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OZET

KOBI’ler iilke ekonomilerinin biiyiikk cogunlugunu olusturmakla birlikte biitiin
diinya ekonomilerinde vazgegilmez bir birim haline gelmislerdir. KOBI’lerin esnek
yapida olmasi1 ve degisiklige uyum saglama da ki potansiyeli 6zellikle de kiiresel
rekabetin arttig1 su donemde onlara olan ihtiyaci daha da arttirmistir. Ciinkii bu
donemde yenilik, teknolojik gelisim, marka vs. rekabetin anahtari haline gelmis ve
biitiin isletmelerin uyum saglamasi gereken bir siire¢ olmustur.

Thracat hem isletme hem iilke i¢in yarali bir doniisiimdiir. Bu nedenle her devlet
ihracat performansini arttirmak ister. Iyi bir inovasyon yapmak veya iyi bir diinya
markasi olusturmak ihracat performansina etki eden en 6nemli dinamiklerdir.

Bu calismada Tiirkiye Ihracatcilar Birligi (TIM)’ e kayith ve ANKARA Ostim
Bolgesinde ihracat yapmakta olan KOBI’ler incelenmis inovasyon ve markalasma
uygulamalarmin KOBI’lerin ihracati iizerindeki etkisi ortaya konmaya c¢alisilmistir.
KOBI’lerin yenilik ile ilgili faaliyet ve diisiinceleri gdzlemlenmis, markalasma
konusunda neler diistindiikleri markalasmanin onlar icin ne ifade ettigi ve nasil
uygulamalar gelistirdikleri anlasilmaya caligilmistir. Son olarak inovasyon ve
markalasma faaliyetini bilen ve uygulayan KOBI’lerin bu durumu ihracata cevirip
ceviremedigi test edilmeye calisilmistir. Bu verileri anlamak icin KOBI’lere dagitilan
anketler ile analizi yapilmis ve yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Inovasyon, Markalasma, Ihracat, KOBI



ABSTRACT

SMEs not only constitute the vast majority of the national economies but also have
become an indispensable unit in all the world economies. The flexible structure of the SMEs
and their potential to adapt to changes increase the need for them, especially in the current
period when the global competition is very high. This is because innovation, technological
development, branding, etc. have become the key to competition and formed the process that
all businesses are required to adapt.

Exporting is an useful transformation for both the business and the country. For
this reason, every state wants to increase its exporting performance. Making a good
innovation or creating a good world brand is the most important dynamics affecting
export performance.

In this study, SMEs registered to the Turkey Exporters Association (TIM) and exporting
in Ankara Ostim region have been examined and the impact of innovation and branding on
exports of SMEs have been tried to be explained. The activities and thoughts of the SMEs about
innovation have been observed and what they think about branding, what branding means for
them and how they have developed their practices have been examined to be understood. Lastly,
it has been tried to assess whether SMEs which know and implement innovation and branding
activities are able to convert this situation into export cases. In order to understand this data, an
analysis was made with the questionnaires distributed to the SMEs and tried to be interpreted.

Keywords: Innovation, Branding, Export, SME
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada sinirlarin kalkmasi ile rekabet ortami giderek artmaktadir.
Teknolojide biiyiik gelismeler yasanmakta, miisteri istek ve taleplerine bagli olarak yeni
pazarlar olusmakta, tiiketim diizeyindeki artistan dolay1 iirlin ve hizmet kalitesi
yiikselmektedir. Hizla degisen piyasa kosullarinda isletmelerin ayakta kalabilmesi
inovasyon yapmalari, marka degerini yiikseltmeleri ve {iretimi arttirmalartyla miimkiin

olacaktir.

Bu rekabet kosullarinda igletmelerin kendisini 6n plana ¢ikarmasinda ve diger
isletmelerden ayirmasinda marka 6nemli bir unsurdur. Markalasan ve markasini ulusal
diizeyde konumlandirarak, tutundurmayi basaran isletmeler rekabet ortaminda diger

isletmelere gore daha avantajli hale gelirler.

Inovasyon ise giiniimiizde sik¢a karsimiza cikan bir kavram olmakla beraber
yeniligi, yenilesmeyi ifade eder. Isletmeler agisindan inovasyon, pazarlama, ydnetim
organizasyon, finans vb. alanlarda yenilik yapmayr ifade eder. Genel olarak
bakildiginda ise bilimde teknolojide, iletisimde, ekonomik ve sosyal her alanda yenilik

yapmak seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Rekabetin artmasi yeniligi ve degisimi zorunlu hale getirmistir. Fakat bu
zorunlulugu yerine getirmede biiylik firmalar ve sanayiler yeterli olamadiklar1 i¢in
kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler (KOBI) 6nemli bir birim haline gelmistir.
KOBI’ler esnek yapida olduklari i¢in degisim ve yenilige dogrudan ayak uydururlar.
Emek yogun iiretim seklini kullandiklar1 i¢in de iiretimde artig/azalist daha c¢abuk
saglayabilirler. Sosyal acidan ise istihdama katkilar1 yiiksektir. Bu yiizden KOBI’ler

ilke ekonomilerinin bel kemigidir.

Bu c¢alismanin amaci, rekabetin temel unsurlarindan olan inovasyon ve
markalasma konusunda KOBI’lerin tutumunu incelemek ve KOBI’lerin ihracatina

etkisini aragtirmaktir.



Calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde inovasyon iizerine detayl
bir ¢alisma yapilmis ihracatla olan iliskisi incelenmistir. Ikinci bdliimde ¢alismanin
ikinci dinamigini olusturan marka kavrami incelenmis, markalasmanin isletme igin
onemi ve ihracat ile iliskisine bakilmistir. Uciincii bolimde ise KOBI’lerin bircok
acidan tanimi ve ekonomide ki yeri ilgili bilgi verilmis, inovasyon ve markalasma ile
iligkisi ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Dordiinci ve son boliimde ise inovasyon ve
markalasmanin ihracata etkisini anlamak icin ihracat yapan birkag KOBI ile goriismeler
yapilmis, elde edilen sonuglar degerlendirilmistir. Daha sonra tez konusu ile ilgili

ulasilan sonuglar 6zetlenerek oneriler sunulmustur.
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BOLUM 1

INOVASYON

1.1 Inovasyonun Tanimi

Inovasyon; Latince kokenli bir sdzciik olup ‘innovatus’tan tiiremistir. ingilizce de
‘innovation’ kelimesinin karsiligi olmakla beraber Tiirkgede yenilik, yenilesme

anlaminda kullanilmaktadir.

TDK’ya gore inovasyon; Degisen kosullara uyabilmek i¢in toplumsal, kiiltiirel ve
yonetimsel ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi, yenilesim anlamina

gelmektedir.

Bu kavram ilk defa ekonomist ve politika bilimcisi Joseph Schumpeter tarafindan,
‘kalkinmanin itici giici’ olarak tanimlanmigtir. Schumpeter, 1911 yilinda yazdigi
orijinali Almanca olan ve 1934 yilinda Ingilizceye cevrilen “Ekonomik Gelisme
Teorisi” (Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung) adli kitabinda inovasyonu,
misterilerin heniiz bilmedigi bir iiriiniin veya varolan bir {irliniin yeni bir niteliginin
pazara siiriilmesi; yeni bir iiretim yonteminin uygulanmaya baslanmasi; yeni bir pazarin
acilmasi; hammaddelerin veya yar1t mamullerin tedariki konusunda yeni bir kaynagin
bulunmasi; bir sanayinin yeni organizasyona sahip olmasi olarak tanimlar (Elgi, 2007:
17).

Daha sonralarda bu terimin kullanimi sinirli olmustur. Fakat 50 yili askin bir

stiredir kiiresellesmenin de etkisiyle ¢ok sik kullanilir bir terim haline gelmistir.

Inovasyon, daha énce yapilmamis bir sey yapmaktir. Bu yeni bir bulus olabilir,
varolan bir unsurun veya sistemin yenilenmesi olabilir hatta gelistirilerek baska bir

alanlarda uygulanmasi olabilir.

Avrupa Birligi Komisyonu’na gore, inovasyon; siire¢ olarak ‘bir fikri

pazarlanabilir bir iiriin ya da hizmete, yeni ya da gelistirilmis bir imalat dagitim
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yontemine, ya da yeni toplumsal hizmet yontemine déniistiirmeyi ifade eder (TUSIAD,
2003: 23).

Inovasyon, yenileme ve gelisme diisiincesinin  dogusundan  baslayip
uygulanmasina, ticarete doniismesine, ekonomik fayda saglamasina kadar biitlin
asamalar1 kapsar. Oyleyse, inovasyon kelimesini ‘para kazandiran yenilik’® veya

‘farklilagtiran yaraticilik’ olarak da tanimlayabiliriz (Kirtm, 2007: 6).

Inovasyonu sekil iizerinde tanimlayacak olursak;

YENI TEKNIK
FiKiR UYGULAMA

Sekil 1.1.Inovasyon
(Kaynak: Yazarin kendisi)

Farkli perspektiflerden inovasyon soyle ifade edilmektedir:

- Pazarlama perspektifinden inovasyon, pazardaki degisim ihtiyaglarina ve
beklentilerine uygun olarak, yeni iirlinlerin pazarlanabilmesine ve iriin gelistirme
stireclerine dayanmaktadir.

- Yonetim perspektifinden inovasyon, yeni fikir veya gelismelerin olusmasini
saglamak i¢in firmanin igeride ve disarida tiin kaynaklarinin yonetilmesidir.

- Teknolojik perspektiften inovasyon, teknolojik degisim ve kesiflerin gelistirmek
icin uygulanmasi egilimidir (Szeto, 2000: 149).

Her yenilik inovasyon degildir. Ancak yenilik kavrami inovasyon kavraminin
icerigini doldurdugu i¢in yeni olan her sey inovasyon olarak degerlendirilmektedir.
Halbuki yenilikler insanlar1 aligkanliklarindan vazgecirmedigi ve talep gérmedigi yani

sosyal ve ekonomik deger saglamadigi siirece inovasyon olamaz.
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Yapilan yeniligin inovasyon olabilmesi i¢in fayda saglamasi gerekir. Bu fayda,

miisteri agisindan, Satin alma istegini arttirmasi, kullanilabilir olmasi ve hayatina
kolaylik saglamasi,

isletme acisindan, yeni pazarlara girilmesi, kar elde edilmesi ve rekabet dstiinligii
saglamasi,

iilke acisindan ise siirekli biiyiime saglamasi, ihracati arttirmasi, istthdamda artis

saglanmasi seklinde yorumlanabilir.

Tinnesand, 1973 yilinda inovasyon kavraminin ele alindigi 188 c¢alisma incelemistir.
Incelemeler sonucu inovasyon kavramimnin karsiligi ile ilgili oranlar; (Cumming, 1998:

21)

. Yeni bir fikrin uygulanmasi - %36

. Yeni bir fikir -%16

. Yeni bir icadin sunulmasi -%14

. Varolan fikirlerden farkl bir fikir -%14

. Varolan davranis modellerini yikan yeni bir fikrin sunulmasi -%11
. Bulus -%9

olarak belirlenmistir.

1.2 Inovasyon Tle Tlgili Kavramlar

1.2.1 Bulus

Bulus, insanlik i¢in yeni bir diisiince, yontem ya da aygit iiretmektir. TDK
sozliiglinde “bulus” kelimesinin anlami “Bilinen bilgilerden yararlanarak daha 6nce

bilinmeyen yeni bir bulguya ulagsma veya yontem gelistirme” olarak tanimlanmaktadir.

Bulus, genellikle bir aragtirmanin son iirlinii olarak tanimlanir. Yenilik,
bulusu izler ve basarili bir gelisme ¢abasinin son noktasidir. Bulus, yeni bir fikir ve

bilgiyi ortaya koyar. Yaraticihigin yenilikten Onceki triinii bulustur. Bulus,
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arastirmacinin bir uyart ve Onerilerin gelistirilmesi asamalarin1 kapsar. Bu asamalar
sonucunda fikir somutlasir ve model olusur (Budak,1998: 15).
Inovasyon bulusun kullamilmasi, uygulanmasi ve ekonomik fayda saglanmasi

sonucunda gergeklesir.
1.2.2 Yaraticihk

Yaraticilik, birden fazla fikrin bir araya getirilip harmanlanmasi ile en yeni ve
gegerli fikrin yaratilmasi sonucuna varilan zihinsel bir siire¢ olarak tanimlanabilir.
Yaraticilik, isletmelerin mevcut durumunu siirekli olarak yenilemesini ve gelistirmesini

saglar.

Cogunlukla yaraticilik ve yeniligin es anlamli olduklar1 zannedilmektedir. Ancak
bu iki kavram arasinda farkliliklar vardir. Yaraticilik yeni fikirlerin olusmas: ile ilgili
iken, inovasyon bu fikirlerin paraya doniistiiriilme siireci ile ilgilidir. Yaraticilik, yenilik
icin bir baglangi¢ noktasi olusturmaktadir. Cogu durumda yaraticilik, bir bilim adaminin
veya yar1 bitmis bir tuvalle ugrasan bir sanat¢inin hayalinde ortaya ¢ikan bir siirectir.
Inovasyon ise, fikri anlayislar1 izleyen ve genellikle tamamlayici nitelikleri olan
yetenekli insanlarin emegini gerektiren zor bir istir. Ayrica yaratict fikirleri, tiiketici
hizmetlerini gelistirecek, maliyetleri azaltacak ve kurum i¢in yeni kazanglar ortaya
¢ikacak somut iiriin veya siireglere doniistiirecek bir siiregtir (Durna, 2002: 8).

Yaraticik, yenilige farklilik ve 6zgiinliik getiren ilk asamadir. Bu asamada {iretilen farkli
ve Ozglin yenilikler daha sonra inovasyon anlayisi ile birleserek isletmelerin yasam

kaynag1 olacaktir.

1.2.3 Degisim

Degisim, planli veya plansiz bir bigimde herhangi bir sistemin (organizma, kisi ya
da orgiit), bir slire¢ veya ortamin belli bir durumdan bagka bir duruma doniismesi olarak

tanimlanabilir (Smid, Hout, & Burger, 2006).

Planli degisim, isletmenin yenilie ayak uydurmak, rakipleri ve miisteri talepleri

karsisinda ayakta durabilmek amaciyla faaliyetlerinde yaptigi siirekli degisikliklerdir.
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Plansiz degisim, dnceden diisiiniilmeden ortam ve siirecte gelismis kendiliginden ortaya

cikan degisikliklerdir.

Inovasyon beraberinde degisimi getirir fakat her degisim inovasyon degildir.
Inovasyon olabilmesi icin siire¢ ve Uygun ortamda yapilan radikal degisimlerin etkili bir

sekilde uygulanmasi ve ekonomik fayda saglanmasi gerekmektedir.

1.2.4 Ar-Ge

Arastirma-Gelistirme (Ar-Ge), yeni lirlin, hizmet ve siirecler gelistirme ve bunlar
pazara sunarak ekonominin ihtiyaglarini gidermek amaciyla, beseri sermaye ve mevcut
bilgi stokundan faydalanilarak yiiriitiilen, ¢iktilar1 6zgiin, bilimsel ve teknik igerik

tastyan faaliyetler olarak tanimlanabilir (Karag6l & Karahan, 2014: 9).

OECD Raporuna gore Ar-Ge; insan kiiltiir ve toplumun bilgisinden olusan bilgi
dagarciginin arttirilmast ve bu dagarcifin yeni uygulamalar tasarlamak iizere

kullanilmasi i¢in sistematik temelde yiiriitiilen yaratici galigmalardir.

Ar-Ge terimi li¢ faaliyeti kapsamaktadir: Temel arastirma, uygulamali arastirma ve
deneysel gelistirme.

a) Temel arastirma, goriinlirde herhangi bir 6zel uygulamasi veya kullanimi
bulunmayan ve oncelikle olgu ve gozlemlenebilir gergeklerin temellerine ait yeni
bilgiler edinmek i¢in yiiriitiilen deneysel veya teorik caligmalardir.

b) Uygulamali aragtirma, yeni bilgi edinmek amaciyla yiiriitilen 06zgiin
arastirmadir. Bununla birlikte uygulamali arastirma 6ncelikle belirli bir pratik amag ve
hedefe yoneliktir.

c) Deneysel gelistirme arastirma ve/veya pratik deneyimden elde edilen mevcut
bilgiden yararlanarak yeni malzemeler, yeni irlinler ya da cihazlar iiretmeye; yeni
siirecler, sistemler ve hizmetler tesis etmeye ya da halen iiretilmis veya kurulmus
olanlar1 6nemli olgiide gelistirmeye yonelmis sistemli ¢alismadir (OECD & Eurostat,
2002: 30).
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Ar-Ge faaliyetleri inovasyonun belirleyicisidir. Bulus ve yaraticilik ile sekillenen
inovasyon, Ar-Ge faaliyetleri ile kesinlesir. Bu iki birlesen isletmelerin uzun dénemli
ekonomik biiyiime saglamasindaki en biiyiik ve en &nemli rolii iistlenirler. Inovasyon
getirmeyen ve ekonomik biiyiime saglamayan bir Ar-Ge faaliyeti isletme i¢in sadece

maliyet olarak kalir.

1.3 inovasyon Tiirleri

Isletmeler kalabalik pazarda ayakta durabilmek ayni zamanda da cirolarini
arttirabilmek igin inovasyon yapmak zorundadir. OECD’nin Oslo Kilavuzundaki
yenilik tanimina gore inovasyon tiirleri iiriin inovasyonu, siire¢ inovasyonu, pazarlama

inovasyonu ve organizasyonel inovasyon olarak 4 baslik altinda incelenmistir.

iINOVASYON TURLERI ACIKLAMA
Uriin inovasyonu Yeni veya varolan Urin/hizmet gelistirmek
Siireg inovasyonu Yeni mal/hizmet tretim yontemleri kullanmak

Pazarlama inovasyonu | Yeni pazarlama stratejileri gelistirmek
Organizasyonel
inovasyon isletme i¢ ve dis sistemde degisiklikler yapmak

Sekil 1.2. inovasyon Tiirleri
(Kaynak: OECD Oslo Klavuzu)

Yani, inovasyon isletmelerin iriin, iretim, is akisi ve pazarlamasinda gergeklesir.
Yapilan bu inovasyonlar kisa bir siire sonra hem ayni piyasa da hem de farkh
piyasalarda kullanilmaya baglanir. Bu yilizden isletmeler piyasada ki yenilikci

konumunu koruyabilmek i¢in inovasyon tiirleri tizerinde stirekli ¢alismalar1 gerekir.

1.3.1 Uriin inovasyonu

Mevcut oOzellikleri veya Ongoriilen kullanimlarma goére yeni ya da Onemli

derecede 1iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasidir. Bu; teknik
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Ozelliklerde, bilesenler ve malzemelerde, birlestirilmis yazilimda, kullaniciya
kolayliginda ve diger islevsel oOzelliklerinde Onemli derecede 1iyilestirmeleri
icermektedir. Uriin yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya da
mevcut bilgi ve teknolojilerin yeni kullanimlarina veya bunlarin bir kombinasyonuna
dayanabilir. ““Uriin’”> terimi hem mal hem de hizmetleri kapsayacak sekilde
kullanilmaktadir. Uriin yenilikleri, hem yeni mal ve hizmetlerin tanimin1 hem de mevcut
mal ve hizmetlerin islevsel veya kullanic1 6zelliklerinde yapilan 6nemli iyilestirmeleri
icermektedir. Yeni iriinler, 6zellikleri veya ongoriilen kullanimlar1 agisindan, firma

tarafindan daha Once {retilmig {irlinlerden Onemli derecede farklilasan mal ve

hizmetlerdir (OECD & Eurostat, 2005: 52).

Bagka bir tanima gore farkli ve yeni iirlinlin gelistirilmesi ya da varolan iiriinlerde

degisiklik, farklilik veya yenilik yapilmasi ve bu iiriiniin pazara sunulmasi °’iiriin

inovasyonu’’ olarak adlandirilir (Elgi, 2007: 3).

Uriin inovasyonu miisteri talep ve alabilme giiciine gore sekillenmektedir. Eger
yapilmasi disiiniilen inovasyon miisterilerin degisen istek ve beklentilerini karsiliyor ve
piyasaya siiriildiigiinde dikkatlerini ¢ekip, kendini sattirabiliyor ise istenilen inovasyon

gerceklesmis demektir.

Uriin inovasyonunun yenilik diizeyini aciklamak igin cesitli simiflandirmalar
yapilmaktadir. Literatiirde yaygin olarak kullanilan {irtin yeniligi cesitleri ve
gerceklesme oranlaria gore dagilimi asagidaki gibidir: (Giiles & Biilbiil, 2004, s. 166;
Griffen & Page, 1996: 485-488)

A) Diinya icin yeni iiriin: Yogun gelistirme cabalar1 sonucu elde edilen gercek
anlamda diinya i¢in yeni Uriinlerdir. Tiiketicilere tamamen yeni ¢ézlimler sunan bu tiir
tirtin yenilikleri yeni bir pazar olusturmaktadir. Bu tiir yeni iiriinlerin ger¢eklesme orani

%20 dir.

B) Isletme icin yeni iiriin: Uygulandig1 isletme igin yeni olmakla birlikte

pazarda mevcut olan iriinlerdir. Bu tiir {irlin yenilikleri isletmede yeni bir iirlin hatti
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olusturmaktadir ve isletmenin yeni pazara girmesine olanak tanimaktadir. Bu tiir yeni

tiriinlerin gerceklesme orani %20 dir.

C) Mevecut iiriin hattinda yeni iiriin: Isletme i¢in yeni bir {iriin olmakla beraber
mevcut liriin hattina uyan yeni liriinlerdir. Bu tiir yeni tirlinlerin gerceklesme orant %26

dir.

D) Mevcut iiriinlerin gelistirilmesi ve iyilestirilmesiyle elde edilen yeni iiriin:
Mevcut {iriinlerde yapilan revizyon ve iyilestirmeler sonucu elde edilen iiriin
yenilikleridir. Bu iyilestirmeler mevcut iirlin hattindaki modasi ge¢mis bir {iriiniin
yeniden tasarlanmig bir iiriinle ikame edilmesini de icermektedir. Bu tiir {iriin yenilikleri
tilketicilere eskilere gore iyilestirilmis performans ya da daha fazla algilanan, deger

sunan yeniliklerdir. Bu tiir yeniliklerin gerceklesme orani %26 dir.

E) Mevcut iiriiniin yeniden konumlandirilmasi: Mevcut iiriiniin yeni

pazarlara ya da pazar boliimlerine sunulmasidir. Bu tiir tirinlerin ger¢eklesme orani %7

dir.

F) Mevcut iiriiniin maliyeti diisiiriilerek elde edilen yeni iiriin: Bu iirlinler
daha diisiik maliyetle ayn1 performansi sunan yeni iiriinlerdir. Bu durumda {iriinde
degisiklik olmamakla birlikte, siire¢ yeniligi sonucu iiriin maliyetlerinde 6nemli dl¢iide

diisiisler saglanmaktadir. Bu tiir iirlinlerin ger¢eklesme oran1 %11 dir.

Basaril1 {irlinlerin ve hizmetlerin pazara sunulmasi pek ¢ok isletme i¢in hayati
onem tasimaktadir. Uriin ve hizmet yenilikleri érgiitlerin, pazardaki, teknolojideki ve
rekabet kosullarinda ki de§isime ayak uydurabilmelerine olanak saglayacak en temel
araclardan bir tanesidir. Bu nedenle gerek ozel projeler bazinda gerekse isletmenin
biitlinli bazinda {irlin ve hizmet yeniliklerinin 6nemine ve uygulamalarma iligkin

calismalar hizla artmaktadir (Demirci, 2006: 125).

Ornegin, Muratbey Peynirleri. Ar-Ge ve Inovasyon yatirimina biiyiik énem veren

firma, yaptiklar1 bazi {irlinler tutmamasina ragmen Ar-ge yatirimlarina devam etmis ve
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neticesinde ‘burgu’ peyniri liretmistir. Muratbey peynirleri bu proje i¢in 20 Milyonu Ar-
ge olmak iizere 5 yilda 80 Milyonluk yatirim yapmustir. Urettikleri inovatif {iriin ile
piyasada dikkat ¢ceken ve ¢ok tutulan Muratbey, geleneksel {iriin pazarindan ayrilarak
yeni ve benzersiz bir pazar olusturmustur. Oyle ki kendi bulusu olan burgu peyniriyle
bu yil 12. kez diizenlenen ve siit iirlinleri endiistrisindeki en basarili {riinlerin
degerlendirildigi “Diinya Siit Uriinleri Inovasyon Odiilleri 2018 den birincilik ddiilii ile
donmiistiir. Tiirkiye’nin ve diinyanin peynir anlayisim1 degistiren Muratbey, Burgu
peyniri ile diinya ¢apindaki firmalarin arasindan siyrilarak “En iyi Peynir” 6diliiniin

sahibi olmustur (CNN Tiirk Resmi Internet Sitesi, 2018).

Uriin inovasyon cabalari, bastan sona kadar organizasyon tarafindan dikkatlice
degerlendirilmelidir. Ciinkii iiriin inovasyonlar1 karsilifin1 verme garantisi olmaksizin
sirketin pek ¢ok kaynagini kullanir. Pazardaki ve teknolojideki herhangi bir ani degisim
cok 1yi bir fikri kotii bir fikre dontistiirebilir. Bu nedenle siirecin her asamasinda pazar,
miisteriler, rakiplerin faaliyetleri dikkatlice gézlenmelidir. Yapilan cesitli arastirmalar
ABD’de her on yeni iiriinden ikisinin, Japonya’da ise her yiiz yeni iirinden sadece
ikisinin basarili oldugunu gostermektedir. Iste boylesi bir ortamda miisteri ihtiyaglarini

dogru anlamak yeni iiriin basarisinda baslica etkendir (Ozgiin, 2009: 155).
1.3.2 Siire¢ inovasyonu

Siireg, iretim ve hizmet agisindan bakildiginda hammadde, enerji, bilgi gibi
benzeri verilerin girdi olarak kabul edilmesi ve iiriin ya da hizmet seklinde ¢iktilara
dontistiiriilmesi icin yapilan bir dizi faaliyetledir. Siire¢ inovasyonu, is slireglerinin
performansini arttirabilmek igin radikal yeni yontemler uygulayabilme olarak ifade
edilebilir (Papinniemi, 1999: 96).

Stire¢ inovasyonlart yeni ekipmanlarin, yazilimlarin ve belirli tekniklerin ve
prosediirlerin uygulanmasiyla ilgilidir. Eger inovasyon yeni ya da gelistirilmis birim
maliyetleri diisiirmeye ya da kaliteyi arttirmaya yonelik iiretim ya da tedarik metotlar

kapsiyorsa bu siire¢ inovasyonudur (Baykal, 2007: 27).

Bessant (1995) stire¢ yeniliginin ¢esitlerini su sekilde agiklamaktadir:
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- Kademeli siireg yenilikleri (Sik olarak yapilan kii¢iik degisiklikler ya da siirekli
iyilestirmeler)

- Gelistirici siire¢ yenilikleri (Stireg isleyisindeki degisiklikler)

- Radikal siire¢ yenilikleri (Temel siire¢ degisiklikleri)

- Dondistiirticti  siire¢  yenilikleri (Endiistrinin  yapisini, oyunun kurallarim
degistiren siire¢ yenilikleri)

olarak belirlenir.

Ornegin, Yatas 2010 yilinda strateji degistirerek yatak icin Yatas Bedding, ev
tekstili ve mobilya i¢in Enza Home markalariyla iki farkli magazacilik konseptine
geemistir. Bununla birlikte calisma felsefesini gelistirmig, tirtin koleksiyonlarini
degistirmis ve yeni teknolojiler kullanmaya baglamistir. Firmanin 2010 yilinda yaptig
bu degisimi ve donilisiim firma maliyet azaltimima gitmistir. Yatas’in Enza Home ve
Yatas Bedding ile Markalarin1 yeniden konumlandirmasi ve {iriin portfoylinii yenilemesi

ciro artisindaki basarry1 getirmistir. (Tiirkiye Fortune Resmi Internet Sitesi, 2017)

Siire¢ inovasyonu hammaddenin girisinde islenmesine ve piyasaya sunulmasina
kadar biitiin 6nemli degisiklik ve iyilestirmeleri kapsar. Bir iiriinden ayn1 maliyet ve
kalitede ama daha fazla sayida iiretilmis ise yada ayni sayida ama daha az maliyet ve

tretim faktorii kullanilarak tiretilmis ise burada siire¢ inovasyonundan s6z edilir.

