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DETERMINING OF KEY PERFORMANCE INDICATORS IN
BUSINESS

Ahmet Rasim MAZLUM'

ABSTRACT

As a result of technological developments, the impact of globalization on social and
economic environment is rapidly and constantly changing..Many state and private sector
businesses which are aware of this change, have sought to find a strategy that is diverse,
feasible and capable of achieving their goals.

In this sense, key performance indicators (KPIs) that are the corner stone of performance
management are defined and explained in this study. Characteristics, principles of KPIs
are mentioned respectively. The aim of this study is to show how businesses can
determine which KPI is the best for their companies in order to reach their goals.

The concepts of performance and performance management have been emphasized in
detail. Then, Balanced Scorecard method which is one of the multi-dimensional
performance measurement methods is discussed. Balanced measurement cards are a
management system that allows organizations to clarify their visions and strategies and
transform them into action.

Keywords: Performance, Performance Measurement, Key Performance Indicator,
Balanced Scorecard

IS HAYATINDA ANAHTAR PERFORMANS GOSTERGELERI

OZET

Teknolojik gelismelerin sonucu olarak, sosyal ve ekonomik globallesmenin etkileri glinden
gline hizli bir sekilde ortaya c¢ikiyor. Kamu ve 6zel kuruluglarin ¢ogunlugu, degisimin
farkinda olanlar, gegitli stratejiler gelistirerek hedeflerini gelistirmeye calisiyor.

Bu baglamda, anahtar performans degerlendirmeleri, performans yénetiminde énemli bir
kése tasi olarak bu makalede acgiklaniyor ve anlatiliyor. Sirketlerin hedeflerine ulasmak
icin en énemli ara¢ olarak gérebilecekleri performans dederlendirmelerinin bzellikleri ve
temel prensipleri yine bu makalede belirtiliyor.

Makalede, performans ve performans ydnetimi detaylica vurgulandiktan sonra kurumsal
karne metotlari ¢ok boyutlu olarak incelenerek kurumsal karnelerin sirket vizyonlarina ve
stratejilerine verdigi katkidan bahsediliyor.

Anahtar Kelimeler: Performans, Performans Yénetimi, Anahtar Performans Gdstergesi,
Kurumsal Karne

1 rasim.mazlum@yahoo.com istanbul Ticaret Universitesi Ingilizce isletme Tezli Yiiksek Lisans
Ogrencisi.
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1. INTRODUCTION

Organizations need effective performance management system in order to
manage their processes more effectively and accomplish their vision and goals
by spreading them throughout the company. Performance management system
will bring noteworthy benefits not only to their competitiveness in controlling their
costs but also using their resources properly and efficiently.

In this study; what key performance indicators are and what they are used for are
mentioned and put emphasis on how they are determined for an organization and
how they are contribute to performance management

In the fourth sub-section, one of the multidimensional performance appraisal
models, balanced scorecard method is given in detail. Firstly, the emergence and
development of BSM is examined and the conceptual framework about balanced
scorecard is introduced. Dimensions, performance criteria, application stages,
benefits, and finally obstacles of BSM are given in order.

The purpose of this study is; to give information about key performance indicators
based on companies' performance management tools and their indicator tables
and balanced measurement card and to mention about their usage, to define their
purpose, and to show their contribution to performance of the company. For this
purpose, the following sub-problems were investigated:

What are KPIs?

What are the purposes of KPIs?

What are KPIs’ characteristics?

What are KPIs’ principles?

What are the usage areas of KPIs?

How are KPIs determined in an organization?

Finding an answer to those questions are vey crucial. Within this framework,
managers try to generate KPI system for their companie

2. Key Performance Indicators

A key performance indicator (KPI) is a measurement of activity that brings out
how a company or team is performing against its strategic goals. KPIs are the
most critical metrics that measure the success of specific activities used to define
success and track progress in meeting organizational goals. KPIs in business
environment are mostly measurable information; it shows structures and
processes of a company. First and foremost, the KPIls must relate directly to the
organization's stated goals. These are the metrics against which the organization
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will be driven to perform in order to measure its success over time. Regardless of
which definition companies adopt, the following elements should always be
considered by companies:

The KPIs must :

¢ Reflect, and relate directly to, the organization's goals.

¢ Be measurable and quantifiable.

¢ Be linked directly to the measurement of the organization's success.

Now KPIs are very significant for planning and controlling through supporting
information, creating transparency and supporting decision makers of the
management (Meier, et al., 2013).

2.1. Purpose of The Key Performance Indicators

Performance indicator system is a system in which the efficiency of employees is
assessed and the benefits of achieving their goals in achieving organizational
goals are met. Regardless of which department the employee is in the
organization, the process of determining whether the employee contributes to the
organization’s effectiveness, benefits or damages is a performance indicator
system process (Findik¢i, 2000). Rewarding the contributions of performance
indicator system is very useful in determining personal targets and making
positive feedbacks.

A number of studies have been carried out with the aim of determining the
relevance of a topic with the performance indicator system work of the enterprises'
human resources department. However, it should be noted that it is very difficult
to scale the activity with 4 success. Especially the presence of many different
qualities of human beings makes this job stronger.

Performance evaluation for businesses is also an important concept in terms of
work. If the employees are doing their jobs properly, they will be in the desire to
receive their compensation. In this respect, a worker engaged in business may
become unhappy if he or she strives to keep it in the same category as a worker
who does not perform the job properly, and this will adversely affect the
performance of this worker. In this respect, performance indicator systems are
also important in terms of determining employees who are trying to do their job

properly.

2.2. Determining KPIs
Evaluating the success of a business depends on defining and prioritizing the
criteria that are really important. The use of incorrect criteria gives incomplete or
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disconnected parts about the business. Even worse, the direction of the company
can be misunderstood because of the improper key performance indicators
(Bayles, 2006).

While KPIs provide significant information to decision-making processes for
individuals, there are several factors to consider:

Identification of performance indicators: It is difficult to define KPGs; because
the KPI definition requires knowing what performance is to be measured and how
to measure it. In addition, it is critical to have the approval of the individuals to be
assessed on the basis of KPIs. Without a generally accepted KPI definition, no
one will use or support it.

Obtaining the necessary information: The required data must be collected after
the KPI is determined. Depending on the complexity and number of operating
systems in the organization, this can be quite complicated. Ideally, the information
needed is the data being held in the data storage.

Calculation of values according to KPI definition: The person who is in charge
of the performing business calculations or calculating a data set must clearly
understand the definition of the KPI in order to create right KPI. Miscalculations
often occur due to insufficient understanding.

Making temporal updates: Updating KPIs at specific periods or as needed can
be very time consuming if it is done manually. In addition, various software
programs can be used in defining KPIs and various metrics, data extractions,
calculations, and updates (Wu, 2009).

The moment of a “kick-off” meeting that is performed at the beginning of a project
is the best time to determine KPIs. It includes the following steps:

¢ Taking carefully into account the desired results,

¢ Avoiding extreme results definition,

¢ Determining as many indicators as possible with a brief brain storm,

¢ Evaluating each indicator according to the above criteria,

e Choosing the best indicators. If the indicators obtained at the end are not
satisfactory, a new brainstorming is needed (De, 2009).

3. PERFORMANCE MANAGEMENT & MANAGEMENT METHOD WIiTH
BALANCED SCORECARD

Determining KPIs are not enough to success in business, companies have to
evaluate the performance to achieve their goals concerning the KPI.
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3.1. Performance Management

In these days, the concept of performance management is viewed as a
management tool with great proposals for the transformation of corporate
strategies into results. The concept of performance management is a
management process in which the organization is tasked with collecting,
comparing and presenting new and necessary activities that will provide
continuous improvement in performance and relevance to the current and future
associations to address the desired objectives. Organizational performance is a
combination of economic and human dimension. In order to capture and sustain
desired performance, these dimensions must be considered equivalently
(Yildirim, 2006).

The performance management process is a process in which the organizational
and functional strategies of the business are managed in harmony with the
performance of their objectives. Not only the organizational strategies are
important but also functional strategies also play a crucial role on the performance
management processes. It is stated that the goal of this process is to provide a
proactive control system to ensure that the organizational and functional
strategies in operation are spread to all processes, activities, work and employees
in 6 operation and then to obtain feedback. It is recommended that this feedback
be used to make the most appropriate managerial decisions. In fact, the
performance management process in the enterprise also describes how an
organization can use different systems to manage its performance. These
systems include, but are not limited to, the dissemination and retraining of
established strategies, management accounting, management understanding of
objectives, formal and informal non-financial performance measures, reward
systems, personnel appraisal and retracement. At the heart of the performance
management process is an information system that provides good diffusion and
feedback. This information system is actually a performance measurement
system. This system integrates appopriate information from all the systems
mentioned above. In this context, integration provides a regular framework that
will let the performance measurement system to collect feedback in order to
facilitate decision-making and control processes, as well as the correct extension
of the strategic and tactical objectives of the business (Elitas and AJca, 2006).

3.2. Performance Measurements

Performance measurement is an approach that is the basis for the necessary
measures to be taken such as determining the performance level of the company,
measuring the extent to which principles can be reached, and identifying
problems. The performance in the companies needs to be systematically
measured and evaluated. First of all, it is necessary to determine the objectives
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and appropriate performance indicators and standards so as to enable an
objective evaluation based on the comparison, to collect the data related to these
and to perform the measurements. Performance measurements are methods
used to measure the performance of the company itself according to
predetermined performance indicators or indicators to achieve performance
improvement goals.

The number of companies, which are, used performance measurement as a
management tool, increasing aggressively all over the world; on the other hand it
is one of the significant instruments of accountability to the company's
stakeholders. In this context, the identification of performance indicators plays an
important role in the efficient management of firm performance. Indicators are
derived from the relationship between direct measures that measure different
aspects of company's activity and are expressed in the form of an index, a ratio,
a measure of unit pressure, or another comparison (Elitas and Agca, 2006).

3.3. Balance Scorecard Method

Balanced scorecard performance measurement method is developed by Robert
S. Kaplan, a professor at Harvard Univeristy’s Department of Rehabilitation and
David P. Norton from the Renaissance Consulting Company in the United States
for the need of a performance measurement method that includes the other
functions of the enterprise, as traditional financial measurement methods are not
sufficient for performance measurement alone. In 1990, the two initiated a
research called "Performance Measurement in Future Organizations" and
implemented innovative performance applications with 12 selected company
executives and with the development of the works, Balanced Scorecard
technology was emerged (Baynal and Karasakal, 2008).

The balanced scorecard is then the most commonly used method of
multidimensional performance measurement. Kaplan and Norton have applied
this new system to more than 300 companies in nine articles and five books
between 1992 and 2008 (Hoque, 2014).

Ozyazar et al. (2014) present in his study that there are 27,100 in Google Scholar,
and 3,622 articles in Science Direct about balanced scorecard. This result shows
that the development and application of the BSM is prevalent.

Some ftraits can be obtained from previous publications of Kaplan and Norton
before 1997. The balanced scorecard should have at least the following
characteristics:

¢ Mix of financial and non-financial measures;

¢ Limited quantities,
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¢ The original names "Financial", "Customer", "Internal Process" and "Innovation
and Learning", which are divided into 4 groups under the name of Perspectives,
But the last two have been renamed "Internal Business Process" and "Learning
and Development"

¢ Selected metrics to relate specific strategic objectives - one or more metrics,
often documented in tables, each associated with an objective,

¢ Measurements should be chosen in a manner that provides active support for
the senior management of the organization, reflecting both strategic access
privileges and the importance of approval and support for strategic
communications that will emerge from the balanced measurement card after
being designed.

¢ Some should show causal relation. It is unclear what Kaplan and Norton mean
by their work: The 1992 and 1993 articles explain the linkages between the four
perspectives but do not discuss these links in the article. The 1996a article
discusses and explains the need to demonstrate the causal link between the
criteria in the Balanced measurement card perspectives in a manner that
envisions the construction of a second generation Balanced measurement cards.
But in the 1996 books it also suggests causality to be between "performance
(leader)" measurements and "output (latency)" measurements (Lawrie and
Cobbold, 2004).

3.4. The Perspectives of Balanced Scorecerd

A balanced measurement card suggests that we should think of the organization
from four perspectives and we need to develop and collect data and analyze it
according to this perspective. The idea is that the first category, learning,
development and innovation, starts with people (employees and partners). At the
same time as these people achieve strategic objectives, they will achieve the
defined strategic objectives to develop and create secondcategory business
processes. This business acceleration accumulation and priorities will continue to
contribute the customer loyalty and satisfaction of the third category. Thus, the
energies and choices of employees, such as the driving force of the magnetic field
in physics, will collectively contribute to achieving the strategic goals of the final
and fourth category of financial targets. A sample measurement criteria table is
given in Table 2 (Baynal and Karasakal, 2008).
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Table 1: Balanced Scorecard Method Measurement Criterion

PERSPECTIVES CRITERION
Taking
cash
refurn
FINANCIAL Increasing Increasing
. Girowing . Reducing costs period
PERSPECTIVE profits efficiency
down o
current
level
S - Customer
CUSTOMER Customer Completing
satisfaction
PERSPECTIVE loyalty . product range
rate
o Efforts to .
INTERNAL Minimization )
Inventory | develop new Energy costs
BUSINESS of operational i
usage ratio | products and sales ratio
PERSPECTIVE problems
services
Self-
LEARNING AND Traini : improvement of
’ Training of | gayicfaction of | Persistence of '
GROWTH employees and
. - employees employees
PERSPECTIVE employees : e career
opportunities

4. Factors directing and application area of KPI

KPI is used worldwidely in many different areas such as energy, agriculture and
comminucation. Due to the reason of KPI affects the companies’ many aspects,
global firms and local companies mainly use KPI in their departments.

4.1. Factors Directing Companies' KPI at Global Level

The answer to the question of which factors will affect the economy in the future
is not easy when we examine the economy of word and the economy of Turkey.
Modeling will be carried out on scenarios, basic expectations and trends in some
sectors and basic framework will emerge. In this way, we will try to find out what
trends are in the context of Turkey and world economy.

However, the basic behavior of the consumer has been changing and the future
process must be established on a framework which technological innovation and
development are much more intense. Basic predictions regarding to sectors in
Turkey and global level have been revealed by the experts's assessments and
interviews. In this context, it is much easier to solve the problems when the
expectations at the sector level are revealed in a healthy way.
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The world economy has abundant opportunities in terms of different segments in
all respects (Court and Narasimhan, 2010). Especially the development of the
middle class has important opportunities in terms of the business world. We can
see how this process has changed in different cultures and markets (Desvaux
and Regout, 2010).

Table 2: Summary of five sectors in one table

. Advanced
Manufacture | Energy 'Iw:lulin-! Agriculture | Service
Sector Sector ) Sector Sector
Sector
. Growth . - Growih
Adherence in naiural sources Girowth trend Uncertain Girovwth trend
trend trend

Inmavathon to redoee

. Growth - - Growth
e Girowth trend Stable Girovwth trend
dependence on natural ifg e trend = i = trend
rEsBUrces
Determination of industry Girowth trend Gircath Siabl Girowth trend Girowth
ard (| &l [ 11N (=}
standards based trend trend
Ubligation to work in Growth Growih
conperation wit the public for Cirowth trend — Stahle Giroewth trend 1
trend mrend
the use of natural resources
Direct investment o use Uncertain Growth Stable Growth trend Growth
natural resources trend trend
Cost management and § Growth . . Growth
b Eeme Growth trend S Growth trend | Growth rend ”3
competition trend rend
The situation of consolidation Growth trend Growth Growth trend | Growth trend Growth
amd conperation trend trend
The need for new technologies . Growth . . .
. ke e fe bogi Growth trend —— Growth rend | Growth wrend Stable
in the production process trend
The impartnmce of strategic § Growth . . Growth
analysis and management Girowwth trend Girowth trend | Growth trend
” trend trend
mudels
. Growth . . .
R&D investments Growth trend wrond Growth trend | Growth trend | Stable
[
Need for qualified managers Stable Cingwth Growth trend | Growth trend Cirawit,
I e la e Y atable trend 3 (d Ar (=) trend
1 , . Growth . . Growth
Development of new husines Cirowih trend e Cirowih trend | Growth trend .
madlels trend trend
Cooperation between global Growth trend Gircrath Recession Growth trend Girowth
and local actors trend trend trend
. Recesgion Growth § . Girowth
New caphtal inflows S . Stahle Girowth trend e
trend trend trend
Withdrawals from the sector Stable Beecssion Stable Stahle Stable

trend

4.2. Assessment on Competitive Management of Businesses in Global
Business World and 3D Management Mentality

It appears that the factors that affect the success of businesses in the global
environment are multifaceted. In which areas they should develop themselves
and form the system to be successful. These factors need to be explained.
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Profit: One of the most effective indicators of a nusiness's commercial value in
local and global markets. It can be said that a business that has the ability to make
a continuous and uninterrupted profit is generally successful. If this tendency is
constantly upwards, then it can be said that the business has a healthy
commercial operation model. It is very important that businesses have a
performance that meets their investors' expectations. This is related to how much
profit the business make. Therefore, the basic success criteria comes from its
profit.

Expansion of Markets: One of the most important criteria of an business's
success is performance that shows in its own market. The business can be
considered as very important success if the market rate of the business is
constantly growing in the existing markets or if the business can find new market.
Businesses that can make effective operation, tend to expand and develop their
market rate.

Continuously Growth of Business: One of the success criteria is the growth
figures in the last five years. That very important indicator increases in the number
of employee, individual earnings, and production in terms of both market rate and
other factors for business. Especially, it is known that growing and developing
business in a competitive model, have around 10% average annual growth
performance. Therefore, business should grow at least over 5% every year in
order to survive and remain on the market.

The Strong of the Competitive Strategy: Strategy is another criterion of
success level evaluation. The strategy is the essential element of the business on
realization of the factors such as cost leadership, product diversification, and
focus. Here we are confronted with the strong of the structure and quality of the
basic strategy for the operation.

Trading of Companies in the Stock Market: It is possible to evaluate opening
to the stock market of a company as an important success criterion. A business
has reached a significant 13 level when it has attained the level of trading in the
stock market as a structure, system, and balance sheet. It is very important for
enterprises to improve their structures after reaching a certain growth rate. Also,
it is very important what kind of methods will finance their growth. In this context,
solving business growth by finding partners or risks and impacts opening to the
stock market directly on the basis operations of the business have been evaluated
below based on the decision tree model by developing different scenarios.

