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FIRMALARIN REKABETCI POZISYON ALGILARININ INOVASYON
DUZEYI UZERINDEKI ETKISI: BIR ALAN ARASTIRMASI
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OZET

Giiniimiizde igletmelerin icinde bulunduklar: zor kosullar altinda rekabet edebilir olmalarinin
yolunun inovasyon yapmakla miimkiin oldugu kabul edilen bir gercektir. Inovasyon sayesinde, teknolojik
gelismelere uyum saglamak, cagin gerektirdigi degisimlere cevap vermek ve rekabeti siirdiiriilebilir kilmak
miimkiin olmaktadir. Bu makalede inovasyon diizeyi ile firmalarin rekabetci pozisyon algilart arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigin test etmek amagclanmugtir. Bursa’min Inegol ilgesinde yer alan, IMOS
dernegi iiyesi 225 isletme arastirma evrenini olusturmaktadir. Orneklem cercevesi bu isletmelerde yer
alan 384 igletme sahip ve yoneticileridir. Veriler yiiz yiize anket teknigi kullanilarak toplanmigtir. Anket
sonucu elde edilen veriler SPSS kullanilarak faktor, giivenilirlik, frekans, korelasyon, T-Testi ve ANOVA
analizleri ile test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan
iiriin, strateji, siire¢ ve pazar inovasyonuna iligkin algilar, firmalarin pazara oncii ve takipgi olarak girig
yapmalarina, rekabetgilik ve markalasma diizeylerine gore anlamli farklilik gostermektedir. Arastirmada
ver alan degiskenler ve degiskenlerin alt boyutlar: arasinda pozitif ve anlamlu iligki oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Rekabet, Rekabetcilik Stratejileri, Inovasyon, Inovasyon Tiirleri.
JEL Swniflamasi: 030, O31.

THE EFFECT OF COMPETITIVE POSITION PERCEPTIONS OF
COMPANIES ON INNOVATION LEVEL: A FIELD RESEARCH

ABSTRACT

Today, it is an accepted fact that the way for businesses to be competitive under the hard conditions
they are in is possible through innovation. Thanks to innovation, it is possible to adapt to technological
developments, to respond to the changes required by the age, and to make competition sustainable. This
article aims to test whether there is a meaningful difference between the perception of competitive position
and innovation level. To determine 225 businesses located in the Inegol district of Bursa and members
of the IMOS association constitute the research universe. The sample frame is 384 business owners and
managers taking place in these businesses. Data were collected using a face-to-face survey technique. The
data obtained because of the survey were tested with factor, reliability, frequency, correlation, T-Test and
ANOVA analyses using SPSS. As a result of the analyzes made, the perceptions of the product, strategy,
process and market innovation, which are the sub-dimensions of the innovation level variable, show
significant differences according to the companies’ entry into the market as first movers and followers,
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their competitiveness and branding levels. It has been determined that there is a positive and significant
relationship between the variables in the study and the sub-dimensions of the variables.

Keywords: Competitive, Competitive Strategies, Innovation, Innovation Types
JEL Classification Codes: 030, O31.

EXTENDED SUMMARY

It is clear that developing technology has an impact on customer demands. In this com-
petitive environment, it is not possible for businesses to remain insensitive to changing custom-
er and consumer preferences. However, it is not enough to offer products and services in line
with the needs or preferences of customers. In today’s competitive conditions, the difference
of the product, ease of usage, practicality, price, quality, etc., in order to attract the customer
demand for the product and service produced and to raise the awareness of the customer on this
issue. It also requires being successful in the activities carried out on its behalf. This situation
makes it necessary for businesses to create new products, new processes and new structures
(Oriicii et al., 2011:59).

With the globalization, the increasing intensity of competition in both national and inter-
national markets has made it difficult to gain an advantage over competitors and to gain a place
in the existing or new market. For this reason, business owners and managers have come to
compete with each other in focusing on products, services and processes that will bring them
profit, make it easier to gain an advantage over their competitors, and create value for their
customers (Kiilter & Demirgiines, 2006:329).

Inegdl district of Bursa province is a region where furniture production is concentrated,
and it ranks third after Kayseri and Istanbul in the export distribution of the sector. Bursa-Inegol
furniture sector comes after Ankara in terms of employment level. The success of the region in
export shows that Bursa-Inegdl is on the way to become an important international centre in the
furniture industry (Ministry of Trade, 2021:13).

The basis of competitive strategy is how a business can survive in the face of compet-
itive forces and how it can reach its goals while trying to resist these forces (Aktan & Vural,
2004:107). The aim of the competitive strategy is to try to offer benefits and values to the
customers that their competitors cannot offer, by monitoring the needs and trends in line with
customer demands, by changing or updating the routine activities and habits of enterprises
according to new demands (Tekin & Omiirbek, 2004:28). It is a cost leadership strategy for
the business to carry out its activities at a lower cost than its competitors are and to earn an
above-average return. Businesses aim to be the lowest cost manufacturer in their sector. The
differentiation strategy is that the business differentiates its goods and services compared to
businesses that produce similar goods and services, and offers them to customers at higher pric-
es and earns an above-average return (Ulgen & Mirze, 2013:258). The focus strategy consists
of these two main competitive strategies. This strategy is implemented for small and different
customer groups and markets. According to Porter, while the goods and services produced in
the strategy of focusing on cost leadership are offered to the customer at the lowest price in the
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market, in the strategy of focusing on diversity, the best price and value is offered to the cus-
tomer group. The important point is that in both strategies, the target audience is small markets.

According to the definition made by Roger (1995:12), innovation is defined as the per-
ception or adoption of an idea, a method or an object as new by individuals, while Porter
(1990:75) explains innovation as both new technologies and new business models and inno-
vation is the focus of economic prosperity. According to the Oslo Manual (2005), we see that
innovation is gathered under four types as product, process, marketing and organizational inno-
vation (El¢i et al., 2008:27), in the same way, in Henard & Szymanski (2001) study, innovation
is product, strategy and innovation. It states that it has four dimensions: process and marketing.
Product innovation includes changes and improvements in the product’s features, function,
model, quality of the substance used and its packaging. Service innovation, on the other hand,
is the delivery or delivery of a new and improved service apart from the product (Lin & Chen,
2007:132; El¢i et al., 2008:2). Service innovation is to maintain competitive advantage by
using different innovative ways to meet the various needs of customers (Isik, 2018:356). Pro-
cess innovation is the initiation of a new process to produce a new good and service in the mar-
ket or to offer a new good and service to the market (Kazinguvu, 2016:4). Strategy innovation
is the reconceptualization of business models in order to create a new value for customers, the
reshaping of existing markets, the disappearance of traditional rules with the change in the
nature of competition and competitors, and the rapid growth of businesses (Schlegelmilch et
al.,2003:117-118; cited in Hancioglu & Yesilaydin, 2016:108). In addition to these, marketing
innovation is explained as creating a new brand, opening up to new markets and developing
new sales approaches. Market-related issues such as new brand building, brand alliance, market
relocation, market expansion are shown as examples (Lin & Chen, 2007:119).

The research population consists of business owners/partners and managers/managers
operating in the furniture sector in the Inegdl district of Bursa. As the sampling frame, 225
enterprises that are members of Inegol Furniture Manufacturers Association (IMOS) were
selected.

During the application of the questionnaires, the president and secretariat of the IMOS
Association were contacted, the purpose and scope of the research were explained to them,
and they were asked whether they wanted to participate in the questionnaire. After obtaining
the necessary approval from them, the survey application was started. First, IMOS Association
personally sent the questionnaires to the e-mail accounts of 225 enterprises within its body,
providing information on the subject and ensuring that the questionnaires were filled. However,
since the number of responses was low, it was decided to apply a face-to-face survey and the
managers / business owners were visited in their businesses. Care was taken to fill out the ques-
tionnaires for the owner/partner and senior managers, who have the most information about the
operations of the business. The sample size reached for this research is 384 participant.

The innovation level scale, which was first developed by Henard & Szymanski (2001)
and adapted into Turkish by Ozdevecioglu & Bigkes (2012), was used to measure the percep-
tions of the participants about the level of innovation. Explanatory factor analysis was per-
formed to determine the structural validity of the scales used in the study. A KMO value above
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0.50 indicates that the data set is suitable for factor analysis (KMO=0.963; p<0.05). The total
variance explained because of the explanatory factor analysis was 79,096%. This result shows
that the questionnaire has content validity. Cronbach Alpha values of the scales in the study are
greater than 0.80 indicates that there is a high correlation between the variables. According to
the T-test results, a significant difference was found between the innovation level perceptions
of the managers and owners of the companies that entered the market as the first (pioneer) and
second (follower).

According to the findings obtained as a result of the analysis of the data obtained from
the owners and managers of 384 companies within the scope of the study, the reason for the
significant difference between the perceptions of the participants’ Inegol furniture sector com-
petitiveness level and their innovation level perceptions is that the group that sees itself as the
top among the competitors has a more positive perception than the others. There is a similar
situation in the emergence of a significant difference between the perceptions of the level of
competitiveness of the furniture sector in Turkey and the level of innovation of the participants.
In addition, the perception of the group that thinks they are at the top in terms of innovation lev-
el, marketing this product, following new product development processes, developing an idea,
turning an idea into a product and using technological innovations is higher than the others are.

It has been determined that there is a significant difference between the branding level
perceptions of the company owners and managers and only the product innovation perceptions.
Accordingly, the perception of those who think that their company is highly successful in terms
of branding is higher than the perception of the group that thinks their company has a low-level
successful brand. It has been determined that there is no significant difference between the
perceptions of company owners and managers about competitive strategies and the level of
innovation.

It can be said that the participants in the study are in the top rank or in the upper-middle
rank among the competitors in terms of evaluating both Inegdl furniture and the furniture sector
throughout Turkey, and the groups that think that they have a highly successful brand of their
own are the leading companies that take action in the market. It is seen that the group that states
that they are in the middle, middle-lower rank among the competitors and that they have a low
level of success of their own brand or that they do not have a brand of their own are the follower
companies that enter the market later.