1.3.3 Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama; miisterilerin gereksinim ve beklentilerini anlayarak mal ve hizmet

iretip fiyatlandirma, dagitim ve satis ¢cabalarinin planlanma ve uygulanma siirecidir.

Pazarlama inovasyonu ise {irlin tasarimi veya ambalajlanmasi, iriin
konumlandirmasi, {riin tanittimi (promosyonu) veya fiyatlandirmasinda Onemli
degisiklikleri kapsayan pazarlama yontemidir. Pazarlama inovasyonu, firmanin
satiglarini arttirmak amaciyla, miisteri ihtiyaglarina daha basarili sekilde cevap vermeyi,
yeni pazarlar agmay1 veya bir firma {irlinlinli pazarda yeni bir sekilde konumlandirmay1

hedeflemektedir (OECD & Eurostat, 2005: 53)
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Pazar bulma ve pazarlama faaliyetlerinin giderek onem kazandigi giiniimiizde
isletmeler, dogrudan satis, e-ticaret gibi g¢esitli yenilikleri uygulamaya calismaktadir.
Ozellikle e-ticaret, pazarlamanin hizla gelisen énemli bir parcasi haline gelmis ve bugiin
diinyadaki hacmi yillik 10 milyon dolara ulagsmistir. Tiirkiye’de ise bu miktar 30 Milyar
Lira’yt gee¢mistir hatta 2018’in sonunda %40 artisla 50 Milyar Lira olmasi
beklenmektedir. (Anadolu Ajanst Resmi Internet Sitesi, 2017) E-ticaretin hizla
artmasinda ki en Onemli sebep miisterilere zaman konusunda biiylik avantaj
saglamasidir. Miisteri ihtiyaglaria hizli bigimde yanit vermenin ve miisterilerden geri
bildirim almanin 6nem kazanmasiyla birlikte pazarlama inovasyonu kavraminin da
Onemi artmaktadir. Pazarlama inovasyonu en genis kapsamli inovasyon tiirii olarak
yorumlanabilir ve degisiklik yapilmas: diger tiirlere gore daha kolay olarak
degerlendirilir (Glinay, 2007: 15).

Pazarlama inovasyonuna bir e-ticaret markast olan Yemeksepeti.com’u 6rnek
verebiliriz. Yemeksepeti.com Tiirkiye’de ilk yemek ismarlama hizmeti veren internet
sitesidir. 10.000°e yakin {iye restorani biinyesinde barindirarak bu restoranlarin hem
reklamin1 yapmakta hem de {iriin konumlandirmalarindan faydalanmaktadir. Yani
miisteri ile restoran arasinda koprii durumunda olup miisterilerin her tiirlii ihtiyacina
cevap vererek yemek satabilen bir pazarlama yontemi gelistirilmistir. Boylelikle
Yemeksepeti.com {iriin ve pazar konumlandirmasini iyi yaparak pazarlama inovasyonu

gerceklestirmis olmaktadir.

1.3.4 Organizasyonel inovasyon

Organizasyon, isletmenin amacin1 ger¢eklestirmek i¢in uygun yapinin kurulmasi
ve ylritilmesidir. Organizasyon, bir yandan i¢inde bulundugu kurulusu biitiiniiyle
tantyarak mevcut sorunlarmi ¢oziime kavustururken, diger yandan Orgiitiin icinde
bulundugu mevcut gercekligi tam olarak algilayarak orgiitii ilerde bekleyen degisimlere
hazirlayan bir siiregtir.(Erdogan, 2002: 177)
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Organizasyonel inovasyon, firmanin is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda
veya dis iliskilerinde yeni bir organizasyonel ydntemin uygulanmasidir (TUSIAD-

Sabanci REF Koordinasyonu, 2006: 14).

Organizasyonel inovasyon, yeni ¢alisma ve is yapis yontemlerinin gelistirilmesi
ya da var olan yontemlerin isletme sartlarina uyarlanarak kullanilmasidir (El¢i, 2007:

10).

Organizasyonel yeniliklerin, idari maliyetlerini ve islem maliyetlerini diisiirmek,
igyeri memnuniyetini iyilestirmek, ticari olmayan varliklara erisim kazandirmak ya da
ara¢ gere¢ maliyetlerini diisiirmek suretiyle firma performansini arttirmasi ongoriilebilir.
Bir firmadaki diger organizasyonel degisikliklere kiyasla bir organizasyonel yeniligin
ayirt edici 6zellikleri, firmada daha once kullanilmamis ve yonetim tarafindan alinan
stratejik kararlarin bir sonucu olan bir organizasyonel yontem (ticari uygulamalar, isyeri

inovasyonu veya dis iligkiler ) olmasidir (OECD & Eurostat, 2005: 55).

Ornegin; QNB Finansbank’m 2012 de gelistirdigi Tiirkiye nin ilk dijital bankas1
Enpara.com uygulamasi ile is yapis yontemlerinde yenilik yaparak biitiin hizmetlerini
dijital kanallar iizerine tasimistir. Sube agmaya gerek kalmadig i¢in bir¢ok maliyetten
kurtulan QNB Finansbank, bu karin1 miisterilerinin memnuniyeti i¢in kullanmustir.
Isletim iicreti almayarak ve yiiksek mevduat faiz oram veya avantajli kredi faiz oram
sunarak miisterilerini yaptigi bu yenilik ile memnun etmistir. Ayrica miisterilerinde
subeye gitmeden, sira beklemeden banka islerini halledebiliyor olmasi enpara.com

uygulamasini kullanmalarinda etkili olmustur.

Bir isletmenin dis iligkilerinde yeni organizasyonel yontemler; arastirma
organizasyonlar1 ya da miisteriler ile yeni isbirligi tiirlerinin tesis edilmesi tedarikgilerle
yeni entegrasyon yoOntemleri ve tretim, tedarik, dagitim, ise alim ve yardimci
hizmetlerdeki ticari faaliyetlerin ilk kez disaridan saglanmasi veya taserona

organizasyonel inovasyonun ger¢eklesmesini saglar (OECD & Eurostat, 2005: 56).
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1.4 inovasyonun Onemi

1.4.1 Isletmeler icin Onemi

Stirdiiriilebilir biiyiime araci olarak goriilen yenilik, isletmelere yaratici ve enerjik
bir ¢alisma ortami, insanlara da yeni is firsatlar1 saglamaktadir. Bunun yaninda
taleplerin daha 1iyi karsilanmasini saglayan yenilik, miisteri baglhilhigin1 ve
memnuniyetini arttirici rol oynamaktadir. Bir isletme yeniliklere ne kadar kapliysa,
zamanin ve cevrenin gerektirdigi kosullara uymakta giicliik c¢ekecek, degisim ve
adaptasyon yetenegi az olacak ve dolayisiyla gelisme ve yasama giiciinii onemli Gl¢iide
yitirecektir. Boylece, yenilik yapma, bir isletmenin yeni gereksinimlere ve g¢evresel
kosullara uyabilmesinin en 6nemli kistas1 olmaktadir (Zerenler, Tiirker & Sahin, 2007:

660-661).

Her isletmenin vizyonu, misyonu, amact ya da hedefi inovasyon ile yakindan
ilgilidir. Inovasyon isletmeler icin yasamsal bir olgu olmakla birlikte, is yasaminin

ayrilmaz parcasidir.

Inovasyonun iceriginde verimlilik ve maliyet iistiinliigii konusu vardir. Bunlar
isletmenin giiclinii etkileyen iki onemli unsurdur. Yenilik sirketlerin verimlilikleri
tizerinde etkide bulunan bir unsurdur. Yenilik yapmak, isletmelere rakiplere kiyasla
goreli bir diisiik maliyetle liretim yapma imkani sunmaktadir. Yenilik ayni zamanda
sirketin biiyiime siireci lizerinde de pozitif bir etkiye yol agmaktadir. Yenilik sayesinde
firmalarin biiyiimesi hizlanmaktadir. Yenilik yapan firmalarda kar marjlari artmakta ve

biiylime hizlanmaktadir (Sungur, 2007: 15).

Bir isletme i¢in inovasyonu 6nemli hale getiren unsurlar su sekilde siralanabilir: (Tung,

2007: 19).

. Karlilig1 ve verimliligi arttirma, maliyetleri diisiirme istegi,

. Orgiitsel etkinlik ve etkililigi yiikseltme, performansi gelistirme istegi,
. Rekabet kosullarina ayak uydurma zorunlulugu ve rakiplerin itici giict,
. Yeni pazar firsatlarin1 degerlendirmek,

. Orgiitiin niceliksel ve niteliksel gelisimini ve biiyiimesini saglamak,
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. Uretim ve iiretim faktdrlerinin gelistirilmesini saglamak,

. Orgiitiin icerisinde yer aldig1 ¢evreye uyumunu saglamak,

. Orgiitsel siireklilik ve devamliligi saglamak,

. Degisime ayak uydurmak ve/veya degisime Onciiliik etmek,

. Degisen ekonomik, sosyal, toplumsal, siyasi yapinin neden olacagi olasi risk ve

belirsizliklere kars1 alternatifler yaratmak,

. Toplum ve sosyal ¢evre icerisinde siiriikleyici bir rol iistlenmek,
. Topluma gelismelere dnderlik etmek,

. Sosyal sorumluluk ve etik kurallarin1 yerine getirmek,

. Toplumun beklentilerini karsilamak

Isletmeler arasinda yasanan yogun rekabet, teknolojik degisim, sosyo-kiiltiirel
gelismeler, sosyal giidiiler ¢agdas uluslararasi ekonomik yonelimler ve cok uluslu
sirketlerin rolii isletmeleri yenilesmeye zorlayan etmenler haline gelmistir. Bu agidan
giiniimiizde yenilik ekonomilerde rekabet ortaminin olusumunu, yeni pazarlarin
yaratilmasini, hizli teknolojik ilerlemeyi saglayarak tiiketim diizeyi- hayat standardinin

iyilestirilmesinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur (Barisik, 2001: 50).
1.4.2 Ulkeler icin Onemi

Yenilik bir¢cok endiistri ve ulus icin rekabet avantaji elde etmenin temel
kaynagidir. Bir ilkenin kaynak ve karsilagtirmali iistiinliik esasina dayanan geleneksel
ticaret teorilerinin tersine ¢agdas teoriler, pazara siirekli yeni iirlinler sunmak ve
teknolojileri gelistirmek ic¢in yeniliklere yatirim yapilmasi temeline dayanir.
Uluslararasi ¢evrede bir isletmenin yenilik yapma yetenegi, basariyla rekabet edebilmek

icin en 6nemli unsurlardan biri olmaktadir (Cigek, 2007: 9).

Uriin hizmet ve teknoloji baglaminda yapilan yenilikler iilkede yeni istihdam
alanlar1 acabilmekte ve iilkenin insan kaynaklar1 kalitesinin yiikselmesine katki
saglayabilmektedir. Buna paralel olarak gelistirilen orijinal yenilikler yoluyla, 6zellikle
uluslararast pazardan daha fazla pay kapilmasi ihracat artisini da beraberinde

getirmektedir. Yenilige bagh olarak verimlilik, karlilik ve rekabet iistiinliigii yiiksek
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firmalar1 biinyesinde tagiyan ekonomiler de, bunun dogal bir sonucu olarak gelismesi ve

uluslararasi rekabet avantaji yakalamasi kaginilmaz olmaktadir (Uzkurt, 2008: 11).

Bilim ve teknoloji 1s1g¢1nda yapilan inovasyonlar her zaman iilkelerin ekonomik ve
sosyal hayatinin diizelmesinde biiyiik rol oynar. Ekonomik olarak gelismis lilkelerde

toplumun refah diizeyi artar, yasam standardi iyilesir.

Yapilan arastirmalar, tilkelerin belli bir siire, ihracat oranlarindaki iyiye gidis veya
i¢ talebin yiiksekligi sayesinde biiyiiyebildikleri, ancak bu biiyiimenin uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir olmasinin iilkenin inovasyon performansina ve bu performanstaki artisa

bagli oldugunu ortaya koymaktadir (El¢i, 2007: 32).

1.5 inovasyon Amaci

Inovasyon isletmeler i¢in pozitif bir kaynaktir. inovasyonun 3 temel amac1 vardir:

1.Isletmelerin varhgm siirdiirebilmesi; Teknolojinin artmasi ile iiretilen mal ve
hizmetlerin pazardaki omrii kisalmistir. Ustelik rekabet ortaminda iyiden iyiye
kizigmaya baglamistir. Bu durum isletmeleri inovasyon yapmaya zorlar hale gelmistir.
Inovasyon isletmeler icin siireklilik, gelisim ve ilerlemek anlamini tasir. Isletmeler
tirettikleri mal ve hizmetlerin 6zelliklerini gelistirip, kalitesini arttirarak miisterilerin
beklentilerini karsilamaya calisirlar. Miisteri memnuniyeti saglandiginda da inovasyon

amacina ulasmis olur.

2.Isletmenin pazarda lider konuma gelmesi; inovasyon da lider olmak pazarda lider
olmay1 beraberinde getirir. Teknolojiyi aktif kullanan isletmeler iirlin inovasyonunu
daha hizli ve daha sik gergeklestirirler. Eger pazardaki acigi kesfedip yaptiklar
inovasyonu da ona yonde yogunlastirirlarsa bu onlar1 liderlige gotiiriir. Ayrica degisen
misteri ihtiyaclarini anlayip, talepleri dogrultusunda yeni veya yenilestirilmis mal ve
hizmet lireterek aninda cevap vermeleri de yine pazarda lider olmalarini i¢in 6nemli bir

olgudur.
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3.Karmn arttirilmasi; Inovasyonun asil amaglarmdan biri karliliktir. inovasyon igin
yapilan yogun ar-ge calismalari, yatirimlar, icatlar isletmelere en basta ¢ok maliyet
yiiklemektedir. Fakat inovasyonlar basariya ulasinca para kazandirmaya ve kar
ettirmeye baslar. Ustelik baz1 inovasyonlarla is¢i maliyeti diiser, iiretim siiresi kisalir ve
enerji tasarrufu saglanir. Bunlarda isletmeye uzun vadede karlilik saglar ki, igletmelerin

istekleri de bu yondedir.

1.6 inovasyon Kaynaklari

Peter F. Drucker’e gore isletmenin inovasyon yapmaya Yyedi iten kaynak vardir.
Bu kaynaklardan 4’1 igsel yani isletme veya sektoriin kendi iginde meydana gelir. Diger

3’1 ise digsal kaynaktir. Yani isletme veya endiistri disinda meydana gelir.

A. I¢ inovasyon kaynaklari:
* Beklenmedik Olusumlar
» Uyumsuzluklar
» Siire¢ Degisimleri

» Endiistri ve Pazar Yapisindaki Degismeler

B. Dis inovasyon kaynaklart:
+ Demografik Ozellikler
» Algilamadaki Degisiklikler
+ Yeni Bilgi

1.6.1 i¢ inovasyon Kaynaklari

° Beklenmedik Olusumlar: Peter F.Drucker’e gore beklenmedik olusumlari,
beklenmedik basari, beklenmedik basarisizlik ve beklenmedik dis olaylar olusturur.
Bunlar isletme igerisinde degisip doniiserek belli bir siire¢ sonrasinda yenilige uygun
hale gelirler. Beklenmedik basari, islemesi daha kolay oldugundan yenilige daha
uygudur. Beklenmedik basarisizlik ise yapilan hatalar tespit edilip ¢ozlimlenir ise bir

sonraki donem i¢in ¢ok iyi bir kaynak olur. Beklenmedik dis olaylar da yonetimin



26

Orgiiti  yonlendirmis oldugu bilgi ve islemlerde bulunmayan olaylar anlamina

gelmektedir. Bu olaylar risklidir fakat sunulan firsatlar biiyiik olur.

Beklenmedik olusumlar isletmeler i¢in zengin bir firsattir. Bu firsatlarin bazilar
onceden ongoriilebilir. Bazilarinin ise dngoriilmesi giictiir. Bu ylizden bu olusumlarin

iyi tanimlanmasi ve gerekli dnlemler alinarak firsata ¢evrilmesi gerekir.

o Uyumsuzluklar: Uyumsuzluk; ger¢eklesen durum ile olmasi gereken veya
beklenen durum arasindaki farktir. Uyumsuzluk, inovasyon igin bir firsat olusturur.
Isletmeler pazari siirekli takip ederek gerceklesen ile istenilen durum arasindaki

uyumsuzlugu goézlemleyip, yapilmasi gereken yeniligi tespit ederler.

Uyumsuzluk durumlarmna iligkin olarak asagidaki gibi bir siniflandirma yapilabilmesi
miimkiindiir (Demirci, 2006: 103):

- Belli bir endiistrinin ekonomik gercekleri arasindaki uyumsuzluklar,

- Belli bir endiistriye ait ger¢cek durum ile algilanan durum arasindaki farkliliklar,

- Belli bir endiistrinin ¢abalari ile miisterilerinin degerleri ve beklentileri arasinda
goriilen uyumsuzluklar,

- Bir siirecin ritmi ve/veya mantig1 igerisinde izlenebilen uyumsuzluklar.

Eger uyumsuzluk zamaninda tespit edilir, gerekli stratejiler uygulanirsa inovasyon

kaynak haline gelebilir.

o Siire¢c Degisimleri: I¢ inovasyon kaynaklarindan biri de siire¢ degisimleridir.
Kullanilmakta olan siireg, yeni olusan ihtiyaglari karsilamiyorsa, gelistirilmesi ya da
degistirilmesi gerekiyorsa, bu durumun beraberinde yeniligi getirme olasiligr ytiksektir.
Siire¢ degisimleri ile 6nceden varolan bir siire¢ daha iyi bir hale getirilebilir, siirecte
zay1f olan baglantilar giiclendirilebilir ve yeni bilgiler ¢ercevesinde eski siire¢ yeniden

tasarlanabilir (Iraz, 2005).

Gelisen teknoloji ve kiiresellesmenin etkisi ile pazarlar siirekli degismektedir. Bu

farklilagsmay1 firsata ¢evirmek isteyen isletmeler pazari stirekli takip ederek pazarin
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ihtiyaclarini belirlemelidir. Ihtiyaclar dogrultusunda siirecteki hatalarin1 ve eksikliklerini
belirlemeli, yenilige ayak uydurmaya calismalidir. Boylelikle isletmeler siirecgteki

degisikligi bir inovasyon kaynagi olarak kullanmis olurlar.

. Endiistri ve Pazar Yapisindaki Degisiklikler: Hicbir endiistri ve pazar
duragan degildir. Siirekli degiskenlik gosterirler. Bu degiskenlik miisteri memnuniyeti
yaratirsa beraberinde biiyiimeyi getirir. Onemli olan isletmelerin bu biiyiimeden firsat

elde edebilmesidir. Ciinkii hizli degisim ve biiylime yenilik i¢in essiz bir firsattir.

Boyle bir dinamik ve degisken pazarda lider konumdaki firmalar konumunu korumak,
digerleri ise konumunu yiikseltmek i¢in yenilik yapmak isteyecektir. Ayrica sektor ve
pazarda bulunmayan baska firmalar da sektore yenilik kazandirmak amaciyla sektore
katilacaklardir. Boylece pazarlar biiyliyecek, biiyiidiik¢e yenilik i¢in bagka bosluklar da
olusacaktir. Eger isletmeler degisimi iyi analiz eder ve fark edilmeyen bu bosluklari iyi

degerlendirirse yeniligi bir kaynak olarak kullanabilirler.

1.6.2 Dis inovasyon Kaynaklar

o Demografik Ozellikler: Inovasyonun dis kaynaklarinin basinda demografik
yapidaki degisiklikler gelir. Demografik yap: niifusun yapisi, birlesimi ve dagilim ile
ilgilidir. Demografik yap1 siirekli degisime agik durumdadir. Degisen niifus hacmi yeni
ihtiyaclar1 beraberinde getirir. Pazarda olusan bu istek ve ihtiyaglar yenilikleri dogurur.
Isletmeler niifusun genellikle hangi mal ve hizmete &nem verecegini analiz edip,
hangilerine daha ¢ok ihtiya¢ duyacagini hangi nitelikte mallarin gerekli oldugunu iyi
kestirmelidir. Boylelikle diger isletmelerdense yenilige daha once giderler. Ustelik
mevcut niifus egilimleri niifus yapisinin tahminini kolaylastiracagi i¢in yenilik yapmak

riskli bir durum olmayacaktir.

o Algillamadaki Degisiklikler: Algillama, c¢evreden gelen verileri toplayip,
yorumlayarak nesne ve olaylara anlam vermektir. Cevrede ki tutum, davranig ve

inanglar algilamay1 yonetir. Toplumlarin tutum davranis ve inanglarinda, degisiklikler
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basladig1 an yenilik firsatlari ortaya c¢ikabilmektedir. Kiiresellesmenin etkisiyle istedigi
her seye ulagabilen toplumlar siirekli farklilik ve yenilik arar olmustur. Bu arayis
isletmelerin yenilik i¢in stratejiler gelistirmesini ve toplumun algisin1 gekmeye yonelik
hareket etmesini saglamistir. Gliniimiizde teknoloji insanlarin algilamalarini 6nemli
Ol¢iide etkilemektedir. Ayrica yasam standartlarinin yiikselmesi de insanlarin tiiketim
algisinda koklii degisiklikler yapmustir. Bu degisiklikler isletmeler i¢in 6nemli bir firsat
olmustur. Degisikligi anlayan, farkli bakabilen ve yeniligi gorebilen isletmeler

algilamadaki degisikligi sonu gelmeyen bir kaynak olarak kullanabilirler.

o Yeni Bilgi: Dis inovasyon kaynaklarinin sonuncusu yeni bilgidir. Yenilik
genellikle yeni bilgiden olusur. Bu yeni bilgi bilimsel olabildigi gibi bilim dis1 da
olabilir. Bilgiye dayali yapilan yenilik, isletmelerin hem sayginligini arttirdigi hem de
karliligin1 yiikselttigi i¢in ¢cok Onemlidir. Fakat isletmelerin yeni bilgi ile olusacak
yeniligi iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Ciinkii bilginin toplanmasi, harmanlanmasi,
pazara girisi, kabul gérmesi, ticarilesmesi hem uzun bir siireci kapsar, hem de riski
yiiksektir. Buna ragmen bilgiye dayali olarak yapilan yenilikler kendilerini daha uzun

slire piyasada tutarlar.

Gerek isletme ici gerekse isletme disi sayilan inovasyon kaynaklari firmalara;
varolan iriin ¢izgisini korumak, teknolojik ilerleme saglamak, yeni iirlinler iiretmek,
lisans elde etmek, yenilik iireticilerine avantaj saglamak ve bu sekilde var olan iiretim
cizgisini koruyabilmek ve yeni isler, yeni Uretim ¢izgileri elde etmek; yenilik
stratejisinde avantajlar saglamak, yenilik ireticilerinden lisanslar almak, ortaklik
antlagmalar1 yapmak, yeni girisimlerde bulunmak, yeni girisim alanlarini ¢esitlendirmek

amaciyla yenilik yaratabilmektedirler (Cavus, 2006: 110).

1.7 inovasyonu Engelleyen Faktérler

Firmalar, karin artmasi, maliyeti disiirme istegi, orgiitsel etkinlik ve etkililigi
yiikseltme, performans gelistirme istegi, rekabet kosullarina ayak uydurmak ve
rakiplerle miicadele etme giicii elde etmek, yeni pazar firsatlarin1 degerlendirmek,

biiyiimesini saglamak gibi bir¢ok nedenle dogru inovasyonu amaglar.
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Dogru, amaglanan hedefi yerine getirebilecek bir inovasyonu yapmak igin bir
firmanmn oncelikli yapmasi gereken faaliyetlerden biri de bu yeniligin hayata
gecirilmesinde karsilasabilecegi engelleri dogru belirlemesi, siniflandirilmasi ve gesitli

onlemler almasidir.

Isletmelerin ekonomik yapisina gore kimi isletmelerde inovasyona baslamak icin
gerekli finansman yeterli olmaz. Ya da bir takim maliyetlerin ardindan yapilan
inovasyonlar iyi sonu¢ vermez. Bunlar inovasyonu engelleyen en biiylik etkenler
arasindadir. Bu yiizden inovasyondan once karsilasilabilecek engeller tespit edilip,

siiflandirilip olast durumlara karsi tedbirlerin alinmasi gerekmektedir.

[novasyon konusunun temel ¢atilarii belirleyen OECD’nin Oslo Kilavuzu’nda da
inovasyonda karsilasilabilecek engellerin 6nceden saptanmasinin 6nemine dikkat
cekilmis hatta karsilasilabilecek engeller sonucu kimi inovasyon fikirlerine hig

baslamamak, yavaglatmak veya bekletmek gerekebilecegini belirtmistir.

Oslo Kilavuzuna gore inovasyona engel olan faktorler sunlardir (OECD & Eurostat,
2005: 117).

Maliyet faktorleri:
e  Agsir risk algilamasi
e ok yiiksek maliyet
e Tesebbiis i¢i fonlarin eksikligi
e Tesebbiis dis1 kaynaklar finansman eksikligi
* Girigim Sermayesi
» Kamu fonlama kaynaklar1
Bilgi faktorleri:
e Yenilik potansiyeli (Ar-Ge, tasarim, vb.) yetersizligi
e  Vasifl personel eksikligi
* Tesebbiis iginde
* Emek piyasasinda

e Teknoloji bilgisi eksikligi
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e Pazar bilgisi eksikligi
e  Dis hizmetlerin kullanilabilirligindeki kusurlar
e Asagidakiler icin igbirligi ortaklarinin bulunmasinda zorluklar:
« Uriin ve siire gelistirme
* Pazarlama ortakliklar
e Tesebbiis i¢i organizasyonel katkilar:
* Personelin degisime yonelik tavri
* Yoneticilerin degisime yonelik tavri
* Tesebbiisiin yonetimsel yapisi
e Uretim kosullarindan 6tiirii personelin yenilik faaliyetlerine ydnlendirilme
imkansizlig
Pazar faktorleri:
¢  Yenilik¢i mal veya hizmetler i¢in belirsiz talep
e Yerlesik tesebbiisler tarafindan domine edilen potansiyel pazar
Kurumsal faktorler:
e  Altyapi eksikligi
e  Miilkiyet haklariin zayiflig
e Mevzuat, diizenlemeler, standartlar, vergilendirme
Yenilik yapmamaya iliskin diger sebepler:
e Onceki yeniliklerden &tiirii yenilik yapma ihtiyacinin duyulmamasi

e  Yeniliklere yonelik talep eksikliginden 6tiirii ihtiya¢ duyulmamasi

[novasyonu engelleyen faktorler icin imalat sektodrii {izerine DIE’nin 2002 yilinda

yaptig1 arastirmada da yapilan siralama soyledir (Kilig, 2011: 143);

° Ekonomik riskin ytliksek olmasi

° Yenilik maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi

. Gereken finans kaynaginin bulunmayisi

. Yeniligin kopyalanma riskinin yiiksek olmasi

. Organizasyon yapisinin yenilige uygun olmamasi

° Kalifiye personelin olmamasi
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° Teknoloji konusunda yeterli bilginin olmamasi
° Pazarlar hakkinda yeterli bilginin olmamast

° Isyerinde ¢alisanlardan gelen tepkiler

o Mevzuat ve standartlardan kaynaklanan sorunlar
° Yeni liriinlere tiiketicinin ilgisiz olmasi

° Onceki yenilik faaliyetlerine bagl olarak gerek duyulmamasi.

Gelisen pazar, tliketici farkindalifinda artis, rekabet ve birgok etken 1s18inda
giinlimiizde inovasyonun gerekliligi kaginilmaz olmasina ragmen, firmalarin inovasyon
fikirlerinin arastirmasin1 yaparken olasi engelleri incelemeleri ve karar siirecinde
engellerin etkisini gdze alip alamayacaklarina karar vermeleri ve cikabilecek engeller
icin Onceden tedbir almalar1 da, inovasyonun yapilis amacina ulagmasi ve inovasyon

yapan firmaya yikici etkiler yaratmamasi i¢in biiylik 6nem teskil etmektedir.

1.8 inovasyonun Ihracat ile liskisi

1.8.1 Thracatta inovasyonun Onemi

““Thracat’” iilke igerisinde iiretilen mallarin yabanci iilkelere anlasma saglanan
para birimi karsihginda ve giimriik kurallar1 cercevesinde satilmasidir. Inovasyon ise
daha oncede belirtildigi gibi, bir fikrin bilim ve teknoloji etkisiyle eylem ve sonug

stiresince faydaya doniismesi ve bu faydanin pazarlanabilir olmasidir.

