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TURKIYE’DEKI BUYUK GIDA SANAYI
FIRMALARININ REKABETCI VE YENILIKCI
UYGULAMALARI

Hasan BULBUL"

Oz

Bu calisma Tirkiye’deki bilyiikk gida sanayi firmalarimin rekabetgi ve
yenilik¢i uygulamalarini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Arastirmada veriler
anket formu kullanilarak 80 biiyilk gida firmasinin 23’iinden toplanmistir.
Bulgulara gore, biiyiik gida firmalarmin ¢ogunlugu maliyet liderligi stratejisini
tercih etmektedir. Bes rekabet¢i Oncelik arasinda en fazla 6nem verileni
‘kalite’dir. Digerleri sirasiyla maliyet, yenilik, giivenilirlik ve esnekliktir.
Arastirma donemi i¢inde firmalarin yenilik yapma diizeyleri yiiksek degildir.
Ayn1 donemde en fazla yenilik yapilan alan iiretim metodudur. Firmalar olagan
bir sonug olarak temel ve uygulamali arastirmaya gore, gelistirme faaliyetlerine
daha fazla agirlik vermektedir. Tamamen yeni bir iiriin yerine mevcut iiriinlerin
geligtirilmesi ve pazara uyumlastirilmast en fazla tercih edilen yenilik
uygulamasidir. Firmalarin yenilik yapma nedenleri arasinda en 6nemlisi ise yeni
pazarlara girmektir.

Anahtar Sozciikler: Gida sanayi, rekabetci strateji, rekabetgi oncelikler,
yenilik uygulamalari

Abstract

Competitive and Innovative Practices of Large Food Manufacturing
Firms in Turkey

This paper aims at assessing the competitiveness and innovativeness
practices of large food industry firms in Turkey. In this study data were
collected from 23 of 80 large food firms (ISIC 311-313) in Turkey using a
questionnaire. Our findings show that most of the firms in the industry prefer to
adopt cost leadership strategy. Among the five competitive priorities, quality is
the most important one followed by cost, innovation, reliability and flexibility.
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During the survey period, the innovation levels of firms are not high. In the
same period, production methods had the highest score of innovation. As
expected firms focused on improvement activities rather than basic and practical
research. Similarly, companies emphasized on improving existing products
rather than developing a new product. Entering new markets came out as the
most important reason for firms engage in innovation activities.

Keywords: Food industry, competitive strategy, competitive priorities,
innovation practices.

GIRIS

Diinya pazarlarindaki yogun rekabet firmalar1 rekabetgiliklerini
gelistirmeye zorlamaktadir. Mevcut rekabet ortaminda, firmalarin hayatta
kalmas1 ve amaclarin1 gerceklestirmesi, rakip ataklarma karsilik verecek,
miigteri ¢cekecek ve elde tutacak iistiinliiklere sahip olmasina baglidir. Diger bir
ifadeyle firmanin basarisi rekabet iistiinliigii elde etmesine baglidir. Porter
(1985) endiistri igerisinde rakiplerden daha iyi performans sergileyecek
savunabilir bir konuma sahip olmanin, firmanin basarisindaki temel belirleyici
faktor oldugunu vurgulamaktadir. Firmalarin savunulabilir bir konum
olusturmasi ve rekabet Ustlinliigiinii gelistirmesi i¢in ise rekabetgi stratejilerini
onermektedir. Firmalarin maliyet liderligi, farklilasma ya da odaklanma
stratejisini ustaca uygulamalar1 durumunda rakiplerine kars1 onemli ve giiglii bir
rekabet¢i konum elde edeceklerini belirtmektedir.

Diinya capinda meydana gelen biiyiime ve kiiresellesme ile birlikte
firmalar arasi rekabette One ¢ikan bir kavram da rekabetgi Onceliklerdir.
Firmanin hedef pazarda rekabet edecegi stratejik tercihleri ifade eden rekabetci
oncelikler 1980’lerin ortasinda Hayes ve Wheelwright (1984) tarafindan
sunulmustur. Yazarlar firmalarin tiretim faaliyetleri sayesinde miisterilerin bir
iriinde istediklerini onlara sunarak rekabet {istlinliigii elde edeceklerini
belirtmekte ve rekabetci Oncelikleri dort boyutta tanimlamaktadir. Bunlar;
maliyet, kalite, teslimat giivenirligi ve esnekliktir. Ote yandan konuyla ilgili
calismalarda kimi uzmanlarin farkli unsurlar Onerdigi de goriilmektedir.
Ornegin, Leong ve arkadaslar1 (1990) artan 6neminden dolay1 rekabetci
onceliklere yenilik boyutunu eklemektedir.

