovasyon siirecine entegre edilir, ardindan iiretim gelistirme ve pazarlama
planlamas1 ile etkilesim iginde tasarlanacak {irlin tipini tanimlayan planlama

faaliyetleri gelir.

Yeni bir iirin gelistirmek, bu faaliyetler uygun sekilde uyarlandigi siirece
basarili olacaktir. Uriin inovasyon modelinin dort adimu, stratejinin formiile edilmesi
(6rnegin, politika ve strateji formiilasyonu), tasarlama (fikrin bulunmasi), {iriin
gelistirme  (gelistirme), {riiniin piyasaya siiriilmesi ve kullanilmasindan

(gerceklestirilmesi) olusur (Maier,2018).

Uriin inovasyonu siireci, miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilayan ve bu yeni
driinleri satin alma istegi yaratan yeni iriinler tasarlayip pazara sunarak miisteri
gereksinimlerini  karsilamayr amacglamaktadir. Inovasyon siireci, iiriinlerin
kullanilmasiyla sona ermektedir ancak ayni zamanda yeni bir iiriin inovasyon

siirecinin de baglangic noktasidir (Buijs , 2003).

Basarili inovasyon, yeni {iriin ve hizmetlerle sonuglanir, yeni pazarlara yol
acar, isletmeler icin biiyiime saglar ve miisteri degeri yaratir. Inovasyon, mevcut
iriinleri iyilestirir ve boylece daha yiiksek iiretkenlige, daha diisiik maliyetlere, artan
karlara ve istihdama katkida bulunur. Inovasyon yapan firmalar daha yiiksek kiiresel
pazar payina, daha yiiksek biiylime oranlarina, daha yiiksek karliliga ve daha yiiksek
piyasa degerine sahiptir. Inovatif iiriinlerin miisterileri, daha fazla segenek, daha iyi
hizmetler, daha diisiik fiyatlar ve artan iiretkenlik agisindan avantajlar elde ediyor

(Reguia, 2014).
2.1.3.1.2. Hizmet Inovasyonu

Hizmet inovasyonu kavrami genistir ve esnek bir sekilde tanimlanmistir ve
daha fazla arastirilmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir (Ostrom vd., 2015). Hizmet
inovasyonun tanimi, Ozellikle sorunludur ¢iinkii ne oldugu ve neyi gerektirdigi

konusunda ortak bir anlayisa sahip olunamamistir. Hizmet inovasyonu {izerine teori
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insast hala yenidir (Flikkema vd., 2007), bu da temel kavramin olduk¢a belirsiz ve

daginik tanimlarini agiklar.

Coombs ve Miles (2000) gore; hizmet inovasyonu ile ilgili temel
varsayimlardaki farkliliklart belirlemek i¢in mevcut arastirmayi ti¢ farkli perspektifte
kategorize etmistir: Asimilasyon, Siirlama ve Sentez (Lars, 2016). Asimilasyon
perspektifini kullanan c¢alismalar en ¢ok sayidadir ve ilk calismalarin hizmet
inovasyonunun ana itici giicli olarak gordiigii yeni teknolojinin etkisine odaklanir
(Toivonen ve Tuominen, 2009). Asimilasyon perspektifi, geleneksel iiriin
inovasyonu arastirmalart igin gelistirilen ayni teorileri ve araglar1 kullanarak ve
uyarlayarak hizmet inovasyonun incelemek ve analiz etmek i¢in kullanilabilir, ancak
ceviri veya degisiklik yapilmaz. Bu bakis agisinin 6nemli bir varsayimi, hizmet
sektoriinde teknoloji ve sermaye daha yogun hale gelmistir. Sinir belirleme
aragtirmacilari, inovasyon tizerine yapilan ¢alismalarin, hizmetlerin 6zgiinliiklerini
tanimada basarisiz oldugunu ve hizmetin iirlinlere yaptig1 onemli katkilar1 gdzden
kagirdigimi iddia etmektedirler. Ozellikle sinir belirleme c¢alismalari, Onceki
aragtirmalarin  ihmal ettigi Onemli unsurlart aydinlatmaktadir. Arastirmalar,
hizmetlerin soyut dogasi, miisteri entegrasyonu, ihtiyact ve oOrgiitsel bilgi ile
teknolojik olmayan wunsurlarin katkilar1 gibi hizmet c¢iktist ve siireclerinin
ozelliklerini vurgulamistir (Hipp ve Grupp, 2005). Sentez perspektifi, hizmet
inovasyonunun hem asimilasyon hem de smirlandirma perspektiflerinin bir
elestirisidir. Bu bakis acisinin ana fikri; hizmet inovasyonu teorilerinin hem hizmet
hem de imalat alanindaki inovasyonu kapsayacak kadar genis olmasi ve teknolojik
inovasyonlarda sinirli olmayan biitiinlestirici bir bakis acis1 saglamas1 gerektigidir

(Lars, 2016).
2.1.3.2. Fiyat inovasyonu

Fiyat inovasyonlari, firmanin mal veya hizmetlerini pazarlamak icin yeni
fiyatlandirma stratejilerinin kullanilmasint igerir. Tek amaci, fiyatlar1 miisteri
segmentlerine gore farklilastirmak olan yeni fiyatlandirma yontemleri inovasyon
olarak kabul edilmez (OECD, 2004). Diger pazarlama karisim1 bilesenlerine kiyasla,

fiyat inovasyonunun daha az olasi bir alan oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
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diinya capindaki sirketler miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlarla yeni iliskiler
kurmak i¢in yeni fiyatlandirma yontemleri denemektedir (Kotler ,1971). Hinterhuber
ve Liozu (2014), 'fiyatlandirmada inovasyon, miisteri memnuniyeti ve sirket
karliligin1 artirmak amaciyla fiyatlandirma stratejilerine, fiyatlandirma taktiklerine ve
fiyatlandirmanin orgiitlenmesine yeni endiistri yaklagimlart getirir' seklinde

belirtmektedir.

Inovatif fiyatlandirma stratejileri iizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu B2C
(Business to Consumer) yerine B2B (Business to Busines) baglamina
odaklanmaktadir. B2C fiyatlandirmada miimkiin olan birka¢ inovasyon alani,
paketleme (iki veya daha fazla {irlin veya hizmetin paket olarak satilmasi),
bireysellestirilmis fiyatlandirma (individiiel miisteri verilerine dayali olarak ayni
iiriinler veya hizmetler i¢in farkli fiyatlar talep etme), sabit iicret (sabit bir iicret
karsiliginda simirsiz tiikketim izni verme), inovatif indirim teknikleri (6rnegin,
indirimlerin agamali olarak kademeli olarak azaltilmasi) ve katilimci fiyatlandirma
mekanizmalaridir (Sharon ve Thierry 2020). Tanimlanan sinirli B2B fiyatlandirma
stratejileri arasinda performansa dayali 6deme, kosullu fiyatlandirma (Hinterhuber ve
Liozu 2014), kar paylasimi ve birden fazla kanalda koordineli fiyatlandirma ve belirli

bir dl¢lide gelismis 6deme sistemleri yer almaktadir.

Fiyatlandirma stratejileri etrafindaki inovasyon, tiim endiistrileri alt {ist etme
potansiyeline sahiptir ve miisteri memnuniyetini ve kurulus karim1 artirirken
geleneksel sorunlari ¢ozmek icin yeni yaklasimlar getirir (Hinterhuber ve Liozu,
2014). Fiyatlandirma {iretilen mal veya hizmetlerin pazar degerinin belirlenmesidir
(Sharon ve Thierry, 2020). Fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorler; igletme ici
ve isletme dis1 olarak simiflandirilmistir. Buna gore pazar dinamikleri, miisteri
talepleri ve rekabet gibi degiskenler digsal faktor olarak degerlendirilirken, maliyet
sartlar1 ve pazar hedefleri gibi degiskenler ise, icsel faktorler olarak

degerlendirilmektedir (Diizgiin, 2021).

Yiiksek Fiyat Stratejileri: Bazi sirketlerin  tekliflerini  ¢ok yiiksek
fiyatlandirarak karlarini maksimize etmeye calistiklar1 bir kavramdir. Her firmanin

farkl1 fiyatlandirma hedefleri vardir. Uretim, nakliye, dagitim ve pazarlama ile ilgili
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giderler dahil olmak {izere bir malin piyasaya arzi ile ilgili tiim maliyetlerin yan1 sira
kar1 karsilamak icin bir miktar eklendigi maliyet esasli fiyatlandirma stirecidir

(Singh, 2012).

Diigiitk Maliyet Stratejisi: Firmanin iriinleri disik fiyata sundugu bir
fiyatlandirma stratejisi tiiriidiir. Bu strateji, talebi canlandirmaya ve daha ytiksek
pazar payr elde etmeye yardimci olur. Firma, etkinliliklerini artirarak, Ol¢ek
ekonomilerinden yararlanarak veya hammaddeyi diisiik maliyetle elde ederek

maliyet avantaj1 elde edebilir (Agashe ve Khan 2018).

Skimming Fiyat Stratejileri: Skimming stratejisi, benzer mallarla
kiyaslandiginda firtine yiiksek bir fiyat belirleyerek baglayip fiyatt daha sonra
kademeli olarak diislirmeyi icerir. Skimming stratejisi, sirketin satig gelirlerini en iist
diizeye ¢ikararak maliyetini hizli bir sekilde geri kazanmasina olanak tanir ve bu
nedenle LCD'ler, hesap makineleri, diziistii bilgisayarlar ve DVD oynaticilar1 gibi

cihazlarda etkili bir sekilde kullanilmistir (Singh, 2012).

Niifus Etme Fiyat Stratejileri: Penetrasyon fiyatlandirmasi, genis bir pazar
yakalayacagim1 ve bunun sirketin iiriiniiniin fiyatin1 ylikseltmesini saglayacagini
varsayarak, iirliniin fiyatin1 benzer mallara gore nispeten diisiik sabitlemek anlamina

gelir (Sayta ve Sarah, 2022).

Psikolojik Fiyat Stratejileri: Psikolojik fiyatlandirma tiim diinyada
kullanilmaktadir, bu nedenle pazarlamacilar belirli fiyatlarin alicilar igin
digerlerinden daha ¢ekici olduguna inanirlar. Psikolojik fiyatlandirma,
perakendeciler tarafindan '39.95,' 19.98 veya '9.99' gibi fiyat etiketleri kullanilarak
yapilir (Kotler ,1971).

2.1.3.3. Tutundurma inovasyonu

Tutundurma faaliyetleri, hedeflenen pazari sirketin {riinlerini satin almaya
ikna etmeyi ve iletisim kurmay1 amacglamaktadir. Firma, hedef segmentin belirlenen
ihtiyacin1 karsilamak igin {iriinii seger. Uriinii ulasilabilir kilmak i¢in dogru dagitim

kanal1 kullanilir ve firma dikkat ¢ekici bir tanitim iistlenir (Quaye ve Mensah, 2019).
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Tutundurma, “liretici tarafindan beklenen alicilara, onlar iiriinleri satin almaya ikna
etmek ve tanimlamak amaciyla yapilan iletisim grubu” olarak tanimlanmaktadir.
Sirketler rekabetle yiizlesmek i¢in kisisel satig, reklam, halkla iligkiler ve satislar

canlandirma gibi Tutundurma unsurlariyla oynuyor" (Azzam vd., 2021).

Uriin tanitiminda yeni pazarlama yontemleri, bir firmanin mal ve hizmetlerini
tanitmak i¢in yeni kavramlarin kullanilmasini igerir. Bu bakis agisiyla tutundurma
inovasyonu, CIS (2012), iiriin tanitimi igin yeni medya veya tekniklerlerdir. Ornek
olarak yeni bir reklam medyasinin ilk kez kullanimi, yeni bir marka imaji1, sadakat
kartlarinin tanitim1 vb. verebiliriz (Natario ve Braga 2018). Bu baglamda, ag
olusturma ve internetin benimsenmesi gibi inovatif tanitim faaliyetlerinin pazar
avantajini siirdiirmede kritik derecede dnem tasimaktadir. Gergekte, inovatif tanitim
araclar1 marka gilivenini, miisteri memnuniyetini ve pazarlama imaji gelistirerek

pazar performansini olumlu yonde etkiler (Diizgiin, 2021).

Gilintimiizde bilgi teknolojisi ve dijital iletisim pazarlama faaliyetleri, Entegre
Pazarlama lletisimine (EPI) &nemli bir etki yapmaktadir. EPI, reklamcilik, kisisel
satig, halkla iliskiler, tanitim, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu gibi birgok
pazarlama karisimi unsurlarint koordine etmek ve kontrol altina alarak birlesik ve
miisteri odakli bir mesaj iletmeyi amaglamaktadir (Diizgiin, 2021). Dijital baglantinin
ortaya c¢ikmasi, geleneksel medya kuruluslarini asarak, firmalarin miisterilerle
etkilesim kurma imkanlarimi biiyiik ol¢lide arttirmistir ve genis bir dijital hizmetler ve

deneyimler yelpazesi sunabilmektedir (Sharon ve Thierry 2020).
2.1.3.4. Dagitim Inovasyonu

Dagitim, herhangi bir fiziksel magaza olabilecegi gibi sanal magazalar da
olabilir. Uriinlerin iireticiden tiiketiciye transferinde yer alan siireg, fiziksel dagitim
olarak bilinir (Singh, 2012). Uriin dagtim1 yeni pazarlama yontemleri dncelikle yeni
satig kanallarinin tanitilmasini igerir. Burada satis kanallari, esas olarak etkinlilikle
ilgilenen lojistik yontemleri (lirtinlerin tasinmasi, depolanmasi ve elleglenmesi) degil,
miisterilere mal ve hizmet satmak icin kullanilan yontemleri ifade eder. CIS (2012)

icin bu kavram, yeni {irlin yerlestirme veya satis kanallar1 yontemlerini icermektedir.
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Franchising veya dagitim lisanslarinin ilk kullanimi, dogrudan satig, 6zel perakende
ve iiriin sunumu gibi kanallar 6rnek olarak verilebilir (Natario ve Braga 2018). Son
yillarda, bilgi teknolojisi, teknik ilerleme, kiiresellesme, miisteri davranist ve
diizenlemeler etrafindaki giiclerin yonlendirdigi inovasyonlar ticaret ve dagitim

sistemlerini temelden yeniden sekillendirmistir (Sharon ve Thierry 2020).

Firmalar, varliklarin1 ve rekabet gii¢lerini siirdiirebilmek i¢in yeni is yapma
yollarint denerler. Ayni bolgedeki perakende satis magazalari, tekliflerini biraz
farklilagtirarak rekabet ediyor; bir nakliye firmasi, daha ¢ekici bir ortak olabilmek
icin ek bir hizmet olarak depolama hizmeti sunuyor (Nyberg, 1998).

Dagitim kanallarindaki inovasyonlar, eldeki potansiyellerin ve hedeflerin
tamamen yeniden incelenmesini iceren, gercekten yeni fikirler seklini alabilir.
Boylesine tamamen yeni bir fikrin altinda yatan kaynak, mevcut dagitim

teknolojisindeki bir degisiklik olabilir (Nyberg, 1998).

Dijitallestirme ve otomasyon sayesinde toptan satis ve dagitim sirketleri daha
verimli bir siire¢ olugturmanin yani sira verileri takip edip toplayabilir. Gegmiste
dagitim endiistrisi her gonderi i¢in kagit takibine gliveniyordu ve bu da istenmeyen
hatalara yol agabiliyordu. Sirketler, bulut tabanli teknolojiyi ve yapay zeka araglarini
benimseyerek sektordeki liderlere ayak uydurabilir ve siiregleri onemli olgiide

kolaylastirabilir (Hamidreza vd., 2012).
2.2. KOBI’lerde Pazarlama Inovasyonu Yénetimi

Pazarlama inovasyonu OECD'ye gore, iiriin tasariminda veya ambalajinda,
iriin  yerlestirmede, {riin promosyonunda veya fiyatlandirmasinda Onemli
degisiklikleri igeren yeni bir pazarlama yonteminin uygulanmasidir (OECD, 2005).
KOBI’lerde pazarlama inovasyonu, radikal veya artimli olabilir (O'Dwyer vd.,
2009). Radikal bir pazarlama inovasyonu, diinyada yeni bir iiriin veya uygulama gibi
sifirdan temel bir ayriligi temsil eder. Artimli pazarlama inovasyonu, ambalaj
degisiklikleri gibi mevcut iirlin ve uygulamalar1 ayarlamay1 ve iyilestirmeyi icerir.

KOBI pazarlama inovasyonu literatiirii, pazarlama inovasyonunun birgok
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belirleyicisini ~ sunmaktadir. Pazarlama bilgisi ve becerileri, pazarlama

inovasyonunun kolaylastiricilari olarak sunulur (OECD, 2005).

Nijeryali KOBI davranisi iizerine kesifsel (nitel) arastirma, miisteri iliskileri
yonetimi, miisteri ortaklig1 ve tavsiye pazarlamasmin KOBI pazarlama inovasyonunu
da miimkiin kilabilecegini agiklamaktadir (Ajayi ve Morton, 2015). Quaye ve
Mensah (2019), Ganali KOBI'lerde pazarlama inovasyonun bir belirleyicisi olarak

pazarlama yeterliliginin altin1 ¢izmektedir.

Uriin inovasyonu, pazarlama inovasyonunu kolaylastirabilir. Douglas vd,
(2015), bir Avrupa KOBI'si 6rnegini arastirmis ve iiriin inovasyonu icin yerlesik bir
kapasitenin, yeni iirlinlerin pazarlanmasi1 gerekliligiyle tutarli olarak, pazarlama

inovasyonu ile 6nemli 6lgtide iligkili oldugunu gézlemlemislerdir.

Ispanyol KOBI'leri iizerinde yapilan bir ankete dayanarak, Medrano ve
Olarte-Pascual (2016), iiriin, siire¢ ve organizasyonel inovasyonlarin, pazarlama
inovasyonlarin uygulamaya koyma egilimiyle iligkili oldugunu belirlemistir. Daha
yakin zamanlarda, Bodlaj vd. (2020), italyan KOBI'lerinde iiriin inovasyonunun,
pazarlama inovasyonu iizerindeki dogrudan olumlu etkisini saptamiglardir.
Uluslararast pazarlama baglaminda, Lewandowska vd. (2016), pazarlama
inovasyonunun bir firmanin iiriin inovasyonunu tesvik eden pazar bilgisini

artirabilecegini vurgulamislardir.

Pazarlama inovasyonu da orgiit kiiltiirii tarafindan sekillendirilebilir (Aksoy,
2017). Bu fikir, pazar yonelimi (Market orientation) ve girisimci yonelim orgiitsel
boyutunun pazarlama inovasyonu iizerindeki etkileri iizerine yapilan arastirmalarda
dogrulanmistir. Yeni dahili siirecler, idari sistemler ve bilgi yonetimi yaklagimlar
dahil olmak iizere organizasyonel inovasyonlar, KOBI pazarlama inovasyonunu
olumlu yoénde etkileyebilir (Bodlaj vd, 2020; Pino vd, 2016). Organizasyonel
inovasyonlar, diger inovasyonlar1 destekleyen ortami yaratan bir destek sistemi
gorevi gorliir (Pino vd., 2016). Wang (2015), pazarlama inovasyonunun, bir
KOBIi'nin, pazarlama uygulamalarim siirdiirme ve yogunlastrmanin yani sira yeni

veya Onemli Olglide gelistirilmis pazarlama yontemleri sunmaya vurgu yapan
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pazarlamaya stratejik odaklanmasi ile agiklandigini bildirmektedir. Benzer sekilde,
uluslararast markalarin Hintli KOBI bayileri arasinda yapilan bir ankete dayanarak,
Gupta vd. (2016), pazarlama inovasyonunun marka stratejisinin bir islevi
olabilecegini belirtmistir. Nguyen vd. (2021), Avustralya turizm sektérii KOBI'leri
arasinda pazarlama inovasyonun sekillendiren i¢ ve dis faktorleri incelemislerdir. Bu
calismada calisan egitimine yapilan yatirimlar, paydaslarla is birligi ve bilgi ve
iletisim teknolojisi yatirimi ile inovasyona odaklanma 6nemli i¢ belirleyiciler olarak
ortaya ¢ikarken, pazar rekabeti ve talep belirsizligi dis etkenler olarak

vurgulanmaktadir.

Naidoo (2010), pazarlama inovasyonunun Cin imalatgt KOBI'lerinin son
2009-2011 kiiresel ekonomik krizi altinda faaliyet gostermenin zorluklarina
dayanmalarina yardimci olup olamayacagini inceledi. Bu aragtirmada Naidoo (2010),
pazar yoneliminin pazarlama inovasyonunun benimsenmesini tesvik edebilecegini,
bunun da firmalarin rekabet avantajini artiracagimi ve dolayisiyla firmalarin
ekonomik krizden kurtulmalarina yardimeci olabilecegini savunmustur. lgili
hipotezleri test etmek i¢in Naidoo (2010), pazar yonelimini (miisteri odaklilik, rakip
odaklilik ve islevler arasi koordinasyon) pazarlama yeniligine baglayan kavramsal
bir model gelistirmistir. Bu kavramsal model ayni zamanda rekabet avantajini
(farklilasma, maliyet liderligi ve odaklanma) ve firmanin hayatta kalmasini (is
performansi) iliskilendirmistir. Naidoo (2010), rakip odakliligin ve islevler arasi
koordinasyonun (ancak miisteri odakliligin degil) pazarlama yeniligine yol ac¢tigini
buldu. Ayrica pazarlama inovasyonunun, farklilasma ve maliyet liderligi
stratejilerine dayali olarak rekabet avantajini gelistirebilecegini ve siirdiirebilecegini
de bulmaktadir. Naidoo (2010) pazarlama inovasyonunun firmalarin ekonomik

krizden kurtulmasina yardime1 olabilecegi sonucuna varmaktadir.

48



UCUNCU BOLUM

KOBI’LERDE PAZARLAMA INOVASYONU iLE IHRACAT
PERFORMANSI ILiSKiSi

3.1. ihracat Performansi Tanim

Ihracat performans: alan1 hem akademik hem de yonetimsel ilgiyi giderek
artan bir hizla ¢ekmektedir. Kiiresellesmenin tartismasiz bir gergeklik haline gelmesi,
giderek artan sayida firmanin hayatta kalabilmek icin yurt disinda firsat arayisina

girmesine neden olmustur (Sousa, 2014).

Dis pazarlar yerel pazarlardan daha cesitli ve bir¢ok durumda daha diismanca
oldugundan, ihracat performansi yapisinin net bir sekilde anlagilmasi 6zellikle Gnem
kazanmaktadir. Uc¢ ana grup icin 6nemlidir: kamu politika yapicilari, isletme
yoneticileri ve pazarlama aragtirmacilar1 (Katsikeas vd.,2000). Kamu politikasi
yapicilarinin bakis acisindan ihracat performansinin daha iyi anlagilmasi énemlidir
clinkili doviz rezervlerinin birikmesine, istthdam diizeylerinin artmasina, verimliligin
artmasina ve refahin artmasina olanak saglar. Ihracat performansina iligkin
aragtirmalar  yoneticilerin  ilgisini ¢ekmektedir ¢ilinkii  kurumsal biiylimeyi
hizlandiracak, rekabet iistlinliiglinii giiclendirecek ve son derece rekabetci bir pazarda
sirketin hayatta kalmasimi1 saglayacak bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Sousa,

2014).

Ihracat performansinin genel kabul gormiis bir tanimi yoktur. Ihracat
performansi taniminda ise bir sirketin ihracat satislari, ihracat karlilig1 ve son olarak
ithracat bliylimesi olmak iizere li¢ gdstergenin toplami ifade edilmektedir. Bir sirketin
ihracat performansini 6lgmek i¢in arastirmacilar, bu gostergelerin/onciillerin goreceli
onemini belirlemek amaciyla ihracat performansinin yapisal ve yOnetimsel
onciillerini inceliyorlar (Omar, 2019). Pek ¢ok verimli sonu¢ elde edildi ancak

sonuglarin tekdiizeligi heniiz saglanmamugtir.
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Bir firmanin ihracat performansi, belirli bir zamanda uluslararast bir
baglamda kaynaklarini1 ve yeteneklerini artirmada firmaya 6zgii bir davranisi yansitir.
Firma ihracat performansi, bir firmanin ihracat operasyonlarinin basarisinin temel
gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir (Carlos, 2004). Ticaretin
kiiresellesmesi ile birlikte, giderek artan sayida firmanin geleneksel ve yerel
pazarlarinin Gtesinde arama yapmasina ve yalnizca biiylimek icin degil, ayni
zamanda hayatta kalmalarin1 saglamak icin de hizli biiyliyen ihracat pazarlarina
odaklanmalarina yol agmaktadir. Son 40 yildir ihracat performansi olgusunun
anlasilmasina yonelik calismalar yapilmaktadir (Diamantopoulos, 1998). Gelistirilen
caligmalar ihracat performansinin organizasyonel, yonetimsel, ¢evresel ve stratejik

belirleyicilerini aramaya yol agmistir (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007).