Inovasyon faaliyetleri ile ihracat arasinda dogru orant1 vardir. Bir iilkenin yenilik
faaliyetlerinin stirekliligi ihracat faaliyetlerinin stirekliligini etkiler. Ciinkii yapilan
yenilik sayisi, alinan patent sayisi ve teknolojik yenilesimler ne kadar fazla olursa
ihracatta ona bagl olarak o kadar fazla olur. Inovasyon, iiretilen malin kalite, verimlilik
ve ¢esitliligini arttirdig1 i¢in iiriiniin i¢ pazarda oldugu gibi dis pazarda da talep oranin

da artmasini saglar.

Ulkedeki finansal riskler ve ekonomik dalgalanmalar karsisinda kendini garantiye

almak isteyen isletmeler ihracata konu olabilecek yenilikler yaparak i¢ pazardaki risk
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karsisinda kendilerine alternatif olustururlar. Bu durum isletmelerin ayakta

kalabilmeleri agisindan 6nem tasimaktadir.

Miisterilerin siirekli degisen talepleri karsisinda yenilik yapmakta zorlanan
isletmeler daralan pazar yapisindan siyrilmak, yaptiklari yeniliklerden uzun siireli kar
elde edebilmek ve yeniliklerinden pozitif getiri elde etmek amaciyla yabanci pazarlara
ihracat yaparlar. I¢ pazarda gok cabuk eskiyen bircok yenilik dis pazarda 6zelligini

koruyabilme ihtimali oldugu i¢in ihracat, inovasyon agisindan énem arz eder.

Ister yeni iiriin iiretilmesi veya varolan iiriiniin gelistirilmesi seklinde, isterse de
maliyetin diisiiriilmesi amaciyla yapilmis bir inovasyon olsun ihracati arttirmasi
beklenir. Poster (1961) tarafindan gerceklestirilen ‘teknoloji agig1 teorisi’” ve Vermon
(1966) tarafindan gelistirilen ‘“iiriin donemleri teorisi’’ de inovasyonun ihracati arttirict
etkisini vurgulamaktadir. Bu iki teori inovasyonun piyasa giiciine neden oldugunu ve

ihracati kolaylastirdigini1 6ngoriir (Pergin, Karakaya, Agazade: 86).

1.8.2 Ihracatta Inovasyonun Avantajlar

Kiiresellesme kapsaminda isletmelerin tiim isletme fonksiyonlar1 gercevesinde
yaptigt  yenilikler ihracat performansini olumlu etkileyip c¢esitli avantajlar

saglamaktadir.

Uretim Acisindan Avantaji: Isletmeler yaptiklari inovasyon ile i¢ pazarda farkindalik
yaratip talep gordiiyse seri liretime gegerler. Seri iiretim isletmelerin maliyetini diisiiriir.
Maliyeti diisen isletmeler {iretim avantajinin yani sira fiyat avantaji da saglamis olurlar.
Hem {iiretim avantaji hem de fiyat avantaj1 saglayan isletmelerde ihracat diislincesi daha
fazla olur. Diisiik maliyetle mal ve hizmet iretip ihracat ile yiiksek kar elde etmeyi
amaclayan isletmeler amaglarina ulasmak icin biitiin atil kapasiteyi degerlendirecektir.
Bu durum da isletmelerin iiretim verimliliklerini gelistirir. Ustelik iiretim kapasitesini

tam kullanan isletmeler birim maliyetini diisiirerek kar elde ederler.
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Ekonomik Acidan Avantajlar: ihracat ve inovasyon birbirini bu kadar etkilerken bu
durumun ekonomiyi etkilememesi miimkiin degildir. Yenilik¢i ve ihracat performansi
yiiksek isletmelerin ekonomik degeri arttik¢a bulundugu iilkenin de ekonomik biiyiimesi
kag¢inilmaz olacaktir. Bu durum aym zamanda ke yonetimiyle de alakalidir.
Yeniliklere destek veren, ihracatta da isletmelere kolaylik saglayan hiikiimetler hig
stiphesiz ki kazanan taraf olacaklardir. Tiirkiye teknolojik yeniliklere onem vererek
yazilim ve bilisim agisindan teknokentler kurmustur. Burada faaliyet gosteren firmalara

vergi, Ar-Ge, giimriik ve ihracat avantajlar1 saglanmustir.

Rekabet Acisindan Avantajlar: Isletmelerin yenilik cabalar1 i¢ pazarda rekabet
avantaji kazanmalarinda etkili olmasinin yani sira uluslararasi pazarda da rekabet
sansini arttirtr. Uluslararast pazardaki rekabet giicli isletmenin yaptigi ihracat ve dis
ticaret yogunluguna baglidir. Girdikleri pazarda miisterilerin dikkatini ¢ekip kalic1 olan
ve mevcut misterileri potansiyelini siirekli koruyan isletmeler girdikleri pazardaki diger
isletmelere rekabet {istlinliigii saglamis olurlar.

Ihracat siirecinde inovasyon potansiyellerini kullanan isletmelerin, teknolojik kalite ve
hizmet standartlarin1 yiikselttikleri, karliliklarini arttirdiklari, yatirim ve biiyiime

stratejilerinin belirlenmesinde daha istikrarl bir yol izledikleri goriilmektedir.
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BOLUM 2

MARKALASMA

2.1 Markanin Tanim

Giliniimiiz teknolojisinin firmalarin {iretim olanaklarmi kolaylastirdig1 seviyede
tiketicilerin de alimlarinda secici hale gelmelerini saglamistir. Firmalar {iretim
seviyelerini teknoloji ile birlestirerek birgok kolayliga erismis ama bunu satislarina
yansitip tliketicide kalite, se¢icilik, sadakat ve deger olgusunu yaratma gibi olgularin

gerekliligini daha ¢ok hissetmeye baglamistir.

Teknolojik gelismelerle iiretimde yasanan kolayliklar, tiiketici kanalinda
teknolojik gelismeler ile daha ¢ok bilgiye erisme, sosyal medya reklamlar1 kullanma ve
kullanict sikayet-begeni-oneri gibi birebir reklam yollar1 ile daha hizli bilgiye ulasma

olanagi elde etmistir.

Uretilen iiriiniin firma igin somut bir deger olan ve aktiflerinde yer alan marka
degeri olusturmasi, tliketicilere tanitilmasi, firmanin diger benzer veya ayni iriin
yelpazesine sahip iireticilerden ayrilmasi firmalar icin giin gectikge daha ¢ok Onem

tasimaktadir.

Marka kavramu iireticiler ve tiiketiciler i¢in ayr1 algilara yol agsa da kisaca tiretici
i¢in rakiplerinden ayrilmasini saglayip, miisteri farkindalig1 ve sadakati yaratacak somut
bir degerken, tiiketici i¢in Uriinlin kalite begeni ve ayricaligini tasiyan ayirt edici

semboldiir.

“Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association — AMA)”

tarafindan “marka” kavrami asagida yer aldig1 sekilde tanimlanmaktadir (Ar, 2007: 23);
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“Marka; bir saticimin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da

bunlarin bilesimidir”.

Uretilen {iriin i¢in firmalarin yarattigi marklar iiriiniin degerini olusturan temel
olgudur. Firmalar var olus amaglar itibariyle kar amaci giiden kuruluslardir ve
irettikleri {irliniin satisinin artan bir siireklilikle devamini, satislarinda ki artisin kar
oranlarina yansimasini ve bununla birlikte iiretimden bagimsiz sirket aktiflerini
biiyiitmeyi amaclarlar. Bu baglamda markanin piyasada ki diger iireticilerden One

geciren deger yaratan olgusu 6nemli rol oynamaktadir.

Dogru ve yerinde yapilan bir markalasma sonucu tiiketici marka ve iiriin
bilesenini o kadar bagdastirir ki {lirlin adin1 marka adi ile karigtirarak tiikettigi {irlinii
marka adi ile satin alir. Bunun en giizel Orneklerinden biri Eczact Bagi Tiiketim
Uriinlerine ait olan Selpak Markasinin Kagit havlu ve mendilleri uzun siire baska

markadan temin edilse bile saticilardan selpak olarak talep edilmesidir.

(Cagdas anlamda firtinlerin markalanmasi ve marka adinin kullanimina, 19. ylizyil
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda, {riinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi

onem kazanmaya baglamistir (Uztug, 2008: 67).

20. yilizyi1lda marka, bir rekabet araci olarak kullanilmis ve kimliklesmistir. Yeni
amag, markanin modern pazarlamanin ayirt edici bir karakteristigi olmasi ve marka
kimliginin yaratilmas: olmustur. Ticari adi belirlemek i¢cin mal iizerine etiket
yapistirmakla baslayan markalandirma, giderek firmalarin sirket stratejisinin bir parcasi
haline gelmis ve firmalar, marka olgusunu bilangolarina ayri bir kalem ad1 altinda dahil

edecek kadar 6nemli bulmuslardir (Keller ve Lehmann, 2006: 743).
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2.2 Marka Ile ilgili Temel Kavramlar

2.2.1 Marka Imaj

“Imaj” kavramu, bir {iriiniin, bir kisinin ya da bir seyin “nasil” bilindigi olarak
tanimlanabilmektedir. Kisilerin gegmis deneyimleri, segici algilari, egitim bigimleri, o
anda icerisinde bulunduklar1 psikolojik durum ve kiiltiirleri; bir nesnenin, olayin ya da
bireyin ayni bi¢imde algilanmasimi ve degerlendirilmesini engellemektedir (Yildiz,
2002: 21). Bu ¢er¢evede de imaj, gergekligi olan bir seyin insan zihnine yadsimasi
olarak degerlendirilmektedir. Bu yansima, tam olarak kontrol edilemez fakat yansimay1
tahmin etmek ve bu tahmini genellemek miimkiindiir. Bu nedenle iireticiler, imaj1 ancak

kontrol etmeye ¢alisabilmektedirler (Keller, 1993: 4).

Imaj kavrami, asagida verildigi sekilde iki ana ©68e kapsaminda

degerlendirilebilmektedir;

a) Gorsel Ogeler

Gorsel o0geler, dogrudan géorme duyusuyla iligkilendirilmektedir. Diistindiiklerimiz ya da
inandiklarimiz, nesneleri goriistimiizii etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 51).
Ozellikle modern siiregte insan, diinyay1 algilama edinimi birincil derecede goz
sayesinde gerceklesmektedir. Bu nedenle gérme duyusu, zihinde olusan imajlara

dogrudan etki etmektedir.

b) Duyussal ve Bilissel Ogeler

Duyussal 6ge; daha ¢ok karizma, giiven ve tavir gibi kaynakla alic1 arasinda gelisen ve
tanimlanamayan, ama varligi kabul edilen olgular1 ifade etmektedir (Kahraman, 2011:
38). Bu 0Ogeler kaynak ve alici arasinda kendiliginden olusmaktadir. Bireyin tiim
geemisi, bilgileri, kisiligi ve diinya goriisii gibi pek cok etken, duyusal ve bilissel

Ogeleri olusturmaktadir.
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Imaj tanimindan ve 6gelerinden hareketle “marka imaji” kavramu, tiiketiciye ait
bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka imaji, tliketicinin marka hakkinda
sahip oldugu inanglar biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Uriin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan c¢agrisimlar gibi tlim belirleyici unsurlar1 igerecek sekilde {iriiniin
algilanmasimi ifade etmektedir. Bu alginin olusmasimi etkileyen o6geler ise marka
taninirhigl, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giiven olarak

degerlendirilmektedir (Uztug, 1997: 3).

Marka imaji, kurum, {iriin ve kullanict olarak ii¢ bilesenden olugmaktadir. Bu ii¢
imaj bileseninin marka imajini destekleme durumu, iiriin kategorisine ve markaya gore
degismektedir. Ancak marka imajin1 en gok destekleyen, kullanict imajidir. Zira marka
imajimin olusturulmasinda ve yansitilmasinda, kullanicinin sahip oldugu ve olmak

istedigi imaj diizeyi 6nemli rol oynamaktadir (Biel, 1992: 4).

Marka imaji, iirlin imajindan farkli olmakla birlikte, aralarinda bir iliski s6z
konusudur. Uriin imajiyla daha ¢ok, belirli bir iiriin grubuna yénelik tiiketicilerin
tutumlart ve diisiinceleri agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Marka imaji ise iiriin grubu
igerisinde yer alan ve bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplami olarak

degerlendirilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2013: 78).

Marka imaji, marka cagrisimlarinin bellekte tutulmasi ve marka hakkindaki
algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir ve c¢agrisimlar, markaya iligkin bilgileri
tilketicilere hatirlatmaya yardimer olmaktadirlar. Marka imaj1 ayrica, markanin tercih
edilmesini saglayan belirli nitelikleri ya da yararlari icermektedir. Bu boyutuyla marka
cagrisimlari, satin almay1 etkilemektedir ve olumlu duygular1 uyararak, bu duygularin

markaya taginmasina yardimci olmaktadir (Uztug, 1997: 4).

Etkin bir marka imajinin ii¢ islevinin bulundugu belirtilmektedir (Villarejo — Ramos ve
Sanchez — Franco, 2005: 434);

o Marka vaadini ve {iriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
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. Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasmi Onleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi,

o Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin
aktartlmasidir.

Marka 1imaj1 planlamasinda, Oncelikle iletisim slireci goz Onilinde
bulundurulmaktadir. Iletisim siirecindeki &geler araciligiyla, tiiketicilerin marka ve
triinlerle ilgili bilgi toplama aliskanliklar1 analiz edilmektedir. Tiiketicilerin deger
yargilar1 ve inanglari dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve
tiriinlerinin mevcut imaj1 agiga ¢ikartilmaktadir. Ardindan, firmanin mevcut olanak ve
hizmetleri ile tiiketiciye aktarilacak imaja iliskin veriler, biitliinlesik bir anlayisla
yorumlanarak, markaya ait bir mesaj olusturulmaktadir. Ancak bir marka imaji,
markanin piyasaya sunuldugu andan itibaren tiiketici ile saglanan iletisimi sonucunda

olugsmaktadir (Karpat — Aktuglu, 2017: 56).

Tutarli bir marka imaji, giicli bir marka yapilandirmada temel O6gelerden
birisidir. Cilinkii olumlu marka imajinin kurulmasi, pazarlama karmasinin 6gelerinin
kosullarina bagli olarak tiliketicinin zihninde farkli tiirde marka degeri yaratacaktir.
Marka imajinin tutarliligi, tiiketici ile marka arasindaki iliskinin yonetilmesinin de bir
parcasidir. Marka imaji, sadece iirlinlin hedef tiiketici iizerindeki olumlu deger
yargilarin1 degil, satin alma sonrasi davramiglarda da belirleyici bir faktor olarak,

tiikketici tatminini ve sadakatini igeren bir kavramdir.

Giiglii bir marka imaj1, uzun bir zaman dilimi igerisinde ve yogun ugraslar sonucu elde
edilmektedir. Gii¢li bir marka imajina sahip olmanmn firmaya sagladigi yararlar

sunlardir:

. Uriiniin olumlu bir marka imajma sahip olmas tiiketiciler tarafindan daha ¢ok
talep edilmesini saglar.

. Olumlu bir imaja sahip markanin tiiketici kitlesi satin alacagi {iriinii markanin
iiretimine gore sekillendirdigi i¢in tiiketicilerin satin alma davranmisini etkilemis

olur.
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. Tiketicilerin kullandiklar1 iirline karsi doyum elde etmesini ve tiiketici

tatminini gelistirir.

. Olumlu bir marka imajz tiiketici ile iletisimi kolaylagtirmaktadir.

o Olumlu bir marka imajina sahip iiriinler tiiketiciler tarafindan daha ¢ok soruldugu

ve arandil i¢in toptancilara ve perakendecilere daha kolay satilabilmektedir.

o Lisansorliik ve franchising olanaklar1 saglar.

. Olumlu marka imajina sahip bir firma, iiriinler tizerinde ekleme ve degisiklikleri

daha kolay gergeklestirir ve daha hizli lanse etme olanagina sahiptir.

2.2.2 Marka Degeri

1990’1 yillardan itibaren sik kullanilmaya baglayan marka degeri; ‘Giiglii bir

markanin, bir tiriine deger katmak icin kullanilmas:.” anlamina gelmektedir.

Bir diger tanima gore marka degeri, tiiketicilerin marka ile ilgili edindikleri
tecriibeler neticesinde o markaya hissettikleri baghilik, kalite, giiven anlamina

gelmektedir.

Ayrica marka degeri, tiiketicilerin marka ile 6zdeslestirip diger markalardan

ayirdiklar1 6zellikleridir.

Firmalar agisindan marka degeri markanin ederi ve s6z konusu markanin
bulundugu pazardaki yeri gibi sonuclar1 kapsarken, tiiketiciler acisindan bir markanin

akla gelen ilk simge, kelime, renk veya daha soyut kavramlar1 kapsayan ¢agrisimlaridir.

Marka degeri, tiiketici ihtiyaglarina gore tanimlanan, dl¢iilen, memnun miisteriler

yaratmak adina elde edilen bilgilerin marka ile 6zdeslesmesidir.
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Marka degerinin olusturulmasi, markanin yaratilmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
Bu bakimdan degerlendirecek olursak marka degerinin firmalara bir¢ok faydalar

bulunmaktadir. Bunlar1 asagida belirtildigi gibi siralamak miimkiindiir;

. Markanin algilanis bi¢imini olumlu etkiledigi i¢in markanin hatirlanmasini ve
markaya olan bagliligin artmasini saglar. Bu da maliyeti diisiiren bir durumdur.

. Markanin kalitesi ile dogru orantili olarak yiikksek algilanmasina sebep
oldugundan s6z konusu marka ile ilgili olarak mevcut fiyatinin iistiinde deger
kazanmasini ve firmalar agisindan olumlu satis kar1 elde etmelerini tetikleyecektir.

o Marka hakkindaki cagrisimlart pozitif yonde etkiler ve firmalarin markay1
yaymak adina hazirladiklart bir¢ok stratejilerin kolaylikla uygulanabilmesini
saglar.

o Marka degeri firmalar i¢in bir itibar, deger, miisteri goziinde bir kiymet teskil
ettigi icin s6z konusu marka iliskili olarak firmalar finansal degerini de
arttirmaktadirlar.

. Marka degeri, firmalarin distribiitorler (dagitict firmalarla) ile olan pazarlik payini

yiikseltmektedir

Bununla birlikte, marka degerinin arttiginin ya da azaldigmin belirlenmesinde g6z
oniinde bulundurulmasi gereken birtakim hususlara s6z konusudur. Bu hususlar da

asagida verildigi sekilde ifade edilmektedir:

. Marka bilinirligi,
° Algilanan kalite,
) Marka cagrigimlart,

o Marka bagliligidir.

2.2.3 Marka Kisiligi

“Marka kisiligi” anlayisi, markalarin da insanlar gibi bir kisilige ve kendilerini

temsil eden Ozelliklere dayandig1 anlayisini ifade etmektedir. Bu baglamda bir markanin
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kendisine 0zgl nitelikleri ve sahip oldugu sembolik degerleri, tipki insan kisiligine
yonelik belirlemelerde oldugu gibi, o markanin diger markalardan ayrilmasini saglayan
temel Ozellikleri ve dolayisiyla da marka kisiligini olusturmaktadir (Giineri — Firlar,
2000: 20). Zira markalarda insan kisiliginde ifadesini bulan samimi, sert, ilgili, duyarl
vb. karakteristik Ozellikleri bilinyesinde barindirabilmekte ve bu 06zelliklerle

iligkilendirilebilmektedir.

Marka kisiligini olusturan, mutlaka ki tiiketicilerin o markaya yiikledikleri
anlamdir. Zira Ouwersloot ve Tudorica’nin (2001: 3) belirttigi gibi; marka, somut
varlig1 olan bir yapr degildir, insan gibi hareket edemez, diisiinemez, hissedemez ve
sadece, tiiketicilerin zihninde o markaya yonelik olarak olusan algilamalarin bir

toplamindan ibarettir.

Marka kisiligi, bir markanin, her gecen giin ayni sektorde yer alan markalar
arasindan siyrilmasini ve kendisini digerlerinden ayri1 bir konumda ortaya koymasini
saglayan onemli bir belirleyicidir. Zira marka kisiligi, markanin tiiketicilerle duygusal
bag kurmasina olanak tanimakta ve kolayca taninabilmesini ve digerlerinden ayirt
edilmesini saglamaktadir. Bu kapsamda yapilan arastirmalar da gostermektedir ki;
tiikketiciler, marka kisiligi ile olmak istedikleri kisi olduklarimi diisiinmekte ve o
markanin karakteristik niteliklerine sahip olabildiklerine yonelik bir algilayisa sahip
olabilmektedirler (Magin ve digerleri, 2003: 295). Bu da neticede, tiiketicilerin bu
yonde bir tatmin duygusu yasamalarim1 saglamakta ve dolayisiyla da, o markanin

siklikla satin alinmasinin temel belirleyici olabilmektedir.

Aaker’a (1991: 69) gore de “marka kisiligi”, markaya yonelik belirgin bir
karakteri, sembolleri aktarimlari, yasam tarzlarim ve kullanici tipleri gibi belirlemeleri
ifade etmektedir ve bu yoniiyle de marka kisiligi, markanin kisisel karakteristiklerinin
bir biitiinii olarak degerlendirilmelidir. Ornegin, Nike spor malzemeleri markasi, atletik
bir anlama sahip bir marka kisiligi ile algilanmaktayken, Lumberjack spor malzemeleri

markasi ise, modaya uygun olmay1 ifade eden bir marka kisiligi ile anilmaktadir.



42

Bagsaran — Alagdz ve Oz’e (2005: 301) gore de; iiriinlerin birbirlerine benzemesi
dolayistyla, bu driinler arasindaki ayrim, artik sadece marka kisiligi ile miimkiin
olabilmektedir. Ornegin, Marlboro sigaras1 mago erkegi, kuvveti ve sertligi ifade etmesi

bakimindan, diger sigara markalarindan ayr1 bir tiiketici grubuna hitap etmektedir.

Aaker (1991: 70 vd.) tarafindan ortaya konulan marka kisiligine yonelik belirlemeler
asagida verildigi sekilde ifade edilmektedir:

1. Marka Adi: Kodak

a) Temsil Ettigi Marka Kisiligi: Samimiyet

b) Karakteristik Ozellikleri: Aileye yonelik, Amerikan, orijinal, eskimeyen,

sicak, mutlu.
2. Marka Adi: Benetton
a) Temsil Ettigi Marka Kisiligi: Heyecan
b) Karakteristik Ozellikleri: Sogukkanli, olagandisi, geng, cana yakin,
maceract, benzersiz, ¢cagdas, yenilik¢i, modern, artistik, eglenceli, komik,
hayat dolu, sasirtici.
3. Marka Adi: IBM

a) Temsil Ettigi Marka Kisiligi: Giivenilir

b) Karakteristik Ozellikleri: Caliskan, emniyetli, verimli, dikkatli, zeki,
kolektif, ciddi, teknik, basarili, lider, kendinden emin, etkili.

4, Marka Adi: Mercedes



43

a) Temsil Ettigi Marka Kisiligi: Cekici

b) Karakteristik Ozellikleri: Iyi goriiniislii, gosterisli, gormiis gecirmis,

yumusak, feminen, nazik, saglam, giivenilir.

5. Marka Adi: Levi’s

a) Temsil Ettigi Marka Kisiligi: Sertlik

b) Karakteristik Ozellikleri: Erkek, aktif, atletik, dayanikli, gii¢lii, anlaml,

tarz.

2.2.4 Marka Kimligi

Marka kimligi, bir triiniin kisisellestirilmesini ifade etmektedir. Nasil ki tek tek
bireylerin bir kimligi bulunmaktadir, ayni sekilde iiriinlerin de temel niteliklerini ortaya
koymaya yonelik marka kimlikleri bulunmaktadir. Zira bireyler gibi markalar da,

kendilerini ortaya koyan marka kimlikleri ile anlam kazanmaktadir.

Aaker’a (1991: 78) gore “marka kimligi”; bir marka i¢in yon, ama¢ ve anlam
saglayan temel nitelikleri sunmaktadir ve bu dogrultuda marka kimligi, markalamanin
gergeklestirilebilmesi igin siirdiiriilmek durumunda olunan temel marka ¢agrisimlarini
icermektedir. Roberts’a (2006: 71) gore de “marka kimligi”; giiclii bir markanin
yaratilabilmesinde, dogru  ve etkin  bir marka  kimligi tasariminin
gerceklestirilebilmesinde ve bu tasarimin geregi gibi tanitilabilmesinde onemli bir
anlama sahiptir ve {iriinlere yonelik olarak, bilin¢li olarak olusturulan ya da bilingsizce

olusan her tiirlii 6zelligi biinyesinde barindirir.

Marka kimliginin hedef kitleye ulastirilabilirligi, markanin tiiketici goziindeki
imajinin olusturulabilmesine imkan saglamaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin zihninde

markaya yonelik olarak olusan her sey, marka kimligini ifade etmektedir. Marka
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kimligi, urline iliskin siireklilik arz eden oOzelliklerin bir araya gelmesinden
olugmaktadir. Bu dogrultuda siireklilik, tiiketicilerin o {iriinii satin alma davraniglarini
etkilemekte ve diriiniin kabullenilmesini, benimsenmesini ve gilivenilmesini temin

etmektedir.

Marka kimligi ilk defa Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanilmis daha sora
hizla yayilma gostermistir. Kapfere’e goére marka kimligi 6 yonlii bir prizma ile ortaya

konabilmektedir.(Giinay, 2015: 32)

Brand ldentity Prism

Picture of Recipient
1

Physique Personality

___________________________________________________________

Relationship Culture

Externalisation
Internalisation

Reflection Self-lmage

i
Picture of Sender

Sekil 2.1: Marka Kimlik Prizmasi
Kaynak: (Knape ve Lundell, 2011: 6)

1. Nitelik (Physique): Marka Objektif Ozelliklerin Biitiinliigiidiir. Marka
soruldugunda tiiketicilerin aklina dncelikle gelen ya da gizli olarak var olan ve hemen
algilanmayan 6zelliklerdir. Ornegin, ‘Coca Cola’ denildiginde insanmin aklina ilk gelen

kirmiz1 ambalajli soguk icecek 6zelligidir.

2. Karakter (Personality): Marka, Kendisine Ozgii Bir Karakter ve Kisilik Tasr.
Miisterilerle iletisime gegmenin en gilivenli yolu, marka ile ilgili biitiin s6ylemleri belirli
bir karakter vasitasiyla yapmasidir. Ornegin, Cem Yilmaz’m Is Bankasi reklamlarinda

oynamasi.
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3. Kiiltiir (Culture): Markanin sahip oldugu degerler ve temel ilkeler biitiiniidiir.
Kiiltir marka ile isletme arasinda bir bag olusturmaktadir. Birgok marka ¢agrisim
kaynagini iilke kiiltiiriinden alir. Ornegin, Torku’nun sekerpancari, bugday kullanarak

{iretim yapmasi I¢ Anadolu bdlgesinin kiiltiiriinii yansitmaktadir.

4. Tligki — Bag (Relationship) : Markalar belirli bir iliskiyi sembolize edebilir. Oregin

Hanimeller biskiivileri anne-¢ocuk iliskisini vurgulamaktadir.

5. Yansima (Reflection): Marka, Tek Basina Koordinasyon Saglayabilmektedir. Her
marka, farkli hedef kitleler ya da farkli sosyo — ekonomik ve demografik niteliklere
sahip bireylere hitap edebilmektedir. Yani her marka hedef kitleye hitap edecek bir
yansima yapmaktadir. Ornegin, 10S kullanicilarinin yas araliklarmin geng ve ¢aligan

ayn1 zamanda sosyal medyayi aktif kullanan kesim oldugu soylenebilir.

6. Gercek Imaj (Self-Image): Hedef kitle ile marka arasinda bir aynadir. Marka ile
kurulan iligki, bireylerin o marka iirlinleri satin aldiklarinda, kendilerini sunulan imaj ve
kimlikle algilamalarini saglayabilmektedir. Ornegin, Porsche kullanicilari. Porsche

sahibi biri i¢in zengin diyebiliriz, o arabay: alacak kadar parasi var imaj1 verir.