10
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It is easy to decide on a clear scenario by virtue of the fact that the lack of data
especially on the basic issues of the business (managerial, financial, production,
marketing, growth). However, in the model framework developed here, two
scenarios can be said to be suitable for operation in any case. The first profitable
alternative is scenario 5. In this approach, the main objective of the public offering
of the operator is realized if it is ensured that the share price of the operator to the
market is appropriately priced and sold at a good value. In addition to this, to
cooperate with a different business and the transfer of some of their shares in this
framework is an effective way to make a management policy especially in terms
of growth and future process in the stock exchange. In this context, scenario 8 is
the most optimal choice. Management of the process correctly in the business will
enable the institutionalization of the system. Therewithal, scenario 6 and 7 are
applicable models. However, there are problems in these scenarios in terms of
effectiveness. These models with proper management approaches can make a
significant contribution to the future development of business.

These scenarios were developed entirely on hypothetical data. There will be great
benefits of using real data in enterprises for more accurate and effective use. In
particular, the harmonization and risk scenarios related to the structure and
operation of the alternative financing sources should be established. Furthermore,
what kind of consequences will this process have to be considered in the
scenarios will produce more accurate results.

Foreign partnership is another funding technique in terms of model and content.
This should be addressed in particular by the qualification of the partner and its
approaches to integration into the management process.

The most important issue in opening a business to the market is due diligence. In
this process, it is of utmost importance that the price of the enterprise’s value and
resources is calculated correctly. Opening up to a stock exchange with a strong
corporate governance model which businesses have metric models for each area
with a good management system contributes to the future processes and
shareholders of the business as a serious resource. It may be useful for business
that has management-system infrastructure problems and developing structural
models to prepare this process correctly with a Y2-year preparatory cycle.

As a result, opening of a business to the stock market and starting trading can be
seen as a very important success factor. On the other hand, it is an important
performance criterion for a structure to cooperate with domestic and / or foreign
partners. Effectively management of these factors for businesses is the most
important values that will affect growth and other key indicators positive.
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5.RESULT

As a conclusion, majority of companies are using KPIs to achieve their goals and
compete with their rivals. KPI helps the company to survive in today’s competitive
world. Especially developed countries follow the rules and find the best way to
take the advantage of KPI. Aimost all departments on the major companies, we
can see the KPI and it is controlled very strictly. Unless it creates a pressure on
managers, directors and other employees, companies’ growth rate may increase
sharply due to that reason. Not only performance management is important but
measurement of this performance also plays a crucial role in every aspects of
performance of company.

Balanced Scorecard method is used by organizations to measure and monitor
progress, control the company’s targets and goals. There are 4 perspectives dor
balance scorecard; financial, customer, internal process and organizational
capacity.

In Turkey, we can see the KPIs in some companies. Especially the organizations
that is worldwidely multinational. Manifacture, energy, advanced technology,
agriculture and service sectors are the most commen ones. Detailed graphs are
given above concerning these sectors. To be a successful on competitive markets
five factors are very important. These are profit, expantion of markets
continuously growth of business, the strong of the competitive strategy, trading of
companies in the stock market.

REFERENCES

Bayles F. (2006). How to determine the right KPGs for your business, Information
Management and SourceMedia, Retrieved March 20, 2017, from
http://www.informationmanagement.com/authors/2000006.html

Baynal, K., O. Karasakal (2008). "Isletmelerde performans 6l¢giimlerinin balanced
scorecard ile degerlendiriimesi ve bir uygulama." Yoneylem Arastirmasi ve
Endustri MUhendisligi 28. Ulusal Kongresi(2).

De Bernardy R. (2009). Developing key performance indicators in projects.
Retrieved March 13, 2017, from http://www.visitask.com/Developing-key-
performance-indicators.asp

Desvaux, G., Regout, B., 2010. Older, smarter, more value conscious: The
French consumer transformation.
http://www.mckinsey.com/insights/consumer_and_retail/older_smarter_more_va
lue_consciou s_the_french_consumer_transformation .

12



istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi  Yil:1 Sayi:2 Giiz 2017/2

Elitags C., Agca V. (2006). Firmalarda Cok Boyutlu Performans Degerleme
Yaklasimlari: Kavramsal Bir Cerceve. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi. Afyon. 8(2) p. 347-349.

Findikel, 1. (2000). Insan Kaynaklari Yonetimi, 2. Baski, Alfa Yayinlari, Istanbul.

Hoque, Z. (2014). “20 years of studies on the balanced scorecard: Trends,
accomplishments, gaps and opportunities for future research” 46: 33-59.
http://www.dps.tesoro.it/cd_cooperazione_bilaterale/docs/6.Toolbox/13.Supporti
ng_documen
ts/3.Performance_Management_casoni/3.Development_lll_Generation_Balance
d_Scorecard. pdf, Retrieved March 20, 2017.

Lawrie, G., Cobbold, I. (2004). “Development of the 3rd Generation Balanced
Scorecard”, 2GC Active Management, Berkshire UK., (2004), Retrieved March
20, 2017, from https://tr.scribd.com/document/50071264/Development-of-the-
3rd-Generation-BalancedScorecard-Par.

Meier, H., et al. (2013). Key performance indicators for assessing the planning
and delivery of industrial service. Procedia Cirp 11. 99-104.

Ozyazar, O., I. Yardimci, O. Vayvay (2014). “Lojistik ve Tedarik Zinciri
Performansi

Yildinm K. (2006). Balanced Scorecard Araciliglyla Hastanelerde Performans
Analizi ve Uygulamasi. Yuksek Lisans Tezi. Dumlupinar Universitesi. Kutahya.

Wu J. (May 24, 2002). . Visualization of Key Performance Indicators. Retrieved
March 20, 2017, from https://www.information-
management.com/news/visualization-of-keyperformance-indicators.

13






istanbul Ticaret Universitesi Girigimcilik Dergisi ~ Yil:1 Sayi:2  Giiz 2017/2 s.15-28

KURESEL REKABET ORTAMINDA MARKALASMANIN
ONEMi VE ULUSLARARASI MARKA OLMAK

Miige KOCUM'

OZET

1990’lardan gliniimiize kadar diinyada degisen kliresel ekonomik kosullara bagli olarak
tlkelerin ekonomik sinirlari giderek incelmis ve diinya pazarindan pay almak isteyen
firmalarin global markalasma sirecine verdikleri 6nem gitgide artmigtir. Dig ticarette
vergilerin dusdrilmesi giimriik duvarlarinin incelmesi veya kalkmasi, (lkeler arasinda
yapilan Serbest Ticaret Anlagsmalari ile hlikiimetlerin uluslararasi ticaret hacmini
arttirmaya verdikleri destek, internet kullanimi ve gérsel medya yoluyla olusan farkindalik,
bilgi ve Kiiltlir paylasimi beraberinde markalarin farkli (ilke pazarlarinda tutunma istek ve
cesaretini arttirmaktadir. Sanayilesme ve (retim altyapisinin tamamlanmasinda oldugu
gibi (lkemizde tasarim ve markalasma alaninda da ge¢ kalinmis olmakla beraber
diusincemiz bu g¢alismanin yerel markalarimizin kiresel pazarda bagarili marka olmayi
hedeflemelerine 1g1k tutmaktir.

Anahtar Kelimeler : Markalasma, Global Markalar, Kiiresel Pazar

THE IMPORTANCE OF BRANDING IN THE GLOBAL MARKET

ABSTRACT

Since the beginning of 1990s up to now, depending on the metamorphosis of global
economic environment, the economical boundaries of the countries became narrower and
the companies who aimed to get more share from the global market put an emphasis,
branding process. Governments has been supporting foreign trade between countries by
reducing tariff rates, removing customs barriers and growing aims of free trade
agreement, besides awareness and cultural integration increased by using the internet
and all kinds of media and consequently the desire and courage of penetrating foreign
markets has raised. In despite of delaying of Turkey in accomplishment of industrial
infrastructure like in design conception and branding, the aim of this study is to guide
domestic brands who has the mission of being a succesfull global brand.

Key Words : Branding, Global Brands, Global Market
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1. GIRIS

GuUnUmuzde, haberlesme, iletisim, tasima ve ulastirma alanlarinda gérilen
gelismeler, teknolojik ilerlemeler, finansal para akisi diinyayi giderek kiglltmekte,
blylk, kicik hemen her sirket uluslararasi pazarlama konulari ile alakadar
olmakta ve uluslararasi ticaret hacmi hizla artmaktadir. (Kotler ve Armstrong,
2010)

Klresellesme, sirketlerin sinirlari asarak uluslararasi yarista daha kolay ve artan
bir siklikla yer alabilmesini saglayan buylk degisikliklerdir. Sayisiz politik,
ekonomik, sosyo kiiltirel ve teknolojik faktér, internet ve dijital teknoloji bu
degisimin 6nemli katalizérleridir. Kiresellesme engelleri kaldirarak, rekabete
katilan yarismacilarin artmasini saglar. Bu sayede misterilere daha ¢ok secenek
sunulmus olur. (Davis, 2011 :33) Dis rekabete maruz kalmayan pazar sayisi gok
azdir ve bu rekabet giderek glclenmektedir. Kiresel olgekte pazarlama,
potansiyel olarak dev ekonomiler anlamina gelmektedir. Bunun ortaya ¢ikardigi
maliyet avantaji oldukga ylksek olup udrin gelistrme vyatinmlarinda da
kullanilabilmektedir. (Randal, 2005)

Daralan diinyada uzun yillardir global basari saglamis pek ¢ok uluslararasi firma
mevcut olup, bunlar ayni zamanda dunyayi kendi yerel pazarlari haline getirmis
olan basaril markalardir. (Kotler ve Armstrong, 2010 :578)

Kuresel ticaretin giderek artmasi sonucu Ulke pazarlarina nufuz eden uluslararasi
markalar, agresif pazarlama ve vyayllma stratejileri ile ulusal pazarin i¢
dinamiklerini kolaylikla sarsabilmekte, yerel markalarin rekabet gucinu ciddi
oranda zayiflatmaktadirlar. Bunun sonucunda yerel markalar igin i¢ pazar cazibe
ve zenginligini yitirmekte, bazi markalar kiigulmekte, bazilari pazardan gekilmekte
bazilari ise siddetli rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin yeni stratejiler
gelistirme cabasina girmektedirler. Mevcut kiresel rekabete karsi koymanin ve
hatta bu rekabeti tehditten ziyade avantaja déntstirmenin bir yolu da uluslararasi
pazara aciimak, kiresel bir marka olarak global oyuncularin arasinda yer
almaktir.

Bu calismada kiresel marka olmanin kosullari ile getirecedi avantajlar Uzerinde
durulmus, ulusal markalarimizin uluslararasi pazara acilma hedeflerine 1sik
tutmaya calisiimistir. Calismada yontem olarak literatlir taramasi esas alinmis,
Ozellikle dev dunya markalarini inceleyen yazarlarin galismalari kaynak olarak
kullanilmistir.

2. KURESEL REKABET ORTAMINDA MARKALASMANIN ONEMi

Gunumuzde marka olabilmek, gegmis tim zaman dilimlerinde oldugundan ¢ok
daha buylk 6nem tasimaktadir. Gunimuzin tiketim toplumlarinda markalarin
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Urtinlere nazaran ¢ok daha uzun émuirleri oldugu ve stabil bir kaliteyi ifade etmede
daha gugla rollerinin oldugu bilinmektedir. Serbest ticaretin sagladigi avantajlar
yaninda artan dis rekabete maruz kalan Ureticiler igin tlketiciler nezdinde
saglayacaklari en blylk avantaj marka degerine sahip olabilmektir.

Dunya pazarinda sosyal medya ve internet kanallarinin hakimiyetinin gliclenmesi
ve gelisme yolundaki Ulkelerde orta gelir seviyesi tlketici oranlarindaki artiglar,
markaya onem veren tiketici kitlesinin de giderek artmasini saglamistir. Kiresel
rekabet, firma ve kurumlar icin markalasmay! cok buylk bir deger haline
getirmektedir. (Goodson,2012)

2.1.Kuresel Pazar

Uluslararasi ticaret ve global marka olma yolunda karar alinmadan &nce ilk olarak
uluslararasi pazar ve ticaret kosullarinin dogru algilanmasi gerekmektedir. Son
20 yilda uluslararasi pazar kosullari gerek firsat ve gerekse tehditleri ile blyuk
degisimler gostermistir. (Kotler ve Armstrong, 2010 : 580)

1990’lardaki hizli teknolojik gelismelerin ardindan 21. Yazyihin ilk yillari, hizla
degisen bir is ortamina sahit olmustur. internetin yayginlagip ticarete de uygun
hale gelmesiyle, sirketler, tiketiciye ulasmak ve UrlUnlerini satmak igin yeni
araglara sahip oldular. internet baglantisi olan her yerden tiiketiciye ulasabilen
sirketlere yeni bir kanal agilmis oldu. Batidaki sirketler, Uretimlerinin blyUk
bdIimUnG veya tamamini is glicinin daha ucuz oldugu gelismekte olan tlkelerde
yaptirmaya basladilar. Yeni ticari anlasmalar, sirketlerin uluslararasi buyumelerini
arttirdi. Batrnin cok uluslu sirketleri, Asya’nin gelismekte olan pazarlarinin
kendilerine acilmasiyla hizla blyimus, ayni zamanda gelisme yolundaki Ulke
sirketleri de kendi Olceklerinde uluslararasi biylimeye baslamislardir. (Davis,
2011 : 33)

Klresel pazarda degisen baska bir olgu da tlketici tepkileri olmus, tlketicilerin
markall trlnlere olan acgliginin belli bir doyuma ulagsmasi ile birlikte markalarin
“bir Grdin tasarlayip, ne istedigini bilmeyen tiketiciye satma” dénemi sona ermistir.
Tuketici icin markalarin ne ifade ettigine odaklanarak marka-tuketici iligkisini
guclendirecek stratejiler gelistiriimesi anlayisi markalarda hakim olmustur
(Temporal, 2011).

2.2. Rekabet Arenalari

Bir markanin sundugu hizmetler dogrultusunda, farkl stratejiler gerektiren birden
cok pazarda rekabete katilmasi olasidir.

17



Miige KOCUM

Rekabet Arenalari:

e Hucresel: Yalnizca sinirli hedef kitlesinin ihtiyaclarini karsilayan Grunler
sunar.

o Yerel: Bir dikkan ya da lokanta benzeri aile isletmeleri olabilecedi gibi dar
bir bélgede toplanmis kiigiik capli dikkanlar zinciri de olabilir.

o Ulusal: Kendi Ulkelerinin sinirlar dahilinde konumlanan bilinen ve itibar
gbren markalardir.

o Bolgesel: Bolgesel markalar, belli bir cografi bolge icinde tutarlilik
gOsteren markalardir. (Bélgeler; Avrupa, Kuzey Amerika, Gliney Dogu
Asya, Ortadogu vb... olabilir)

o Kdresel: Bir sirket diinya genelinde itibar gériyorsa kuresel bir markadir.
(Davis, 2011)

2.3. Global Marka

Global marka, birden fazla tlkede faaliyet gostererek, ulusal markalara nazaran,
pazar, Uretim, ar-ge ve finans avantajlari saglayan markadir. En uygun maliyet
bilesenlerinin  oldugu cografyada gergeklestiriien Uretimle, hedeflenen
uluslararasi pazarda en karli pazar dizeyine erigilmesi anlamini tasir. Global
marka oncelikle kendi ulusal pazarinda konumlanmali daha sonra Ulkesinin i¢cinde
yer aldigi cografi-bolgesel konumunu belirlemeli ve en son olarak kiiresel élgekte
dunya pazarinda yerini almaldir. (Kotler ve Armstrong, 2010)

2.4 Kiireselligi Hedefleme Nedenleri
Klresel operasyon her zaman pahali ve zor olacaktir ancak getirileri itibariyle bu
zorluga degecek kazanclari da beraberinde getirecektir.

e Bazi pazarlarda, kiiresel dlgek rekabetin énkosuludur. ilag endiistrisi ve
otomotiv gibi alanlarda uluslararasi pazara agilmak, maliyetleri asagi
cekme ve buylk yatirnmlan yeterli satis miktarlarina yayma konusunda
blylk avantajlar saglar.

o Rakiplerin kiresellesmesi en dnemli tetikleyici unsurlardan biridir. Bir
marka Olgek avantajlarina sahip kiresel rakipler karsisinda kendi yerel
pazarinda kaybettigi payl yeni pazarlarda telafi etmek durumunda
kalabilir.

e Basaril markalar c¢cok sayida pazara ulasamazlarsa, kar firsatlan
kaciriimis olur. Ornegin Procter and Gamble bazi basarili markalari belli
basli Avrupa pazarlarina sokmakta yillarca geciktigini fark etmistir.
(Randall,2005)

18



istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi  Yil:1 Sayi:2 Giiz 2017/2

3. Uluslararasi Marka Olma Siireci

Uluslararasi marka olmak; dis pazarlarin demografik, kaltlrel sosyolojik
yapilarini, ekonomik ve siyasi istikrar ortamini, yasal ticaret kosullarini
inceleyerek, yapilacak yatirimi riske sokabilecek her tirli veriye sahip olmak
adina derin arastirmalarla baslayan, emek ve 6zveri gerektiren bir sirectir. Bu
surecin tim detaylariyla planlanmasi blylk 6nem tasimaktadir. Bu slreci
gecirmis olan basari oykileri incelendiginde, firsatlarin iyi ve zamaninda
degerlendiriimesi kadar cesaret ve atilganligin da énemli oldugu goériimektedir.
(Karafakioglu, 2006 : 253-274)

3.1.Markalar igin Uluslararasi Ticaret Ortami

Kendi Ulke sinirlarinda faaliyet gosteren bir marka global marka olma karari
verdigi andan itibaren pek ¢ok guUglikle Kkarsilagsabilecedini g6z 6ninde
bulundurarak ciddi bir arastirma sirecini baslatmalidir. Ornegin Coca-Cola
dinyanin hemen her llkesinde Urinlerini pazarlamakta ve bunu yaparken de tim
bu Ulkelerin ticari, ekonomik, kilttrel ve politik yapilarini anlamak durumundadir.