1. Giris

Gelismis ekonomilerin, rekabet avantajlarini siirdiirmek icin son teknolojik iriinler ve
stirecler iireterek yeni teknolojilerin 6n sathalarinda yer almalar1 gerekmektedir. Bir bolgenin
inovasyon kapasitesinin seviyesi, teknolojinin bolge i¢indeki yayilimini etkilemektedir (EC,
2022:2). Kiiresellesmeyle birlikte hem ulusal hem de uluslararas: pazarda rekabetin siddetinin
her gecen giin giderek artmasi rakiplere kars: iistiinliik elde etmeyi, mevcut ya da yeni pazarda
yer edinmeyi zorlastirmistir. Bu nedenle isletme sahip ve yoneticileri kendilerine kar getire-
cek, rakiplerine karsi iistiinliik elde etmelerini kolaylastiracak, miisterileri icin deger yaratacak
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iiriin, hizmet ve siireclere odaklanma konusunda birbirleriyle yarisir hale gelmiglerdir (Kiilter
& Demirgiines, 2006:329). Ulkelerin uzun vadede rekabet avantajlarini siirdiirmek igin iiriin ve
hizmetlerinin kalitesini iyilestirmeleri, liretimde verimliligi artirmalari ve siirekli inovasyonu
tesvik etmeleri gerektigi lizerinde durulmaktadir (APO, 2021:1).

Isletmelerin rekabet edebilirligini olumlu yonde etkileyen unsurlarin baginda inovasyon
yaklagimina vurgu yapildigt ve bu ikisi arasindaki iligkinin incelendigi (Falce vd., 2020:2) ve
rekabet yogunlugu, inovasyon etkinligi ve firma performansi arasinda dogrudan iligki oldugu
goriilmektedir (Huang, 2023:6). Inovasyonun, rekabeti artirict ve destekleyici yondeki onem-
li etkileri sayesinde sirketlerde 6nemli bir faaliyet alan1 ve iilke ekonomilerinin dinamizmini
artiran temel bir unsur haline geldigi (Dogan, 2016:61) ve rekabetcilik icin inovasyonun ne
kadar 6nemli bir ara¢ olduguna deginilmektedir (Franco, 2020:2). Pek ¢ok ¢alismada, rekabetin
bireysel, isletme, endiistriyel ve uluslararasi diizeyde ele alindigina rastlanilmaktadir (OECD,
2017:4). Fakat bu calismada rekabet ve rekabet¢ilik kavramlari igletme diizeyinde yani mikro
diizeyde ele almmustir. Arastirma evreni olarak, Bursa Inegdl, mobilya sektoriinde faaliyet
gosteren igletmelerde, igletme sahip/ortak veya yonetici/ miidiir pozisyonunda bulunan kisiler
aragtirma kapsamina alinmistir. Arastirma evreni olarak Bursa, Inegol ve mobilya sektorii dzel-
likle belirlenmistir.

Bursa Inegol bolgesi gelisim potansiyeli oldukg¢a yiiksek ve mobilya iiretiminin yogun
oldugu bir bolgemizdir. Tarihi ipek yolunun iizerinde bulunmasinin avantajin1 yasayan bolge
ticari hareketlilik agisindan ¢ok iyi konumdadir. Onemli bir mobilya iiretim merkezi olmasinda
ham madde kaynaklarina yakin olugsunun da onemi biiyiiktiir. Tiirkiye’de ekonomik biiyiikliik
olarak siralanan 15 ilden sonra 16. sirada Inegél gelmektedir. 150°nin iizerinde iilkeye ihracat
yapilmakta, lilkemiz smirlari i¢indeki mobilya iiretiminin yiizde ellisini karsilayan kapasite-
si ile Tiirkiye’de mobilya endiistrisinin kalbi konumundadir. Dolayisiyla son on yildir Ine-
g6l mobilya tarihinin en parlak dénemini yasamaktadir. inegdl mobilya teknoloji ve tasarimi
Ar-Ge caligmalariyla giiclendirilerek seri iiretime hizli bir gecis yapmis ve kaliteli {iretimin
yani sira, dogru ve etkin pazarlama stratejileri kullanarak diinyanin bir¢ok yerine ihracat ede-
bilecek seviyeye gelmislerdir (Kahraman, 2018:211). Bursa ilinin Inegél ilcesi mobilya iireti-
minin yogunlastig1 bir bolge olup, ihracat konusunda Kayseri ili ilk sirada yer almakta, bunu
takiben Istanbul ve Bursa illeri gelmektedir. Calisan sayisi ve istihdam orami ile Ankara’dan
sonra yer almaktadir. Bursa-Inegol mobilya sektorii alaninda elde ettigi basarilar ile giderek
gozde ve onemli bir uluslararasi merkez konumunu almaktadir (Ticaret Bakanligi, 2021:13).
Bunlarin yani sira mobilya sektoriiniin, her an kendini yenilemesi, miisteri ve tiiketiciler i¢in
yeni iiriin ve yeni konseptler sunmasi ve degisime a¢ik olmasi nedeniyle inovasyon ve rekabet-
cilik acisindan 6nem tagtyan bir sektordiir.

Inovasyon diizeyi ile firmalarin rekabetgi pozisyon algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadiginin incelendigi bu ¢alismada, ilk olarak rekabet, rekabet stratejileri, inovasyon ve
inovasyon tiirleri teorik olarak sunulmustur. Faktor, giivenilirlik, frekans, korelasyon, T-Testi
ve ANOVA analizleriyle elde edilen bulgular paylagiimis ve sonug¢ kisminda tartigma ve one-
rilere yer verilmisgtir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Rekabet ve Rekabet Stratejisi

Isletmelerin temel amaglarinin basinda rekabet iistiinliigii saglamak gelmektedir. Islet-
melerin, iistiin rekabet giicii yaratmak icin strateji ve cesitli kaynaklar biitiinlestirmeleri gerek-
mektedir (Farida & Setiawan, 2022:2). Bu amag¢ dogrultusunda kendi yetenek ve kaynaklarini
etkin ve verimli bir sekilde kullanarak sagladiklar: rekabet iistiinliigiinii siirdiiriilebilir kilmaya
caligmalidirlar (Saridogan, 2010:93).

Rekabet kavrami incelendiginde rekabetin pek ¢ok taniminin yapildigr goriilmektedir.
Rekabet insanlarin birbirlerine {istiin gelme cabasi, bir yasam miicadelesi (Bayat, 2011:569),
var olabilme, hayatta kalma savagi (Giingoren & Orhan, 2013:202), kisilerin ya da organizas-
yonlarin 6nde olmak i¢in gayret sarf etmesi (Giirpinar & Doven, 2007:175), teknolojik gelis-
melere, ilerlemelere neden olan itici gii¢ olarak tanimlanmaktadir (Aktan & Vural, 2004:16).
Bazi akademisyenlerce rekabetin ekonomik bir yaris oldugu ve iiretilen mal ve hizmetin kim
icin, kimler tarafindan, hangi pazarda, ne kadar fiyattan iiretilecegi gibi sorulara cevap arayan
olgulart barindiran bir kavram oldugu belirtilmektedir (Aktan & Vural, 2004:16; Adigiizel,
2011:4) Rekabetgilik, bir sirketin sektor biiyiikliiglinii genisletme, pazar payini koruma ve
karlihigmi artirma yetenegi ile dogrudan iligkilendirilmektedir (La Falce vd., 2020:3).

Isletmelerin miisterileri cekmek icin birbirleriyle olan miicadelesi (Giiler, 2005:65)
rekabet olarak tanimlansa da burada s6z konusu olan birbirine galip gelmek degildir. Rekabet
etmenin amaci, rakiplerden farkli bir seyler sunarak rakiplerin oniine ge¢gmektir. Bu yiizden
Ulgen & Mirze (2013:257), sektorde ayni ya da benzer pazarda birbirine yakin iiriin ve hizmet
pazarlayan igletmelerin birbirlerine rakip olduklarimi, miisteri istek ve beklentilerini, ihtiyacla-
rin1 kargilarken, onlarin beklentilerini gergeklestirme ve deger yaratmak noktasinda birbirleriy-
le miicadele icinde olduklarina deginmektedir.

Rekabet stratejileri is stratejileri olarak da bilinmektedir. Genellikle boliim diizeyinde
gelistirilmekte ve boliimiin hizmet verdigi belirli endiistri/pazar segmentinde bir girketin iiriin/
hizmetlerinin rekabet¢i konumunu gelistirmeyi amaglamaktadir (Farida & Setiawan, 2022:2).
Rekabet stratejileri, bir isletmenin faaliyet gosterdigi belirli bir pazarda miisterileri i¢in deger
yaratan ve sahip olunan temel yetenekleri kullanarak rekabet iistiinliigii saglamak i¢in aldi-
g1 kararlarin ve davraniglarin bilesimi olarak ifade edilmektedir (Ulgen & Mirze, 2013:251).
Rekabet stratejisinin temelini olusturan sey bir isletmenin rekabet¢i giicler karsisinda nasil
ayakta kalabilecegi ve bu giiclere kars1 koymaya calisirken hedeflerine nasil ulasabilecegidir
(Aktan & Vural, 2004:107). Rekabet stratejisinin amact miisteri talepleri dogrultusunda ihti-
yaglarin ve trendin neler oldugunu izleyerek, isletmelerin rutin faaliyetlerini ve aligkanliklarini
yeni taleplere gore degistirerek ya da gilincelleyerek miisteriye rakiplerinin sunamayacagi fay-
dalar ve degerler sunmaya calismaktir (Tekin & Omiirbek, 2004:28).

