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OZET

KOBTI’lerin biiyiik isletmeler karsisinda yasamlarim siirdiirmeleri, farklilasmak suretiyle
miisteriye bir art1 deger yaratabilmeleriyle miimkiin olabilmektedir. Bunu ger¢eklestirmenin
yollarindan biri ise yenilik¢i bir firma olmak, yenilik stratejilerini izlemektir. Bu calisma,
yenilik kavrami ve yenilik stratejilerini KOBI 6lgegindeki isletmeler bakimindan incelemeyi,
KOBI’lerin yenilige bakis agilarmi ve yenilik stratejilerini izleme tutumlarim aragtirmayi
amaclamaktadir. Arastirma bulgularindan Malatya’da degisik sektorlerde faaliyet gdsteren
isletmelerin, yenilikte Oncli olmayr amaglayan saldirgan yenilik stratejisini Oncelikli bir
strateji olarak diislinmemekle beraber yeniligin, yenilik¢i {iriinlerin isletmenin pazar paylarini
artirmada veya korumada ve rekabet avantaji saglamadaki rolii konusunda yeterli bir bilgi ve

bilince sahip olduklari gdzlenmistir.
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Survival of SMEs against large enterprises is possible by creating a positive value for

customers with diversification. One way of achieving this is to be an innovative company and
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following innovative strategies. This study aims to research the innovation concept and
innovation strategies in terms of SMEs, examine the innovation from the SMEs perspective
and their attitudes about following innovation strategies. As a result of this study, it is
observed that enterprises from different sectors in Malatya do not think aggressive innovation
strategy, which aims to be the innovation leader, as a primary strategy but they have the
sufficient information and awareness about the role of innovation and innovative products for

increasing or maintaining market share and gaining competitive advantage.

Key Words: Competitive Advantage, Small and Medium Sized Business, Innovation,

Innovation Strategy.

1.GIRIS

Teknolojideki hizli ilerlemeler, degisimin hizini artirmistir. Kiiresellesme
ve piyasalarin liberallesmesi baska bir ifadeyle devlet miidahaleciliklerinin
azalmasi, firmalarm sayr ve niteligindeki gelismeler, miisteri istek ve
beklentilerindeki degisimler firmalar arasi yarigin/rekabetin artmasina yol
agmustir. Firmalarm bu yarista yasamlarin siirdiirmeleri i¢in adaptasyon ve
kendilerini gelistirme becerilerine sahip olmalari ve siirekli olarak yaratici ve
yenilikgi bir strateji izlemeleri bir zorunluluk halini almistir.

Diinya bugiin hi¢ olmadigi kadar yenilik¢idir. Diinya dlgeginde her 60
dakikada 101 yeni patent basvurusu yapilmakta ve her giin 2,265 yeni
isletme faaliyete gegmektedir (Marcum vd., 2002:1). Gergekten giliniimiizde
yenilik fikri biiyiik 6l¢lide kabul gérmiis ve adeta is kiiltliriimiiziin bir pargasi
ve bir¢ok firmanin temel yaklagimi haline gelmistir. (Trott, 2005: 5)

Bazi arastirmalar, basar1 olasiligina katki saglayan birkag¢ faktor oldugunu
bulmuslardir. Bu faktérlerden biri, “vizyon” diger bir faktor, “planlanmig
yeni {irlin gelistirme” ve sonuncu faktdr ise “uzun donemli bir perspektife
sahip olmak” tir. (Dwyer & Taner, 2002: 1) Yenilik kavrami birkag yonden
firmalara katki saglamaktadir. Ornegin arastirma sonuglar1 “pazar basaris1”
ile “yeni {iriinler” arasinda giiglii bir iligki oldugunu gostermektedir. Yeni
iiriinler, pazar paym ele gecirmeyi ve korumayi ve pazardaki karlilii
artirmaya yardimci olur. Daha olgun ve pazarda tutunmus iiriinlerin gogunda
rekabetgi satis artislar1 sadece disiik fiyattan degil ayni1 zamanda,-tasarim,
uyarlama ve kalite gibi- fiyat dis1 degisik faktorlerden de kaynaklanmaktadir
(Tidd vd., 2005: 5)
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Yeni iiriin gelistirme, ayn1 zamanda siirekli degisen bir ¢evre nedeniyle
Oonemli bir kabiliyettir. Sosyo-ekonomik alandaki degisimler, firsatlarla
beraber sinirlamalar da getiriyor. Yasal diizenlemeler, 6rnegin gevreye dost
iirlin gereksinimindeki artiglar bazi firmalar i¢in yeni ufuklar agarken bazilari
i¢in yolun sonunu beraberinde getirmektedir. Rakiplerin pazara siirdiigii yeni
iiriinler digerlerinin pazar pozisyonlar: i¢in Onemli bir tehdit kaynagim
olusturuyor. Bu kosullar1 yasayan firmalar, yeni {iriinler araciligiyla bu
degisen kosullara tepki verme kabiliyetine ihtiya¢ duymaktadirlar. Yeni
irlinler pazarda teknolojik yeniligin bir sonucu olarak goriiliirken “siireg
yeniligi” bu durumda oOnemli stratejik bir role sahiptir. Bagkalarmin
yapamadigi bir seyi yapmak veya bir seyi bagkalarindan daha iyi yapmak
Oonemli bir avantaj nedenidir. (Tidd vd., 2005: 5)

Ozetle, bir firmanm stratejik amaglar1 ister durumunu koruma veya
genigletme olsun ister gelirini maksimize etme veya kaliteye odaklanma
olsun isterse firmanin Olgegi kiicliik veya biiylik olsun, bir amag¢ olarak
proaktif yeniligi diisiinmesi ve yenilik tiirline (radikal veya tedrici) karar
vermesi gerektigi ¢ok agiktir.

2.KOBI Tamim ve Ozellikleri

Sosyal bilimlerde yaygin olan kavramlarin tanimlanmasi sorunu
KOBT’ler i¢in de s6z konusu olup, bu kavram i¢in evrensel, uzlasi saglannmis
bir tammdan s6z etmek miimkiin degildir. KOBI’lere iliskin tanimlar,

iilkeden iilkeye degistigi gibi aym llkede kurulustan kurulusa farkliliklar
gostermektedir.

KOBI’lerin tanimlamasinda biitiin istatistik¢iler ve ekonomistler, isgdren
sayisi, satislar ve yatirim sermayesi gibi Olciitler kullanmaktadirlar.
Geligmekte olan iilkelerde bunlara ek olarak enerji girdisi de bir 6lgiit olarak
kullanilabilmektedir. isgoren sayismin dlgiit olarak kabul edildigi durumda
bu sayi, biiyiik isletmeler i¢in gelismekte olan ilkelerde 100 ve iizeri,
Japonya’da 200 ve lizeri, Avrupa’da 500 ve lizeri ve ABD’de 1000 ve lizeri
calisandir. OECD’ye gore ise, 49 ve daha az isgoérenin istihdam edildigi
yerler “kiigiik”, 50-99 isgorenin istihdam edildigi yerler ise “orta” olgekli
isletmeler olarak kabul edilmektedir.(Biiyiikkilig, 1997: 40)
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Tiirkiye’de ise KOBI’lerle ilgili tammlarda, ¢ogunlukla calisan sayisi
dlgiit olarak alinmaktadir. Devlet Istatistik Kurumu (DIK) ve Tiirkiye Odalar
ve Borsalar Birligi (TOBB)’nin isgdren sayisina gore biiyiiklilk olgiitii
simiflandirmalarma gore; calisan sayis1 1-50 kiigiik isletme; 51-150 orta
Olgekli ve 151 ve lizeri ise biiylik 6lgekli isletme olarak belirlenmistir.

3. Giiniimiizde Rekabet ve Rekabet Ustiinliigii Kosullar

Isletmeler acisindan “rekabet, miisterinin kabuliinii ve bagliligim
kazanmak i¢in isletmeler arasinda yapilan bir miicadele” olarak
tanimlanabilir. Serbest girisim sistemleri, isletmelerin neyi, nasil iretecegine
ve lriin/hizmetler i¢in nasil bir fiyatlandirma yapacagi konusunda karar
vermesini saglar. Rekabet; higbir rakibin olmadigi bir duruma gore
isletmeleri ayn1 miisteriler i¢in yarigtirmasindan, tiriin/hizmetleri miisterilerin
daha iyi kalitede ve daha diisiik bir maliyetle elde etmelerine imkan
tanimasindan dolayi, serbest girisim sisteminin dayanak noktasini olusturur.
Basgka bir ifadeyle rekabet, miisterinin zor kazanilmig paralarmi en iyi
sekilde (ayn1 mali daha az maliyetle) elde etmelerini saglayacaktir. (Kaliksi,
2001:152—-153) Bu nedenlerden dolay1 rekabet, miisterinin arzu ettigi bir
durum olmakla beraber isletmelerin huzurunun kagtigi bir durumu da
tanimlamaktadir. Zira bugiiniin miisterisi diinden farkli olarak sinirli sayida
marka ve firmaya mahkim degildir.