Diamantopoulos (1998), ihracat performansinin, firmaya 6zgli ve gevreye
O0zgli farkli kosullara maruz kaldiginda ihracat davraniginin sonuglarinin bir
yansimas1 oldugunu belirtmektedir. Cavusgil ve Zou (1994) ihracat performansini
“yonetim tarafindan i¢ ve dis giiclerin etkilesimine stratejik bir tepki” olarak
tanimlamaktadir. Shoham (1998), “ihracat performansinin, bir firmanin uluslararasi
satiglarinin bilesik bir sonucu olarak kavramsallastirildigini” savunmaktadir. Buna
ilave olarak, ihracat performansinin ¢ok yonlii ve herhangi bir tek performans
gostergesi ile Olcililemeyecegi belirtilmistir (Diamantopoulos, 1998). Bu da ihracat
performansini degerlendirmek i¢in 6l¢iimii tanimlarken ¢ok boyutlu bir yaklasimi
takip etme ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Tek 6ge Olciileri yetersiz oldugundan
ithracat performansinin saglam bir sekilde degerlendirilmesi i¢in ¢ok boyutlu bir
yaklagim kullanilmalidir (Shoham, 1998). Sonu¢ olarak, firmalarin faaliyetlerinde
ithracatin rolii giderek daha 6nemli hale gelmistir. Bunun kabulii, ihracat performansi
alaninin akademisyenler ve yoneticiler arasinda giderek daha fazla ilgi gormesi

gercegine yansimistir (Carlos, 2004).
3.2. Ihracat Performansi Degerlendirme Kriterleri

Ihracat performansi kavrami basit goriinse de onu degerlendirmek karmasik
bir gérev olabilir. Thracat performans: kriterleri, bir isletmenin uluslararas: ticaret

faaliyetlerinin etkinligini 6lgmek ve kiiresel pazardaki basarisini belirlemek igin
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kullanilir (Ayan ve Per¢in, 2005). Bu kriterler bir dizi faktére bagli olarak
degisebilir. Bir sirketin ihracat performansini dogru bir sekilde degerlendirmek igin;
firma ozellikleri, yonetim ozellikleri ve ihracat stratejileri gibi ¢ok cesitli kriterleri
dikkate alan biitiinciil bir yaklasim benimsemek cok &nemlidir. Isletmeler, bu
faktorleri dikkatli bir sekilde analiz ederek ve Olcerek, ihracat performanslari
hakkinda degerli i¢ goriiler elde edebilir ve kiiresel pazardaki rekabet giiclerini
artirmak i¢in bilingli kararlar alabilir (Omar, 2019). Yukarida belirtilen kriterlerin

cogu, i¢ ve dis olmak iizere iki faktor kategorisinden etkilenir (Omar, 2019).
3.2.1. i¢c Etkenler

Genel olarak, ihracat performansi belirleyicileri i¢, dis ve cevresel etkiler
olarak goriilmektedir (Zou ve Stan, 1998; Katsikeas vd., 2000; Sousa vd.., 2008).
I¢/dis ayrim, ihracat performansina iliskin ampirik arastirmalarin cogunun temelini
olusturan iki teorik yaklasima karsilik gelir: firmanin kaynak temelli goriisii
(Ressource-Based View) ve beklenmedik durum teorisidir. I¢ faktorleri inceleyen
caligmalar RBV yaklasimin1 temel almakta ve firmanin ihracat performansinin
firmanin ve yonetiminin kontrolii altinda oldugunu varsaymaktadir. Kaynak Temelli
Gortis (RBV) savunuculari, bir firmanin sahip oldugu veya kontrol ettigi sabit
stratejik kaynaklarin kullanilmasinin, firmanin dstiin performansimnin kaynagi

oldugunu 6ne stirmektedir (Penrose, 1959; Wernerfelt, 1984).

Ic faktorleri inceleyen caligmalar, Kaynak Temelli Gériis yaklasimina
dayanmaktadir ve firmanin ihracat performansinin firma ve yonetiminin kontrolii
altinda oldugunu varsaymaktadir (Beleska-Spasova, 2014). RBV ig¢in bir firmanin
sahip oldugu veya kontrol ettigi hareketsiz stratejik kaynaklarin kullaniminin, onun
iistiin performans kaynagi oldugunu ileri siirer (Wernerfelt, 1984). Son 40 yilda
yapilan ampirik arastirmalar, genellikle yonetimsel olarak kontrol edilebilir faktorler
olarak etiketlenen bir dizi i¢ etkiyi belirlemis ve test etmistir. Bunlar ii¢ genis grupta

toplanabilirler: Thracat Pazarlam Stratejisi, Firma Ozellikleri ve Y6netim Ozellikleri.
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3.2.1.1. Thracat Pazarlama Stratejisi

Bir performans kriteri olarak ihracat pazarlama stratejisi se¢imini tartismadan
once agiklamalar yapmak gerekir. Firmalar, en dogru yontemi secerek yabanci
pazara girmeye c¢alisirlar. Firma genellikle belirli bir zaman siirecinde en fazla kari
elde edebilecegi yontemi se¢meye calisirlar. Meveut kaynaklar, katlanmay1
diisiindiigii risk ve kar dist amaglar hangi yontemin secilecegini 6nemli Olgiide

etkiler.
3.2.1.1.1. Ihracat, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejisi

Pazar girisi stratejisi, bir sirketin iirlinlerini, teknolojisini, insan kaynaklarin
ve essiz yeteneklerini kullanarak uyguladigi kurumsal bir diizenlemedir (Wild,
2017). Sirketler, uygun pazarlama faaliyetleri yoluyla zaman, mekan ve miilkiyet
avantajlar1 yaratmay1 hedeflerler; bu da dogru dagitim kanallarini secerek ve etkin bir
sekilde yoneterek gerceklesir (Karafakioglu, 2015). Isletmelerin ilk adim olarak yurt
dis1 pazarlara yonelme kararlari, ana iilke is ortami, ev sahibi iilke pazarinin
biiyiikliigii, isletmenin sahip oldugu yetenekler ve kaynaklar, kiiltiirel farkliliklar, ana
iilke is ortam, yerel pazarlarin rekabet kosullari, teknoloji, siyasi ve idari kosullar, ev
sahibi llkedeki rekabet durumu gibi bir¢ok faktore bagli olarak alinmaktadir
(Morschett vd., 2010). isletmeler uluslararasilasma siirecine girdiginde hangi dis
pazara hangi yontem ile girecegine karar vermek zorundadir ve pazara giris

yontemleri lilkelere gore farklilik gostermektedir.
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Dolayi ihracat

| Dogrudan ihracat

ihracata Dayahl

/ Montaj

Lisans Anlasmalarn

Uluslararasi //
Pazarlara Giris
Yontemleri

Sozlesmeye Dayali

Franchising

Anahtar Teslim
Projeler

Sozlesmeli Uretim

Yatinnma Dayali

Ortak Girigim
Stratejik Birlesme

Satinalmalar

Kaynak: Birden, 2017

Sekil 7: Uluslararas1 Pazarlara Giris Yontemleri

Cogu isletme, lriinlerini yurt dis1 pazarlara ihra¢ etmeye basladiklarinda
oncelikle ihracata yonelir. Isletmelerin yurt dis1 pazarlara agilmak icin ihracat

stratejisini segmelerinin ii¢ temel nedeni vardir (Wild, 2017):

1. I¢ pazarm doygunluk noktasma ulasmasiyla birgok isletme satiglarini
artirmak i¢in ihracata yonelmistir.

2. I¢ pazarda olas1 ekonomik durgunluklar karsisinda satislardaki diisiis, yabanci
pazardaki satiglarla telafi edilebilir.

3. lhracat, uluslararasi bilgi ve deneyim kazanmak isteyen isletmeler i¢in hem

maliyeti diisiik hem de diisiik riskli bir pazar girisi stratejisidir.
Ihracat stratejisi dolayli ve dolaysiz olmak iizere ikiye ayrilmaktadir:
3.2.1.1.1.1. Dolayh fhracat

Ihracatin baslangic asamasindaki isletmeler, uluslararasi deneyim eksikligi
nedeniyle mallarint ve hizmetlerini dogrudan dis pazarda satmak yerine, bu iglemi
dogrudan yapmayan araci dis ticaret kuruluslar1 araciligiyla gergeklestirirler. Dolayli
ihracat, yiiksek finansal gii¢ veya 6zel uzmanlik gerektirmez, bu da dogrudan dis
pazarlara satis yapmak isteyen yerli isletmeler tarafindan kolayca gerceklestirilebilir

(Can, 2015). Dolayl ihracatta, ihracatin tiim fonksiyonlari olan dokiimantasyon,
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dagiim ve bazen de satiy ve pazarlama faaliyetleri ihracat aracisina
devredilmektedir. Ancak ihracat aracilarnin en degerli ve zor islevi, KOBI’lere bir
organizasyon olarak 6grenme yeteneklerini gelistirmeleri ve dis pazarlara iligkin bilgi

bosluklarini azaltmalar1 konusunda rehberlik etmektir (Li, 2004).

Cogunlukla KOBI sirketler dolayli ihracat ydntemini kullanmaktadir. Dolaylt
ithracatin uzun dagitim kanallari, {iretici ile tiiketici arasinda bir baglanti kurmay1
zorlagtirir. Tiketicilerin talepleri ve beklentileri hakkinda higbir bilgiye sahip
olmayan isletmeler, iriinler, fiyatlar, promosyonlar ve diger pazarlama faaliyetleri

izerinde kontrolii kaybedebilirler (Karafakioglu, 2015).
3.2.1.1.1.2. Dolaysiz Ihracat

Mal ve hizmetlerini hedefledikleri uluslararasi pazarlara aracisiz olarak
ulastiran isletmelerin yaptiktiklari islemlere dolaysiz ihracat denir. Onceden ihracat
deneyimi olan igletmeler, kontrol ve yetkiyi artirmak i¢in dolaysiz ihracata yonelirler
(Johanson ve Jean-Erik 2009). Dogrudan ihracat i¢in sirketin pazar arastirmasi,
ithracat dokiimantasyonu ve hedef pazarin pazarlanmasi i¢in derin ve uzmanlik
bilgisine ihtiyact vardir. Bu nedenle dogrudan ihracat i¢in firmalarin uluslararasi
pazarlama konusunda yeterli tecriibeye sahip olmalar1 gerekmektedir. Ayrica
dogrudan ihracat, pazara uygun distribiitorlerin secilebilmesi i¢in yabanci hedef
pazarin derinlemesine analizini gerektirir. Dogrudan ihracat, ihracatcilarin hedef
pazarla etkilesime girmesini, miisterilerden geri bildirim almasini ve daha fazla pazar
bilgisi toplamasini saglar. Dogrudan ihracatta sirketlerin hedef pazarlarda daha fazla

satis1 ve kontrolii vardir (Albaum vd., 2002).

Bir isletme, bir yabanci pazar girisi stratejisi olarak dogrudan ihracati
sectiginde, hedef iilkedeki araci kuruluslarla veya ihra¢ edilecek hedef iilkedeki nihai
tiiketicilerle iletisim kurarak ihracat yapabilir. Isletme, bu baglantiyr kendi satis
ofisini kurarak veya hedef pazardaki ihracat araci kuruluslarina basvurarak

saglayabilir. Sekil 3.2°de uluslararasi pazarlara ihracat giris tiirleri yer almaktadir.
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IHRACAT

Dolayh ihracat Dogrudan ihracat
ihracat Ticaret Firmalar Yurt Digi Satis Biirolari
ihracatg Birlikleri Yurt Disi Satis Temsilcilikleri
ihracat Yonetimi Firmalan Acenta

Yabanci Tiiccar ve

Temsilciler Distribitor
Piggyback ihracati Gezici Satig Gérevlileri
Komisyoncular Uluslararasi Pazarlarda

Toptancilar ve Perakendecilik

Yerli Tiiccarlar

Kaynak: Altinbasak vd.,2013
Sekil 8: Thracat Tiirleri

Ihracat pazarlama stratejisi ihracat performansi icin cok énemlidir ve birgok
aragtirmaci tarafindan ihracat performansinin belirleyicisi olarak kabul edilmistir
(Zou vd., 1998; Leonidou vd., 2002; Viet vd., 2018). Zou ve Stan, (1998), ihracat
pazarlama stratejisi alani altinda ihracat performansini 6lgmek igin Uriin Stratejisi,
Fiyat Stratejisi, Tutundurma Stratejisi ve Dagitim Stratejisini temel faktorler olarak

tanimlamaktadir.

Uriin Stratejisi: 1yi bir iiriin stratejisinin ihracat performansinin belirleyicisi
olarak 6n planda tutuldugu cesitli arastirmalarda incelenmistir (Ayan ve Percin,
2005). Bir sirketin iyi bir iiriin stratejisi siirdliirme yetenegi, uluslararasi pazarda daha
iyi performans gostermesi i¢in Onemlidir. Bu pazarlama bilesenleri, {iriin
farklilagtirmasi, markalagma vb. olusturmak i¢in kullanilabilecek ihracat performans

olciitleri ile pozitif olarak iligkilidir (Leonidou vd., 2002).
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Fiyatlandirma Stratejisi: Fiyatlandirma stratejisi, esas olarak, ihracatcilarin
iilke disindan miisterileri ¢cekerek biiyiik bir pazara girmeyi amacladiklar1 durumlarda
daha diisiik fiyatlar belirleme yetenegini gormek i¢in tanimlanmistir (Ayan ve Percin,
2005). Bu yaklagim, etkin bir sekilde kullanilabiliyorsa, 6l¢cek ekonomi konusunda
faydalar saglamaktadir (Leonidou vd., 2002). Daha oOnce yapilan ¢ok sayida
aragtirma, fiyat stratejisini ihracat performansinin 6nemli bir belirleyicisi olarak
incelemistir ve anlamli bulmustur (Ayan ve Percin, 2005; Cavusgil ve Zou, 1994;

Leonidou vd., 2002; Sousa vd., 2008; Zou ve Stan, 1998).

Tutundurma Stratejisi: Reklam, kisisel satis, satis promosyonu, ticari fuarlar,
promosyon uyarlamasi ve kisisel ziyaretler gibi cesitli tutundurma stratejileri,
bunlarin ihracat performans: ile iliskisi konusunda tutarsiz sonuglar vermistir
(Leonidou vd., 2002). Ihracat performansmi 6lgmek icin bir belirleyici olarak
tutundurma stratejisinin kullanilmasi birgok arastirmaci tarafindan ortaya konmustur
(Ayan ve Percin, 2005; Cavusgil ve Zou, 1994; Chugan ve Singh, 2014; Leonidou
vd., 2002; Sousa vd., 2008; Zou ve Stan, 1998)

Dagitim  Stratejisi: Firmanin dagitim stratejisi, ihracat performansini
6lgmenin belirleyici bir etkeni olarak goriilmiistiir (Ayan ve Percin, 2005; Chugan ve
Singh, 2014; Leonidou vd., 2002; Sousa vd., 2008). Ihracat performans: ile dagitim
kanali arasindaki iliskiler incelendiginde degisken sonuclar gdstermistir (Leonidou
vd., 2002).

3.2.1.2. Firma Ozellikleri

Sirketlerin o6zellikleri ¢ok cesitlidir ve ilgili sirketlerin kimliginin elde
edilmesinde belirleyici kriterler olarak kabul edilebilir. Sahiplik Tiirii, Firma Yasi,
Firma Biiyiikliigii, Thracat Deneyimi, Thracat Yogunlugu, Thracat Sekli sirketlerinin

ozelliklerini 6rnek olarak gosterebiliriz.

Sahiplik Tiirii: Sahiplik tiirii, Ciecelik vd., (2015) 'in istatistiksel olarak
anlamli buldugu caligmada ihracat performansinin firma diizeyinde kontrol edilebilir

bir belirleyicisi olarak alinmistir. Haddoud vd. (2019), firmanin ihracat performansi
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iizerinde etkisi oldugundan bahsederken bunu kontrol degiskeni olarak

degerlendirmistir.

Firma Yagsi: Firma Onceki operasyonlarindan edindigi deneyimleri ve
ogrendiklerini kullandigindan, isini yiirliten bir firmanin yas1 performansi ilizerinde
etkilidir. Arastirmacilar bunun performans iizerindeki etkisini arastirmislardir ve
Grandinetti ve Mason, (2012) firma yasinin ihracat performansi iizerinde olumlu
etkisi oldugunu kanitlamiglardir. Uluslararasilasma sirketler ig¢in bir &grenme
stirecidir (Vernon, 1966). Uppsala modeline gore (Johanson ve Vahlne, 1977), sirket
ne kadar kidem kazanirsa, dis pazarlarda ne kadar ¢ok deneyim ve bilgi biriktirirse, o
kadar iyi strateji gelistirme yetenegine sahip olur. Bu stratejiler genellikle ihracat
faaliyetlerinizde basarili olmanizi saglayacak zorluklarin {istesinden gelmek igin
yeterlidir. Deneyimlendik¢e dis pazarlara ulagsmak i¢in gerekli bilgiyi kullanmak
kolaylagir. Deneyim, sirketin yeni pazarlara girmeyle baglantili belirsizligi
azaltmasma ve en iyi firsatlar1 belirleme ve uygun stratejiyi uyarlama yetenegine
sahip olmasina olanak tanir (Cavusgil ve Zou, 1994; Majocchi vd., 2005). Daha yash
sirketler, uluslararas1 alanda daha rekabetci olmalarin1 saglayan maliyet, iiretim ve
dagitim avantajlarindan yararlanabilirler (Braymen vd., 2011). Firmanin yasi,
deneyimi ve dis pazarlara erisim yetenegi ile somutlagsmaktadir (Fernandez Olmos,

2011).

Firma Biyiikliigii: Firma blylkligi farkli arastirmalarda degisken
sekillerde belirlenmistir (Sousa, 2004; Sousa vd., 2008). Bir firmanin sahip oldugu
caligan sayisi, biiylikliiglinlin bir gostergesi oldugu gibi, duran varliklarin miktar1 da
baska bir gostergedir. Bir sirketin toplam satig miktar1 da firma biiyiikligiiniin bir
olciisiidiir. Thracat performans 6lgiitiiniin en yaygin faktdrlerinden biridir ve ihracat
performansinin belirlenmesinde énemli bulunmustur (Adu-Gyamfi ve Korneliussen,
2013; Baldauf vd., 2000; Casey ve Hamilton, 2014; Ciecelik vd.,2015; Sousa, 2004;
Sousa vd., 2008).

Biiyiik firmalar, az sayida c¢alismada daha yiiksek ihracat performansi
gostermistir (Baldauf vd., 2000; Reid, 1983). Bunun nedeni, biiyiik firmalarin

yonetsel ve finansal kaynaklar agisindan daha iyi konumlara sahip olmalar1 ve daha
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biiyiik tiretim kapasitelerinin onlara 6lgek ekonomisi avantaji saglamasidir (Baldauf
vd., 2000; Jeong, 2003). KOBI’ler, piyasa bilgilerinin olmamasi, uygun tasarimlar ve
ayrica minimum miktar gerekliliklerini yerine getirme konularinda bazi zorluklarla

karsilagmaktadirlar (Altyntap vd., 2007).

Ihracat Deneyimi: Bir firmanm ihracat yaptig1 yil sayisi, ihracat deneyimini
temsil etmektedir (Grandinetti ve Mason, 2012). Bu kriter, daha once ihracat
performansinin 6nemli bir belirleyicisi olarak incelenmistir (Baldauf vd., 2000;
Casey ve Hamilton, 2014; Grandinetti ve Mason, 2012). Daha uzun uluslararasi
deneyime sahip sirketler, daha yiiksek ihracat yogunlugu sergileme egilimindedir

(Baldauf vd., 2000).

Ihracat Yogunlugu: Thracat yogunlugu, toplam satislarin yiizdesi olarak
yurtdist satislart temsil eder (Mac ve Evangelista, 2016). Ihracat yogunlugu, birgok
aragtirmaci tarafindan ihracat performansinin belirleyicisi olarak kullanilmaktadir
(Grandinetti ve Mason, 2012; Kahiya ve Dean, 2014) ancak oOnceki caligsmalar
tutarsiz bulgularla sonu¢lanmistir. Birincil kaynaklar sektoriindeki kiigiik firmalar,
yiiksek ihracat yogunlugu gosterirler ve ihracat faaliyetlerine giiclii bir bagliliga
sahiptirler. Mac ve Evangelista'nin (2016) calismasinin ardindan ihracat yogunlugu
ihracat performansiyla negatif bir iligki gostermektedir. Bu gosterge ihracat
performansin1 6lgmek icin en ¢ok kullanilan gosterge olmaya devam etmektedir
(Katsikeas vd., 2000). Ayrica, bu gdostergenin ihracat performansinin diger

Olciimleriyle de giiclii bir iligkisi vardir (Lages ve Jap, 2003).

Ihracat Cesitliligi: Cesitlendirme, uluslararas1 ticaret arastirmalarinda
kullanilan uluslararasilasmanin bir pargasidir. Thracat cesitliligini anlamanin kolay
yolu, bir firmanin ihracat yaptig1 toplam iilke sayisina bakmaktir (Mac ve
Evangelista, 2016). Ihracat gesitliliginin ihracat performansi ile negatif bir iliskisi
oldugu belirlenmis ancak bir sirket faaliyetlerinde ihracat acentesi kullanirsa etkilerin
pozitif olabilecegi belirtilmistir (Mac ve Evangelista, 2016). KOBI'ler igin ¢esitlilik,
birden fazla lilkeye faaliyet gosterdiklerinde daha iyi performans elde ettiklerinden,
ihracat performansiyla olumlu bir sekilde iliskilidir. Onceki ¢alismanin bulgulari,

daha fazla cografi pazardan elde edilen yararin, maliyet dezavantajlarindan daha
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biiyiik oldugunu gostermektedir (Mac ve Evangelista, 2016). Ihracat yapilan iilke
veya pazarlarin sayisi stratejik ihracat performansinin bir gostergesidir (Katsikeas vd,
2000; Sousa, 2004). Genel olarak, sirket ¢ok sayida ihracat pazar tilkesinde ne kadar
cok mevcutsa, o kadar fazla uluslararas1 deneyim kazanir ve yabanci ortaklarla daha
fazla iligki kurar. Stratejik diizeyde, birden fazla iilkede pazar gelistiren sirketler, tek
bir pazar lilkesine sahip olan sirketlere gore daha az riskle karsilasacak ve daha fazla
firsat yakalayabilecektir. Bu nedenle pazardaki iilke sayisi KOBI'lerin ihracat

performansinin iyi bir gostergesidir (Luong,2010).

Thracat Sekli: Bir firma iiriinlerini i¢c piyasada iiretir ve iiriinlerini dis
piyasaya dogrudan veya dolayli olarak tiiketicilere satar. Ihracat modu, ihracat
performansinin belirleyicisi olarak incelenmektedir (Amal ve Filho, 2010; Woodcock
vd.,1994) Amal ve Filho'ya (2010) gore ihracat performansi ve pazar gesitlendirmesi
biiyiik olglide sirketlerin ulusal ve uluslararast ag olusturma yoluyla yenilik¢i ve
proaktif uluslararasi davraniglar1 6grenme siireciyle iliskilendirme becerisine
baglhdir. KOBI'lerin miisteriler ve/veya tedarikgilerle entegrasyon yoluyla iligki
aglarina katilimi ne kadar yiiksek olursa, dis pazarlarda daha iyi performans elde

etme egilimi de o kadar yliksek olur.
3.2.1.3. Yénetim Ozellikleri

Ihracat performansinin firma diizeyinde kontrol edilebilir belirleyicileri
olarak, bir sirketin yonetim Ozellikleri ¢ok Onemlidir. Sirket yonetimi, sirketin
uluslararasi pazarda daha iyi performans gdstermesini saglamak i¢in farkli faktorlere

kars1 tutumunun 6nemli oldugu politika kararlarini alir.

Teknoloji Odakhlik: Yonetim teknolojik araglari bir firmanin faaliyetlerine
dahil etme ve kullanma egilimidir. Baz sirketler, teknoloji tabanli kaynaklara ve
programlara agirlik verir ve gelismis arac ve tekniklere daha acik olma egilimindedir.
Firma yonetiminin teknolojik yonelimi, ihracat performansi lizerinde karigik sonuglar
dogurmaktadir (Zou ve Stan, 1998). Oysa (Aaby ve Slater, 1989) teknolojik

yonelimin ihracat performansi {izerinde belirsiz etkileri oldugunu gostermistir. Baska
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bir calisma, teknolojik yonelim ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iligki

oldugunu gostermistir (Dhanaraj ve Beamish, 2003).

Miisteri Odaklik: Yiksek diizeyde miisteri odaklilikta, sirket yonetimi ve
ihracat miidiirleri 6nceligi miisterilerin ihtiyaclarinin karsilanmasina verir. Bir sirket
icin yoOneticinin, Ozellikle de ihracat midiriiniin miisteri odakliligi, ihracat
performansiyla olumlu bir sekilde baglantilidir; ihracat miidiiriiniin - miisteri
odakliliginin yiiksek diizeyi, ihracat operasyonunda iyi bir performansla sonuglanir

(Amal ve Filho, 2010; Katsikeas ve Skarmeas, 2003).