2.2.5 Marka Sadakati

“Marka sadakati” kavrami da, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilmektedir. Bu baglamda markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin triinler /
markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Marka
bilesenleri igerisinde yer alan marka sadakati kavrami; ticari istiinlik ve yeni
tiiketicilerin cezp edilmesi gibi islevlere sahip olmasi bakimindan, marka imaj1 tizerinde
de etkili olmakta ve tiiketicilerin satin alma davranislarini direkt olarak etkilemektedir
(Uztug, 2008: 67).

Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerinden
etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin (bagliligin) artmasina neden olmaktadir.

Giiglii bir markanin en temel Ozelligi ise, kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir.
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Stratejik agidan kendi iirlin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara
yeni diriinlerin girisini de engelleyebilmektedir (Grime, Diamantopoulos ve Smith,
2002: 1418).

Marka sadakati, son donemde tek bir marka kullanimi yerine, markanin satin alma
siklig1 agisindan da ele alinmakta ve “yiiksek marka sadakati” de, kategoride sadece tek
bir marka kullanilmasini agiklamak adina kullanilmaktadir. Tiim bunlarin yaninda
“marka sadakati” kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin gilicii olarak
tanimlanabilmektedir. Gii¢lii bir markanin en temel o6zelligi de, kendisine sadik bir

tiiketici yaratmasi olarak ifade edilmektedir (Karpat — Aktuglu, 2017: 81).

Tiiketiciler arasinda ayrim genellikle “sadik ve sadik olmayan” olarak
yapilmaktadir. Sadik olmayan tliketiciler arasinda da bir ayrim gelistirilmistir. Bu
ayrim, misteri olmaya egilimli ve degisik — devingen marka satin alicilar olarak

yapilmakta ve bu kapsamda, asagida verildigi sekilde yedi tiiketici tiiriinden soz

edilebilmektedir; (Uztug, 2008: 69).

e Uzun Donemli Baghhk

Yalnizca bir markay1 satin alma egiliminde olan tiiketicileri ifade etmektedir

e Kisa Donemli Baghhk
Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen, her birinin kisa ya da uzun bir siire

kullanilmas ile ilgili tiiketimi ifade etmektedir.

e Devingen — Degisken
Bir digerinin ardindan, kesitli markalarin satin alinmasi ile ilgili tiiketimi ifade

etmektedir.

e Alisveris Sirasinda Secici
Genellikle aligveris sirasinda satin alma ve sinirli markalar arasinda sec¢im ile ilgili

tiketimi ifade etmektedir.
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e Fiyat Yonelimli Satin Alma

Birgok farkli markayi pazarlikla satin alma ile ilgili tiikketimi ifade etmektedir.

e Fiyat Yonelimli Magaza Marka Satin Alma
Temel olarak jenerik ya da 6zel nitelikli marka satin alma ile ilgili tiikketimi ifade

etmektedir.

e Hafif Kullanicilar
Satin alma kalib1 6lgiilemeyecek sekilde ¢ok az satin alanlar ile ilgili tiikketimi ifade

etmektedir.

2.2.6 Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi kavrami, belirli bir iiriin kategorisi igerisinde yer alan bir

markanin, icerdigi herhangi bir 6zelligi ile 6n plana ¢ikmasi ve begenilmesi durumudur.

Marka farkindaligi, markanin edindigi kimlik ile alakalidir ve markanin
hatirlanma basarisini (tiiketicilerin hafizasinda markay1 dogru bir sekilde ¢agirmasini)

igerir. Diger bir deyisle markanin varligindan tiiketicilerin bilgisinin olmasidir.

Markanin tanmirligi, marka farkindaligr ile saglanabilir. Bu baglamda markanin
kendisine 6zgli Ozellikleri ile sekillendirilebilmesi igin, oncelikli olarak tiiketiciler
tarafindan fark edilmesi gerekmektedir. Bu yoniiyle de marka farkindaligi, markanin

tikketicilerin zihninde edindigi yerdir (Aaker, 1996: 7).

Sloot ve Verhoef (2008: 283) tarafindan yapilan tanimlama dogrultusunda marka
farkindalig, tiiketicilerin belirli bir markaya iliskin sahip olduklar1 iyi ya da kotii
bilgilerin toplamini ifade etmektedir. Bu baglamda da marka farkindaligi, tiiketicilerin
hafizasinda markanin rakipleri ile karsilastirilmasi neticesinde konumlandirildigr yer
olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu edilen bu nitelikleri dogrultusunda da marka

farkindaligy, tiiketicilerin satin alma siirecinde etkili olan 6nemli bir etmen olarak
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kendisini ortaya koymaktadir. Zira tiiketiciler satin alma siirecinde, genel olarak

zihinlerine kazinmis markalar1 daha fazla tercih etme egilimi gostermektedirler.

“Farkindalik Piramidi” kapsaminda, tiiketicilerin belirli bir markaya iliskin
farkindalik diizeylerinin belirlenmesi miimkiindiir. Bu temelde “Farkindalik Piramidi”,
asagida verildigi sekilde dort farkli diizey kapsaminda bir markanin farkindaliginin

belirlenmesini saglayabilmektedir;

Marka 1snu hakimiyeti

/ AXla 11k gelen marka olmak \
/ Marka hatirlanirhig \

/ Marka tanmmishg \

Sekil 2.2 Farkindalik Pramidi
Kaynak: (Aaker,1996: 300)

1. Diizey: Marka ismi Hakimiyeti Diizeyi

“Marka Ismi Hakimiyeti Diizeyi”, markaya iliskin en iist farkindalik diizeyi olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda da “Marka Ismi Hakimiyeti Diizeyi”, tiiketicilerden
belirli bir {irlin siifina iliskin marka isimleri istendiginde ve tamamina yakininin sadece
tek bir markay1 dile getirmeleri durumunda paylasilan marka olarak ifade edilmektedir.
“Marka Ismi Hakimiyeti Diizeyi”nin bir {ist diizeyi ise, soz konusu markanin iiriin
kategorisi kapsaminda anilmaya baslanmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Aaker,

1996 15)

2. Diizey: Akla Ilk Gelen Marka Olmak Diizeyi
“Akla Ik Gelen Marka Olmak Diizeyi”, tiiketicilerin markanin tamamen farkinda

olduklar1 diizey olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda “Akla ilk Gelen Marka
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Olmak Diizeyi”, markanin igerisinde yer aldigi iirtin kategorisinde en c¢ok farkinda

olunan marka olmay1 ifade etmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 90).

3. Diizey: Marka Hatirlanirhg Diizeyi

“Marka Hatirlanirligt Diizeyi”, bir markanin ait oldugu iirin smifi belirtildiginde, o
markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini ifade etmektedir. Bu baglamda “Marka
Hatirlanirlign Diizeyi”, tiiketiciler tarafindan kolaylikla hatirlanan marka olmak
bakimindan diger markalar arasinda bir avantaj elde edilmesini saglamaktadir (Aaker,

1996: 11).

4. Diizey: Marka Taminmishg1 Diizeyi

“Marka Taninmislhig1 Diizeyi”, markanin taninmisligi baglaminda, tiiketicilerin gegmiste
o markaya asina olmalarim1 ifade etmektedir. Bu kapsamda “Marka Taninmisligi
Diizeyi”, markanin tiiketicilerin zihninde yer etmesini ya da tiiketicilerin zihinlerinde
markayi belirli bir iirlin kategorisine dahil etmeleri olarak degerlendirilmektedir. Marka
taninmishgr ile de tiiketiciler, markanin ait oldugu iiriin kategorisinde yer alan diger
markalardan ayrilmasint ve kendi Ozellikleri kapsaminda degerlendirilmesini

saglamaktadir (Macinnis, Shapiro ve Mani, 1999: 602).

2.3 Marka Yonetimi

“Marka yonetimi” kavrami genel bir degerlendirme dogrultusunda, isletmelerin
vizyon ve misyonlarina uygun olarak {irlin ve/veya hizmetlerine marka niteligi
kazandirmak amaciyla ve mevcut fiziksel ve entelektiiel kaynaklarini kullanmak
cer¢evesinde marka konumlandirmasi, marka imaj1 ve marka kimligi olusturmalarina

yonelik siirecleri planlamalar olarak tanimlanmaktadir (Coroglu, 2002: 98).

Marka yonetimi siireci, asagida verildigi sekilde iki temel faaliyet alanin1 kapsayacak

sekilde yiiriitiilmektedir (Uztug, 2008: 52)

. Marka Farkindahiginin Gergeklestirilmesi
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Marka yonetimi siireci, oncelikli olarak marka farkindaliginin gergeklestirilmesini
saglamak durumundadir. Bu siirecte marka imaj1 yaratilmakta ve marka, zamana ve

diger etkilere kars1 dayanikli kilinmaktadir.

° Markanin Gii¢lendirilmesi

Marka yOnetimi siireci, ikinci faaliyet alan1 kapsaminda da markanin giiclendirilmesini
saglamak durumundadir. Bu siirecte marka genislemesi anlaminda, markanin giiclii

markalarin yer aldig1 yone dogru genisleme imkanina sahip olmasi saglanmaktadir.

Marka ydnetimi kapsamindaki ilk ¢alismalarin; ikinci Diinya Savasi sonrasinda ve
marka yoneticiligi sistemine gecis kapsaminda, ‘“Procter and Gamble” Sirketi’nde
Richard Deupre Baskanligi Donemi’nde baslatildigi goriilmektedir. Procter and
Gamble’in ardindan “Johnson & Johnson”, “General Electric”, “Heinz” ve “Pillsbury”
gibi sirketler de 1930’lu yillar itibariyle marka yonetimi silirecine Onem vermeye

baslamuislardir (Elitok, 2003: 36)

Marka yonetimi siireci, genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve kontrol
sireglerine dayanan siirekli bir dongli olarak kendisini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda etkin bir marka yonetimi siirecinin saglanabilmesi i¢in; marka bilesenlerinin
analiz edilmesi, marka yapisinin net bir sekilde belirlenmesi ve bu temelde de markanin
icerisinde yer aldigi pazar kosullarinin incelenmesi gerekmektedir. Pazar kosullarinin
incelenmesi, pazar analizleri kapsaminda gergeklestirilmelidir. Bu cercevede pazar
analizleri; icerisinde yer almman pazarin tanimlanmasini, pazar bdliimlerinin
belirlenmesini ve rakiplerinin konumunun ortaya konulmasini icermek durumundadir.
Bu sekilde de markanin gelecekte yer almasi istenilen konumu belirlenebilmekte,
markalama  kararlar1  alinabilmekte, marka adi olusturulabilmekte, marka

konumlandirmasi1 ve marka tanitim stratejileri hazirlanabilmektedir (Karpat — Aktuglu,
2017: 87)



o1

4 .. )
1. PAZAR ANALIZI
e Pazar tanimlamasi
e  Pazar Boliimlemesi
e Rakiplerin Konumu
e Egilimler
- J
( L. )\
2. MARKA DURUM ANALIZI
e Marka Kisiligi
e Bireysel Katkilar
\\ J
3. GELECEKTEKI KONUMLARIN
HEDEFLENMESI
e  Gelecek Donemlerdeki Olas1 Degisimler
S e Marka Strateiisi )

Sekil 2.3. Marka Yonetimi Siireci
(Kaynak: Karpat — Aktuglu, 2017: 88)

Sekil 2.1.’de, pazara yonelik veriler aracilig1 ile pazarda ayricalik elde edebilecek
bir konuma gelinebilmektedir. Buna yonelik olarak da marka caligmalarina, oncelikle
bir pazar tanim1 ve elde edilen bilgilerin giincellestirilmesi ile baslamak gerekmektedir.
Marka yonetimi siirecinin ikinci agamasinda, markanin giiglii ve zayif yonleri ile marka

konumlandirmasina yonelik belirlemeler ele alinmalidir. Markanin durum analizinin
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gerceklestirilmesi slirecinde; moda, diger iiriinler ve sosyal degerler gibi degiskenler ile
bu degiskenlerin markaya etkileri degerlendirilmelidir. Marka yoOnetimi siirecinin
ticlincii, dordiincli ve besinci asamasi kapsaminda da, diger asamalardan elde edilen
bilgiler dogrultusunda markaya yonelik en uygun stratejilerin belirlenmesi adina hareket

edilmelidir.

2.4 Marka Konumlandirmasi

“Marka konumlandirmas1” kavrami, isletmenin faaliyette bulunacagr hedef
pazarda {irlin ve/veya hizmetlerinin nerede duracagini belirlemesi siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda marka konumlandirmasi; markanin, ait oldugu
pazardaki diger markalardan farklilastirilmasini ifade etmektedir (Pita ve Katsanis,
1995: 53). Bir bagka tanimlama ¢erg¢evesinde de marka konumlandirmasi; hedef pazarin
ya da miisteri grubunun, markanin pazardaki yerini algilama sekli olarak ifade
edilmektedir (Blythe, 2001: 81). Eger marka konumlandirmasi basarili bir sekilde
gerceklestirilmemigse de, bu durumda markanin miisterilerin zihninde belirli bir deger

tagimasi olanaksizdir (Elitok, 2003: 66).

Marka konumlandirmasinin basarili ve etkili bir sekilde gerceklestirilebilmesi
icin, Urlin ve/veya hizmetin ayirt edici Ozelliklerinin 6n plana ¢ikartiimasi
gerekmektedir. Aksi takdirde iirlin ve/veya hizmetin pazarda basarili bir sekilde
konumlandirilmasi olanagi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda da dogru bir sekilde
konumlandirilmamis olan markalar, rakip markalar karsisinda dezavantajli duruma

diisebilmektedir (Zengin ve ildeniz, 2005: 38).

Marka konumlandirmasinin anlam ve Oneminin anlasilmasi isletmeler agisindan
biiyiilk 6nem tasimaktadir. Zira ayni ya da benzer {irlin ve/veya hizmet sunumunda
bulunan isletmeler, markalarim1  miisterilerinin  zihninde  farkli  sekilde
konumlandirmadiklar siirece, iiriin ve/veya hizmetlerini de farklilagtiramamaktadirlar.
Bu baglamda marka konumlandirmasi isletmelere asagida verilen temel faydalar

saglayabilmektedir;
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e Marka konumlandirmasmin basarisi, iriinlin ve/veya hizmetin fiyatinin pazar
kosullar1 tarafindan degil markanin degeri dogrultusunda belirlenmesini
saglamaktadir. Bu sekilde markanin fiyati tizerinde kontrol saglanabilmekte ve ilk

fiyat isletme tarafindan belirlenebilmektedir (Aaker, 1997: 348).

e Marka konumlandirmasinin basarisi, markanin miisteriler nezdinde ¢ok daha 1yi
taninmasini saglayabilmektedir. Bu baglamda da markanin miisteriler tarafindan ¢ok

daha kolay hatirlanmasi olasidir (Elitok, 2003: 78).

e Marka konumlandirmasinin basarisi, markaya ve isletmeye yonelik miisterilerin
gbzilinde 1yi bir imaj olusturulabilmesini saglayabilmektedir. Bu sekilde de markanin
ve isletmenin potansiyel miisteriler tarafindan tercih edilmeye devam edilmesi
yaninda, yeni miisteriler tarafindan da tercih edilmesi olanakli kiliabilmektedir

(Govers ve Schoormans, 2005: 190).

e Marka konumlandirmasinin basarisi, miisterilerin marka ile ilgili olarak diizenli bir

sekilde bilgilendirilmelerini saglayabilmektedir (Aaker, 1996: 201).

e Marka konumlandirmasinin basarisi, markaya yonelik yeni ve ¢ok daha uygun
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde katki saglayabilmektedir (Aaker, 1996:
202)

2.5 Markalasma Kavram

Markalagsma, bir isletmenin en Onemli stratejik ¢alismalar1t arasinda
degerlendirilmektedir. Zira markalasma ile isletmelerin kisa vadeli stratejiler liretmesi
degil, aksine uzun vadeli girisimlerde bulunmasi s6z konusu olmaktadir. Ozellikle
giiniimiiz itibariyle de {iriin ve/veya hizmetler arasindaki farkliliklarin ¢ok a¢ik ve somut
olmamasi dolayisiyla; isletmelerin markalarina iliskin kii¢iik farkliliklar yaratmak, farkli

bir imaja sahip olmak, {irlin ve/veya hizmetin islevsel amacini 6n plana ¢ikarmak ve
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iiriin ve/veya hizmetin degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret araciligi ile

markalagmak adina hareket etmeleri gerekmektedir (Yarici, 2007: 90)

Markalagsma, oOzelliklerinden dolayr miisteriler tarafindan kolayca ayirt
edilemeyecek olan {riinlerin ayirt edici Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasini ve
miisterilerin Giriin hakkinda geregi gibi bilgilendirilmelerini saglamaktadir (Karpat,
2000: 212). Bu nedenle de giiniimiiz itibariyle tiim iriin ve/veya hizmetlerin
markalasmalar1 kacinilmaz hale gelmektedir. Zira bu sekilde farkli iiriin ve/veya

hizmetler, ait olunan pazardaki diger {iriin ve/veya hizmetlerden ayirt edilebilmektedir.

Markalasma, isletmelere yenilik¢ilik ve rekabet edebilirlik anlaminda 6nemli
avantajlar saglamaktadir. Yenilikeilik isletme tarafindan alinan patent sayisi ile rekabet
edebilirlik de markalasma becerisinin yiiksek katma deger olusturmasi ile
belirlenmektedir. Bu yoniiyle de markalagsma, farklilasmaya dayanan bir rekabet
stratejisi olarak kendisini ortaya koymaktadir (Alkin, Bulu ve Kaya, 2007: 223).

Markalagma, isletmenin pazarlama stratejisinin en Onemli amaci olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda markalagsma siirecinin dogru bir sekilde
yonetilebilmesi i¢in, asagida yer alan bazi pazarlama stratejisinin gozetilmesi gerektigi

belirtilmektedir;

1. Strateji: Uretim Odakh Yaklasim Stratejisi

“Uretim Odakli Yaklasim Stratejisi”, markalasma siirecinde {iiretim ve hizmet
stireclerinin 1iyilestirilmesi dogrultusunda maliyetlerin disiiriilmesinin ve dagitimin
gelistirilmesinin saglanmasm ifade etmektedir. Bu temelde “Uretim Odakli Yaklasim
Stratejisi”, tliketicilerin satin alma istegine sahip olduklari, ancak iiretim ve dagitim

maliyetlerinin yiiksek oldugu déonemlerde 6nem kazanmaktadir.
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2. Strateji: Uriin Odakh Yaklasim Stratejisi

“Uriin Odakli Yaklasim Stratejisi”, markalasma siirecinde {iriin performansinin
tyilestirilmesini ifade etmektedir. Bu sekilde tiiketicilerin kaliteli {iriinii fark etmeleri ve

daha fazla talep etmeleri saglanabilmektedir.

3. Strateji: Satis Odakh Yaklasim Stratejisi

“Satis Odakli Yaklasim Stratejisi”, tiiketicileri satin almaya yoOnlendirebilmek igin,

markalagma silirecinde satis ve tanitim faaliyetlerine agirlik verilmesini ifade etmektedir.

4. Strateji: Pazarlama Odakh Yaklasim Stratejisi

“Pazarlama Odakli Yaklagim Stratejisi”, markalasma siirecinde tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentilerinin geregi gibi tahmin edilmesi dogrultusunda, bu ihtiya¢ ve beklentileri
rakiplerden daha fazla karsilamaya yonelik iiriin ve/veya hizmet sunulmasini ifade

etmektedir.

5. Strateji: Sosyal Pazarlama Yaklasin Stratejisi

“Sosyal Pazarlama Yaklasgimi Stratejisi”, markalagsma ve pazarlama siirecinde karlilik

kadar sosyal ve etik degerlere de 6nem verilmesini ifade etmektedir.

Sonug olarak markalagabilmek icin, isletmelerin 6ncelikli olarak dogru pazarlama
stratejileri belirlemeleri ve iiriin ve satis odakli yaklasimlardan, pazarlama odakli
yaklasimlara gegmeleri gerekmektedir. Bu temelde de markalagma siirecinin, pazarlama
stratejilerine iligkin bir¢ok unsurun g6z oniinde bulunduruldugu biitiinsel bir yaklagim

cergevesinde yiiriitiilmesine 6zen gosterilmelidir.



56

2.6 Markalasmanin Amaci

Uriinlerin markalasmasi, iiretici ile tiiketici arasinda yapilmis bir sézlesme niteligi
tasimaktadir. Bu baglamda markalasma ile tretici, tiiketiciye vaatte bulunmakta ve bu
vaadi misterinin talep etmesi durumunda bedelini istemektedir. Tiketici de, iiretici
tarafindan vaat edilen faydanin talep edilen bedele uygun oldugunu diisiinmiis olursa,

alisveris gerceklesmektedir (Ozgiir, 2002: 38).

Bu siirecin dogru bir sekilde yonetilebilmesi igin {irlinlerin markalagsmasinin
amaclarindan birisi, tiiketicilerin bu markalar dogrultusunda {irlinleri tanimalarinm
saglamak olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda marka, aymi tiir {irlinler arasinda
fiyat/deger karsilastirmasinda bulunulmasina imkan saglamakta ve bu dogrultuda da,
tiikketicilerin kendileri i¢in en uygun liriinii belirleyebilmelerine katkida bulunmaktadir.
Ureticiler agisindan diisiiniildiigiinde ise markalasmanin esas amaci, en uygun fiyat
politikasinin belirlenebilmesini saglamak ve bu kapsamda pazar paymi kontrol etme
imkan1 bulabilmek olarak degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle de markalasma, tireticilere

firmanin iiriin idaresini ve takibini yapabilmesine hizmet etmektedir (Kocabas ve Elden,
2015: 72).

Markalagmanin iireticiler agisindan sagladigi faydalar su sekildedir:

e Markalagma, firma ve {iriin imajinin yerlesmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin tercih
ettikleri {irtinlerin hangi yonde olacaginin belirlenmesi bu imajin yerlesmesi ile

mumkin olacaktir.

e Markalagma, iirliniin tutundurma faaliyetlerine yardimci olmakta ve buna bagh

olarak da talep yaratmada etki saglamaktadir.

e Markalagsma, tiiketicilerin iiriine baglanmalarin1 saglamakla birlikte firmanin
satiglarinin da belirli bir diizen igerisine girmesini ve o diizen igerisinde devam

etmesini saglamaktadir. Bu yoniiyle firmalar, markalasma sayesinde pazari
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denetleme imkanma sahip olabilir ve aracilarin satislarini  kolaylikla takip

edebilmektedir.

e Markalagma, iirlinlerin belirli ya da standart fiyatlar iizerinden {cretlendirilmesine
imkan sagladigi i¢in aract kuruluglarin, taninmis markalara 6ngdriilen iicretlerden ya
da genel anlamda piyasada s6z konusu olan fiyatlandirmadan farkli hareket

etmelerini engellemektedir.

e Markalasma, iiriiniin satisin1 ve rekabet giliciinii artirmaktadir.

e Markalagma, iiriiniin tiretiminden son kullanima kadar olan pazarlama kanallarinin

akisini kolaylastirir.

e Markalasma, marka kimligi ve marka imaj1 olusturulabilmesine imkan saglamasi

bakimindan, iiriiniin pazarda konumlandirilmasina katkida bulunmaktadir.

e Markalagma, firmalarin tiiketicilerin taleplerinin hangi yonde oldugunu belirlemesi
ve bu dogrultuda da piyasaya yeni iirlinler sunmalar1 ve/veya iirlin hattina ilaveler

yapmalarinda katkida bulunmaktadir.

e Markalagma; triinlerin tescillenmesini saglamasi bakimindan, {iriin sahibi firmaya o
marka ile ilgili her tiirlii telif hakkini verir. Boylelikle firma ticari faaliyette bulunma

ve bu markalar1 / Grtinleri reklamlarda kullanma imkani elde eder.

Markalasmanin tiiketiciler agisindan sagladigi faydalar baglaminda temel amaglar1 da

sunlardir:

e Markalasma, tiiketicilerin iiriinler hakkinda daha cabuk bilgi sahibi olmalarina imkan

saglamaktadir.

e Markalagsma ile friinleri daha yakindan tamiyan tiliketicilerin iriinler arasinda

karsilastirmada bulunulmasina imkan tanimaktadir.
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e Markalasma ile iirtinler tiiketicilerin aklinda daha kalic1t olmakta, bu da tiiketicilerin

tiriinleri daha kolayca animsanmasina ve segmesine imkan tanimaktadir.

e Markalagsma, firmalarin daha kaliteli iirlinler iiretmesini sagladigi icin tiiketicilere

giivence verir.

e Markalagsma, tliketicilerin satin alma davranislart dogrultusunda duyacaklari
psikolojik ve/veya ekonomik kaynakli risklerin azaltilmasina ya da tamamiyla
ortadan kaldirilmasina imkan tanidifi i¢in miisteri memnuniyetini {ist seviyelere

cikarir.

Unlii (2005: 47 vd.) tarafindan markalasmanin temel amagclar asagidaki gibi

belirlenmistir:

e Markalasma, tirtine / firmaya kazandirdigi gii¢ dogrultusunda istikrarli satis imkani
yaratmakta, diizenli bir kaynak girisi saglamakta ve ekonomik inis — ¢ikiglardan daha

az etkilenmeye zemin hazirlamaktadir.

e Markalagma, tiiketicilere belirli irlinleri tercih etmelerine yonelik olarak iyi nedenler

sunmakta ve bu dogrultuda da marka sadakati yaratmaktadir.

e Markalasma, firmalarin / {irinlerin, diger firmalardan / triinlerden ayrilmasini ve

kendilerini kendi nitelikleri dogrultusunda konumlandirmalarini saglamaktadir.

e Markalasma, gii¢lii marka imaj1 sayesinde firmalara deger katmakta ve hatta bazen

marka degeri firma degerinden daha fazla olabilmektedir.

e Markalasma, alt markalarin olusturulabilmesine de imkan tanimakta ve iriinlere

yonelik farkli ¢oztimler iiretebilmektedir.
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2.7 ihracatta Markanin Yeri ve Onemi

2.7.1 ihracatta Markanin Rolii

Thracatta marka, markanin ulusal pazarda konumlandirilmas: siirecinde oldugu
gibi tiiketicilerle siirekli iletisim igerisinde olunmasini saglamasi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda da markanin; hem hedef pazarda kalic1 olmaya hem miisteri
potansiyelinin korunmasmma hem de yeni miisteri kitlesine ulasilmasina yonelik
belirlenmesine 6zen gosterilmelidir. Bununla birlikte hem misterilerin  giiven
duyduklari markalar tercih ettikleri hem de firmalarin giiven duyduklart firmalarla
ticaret yapmak istedikleri hususu goz oniinde bulundurulmali ve markanin giivenilirlik

sunumuna 6nem verilmelidir (Celik, 2005: 128).

Giliniimiiz itibariyle marka bilinirligini saglayamayan ve ihracatta belirli bir paya
sahip olamayan isletmelerin, ulusal pazarda da ticari faaliyetlerini siirdiirmede zorluk
yasayaca@l belirtilmektedir. Zira 6zellikle de ithal {irinlerin i¢ pazarda ¢ok daha ucuz
fiyatlar sunmasi, sadece i¢ pazara yonelik iiretim yapan isletmelerin pazar paylarinin
azalmasina neden olabilmektedir. Bu durumda da markalagma, hem i¢ pazarda hem dis
pazarda variyet gosterebilmenin temel kosulu olarak kendisini ortaya koymaktadir
(Hong ve Wyer, 1989: 177).

Ihracatta markalasamayan ve orijinallikten ok siirekli taklide yer verilen
tiriinlerin, dis pazardaki ticari faaliyetlerinin uzun 6miirlii olamadiklar1 goériilmektedir.
Bu baglamda marka ve markalagsmanin triinlere sagladigi avantaj, ihracat siirecinde
triinlerden elde edilen katma degeri artirmakta ve diizenli bir ihracat geliri elde
edilmesini olanakli kilmaktadir. Buna yonelik olarak da isletmelerin kiiresel markalara
fason iretim yapmaktan ziyade, ulusal kimlige sahip ancak kiiresel olarak da tercih
edilen {iriinlere 6nem vermeleri gerekmektedir (Sancakli, 2003: 45). Isletmelerin ancak
bu sekilde, kiiresel deger zincirinde pazar payima sahip olmalar1 ve ihracatta uzun siireli

varlik gostermeleri miimkiindiir.
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2.7.2 ihracatta Markanin Onemi

Ihracatta markanmn &nemi, markanm ulusal pazardaki onemi ile esdeger bir
konum ifade etmektedir. Zira kiiresellesme gibi bir entegrasyon siirecinde markalarin
ticari gelisimleri; artik ulusal pazar, ihracat, bolgesel pazar ve kiiresel pazar
kapsamindadir. Ornegin; Coca — Cola 1886 yilindan, Nestle 1867 yilindan ve Sony
1946 yilindan gilinlimiize ¢esitli pazarlarda yer almak dogrultusunda bugiinkii marka
degerlerine sahip olabilmislerdir. Ayni sekilde, s6z konusu edilen bu markalarin
gelirlerinin biiylik bir bolimiinii ihracat yolu ile elde ettikleri de bilinmektedir. Bu
nedenle de bir markanin 6neminin, 6zellikle de ihracattaki pay: ile baglantili olarak

ortaya ¢iktig1 sOylenebilir (Cakmak, 2004: 36).