Son  yillarda  pazarlama  konseptinin  rekabet  stratejilerinin
gelistirilmesinde baskin bir kavramsal temel olusturdugu biiylik oOlgiide
benimsenmistir. Bu yaklasima gore miisteriler ne istedigini bilirler ve
rekabet stratejilerinin amaci, miisterilerin istedigini onlara vermektir. Baska
bir ifadeyle rekabet stratejisi “miisteri odaklidir” (Carpender vd., 2001: 3).
Gergekten bugiiniin isletme yoneticilerinin iirlin ve hizmet ortaya koymada
hareket noktalarinmn “miisteri” oldugu veya olmasi gerektigi agiktir. Hatta bu
durum, S. Vandermerwe’nin kitabinda “Miisteri kapitalizmi” olarak
kavramlastirilmaktadir. Ayrica giliniimiiz rekabet ortami firmalar agisindan
sert, acimasiz hatta “yikici/yok edici” bir nitelik tasiyor. Yikici/yok edici
rekabetin Ozellikleri asagidaki tablo 1’°de verilmistir.
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Tablo 1: Yikici/Yok Edici Rekabetin Karakteristikleri

o Tepki zamam: Kisa ve giderek kisaliyor. Bazi sektorlerde sadece “bir giin”,

o Hamle sikhigi: Gergeklestirilmesi zor tiriinlerin pazara sunulmasi gibi hamle

sikliginda artis,
o Hamle tipi: Fiyat indirimleri, yeni {irlin ve patentlerde artis,

o is cevresinin ozellikleri: Cok sayida rakip, basarisizlik sayis yiiksek ve
genellikle diismanca rekabet.

Kaynak: Grimm vd., 2006: 13.

Bu yikici rekabet ortaminda firmalar1 basariya gotiiren faktorlerin neler
olduguna dair bir aragtirmanin bulgulari tablo 2’de 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Kritik Basar1 Faktorleri

¢ Finansal faktorler: Pozitif nakit akisi ve borg rasyolari,

e Pazarlama faktorleri: Yeni miisteriler bulabilme, yeni iiriin ve hizmetler

sunabilme,
e Uretim faktorleri: Kapasite kullanimu, talebe cevap verebilirligi, egitimli isgiicii,
o Lojistik faktorler: Yeni tedarikgi aglari, tasima konulari,

o Kalite faktorleri: Miisteri memnuniyeti, iiriin ve hizmet standartlarinda

miikemmellik,

e insan kaynag faktorleri: Entellektiiel sermayeyi gelistirme, yetenekli galisanlari
ise/isletmeye ¢ekebilme ve orada tutabilme

Kaynak: Crandal & Crandal, 2008: 32

Yine bazi arastirmalar, basar1 olasilifina katki saglayan birkag faktor
tespit etmislerdir. Bunlardan biri “vizyon”, diger bir faktor “planlanmis yeni
iiriin gelistirme” ve son faktdr ise “uzun donemli bir perspektife sahip
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olmak” tir. Bu faktdrler ise “yenilik¢i kiltiirin  6zelliklerini
yansitmaktadir.(Dwyer & Taner, 2002: 258)

4. Yenilik ve Benzer Kavramlar

Rekabet avantajinin kaynaklar1 konusunda 6nemli bir sav, yeniliklerdir.
Kaynak temelli goriise gore, firmanin sahip oldugu kaynaklar, baskalari
tarafindan taklit edilmesi zor veya kullanilabilmesi 6nemli bir yatirim
gerektiriyorsa o zaman o kaynak firmaya siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayabilir.(Greve, 2009: 1-23)

Giiniimiizde igletmelerin rekabet¢i pozisyonlarini korumalar1 pek ¢ok
unsuru biinyelerinde barindirmalarma baglhidir. Fiyat, kalite, hiz ve
benzersizlik halen rekabette Onemli faktorlerdendir. Bunlara ilaveten
yenilik¢i siliregler sayesine pazara yeni iriinler sunmak da giiniimiizde
rekabetgi cabalar konusunda 6nem arz etmeye baslamistir. Bir isletme,
rekabetci konumunu koruyabilmek i¢in {iriinlerinde siirekli yenilik yapmak
zorundadir. Dolayisiyla yenilik kavrami giinlimiiz ekonomik hayatinda
rekabet giliclinlin en 6nemli kavramlarindan biri haline gelmistir.(Topal &
Kurt, 2007: 296)

4.1.Yeniligin Tanm
Yaygin goriige gore yenilik; yaraticilik, yeni fikirler ve bilgi yaratmadir.

(Horibe, 2001: 2) Yenilik, yeni bir siire¢ veya iriin gelistirerek onu
pazara sunmak (Helms, 2006: 374) seklinde de tamimlanabilir. Tschmuck’a
gore yenilik icat sonrasi agamayi ifade etmektedir. (Tschmuck, 2006:133)

Yeniligi sadece teknik bir ¢ergevede degerlendirmemek gerekmektedir.
Bu nedenle yenilik sadece iiriin ve hizmetler degil, herhangi bir olay, olgu ve
durumla 1ilgili meydana getirilen yeni fikirlerin pratige ve uygulamaya
gecirilmesi ile ilgili bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Ozdash, 2008).
Dolayisiyla yenilik kavramu ile ilgili yapilan agiklamalardan sonra yenilik
kavrammin sadece icat etmekten ibaret olmadigini, fikirsel soyutluktan
uygulama asamasima gegerek somutlasan, rakiplerce de zaman igerisinde
uygulamaya konulan ve zamanla daha yeni kavram ve fikirlerin de ortaya
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cikmasiyla demode olabilen bir kavram oldugu soylenebilir. (Yeloglu, 2007:
142)

4.2 Yaraticihk Kavramm

Yaraticilik yalin bir ifadeyle, yeni bir fikir {iretme siireci olarak
tanimlanabilir. Yaraticiik kavrami glinlimiizde yenilik ve degisim
kavramlariyla bir arada degerlendirilmektedir. Bunun nedeni bu ii¢ kavramin
birbirlerini tamamliyor olmalaridir. Yenilik, bir {iriin, liretim siireci, hizmet
ya da teknolojide yapilan degisiklikler olarak tanimlanmaktadir. Yaraticilik
stireci sonunda elde edilen her fikir, sorun ¢6zme yetenegine sahip degildir.
Oysa yenilik, ekonomik olan yaratici diisiincelerdir. Herhangi bir yaratici
diisiince ticarilesmigse ve yarattigi fayda ile verimliligi arttirmigsa yenilik
olarak degerlendirilmektedir. Degisim ise, Orgiit politikasinin, Orgiit
yapisinin ya da bireyin tutum ve davraniglarinin rgiit igin ya da birey igin
performansin arttirilmas1 amaciyla degistirilmesi siirecidir (Goksel, 2003:
19-20) Orgiitsel yaraticilik iki boyutta diisiiniilebilir. Bunlar; bireysel ve
grupsal yaraticilik. Bireysel yaraticilik; uzmanlik, yaratict diisiinme ve
motivasyonun bir fonksiyonudur: (Amabile, 2006: 18)

v Uzmanhk; teknik, prosediire ait ve entelektiiel bilgiyi ifade eden bir
kavramdir.

v Yaratici diisiinme becerisi; esnek ve hayal giicii yiiksek insanlarm
problemlere yaklasim bigimlerini saptar,

v Motivasyon; para gibi digsal 6diillerden ziyade bir i¢ tutku’dur. Bu
unsur, i¢gsel motivasyon olarak adlandirilir ve genellikle is ¢evresi
tarafindan etkilenebilir.

Orgiitte yer alan gruplarin da yaratic1 dzelliklere sahip olmasi, yaratici bir
Orgiitiin olusmas1 agisindan bilylik Onem tasimaktadir. Yaratici gruplar,
sorunlarin ¢dziimiinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gruplarin yaratict
performansi grup iyelerinin yaratici performansina, grubun yaraticilig
destekleyen veya sinirlayan yonlerine ve grup yaraticilifini sinirlayan veya
destekleyen durumsal etkenlere baglidir. (Goksel, 2003: 24-25)
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4.3. Degisim

Yenilik degisim anlamina gelir. Bu degisim bazen bilgisayarin icadr gibi
radikal bazen de, bilgisayar yaziliminin modifiye edilmesi gibi tedrici bir
degisim anlamina gelmektedir: (Helms, 2006: 374) Yenilik genellikle bir
dizi firsatin aragtirilmasindan ortaya ¢ikmaktadir. Yonetim gurusu Drucker’a
gore yenilik, bir firmanin hem i¢inden hem disindan veya sektérden
kaynaklanabilir. Firma i¢i yenilik firsatlari; beklenmeyen olaylar, siiregteki
uyumsuzluklar veya beklentiler ile sonuglar arasindaki uyumsuzluklar ve
pazar yapisindaki degisimlerden ortaya cikmaktadir. Firma dis1 yenilik
firsatlar1 ise, demografik degisimler, alg1 degisimleri ve yeni bilgilerin ortaya
cikmasindan kaynaklanabilir.