Ihracat Taahhiidii: Daha iyi ihracat performans: i¢in yonetimin taahhiidii,
uluslararasi pazarda performansin dlgiilmesinde kilit bir belirleyicidir. Aragtirmacilar
yiikksek yOnetim taahhiidiiniin daha iyi ihracat performansi ile sonuglandigini
gostermistir (Aaby ve Slater, 1989; Zou ve Stan, 1998). Bu iliski Chugan ve Singh

(2014) tarafindan kontrol edilmis ve onaylanmaistir.
3.2.2. D1s Etkenler

Dis etkenlerin dnemi, endiistriyel organizasyonun yapi-davranis-performans
cercevesinde kok salmis olan durumsallik teorisi tarafindan desteklenmektedir
(Cavusgil ve Zou, 1994). Bu teori, bir firmanin hayatta kalmak ve basarili olmak i¢in
dis cevre baskilarma uyum saglamasi gerektigini savunur. Ustiin bir ihracat
performansi, bir firmanin dis etkenlere karsi basarili stratejik tepkisinin bir
sonucudur (Robertson ve Chetty, 2000). Dis etkenler, ¢evreye 6zgii ve dolayisiyla
yonetsel olarak kontrol edilemez olarak tanimlanir. Dis etkenlerr genellikle sektore
0zel ve pazara Ozel olarak kategorize edilir. Endiistriye 6zgii faktorler, endiistrinin
teknolojik yogunlugunu ve istikrarsizlik seviyesini ifade eder. Yurti¢i pazarlarda
ihracat performansini etkileyen faktorler dis pazardakilerden farklilik gostermektedir.
Yabancilik yilikiimliiliigii, yasal, ekonomik ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle yurt
disinda is yapma maliyetini artirmaktadir (Lages ve Jap, 2003) . Yasal ve politik
faktorler ile kiiltiirel benzerlik, ihracat performansinin dis belirleyicileri olarak en

cok belirtilen faktorlerdir (Beleska-Spasova, 2014).
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3.3. KOBI’lerde Pazarlama inovasyonu ve Thracat Performans: iliskisi

Pazarlama inovasyonu, KOBI'ler ve ihracat performans: arasindaki baglanti
bircok c¢aligmanin konusu olmustur. Ribau vd. (2017) gore, dis uyaranlara karsi
proaktif KOBI firmalari, dis uyaranlara tepki veren firmalarla karsilastirildiginda,
yalnizca inovasyonu yapmakta daha iyi degil, ayn1 zamanda girisimci yonelim
yetenekleri uluslararast pazarlarda da daha iyi bir performansin temelini
olusturmaktadir. Gaye vd., (2022) i¢in hem ihracat pazar yonelimi hem de pazarlama
yetenekleri KOBI ihracat performansi iizerinde dogrudan olumlu etkilere sahiptir.
Ayrica, rekabet yogunlugu ihracat pazar yoneliminin ihracat performansi tizerindeki
etkilerini zayiflatmigtir. Francisco ve Jaime (2016), siirdiiriilebilirlik ve inovatif
yonelimin ihracat performans: iizerindeki olumlu etkisini ve kurumsal imajin bu
iligkiler lizerindeki araci etkisini gostermistir. Jude vd. (2020) gére, iirlin inovasyonu
olumsuz bir etkiye sahipken, siire¢ inovasyonu ihracat performansinin artmasina
neden olmaktadir. Ayrica pazarlama inovasyonunun ihracat performansi iizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu bulmuslardir. ihracat performans: iizerindeki heterojen
etkilerle birlikte {iriin, siire¢ ve pazarlama inovasyonlarin ortak etkileri 6nemlidir
George vd. (2018). Bununla birlikte, inovasyon-ihracat performans iliskisinin dis
inovasyon is birliklerinden etkilendigini bulmuslardir. George vd. (2018), inovatif
KOBI'lerin inovatif olmayan KOBI'lere gére ihracat yapma olasiliginin daha yiiksek
oldugunu; ancak inovasyon ve uluslararasilasma arasindaki baglanti, tanitilan
inovasyonun tilirline ve inovasyonun derecesine gore farklilik gosterdigini

belirtmislerdir.

Kunday ve Sengiiler'e (2015) gore inovasyon basarili bir uluslararasilagmaya
yol agabilir. Buna ek olarak; bilgi, iist dlizey yoneticilerin tutumlar1 ve yine onlarin is
becerileri dahil olmak {izere birgok faktdr firmalarin uluslararasi bir firma olmasini
etkiler. Arastirmalarmin bir sonucu, inovasyonun KOBI'lerin ihracat yd&nelimini
artiran 6nemli bir faktér oldugudur. KOBI'lerin uluslararasi bir firma haline
gelmesini isteyen politikacilar, KOBI'lerin inovasyona tesvik etmek icin destek
programlar1 baglatabilir. Diger bir ¢ikarim ise, gerekli isletme becerilerine sahip

olmamanin KOBI'lerin uluslararasi olma siirecini olumsuz etkileyen bir faktor
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oldugudur. Falahat vd. (2020), KOBIi'lerin uluslararasi performansinin itici giicleri
olarak {irlin inovasyonu, pazar istihbarati, fiyatlandirma ve pazarlama iletisimi
yeteneklerinin rolii ilizerinde ¢alismiglardir. Buna ek olarak, sonuglar rekabet
avantajinin sadece fiyatlandirma kabiliyeti ile KOBI'lerin uluslararas1 performansi

arasinda bir mediator (araci) degisken olarak hareket ettigini gostermistir.

Rukiye (2009) gore orgiit kiiltliri, oOrgiitsel inovasyonu ve pazarlama
inovasyonu iizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Aslan ve Ozata (2007) tarafindan,
KOBI’lerin Bilgi Teknoloji kullanim diizeyi ile inovasyon, rekabet giicii ve
pazarlama kapasitesi arasinda pozitif ve anlaml bir iligki bulunmustur. Elde edilen
bulgulara gore; pazarlama kapasitesi ve inovasyon, girisimcilik kapasitesini pozitif
ve anlamli bigimde etkilemektedir. Bilgi Teknoloji kullanimi, ihracat yapip
yapmamaya, isletme biiylikligiine ve isletme yoOneticisinin/sahibinin 6grenim

diizeyine gore anlamli farklilik géstermektedir.

Younas vd., (2020) sonuglari, teknolojik inovasyonlart (iiriin ve siire¢
inovasyonu), firma performansi iizerinde onemli 6l¢iide olumlu etkileri oldugunu
gostermektedir. Bununla beraber firma performanst da firmanin ihracat
faaliyetlerinde bulunma kararinda kilit rol oynamaktadir. Isgiicii verimliliginin siirece
gore esnekligi, Urlin inovasyonundan biraz daha yiiksektir. Ayrica, teknolojik
olmayan inovasyonlarin (pazarlama ve organizasyonel inovasyonu) tiim alternatif
ekonometrik ozellikler i¢in firma performans: iizerinde hicbir etkisinin olmadig:
saptanmistir. Bicimveren (2017) i¢in pazar odakliligin inovasyon odaklilik iizerinde,
pazar odaklilik ve inovasyon odakliligin pazarlama inovasyonu iizerinde, pazarlama
inovasyonunun da uluslararasi pazar performansi iizerinde etkili oldugu saptanmustir.
Ayrica, ¢aligmanin alt amaci olarak yapilan farklilik analizlerinde firma yasi, firma
dis ticaret yas1 ve firma yillik dis ticaret gelirine gore pazar odaklilik, inovasyonu
odaklilik, pazarlama inovasyonu ve uluslararas1 pazar performansi degiskenlerinde

anlamli bir farklilik goriillmemistir.
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DORDUNCU BOLUM

KOBI’LERDE PAZARLAMA INOVASYONU FAALIYETLERI
ILE IHRACAT PERFORMANSI iLISKISININ ANALIZI:
MOBILYA SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA (MASKO)

4.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Mobilya Sektorii

Mobilya Latincede “mobilius” sdzciigiinden tiiretilmis olup Italyancada
“mobilia”, Fransizcada “mobilier” ve “meuble”, Almancada “méble” ve Isveccede
“mobler” olarak adlandirilmaktadir (Bal ve Kilavuz,2015). Insanin mekansal yasam
ihtiyaclarii, alet ve esyalar ile karsilamaya bagladigi ilk caglardan beri mobilya
kavramindan bahsedilebilir. Mobilya zaman igerisinde toplumlarin yasam kosullari,
uygarlik anlayislar1 ve estetik goriislerine paralel degisim gostermis ve farkh
bigimler almustir (Ust, 2015). Mobilya, giindelik hayatin istisnasiz her alaninda
kullanilan, oturma, yatma, yemek yeme, seyahat etme, dinlenme, ¢aligma ve her tiirlii
esyanin yerlestirilmesi ve korunmasi gibi bir¢ok alanda kullanilan sabit ve taginabilir

esyalara verilen ortak addir (Milliyet Hachette Axis Biiylik Ansiklopedisi, 2000).

Sanayi Devrimi'ne kadar gegen donemde, toplumlar donemin sartlarindan
dolayr feodal bir yapida tarima dayali bir yasam tarzim1 benimsemislerdir.
Teknolojinin gelismesi ve tiliketicilerin yeni taleplerinin ortaya ¢ikmasi agisindan
bakildiginda Sanayi Devrimi, mobilya iiretim ve tiiketiminde bir doniim noktas1 oldu.
Sanayi Devrimi'ne kadar olan donemde iiretim sekli insan giicii ile yapilan {iretim
donemi olarak nitelendirilir. 19. yiizyila kadar gecen donemde mobilya {iretimi insan
giicline dayaniyordu (Erdem, 2019). 1900'lii yillarda sanayi devrimi, etkisini her
sektorde oldugu gibi mobilya sektoriinde de iretim iliskileri c¢ercevesinde
gostermistir. Kiigiik isletmelerin yerini seri liretime gegen sanayi kuruluslari almaya
baglamistir. Dogal olarak artan rekabet ile artan iiretim, pazarlarin paylasilamamasi
nedeniyle {liretilen mallarin siirekli yenilenmesini beraberinde getirmistir (Erdem,

2019).
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4.1.1. Diinyada Mobilya Sektorii

Diinya mobilya iiretimi 2019 yilinda 700 milyar dolar1 agsmistir. Sektoriin
2030 yilina kadar yillik ortalama %6,3 biiylimeyle pazar biiylikliigliniin 1.4 trilyon
dolara ulagsmas1 beklenmektedir. Sekil 4.1°de yer alan Trademap verilerine gore,
2020 yilinda diinya mobilya ihracat1 biiyiikliigii 194 milyar dolar, ithalat biiyiikliigii
ise 180 milyar dolar olarak gerceklesmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).

Diinya Mobilya ihracatinin Yillara Gére Tiirkiye Mobilya ihracatinin Yillara Gére
Gelisimi (Milyar $) Geligimi (Milyon $)
250 4,000
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0 500
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Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2021.

Sekil 9: Diinya-Tiirkiye Mobilya ihracatinin Yillara Gére Gelisimi

Cin, Diinya mobilya ihracatinda %36’lik payla ilk sirada yer alirken, sirastyla
Polonya, Almanya, Vietnam ve Italya, Cin’den sonra en ¢ok ihracat yapan iilkelerdir.
Tablo 4.1°de, Tiirkiye diinya mobilya ihracatinda aldig1 %1,8’lik pay ile 10’cu sirada
yer almaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).
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Tablo 6: Mobilya ihracatcis: ilk 20 Ulke Siralamasi

Cin 56.931| 59.296 | 64.287| 64.629| 70.086 23,1 36,1

1
2 Polonya 10.646 | 11.553| 13.387| 13.400| 13.113 23,2 6,8
3 Almanya 12.530| 12.987| 14.080 | 13.770| 12.758 1,8 6,6
4 Vietnam 5572 6.318 6.998 8.985| 11.364 104,0 5,9
5 italya 10.684 | 11.244| 12.203| 11.681| 10.596 -0,8 5,5
6 Meksika 8.022 8.215 8.193 8.111 7.033 -12,3 3,6
7 ABD 8.509 8.456 8.355 7.863 6.587 -22,6 3,4
8 Cekya 4,124 4.548 4.792 4,517 4.244 2,9 2,2
9 Kanada 4,679 4.661 4,714 4,760 4.007 -14,4 2,1
10 Turkiye 2.234 2.360 2.687 3.416 3.427 53,4 1,8
11 Hollanda 2.434 2.754 3.083 3.022 3.421 40,5 1,8
12 Malezya 2.383 2.447 2.536 2.902 3.219 35,0 1,7
13 Fransa 2.863 2.946 3.035 2.950 2.752 -3,9 1,4
14 Danimarka 2.270 2.420 2.573 2.623 2.707 19,3 1,4
15 ingiltere 2.760 3.143 3.127 3.392 2.488 -9,9 1,3
16 ispanya 2.349 2.454 2.680 2.656 2.447 4,2 1,3
17 Romanya 2.358 2.421 2.750 2.714 2.326 -1,4 1,2
18 Litvanya 1.628 1.848 2.115 2.203 2.265 39,1 1,2
19 Endonezya 1.652 1.674 1.745 2.000 2.246 35,9 1,2
20 isveg 1.994 2.088 2.144 2.164 2.159 8,2 1,1
ilk 20 Ulke Toplami 146.623 | 153.835 | 165.482 | 167.757 | 169.243
Dunya Toplami 169.736 | 178.698 | 192.636 | 194.301 | 194.032 14,3 100,0
ilk 20 Ulkenin Diinya
Toplamindaki Payls:% 864 86,1 859 86,3 87,2

Bolge Asya Ulkesi Avrupa Ulkesi Kuzey Amerika Ulkesi

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2021

Diinyanin en biiyiik mobilya ithalat¢isi konumundaki iilke ABD’dir. Tablo
4.2’de, ABD 2020’de 55,1 milyar dolar degerindeki ithalat1 ile tek basina, diinya
mobilya ithalatinin %30,6’lik kismin1 gergeklestirmistir. ABD’den sonra en biiyiik
ithalatci iilkeler sirasiyla Almanya, Fransa, Ingiltere ve Japonya’dir. Tiirkiye 2020°de
gergeklestirdigi 499 milyon dolar degerindeki mobilya ithalati ve % 0,3 pay ile
diinya mobilya ithalatinda 43. sirada yer almistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).
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Tablo 7: Mobilya ithal Eden ilk 20 Ulke ile Tiirkiye’nin Siralamasi (Milyon $)

2019/2020

Sra Ithalatglar 2006 2017 2018 2019 2020 Biyimesi ConYadak
% Pay1 %
1 |ABD 51.565 54.875 | 59.133 | 56.005 55.102 -1,6 30,6
2 |Almanya 14.816 15.295 | 16.195 | 15.754 | 15.703 -0,3 8,7
3 Fransa 8.201 8.798 | 9.609 9.387 8.607 -8,3 4,8
4 |ingiltere 8.702 9.239 | 9.530 9.652 8.369 -13,3 4,6
5 |Japonya 6.534 6.734 | 7.054 7.229 7.007 -3,1 3,9
6 Kanada 6.864 7.291 | 7.340 7.297 6.563 -10,1 3,6
7 Hollanda 4.144 4.857 | 5.529 5.719 6.186 8,2 34
8 |Avustralya 3.277 3.372 | 3.755 3.575 3.722 4,1 2,1
9 isvigre 3.320 3.380 | 3.547 3.415 3.502 2,6 1,9
10 |ispanya 3.226 3.392 | 3.732 3.630 3.324 -8,4 1,8
11 |Polonya 1.926 2.379 | 2.856 3.037 3.087 1,7 1,7
12 |Kore 2.287 2478 | 2.624 2.753 3.052 10,9 1,7
Cumbhuriyeti
13 | Cek Cumbhuriyeti 2.563 3.019 | 3.225 3.160 2.952 -6,6 1,6
14 | Avusturya 2413 2.575 | 2.789 2.744 2.710 -1,2 1,5
15 italya 2.548 2.699 | 2.949 2.741 2.524 -7,9 14
16 isveg 2.181 2.387 | 2.565 2.477 2.504 1,1 14
17 |Cin 2.676 3.131 | 3.400 2.872 2.399 -16,5 1,3
18 |Belgika 2.257 2.290 | 2.395 2.397 2.338 -2,5 1,3
19 | Meksika 2.853 2.894 | 3.034 2.935 2.334 -20,5 1,3
20 |Danimarka 1.550 1734 | 1914 1.924 2.094 8,9 1,2
43 | Tirkiye 606 615 593 554 499 -10,0 0,3
ilk 20 Ulke Toplami 133.902 |142.817|153.174| 148.701 | 144.079
Diinya Toplami 166.064 |178.011|191.522| 188.669 | 180.321 -4,4 100,0
ilk 20 Ulkenin Diinya
Toplamindaki Payi % 81 80 80 & 80
Bolgesi Asya Ulkesi Avrupa Ulkesi Kuzey Amerika Ulkesi | Avustralya

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2021

2020 yili verilerine goére, mobilya ihracatgist ilk 20 iilke, 169 milyar dolar

ihracat tutartyla diinya mobilya ihracatinin %87’sini gergeklestirmistir. Ayni sekilde

mobilya ithalatcist ilk 20 iilke, 144 milyar dolar ithalat tutariyla diinya mobilya

ithalatinin %80°ni gergeklestirmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).
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ihracatci ilk 20 Ulkenin Bélgesel Dagilimi ithalatci ilk 20 Ulkenin Bdlgesel Dagilinmi
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Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2021

Sekil 10: Diinya Mobilya ihracatgisi-ithalatcisi 1k 20 Ulkenin Bolgesel Dagilimlar

4.1.2. Tiirkiye’de Mobilya Sektériinde KOBIi’ler

Tiirk standartlar1 (TS 4521) tanimima gore; aga¢ mobilya, oturma, yemek
yeme, ¢aligma yatma ve benzeri islerin yapilmasinda kolaylik ve rahatlik saglayan
pargalarin, biliylik cogunlugu masif, lifli, yongali ve tabakali aga¢ malzemelerden
yapilan, tasmabilir veya sabit olarak kullanilan esyadir. Tiirk Standardi Enstitiisii
T.S.E. (1985) tanimda goriilecegi iizere TS’ nin tanimlamasi sadece aga¢ mobilyalar
kapsamaktadir. Ancak giiniimiizde, masif aga¢, odun esasl kompozit levhalar (yonga
levha, lif levha, kontrplak vs.), metal, plastik ve cam gibi malzemelerden mobilya

imal edilmektedir.

Tiirkiye’de mobilya sanayi; ev, ofis, tasit ve bahge gibi insan yasam alanlarini
ilgilendiren bir¢ok alanda hizmet sunmasini yani sira, pek ¢ok sektor ile de isbirligi
yaparak ekonomide 6nemli bir rol iistlenmistir (Sahin , 2016). Mobilya sektorii,
pazarin yogun oldugu bolgelerde veya orman iiriinlerinin tedarik edilebilirligi kolay
olan belirli bolgelerde toplanmistir. Tiirkiye'nin neredeyse her ilinde mobilya {iretimi
yapan isletmeler bulunaktadir. Ornegin; Kayseri, Bursa (inegdl), izmir, Ankara,
Istanbul, Kocaeli, Adana ve Antalya’da iiretim tesislerinin sayica fazla olduklari
goriilmektedir (Gebze Ticaret Odasi, 2021).

Istanbul’daki mobilya sektorii muhtelif yerlere dagilmis olmakla beraber, en

onemli iki merkezi Ikitelli Organize Sanayi Bélgesindeki MASKO ve kiiciik sanayi
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sitesi MODOKO’dur. Ankara’da mobilya sektorii Siteler semti ile 6zdesleserek
simge haline gelmistir. Ancak Ankara’daki isletmelerin ¢ogu, yogun iiretim yapan
isletmeler olmasina ragmen, biiyiik 6l¢ekli iiretim yapan firma sayis1 azdir (Gebze
Ticaret Odasi, 2021).

Bursa-Inegél bolgesi, hammadde kaynaklarina yakin olmasi nedeniyle
mobilyacilikta 6nemli bir merkez konumundadir. Sektérde yapilan ihracatin
bolgelere gore dagiliminda; Bursa 1.sirada, Kayseri 2.sirada ve Istanbul ise 3. Sirada
yer almaktadir. izmir’de ise, Karabaglar ve Kisikkdy sektdriin yogunlastigi
bolgelerdir (Gebze Ticaret Odasi, 2021). Sektdrde kiiclik isletmelerin varligina
ragmen, modern tasarimin énemi anlasilmis olup bunun icin tasarimci yetistirilmesi
ve istthdamlarinin saglanmasi sektoriin gelisimi agisindan 6nem arz etmektedir. Sekil
4.3'te gosterilen 2020 yili TUIK verilerine gére mobilya sektdriinde toplam 39.334
firma ve 209.184 ¢alisan b bulunmaktadir.

90.000
80.000 77.423
70.000
60.000
49.771
00 42.948
40.000 36.183
30.000 27.591
20.000
10.000
2.386 431 22
= |
Mikro Klgtik Orta Buyuk

W Calisan sayisi W Girigsim Sayisi

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2021

Sekil 11: Girisim Biiyiikliik Gruplarina Gore Calisan Sayisi ve Girisim Sayis1 Dagilimi

TUIK verilerine gére, 2020 yilinda imalat sanayi icinde, mobilya sektorii
girisimcilerinin oran1 %9,6 calisan sayist orant %4,9 olarak gergeklesmistir. Mobilya
sektoriinde 2020 yili g¢alisan sayisi, bir onceki yila gore %S5,8 oraninda artarak
209.184, girisimci sayist ise %0,7 oraninda artarak 39.334 olarak ger¢eklesmistir.
Mobilya sektorii, imalat sanayi ve Tiirkiye geneli 2019-2020 y1l1 girisimci ve ¢alisan
sayist Tablo 6’da gosterilmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).
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Tablo 8: Mobilya Sektorii Girisimci ve Calisan Sayisi
2019 2020

2019-2020
Degisimi ( % )

Girisimci  Calisan  Girigimci  Calisan  Girigimci Calisan
Sayisi SEVIE SEVIE] Sayisi Sayisi = Sayisi

Mobilya Sektori 39.042 197.733 39.334 209.184 0,7 5,8
imalat Sanayi 403.018| 4.084.281| 409.495| 4.308.982 1,6 55
Tirkiye Genel 3.228.421 | 15.656.571 | 3.304.054 | 15.953.915 2,3 1,9
Mobilya Sektériiniin

imalat Sanayi igindeki 9,7 48 9,6 49

Payi (%)

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2021

TUIK verilerine gére, 2020 yilinda mobilya sektoriiniin {iretim degeri 53
milyar TL degerinde gerceklesmis olup, bu iiretim degerinin imalat sanayi i¢indeki
pay1 %1,9 olarak gerceklesmistir. Mobilya sektorii 2015-2020 yillar1 arasinda tiretim
degeri %113,8 oraninda artmis ancak mobilya sektoriiniin imalat sanayi i¢indeki pay1
%15,6 oraninda azalmistir. Mobilya sektorii iiretim degeri Tablo 4.4’te gosterilmistir
(T.C. Ticaret Bakanligi, 2021). Sekil 4.4’te 2015-2020 doneminde Tiirkiye'nin en
cok mobilya ihracati yaptig1 ilk 10 {ilkeyi gdsterilmektedir. Bu iilkeler arasinda son
yillarda ihracatta en biiylik artis Almanya ve ABD'ye olmustur.

Tablo 9: Mobilya Sektorii Uretim Degeri

2015 2016 2017 2018 2019 2020 Diggg?r;ﬁ()(z"z )
Mobilya Sektori (Milyar TL) 25 27 34 39 45 53 113,8
imalat Sanayi (Milyar TL) 1.117 [ 1.220 | 1.575|2.104 | 2.366 | 2.839 154,2
Turkiye Genel (Milyar TL) 2.665|2.958 |3.717 |4.728 | 5.306 | 6.032 126,4

Mobilya Sektorindin imalat Sanayi
Icindeki Payi (%)
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2021

2,23 1220|213 |1,86 | 1,89 | 1,88 -15,6
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Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2021

Sekil 12: 2015-2020 Yillarinda Tiirkiye'nin En Fazla Mobilya [hracati Yaptigi 10 Ulke

4.2. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de mobilya sektoriindeki KOBI'lerin
pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi analiz etmektir.
Ozellikle Tiirkiye'de mobilya sektdriinde pazarlama inovasyonu ve ihracat
performansi konusunda ¢ok az ortak calisma yapilmistir. Bu calismanin 6zgiinliigii,
uluslararas1 pazara agilmay1 hedefleyen mobilya sektoriindeki KOBI’lerin ihracat
performansi lizerinde pazarlama inovasyonu kavraminin etkinligini test etmeyi
miimkiin kilmasidir. Bu ¢alismadan elde edilecek sonuglar, mobilya sektoriindeki
KOBI’lerin uluslararas1 pazarda daha rekabetci olmalarini ve dolayisiyla ihracat

diizeyinin artmasini saglayacaktir
4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda; arastirmanin kapsami, aragtirmanin evreni ve Orneklemi ve
arastirmada kullanilan Olgekler hakkinda bilgi verilecektir. Bununla beraber
arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri, arastirmanin varsayimlari, arastirma
verilerinin toplanmasi, gilivenilirlik ve gecerlilik analizine iliskin aciklamalar
yapilmigtir. Daha sonra arastirma verilerinin analizinde kullanilan ydntemler,
betimleyici analizler ve ANOVA analizlerinden elde edilen sonuglara iliskin

degerlendirmeler ele alinmistir.
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Arastirma i¢in yerli ve yabanci literatiir taranmak sureti ile tezin teorik kismi
olusturulmustur. Arastirmanin amacini analiz etmek i¢in gergeklestirilen calismada
mobilya sektdriinde faaliyet gosteren 84 ihracat yapan firma anket caligmasina
katilmistir. Anketin uygulandig1 calisanlar arasinda orta ve {ist diizey yoneticiler,
isletme sahipleri, pazarlama, ihracat satig, {iretim ve Ar-Ge yoneticileri
bulunmaktadir. Hazirlanan anket formunun uygulanmasiyla elde edilen veriler

istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir.

Bu calisma; “KOBI’lerde Pazarlama Inovasyonu Faaliyetleri Ile Ihracat
Performans: Iliskisinin Analizi: Mobilya Sektdriinde Bir Arastirma (MASKO)”
bashigiyla sinirhdir. Arastirma 6rnekleminin evreni temsil edildigi varsayilmaktadir.
Katilimcilarin, arastirmada kullanilacak olan sorulara dogru, samimi ve tarafsiz
sekilde cevap verecekleri varsayilmistir. Kullanilmis olan 6l¢iim araglarinin gegerli

ve giivenilir olduklar1 varsayilmaktadir.