Uluslararasi pazarlara girmek isteyen markalar, istikrarsiz hikimetler ve para
politikalari, kisitlayici devlet mevzuatlari, ticaret engelleri ve 6zellikle az gelismis
Ulkelerde karsi karsiya kalinabilecek devlet makamlarinin géz yumdugu ticari
yolsuzluklar ve rigvet mekanizmalari ile karsi karsiya kalabileceklerini
bilmelidirler. (Kotler ve Armstrong, 2010 : 580)

Pazarina yeni girilecek olan Ulkelerin devlet politikalari engelleyici olabilecegi gibi
destekleyici nitelikte de olabilir. Ornegin devlet, lisans kosullari ve dig yatirim
kisittamalari gibi yasaklar getirebilir veya dogrudan ya da dolayli finansal destek
vererek girisi kolaylastirabilir. (Porter, 2011 :42)

Yurtdisina acgilmak isteyen markalar éncelikle uluslararasi ticaret sistemini yani
bir Ulkeden bir digerine mal ve hizmet satisindaki kisitlamalari ve engelleri
arastirmalidir. Bu engel ve kisitlamalarin temel amaci llkelerin yerli firmalarini dis
rekabete kargl korumak ve dis ticaret dengelerini bozmak istememeleridir. Fakat
ayni zamanda da DTO (Diinya Ticaret Orguitii) uluslararasi ticareti belli kurallara
baglamisg, Ulkelerin yerli firmalarini ve Uretimlerini koruma haklarini vermekle
birlikte uluslararasi ticareti engelleyici keyfi midahalelerin de 6niine gecmeyi
hedeflemistir. (Kotler ve Armstrong, 2010 :581)

Ayrica son yillarda sayilari giderek artan Serbest Ticaret Anlagmalari, iki Ulke
aras| ticareti arttirmaya yonelik pek cok kolaylik ve serbestlik getirmekte,
uluslararasi pazara agilan markalarin bu anlagmalarin getirecegi avantajlari iyi
analiz edebilmeleri 6nem tasimaktadir.
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3.2. Ekonomik Cevre

Basarili bir kiresel marka olmak icin bir diger unsur tlkelerin ekonomik yapilarinin
iyi bilinmesidir. Ornegin gecim ekonomisine sahip llkelerde halkin gecim kaynagi
blylk oranda tarima dayali olup genellikle yerli Grlin tiketmekte ve dusuk gelir
seviyesi sebebiyle uluslararasi markalar igin zayif pazar firsatlari olusturmaktadir.
Hammadde ihra¢ eden ekonomiler ise genellikle Uretim ekonomisi olmayip,
Ozellikle Ust segment global markalar igin oldukga zengin ve dinamik bir pazardir.
Endustrilesmis ekonomilerde orta gelir seviyesindeki artis bu Ulkeleri her tirl{
uluslararasi marka igin cazip kilmaktadir. Ulkelerin ekonomik yapilarinin iyi
algilanmasi, markalarin hedef kitlelerinin ekonomik refah seviyesini ve alim
gucini de dogru tespit etmelerini saglayacaktir. (Kotler ve Armstrong, 2010: 582)

3.3. Kulturel Cevre
3.3.1 Global Markalarin Yerellesmesi
Markalar, girecekleri Glkelerin kultdrel yapilarini da ¢ok iyi algilamahdirlar.

Markalar kaltirt degistirebilece@i gibi kiltirler de markalarin operasyonlarini
degistirebilir.(Kornberger, 2010)

Her Ulkenin kendi inanislari, normlari, tabulari, tarihsel ge¢misi ve bulundugu
cografyanin etkileri ile ortaya ¢ikan kilttrel yapisi birbirinden farkli olup, diinya
pazarina hitap edebilmek icin bu kiltlrel yapilarin tiketici davraniglarini ne
sekilde etkilediklerini bilmek ve buna gore pazarlama stratejisi gelistirmek
onemlidir.

Urlin bazinda bakildiginda, kullanimlari Glke kiltirinin bir yani ile siki sikiya
baglantili olan drlnlerin Kkdltire bagh drdnler oldugu soylenir. Bu tdr
baglantilardan muaf olan Urlinlere érnek olarak elektronik aygitlar gosterilebilir.
Yiyeceklerin ise yerel kiltire ¢cok bagh olduklar bilinmektedir. Buna ragmen, her
ikisi de birer kiresel gida markasi olan Coca-Cola ve Mc Donalds ornekleri
kiltdrel yapiyi degistirme glici bakimindan oldukga 6énemli 6rneklerdir. (Randall,
2005)

Tlketici davraniglarinin kilttrel yapi ile birlikte incelenmesi sonucu elde edilen
enteresan bulgulardan 6érnekler:
o Fransiz erkekleri kozmetik Grdnlerini kadinlarin 2 misli fazla
kullanmaktadirlar.
e Almanlar ve Fransizlar, italyanlardan daha fazla paketlenmis markali
spagetti tiketmektedirler.
e Cinlilerin %49'u ise giderken yolda aldiklari yiyeceklerle kahvalti ederler
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o Amerikali kadinlarin gogu yatmadan 6nce saglarini agarak makyaijlarini
temizlerken, Cin’li kadinlar yatmadan dnce saclarina sekil vererek makyaj
yaparlar.

Kaltirel normlari géz ardi eden markalar maddi kayiplara sebep olan hatalar
yapabilirler. Ornegin Nike, Cinli yetkilileri kistiren boyle bir hata yapmis,
profesyonel basketbol oyuncusu LeBron James’in yer aldigi, kung fu temali bir
televizyon reklaminda kosarken Cin kultlrinde saygi duyulan pek cok figlre
carpmasi Cinli yetkililer tarafindan ulusal onuru ve milli kiltiri ayakta tutan
kurallarin ihlal edilmesi olarak yorumlanmig ve milyonlarca dolarlik kampanya geri
cekilerek yapilan hatadan 6tiirt resmi 6zur dilenmistir.

Kaltirel noanslari iyi anlayan markalar bunu rahatlikla avantaja da
doénustuarebilirler. Satiglarinin %85’inden fazlasini Ulke disina yapmakta olan
Kuzey Kore markasi LG girdigi her pazarin yerel kilttrel 6zelliklerini, ar-ge, tGretim
ve pazarlama stratejilerine yansitmakta ve ciddi basarilar elde etmektedir.
Kore'de buzdolabi pazarinin %65’ine sahip olmalarini saglayan faktor ise,
Korelilerin fermante edilmis lahanadan sarimsak ve baharatlarla yaptiklari ve
buzdolabinda beklettikleri kimgi adli tursu benzeri kokulu yiyecekleri muhafaza
etmek icin buzdolabinda ayri bir bélme yapmalari ve bdylece dolaptaki diger
yiyeceklerin kokmasini énlemeleri olmustur. Bunun gibi iran pazarinda
basarilarini, LG mikrodalga firinlara sis kebap 1sitmak igin ilave bir program
eklemeleri saglamistir. Ayrica Orta Dodu pazarina ¢zel tasarlanan $ 80000’a
satilan 71 in¢’lik altin kaplama flat televizyon zengin bélge tiketicilerinin varakli
ve ihtisamli goérsel tasarimlara olan diskunliginden yola ¢ikilarak dretilmistir.
Benzer bir 6rnedi de firma Rusya pazarinda gergeklestirmis ve Rus halkinin uzun
suren kis mevsimi boyunca evlerinde eglence diizenlemeye olan duskunlUkleri
tespit edilerek Uretilen 100 Ruscga sarki ihtiva eden karaoke cihazlarindan ilk
senede 220.000’den fazla satiimistir. (Kotler ve Armstrong, 2006:580-585)

ABD’de lUks araba pazarina girmek i¢in Toyota’nin tasarladi§i Lexus markasi
hayata geciriimeden 6nce, tiketici davranisini anlayabilmek amaciyla Amerikan
aileleri ile yagsamak Uzere firmanin Japon yoneticileri Amerika’ya gonderilmigtir.
(Temporal, 2011)

Dinya kaltarinG etkilemelerinin yani sira kendileri de yerel unsurlara yer veren
ddnyanin en bilinen global markalarindan Coca-Cola yerel zevklere gore tathlik
seviyesini degistirmekte, Mc Donalds menusune yerel eklemeler yapabilmektedir.
Klresel marka sifatini hak edebilecedi dustntlen Japon otomobil ve elektronik
esya markalari da diinyanin 200 kadar ulkesine nifuz ederken yerel kanunlara,
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dillere ve yapilara kendilerini uyarlayarak kismen yerellesmiglerdir. (Randall,
2005)

Yerel tercihlere hizmet edebilmek amaciyla yerel gida Grlnleri satan Carrefour’'un
sbzcusu “Cin’de Cinliyiz, Malezya’da Malezyaliyiz” ifadesi ile markanin
yerellesmesini 6zetlemistir. (Temporal, 2011)

3.3.2 Global Markalarin Kiiltiirel Etkileri

Kiresel markalar ya kiltirden etkilenir veya kultiri etkilerler. Ornegin
Amerika’nin uluslararasi markalarindan Mc Donald’s, Coca-Cola, Starbucks,
Nike, Microsoft, Disney ve MTV gibi markalarin sadece kiiresellesmedikleri ayni
zamanda da dinya kaltirini Amerikanlastirdiklari seklinde sosyal kritikler vardir.
MTV izleyen Hint genglerinin ailelerinden batili tarzda kiyafet istemeleri, Amerikan
pop muzik hayrani olmalari, Avrupalilarin mahalle kasabi, bakkali, manavi yerine
Wal-mart'dan aligveris etmeleri, Amerikan filmleri izleyen Suudi kadinlarinin,
sosyal statulerini sorgulamaya baslamalari, hi¢ kahve icmeyen Cin halkinin
Starbucks’'in Cin pazarina girmesinin ardindan kahve igcmeye baslamalari,
Starbucks’a gitmenin farkli bir yasam tarzi olarak algilanmasi, kiltirel degisime
orneklerdir. (Kotler ve Armstrong, 2010: 586)

Kulturel degisimler konusu kiresellesmenin dogal sonucu olarak gorulebilecegdi
gibi sosyolojik acidan bakildiginda kultirel deformasyon olarak da
degerlendiriimekte, kiresellesme ve Amerikan kapitalizmi karsitlarinca buyuik
tepkiler de almaktadir.

Amerika’nin bir Glke degil, milyarlarca dolarlik marka pazarlamacisi oldugu
elestirel gértsuni yayan kar amaci gitmeyen dergi Absolute “ Bugun hicbir sey
satin almama gind” veya “Televizyonu kapatma glnU” gibi protesto faaliyetleri
yapmakta, global markalara ve klresellesmeye karsi gOsterdikleri negatif
tepkilerini paylasmaktadirlar. (Solomon, 2003)

3.4. Global Markanin Finansmani

Gelismekte olan Ulkelerde en biylk problem, markalarin ulusal pazara agiimanin
maliyetini karsilayabilecek 6z sermayeye sahip olmamalaridir. Klresel pazara
acilmanin maliyeti ¢ok ylksek olup uzun sureli finansman destegine ihtiyag
duyulacaktir

Ozel bankalar ve finansman kuruluslari bu noktada cekimser kalmakta, mevcut
lokal rakipleri de géz 6niinde bulundurarak, kiresel marka adaylarinin yeni
pazarlarda tutunma risklerini Ustlenmekten kaginmaktadirlar. Genel olarak bu
finans kuruluglari her turli yatirm kredi destedginde firmanin basari
saglayacagindan emin olmak isterler. Global marka basarisini saglamak igin ise
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gereken reklam, tanitim, tutundurma, magaza, dagitim giderleri yiksek olup
tutundurmanin ne kadar surede gergeklesebilecegi bazi 6ngoriler yapilabilmekle
birlikte belirsizlik tagimaktadir.

Bu noktada gelismekte olan (lkelerin ihracati desteklemek amacli kurulmus
Eximbank benzeri kamu bankalari, devlet tegvikleri, hibe ve devlet yardimlari
devreye girmekte ancak bu destekleri saglayabilmek icin de dogru proje modelleri
sunulmasi gerekmektedir.

Kiresel pazara acilmak isteyen markalar igin bir bagka finansman araci girecekler
pazarlarin yerel markalari ile ortaklik kurmak olabilmektedir. Ancak bu firmalarin
da kendi pazarlarinda marka olma idealleri olabileceginden, ylrimeyen
ortakliklar, s6z konusu pazarda yeni rakipler olugsmasi, urin ve fikirlerin
kopyalanmasi gibi riskler tagsimaktadir.

Markanin kiresellesmesinde finansman sorununun ciddiyeti ¢ok iyi algilanmali ve
yeni pazara nifuz etme asamasinda kuiglk Olcekli pazarlama denemeleri
yapilmasi tavsiye edilmektedir. (Anholt, 2005)

3.5. Global Markanin Konumlandirilmasi

Konumlandirma bir markanin; kime hitap ettigini (hedef pazarini), hedef kitle
Uzerinde olusturmak istedigi algiy! ve rakipleri arasinda belirledigi yerini tespit
etmek olarak ifade edilebilir bu konumlandirma sayesinde rekabet avantaj
kazanilir. (Davis, 2011)

Global bir markanin konumlandiriimasinda dikkat edilecek unsurlar:
e Pazardaki disince yapisi, zihinsel algi haritasi, mevcut bilinirlik seviyesi,
pazarin ¢ekirdek markalarinin marka degerleri, benzer ve farkli yénleri
e Mevcut konumlandirmada nelerin degismesi gerektigi, olusturulmasi
gereken yeni c¢agrisimlar, halihazirda olusmus fakat istenmeyen ve
modifiye edilmesi gereken algi ve ¢agrisimlar
e Olusturulan algiya yonelik yeni pazarlama aktiviteleri (Keller, 2003)

Bir markanin konumlamasi Ulkeden ilkeye degisebilmektedir. Ornedin Mc
Donalds dinyanin her yerinde ayni ad, ayni gériinim, ayni vaat ve yerel kosullara
uyarlanmig olarak ayni Urunleri sunmakla birlikte, ABD, Tayland veya
Moskova'daki tuketicilerin yasadiklari deneyimler birbirinden farklidir. ABD’de
rahat, ucuz, siradan bir yer olmasina karsin az gelismis veya gelismekte olan
Ulkelerde bir liks, bir stati sembolidir. Bir baska 6rnek de Budweiser’'in kendi
Ulkesi olan ABD’de mavi yakalilarin tlkettigi bir kitlesel pazarlama birasi iken
ingiltere’de birinci kalite ihra¢ mal olarak konumlanmasidir. Kiiresel pazarda
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gorilebilen bu konumlandirma farkliliklari global markalarin siklikla uyguladigi bir
yéntemdir. (Randall, 2005)

Ancak, Matthiesen ve Phau; slrekli seyahat eden, mobilize tiketicilerin satin
aldiklar ve sadakat gosterdikleri markalari, tum pazarlarda ayni sekilde gérmek
istediklerini belirtmektedirler. “Hedef kitlenin mobilize oldugu durumlarda, firmalar
standart stratejileri tercih edebilmektedirler. (Altuna, O. K.,2007)

Ayni tiketici kitlesi ile farkli Ulke pazarlarinda kargi karsiya gelme durumu olan
turizm ve otelcilik, seyahat ve ulasim sektorlerinde konumlandirma farkhliklari,
tiiketici algisinda karisikliga sebep olacagindan uygulanmamasi tercih edilir. Ust
segment luks markalar da ayni sekilde dunyanin her vyerinde ayni
konumlandirmayi yaparlar. (Randall, 2005)

3.6. Kiiresel Pazarda Dagitim Kanallan

Uluslararasi markalarin nihai tuketiciye trinlerini sunabilmek icin dagitim aglari
iki etaptan olusmaktadir. Birinci etap Uretimin yapildigi Ulkeden satisin
gerceklesecedi ulke sinirina kadarki sevkiyat, ikinci etap ise satisin yapilacagi
Ulkede nihai tlketiciye sunulacagi perakende noktasina sevktir.

Bir Ulkeden diger bir Ulkeye tasimacilik maliyetinin dikkate alinarak, kiresel
markalarin rekabet edilebilir dizeyde lojistik agini bir bitlin olarak planlamalari
onemlidir.

Klresel élgekte dagitimda standart kaliteyi saglamak global markalar igin énemli
bir suregtir. Lojistik agi kurulurken Uriine ve sektdre badli olarak satis sonrasi
hizmetler, bakim, onarim, yedek parca temini vs.nin de g6z o6nunde
bulundurulmasi gerekmektedir. (Eroglu, 2002)

Dagitim kanali; Grdnlerin Uretildigi Ulkelerde, markanin kendi magazalarinin
olmasi veya bayiler araciligi ile satis yapmasi veya her ikisini de uygulamasina
gore nihai tuketicinin Urine en hizli, en kolay erisimini saglayacak yontemlerle
olusturulmalidir. Birden fazla Ulkede uretim noktalari bulunan markalarin her
cografi bolge icin ayri depolama yapmalari gerekebilmektedir. (Kotler ve
Armstrong, 2010)

4. Uluslararasi Markalagmayi Etkileyen Faktorler

4.1. Global Pazarda Tutundurma, Tanitim ve Reklam

Global markalarin pazarlama organizasyonlarinda entegre iletisim planlarinin
olmasi, bir bagka ifade ile tum medya kanallarini ayni anda kullanmalari, arzu
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edilen marka imaji ve deg@erinin olusturulmasinda ve hedef kitleye ulasmada son
derece etkili ve guglt bir tanitim araci olmaktadir. (University of London, 2012)

Ozellikle gelismis llkelerde tiiketicilerin her glin yiizlerce reklam mesaiji ile karsi
karsiya olduklari disundldiginde pazara yeni giren bir markanin dogru ve hizli
algilanmasi buyik énem tasimaktadir. Yeni hedef kitleye, dogru aktarilamayan
mesajlar bayuk reklam bitcgelerinin heba olmasina sebebiyet verebilir. Bunun yani
sira kimi zaman kiguk reklam butgeleri ile sasirtici etkiler de saglanabilmektedir.
Farkli gbnderilen mesaja tepkileri cok farkli olabilmekte, bir ulusun pozitif algisina
karsin ayni mesaj bir baska ulus tarafindan hemen hi¢ algilanmayabilmektedir.
(Anholt, 2005)

Ayni reklamin farkl dillere gevrilirken adapte edilmesi gerekebilmektedir. Ornegin
Dove her llkede yillardir ayni ana konumlandirmayi yapmakta fakat her tlkenin
30 lu yasglarda kendi ana dilinde, cildindeki yumusakhdi &ven modellerini
reklamlarinda 6n plana c¢ikarmaktadir. Amerika ve ingiltere’deki reklamlarda
Almanya’ya nazaran daha fazla mizah 6n plana ¢cikmaktadir. (Keller, 2003)

Markanin vermek istedigi mesaj ile hedef tlketici kitlesinin algiladigi mesajin ayni
olmasi uluslararasi farkliliklarin bilinmesine baglidir.