Yenilik ve degisim iliskisine bakildiginda iki boyutla karsilasilabilir.
Bunlardan birincisi “degisim”, 6zellikle “teknolojik degisim” boyutudur.
Ikinci boyut ise yenilik ve degisimin yapildigi alandir. Mevcut bilgi ve
tecriibe birikimi kullanilarak, mevcut teknolojilerde kismi gelistirmeler veya
radikal degisiklikler yapilabilir. Daha u¢ noktada ise temel bilimler ve
malzeme bilimlerinde yapilan icatlara dayanarak “doniisiim” yaratan
degisiklikler seklinde de olabilir.(Yetis, 1998: 26)

4.4. Arastirma-Gelistirme (Ar-Ge)

Arastirma, bilinmeyen bir bilgiyi bulmaya ve uygun durumlarda
uygulamaya yonelik yapilan bilimsel ve teknolojik faaliyettir. Gelistirme ise,
mevcut bilginin veya teknolojinin diizenlenerek daha kullanishi bir sekle
yonlendirme faaliyetidir. Ar-Ge kavrami, OECD raporunda; “bilimsel ve
teknik bilgi birikimini arttirmak amaciyla sistematik bir temele dayali olarak
yiriitiillen yaratici c¢aba ve bu bilgi birikiminin yeni uygulamalarda
kullamlmas1” seklinde tanimlanmaktadir. Yenilik¢i organizasyon yapilarinin
yogun rekabet ortaminda gerek iiriin ve hizmet {iretiminde, gerekse de tiretim
stireclerini iyilestirmede, Ar-Ge faaliyetlerinden yararlanmalar1 rekabet
avantaji haline gelmistir.(Aygen, 2006: 19) Bir isletmenin varligini
koruyabilmesi, kaynaklarmi etkin bir sekilde kullanabilmesi ve rekabetci
ortamlarda hayatina devam edebilmesi Ar-Ge calismalarina ve yenilik
faaliyetlerine baglidir.(Oguztirk, 2003: 57)
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4.5.Teknoloji

Yine teknoloji, mal ve hizmet liretmek icin kullanilan metot, proses,
takim-techizat ve makinelerden olusan sistem olarak tanimlanabilir. (Kobu,
1999: 109). Teknoloji, ekonomiklik niteligi kazandigi ve uygulamaya
aktarildigt zaman yenilige doniismektedir. (Eren, 1992: 13)Teknoloji,
yenilikle ilgili belirtilen benzer kavramlarin aksine, yeniligi zorunlu kilan bir
rol oynamaktadir. Isletmenin yeni teknolojilerle karsilasmasi ve bunlari
uygulamasi, organizasyon boyutunda yeniliklerin yapilmasini zorunlu
kilmaktadir. Eger isletme, teknolojik degisimi, yapisal ve fiziksel
donanimlarla yenilikler yaparak gergeklestirmezse verim elde etmesi
miimkiin olmayacaktir.(Cumming, 1998: 24)

5.Yenilik Tiirleri

Yenilik, yeni girisimler baslatmak ve firmalarm stratejik c¢abalarini
yenilemek isteyen firmalar agisindan 6nde gelen faaliyetlerden birisidir.
Basarili bir yenilik, genelde karmasiktir ve firmalarin ¢oklu yetenek ve
uzmanliklar sergilemesini gerektirir. Arastirma ve elde ettiklerini kullanma
anlayisini yakalayan firmalar, basarili yenilikler yapabilecek kabiliyete sahip
olabilirler. Yani tarama, deneme, Ar-Ge, yeni iiriin gelistirme faaliyetleri
araciligiyla yenilik seceneklerini  basarih bir sekilde arastirmayi
basarabilmeleri yaninda aymi zamanda etkili bir kaynak dagitimi ve
faaliyetleri organize ederek yeni elde edilen imkanlari basarili olarak
kullanmalidirlar. Bunlarm hepsi; teknoloji, rakipler ve yenilik siireci ve is
cevresi dikkate alinarak yapilmalidir. (Dess & Lumpkin, 2005: 3) Yenilik
deyince esasinda degisimden bahsedilmis olunmaktadir. Yeniligin dort tiirii
s0z konusudur. Bunlar: (Tidd vd, 2005: 10)

v Uriin yeniligi: Organizasyonun pazara sundugu iiriin ve hizmetlerdeki
degisimler

v Siire¢ yeniligi: Uriiniin olusturulma ve dagitim yontemlerindeki
degisimler

v Konumlandirma yeniligi: Uriin/hizmetlerin tiiketiciye tanitilmasi
kapsamindaki degisimler
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v’ Anlayis/paradigma yeniligi: Organizasyonun yaptig1 is yapisindaki
temel alinan zihni modellerdeki degisim.

6. Isletme Biiyiikliikleri Acisindan izlenen Rekabet Stratejileri

Kiciik isletmeler, ekonomik faaliyetlerin baslangicini olusturmasi
nedeniyle iilkelerin sosyal ve ekonomik temellerinin 6nemli bir pargasi
konumundadirlar. Ekonomik gelisme, yenilik ve girisimcilik bakimindan
kiigiik isletmeler onemlidir. Kii¢iik isletmelerle biiyiikk dlgekli isletmelerin
izledikleri stratejileri karsilastiran Audretsch vd. (1999) tarafindan yapilan
bir ¢aligmada, biiylik firmalardan hareketle kiiglik firmalarmn
izleyebilecekleri stratejik secenekleri aragtirilmistir. Bu arastirmadan elde
edilen Onemli bir bulgu, kiiciik firmalarin biiyiikk firmalarin maliyet
avantajlar1 nedeniyle onlarla direkt rekabet etmedikleri onun yerine biiyiik
firmalardan farkli olarak pazar boliimil (nis) stratejilerini izleme egiliminde
olduklaridir. (Sharma, 2008: 426-428) Beaver ve Ross (2000) ise, biiyiik
firmalarin stratejik yonetimlerinin proaktif bir yaklagimi kiiglik isletmelerin
ise kaynak yetersizlikleri ve Olgekleri nedeniyle genellikle ¢evreye uyum
siireci yaklagimini benimsediklerini savunmaktadirlar. ( Alistair & Atkins,
2001: 311-324)

Yenilik¢i firmalarla yenilik¢i olmayan firmalar1 karsilastirma amaci
giiden bir baska ¢alismada ise, yenilik¢i firmalarin “firsat riskine”, yenilik¢i

[3

olmayan firmalarin ise “yatirim riskine” odaklanma egiliminde olduklar1
gozlenmistir.( Dwyer & Taner, 2002: 257). Tercih edilen yenilik tiiriiniin
firma biytikliikleri agisindan kargilastirilmasini amaglayan bir bagka
aragtirmada ise kiiglik firmalarin, daha ¢ok siire¢ yeniligini yani iiretim
stirecini iyilestirmeyi tercih ettikleri goriilmiigtiir. (Reid, 2006: 10) Biiyiik
Olgekli  yenilikgi  firmalarla  kiigiik  Olgekli  yenilik¢i  firmalar
kargilastirildiginda  kiigiik yenilik¢i firmalar asagidaki ozelliklere
sahiptirler: (Tidd vd., 2005: 126-127)

v Benzer amaglar: Teknolojik ve diger alanlardaki uzmanliklarini
alternatiflerinden daha iyi bir sekilde miisterilerini tatmin edecek ve
taklidi zor iriin ve hizmetler saglayacak sekilde gelistirip
birlestiriyorlar.
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v Orgiitsel iistiinliikler: Iletisim kolayligi, karar verme hizi, isgéren
bagliligi ve yeniligi kavrama dereceleri agisindan istiinliiklere
sahiptirler.

v Teknolojik zayifhiklar: Teknoloji alaninda uzmanlagma, karmasik
teknolojik sistemler gelistirme ve yonetme, uzun donemli fon temin
etme ve risk plan1 yapma konusunda yetersizlikleri s6z konusudur.

v Yenilige Kkatkilar1 bakimindan sektorler: Makine, arag-gereg,
yazilim gibi bazi1 sektorler, kimya, elektronik ve tasimacilik
sektorlerinden yenilige daha biiyiik katki yapmaktadirlar.