Bu calismada temel alinan mobilya sektdriiniin se¢imi birka¢ parametre
dikkate alinarak yapilmistir. Oncelikle, mobilya sektdriiniin Tiirkiye’deki baslangic
her ne kadar eskilere dayansa da endiistriyel iiretim 1970’11 yillarda baslamis, sektor
cirosu 2020 yilinda 58,8 milyar TL ile imalat sanayi i¢indeki payr %1,9 olarak
gerceklesmistir. (T.C. Sanayi ve Teknoloji B., 2021). Bir diger parametre olarak
diinya mobilya ihracatinda 2011-2020 yillar1 arasinda genel itibariyle biiylime
egilimli gergeklesmistir. 2011 yilinda 150 milyar dolar olan diinya mobilya ihracati,
2020 yilindaki 195 milyar dolara ulagsmistir. Bu donemde diinya mobilya ihracat
hacmi %30 oraninda biiyiimiistiir. Ayn1 donemde Tiirkiye nin ihracat miktar1 %107
oraninda biiyliyerek 1,65 milyar dolardan 3,4 milyar dolara yiikselmistir. Ayrica
Tiirkiye, diinyada en ¢ok mobilya ihra¢ eden ilk 10 iilke arasinda onuncu sirada yer
almaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021). Dolayistyla bu sektor, dzellikle ihracat
alaninda hizla biliylimektedir. Bu yonleri ile birlikte Tiirkiye’deki mobilya
sektoriindeki mobilya girisimlerinin % 99,9 KOBI isletmelerinden olusmaktadir.
Ozellikle son yillarda kiigiik Biiyiikliikteki isletmelerin yani sira orta ve biiyiik
Biiyiikliikteki isletmelerin sayisi artmaya baslamistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).
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Istanbul’da MASKO'da (Mobilya ve Ahsap Esya Imalatcilar1 Site Isletme
Kooperatifi) yer alan mobilya sektoriindeki KOBI'lerden anket yoluyla elde edilen
nicel ve nitel veriler pazarlama inovasyonu parametreleri (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma inovasyonu) ile KOBI'lerin ihracat performansi arasindaki baglantiyi
belirlemek i¢in istatistiksel paket programi IBM SPSS 29 araciligiyla analiz

edilmisgtir.
4.3.1. Veri Toplama

Mobilya sektoriindeki KOBI'ler iizerinde pazarlama inovasyonunun
etkinligini 6lgmek i¢in KOBI'lere iliskin veriler bir anket yoluyla toplanmistir.
Arastirma konusuyla ilgili veriler birincil kaynaklardan elde edilmistir ve bu veriler
Ek-1’de yer alan soru formu aracilifiyla toplanmigstir. Arastirma sirasinda amaclh
ornekleme kullanilmistir. Arastirmanin amacina bagli olarak bilgi agisindan zengin
durumlarin segilerek derinlemesine arastirma yapilmasina olanak taniyan amach
ornekleme, belli dlgiitleri karsilayan veya belirli 6zelliklere sahip olan bir veya daha

fazla 6zel durumlarda ¢alisilmak istendiginde tercih edilmektedir (Kog, 2017).

Arastirmada veri toplama amagl hazirlanan anket ¢alismasi Istanbul'daki
MASKO mobilya sanayi merkezinde ger¢eklestirilmistir. Bu tercihin nedeni,
mobilya sektoriiniin Istanbul'da gesitli yerlere dagilmis olmasina ragmen, sirastyla en
onemli iki merkez Ikitelli Organize Sanayi Bolgesi'nde bulunan MASKO ve
Umraniye'deki mobilya sanayi sitesi MODOKO (Mobilya Dolap ve Koltuk sanayi
sitesi) olmasidir (T.C. Sanayi ve Teknoloji B., 2021).

Istanbul MASKO Ikitelli Organize Sanayi Bélgesinde faaliyet gosteren
toplam 540 firma ve ihracat yapan 500'den az isletme bu calismanin evrenini
olusturmaktadir. Bu kapsamda o6rneklemin biiyiikligiiniin tespit edilebilmesi igin
asagidaki Tablo 4.5‘te verilen orneklem biiylikliigi hesaplama dikkate alinmustir.
500'den az evren icin tablodan 100 Firma evren seg¢ilmesi uygun goriilmiis ve
dolayistyla 0.05 6rnekleme hatasi i¢in bakildiginda n=80 firmanin 6rneklem igin
yeterli olacagi karari verilmistir. Yapilan anketlerin geri gelmemesi veya eksik

olabilecegi ihtimaline karsilik 100 anketin yapilmasini yeterli olacagina karar
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verilmigtir. Yapilan anket ¢aligmasi sonucunda 84 adet gecerli anket {izerinden

analizler yapilmstir.

Tablo 10: Orneklem Hata Payma Gore Alinabilecek Orneklem Biiyiikliigiinii Gosterme

Tablo

Evren +0.03 rnekleme hatasi (d) +0.05 ornekleme hatasi (d) +0.10 drnekleme hatas (d)
Bilyikligi

p=0.5 p=08 | p=03 p=0.5 p=08 | p=03 | p=05 p=08 | p=03

q=0.5 q=02 | ¢=0.7 q=0.5 =02 | g=07 q=0.5 q=02 | g=07

(heterojen) (heterojen) (heterojen)

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1.000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2.500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5.000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
p=ger¢eklesme olasilil q=gerceklesmeme olasiligi

Kaynak: Erdogan Yazicigolu,2004.
4.3.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi belirlemek
amactyla calismamizda pazarlama inovasyonunun dort unsuru ve ihracat
performansinin bes kriterinin dlgtimleri kullanilmistir. Anket formu ¢esitli caligmalar
dikkate alinarak hazirlanmistir. Bu kapsamda anket formundaki yer alan dlgegin
olusturulmasinda firmalarin demografik ve yonetsel 6zellikleri agisindan Ayan ve
Percin (2005), Leonidou (2002), Zhou ve Stan (1998)'nun ¢aligmalar1 dikkate

alinmustr.

Bu calisma i¢in bes ihracat performans kriteri secilmistir. Bu kriterler Calisan
Sayisi, Firma Faaliyet Yili, Firma Uluslararasi Faaliyet Yili, Firma Ihracat
Yogunlugu ve Firma Ihracat Cesitliligidir. Ihracat performansma iliskin sorularmn
belirlenmesinde Souza (2016), Leonidou (2002), Zhou ve Stan (1998), Ayan ve

Percin (2005) ¢alismalarindan yararlanilmistir.
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Pazarlama inovasyonunun uygulanmasi diizeyinde, bu c¢aligmanin sorulari
dort boliime ayrilmistir: Uriin inovasyonu sorulart Aslan (2019) ve Aksoy (2017) ile
Zhou ve Stan (1998), Quaye ve Mensah (2019), Thierry ve Sharon (2020), Jude
(2020) caligmalarina dayanmaktadir. Dagitim inovasyonuna iligkin sorular
Hamidreza vd, (2012), Thierry ve Sharon (2020), Surchi (2010), Masika ve Ruderer
(2011), Coelho vd. (2003), Quaye ve Mensah (2019) calismalarina dayanmaktadir.
Fiyat Inovasyonu sorular1 Hinterhuber ve Liozu (2014), Quaye ve Mensah (2019),
Thierry ve Sharon (2020), Chang (2019), Azzam vd. (2021) calismalarindan elde
edilmigtir. Tutundurma inovasyonu sorulart ise Marcin vd., (2011) ile Thierry ve
Sharon’a (2020) dayanmaktadir:

Pazarlama inovasyonunun degerlendirilmesine iligkin sorularda 5°li Likert
Olcegi kullanmlmistir. 1, 2, 3, 4, 5. Olgiiler sirasiyla "Asla", "Nadiren", "Bazen",

"Siklikla", "Her zaman" a karsilik gelmektedir.

Pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi arasindaki iligkilerin ele
alindig1 degerlendirme sorular1 da 5'li Likert 6lgegi seklinde sorgulanmistir. Sirasiyla
"Hi¢ katilmiyorum" i¢in 1, "Biraz katilmiyorum" i¢in 2, "Noétriim" icin 3, "Biraz

Katiliyorum" i¢in 4, "Tamamen Katiltyorum" i¢in 5 puanlamasi kullanilmistir.
4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

MASKO Ikitelli Organize Sanayi Bolgesi'nde gerceklestirilen arastirma,
pazarlama inovasyonu ile KOBI'lerin ihracat performans: arasindaki baglantilari
belirlemeyi amaclamaktadir. Pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi arasinda
bir baglant1 arayisi, ihracat performansi kriterleri ile pazarlama karmasinin dort
unsuru dikkate alinarak gerceklestirilmistir. Aragtirma verilerinin toplanmasi ve
giivenilirlik analizine iliskin degerlendirmeler yapilmistir. Daha sonra arastirma
verilerinin analizinde kullanilan yontemler, betimleyici analizler ve ANOVA ile elde

edilen sonugclara iliskin degerlendirmeler sunulmustur.
4.4.1. Arastirmanmin Modeli
KOBI'ler rekabet ortaminda pazarlamay1 benimsemektedir. Biiyiikliikleri géz

oniine alindiginda inovasyon KOBI'lerin herhangi bir dezavantaji gidermek igin
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kullanabilecekleri en kritik faktdrdiir (O'Dwyer, 2009). KOBIi'ler, miisterilerinin
ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak icin mevcut iiriin ve hizmetlerini gelistirmeye
devam ettiklerinde ve pazar performansina odaklandiklarinda, ihracatta basar
sanslarin1 artirmaktadirlar. Bu nedenle, KOBI'ler daha iyi performans gostermek igin
pazarlama inovasyonu stratejileri uygulamalidir. Bdylece, pazarlama inovasyonunun
KOBI ihracat pazar performans: iizerinde olumlu bir etkisinin varlig

gozlemlenebilir.

Bu c¢alismanin modeli, pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi
arasindaki baglantiyr arastirmayr amaglamaktadir. Dolayisiyla bu baglantinin
degerlendirilmesi ihracat performans kriterleri ile pazarlama karmasinin 4 unsuru
arasindadir ¢linkii pazarlama inovasyonu, iirlin, dagitim, fiyat ve tanitim diizeyinde
yeni yontemlerin uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Natario ve Braga, 2018).
Halpern'e (2010) gore, KOBI'lerin pazarlama performansi, rekabet giiciiniin anahtari

olarak pazarlama inovasyonuna vurgu yapmaktadir.

KOBI'lerin Pazarlama Inovasyonu Diizeyi

Uriin i KOBI’lerin fhracat
- Urlin inovasyonu
- Dagitim inovasyonu Performansi
- Fiyat inovasyonu
- Tutundurma inovasyonu —Calisan Sayis1
H; —Firmanin faaliyet yil

—Firma uluslararasi
pazarda faaliyet y1l1.

KOBI'lerin Pazarlama Inovasyonu ile —Firmanin ihracat yapilan

Ihracat Performansi iliskisi ilke say1si gesitliligi
—Firmanin ihracatin

H> satislar igindeki pay1
(yogunlugu)

— Uriin Inovasyonu

Dagitim inovasyonu
Fiyat inovasyonu
— Tutundurma Inovasyonu

Sekil 13: KOBI'lerde Pazarlama inovasyonu ve Ihracat Performans: Iliskisinin
Arastirma Modeli
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4.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Calisma modeli, Gana'daki KOBI'lerin pazarlama inovasyonunun ve
stirdiiriilebilir rekabet avantajinin etkisini pazarlama karmasinin doért unsuru: tiriin,
fiyat, dagittim ve tanmitim araciligiyla degerlendiren Quaye ve Mensah'in (2019)

modeliyle benzerdir.

Aragtirmada KOBI’lerin pazarlama inovasyonuna yonelik analizlerin
gerceklestirilmesini saglayacak hipotezler belirlenmistir. Buna gore H1 ve H2

hipotezlerine ait ana ve alt hipotezler asagida yer almaktadir:

Hi: Mobilya sektériindeki KOBI'lerin pazarlama inovasyonu diizeyinin

ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.

Hi.: Mobilya sektdriindeki KOBI'lerin iiriin inovasyonu diizeyinin ihracat

performansi iizerinde etkisi vardir

Hip: Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin dagitim inovasyonu diizeyinin ihracat

performansi iizerinde etkisi vardir

Hic: Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin fiyat inovasyonu diizeyinin ihracat

performansi iizerinde etkisi vardir

Hia: Mobilya sektdriindeki KOBI'lerin tutundurma inovasyonu diizeyinin

ithracat performansi tlizerinde etkisi vardir

H,: Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin pazarlama inovasyonu ile ihracat

performansi iliskisinin ihracat performans iizerinde etkisi vardir.

Ha: Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin iiriin inovasyonu ile ihracat

performansi iligkisinin ihracat performans {izerinde etkisi vardir.

Hap: Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin dagitim inovasyonu ile ihracat

performansi iliskisinin ihracat performans tizerinde etkisi vardir.
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Ha:: Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin fiyat inovasyonu ile ihracat

performansi iligkisinin ihracat performans {izerinde etkisi vardir.

Haa: Mobilya sektdriindeki KOBi'lerin tutundurma inovasyonu ile ihracat

performansi iliskisinin ihracat performans tizerinde etkisi vardir.
4.5. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin bulgular1 olarak oOncelikle isletmelerin tanimlayict istatistik
bulgular1 yer almaktadir. Giivenilirlik analizi, pazarlama inovasyonu degisken
gruplar (Uriin, Dagitim, Fiyat, Tutundurma) inovasyonu ve ihracat performansi
gruplar1 (Calisan Sayisi, Firma Faaliyet Y1li, Firma Uluslararasi1 Faaliyet Y1ili, Firma
Ihracat Cesitliligi ve Firma Ihracat Yogunlugu) aras1 farkliliklara iliskin ANOVA
Test ile yapilmustir.

4.5.1. Arsatirmaya Katilan Isletmelerin Demografik Ozellikleri

Yapilan anket uygulamas: sonucunda elde edilen 6rneklemdeki KOBI’lerin
demografik ozelliklerinin dagilimlari mobilya alanindaki KOBI’lerin faaliyette
bulundugu sektor, calisan sayisi, firmanin faaliyet yili, firmanin uluslararasi pazarda
faaliyet y1il1 ve egitim diizeyi olmak {izere alt1 degiskenden olugmaktadir. Tablo 4.6’
daki verilere gore ankete katilan MASKO mobilya sektdriindeki KOBI'lerin
cevaplarina gore firmalar en c¢ok Masif ve Mutfak Mobilyas: sektoriinde
caligmaktadir. Masif ve Mutfak Mobilyalar1 ayn1 cevap oranina sahiptir (%23,8).
Bunu sirastyla %14,3, %14,3 ve %11,9 ile Kanepe-Oturma Grubu, Oturak-Sandalye
ve Ofis Mobilyasi takip etmektedir. Yatak sektorii ve digerlerinin tiimii %5'ten diigiik

miktarlar1 temsil etmektedir.

Ankete yanit veren yoneticilerin egitim diizeylerine bakildiginda %42.9’unun
iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Bunu yiiksek egitimli kisiler (%26,2), lise
egitimli kisiler (%21,4) ve doktorali kisiler (%9,5) takip etmektedir. Ankete yanit
veren yoneticilerin %401 10 yildan fazla, %22,6's1 5 ve 10 y1l, %36's1 ise 5 yildan az

deneyime sahiptir.
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Bu ankete yanit veren isletmelerin yarisindan fazlasinin ¢alisan1 50'den azdir
(%54,8). Sirketlerin %22,6'smin 50 ila 100 aras1 ¢alisan1 bulunmaktadir. Isletmelerin
%15'1 150 ila 250 calisana, %4"i ise 101 ila 149 calisana sahip bulunmaktadir.

Ankete yanit veren isletmelerin ¢ogunun faaliyette bulunma siiresi 25 yasin
{izerindedir. Isletmelerin %22,6's1 ve %20,2'si 11-24 ile 6-10 yas araligindadir.

Isletmelerin %11,9'u 1 ila 5 yas arasindadir.

Ankete yanit veren igletmelerin %40,5'inin uluslararasi pazarda faaliyet siiresi
11 ile 24 yil arasinda olup, %34,5'inin uluslararas1 pazarda faaliyeti 5 yildan az
siiredir. Isletmelerin %13,1'i 6 ila 10 yil ve %11,9'u 25 yildan fazla uluslararas

pazarda faaliyet gostermektedir.

Tablo 11: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Istatistikler

Sayisi Frekans
Aciklama N) %
Panel Mobilya 20 23.8
Kanepe-Oturma Grubu 12 14.3
Oturak-Sandalye 12 14.3
Ofis Mobilyas1 10 11.9
Mobilya Sektorii | Yatak 4 4.8
Mutfak Mobilyas1 20 23.8
Bahge Mobilyasi 2 24
Mobilya Aksam ve Parcalar 2 24
Diger (Tasit, hastane mobilyalar1 v.b) 2 2.4
Lise 18 21.4
Egitim Diizeyi ["Jniversitf? 36 42.9
Yiiksek Lisans 22 26.2
Doktora 8 9.5
0-5yil 31 36.9
Yonetici Deneyimi | 5-10 yil 19 22.6
10+ 34 40.5
10 49 46 54.8
50-100 19 22.6
Calisan Sayis1 101-149 4 43
150-250 15 17.9
1-5 10 11.9
. . 6 -10 17 20.2
Firma Faaliyet Y1l1 11-24 19 26
25+ 38 45.2
) 1-5 29 34.5
il LT T Y
11-24 34 40.5
Yili
25+ 10 11.9
TOPLAM 84 100%
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4.5.2. Giivenirlik Analizi

Yapilan arastirmalarda uygulanan anket calismalarinda kullanilan sorularin
caligmanin amacini temsil etmesindeki giivenilirlik diizeyini 6l¢gmek i¢in kullanilan
bir yontemdir. Giivenilirlik seviyesinin belirlenmesi giivenilirlik katsayisi olarak da
bilinen Cronbach Alfa Degerine bakarak karar verilir. Cronbach Alfa, giivenilirligi
anlama imkani tanir (Zikmund vd., 2009). Yiiksek bir giivenilirlik diizeyi (0.7'nin
izerinde) 6l¢iim aracinin beklenildigi gibi siirekli bir sekilde 6l¢tiigiinii gosterirken,
diisiikk gilivenilirlik (0.3%in altinda) baska bir seyi veya hicbir seyi Olctiigli ima
edebilir (Field, 2009). Cronbach Alfa katsayisi, 0-1 arasi degerlerde degisim
gostermektedir. Cronbach Alfa degerlerinin biiyiikliigiine gore dlgegin giivenilirligi
ve i¢ tutarliligi a<0,40 ise Olgek giivenilir degil, 0,40<0<0,50 ise ¢ok diisiik
giivenilirlige sahip, 0,50<0<0,60 ise diisiik giivenilirlige sahip, 0,60<0<0,70 ise
yeterli giivenilirlige sahip, 0,70<0<0,90 ise yiiksek giivenilirlige sahip ve a>0,90 ise

ok yiiksek giivenilirlige sahip seklinde degerlendirilmektedir (Ozdamar, 2011).

Bu ankette kullamlan sorular giivenirlik testinden gegmistir. Ihracat
performansini degerlendirme kriterleri (0,847), dagitim inovasyonu uygulama seviye
degerlendirme sorular (0,839), fiyat inovasyonu uygulama seviye degerlendirme
sorular (0.803), tutundurma inovasyonu uygulama seviye degerlendirme sorular
(0,798) elde edilen Cronbach Alfa degeri 0,70<0<0,90 arasinda olup yiiksek
giivenilirlige sahiptir. Uriin inovasyonu uygulama seviye degerlendirme sorular
(0,933), iiriin inovasyonu sonucu degerlendirme sorularina iliskin (0,900) elde edilen
Cronbach Alfa degeri 0>0,90 dahildir ve yliksek giivenilirlige sahiptir. Dagitim
inovasyonu sonucu degerlendirme sorularindan ve fiyat inovasyonu sonucu
degerlendirme sorularinda elde edilen en diisiik Cronbach Alfa degeri 0.619 ‘dur. Bu
deger 0,60<a<0,70 dahildir ve yeterli giivenilirlige sahiptir. Elde edilen Cronbach

Alfa degerleri sorularin analizde kullanilabilecegini gostermektedir.
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Tablo 12: Cronbach Alfa Katsayilari

Cronbach Alfa
Katsayisi
Ihracat performansini degerlendirme kriterleri 0.847
Uriin inovasyonu uygulama seviye degerlendirme sorular 0.933
Dagitim inovasyonu uygulama seviye degerlendirme sorular 0.839
Fiyat inovasyonu uygulama seviye degerlendirme sorular 0.803

Tutundurma inovasyonu uygulama seviye degerlendirme sorular | 0.798

Uriin inovasyonu sonucu degerlendirme sorular 0.900
Dagitim inovasyonu sonucu degerlendirme sorular 0.619
Fiyat inovasyonu sonucu degerlendirme sorular 0.619
Tutundurma inovasyonu sonucu degerlendirme sorular 0.783

4.5.3. Gegerlilik Analizi (A¢cimlayic1 Faktor Analizi)

Faktor analizi, benzer amaglara sahip sorulari tek bir baglik altinda toplayarak
daha anlagilir ve basit bir sonuca ulagsmay1 hedeflerken analiz sayisin1 azaltmay1
amaclar. Orneklemin yeterliligini ve verilerin faktdr analizine uygunlugunu
incelemek icin yapilmasi gereken bazi testler vardir (Laura ve Mazerolle, 2011).
Ornekleme yeterliligi arastirmaciya anket maddelerinin gruplandirilmasima iligkin
bilgi saglar. Ogeleri bir dizi yorumlanabilir faktér halinde gruplandirmak, arastirilan
yapilar1 daha iyi aciklayabilir. Ornekleme yeterliliginin Slciimleri, bir &genin
Acimlayici Faktor Analizi korelasyon matrisindeki diger 6gelerle ne kadar giiclii bir
sekilde iligkili oldugunu degerlendirir (Laura ve Mazerolle 2011). Ornekleme
yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) incelenerek degerlendirilebilir (Kaiser ,1970).

Faktor analizi i¢in uygulanacak veri setlerinin KMO degerinin yiiksek olmasi
ve Bartlett testi istatistiklerinin anlamli olmasi gerekmektedir. KMO degeri
degiskenler arasindaki iliskinin biiyiikliigiinii gosteren ve O ile 1 arasinda degerler
alan bir katsayidir. Degiskenler arasindaki iliski arttikca KMO degeri 1'e, azaldik¢a
0'a yaklagir (Giiltekin, 2019).

KMO degeri bir faktor analizi kriteri olmasina ragmen tek basina yeterli

degildir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in Bartlett test istatistiginin anlaml
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olmasi yani alfadan (0,05) kiigiik olmas1 gerekmektedir. Bartlett'in Kiiresellik testi
(Bartlett 1950), anlamli olmas1 gereken bir ki-kare ¢iktis1 saglar. Matrisin bir birim

matris olmadigini gdsterir (Tabachnick ve Fidell 2001).

MASKO Mobilya Sektoriindeki KOBI'lerin Pazarlama inovasyonu Diizeyi
Ihracat Performans: Kriterleri Iliskisi yonelik sorular yapr gegerliligini test etmek ve
faktor yapisini ortaya koymak amaciyla Acimlayict Faktor Analizi yapilmistir.
Bunun i¢in temel bilesenler (Principal components) ve dogrudan egik dondiirme
(Direct oblimin) yontemleri kullanmistir. Bunu nedeni temel bilesenler yonteminin
uygulamada en kolay ve sik kullanilan yontem olmasi, dogrudan egik dondiirme
yonteminin ise faktorler arasinda iliski oldugu diisiiniildiigiinde kullanilmasidir.
Thompson (2004), Temel Bilesenin en ¢ok kullanilmasinin nedeninin, birgok

istatistik yaziliminda varsayilan yontem olmasi oldugunu belirtmistir.

Veriler 6nsel varsayimlar1 karsilamadiginda egik dondiirme daha dogrudur
(Costello ve Osborne, 2005). Bu yontem, faktorleri iliskilendirilecek sekilde tahsis
eder veya bagska bir deyisle, iliskilendirilen yapilar {iretir. Quartimin, direct oblimin

ve promax egik dondiirme i¢in yaygin olarak kullanilan yontemlerdir.

Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterli degeri 0,799 olarak
bulunmug ve 6rneklem biylikliigiiniin AFA icin yeterli oldugu gostermistir. Bu
degeri Field (2009) tarafindan 0.5 iizerinde oldugunda yeterli goriilmekte ve 0,7-
0,799 aras1 Orta kategorisinde siniflandirilmaktadir. Ayrica Bartlett Testi sonucunda
X2 (378) = 1717.587 ; p=0,001 < 0.05 olarak bulunmus ve bu bulgu maddeler

arasindaki korelasyonlarin AFA i¢in yeterli iyi oldugunu gostermistir.

AFA sonucunda 28 maddeden olusan MASKO Mobilya Sektoriindeki
KOBI'lerin Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile Thracat Performansi iliskisi Kriterleri
sorularmin 4 faktorli bir yapidan olustugu ve bu 4 faktdriin varyansin %61, 742’ini
acikladigi tespit edilmistir. Buna gore olusan MASKO Mobilya Sektoriindeki
KOBI'lerin Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile Ihracat Performans: Iliskisi Kriterleri
sorularmin gegerli 6zellik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica alt boyutlardan ilk

%38,109’ini, ikincisi ise %48,101’ini, lgilinci ise %56,629°linli, dordincl ise
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%61,742’ini agiklamaktadir. Tablo 4.8’de maddelerin faktorlere gore dagilim ve

faktor ytikleri verilmistir.

Tablo 4.8'de goriildiigii gibi ilk 7 alt boyut dagitim inovasyonu unsurlarini,
ikinci 7 alt boyut {iriin inovasyonu unsurlarini, {ligiincii 7 alt boyut fiyat inovasyonu
unsurlarini, dordiinci 7 alt boyut ise tutundurma inovasyonu  unsurlarini
icermektedir. En diisiik faktor (0,604), akreditifler alanindaki inovasyonla baglantili

“Urun inovasyon 2” sorusu olarak tespit edilmistir.

Orneklem biiyiikliigii 300'den azsa, tutulan &gelerin ortalama ortakligini
kontrol edilmesi gerekmektedir. 100'iin altindaki 6rnekler i¢cin 0,6'nin {lizerindeki bir
ortalama deger kabul edilebilir, 100 ile 200 arasindaki 6rneklem biiyiikliikleri icin
0,5 ile 0,6 arasindaki bir ortalama deger kabul edilebilir (MacCallum vd., 1999).
Orneklem biiyiikliigiimiiz N = 84 < 100, dolaysiyla 0,6 ve iizeri faktor yiikleri yeterli
olarak kabul edildigi i¢in (MacCallum vd., 1999 ) maddelerin faktorlere 6nemli katki
yaptiklar1 degerlendirilmistir.