Ihracatta markanin 6nemi kapsaminda, belirli bir pazar payini yakalayan kiiresel

markalarin genel 6zellikleri asagidaki gibidir:

e Markalarin, yeni iiriinlere yonelik olarak ya da mevcut iiriinlerde yenilik yapmasi
seklinde iiriiniinii yeniden konumlandirmasi, ihracat siirecinde daha fazla basari elde

etmesini saglar.

ontinde bulundurarak belirli bir plan ve program dahilinde yaptiklari ihracatlar,

daha fazla basari elde ettirir.

e flhracat siirecinde tiiketicilerin uzun vadeli marka bagliliklarma deger veren

isletmeler daha fazla basar1 elde etmektedirler.

e Markalarin kullandiklar1 isimlerin hem orijinal hem de tiim pazarlarda gercerli
olabilecek sekilde belirlenmesi, ihracat siirecinde daha fazla basari elde etmelerini

saglar.

e Markalarin, reklam, promosyon ve sponsorluk gibi tanitim faaliyetlerine daha fazla

Onem vermesi ihracat siirecinde daha fazla basar elde ettirir.
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e Dagitim kanallarim1 geregi gibi kullanan ve tiiketicilerin talep ettikleri anda

ulasabildikleri markalar, ihracat siirecinde daha fazla basari elde ettirir.

e Markalarin, pazarlama stratejilerini geregi gibi kullanip uygulamasi ihracat siirecinde

daha fazla basar1 elde etmelerini saglar.

e Marka yonetimini geregi gibi gerceklestirebilen markalar, kiiresel pazarlarda ve

ihracat siirecinde daha fazla basar1 elde ettirir.

e Kendilerini ihracat yaptiklar1 iilke imaj1 ile Ozdeslestirebilen markalar, kiiresel

pazarlarda ve ihracat slirecinde daha fazla basari elde etmektedirler.

2.7.3 Markanin Thracatta Sagladigi Faydalar

Markalar, ihracat siirecinde isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu sekilde de hem isletmeler diizenli bir ihracat gelirine sahip
olabilmekte hem de iilke i¢in doviz girdisi saglanabilmektedir. Zira ulusal markalarin
ihracat: ile ithalat dolayisiyla yurt disina ¢ikan doviz miktar1 dengelenebilmekte ve
iilkeye doviz girdisi saglanmasi olanakli kilinabilmektedir. Ekonomik anlamda ihracatin
ithalat1 karsilamasi ile de, iilke ekonomilerinin temel hedeflerinden birisi kargilanmig

olabilmektedir (Julien ve Ramangalahy, 2003: 229).

Ulusal markalarin dig pazarlarda talep gormemesi durumunda, isletmelerin
thracat gelirleri diismektedir. Bu durumda da, genel anlamda {ilke i¢in ihracatin ithalati
karsilamasinda sorunlar yasanmaya baslamakta ve ddoviz agigi ortaya ¢ikmaktadir.
Ithalat ve ihracat arasindaki dengesizlik dogrultusunda ortaya cikan doviz kithgi,
iilkelerin 6deme dengesinde de krizler yasanmasini beraberinde getirmektedir. Bu
nedenle de, ithalatin siirekli olarak dengelenmesini saglayacak ve ulusal markalardan
elde edilecek diizenli ihracat gelirlerine ihtiya¢ bulunmaktadir (Keng ve Jiuan, 1989:
30).
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Bu belirlemeler dogrultusunda ihracatta markanin ve markalagsmanin sagladig faydalar

asagida verildigi gibi 6zetlenebilmektedir:

e Imaji yiiksek markalar, firmalarin dis piyasalardaki etkinligini ve pazar paymi
artirmakta ve bu dogrultuda da firmalarin ihracat gelirleri daha yliksek diizeyde
gerceklesmektedir.

e Imaj1 yiiksek markalar, dis pazarlarda miisteri baglilignin olusmasini saglamakta ve
markaya olan talebin artmasi1 dogrultusunda, firmalarin ihracat gelirleri daha yiiksek
diizeyde gerceklesmektedir.

e Imaj1 yiiksek markalar, iiriinden elde edilen katma degerin artmasini saglamaktadir.

e Imaji yiiksek markalar, firmalarin kar oraninin artmasini saglamaktadir.

e Imaji yiiksek markalar, firmalarin diizenli bir ihracat gelirini sahip olmalarini

saglamaktadir.

e Imaji yiiksek markalar, firmalarin kiiresel pazarlardaki rekabet edebilirligini

artirmaktadir.

e Imaji yiikksek markalar, firmalarin da imajinin giiglendirilmesine katkida

bulunmaktadir.

e Markalarin ihracat gelirlerini artirmasi, iilkeye giris yapan doviz miktarinin artmasini

saglamaktadir.

e Imaji yiiksek markalar, iilkelerin dis ticaretteki rekabet giiciinii artirmaktadur.

e Imaji yiiksek markalar, bu markalarda kalite ve giivenilirligin 6n plana ¢ikartilmasi

dogrultusunda iilke imajinin da gelistirilmesine katkida bulunaktadir.
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BOLUM 3

KUCUK VE ORTA BUYUKLUKTEKI ISLETMELER (KOBI)

3.1 KOBi Tanmm

KOBI’lerin tanimlanmasinda tiim 6zelliklerini kapsayacak tek bir tanim yapmak
miimkiin degildir. Ciinkii KOBI’leri belirlemek amaciyla kullanilan &lgiitler iilkeden

ilkeye, kurumdan kuruma veya bolgeden bolgeye degisiklik gostermektedir.

Ulkemizde kullamlan birgok farkli KOBI tanimi yerine AB (Avrupa Birligi)
diizenlemelerine uygun olarak hazirlanan 19.10.2005 tarihli ve 2005/9617 sayili
Bakanlar Kurulu Karar1 ile ‘Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimu,
Nitelikleri ve Smmflandirilmasi Hakkinda Yonetmelik® ¢ikarilmis ve tek bir KOBI
tanim1 olusturulmustur. Olusturulan Yonetmelikte ki KOBI tanimi1 24.06.2018 tarihli
Resmi Gazete’de 2018/11828 sayili karar ile su sekilde revize edilmistir:

‘Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme (KOBI): Iki yiiz elli kisiden az yillik ¢alisan
istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri
yiizyirmibes milyon Tiirk Lirasini asmayan ve bu yonetmelikte mikro isletme, kiigiik
isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak siniflandirilan ekonomik birim veya

girigimlerdir’

Tanima gore iilkemizde KOBI belirlemesinde calisan sayisi, mali bilanco ve satis
hasilati dikkate alinmistir. Ayrica yapilan degisiklik ile yeni tanimda 0-249 calisani
olan, yillik bilango ve satis hasilati en fazla 125.000.000 olan biitiin isletmeler KOBI

sayilmistir.



64

Tablo 3.1. KOBI Tanim, Nitelikleri ve Siniflandirilmas1 Hakkinda ~ Yonetmelige

Gore Isletme Siiflandirmasi

Calisan Sayisi Olgek Mali Bilango Satig Hasilati

0-9 Mikro <3 Milyon TL <3 Milyon TL
10-49 Kiguk <25 Milyon TL <25 Milyon TL
50-249 Orta <125 Milyon TL <125 Milyon TL

(Kaynak: www.kobi.org.tr, 15.08.2018)

3.2 KOBI’lerin Yeri ve Onemi

KOBT’ler, biiyiik isletmelerin yetisemedigi ya da yerine getirmekte zorlandig1
fonksiyonlar1 gergeklestirmede 6nemli bir paya sahiptir. Yani arzin talebi karsilamadigi,
pazarin sikintiya girdigi, hammadde ve enerjide darlik yasandigi donemlerde kiigiik ve
esnek yapilariyla ekonomilere canlilik kazandirarak adeta bir motor gorevi gormiis ve

ekonomilerin vazgecilmez unsuru olmuslardir.

Hemen hemen biitiin diinya iilkelerinde isletmelerin ¢ogunlugunu KOBI’ler
olusturmaktadir. Buna ragmen yarattiklar1 katma degerler ve kar hadleri kiiciiktiir.
Ulkenin kalkinabilmesi igin bu 6zelliklerin arttirilmasi1 gerekmektedir. Gelismis iilkeler

bu konuya 6nem vermekte ve kalkinmalarini bu sayede saglamaktadir.

Bununla birlikte KOBI’ler iilke ekonomilerinde istihdamin biiyiik kismini
karsilamasi agisindan &nem arz etmektedir. Bu yiizden KOBI’ler gelismis iilkelerde
igsizligin giderilmesi ve istihdamin artmasi igin kaynak olarak goriiliip Onem

verilmektedir.

Ayrica KOBI’ler esnek yapilari sayesinde degisim ve gelisimlere daha hizli ayak

uydurabilirler. Toplumun hemen hemen her yerinde kiigiiklii biiylikli sekilde


http://www.kobi.org.tr/
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bulunmakta olan KOBI’ler yeni ve yaratici fikirleri daha hizli uygulayabilmek igin araci

olmasi agisindan énem arz etmektedir.

3.3 KOBI’lerin Genel Ozellikleri ve Islevleri

KOBT’ler yapilar1 geregi bir takim dzellik ve islevlere sahiptirler. Bu temel 6zellik
ve islevler KOBI’leri iilkelerin ekonomik yapisi igerisinde onemli bir konuma
getirmekte ve vazgegilmez kilmaktadir. KOBI’lerin temel &zellik ve islevleri asagida

verildigi gibi 6zetlenebilir;

o KOBI’lerin kurulmalarinda ¢ok biiyiik sermayeye ihtiyag yoktur.

o KOBI’ler tekelciligin 6niine gegerek tekelciligi engellerler.

. KOBI’ler genellikle aile isletmesi seklinde ve ydneticisi sirket sahibidir.

. Yetki devri diistiktiir.

o KOBI’ler biiyiikk &lgekli sanayilerin devami niteligindedir. Tamamlar ve

gelismesini saglar.

o KOBIler kiiciik yapida oldugu i¢in bagimsiz hareket edebilirler.

o Pazar fiyatlarina kolayca uyum saglayabilir.

o KOBTI’ler kalifiyeli ve donamimli elemandan ziyade diisiik vasifli eleman
caligtirarak toplam istihdamda denge unsuru olurlar.

. KOBI’ler gelir dagilimimda ¢ok ug farkliliklar olmasini engeller.

. KOBT’ler bolgeler aras1 dengeli kalkinma saglarlar.

o Rekabet giicii diistiktiir.

3.4 KOBI’lerin Avantaj ve Dezavantajlar

KOBI’ler yapilar1 geregi bazi avantaj ve dezavantajlara sahiptirler. Diger
isletmeler gibi KOBI’ler bu iistiin ve zayif yonlerinin bilincinde olmal1 ona gore hareket

etmeli ve politikalar iiretmelidirler.
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KOBI’lerin avantajlarinda temel olarak esneklik, cabuk uyum gdsterme, hizli karar alma

ve istihdama katki olarak diistiniilebilir. Ayrintili inceleyecek olursak;

KOBI’ler tiiketicilere daha yakin olduklari icin talep ve gereksinimleri daha iyi
goriip daha hizli karsilanmasinda onemli bir unsurdur. Ayrica spesifik talepleri de
biiyiik isletmelere oranla daha cabuk yerine getirebilirler. Bu durum iilke igerisinde

rekabetin kizigmasini ve rekabetin siirekliligini saglar.

KOBI’ler calisanlarina mesleki ve teknik egitimlerde bulunurlar. Béylece girisim
ile ilgili eksikliklerin giderilip yeni girisimlerin olusmasini saglarlar. Ayrica yeni

girisimler ekonomiye canlilik kazandirir

KOBT’ler esnek yapisiyla degisim ve yeniliklere daha kolay uyum saglar, dinamik
yapistyla da ekonomik dalgalanma ve krizlerden daha az etkilenirler.

KOBI’ler ¢alisanlarma daha yakin olduklari igin ¢alisan yonetimini daha kolay
saglarlar. Ayrica calisanlar ile sik sik iletisime gectigi icin calisan motivasyon ve

verimliligi yiiksek seviyede olur.

KOBI’ler yaratic1 fikirler ortaya koyarak yeni yatirim alanlar1 olusturur. Boylece

bulunduklar tilkenin ekonomik ve istihdam talebini karsilarlar.

Bu avantajlarin yaninda KOBI’ler bazi risk ve dezavantajlara sahiptir. Ayrmntil

inceleyecek olursak;

KOBTI’lerin y&neticisi sirket sahibi oldugu igin profesyonel ydnetim anlayist
yoktur. Ayrica karar alma mercii tek yoneticiye bagli oldugu i¢in yatirnm yapma karari

almak zor olur.

KOBI’lerin genellikle etkin bir finans sistemi yoktur. Yatirim yapacak olunca
mali veya ekonomik analizden ziyade ellerinde bulunan muhasebe kayitlarina gore

hareket ederler. Bu durum KOBI’ler icin risk arz eder.
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KOBI’ler ¢ok yogun bir para akisi olmadigi i¢in sik sik finansman sorunu
yasanabilir. Cogu KOBI 6zsermaye kullanimi gergeklestirmektedir. Bu durum
KOBI’leri batma riski ile kars1 karsiya getirir.

Oz sermayesini tilketen KOBI’ler yatinm yapmada sermaye eksikligi ile
kargilasabilir. Banka ve diger finans kuruluslarindan gerekli yardimi goremeyen

KOBI’lerin yatirimlari tamamlanamay1p eksik kalir.

Hammadde ve yardimec1 madde stogu az olan KOBI’ler iiriin gelistirmede sikinti
yasayabilir. Bu durum KOBI’lerin iiretim ile satis arasinda koordinasyon eksikligine ve

pazarlama da etkin olamamasina yol agar.

3.5 KOBI’lerin Karsilastig1 Finansal Sorunlar

Tiirkiye’de  KOBI’lerin finansal sorunlari isletmenin kurulma déneminden
baslayip isleyis doneminde hatta varligini siirdiirdiigii biitiin donemler boyunca devam
etmektedir. Ozellikle kurulmalar1 asamasinda &zkaynak temininde sikinti yasayan
KOBI’ler, kurulduktan ya da faaliyete gectikten hemen sonra fon ihtiyact duymaya
baslayip sermaye piyasasina yonelerek sermaye artirimi yoluna girmektedirler (Celik ve
Akgemci, 2007: 31). Ancak iilkemizde KOBI’lere fon saglayacak kurum ve
kuruluglarin yeterli derecede olmamas1 ve sermaye piyasalarmin si1g yapisi dolayisiyla,
KOBI’lerin sermaye piyasalar1 yolu ile finansman saglayabilmesi bir anlamda soz

konusu olamamaktadir.

Bu dogrultuda fon ihtiyaclarmi karsilayabilmek igin bankalara ydénelen KOBIler,
bankalarin kredi olanagi saglamak icin talep ettikleri teminatlarin asir1 ytikii ve kredi
maliyetlerinin yiiksek olmasi dolayisiyla krediye ulagamamaktadir. Bankalar tarafindan
saglanan kredilerin de olmasi gereken orandan daha diisiik olmasi ile finansman

sorunlar1 ¢oziimlenememektedirler (Miisliimov, 2012: 51).

Tiim bu sorunlarin neticesinde ekonomik istikrarsizliklar, bankacilik sisteminin

niteliginden kaynaklanan yapisal sorunlar ve KOBI’lerin kendi yapilanmalarmdan
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kaynaklanan sorunlar neticesinde olusan finansman yetersizligi, ¢ogu zaman
KOBI{’lerin variyetlerini sonlandirmak zorunda kalmalarma neden olur. Bununla birlikte
isletme fonlarinin ihtiya¢ duyulan boliimlere aktarilmasinda ve yonetilmesinde finansal
yonetim anlaminda yetersizlikler s6z konusu olursa, sorunlar daha ¢ok

biiyiiyebilmektedir.

I.  Kredi Temin Edilmesinde Yasanan Sorunlar

KOBI’ler, daha kurulmalari asamasindan itibaren kredi temininde sorunlar
yasayabilmekte ve kaynak sikintisi ile karsi karsiya kalabilmektedirler. Girisimcinin
yatirim karar1 almasi ile basglayan bu siirec, ticari faaliyetlerin hizlanmaya baslamas1 ve
satis hacimlerinde artig goriilmesi ile birlikte ek sermayeye ihtiya¢ duyulmasi ile devam

etmektedir (Balantekin, 2006: 57).

Boylesi bir durumla kars1 karsiya kalan KOBI’ler, eger kendi olanaklari ile ya da
sahip olduklar1 mevcut olanaklarla bu durumu bertaraf edebilme olanagina sahip
degillerse, kimi zaman yakin dost ve/veya akrabalarindan bor¢ alma kimi zaman da
riskli kurumlardan yiiksek faizlerle kredi temin etme yoluna gidebilmektedirler. Bu
yonde hareket edilmesi ise, sorunlarin ¢oziimlenmesi bir yana, bilakis bagka birtakim
sorunlarm giindeme gelmesine neden olabilmektedir (ipekgil — Dogan, Marangoz ve

Topyan, 2003: 103).

KOBTI’ler, kredi olanaklarindan yararlanabildikleri durumlarda da; verilen
kredilerin yeterli diizeyde olmamasi ya da isletme beklentilerini karsilamamasi,
maliyetlerin yiiksek diizeyde olmasi, kisa vadeli kredi olanaklarindan yararlanmak
durumunda kalmalart ve kredi kurulusu tarafindan talep edilen ipotek miktarinin
karsilanmasinda giicliik yasanmasi vb. sorunlarla karsi karsiya kalabilmektedirler

(Mislimov, 2012: 53).

Neticesinde tiim bu durumlar KOBI’lerin finansman maliyetlerine direkt olarak
yansimakta ve maliyetlerin yiikselmesine neden olmaktadir ki, bu ve baska nedenlerden

otiirii KOBI’ler, kredi olanaklarindan yararlanmay1 tercih edebilmektedirler. Konu
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kapsaminda yapilan arastirmalar dogrultusunda, KOBI’lerin 6zellikle kredi yoluyla
finansman temininde teminat gosterememe sorununu yasadiklart goriilmektedir. Zira
bircok isletme, bu kapsamda iilkemizde banka kredilerinin verilmesi siirecinde
miisteriden talep edilen teminat tiirii gayrimenkul ipotegi anlaminda talep edilen ipotegi

ya da kefaleti karsilayamamaktadir (Yazici, 2008: 40).

Ozellikle uzun vadeli kredi olanag1 saglanmasinda bankalarin ve kredi olanag
saglayan kuruluslarin sifira yakin bir riskle calismak istemeleri nedeniyle, isletmelerin
makine, techizat ve araclari gibi varliklarinin teminat olarak kabul edilmemesi
dolayistyla da, gayrimenkul ipotegi talebini karsilayamayan isletmeler, kredi

olanaklarindan yararlanamamaktadir (Savasir, 2009: 65 vd.).

Kredi olanagi sunan kuruluslarin beklentilerinin karsilanmasina yonelik biiyiik
Olcekli isletmeler varliklarini teminat gostermekteyken, kiigiik 6lgekli isletme sahipleri
kisisel malvarliklarin1 teminat gostermekte, iflas halinde de tiim malvarliklarini

kaybetme riski ile karsi karsiya kalmaktadirlar (Balantekin, 2006: 59).

Ulkemizde bu sikintilar gérmezden gelinememis olacak ki 2017 yilinda
KOBI’lere can suyu olmasi acisindan Nefes Kredisi Projesi uygulanmistir. Bu proje,
teminat yetersizligi nedeniyle kredi kullanamayan KOBI’lerin, kredi kullanimina imkan
tanimayr amacglamistir. Gelecek vaad eden isletmelerin finansmana erisimini
kolaylastirarak, Tiirkiye’nin biiylime ve kalkinmasina stratejik destek saglamak
misyonuyla kurulan Kredi Garanti Fonu ise bu proje kapsaminda KOBI’lere %85
oraninda Hazine garantili kefalet saglamistir. Béylece KOBI’ler uzun vadeli ve diisiik
faiz veya kar pay1 oranl kredi kullanmiglardir. (Kredi Garanti Fonu Resmi Internet

Sitesi, 2018)

Fakat teminat ve kefalet kosullarini saglayarak kredi olanagindan yararlanabilen
KOBI’ler, bu durumda da kredi islem maliyetlerinin yiiksek olmasi dolayisiyla yiiksek
finansman maliyetleri ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Biiylik 6lgekli isletmeler gibi
kredi maliyetlerini fiyatlara yansitamayan KOBI’ler, bu durumda da yine kredi sorunlar
ile kars1 karsiya kalmaktadirlar (Yazici, 2008: 41).



70

Konu ile ilgili yapilan arastirmalar gostermektedir ki, bu ve benzeri nedenler
dolayisiyla kredi miktar ve vadeleri noktasinda biiylik Olgekli isletmelere gore
dezavantajli durumda olan KOBI’ler; kii¢iik ¢apli kredi olanaklari sunarak ¢ok sayida
miisteri ile ugrasmak yerine biiyiik capta kredi kullanan az sayida miisteri ile iliski
icerisinde bulunmay1 tercih eden bankalar karsisinda, genellikle 6zel ticari bankalar
tarafindan sunulan kredi olanaklarindan yararlanma yoluna giderler (Yunusova 2008:
24). Zira bzel ticari bankalar, KOBI’lerin kredilere yonelik hem anapara hem de faiz
O0demelerinde esnek davranma yoluna gitmekte ve miisterilerine 6demelerin vadesini

erteleyebilme olanagi tantyabilmektedir.

Il.  Ozsermaye / Isletme Sermayesi Yetersizliginden Kaynaklanan Sorunlar

Onceki anlatimlarda da yer verildigi iizere KOBI’ler, kurulmalar1 asamasindan
itibaren 6zkaynak yetersizligi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Zira KOBI’ler, genellikle
isletme sahibinin ya da ailesinin sahsi tasarrufuna dayanan sermayeler ile
kurulduklarindan, likidite olarak biiyiik goriilen rakamlar, yatirnma doniistliriilmeye

calisildiginda yetersiz kalabilmektedir (Savasir, 2009: 69).

Stireg icerisinde de isletme sermayesi enflasyon rakamlar1 dogrultusunda erimeye
baslamakta ve asir1 artan girdi fiyatlarinin maliyetleri yiikseltmesi ile birlikte, bu
maliyetleri fiyatlarina yansitamadiklarindan, zaten yetersiz olan dzsermayelerini zaman

icerisinde tamamen kaybedebilmektedirler.

Bununla birlikte o6zellikle ekonomide konjonktiirel dalgalanmalarin ytiksek
oldugu donemlerde isletmeler, bir yandan tretim faaliyetlerini devam ettirmekteyken,
diger taraftan da emek dahil ihtiya¢ duyduklar: tiim tiretim girdilerini pesin karsilamak,
ancak {riinlerini belirli vadelerle piyasaya sunmak durumunda kalmaktadirlar.
Ekonomik istikrarsizligin sz konusu oldugu bu dénemlerde KOBI’ler, satiglarinin
tahsilatin1 yapmakta sikint1 yasadiklar1 zaman yine isletme sermayesinin yetersizligi s6z

konusu ise, birtakim sorunlar yasayabilmektedirler (Yunusova, 2008: 25).
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Sonug olarak bu ve benzeri nedenlerden dolay1 6zkaynak yetersizligi ile karst
karstya kalan KOBI’ler, yiiksek maliyetli banka fonlarini kullanmak zorunda
kalabilmekte ve kredinin geri 6denmesi sorunu ile birlikte yeni yatirimlara
yonelememek, isletme biinyesinde ileri teknolojiye yonelik revizyonlara gidememek ve
dolayisiyla da rekabet edebilirligini yitirmek vb. gibi bircok temel sorunla

kargilagmaktadirlar.

I1l.  Sermaye Piyasasindan Fon Temin Etmede Yasanan Sorunlar

KOBI’ler, bankacilik piyasasinda birtakim sorunlar yasadiklarinda, bir diger
finansman kaynagi olanagi olan sermaye piyasasindan faydalanma yoluna giderler.
Ancak KOBI’lerin sermaye piyasasindan fon temin etmelerinde yasadiklar1 sorunlar, bir
anlamda bu kaynagin ellerinden alindigin1 gostermektedir. Zira isletmelerin sermaye
piyasasindan yararlanabilmeleri ve bu piyasanin sundugu halka agilarak fon saglama
olanaklarini kullanabilmeleri i¢in, hukuki ve idari bazi1 sartlar1 gerceklestirmeleri ve bazi

niteliklere sahip olmalari gerekmektedir.

Ornegin, ortak sayist 100’den fazla ve ddenmis sermayesinin en az % 15’inin
halka arz edilmis olmasi, kurulusundan itibaren en az 3 y1l ge¢mis olmasi, sermayesinin
en az % 25’inin 100°den fazla kisi elinde bulundugunun belirlenmesi halinde 2 yil
gecmis olmasi, finansman yapisina yonelik faaliyetlerin saghkli bir sekilde
yiiriitiilebilecek diizeyde oldugunun Borsa yonetimi tarafindan tespit ve tecil ettirilmis
olmasi, menkul kiymetin piyasada mevcut ve muhtemel tedaviil hacmi agisindan Borda
yonetimi tarafindan dnceden belirlenmis olan kriterlere uygunluk tagimas: talep edilen

sartlardan bazilarini ifade etmektedir (Gokge, 2008: 128).

Bununla birlikte KOBI’lerin sermaye piyasasindan fon temin edebilmeleri igin
g0z oniinde bulundurulmasi gereken bir diger husus da, kaynak saglayacaklara karsi
teminat gosterilmesi gerekliligidir. Birgok KOBI zaten dzkaynaklari yeterli olmadig1
icin bu yola bagvurmak durumunda kaldigindan, yine 6zkaynak yetersizligi dolayisiyla

bu sekilde de fon temini yoluna gidilememektedir (Diizce, 2007: 50).
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KOBI’lerin, menkul kiymet ihra¢ etmek isteyen isletmelerin anonim sirketi
niteliginde olmasi1 gerekliligi dolayisiyla, yine hukuki niteliklerinden kaynaklanan bir
sorunla kars1 karsiya kalmalar1 s6z konusu olmaktadir ki, iilkemizde bu nitelige haiz ¢ok

fazla KOBI bulunmadigini sdylemek yanlis olmayacaktir (Yunusova, 2008: 31).

KOBI’lerin sermaye piyasasindan fon temin etmeye yonelik maruz kaldiklar1 ya
da brrakildiklar1 bu sorunlari yaninda; hesap — kayit diizenlerindeki ve mali
yiikiimliiliiklerindeki eksiklikleri de, sermaye piyasasinda hisse senedi ihraci yoluyla
kaynak saglayabilmelerine olanak tanimamaktadir. Dolayisiyla da KOBI’lerin, biiyiik
Olcekli isletmelere gore sermaye piyasalarinda hisse senedi ihracit yoluyla kaynak

saglayabilmeleri ¢ok daha zor olmaktadir (Gokge, 2008: 29).

IV. Finansal Yonetimdeki Yetersizliklerden Kaynaklanan Sorunlar

KOBI’lerin, genel olarak isletme sahibi konumunda olan girisimcinin bizzat
kendisi tarafindan yonetilmesi ¢ogu zaman ydnetim slirecinde zafiyetlerin ortaya
c¢ikmasina neden olmaktadir. Yonetimden kaynaklanan bu zafiyetler genel anlamda
isletmenin tim is ve isleyislerini kapsayabildigi gibi, 6zel anlamda finansman
yonetimine iligkin oldugunda finansman bilgisinin yetersizliginden ya da modern
finansman  tekniklerinin  uygulanabilirligine  yonelik  dogru  belirlemelerde
bulunulamamasindan dolay1, KOBI’lerin mikro sorunlar olarak nitelendirilen sorunlar

yasamalari s6z konusu olabilmektedir (Diizce, 2007: 52).