Kiiresel pazarlarda yasanan degisimler, tiim isletmeler gibi KOBI’lerde
maliyet, kalite, hiz ve hizmet Ustlinliigii arayislar1 yaninda siirekli ve hizli
yenilik yapabilme iistiinliigiinii de gerekli kilmaktadir. Farkli ve miisteriye
Ozel irilinler liretebilme gliniimiiz rekabet ortamimin en 6nemli degerleridir.
Bu nedenle KOBi’lerin rekabet stratejilerinin dziinde, yenilik¢iligin yatmasi
zorunludur. Miisterilerin mevcut taleplerini karsilamak yerine miisterilerin
ihtiyaclarin1 6nceden anlamak ve onlara genis bir {iriin ve hizmet yelpazesi
sunmak seklinde bir doniisiim yasanmakta ve bu durum igletmelerin tiretim
ve tarsim sistemlerinde farklilagsmaya neden olmaktadir. Esnek iiretim ve
yeni tasarima dayali rekabet kosullar1 kisa siirede iiretim, kaliteli Tiriin ve
zamaninda teslim konularmin Onemini artirmaktadir. Tiim bunlar
iiriinlerinde ve siireclerinde yenilik yapamayan KOBI’lerin kiiresel alanda
rekabet avantaji yakalamalarinin ¢ok zor oldugunu gostermektedir.(
Akgemci, 2007: 334)

7.Yenilik Stratejileri

Rekabetin dinamik bir yapida cereyan ettigi gercegi, rekabetin kapsadigi
her seyin siirekli bir gelisim ve degisim igerisinde olmasini gerektirmektedir.
Her sey kendi kendisiyle ve kendisi disinda cereyan eden seylerle yarigmak
ve her asamada bir onceki asamadan daha iyi, daha yetkin ve daha farkli
olmak zorunda kalmaktadir. Bu baglamda siirekli degisme ve gelisme ¢abasi
aslinda rekabet dinamizmini ve rekabet istlinliigiinil siirdiirebilmenin kilit
bilesenini olusturmaktadir.( Altundag, 2007: 13) Siirekli degisme ve gelisim
kavramlari ilk bakista yenilik olgusunu ¢agristirmaktadir. Yenilik yapabilen
ve rekabet avantaji saglayabilen isletmeler, yenilik stratejileriyle
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siirdiiriilebilir rekabet avantajini arttiracaklardir. Isletmelerin degisen i¢ ve
dis c¢evre kosullarma goére uyguladiklar1 yenilik stratejilerini zaman
icerisinde degisme egiliminde olabilecekleri gibi ayni anda birden fazla
stratejiyi kullanabilecekleri de gdzlenebilir. Yenilik stratejileri, isletmelerin
gelismelerine iliskin kararlarina yol gosteren planlar1 ve teknolojiyi
kullanabilme yetenegi olarak tamimlanmakla birlikte isletmenin teknolojik
gelismelerine yol gosterebilen ve siirdiiriilebilir rekabet ortaminda goriisleri
belirleyen igerik, kaynaklarda istenilen yenilik ve bunlarmm etkilerinin
kullanilabilirligi olarak belirtilmektedir. (Hiibrer, 2007: 13):

Giiniimiiz bilgi ekonomilerinde orgiitsel yenilik stratejisinin izlenmesi,
bir dizi slirecten olusmaktadir. Yenilik yonetim siireci olarak isimlendirilen
bu siireg, yaratici bir fikirle baglayip teknolojik yenilikle tamamlanmaktadir.
Ancak yenilik, sadece {iriin veya hizmet yeniliklerini degil ayn1 zamanda
konumlandirma yeniliklerini, siirecteki yenilikleri ve paradigma yeniliklerini
de icermekte yani yeniligi tek boyut olarak diisinmek yerine ¢ok boyutlu
olarak diigiiniilmesini gerektirmektedir. Bu nedenle, yenilik stratejisi nedir?
sorusuna; faaliyette bulunulan sektérde veya bolgede rekabet eden unsurlar
arasindaki durumu gozden geciren, amaglar/hedefler saptayan ve dogru
secimler yapilmasini saglayan, faaliyette bulunulan her sektér veya bolge
icin finansal imkanlar1 tanimlayan ve buna gore pay ayrilmasini saglayan ve
stratejinin devamliligini saglamak i¢in uzun dénemli planlar olusturulan bir
siirectir. izlenecek olan stratejinin etkinligini giiclendirecek unsurlar ise,
firma calisanlarinin yenilik stratejisini benimsemeleri ve sahiplenmeleri ve
iist diizey yonetimin siireklilik arz edecek destegi olacaktir. Ayrica yenilik
stratejileri, isletmelerin temel rekabet stratejileri olarak diisiiniilmemeli temel
stratejiyi destekleyen bir strateji olarak goriilmelidir. Isletmenin biiyiikligii,
organizasyonel yapist ve isleyisi, pazar payi, finansal yapisi, ¢aliganlarimin
egitim diizeyi gibi pek ¢ok faktor segilecek yenilik stratejisi tlizerinde
etkilidir.

Yenilik stratejisi temel olarak yeni is yapma yontemleri bulmaya
odaklidir. Bu strateji yeni iiriin ve hizmetler gelistirme, 6zellikli pazarlara ya
da pazar boliimlerine (nis) girme, bir ya da birden ¢ok isletme siireclerinde
degisiklikler yapma seklinde gerceklestirilebilir. (Akgemci, 2007: 333)
Isletmelerin izleyebilecekleri en onemli yenilik stratejisi
smiflandirmalarindan  birini, pazara ilk giren ile son giren olmay1
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planlayanlar  arasindaki  karsilastirmalar  olusturmaktadir.  Yenilik
stratejilerini sistematize eden Courtney, Kirkland ve Viguerie (1997) ise,
sektor analizleri 15181nda belirsizlik sartlarina uyum saglayabilecek ii¢ temel
durus onermektedir: ( Dodgson vd., 2008: 103)

1. Yiiksek risk alma; tek bir yeni alanda yogun arastirma yapma veya
onemli karlilik beklentileri olan faaliyet alanlarinda gelismeyi arastirma. Bu
durum, belirsizligin ¢ok yiiksek oldugu yeni teknolojik gelismeler veya
teknoloji lideri olan firmanin pazara ilk giren veya ilk girenin yakin takipgisi
olmanin avantajlarindan yararlanmak istemesi durumunda s6z konusu olacak
bir stratejidir.

2. Orta veya diisiik risk veya riski yatirnmlara dagitma stratejisi;
uygun kazanglar saglayacagi beklentisiyle birden fazla projeye yatirim
yapilmasini ifade eder. Bu strateji goreceli olarak belirli bir istikrara sahip
pazarlarda faaliyet gdsteren yeniligin hizli takipgilerinden daha fazla kazang
saglayacagi durumlarda s6z konusu olur.

3. Bekle ve gor stratejisinde, belirsiz yeni teknolojilerin gelistirilmesine
onciiliikk ederek biiyiik risk alan firmalara karsin firma, yenilik karsisinda
mevcut konumunu devam ettirir ve gelismeleri izler. Bu segenek, genellikle
sektor liderinin ve hizli takipgilerinin gerisinde kalarak onlari izlemeyi
amaglar ancak, daha ucuz mal ve hizmetler ireterek maliyet tasarrufu
yoluyla kazang saglama yetenegine sahiptir.

Teknoloji tipleri ve yenilik stratejileri konusunda daha detayli
arastirmalar olarak Freeman ve Soete (1997) ve Goodman ve Lawless (1994)
caligmalarindan da bahsedilebilir. Yenilik stratejilerine bir bagka yaklasim
asagidaki tablo 3’de 6zet olarak gosterilmektedir.
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Tablo 3: Bazi Ideal Tip Yenilik Stratejileri
Amagclar Teknoloji ve Yenilikte oncii Bekle ve Miisteriler
pazar liderligi  olmamak, ancak gor. veya sektorde
yeniligi hizla Yeniligi baskin olan
izlemeye hazirlikli  uzun bir firmalarin
olmak stire izleyip  taleplerine
daha sonra gore hareket
yenilik etmek
yapmak
Teknolojik Radikal ve Biiyiik ol¢iide Tamamiyla  Bazen tedrici
Yenilik tedrici tedrici tedrici olarak
Tiirii
Bilgi Bilim; Kurum i¢i Ar-Ge;  Rakipler, Miisteriler
Kaynaklar1  teknoloji Teknoloji liderleri, miisteriler,
liderleriyle miisteriler ve lisans satin
igbirligi; tedarikgilerle almalari.
onemli isbirligi
miisterilerin
talepleri.
Yenilik Temel ve Uygulamal1 Ar- Operasyonel Bigimsel bir
Harcamalar1 uygulamali Ge; yeni Uriin ve faaliyet
Ar-Ge; yeni hizmetlerin yoktur.
iirlin ve diinyaya
hizmetlerin sunulmasi siireci,
sunulmasi islem, pazarlama
siireci; igslem,  egitim ve 6gretim
egitim ve
Ogretim
Alinan Risk  Portfoy Orta veya diigiik Biitlin Risk alinmaz
yatirimlarin riskli projeler, projeler
da igeren riski farkl diisiik riskli
yiiksek riskli yatirimlara
projeler ve dagitma
igler.
Y onteme Fikri haklar; Ilave degerler, Higbiri Higbiri
Uygun ilave degerler;  gabukluk
Diisen gizlilik;
Gereklilikler ¢abukluk
Ornek DuPont, Microsoft, Dell Ryanair, Air 3. ve 4.
Firmalar Apple, Asia kademe
Singapore otomobil
Airlines tedarikgileri

Kaynak: Dodgson vd., 2008: 105
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Yenilik stratejileri; saldirgan, savunmaci, taklit¢i, bagimli, geleneksel
ve firsatlar1 izleyen yenilik stratejileri olarak ta siiflandirilabilir. Buna gore;