Tablo 13: KOBI'lerin Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile ihracat Performansi Kriterleri
lligkisine Yonelik Faktor Analiz Tablosu

Faktorler
Maddeler 1 2 3 4
Dagitim inovasyon 2 .808
Dagitim inovasyon 3 185
Dagitim inovasyon 6 .699
Dagitim inovasyon 4 .673
Dagitim inovasyon 5 .661
Dagitim inovasyon 1 .651
Dagitim inovasyon 7 .616
Uriin inovasyon 7 713
Uriin inovasyon 2 .695
Uriin inovasyon 3 677
Uriin inovasyon 1 .668
Uriin inovasyon 5 .660
Uriin inovasyon 4 .653
Uriin inovasyon 6 .609
Fiyat inovasyon 7 .756
Fiyat inovasyon 6 725
Fiyat inovasyon 3 713
Fiyat inovasyon 5 .682
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Fiyat inovasyon 1 .648

Fiyat inovasyon 4 .615

Fiyat inovasyon 2 .604

Tutundurma inovasyon 7 .699
Tutundurma inovasyon 4 .685
Tutundurma inovasyon 3 .652
Tutundurma inovasyon 6 .640
Tutundurma inovasyon 1 .616
Tutundurma inovasyon 5 .610
Tutundurma inovasyon 2 708
Oz Degerler 10,601 2,798 2,388 1,432
Acikladigl varyans 38,109 9,992 8,528 5,113
Toplam Varyans 61,742

Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin pazarlama inovasyonu ile ihracat
performansi iligkisinin ile ihracat performansi tizerindeki etkilerine yonelik sorular
yap1 gecerliligini test etmek ve faktor yapisini ortaya koymak amaciyla Agimlayici
Faktor Analizi yapilmistir. Bunun i¢in temel bilesenler (Principal components) ve
dogrudan egik dondiirme (Direct oblimin) yontemleri kullanmigtir. Bunu nedeni
temel bilesenler yonteminin uygulamada en kolay ve sik kullanilan yontem olmasi,
dogrudan egik dondiirme yonteminin ise faktorler arasinda iliski oldugu
diisiiniildiiginde kullanilmasidir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterli
degeri 0.689 olarak bulunmus ve 6rneklem biiyiikligiiniin AFA i¢in yeterli oldugunu
gostermektedir. Bu deger Field (2009) tarafindan 0.6 iizerinde oldugunda yeterli
goriilmekte ve 0,6-0,69 aras1 zayif kategorisinde smiflandirilmaktadir. Ayrica
Bartlett Testi sonucunda X? (378) = 1384.923; p=0,001 < 0.05 olarak bulunmus ve
bu bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA i¢in yeterli iyi oldugunu

gostermistir.

AFA sonucunda 28 maddeden olusan MASKO Mobilya Sektoriindeki
KOBi'lerin Pazarlama Inovasyonu etkinligi ile Ihracat Performansi Kriterleri
sorularinin 4 faktorlii bir yapidan olustugu ve bu 4 faktoriin varyansin % 54.587’ini
acikladigi tespit edilmistir. Buna gore olusan MASKO Mobilya Sektoriindeki
KOBi'lerin Pazarlama Inovasyonu etkinligi ile Ihracat Performansi Kriterleri

sorularin gegerli 6zellik gosterdigi sonucunda ulasilmistir. Ayrica alt boyutlardan ilk

% 28,929 ’ini, ikincisi is 39,266’ini, lglinci ise %47,754’linli, dordinci ise
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54,587’ini agiklamaktadir. Tablo 4.9°da maddelerin faktorlere gore dagilim ve faktor

yiikleri verilmistir.

Tablo 4.9°da goriildiigi gibi ilk 7 alt boyut {iriin sonug unsurlarini, ikinci 7 alt
boyut dagitim sonu¢ unsurlarini, iiclincli 7 alt boyut fiyat sonu¢ unsurlarini ve
dordiincii 7 alt boyut ise tutundurma sonug unsurlarini icermektedir. En diisiik faktor
(0,612) {irtin sonu¢ 3 sorusu olarak tespit edilmistir. Bu soru asagidaki ifadeyle
baglantilidir: “’Benzersiz iiriinlere sahip olmak i¢in Arastirma ve Gelistirmemizi
calismalar1 yapmasi ihracat performansimizi etkilemektedir’’.

Tablo 14: KOBI'lerin Pazarlama Inovasyonu ile ihracat Performansi Iligkisinin

ihracat Performans: Uzerindeki Etkilerine Yonelik Faktor Analiz Tablosu
Faktorler

Maddeler 1 2 3 4
Uriin sonug 4 172
Uriin sonug 1 717

Uriin sonug 2 .688
Uriin sonug 7 .680
Uriin sonug 6 683
Uriin sonug 5 630
Uriin sonug 3 612

Dagitim sonug 1 .709

Dagitim sonug 2 .648

Dagitim sonug 3 .689

Dagitim sonug 4 .681

Dagitim sonug 5 .653

Dagitim sonug 6 .633

Dagitim sonug 7 .681

Fiyat sonug 1 704
Fiyat sonug 2 .684
Fiyat sonug 3 .665
Fiyat sonug 4 .682
Fiyat sonug 5 .675

Fiyat sonug 6 788

Fiyat sonug 7 .637

Tutundurma sonug 1 .627

Tutundurma sonug 2 761

Tutundurma sonug 3 .680

Tutundurma sonug 4 .641

Tutundurma sonug 5 .653

Tutundurma sonug 6 .697

Tutundurma sonug 7 708
Oz Degerler 8.100 2.894 2.377 1.913
Acikladigl varyans 28.929 10.337 8.488 6.832
Toplam Varyans 54.587
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Orneklem biiyiikliigiimiiz N = 84 < 100 , dolaysiyla 0,6 ve iizeri faktor
yiikleri yeterli olarak kabul edildigi icin (MacCallum vd., 1999 ) maddelerin

faktorlere 6nemli katki yaptiklar: degerlendirmistir.
4.5.4. Hipotezlerin Testi

Hipotezleri test etmek igin istatistiksel testler kullanilmistir. Anket formunun
birinci béliimiinde yer alan yer alan demografik degiskenlerden Ihracat performansi
degiskenleri ve anket formunun ikinci ve iiciincii boliimiinde yer alan KOBI'lerin
pazarlama inovasyonu Olcekleri arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in Tek Yonlii

Varyans Analizi (ANOVA) Kullanilmistir.

Hj: Mobilya sektériindeki KOBI'lerin pazarlama inovasyonu diizeyinin

ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.

Pazarlama inovasyonu yonetimi, performans ve biiyiime arayislarinda
KOBi'lere yardimci olabilir. Bu amagla pazarlamanm 4P (Uriin, Dagitim, Fiyat,
Tutundurma) bileseni iizerinden kullanilan pazarlama inovasyonu yodntemlerinin
etkinligini inceleyebilmek i¢in ihracat performanslar1 gostergeleri (Calisan Sayisi,
Firma Faaliyet Yili, Firma Uluslararas: Faaliyet Yili, Firma Ihracat Yogunlugu ve

Firma Ihracat Cesitliligi) ile iliskileri analiz edilmistir.
4.5.4.1. Normallik Testi

Uygulamast yapilan anket verilerinin uygunlugunu ve verilerin normal
dagilip dagilmadigini tespit etmek amaciyla analizlere baslamadan 6nce ilk olarak
normallik  testi  yapilmaktadir. Bu test, parametrik test tekniklerinin
kullanilabilmesinin temel sarti olan “verilerin normal dagilmasi” kosulunu ortaya
koyan bir testtir (Aydogdu, 2019). Tablo 4.10’da analizde kullanilan degiskenler
gosterilmektedir. Analizde kullanilan degiskenlerin tamaminda %100 oraninda 84
gecerli yanit bulunmaktadir. Normal bir dagilima sahip olup olmadigini kontrol

etmek i¢in agiklayici istatistiklerin analizi yapilmistir.
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Tablo 15: Analizlerde Kullanilan Degiskenler icin Normallik Testi Sonuclari

Degiskenler Gegerli %

Calisan sayist 84 100.0%
Firma Faaliyet y1l1 84 100.0%
Ihracat iilke say1s1 (Cesitlilik) 84 100.0%
Ihracat yogunlugu 84 100.0%
Uriin inovasyonu Ortalama 84 100.0%
Dagitim inovasyonu Ortalama 84 100.0%
Fiyat inovasyonu Ortalama 84 100.0%
Tutundurma inovasyonu Ortalama 84 100.0%
Uriin sonug ortalama 84 100.0%
Dagitim sonug ortalama 84 100.0%
Fiyat sonug ortalama 84 100.0%
Tutundurma sonug ortalama 84 100.0%

4.5.4.2. Aciklayic: Istatistikler

Aciklayici istatistikler, bir 6rnek veya popiilasyondaki degiskenler arasindaki
iligkiyi tanimlayarak verileri organize bir sekilde 6zetlemek i¢in kullanilir. Agiklayici
istatistiklerin hesaplanmasi, arastirma yliriitiirken ¢ok 6nemli bir ilk adimi temsil
eder ve her zaman ¢ikarimsal istatistiksel karsilastirmalar yapilmadan &nce

gerceklestirilmelidir (Kaur ve Yellapu,2018).

Olgeklerden elde edilen veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Hipotez analizinde
kullanilan tiim veri setlerinin Tablo 4.11 degerlendirildiginde Basiklik ve Carpiklik
degerleri -1,5 ile 1,5 arasinda degismektedir. Tabachnick ve Fidell'e (2013) gore bir
veri setinin basiklik ve carpiklik degerleri -1,5 ile 1,5 arasinda ise veri seti normal
dagilima sahip kabul edilebilmektedir. Veri setinin normal dagilima sahip oldugu
kabul edilebilir. Bu nedenle arastirmanin amaglari dogrultusunda belirlenen
hipotezleri test etmek i¢in kullanilan testler parametrik olacaktir. Ankette kullanilan
sorular ikiden fazla yanit olasilig1 icermekte olup, hipotezleri test etmek i¢in Tek

Yonlii ANOVA testi kullanilmistir.
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Tablo 16: Analizlerde Kullamlan Degiskenler I¢in Aciklayici Istatistikler

Std.
Istatistik | Hata Istatistik Std. Hata
Ortalama | 1.86 125 Ortalama 2.8946 |.08424
Fiyat inov.
Calisan sayist | Carpikhik | 1.032 263 Carpikhk | -.004 263
Ortalama

Basikhk |-.464 520 Basikhk 156 520

Ortalama | 3.01 117 Tutundurma | Ortalama 3.4745 | .08528
Firma faaliyet )

| Carpikhk |-.629 263 mnov. Carpikhk | -.446 263

yili

Basikhk | -.957 520 Ortalama Basikhik -513 520
fhracat iilke | Ortalama |2.38 125 Uriin  inov. | Ortalama 4.1684 |.08372
sayis1 Carpikhk |.177 263 sonug Carpikhk | -1.461 263
(Cesitlilik) Basikhik | -1.400 520 Ortalama Basikhik 2.112 520
, Ortalama | 2.31 117 | Dagitim Ortalama 3.2772  |.06930
Thracat

Carpikhik | .540 263 inov. sonug | Carpikhk |-.072 263
yogunlugu

Basikhk |-.275 520 Ortalama Basikhk -.436 520
. Ortalama | 3.9337 .0895 | Fiyat inov. | Ortalama 3.2160 |.07297
Urlin nov.

Carpikhik | -.946 263 sonug Carpikhk | -.669 263
Ortalama

Basikhk |.822 520 Ortalama Basikhk 1.125 520

Ortalama | 3.0578 .0807 | Tutundurma | Ortalama 3.5442 | .08477
Dagitim inov. )

Carpikhk |-.168 263 inov. Sonug | Carpikhk | -.836 263
Ortalama

Basikhk | -.434 520 Ortalama Basikhk 517 520

4.5.4.3. Pazarlama Inovasyonu Ile Ihracat Performansi Kriterleri

Iliskisinin Tek Yonlii Anova Testi.

“KOBI’lerde Pazarlama Inovasyonu Faaliyetleri ile Ihracat Performansi
Iliskisinin  Analizi: Mobilya Sektoriinde Bir Arastirma (MASKO)” anket
caligmasinin sonucunda tespit edilen veriler SPSS 29 programi yardimiyla analiz
edilmistir. Oncelikle verilerin analizinde kullanilmas: diisiiniilen istatistiksel
metotlara karar verebilmek i¢in verilerin normal dagilima uygun olup olmadig: test
edilmistir. Sonug olarak, normal dagilima uygun oldugu tespit edildiginden verilerin

analizinde parametrik metotlara bagvurulmustur.

Istatistiksel ~ analizler ~ yapilirken  ikiden fazla  sayidaki  grup

karsilastirmalarinda Tek Yonli ANOVA (tek yonlii varyans) analizi kullanilmistir.
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Pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi arasinda bir baglanti arayisi, ihracat
performanst kriterleri ile pazarlama inovasyonun karmasinin doért unsuru arasinda
yurlitilmistiir. Gruplar arasinda farklilik olmasi durumunda, farklilifa neden olan
gruplarin belirlenebilmesi i¢in Tukey testi, Hochberg's GT2 ve Post Hoc

karsilastirma testlerinden yararlanilmistir.

4.5.4.3.1. KOBi'lerin Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile Thracat

Performansi Kriterleri iliskisinin Tek Yonlii ANOVA Analizi

KOBI’lerin pazarlama inovasyonu diizeyleri ile ihracat performansi kriterleri
arasindaki iligki firma c¢alisan sayisi, faaliyet yili, uluslararasi pazarda faaliyet yili, ihracat

cesitliligi ve ihracat yogunlugu dikkate alinarak bes boyutta incelenmistir.

4.5.4.3.1.1. KOBI’lerin Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Calisan Sayisi
Tliskisinin Tek Yonli ANOVA Analizi

Tablo 17°de gosterilen ANOVA analizi sonuglarina gére Uriin, Dagitim,
Fiyat ve Tutundurma inovasyonu P degerleri (0.001<; 0.002; 0.001<; 0.001<) < 0.05
oldugu icin pazarlama inovasyonu diizey degiskenler ve firma calisan sayisi arasinda
anlamli bir iligski vardir. Bu farklilifin neden kaynaklandigini degerlendirebilmek

amaciyla parametrelerin etkisini kesfetmek i¢cin POST-HOC analizi yapilmistir.

Tablo 17: Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Cahsan Sayisi iliskisinin Tek Yonlii

ANOVA ile Analizi
Kareler Kareler Anlamlilik
Toplami1 | Df |Ortalamas1 |F diizeyi
Urin in Gruplararasi 11.838 3 3.946 7.165
u VI Gruplarici 44058 |80 |.551 <001
Ortalama
Total 55.896 83
Dagitmn i Gruplararasi 7.892 3 2.631 5.606
ASH IOV R L iplarici 37541 |80 |.469 002
Ortalama
Total 45.433 83
Fivat  inov Gruplararasi 13.953 3 4.651 10.475
Y V' Gruplarici 35521 |80 |.444 <001
Ortalama
Total 49.474 83
Tutundurma | Gruplararasi 14.047 3 4.682 10.220
inov. Gruplarigi 36.653 80 |.458 <.001
Ortalama Total 50.700 83
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Tablo 4.13°de yer alan Hochberg's GT2 post hoc tablosunda, Uriin
Inovasyonu Diizeyi, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan sayisi arasinda anlamli
bir fark vardir P= 0.002 < 0.05. Aym zamanda Dagitim Inovasyonu Diizeyi, 150-250
Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan sayist arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir
P=0.002 < 0.05. Ek olarak Fiyat Inovasyonu Diizeyi, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-
49 Calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark goériinmektedir P= 0.001 < 0.05. Son
olarak Tutundurma Inovasyonu Diizeyi, 150-250 calisan sayis1 ve 10-49 calisan

say1s1 arasinda anlamli bir fark mevcuttur P=0.001 < 0.05.

Tablo 18: Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Cahsan Saysi iliskisinin Hochberg's GT2

Post Hoc Analizi
Bagimli (J) Calsan | Ortalama Anlamhlik Bagimli () Cahsan | J) Calisan | Ortalama Anlamhli
degisken (D Calisan sayis: sayls1 fark (I-J) diizeyi degisken sayl1sl sayl1sl fark (I-J) k diizeyi
50-100 -44475 133 50-100 -44492 076
10-49 101-149 -1.22671° 011 10-49 101-149 -45807 554
150-250 -80766" 002 150-250 -1.08903" <.001
10-49 44475 133 10-49 44492 076
50-100 101-149 -78195 230 50-100 101-149 -01316 1.000
Orin inov 150-250 -36291 493 Fiyst  inov 150-250 -64411° 032
Ortalama 10-49 1.22671° 011 Ortalama 10-49 45807 554
101-149 50-100 78195 230 101-149 50-100 01316 1.000
150-250 41905 748 150-250 -63095 340
10-49 80766" 002 10-49 1.08903° <.001
150-250 50-100 36291 493 150-250 50-100 644117 032
101-149 -41905 748 101-149 63095 340
50-100 -50131° 043 50-100 _53122° 026
10-49 101-149 -.38665 701 10-49 101-149 -.94099° 045
150-250 -75093° 002 150-250 -1.00290° <.001
10-49 501317 043 10-49 53122° 026
50-100 101-149 11466 990 50-100 101-149 -40977 690
Dajitim inov 150-250 -24962 718 Tutundurma 150-250 _47168 190
Ortalama 10-49 38665 701 inov Ortalama 10-49 94099" 045
101-149 50-100 -.11466 990 101-149 50-100 40977 690
150-250 -36429 781 150-250 -.06190 998
10-49 75003" 002 10-49 1.00290° <.001
150-250 50-100 24962 718 150-250 50-100 47168 190
101-149 36429 781 101-149 06190 998
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4.5.4.3.1.2. KOBI’lerin Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Faaliyet Yili
Iliskisinin Tek Yonli ANOVA Analizi

Tablo 4.14’te yer alan ANOVA Tablosunda Uriin, Dagitim, Fiyat ve
Tutundurma inovasyonu P degerleri (0.001<; 0.001; 0.011< ; 0.001<) < 0.05 oldugu
icin pazarlama inovasyon diizeyi degiskenleri ve Firma Faaliyet Y1l1 arasinda anlamli
bir fark bulunmustur. Parametrelerin etkisini kesfetmek i¢in POST-HOC analizi

yapilmustir.

Tablo 19: Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Faaliyet Y1l iligkisinin Tek Yénlii ANOVA

Analizi
Kareler Kareler Anlamlilik
Toplamu df | Ortalamasi F diizeyi
Gruplararasi 17.862 3 5.954 12.523
Uriin inov Ortalama Gruplarigi 38.034 80 475 <.001
Total 55.896 83
Gruplararasi 10.938 3 3.646 8.456
Dagitim inov Ortalama Gruplarigi 34.495 80 431 <.001
Total 45.433 83
Gruplararasi 6.444 3 2.148 3.993
Fiyat inov Ortalama Gruplarigi 43.031 80 538 011
Total 49.474 83
Tutundurma inov Gruplararasi 17.995 3 5.998 14.672
Gruplarigi 32.705 80 409 <.001
Ortalama
Total 50.700 83

Tablo 4.15’te yer alan Tukey post hoc tablosunda, iiriin Inovasyonu Diizeyi,
1-5 Yil ve 6-10,11-24 , +25 faaliyet yili arasinda anlamli bir fark vardir (P=0.001 <
0.05). Ayrica, Dagitim Inovasyonu Diizeyi , 1-5 Yil  ve 11-24 , +25 faaliyet yil
arasinda anlamli bir fark gozlenmektedir (P= 0.001 < 0.05). Ek olarak Fiyat
Inovasyonu Diizeyi, 1-5 Y1l ve +25 faaliyet yili arasinda anlamli bir fark vardir (P=
0.001 < 0.05). Ilaveten Tutundurma Inovasyonu Diizeyi , 1-5 Y1l ve 6-10 ,11-24
+25 faaliyet yil1 arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir (P= 0.001 < 0.05).
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Tablo 20: Pazarlama Inovasyonu Diizey ile Faaliyet Yih Iliskisinin Tek Yonlii Tukey
Post Hoc Analizi

Bagimli g)ali/i?a glli/i:tna Ortalama | Anlamlili | Bagiml gl)alfyi:tna gilfyi:tna Ortalama | Anlamlil
degisken yil yil fark (I-J) | k diizeyi | degisken yil yil fark (I-J) | k diizeyi
6-10 -1.14034" | <.001 6-10 -.49748 309
1-5 11-24 -1.64586" | <.001 1-5 11-24 -.67970 .080
25+ -1.70977" | <.001 25+ -97293" |.001
1-5 1.14034" | <.001 1-5 49748 309
6-10 11-24 -.50553 .075 6-10 11-24 -.18222 871
Uriin 25+ -56944" | .012 Fiyat 25+ -47545 | 113
inov - inov
Ortalama 1-5 1.64586" | <.001 Ortalama 1-5 67970 .080
11-24 6-10 50553 .075 11-24 6-10 18222 871
25+ -.06391 983 25+ -.29323 468
1-5 1.70977" | <.001 1-5 .97293" .001
25+ 6-10 .56944" 012 25+ 6-10 47545 113
11-24 .06391 983 11-24 29323 468
6-10 -.54202 .160 6-10 -93613" |.001
1-5 11-24 -1.01128" | <.001 1-5 11-24 -1.35940" | <.001
25+ -1.11654" | <.001 25+ -1.59248" | <.001
1-5 54202 .160 1-5 .93613" .001
6-10 11-24 -.46926 139 6-10 11-24 -.42326 158
Dagitim 25+ -57452" | 016 ptindur 25+ -65635" | .002
inov » ma inov "
Ortalama 1-5 1.01128" | <.001 Ortalama 1-5 1.35940° | <.001
11-24 6-10 46926 139 11-24 6-10 42326 158
25+ -.10526 938 25+ -.23308 514
1-5 1.11654" | <.001 1-5 1.59248" | <.001
25+ 6-10 .57452° .016 25+ 6-10 .65635" .002
11-24 .10526 938 11-24 23308 514

4.5.4.3.1.3. KOBI’lerin Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Uluslararasi

Pazarda Faaliyet Y1l iligkisinin Tek Yonli ANOVA Analizi

Tablo 4.16°da yer alan ANOVA Tablosunda Uriin, Dagitim, Fiyat ve
Tutundurma inovasyonu P degerleri (0.001<; 0.001; 0.011<; 0.001<) <0.05 oldugu
icin Pazarlama inovasyonu diizey degiskenleri ve Firma Faaliyet yili arasinda
anlamli bir fark vardir. Parametrelerin etkisini kesfetmek i¢cin POST-HOC analizi

yapilmustir.
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Tablo 21: Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Uluslararasi Pazarda Faaliyet Yil
Iligkisinin Tek Yonlii ANOVA Analizi

Kareler Kareler Anlamlili
Toplamu | df | Ortalamas1 | F k diizeyi
Gruplararasi 17.862 | 3(5.954 12.523
Uriin inov Ortalama | Gruplarigi 38.034 | 80 (.475 <.001
Total 55.896 | 83
Dasttim in Gruplararasi 10.938 | 33.646 8.456
g V' [Gruplarici 34.495 | 80 431 <.001
Ortalama
Total 45.433 | 83
Gruplararasi 6.444 312.148 3.993
Fiyat inov Ortalama | Gruplarici 43.031 | 80|.538 011
Total 49.474 | 83
Tutundurma ino Gruplararasi 17.995 | 3(5.998 14.672
' Y [Gruplarici 32.705 | 80].409 <.001
Ortalama
Total 50.700 | 83

Tablo 4.17°de yer alan Tukey post hoc tablosunda iiriin Inovasyonu Diizeyi,

1-5 Yl ve 6-10,11-24 , +25 Uluslararas: pazarda faaliyet yil1 arasinda anlamli bir
fark vardir (P= 0.014;0.001;0.001) < 0.05. Ek olarak Dagitim inovasyonu Diizeyi ,

1-5 Y1l ve 6-10,11-24 , +25 Uluslararas: pazarda faaliyet yil1 arasinda anlamli bir
fark vardir (P= 0.006;0.006;0.001) < 0.05. Fakat Fiyat inovasyonu Diizeyi, 1-5 Yil

ve +25 Uluslararasi pazarda faaliyet yili arasinda anlamli bir fark yoktur P=

0.09>0.05. Son olarak Tutundurma Inovasyonu Diizeyi, 1-5 Y1l ve 6-10,11-24 , +25

Uluslararas1 pazarda faaliyet yili

0.002;0.001;0.001) < 0.05.

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (P=
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Tablo 22: Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Uluslararasi Pazarda Faaliyet Yil
iligkisinin Tukey Post Hoc Analizi

@ U] @ U]
Bagimli glu;;ir:r?a glu;;ir:r?a Ortalama | Anlamhilik | Bagimli glu;;ir:r?a glu;;ir:r?a Ortalama | Anlamlilik
degisken faaliyet faaliyet fark (I-J) diizeyi degisken faaliyet faaliyet fark (I-J) diizeyi
yilt yilt yilt yilt
6-10 -75773° | 014 6-10 48052 | 258
1-5 11-24 -91090" | <.001 1-5 11-24 -.38655 167
25+ -1.22266" | <.001 25+ -87143° | .009
1-5 75773° 014 1-5 48052 258
6-10 11-24 -15317 919 6-10 11-24 109396 983
Uriin inov 25+ -46494 417 Fiyat inov 25+ -39091 616
Ortalama 1-5 191090 <.001 Ortalama 1-5 38655 167
11-24 6-10 15317 919 11-24 6-10 -09396 | .983
25+ -31176 593 25+ 48487 | 263
1-5 1.22266" | <.001 1-5 87143 | .009
25+ 6-10 46494 417 25+ 6-10 139091 616
11-24 31176 593 11-24 48487 263
6-10 -78370° | .006 6-10 -84416" | .002
1-5 11-24 -55795° | .006 1-5 11-24 -88655" | <.001
25+ -1.03695* | <.001 25+ -1.24286" | <.001
1-5 78370° .006 1-5 84416 | .002
6-10 11-24 22574 755 6-10 11-24 -.04240 | 998
Dagitim 25+ 25325 | 814 Tutundur 25+ 39870 | .486
mov ma mov
Ortalama 1-5 .55795" .006 Ortalama 1-5 .88655° | <.001
11-24 6-10 22574 755 11-24 6-10 04240 998
25+ -47899 187 25+ -35630 | .414
1-5 1.03695" | <.001 1-5 1.24286" | <.001
25+ 6-10 25325 814 25+ 6-10 139870 486
11-24 47899 187 11-24 35630 414
4.5.4.3.1.4. KOBI’lerin Pazarlama inovasyonu Diizeyi ile Thracat
Cesitliligi Iliskisinin Tek Yonlii ANOVA Analizi

Tablo 4.18’de yer alan ANOVA Tablosunda Uriin, Dagitim, Fiyat ve Tutundurma

inovasyonu P degerleri (0.001<; 0.001 <; 0.001<; 0.001<) <0.05 oldugu icin Pazarlama

inovasyonu degiskenleri ve Firma Ihracat Cesitliligi arasinda anlamli bir fark vardir.