Tanitim araci olarak turizm de g6z ardi1 edilmemesi gereken bir husus olup Ulkeyi
ziyaret esnasinda turistlerin tanisacagi ve satin alarak kendi Ulkelerine
g6turecekleri bir marka belli oranda bir tiiketici kitlesi bulabilecektir. (Anholt, 2005)

Gunumuzde internet de farkli Glke pazarlarina ntfuz etmede etkili bir tanitim araci
olarak kullanilabilmektedir. Yerel markalarin internet Gzerinden satis agi
kurmalarinin satiglarini ve cirolarini arttirmanin yani sira uluslararasi bilinirlik
saglamalarinda da pozitif etkileri vardir. (Anholt, 2005)

Ayni zamanda internet ortaminda tiiketici topluluklari ortak zevk ve begeniler
etrafinda toplanmakta ve hatta bu kitleler sosyal paylasim gruplari olusturmakta,
marka tutkunlarinin kendi ortak paylasim siteleri kurulmaktadir. Boylece markanin
satin alinmis kullanilan GrGnleri de olumlu ya da olumsuz elestirilebilmekte,
degisik goérusler fikirler ortaya konmakta ve tliketici beklentileri ve ihtiyaclari da
kesfedilebilmektedir. Bu web topluluklari markanin kendi c¢atisi altinda
olusturulabilecedi gibi ¢ogu zaman marka tutkunlarinin bagimsiz olarak
kurduklari siteler de olabilmektedir. Ornegin Nike ve Harley Davidson marka
tutkunlarinin kurduklari forum siteleri kiresel markalara duyulan baghhgin farkli
ulkelerden insanlari ortak platformda nasil birlestirdigini gosteren 6nemli
orneklerdir. (Solomon, 2003)
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4.2. Dijital Teknoloji

internete baglanan kisi sayisinin diinya genelinde gittikce artmasiyla markalar,
kendilerini dijital ortamda tanitma, konumlandirma, tiketici kitlesine erisim, dijital
satis kanallari ve musteri memnuniyetini 6lgme ve degerlendirme imkani
bulmuslardir

Dijital teknoloji tlketici ile iletisim kurmak ve sonucunda satiglari arttirmak
amaciyla sanal ortamda marka ile misteriyi bulusturmaktadir. (Ryan, 2014)

Markalarin web sayfasi tasarimlari musteriye dodru mesaji verebilmek adina
kullanilabilecek en énemli araclardan biri olup dogru web tasarimcisini segmek
ve web sitesi ile ilgili musterilerden alinacak geri bildirimlere gore sekillendirmek
ve sUrekli giincellenen canli yasayan bir web sitesine sahip olmak énemlidir.

Markanin toplum tarafindan i¢sellestirilebilmesi ve markaya duyulan sempatinin
arttinlmasi igin sosyal sorumluluk projeleri ve etkinliklerin hedef kitlelere
ulastirimasinda sosyal medya potansiyelinden yararlaniimalidir. (Stratten, 2014,
s55- 74)

4.3. Degisen Tiiketim Aligkanliklari

Tldketimin  6nemli mitlerinden biri de degisimdir. Tuketim aligskanliklarinin
degisimi; zamana goére farklilasan ginlik yasam kosullari, degisen begeni
algilari, beklentilerdeki yukselis, artan refah seviyesinin getirdigi harcama
kapasitesi ve teknolojik ilerlemelerle meydana gelmekte ve gunumuizde
medyanin etkisiyle dedisim hizi ve boyutu giderek artmaktadir. (Ries ve Trout,
2014)

Tuketim aligkanliklari incelenirken, grup davraniglari, saglikli beslenme ve spor
aliskanliklar, akilh  elektronik cihazlarin  kullanimi, iletisim araglarinin
yayginlasmasi ile sunulan konforlu yasam sartlari profesyonel bakis acisina sahip
kuruluglarca matematiksel arastirma teknikleri ile tespit edilmelidir. Markalasma
sirecinde insan hayatinda teknolojinin yer alma orani, buna bagh satin alma
aliskanliklarinin degisimi de g6z éninde bulundurulmalidir. (Foxall, 2016)

Tuketim aligkanliklarinin degisiminde, ihtiyaglar ve yasam sekilleri kadar degisen
moda ve trendlerin de etkisi bUyuktir. Trendler, yavas ilerleyen ve uzun bir slire¢
gerektiren egilimler olup egitim ve kuiltlr seviyesinin artmasiyla dogru orantili
olarak tlketici davranislarini etkilemektedirler.

Uluslararasi basarili bir marka olmak, degisen egilimleri takip ederek musteri
sayisinl maksimize etmek ve mevcut mdisterilerin  maksimum tatminini
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amaglamanin yani sira gelecek yeni jenerasyonu diusunerek uriin ve serviste
inovasyona odaklanmayi da gerektirmektedir. (Kapferer, 2012, s239)

5. SONUC
Markalarin kiresellesmesi;
o Endustrilerin karhlik dlgegine,
e Markalarin biylime ve global firsatlardan yararlanma arzusuna,
o Rakiplerin kuresellesmesi ve agresif pazarlama stratejilerinin yerel
pazarlari daraltmasina bagh olabilir

Kiresel pazar zorluklari kadar avantajlari da beraberinde getirmektedir.
Klresellesen markalar, Uluslararasi Ticaret Sistemini, girecekleri yeni pazarlarda,
siyasi, politik, ekonomik, riskleri bilmek durumundadirlar. Hedefledikleri
uluslararasi pazarlari ¢ok iyi arastirmali pazarin ekonomik yapisi, refah seviyesi,
alim gucd, kilttrel yapisi, tiketici davraniglarini ¢ok iyi analiz etmelidirler.

Markalar, kiresellesme surecinde uzun sureli finansmani nasil saglayacaklarinin
kararini vermeli, kendi mali yapilarina en uygun ydntemi tespit etmeli, en karl
lojistik agi kurmaldirlar. Yerel pazara kiyasla kiresel pazarda c¢ok buyuk
maliyetlerle gergeklestirilen tutundurma- tanitim- reklam projelerinde dogru
mesaji dogru hedef kitleye iletmek durumundadiriar.

Bu c¢alismada yerel pazarda basari saglamis markalarin kiresellesme
gerekgeleri, bu surecte karsilagilacak guglikler, saglanacak avantajlar ve dikkat
edilmesi gereken konular Gizerinde durulmustur.
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YENILIK STRATEJILERI iLE YENILIK PERFORMANSI
ARASINDAKI ILISKI

Sabiha Cansu ATAKAN'

OZET

Bu c¢alismanin amaci global diinyada devamli gelisen yenilik stratejileri ile isletmelerin
yenilik performanslari arasindaki iliskiyi incelemektir. igletmelerin basarili bir sekilde
ybnetilmesi ve sdrdiirdlebilir bir gelisme ve varligini siirdiirebilmeleri igin yeniliklere agik
olmaya ihtiyaglari vardir. Yenilik stratejisi ile yenilik performansi arasindaki iliskinin
inceledigi bu arastirmada &ncelikli olarak bu iki kriterin kavramsal olarak detayli
incelemesi yapilmis ve &6zellikleri detaylandirilarak aktariimigtir. Yeniligin isin temeline
alindigi bu ¢alismada ilk olarak yeniligin tanimi yapilip ve sonrasinda bunun énemi ve bu
konuda yapilmis akademik ¢alismalara yer verilerek aragstirilip, farkli bakis agilari gbzden
gecirilerek ¢alisma zenginlestiriimistir. Yenilik performansina bakildiginda bunun sisteme
olan etkileri ile nasil uygulandiginin arastiriimasiyla ile beraber finanstan lretim ve
gevreye kadar blitiin bir sistemin nasil ¢aligtigi ve bunlarin birbirlerine olan etkileri detayl
olarak incelenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Strateji, Performans

THE RELATION BETWEEN INNOVATION STRATEGY AND INNOVATION
PERFORMANCE

ABSTRACT

This study is measure and estimate relationship between improver strategies of
innovation. that are perpetualy evolving in the world and novelty performances.
Businesses need to be open to innovations for sustainable development and managed
successfully. This research examines the relationship between innovation strategy and
innovation performance, a conceptual detailed examination of these two criteria has been
made and its characteristics have been detailed. In this study, which is based on
innovation, the definition and importance of innovation was first made and after that, the
research was carried out by giving different academic studies in this subject with different
viewpoints. Innovation performance explores how these systems work together with the
effects on the system, and how the whole system works from finance to production and
environment and their effects on each other are examined in detail.

Keywords: Innovation, Strategy, Performance

1 cansuatakan1989@gmail.com, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme
Yiksek Lisans Programi Ogrencisi
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1. GIRIS
Yenilik kuresellesen dunya ile birlikte giderek daha fazla énem kazanmaya
baslamistir. Yenilik degisimi, donisumd, gelisimi, ilerlemeyi ifade etmektedir. Bu
da gunumuz dinyasinda gerek Kisilerin, gerek isletmelerin, gerekse endustri
alanlarinin rekabet ortaminda varliklarini devam ettirebilmeleri icin adeta olmazsa
olmazdir.

Yenilik stratejileriyle yenilik performansi arasindaki iligkinin incelendigi bu
calismada yenilik kavrami detaylica agiklanmig, yeniligin hayatimizdaki yeri ve
dneminden bahsedilmistir. ilk bélimde yenilik stratejileri, yenilik tiirlerinden
bahsedilmistir. ikinci boliimde yenilik performansi, yenilik performansi gesitleri ile
birlikte yenilik performansinin ¢esitli kavramlarla arasindaki iliski konu
edilmektedir. Uglincli bélimde ise analiz galismasi detaylari ve yenilik stratejileri
ile yenilik performansi kavramlari arasindaki iliskiye dair yapilan bu analiz
¢alismasinin sonuglarina detayli olarak yer verilmistir. Dérdiinci ve son bdlimde
ise yapilan ¢alismanin sonucunda elde edilen bulgular, sonu¢ ve degerlendirme
yapiimaktadir.

2.YENILiK STRATEJILERI
Bu bdlimde yeniligin tanimi, yenilik tlrleri ve yeniligin 6nemine iliskin kavramlar
degerlendirilecektir.

2.1. Yeniligin Tanimi

Yeniligin soézluk anlamina bakildiginda, rakiplere karsi avantaj elde etmenin
yaninda yenilikgi kimlik icin tasarimdan Uretime veya urun yaklasimlarindan yeni
pazarlara ilerlemenin 6nunu agarak kendini gelistirmek olarak tanimlandigi
gorilmektedir. (Dictionary of Business, 2002, s. 266). Yenilik en genis anlamiyla
daha 6nce var olmayan bir trlinli, mal veya hizmeti tGretmek olarak tanimlanabilir
(Demirel, 2015, s. 15). Buna kargilik daha énce var olan bir Grinu, mal veya
hizmeti gelistirme, ilerletme de yenilik olarak degerlendirilebilir.

Bazi iktisat bilimciler de yenilikle ilgili gesitli tanimlamalar yapmiglardir. Ornegin;
Schumpeter yeniligi hentiz bilinmeyen bir Grintn Gretiminin baslamasi ya da var
olan bir Grin veya hizmetin yeni bir iglevinin piyasaya sunulmasi, yeni tretim
yontemlerinin hayata gegcirilmesi, yeni pazarlarin kullanima agilmasi, hammadde
ya da yari mamul haldeki Uranlerin tedarigi, nakliyesi, montaji konularinda yeni
kaynak ya da yontemlerin bulunmasi ve bir sanayinin yeni organizasyona sahip
olmasidir seklinde tanimlamistir. Bir diger iktisatgl Kale ise yeniligi, isletmede
verimliligi ve etkinligi artiran slreg ve uygulamalarin gelistiriimesi, musteriler icin
deger yaratan ve rekabet avantaji saglayan yeni Urin veya hizmetlerin
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olusturulmasi ve cevresel degisimlere karsi orgutin kendisini yenilemesi ile
ilgilidir diye ifade etmistir (Ogut vd., 2007, s. 291-292).

Ozetle yenilik kavramini su sekilde de aciklayabiliriz. Yenilik; bir fikrin, bir Griinin
ya da bir hizmetin bilimsel veya teknolojik gelismeler 1siginda kesfedilmesi,
Uretilmesi ya da sekillendirilerek gelistiriimesi ve sonrasinda ticarilestirilerek gelir
veya kar saglar hala getirilmesidir.

2.2.Yeniligin Onemi

Klresellesmenin artik tamamen hakimiyet kazandidi tim didnyanin ortak pazar
ve endustrinin tek bir Gretim platformu haline geldigi buglinlerde yenilik isletmeler
acisindan farklilasma yaratma ve bdylece hem karlilik oranini artirip igletmeyi
blyltme hem de rekabet avantaji saglayarak rakiplerinin bir adim éniine gegme
ve pazarda tutunabilmek acilarindan hayati énem tasimaktadir. Ancak bu
blylmeyi saglama ve sektérdeki yerini saglamlastirma ya da koruma igin
isletmeler agisindan yenilik stratejilerinin surekli hale getirilmesi kaginilmazdir.
Bunun icin bilimsel ve teknolojik gelismeleri sirekli takip etmek ve hatta AR-GE
faaliyetlerine bitce ayirmak isletmelerin baslica gorevlerinden biri haline
gelmektedir. (Demirel, 2015, s. 16-17)

Yenilik sayesinde isletme bazinda olusan bu surdirilebilirlik, rekabet avantaiji,
karlihk, masteri baglihgi ve buyume faaliyetleri Ulke capinda da geligimi
saglayarak Ulke ekonomisine de olumlu katki saglamaktadir.

Sonug¢ olarak yeniligi 6nemli yapan ve yeniligin ortaya c¢ikmasini saglayan
faktorler su sekilde siralanabilir.

» Degisime ayak uydurmak veya degisime oncullik etmek,

» Sosyal sorumluluk konulari ve etik kurallar konusunda gerekli hassasiyeti
gOstererek hareket etmek, toplumun istek ve beklentilerini yerine getirmek,

« Etkinligi arttirma ve ylkseltme ile performansi Ust seviyeye getirme istegi,

» Karhligin ve verimliligin artirimasi, maliyetlerin disuirilmesi istegi,

* Rakiplerin sikistirma glcu rekabet kosullarina gdére konum almayi zorunlu
kilmak

* Yeni pazar firsatlarini degerlendirmek,

» Uretim ve Uretim faktorlerinin gelistirimesini saglamak,

« Orgutuin niteliksel ve niceliksel biylimesini saglamak,

» Cevreye gore orgutler kendilerini ortamin sekline gére uyum saglamak

« Sureklilik ile érgltsel sistem birleserek devamlihgi saglamak

* Degdisen Ulke ve dinya kosullarina gére hizlica yeni sistemde kendine yer
belirlemek.
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* Cevresine karsi surlkleyici bir tavir Gstlenmek, toplumun gelismeler ve
yeniliklere 6nclilik etmesi saglamak. (Goker, 2009, s. 30-31)

2.3.Yenilik Turleri

Yenilik, gerceklestirildigi alan ve yogunluk agisindan birtakim siniflamalara tabi
tutulmustur. Yenilik, en klasik ve gecerli siniflandirma ydntemi olarak alanina ve
derecesine gore su sekilde siniflandiriimaktadir: (Adiguzel, 2012; Coskun vd.,
2013):

2.3.1.Alanina Goére Yenilikler

Alanina goére yenilikler yukaridaki tabloda da belirtildigi Uzere doért baslikta
incelenebilir. Bunlar; Griin, organizasyonel, stire¢ ve pazarlama basliklari olarak
siralanmaktadir. Bunlar ayni zamanda Oslo Manual (OECD, 2005). Asagida
tanimlama ve agiklamalariyla birlikte sunulmustur.

2.3.2.Derecesine Gore Yenilikler

Derecesine goére yenilikler de iki ana baghkta degerlendiriimektedir. Bunlar;
artimsal yenilik ve radikal yeniliktir. Artimsal yenilikler daha ¢ok, dlsuk sermayeli,
blylmekte olan, KOBI sinifinda degerlendirilebilecek dlgekteki isletmeler igin
uygun olup, radikal yenilikler ise gelismis, sermaye orani yluksek ve buyik 6lgekli
isletmeler icin uygundur (Kale, 2010, s. 22). Cunki radikal yenilikler 6ziinde
yuksek maliyet gerektiren fakat buna karsilik basarisizlikla sonuglanma ihtimali
olan yenilik galismalaridir. (Coskun, 2013, s. 43).

2.4.Yenilik Stratejileri

Ulkeler arasi bilgi aligveriglerinin artmasi sonucu toplumlar hizli bir degisim
sirecine girmigtir. Gelismis bilgi paylasimi ve teknolojilerdeki ilerleme firmalarin
yapilarinda degisikliklere neden olmaktadir. Firmalar bu yenilikler sayesinde
rakipleri karsisinda avantaj elde etmelerini saglamakla beraber elde ettikleri
avantaji korumalari konusunda da firmalari sistematik ve sirekli stratejiler kurarak
rakipleri karsisinda pozisyonlarini glglendirmelerini saglamaktadir.

isletmelerin éncelikli stratejilerinin basinda gelmekte olan yenilik stratejileri
firmalar icin alt bir strateji konumundadir (Gokgek, 2007, s. 69). Buna gore yenilik
stratejisi; bir planlama doklimani olmakla beraber ayni zamanda insanlar i¢in bu
yenilikleri neden yaptigini gosteren bir rehber goérevindedir. (Coskun, 2013, s. 57).

Urban ve Hauser (1980) firmalar icin stratejileri iki grupta yani reaktif ve proaktif
olarak iki kolda incelemistir. Reaktif stratejiyi baz alan firmalar musterilerin yeni
gelen taleplerine ve rakiplerinin taktiklerine cevap verirler. Proaktif stratejiyi
merkezine alan firmalar ise ileriye donik tahminler yaparak rakiplerinden dnce
degisen kosullar igin pozisyon alirlar (Akman, 2003, s. 76).
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isletmelerin glniimiizde kiresellesen diinyasinda teknolojik gelismeler vb.
etkenler ile birlikte degisen cevre kosullarina uygun olarak kendilerine
belirleyecekleri stabil yenilik stratejileri olabilecedi gibi, zamanla degisen kosullara
gbre uyum saglayabilecekleri degisken ve hatta birden fazla stratejinin birlikte
uygulandigi ¢ogul bir platform da s6z konusu olabilir.