1.Saldirgan yenilik stratejisi: Yiiksek risk ve yiiksek gelir beklentisi
olan saldirgan bir stratejidir. Bu stratejiyi izleyen firmalar, rakiplerinin
faaliyetlerine aninda, hizli ve etkili bir sekilde tepki verirler (Morgan &
Strong, 1998: 1051-1073). Giiglii saldirgan bir tutum, isletmeye rakiplerin
baskin oldugu bir pazara girme, rakiplerin faaliyet alaninda karar veren bir
oyuncu olma, pazar payini koruma ve gelistirmek i¢in basarili bir sekilde
hareket etme becerisi saglar. Pazarda hedefleri dogrultusunda fiyat
indirimleri, karliliktan 06zveride bulunma gibi cesur adimlar atarlar.
Pazarlama, iriin, kalite veya iiretim kapasitesi konularinda kendileriyle
rakiplerinin durumlarimi karsilastirarak rakiplerinden daha hizli davranmaya
caba gosterirler.( Lumpkin & Dess, 2001: 429-451)

2.Savunmaci yenilik stratejisi: Bu stratejiyi izleyen firmalar, teknoloji
iretmede Oncli ve pazarlara ilk giren olma amacini tagimamakta, ancak
teknik gelismelerin de arkasinda kalmakta istememektedirler. Bu stratejinin
hareket noktasi, yiliksek Ar-Ge maliyetlerinden ve radikal yenilikten
kaynaklanan riskten kaginmaktir. Bu stratejiyi izleyen bir firma teknolojik
yenilik yapma yerine mevcut bir teknolojide iyilestirmeler yapmayi tercih
eder, baska bir ifadeyle radikal bir yenilik yerine tedrici bir yeniligi amaglar.
Savunmaci yenilik stratejisini izleyen firmalar, iyilestirilmis iiriinlerini siirli
sayidaki pazar bolimlerine yonlendirirler ve buralarda etkili ve verimli
olmak i¢in yogun ¢aba gosterirler.(Mavondo, 2000: 256-272)

3.Taklitci stratejiler: Diisiik is gilicii, malzeme, enerji ve yatirim
maliyetleri ile ¢alisirlar ve yiiksek Ar-Ge maliyetlerine katlanmazlar. Bu
firmalarin pazardaki basar1 sansi diisiikk maliyet ile ¢caligabilmelerine baglhdir.
Bu stratejiyi izleyen firmalarin karsilagtiklar1 en énemli sorunlar; pazardaki
degisimler ile ilgili bilgi elde edilmesi, taklit edilecek yeniligin se¢imi ve
know-how alinacak olan isletmelerin belirlenmesi ile ilgilidir. (Ogiit vd.,
(http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, Erigsim: 24.04.2008)

4.Bagimh yenilik stratejisi: Bu stratejide firmalar, teknolojik yenilik
acisindan giiclii bir isletmenin uydusu ve alt kurulusu gibi c¢aligirlar.
Miisterilerden bir talep gelirse pazara sunduklar1 liriiniin temel 6zelliklerinde
ve hizmetlerinde bir degisiklik yaparlar. Bagiml igletmeler, genellikle {iriin
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tasariminda ve Ar-Ge caligmalarinda tamamen biiylik isletmeye bagli olan
sermaye yogun isletmelerdir. Tam bagimli strateji izleyen isletmeler, biiyiik
Olgekli ve teknolojik bakimdan giiglii bir sirketin bir departmani gibi
caligirlar.(Zerenler vd., http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr: 20.4.2008)

5.Geleneksel yenilik stratejisi: Teknolojileri genellikle mesleki yetenek
ve becerilere dayanir. Beceri ve uzmanlik isteyen isler yaptiklarindan bu
isletmelerin mallarina talep oldukga fazladir. Geleneksel yenilik stratejisini
izleyen firmalar, pazarda herhangi bir degisiklik yapma geregi duymazlar.
Ayrica iiriin yenilemesini ger¢eklestirebilecek bir kapasite ve donanimina da
sahip degillerdir.

6.Firsatlan izleme stratejisi: Bu stratejiyi izleyenler genelde yenilikgi
firmalardir. Ar-Ge ¢alismalarma dnem verirler. Olgek ekonomisi saglayacak
bir iiretim kapasitesine sahiptirler ve gerek 6lgek ekonomisinin sagladig
optimum maliyet, gerekse yenilik¢i olmalar1 dolayisiyla tiretmis olduklari
yenilik¢i {riinleri pazara sunmada uygun zamani ve karsisindaki lider
firmanin zayif noktalarini ve bosluklarini degerlendirmeye ¢aligirlar.

8. Arastirma Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojiyle ilgili boliimiinde, yenilikle ilgili literatiiriin
aragtirilmasi sonucu elde edilen yenilik, yenilik tutumu ve izlenen yenilik
strateji tiirdi ile ilgili isletmelerin tutumlar1 aragtirilmaktadir. Boliim ayrica
arastirma konusunun amag¢ ve Onemini ana kiitle ve orneklemi, arastirma
yOntemini, aragtirma bulgularini, sonug ve 6nerileri igermektedir.

8.1. Amacg

Aragtirmanmn  temel amaci, Malatya’da faaliyet gosteren KOBI
Olcegindeki firmalarmn mevcut rekabet kosullarinda yenilikle ilgili
tutumlarin1 ve yenilik¢i stratejiler izlemeleri halinde hangi tiir yenilik
stratejilerini izlediklerini belirlemektir.
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8.2. Arastirmanin Onemi

Mevcut  konjonktiir g6z Oniinde bulunduruldugunda, giiniimiiz
firmalarinin son derece yogun bir rekabet ortami ve hizla degisen cevre
kosullarina uyum gostermeleri, bir zorunluluk halini almistir. Yenilik
kavrami, son donemlerde gelisen ve gilinden giine Onemi artan bir
isletmecilik kavrami olmus hatta bir felsefe halini almigtir. Yenilik olgusu,
sirdiiriilebilir rekabet istiinliigiiniin  kazanilmast ve sirdirilebilmesi
acisindan maliyet liderligi, farklilasma ve odaklagma stratejilerine ilave
olarak disiiniilmesi gereken O©nemli bir stratejik segenek olarak
diisiiniilmelidir. Kiiresellesen diinya ve dolayisiyla kiiresellesen piyasalar
firmalar1 her zaman siirekli gelistirme, iyilestirme, miisteri beklenti ve
ihtiyaglarim karsilayabilme ve yenilikler sunmaya zorlamaktadir. Ciinki
firmanin yapmadigi veya eksik olarak yaptigi her sey, rakip firmalar
tarafindan hemen yerine getirilecek ve firmamn rekabet disi kalmasina ve
basarisizligina neden olabilecektir. Bu agidan genelde isletmelerin, 6zelde
ise, KOBI’lerin yenilik karsisinda sergiledikleri tutumlarini saptamak, bu
yonde bir strateji izleyip izlemediklerini tespit etmek ve yenilikgi stratejiler
izlemiyorlarsa nedenlerini ortaya ¢ikarmak énem arz etmektedir.

8.3 Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Malatya 1.ve 2. Organize Sanayi bolgelerinde
faaliyet gosteren 130 adet KOBI niteligindeki firma olusturmaktadir.
Aragtirmanin O6rneklemini ise 61 firma olusturup bu oran ana kiitlenin
yaklasik % 47’sini temsil etmektedir.

8.4. Yontem

Arastirmada anket ve miilakat yontemi bizzat arastirmaci tarafindan
gergeklestirilmis, herhangi bir anketor kullanilmamustir. Ayrica ankette yer
alan ve cevaplayicilarn  anlamakta zorluk ¢ektikleri sorularda
cevaplayicilara ayrintili agiklamalar yapma yoluna gidilmistir. Arastirmada
kullanilan anket formunda, toplam 18 soru bulunmaktadir. Bunlardan ilk
bes’i demografik nitelikler; geriye kalan 13 soru ise yenilikle ilgili
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literatiiriin aragtirilmasi sonucu elde edilen yenilik, yenilik tutumu ve izlenen
yenilik strateji tlirlinii belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

8.5. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Calismada, verileri Ozetlemek ve dagilim hakkinda genel bir fikir
edinmek i¢in frekans analizi, ana kiitleden alinan 6rneklemin ortalamasimi
ifade etmesi agisindan ise, aritmetik ortalama ve bunun disinda iki degisken
arasindaki iliskinin miktarmm, bu degiskenlerle iligskisi olan diger
degiskenlerin etkilerinin kontrol edilmesini miimkiin kilan Korelasyon
analizinden yararlanilmistir.

8.5.1 Frekans Tablolar

Uygulama  yapilan  firmalarin  ¢alisgan  sayilar1  bakimindan
degerlendirildiginde firmalarm yarisindan fazlasi (%55,7) 50’nin altinda
calisana sahip oldugu gorilmektedir (tablo 4).