Rekabet stratejileri, farklilagtirma stratejisi, maliyet liderligi stratejisi ve odaklanmig
(farkliliga odaklanma veya maliyet liderligine odaklanma stratejisi) stratejiler olmak iizere ii¢
basliktan olusmaktadir (Porter, 1990:4). Pazarda benzer mal ve hizmetlerle, ayn: miisterilere
veya miisteri gruplarina satig yapmak icin rekabet eden isletmelerin, rekabet {istiinliigii sag-
layarak ortalamanin iizerinde bir getiri elde etmeleri i¢in Porter tarafindan onerilen iki yol
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, isletmelerin mal/hizmetlerini rakip isletmelerden daha diisiik
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bir maliyetle iiretip, piyasa fiyatindan miisteriye sunmasidir. Boylelikle, rakiplerden daha fazla
kar elde ederek piyasada ortalamasiin iizerinde bir getiri saglamasi hedeflenmektedir. Ikin-
ci yol ise, isletmelerin mal/hizmetlerini rakip isletmelerin mal/hizmetlerinden farklilagtirarak
miisteri i¢in deger yaratmasi, sunulan farklilik ve yaratilan deger i¢in yiiksek fiyatlar1 6demeye
razi olmasi saglanarak, pazarda ortalamanin lizerinde bir getiri saglamasi hedeflenmektedir.

Isletmenin faaliyetlerini rakiplerinden daha az maliyetle yapmasi ve ortalamanin iizerin-
de bir getiri elde etmesi maliyet liderligi stratejisidir. Isletmeler icinde bulunduklar sektorde en
diisiik maliyetli iiretici olmay1 hedeflemektedirler. Isletmenin mal ve hizmetlerini, benzer mal
ve hizmet iireten isletmelere nazaran farklilagtirmasi sonucu daha yiiksek fiyattan miisterilere
sunarak ortalamanin iizerinde bir getiri elde etmesi ise farklilastirma stratejisidir (Ulgen &
Mirze, 2013:258).

Odaklanma stratejisi bu iki ana rekabet stratejisinden meydana gelmektedir. Bu strateji
kiiclik ve farkli miisteri gruplar1 ve pazarlara yonelik uygulanmaktadir. Porter’a gore maliyet
liderligine odaklanma stratejisinde iiretilen mal ve hizmetler pazarda en diisiik fiyattan miis-
teriye sunulurken, farkliliga odaklanma stratejisinde miisteri gurubuna en iyi fiyat ve deger
sunulmaya ¢alisiimaktadir. Onemli olan nokta her iki stratejide de hedef kitle kiigiik pazarlardir
(Sahin, 2017:200). Bu ii¢ genel strateji, fonksiyonel farkliliklar1 diginda boyutlar1 agisindan da
farkliliklar gostermektedir. Bu stratejilerin bagsarili bir sekilde uygulanmasi icin farkli kaynak-
lar ve farkli becerilere ihtiya¢c duyulmaktadir. Kisacasi, basartya ulagsmak igin genellikle ilk
hedef bu stratejilerden birine siirekli baglilik gostermektir (Porter, 2008:50).Rekabetci iistiin-
liik elde edebilmek ve bu yarista bir sekilde yer almak isteyen firmalarin uyguladig: diger bir
rekabet stratejisi ise pazara ilk (0ncii) veya sonradan (takipgi) olarak giris yapmaktir. Pazara
ilk giris yapan firmalar olarak bilinen Oncii firmalarin avantaji, bir firmanin yeni pazara erken
giris yapabilme yeteneginden elde ettigi faydalarin toplamidir (Sammut-Bonnici & Channon,
2015:2). Pazara sonradan giris yapan firmalar ise takipci firmalar olarak tanimlanmaktadir. Bu
firmalar ise genelde Onciileri taklit veya takip etmekte ve kendi firmalarinda uygulamaktadirlar.
Her iki konumda bulunan firmalar i¢in pazarda istiinliik saglayabilecekleri avantajlar ve reka-
bet iistiinliigiinii kaybedebilecekleri dezavantajlar bulunmaktadir (Bakan & Sezer, 2020:504).

2.2. inovasyon Kavram

Inovasyonun, 6niimiizdeki yillarda refahimiz1 nasil etkileyecegi sorusu akademisyen-
lerin, politika yapicilarin ve endiistri liderlerinin dikkatini ¢ekmeye devam etmektedir (GII,
2022:64). Rekabet kosullarinin siirekli degistigi, tiiketici ve miisteri talep ve beklentilerinin art-
t181, bu talepleri karsilamak icin tiiketicilere cok fazla secenek sunuldugu, rakipler arasinda 6ne
cikabilmek i¢in farklilagmanin giderek zorlastig1 bilinmektedir. Dolayisiyla yaratic fikir ve
inovatif ¢oziimler bulmak ve bunlari uygulayabilmek 6nem kazanmaktadir (Dirsehan, 2016:1).
Inovasyon son zamanlarda énemle iizerinde durulan ve aragtirmacilar tarafindan siklikla ¢aligi-
lan, yaygin olarak rekabetin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak ve diinya ¢apinda rekabetin
stirdiiriilebilir olmasinda baskin bir rol oynadig: diisiiniilen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir (Gunday vd., 2011:662; Lin & Chen, 2007:115).

Biitiin arastirmacilarin ve akademisyenlerin odak noktasinda olan inovasyonun tarihine
bakildiginda, kavramin ilk olarak 1939°da Schumpeter tarafindan kalkinmanin itici giicii ola-
rak one siiriildiigii gortilmektedir (Kohn, 2009:4). Latince ‘innovatus’tan tiiretilmis bir kavram
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olan inovasyon, her alanda yeni yol ve yontemlerin uygulanmaya gecilmesi olarak tanimlan-
maktadir. Giiniimiizde tiim diinya dillerine teknik bir anlam olarak kazinan inovasyon, sozliik
anlamlarinda da belirtildigi gibi yenilikle bagdastirilmaktadir. Ama yeniligin kendisinden ¢ok
yapilan yeniliin sonucunu anlatmaktadir. Toplumsal ve ekonomik bir siireci ifade etmekle
birlikte farklilagtirma ve degistirmeye baglilifin esas oldugu iizerinde durulmaktadir (El¢i vd.,
2008:25).

Inovasyon, isletme performansinin anahtari, rekabetin ve iyilesmenin 6nemli bir giicii-
diir (Farida & Setiawan, 2022:2). Roger (1995:12) tarafindan inovasyon bir fikrin, bir yonte-
min veya bir nesnenin bireyler tarafindan yeni olarak algilanmasi veya benimsenmesi olarak
tanimlanirken, Porter (1990:75) ise inovasyonu hem yeni teknolojiler hem de yeni i yapma
modelleri olarak aciklamakta ve inovasyonun ekonomik refahin odagindaki konu olduguna
deginmektedir. Nonaka & Takeuchi (1995:3)’ya gore inovasyon yeni bilgi yaratmanin anahta-
ridir; Kohn (2009:4)’a gore ise her zaman bir riskin var oldugunu bilmek ve bu riski almaktir.
Colnam (2009:8)’a gore inovasyon insanoglunun geleceginin doniisiimiidiir. Kiiresel anlamda
inovasyonu yasam kalitesinin artmasi ve yasam standartlarinin gelismesi ile iligkilendirmekte-
dir. inovasyon, yaraticiligin bir deger olarak diinya geneline yeni bir siire¢ ya da yeni bir sunus
olarak taginmast ya da ulastirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Eckert & Jenkins, 2015:5). Yeni
sayilan bir seyin inovasyon olarak kabul edilebilmesi i¢in mevcut bir sorunu farkli, yeni bir
bakis acist ile ¢oziim getirmesi ve deger katmasi gerekmektedir (Caglayan, 2020:1).

Weerawardena (2013:412) inovasyonu bir organizasyonun is yapma ya da pazarlama
sisteminde, liriin ya da siire¢lerde oldugu fark etmeksizin, dogrudan igletmenin kendisi i¢in
dolayli olarak da miigterileri icin katma deger yaratan ve firma i¢in yeni olan fikirlerin uygulan-
mast olarak tanimlamaktadir. Oslo Kilavuzu (2005) na gore inovasyonun iiriin, siirec, pazarla-
ma ve organizasyonel inovasyon olmak iizere dort tiir altinda toplandigini gormekteyiz (Akt.
El¢i vd., 2008:27), yine ayn1 sekilde Henard & Szymanski (2001) caligmasinda inovasyonun
iiriin, strateji, siire¢ ve pazarlama olmak iizere dort boyutunun oldugunu belirtmektedir.

Uriin inovasyonu iiriiniin 6zelliklerinde, islevinde, modelinde, kullanilan maddenin
kalitesinde ve ambalajinda meydana gelen degisiklikler ve iyilestirmeleri kapsamaktadir.
Hizmet inovasyonu ise iirtinden ayri olarak yeni ve gelistirilmis bir hizmetin sunulmasi veya
ulastirilmasidir (Lin & Chen, 2007:132; El¢i vd., 2008:2). Hizmet inovasyonu miisterilerin
cesitli ihtiyaclarini karsilamak igin farkli yenilik¢i yollar kullanmak suretiyle rekabet avan-
tajin1 korumaktir (Isik, 2018:356). Siire¢ inovasyonu pazarda yeni bir mal ve hizmet tiretmek
veya pazara yeni bir mal ve hizmet sunmak i¢in yeni bir siirecin baglatilmasidir (Kazinguvu,
2016:4). Strateji inovasyonu, isletmelerin miisteri ve tiiketicileri icin yeni bir deger sunmas, is
yapis sekillerinin ve potansiyel pazarlarin yeniden yapilanmasi, rekabetin ve rakiplerin doga-
siin degismesiyle birlikte geleneksel kurallarin ortadan kalkmasi ve igletmelerin hizli biiyti-
mesidir (Schlegelmilch vd., 2003:117-118; Akt. Hancioglu & Yesilaydin, 2016:108). Bunlarin
yani sira pazarlama inovasyonu yeni bir marka yaratmak, yeni pazarlara agilmak ve yeni satis
yaklasimlart gelistirmek olarak agiklanmaktadir. Yeni marka ingas1, marka ittifaki, pazara yeni-
den yerlesme, pazara yayilma gibi pazara iliskin konular 6rnek gosterilmektedir (Lin & Chen,
2007:119).
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3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu calismada, firmalarin rekabetci pozisyon algilarinin, inovasyon diizeyi algilari iize-
rinde farklilik olusturup olusturmadigini 6lgmek amaglanmaktadir. Bu kapsamada, firmalarin
rekabetgilik algilar1 ile inovasyon diizeyi faktorleri arasindaki farkliliklari ortaya koymak icin
gelistirilmig hipotezler sunlardir:

Inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan iiriin inovasyonuna iliskin algilar,
firmalarin:

HI1: “Pazara ilk (6ncii) veya ikinci (takipg¢i) olarak giris yapmalarma” gore farklilik
gostermektedir.