Parametrelerin etkisini kesfetmek icin POST-HOC analizi yapilmstir.
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Tablo 23: Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile ihracat Cesitliligi iliskisinin Tek Yénlii

ANOVA Analizi
Kareler Kareler Anlamlili
Toplam1 |df | Ortalamasi | F k diizeyi
Gruplararasi 22.716 317.572 18.256
Uriin inov Ortalama | Gruplarici 33.180 80|.415 <.001
Total 55.896 83
Dagitim inov Gruplararasi 11.875 313.958 9.436
Gruplarigi 33.559 801.419 <.001
Ortalama
Total 45.433 83
Gruplararasi 9.232 313.077 6.118
Fiyat inov Ortalama | Gruplarici 40.242 801.503 <.001
Total 49.474 83
Tutundurma inov Gruplararasi 21.341 317.114 19.383
Gruplarigi 29.360 801.367 <.001
Ortalama
Total 50.700 83

Tablo 4.19°da yer alan Tukey post hoc tablosunda iiriin Inovasyonu Diizeyi,
1-5 iilke ve 6-10, 11-24 , +25 Firma Ihracat Cesitliligi arasinda anlaml bir fark
meydana gelmektedir  (P= 0.014;0.001<;0.001<) < 0.05. Ustelik Dagitim
Inovasyonu Diizeyi, 1-5 iilke ve 6-10, 11-24 , +25 Firma IThracat Cesitliligi arasinda
anlamli bir fark gozlenmektedir (P= 0.003;0.027;0.001<) < 0.05. Ayrica Fiyat
Inovasyonu Diizeyi, 1-5 iilke ve +25 Firma Ihracat Cesitliligi arasinda anlaml bir
fark vardir P= 0.02<0.05. Son olarak Tutundurma inovasyonu Diizeyi, 1-5 iilke ve 6-
10, 11-24 , +25 Firma Ihracat Cesitliligi arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir
(P=0.004;0.001<;0.001<) < 0.05.
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Tablo 24: Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile ihracat Cesitliligi iliskisinin Tukey Post
Hoc Analizi

Bagimli SI) Ihracat SJ) Thracat Anlamlilik | Bagmls SI) Ihracat SJ) Thracat Anlamli
degisken tilke ‘sa‘y-151 tilke ‘sa‘y-151 Std. Hata diizeyi degisken tilke ‘sa‘y-151 tilke ‘sa‘y-151 Std. Hata ll{( -
(Cesitlilik) | (Cesitlilik) (Cesitlilik) | (Cesitlilik) diizeyi
6-10 .18826 .004 6-10 20733 .008
1-5 11-24 .20245 <.001 1-5 11-24 .22296 .013
25+ .19320 <.001 25+ 21277 .002
1-5 .18826 .004 1-5 20733 .008
6-10 6-24 20797 .061 6-10 6-24 .22903 1.000
Uriin inov 25+ 19897 .019 Fiyat inov 25+ 21913 968
Ortalama 1-5 .20245 <.001 Ortalama 1-5 .22296 .013
11-24 06-10 20797 .061 11-24 06-10 .22903 1.000
25+ 21245 989 25+ .23397 982
1-6 19320 <.001 1-6 21277 .002
25+ 6-10 .19897 .019 25+ 6-10 21913 968
11-24 21245 989 11-24 .23397 982
6-10 .18933 .003 6-10 .17709 .004
1-5 11-24 .20360 .027 1-5 11-24 .19044 <.001
25+ 19430 <.001 25+ 18174 <.001
1-5 .18933 .003 1-5 .17709 .004
6-10 6-24 20915 971 6-10 6-24 19563 .097
dagitim 25+ 20010 | 385 Tuogs 25+ 18717 | .005
inov ma inov
Ortalama 1-5 .20360 .027 Ortalama 1-5 .19044 <.001
11-24 06-10 20915 971 11-24 06-10 19563 .097
25+ 21366 224 25+ 19984 7196
1-6 19430 <.001 1-6 18174 <.001
25+ 6-10 .20010 385 25+ 6-10 18717 .005
11-24 21366 224 11-24 .19984 7196
4.5.4.3.1.5. KOBI’lerin Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile Thracat

Yogunlugu Iligkisinin Tek Yonli ANOVA Analizi

Tablo 4.20°de yer alan ANOVA Tablosunda Uriin, Dagitim, Fiyat ve
Tutundurma inovasyonu P degerleri (0.001<; 0.001 <; 0.014<; 0.001<) <0.05 oldugu
icin Pazarlama inovasyonu diizey degiskenleri ve Firma Ihracat Yogunlugu arasinda
anlamli bir fark mevcuttur. Parametrelerin etkisini kesfetmek icin POST-HOC

analizi yapilmistir.
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Tablo 25: Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile Firma Ihracat Yogunlugunun Tek Yonlii

ANOVA Analizi
Kareler Kareler Anlamlili
Toplamu df |Ortalamas: |F k diizeyi
Uriin i Gruplararasi 21.118 415.280 11.993
run oy Gruplarici 34778 | 79 440 <.001
Ortalama
Total 55.896 83
Dasttm i Gruplararasi 9.768 412.442 5.409
B INOV G ruplarici 35.665 | 79| 451 <.001
Ortalama
Total 45.433 &3
Fivat i Gruplararasi 7.122 411.780 3.321
Lyat mov Gruplarici 42353 | 79].536 014
Ortalama
Total 49.474 &3
Tutund : Gruplararasi 20.339 415.085 13.230
ndurma in
N V' [Gruplarici 30362 | 79384 <.001
Ortalama
Total 50.700 83

Tablo 4.21°de yer alan Tukey post hoc tablosunda Uriin Inovasyonu Diizeyi,
% 0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 21-40 , % 41-60 , %61-80 , %80 + ihracat
Yogunlugu arasinda anlamli bir fark gbzlenmektedir P=
0.001;0.001<;0.001<;0.039) < 0.05. Ayni1 zamanda Dagitim inovasyonu Diizeyi, %
0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 41-60 , % 61-80 , % 80 + Ihracat Yogunlugu arasinda
anlamli bir fark vardir (P= 0.001;0.104;0.135<) < 0.05. Ek olarak Fiyat Inovasyonu
Diizeyi, % 0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 41-60 , % 61-80 , % 80 + Ihracat
Yogunlugu arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir P= (0.105;0.428;0.44)
<0.05. Son olarak Tutundurma Inovasyonu Diizeyi, % 0-20 ihracat Yogunlugu ve %
21-40 , % 41-60 , % 61-80 Ihracat Yogunlugu arasinda anlamli bir fark
goriinmektedir (P= 0.001<;0.001<;0.001<) < 0.05.
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Tablo 26: Pazarlama Inovasyonu Diizeyi ile Firma Ihracat Yogunlugu iligkisinin Tukey
Post Hoc Analizi

(I) Thracat

(J) Ihracat

(I) Thracat

(J) Ihracat

agimli . N . N rtalama nlamlili agimli N N . N rtalama nlamlili
Bagiml ogunlu ogunlu Ortal Anlamlih | Bagiml ogunlu ogunlu Ortal Anlamhl
egisken ark (I- izeyl egisken ark (I- izeyi
degisk zg gzg € | fark (1) |k diizeyi | degisken |Y°5"VE zg € | fark (111) | k diizeyi
21-40% -.76994" .001 21-40% -.29267 .822
41-60% -1.23490" | <.001 41-60% -.56663 105
0-20% " 0-20%
61-80% -1.33117 | <.001 61-80% -.58604 428
80%+ -1.21212" | .039 80%+ -1.31818" | .044
0-20% .76994" .001 0-20% 29267 .822
41-60% -.46495 .136 41-60% -.27396 .864
21-40% 21-40%
61-80% -.56122 314 61-80% -.29337 976
80%+ -44218 955 80%+ -1.02551 | .209
0-20% 1.23490" | <.001 0-20% 56663 105
T e . - 0, . . - 0,
Uriininov |, 21-40% | 46495 | .136 Fiyatinov | . . 21-40% | 27396 | .864
Ortalama 61-80% -.09627 1.000 Ortalama 61-80% -.01941 1.000
80%+ .02277 1.000 80%+ -.75155 .632
0-20% 1.33117° | <.001 0-20% .58604 428
21-40% 56122 314 21-40% 29337 976
61-80% 61-80%
41-60% .09627 1.000 41-60% .01941 1.000
80%+ 11905 1.000 80%+ -.73214 775
0-20% 121212 | .039 0-20% 1.31818" | .044
21-40% 44218 955 21-40% 1.02551 .209
80%+ 80%+
41-60% -.02277 1.000 41-60% 75155 .632
61-80% -.11905 1.000 61-80% 73214 775
21-40% -.28200 778 21-40% -.76113" <.001
41-60% -.81084" .001 41-60% -1.29108" | <.001
0-20% 0-20% -
61-80% -.72078 104 61-80% -1.14123" | <.001
80%+ -1.03030 | .136 80%+ -.69481 .S16
0-20% .28200 778 0-20% 76113" <.001
41-60% -.52884 .062 41-60% -.52995" .032
21-40% 21-40%
61-80% -.43878 .665 61-80% -.38010 .739
80%+ -.74830 .506 80%+ .06633 1.000
0-20% .81084" .001 0-20% 1.29108" | <.001
dagitim 21-40% | .52884 062 Tutundur 21-40% | .52995" | .032
inov 41-60% - ma inov | 41-60% -
Ortalama 61-80% .09006 1.000 Ortalama 61-80% .14984 1.000
80%+ -.21946 1.000 80%+ 59627 11
0-20% 72078 .104 0-20% 1.14123" | <.001
21-40% 43878 .665 21-40% 38010 .739
61-80% 61-80%
41-60% -.09006 1.000 41-60% -.14984 1.000
80%+ -.30952 999 80%+ 44643 963
0-20% 1.03030 .136 0-20% 69481 516
21-40% 74830 .506 21-40% -.06633 1.000
80%+ 80%+
41-60% 21946 1.000 41-60% -.59627 11
61-80% .30952 .999 61-80% -.44643 963
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Uriin inovasyonu Diizeyi acisindan 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan
sayist arasi anlaml bir fark vardir P= 0.002 < 0.05; 1-5 Y1l ve 6-10 ,11-24 |, +25
faaliyet y1l1 arasinda anlamli bir fark vardir P=0.001 < 0.05; 1-5 Y1l ve 6-10,11-24
, 25 Uluslararas1 pazarda faaliyet yil1 aras1 anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir (P=
0.014;0.001;0.001) < 0.05. ; 1-5 iilke ve 6-10,11-24 , +25 Firma Ihracat Cesitliligi
arasinda anlaml bir fark meydana gelmektedir (P=0.014;0.001<;0.001<) < 0.05; %
0-20 Thracat Yogunlugu ve % 21-40 , % 41-60 , % 61-80 , % 80 + Ihracat
Yogunlugu aras1 anlaml bir fark gézlenmektedir (P= 0.001;0.001<;0.001<;0.039) <
0.05.

Uriin inovasyonu diizeyi ile ihracat performansi kriterleri arasinda bulunan
tiim baglantilar1 gézlemledikten sonra, Hia: <’Mobilya sektdriindeki KOBI'lerin Uriin
inovasyonu diizeyinin ihracat performansi iizerinde etkisi vardir’ hipotezi

dogrulanmistir . Bu baglamda Hia hipotezi kabul edilmektedir.

Dagitim Inovasyonu Diizeyi, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan sayisi
arasinda anlamli bir fark mevcuttur P= 0.002 < 0.05 ; 1-5 Yil ve 11-24 , +25
faaliyet yil1 arasi anlaml bir fark vardir P= 0.001 < 0.05. ; 1-5 Y1l ve 6-10,11-24 ,
+25 Uluslararasi pazarda faaliyet yili arasinda anlamli bir fark goériinmektedir (P=
0.006;0.006;0.001) < 0.05. ;1-5 iilke ve 6-10 ,11-24 , +25 Firma Ihracat Cesitliligi
arasinda anlaml bir fark vardir (P= 0.003;0.027;0.001<) < 0.05. ; % 0-20 Thracat
Yogunlugu ve % 41-60 , % 61-80, % 80 + Ihracat Yogunlugu arasinda anlamli bir
fark ortaya ¢ikmaktadir (P= 0.001;0.104;0.135<) < 0.05.

Dagitim inovasyonu diizeyi ile ihracat performansi kriterleri arasinda bulunan
tiim iligkileri gézlemledikten sonra, Hip: <’Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin Dagitim
inovasyonu diizeyinin ihracat performansi iizerinde etkisi vardir’ hipotezi

dogrulanmistir. Buna gore Hip hipotezi kabul edilmektedir.

Fiyat Inovasyonu Diizeyi, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan sayisi
arasinda anlamli bir fark gézlenmektedir P= 0.001 < 0.05; 1-5 Y1l ve +25 faaliyet yil
arasinda anlamli bir fark goriinmektedir P= 0.001 < 0.05; 1-5 Y1l ve +25 Uluslararasi
pazarda faaliyet yili arasinda anlamli bir fark yoktur P= 0.09>0.05; Firma Ihracat
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Cesitliligi arasinda anlaml bir fark vardir. ; % 0-20 Thracat Yogunlugu ve % 41-60 ,
% 61-80 , % 80 + Ihracat Yogunlugu arasinda anlamli bir fark meydana gelmektedir
P=(0.105;0.428;0.44) <0.05 .

Fiyat inovasyonu diizeyi ile ihracat performansi kriterleri arasinda bulunan
tiim iliskileri gozlemledikten sonra, Hic: Mobilya sektdriindeki KOBI'lerin Fiyat
inovasyonu diizeyinin ihracat performansi1 {iizerinde etkisi vardir hipotezi

kanitlanmistir. Buna gére Hic kabul edilmektedir.

Tutundurma Inovasyonu Diizeyi, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan
sayist arasinda anlamli bir fark vardir P=0.001 < 0.05.; 1-5 Y1l ve 6-10,11-24 , +25
faaliyet y1l1 arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir P= 0.001 < 0.05; 1-5 Y1l ve
6-10 ,11-24 , +25 Uluslararas1 pazarda faaliyet yili arasinda anlamli bir fark
meydana gelmektedir (P= 0.002;0.001;0.001) < 0.05; 1-5 Y1l ve 6-10,11-24 , +25
Firma fhracat Cesitligi arasinda anlamli bir fark vardir (P=0.004;0.001<;0.001<) <
0.05; % 0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 21-40 , % 41-60 , % 61-80 fhracat
Yogunlugu arasinda anlamli bir fark mevcuttur (P= 0.001<;0.001<;0.001<) < 0.05

His: Hi:: Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin Tutundurma inovasyonu
diizeyinin ihracat performansi {iizerinde etkisi vardir. Hiqa hipotezi kabul

edilmektedir.

Tiutundurma inovasyonu diizeyi ile ihracat performans: kriterleri arasinda
bulunan tiim baglantilar1 gozlemledikten sonra, Hi: Mobilya sektoriindeki
KOBi'lerin Pazarlama inovasyonu diizeyinin ihracat performansi iizerinde etkisi

vardir hipotezi kanitlanmigtir. Bu baglamda H; hipotezi kabul edilmektedir.

Mobilya Sektoriindeki KOBI'lerin Pazarlama Inovasyonu ile Ihracat

Performans: iliskisinin fhracat Performansina Etkisi A¢isindan Incelenmesi

Mobilya sektoriindeki KOBI'lerin pazarlama inovasyonu ile ihracat
performansi iligkisinin iihracat performansina etkisi 5 diizeyde (firma Calisan sayisi,
Faaliyet Yili, Uluslararasi pazarda faaliyet yil, Ihracat Cesitliligi ve Ihracat

Yogunlugu) ele alinmistir.
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4.5.4.3.1.6. KOBi'lerin Pazarlama Inovasyonu ile Thracat Performansi

Iliskisinin Cahsan Sayis1 A¢isindan Tek Yonlii ANOVA Analizi

Tablo 4.22°de yer alan ANOVA Tablosunda Uriin, Dagitim, Fiyat ve
Tutundurma inovasyonu P degerleri (0.001; 0.008; 0.003<; 0.018) <0.05 oldugun
icin pazarlama inovasyonu uygulamasinin sonucu degiskenler ve firma g¢alisan sayisi
arasinda anlaml bir fark vardir. Parametrelerin etkisini kesfetmek i¢cin POST-HOC

analizi yapilmistir.

Tablo 27: Pazarlama inovasyonu ile Thracat Performans: iligkisinin isletmelerin
Calisan Sayisi Acisindan Tek Yonliit ANOVA Analizi

Anlamlt
Kareler Kareler lik
Toplami | df |Ortalamas: | F diizeyi
Gruplararasi 8.924 312.975 5.958
Uriin sonug ortalama | Gruplarici 39.940 | 80|.499 001
Total 48.864 | 83
Dagitim sonug Gruplararasi 4.573 311.524 4218
Gruplarigi 28911 | 80|.361 .008
ortalama
Total 33.484 | 83
Gruplararasi 5.429 311.810 4.568
Fiyat sonug ortalama | Gruplarici 31.693 | 80.396 005
Total 37.122 | 83
Tutundurma sonug Gruplararasi 5.864 311.955 3.535
Gruplarigi 44.237 | 801.553 018
ortalama
Total 50.101 | 83

Tablo 4.23’te yer alan Hochberg's GT2 post hoc Analizi tablosunda iiriin
Inovasyonu uygulamasmin sonucu, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan sayist
arasinda anlaml1 bir fark mevcuttur P= 0.004 <0.05. Ek olarak Dagitim Inovasyon
uygulamasinin sonucu, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan sayist arasinda
anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir P= 0.018 < 0.05. Ayrica Fiyat Inovasyonu
uygulamasinin sonucu, 150-250 Calisan sayisi ve 10-49 Calisan sayist arasinda
anlamli bir fark vardir P= 0.003 <0.05. Son olarak Tutundurma Inovasyon
uygulamasinin sonucu, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49 Calisan sayisit arasinda

anlamli bir fark gozlenmektedir P=0.015 < 0.05.
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Tablo 28: Pazarlama inovasyonu ile Thracat Performans: iligkisinin isletmelerin
Calisan Sayis1 Acisindan Hochberg's GT2 Post Hoc Analizi

Bagimli (I) Calisan o . Ortalama | Anlamlili | Bagimh (I) Calisan o . Ortalama | Anlamlili
degisken | sayis1 Galisan fark (I-1J) | kdizeyi |degisken | sayisi Galisan fark (I-J) | k diizeyi
g1 Y sayisi y g1 Y sayisi y
50-100 -.42890 159 50-100 -.14139 956
10-49 101-149 -.92702 .079 10-49 101-149 -.31056 918
150-250 -.74369" .004 150-250 -.68675" .003
10-49 42890 159 oct-49 14139 956
50-100 101-149 -.49812 737 50-100 101-149 -.16917 997
Uriin 150-250 31479 | .732 Fiyat 150-250 | -.54536 | .081
sonug sonug
ortalama 10-49 92702 .079 ortalama oct-49 31056 918
101-149 50-100 49812 737 101-149 50-100 16917 997
150-250 18333 998 150-250 -.37619 .868
10-49 .74369" .004 oct-49 .68675" .003
150-250 50-100 31479 732 150-250 50-100 .54536 .081
101-149 -.18333 998 101-149 37619 .868
50-100 -.37218 144 50-100 -.19794 907
10-49 101-149 -.50000 St 10-49 101-149 -.54193 .655
150-250 -.54762° | .018 150-250 -.68716" | .015
10-49 37218 144 10-49 19794 907
50-100 101-149 -.12782 .999 50-100 101-149 -.34398 952
Dagitim 150-250 17544 | .951 Tutundur 150-250 48922 | 307
sonug ma sonug¢
ortalama 10-49 .50000 St ortalama 10-49 54193 .655
101-149 50-100 12782 .999 101-149 50-100 34398 952
150-250 -.04762 1.000 150-250 -.14524 1.000
10-49 .54762" 018 10-49 .68716" 015
150-250 50-100 17544 951 150-250 50-100 48922 307
101-149 .04762 1.000 101-149 14524 1.000

4.5.4.3.1.7. KOBI’lerin Pazarlama Inovasyonu ile ihracat Performansi

Tliskisinin Isletmelerin Faaliyet Yil Acisindan Tek Yonlii ANOVA Analizi

Tablo 4.24’te verilen ANOVA Tablosunda Uriin, Dagitim, Fiyat ve

Tutundurma inovasyonu P degerleri (0.001<; 0.010; 0.041; 0.009) <0.05 oldugun

icin Pazarlama inovasyonu uygulamasinin sonucu degiskenler ve Firma Faaliyet yil

arasinda anlaml bir fark vardir. Parametrelerin etkisini kesfetmek i¢cin POST-HOC

analizi yapilmistir.
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Tablo 29: Pazarlama Inovasyonu ve ihracat Performansi iligkisinin isletmelerin

Faaliyet Yil1 Acisindan Tek Yonlii ANOVA Analizi

Kareler Kareler Anlamlili
Toplami | df | Ortalamas: F k diizeyi
Uriiin son Gruplararasi 16.441 315.480 13.522
Y [Gruplarici 32423 | 80| .405 <001
ortalama
Total 48.864 | 83
Dagit Gruplararasi 4.367 311.456 4.000
agitim son
S SOUE I G ruplarici 20117 | 80| 364 010
ortalama
Total 33.484 83
Fivat Gruplararasi 3.613 3(1.204 2.875
iyat son
YatsOnue e plarici 33509 | 80419 041
ortalama
Total 37.122 83
Tutund Gruplararasi 6.675 312.225 4.099
ndurma son
S b (ot 43.426 | 80| .543 009
ortalama
Total 50.101 83

Tablo 4.25’te yer alan Tukey post hoc analiz tablosunda, Uriin Inovasyonu

uygulamasinin sonucu, 1-5 Y1l ve 6-10,11-24 , +25 faaliyet y1l1 arasinda anlamli bir

fark bulustur P=0.001 < 0.05. Ustelik Dagitim Inovasyon uygulamasinin sonucu, 1-5
Yil ve 11-24 , +25 faaliyet yil arasinda anlaml bir fark vardir P= 0.01 < 0.05. Ek

olarak Fiyat Inovasyonu uygulamasimin sonucu, 1-5 Y1l ve +25 faaliyet yili arasinda

anlamli bir fark mevcuttur, P= 0.02 < 0.05. Sonunda Tutundurma Inovasyonu

uygulamasinin sonucu, 1-5 Y1l ve 6-10 ,11-24 , +25 faaliyet yili arasinda anlaml

bir fark gozlenmektedir ; P=( 0.041;0.01;0.008)< 0.05.
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Tablo 30: Pazarlama inovasyonu ile Thracat Performans: iliskisinin isletmelerin
Faaliyet Yili Acisindan Tukey Post Hoc Analizi

- (I) Firma (J) Anlam | Bagimh (I,) (J) Ortalam | Anlam
Bagimhi . Firma | Ortalama o Firma | Firma
- faaliyet . lilik degiske . . a  fark | ilik
degisken faaliye | fark (I-J) .. faaliye | faaliye ..
yili diizeyi | n {I-J) diizeyi
t yili tyih |ty
6-10 -1.09496" | <.001 6-10 -.53277 |.173
1-5 1124 -1.27143" | <.001 1-5 11-24 -51729 |.180
25+ -1.42556" | <.001 25+ -.67519" |.022
1-5 1.09496" | <.001 1-5 53277 | .173
Orii 6-10 11-24 -.17647 .840 Fivat 6-10 11-24 .01548 | 1.000
I:lm 5+ 33061 | .291 “r’la » |-14241 | 875
Sonug s 127143° <001 | on4¢ s 51729 |.180
ortalama ortalama
11-24 6-10 17647 .840 11-24 6-10 -.01548 | 1.000
25+ -.15414 .824 25+ -.15789 | .821
1-5 1.42556" | <.001 1-5 .67519" |.022
25+ 6-10 .33061 291 25+ 6-10 14241 | .875
11-24 15414 .824 11-24 15789 | .821
6-10 -.32353 537 6-10 -79412" | .041
1-5 11-24 -.50752 145 1-5 11-24 -92105" |.010
25+ -.68797" |.010 25+ -.86090" | .008
1-5 32353 .537 1-5 79412 | .041
Dait 6-10 11-24 -.18399 798 Tutundu | 6-10 11-24 -.12693 | .955
1g1 m »v |-36444  |.172 |rma 5+ |-.06678 |.990
sonue s 50752 |.145 | sonug s 92105" |.010
ortalama
11-24 6-10 .18399 798 ortalama | 1124 6-10 12693 955
25+ -.18045 712 25+ .06015 |.991
1-5 .68797" .010 1-5 .86090" |.008
25+ 6-10 .36444 172 25+ 6-10 06678 |.990
11-24 .18045 712 11-24 -.06015 |.991