Yenilik stratejileri ile firmalar geleceklerini yonlendirerek rakiplerine kargi degisen
piyasalarda ©Onclu olmasini saglamaktadir. Firmalarin yenilik stratejilerini
belirleyen bir takim i¢ ve dis faktdrler vardir. Dig faktdrlere bakacak olursak pazar
yapisi, mevsimsel dalgalanmalar, sektérin dogasi, teknolojik 6zellikler, pazara
uzaklik ve politik olaylar gibi faktorler sistemi etkilemektedir. ic faktorlere
baktigimizda firmanin finansal gucu, teknolojik gelismelerin firmaya uyarlanmasi
ve faaliyet buyuklugu gibi 6zellikler 6nemlidir (Coskun, 2013, s. 59).

Yenilik stratejilerinin gesitleri 6 maddede ele alinabilir. Bunlar; taklitgi saldirgan,
bagimli; savunmaci, firsatlari izleyen ve geleneksel yenilik stratejileri olarak
degerlendirilir. (Coskun, 2013, s. 60).

2.4.1.Saldirgan Yenilik Stratejisi

Saldirgan yenilik stratejisi isletmelerin glinimuz rekabet ortaminda pazarda 6ne
cikabilmek icin fark yaratabilecekleri ve daha iddiali olabilecekleri Urinleri
gelistirmelerine olanak saglamanin yani sira iyi bir stire¢ yonetimi de yaparak
maliyetlerini kontrol altina almalarini ve bu sayede pazar liderligi kazanmalarini
saglar. (Akman, 2003, s. 59). Sirec¢ yenilikleri ile yapilan iglerin verimliliklerini
arttirarak pazardaki kuvvetini arttiran sirketler bu avantaji surekli hale getirebilmek
icin Ar-Ge faaliyetlerine 6nem verirler. Ar-Ge faaliyetleri sayesinde sirketler
mevcut sdreglerini gelistirmenin yaninda yeni trin gelistirme konusunda da yol
kat edebilmektedir. Saldirgan stratejiyi merkezine koyan sirketler yaptiklari
yenilikleler ile pazara yayilma surecini dne ¢ekerek yeni gelistirdikleri Grtnleri hizh
bir sekilde kullanicilarin hizmetine sunmaktadir (Coskun, 2013, s. 60).

2.4.2.Savunmaci Yenilik Stratejisi

Pazarda ilk olan ve lider konumundaki sirketler piyasadaki avantajlarini korumak
ve firsatlardan yararlanmak icin mevcut durumlarini korumay! amagclarlar ve
savunmaci yenilik stratejisini kendilerine amag edinirler. Urettikleri Griinleri daha
uygun maliyetler ile Ureterek piyasada rekabet avantajini ellerinde tutmayi
amagclayan firmalar piyasada gerektiginde rakiplerini zora sokmak ve
blyUkligini gostermek icin fiyatlari asadiya c¢ekebilirler bdylece savunmaci
strateji ile kendi yerlerini saglamlastirirlar. (Coskun, 2013, s. 60).

33



Sabiha Cansu ATAKAN

2.4.3.Taklitci Yenilik Stratejisi

Taklitgi yenilik stratejisini igletmeler, ilk siralarda olan firmalarin yaptiklarini
kendilerine hizlica uyarlayarak onlarin pazardaki avantajlarindan yararlanmak ve
hatta onlara kafa tutabilmek icin kullanirlar. Saldirgan ve savunmaci yenilik
stratejilerinin aksine taklitgi yenilik stratejisinde AR-GE calismalari fazla énemli
yer tutmaz. Bu da bir yandan onlarin daha dusik maliyetli ve kigik isletme
oldugunu gosterirken bir yandan da rakiplerine gore sayica ¢ok daha fazla ve seri
Uretim yapabiliyor olmalarini saglar. (Coskun, 2013, s. 60).

2.4.4.Bagimh Yenilik Stratejisi

Sirketler icin blyime ya da kigllme stratejisi olarak kendilerine bagimli alt
sirketler kurarlar. Bu sirketler sayesinde kendi imajini koruyarak personel arttirma
ya da azaltma iglemlerini ¢ok daha rahat alt sirketlere yaptira bilmektedirler.
Bagimh sirketler beraber calistiklari sirketlerden bir talep gelmedik¢e kendileri
mevcut yaptiklari dizende islerine devam eder ve herhangi bir arastirma
geligtirme faaliyetinde bulunmazlar. Ornek verecek olursak Tirkcell kendine bagli
alt sirketleri ile muhasebe finans vb. birgok islemi kendi alt firmalarina dagitarak
isleri kendi Gzerinden onlara kaydirmistir. Bu firmalar Turkcell merkezden gelen
talimatlar disinda kendi baslarina bir gelistirme yapmadan onlara bagiml olarak
hayatini strdirmektedirler (Coskun, 2013, s. 61).

2.4.5.Geleneksel Yenilik Stratejisi

Geleneksel yenilik stratejisindeki sirketler rekabetin az oldugu ve piyasadan
taleplerin ¢cok nadir gelmesinden dolayi degdisime daha nadir rastlanmaktadir. Bu
tip sirketler ArGe konusuna hi¢ éncelik vermez ve teknolojik yenilikleri de daha
geriden takip ederler (Aygen, 2006, 50). Geleneksel stratejideki sirket yeniliklere
olan uzakliklarindan dolayi piyasadaki yeni gelisen bir duruma adaptasyonda
sikintilar cekecek ve Pazar payinda azalma meydana gelir. Bulunduklari sektor
beklenenin disinda hareket eder ve yeni bir gelisime dogru dénerse bu durum
geleneksel stratejideki bir sirketi zor duruma sokarak klgulmeye gitmesini saglar
(Coskun, 2013, s. 61).

2.4.6.Firsatlar izleyen Yenilik Stratejisi

Firsatlari izleyen yenilik stratejisini baz alan sirketler pazardaki bosluklari ve
eksikleri izlemesi ve daha once disltnilmeyen ve yapilmayan fakat talep
yaratabilecek drunleri arastirarak kendilerine avantajli pozisyon yaratmayi
amaclamaktadir. Surekli arayista olan bu sirketler yeni iriin gelistirme konusunda
her turll firsati degerlendirmek icin a¢ bir kurt gibi beklemektedir. Bu sayede
isletme devamli dinamik ve ileri dizeyde proaktif olur (Cogkun, 2013, s. 61).
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3.YENILIK PERFORMANSI

Yenilik performansi gunumiz dinyasinda kuresellesmenin hizla artmasi ile
beraber giderek 6nem kazanmis ve sirketler icin kizisan rekabet ortaminda
onemini hizda hissettirmistir. Sirketler icin yapilan arastirmalara gére blylimenin
onemli yapi taglarindan biri yenilik olarak belirtiimigtir. Bu yenilik faaliyetleri icin
ayrilan o6nemli butce karsiiginda birgok sirket geri donUsleri yeterince
alamamaktadir. Geri donuslerin her zaman tatmin edici diizeyde olmamasindan
dolayi sirketler yenilik arastirmalarina butge ayirmaktan kaginmaktadir bu durum
gelisimin 6ninde engel teskil etmektedir (Demirel, 2015, s. 42).

Yenilik performansini tek boyutta dlgmek yerine ¢ok boyutlu élgmek ve analiz
etmek gerekmektedir. Bunlar Karlilik, islevsellik, Biylime, Verimlilik, Akicilik,
BUyuklUk ve Varligini surdirme olarak 7 baglikta 6lgmek gerekmektedir (Demirel,
2015, s. 43).

Sirketlerin pazardaki performansina gére yapilan O&lgimler sirketin birgok
departmaninin iglevselligi ile dogrudan alakalidir. Departmanlarin kendi
iclerindeki yenilik performanslari bitin isletme icindeki yerlerini ve iletisimde
olduklari diger departmanlari da etkileyerek toplam yenilik performansina énciltuk
etmektedir. Sirket icindeki performansi katmanlara ayirarak inceledigimizde
asagidaki sekilde de gorilecegi gibi merkezde finansal operasyon performansi,
ortada finansal performans ve dis ¢eperde ise o6rgitsel performans oldugu
gorilmektedir.

> Orgiitsel Etkinlik

) ) > Finansal Performans
> Finansal Operasvonel

Performans
(Isletme Performansi)

(Kaynak: Venkatraman, N.; Vasudevan Ramanujam. “Measurement of Business
Performance in Strategy Research: a Comparison of Approaches”, Academy of
Management Review Vol.11, No.4, 1986, 801-814)
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Bu ¢ katmanin merkezinden yani finansal performanstan baslayacak olursak bu
katman sirketin butun finansal para akisi ve kaynak degerlendirmesini yenilik
performansi icin oldukga 6nem arz eden bir konuma koymaktadir. Finansal
performansi da kapsayan ve daha genis bir dlizeyde sistemi inceleyen finansal
operasyonel yani igletme performansi ayni zamanda Uretim, kalite, Griin gami,
marka degeri gibi birgok sistemin bir arada degerlendirilerek performans yénetimi
olarak gelistirilmesini saglamaktadir. isletmenin pazarda gdsterdigi faaliyetler
digsal cergevesiyle olan iligkisini ele alarak orgltsel performansini etkinlik
katmasi saglanmaya calismaktadir. (Venkatraman ve Ramanujam, 1986, ss.
802-803).

3.1. Yenilik Performansi Unsurlari

Bir igletmenin yenilik¢i performansinin belirlenmesinde bazi kriterler vardir. Bu en
iyi su kriterlerle olgtlebilinir; rakiplerinden 6énce piyasaya yeni bir Griin verme
sikhgi, eski UrUnleriyle yeni UrUnlerin birbirlerine orani, AR-GE yatinmlarina
ayirdid1 bitce ve galisanlarin nitel ve nicel 6zellikleri, teknolojik liderligi, cevrenin
degisikligine gore idari yapisinin yenilenmesi, IK departmaninin calisma
performansi ve calisan kalitesi ve en dnemlisi yeni Uriin gelistirmeye ayirdigi
zaman ve para, yeni trinun kalitesi (Kale, 2010, s. 138).

3.1.1. Odiil/Prim Sistemi ile Yenilik Performansi Arasindaki iligki
isletmelerde calisanlara 6dil vermek vyenilikgi performansi tesvik eden
unsurlardan biridir. Odiil ya da baska bir ifadeyle prim sistemi isletmelerdeki en
onemli motivasyon kaynaklarindan biridir. Calisanlarin yaptiklari ise ve gevresel
kosullara kiyasla ¢alismalarina karsilik elde ettikleri maddi kazang tatmin edici
olmalidir. Bu sayesinde insanlar daha fazla emek gdstererek daha yeni fikirlere
kavusurlar ve yeni seyler uUretirler. Yeni bir sey Ureten insan hem kendi emegiyle
farkl bir sey yapmanin gurunu tasir hem de kendini daha faydali gorerek c¢alistigi
sirketi daha ¢ok benimsemesi saglanmis olur (Samur, 2011, s. 30).

3.1.2. Calisan Profili Ve Kalitesi ile Yenilik Performansi Arasindaki iliski

Bir isletmenin yenilik performansi isletmedeki ¢alisan personelin nitelikli olmasiyla
ve isletmenin sahip oldugu ekonomik gucuyle dogru orantihdir. Bir firmanin
yenilik¢i gliclind anlayabilmek igin isletmenin piyasaya yeni trln ¢ikarma ve yeni
sure¢ sistemlerini piyasaya tanitma sikligiyla anlasilir. Glinimizde bu sekilde
yenilik¢i glcunl kullanan isletmeler hizla dinyanin en degerli firmalari haline
gelmektedirler (Samur, 2011, s. 36).
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3.1.3. Yenilik Performansi ile isletmenin Finansal Performansi Arasindaki
lligki

Yenilikgi performans isletmenin Uretim performansini, finansal performansini ve
yeni Urin performansini arttirir. McKinsey’in 2009 yilinda bu konudaki yaptigdi
¢alismasinda katihmcilarin %70Q’inin verdidi cevaplardan elde edilen sonug¢ da
gOsteriyor ki bir isletmenin yenilik performansi onun finansal performansini artirir
(Cassiman vd., 2009). Clnku yapilan yenilik¢gilige dair yapilan tim yatirimlar ve
AR-GE calismalari ilk bakista isletme acgisindan birer maliyet kalemi gibi
gorunseler de wuzun vadede igletmenin rekabet stratejileri konusunda
guclenmesini, kiresel pazarda yerini sabitlemesini, pazar payini artirmasini, tGrin
yelpazesini genisletmesini, Uretim kalitesini artirmasini, Uretim standardi
yakalamasini, musteri memnuniyetini artirmasini saglayacaktir (Samur, 2011, s.
36).

3.1.4. Galisan Baghligi ile Yenilik Performansi iligkisi

Calisanlarin kendilerini firmanin bir pargasi olarak hissetmeleri cok énemlidir. Bu
hem calisanlarin verimliligini hem de yenilik¢i performanslarini arttirir. Clnku
calisanlar firmayi ailesi gibi gortip kendilerini oraya ait hissetmezlerse firmanin
gelecegini diginmeyecekleri icin emek gostermek istemeyeceklerdir. Bu noktada
calisan baglihg: isletmelerdeki yenilik performansini artirmaya olumlu katki
saglayan énemli bir kriterdir. (Samur, 2011, s. 73).

Gordldugu uzere yenilik performansini etkileyen pek ¢ok kriter vardir. Bunlar
isletme performansini etkileyecedi gibi isletmenin yenilik konusunda gosterecegi
performansi da oldukga etkiler. Bunun énine gegcmek igin isletmede oncelikli
olarak calisan kalitesine ve kalifikasyonuna yani isletmeye ve igletmede
belirlenmis goérev tanimina ne kadar uygun olduguna dikkat edilmelidir.
Sonrasinda ¢alisanin motivasyonunun devamlihgi saglanmalidir. Bununla birlikte
isletmenin finansal durumuna gore yenilik yatirimlari yapilmasina dikkat edilmesi
gerekmektedir. Boylece isletmenin yenilik performansina katki sadlanabilecektir
(Kale, 2010, s. 138).

4. ARASTIRMA UYGULAMALARI VE YONTEMLERI

4.1. Arastirmanin Yéontem Ve Amaci

Arastirmanin amaci yenilik stratejileri ile yenilik performansi arasindaki iliskileri
incelemektir. Aragtirmada verilerin cronbach alpha dederleri incelenecek, verilere
faktor analizi ve korelasyon analizi uygulanacaktir. Arastirma verilerinin analizi
devam etmektedir.
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4.2. Orneklem Segimi Ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kolayda o6rneklem yoéntemi kullaniimaktadir. Yenilik stratejileri ile
yenilik performansi arasindaki iliskiyi 6lgmek icin hazirlanan arastirma formu
istanbul’da faaliyet gésteren telekomiinikasyon firmalarinda calisan 300 kisiye
gbnderilmis, bunlardan temin edilen kullanilabilir arastirma formlarinin analizi
devam etmektedir.

4.3. Aragtirmada Kullanilan Olgekler Ve Yapilan Form

Arastirmada oncelikle katilimcilara yaslari, egitim durumlari, cinsiyetleri, calisma
sireleri, calismakta olduklari sirketteki calisma sureleri, bulunduklari isletmenin
faaliyet alani, calisan sayisi, cirosu ve sektordeki faaliyet slresi sorularini
cevaplamalari istenmistir. Arastirmada yenilik stratejileri ve yenilik performansi
boyutlari 5’li Likert dlgegi (5. Kesinlikle katiliyorum 4. Katiliyorum 3. Kararsizim 2.
Katilmiyorum 1. Kesinlikle katilmiyorum) kullanilarak analiz edilmektedir.

Arastirmanin anket ¢alismasinda yenilik stratejileri anket dlgek ve 6rneklemi
hazirlanirken Gullsen Akman’in 2003 yilinda hazirladigi “Bilisim Sektériinde
Pazar Odaklilik, Yenilik Stratejileri ve Yenilik Kabiliyeti Arasindaki iligkiler ve
Bunlarin Sirket Performansi Uzerindeki Etkileri” isimli doktora tezinden
yararlaniimistir. Yenilik performansi anket o6lgcek ve &rneklemi hazirlanirken
Emine Kale’nin 2010 yilinda hazirladi§i “Konaklama isletmelerinde Orgiit igi
Faktorlerin Yenilik ve Yaraticilik Performansina Etkileri” isimli doktora tezindeki
Olceklerden yararlaniimistir.

Arastirmada icindeki dl¢eklerin guvenilirlikleri ile gegerlilikleri yeniden test tabi
tutulmustur. Arastirmada yanitlanan sorular farkli akademisyenler ile birlikte
dogru cevrilmeleri teyit edilerek saglanmistir.

4.4. Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilmeye devam edecek olan veriler SPSS 19.0 for Windows
istatistik paket programinda analiz edilecektir. Arastirmada kullanilan dlgekler
faktor analizine tabi tutularak alt boyutlar belirlenecektir. Olgeklerin alt boyutlarinin
guvenirlikleri Cronbach Alfa degerleri ile incelenecektir. Likert Olgeklerinde
yargilarin ortalama ve standart sapma degerlerine bakilarak verilen cevaplar
hakkinda 6zet yorum ve fikirlere ulagilacaktir. Yenilik stratejileri alt boyutlari ile
yenilik performansi arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile incelenecektir.

4.5. Arastirma Modeli
Arastirma modeli agagida belirtiimistir.
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YENILIK STRATEJILERI

Agresiflik

Savunmacilik I

Gelecek odakhihik

YENILIK
PERFORMANSI

Analiz

Risk alma

N/

Proaktiflik

4.6. Hipotezler

Arastirma hipotezleri asagida belirtilmistir.

H1: Yenilik stratejileri yenilik performansini pozitif yonde etkilemektedir.

H1a: Yenilik stratejilerinin Savunmacilik boyutu yenilik performansini pozitif
yonde etkilemektedir.

H1b: Yenilik stratejilerinin Gelecek Odaklilik boyutu yenilik performansini pozitif
yénde etkilemektedir.

H1c: Yenilik stratejilerinin Analiz boyutu yenilik performansini pozitif yonde
etkilemektedir.

H1d: Yenilik stratejilerinin Proaktiflik boyutu yenilik performansini pozitif yonde
etkilemektedir.

H1e: Yenilik stratejilerinin Agresiflik boyutu yenilik performansini pozitif yonde
etkilemektedir.