Bircok KOBI, finansman ydnetimi i¢in ayr1 bir birim olusturmamaktadir. Bununla
birlikte birde KOBI’lerin finansman alaninda uzman kisileri istihdam etme ya da dis
kaynak kullanimi yoluna gitme olanaklari bulunmamaktaysa, isletmelerin finansman

alaninda yasadiklar1 sorunlar daha da derinlesmektedir.
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V. Alternatif Finansman Tekniklerinin Yeterince Kullanilmamasindan

Kaynaklanan Sorunlar

KOBI’ler, finansman ihtiyaglarmi biiyiilk oranda kendi 6zkaynaklarmdan
karsilamakla birlikte, finansman destegine ihtiya¢ duyduklarinda genellikle kredi
kuruluglarinin ya da bankalarin sunduklar1 kredi olanaklarindan faydalanma yoluna
gitmektedirler. Bununla birlikte KOBI’lerin biiyiik bir boliimii; ya alternatif finansman
tekniklerinden haberdar olmadiklarindan ya da bu teknikleri kullanmada yetersiz
kaldiklarindan, Eximbank ya da Avrupa Yatirim Bankasi tarafindan sunulan leasing ve
factoring alternatif finansman temini yollarini kullanamamaktadirlar (Yunusova, 2008:

33).

VI.  Mali Yapmn Zayifhgindan Kaynaklanan Sorunlar

KOBI’ler, muhasebe denetim ve yonetim sistemi baglaminda mali yapilari
acisindan da birtakim eksiklikler igerisinde olmalari durumunda birtakim sorunlarla
kars1 karsiya kalabilmektedirler. Bu baglamda, KOBI’lerin de her isletmede olmasi
gerektigi gibi saglikli isleyen bir muhasebe denetim ve yonetim sistemine sahip olmalari

gerekmektedir.

Ancak iilkemizde birgok isletme tarafindan gozetilmedigi gibi KOBI’lerin biiyiik
¢ogunlugu tarafindan da bu husus ihmal edilmekte ve muhasebe sistemine, sadece
devlete karsi olan yiikiimliiliiglin yerine getirilmesi gozi ile bakilmaktadir (Gokge,
2008: 36). Oysa muhasebe denetimi ve yOnetimi siirecinin geregi gibi isletilmemesi,
isletme ile ilgili degerlendirmelerin dogru yapilamamasmna ve ilgili mevzuatin
kapsaminda dogru belirlemelerde bulunulmamasina neden olmakta ve bu durum da

bircok sorunu beraberinde getirmektedir.

KOBI’lerin mali yapilarina yonelik dogru degerlendirmelerde bulunamamalar
maliyet muhasebesine gereken Onemin verilmemesinde kaynaklanmakta, gerek

miisterilere sunulan fiyatlarin gereken diizeyde belirlenememis olmasi, gerekse de
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isletme maliyetlerinin geregi gibi hesaplanamamasindan dolay1 sorunlar yasanmaktadir

(Yazici, 2008: 46).

3.6 KOBI’lerin ihracattaki Yeri ve Onemi

fhracat, bir malin veya degerin vyiiriirliikteki ihracat mevzuatina ve giimriik
mevzuatina uygun bir sekilde glimriik sinirlar1 disina veya serbest bolgelere veya Dig

Ticaret Miisavirligince ihracat sayilacak islemleri ifade eder.

Ulkelerin ihracatinda milli gelir diizeyleri, iilkenin parasinin yabanci paralar
karsisindaki degeri, dviz kuru, ihracat birim deger endeksi, etkili olur. Uriin agisinda
bakildiginda ise iiriinlerin iilke igerisindeki performansi, {iriin ¢esitlendirmesi, tiiketim

mallar ithalat miktar1 da yine ihracati etkileyen faktorler arasindadir.

Tiirkiye Cumhuriyeti 1960’1 yillarda ‘ithal ikameci biiyiime modeli’
uygulamaktaydi. Daha sonra i¢ piyasada yetersizlik ve Odemeler bilangosunda
dengesizliklerin olusmast ile 24 Ocak 1980°de ‘Ihracata dayali biiyiime modeline’
gecmistir. Amag, iilkede olusan déviz sorununu Onlemek ve disa yonelik biiyiime
modeli gelistirmektir. Bu gecis dis ticarette dnemli bir degisim ve gelisim siirecini

baslatmustir.

Ulkemiz, zaman igerisinde ihracatta hem niteliksel hem niceliksel artislar
saglamigtir. Fakat ihracattan dolayr biiyiime ve gelismenin yasandigi ¢ok parlak
donemler olabildigi gibi bir daha yasanmak istenmeyen donemlerde olabilir. Mesela
1998 yilinda yasanan Rusya Krizi lilke icerisindeki siyasi iktidarsizlikla birleserek
finansal piyasadaki dengeyi bozmus, faiz oranlarinin hizla yiikselmesine yol agmuistir.
Faizlerin ¢ok yliksek seviyelere tirmanmasi ihracat sektoriinii dolayisiyla tiim

ekonomiyi vurmustur. (Erdogan, 2002: 129)

Thracat milli geliri etkileyerek ekonomik biiyiimeyi, doviz artisini etkileyerek de
ekonomik kalkinmay1 saglar. Bu yiizden Tiirkiye Cumhuriyeti ihracat ile ilgili bircok

plan ve stratejiler gelistirerek ekonomisine teknolojik ilerleme ve dinamizm
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kazandirmigtir. Son doneme ise ‘Siirdiiriilebilir ihracat artisinin saglanmast’

cercevesinde 2023 Tiirkiye Ihracat Stratejisi ve Eylem Plan1 gelistirilmistir.

2023 Tiirkiye Ihracat Stratejisi ve Eylem Plani’na gore, sermaye birikimi ve
sanayilesme silirecinin hizlandirilmasi, yurti¢i tasarruflarin, yatirimlarin, iiretim
faktorlerinin verimlilik diizeylerinin arttirilmasi, cari agi@in kalici bir sekilde kabul
edilebilir diizeylere getirilmesi, ekonominin ithalat bagimhiliginin azalmis bir yapiya
dontistiiriilmesi amaglanmaktadir. Bu doniisiim siirecinde bilim ve teknoloji alaninda ki
gelismelerin yakindan takip edilerek yenilik {iretme kapasitesinin yiikseltilmesi,
yeniliklerin mevcut liretim yapisiyla biitiinlestirilmesi ve liretim yapisinda doniistimiin
saglanmasi hedeflenmektedir. Dogru makro politikalarin uygulanmasi, para ve maliye
politikalarindan 6diin  verilmemesi, tasarruf-yatirim dengesinin iyi yonetilmesi,
biiyiimenin istikrarli ve yiiksek oranda siirdiiriilmesi, adil ve giivenli bir yatirim ortami

ile bu hedeflere ulagmak miimkiin olabilecektir. (Kog, 2015: 81)

Birgok strateji ve tesvik ile yiiriitillen ve siirekliligi hedeflenen ihracatimizin

zaman igerisindeki degisimi Sekil 3.1°de gosterilmektedir.
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Sekil 3.1. Yillar Itibariyle ihracatin Gelisimi
(Kaynak: Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM) )
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Hem deger olarak hem de miktar bazinda artan ihracatimizi daha iyi bir seviyeye
getirmek icin devlet tarafindan uygulanmakta olan tesvikler vardir. Bakanlik tarafindan
yiriitiilmekte olan ihracata yonelik devlet tesvikleri, yurtdisina agilma siirecinde
isletmelere her safthada destek olmay1 amaglamaktadir. Yatirim-iiretim-istindam-ihracat
deger zincirinin tiim halkalarina yonelik politikalar olusturularak Ar-Ge, inovasyon,
tasarim, markalasma ve hedef pazara giris konularinda gelisme kaydedilmektedir.
Destek sistematiginde ihracata hazirlik, pazarlama ve markalasma olmak iizere ii¢

olgunluk seviyesi bulunmaktadir. Ihracatta devlet tesvikleri asagidaki gibidir:

> Pazar Aragtirmasi ve Pazara Giris Destegi
e  Yurt Dis1 Pazar Arastirmasi
e  E-Ticaret Sitelerine Uyelik
e Rapor Satin Alma
e Sirket Satin Alma - Danigmanlik
e {leri Teknolojiye Sahip Sirket Satin Alma - Danismanlik
e Ileri Teknolojiye Sahip Sirket Satin Alma - Kredi Faiz
e Sektorel Ticaret Heyetleri

e  Alim Heyetleri

> Pazara Giris Belgeleri
e Belge / Sertifika / Test Analiz Raporlari
e  Tarim Analiz Raporlari

e Kiiresel Tedarik Zinciri

> Uluslararas1 Rekabetgiligin Gelistirilmesinin Desteklenmesi (UR-GE)

> Ihracatgiya Alic1 Kredisi ve Sigorta Tazmin Destegi

> Fuar Katilim Destegi

> Tasarim Destegi
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> Yurtdis1 Birim, Marka ve Tanitim Destegi

> Markalasma ve Turquality Destegi

> Tarimsal Uriinlerde Thracat fadesi Yardimlar

> Ozel Statiilii Sirketler (SDS, DTSS)

Devlet tesvikleri Tiirkiye’de uzun yillardan beri kullanilmaktadir. Ozellikle son
donemlerde iilkenin 2023 fIhracat hedefine ulasabilmesi icin daha gelistirilmis ve
cesitlendirmistir. Bu zaman kadar cesitli sekillerde uygulanmakta olan ihracata yonelik
devlet tesvikleri giiniimiizde 6zellikle KOBI’lerin ihracat yeteneklerinin gelismesini

saglamak ve uluslararasi rekabet etme giiciinii gelistirmeyi amaglamaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK)’in Kasim 2016°da yaymladigi “Kiigiik ve
Orta Biiyiikliikteki Girisim Istatistikleri’ 2016 raporuna gore ihracatta KOBI’lerin pay:
%55,1 olarak belirlenmistir. Thracatin 2015 yilinda %55,1’ini ithalatin ise %37,7’sini
1-249 c¢alisan1 bulunan girisimler gergeklestirmistir. Ihracatta, 1-9 kisi calisan1 olan
mikro Olgekli girisimlerin pay1 %17,7 iken, 10-49 kisi ¢alisan1 olan kiigiik Slgekli
girisimlerin payr %20,3, 50-249 kisi calisan1 olan orta olgekli girisimlerin pay1 ise
%17,1 olmustur. Calisan sayis1 250+ olan biiyiik 6l¢ekli girisimlerin pay1 ise %44,8
olarak gerceklesmistir. Girisimin ana faaliyetine gére, KOBI’lerin ihracatinin %59,3’ii
ticaret sektoriinde, %36°s1 ise sanayi sektoriinde faaliyet gosteren girisimler tarafindan

yapilmustir.

TUIK’in yayinladig1 raporunda ki KOBI’lerin dis ticaret paym sekil iizerinde

gosterecek olursak soyledir;



78

60

40 -~

M ihracat
30 -

mithalat

10 -+

2014 2015

Sekil 3.2. KOBI’lerin Dis Ticaretteki Pay1 2014-2015

(Kaynak: www.tuik.gov.tr )

KOBI’ler ihracatlarmin %49 unu Avrupa Birligi iilkelerine yapmustir. KOBI’ler
tarafindan 2015 yilinda yapilan ihracatin %49’u Avrupa Birligi (AB-28) iilkelerine,
%34,5’1 Asya iilkelerine gergeklestirilmistir. KOBI’ler ithalatinin %50,4’iinii AB-28
iilkelerinden, %39,5’ini Asya iilkelerinden yapmustir. KOBI’lerin ihracatiim %92,3 {inii
imalat sanayi iiriinleri olusturmustur. KOBI’lerin 2015 yili ihracatinda giyim esyasi
sektoriiniin pay1 %16, tekstil tirlinlerinin payr %10,1 ve ana metallerin payr %9,2dir.
KOBI’lerin 2015 yili ithalatinda ise 6ne ¢ikan diriinler, %16,5 ile kimyasallar ve
kimyasal trilinler, %13,1 ile baska yerde siniflandirilmamis makine ve ekipmanlar ve

%10,5 ile ana metaller olmustur.

Ayrica KOBI’ler 2014 yilinda toplam girisim sayisinin %99,8’ini olusturmustur.
Buna karsilik; istthdamin %73,5’ini, maas ve iicretlerin %54,1’ini, cironun %62 ’sini,
faktor maliyetiyle katma degerin (FMKD) %53,5’ini ve maddi mallara iliskin briit

yatirimin ise %55’ini karsilamistir.

Elde edilen veriler incelendiginde KOBI’lerin sayis1 ve istihdama katkisinin
yiksek derecede, yatirnm miktar1 ve iretim oraninin ise onlara nispeten daha az

derecede oldugu goriilmektedir. Verilerden de anlasilacagi gibi KOBI’ler Tiirkiye
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ekonomisinin dnemli bir kismimi teskil etmektedir. Bu sebeple KOBI’lerin ihracatinda
ki her bir artig dogrudan iilke ihracatinin artmasinda etkili olacaktir. Bu yiizden devletin
onde gelen hedeflerinden biri de KOBI’lerin disa déniik (ihracat odakli) iiretim
yapmalari, ihracat seviyelerini artirmalar1 ve uluslararasi rekabet edilebilirliginin

arttirmasi olmustur.

Fakat KOBI’ler ihracatta bircok sorun ile karsilasmaktadir. Bu sorunlarin basinda
finansman sorunlar1 gelmektedir. KOBI’lerin ihracat yapmasi finansmana duyulan
ihtiyac1 arttiracaktir. Oz sermayesi olmayan, yabanci kaynak bulundurmayan KOBI’ler
ihracata baslamada sikint1 yasarlar. Her ne kadar KOBI’lerin biiyiik kism1 bu asamada
devlet tesviki ve krediden yararlanarak rahatlama sagliyor olsa da, ihracat sirasinda
enflasyon, déviz kuru riski ve ekonomik krizler yine KOBI’leri etkileyen unsurlar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger bir sorun ise KOBI’lerin yapilarindan kaynaklanir. KOBI’ler de girisimci,
yonetici ve isletme sahibi genellikle aym1 kisi olmaktadir. Bu durumda karar
mekanizmasi tek olup kontrol bir elde toplanmaktadir. Bu kisilerde genelde ihracat
yapip, Uretimi arttirip risk almaktansa az bir kapasite ile i¢ piyasa i¢in {liretim yapmay1
tercih ederler. Ayrica KOBI’ler de, biiyiik isletmelerde bulunan egitim seviyesi yiiksek,
nitelikli, konusunda uzmanlasmig, yabanci iilke kiiltlirline yakin elemanlar yerine
konuya smirli ¢er¢evede hakim bulunan kisiler yer almaktadir. Bu da KOBI’lerin

basarisini sinirlamaktadir.

KOBI’lerin sorunlar1 arasinda teknolojik yetersizlik ve teknik bilgi eksikligi de
vardir. Bu eksiklikler KOBI’lerin {iretim Kkalitesini azaltmakta ve maliyetlerini
yiikseltmektedir. Boylelikle giderleri artan KOBI’ler ihracat igin finansman

ayiramamaktadir.

KOBI’lerin ihracat yapmadan once dis pazardaki rekabet ortamini iyi inceleyip
rakiplerin pazar paymi gozlemlemeleri, dis piyasadaki misterilerin ihtiyag ve

beklentilerini anlamaya ¢aligsmalar1 yani ihracat sorunsallarin1 6nceden tespit edip tedbir
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almalari ve karsilagabilecegi sorunlara karsi stratejiler gelistirmeleri de isletmelerin

ihracatta sorun yagamalarina neden olmaktadir.

KOBI’ler ihracat yaparak iiriin ¢esitliligin de artis, yeni alicilara ulasma imkana,
olas1 pazar riskine karsi direng, hammadde ve diger maliyetlerde azalis imkani elde
ederler. Ayrica ihracat ile kendilerini ulusal boyuttan global boyuta tastyan KOBI’ler,
iilkeye de doviz girisi saglarlar. Kisaca ihracatin veya KOBI ihracatcilarinin sayisinin

artmasi Tiirkiye ekonomisinin refahi i¢in ¢ok dnemlidir.

3.8 KOBI’ler ve Inovasyon

3.8.1 KOBI’lerde inovasyon ve Onemi

Diinyanin hizla kiiresellesmesi, hizli teknolojik degisiklikleri, sosyo-ekonomik
degisikliklerin artmasi, rekabetin fazlalagsmasi ve tiiketici taleplerinin hizla degismesi
gibi bir¢cok sonucu da beraberinde getirmektedir. Bu tarz hizli degisiklikler, var olusunu
devam ettirmek, biiyiimek ya da pazar paym artirmak icin KOBI’ler inovasyonu zaruri

hale getirmistir.

KOBIler iilke ekonomilerinde her gecen giin artan dneme sahiplerdir ve serbest
piyasa ekonomilerinde denge gdrevini goriirler. Serbest piyasalar rekabetin ¢ok oldugu
piyasalardi ve bu piyasalarda mevcudiyetinin devamini saglamak isteyen her firma
inovasyon yapmak zorundadir. Biiyiik 6lgekli firmalarin inovasyon yapma gerekliligi
kimi finansal ve yasal engelleri kolay asabilme yoniinden KOBI’lere oranla daha
kolayken, KOBI’ler mali engellerin yaninda daha birgok engel neticesinde yenilesmeyi
daha zor siireclerden gecerek yerine getirmeye calismaktadir. Tiim bu olumsuzluklara
ragmen piyasa kosullarina ayak uydurmak icin biiylik olgekli sirketlerden daha cok
inovasyon KOBI’ler icin zaruri bir gerekliliktir. Bu sebeple KOBI’ler inovasyon

yaparak var oluslarini korumak i¢in ellerinde ki tiim sinirli kaynaklari kullanirlar.
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KOBI’lerin inovasyon y&netimi uygulamalari KOBI’lerin iiriinlerine,
tiretimlerine, pazarlamalarina yeni ¢ozlimler saglamak i¢in ve pazarlarin dinamikleriyle
bahsedebilmek i¢in yonetimlerin {istlendigi aktiviteler olarak tanimlanmaktadir

(Mahemba-Bruijn, 2003, p.163).

Uriin ve hizmet sunduklar1 pazarda miisteri farkindalig: yaratarak rakiplerine
kars1 rekabet iistiinliigii kurmak isteyen KOBI’ler pazardaki rakiplerine karsi fiyat,
kalite ve hizmet yoniinden iistiinliik saglamak isterler. Bu iistiinliikk de dogru yapilan bir

inovasyon ile hayata gegirilebilir.

KOBI’ler inovasyon konusuna uyumda biiyiik avantaja sahiplerdir. Pazarda
rekabet ettikleri biiylik olgekli firmalara karsi bu adaptasyonlarini kullanarak iistiinliik
saglamaya calisirlar. Ya da yeni bir pazara girmede biiyiik Olgekli firmalarin aksine
daha esnek bir yapiya sahip olduklari igin avantaj saglarlar. Bu sayede yaptiklar
inovasyonu farkli pazarlarda sunup rekabet iistiinliigii saglayabilirler. KOBI’ler biiyiik
Olcekli firmalara gore degisen miisteri ihtiya¢ ve isteklerini daha az maliyetle kisa bir
stirede {iretim planlarin1  degistirerek hayata gecirebilirler. Bu avantajlarini
kullanabilmeleri ve yogun rekabette bliylikk Olgekli firmalara gbére avantaj

saglayabilmeleri i¢in inovasyon yapmalar1 gerekliligi nemini artirmaktadir.

3.8.2 KOBI’lerde inovasyonu Engelleyen Faktorler

Biiytik olgekli firmalar i¢in yenilik 6nemli olmasina ragmen giiniimiiz kosullar
incelendiginde, KOBI’ler igin inovasyon zorunluluktur. Tiim bu zorunluluga ragmen
KOBI’ler yenilik¢i faaliyetleri hayata gecirmekte biiyiik dl¢ekli ve pazarda en biiyiik
yere sahip firmalara gore inovasyonun olumsuz etkilerini daha c¢ok yasarlar.
Karsilagabilecekleri engelleri goze almada veya bunlar i¢in 6nlem almada biiyiik 6lgekli

firmalar kadar etkin olamazlar.

KOBI’lerde inovasyonu etkileyen faktorler ile daha &nceki bdliimde

bahsettigimiz inovasyonu etkileyen faktdrler ayni olmasina ragmen KOBI’lere etkileri
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incelenirken bahsedilen konularin ana bagliklar halinde degil agiklanarak yapilmasi

konunun anlagilirligr agisindan 6nemlidir.

Oslo Klavuzuna gore inavosyonu engelleyen faktorler sunlardir:

° Maliyet Faktorleri:

Firmalar yapacaklar1 inovasyonlarda asir1 risk algisi igerisine girebilirler. Bu alg1
KOBI’ler inovasyon sonucunda kendi mevcut finansal yapilarina zarar verebilecek hatta
varoluslarin1 sonlandirabilecek riskler oldugunu diisiinmeleri ve mevcut yapilarini

korumaya ¢aligmalar1 seklinde 6zetlenebilir.

KOBI’lerin kendi finansal dlgeklerine gére aragtirmasmi yaptiklari inovasyonun
sonucunda ¢ikabilecek maliyeti karsilayamayabilirler. Cikacak yiiksek maliyetler

KOBI’leri inovasyon egiliminden geri ¢ekebilecek bir engeldir.

Kimi KOBI’ler sermaye yapis1 geregi ya da fon dagitimi sirasinda inovasyon
icin gerekli fonu ayirmaz ya da bu konuda hi¢bir mali destekte bulunabilecek finansal
yapiya sahip olmaz. Bu durumda ki KOBI’ler de inovasyon konusunda bir tesebbiiste

bulunamazlar.

KOBI’ler inovasyon siirecinde kendi ekonomik yapilar1 geregi firma dist
finansman saglayicilarin yardimma ihtiyag duyabilirler. Inovasyon icin gerekli fonun
arayisinda gerek yiiksek finansman maliyetleri gerekse fon saglayicilarin bu konuda ki
isteksizlikleri KOBI’lerin gereksinim duyulan fona ulasamamasina ve yapilmasi istenen

inovasyonu hayata gegirememesine sebep olur.
° Bilgi Faktorleri:
KOBI’lerin inovasyon yapabilecek alt yapiya sahip olup olmamalar1 da

inovasyonu engelleyen faktorler arasindadir. Firma biinyesinde AR-GE yapabilecek

departmaninin eksikligi ya da inovasyon yapimi konusunda gerekli personelin eksikligi



83

de bu inovasyon engelleyicileri arasindadir. KOBI’lerin yapilar1 ve finansal durumlari
g0z Oniine alindiginda tam donanimli personel eksigi ya da egitim seviyesi diisiik ve ya
yeterli is tecriibesine sahip olmayan personellerin yenilik igin yeterli olamamasi

durumunda firma mevcut diizenle ilerlemek zorundadir.

Bilgi faktorlerinde firmanin inovasyon yapabilecek bir 6zgilin tasarima veya

teknolojik yeterlilige sahip olmamasi da dahil edilir.

Calisanlarin egitim ve deneyim diizeyleri ile birlikte 6nemli olan faktdrlerden
biri de c¢alisanlarin mevcut diizen ve yapiyr koruma istegi ile inovasyona tepki
gostermeleridir. Calisanlar yeterli bilgilendirme yapilmadigi ya da yenilik¢i vizyona
sahip olmadiklar1 i¢in yapilmasi istenen yeniligi reddedebilir veya inovasyon yapimini
giiclestirebilirler. Bu konuda alinmasi gereken onlemler de c¢alisanlara agik ve anlamli
bir anlatim ile inovasyonu agiklamak ve olabilecek reddedisleri en aza indirmeye

calismaktir.

) Pazar Faktorleri:

KOBTI’ler yenilik¢i bir iiriinii veya hizmeti hayata gecirirken karsilasabilecegi
sikintilardan biri de yapilacak yeniligi pazarda talep bulmasidir. Yapilan yenilik dogru
ve basarili olabilmesi i¢in maddi kazang gdstermesi, tiiketici farkindalig1 yaratmasi gibi
birgok sebeple hitap ettigi pazarda tiiketici talebini g¢ekebilmelidir. Kimi zaman
yapilmast diisiinlilen yeniligin yaratacagi talebin tam olarak firma tarafindan
belirlenememesi ya da istenilen talebe ulasamayacag korkusu da KOBI’lerin inovasyon

faktorlerini engelleyici faktorlerden biridir.

Kimi pazarlar koklii ve basarili firmalar tarafindan ele gegirilmis durumdadir. Bu
firmalarin tiiketici taleplerini kendi {izerine ¢ekebilecek yeniligi yaratmak zor hatta
cogunda imkansizdir. Bu tarz pazar paymnin yiiksek oranda mevcut firmalar tarafindan

alinmis olmas1 da yapilacak yeniligi KOBI’ler i¢in engelleyici faktorlerden biridir.



84

° Kurumsal Faktorler:

KOBI’lerin yapmayi planladiklar1 yenilik icin firma ici alt yap1 eksikleri mevcut
olabilir ya da yapilacak yeniligin sonucunda olusacak miilkiyet haklarinin aliminda
veya yenilik yapilacak iiriiniin miilkiyet hakkinda sikintilar olabilir. Bu tarz bir miilkiyet

sorunu da {iriinde yenilige gidilmesi 6niinde engel olusturur.

Yapilacak yenilik {iilkenin belirledigi standartlar agisindan yetersiz, yapilan
mevzuat ve diizenlemelere sonucu yapimi imkansizlagsmis veya olusacak yenilikle
katlanilacak vergilerin yiiksekligi gibi yasal sikintilar da KOBI’lerin inovasyon

yapimini engelleyici faktorler arasinda yer alir.

3.8.3.KOBI’lerin Inovasyon Stratejileri

Her gecen giin kiiresellesmenin arttign diinya diizeninde KOBI’ler rekabetci
piyasalarda konumlarin1 ve varliklarini korumak ic¢in inovasyona daha fazla 6nem
vermek zorunda kalirlar ve gelistirdikleri yenilik stratejisiyle kiiresel piyasalarda

rakiplerine karsi rekabet avantaji saglarlar.

KOBI’ler bulunduklari piyasanin rekabet kosullarma gore hangi inovasyon
stratejisini kullanacaklarini belirlemelidirler. Fakat yenilik¢i stratejiler izlemek tasidigi
agir riskler sebebiyle her zaman kolay degildir. Kimi zaman hi¢ yapilmamis bir
yeniligin talep lizerinde ki etkisi tahmin edilemez ve beklenen sonuglarin alinmasi
KOBI’lerin varligina ciddi tehditler olusturur. Bu nedenle firmalar bu risklerden

kacinabilmek adina taklit¢i strateji ile kendilerini daha giivende hissederler.

Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda faaliyetlerini basari ile siirdiirebilmeleri
ve mevcut-potansiyel rakipleri karsisinda stratejik bir konumlandirma yapabilmeleri

icin takip etmeleri gereken stratejileri sunlardir (Zerenler, 2007:663-664):
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- Saldirgan Yenilik Stratejisi; Saldirgan yenilik stratejisi yeni iiriinlerin ortaya
cikarilmast konusunda rakiplerinin Oniine gegerek teknoloji liderligini ve piyasa

liderligini ele ge¢irmek anlamina gelmektedir (Freeman ve Soete, 2003:308).

- Savunmaya Yénelik Strateji; Bu stratejiyi benimseyen firmalar ilk {iretici
olmaktan kaginirlar. Bu kacinmanin belirli sebepleri olabilir. Bir iiriin veya hizmetin ilk
tireticisi olmak yiiksek {iretim maliyeti, iirlinii tutundurma g¢abasi gibi bir¢ok riski goze
alirlar. Savunma stratejisi benimseyen firmalar bu maliyet ve riskleri minimuma
indirerek kendilerini giivene almaya caligir fakat bu iiriin veya hizmetin {iretimini daha

sonra gelistirerek kullanip degisen pazarin gerisinde kalmamay1 amagclarlar.

- Taklitgi Strateji; Taklitgi isletmeler diisiik isgiicli, malzeme, enerji ve yatirim
maliyetleriyle ¢alismay1 tercih eden AR-GE‘ye fazla kaynak ayirmayan isletmelerdir
(Sarthan, 1998:63). Genellikle bu stratejiyi takip eden igletmeler {iretim maliyetlerinin
diismesi sebebiyle basarili olurlar. Taklitgi stratejide olan KOBI’ler, daha once

denenmis ve basarili olmus tiriinleri taklit ederek basari saglamay1 amaglar.