H2: “Inegdl mobilya sektorii iginde rekabetcilik acisindan siralanmalarina” gore farkli-
lik gostermektedir.

H3: “Tiirkiye ¢apinda mobilya sektorii i¢inde rekabetcilik agisindan siralanmalarima”
gore farklilik gostermektedir.

H4: “Markalagma diizeyine” gore farlilik gostermektedir.
HS5: “Rekabet stratejilerine” gore farklilik gostermektedir.

Inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan strateji inovasyonuna iliskin algi-
lar, firmalarin:

H6: “Pazara ilk (6ncii) veya ikinci (takip¢i) olarak giris yapmalarma” gore farklilik
gostermektedir.

H7: “Inegdl mobilya sektoriinii rekabetgilik agisindan siralamalarina” gore farklilik gos-
termektedir.

HS: “Tiirkiye capimnda mobilya sektoriinii rekabetgilik acisindan siralamalarina” gore
farklilik gostermektedir.

HO: “Markalagma diizeyine” gore farlilik gostermektedir.
H10: “Rekabet stratejilerine” gore farklilik gostermektedir.

inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan siirec inovasyonuna iliskin algilar,
firmalarm:

HI11: “Pazara ilk (6ncii) veya ikinci (takipgi) olarak giris yapmalara” gore farklilik
gostermektedir.

H12: “Inegol mobilya sektoriinii rekabetcilik acisindan siralamalarina” gore farklilik
gostermektedir.

H13: “Tiirkiye capinda mobilya sektoriinii rekabetcilik agisindan siralamalarina® goére
farklilik gostermektedir.

H14: “Markalagma diizeyine” gore farlilik gostermektedir.

H15: “Rekabet stratejilerine” gore farklilik gostermektedir.
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Inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan pazar inovasyonuna iliskin algilar,
firmalarin:

H16: “Pazara ilk (0ncii) veya ikinci (takipgi) olarak giris yapmalarma” gore farklilik
gostermektedir.

H17: “Inegdl mobilya sektoriinii rekabetcilik acisindan siralamalarma” gore farklilik
gostermektedir.

H18: “Tiirkiye ¢apinda mobilya sektoriinii rekabetcilik acisindan siralamalarma” gore
farklilik gostermektedir.

H19: “Markalagma diizeyine” gore farlilik gostermektedir.

H20: “Rekabet stratejilerine” gore farklilik gostermektedir.

3.2. Arastirmanin Kapsam

Aragtirma evrenini Bursa'nin Inegél ilgesinde mobilya sektoriinde faaliyet gosteren
isletme sahip/ortaklar1 ve yonetici/miidiirler olusturmaktadir. Orneklem cergevesi olarak ise
Inegdl Mobilya Sanayicileri Dernegi (IMOS) iiyesi olan 225 isletme segilmistir.

Anketlerin uygulanmasi sirasinda IMOS Dernegi baskan ve sekretaryasiyla iletisime
gecilip arastirmanin amaci ve kapsami kendilerine aciklanmistir ve ankete katilip katilmak
istemedikleri sorulmustur. Kendilerinden gerekli onay alindiktan sonra anket uygulamasina
gecilmistir. Tlk olarak IMOS Dernegi kendi biinyesinde yer alan 225 isletmenin mail hesaplari-
na bizzat anketleri gondererek konu hakkinda bilgi verip, anketlerin doldurulmasini saglamig-
tir. Fakat geri dontisler az sayida oldugu icin yiiz yiize anket uygulanmasina karar verilmis ve
yoneticiler/ isletme sahipleri isletmelerinde ziyaret edilmistir. Isletmenin faaliyetleri hakkinda
en ¢ok bilgi sahibi olan igletme sahip/ortak ve {ist diizey yoneticilerin anketleri doldurmalarina
itina gosterilmistir. Ankete katilim konusunda hicbir sirket ¢gekimser davranmamis ve katilim
konusunda ve anketlerin iist diizey yoneticilere ulastirilmasi konusunda kolaylik gostermis-
lerdir. Arastirma nicel arastirma olup, verileri toplayabilmek icin anket teknigi kullanilmugtir.

Baglangicta 550 anket elden dagitilmis olup, degerlendirmeye alinan anket sayis1 ise
384 olarak belirlenmistir. Bunun nedeni bir¢ok anketin ilk sayfasinin doldurulup, arka sayfa-
larinin bog birakilmig olmasidir. Bu aragtirma icin ulasilan 6rneklem biiyiikliigii 384 kisidir.
Yildinm & Simsek (2016:132)° e gore, %95 giiven araligi i¢in 1 milyon hatta 10 milyon evren
icin 6rneklem biiyiikliigiiniin asgari 384 olmasi gerekmektedir.

3.3. Olcekler

Katilimcilarin inovasyon diizeyine iligkin algilarmi 6l¢gmek amaci ile ilk kez Henard
& Szymanski (2001) tarafindan gelistirilen ve Ozdevecioglu & Bickes (2012) tarafindan
Tiirkge’ye uyarlanan inovasyon diizeyi dlgeginden yararlanilmustir. Tlgili 6lgek iiriin inovasyo-
nu (5 ifade), strateji inovasyonu (5 ifade), siire¢ inovasyonu (11 ifade) ve pazar inovasyonu (3
ifade) seklinde dort boyut ve 24 ifadeden olugsmaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢ek
maddeleri, 5°li Likert tipi derecelemeye gore puanlanmigstir. Bu dereceleme; “1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum”
seklindedir.
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3.4. Arastirma Olgeklerine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yapisal gecerliliklerini belirlemek amaciyla agiklayict
faktor analizi yapilmistir. KMO degerinin 0,50’ nin iizerinde olmasi, veri setinin faktor analizi
icin uygunlugunu gostermektedir (Kayis, 2018:322). Inovasyon diizeyi 6lcegine iliskin elde
edilen sonuclar, 6rneklem biiyiikliigiintin faktor analizi yapmak i¢in yeterli oldugunu goster-
mistir (KMO=0,963; p<0,05). Aciklayici faktor analizi sonucunda agiklanan toplam varyans
sonucu %79.096’ dir. Bu sonug anketin kapsam gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir
(Eren, 2016:117). Tablo 1°de faktor analizi yer almaktadir.

Tablo 1: Dondiiriilmiis Yapilar Matrisi

Yapilar

U1 715

U2 J71

Ui3 ,791

Ul4 ;781

Uis 136

Si1 577

Si2 ,620

Si3 ,709

Si4 187

Sis ,639

SURI1 616

SURI2 147

SURI3 737

SURI4 ,723

SURI5 ,706

SURI6 643

SURI7 680

SURI8 549

SURI9 624

SURI10 628

SURI11 683

Pi1 ,750

Pi2 ,750

Pi3 688
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Arastirmanin teorik arka planinda oldugu gibi KAFA sonucunda dort faktor belirlen-
mistir. Bagka bir faktor altinda listelendigi i¢in Si1, SURI1, SURI9, SURI10 ve SURI11 &ner-
meleri ¢ikarilmigtir.

Arastirmada yer alan Olceklerin Cronbach Alfa degerlerinin 0,80’den biiyiik olmast
degiskenler arasinda yiiksek bir iligkinin oldugunu gostermektedir (Sencan, 2005:253). Elde
edilen aritmetik ortalamalara bakildiginda en yiiksek degerin pazar inovasyonu boyutun-
da oldugu, en diisiik degerin de siire¢ inovasyonu boyutunda oldugu gozlenmektedir. Biitiin
boyutlarin aritmetik ortalamalarimin dortten yiiksek degerler aldigindan katilimcilarin katiliyo-
rum ve kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi Sonuclar1 ve Tanimsal Istatistikler

Degiskenler ifade Sayis1 Aritmetik Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa Degeri
inovasyon Diizeyi 19 4,12 ,79833 0,978
Uriin inovasyonu 5 4,19 87789 0,946
Strateji Inovasyonu 4 4,12 87441 0,931
Siirec 1n0vasy0nu 7 4,09 81183 0,950
Pazar Inovasyonu 3 4.20 83868 0,922

Arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik ve firma 6zelliklerine iligkin frekans
analizi sonuglar1 Tablo 3°de sunulmaktadir.

Katilimeilara ¢aligtiklari isletmenin kurulus yili soruldugunda, katilimeilarin %7,8°1 (30
kisi) 1980 y1il1 ve 6ncesi, %5,7’si (22 kisi) 1981-1985 yili, %7.,6’s1 (29 kisi) 1986-1990 yil1,
%6’s1 (23 kisi) 1991-1995 yil1, %18’1 (69 kisi) 1996-2000 yili, %12.,81 (49 kisi) 2001-2005
yili, %14,6’s1 (56 kisi) 2006-2010 y1l1, %9,1°1 (35 kisi) 2011-2015 yil1, %6’s1 (23 kisi) 2016-
2019 yili arasinda kuruldugunu belirtmektedir.

Katilimcilara calistiklart isletmenin yasal statiisii soruldugunda, katilimcilarin %42,7°si
(164 kisi) Tek Sahis, %21,1°1 (81 kisi) Anonim sirket, %32,3’li Limited Sirket cevabin1 ver-
miglerdir. En yiiksek katilimci oraninin yasal statiisii Tek Sahis igletmelerinden oldugu soyle-
nebilmektedir.