Giinlimiiz rekabet ortaminda firmalarin rakipleriyle miicadele etmesi ve
onlara kars1 Ustlinliik saglamasinda rakiplerine gore rekabetgi Oncelikleri daha
basarili uygulamasi gerekmektedir. Ozellikle, firmalarm dinamik bir 6rgiit
olarak rakiplerine kolay hedef olmamasi i¢in ise yenilik¢i olmalari biiyiikk 6nem
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tagimaktadir. Yenilik¢ilik ekonomik hayatin tiim doneminde 6nemli bir unsur
iken, giiniimiiz rekabet ortaminda firmalarin iriinlerini, siireglerini ve orgiitsel
yapilari siirekli yenilemeleri, varliklarin1 devam ettirmelerinin temel unsuru
goriilmektedir (Cozijnsen vd., 2000).

Yenilik otomotiv, elektronik ve kimya gibi bir¢ok endiistride rekabeti
yonlendiren ana unsurlardan biri durumuna gelmistir. Bu nedenle de gerek
yenilik gerekse rekabet ile ilgili arastirmalara (Orn., Ulusoy, 2003; Uzun, 2001)
siklikla 6rnek teskil etmiglerdir. Bu ¢aligsma, gida sanayinin rekabetgi stratejisini
ve rekabetgi Onceliklerini ve yenilik¢ilik uygulamalarin1 saptamayi ve
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Tiirk gida sanayi, 1990’lardan sonra hizli bir
gelisme gostermis, toplam ihracat i¢inde yaklasik %10’luk bir paya ulasmis ve
iilke ekonomisi i¢in 6nemli bir konuma gelmistir. Tiirk ekonomisine mevcut
katkis1 yani sira sektoriin gereksinim duydugu hammaddenin biiyiik oranda yerli
iretimle karsilanmast ve sahip olunan cografi ve ekolojik firsatlar gida
sanayinin biiyiimesine ve Tirk ekonomisine daha ileri diizeyde katki
saglamasina imkan tanimaktadir (DPT, 2004). Tiirk gida sanayinin biiylime
potansiyeli ve gida sanayinin rekabetci davranislar ve yenilik uygulamalari ile
ilgili aragtirmalarin azlig1 ¢alismanin ilgili literatiire ve Tiirk gida firmalarinin
rekabetciligine katki saglamasi bakimindan 6nemlidir. Gelecek bdliimde
rekabetci stratejiler, rekabetci oncelikler ve yenilik literatiirii incelenmektedir.
Devamindaki boliimde ise Tiirk gida sanayinin rekabetgi stratejilerini, rekabetgi
onceliklerini ve yenilik uygulamalarim tespit etmek amaciyla yapilan
arastirmanin yontemi, bulgular1 ve degerlendirmesi sunulmaktadir. Tartisma ve
sonug boliimii ile ¢alisma son bulmaktadir.

1. LITERATUR iNCELEMESI
1.1. Rekabetci Ustiinliik ve Stratejiler

Rekabetei {istiinliik, firmanin rakipler tarafindan gergeklestirilemeyecek
deger yaratan bir stratejiyi uygulamasindan veya rakiplere gore aymi stratejiyi
daha istiin gergeklestirmesinden (Bharadwaj vd., 1993) ya da deger yaratan
essiz bir kaynak portfoyiine sahip olmasindan (Medcof, 2000) kaynaklanan
konumsal distiinliik olarak tanimlanabilir. Porter (1985) uzun dénemde firmanin
endiistri igerisinde rakiplerinden daha iyi performans sergileyecek savunabilir
bir konuma sahip olmasinin, firmanin basarisindaki temel belirleyici oldugunu
vurgular ve bunun igin firmalara genel rekabetgi stratejilerini (yani maliyet
liderligi, farklilasma ve odaklanma) Onerir. Firmalar bu stratejileri ustaca
uygulayarak rakiplerine kars1 onemli ve giiclii bir rekabet¢i konum elde ederler.
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Bununla birlikte her stratejinin kendine 6zgii iistiinliikleri olup, secilmeleri ve
uygulanmalar1 firmanin giiclii yonlerine, bulundugu endiistrinin ve hedef
miisteri kitlesinin 6zelliklerine baglidir (Porter, 1985). Asagida genel rekabetgi
stratejiler kisaca agiklanmaktadir.