- Bagimli Strateji; Tam bagimli strateji izleyen KOBI‘ler, bilyiik 6lcekli ve
teknolojisi gii¢lii olan firmalar1 bir kolu gibi faaliyet gosterirler. Pazara sunduklar

tiriinleri miisteri talep ve istekleri dogrultusunda yenilerler.

- Geleneksel Strateji; Bagimli strateji izleyen firmalar ile ayni 6zellikleri
tasimaktadirlar. Aralarindaki en biiyiik fark pazara sunduklari tirliniin niteligidir.
Bagimli firmalar piyasa talep ve isteklerine cevap vermek adina {irlinlerinde degisiklige
gidebilirken, geleneksel firmalar bu tarz degisikliklerin pazardaki paylarinda ve rekabet
kosullarinda herhangi bir degisiklige sebep olmadigi diisiincesine sahiplerdir ve
degisiklik yapmay1 gerek gormezler. Zaten olas1 bir degisikligi yapabilecek yeteneklere
de sahip degildirler. Cogunlukla yapilmig bir iiriiniin tasariminda degisiklige gitmeyi

tercih ederler.

- Firsatlart Izleme Stratejisi; Bu stratejiyi uygulayan KOBI‘ler, ayni yenilik ile

rekabet edecekleri firmalar lizerinde istiinliik saglayabilmek ic¢in bu firmalarin zayif
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yonlerini belirleyip, bu zayif yonleri kendine firsata ¢evirecek ayni teknolojik yeniligi

kullanarak onlara kars1 rekabet giicii saglamay1 hedeflerler.

- Elde Etme Stratejisi; Bu strateji tamamen is gorenin marifetleri sonucu mevcut
olan bir yeniligi Ogrenip kendi isletmesine uygulamasidir. Bu sekilde yeniligin
arastirilmasi sonucu uygulanmasi i¢in katlanilan maliyetlerden kaginmis olur. Bunu
yaparken firmalar genellikle yeniligin sahibi firmadan is goren transferi yapmay1 ve

boylece yenilige daha maliyetsiz ulagsmay1 amagclarlar.

3.9 KOBi’ler ve Markalasma

3.9.1 KOBI’lerin Markalasma Faaliyetleri

Diinya da genellikle biitiin ekonomilerde de kiiciik ve orta dlgekli isletmeler
merkezi bir role sahiptir. Buna ragmen KOBI’ler 6zellikle markalasma, dlgek biiyiitme

ve kurumsallagsma konularinda problemler yasamaktadir.

Markalasmamus iiriinler iireten KOBI’ler bulunduklari pazarda markalasmis
tiriinlerle ayn kalite ve standartlarda iirtin bulundurmalarina ragmen dikkat cekemezler.
Ciinkii markalagsma tiiketicide giliven duygusu uyandirir. Genellikle belli bir pazara
sahip olan, bulundugu pazari koruyan ya da i¢ ve dis pazarda tutunan KOBI’ler
triinlerinde degisimi uygulayan, teknolojiyi kullanan ve pazarda giliven yaratan

KOBI’lerdir.

KOBI’ler acisindan marka olmak o&zellikle Tiirkiye’de iilke genelinde
gerceklestirilen tiim tiretimlerin % 65’ini gergeklestirdigi diisiiniiliirlerse ¢ok énemlidir.
Ciinkii marka degeri yaratmak sadece KOBI bazinda degil de iilkenin ekonomik ve

sosyal gelecegi agisindan da iyi bir yatirimdir.

KOBI’lerin markalasma faaliyetlerinde pazar analizi, marka durum analizi,

gelecekteki konumlarin hedeflendirilmesi, yeni sunumlarin test edilmesi, planlama ve
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performans degerlendirme siirecini gerektirir. KOBI’lerin markalasma faaliyetlerinde ki

en biiyiik hata bu siireglere yeterli 6nemi vermeyip, iyi analiz etmemeleridir.

Oysa ki KOBI’lerin markalasma faaliyetlerine dnem vermesi hem i¢ pazarda
hem dis pazarda daha verimli olmalarint beraberinde de siirekliliklerini saglar. Ayrica
ihracat¢1 KOBI’ler dis pazardaki rekabet karsisinda marka olmanin avantajini daha ¢ok

yasarlar.

3.9.2 KOBI’lerin Markalasma Sorunlar

KOBI’lerin bir iilke ekonomisinde istihdamin hatta 6zel sektdriin belkemigini
olusturdugunu diisiiniilecek olursak ekonomik agidan ¢ok biiylik Oneme sahip
olduklarini anlayabiliriz. Ekonominin catis1 olarak goriilen bu yapilar sosyal agidan
deger arz eder. Bu yilizden bu yapilarin sorunlarinin incelenmesi hem iilkenin gelisimi

hem de KOBI’lerin gelisimi agisindan énemlidir.

KOBI’lerin markalagsmalarinda giderilmesi gereken yapisal degisiklikler
mevcuttur. Bu yapisal degisiklikler genel sorunlar ve 6zel sorunlar olarak iki kategoride

incelenebilir.

3.9.2.1. Genel Sorunlar

> Finansman

KOBI’ler yapilar1 geregi biiyiimek ve ihracat yapabilmek adma finansmana
ihtiya¢ duyarlar. Bu finansman ihtiyaglarini finansman saglayici kuruluslar araciligiyla
¢dzmek belirli BOBI’ler ‘Biiyiik ve Orta Boy Isletmeler’ disinda, her zaman kolay
olmaz. Ciinkili iilkemizde her ne kadar enflasyonda diisiis yasansa da faiz olanlar
oldukca yiiksek seyretmektedir. Kar saglamak, artan rekabet kosullarina ayak
uydurmaya calisan isletmeler icin her gecen giin daha da zorlasmaktadir. KOBI’ler

rekabet kosullar1 icerisinde miisteri tercihini c¢ekebilmek igin her gegen giin kar



88

marjlarin1 daha da diisiirmekte ve elde ettikleri kar ile biiylimek, markalasmak ya da
ihracat yapabilmek icin gerekli olan finansmanlarin faiz yiikiine katlanamaz duruma

gelmektedirler.

Coziim olarak ihracat yapmak, markalasmak ve biiyiimek isteyen KOBI’ler
finansman ag¢isindan desteklenmeli, diisitk maliyetli kredileri ihtiya¢ duydugunda kolay
ve slrekli alabilmesi desteklenmelidir. Finansman sorunlar1 ile bas etmeye
yogunlasmak zorunda olan KOBI’ler markalasma igin gerekli zaman ve finansmani

bulamazlar.

> Kayit Dist Ekonomi, Istihdam ve Ucretler

Tiirkiye’de is giicli maliyeti diger {ilkelere oranla daha fazla olmasi sebebiyle,
KOBI’ler bu maliyetten kagmnmak adma kayrr disi faaliyetlere yonelme

egilimindedirler.

Her yil belirlenen asgari ticrette ki yiiksek oranl artislar, diger is gorenlerin
maasinda da yiiksek oranli artiglara sebebiyet vermektedir. Bu artislar da Sosyal
Giivenli primlerinin yiikselmesi gibi birgok artan maliyet yiikii eklemekte ve KOBI’ler
bu maliyetlere dayanamayarak biiyliylip markalagmak yerine kii¢iiliip yok olma riskiyle
kars1 karsiya kalabilirler.

Vergilerin fazlaligimin KOBIlerin iizerinde yarattig1 baski kayit dis1 ekonomi ile

kendilerini koruma altina egilimi gostermelerine sebep olur.

Tiim bu kayit digilarin Oniine gecebilmek ve ekonominin bel kemigi olan
KOBI’lerin biiyilyiip ekonomiye katkilarini artirmalarmi saglamak adina belirlenen
asgari iicretin, alman vergilerin, kalifiye eleman sorununun acilen KOBI2lerin

menfaatleri daha ¢ok gozetilerek diizenlenmesi gerekmektedir.
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> ithalat Politikalar:

Ulkemizde ithalat¢1 firmalar denetim yetersizliginden faydalanarak yaptiklari
dampinglerin  sorusturulmamasi, bu dampinglere karst anti-damping vergileri
getirilmemesi sayesinde KOBI’lerin iizerinde artan haksiz rekabet olusturmaktadir. Bu
durumla bas etmek i¢in KOBI’ler katlanmak zorunda olduklar1 maliyetler sonucu elde
edecekleri karlar1 minimuma indirmek zorunda kalirlar. Bu durum markalasma

sorunlarina katk1 saglar.

Denetim mekanizmalart giiclendirilmeli, haksiz rekabeti engellemek adina

KOBI’lerin korunacagi bir vergilendirme yapilmalidir.

> AR-GE Yatirimlar

Tiirkiye’de AR-GE c¢alismalar1 devlet tarafindan gereken destegi almamakta ve
firmalar tarafindan istenilen ilgiyi gorememektedir. Yogun rekabet ortaminda kar
saglayabilmek amaciyla KOBI’ler iiriinlerinin kalitesini ve iiriinlerine olan farklilig
artirmalidir. Bunun i¢in iirtin AR-GE yatirimlar1 yapmak zorundadirlar. Fakat devlet bu
tiir yatirimlara son yillarda artan bir 6nem verse de gerekli fayday:r saglayacak seviyeye

gelememistir.

AR-GE yatinmlarina verilecek destekler KOBI’lerin {iriinlerine art1 deger ve
thracat pazarinda rekabet edebildigi farkliliklar bulmasi i¢in ¢ok 6nemlidir ve devletin

AR-GE yatirimlarina daha fazla 6nemsemesi ve desteklemesi gerekmektedir.

> Tanitim ve Pazarlama

KOBI’ler simrli finansmana sahip firmalardir ve ihracatlarini artiracak,
markalarin1 saglayacak tanitim ve pazarlama faaliyetleri ig¢in gerekli finansmamn
bulmakta zorluk cekerler. Bu faaliyetlerin yerine getirilmesi i¢in devlet ve finansman
kuruluslarinin desteklerinin sinirli olmasi, KOBI’lerin gerekli pazarlamay ve tanitimi

yapamamasina sebep olur. Bu alanlarda yapilacak desteklerin artirilmasi, KOBI’lerin
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dogru pazarlama yaparak tiiketici farkindalig1 olusturmasini saglayacak gerekli alt yap1

ve personel ihtiyaglarini karsilayabilecegi tesvikler yapilmalidir.

> Fikri Miilkiyet Haklarinin Korunmasi

Ulkemizde marka yaratmanin zorlugu kadar, yaratilan markanin korunmasi
sorunu da vardir. Avrupa Birligi uyum politikalari ile patent ve tescil alaninda yapilan
iyilestirmeler her ne kadar basarili olsa da hala yetersizdir. Uzayan siire¢ler KOBI’leri
zora sokarken fikir hirsizliklar ve korsancilik sayesinde kazanilan haklarini kaybetme
riskiyle kars1 karsiya kalabilirler.

KOBIler yarattiklart marka sayesinde rekabet avantaji saglamak, pazar paylarini
genisletmek, karliligr artirmak ve miisteri farkindaligini artirmak gibi bircok avantaji
yakalayabilmek adina bu tescil ve patent siireclerini sorunsuz ve hizli bir sekilde
¢ozmelidir. Bunun igin gerekli diizenlemeler yapilarak KOBI’lerin markalarmi

korumalar: garantilenmelidir.

> ihracat Politikalar:

Dis ticaret yapilacak iilkeler ile devletin yapacagi olumlu anlasmalar KOBI’lerin
ihracatina olumlu etki sunacaktir. Ulkeler aras ticaret anlasmalari fazlalastirilip, kotalar
ve gerekli {iriin kosullar1 konusunda KOBI’leri destekleyici daha ¢ok girisimde
bulunulmalidr.

Ihracat yapan KOBI’lere vergi, giimriik, vb. bircok destek verilerek ihracat:

destekleyici politikalar olusturulup, KOBI’ler bu konuda daha fazla tesvik edilmelidir.

3.9.2.2.0zel Sorunlar

> Ol¢ek Biiyiikliigii

KOBI’ler markalasmay: saglamak admna yeterli biiyiikliige ulasabilmelidirler.
Bunun i¢in KOBI’ler biinyelerinde AR-GE, pazarlama, tasarim, teknoloji gibi birimleri

bulunduracak alt yapiya sahip olmalidir. Bu 6lgek biiyiikliigiine maalesef iilkemizde ki
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KOBI’ler ulasamamakta, daha az is gdren maliyeti ile kar1 artirmaya veya iiretim
maliyetlerini diisiirmeyi amaglamaktadir. Bu durum KOBI’lerin markalasmasindaki

bliytik bir 6zel sorundur.

> Aktif Pazarlama

Pazarlama bir iirliniin piyasa da bilinirligini, firma farkindaligini olusturmasini
ve birgok art1y1 isletmeye katan bir unsurdur. KOBI’ler aktif pazarlamay1 yapabilecek is
gorene sahip olamayabilir. Cogu tez pazarlamada kullanilacak markalagmasi istenilen
{iriiniin protipini yapacak finansmana dahi sahip olamayan KOBI’ler iiriinlerinin

istenilen farkindaliga ulasamamasi sebebiyle iiretememektedir.

Ihracati hedefleyen KOBI’ler uluslararas1 fuarlara katilim saglayarak bura da
trtinlerinin farkindaligin1 olusturmalidirlar. Fakat altyapt ve kaynak eksiklikleri

Tiirkiye’de ki KOBI’lerin bu fuarlara katilmasina engeldir.

Bir diger iiriinii pazarlayabilecek olan platform olan giiniimiiz kiiresel
diinyasinin en iyi pazarlama yonetimlerinden biri E-ticareti de maalesef ¢cogu iilkemiz
KOBI’leri aktif ve basarili bir sekilde degerlendirememektedir. E-ticaret ile bu
pazarlama, ihracati hedefleyen KOBI’ler igin en maliyeti diisiik pazarlama yontemidir
ve KOBI’lerin bu konuda kendi teknolojik ve is giicii alt yapilarini gelistirmeleri

gerekmektedir.

> Uretim Maliyetleri ve Fiyatlama Politikalar

Markanin yarattig1 kalite ve deger ¢ogunlukla fiyata yansitilmalidir. Fakat agir
rekabet kosullarinda iiretim yapmak zorunda olan KOBI’ler iiretim maliyetlerini

azaltmay1 ve diisiik fiyat politikalari ile bu rekabette ayakta kalmay1 amaclarlar.

Uretim maliyetleri kalemleri minimum sekilde hesaplanmaya, hatta ¢ogu
durumda daha diisiiriicii (is¢i azaltma, genel giderleri azaltma, vb. yollarla) etkenler

diistiriilecek, elde edilecek kar marjindan da feragat edilecek belirlenen fiyatlama
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politikalar1 KOBI’lerin markalasmasinin éniine gecip olabilecek art1 maliyetler sonucu

varligini sonlandirma mecburiyeti gibi biiyiik sorunlar dogurur.

> Insan Kaynaklar ve Egitim

KOBI’ler marka yaratabilmek igin {iretimde &zgiinlesmeli ve uzmanlasmalidir.
Uretimde uzmanlasip, dzgiirlesebilmek icin elinde bulundurdugu kalifiye elemanlarinin
niteligini artirmalidir. Tiirkiye’de kalifiye eleman yetistirme konusunda basarisiz egitim
sistemleri sonucu geri kalinmakta ve bu durum KOBI’leri iiriinlerini uzmanlastirmasini

zorlagtirmaktadir.

Endiistri Meslek Liselerinin egitimlerini daha yenilik¢i ve degisen teknolojiye
uyum saglamis bir yapiya oturtularak, KOBI’lerin isgdren bulma sorunlari ortadan

kaldirilmalidir.

KOBI’lerin biinyesinde bulunan is gérenlerin de degisen teknoloji konusunda
yeterli egitimleri alamamaktadir. Firmalar yapilmasi gereken egitimleri masrafli ve
gereksiz gormektedir ve uzun vadede teknolojik degisikliklere ayak uyduramayan

yap1y1 kendisi insa etmektedir.
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BOLUM 4

INOVASYON VE MARKALASMANIN KOBILERIN iHRACATINA
ETKIiSI UZERINE ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Glinimiizde isletmeler inovasyon ve markalasma ile verimliligi arttirmayz,
maliyetleri diisiirmeyi, iiretim ve tretim faktorlerini gelistirmeyi, rekabetin itici giicii
karsisinda ayakta durmayr ve ihracat artisin1 hedefler. Inovasyon ve markalasma
konumu geregi riskli ve maliyetli bir siirectir. Bununla birlikte dogru yapilmis bir
inovasyon veya markalagma siireci maliyeti ne kadar yiiksek olursa olsun ihracat

faaliyetlerini yiikselttigi disiiniilmektedir.

KOBI’ler; iilkelerin ekonomik ve kurumsal yapilar ile direkt baglantili olarak
katma deger sagladiklari gibi, genel olarak sanayilesme, kentlesme, optimal dagitim ve
ticaret uygulamalar1 i¢in 6nem arz etmektedir. Bu baglamda KOBI’ler, yeniliklerin daha
seri uygulanmasina, iiretim kaynaklarinin daha etkin kullanilabilmesine ve bolgeler
arast kalkinma farkliliklarinin giderilebilmesine kadar uzanan genis bir yelpazede

ekonomilerin vazge¢ilmez unsurlari olarak degerlendirilmektedir.

Calismanin amaci, literatiirde goriildiigii gibi KOBI’lerin yiiksek risk ve maliyeti
goze alarak yaptiklari Ar-Ge c¢alismasindan sonra gergeklestirilen inovasyon ve
markalagma faaliyetlerinin KOBI’leri olumlu ydnde etkileyip etkilemedigi, sektdrleri
birbirinden farkli KOBI’ler igerisinde inovasyon ve markalasma faaliyetlerinin ne kadar
bilinip uygulandigi, bununla birlikte yapilan inovasyon ve markalasma faaliyetinin

ihracata etkisinin ne kadar katma deger yarattigin1 saptamaktir.

4.2 Arastirmanin Onemi

Yogun rekabet ortamimin yasandigi su zamanda KOBI’ler pazarda yer
edinebilmek, pazarda ki konumunu koruyabilmek ve kiiresel pazara girebilmek igin

miicadele vermektedir. Bu miicadele igerisinde bircok KOBI’nin yiiksek maliyetinden
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dolayr kullanmaktan ¢ekindigi 6nemli bir rekabet anahtar1 vardir ki bunlar; inovasyon
ve markalasmadir. KOBI’lerin bu konularla ilgili yeterli derece de bilgisi olmamakla
beraber bunlar sonucu mechul bir girisim olarak goriilebilir. Tirkiye’de tretimin
%65’ini olusturan KOBI’ler yaptiklari iiretin ile pazarda farklilik yaratabiliyorlar mi?

Veya biitiin engel ve sorunlara ragmen tiretimlerini ihracata doniistiirebiliyorlar m1?

Bu calisma, ihracat yapmayan KOBI’ler igin tesvik edici 6zellikte olmast,
ihracat yapan KOBI’ler i¢in ise bu iki veriyi kullanarak ihracatta daha etkin hale nasil
gelebilecegi gosterdigi i¢cin 6nem arz etmektedir. Bununla beraber ihracat yapmak
isteyen KOBI’lerin gerekli onlemleri almasim1 ve iyilestirme ¢alismalarinda yolunu
acabilmesini saglayacaktir. Yapilan literatiir taramasinda KOBI’lerin ihracati igin
inovasyon ve markalagmanin degerinden bahseden calisma ve yayinlarin oldukca kisith
oldugu gozlemlenmistir Kullanilan kaynaklardan elde edilen bulgular detayli olgiide

olmamakla beraber; ana konuyu belli bir ¢ergeve igerisinde sunmaktadir.

4.3 Arastirmanin Sinirhhklari

Arastirma Ankara’da faaliyet gostermekte olan ve Orta Anadolu Thracatcilar
Birligine kayitli KOBI’ler de dahil 85 KOBI’ye anket sunulmus, 73 geri doniis alinmis
ve 50 KOBI ihracat yapmakta oldugu igin oOrneklemeye dahil edilmistir. Yani
calismamizin kapsamu ihracat yapmakta olan ve sektorleri birbirinden farkli 50 KOBI
olusturmaktadir. Anketlerin doldurulmasi1 e-posta ve yiiz yiize goriismeler ile
saglanmistir. Bakildiginda az bir say1r gibi goriinse de inovasyon ve markalagsmanin

KOBI’lerin ihracatina etkisini arastirmak i¢in yeterli oldugu diisiiniilmiistiir.

Calismanim yapildig1 sirada ‘Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimu,
Nitelikleri ve Smiflandirilmas1 Hakkinda Yonetmelik’ 24.06.2018 tarihli karar ile revize
edilmemis oldugundan dolayr KOBI’lerin siniflandirilmasinda 19.10.2005 tarihli KOBI

tanimina gore yapilmistir.
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4.4 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada izlenen yontem Oncelikle literatiir arasgtirmasinin yapilmasi,
arastirmanin amac¢ ve hipotezinin belirlenmesi, anket sorulanin hazirlanip dagitilmasi,
arastirma i¢in yiiz ylize goriismeler ve e-posta gonderiminin saglanmasi, istatistiksel

analizlerin yapilmasi ve sonuglarin belirlenmesi seklindedir.

Anket 4 boliimden ve 41 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde isletme bilgileri
(calisan say1s1, yonetim yapisi, yillik ciro) ile ilgili bilgi edinilmistir. ikinci bdliimde
katiimcimin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim durumu, isletmedeki
pozisyonu, ¢alisma siiresi ve deneyim) sorulmustur. Ugiincii boliimde 20 soru sorulmus
ve isletmelerin inovasyonun kullanilip kullanmadiginin tespiti ve ihracata etkisi
Olglilmeye c¢alisilmistir. Dordiincti boliimde ise markalasma hakkindaki gorislerini

anlamak ve ihracata etkisine bakmak amaciyla 13 soru sorulmustur.

Anket sorularinin fazla olmasindan dolay1 katimciy1 sikmamak adina evet-hayir
secenekleri kullanilmis ve anket Sl¢limii bu segenekler iizerinden yapilmistir. Anketten
elde edilen verilerin degerlendirilmesinde IBM SPSS(Statistical Package for Social
Sciences) Version 21 kullanilmigtir. Sorularin bazilar1 firmalar1 daha ayrintili tanimak
ve daha iyi yorum yapabilmek adina ankete dahil edildiginden dolay1 SPSS’de frekans

dagilim analizi, ortalama ve standart sapma Ol¢timleri sirasinda dahil edilmemistir.

Anket formunda yer alan Olgeklerin gilivenilirliginin degerlendirilmesinde
““Cronbach’s  Alpha’> katsayisindan  faydalamlmistir.  Inovasyonun  kullanip
kullanmadiginin ve ihracata etkisinin tespiti i¢in kullanilan 13 sorunun Cronbach’s
Alpha degeri 0.823, markalagmanin ve ihracata etkisinin tespiti ig¢in kullanilan 11
sorunun Cronbach’s Alpha degeri 0,805 tir. Bir biitiin olarak bakildiginda 24 sorudan
olusan degiskenlerin Cronbach’s Alpha degeri 0.883’tlir. Yani oOlgeklerin
giivenilirlikleri yiiksek ve birbirine yakindir. Bu da 6lgeklerin tutarliliklarinin yiiksek

oldugunu gostermektedir.
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4.5 Arastirmanin Hipotezi

Hipotez 1: Maliyet faktorii isletmelerin inovasyon i¢in fon ayrimi yapmasinda etkilidir.
Hipotez 2: Isletmede kullanilan teknoloji isletmenin yenilik¢i kiiltiire sahip olmasinda
etkilidir.

Hipotez 3:Calisanlarin yenilik¢i ve yaratici olmasi isletmenin yenilik¢i kiiltiire sahip
olmasinda etkilidir.

Hipotez 4: isletmenin AR-GE ¢aligmalari inovasyon yapiminda etkilidir.

Hipotez 5: Isletmelerin markalarini tanitim faaliyetleri isletmenin pazarda marka degeri
olusturmasinda etkilidir.

Hipotez 6: Isletmenin AR-GE ¢alismalar1 markalasma siirecinde etkilidir.

Hipotez 7: AR-GE ¢alismasi sonucu olusan markanin ihracata etkisi

Hipotez 8: inovasyon ihracat iizerinde etkilidir.

4.6 Arastirmanin Bulgular:

4.6.1 Isletme ile Tlgili Bulgular

Tablo 4.1 :KOBI Calisan Sayisi

Frekans %
1-10 12 24,0
11-50 20 40,0
51-250 18 36,0
Total 50 100,0

Tablo 4.1°e gore ankete katilan KOBI’lerde calisan sayisi 1 ile 10 arasinda olan 12
(%24), calisan sayis1 11 ile 49 arasinda olan ve biiylik ¢ogunlugu olusturan grup 20
(%40), orta boy isletme diye anilan ve calisan sayist 50-249 olan igleme sayis1 18 (%36)
dir.
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Tablo 4.2:KOBI Yénetim Yapist

Frekans %
Aile Bireyleri 25 50,0
Aile Digi Ortaklar 18 36,0
Profesyonel Yoneticiler 7 14,0
Total 50 100,0

Tablo 4.2 e gore ankete dahil edilen KOBI’lerin 7 tanesinin (%14) profesyoneller den
olusan ydnetim yapisina sahip oldugunu, geri kalan KOBI’lerden 25 tanesinin (%50)
yonetim yapisinin aile bireylerinden, 18 tanesinin (%36) ise aile disi ortaklardan

olustugu gbézlemlenmistir.

Tablo 4.3 : KOBI Hukuki Yapisi

Frekans %
Limited Sirket 30 60,0
Kollektif Sirket 2 4,0
Anonim Sirket 18 36,0
Total 50 100,0

Tablo 4.3’e gore ankete katilan 50 KOBIi’den 30 tanesi (%60) Limited sirket, 18
tanesi (%36) anonim sirket ve 2 tanesi (%4) kolektif sirkettir.

Tablo 4.4 : KOBI Yillik Cirosu

Frekans %
1 Milyon TL'den Az 8 16,0
1-4 Milyon TL 13 26,0
5-25 Milyon TL 29 58,0
Total 50 100,0
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Tablo 4.4’e gore ankete katilan 50 KOBI’den 29 ile (%58) en fazla ortalamay1 yillik
cirosu 5-25 Milyon TL olan KOBI’ler olusturmaktadir. Anketimize sadece ihracat
yapan KOBI’leri dahil ettigimize gdre KOBI’lerin ihracatinda gelirin etkili oldugunu
rahatca sdyleyebiliriz. Geri kalan 13 KOBI (%26) 1-4 Milyon TL, 8 KOBI (%16) 1
Milyon TL’den az yillik ciro yapmaktadir.

Tablo 4.5: Devlet Tesvikinden Yararlanma

Frekans %
Evet 33 66.0
Hayir 17 34.0
Total 50 100.0

Tablo 4.5’e gore 6rneklem olarak secilen KOBI’lerin 33’ i (%66) ihracat igin devlet
tarafindan saglanan 10 tesvikten en az 1 tanesinden faydalanmaktadir. Orneklem olarak
alinan KOBI’lerin hepsi ihracat yaptigina gore devlet tesvikinden yaralanmanin gayet

iyi bir oranda oldugu goriilmektedir.

4.6.2 Katihmeinin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Tablo 4.6: Katihmcinin Isletmedeki Pozisyonu

Frekans %
Ust Diizey Yénetci 18 39,1
Orta Diizey Yonetici 12 26,1
Satig-Pazarlama Yetkilisi 9 19,6
Diger 7 15,2
Total 46 100,0

Tablo 4.6’¢ gore ankete katilan katilimcilardan 18’1 (%36) st diizey yonetici, 13’1
(%26) orta diizey yonetici, 11’1 Satis ve pazarlama yetkilisi, 8 kisi ise (%16) diger

birimlerde ¢alisan insanlardan olusmaktadir.
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Bu katilimecilarin yas araliklarma bakildigindan en ¢ok katilim saglayan 24 kisinin
(%438) ile geng kesim olarak bilinen 21-30 yas araliginda, 16 kisinin de (%32) ile 31-40
yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Geri kalan 3 kisi (%6) ile 41-50 yas araliginda 7 kisi
ise (%14) ile 51 yas ve iizeri oldugu goriilmiistiir. Ayrica ankete katilanlarin 32’si

(%64) bay, 18’1 (%36) ise bayandir.