“Isletmenizde hangi tip mobilya iiretimi/dagitimi yapilmaktadir?” sorusuna yanit olarak
katilimcilarin %10,371 (114 kisi) modiiler mobilya/panel, %14,7’si (162 kisi) modern mobilya,
%5,1°1 (56 kisi) klasik mobilya, %7,7’si (85 kisi) sandalye, %14,8’1 (164 kisi) oturma grubu/
koltuk/kanepe, %9.4’1i (104 kisi) yatak/baza, %6,6’s1 (73 kisi) ofis/biiro, %8.,67s1 (95 kisi) mut-
fak/yemek odasi, %3,7’si (41 kisi) mobilya aksesuar1, %6.,9°u (76 kisi) projeli isler, %6.,4°1i (71
kisi) bebek/cocuk/genc odast ve %5,8’°1 (64 kisi) duvar iinitesi cevabini verdikleri goriilmek-
tedir. Bu soruya ¢oklu yanit verebilecekleri belirtilmistir. Yine bu verilerden hareketle, en ¢ok
iiretilen/dagitilan mobilya tipinin %14,8 ve %14,7 oranla ilk iki sirada oturma grubu/koltuk/
kanepe ve modern mobilyanin yer aldig1 soylenebilmektedir.
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Tablo 3: Katiimeilarin Sosya-Demografik Ozellikleriyle flgili Tammlayci istatistikler

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kendinizi Tanimlaymiz
Kadin 151 303  Isletme sahip/ ortaklanndan g, 219
birisiyim.

Erkek 233 60,7 Yggf:f;/a‘;igﬁa(;ﬁk 300 78,1

Toplam 384 100 Toplam 384 100

Yas Egitim Durumu

18-25 yas 67 14,7 ilkogretim 23 6,0

26-30 yas 84 219 Lise 112 29,2

31-35 yas 77 20,1 On Lisans 88 229

36-40 yas 72 18,8 Lisans 137 35,7

41-45 yas 33 8.0 Lisansiistii 24 6,3

46-50 yas 23 6,0

Slyas ve tistii 28 73

Toplam 384 100 Toplam 384 100

Sirketteki Pozisyonunuz isletmede Cahsma Siiresi

Genel Miidiir 106 27,6 1-3 yil 87 22,7

Insan Kay. Miid. 63 16,4 4-6 y1l 62 16,1

Pazarlama Miid. 55 143 7-9 yil 44 11,5

Satin Alma Miid. 35 9,1 10-12 y1l 49 12,8

Dis Ticaret Miid. 37 9,6 13-15 y1l 20 52

Muhasebe Miid. 45 11,7 16-18 y1l 18 4,7

Uretim Miidiirii 43 11,2 19-21 y1l 16 42

22-24 yil 6 1,6

25 yil ve iizeri 38 100

Toplam 384 100 Toplam 340 88,5

“Uretiminizin yiizde (%) kac1 ihracata yoneliktir?” sorusuna yanit olarak katilimcilarin
%8.5°1 (19 kisi) ihracat yapmadiklarini, %4.9’u (11 kisi) %10-15, %7,6’s1 (17 kisi) %16-20,
%72 .,7°s1 (6 kisi) %21-25, %10,3’1i (23 kisi) %26-30, %4.9°u (11 kisi) %31-35, %541 (12 kisi)
%36-40, %3,1 (7 kisi) %41-45, %12,5°1 (28 kisi) %46-50, %49 u (11 kisi) %56-60, %3,6’s1 (8
kisi) %61-65, %8’ (18 kisi) %66-70, %1,8°1 (4 kisi) %71-75, %9.,8’1 (22 kisi) %76-80, %0,9’u
(2 kisi) %81-85, % 4,9’u (11 kisi) %86-90, %2,2’si (5 kisi) %91-95, %1°1 (4 kisi) %96-100
arasinda tiretimlerinin ihracata yonelik oldugunu belirtmislerdir. En fazla ihracat yiizdesinin
9%46-50 arasinda oldugu soylenebilmektedir.

“Firmanizi nasil tanimlarsiniz?” sorusuna cevaben katilimcilarin %78’1 (298 kisi) paza-
ra ilk (Oncii) olarak giris yapan, bir {irlinii, hizmeti veya siireci ilk defa tanitan firma, % 22’si
(84 kisi) pazara ikinci (takipgi) olarak giris yapan, 6nceden tasarlanmus iiriin ve siiregleri taklit
eden firmalar olduklarini ifade etmiglerdir.
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Inegol mobilya sektoriinii rekabetcilik agisindan degerlendirmeleri istenildiginde, kati-
limcilarin %33.2°si (127 kisi) rakipler arasinda en iist sirada, %35°1 (134 kisi) rakipler arasinda
iist-orta, %26,6’s1 (102 kisi) rakipler arasinda orta sirada, %35,2’si (20 kisi) rakipler arasinda
orta-alt ve alt sirada olduklari cevabini vermislerdir.

Tirkiye ¢apinda mobilya sektoriinii rekabetcilik agisindan degerlendirmeleri istenildi-
ginde, katilimcilarin %22.,6’s1 (84 kisi) rakipler arasinda en {iist sirada, %33,1°1 (123 kigi)
rakipler arasinda tist-orta,%34,1°1 (127 kisi) rakipler arasinda orta sirada, %10,2’si (38 kisi)
rakipler arasinda orta-alt ve alt sirada olduklari cevabint vermiglerdir.

Markalagma acisindan kendi firmalarini nasil tanimladiklar1 sorusuna, katilimcilarin
%35,3’1i (131 kisi) kendilerine ait yiiksek diizeyde basarili bir marka, %38,3’1i (142 kisi) ken-
dilerine ait orta diizeyde basarili bir marka, %13,2’si (49 kisi) kendilerine ait diisiik diizeyde
bagaril1 bir marka sahibi olduklarini belirtirken; katilmcilarin %7,3’i (27 kisi) kendimize ait
markamiz yok ama olmasi gerektigini diisiindiiklerini, %5,9’u ise (22 kisi) kendilerine ait bir
markalarinin olmadigini olmasi gerektigini de diistinmediklerini belirtmiglerdir.

Uriinlerinin biiyiik bir kismini baz alarak diisiindiiklerinde hangi ifadenin kendilerine
uygun oldugu sorusuna, katilimcilarin %18,7’si (68 kisi) maliyet liderligi/fiyat ile rekabet ettik-
lerini, %32’si (123 kisi) farklilagtirilmus iirtin stratejisiyle, %47,1°1 ise hem maliyet liderligi
hem de farklilagtirilmis iiriin stratejisiyle rekabet ettiklerini belirtmiglerdir.

Ankette yer alan firmaya ait demografik 6zelliklere gore istatistiki olarak anlamli farkla-
rin olup olmadigini incelemek i¢in varyans testleri yapilmistir. Katilimeilarin inovasyon diize-
yi algilarmin gruba (pazara ilk (6ncii) ve ikinci (takipgi) olarak giris yapan firma) gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin yapilan T-testi analizi sonuglar1 Tablo 4’te
yer almaktadir.

Tablo 4: Pazara ilk (Oncii) ve ikinci (Takipci) Olarak Giris Yapan Firma Grubu
Acisindan Inovasyon Diizeyi Anlayisi Farkhlasmasi (Bagimsiz Iki Ornek T-Testi
Analizi)

Grup Say1 Ort. St.Sapma t p
Uriin inov. i1k (Oncii) 298 43186 82873 5,510 000
ikinci (Takipgi) 84 3,7429 90438 5247 000
Strateji inov. ik (Oncii) 298 42465 83315 5,061 000
ikinci (Takipgi) 84 37167 89669 4856 000
Siirec inov. ilk (Oncii) 297 42130 78219 5445 000
Ikinci (Takipgi) 84 3,6861 /78602 5430 000
Pazar inov. ik (Oncii) 291 78244 718244 5,488 ,000
Ikinci (Takipgi) 82 89178 89178 5,100 000

T-testi sonucuna gore, pazara ilk (6ncti) ve ikinci (takipgi) olarak giris yapan firma
yonetici ve sahiplerinin inovasyon diizeyi algilari arasinda anlamli bir farklilik bulunmugtur
(p>0,05). Pazara ilk (6nctii) olarak giris yapan firma sahip/yonetici tutumlarn (X= 4,31; X=
424; X=421; X=,732), pazara ikinci (takipci) olarak giris yapan firma sahip/ yoneticilerine
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gore (X=3,74; X=3,71; X=3,68; X= ,891) daha olumludur. Arastirma kapsaminda kurulan,
inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan iiriin inovasyonuna (H1), strateji inovasyonu-
na (H6), siire¢ inovasyonuna (H11) ve pazar inovasyonuna (H16) iligkin algilarin, pazara ilk
(6ncii) veya ikinci (takipgi) olarak giris yapmalara gore farklilik gostermektedir hipotezleri
kabul edilmigtir.

Firma sahip/ yoneticilerinin iiriin inovasyonu diizeyi algilarinin; Inegsl mobilya sektorii
rekabetgilik diizeyine, Tiirkiye mobilya sektorii rekabetcilik diizeyine, marka bagar1 diizeyine
ve rekabet stratejilerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in uygu-
lanan ANOVA sonuclaria Tablo 5’de yer verilmisgtir.