Maliyet liderligi: Maliyet liderligi stratejisi, firmanin maliyetlerini
diisiirmeyi basarmasiyla endistrisinde diisiik maliyetli bir konuma ulasip
rakiplerine karst istiinlilk elde etmesine dayanan bir yaklagimdir. Maliyet
liderligi stratejisini uygulayan firmalar rakiplerinin fiyatina yakin ya da daha
diisiik fiyatla iriiniinii sunmas1 sayesinde karlarini artirirlar. Bununla birlikte
maliyet liderligi stratejisi, firmanin iiriinlerini en diisiik fiyattan sunmasini degil,
en diisik maliyetle iiretimin gergeklestirilmesinden dolayr kar paylarinin
artmasini ifade eder. Maliyet liderligi stratejisini uygulayan firmalarin, maliyet
istiinliigii saglayan kaynaklara ulagmasi ve bu kaynaklar1 kullanmasi gerekir.
Olgek ekonomisinin basarilmasi, ayricalikli hammaddelere ve iliskilere sahip
olunmasi bunlardan birkagidir.

Farklilasma: Farklilasma stratejisi, firmanin iiriin kalitesi, dzellikleri ya
da satig sonrasi hizmetler vb. bakimindan miisterilerine benzersiz ya da {stiin
degerler sunmasiyla rakiplerine karsi iistiinlilk elde etmesine dayanan bir
stratejidir. Porter (1985), farklilasmanin neden olacagi maliyetlere ragmen,
firmanin benzersiz iriin sunumundan kaynaklanacak yiliksek fiyat talep etme
olanag sayesinde rekabet Ustlinliigli elde edecegini belirtir. Miisterilere sunulan
benzersizligin derecesine ve diizeyine bagl olarak talebin fiyat duyarliligi ve
iiriiniin ikame edilme riski diisiik ya da yiiksek olacaktir.

Odaklanma: Odaklanma stratejisi, endiistri i¢inde dar bir alanin hedef
pazar olarak secilmesine dayanan bir stratejidir. Bu stratejiyi uygulayan
firmalar, kendilerine endiistri i¢inden bir bolim ya da grup segerek onlara
hizmet etmek icin uygun stratejiler gelistirirler. Bu anlamda odaklanma
stratejisinin, maliyet odag1 ve farklilasma odagi olmak iizere iki farkli
uygulamas1 vardir. Maliyet odagin1 uygulayan firmalar, hedef pazar
boliimlerinde maliyet Gstiinliigii elde etmek i¢in ¢aba harcarlarken, farklilagma
odagint secen firmalar hedef pazar boliimlerinde farklilasmak icin caba
harcarlar. Odaklanma stratejisini uygulayan firmalar, rakiplerin yiiksek fiyat
veya eksik hizmet sunduklari dar bir kitleye kendilerini adayarak hizmet
etmelerinden dolay1 rekabet {istlinliigii elde ederler.
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1.2. Rekabetci Oncelikler

Ekonomik simirlarin giderek ortadan kayboldugu giliniimiizde, herhangi
bir iilkedeki kiigiik bir firma yeni malzemeleriyle ve iriinleriyle pazardaki
rekabetin yapisini degistirebilmektedir (Nassimbeni, 2003). Bu nedenle firmalar
rekabetgiliklerini siirdiirmek i¢in rekabet iistiinliigiiniin mevcut kaynaklarim
gliclendirmek ve yeni kaynaklar bulmak baskisiyla karsi karsiyadir. Bu noktada
rekabet¢i 6ncelikler, firma performansinin artirtlmasinda 6nemli bir ara¢ olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Ward ve Duray, 2000; Sun ve Hong, 2002; Demeter, 2003;

Deveraj vd., 2004; Biilbiil ve Giiles, 2004).

Rekabetci oncelikler, rekabette diinya ¢apinda meydana gelen biiylime ve
kiiresellesmenin etkisi ile dikkat ¢eken bir alan haline gelmistir. Konuya ilgi,
Skinner’in 1969’da {iretim ve firma stratejisi arasindaki baglantinin ve
endistriyel rekabetgilikte iiretimin roliiniin ihmal edildigini agikladig1 ¢aligsmast
ile baglamustir (Amoako-Gyampah ve Boye, 2001; Christiansen vd., 2003).
Onceleri, “iiretim gorevleri” olarak ifade edilen kavram, sonralari gesitli
yazarlar tarafindan rekabetci Oncelikler (Hayes ve Wheelwright, 1984) ve
siparis kazandiricilar (Hill, 1993) gibi farkli bagliklar altinda incelenmistir.