H1f: Yenilik stratejilerinin Risk Alma boyutu yenilik performansini pozitif yonde
etkilemektedir.
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5.SONUC

Yenilik degisimi, donisimi ve bunlarin sonucunda da gelisimi ifade eder.
Gunumuz kuresellesen dinyasinda yenilik fazlaca onemli ve blyuk bir yer
kaplamaktadir. Bununla birlikte diyebiliriz ki 6zellikle isletmelerin gerek faaliyet
goOsterdikleri pazarda mevcut bulunan rekabet ortaminda varliklarini
surdUrebilmeleri gerek buylyebilmeleri agisindan yenilenmeleri olmazsa
olmazdir. Bu cergevede bakildiginda sadece isletmeler icin degil, kisiler icin ve
hatta endustriler igin de oldukca 6nemlidir.

isletmelerin  varliklarini  devam ettirebilmeleri, blylyebilmeleri mevcut
pazarlarinda Pazar paylarini koruyabilmeleri, yeni pazarlara, yeni endustri
alanlarina gegebilmeleri igin gerekli olan yeniligi destekleyecek ve bu degisimi
gelisimi saglamaya yardimci olacak en dnemli unsur ise AR-GE ¢alismalaridir.

Firmalar bu yenilikler sayesinde rakipleri karsisinda avantaj elde etmelerini
saglamakla beraber elde ettikleri avantaji korumalarn konusunda da firmalar
sistematik ve sUrekli stratejiler kurarak rakipleri karsisinda pozisyonlarini
guiglendirmelerini saglamaktadir. isletmelerin bu siirecte kendilerine belirledikleri
yenilik stratejileri olmalidir. Bu vyenilik stratejileri ile firmalar geleceklerini
yonlendirerek rakiplerine karsi degisen piyasalarda onci olmasini
saglamaktadirlar.

Boylece firmalar yenilik stratejileri sayesinde hem rakiplerinden bir adim 6nde
olabilirler hem de kendi departmanlarini ve iletisimde olduklari diger
departmanlari da etkileyerek toplam yenilik performansina éncilik etmektedirler.

Buna godre calismanin amaci olarak basinda da belirtiimis olan yenilik
stratejilerinin isletmelerin uyguladiklari yenilik performanslari ve kendi isletme
performanslari arasindaki iligkinin incelenmesi konu edilmistir. Literatr
arastirmasi  bu ybnde detaylandirilmis olup arastirma bulgularinin
degerlendiriimesi devam etmektedir.

Bu makaleye konu olan anket sonugclarinin analiz calismalari degerlendiriimekte
olup, ilgili anket degerlendiriimeleri tamamlandiktan sonra makale tekrardan
diizenlenecektir. ilgili makalede ki, anket sonugclari ayrica analizler ile bir bitlin
olarak sonuclarin degerlendiriimesinin ardindan guncel hali ile yayimlanacaktir.
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ISLETMELERDE YENi URUN GELISTIRMENIN REKABET
AVANTAJI YARATILMASI ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESi VE CAM SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

Sena YIiGIiT!

OZET

Gliniimiiz yogun rekabet ortaminda; mlisteri taleplerinin, beklentilerinin ve teknolojinin
hizla degismesi, firmalari ayakta kalabilmek icin degisimi yakalamaya ve hatta yenilikci
olmaya itmektedir. Rekabetin bdylesine yogun ve degisimin son derece hizli oldugu bir
ortamda pazarda basariya ulasmak esi benzeri olmayan, daha yiiksek kaliteli, yeni
Ozelliklere sahip, kullanim degeri daha yliksek, taklit edilme slresinin ve yasam
evrelerinin daha uzun oldugu Utrinler gelistirmekle miimkiin hale gelmistir. Bu ¢alismanin
amaci, firmalarda yeni driin gelistirmenin rekabet avantaji yaratmadaki etkisini
degerlendirmek, yeni (iriin gelistirme stratejileri konusunda bilgi ve éneriler sunmaktir. Bu
calismada uzun sdredir varligini devam ettiren ve sektériinde lider konumda olan
Pasabahcge firmasi ele alinmis ve bu baglamda gerceklestirilen arastirma ile rekabet
avantaji yaratmada yeni (riin gelistirmenin temel yetenekler acisindan etkisinin
arastirilmasi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Uriin Gelistirme, Siirdiiriilebilir Rekabet, Temel Yetenekler

THE EVALUATION OF NEW PRODUCT DEVELOPMENT IN CREATING
COMPETITIVE ADVANTAGE AND A RESEARCH IN THE GLASS INDUSTRY
ABSTRACT

Today’s violent competitive environment driven by rapidly changing customer demands,
expectations and technology, pushing firms to change and even innovate in order to
survive. In an environment where the competition is so dense and extremely rapid,
achieving success has become possible by developing new products that have higher
quality, new features, higher value for use, longer imitation times and longer life
cycles.The aim of this study is to measure the effect of new product development at
creating competitive advantage, to present information and suggestions about new
product development strategies. In accordance with this purpose; concepts of marketing,
product, innovation and competition have been examined by considering literature
knowledge and application areas like Pagsabahge. This research aimed to investigate the
effect of new product development in terms of basic capabilities in creating sustained
competitive advantage.

Key Words: New Product Development, Sustainable Competition, Core Competency

1 92senayigit@gmail.com, Istanbul Ticaret Ur_]_iversitesi Dis Ticaret Enstitisu Kiresel Pazarlama
ve Marka Yonetimi Ylksek Lisans Programi Ogrencisi
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1. GIRIS

GunUmuzin yiksek rekabetci pazarlarinda isletmelerin varliklarini strdirebilmek
ve rekabet guclerini artirabilmek igin tlketici isteklerini tatmin edeceklerine
inandiklari yeni drlnler gelistirmeleri bir tercihten ¢ok bir zorunluluk haline
gelmistir. Pazarda bagariya ulagmak benzeri olmayan, daha yuksek kaliteli, yeni
Ozelliklere sahip ve kullanim degeri daha yuksek bir Grin geligtirmekle
mamkundar.

Yeni Urtn geligtirme sdrecinin, surdurdlebilir rekabet stratejisi olan temel
yetenekler agisindan degerlendirildigi bu ¢alismada pazarlama, yenilik, rekabet
ve temek yetenek kavramlari detaylica agiklanmistir. ilk bélimde pazarlama ve
uriin ile ilgili kavramlardan bahsedilmistir. ikinci bélimde yeni iriin gelistirme
siirecinin yenilik stratejileriyle iligkisi incelenmigtir. Uglincti béliimde strdirtlebilir
rekabet yontemleri ve bu calismada uygulama yéntemi olarak kullanilan temel
yetenekler detaylica incelenmistir. Dérdiincl ve son bdlimde Pasabahge firmasi
hakkinda genel bilgiler verilerek yapilan g¢alismanin sonucunda elde edilen
bulgular, sonug ve degerlendirmeler yapilmaktadir.

2. PAZARLAMA TANIMLARI

2.1. Pazarlama Tanimi

GlnUmuzde ise pazarlama kavraminin ne olduguna iliskin uygulamacilar
arasinda net bir fikir birligi olmamakla beraber en ¢ok kabul géren tanim; 1985
yiinda Amerikan Pazarlama Birligi'nin yaptigr tanimidir. Bu tanima goére
pazarlama; “kisisel ve isletme amaglarini gergeklestirecek degisimleri saglamak
icin fikirlerin, Grtin ve hizmetlerin gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve
dagitiminin planlanmasi ve yurutiimesi sirecidir (Uner, 2003, s. 9). Bagka bir
deyisle pazarlama; kendi icinde cesitli bilesenleri bir araya getirerek ya da bir
karmay olusturarak, kisilerin veya isletmenin hedefleriyle ortlisen stratejik bir
vizyonu ortaya koymaktadir.

2.2. Pazarlama Kavraminda (Anlayisinda) Uriin ve Yeni Uriin Kavrami
Uretim agisindan Urln, Uretilen ve bdylece sayesinde kar saglanan gesitli eleman
ve parcgalardan olusan fiziksel bir maddedir. Ticaret isletmesi agisindan ise
yeniden satarak gelir saglama umuduyla satin alinan her tarli maddedir.
Tuketiciler acgisindan ise kisisel 2 ihtiyacini tatmin eden, kullanimi neticesinde
cesitli faydalar elde ettigi her turli nesnedir (Sagir, 2010, s. 316).

isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasi agisindan Griin,

stratejik bir karar degdiskenidir. Sekil 1.1’de pazarlama karmasi unsurlarinin
karsilikli durumlari ve etkilesimleri gérilmektedir (Mucuk, 2006, s. 126).
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Flli il

Dagitim

Fiyat

Tutundurma

Sekil 0-1: Pazarlama Karmasi Unsurlarinin Etkilesimi
Kaynak: (Mucuk, 2006, s. 126)

Yeni urln, pazara daha once sunulmamis ticari mal veya hizmetleri ifade
etmektedir (Bekoglu & Ergen, 2016, s. 924). Yeni Urln; Uretici isletme igin yeni
olabilecedi gibi, o Ulke ya da pazar i¢in de yeni olabilir.

2.3. Yenilik Kavrami

Yeniligin tanimi ile ilgili olarak iki temel farkli yaklagim literatlrde yer edinmistir.
Kimi zaman bir “sey” (bir Grinin bir piyasada veya bdlgede ilk defa taninmasi);
kimi zaman da bir “stire¢” (ilk defa bir Grlin ortaya ¢ikarma ve kesif slreci) olarak
tanimlanmaktadir. Yenilik, Rogers tarafindan “bireyler ya da onu benimseyen
diger birimler tarafindan yeni olarak algilanan fikirler, uygulamalar veya
nesnelerdir’ seklinde tanimlanmaktadir. Diger taraftan Dosi yeniligi “yeni bir
arint, yodnetimi veya oOrgltsel yapilanmayi arastirmak, kesfetmek (icat),
denemek, gelistirmek ya da taklit etmek suretiyle benimsemek ve ticarilestirmek
olarak” tanimlamaktadir (Oguztirk, 2003, s. 254).

Bu calismada yenilik kavrami; bir Grindn bir piyasada veya bdlgede taninmasi,

ortaya cikarilmasi ve kesif streci Sekil 1.2'de yer aldi§i gibi bir bitin olarak
incelenmektedir.
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* Yaplandirma » Uretim
+ (Gereksinim Analizi ]
R * Prototip Gelistirme * Pazara silrme ve
+ Fikir Uretme
+ Pilot Uygulama yayma

* Degerlendirme
* Test
+ Proje Planlama

Sekil 0-2: Yenilik Sireci
Kaynak: (Tiwari, 2008)

2.4. Pazarlama Anlayisinda Yeni Uriin Gelistirme

Yeni Urdn ve yenilik unsurlari igletmeler icin stratejik bir Sneme sahiptir. GUinimuz
rekabetini belirleyen unsurlarin en basinda artik, isletmelerin rakiplerinden bir
adim énde olmasini saglayacak urlnleri Gretmek gelmektedir. Rekabet ortaminin
getirdigi yeni Urin ve yenilik unsurlarini yerine getirmeyen ve ihmal isletmelerin
surdurdlebilirliginden bahsetmek oldukca zordur (Aksu & Apak, 2014, s. 236).

Yeni Urin geligtirme surecinde igletmeler yapilarina ya da hizmet verdikleri
sektdre gore farkli yontemler izlemektedir. Bazi firmalar yeni Griin gelistirme
surecini stratejik planlama ve pazarlama faaliyetlerine dahil ederken, bazi firmalar
da plansiz olarak ortaya c¢ikan firsatlara ve rastlantilara birakmaktadirlar.
Plansizlik ise firmalarin karliligini olumsuz yonde etkilemektedir (Perker & Yalgin,
2011, s. 246).

3.YENILIK STRATEJILERI VE YENi URUN GELIiSTIRME SURECI

3.1. Yenilik (inovasyon) Stratejileri

Yenilik, en basit anlamda bir isletmeye rekabet Gstlinligld veren yeni bir Grln,
hizmet ya da is yapma tarzi olarak tanimlanabilir (Mentor, 2009, s. 15). Daha
detayll tanim getiren Oslo Kilavuzu’'nda ise “Yenilik, isletme igi uygulamalarda,
isyeri organizasyonunda veya dis iligkilerde yeni veya oOnemli derecede
iyilestirilmis bir Griin (mal veya hizmet), veya slireg, yeni bir pazarlama ydntemi
ya da yeni bir organizasyonel yontemin gergeklegtiriimesidir.” olarak
tanimlanmistir (Oslo, 2005, s. 50).

Strateji, bir isletmenin igcinde yer aldigi ortamin dinamizmine karsin, kararlligini

koruyarak varhgini sirdirmek ve pazarda basari elde etmek icin segtigi yolu ifade
etmektedir (Vikipedi, 2017). Strateji, bir firmada surekli olarak yliksek performans
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elde etmek icin organizasyon tarafindan yaratilan ve uygulanan davraniglar
olarak da tanimlanabilir (Akman, Ozkan, & Eris, 2008, s. 99).

Yenilik stratejisi ise bir firmanin performansini arttirmak ve igletme stratejilerini
uygulamak icin yeniligi ne kadar ve ne sekilde kullanmaya ydneldigi ile ilgilidir.
Firmanin stratejik hedeflerini gergeklestirmek igin sirket kaynaklarinin farkl yenilik
cesitlerine aktarilmasini saglayan, daha dnceden belirlenmis fonksiyonel planlar
olarak tanimlanmaktadir (Demirci, vd. 2013, s. 165).

3.2. Yenilik ve Yenilik Stratejilerinin Onemi

GuUnUmuz rekabetci piyasa kosullarinda her uriin veya hizmet dnce kendiyle
sonra da rakipleriyle yaris halindedir. Sdrekli degisimin zorunlu oldugu bu
kosullarda, isletmeler her asamada bir dnceki asamadan ve rakiplerinden daha
iyi olmak zorundadir. Yenilik stratejisi temel olarak yeni is yapma ydntemleri
bularak problemlere ¢dziim getirmeyi hedefler (Deniz, 2008, s. 152). isletme
problemlerine ¢6zUm getirmeyi ve igletme hedeflerine ulagmayi saglayan 6nemli
bir arag olan yenilik stratejilerinin 3 temel amaci vardir (Oriici, vd. 2011, s. 62):

e isletmenin varligini siirdiirebilmesi
¢ |sletmenin pazarda lider konuma gelmesi
e Karin arttiriimasi

Apple, Google, IBM, 3M gibi firmalar bilirler ki yenilik yapmamak yerinde
saymaktir. Yenilik yapmayan bir sirketin; mugterileri, tedarikcileri ve dagitimcilari
acgisindan vadesi dolar ve yenilik yapmayan sirket calisanlari coskularini
yitirdikleri icin sirket kendi icinde de yipranmaya baslar (Kotler & Kotler, 2016, s.
95).

4. REKABET KAVRAMI ve SURDURULEBILIR REKABETGCI USTUNLUK

4.1. Rekabet Tanimi ve Kapsami

Rekabet; “mugterinin kabulinlt ve baglhhgdini kazanmak icin isletmeler arasinda
yapilan bir micadele” olarak tanimlanabilir. Rekabet musterinin benzer Urine
daha ekonomik kosullarda ve daha iyi kalitede erigimini sagladigi icin serbest
piyasa sisteminin de dayanak noktasini olugturur (Deniz, 2008, s. 144).

Hemen hemen her sektdérde ayni musteri kitlesine benzer Grin veya hizmeti
satmak isteyen ve bu nedenle de birbirleriyle rekabet etmek zorunda olan
isletmeler bulunmaktadir. Rekabetin zorlayici olmadigi durumlarda isletmeler,
degisiklije ve yenilige gitmeden mevcut sistemleriyle hayatlarina devam
edebilmektedir. Pazar kosullari éngoérilebilir oldugu icin kendi davraniglarini
belirleyebilirler. Rekabetin siddetinin arttigi durumlarda ise isletmeler gelisen
kosullara uyum saglamak zorunda kalirlar. Riskli ve proaktif davraniglar
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sergilemek zorunda kalan igletmeler; UGrlin ve slreclerinde yenilik yapmak, yeni
pazar arastirmak gibi kendilerini rakiplerinden farkli kilacak yeni yollar ararlar
(Agras, vd. 2013, s. 232).

4.2.Rekabet Ustiinliigii (Avantaji) ve Siirdiirebilirligi

Rekabet avantaji, bir firmanin masterileri icin Griinin maliyetinin Ustiinde deger
yaratmasiyla olusmaktadir. Deger; misterinin 6demeye hazir oldugu miktardir.
Ustiin deger ise sadlanan denk hizmet veya fayda igin rakiplere gére daha az fiyat
istemekten veya daha yuksek bir fiyati fazlasiyla telafi eden hizmet veya
faydalardan kaynaklanmaktadir (Wilson, vd. 1992). Firmanin de@er yaratarak
olusturacagi rekabet stratejisinin Ustlnligld, ancak rakiplerinin bu deger ve
stratejiyi taklit edememesiyle mimkin hale gelir. Aksi durumda, rekabet avantaji
surdurdlebilir olmayacaktir (Papatya, 2003, s. 16).

Rekabet Gstlinligunin surdurulebilir olmasini ifade eden “Surdurdlebilir Rekabet
Ustunligld” tanimi ise literatire Micheal Porter ve Jay Barney ile yerlesmistir.
Porter, surdurulebilir rekabet Gstinligund uzun dénemde ortalamanin Gzerinde
performans godstermek olarak tanimlayarak, surdirilebilirligi takvim zamani ile
Olceklendirir. Barney ise, “bir igletmenin, mevcut veya potansiyel rakipleri
tarafindan ayni zamanda uygulanamayan ve faydalari kopyalanamayan, deger
yaratan bir strateji uygulamasi” olarak getirdigi tanimla takvim ile
Olceklendirmenin 6tesine ¢ikarak surdurilebilir rekabet Gstlinliguni taklit edilme
olasiligi ile iligkilendirir (Sevigin, 2009, s. 172).

4.3.Rekabet Stratejisi Olarak Temel Yetenekler

isletmenin temel yetenekleri; uzun vadeli stratejilerini ve tim kaynaklarini ne
sekilde kullanacagini, vizyonunu ve misyonunu, hedef pazarini belirleyen temel
unsurdur. Temel yeteneklerini saglikl belirlemis ve bu yeteneklerin ne oldugunun
farkinda olan isletmeler pazarda s6z sahibi olabilir (Yaltirik & H.Ylregir, 2013, s.
2).

Bir isletmenin temel yetenekleri, o isletmenin kaynaklarinin ve becerilerinin
birlesiminden olugan bir kiimedir. Bu kaynak ve becerilerin degerli ve nadir
olmasi, taklit ve ikame edilemez olmasi temel yetenekleri olusturur.