Tablo 5: ANOVA Sonuclari

Uriin inovasyonu/inegol mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi*

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup F Sig Fark Olan
(127) (134) (102) (20) Gruplar
AO A.O A.O A.O

(S.S) (S.5) (S.S) (S.S) En iist> Orta,
4,40 4,17 403 3,73 5643 001 Orta-alt, alt
346 914 313 866

Uriin Inovasyonu/Tiirkiye mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi*

1.Grup 26rp SO 4 Grup . . Fark Olan
(84) (123) 127 (38) '8 Gruplar
AO AO AO AO

(S.S) (S.5) (S.5) (S.5) En tist> Orta-
4.40 431 4,15 3,76 5,901 001 alt, alt
,909 337 719 1.00

Uriin inovasyonu/Marka basar: diizeyi diizeyi**

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup 5.Grup F Sig Fark Olan
(131) (142) (49) 27) (22) Gruplar
AO AO AO AO AO

(S.S) (S.5) S.S) (S.5) (S.5) Yiiksek >
436 4,26 393 395 3.99 380 007 Diisiik
872 ,709 877 1,05 1,03

Uriin inovasyonu/Rekabet stratejileri***

1.Grup 2.Grup 3.Grup P Sig Fark Olan
(68) (123) (171) Gruplar
AO AO AO Anlamli Fark
(S.S) (S.S) (S.S) 967 381 Yok
4,10 4,26 425

1,02 ;765 832

*1.Grup: Rakipler arasinda en st siradayiz. 2.Grup: Rakipler arasinda iist-orta siradayiz. 3.Grup: Rakipler arasinda
orta siradayiz. 4.Grup: Rakipler arasinda orta-alt veya daha alt siradayiz. **1.Grup: Kendimize ait yiiksek diizeyde
basarili bir markamiz var. 2.Grup: Kendimize ait orta diizeyde basarili bir markamiz var. 3.Grup: Kendimize ait diisiik
diizeyde basarili bir markamiz var. 4.Grup: Kendimize ait bir markamiz yok ama olmas1 gerektigini diisiiniiyorum.
5.Grup: Kendimize ait bir markamiz yok ama olmasi gerektigini de diisinmiiyorum. ***1.Grup: Maliyet liderligi.
2.Grup: Farklilagtirilmis tirtin. 3.Grup: Hem maliyet liderligi hem de farklilastirilmus tiriin
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ANOVA sonuglarina gore, firma sahip ve yoneticilerinin Inegél mobilya sektorii reka-
betcilik diizeyi algilariyla inovasyon diizeyi alt boyutlar: olan iiriin inovasyonu algilari arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik oldugu tespit edilmigtir (p=001, F=5,643) (Tablo 5). Buna
gore H2 kabul edilmigtir. Rakipler arasinda en iist sirada oldugunu diigiinen grubun algist,
rakipler arasinda orta, orta-alt ve alt sirada oldugunu diisiinen grubun algisindan yiiksektir.

Yapilan ANOVA testine gore, Tablo 5’de goriildiigii iizere, firma sahip ve yoneticile-
rinin Tiirkiye ¢apinda mobilya sektorii rekabetcilik diizeyi algilariyla inovasyon diizeyinin alt
boyutu olan iiriin inovasyonu boyutuna iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
tespit edilmis olup, H3 kabul edilmistir (p=001, F=5,901). Anlaml1 farklilik, rakipler arasinda
en iist sirada olduklari diisiinen grup algisinin, rakipler arasinda orta-alt ve alt sirada olduklarini
diistinen grubun algisindan yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

ANOVA sonuclarma gore, firma sahip ve yoneticilerinin markalagma diizeyi algilarty-
la inovasyon diizeyi alt boyutu olan iiriin inovasyonu algilar1 arasinda anlaml bir farkliligin
oldugu tespit edilmistir (p= ,007; F=3,580) ve H4 kabul edilmigtir. Buna gore, markalagsma ag1-
sindan firmalarmin yiiksek diizeyde basarili oldugunu diisiinenlerin algisi, firmalarinin diisiik
diizeyde basarili bir markaya sahip oldugunu diisiinen grubun algisindan yiiksektir.

Yapilan ANOVA analizi sonucuna gore, firma sahip ve yoneticilerinin rekabet strate-
jilerine yonelik algilart ile iiriin inovasyonu diizeyine iligkin algilar1 arasinda anlamli bir fark-
lilik bulunmamaktadir (p>0,05) (Tablo 5). HS desteklenmemistir. Firma sahip/ yoneticilerinin
strateji inovasyonu diizeyi algilarinin; Inegol mobilya sektorii rekabetgilik diizeyine, Tiirkiye
mobilya sektorii rekabetgilik diizeyine, marka bagari diizeyine ve rekabet stratejilerine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in uygulanan ANOVA sonuglarina
Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6’da da goriildiigii iizere, inovasyon diizeyinin alt boyutu olan strateji inovasyonu
ile Ineg6l mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi arasinda anlamli bir farklihk bulun-
mamaktadir (p= ,079; F=2,277) (Tablo 6). H7 desteklenmemistir. Strateji boyutu baglaminda
elde edilen yanitlarda Tiirkiye ¢apinda mobilya sektorii rekabetgilik diizeyi gruplarina gore
anlaml farklarin oldugu belirlenmistir (p= ,037; F=2,862) ve H8 kabul edilmistir. Buna gore,
rakiplerine gore en tist sirada olduklarini diistinen katilimcilarin algisi, orta-alt, alt sirada olduk-
lar1 algisina sahip olanlardan daha yiiksektir.

ANOVA sonuglarina gore, firma sahip ve yoneticilerinin markalagsma diizeyi algilariyla
inovasyon diizeyi alt boyutlari olan strateji inovasyonu algilar1 arasinda anlamli bir farkliligin
olmadigi tespit edilmistir (p<0,05) (Tablo 6). H9 desteklenmemistir. Yapilan ANOVA analizi
sonucuna gore, firma sahip ve yoneticilerinin rekabet stratejilerine yonelik algilari ile strateji
inovasyonu diizeyine iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05)
(Tablo 5). H10 desteklenmemistir.

Firma sahip/ yoneticilerinin siire¢ inovasyonu diizeyi algilarmin; Inegdl mobilya sekto-
rii rekabetcilik diizeyine, Tiirkiye mobilya sektorii rekabetgilik diizeyine, marka basar diize-
yine ve rekabet stratejilerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin
uygulanan ANOVA sonuglarina Tablo 7°de yer verilmistir.
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Tablo 6: ANOVA Sonuclar:

Strateji inovasyonu/inegol mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi*

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup F Si Fark Olan
127) (134) (102) (20) £ Gruplar
A.O A.O A.O A.O

S.S S.S S.S S.S
(5.5) (5.5) (5.5) (5.5) 2077 079 Anlamli Fark
4,22 4,12 4,10 3,68 Yok
918 881 J778 934
Strateji inovasyonu/Tiirkiye mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi*

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup F Si Fark Olan
(84) (123) (127) (38) £ Gruplar
A.O AO AO AO

S.S S.S S.S S.S i -
(S.S) (S.5) (5.5) (5.5) 2862 037 En iist> Orta
421 426 4,13 382 alt, alt
850 973 ,788 1,00
Strateji inovasyonu/Marka basari diizeyi**

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup 5.Grup F Si Fark Olan
(131) (142) (49) 27) (22) £ Gruplar
AO AO AO AO AO

S.S S.S S.S S.S S.S
(S.5) (S.5) (S.5) (S.5) (S.5) 1120 347 Anlamli Fark
424 4.19 401 4,05 397 Yok
,920 ;734 ,769 969 984
Strateji inovasyonu/Rekabet stratejileri*#

1.Grup 2.Grup 3.Grup F Si Fark Olan
(68) (123) (171) £ Gruplar
AO AO AO Anlamli Fark
(S.5) (S.5) (S.5) 1,520 220 Yok
4,02 4,18 423

1.04 784 781

Siire¢ inovasyonu boyutu baglaminda elde edilen cevaplarda Inegol mobilya sektorii
rekabetgilik diizeyine gore anlamli farklarin oldugu gozlenmektedir (p=001, F=5,636). H12
kabul edilmistir. Buna gore, rakipler arasinda en iist sirada olduklarini belirten grubun, iist-orta,
orta-alt, alt sirada olduklarini belirten gruplardan daha yiiksek algiya sahip oldugu gozlenmek-
tedir.

Siire¢ inovasyonu boyutu baglaminda elde edilen cevaplarda Tiirkiye capinda mobilya
sektorii rekabetgilik diizeyine gore anlamli farklarin oldugu gozlenmektedir (p=005,F=4,344).
H13 kabul edilmistir. Buna gore, rakipler arasinda en iist ve orta-iist sirada olduklarini belirten
grubun, orta-alt, alt sirada olduklarimi belirten gruplardan daha yiiksek algiya sahip oldugu
gozlenmektedir.
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Siire¢ inovasyonu algisina yonelik elde edilen cevaplarda markalagma diizeyi gruplarina
gore anlamli farklarin oldugu gézlemlenmistir (p= ,012;F=3,256). H14 desteklenmemistir. Bu
farkliliklarin hangi gruplara yonelik oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Post Hoc testinde
istatistiksel olarak anlamli farklilik gozlemlenememistir. Bu ortaya ¢ikan durumun tesadiifi

oldugunu diisiindiirmektedir.

Tablo 7: ANOVA Sonuclari

Siirec Inovasyonu/inegél mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi*

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup F Si Fark Olan
(126) (134) (102) (20) £ Gruplar
AO AO AO A0 En iise> U
S S S.S S.S n Ust> Lst-
(5.5) 5.5) (5.5) .5 5,636 001 orta, Orta-alt,
430 403 3,99 3,65 alt
836 .825 697 848
Siire¢c inovasyonu/Tiirkiye mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi*
1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup F Si Fark Olan
(84) (123) 127) (38) & Gruplar
AO AO A.O AO .
(S.S) (S.S) (S.S) (S.S) En ”(S)tv Ortla
tist> Orta-alt,
424 421 4,02 3,77 4,344 005 alt
942 722 690 .890
Siire¢ inovasyonu/Marka basar1 diizeyi**
1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup 5.Grup F Si Fark Olan
(131) (142) (49) 27 (22) J Gruplar
AO AO AO AO AO
S.S S.S S.S S.S S.S
55 55 (5:5) 55 55 3,256 012 Tesadiifi
423 4,16 388 3,90 381
393 626 ;763 887 955
Siire¢ inovasyonu/Rekabet stratejileri***
1.Grup 2.Grup 3.Grup F Si Fark Olan
(68) (123) 171) J Gruplar
AO AO AO Anlaml Fark
(S.5) (S.5) (S.5) 318 728 Yok
4,06 4,13 4,15
947 728 765

Yapilan ANOVA analizi sonucuna gore, firma sahip ve yoneticilerinin rekabet strateji-
lerine yonelik algilari ile siire¢ inovasyonu diizeyine iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farkli-

lik bulunmamaktadir (p>0,05) (Tablo 7). H15 desteklenmemistir.
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Firma sahip/ yoneticilerinin pazar inovasyonu diizeyi algilarmin; Inegdl mobilya sek-
torii rekabetcilik diizeyine, Tiirkiye mobilya sektorii rekabetcilik diizeyine, marka bagar: diize-
yine ve rekabet stratejilerine gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin
uygulanan ANOVA sonuclaria Tablo 8’da yer verilmistir.