Firmanin hedef pazarda rekabet edecegi stratejik tercihlerini ifade eden
rekabetci Oncelikler terimi 1980°lerin ortasinda Hayes ve Wheelwright (1984)
tarafindan sunulmustur. Calismalarinda yazarlar, firmalarin maliyet, kalite,
giivenilirlik ve esneklik boyutundan bir ya da daha fazlasini kullanarak pazarda
rekabet edebileceklerini belirtmektedir. Ote yandan rekabetgi onceliklerle ilgili
calismalarda farkli boyutlarin 6nerildigi ya da kullanildigi da goriilmektedir.
Ornegin, Leong ve arkadaslari (1990) yapmus olduklari kapsamli literatiir
incelemesiyle rekabet Onceliklerini bes boyutta tanimlamaktadir. Yazarlar
kisalan iiriin yasam egrilerinden dolay1 firmalarin basarisinda belirleyici bir rol
oynamaya baslayan yenilik¢iligi besinci boyut olarak ifade etmektedir. Corbett
ve Wassenhove (1993) rekabetci onceliklerde farkli bir gruplamanin (kalite,
maliyet, esneklik ve zaman) daha uygun olacagini savunmaktadir. Zaman
boyutunun yenilik, giivenilirlik ve esneklik boyutlarmi biinyesinde
barindirdigini ve bu ti¢ boyutun ¢ogu zaman ayni1 anda meydana geldigini ifade
etmektedir. Yiiksek giivenilirligin daha ¢ok esnek olmayi saglarken, esnekligin
ise daha ¢ok yenilik i¢in bir adim oldugunu belirtmektedir.

Kisaca belirtmek gerekirse, literatiirde kimi yazarlarin farkli rekabetci
oncelikler tamimladiklar1 goriilmekle birlikte, bunlarin temelde benzer unsurlar
olduklar1, sadece yazarlarm kimi onceliklerin alanim1 genis ya da dar olarak
kullanmalarinin farkliliga neden oldugu sdylenebilir. Sekil 1 konu ile ilgili baz



96 Hasan BULBUL

yazarlarin  Onerilerini  ya da calismalarinda kullandiklar1  unsurlar
gostermektedir. Bununla birlikte vurgulanmasi gereken nokta, gecmiste
birbirleriyle celistigi diisiiniilen kimi Onceliklerin teknolojik ilerlemelerle
birbirlerini destekledigi ve giinliimiiz rekabetinin geldigi diizeyde de eszamanli
olarak hepsinin gergeklestirilmesinin basariy1 getirdigidir.

Sekil-1: Rekabetci Oncelikler

Maliyet Maliyet Maliyet Maliyet
Uretimin Kalite Kalite Kalite Kalite
Gorevi Teslimat Guv. Zaman Teslimat Teslimat Gv.
Esneklik Esneklik Esneklik Esneklik
Hizmet Yenilik
Skinner Hayes ve Burgess vd. (1998) Garvin (1993) Noble (1995)
1969 Wheelwright Corbett ve Avella vd. (1998) Leong vd. (1990)
(1984) Wassenhove Chen (1999) Noori ve Radford (1995)
Ward vd. (1996) (1993) Zhao vd. (2002) Dangayach ve Deshmukh
Krajewski ve (2000)
Ritzman (2001) Li vd. (2006)
1.3. Yenilik

Guniimiiz rekabet ortaminda firmalarin rakipleriyle miicadele etmesi ve
onlara kars1 iistiinliik saglamasinda rakiplerine gore rekabet¢i oncelikleri daha
basarili uygulamasi gerekmektedir. Ote yandan, firmalarin dinamik bir &rgiit
olarak rakiplerine kolay hedef olmamasi i¢in ise yenilik¢i olmalart biiyiik Gnem
tagimaktadir. Yenilik¢ilik ekonomik hayatin tiim doneminde dnemli bir unsur
iken, giiniimiiz rekabet ortaminda firmalarin trtinlerini, siireglerini ve orgiitsel
yapilarini siirekli yenilemeleri, varliklarin1 devam ettirmelerinin temel unsuru
olmustur (Cozijnsen vd., 2000).

Yenilik kavraminin farkli yazarlar tarafindan yapilmis ¢cok sayida tanimi
vardir. Ancak, ¢ogu zaman yenilik terimi ile (i) yeni bir parganin gelistirilme
stireci, (ii) yeni parcanin kendisi ve (iii) yeni parcanin kullanim siirecini igeren
kavramlardan biri ifade edilmektedir (Karlsson ve Olsson, 1998; Biemans,
1992).