4.5.4.3.1.8. KOBIi'lerin Pazarlama Inovasyonu ile Thracat Performansi
Iliskisinin Isletmelerin Uluslararasi Pazarda Faaliyet Y1l A¢isindan Tek Yonlii
ANOVA Analizi

Tablo 4.26’da yer alan ANOVA Tablosunda Fiyat ve Tutundurma inovayson
uygulamasinin sonucu P degerleri (0.08; 0.063)> 0.05 oldugu icin sadece Uriin ve
Dagitim inovasyon uygulamasinin sonucu Firma Faaliyet yili1 arasinda anlamli bir
fark gozlenmistir (0.001< ; 0.001<) < 0.05. Parametrelerin etkisini kesfetmek icin
POST-HOC analizi yapilmistir.
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Tablo 31: Pazarlama Inovasyonu ile ihracat Performans: iligkisinin isletmelerin

Uluslararasi Pazarda Faaliyet Yili Acisindan Tek Yonlit ANOVA Analizi

Kareler Kareler
Toplami | df | Ortalamas1 | F Sig.
Gruplararas1 |9.210 313.070 6.194
Uriin sonug ortalama Gruplarigi 39.654 | 80|.496 <.001
Total 48.864 | 83
Gruplararast |7.075 312.358 7.144
Dagitim sonug ortalama | Gruplarigi 26.409 | 80.330 <.001
Total 33.484 | 83
Gruplararas1 |2.923 31.974 2.279
Fiyat sonug ortalama Gruplarici 34.199 | 80|.427 086
Total 37.122 | 83
Tutundurma sonug Gruplararas1 |4.349 3|11.450 2.535
Gruplarici 45.752 | 80(.572 063
ortalama
Total 50.101 | 83

Tablo 4.27°de yer alan Tukey post hoc analiz tablosunda, Uriin inovasyonu

uygulamasimin sonucu, 1-5 Yil ve 6-10 ,11-24, +25 Uluslararas1 pazarda faaliyet yili

arasinda anlamli bir fark kesfetmistir (P=0.047;0.006;0.004) < 0.05. Ayn1 zamanda

Dagitim Inovasyonu uygulamasmin sonucu, 1-5 Yil ve +25 Uluslararasi pazarda

faaliyet yili arasinda anlamli bir fark goriinmektedir (P= 0.001) <0.05. Fakat Fiyat

Inovasyonu uygulamasmin sonucu Uluslararasi pazarda faaliyet yili arasinda anlamli bir fark

yoktur. Yine de Tutundurma inovasyonu uygulamasinin sonucu, Uluslararasi pazarda

faaliyet y1l1 arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Tablo 32: Pazarlama inovasyonu
Uluslararasi Pazarda Faali

ile ihracat Performansi iliskisinin Isletmelerin
et Yil Acisindan Tukey post hoc Analizi

(W)
) Q) )
Anl lusl Anl
Bagimli Uluslararas | Uluslararas | Ortalama fam Bagimli Uluslararasi Uluslarara Ortalama ta
b lilik . st pazarda mlilik
degisken 1 pazarda |1 pazarda | fark (I-J) . . | degisken pazarda . fark (I-J) L
. . diizeyi . faaliyet diizeyi
faaliyet yili | faaliyet y1li faaliyet y1li yil
6-10 -.66055° 047 6-10 -.36050 409
1-5 11-24 -.60707° .006 1-5 11-24 -.27456 351
25+ -.89951° .004 25+ -.56700 .092
1-5 .66055" .047 1-5 .36050 409
6-10 6-24 .05348 996 6-10 6-24 .08594 981
Urlin 25+ -23896 | .865 | Fiyat sonug 25+ -20649 | .888
sonug "
ortalama 1-5 .60707 .006 ortalama 1-5 27456 351
11-24 06-10 -.05348 .996 11-24 06-10 -.08594 981
25+ -.29244 657 25+ -.29244 .601
1-6 .89951° .004 1-6 .56700 .092
25+ 6-10 .23896 .865 25+ 6-10 .20649 .888
11-24 .29244 657 11-24 .29244 .601
6-10 -.39275 224 6-10 -.70622° .058
1-5 11-24 -.25065 317 1-5 11-24 -.33266 310
25+ -96158° <.001 25+ -.30493 691
1-5 .39275 224 1-5 .70622" .058
6-10 6-24 .14209 .892 6-10 6-24 37357 488
Dagitim 25+ 56883 | .115 | rutundurma 25+ 40130 | .620
sonug sonug
ortalama 1-5 .25065 317 ortalama 1-5 .33266 310
11-24 06-10 -.14209 .892 11-24 06-10 -.37357 488
25+ -.71092° .005 25+ .02773 1.000
1-6 .96158" <.001 1-6 .30493 691
25+ 6-10 .56883 115 25+ 6-10 -40130 .620
11-24 .71092° .005 11-24 -.02773 1.000

Iliskisinin Isletmelerin Thracat Cesitlil

ewe

igi

4.5.4.3.1.9. KOBi'lerin Pazarlama Inovasyonu ile Thracat Performansi

Acisindan Tek Yonlii ANOVA Analizi

Tablo 4.28’de yer alan ANOVA Tablosunda fiyat inovasyon uygulamasinin

sonucu P degerleri (0.065)> 0.05 oldugu icin sadece Uriin, Dagitim ve Tutundurma

inovasyonu uygulamasinin sonucu Firma Thracat gesitliligi arasinda anlamli bir fark

vardir (0.001; 0.003<) <0.05. Parametrelerin etkisini kesfetmek icin POST-HOC

analizi yapilmustir.
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Tablo 33: Pazarlama inovasyonu ile Thracat Performans: iliskisinin isletmelerin
Ihracat Cesitliligi Acisindan Tek Yonlii ANOVA Analizi

Kareler Kareler Anlamlili
Toplami | df | Ortalamasi | F k diizeyi
Uri Gruplararasi 8.650 312.883 5.736
n son
T SOUE I G ruplarici 40213 | 80.503 001
ortalama
Total 48.864 | 83
Dagit Gruplararasi 5.403 311.801 5.131
ABHHI SOTUE & plarici 28.080 | 80| .351 .003
ortalama
Total 33.484 | 83
Fivat Gruplararasi 3.188 3(1.063 2.505
yal SOMUE I G ruplarici 33.934 | 80| 424 065
ortalama
Total 37.122 | 83
Tutund Gruplararasi 10.536 313.512 7.101
ndurma
- Gruplarigi 39.566 | 80.495 <.001
sonug ortalama
Total 50.101 | 83

Tablo 4.29‘da yer alan Tukey post hoc analiz tablosunda, Uriin Inovasyonu

uygulamasmin sonucu, 1-5 iilke ve 6-10 ,11-24, +25 Firma Ihracat Cesitliligi
arasinda anlaml bir fark bulmustur (P= 0.161;0.003;0.006)< 0.05. Ustelik Dagitim

inovasyonu uygulamasinin sonucu, 1-5 iilke ve +25 Firma Ihracat Cesitlilik arasinda

anlamli bir fark vardir (P= 0.001) < 0.05. Fakat Fiyat Inovasyonu uygulamasimin

sonucu ve Firma Thracat Cesitlilik arasinda anlamli bir fark yoktur. Son olarak

Tutundurma Inovasyonu uygulamasinin sonucu, 1-5 iilke ve 11-24 iilke Firma

Ihracat Cesitlilik arasinda anlamli bir fark meydana gelmektedir (P= 0.001<) < 0.05
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Tablo 34: Pazarlama inovasyonu ile Thracat Performans: iliskisinin isletmelerin
Ihracat Cesitliligi Acisindan Tukey Post Hoc Analizi

Bagimls EI) Thracat EJ) Thracat Ortalama | Anlamlilik Bagimls EI) Thracat EJ) Ihracat Ortalama Anlaml

degisken ke -sa.y .151 ke -sa?/1‘51 fark (I-J) diizeyi degisken ke -sa.y .151 ke -sa?/1‘51 fark (I-J) 1 ik .

(Cesitlilik) | (Cesitlilik (Cesitlilik) | (Cesitlilik diizeyi

6-10 -.43584 161 6-10 -.31688 .349

1-5 11-24 -.80101" .003 1-5 11-24 -.32605 .389

25+ -.72286 .006 25+ 57143" .054

1-5 43584 .161 1-5 31688 .349

Uriin 6-10 6-24 -.36516 387 Fiyat 6-10 6-24 -.00917 | 1.000

sonug 25+ -.28701 .559 | sonug 25+ -.20455 .740

ortalama 1-5 .80101" .003 | ortalama 1-5 .32605 .389

11-24 06-10 36516 387 11-24 06-10 .00917 | 1.000

25+ .07815 987 25+ -.19538 .800

1-6 .72286" .006 1-6 .52143" .054

25+ 6-10 28701 .559 25+ 6-10 20455 740

11-24 -.07815 987 11-24 .19538 .800

6-10 -.42571 .075 6-10 -.28260 519

1-5 11-24 -.35429 235 15 11-24 92202" <.001

25+ -.68286 .001 25+ 63714° .009

1-5 42571 .075 1-5 .28260 519

Dagiim | ¢ 1 6-24 07143 982 | Tutundur |6 1 6-24 o031
sonug ma sonu¢ 63942

ortalama 25+ -25714 .500 | ortalama 25+ -.40455 253

1-5 35429 235 1-5 .92202"| <.001

11-24 06-10 -.07143 982 11-24 06-10 .63942" .031

25+ -.32857 .340 25+ .23487 743

1-6 .68286" .001 1-6 .68714" .009

25+ 6-10 25714 .500 25+ 6-10 40455 253

11-24 32857 .340 11-24 -.23487 743

4.5.4.3.1.10. KOBIi'lerin Pazarlama Inovasyonu ile Thracat Performansi
Iliskisinin  isletmelerin Thracat Yogunlugu Acgisindan Tek Yoénli ANOVA

Analizi

Tablo 4.30°da yer alan ANOVA Tablosunda Fiyat inovasyonu uygulamasinin
sonucu P degerleri (0.071) > 0.05 oldugu icin sadece Uriin ve Dagitim ve
Tutundurma inovasyonu uygulamalarinin sonucu ile Firma Ihracat gesitliligi arasinda
anlamli bir fark vardir. Degerleri sirasiyla 0,00150.002; 0.007< <0.001 seklindedir.
Parametrelerin etkisini kesfetmek icin POST-HOC analizi yapilmaistir.
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Tablo 35: Pazarlama inovasyonu ile Thracat Performansi iliskisinin Isletmelrin Thracat
Yogunlugu Ag¢sisindan Tek Yonlii ANOVA Analizi

Kareler Ortalam Anlamlilik
Toplam: |df |aKare |F diizeyi
. Gruplararasi 11.260 412.815 5.914
Uriin sonug —
Gruplarigi 37.604 | 79|.476 <.001
ortalama
Total 48.864 | 83
Dagit Gruplararasi 6.249 411.562 4.532
agitim son
BHMSORUE T iplarici 27235 | 79].345 002
ortalama
Total 33.484 | 83
Fivat Gruplararasi 3.792 41.948 2.247
iyat son
yat SOMUe I Gruplarici 33330 | 79].422 071
ortalama
Total 37.122 | 83
Tutundurma son Gruplararasi 8.021 412.005 3.764
" Y [ Gruplarici 42.080 | 79].533 007
ortalama
Total 50.101 | 83

Tablo 4.31°de yer alan Tukey post hoc analizi tablosunda, Uriin Inovasyonu
uygulamasinin sonucu, % 0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 21-40 , % 41-60, Ihracat
Yogunlugu  arasinda  anlamli  bir  fark  ortaya  ¢ikmaktadir  (P=
0.001;0.001<;0.001<;0.039) < 0.05. Ek olarak Dagitim inovasyonu uygulamasimin
sonucu, % 0-20 fhracat Yogunlugu ve % 41-60 , % 61-80 , Thracat Yogunlugu
arasinda anlaml bir fark vardir (P= 0.001<;0.001<) < 0.05. Ayn1 zamanda Fiyat
Inovasyonu uygulamasinin sonucu, % 0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 41-60 Ihracat
Yogunlugu arasinda anlaml bir fark goriinmektedir P= (0.105;0.428;0.44) <0.05.
Sonunda Tutundurma Inovasyonu uygulamasinin sonucu, % 0-20 Ihracat
Yongunlugu ve % 21-40 , % 41-60 , % 61-80 Ihracat Yogunlugu arasinda anlaml
bir fark kesfetmektedir (P= 0.001<;0.001<;0.001<) < 0.05.
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Tablo 36: Pazarlama inovasyonu ile Thracat Performans: iliskisinin isletmelerin
Ihracat Yogunlugu Agisindan Tukey Post Hoc Analizi

Bagimlh (D) Thracat | (J) Ihracat Ortalama | Anlamlili | Bagimh (I) Thracat (J) Ihracat Ortalama Anlamhilik
degisken | yogunlugu | yogunlugu fark (I-J) | k diizeyi | degisken yogunlugu yogunlugu fark (I-J) diizeyi
21-40% -.85065" | <.001 21-40% -.39471 217
41-60% -.84444" | <.001 41-60% -41446 214
0-20% 0-20%
61-80% -.49351 420 61-80% -44318 469
80%+ -.80303 331 80%+ -.91342 161
0-20% .85065" <.001 0-20% 39471 217
41-60% .00621 1.000 41-60% -.01974 1.000
21-40% 21-40%
61-80% 35714 .697 61-80% -.04847 1.000
80%+ .04762 1.000 80%+ -.51871 .683
. 0-20% .84444° <.001 0-20% 41446 214
Uriin
21-40% -.00621 1.000 Fiyat sonug 21-40% .01974 1.000
sonug 41-60% 41-60%
61-80% .35093 729 ortalama 61-80% -.02873 1.000
ortalama
80%+ .04141 1.000 80%+ -.49896 721
0-20% 49351 420 0-20% 44318 469
21-40% -.35714 .697 21-40% .04847 1.000
61-80% 61-80%
41-60% -.35093 729 41-60% .02873 1.000
80%+ -.30952 964 80%+ -47024 822
0-20% .80303 331 0-20% 91342 161
21-40% -.04762 1.000 21-40% 51871 .683
80%+ 80%+
41-60% -.04141 1.000 41-60% 49896 721
61-80% 30952 964 61-80% 47024 822
21-40% -.22171 .676 21-40% -.76299" 004
41-60% -.67956" | .002 41-60% -.50056 156
0-20% 0-20%
61-80% -.54058 180 61-80% -.67370 177
80%+ -.67749 339 80%+ -.84632 334
0-20% 22171 .676 0-20% .76299" .004
41-60% -.45785 .053 41-60% 26242 706
21-40% 21-40%
61-80% -.31888 .658 61-80% .08929 998
80%+ -45578 705 80%+ -.08333 1.000
0-20% 67956 .002 0-20% .50056 156
Dagitim Tutundurma
21-40% 45785 .053 21-40% -.26242 706
sonug 41-60% sonug 41-60%
61-80% 13898 978 61-80% -.17314 978
ortalama ortalama
80%+ .00207 1.000 80%+ -.34576 938
0-20% .54058 180 0-20% 67370 177
21-40% 31888 .658 21-40% -.08929 998
61-80% 61-80%
41-60% -.13898 978 41-60% 17314 978
80%+ -.13690 997 80%+ -.17262 997
0-20% 67749 339 0-20% .84632 334
21-40% 45578 705 21-40% .08333 1.000
80%+ 80%+
41-60% -.00207 1.000 41-60% .34576 938
61-80% 13690 997 61-80% 17262 997

Uriin Inovasyonu uygulamasmin sonucu, 150-250 Calisan sayis1 ve 10-49

Calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark mevcuttur P= 0.004 < 0.05. ; 1-5 Y1l ve 6-10,
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11-24, +25 faaliyet y1il1 arasinda anlaml bir fark vardir P= 0.001 < 0.05. ; 1-5 Y1l ve
6-10, 11-24 , +25 Uluslararas1 pazarda faaliyet yili arasinda anlamli bir fark
gozlenmektedir (P= 0.047;0.006;0.004) < 0.05. ; 1-5 iilke ve 6-10, 11-24 , +25
Firma Ihracat Cesitliligi arasinda anlamli bir fark ortaya cikmaktadir. (P=
0.161;0.003;0.006) < 0.05. ; % 0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 21-40 , % 41-60
Ihracat  Yogunlugu arasi anlamli bir fark  kesfetmektedir (P=

0.001;0.001<;0.001<;0.039) < 0.05.

Uriin Inovasyonu uygulamasinin sonucu ile ihracat performans: kriterleri
arasinda bulunan tiim iligkileri gézlemledikten sonra ‘’Hz.: Mobilya KOBI'lerinin
ihracat performansina yonelik Uriin inovasyonu uygulamasmin sonucu Ihracat
performans iizerinde etkisi vardir’® hipotezi kanitlanmistir. Bu baglamda Hza

hipotezi kabul edilmektedir.

Dagitim Inovasyonu uygulamasinin sonucu, 150-250 Calisan sayisi ve 10-49
Calisan sayist arasi anlamli bir fark mevcuttur P= 0.018 <0.05.; 1-5 Yil ve 11-24,
+25 faaliyet yil aras1 anlamli bir fark meydana gelmektedir P= 0.01 <0.05 ; Firma
Uluslararasi pazarda Faaliyet yil arasinda anlamli bir fark gézlenmektedir P=0.001<
0.05 ;1-5 iilke ve 25+ iilke Firma Ihracat cesitliligi arasinda anlamli bir fark vardir .
P= (0.001) <0.05; % 0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 41-60, % 61-80, ihracat
Yogunlugu aras1 anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir (P=0.001<;0.001<) < 0.05.

Dagitim Inovasyonu uygulamasinin sonucu ile ihracat performansi kriterleri
arasinda bulunan tiim baglantilar1 gézlemledikten sonra ’Ha, Mobilya KOBI'lerinin
ihracat performansina yénelik Dagitim inovasyonu uygulamasinin sonucu Ihracat
performans iizerinde etkisi vardir’” hipotezi dogrulanmistir. Buna gére Hzp hipotezi

kabul edilmektedir.

Fiyat Inovasyonu uygulamasinin sonucu, 150-250 Calisan sayist ve 10-49
Calisan sayist arasi anlamli bir fark vardir P= 0.003 <0.05.; 1-5 Y1l ve +25 faaliyet
yil arast anlamli bir fark mevcuttur P= 0.02 <0.05; Fakat Firma Faaliyet yil arasinda
anlamli bir fark yoktur ve Firma Ihracat Cesitliligi arasi anlamli bir fark

bulunmamaktadir. Son olarak Fiyat Inovasyon uygulamasinin sonucu, % 0-20 Ihracat
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Yogunlugu ve % 41-60 ihracat Yogunlugu arasi anlamli bir fark gériinmektedir P=

(0.105;0.428;0.44) <0.05.

Dagitim Inovasyonu uygulamasinin sonucu ile ihracat performansi kriterleri
arasinda bulunan tiim baglantilar1 gézlemledikten sonra ’Ha.: Mobilya KOBI'lerinin
ihracat performansina yonelik Fiyat inovasyonu uygulamasmin sonucu Ihracat
performans {iizerinde etkisi vardir’’ hipotezi kanitlanmamistir. Bu baglamda Hae

hipotezi reddedilir.

Tutundurma Inovasyonu uygulamasinin sonucu, 150-250 Calisan sayist ve
10-49 Calisan sayist arast anlamli bir fark gézlenmektedir P= 0.015 < 0.05; 1-5 Y1l
ve 6-10, 11-24 , +25 faaliyet yil aras1 anlamli bir fark goriinmektedir P=(
0.041;0.01;0.008)< 0.05; Uluslararas1 pazarda faaliyet yil arasi anlamli bir fark
yoktur; 1-5 iilke ve 11-24 iilke Firma Ihracat Cesitliligi arasi anlamli bir fark
meydana gelmektedir (P= 0.001<) < 0.05; % 0-20 Ihracat Yogunlugu ve % 21-40 ,
% 41-60 , % 61-80 Ihracat Yogunlugu arasi anlamli bir fark gériinmektedir (P=
0.001<;0.001<;0.001<) < 0.05.

Inovasyonu uygulamasinin sonucu ile ihracat performansi kriterleri arasinda
bulunan tiim baglantilar1 gézlemledikten sonra ’Haq: Mobilya KOBI'lerinin ihracat
performansma yonelik tutundurma inovasyonu uygulamasmnin sonucu Ihracat
performans iizerinde etkisi vardir’” hipotezi kanitlanmistir. Bu baglamda Hza

hipotezi kabul edilmektedir.

Dort alt hipotezin sonuclarina bakildiginda ¢’H,: Mobilya sektoriindeki
KOBi'lerin ihracat performansma yonelik pazarlama inovasyonu uygulamasimin
sonucu ihracat performans iizerinde etkisi vardir’” hipotezi kanitlanmigtir. Buna gore

H: hipotezi kabul edilmektedir.
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GENEL DEGERLENDIRME

MASKO Mobilya Merkezi'nde gergeklestirilen ¢alisma, pazarlama
inovasyonu ile KOBI'lerin ihracat performansi arasindaki baglantiyr vurgulamay:
amaclamaktadir. Pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi arasinda bir baglanti
arayisl, ihracat performans: kriterleri ile pazarlama karmasinin 4 unsuru arasinda
yiirtitiilmiistiir ¢ilinkii pazarlama inovasyonu, yeni yOntemlerin iriin diizeyinde,
dagitimda, fiyatta ve tutundurmada uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Natario ve
Braga, 2018). Calisma modeli, Gana'daki KOBI'lerin pazarlama inovasyonunun ve
stirdiiriilebilir rekabet avantajinin etkisini pazarlama karmasinin dort unsuru olan
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma aracilifiyla degerlendiren Quaye ve Mensah'nin

(2019) modeline benzermektedir.

Caligmamizda model, pazarlama karmasinin dort unsuru diizeyindeki
inovasyon ile ihracat performansi kriterleri arasindaki baglantiy1 test etmektedir.
Calismalarimizda ihracat performansina iliskin kriterler sunlardir: calisan sayisi
(Souza, 2004), sirketin faaliyet gosterdigi yil sayist (Grandinetti ve Mason, 2012),
firmanin ihracat pazarindaki deneyimi (Baldauf vd., 2000; Casey ve Hamilton, 2014;
Grandinetti ve Mason, 2012), ihracatin yogunlugu ve cesitliligi (Mac ve Evangelista,

2016).

Pazarlama inovasyonu ile ihracat performansi arasindaki iliskiler iki agamada
test edilmistir: 1lk asama, MASKO KOBI'lerinin pazarlama inovasyonun uygulama
diizeyi ile ihracat performansi arasindaki iliskidir. Bu adimda, MASKO KOBI'lerinin
pazarlama inovasyonu ve ihracat performansi diizeyine iligkin yanitlar1 analiz
edilmistir. Ikinci asama ise MASKO KOBI'lerinin gdzlemledigi pazarlama

inovasyonu sonuglari ile ihracat performansi arasindaki iliskidir.

Uriin inovasyonui ile ihracat performansi arasindaki iliski analiz edilmistir.
Masko sanayi bélgesindeki mobilya KOBI'lerinin yanitlari, inovasyonun diizeyi ve
etkinligi agisindan paralel sonuclar gosteriyor. Calisan sayist az olan firmalar ile
calisgan1 ¢ok olan firmalar arasinda {iriin inovasyonu diizeyi acisindan farklilik

bulunmaktadir. Bu fark, ihracatin yogun oldugu KOBI'ler ile ihracatin daha az yogun
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oldugu KOBI'ler arasinda gériilmektedir. Aym fark, yeni faaliyet eden KOBI'ler ile
bir siiredir ortalikta olan KOBI'ler arasinda da fark goriilmiistiir. Uluslararasi pazarda
yer alan KOBI'lerin, yeni baslayanlara gore farkli sonuglari olmustur. Veri analizi,
{iriin inovasyonu uygulamasinin KOBI'ler arasinda ihracat yaptiklari iilke sayisinda
farklilik yarattigim1 kanitlamaktadir. Tiim sonuglar gdz Oniine alindiginda iiriin
inovasyonu ile KOBI'lerin ihracat performansi arasinda bir baglanti oldugu
dogrulanabilir. Bu sonug, iiriin inovasyonu ile ihracat yogunlugu arasinda pozitif bir
baglant1 bulan Tavassolinin (2018) calismalar1 ile desteklenmektedir. Uriin
inovasyonu ile KOBI'lerin pazar performansi arasinda pozitif bir baglanti bulan
Aksoy (2017) calismasinda da benzer sonuglara ulasilmistir. Caldera (2010), ayrica
iriin inovasyonu yapan firmalarin ihracat yapma olasiliginin da daha yiiksek
olacagm bulmustur. Bu sonug, KOBI'lerin iiriin inovasyonu ile ihracat performansi

arasinda gercekten bir baglanti oldugunu gii¢lendirmektedir.