Tablo 8: ANOVA Sonuclari

Pazar Inovasyonu/Inegél mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi*

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup F Si Fark Olan

(121) 131) (102) (20) £ Gruplar

AO AO AO A0 En iise> U
SS S:S S:S S.S N ust> Ust-

(5.5) 5.5) (5.5) 5.5 5,794 001 orta, Orta-alt,

444 4,13 4,06 3,86 alt

,844 787 ,832 387

Pazar inovasyonu/Tiirkiye mobilya sektorii icerisinde rekabetcilik diizeyi*

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup F Si Fark Olan

(83) (123) (126) (37) £ Gruplar

AO AO AO AO

(8.5 (8.5 (8.5 (8.5 En iist> Orta-

433 426 4,16 3,90 2,684 047 alt, alt
930 ;720 776 1,04

Pazar inovasyonu/Marka basar diizeyi**

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup 5.Grup P Si Fark Olan

(130) (141) 49) (26) (22) J Gruplar

A.O A.O A.O A.O A.O laml Fark

(8.9) 6 69 S8 8 aen  ap Ao

434 4,19 4,05 4,08 4,04

386 078 ,820 1,00 1,12

Pazar inovasyonu/Rekabet stratejileri**

1.Grup 2.Grup 3.Grup F Si Fark Olan

(67) (122) (171) J Gruplar

AO AO AO Anlamli Fark

(S.5) (S.5) (S.S) 109 #93 Yok

4,12 427 422

1,02 769 ,824

Pazar inovasyonu baglaminda elde edilen yamitlarda Inegdl mobilya sektorii rekabet-
cilik diizeyi gruplarma gore anlamli farklarin oldugu belirlenmistir (p= ,001; F=5,794). H17
kabul edilmistir. Post Hoc analizi sonuglarina gore, rakipler arasinda en {ist sirada olduklarim
belirten grubun, orta, orta-alt ve alt sirada olduklarini belirten gruptan daha yiiksek algiya sahip
oldugu gozlenmektedir.
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Pazar inovasyonu baglaminda elde edilen yanitlarda Tiirkiye capinda mobilya sektorii
rekabetcilik diizeyi gruplarina gore anlamli farklarin oldugu belirlenmistir (p= ,047;F=2,684).
H18 kabul edilmigtir. Post Hoc analizi sonuglarina gore, rakipler arasinda en iist sirada oldukla-
rin1 belirten grubun, orta-alt ve alt sirada olduklarin: belirten gruptan daha yiiksek algiya sahip
oldugu gozlenmektedir.

ANOVA sonuglarina gore, firma sahip ve yoneticilerinin markalagsma diizeyi algilartyla
inovasyon diizeyi alt boyutlari olan pazar inovasyonu algilari arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig: tespit edilmistir (p<0,05) (Tablo 8). H19 desteklenmemistir.

Yapilan ANOVA analizi sonucuna gore, firma sahip ve yoneticilerinin rekabet strateji-
lerine yonelik algilari ile pazar inovasyonu diizeyine iligkin algilart arasinda anlamli bir farkli-
lik bulunmamaktadir (p>0,05) (Tablo 8). H20 desteklenmemistir.

Firmalarin rekabetcilik diizeyi algilarinin ortaya ¢ikardigi farklarin incelenmesinden
sonra ankette yer alan degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmugtir.

Tablo 9: Boyutlar Arasi1 Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 1
22 382 1
33 -,183"  -104 1
44 A62™ 522 - 197" 1
55 ,340™ 596" -099 J127 1
66 =272 - 1747 055 =204 -199™ 1
77 =251 -102° 085 -,108" -, 1157 819 1
88 -269"  -174™ 038 -,195™ - 173" 795" 351 1
9 =274 -120° 030 -201" -137" 723" 745" ,845™ 1

#+= [ligki p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 9’da sunuldugu iizere, arastirmada yer alan tiim boyutlar arasinda pozitif ve
anlamli iligski oldugu tespit edilmistir. Tablo 9° da 1 ile “firmalar1 tanimlama”, 2 ile “markalag-
ma diizeyi”, 3 ile “rekabet stratejileri, 4 ile “Inegl mobilya sektorii rekabetcilik diizeyi”, 5 ile
“Tiirkiye capinda rekabetcilik diizeyi” ifade edilmektedir. Sonrakiler ise (6,7,8,9) inovasyon
diizeyine ait boyutlar1 sirastyla ifade etmektedir. Korelasyon analizine gore, en yiiksek iligki
firmalar1 tanimlama ve pazar inovasyonu arasindadir. En diisiik iligki ise rekabet stratejileri ile
pazar inovasyonu arasinda gerceklemistir.
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Ankette yer alan inovasyon diizeyine ait 6lcek maddeleri 5°1i Likert tipi derecelemeye
gore puanlanmustir. Bu dereceleme; “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Karar-
sizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir. Fakat firmalarin rekabetgilik
algilarma iligkin derecelendirme “1: Rakipler arasinda en iist siradayiz, 2: Rakipler arasinda
iist-orta siradayiz, 3: Rakipler arasinda orta siradayiz, 4: Rakipler arasinda orta-alt siradayiz, 5:
Rakipler arasinda alt siralardayiz, seklinde derecelendirilmistir. Dolayistyla, bu yiizden kore-
lasyon tablosunda aralarindaki iligki ters yonde gibi (-) goriinmektedir.

4. Sonug

Bu calismada, firmalarin rekabetci pozisyon algilarinin, inovasyon diizeyi algilar tize-
rinde farklilik olusturup olusturmadig arastirilmistir. Calismanin bu kismindan 6nceki boliim-
lerinde literatiir taramasina bagl olarak kavramsal gergeve ve ampirik olarak gerceklestirilen
aragtirmanin sonuclarma yer verilmistir. Calisma kapsaminda yer alan 384 firma sahip ve
yoneticilerinden elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda elde edilen bulgulara gore,
katilimcilarin Inegol mobilya sektorii rekabetgilik diizeyi algilariyla inovasyon diizeyi algi-
lar1 arasindaki anlamli farkliligin nedeni rakipler arasinda kendini en {ist sirada goren gru-
bun digerlerinden daha olumlu algiya sahip olmasidir. Katilimcilarin Tiirkiye capinda mobilya
sektorii rekabetgilik diizeyi algilariyla, inovasyon diizeyi algilari arasindaki anlamli farkliligin
cikmasinda da benzer durum s6z konusudur. Bunun yani sira inovasyon diizeyine iliskin olarak
yeni bir {irlin olusturma, bu lirlinii pazarlama, yeni iiriin gelistirme siireclerini takip etme, fikir
gelistirme, fikri tirtine dontistiirme ve teknolojik yenilikleri kullanma, vb., konularda tist sirada
olduklarini diigiinen grubun algis1 digerlerinden daha yiiksektir.

Firma sahip ve yoneticilerinin markalagma diizeyi algilariyla sadece {iriin inovasyonu
algilart arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Buna gore, markalagma agi-
sindan firmalarmin yiiksek diizeyde basarili oldugunu diistinenlerin algisi, firmalarinin diisiik
diizeyde basarili bir markaya sahip oldugunu diigiinen grubun algisindan yiiksektir. Firma sahip
ve yoneticilerinin rekabet stratejilerine yonelik algilari ile inovasyon diizeyi arasinda anlaml
bir farklilik bulunmadig: tespit edilmistir.

Calismada yer alan katilimcilarin gerek Inegol mobilya gerekse Tiirkiye ¢apinda mobil-
ya sektoriinii degerlendirmeleri konusunda rakipler arasinda en {ist sirada ya da {ist-orta sirada
olduklarini, kendilerine ait yiiksek diizeyde bagarili bir markasi oldugunu diisiinen gruplarin
pazarda ilk harekete gecen Oncii firmalar olduklar1 sdylenebilmektedir. Rakipler arasinda orta
sirada, orta-alt sirada olduklarini ve kendilerine ait diisiik diizeyde basarili bir markas: oldu-
gunu ya da kendilerine ait bir markalar1 olmadigimi belirten grubun ise pazara sonradan giris
yapan takip¢i firmalar olduklar1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda 20 hipotez test edilmis ve sonuglar Tablo 10°da 6zetlenmistir.
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Tablo 10: Arastirma Hipotezlerinin Kabul/ Red Durumu

Hipotez No Hipotez Kabul / Red Durumu
Inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan iiriin
inovasyonuna iligkin algilar, firmalarin:

HI Pazara ilk (onc"u) veya 1k1nci (takipei) olgrak girig Kabul
yapmalarina gore farklilik gostermektedir.
Inegol mobilya sektorii icinde rekabetcilik acisindan

H2 N . . Kabul
siralanmalaria gore farklilik gostermektedir.
Tiirkiye capinda mobilya sektori icinde rekabetgilik acisindan

H3 - ) . Kabul
siralanmalarma” gore farklilik gostermektedir.