Kapsami ¢ok genis olan yenilik kavramu farkli  sekillerde
siiflandirilmaktadir. Literatiirde yaygin iki smiflama, yeniligin derecesine
(radikal ve kademeli) ve odagina (iiriin ve siireg) goredir. Odaga gore yenilik
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tiirlerinden siire¢ yeniligi, temel olarak organizasyonun deger yaratma
yeteneginin gelistirilmesi ile ilgilidir (Bessant vd., 2004). Siire¢ yeniligi, bir
mamul ya da hizmeti iiretme veya sunmanin yeni ya da gelismis yolunu ifade
eder. Uriin yenilikleri ise, dogrudan miisteri gereksinimleriyle iliskili yenilikleri
ifade eder (Devinney ve Davis, 1996). Temelde yeniligin yeni olan herhangi bir
seyi ifade etmesinden dolayi iiriin yeniligi kisaca “yeni {iriin’diir (Tokol, 1998).

Yenilik, kiiciik gelismelerden, endiistrinin doniisiimiine neden olan
onemli buluslara kadar genis bir alan1 kapsar. Yeniliklerin ¢ok az kismi, gercek
anlamda diinya icin tamamen yenidir. Bu agidan yeniligin temel siniflama
Olciitlerinden bir digeri, yeniligin yenilik derecesine ve neden oldugu etki
diizeyine bagli olarak yapilmaktadir. Buna gore yenilikler radikal
(stireksiz/atilimsal) ve kademeli (stirekli/artimsal) yenilikler olarak ifade
edilmektedir (Tidd vd., 1997; Garcia ve Calantone, 2002; Prescott ve Slyke,
1997). Bu anlamda yapilan ayrimlardan biri Stanton ve arkadaslarina (1994)
aittir. Buna gore yenilikler:

a.Tatmin edilmemis/karsilanmamis ihtiyaclar1 tatmin eden gercek
anlamdaki yenilikler,

b.Sundugu fayda ve fonksiyon bakimindan mevcut yenilige gore dnemli
Olciide farklilastirilmis yenilikler,

c.Tiiketici i¢in yeni olmayan fakat firma i¢in yeni taklit yeniliklerdir.

Literatiirde en yaygin kullanilan siniflamalardan bir digeri ise Booz,
Allen ve Hamilton (1982) ait olup, yenilik “firma i¢in yenilik” ve “pazar igin
yenilik” diizeyine bagl olarak alt1 boyutta tanimlanmaktadir. Bunlar ortalama
gergeklesme oranlarina gore asagidaki gibidir Griffin ve Page, 1996; Bessant
vd., 2004; Kotler, 2000):

a. Diinya i¢in yeni tiriin (%10)
b. Firma i¢in yeni iiriin (%20)
. Mevcut {iriin hattinda yeni {irtin (%26)

d. Mevcutlarin gelistirilmesi ve iyilestirilmesiyle elde edilen yeni iiriin
(%26)

e. Mevcut {irinlerin yeniden konumlandirilmasi (%7)

f. Maliyetlerin diistiriilmesi (%11)
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Firmalar bu farkli yenilik tiirlerinin tiimiinii c¢esitli yollardan elde
edebilirler. Bunlari; satinalma, transfer etme ve kendi gelistirme olarak ii¢ genel
baslikta toplamak miimkiindiir. Alternatiflerin her birinin kendine 6zgii artilari
ve eksileri vardir. Satinalma ve transfer daha az maliyetli ve riskli olmakla
birlikte en yaygin olami i¢sel gelistirmedir. Gelistirmek maliyetlidir fakat bu
durum uzun doénemde ekonomik ve sosyal gelismeye biiyiik katki saglar.
Yeniligi gelistirip satanlar diinya pazarlarinda 6nemli iistiinliikler elde ederler
(Tekin ve Omiirbek, 2004). Arastirma ve gelistirme, biitiin modern toplumlarda
ekonomik biiyiimenin ve ilerlemenin kaynagini meydana getiren yeni ve
gelistirilmis malzemelerden, iirlinlerden, iiretim yontemlerinden olusan biiyiik
ve karmagik yapinin merkezinde yer alir (Freeman ve Soete, 2003).

Kimi zaman yiiksek yatirimlara ve riske katlanilmasina karsin yenilikler
rekabet istiinliigiiniin olusturulmasinda 6nemli rol oynamakta ve firmanin
bliylimesine ve karliligina 6nemli olgiide katki saglamaktadir. Kuczmarski
(1996), kar paylarin1 ve gelir akiglarini yiikseltmede, endiistrinin Oniinde yer
almada ve rekabette sigrama yapmada yeniligin en iyi tek yol oldugunu,
dolayistyla dogru yapilmasi halinde, yeniligin en gii¢lii rekabet arac1 oldugunu
belirtmektedir.