Tablo 4: Calisan Sayis1

Calisan Sayis1 | Frekans | Yiizde (%)
0-49 34 55.7
50-99 19 31.1
200 + 8 13.2
Toplam 61 100,0

Aragtirmaya konu olan firmalarm sektorel dagilimi degerlendirildiginde
ilk sirada (% 36,1)’lik oranla gida isi yapan firmalarm geldigini onlar
(%34,4) oranla tekstil alaninda faaliyet goésteren firmalar izlemektedir.
Tabloda digerleri kategorisinde degerlendirilen firmalar ise; plastik dograma,
hazir beton, yap1 kimyasallari, demir dokiim, ferforje, zirai aletler, hayvansal
yem, ahsap-kereste sektorlerinde faaliyet gostermektedir (tablo 5).
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Tablo 5: Firmalarin Sektdrel Dagilimi

Faaliyet Alam1 | Frekans | Yiizde( %)
Tekstil 21 34,4
Gida 22 36,1
Diger 18 29,5
Toplam 61 100,0

Firmalarin faaliyet alanlarindaki deneyim siirelerine bakildiginda 6 ve
daha uzun bir siireden (% 36,1+%29,5) beri faaliyet gosterdikleri bu
bakimdan goreceli olarak deneyimli olduklar1 diisiiniilebilir (tablo 6)

Tablo 6:Firmalarin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Siiresi | Frekans | Yiizde( %)
1-5yil 21 34,4
6-10 y1l 22 36,1
11+ 18 29,5
Toplam 61 100,0

Firmalarm hedef pazarlar1 degerlendirildiginde KOBI niteliginde
olmalarina karsin yarisindan fazlasinin (% 60,7) ihracat yaptiklari
goriilmektedir (tablo 7).

Tablo 7: Firmalarin Hedef Pazarlari

Faaliyet Pazar Frekans | Yiizde( %)

Yurt ici 24 39,3
Yurt ici ve Yurt dis1 37 60,7
Toplam 61 100,0
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Firmalarin rekabet avantaji saglamak amaciyla hangi siklikla yenilik
caligmalar1 yaptiklarina dair bulgulara bakildiginda; firmalarin yenilik
caligmalar1 yapma konusunda hi¢bir zaman secenegini isaretlemedikleri
goriilmekle beraber; firmalarin % 26,2’sinin nadiren, % 36,1’inin bazen, %
23’iiniin sik sik ve % 14,8’inin ise her zaman yenilik ¢alismalar1 yaptiklar:
gozlemlenmektedir. Sik sik yenilik yapmayi diisiinen firmalarin oraninin %
14,8 ¢ok diisiik oldugu diistiniilebilir. (tablo 8).

Tablo 8: Yenilik Calismalarinim Kullanim Siklig1

Frekans | Yiizde( %)
Hicbir Zaman - -
Nadiren 16 26,2
Bazen 22 36,1
Sik sik 14 23,0
Her zaman 9 14,8
Toplam 61 100,0

Firmalarin rekabet avantaji saglamak amaciyla, hangi siklikla {iriin
gelistirme c¢aligmalarmi yaptiklarina dair olusan dagilim incelendiginde,
biitiin firmalarin iirlin gelistirme ¢aligmalar1 yaptigini, ancak % 55,7 sinin bu
caligmalari zaman zaman, % 44,2’sinin ise siirekli olarak yaptiklari
anlagilmaktadir. Firmalarm yarisindan fazlasinin {iriin gelistirme ¢aligmalar1
acisindan yetersiz olduklar1 goriilmektedir.(tablo 9)

Tablo 9: Uriin Gelistirme Calismalarinin Gergeklestirilme Siklig1

Frekans | Yiizde( %)
Hicbir Zaman - -
Nadiren 15 24,6
Bazen 19 31,1
Sik sik 19 31,1
Her zaman 8 13,1
Toplam 61 100,0




SU 1IBF Sosyal ve Ekonomik Aragtirmalar Dergisi 161

Firmalarm rekabet avantaj1 saglamak icin “siireclerde yenilik” saglamaya
yonelik ne siklikla calismalar yaptiklarina dair olusan tablo incelendiginde,
firmalarin siireclerde yenilik calismalarint mutlaka yaptigi ancak bu tiir
yeniligin firmalarm % 34,4’lince nadiren, % 44,3’lince bazen, % 13,1’ince
sik sik ve % 8,2’since ise her zaman gergeklestirildigi goriilmektedir (tablo
10)

Tablo10: Siireclerde Yenilik Calismalarinin Yapilma Siklig

Frekans | Yiizde( %)
Hicbir Zaman - -
Nadiren 21 34,4
Bazen 27 443
Sik sik 8 13,1
Her zaman 5 8,2
Toplam 61 100,0

Rekabet avantaji saglamak i¢in {iriin farklilastirmalarma yonelik ne
siklikla ¢aligmalar yaptiklarina dair olusan tablo incelendiginde, firmalarin
% 6,6’siin higbir zaman {iriin farklilagtirma g¢alismalar1 yapmadigi, %
34,4’4niin nadiren, % 37,7 sinin bazen, % 9,8’inin sik sik ve % 11,5’inin ise
yaptig1
kisminin  farklilagmaya

her zaman iriin farklilastirma ¢aligmalari
sadece % 21,3’lik bir
basvurmalar diisiik bir oran olarak dikkat ¢ekmektedir. (tablo 11).

gozlemlenmektir.

Firmalarin surekli

Tablo 11: Uriin Farkhilastirma Calismalarmim Kullanim Siklig

Frekans Yiizde( %)
Hicbir Zaman 4 6,6
Nadiren 21 34,4
Bazen 23 37,7
Sik sik 9,8
Her zaman 11,5
Toplam 61 100,0
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Rekabet avantaji saglamak amaciyla know-how’a bagvuru sikliklar
incelendiginde; firmalarin %18’inin higbir zaman, %47,5’inin nadiren
,%14,8’1inin bazen, %11,5’inin sik sik ve %8,2’sinin ise her zaman know-
how galigmalar1 yaptig1 goriilmektedir (tablo 12)

Tablo 12: Know-How Caligmalarimin Kullanim Siklig:

Frekans | Yiizde( %)
Hicbir Zaman 11 18,0
Nadiren 29 47,5
Bazen 9 14,8
Sik sik 7 11,5
Her zaman 5 8,2
Toplam 61 100,0

Firmalarin sahip olduklar1 iiretim teknolojilerinin yeterlilik dereceleriyle
ilgili yargilar1 degerlendirildiginde; % 3,3 iiniin yetersiz, % 32,8’inin kismen
yeterli, % 60,7’sinin yeterli ve %3,3liniin ise teknolojilerini ¢ok yeterli
olarak gordikleri goriilmektedir. Bu dagilim, firmalarin teknolojik
degisiklikleri yakindan takip ettikleri/kullandiklar1 ve goreceli olarak yeni
firmalar olmalar1 nedeniyle kullandiklar1 teknolojileri yeterli gordiikleri
seklinde yorumlanabilir. (tablo 13)

Tablo 13: Firmalarin Sahip Olduklar: Uretim Teknolojisinin Kendilerine
Rekabet Avantaji Saglayabilmesi Konusundaki Yargilari

Frekans | Yiizde( %)

Yetersiz 2 33
Kismen yeterli 20 32,8
Yeterli 37 60,7
Cok yeterli 2 33

Toplam 61 100,0
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Firmalarin faaliyet gosterdigi sektorlerin, kendilerine teknolojik yenilik
firsatlar1 sunup sunmadigina dair yargilarini gosteren tablo incelendiginde,
yarisina yakini % 47,6 yeterli bir yenilik firsat1 sunan bir sektérde faaliyette
bulunduklarini diisiindiikleri goriilmektedir (tablo 14)

Tablo 14: Faaliyette Bulundugumuz Sektér Onemli Olgiide Teknolojik
Yenilik Firsatlar1 Sunmaktadir Yargisina Yonelik Yanitlarm Dagilimi

Frekans Yiizde( %)
Kesinlikle katilmiyorum 2 3,3
Cok katilmyorum 30 49,2
Katiliyorum 27 44,3
Tamamen katiliyorum 2 3,3
Toplam 61 100,0

Firmalarin faaliyet gosterdigi sektorlerde, “teknolojik yeniliklere olan
talebin her gecen giin arttig1” seklindeki yargiya katilip katilmadiklarina
yonelik cevaplarini gosteren dagilim incelendiginde, firmalarin % 34,4 {iniin
bu yargiya katilmadiklarmi buna karsin, firmalarin % 65,6 gibi biiyiik bir
orammin sektdrlerinin teknolojik yenilige olan talebin arttigi yoniinde bir
kanaate sahip olduklarini géstermektedir. (tablo 15)

Tablo 15:Sektérde Yeni Teknolojilere Olan Talebin Arttig: ile {lgili Yargiya
Yonelik Yanitlarm Dagilimi

Frekans Yiizde( %)
Kesinlikle katilmiyorum 2 3,3
Cok katilmyorum 19 31,1
Katilhyorum 33 54,1
Tamamen katiliyorum 7 11,5
Toplam 61 100,0
Firmalarin faaliyet gosterdigi sektorlerde, yeni {irlinlerin pazara

sunulmasiyla ilgili cazip firsatlarin olup olmadigr ile ilgili goriislerini igeren
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dagilim incelendiginde, % 8,2’sinin yeni Uriinlerin pazara sunulmasi i¢in
cazip firsatlar bulundugu yargisina kesinlikle katilmadiklarmni, % 42,6’sinin
kismen katildiklarini, %49,1°nin ise bu yargiya katildiklar1 goriilmektedir.
Bu bulgulardan hareketle, firmalarin pazara yenilik¢i iiriinler sunarak rekabet
avantaji1 saglayacak bir pazar ortaminin oldugu sdylenebilir.(tablo 16)