Sdrdurulebilir rekabet avantaji saglayabilmek icin temel yeteneklerin yeniden
yapilandirilabilir ve donusturalebilir olmasi gerekir. Farkh departmanlarin is birligi
icerisinde c¢alismasini gerektiren bu silre¢ Uust yonetimin zorlamasiyla
gerceklesemeyecegi icin is birligi becerisinin ve baglhhgin isletme temel
yetenekleri arasinda yer almasi gerekir (Coskun & Ozyillmaz, 2016, s. 732).
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Temel yetenek bir firmanin ruhunu olusturdugu icin, genel yénetim sirecinin
ayrilmaz bir pargasi olmalidir. Derinlikli bir analizden yoksun rastgele belirlenmig
temek yeteneler basarisiz olmaya mahkim olacaktir. Firma sahip oldugu
yetenekleri saptamali ve bu yetenekleri temel yeteneklere doénlstirecek ve
katkida bulunacak unsurlari da belirlemelidir. Ornegin temel yeteneklerinden birini
nitelikli ve zeki is glicu olarak belirleyen Microsoft firmasi, MIT ile is birligi yaparak
is gucl kaynagini MIT nin basarili 6grencileri arasindan temin etmektedir (Coskun
& Ozyllmaz, 2016, s. 733).

5. PASABAHGE FIRMASINDA UYGULAMA, MULAKAT

5.1.Arastirmanin Yapildigi Pasabahg¢e Firmasi Hakkinda Genel Bilgiler
Sisecam, Tirkiye Is Bankasi A.S. tarafindan 1934 vyilinda kurulmustur.
Sisecam’in cam ev egyas! grubunun adi olan Pasabahge firmasinin, Tirk Cam
Sanayisinin baslangicina kadar dayanan bir tarihi vardir. Tlrk Cam Sanayisinin
kurulusu Pasabahge’yle basladigindan dolayl Sisecam’in da tarihi Pasabahge
firmasi ile baslamaktadir (Esi, 2011, s. 27).

Pasabahce; 81 yillik gecmisiyle, Sisecam toplulugun kurmus oldugu ilk sirket ve
Tarkiye’nin en kokli sanayi kuruluslarindan biridir. Ayni zamanda, bugin
sektorlinde Uretim kapasitesi bazinda Avrupa’nin 2. Ddnyanin ise 3. Buyuk
kurulusu olmustur (Cam Ev Esyasi Faaliyet Raporu, 2016, s. 4)

5.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, igletmelerde yeni Urin gelistirmenin rekabet avantaji
yaratmasi agisindan degerlendirilerek, surdirilebilir rekabet stratejisi olarak
temel yeteneklerin yeni Urln gelistirme sirecindeki etkisinin incelenmesidir.
Literatlr arastirmasi bulgulari; ginimiz rekabet kosullarinda firmalarin varhigini
surdirebilmesi igin yeni Urin Gretmenin zorunlu oldugunu gdstermektedir. Bir
firmanin uzun sdreli olarak varligini devam ettirebilmesi ve sektérde lider
konumda yer almasi igin de surdurulebilir rekabet stratejisi izlemesi gerektigi
literatlir arastirma bulgularinda tespit edilmistir. Bu amagla Turkiye Cam Sektori
belirlenmis ve sektdrde ve uluslararasi pazarda lider konumunda olan Pasabahge
firmasi uygulama alani olarak belirlenerek, uyguladiklari rekabet stratejileri ve
yeni Urtn Uretme konusundaki yaklasimlarinin tespit edilmesi hedeflenmistir.
Gerek uygulanan rekabet stratejisinin belirlenmesi gerekse temel yeteneklerin
Pasabahce firmasina rekabet avantaji yaratmadaki etkisinin irdelenmesi ve yeni
ardn cikarma stratejilerinin detayli olarak incelenebilmesi icin gérisme yontemi
olarak mulakat teknigi belirlenmistir. Agik uclu sorular sorularak, milakata katilan
kisilerin daha serbest cevaplar vermesi saglanmistir.
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5.3.Arastirma Kisitlari

Pasabahge firmasinin daha 6nceden yeni urln gelistirmenin rekabet avantaji
yaratmadaki etkileri agisindan incelenmemis olmasi ¢alismayi zorlastiran bir
neden olmustur.

Goruisme yaplilan kisiler Ust diizey yonetici olduklari i¢in ulagiimasi gug kisilerdir.
Kisilere ulasmak basarildigi halde, kisilerin gdérisme igin genis bir vakit
ayiramamalari ve yogunluklarindan otiri tekrar goérisme firsatinin olmamasi
arastirmanin diger sinirlihgidir.

5.4.Arastirma Metodu Olarak Goriigme

Nitel arastirma tekniklerinden gérisme teknigi uygulanmis ve bu gértisme iki saat
surmustur. Zamandan kazanmak adina ve verilerin kaybini 6nlemek adina kayit
cihazindan da yararlaniimistir. Bu amagla Marka Sefi Yasemin Uyanik Simsek,
Pazar ve Rekabet Arastirma Madurt Erdem Basaran ile gortsulmustir. Mulakat
sorulari, dnceden hazirlanmis, yari yapilandiriimis ve gérismeler sirasinda daha
da detaylandiriimistir.

Bu calismada nitel arastirma yodnteminin secilmesinin nedeni, slreci bizzat
yasayan Kisilerden, yani birinci elden bilgilerin toplanmasidir. Konunun her
yonuyle ele alinabilmesi ve anketi baskasina doldurma ya da gereken 6nemin
verilimemesi gibi sakincalarinda ortadan kalkmasina yardimci olmasi bakimindan
onemli bir etken olmustur (Bayramoglu, 2008, s. 62). Bu arastirmada sayisal
veriler elde etmekten ziyade, katilimcilarin gorlslerinin de degerlendirilmesi
istenmektedir. CUnkl sorularin ylz ylze sorulmadigi durumlar arastirmayi
zorlagtirir ve saglikh cevaplar almayi azaltir. Ayni zamanda, gérusmenin goérsel
veya isitsel olarak kaydedebilme imkani gibi nedenlerden dolayl arastirma
yéntemi olarak bu mulakat yontemi belirlenmistir (Tathsu, 2015, s. 67-69).

6. SONUC

Gunumuz rekabet kosullari icerisinde rekabet avantaji yaratmasi hatta bir
isletmenin varligini slrdidrebilmesi igin yeni Urin Uretmesi kaginilmaz bir
gercektir. Rekabet avantaji ise ancak Uretilen Grinin maliyetinin Gzerinde bir
deger yaratiimasiyla mumkin olmaktadir. Bu ¢alismada incelenen Pasabahge
firmasi; 1934 yilinda kurulmus, 83 yildir sektdrde faaliyet gosterip %90 pazar
payina sahip lider bir firma olmasina ragmen en buyuk hedefi yilda en az 60 adet
taklit edilemeyen yeni Urln Gretmektir.

Pasabahce firmasi ile yapilan milakatta elde edilen bulgular géstermektedir ki

Pasabahce igin yeni Uriin; benzersiz teknoloji ve tasarima sahip gercek anlamda
yeni trlnler oldugu gibi, tlketici zihninde yeni kullanim alanlari yaratacak yeniden
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konumlandiriimis Urlnler de olabilmektedir. Ayrica mevcut Urlnler (zerinde
iyilestirmeler ve degisiklikler yaparak da degisen tlketici ve moda ihtiyaclarini
yeni Urln Ureterek karsilamaktadir. Pasabahge firmasi, 1934 yilindan beri sektor
liderligini yenilik¢i imajini koruyarak ve gelistirerek saglamaktadir. Riski dagitmak
icin tek bir Grin Gretmeyip, tlketici ihtiyacglarini farkl alanlarda da karsilamaktadir.
Ornegin iddiali olmamasina ragmen Uriin cesitliligi sunabilmek adina tabak
Uretimi de yapmaktadir.

Arastirma bulgularinda Pasabahcge firmasinin saldirgan bir rekabet stratejisi
izledigi tespit edilmistir. DUnya genelinde tasarim ve moda trendlerini takip ederek
rakiplerinden 6nce hareket ediyor, sermaye avantajini daha fazla yeni Urin
uretmekte kullaniyor, genis misteri kitlesine hitap edecek Uriinler Uretiyor.

Bir isletmenin; uzun vadeli stratejilerini ve tim kaynaklarini ne sekilde
kullanacagini, vizyonunu ve misyonunu, hedef pazarini belirleyen temel unsur
olan temel yeteneklerini saglikl belirlemis olmasi gerekmektedir. Pasabahg¢e’nin
bu anlamda temel yeteneklerin ne oldugunun farkinda olan, pazarda s6z sahibi
olan bir firma oldugu sdylenebilir. Pasabahge’nin uzun stredir surdirilebilir
rekabet avantaji yaratmis olmasi ve lider konumunu korumasindaki en buyik
etken olan temel yetenekleri; sermaye, teknoloji, hizli ve distk maliyetli Gretim
yetenegi, yenilikgilik, bilgi birikimi ve Grin cesitliligi olarak siralanabilir.

Temel yetenekler; isletmenin kaynak ve becerilerinin birlesiminden olusan bir
kiime olarak degerlendirildiginde bu kaynak ve becerilerin dederli ve nadir olmasi,
taklit ve ikame edilemez olmasi surdirulebilir rekabet avantaji yaratmaktadir.
Pasabahge firmasi sermaye avantajini ve bilgi birikimini teknolojik yatinmla
destekleyerek daha hizli dretim yapmasini saglayacak Uretim teknikleri
gelistirmektedir. Hiz avantajinin yaninda Urettigi Grlnlerin patentini de alarak taklit
edilmenin énlne gegmektedir. Taklit edilme durumunda hemen hukuk yoluna
basvurmasi ve bu konuda taviz vermemesi de rakiplerde caydirici bir etki
olusturmaktadir. Pasabahcge firmasi yeni Urin kaynaklari olarak tasarim ve satis
ekibini kullanmaktadir. Dinya ¢apinda tasarim ve moda trendlerini inceleyerek
yeni urln fikirleri tasarim ekibi tarafindan olusturulmakta ve ayni zamanda
uluslararasi Unlu tasarimcilar digs kaynak olarak da kullaniimaktadir. Satis
ekiplerinden gelen musteri talepleri de tasarim ekibi tarafindan degerlendiriimekte
ve yeni Urun fikrine dénastirdlmektedir. Yeni trin fikirlerinin elenmesi de tasarim
ekibi tarafindan yapilmakta ve diger surecler (6rneg@in Uretim slireci) sadece
maliyet hesaplamasinda veri olarak kullaniimaktadir. Gerek yeni drtn fikirlerinin
olusturulmasi gerekse fikir eleme slrecinin baslangici ve sonunun tasarim
ekibiyle belirlenmesi gostermektedir ki, Pasabahge firmasinda temel yetenekler
sadece tasarim ekibiyle sinirl tutulmaktadir.
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Temel yeteneklerin firmanin tim departmanlarini kapsayacak sekilde isletilmesi
ve yenilik slrecine genis yelpazedeki firma c¢alisanlarinin dahil olmasi Pasabahge
firmasini buglin bulundugu konumdan daha ileriye tasiyabilir. Cam ev esyasi
Ureten bir firma olmasiyla tim ev kadinlarina hitap eden bir firma olmasi
sayesinde, tim ¢alisanlarinin kendisi ya da birinci derece yakinlarina hitap etmesi
en biylk avantajidir. Bu avantaji ¢alisanlarini yeni Grtin yaratma sdrecine dahil
ederek kullanmasi lider konumunu daha da saglamlastiracak ve daha genis bir
alana hitap etmesini saglayacaktir.

Pasabahge firmasinin oldukca genis bir Griin yelpazesine sahip olmasi temel
yetenekleri arasinda yer almakta ve firmaya rekabet avantaji saglamaktadir.
Uluslararasi pazarda da ilk t¢ firma arasinda yer almaktadir. Fakat dlinyadaki en
blyUk rakiplerinden biri olan Arc firmasi ile rekabet edemeyisinin nedeninin opal
drtnler Uretmeyisi oldugunu belirtmistir. Yurt icinden gelen talep yeterli miktarda
olmadidi igin Uretimde maliyet avantaji yakalayamiyor ve opal Urunleri
Uretmemeyi tercih ediyor. Yurt ici pazarda %90’lik pazar payi ile lider konumda
olan bir firma olmasina ragmen bu durum 11 gosteriyor ki Pasabahge firmasi
henliz pazara yon verecek kadar s6z sahibi bir firma degil. Bu durum rakiplerine
karsi zayif nokta olusturmaktadir. Sermayesi gugli uluslararasi bir firmanin
Turkiye’'de faaliyete girmesi sonucunda riskli bir konumda olabilir.

Diger yandan dagitim agdi konusunda geleneksel bir yaklasim sergiledigi
izlenmistir. Sahip oldugu magaza konsepti ile 6diller almis bir firma olmasina
ragmen, dagitim agi blyuk oranda fiziksel magazalardan olugsmaktadir. Blyuk bir
marka ve konsept olmanin avantajiyla glinimizde halen pazar liderligini
korumaktadir. Fakat giinimiz teknolojik gelismeleri ve tiketici aliskanlklarinin
sanal ticarete yonelmesi bircok alanda faaliyet gosteren firmanin elektronik
magaza uygulama gecmesini zorunlu kilmistir. Modern pazarlamanin dijital
pazarlamaya donUstugu glinimiz kosullarinda elektronik ticareti kullanmamak
uzun vadede Pasabahce firmasina rekabette dezavantaja neden olacaktir.
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BRICT ULKELERINDE DOGRUDAN YABANCI
YATIRIMLARININ MAKROEKONOMIK ETKILERI

Tugba ORTAY GOKGE®

OZET

Bu ¢alismada; aralarinda Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin ve Tiirkiye’den olusan BRICT
tilkelerinde, Dogrudan Yabanci Yatirimlarinin (DYY) ihracat ve milli gelire olan etkileri,
1990-2016 dénemi igin panel veri analiziyle incelenmistir. Serilerin duraganligi Levin, Lin,
Chu (2002) ve Im, Pesaran ve Shin (2003) testleriyle incelenmis ve serilerin birinci
farklarinda duragan olduklari gérilmiistiir. Seriler arasindaki egblitiinlesme iliskileri Kao
(1999) testiyle incelenmis ve serilerin egblitiinlesik olduklari tespit edilmigtir.
Esblitiinlesme katsayilari, Eberhardt ve Bond (2009) Panel AMG ydntemiyle tahmin
edilmistir. Analiz sonucunda ihracati DYY’deki %1’lik artigin; Cin’de %0.535, Hindistan’da
%0.14 artirdigi, Rusya’da %0.159, Tirkiye’de %0.265 azaltti§i, Brezilya'da ise DYY’nin
ihracat lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Reel efektif dbviz kurundaki
%1’lik artisin ihracat! Cin'de %0.533, Rusya’da %0.5 azalttigi gériilmustir. DYY’'deki
% 1’lik artisin milli geliri Cin’de %0.659, Tiirkiye'de %0.291, Hindistan’da %0.110 artirdigi,
Rusya’da ise %0.099 oraninda azalttigi belirlenmistir. Ihracattaki %1’lik artisin da milli
geliri Rusya'da %0.512, Tirkiye'de %0.392, Cin'de %0.381 ve Hindistan’da %0.225
oraninda artirdigi, Brezilya'da ise ihracatin milli gelir lzerinde anlamli bir etkisinin
olmadigi gérilmustir. DYY ve ihracattan milli gelire dogru kisa dénemde de uzun
dénemde de nedensellik iliskileri tespit edilirken, REERden milli gelire dogru bir
nedensellik iliskisinin olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Yabanci Yatirimlar, ihracat, Ekonomik Biiyiime, Panel
Veri Analizi.

THE MACROECONOMIC EFFECT OF FDI IN BRICT COUNTRIES

ABSTRACT

In this study; the effects of FDI on exports and national income in the BRICT countries,
were examined for the period 1990-2016. Through analysis, it is seen that 1% increase in
FDl increases exports by 0.5635% in China, 0.14% in India and decreases it by 0.159% in
Russia, 0.265% in Turkey, while FDI in Brazil found there are no significant effect.
Moreover, 1% increase in FDI is determined to increase national income by 0.659% in
China, 0.291% in Turkey, 0.110% in India and decrease it by 0.099% in Russia.
Additionally, 1% increase in exports is also seen to raise national income by 0.512% in
Russia, 0.392% in Turkey, 0.381% in China and 0.225% in India, while it doesn’t have a
significant effect on national income in Brazil. Short and long-term causality from FDI and
exports to national income is revealed while no causality relationship exists from REER
to national income.

Key Words: Foreign Direct Investment, Export, Economic Growth, Panel Data Analysis.

! tugbaortaygokce@gmail.com istanbul Ticaret Universitesi Uluslararasi Ticaret Tezli
Yuksek Lisans Ogrencisi



Tugba ORTAY GOKCE

1.GIRIS

Dogrudan Yabanci Yatirimlari (DYY), teknoloji ve sabit sermaye yatirimi eksigini
hizla kapatmak, ekonomik blytmesini hizlandirmak ve boylece gelismis Ulkelerle
arasindaki gelir farkini kapatmak isteyen buitin gelismekte olan Ulkeler icin en
onemli alternatiflerden biridir. Turkiye’nin de aralarinda bulundugu BRICT ulkeleri
de bir yandan tasarruf agigina bagli yatirrm eksigini gidermek, bir yandan ileri
teknoloji acigini kapatmak ve bir yandan da gelismis Ulkelerle ekonomik baglarini
guglendirerek ekonomik blylmesini hizlandirabilmek igin DYY’ye énemli dlglide
ihtiyag duymaktadir. Bu noktada DYY’nin ulke ekonomilerine olan etkilerinin
izlenmesinde ve bu konuda gerekli analizlerin yapilmasinda biyUk yarar vardir.

Calismada BRICT dUlkelerine gelen DYY’nin, bu ulkelerin GSYH ve ihracat
verilerine olan etkileri incelenecektir. DYY milli geliri pek ¢ok noktadan
etkileyebilmekle birlikte, bu etkileme kanallari arasinda ihracat ve milli gelir 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada DYY’nin ihracat ve milli gelire olan
etkileri analiz edilecektir.

Calismanin temel hipotezleri; DYY’nin BRICT Ulkelerinde ihracati ve ekonomik
blylimeyi pozitif ydonde etkiledigidir. Bu hipotezler, teorik olarak, mevcut veriler
IsIginda grafik ve tablolara bakilarak ve ekonometrik olarak sinanacaktir. Calisma
sonucundaki beklentilerimiz; DYY’nin ihracati ve milli geliri olumlu ydnde
etkileyecegi, ancak bu etkinin Ulkeler arasinda farkli diizeylerde olabilecegidir.