Firmalar mamul ve hizmet sunduklar1 pazarlarda daha iyi miisteri degeri
yaratarak rakipleri karsisinda rekabet tstiinliigii elde etmeye g¢alisirlar. Bunun
i¢in ise, maliyet liderligi, farklilasma, maliyete odaklanma ve farklilagmaya
odaklanma stratejilerinden birini uygularlar (Porter, 1985). Bu noktada yenilik,
firmaya rakiplerine kiyasla goreli bir farklilik, goreli bir diisiikk maliyet ya da her
ikisinin de belirli bir diizeyde basarilmasi sayesinde rekabet istinliigii elde
etme imkani sunar (Higgins, 1996). Bagka bir ifade ile, rekabetgi stratejiler ¢ok
farkli sekillerde ayr1 olarak basarilabilmesine karsin yenilik, firmalara rakipleri
karsisinda farklilasma ve maliyet liderligi stratejisini birlikte uygulama firsati
sunan nadir stratejik kaynaklardan biridir.

1.4. Tiirk Gida Sanayi

Gida sanayi, islenmis et ve tavuktan siit iriinlerine, undan unlu
mamullere, dondurulmus gidadan konserveye ve her tiirlii icecege bir dizi
mamuliin tretimini kapsar. Bu anlamda da miktar, paketleme ve tat gibi
6zelliklerinden dolay1 genis iirlin ¢esitliligine sahip bir alandir. Diger sektorlere
gore nispeten diisiik kar marjlartyla calisilan sektérde mamullerin biiyiik
boliimii perakendeciler vasitasiyla biiylik tliketici kitlelerine ulastirilmaktadir.
Harcama kalemleri i¢inde dnemli bir pay1 gida mamullerine ayiran tiiketiciler
ise, artan biling diizeyi ve degisen yasam tarzlart ile gida dreticilerinden
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taleplerini (tazelik, uzun siire saklanabilirlik, farkli lezzetler igerme ve en
onemli saglikli olma gibi) yilikseltmektedir.

1980’lere kadar yeterince gelismeyi basaramayan Tiirk imalat sanayi
giiniimiizde geleneksel is yapma bigimlerini degistirmekte ve kiiresel bir oyuncu
olma yolunda ilerlemektedir. Imalat sanayi sagladigi istihdam ve ihracat
rakamlariyla iilke ekonomisi i¢in son derece 6nem arz etmektedir. Birgok farkli
sektoril biinyesinde barindiran Tiirk imalat sanayisinde tekstil ve otomotiv ana
sanayi kollarii olustururken, gida sanayi de dnemli bir konuma sahiptir.

Gida sanayi Cumbhuriyet’in ilk yillarinda seker ve un gibi temel gida
mamullerini tiretmek amaciyla kurulmus, ¢cogunlukla kamuya ait firmalardan
ibaretken, bugiin mamul ¢esidi ve firma sayisi bakimindan imalat sanayisinin
onde gelen sektorlerinden biri haline gelmistir. 1960 yilina kadar ¢ok yavas
gelisen gida sanayi, 1962 yilinda baglayan planli kalkinma doénemi ile hiz
kazanmistir (TOBB, 1992). 1980 yilindan sonra katma degerin daha fazla
oldugu, yiiksek teknolojilerin kullanildigi, kapasite yiikselterek verimliligin
artirildig sistemlere gecilmis; dondurulmus gidalar, diyet iiriinler ve su iiriinleri
isletmeciligi gibi gelismis iilkelerin taleplerine uyan iiretimler hiz kazanmigtir.
Ayrica 1990'larda kamuya ait kuruluslarin 6nemli bir bolimii 6zellestirilmistir.
Gida sanayi 1990’11 yillarda gostermis oldugu gelisme ile i¢ talebe yanit verecek
kapasitenin  iizerinde iretim yaparak ihracata donik potansiyelini
degerlendirmistir (Kiymaz, 2003). Giiniimiizde gida sanayi toplam ihracat
icinde %10’luk bir paya ulasmistir. Daha da Onemlisi sektoriin gereksinim
duydugu hammaddenin biiyiik oranda yerli {iretimle karsilanmasi, sahip olunan
cografi ve ekolojik kosullar gida sanayinin biiyiimesine ve daha ileri seviyelerde
ihracat gerceklestirmesine imkan tanimaktadir (DPT, 2004).

2. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMi VE BULGULARIN
DEGERLENDIRILMESI

Caligmanin bu boliimiinde, Tiirk gida sanayinin rekabet¢i ve yenilikgi
uygulamalarinin belirlenmesi i¢in yapilan saha arastirmasinin amact ve yontemi
aciklandiktan sonra arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilmektedir.

2.1. Arastirmanin Amaci
Bu arastirma Tiirk gida sanayinin rekabetci ve yenilik¢i uygulamalarini

tespit etmeyi ve degerlendirmeyi amagclamaktadir. Arastirmada ozellikle,
asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.
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Tiirk gida sanayinin rekabetg¢i stratejisi nedir?

Tiirk gida sanayinin rekabetgi 6ncelikleri nelerdir?
Tiirk gida sanayinin yenilik yapma diizeyi nedir?

Tiirk gida sanayinin yenilik faaliyetlerinin yapisi nedir?

Tirk gida sanayini yenilik yapmaya tesvik eden ana unsurlar
nelerdir?

2.2. Arastirmanmin Yontemi

Aragtirmada kullanilan veriler kesitsel tipte olup, 2004 yili sonunda 500
Biiyiik Sanayi Kurulusu (ISO 500) iginde yer alan Gida Ureticileri tarafindan
doldurulan standart bir anket formu vasitasiyla toplanmistir. Asagidaki boliimde
aragtirmada kullanilan sorular ve 6rneklem hakkinda bilgi sunulmaktadir.

2.2.1. Veri Toplama Araci

Aragtirmada verilerin toplanmasinda temel arag¢ olarak postayla anket
yontemi uygulanmistir. Caligmanin amaglari dogrultusunda arastirma sorulari
ve Olgeklerinin belirlenmesinde ilgili literatiir ve bu konuda daha once
gerceklestirilen ¢aligmalar dikkate alinmigtir.

Arastirmada firmalarin uyguladiklar1 rekabet¢i stratejileri belirlemek
amaciyla Porter’in (1985) genel rekabetci stratejileri Olgeklendirilmistir.
Firmalardan, uygulamalarina gore maliyet liderligi, farklilagma, maliyete
odaklanma ve farklilasmaya odaklanma stratejilerinden en uygun olanini
secmeleri istenmistir.

Firmalarin uyguladiklar1 rekabet¢i Onceliklerin tespit edilmesinde
Dangayach ve Deshmukh (2000), Leong vd. (1990) ve Noble (1995) tarafindan
aktarilan boyutlar bir araya getirilmistir. Maliyet, kalite, giivenilirlik, esneklik
ve yenilik onceliklerinin firmalar i¢in 6nemi 0 ‘hi¢ 6énemli degil’ den, 4 ‘son
derece Onemli’ ye dogru derecelendirilmis besli Likert tipi 0lgekle
arastirilmugtir.

Firmalarin yenilik yapma diizeyini ve yenilik alanlarim tespit etmek i¢in
Johannessen vd.’nden alinan (2001) ve Giiles ve Biilbiil (2003) tarafindan
kullanilan dlgekten yararlanilmistir. Uriin, iiretim metodu, tedarik ve dagitim
metodu ile organizasyon yapist arastirilan dort yenilik alamdir. Yapilan
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yeniliklerin diizeyi 5’li Likert tipi 6l¢ek kullanilarak (O=hi¢ yapilmadi, 4=¢ok
yiiksek diizeyde yapildi) 6lgiilmiistiir.

Firmalarin yeniliklerinin yapisini degerlendirmek icin Booz vd.’nin
(Griffin ve Page, 1996; Kotler, 2000) yeniligi pazar ve firma igin yenilik
diizeyine bagli olarak yaptiklar1 simiflamadan hareketle altt maddeli bir 6lgek
gelistirilmistir. Yine firmalar1 yenilige tesvik eden nedenleri belirlemek
amaciyla yedi maddeden olusan bir dlgek hazirlanmigtir. Biitiin maddeler ‘hig
onemli degil’ den (0 olarak kodlanmistir) ‘son derece onemli’ ye (4 olarak
kodlanmistir) dogru derecelendirilmistir.

Taslak ankete son sekli verilmeden Once akademisyenlere ve firma
yoneticilerine sunularak, anket hakkindaki goriigleri alinmistir. Bu siireg
sonunda bazi sorular ve aciklamalar degistirilerek ankete son sekli verilmistir.