Tablo 16: Firmalarin Yeni Uriinlerin Pazara Sunulmasi i¢in Cazip Firsatlar
Bulundugu Yargisina Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

Frekans Yiizde( %)
Kesinlikle katilmiyorum 5 8,2
Kismen katiliyorum 26 42,6
Katiliyorum 24 39,3
Tamamen katiliyorum 6 9,8
Toplam 61 100,0

Firmalarin faaliyet gosterdigi sektdrlerde “yeni iirlinlere yonelik pazar
talebinde giin gectikge artis gézlenmektedir” yargisinin dogru olup olmadig:
ile ilgili goriislerini iceren dagilim asagidadir. Ankete katilan firmalarin %
4,9 yeni iirlinlere yonelik talebin siirekli artig gosteriyor yargisina kesinlikle
katilmadiklarmi, % 32,8’1 kismen katildiklarini, % 62,3°l ise bu yargiya
katildiklarini ifade etmislerdir. Bu bulgulardan hareketle “giiniimiizde
pazarlarm biiylik olglide yenilik¢i olduklarr” yargisinin dogru bir sekilde
isletmelerce kavrandigi seklinde degerlendirilebilir. (tablo 17)

Tablo 17: Firmalarin Yeni Uriinlere Y&nelik Pazar Talebinin Giin Gegtikge
Artig Gosteriyor Yargisina Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

Frekans Yiizde( %)
Kesinlikle katilmiyorum 3 4,9
Kismen katiliyorum 20 32,8
Katiliyorum 26 42,6
Tamamen katiliyorum 12 19,7
Toplam 61 100,0
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Firmalarmn, piyasadaki iiriin ve hizmetlerdeki yeniligin ortaya ¢ikma hizi
konusundaki goriislerini iceren dagilim incelendiginde firmalarin % 54,1’
pazardaki Uriinlerde ve hizmetlerde yavas, %45,9’unun ise hizli degisimler
oldugu yargisinda olduklar1 goriilmektedir. Bulgulardan, yeniligin ortaya
c¢ikma hizinin sektorlere gore farklilik arz ettigi sonucunu ¢ikarmak
miimkiindiir. (tablo 18)

Tablo 18: Firmalarm, Piyasadaki Uriin ve Hizmetlerde Gézlemlenen
Yeniligin Hiz1 Konusundaki Yargilar

Frekans | Yiizde( %)
Kismen yavas 4 6,6
Yavas 29 47,5
Hizh 17 27,9
Cok hizh 11 18
Toplam 61 100,0

Firmalarmn i¢inde faaliyet gosterdigi sektorlerdeki teknolojik degisimlerin
diizeyine iligkin goriislerini i¢eren dagilim incelendiginde, firmalarm %
6,6’s1 son bes yilda sektorlerindeki teknolojik degisimlerin kiigiik, % 26,2’si
normal, % 67,2’u biiyiilk Ol¢lide oldugunu diisinmektedir. Bulgulardan
sektorlerin  6nemli bir boliimiinde teknolojik yenilik hizinin  arttigi
sOylenebilir.(tablo 19)

Tablo 19:Firmalarin Son Bes Y1l I¢erisinde Teknolojik Degisimlerin
Diizeyine Iliskin Yargilar1

Frekans | Yiizde( %)

Kiiciik 4 6,6
Normal 16 26,2
Biiyiik 36 59,0
Cok biiyiik 5 8,2

Toplam 61 100,0
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Firmalarin izledikleri yenilik stratejilerinin dagilimlar1 incelendiginde;
%19,7’sinin saldirgan yenilik stratejisini, %32,8’inin savunmaci yenilik
stratejisini, %16,4’linlin taklitci ve bagimli yenilik stratejilerini ve %
31,1’inin ise geleneksel ve firsatlar1 izleme stratejilerini izledikleri
goriilmektedir. Firmalarm % 32,8’inin savunmaci yenilik stratejisini
izlemeleri, firmalarin yeniligin Onciisii olmaktan kaynaklanan riski
iistlenmek istemedikleri ve Ar-Ge maliyetinden kaginarak ta diisiik maliyeti
amagladiklar1 seklinde yorumlanabilir. (tablo 20)

Tablo 20:Firmalarim izledikleri Yenilik Stratejileri

Frekans | Yiizde( %)
Saldirgan yenilik stratejisi 12 19,7
Savunmaci yenilik stratejisi 20 32,8
Taklitci ve Bagimh yenilik stratejisi 10 16,4
Geleneksel ve Firsatlari izleme Str. 19 31,1
Toplam 61 100,0

Firmalar1 yenilik yapmaya yonelten nedenlerden biri olarak, “yeniliklerin
rekabet avantaji saglamanin ve korumanin en etkili yolu oldugu” yargisiyla
ilgili dagilimlar incelendiginde; firmalarin hicbiri bu yargiyr Onemsiz
bulmamig ancak %13,1°1 bu goriisii kismen 6nemli, % 26,2’si 6nemli ve %
60,7°sinin ise ¢ok oOnemli olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.
Bulgulardan yenilik stratejisinin firmalara rekabet avantaji saglayacagina
dair bir bilincin olustugu séylenebilir.(tablo 21)

Tablo 21:Firmalarin Yeniligin, Rekabet Gii¢ ve Rekabet Avantaji Sagladigi
Konusundaki Yargilar

Frekans | Yiizde( %)

Onemsiz - -
Kismen onemli 8 13,1
Onemli 16 26
Cok onemli 37 60,7

Toplam 61 100,0
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Yeniligin liriine olan pazar talebini arttiracagi yargist ile ilgili olarak
firmalarin goriislerini igeren dagilim incelendiginde, firmalarin hicbiri bu
yargiy1 6nemsiz bulmamis ancak % 16,4 {iniin bu yargiy1 kismen énemli, %
21,3’liniin 6nemli ve % 62,3’linlin ise ¢ok Snemli olarak degerlendirdigi
goriilmektedir. Bulgulardan pazar talebini artirmada yeniligin, yenilikgi
iiriinlerin 6nemli bir faktér oldugu bilincinin 6nemli bir oranda % 86,7
olustugu sdylenebilir. (tablo 22)

Tablo 22: Firmalarin Yeniligin Uriinlerine Olan Pazar Talebini Arttiracag
Konusundaki Yargilar

Frekans | Yiizde( %)
Onemsiz - -
Kismen onemli 10 16,4
Onemli 13 21,3
Cok onemli 38 62,3
Toplam 61 100,0

Yapilan yeniliklerin firmalarin pazar paymi korudugu ve arttirdig
yargisiyla ilgili olarak firmalarm goriislerini iceren dagilim incelendiginde,
higbiri bu yargiyr 6nemsiz bulmamis ancak % 26,2’si kismen onemli, %
73,7’si onemli olarak degerlendirmistir (tablo 23).

Tablo 23:Firmalarin Yeniligin Pazar Payim Korumay1 Ve Arttirmayi
Saglayacagi Konusundaki Yargilari

Frekans | Yiizde( %)

Onemsiz - -
Kismen Onemli 16 26,2
Onemli 11 18,0
Cok onemli 34 55,7

Toplam 61 100,0
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Firmalarin, yeniligin yeni pazarlar bulunmasini ve bu pazarlara
girilebilmesini saglayacagr seklindeki bir yargiya verdikleri yanitlar

incelendiginde, hicbiri bu yargiyr dnemsiz bulmamis ancak firmalarin %
24,6’s1 kismen 6nemli bulurken % 75,41 gibi bilyiik bir oranla bu yarginin
onemli oldugu kanaatini tagimaktadir.(tablo 24).

Tablo 24: Firmalarin Yeniligin Yeni Pazarlar Bulunmasini ve Bu Pazarlara
Girilmesini Saglayacagi Konusundaki Yargilari

Frekans Yiizde( %)
Kismen Onemli 15 24,6
Onemli 41 67,2
Cok onemli 5 8,2
Toplam 61 100,0

8.5.2.Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Tablo 25: Korelasyon Analizine iliskin Veriler

izlenilen | Firmanin | Firmanin | Siireg Yenilik Uriin Yenilik Yenilige
Yenilik | Calisan Hedef | yeniligi | kaynaklar | Yeniligi | Nedenleri Kars1
Stratejisi | Sayisi Pazari Direng
Firmanin ) | .334(**)
Calisan Sayist () ,009
Firmanin Hedef | (r) | ,334(**) | ,565(**)
Pazan (p) ,009 ,000
R ) 252 ,502(%%) | ,559(**)
Siireg Yeniligi
p) ,050 ,000 ,000
%
veniik | @ | 27100 | 376 | d97) | SOCT
Kaynaklari 1 ) 035 ,003 000,000
" o 322¢9] 4320%)| a01¢w | AHCT 5136
Uriin Yeniligi . ; ; Yl
(p) ,011 ,001 ,001 ,000 ,000
B * LR EE ’330(** EE LR
Yenilik Yapma | (1) | .293(%)| ,341(*¥)| 442(*%) ) S45(%) | ,593(*%)
Nedenler ® 022 ,007 000,009 ,000 ,000
3700+
Yenilige Karst | () 072 231 315(%) ) 283(%) | 386(*%) | 323(%)
Direng ) ,580 074 023|003 027 ,002 011