Tablo 4.7: Katihmcinin Egitim Durumu

Frekans %
ilkdgretim 3 6.0
Lise 3 6,0
Lisans 27| 54,0
Yiksek Lisans 17 34,0
Total 50 100,0

Tablo 4.7’ya gore katilimcilarin egitim durumunu incelendiginde; 27 kisinin (%54)
lisans mezunu, 17 kisinin (%34) yiiksek lisans mezunu, 3 kisinin (%06) lise, 3 kisinin
(%6) tiniversite mezunu oldugu gozlemlenmistir. Egitim durumu gayet yiiksek seviyede

olan KOBI’lerde egitim ve teorik bilginin énemli bir yer tuttugu sdylenebilir.

Tablo 4.8: Katimcinin Mesleki Deneyim Siiresi

Frekans %
1 Yildan Az 5 10,0
1-5Yil 13 26,0
5-10 Yil 10] 20,0
10 Yil ve Uzeri 22 440
Total 50) 100,0

Tablo 4.8’ye gore ankete katilanlarin mesleki deneyim siiresi incelendiginde; 22 kisinin
(%44) 10 yil ve tizeri, 10 kisinin (%20) 5-10 yil arasi, 13 kisinin (%26) 1-5 y1l aras1 ve
5 kisinin (%10) 1 yildan az siire ile deneyim sahibi oldugu gozlemlenmistir. Bu durum
KOBI’ler de calisan insanlarin gayet isin bilincinde oldugu, yeterli bilgi ve deneyime

sahip oldugu gézlemlenmistir.
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4.6.3 Inovasyon Uygulamalani ile ilgili Bulgular

Tablo 4.9: inovasyon Uygulamalari Sorularinin Frekans Degerleri

Sorular Cevaplar Frekans %
Isl i ilikei bir kiil hip midir? =l i 900
etmeniz yenilik¢i bir kiiltlire sahip midir?
; yeniixe P Hayir 5 10,0
Isletmenizde kullanilan teknoloji inovasyon siireci i¢in Evet 31 62,0
yeterli midir? Hayir 19 38,0
Faaliyet gosterdiginiz sektorde ¢alisanlarin uzmanlik | Evet 33 66.0
seviyesinin, inovasyon yapimi igin yeterli oldugunu T
diisiiniiyor musunuz? ayir 17 34,0
Isletmenizde personel aliminda kisilerin yenilikci ve Sl 32 64,0
yaratict olmalarina dikkat edilmekte midir? Hayir 18 36,0
] Evet 31 62,0
Inovasyon amagli fuarlara katildiniz mi?
Hayir 19 38,0
inovasyon amagli firma iinde veya disinda egitim ve | V¢! 22 44,0
seminerlere katildiniz mi? Hayir 28 56,0
Firma i¢i fon dagiliminda inovasyon i¢in fon ayrimi Evet 19 38,0
yapiyor musunuz? Hayir 31 62,0
Maliyet faktoriiniin inovasyon yapma isteginiz Evet 32 64.0
tizerinde etkisi var mi? Hayir 18 36.0
i It AR-GE cal s 20 °29
novasyon amagli AR- aligmasi yaptiniz mi?
Y ¢ SAISTIAS yap Hayir 24 48,0

Tablo 4.9°¢ gore KOBI’lerin kendilerine y&neltilen inovasyon ile ilgili sorulara
verdikleri cevaplar sonucu ortaya ¢ikan ortalamalar oldukga iyi degerlere sahiptir.
Isletmenin yenilik¢i bir kiiltiire sahip oldugunu belirten KOBI’ler %90, isletmede
kullanilan teknolojinin inovasyon igin yeterli miktarda oldugunu belirten KOBI’ler
%62, faaliyet gosterdigi sektdrde calisanlarin uzmanlik seviyesinin, inovasyon yapimi
icin yeterli oldugunu diisinen KOBI’ler %66 oranindadir. Ayrica yeni personel
aliminda kisilerin yenilik¢i ve yaratict olmasma dikkat ettigini belirten KOBI’ler ise
%64 tlir. Arastirma kapsaminda yer alan firmalarda inovasyona yonelik egitim ve
faaliyetlerin 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Soyle ki inovasyon amagli fuarlara

katildigin1 belirten KOBI’ler %62, inovasyon amach firma igi veya dis1 egitim ve



101

seminerlere katildigini belirten KOBI ise %44 oranindadir. Olgekte yer alan diger
ifadelere verilen yanitlar incelendiginde maliyet faktoriiniin inovasyon yapma istegini
etkiledigini sdyleyen KOBI’ler %64 buna bagl olarak da firma ici fon dagilimin da fon
ayrmmi yaptigim belirten KOBI’ler %38 dir. ‘inovasyon amagh AR-GE caligmas: yaptiniz mi?’
sorusuna verilen %52 deger ise analiz kapsamindaki firmalarda boyle bir organizasyon

yapilanmasinin fazla yaygin olmadigint géstermektedir.

4.6.4 Markalasma Uygulamalari ile lgili Bulgular

Tablo 4.10: Markalasma Sorularimin Frekans Degerleri

Sorular Cevaplar Frekans %
Isletmenizin kulland1g1 markanin bir pazar degeri Evet 43 86,0
olusturdugunu diisiniiyor musunuz?
Hayir 7 14,0
Markaniz1 yerel yada ulusal pazarda konumlandirmak i¢in Evet 40 80.0
herhangi bir faaliyet gosterdiniz mi? '
Hayir 10 20,0
Evet 29 58,0
Markalagsmak amagl fuarlara katildiniz mi1?
Hayir 21 42,0
Markalagmak amacli firma iginde veya diginda egitim ve Evet 23 46,0
seminerlere katildiniz ni? Hayir 27 54,0
Markalagma siirecinde reklam, promosyon ve sponsorluk Evet 34 68.0
gibi tanitim faaliyetlerine 6nem verdiniz mi? '
Hayr 16 32,0
Isletmenizde kullanilan teknoloji markalasma faaliyeti igin Evet 36 72,0
yeterli midir? Hayir 14 28,0
Firma i¢i fon dagiliminda markalagma faaliyetleri igin fon Evet 29 58,0
ayrimi yaptyor musunuz? Hayir 21 42,0
Evet 29 58,0
Markalagmak i¢in AR-GE ¢aligmasi yaptiniz mi?
Hayr 21 42,0

Tablo 4.10°da anket dolduran KOBI’lerden hipoteze dahil edilenlerin markalagma ile
ilgili verdikleri goriilmektedir. Buna gore isletmenin kullandigi markanin bir pazar

degeri oldugunu belirtenler %86 ile dnemli bir pay1 kapsamaktadir.

Markasini ulusal pazarda konumlandirmak igin herhangi bir faaliyet gosteren isletmeler

de %80 oldugu goriilmiistiir. Bu faaliyetler dogrultusunda markalagsmak amagh fuarlara
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katilm saglayan isletmeler %58, egitim ve seminerlere katilan isletmeler ise %46
oranindadir. Markalasmak tanitimi gerektirir. Isletmelerde bu bilingte olacaklar ki
reklam, promosyon ve sponsorluk gibi tamitim faaliyetlerine Onem verdigini
belirtenlerin oram1 %68 ile oldukca iyidir. Markalagsma faaliyetleri icin isletmeler
teknolojik altyapisina da olduk¢a glivenmekte ve ankete katilanlardan %72’si
kullandiklar1 teknolojinin yeterli oldugunu diisiinmektedir. Markalasmak i¢in AR-GE
caligmasi yapanlar ile firma i¢i fon dagiliminda markalagma faaliyetlerine de fon ayiran
firmalarin orant %58 olarak ayni orani gostermistir. Bu da isletmelerin ayirdiklar1 fon

ile AR-GE caligsmasi yaptiginiz ve bu faaliyete dnem verdigini gostermektedir.

4.6.5 Arastirmanin Hipotezi ile Tlgili Bulgular

Hipotez 1: Maliyet faktorii isletmelerin inovasyon igin fon ayrimi yapmasin da etkilidir.

Ho : Maliyet faktorii isletmelerin inovasyon igin fon ayrimi yapmasin da etkili degildir.

Hi . Maliyet faktorii isletmelerin inovasyon i¢in fon ayrimi yapmasin da etkilidir.

Tablo 4.11: Maliyet faktoriiniin isletmelerin inovasyon icin fon ayrimina etkisi

Firma i¢i fon dagiiminda
inovasyon icgin fon ayrimi
yaplyor musunuz?
Evet Hayir Total p
Maliyet faktorinin | Evet 12 20 32
i.n;)vva.syo.r'] yaprga 37.5% 62.5% 100.0%
isteginiz Uzerinde
etslgdsi var mi? Hayir ! 11 18 0.923
38.9% 61.1% 100.0%
Total 19 31 50
38.0% 62.0% 100.0%

Tablo 4.11 de o6rnekleme katilan isletmelerin verdigi cevaplar dogrultusunda maliyet
faktorilinlin inovasyon yapimi i¢in isletme igerisinde ki fon ayrimina etkisinin hipotezi
test edilmek istenmistir ve %5 yanilma olasilig1 (a alfa) ile aralarindaki iliski anlamsiz

bulunmustur. (p=0.923 > 0=0.05).
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Yani Ho kabul edilmis ve maliyet faktdriiniin inovasyon yapmak firma igin fon

dagilimini etkilemedigi goriilmiistiir.

Hipotez 2: isletmede kullanilan teknoloji isletmenin yenilik¢i kiiltiire sahip olmasinda
etkilidir.

Ho . Isletmede kullanilan teknoloji isletmenin yenilik¢i kiiltiire sahip olmasinda etkili
degildir.

H; . Isletmede kullanilan teknoloji isletmenin yenilikgi kiiltiire sahip olmasinda etkilidir.

Tablo 4.12: Isletmede kullanilan teknolojinin isletmenin yenilik kiiltiiriine etkisi

isletmeniz yenilikgi bir
kiltire sahip midir?
Evet Hayir Total P
Evet 31 0 31
. . 100.0% 0.0% 100.0%
Isletmenizde H
kullanilan teknoloji | 7'aY!’ 14 5 19 0.005
inovasyon sureci 73.7% 26.3% 100.0% '
icin yeterli midir?
Total 45 5 50
90.0% 10.0% 100.0%

Tablo 4.12 de 6rnekleme katilan isletmelerin verdigi cevaplar dogrultusunda isletmede
kullanilan ve inovasyon siireci i¢in yeterli goriilen teknolojinin isletmenin yenilik
kiiltiirine etkisinin hipotezi test edilmek istenmistir ve %5 yanilma olasilig1 (a alfa) ile

aralarindaki iligski anlamli bulunmustur. (p=0.005 < 0=0.05).

Yani Hp red edilmis firmada inovasyon igin yeterli goriilen teknolojinin bulunmasi,
isletmenin yenilik¢i bir kiiltlire sahip olmasinda, dolayistyla inovasyon diigiincesinde ve

inovasyonu uygulama egiliminde etkilidir.

Hipotez 3:Calisanlarin yenilik¢i ve yaratict olmasi igletmenin yenilik¢i kiiltiire sahip

olmasinda etkilidir.
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Ho . Calisanlarin yenilik¢i ve yaratict olmasi isletmenin yenilik¢i kiiltiire sahip

olmasinda etkili degildir.

H; . Calisanlarin yenilik¢i ve yaratici olmasi isletmenin yenilik¢i kiiltiire sahip

olmasinda etkilidir.

Tablo 4.13: Isletmeye alinan yenilik¢i personelin isletmenin yenilik kiiltiiriine

etkisi

isletmeniz yenilikgi bir
kiiltiire sahip midir?
Evet Hayir Total P
Evet 32 0 32
isletmenizde 100.0% 0.0% | 100.0%
personel | Hayrr 13 5 18
a'”;’;‘i’l?kg;i'f”“ 72.2% 27.8%| 100.00| 9004
yaratici Total 45 5 50
olmalarina dikkat
edilmekte midir? 90.0% 10.0% | 100.0%

Tablo 4.13 de 6rnekleme katilan isletmelerin verdigi cevaplar dogrultusunda isletmeye
alinan personelin yenilik¢i olmasina dikkat edilmekle beraber bu ¢alisanlarin isletmenin
yenilik kiiltiiriine etkisinin hipotezi test edilmek istenmistir ve %5 yanilma olasiligi (a

alfa) ile aralarindaki iligski anlamli bulunmustur. (p=0.004 < 0=0.05).

Yani Hp red edilmis firmaya aliman yenilik¢i ve yaratici diisiince de yapisina sahip
personellerin isletmenin yenilik¢i bir kiiltiire sahip olmasinda ve dolayisiyla inovasyon
disiincesinde etkilidir.

Hipotez 4: Isletmenin AR-GE ¢alismalar1 inovasyon yaprminda etkilidir.

Ho . Isletmenin AR-GE ¢alismalar1 inovasyon yapiminda etkili degildir.

H; . Isletmenin AR-GE calismalar1 inovasyon yapiminda etkilidir.
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Tablo 4.14: Isletmede ki AR-GE ¢ahsmalariin inovasyona etKkisi

inovasyon icin AR-GE
calismasi yaptiniz mi?
Evet Hayir Total P
Evet 20 0 20
AR-GE calismalari 100.0% 0.0% 100.0%
sonucu basarili bir Hayir 6 24 30 0.00
Inovasyon 20.0% 80.0% 100.0% ’
olusturabildiniz mi? [Tqta] 26 o 50
52.0% 48.0% 100.0%

Tablo 4.14 de 6rnekleme katilan isletmelerin verdigi cevaplar dogrultusunda isletmede
inovasyon amagli AR-GE c¢alismalar1 yapmalar1 ve sonucunda inovasyon
olusturabilmeleri arasindaki etkinin hipotezi test edilmek istenmistir ve %5 yanilma

olasilig1 (o alfa) ile aralarindaki iligki anlamli bulunmustur (p=0.00 < a=0.05).

Yani Hp red edilmistir. Yapilan aragtirmada birgok firma yenilik yapabilmek adina AR-
GE calismasi iistlenmis ve bu calisma sonucunda bir inovasyon ortaya ¢ikarmislardir.

Bu da demek oluyor ki AR-GE ¢alismalar1 inovasyon tizerinde etkilidir.

Hipotez 5: Isletmelerin markalarini tamtim faaliyetleri isletmenin pazar

konumlandirmasinda etkilidir.

Ho. Isletmelerin markalarin1 tanitim faaliyetleri isletmenin pazar konumlandirmasinda

etkili degildir.

H,. Isletmelerin markalarini tanitim faaliyetleri isletmenin pazar konumlandirmasinda

etkilidir.
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Tablo 4.15: Markalasma faaliyetlerinin pazar konumlandirmaya etkisi

Markalasma slrecinde
reklam, promosyon ve
sponsorluk gibi tanitim
faaliyetlerine 6nem Total P
verdiniz mi?
Evet Hayir
31 9 40
Evet 77,5% 22,5% 100,0%
Markanizi yerel yada 3 7 10
ulusal pazarda | pyo - 30,0% 70,0%|  100,0% 0.007
konumlandirmak igin 34 16 50
herhangi bir faaliyet
gOsterdiniz mi? Total 68,0% 32,0% 100,0%

Tablo 4.15 de ornekleme Kkatilan isletmelerin verdigi cevaplar dogrultusunda
isletmelerin yaptiklart reklam promosyon ve sponsorluk gibi tanitim faaliyetlerinin
markanin pazar konumlandirmasinda etkisinin hipotezi test edilmek istenmistir ve %5
yanilma olasiligi (o alfa) ile aralarindaki iliski anlamli bulunmustur. (p=0.007 <

a=0.05).

Yani Hg red edilmis, isletmenin yaptig1 reklam, promosyon ve sponsorluk gibi tanitim

faaliyetlerinin markay1 pazarda konumlandirmada etkili oldugu gézlemlenmistir.

Hipotez 6: Isletmenin AR-GE ¢alismalar1 markalasma siirecinde etkilidir.

Ho - Isletmenin AR-GE ¢alismalar1 markalasma siirecinde etkili degildir.

H; . isletmenin AR-GE calismalar1 markalasma siirecinde etkilidir.
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Tablo 4.16: Isletmede ki AR-GE ¢ahsmalarimin markalasmaya etKisi

Markalasmak igin AR-GE
caligmasi yaptiniz mi?
Evet Hayir Total P
Evet 25 0 25
100.0% 0.0% 100.0%
AR-GE caligmalari Havir
sonucu basaril bir Y 4 21 25 0.00
ma.rkgl ) 16.0% 84.0% 100.0% '
olusturabildiniz mi?
Total 29 21 50
58.0% 42.0% 100.0%

Tablo 4.16 de 6rnekleme katilan isletmelerin verdigi cevaplar dogrultusunda isletmede
markalagsmak amaciyla yapilan AR-GE ¢alismalar1 sonucunda basarili bir marka
olusturup olusturmadigina etkisinin hipotezi test edilmek istenmistir ve %5 yanilma

olasilig1 (o alfa) ile aralarindaki iligski anlamli bulunmustur. (p=0.00 < a=0.05).

Yani Hp red edilmis, isletmelerin pazar degeri olusturabilecek bir marka edinmek ya da
varolan bir markay1 daha iyi yerlere tasimak amaciyla yaptiklart AR-GE caligmalarinin
markalagma faaliyetlerini etkiledigi goriilmiistiir.

Hipotez 7: KOBI’lerin markalasma ile ilgili AR-GE ¢alismalari ihracat da etkilidir.

Ho . KOBI’lerin markalagsma ile ilgili AR-GE calismalar1 ihracat da etkili degildir.

H; . KOBI’lerin markalasma ile ilgili AR-GE ¢alismalari ihracat da etkilidir.



Tablo 4.17: AR-GE ¢alismasi sonucu olusan markanin ihracata etkisi

Markanizin ihracat
Uzerinde etkili oldugunu
disiniyor musunuz?
Evet Hayir Total P
Evet 22 3 25
AR-GE
calismalari 88.0% 12.0% 100.0%
sonucu basarili | Hayir 14 11 25 0.012
olug'thgiﬂfﬁmz 56.0% 44.0% 100.0% '
mi? Total 36 14 50
72.0% 28.0% 100.0%
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Tablo 4.17 de 6rnekleme katilan isletmelerin verdigi cevaplar dogrultusunda isletmenin
AR-GE c¢aligmalari sonucu olusturdugu markanin ihracata etkisinin hipotezi test
edilmek istenmistir ve %5 yanilma olasilig1 (o alfa) ile aralarindaki iligki anlaml

bulunmustur. (p=0.012 < a=0.05).

Yani Hg red edilmis isletmenin belli bir maddi kiilfeti tstlenerek yaptigi AR-GE

¢alismasinin sonucunda markalagmasi ihracat tizerinde etkilidir.

Hipotez 8: inovasyon ihracat iizerinde etkilidir.

Ho - Inovasyon ihracat iizerinde etkili degildir.

H; . 1n0vasyon ihracat lizerinde etkilidir
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Tablo 4.18 : inovasyonun ihracata etkisi

inovasyonun ihracat
Uzerinde etkili oldugunu
distniyor musunuz?
Evet Hayir Total P
Evet 32 1 33
97.0% 3.0% 100.0%
Firmanizda yaptiginiz H
herhangi bir yenilik ayir 12 5 17 0.007
ihracatiniza etki etti 70.6% 20.4% 100.0% '
mi?
Total 44 6 50
88.0% 12.0% 100.0%

Tablo 4.18 de 6rnekleme katilan isletmelerin verdigi cevaplar dogrultusunda isletmede
yapilan ve ihracati etkileyen yenilikler {izerinden yola cikilarak inovasyonun ihracata
etkisinin hipotezi test edilmek istenmistir ve %35 yanilma olasihigi (o alfa) ile

aralarindaki iligski anlamli bulunmustur. (p=0.007 < a=0.05).

Yani Ho red edilmis isletmede yapilan ve ihracata etki eden yenilikler inovasyonun

ihracat tizerinde etkili oldugu diisiincesini olumlu etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde isletmeler kiiresel ve yerel pazardaki yogun rekabet ortaminda
ayakta kalmaya calismaktadir. Bu durum isletmelerin pazardaki yerini koruyabilmek
icin marka olusturmasini, Uriin kalitesini arttirmasini, farkli sunum ve yeni tasarimlar
gelistirmesini gerektirmistir. Isletmeler i¢c pazarin gerekliliklerini yerine getirmeye
calisirken bir yandan da teknolojinin ve uluslararasi rekabetin gelismesi ile ulusal

sinirlar dar gelmeye baslamis ve ihracat yonelmislerdir.

Ihracat isletme i¢in 6nemli olmakla beraber iilke i¢inde énemli bir konudur. Zira
ihracat iilke igerisinde ekonomik ve sosyal kalkinmayi saglarken, iilkenin 6demeler
bilangosunu diizeltmesini, diinya ticaretinde adinin gegmesini ve pay elde etmesini
saglar. Bu yiizden {ilkeler kalkinmalarin1 dis ticarete 6zellikle de ihracata dayandirmak

isterler.

Hem isletmeler hem de iilke ekonomisinde bu kadar 6nemli bir yere sahip olan
ihracattin bir¢ok degiskeni vardir. Fakat en 6nemli iki degisken olarak inovasyon ve
markalasma oOne siiriilmektedir. Bu durumun dogrulugunun arastirilmasi, 6neminin
vurgulanmasi ve isletmelerin inovasyon ve markalasma faaliyetinde ne durumda
olduklarinin ortaya konabilmesi igin c¢alisma konusu olarak inovasyon ve
markalasmanin ihracat etkisi secilmistir. KOBI’ler ise iilke ekonomilerinde lokomotif
durumunda oldugundan ve ekonominin biiylik kismini olusturdugundan arastirmanin

orneklemi olarak KOBI’ler uygun goriilmiistiir.

Literatiirde inovasyon ve markalasmanin ihracat ile olumlu bir etkilesim
icerisinde oldugu KOBI’lerin de bu iki degiskeni pek bilip uygulamadigi iddia
edilmektedir. Bu iddianin dogrulugunun tespiti amaciyla ihracat yapmakta olan 50
KOBI’den elde edilen sonuglar IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
Version 21 ile analiz edilmistir. Degiskenler {izerinden belirlenen hipotezlere Ki-Kare

testi uygulanmaigtir.
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Hipotezler sonucunda;

o isletmede kullanilan teknolojinin, isletme c¢alisanlarinin ve ydnetimin diisiince
yapisinin, isletmenin yenilik¢i bir kiiltiire sahip olmasinda etkili olduguna dair
anlaml bir iliski bulunmustur.

e Ar-Ge caligmalarinin inovasyon yapiminda, inovasyonun da ihracat iizerinde etkili
olduguna dair anlaml1 bir iliski bulunmustur.

e Maliyet faktoriiniin inovasyonun i¢in fon ayrilmasinda etkili olmadigina dair bir
sonug¢ bulunmus, test uygulamasina gore aralarindaki iliski anlamli bulunmamustir.

e lsletmelerin reklam promosyon vs. marka tamtim faaliyetlerinin marka
konumlandirmasinda etkili olduguna dair anlamli bir iliski bulunmustur.

e lsletmelerin Ar-Ge calismalarinin markalasma siirecinde etkili oldugu, olusan

markanin ise thracat {izerinde etkili olduguna dair anlamli bir iligki bulunmustur.

Diger degiskenlere frekans analizi yontemi uygulanmis ve ¢ikan sonuglar belirlenen
hipotezleri destekleyici nitelikte olmustur. Ornegin: inovasyon amaglh fuarlara katilan
KOBI sayis1 31, markalasma amaglh fuarlara katilan KOBI sayis1 29°dur. Yine bakacak
olursak inovasyon amacl egitimlere katilan KOBI 22, markalasma amagh egitimlere
katilan KOBI sayis1 23 olarak bulunmustur. Ayrica ankete katilan KOBI’lerin
%66’sinin devlet tesvikinden faydalanmakta, yarisindan fazlasinin da Ar-Ge ¢alismasi

yapmakta oldugu sonucuna vartlmaigstir.

Bu ¢alismanin sonucunda asagidaki degerlendirmeler saptanmaistir;

- KOBI’lerin inovasyon ve markalasmaya tamamen kayitsiz kaldig sdylenemez.
Gerek Ar-Ge yapan firma sayisi gerek yeni liriin gelistirmeye ve bir marka olusturmaya
olan ¢abalar1 KOBI’lerin bu konularda istekli olduklarmi fakat bunun yeterli olmadigini
gostermektedir. Ciinkii degisimleri ve yenilikleri daha hizli karsilayabilmek i¢in ¢ok iyi
diizeyde ve bol miktarda teknolojiye sahip olmak gerekmektedir. Ulkemiz teknolojide
disa bagiml bir iilke konumunda oldugundan ve yeni teknolojiye de sahip olmanin

maliyeti yliksek oldugundan dolay1 inovasyonu olumsuz etkilemektedir.
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- KOBI’leri inovasyon yapmasi ya da marka olabilmek i¢in miicadele etmesi ilk
olarak yonetimin yenilik anlayisinin ve degisiklik diislincesinin olmasityla miimkiin
olacaktir. Daha sonra alinan personelin inovasyon ile ilgili bilingli, yenilik¢i diisiinen ve
yaratict olmas1 gerekmektedir. Bunlar da bilgiyle, egitim ile, drnekler gorerek ilham
almastyla miimkiin olacaktir. KOBI’lerin inovasyon ve markalasma ile ilgili egitim ve
fuar organizasyonuna katilim faaliyetleri Tiirkiye’de son yillarda gelisme gostermesine

karsin gelismis iilkeleri geriden izledigi goriilmektedir.

- Inovasyon yapmak ve marka olabilmek uzun soluklu ve maliyetli bir siiregtir.
Birgok sirket bu siiregte destege ihtiya¢ duyar. Bu durumda devlet destegi devreye girer.
Yapilan degerlendirmede birgok KOBI'nin bdyle bir destegin varligindan habersiz

oldugu goriilmiistiir. KOBI’lerin bu konuda bilgilendirilmesi gerekmektedir.

- Kredi Garanti Fonunun (KGF) KOBI’leri desteklemek amaciyla kredi ve
teminat i¢in uyguladigi projeler arttirilmali, KOBI’lerin finansman ihtiyaglarina daha
hizli1 yanit verecek ¢oziimler olusturulmalidir. Ekonomimizin can damart konumundaki
KOBI’lerimizin yurti¢ci ve yurtdisinda ki destekler ile rahat nefes almalarimi

saglanmalidir.

- Ozellikle ihracatta devlet tesvikinin dnemi biiyiiktiir. Tiirkiye de bu konuda
devletimiz bir¢ok imkan tanimis ve ihracat ile ilgili tesvik programlari ¢ikarmistir.
Fakat bu tesvikler programlaridan bircok KOBI bilgi sahibi degildir. Bununla ilgili
olarak resmi kurumlara bagli odalar seklinde bilgilendirme ofisleri kurulmasi, hali
hazirda ihra¢ durumunda olan markalarda devlet tesviklerinin devam etmesini, yeni
Tiirk mallarmin ise diinya pazarinda yer almasini saglamak acisindan onemli bir

konudur.

- Kiiresel marka o markay: iireten iilke icin biiyiik bir zenginlik kaynagidir.
Diinya da giiclii ve para kazanan iilkelere bakildiginda ihracatin 6nemi daha ¢ok on
plana ¢ikacaktir. Cilink{i 1yi bir kiiresel marka gelismekte olan bir iilke kadar gelir
saglayabilir. KOBI’ler bu konuya énem vermeli ve konu ile ilgili profesyonel destek

almalidirlar.
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- Her seyin hizla degistigi, teknoloji ve iletisim aglarinin hizla gelistigi diinya da
bilginin yayilmasi hiz kazanmistir. Gelismis tilkeler arasinda olabilmek ve hiza ayak
uydurabilmemizde ekonominin bel kemigi KOBI’lere biiyiik gorev diismektedir.
KOBI’ler daha inovatif ve yaratict olmali, bunun i¢in de AR-GE masraflarina
katlanmayr ve finansal fedakéarlik yapmayi bilmesi lazimdir. Bununla birlikte
teknolojiyi kullanmay iyi bilmeli ve bilgi iiretmeleri gerekmektedir. Uretilen bilgiye
deger katmak ve onu kiiresel hale getirmek de ancak ihracat ile miimkiin olacaktir.
Rekabet giicli kazanmak, ekonomik biiylime saglamak, toplumsal refahimizin artmasi

ve iyi bir yasam standardina sahip olabilmek i¢in degisim ve gelisim sarttir.
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