Caligmada dagitim inovasyonu ile ihracat performansi arasindaki iligki analiz
edilmistir. Uriin inovasyonunun sonuglar1 gibi, dagitim inovasyonu da inovasyon
seviyesi veya gozlemlenen etkinlik seviyesi agisindan ayni sonuglara sahip oldugu
gdzlemlenmektedir; MASKO sanayi bolgesindeki mobilya sektoriinde KOBI'lerin
yanitlart da benzer sonuglar vermektedir. Calisan sayis1 az olan firmalar ile ¢aligan
sayisi fazla olan firmalarda dagitim inovasyonunun uygulanmasi arasinda fark
goriilmektedir. Bu fark, ihracatin yogun oldugu KOBI'ler diizeyinde, ihracatin daha
az yogun oldugu KOBI'ler diizeyinde gériilmektedir. Yeni KOBI'ler ile bir siiredir
mevcut olan KOBI'ler arasinda da ayni fark izlenmektedir. Uluslararas: pazarda yer
alan KOBI'lerin, yeni baslayanlara gore farkli sonuglar1 olmustur. Veri analizi, iiriin
inovasyonu uygulamasinin KOBI'ler arasinda ihracat yaptiklari iilke sayisinda
farklilik yarattigini kanitlamaktadir. Tiim sonuglar gz Oniine alindiginda dagitim
inovasyonu ile KOBI'lerin ihracat performansi arasinda bir baglanti oldugu
dogrulanabilmektedir. Bu sonug, dagitim inovasyonu ile ihracat performansi arasinda
kismen bir baglanti bulan Hamidreza 'nin vd, (2012) c¢aligmasindaki sonuglar
tarafindan desteklenmektedir. Coelho vd. (2003) ayrica ¢ok kanalli dagitim
kullaniminin sirketlerin biiyiikliigiine bagli olarak degistigini bulmustur. Cok kanalll

dagitimin KOBI'ler tarafindan ilk kez kullanilmas:i halinde bir dagitim inovasyonu
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olarak degerlendirilebileceginden bu sonug, calismamizda bulunan sonuglari

desteklemektedir.

Caligmada fiyatlandirma inovasyonu ile ihracat performans arasindaki iliski
analiz edilmigtir. MASKO sanayi bolgesinde mobilya sektdriinde faaliyet gosteren
KOBI'lerin yanitlar1 hem inovasyon diizeyi hem de gézlemlenen inovasyon etkinligi
diizeyi agisindan farkli sonuclar vermistir. Az sayida ¢alisan1 olan KOBI'ler ile cok
calisan1 olan KOBI'lerde fiyat inovasyonun uygulanmasi arasinda farkliliklar
goriilmektedir. Yeni faaliyet veren KOBI'ler ile bir siiredir mevcut olan KOBI'ler
arasinda da aym fark goriilmektedir. Ancak uluslararasi pazarda yer alan KOBI'ler,
yeni baslayanlarla karsilastirildiginda ayni sonuglara sahiptir. Ihracati yogun olan
KOBI'ler, ihracat: daha az yogun olan KOBI'lerle karsilastirildiginda ayn1 sonuglara
sahiptir. Veri analizi, fiyat inovasyonu uygulamasinin KOBI'ler arasinda ihracat
yaptiklar1 {ilke sayisi agisindan fark yarattigini kanitlamaktadir. Tiim sonuglar
dikkate alindiginda KOBI'lerin fiyat inovasyonu ile ihracat performansi arasinda
stirekli bir baglant1 olmadig1 dogrulanabilir. Caligmamizin sonucu, fiyat inovasyonu
ile rekabet avantaji elde etmenin ve dolayisiyla ihracatt artirmanin bir yolu oldugunu
bulan Hinterhuber ve Liozu (2014) ve KOBIl'lerin fiyat inovasyonu ile rekabet
avantaji elde etmeyi miimkiin kilacagin1 dogrulayan Quaye ve Mensah’in (2019)

aragtirmalar ile farklilik gostermektedir.

Caligmada tutundurma inovasyon ile ihracat performansi arasindaki iliski
analiz edilmistir. MASKO sanayi bdlgesindeki mobilya KOBI'lerinin yanitlari,
uluslararas1 pazardaki deneyim disinda cogu ihracat kriterinde gozlemlenen
tutundurma inovasyonun diizeyi ve etkinlilik diizeyi agisindan benzer sonuglar
vermektedir. Aslinda sonuclar uluslararasi pazardaki deneyim diizeyine paralel
olarak gelismemektedir ¢iinkii bu durumda inovasyon diizeyi ile etkinlilik diizeyi
ayni egilimi izlememektedir. Uluslararasi pazarda yer alan KOBI'ler, etkinlilik
diizeyinde baslayan KOBi'lerle karsilastirildiginda aymi sonuglara sahiptir ancak
tutundurma inovasyonu diizeyi agisindan farkli sonuglara sahiptir. Onceki durumun
disinda, calisan sayist az olan firmalar ile g¢alisan sayisi ¢ok olan firmalarin

inovasyon tesviki uygulamalari arasinda farklilik goériilmektedir. Yeni KOBI'ler ile
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bir siiredir mevcut olan KOBI'ler arasinda da ayn1 fark gériilmektedir. ihracati yogun
olan KOBI'ler, ihracati daha az yogun olan KOBI'lere gore de farkli sonuglara
sahiptir. Veri analizi, tutundurma inovasyonu uygulamasinin KOBI'ler arasinda
ithracat yaptiklari iilke sayis1 agisindan fark yarattigini kanitlamaktadir. Tiim sonuglar
gdz Oniine alindiginda, ihracat deneyimi alan1 disinda tutundurma inovasyonu ile
KOBi'lerin ihracat performansi arasinda bir baglanti oldugu dogrulanabilir.
Calismamizin sonucu, KOBIi'lerin tutundurma inovasyonu ile sirket performansi
arasindaki baglanttyr bulan Quaye ve Mensah (2019) ve Marcin vd.'nin (2011)

caligmastyla uyumludur.
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SONUC VE ONERILER

MASKO sanayi bélgesinde gerceklestirilen "KOBI'lerde Pazarlama
Inovasyonu Faaliyetleri ile Ihracat Performansi Iliskisinin Analizi: Mobilya
Sektoriinde Bir Arastirma (MASKO)" calismasi, mobilya firmalarinin pazarlama
inovasyonu ile ihracat performansi arasindaki baglantiy1 belirlemeyi amaglamaktadir.
Bu calismanin evrenini Istanbul MASKO Ikitelli Organize Sanayi Bélgesinde
faaliyet gosteren toplam 540 firma ve ihracat yapan 500'den az isletme
olusturmaktadir. Yapilan anket ¢alismasi sonucunda 84 adet gecerli anket iizerinden
analizler yapilmigtir. Anket sirasinda toplanan veriler SPSS 29 programiyla analiz

edilmistir.

Demografik agidan bakildiginda ankete yanit veren KOBI’lerin ¢ogu mutfak
mobilyast ve masif mobilya sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerdir. Ankete cevap
veren katilimcilarin 6grenim diizeyine bakildiginda katilimeilarin neredeyse yarisinin
tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Cogunlugu 10 yildan fazla tecriibeye sahip
olan katilimcilarin yillara dayanan tecriibeleri goz Oniine alindiginda, yanitlar
olduk¢a deneyimli kisilerden alinmistir. Anketin uygulandigi ¢alisanlar arasinda orta
ve lUst diizey yoneticiler, igletme sahipleri, pazarlama, ihracat satis, liretim ve Ar-Ge
yoneticileri bulunmaktadir. Incelenen KOBI'lerin profili, birgogunun uzun siiredir
yerel olarak faaliyet gosterdigini, ancak uluslararasi pazardaki varliklarinin daha yeni
oldugunu gostermektedir. Bu KOBI'ler i¢ pazarin biiyiikliigiinden dolay1 uluslararasi

pazara ge¢ girmektedir.

Arastirmada yer alan hipotezleri test etmek amaciyla pazarlama inovasyonu
ve ihracat performansina iligkin veriler toplanmistir. Veri toplamada (Quaye ve
Mensah; 2019 Souza, 2004; Baldauf vd., 2000; Casey ve Hamilton, 2014;
Grandinetti ve Mason, 2012) calismalara dayanilmistir. Pazarlama inovasyonu ile
ithracat performans: arasinda bir baglant1 arayisi, ihracat performansi kriterleri ile
pazarlama karmasinin dort unsuru arasinda yiiriitiilmistiir. Bunun nedeni, pazarlama
inovasyonunun yeni yontemlerin {iriin diizeyinde, dagitimda, fiyatlandirmada ve

tutundurmada uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Natario ve Braga, 2018).
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Pazarlama inovasyonu diizeyi ve ihracat performansi kriterlerinin analizi, pazarlama
inovasyonunun unsurlari, yani iirlin, dagitim, fiyat, tutundurma inovasyonlar1 ve
ithracat performansi kriterleri arasinda bir baglanti oldugunu dogrulamaktadir. Bu
sonuglar, fiyat inovasyonu MASKO KOBI'lerine ve ihracat performansina gore
pazarlama inovasyonlarinin etkinliginih incelendigi ikinci hipotez aracilifiyla
analizden elde edilen benzer sonuglarla dogrulanmistir. Calismamizin sonuglari, fiyat
inovasyonu disinda, pazarlama inovasyonunun diger unsurlari ile ihracat performansi

arasinda bir baglant1 oldugunu dogrulamaktadir.

KOBI'ler hemen hemen tiim iilkelerde ekonomide énemli bir yer tutmaktadir.
Diger iilkeler gibi Tiirkiye'de de KOBI'ler sadece ekonomik degil sosyal agidan da
onemli bir rol oynamaktadir. Tiirkiye, 2000'li yillarin basindan itibaren mobilya basta
olmak iizere bircok sektdrde ihracatini artirmistir. Bu baglamda KOBI'lere rekabet
edebilirlik konusunda etkin hareket etmelerini saglayacak bilgilerin sunulmasi

esastir.

Pazarlama inovasyonu, Onemli bir rekabet avantaji kaynagi olarak
tanimlanmistir (Cruz-Ros vd., 2017). Bu kampsamda ihracat yapan firmalarin
basarisin1 degerlendirmek i¢in temel bir faktor olusturur (Tan ve Sousa, 2015).
Ancak ¢ok az calisma KOBI'ler 6rneginde inovasyonlarin ihracat performansi
iizerindeki etkisini analiz etmistir. Valle'ye (2016) gore literatiirdeki bu eksiklik,
pazarlama inovasyonlar1 s6z konusu oldugunda daha da belirgindir. Bodlaj vd.,
(2018), mevcut ¢alismalarin pazarlama inovasyonunun firma performansi iizerindeki
etkisini tek basina incelemedigini, bunun yerine iiriinler, siire¢ler ve organizasyonel
inovasyonlar gibi diger inovasyon tiirleriyle birlikte inceledigini bulmuslardir. Bu
calismalardan farkli olarak bu calismanin  6zelligi, KOBI'lerde pazarlama

inovasyonunun tek basina ihracat performansini etkilediginin belirlenmesidir.

Arastirma sonuglarma gore KOBI'lerin 6ncelikle {iriin, dagitim ve tutundurma
inovasyona odaklanmasi gerekmektedir. Fiyat inovasyonu KOBI'lerin ihracat
performans: agisindan tatmin edici sonuclar bulunmamaktadir. Cogu KOBI'lerin
yeterli finansmana sahip olmadig: bilindiginden, fiyat inovasyona ayrilan kaynaklar

azaltilabilir veya pazarlama karmasinin diger unsurlarina aktarilabilir.
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Ihracat literatiiriinde ¢ok sayida i¢ (firmaya ozgii) ve dis (¢evreye Ozgii)
faktorler, ihracat sonuglarinin potansiyel belirleyicileri olarak incelenmistir ve
bunlarin ihracat performansiyla olumlu, olumsuz veya nétr iliskilerine iliskin tutarsiz
ve bazen celiskili bulgular bulunmustur (Beleska-Spasova, 2014). fhracat
performansi genis bir icerige sahip oldugundan, pazarlama inovasyonu ve ihracat
performansina iliskin gelecekteki arastirmalar, diger ihracat performansi kriterlerinin

kullanilmasiyla ¢esitlendirilebilir.
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EKLER

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

KOBI’lerde Pazarlama Inovasyonu Faaliyetleri ile Thracat Performansi

Iliskisinin Analizi: Mobilya Sektoriinde Bir Arastirma (MASKO)

ISLETMEYE AiT GENEL BILGILER

isletmenin Ad1

Goriisiilen Kisinin

Adi /Soyad:

isletmedeki

Konumu / Statiisu

iletisim Bilgileri:
(Mail /Telefon)

A- FIRMA VE YONETIM OZELLIKLERIi

1-Firmamzin mobilya sektoriinde faaliyet gosterdigi alam belirtiniz.

A. Panel mobilya B-Kanepe-Oturma Grubu C-Oturak-Sandalye D- Ofis Mobilyas:
E-Yatak F- Mutfak Mobilyas: G-Bahge Mobilyast.

H-Mobilya Aksam ve Pargalar I- Diger (Tasit, hastane mobilyalar1 v.b)

2- Egitim diizeyiniz
A) Lise B) Universite C) Yiiksek Lisans D) Doktora
3- ihracat pazarinda yénetici olarak ¢cahsma siireniz

A)0-5y1l B- 5-10 y1l C) 10+y1l

4- Calisan Sayimiz

A) 10- 49 B) 50 - 149 C) 150- 149 D) 150 -250
5- Firmaniz sektorde kag yildir faaliyet gostermektedir?

A). 1-5 B) 6-10 C) 11-24 D) 25+

6- Firmaniz uluslararasi pazarda kag yildir faaliyet gostermektedir?
A)1-5 B) 6-10 C) 11-24 D) 25+
B IHRACAT FAALIYETLERINE iLiSKIN BILGILER
1- Firmaniz kag iilkeye ihracat yapmaktadir?

A) 0-5 B) 6-10 C)11-15 D) 15+

2- Firmamazin yurt dis1 satiglarini toplam satislarin yiizdesi olarak belirtiniz.

A) % 0-20 B) % 21-40 C) % 41-60 D) %61-80 E) %80+
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3- Firmamzin ihracat satis faaliyetlerine iliskin durumunu 2020-2022 yillarim dikkate alarak asagidaki

tabloya gore isaretleyiniz.

Yil 2020 2021 2022

Biiyiime orani

Diisiis

Sabit (0%)

1-5% biiylime

6-10% biiytime

11-15% biiyiime

16-20% biiyiime

> 20% biiyiime

II) PAZARLAMA INOVASYONU STRATEJILERI

Bu boliimdeki 1. 2. ve 3. sorularda birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.

1- Firmanizin en ¢ok kullandig1 dagitim yontemini belirtiniz.

A — Distribiitorler B- Satis temsilcileri/ofis C- Dogrudan satis D- Diger ...(belirtiniz)

2- Firmamzin en ¢ok kullandig fiyat stratejisini belirtiniz.

A- Niifuz ederek fiyatlandirma B- Diisiik Maliyet fiyatlandirma. C- Rekabetci
fiyatlandirma

D- Yiiksek-Diisiik Fiyatlandirma Stratejisi E- Diger ...... (belirtiniz)

Niifuz etme fiyatlandirma: Firmalar pazara ucuz fiyatla girerek miisterilerin dikkatini yiiksek
fiyath rakiplerden uzaklagtirmaktadir.

Diisiik Maliyet fiyatlandirma: Sadece iiriiniin liretim maliyetini alip buna belirli bir yiizde
eklemek.

Rekabet¢i fiyatlandirma: Rakiplerin fiyatlarim referans olarak kullanmak. Uriinlerinin
maliyetini veya tiiketici talebini hesaba katmaz.

Yiiksek-Diigiik Fiyatlandirma: Sunulan {riinler diizenli olarak rakiplerden daha yiiksek
fiyatlara satiliyor ancak promosyonlar veya kuponlar araciligiyla 6nemli iirlinlerde daha
diisiik fiyatlar sunuluyor.

3- Firmamzin en ¢ok kullandig1 promosyon kanalim belirtiniz.

A- Dogrudan Pazarlama (posta, sms, telefon) B-Sosyal medya C- Internet Reklamcilig

D- Miisteri Ziyareti E- Ticaret Fuarlann ~ F- Diger ......... (belirtiniz)
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4- Asagidaki tabloda yer alan sorular Pazarlama Inovasyonu faaliyetlerinizi degerlendirmek iizere

hazirlanmistir.

PAZARLAMA INOVASYONU DEGERLENDIRMESI

Asagidaki tabloda yer alan sorular pazarlama inovasyonu uygulanma diizeyini
degerlendirmeyi ama¢lamaktadir. Sirketinizdeki Inovasyon(yenilik) sikhgini
gosteren sayiy1 daire icine alin.

Asla Nadiren Bazen Siklikla ~ Her zaman

1 2 3 4 5

Uriin

1. Pazara sik sik yeni {irlinler piyasaya

sunuyoruz. 1. Do 3. 4. 5.

2. Mevcut olanlardan farkli teknik o6zelliklere

ve islevlere sahip yeni lirlinler gelistiriyoruz. 1. 2. 3. 4. 5.

3. Benzersiz friinlere sahip olmak i¢in

Aragtirma ve Gelistirme ¢aligmalari yapiyoruz. | 1. 2. 3. 4, 5.

4. Misteriler icin gelistirilmis kullanim

kolayligina yol acan mevcut iiriinleri yeniden

gelistiriyoruz 1. 2. 3. 4. 5.
5. Mevcut driinlerin  bilesenlerini  ve
malzemelerindeki iiretim maliyetinin
diislirtilmesine yonelik ¢alismalar yapiyoruz 1. 2. 3. 4. 5.

6. Yeni Pazarlara girmek i¢in yeni triinler

kullaniyoruz 1. 2. 3. 4. 5.
7. Uriin paketlemesinde siirekli yenilikler

yaplyoruz 1. 2. 3. 4. 5.
Dagitim

8. Teslimat siiresini azaltmak i¢in yeni siiregler

gelistiriyoruz 1. 2. 3. 4. 5.
9. Bilgi paylasimi i¢in yeni yontem ve/veya
stiregler uyguluyoruz 1. 2. 3. 4. 5.
10. Siparis alma ve siparis yonetiminde siirekli
yeni siiregleri gelistiriyoruz 1. 2. 3. 4. 5.
11. Cok kanalli dagiim yontemini yenilikgi| 1. 2. 3. 4. 5.
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uygulamalar gelistirmek i¢in kullaniyoruz.

12. Gegici magaza yaklagimini (Pop-up store*)

yeni bir dagitim kanali1 olarak kullaniyoruz.

13. Yeni dagitim kanali olarak dogrudan satigi

kullaniyoruz.

14.Yeni bir dagitim kanali olarak Miinhasir
perakende  satist  (Exclusive  Retailing)

kullaniyoruz.

Fiyat

15.Yeni dijital finansal hizmetleri (QR Code
o0deme teknolojisi, mobil Odeme) Odeme

yontemi olarak kullaniyoruz.

16. Akreditif sozlesmesi sirasinda blockchain

teknolojisini kullaniyoruz

17. Mevcut ve / veya yeni iriinlerin
fiyatlamasinda yeni iriin  fiyatlandirma
tekniklerini gelistiriyoruz (Al Veri

madenciligi)

18. Paket fiyatlandirmay1 (Bundling*) yeni bir

fiyat stratejisi olarak kullaniyoruz.

19. Kosullu fiyatlandirmay: (Contingent
pricing*) yeni bir fiyatlandirma stratejisi

olarak kullaniyoruz.

20. Fiyatlandirma siirecimizde yaratici indirim

yontemleri kullaniyoruz

21. Psikolojik fiyatlandirmay1* yeni bir fiyat

stratejisi olarak kullaniyoruz.

Tutundurma

22. Mevcut ve / veya yeni iriinlerin tanitimi
icin kullanilan {irlin  tanitim  tekniklerini

yeniliyoruz

23. Uriinlerimizi tanitmak i¢in Sanal Gergeklik

(VR) teknolojisini kullaniyoruz.

24. inovasyonlarimizi fuarlarda sergiliyoruz
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25. Miisterilerle iligskiler kurmanin ve
gelistirmenin ~ yeni  yollarim1 ~ bulmaya

calistyoruz. 1. 2. 3. 4, 5.

26.Uriinlerimizi  tanitmak icin  Artirilmis

Gergeklik (AR) teknolojisini kullaniyoruz. 1. 2. 3. 4. 5.

27. Uriiniimiizii ve yeniligimizi agiklamak igin

icerik gelistiriyoruz 1. 2. 3. 4. 5.

28. Arama motoru optimizasyonunu (SEO)
dijital pazarlama programimiza entegre

ediyoruz 1. 2. 3. 4. 5.

Multichannel distribution: Cok Kanalli Dagitim, {iriinlerinizi pazarlamak ve dagitmak i¢in birden fazla kanal kullanmanin bir yontemidir.

Pop-up store: Pop-up magaza, genellikle yeni bir iiriin grubunu tanitmak, yeni bir pazari test etmek veya bir iiriin veya amag i¢in farkindalik olusturmak i¢in
kullanilan gegici bir perakende alanidir.

Bundling price: Paket fiyatlandirma, sirketlerin her bir iiriine ayr ayr fiyat vermek yerine, birden fazla tiriinii bir paket halinde gruplandirdig: ve bunlari tek
bir fiyata sattig1 bir is stratejisidir.

Contingency price: Kosullu fiyatlandirma, miisteriye uygulanan nihai fiyatin performans diizeyine veya miisteri memnuniyetine bagh oldugu bir stratejidir.
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IIPAZARLAMA INOVASYONU VE IHRACAT PERFORMANS ILISKISININ

DEGERLENDIRILMESI

Asagidaki tabloda yer alan sorular firmamzin Pazarlama Inovasyonu ile Ihracat

Performansi iliskisini degerlendirmeyi amaclamaktadir. Tablodaki ifadelere ne derecede

katildiginiz1 belirten rakami daire i¢ine aliniz

Hig katilmiyorum  Biraz katilmiyorum Notriim  Biraz Katiliyorum ~ Tamamen Katiliyorum

1 2 3 4 5
1. Pazara sik sik yeni iiriinler piyasaya stinmesi ihracat performansimizi etkilemektedir L2 3. 4 5
2.Mevcut olanlardan farkl: teknik 6zelliklere ve iglevlere sahip yeni iiriinler gelistirmesi ihracat . 2. 3. 4 5

performansimiz: etkilemektedir.

3. Benzersiz iiriinlere sahip olmak i¢in Aragtirma ve Gelistirmemizi ¢alismalari yapmasi ihracat 1. 2. 3. 4. 5

performansimiz: etkilemektedir.

4. Misteriler igin gelistirilmis kullanim kolayligma yol agan mevcut diriinleri yeniden 1. 2. 3. 4 5

gelistirmesi ihracat performansimizi etkilemektedir.

5. Mevcut iriinlerin bilesenlerini ve malzemelerindeki iretim maliyetinin disiiriilmesine 1. 2. 3. 4, 5

yonelik ¢aligmalar yapmasi ihracat performansimizi etkilemektedir.

6. Yeni Pazarlara girmek i¢in yeni triinler politikast kullanmasi ihracat performansimizi . 2. 3. 4 5
etkilemektedir.
7. Uriin Paketlemesinde siirekli yeni yenilikler gelistirmesi ihracat performansimizi . 2. 3. 4 5
etkilemektedir.
8. Teslimat siiresini azaltmak igin yeni yontem veya siiregler uygulanmasi ihracat 1. 2. 3. 4 5

performansimiz etkilemektedir.

9. Bilgi paylasimi i¢in yeni yontem ve/veya siiregler uygulanmasi ihracat performansimizi . 2. 3. 4 5
etkilemektedir.
10. Sipariy alma ve siparis yoOnetiminde siirekli yeni siiregleri gelistirmesi ihracat . 2. 3. 4 5

performansimiz: etkilemektedir.

11. Cok kanalli dagitim yontemini yenilik¢i uygulamalar gelistirmek igin kullanmasi ihracat . 2. 3. 4 5

performansimiz etkilemektedir.

12. Gegici magazay1 (Pop-up store*) yeni bir dagitim kanali olarak kullanmasi ihracat . 2. 3. 4 5

performansimiz etkilemektedir.

13. Yeni dagitim kanali olarak dogrudan satisi kullanmasi ihracat performansimizi . 2. 3. 4 5
etkilemektedir.
14. Yeni bir dagitim kanali olarak Miinhasir perakende satis (Exclusive Retailing) kullanmasi . 2. 3. 4 5

ihracat performansimizi etkilemektedir.

15. Yeni Dijital finansal hizmetler (QR Code 6deme teknolojisi, mobil 6deme) Gdeme 1. 2. 3. 4. 5

yontemini kullanmasi ihracat performansimizi etkilemektedir.

16. Akreditif s6zlesmesi sirasinda blockchain teknolojisini kullanmasi ihracat performansimizi . 2. 3. 4 5
etkilemektedir.
17. Mevcut ve / veya yeni uriinlerin fiyatlamasinda yeni iriin fiyatlandirma tekniklerini . 2. 3. 4 5

gelistirmesi ihracat performansimizi etkilemektedir.

18. Paket fiyatlandirma (Bundling*) yeni bir fiyat stratejisi olarak kullanmasi ihracat . 2. 3. 4 5.

performansimiz: etkilemektedir.

19. ‘Kosullu fiyatlandirmay: (Contingent pricing*) yeni bir fiyatlandirma stratejisi olarak . 2. 3. 4 5

kullanmas: ihracat performansimizi etkilemektedir.

20. Fiyatlandirma siirecimizde yaratici indirim yontemleri kullanmasi ihracat performansimizi . 2. 3. 4 5

etkilemektedir.
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21. Psikolojik fiyatlandirmay1* yeni bir fiyat stratejisi olarak kullanmasi ihracat

performansimiz etkilemektedir.

22. Mevcut ve / veya yeni tiriinlerin tanitimi i¢in kullanilan iiriin tanitim tekniklerini yenilmesi

ihracat performansimizi etkilemektedir.

23. Uriinlerimizi tanitmak igin Sanal Gergeklik (VR) teknolojisini kullanmasi ihracat

performansimiz: etkilemektedir.

24. Inovasyonlarimizi fuarlarda sergilenmesi ihracat performansimizi etkilemektedir.

25. Misterilerle iligkiler kurmanin ve gelistirmenin yeni yollarmi bulmaya c¢alismas: ihracat

performansimiz: etkilemektedir.

26.Uriinlerimizi tanitmak igin Artirlmuis Gergeklik (AR) teknolojisini kullanmasi ihracat

performansimiz etkilemektedir.

27. Uriiniimiizii ve yeniligimizi agiklamak igin Igerigi yaratmasi ihracat performansimizi

etkilemektedir.

28. Arama motoru optimizasyonunu (SEO) dijital pazarlama programimiza entegre edilmesi

ihracat performansimizi etkilemektedir.
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