* Korelasyon Analizine Gore 0,05 seviyesinde anlamli
** Korelasyon Analizine Gore 0,01 seviyesinde anlamli
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v Isletmede calisan sayisi ile iiriin yeniligi arasmnda ( r=0,432 ve
p<0,001) dogru yonlii ve orta diizeyde bir iligki vardir.

v Isletmede calisan sayisiyla siirec yeniligi arasmda (r=0,502 ve
p<0,001) dogru yonlii ve orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir.

v Isletmede calisan sayisiyla kullanilan rekabet stratejileri arasinda
dogru yonlii ve orta diizeyde bir iliskinin varligindan s6z edilebilir.
(r=0,334 ve p<0,001)

Yukarida siralanan koreldsyon bulgularindan; firmalarmn biiyiidiikce
rekabet diizeyinin, irlin yeniligi ve sire¢ yeniligi caligmalarmin artig
gosterdigi, ayrica kullanilan rekabet stratejilerinin firma biiyiikligiine gore
degistigi sOylenebilir.

v Isletmenin hedef pazari ile yenilik¢ilik arasmda dogru yonlii ve
orta diizeyde bir iligki (r=0,401 ve p<0,001) vardir.

v’ Isletmenin hedef pazari ile siire¢ yeniligi arasinda dogru yénlii ve
orta diizeyde bir iliski (r=0,559 ve p<0,001) vardir. Ayrica
isletmenin hedef pazari ile kullandig1 rekabet stratejileri arasinda
dogru yonlii bir iligki vardir; Yine igletmenin hedef pazari ile
kullandig1 rekabet stratejileri arasinda (r=0,334 ve p<0,001)
anlamli ve dogru yonlii bir iliski goriilmektedir. Buna gore
isletmelerin hedef pazarlara gore izledikleri yenilik stratejilerinde
degisiklikler gozlenebilir.

v’ Isletmenin hissettigi rekabetin siddeti ile iiriin yeniligi arasinda
(r=0,618 ve p<0,001), rekabetin siddetiyle siire¢ yeniligi arasinda
(r=0,573 ve p<0,001) dogru yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

v" Yenilik tiirii ve yeniligin kaynagi, yenilige karsi dirence neden
olabilir. Isletmelerin yapacagn yenilik tiirii (iiriin yeniligi veya
siire¢ yeniligi olmasina gore) calisanlardan yeniligi karsi direng
gozlenmesine neden olabilir. Siire¢ yeniligi ile yenilige kars1 direng
gozlenmesi arasinda (r=0,370 ve p<0,001) ve yeniligin kaynagi ile
yenilige karsi gozlenen direng arasinda (r=0,283 ve p<0,005)
anlaml bir iligki vardir.
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v" Yenilik kaynaklari ile kullamlan yenilik stratejileri arasinda iligki
vardir. Isletmelerin yenilik yaparken kullandig: yenilik kaynaklari
ile kullandiklar1 yenilik stratejisinin tiirii arasinda (r=0,271 ve
p<0,005) anlaml1 ve dogru yonlii bir iligki vardir. Yani isletmelerin
yenilik kaynaklarmi kullanimma gore uygulayacagi yenilik
stratejisinin  tiirli (saldirgan, savunmaci, geleneksel, bagimli,
firsat¢1) arasinda iliski bulunmaktadir.

9. Degerlendirme ve Sonug

Gegmiste de firmalar {irlin ve hizmetlerinde iyilestirmeler yaparlardi.
Ancak bunu siirekli hale getiren firmalarin basarili olmalar1 beklenirdi.
Ancak bu sartlarin ¢ok gerilerde kaldigi soylenebilir. Teknolojideki hizli
degismeler, WEB teknolojisinden kaynaklanan bilgi patlamasi vb. nedenler
is yapma paradigmalarini degistirmistir. Bu degisim siireci, firmalarin zaman
zaman yapmayl disiindiikleri iyilestirme calismalarim yetersiz bir hale
getirmistir. Bugiin artik, karlilig1 ve rekabet Ustlinliiglinii saglamada 6nemli
bir ara¢ olarak yenilik yapmak, yenilik¢i iiriin veya hizmetler ortaya koymak
firmalar i¢in bir secenek olmaktan ¢ok bir zorunluluk haline gelmistir.
Firmalarin genelde kriz durumlarinda yenilik faktoriinii dikkate aldiklari
gozlenmektedir. Oysa rekabet avantajinin yaratilmasi ve siirdiiriilebilmesi
ancak yeniligin, zaman zaman veya gerektiginde kullanilan bir arag olarak
degil “Orgiitiin bir rutin faaliyeti” haline getirilmesi durumunda miimkiin
olabilecektir. Bagka bir ifadeyle basari ve bu basarinin siirekligi ancak
yeniligin firmanin “temel becerisi” haline gelmesi durumunda elde
edilebilecektir.

Yenilik bugiiniin kaginilmaz bir ger¢egi olmakla beraber, hangi tiir
yenilik tercih edilmelidir? sorusuna dogru yanitlar bulunmasi gerekmektedir.
Yenilikle ilgili literatiir incelendiginde, yenilikle ilgili birbirine tamamen zit
iki goriise rastlanmaktadir. Bunlardan bir grup yazar/arastirmaci radikal
yeniligi digeri ise tedrici bir yeniligi hararetle savunmaktadir. Esasinda nasil
bir yenilik? sorusuna toptanci bir yaklagimla radikal degisiklikler gereklidir
veya tedrici (kademeli) yenilikler yeterlidir demek ¢ok dogru bir yaklasim
olmayabilir. Bu soruya duruma ve pazar yapisina bagl olarak karar vermek
daha uygun olacaktir. Ornegin, bilisim sektdriinde radikal yenilikler daha
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onemli iken bir saglik kurumu i¢in bu tiir yenilikler ¢ok riskli olabilir.
Isletme biiyiikliigii ayrimi yapilmaksizin yapilan bu degerlendirmeye karsilik
yenilik KOBI’ler 6lgeginde diisiiniildiigiinde, degisimin tedrici olmas1 yani
yeni Uriinlerde iyilestirmeler yaparak pazara girmek daha uygun olacaktir.
Zaten diinya Olgeginde yapilan bazi arastirmalar, kiiciik firmalarmn siireg
yeniligini yani mevcut iretim siirecini iyilestirmeyi tercih ettiklerini
gosteriyor. Zira radikal yenilik firmalar igin yiiksek Ar-Ge harcamalarin
yapilmasini zorunlu kilmakla beraber yeniligin pazarda yeterli karsilik bulup
bulamayacagi da belirsizdir.

Ayrica stratejik yonetim teorisyenleri, temel stratejilerden olan maliyet
liderligi stratejisinin; maliyeti optimum yapan, yiiksek pazar payma sahip,
standart iiriin iireten, faaliyet alaninda deneyimli vb. 6zelliklere sahip biiyiik
firmalarca izlenebilecegi kiigiilk ve orta biyiiklikteki isletmelerin ise bu
Ozelliklere sahip olmadiklarindan hareketle bir tiir farklilasma olarak
degerlendirebilecek yenilik stratejisini izlemelerinin daha uygun olacagim
savunmaktadirlar.

Arastirmada dikkat ¢eken bulgular ve yorumlar su sekildedir:
v" Sik sik yeniligi diisiinen firma sayis1 oldukea diistiktiir.(% 14,8)

v' Uriin gelistirme ¢alismasii siirekli yapan firmalarn oram orta
diizeydedir.(%44,2)

v" Siire¢ yeniligini firmalarin % 81’i nadiren yapiyor. Bu oran, yenilik
denilince firmalarca teknolojik yeniligin anlagildigi seklinde
yorumlanabilir.

v' Uriin farklilastirma seklindeki bir yeniligi siirekli olarak yapan
firmalarin sadece (% 21,3)’li olmasi bizi bir dnceki yoruma gotiiriiyor.

v’ Firmalarin (% 32,8)’inin savunmaci ve firmalarin sadece (%
19,8)’inin saldirgan yenilik stratejisinin izlemeleri firmalarin yeniligin
Onciisii olmaktan kaynaklanan riski tistlenmek istemediklerini ve Ar-
Ge maliyetinden kacginarak ta diisiik maliyeti amagladiklar1 seklinde
yorumlanabilir.

v’ Firmalar1 yenilige yonelten en o6nemli faktor, yeniligin rekabet
avantaji yarattigi yargist (% 86,7), ikinci onemli faktor ise, yenilikgi
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irinlere  olan pazar talebindeki artis  (%83,6) olarak
gozlemlenmektedir.

Glniimiizde rekabet;  driin/hizmette, {iretim silireclerinde ve
konumlandirma ve paradigmada yenilik yapmaya dayali olarak islemektedir.
Bu nedenle, KOBI’lerin rekabet edebilmeleri/rekabet iistiinliigii
saglayabilmeleri veya en azindan varliklarini siirdiirmelerinin en 6nemli
aracinin bu dort yenilik tiirlinde basarili olmalarma bagh olacagi
sOylenebilir.
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