2. TEORIK CERCEVE
Bu bdlimde dogrudan yabanci yatirimlarla ilgili temel tanimlar ve teorik ¢erceve
sunulmustur.

2.1. Temel Tanimlamalar

Bir Ulkede yerlesik kisi ya da firmalarin, baska llkede gerceklestirdigi yeni bir is
yeri agma, var olan bir is yerinin belirli bir Kismina ortak olma veya tamamini satin
alma ya da gayrimenkul edinme gibi faaliyetlerine; Dogrudan Yabanci Yatirimi
(DYY) adi verilmektedir (Hazine Mustesarligi, 2010, s. 11). Baska bir ifadeyle
DYY; kisi, 6zel firma ya da devlet kurumlari tarafindan, diger Ulkelerde gelir elde
etmek amaciyla gercgeklestirilen Uretim, dagitim, depolama, pazarlama tesisi
kurma, sube agma, bina, arazi ya da konut edinme gibi faaliyetlerin tamami olarak
da tanimlanabilir (Demircan, 2003, s. 22).

DYY’ler ise portféy yatinmlarina goére ¢ok daha uzun vadeli ve saglam
yatirimlardir. Herhangi bir olumsuzluk durumunda Ulkeyi hemen terk etme ve
ekonomik dengeleri bozma riski cok daha azdir. Bu nedenle DYY’ler Ulkeler igin
daha fazla arzu edilen yatirrm ¢esididir.
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2.2. DYY’nin Milli Geliri Etkileme Kanallari

Yabanci firmalar bir Ulkede yatinm karari verdiklerinde genellikle yatirrm ve
isletme sermayelerini, gerekli makine ve teknolojilerini, Gretim, dagitim, depolama
ve pazarlama bilgilerini, ylksek nitelikli teknik kadrolarini da beraberlerinde
getirmektedirler. Butin bu sayilanlar, yatirm ve teknoloji ac¢igi bulunan,
gelismekte olan Ulkeler icin egsiz kiymete sahip hususlardir. DYY yoluyla gelen
bu hususlar zamanla yerli firmalar tarafindan taninmaya ve uygulanmaya
basladiginda, lGlkede 6nemli dlglide verimlilik ve Uretim artisi gergeklesecektir.
Ayrica bir ulkeye yabanci yatirimcilar geldigin, 6zellikle de yerli firmalarla ayni
sektorde, ikame mallar Gretmeye basladiklarinda, yerli firmalarla, yabanci firmalar
arasinda 6nemli bir fiyat ve kalite rekabeti baslayacaktir. Bu ise yerli firmalari
Arastirma ve Gelistirme (AR-GE)ye daha fazla kaynak ayirmaya, itecek ve
sonugta Ulkedeki Uretim ve ihracati artiracak, milli geliri yukseltecektir (Yilmaz,
2007, s. 7).

Diger yandan Ulkeye gelen DYY, Uretim i¢in kullanacagi bir kisim ara mallarini ve
nihai tiketim mallarini yurtici piyasalarindan temin edecektir. Bu da Ulkede toplam
harcamalari artirarak, milli gelirin artmasina katki saglayacaktir (Simona-
Gabiriela, 2009, s. 419).

DYY’nin milli gelir Gzerindeki etkileri, Keynesyen milli gelir fonksiyonu yardimiyla
incelenebilir. Devletin yer aldidi, disa agik bir ekonomide Keynesyen milli gelir
fonksiyonu (Yildirnm, Karaman ve Tasdemir, 2009, s.43): Y =C+I+G+X-M
seklindedir. Burada Y; milli geliri, C; 6zel tiketim harcamalarini, I; 6zel sektorin
yatirrm harcamalarini, G; kamunun yatirim ve tiketim harcamalari toplamini, X;
ihracati ve M de ithalati gostermektedir.

DYY, milli geliri baslica dort kanaldan etkileyebilecektir; 6zel tiketim harcamalari,
6zel yatinm harcamalari, ihracat ve ithalat. Bu nedenle s6z konusu degiskenler,
yerli ve yabancilar i¢in ayristiriidiginda;

c=cl+cl )
1=+ 3
X=xd4xf )
M =MLy MS (5)

Bu degerler Denklem (1)de yerine yazildiginda;
Y=Cl+C/ +19+ 1 +G +X4+ X —(MT+ M) (6)
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esitligine ulasilacaktir. Buradaki yabancilara ait tiketim, yatirrm ve ihracat
deg@erlerinin artmasi milli geliri yuUkseltirken, ithalatin artmasi milli gelirde
azalmaya neden olacaktir.

Grafik 1: DYY’nin Ozel Yatirrm Harcamasi Kanaliyla Milli Gelire Etkisi

Y=F(K.D)

K

Ky K
Kaynak: Mankiw, 2010: 377-379'dan vyararlanilarak, yazar tarafindan
olusturulmustur.

Grafik 1'de isglictiniin sabit (L ) oldugu bir Gretim fonksiyonu baz alindi§inda,
artan DYY, Ulkedeki sabit sermaye stokunu (K) artiracaktir. Bu durumda isguci
basina disen sabit sermaye stoku artacak, isguctunun verimliligi yikselecek ve
uretim (milli gelir) artacaktir.

Grafik 2: DYY’nin Nihati Tuiketim Harcamalari ve Dig Ticaret Yoluyla Milli
Gelire Olan Etkileri

154 Y

YD Y:l
Kaynak: Yildirrm, Karaman ve Tasdemir (2009, s. 2017) izlenerek yazar
tarafindan olusturulmustur.

Grafik 2’de IS; mal piyasasinin, LM ise para piyasasinin dengede oldugu faiz
orani (i ) ve milli gelir ('Y') arasindaki iligkileri gostermektedir. Para politikasinda
bir degisiklik olmaksizin Ulkeye gelen DYY’ye bagh olarak 06zel tuketim
harcamalari ve net ihracatta (XM) artis oldugunu varsayalim. Bu durumda mal
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piyasasi genigleyecek ve IS edrisi saga dogru kayacaktir. Boylece milli gelir
artarak Y1 seviyesine gelecektir.

2.3.BRICT Ulkelerinde DYY

BRICT ulkelerine yonelik DYY akimlari Tablo 5’te gorulmektedir.

1990 (2000 (2005 (2010 |2011 [2012 |2013 (2014 2015
Brezilya 1 33 15 84 96 76 53 73 63
Rusya NA 3 14 32 37 30 53 29 10
Hindistan 0 4 8 27 36 24 28 35 44
Cin 8 100 109 192 219 199 | 207 249 37
Tiirkive 1 ! 10 9 16 13 12 12 17

Kaynak: UNCTAD (2'01 7). Not: Cin’e ait degerler hesaplanirken Cin, Macao SAR
ve Hong Kong SAR’a ait verilerin toplami kullaniimistir.

Tablo 5’te goéruldagua gibi Cin, kendisine baglh 6zerk devletlerle birlikte 2015
yilinda c¢ektigi 317 milyar dolarlik DYY ile diger Ulkelerin agik ara énlnde yer
almaktadir. Onu 65 milyar dolarlik DYY ile Brezilya ve 44 milyar dolarlik DYY ile
Hindistan takip etmektedir. 2015 yilinda BRICT Ulkeleri arasinda en az DYY’nin
Rusya’ya geldigi gorilmektedir. Aslinda Rusya sahip oldugu dogal kaynaklari,
genis cogdrafi yapisi ve sahip oldugu buylk nifusuyla daha fazla DYY
cekebilecekken, petrol fiyatlarindaki dislse bagli olarak yasamakta oldugu
ekonomik kriz, Glke yoOnetiminin tam demokratik olmayan yapisi ve yabanci
yatirrmcilara saglanan yasal givencelerin yetersizligi nedeniyle bu alanda geri
kalmaktadir.

2.4. BRICT Ulkelerinde DYY ile ihracat Arasindaki iliskiler

Calismanin bu noktasinda BRICT Ulkelerinde DYY ile ihracat arasindaki iligkiler
grafik yardimiyla ortaya konulmaya cahgiimistir. Burada grafiklerin daha net
olabilmesi igin her bir llkeye ait grafikler ayri ayri gizilmistir.

Grafik 3: Brezilya’da DY Y-Thracat iligkisi

2F I e rr eSS SSSESSSSss=s=zs 2

Kaynak: World Bank (2017b) ve UNCTAD (2017)
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Grafik 4 incelendiginde Brezilya’da DYY ile toplam mal ve hizmet ihracati
arasinda oldukga gugclu bir iligkinin var oldugu gérilmektedir. Rusya’da DYY ile
toplam mal ve hizmet ihracati arasindaki iliskiler Grafik 5'te gértilmektedir.

Gralfik 4: Rusyada DYY-Uhraeat Hikisi

Kaynak: World Bank (2017b) ve UNCTAD (2017)

Grafik 5 incelendiginde Rusya’da DYY ile toplam mal ve hizmet ihracati arasinda
oldukga gugcla bir iliskinin var oldugu gorilmektedir. Hindistan’da DYY ile toplam
mal ve hizmet ihracati arasindaki iliskiler Grafik 6’da gérulmektedir.

Grafik 5: Hindistan’da DYY-ihracat iliskisi

Kaynak: World Bank (2017b) ve UNCTAD (2017)

Grafik 6 incelendiginde Hindistan’da da DYY ile toplam mal ve hizmet ihracati
arasinda oldukga guglu bir iligkinin var oldugu gdérilmektedir. Cin’de DYY ile

toplam mal ve hizmet ihracati arasindaki iliskiler Grafik 7’de gortlmektedir.
Grafik 6: Cin’de DYY-ihracat iliskisi
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Grafik 7 incelendiginde Cin’de DYY ile toplam mal ve hizmet ihracati arasinda
oldukga guiclt bir iliskinin var oldugu goértlmektedir. Son yillarda ihracatta kismi
bir disus gorulse de DYY stokunun artmaya devam ettigi dikkati cekmektedir.
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Tuarkiye’de DYY stoku ile toplam mal ve hizmet ihracati arasindaki iligkiler Grafik
8'de gorilmektedir.

Grafik 7: Tiirkiye’de DYY-ihracat iliskisi
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Kaynak: World Bank (2017b) ve UNCTAD (2017)

Grafik 8 incelendiginde Turkiye’de de DYY stoku ile toplam mal ve hizmet ihracati
arasinda oldukca gucla bir iligkinin var oldugu gorilmektedir. Son yillarda
ihracatta kiglk bir dlsus gorilse de DYY stoku artmaya devam etmistir.

3. SONUC

Dogrudan Yabanci Yatirimlari gelismekte Ulkelere; yeni yatirim, teknoloji, Griin ve
Uretim bilgisi, ticari baglantilar saglayarak, Uretim dizeylerini, ihracatlarini ve
ekonomik buyumelerini artirma ve bdylece gelismis Ulkelerle aralarindaki teknoloji
ve gelir farkini kapatma imkéanlari sunmaktadir. Bu nedenle, az gelismis ve
gelismekte olan Ulkelerin, bu kaynaktan olabildigince fazla yararlanmasi
gerekmektedir. Son dénemde bu konudaki en gizel drnekler; Cin ve Hindistan
olmustur. Bu Ulkeler, ¢ektikleri DYY ile hem sabit sermaye stoklarini artirmiglar,
hem yeni teknolojileri Ulkelerine getirmisler, hem de Uretim ve ihracatlarini
olaganustl artirarak, dinya ortalamasinin ¢ok Ustinde ekonomik blylime
oranlari yakalamislardir.

Bu galismada; aralarinda Cin ve Hindistan'in da bulundugu BRICT Ulkelerinde,
DYY’nin ihracat ve milli gelire olan dogrudan ve dolayl etkileri, panel veri analiz
yontemleriyle incelenmistir. Bu kapsamda Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin ve
Tarkiye ekonomisine ait 1990-2016 ddénemi verileri kullaniimistir. Bu dénemde
batin Ulkeleri yakindan etkileyen 2008 kiresel ekonomik krizi de kukla degiskenle
analize dahil edilmistir. Calismada iki farkli model kullaniimis olup, birinci modele;
DYY’nin ihracat Gzerindeki dogrudan, milli gelir Gzerindeki dolayl etkileri, ikinci
modelde ise DYY’nin ve ihracatin milli gelir Gzerindeki dogrudan etkileri ortaya
cikartiimaya calisiimistir.
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Serilerin duraganhgi Levin, Lin, Chu (2002) ve Im, Pesaran ve Shin (2003)
testleriyle incelenmis ve serilerin birinci farklarinda duragan hale gelen I(1) seriler
olduklari goridlmuUstir. Seriler arasindaki esbutinlesme iligkileri Kao (1999)
testiyle incelenmis ve modellerde yer alan serilerin esbiitiinlesik olduklari yani
uzun dénemde birlikte hareket ettikleri tespit edilmistir. Esbutiinlesme katsayilari,
Eberhardt ve Bond (2009) tarafindan geligtirilen Panel AMG ydntemiyle tahmin
edilmistir. ilk modelin tahmin sonucunda ihracati DYY’deki %1’lik artisin Cin’de
%0.535, Hindistan’da %0.140 artirdigi, Rusya’da %0.159, Turkiye'de %0.265
azalttigi, Brezilya’da ise DYY’nin ihracat Uzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
tespit edilmistir. Reel efektif déviz kurundaki %1’lik artigin ise ihracati Cin'de
%0.533, Rusya’da %0.5 azalttigi géralmuistir. ikinci model igin yapilan tahmin
sonucunda ise DYY’'deki %71’lik artisin milli geliri Cin’de %0.659, Tlrkiye'de
%0.291, Hindistan’da %0.110 artirdigi, Rusya’da ise %0.099 oraninda azalttigi
belirlenmigtir. ihracattaki %1’lik artisin da milli geliri Rusya’da %0.512, Tirkiye'de
%0.392, Cin’de %0.381 ve Hindistan’da %0.225 oraninda artirdigi, Brezilya'da
ise ihracatin milli gelir Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi géralmasgtar. Seriler
arasindaki kisa ve uzun dénem nedensellik iligkileri VECM y6ntemiyle test edilmis
ve BRICT tlkelerinde, DYY ve REER’den ihracata dogru kisa donemde de uzun
dénemde de nedensellik iligkilerinin var oldugu gorulmastir. DYY ve ihracattan
milli gelire dogru kisa dénemde de uzun dénemde de nedensellik iligkileri tespit
edilirken, REER’den milli gelire dogru bir nedensellik iligkisinin olmadigi tespit
edilmigtir.

Calismadan elde edilen bulgulara genel olarak bakildiginda DYY sayesinde hem
ihracatini, hem de milli gelirini artiran Ulkelerin Cin ve Hindistan oldugu
gorulmektedir. Cin’in bu basarisinin arkasinda Cin’in yabanci yatinmcilari kabul
etmeye basladigi 1990’ vyillarin baslarinda, onlardan, vyurticine satis
yapmamalarini, sadece ihracata donik Uretim yapmalarini istemesinin énemli bir
rolindn oldugu disinilmektedir. Boylece hem i¢ piyasasindaki bebek endustrileri
korumus, hem de Ulkesinin Uretim, istihdam, ihracat ve ekonomik buylmesini
artirmistir. Hindistan ise yabanci yatirrmcilara sundugu ucuz isglicti ve ekonomik
tesviklerle Glkesine dnemli miktarda DYY ¢ekmeyi basarmis ve bu yolla ihracatini
ve milli gelirini artirmisgtir. DYY’deki artiglarin Tiarkiye’de ihracati azaltmasinin
nedeninin; Turkiye'ye 1990- 2016 doéneminde gelen DYY miktarinin az olmasi,
genellikle 6zellestirmeler icin gelmesi ve 6zellikle son yillarda ¢cogunlukla gayri
menkul alimina yonelik olmasi oldugu degerlendiriimektedir. DYY’nin Rusya’da
ihracati azaltmasinin nedeninin; bu Ulkeye gelen yabanci yatirimcilarin daha ¢ok
enerji sektoriine yonelmeleri ve i¢ piyasaya donuk uretim yapmalari oldugu
dusundlmektedir. Brezilya ise bu analizdeki en ilging bulgulara ulasilan Glke olup,
DYY’nin ihracat ve milli geliri etkilemedigi, benzer gekilde ihracatin da milli gelir
Uzerindeki etkisinin anlamsiz oldugu bu (lkede, ihracat ve ekonomik biylimeyi
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etkileyen daha farkh faktérlerin oldugu tahmin edilmektedir. Ozellikle 2008
krizinden sonra yasamakta oldugu ekonomik ve siyasi istikrarsizliklar Brezilya
ekonomisini 6ngoértlemez bir hale getirmistir. Brezilya haricindeki Ulkelerde
ihracatin milli geliri artiriyor olmasi, bu Ulkelerde ihracata dayali ekonomik
bdyime modelinin basarili bir sekilde uygulandigini géstermektedir.

Ozellikle Turkiye érnekleminden hareketle; gayrimenkul alimi seklinde gelen
DYY’lerin Gretken faktérler olmadidi, bu yatirim tirtiinin kisa dénemde Ulkenin
doviz agiginin ve cari islemler agidinin kapatilmasina yardimci olsa da uzun
vadede ¢ok da yararli olmadigi sdylenebilir. Bu nedenle gelismekte olan Ulkelerin
sadece gayri menkul, dogal kaynak ve Ozellestirme icin gelen yabanci
yatirnmcilari degil, daha ¢ok yesil yatirim yaparak, uzun dénemde ulkenin Gretim,
istihdam ve ihracatina katki saglayacak yatirrmcilara 6nem vermelerinin gerektigi
soylenebilir.

Genel olarak gelismekte olan Ulkelerin DYY konusunda 6zellikle Cin’i érnek
almalari, gelen yabanci yatirnmcilarin hangi sektére girecedi, hangi piyasaya
yonelik Uretim yapacagi gibi konularda ev sahibi Glkelerin belirleyici ve yonlendirici
olmalari yararli olacaktir.

Son olarak da; DYY yapacak firmalarin, Ulkelerdeki siyasi ve ekonomik istikrara
¢ok duyarli olduklari, kendilerine saglanan yasal guvenceler ve tesvikleri
Onemsedikleri géz 6nunde bulundurulmali ve Ulkeleri yoneten idarecilerin bu
konulara 6zel bir 6nem vermeleri gerekmektedir.
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