H4 Markalagma diizeyine gore farlilik gostermektedir. Kabul

HS5 Rekabet stratejilerine gore farklilik gostermektedir Red
Inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan strateji
inovasyonuna iliskin algilar, firmalarin:
Pazara ilk (6ncii) veya ikinci (takipgi) olarak girig

H6 i . . Kabul
yapmalarina gore farklilik gostermektedir.
Inegol mobilya sektorii icinde rekabetcilik acisindan

H7 N N . Red
siralanmalaria gore farklilik gostermektedir.
Tiirkiye capinda mobilya sektorii i¢inde rekabetgilik agisindan

H3 - - . Kabul
siralanmalarina” gore farklilik gostermektedir.

H9 Markalagma diizeyine gore farlilik gostermektedir. Red

H10 Rekabet stratejilerine gore farklilik gostermektedir. Red
Inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan siire¢
inovasyonuna iliskin algilar, firmalarin:

Hil Pazara ilk (onciu) veya 1kmc1 (takipei) ollarak giris Kabul
yapmalarina gore farklilik gostermektedir.

H12 Inego6l mobilya se}(toru icinde r?kabetglhk a}glslndan Kabul
siralanmalarina gore farklilik gostermektedir.
Tiirkiye capinda mobilya sektorii i¢inde rekabetgilik agisindan

H13 . . . Kabul
siralanmalarma” gore farklilik gostermektedir.

H14 Markalagma diizeyine gore farlilik gostermektedir. Red

H15 Rekabet stratejilerine gore farklilik gostermektedir. Red
inovasyon diizeyi degiskeninin alt boyutu olan pazar
inovasyonuna iliskin algilar, firmalarm:

H16 Pazara ilk (0n(iu) veya 1k1nci (takipei) olgrak girig Kabul
yapmalaria gore farklilik gostermektedir.

H17 Ineg6l mobilya se}(toru icinde r'fl:kabetglhk a_lg:lsmdan Kabul
siralanmalarina gore farklilik gostermektedir.
Tiirkiye capinda mobilya sektorii icinde rekabetgilik acisindan

H18 N .. . Kabul
siralanmalaria” gore farklilik gostermektedir.

H19 Markalagma diizeyine gore farlilik gostermektedir. Red

H20 Rekabet stratejilerine gore farklilik gostermektedir. Red
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Hipotezlerin test edilmesiyle birlikte elde edilen sonuclar literatiirde yer alan benzer
caligmalarin sonuclari ile kiyaslanip degerlendirilmigtir. Uluslararasi pazarlara yonelik stratejik
hamlelerin zamanlamasinin, pazarda ilk (dncii) olmanin yarattig1 avantajlar nedeniyle basari
icin kritik rol oynadigy, ilk batili havacilik firmasi olan Locheed Martin’in pazarda 6ncii olmasi
ve teknoloji gelistirmesinin avantaji sayesinde kiiresel pazarda lider konumda oldugu belirtil-
mektedir (Sammut-Bonnici & Channon, 2015:1).

Silver vd. (2021:501) calismalarinda, Toms ayakkabu sirketinin kurucusunun Arjantin’de
bulundugu sirada ayakkabist olmayan cocuklar icin baglattigr sosyal sorumluluk projesine
deginmektedirler. Satilan her bir ¢ift ayakkabr icin muhtag bir ¢ocuga bir ¢ift ayakkabi bagis-
layan “Bir al, bir ver” modeli pazarda bir ilktir ve genis ¢apli bir begeni toplamistir. Pazarda
95 milyon ayakkab1 satmistir hem de 95 milyon ayakkabi bagislayarak ticaretine ivme kazan-
dirmig ve bir hayirsever olarak algilanmaya baglanmistir. Ayni stratejiyi takipgi olarak taklit
etmek isteyen Skecher ise iirtinleri ve sosyal etkisi ayni olmasina ragmen farklilagmis tiiketici
tepkileriyle karsilasmis, hatta 6fke ve alay konusu olmustur. Pazara ilk giris yapan firmalarin
devlet desteklerinden faydalandiklari, yetenekli ¢alisanlara erisimlerinin daha iyi oldugu, satig
biiyime oranlarmin takipgi firmalara gore oldukga iyi oldugu belirtilmektedir. Pazarda oncii
olan firmalar ve karlilik arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski oldugu belirtilmektedir (Zheng,
2010:9).

Her tiirden sirketten sirket yoneticileri, neredeyse istisnasiz olarak, yeni bir endiistriye
veya liriin kategorisine erken girigin yani oncii olmanin herhangi bir firmaya asilmaz bir avan-
taj sagladigini savunmaktadirlar. {1k hareket eden avantaji, basitce, bir firmanin yeni bir iiriin
kategorisinde pazara ilk giren olmasimnin bir sonucu olarak rakiplerinden daha iyi durumda
olma yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Hicbir avantaj sonsuza kadar siirmese de, ilk hareket
eden firmalar siirdiiriilebilir avantajlar olusturmay1 bagarabilirlerse, bir pazarin baglangicindan
olgunluguna kadar uzun yillar iiriin kategorilerine hakim olma egilimi gostermektedirler (Sua-
rez & Lanzolla, 2005:2). Pazara ilk (6ncii) ve ikinci (takipci) olarak girig yapan firma yonetici
ve sahiplerinin inovasyon diizeyi algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmugtur. Pazara
ilk (6ncii) olarak giris yapan firma sahip/yonetici tutumlar1 pazara ikinci (takipgi) olarak giris
yapan firma sahip/ yoneticilerine gére daha olumludur.

Pazarda ilk ya da oncii firmalarin, pazara sonradan giris yapan firmalara gore daha iistiin
olduklarini belirten arastirmacilar {iriin ve siire¢ inovasyonu yoluyla teknolojik liderlik kazan-
malar1 (Nakata & Sivakumar, 1997:148), uzun siireli pazar liderligi ve karlilik (Kopel & Loft-
ler, 2007), iin, erken kéarlar (Porter, 1990:71), rakiplerin pazara girmesi i¢in yiiksek engeller
yaratmak (Sammut-Bonnici & Channon, 2015:1) gibi avantajlarinin oldugunu belirtmektedir-
ler. Pazara ilk giris yapan firmalarin avantajlarinin yant sira dezavantajlarina da deginilmekte-
dir. Oncii firmalarin pazarda 6nemli bir pay elde ettikleri fakat bunun isletmenin gelecekteki
bagarisint garantilemedigi belirtilmektedir. Pazara ilk giren isletmeler, pazardaki risklerle ilk
karsilasanlardir. Pazarda meydana gelen zorluklar ve firsatlar ele alindiginda, takipgilerin ya da
pazara sonradan giris yapanlarin onciilerin tecriibelerinden yararlanabilecekleri iizerinde durul-
maktadir. Takipgiler, onciilerin yanlislarindan ders almakta ve “bekle ve gor” stratejisiyle olasi
basarisizliklart en aza indirme sansina sahip olmaktadirlar. Bunun yani sira takipg¢i olmak paza-
rin talepleri dogrultusunda iiriin ve hizmetlerini yenileme ve modifiye etme sans1 vermektedir
(Zamantili Nayir, 2007:160). Bunlara ek olarak ilk hareket edenlerin beceri ve teknik bilgileri-
nin aynilarmin taklit edilmesi kolaydir. Kopyalama kolaydir ve miisteri degistirme maliyetleri
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diisiiktiir. Onciiliik pahalidir ve deneyim etkileri diisiiktiir. Teknolojik degisim o kadar hizh
ki, erken yatirimlari hizla gecersiz hale getirmektedir (Sammut-Bonnici & Channon, 2015:3).
Goriildiigii lizere oncii firmalarin avantajli olduklart durumlar takipgilerin dezavantajli oldu-
gu, takip¢i firmalarin avantajli olduklari durumlar ise oncii firmalarin dezavantajli olduklar:
durumlar1 kapsamaktadir.

Yukarida belirtildigi tizere kimi arastirmalarda pazarda ilk harekete gecen Oncii olmanin
kimi aragtirmalarda da ikinci harekete gecen olmanin rekabet iistlinliigii saglama ve avantaj
yaratmada daha ayricalikli oldugu belirtilmektedir. Oncii firmalarin m1 yoksa takipgi firmalarin
mi daha c¢ok kar elde ettikleri tizerine yapilan arastirmada bunu belirleyen seyin pazar kosullari
oldugu; pazarin kosullarinin stabil veya standart olmasinin sonucu etkiledigi, pazar standart
ve istikrarli ise Oncii firmalarin avantajli olduklar belirtilmektedir (Hirose vd., (2017); Akt.,
Bakan & Sezer, 2020:514).

Bu durumda pazarin kosullarini, pazar ve talepte meydana gelebilecek degisimlert,
belirsizlikleri, sektoriin icinde bulundugu durumu iyi analiz etmek gerekmektedir. Oncii olarak
pazara girmeye niyetlenen firmalarin kargilasabilecekleri riskleri, katlanmalar1 gereken mali-
yetleri iyi degerlendirmesi gerekmektedir. Takipci firmalar, 6ncii firmalarin hatalarindan ders
cikarabilmekte ve bu sayede daha az Ar-Ge maliyetleri ile karsilasabilmektedirler. Fakat eger
oncii firmalar inovatif iirlin ve hizmet yaratma ve siirecleri basarili bir sekilde yonetebilmeyi
basarabilirlerse marka degeri yaratmak ve isim yapmak gibi bir lilkkse kavugmus olacaklarin-
dan takipcilerin bu baraji kirmalar1 gii¢ olacaktir. Dolayistyla 6ncii firmalarin eline rekabetci
iistiinliik saglama firsat1 gegmis olacaktir. Fakat aksi bir durumda ise, 6ncii firma inovasyon ve
Ar-Ge maliyetleriyle ugrasir ve istedigi karlar1 elde edemezse takipgilerin daha az maliyetlere
katlanarak daha hizl1 hareket edebilmeleri miimkiin olacaktir.

Yazar Katki Beyam

Yazarlar makaleye esit oranda katk: saglamiglardir.

Cikar Beyam

Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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