2.2.2. Arastirmanmin Orneklemi

Istanbul Sanayi Odasr’nin (ISO) her yil diizenli olarak agikladig
“Tiirkiye Sanayinde Ik 500 Firma” raporu arastirmanm orneklemini
olusturmaktadir. 2003 yili ISO 500 kapsaminda gida, i¢ki ve tiitiin sanayi
basligi altinda toplam 93 firma yer almaktadir. Bu firmalarin ii¢li ismini
aciklamadigi, besi kamu kurulusu oldugu igin aragtirmaya dahil edilmemistir.
Uluslararasi standart sanayi siniflamasina gore geri kalan firmalardan 65’1 gida
maddeleri sanayi, 14’1 baska yerde siniflanmamis gida maddeleri sanayi, altisi
alkollii ve alkolsiiz igecek sanayi ve besi tiitiin isleme sanayinde faaliyet
gostermektedir. Titiin isleme sanayinde faaliyet gosteren bes firma da gida
sanayini tam yansitmayacagi i¢in aragtirmaya dahil edilmemistir. Sonug olarak,
aragtirmanin ana kiitlesini 2003 y1li ISO 500 iginde yer alan 80 &zel gida firmasi
olusturmaktadir.

Yanitlama oranini artirmak amaciyla yapilan g¢aligmalara karsin ana
kiitleyi olusturan 80 firmadan degerlendirmeye uygun 23 anket formu elde
edilebilmistir. Bu say1 yaklasik %29’luk bir geri doniis oranini ifade etmektedir.
Tablo 1’de arastirma ana kiitlesi ve 6rnek profili sunulmaktadir.
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Tablo-1: Ana Kiitle ve Ornek

Arastirma Kapsami

lI<S IdC Endiistri Tanimlamast Ana Kiitle Ornek
odu N =80 (100) n = 23(100)
311  Gida maddeleri sanayi 60 (75.0) 17 (73.9)
312 Bagka yerde siniflandirilmamis 14 (17.5) 4 (17.4)

gida maddeleri sanayi
313  Alkollii ve alkolsiiz i¢ki sanayi 6 (7.5) 2(8.7)

x> =0.036; p=0.982

Notlar: (i) Kaynak: ISO (2004); (ii) iktisadi Faaliyetlerin Uluslararas1 Standart Sanayi Siiflamasi (ISIC
kodu) ISIC Rev. 2 ii¢ basamakli sanayi siniflamasina goredir.

Tabloda uluslararas1 standart sanayi siniflamasina gore ana kiitleyi
olugturan firmalar ile arastirmaya katilan firmalarin sayist ve ylizdesi
goriilmektedir. Arastirmaya katilan firma sayist sanayi siniflamasina gore
farklilik gostermekle birlikte, katilim oranlar1 ana kiitlenin endiistri dagilimi ile
uyum gostermektedir. Bu noktada, endiistrileri itibariyle aragtirmaya katilan
firmalarin sayisinin endiistrilerini temsil edebilecek diizeyde oldugu sdylene-
bilir. Bu durumun istatistiksel olarak incelenmesi, benzer ¢alismalarda (6rn.,
Koufteros vd., 2001; Zhang vd., 2003) da kullanilan y*-testiyle yapilmistir.
Buna gore ana kiitle (beklenen) ve O6rnegi (yanit veren) olusturan firmalarin
endiistrilerinin karsilastirilmasinda istatistiksel bakimdan (y*= 0.036, p= 0.982)
bir fark bulunmamaktadir.

Aragtirmaya katilan firmalarin ana kiitleyi temsil yeterliligini
degerlendirmek amaciyla ayrica yanit veren ve vermeyen firmalarin bilinen
ozellikleri karsilagtirllmistir. Karsilagtirma, benzer calismalarda (Boyer vd.,
1996; Koufteros vd., 2001) baz alinan faktorler (¢alisan sayist ve yillik satislar)
dikkate alinarak gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan ve katilmayan
firmalarin ortalama ¢alisan sayisi ve yillik satiglar1 karsilagtirmali olarak Tablo
2’de goriilmektedir.

Tablo-2: Arastirmaya Katilan Firmalarin Temsil Giicii

Yanit veren Yanit vermeyen t-testi
Ozellikler (23) (54)
Ortalama Std. Sp.  Ortalama Std. Sp. t p
Calisan Sayisi 701 527 543 525 -1.216 >.10
Yillik Satislar 144997 106337 133128 99758 0460  >.10

(1,000YTL)

Notlar: (i) Parantez i¢indeki rakamlar ilgili gruba dahil firma sayisim gostermektedir. (ii)Arastirmaya
katilan ve katilmayan firmalara iliskin veriler 2004 yilina ait iSO 500 listesinden alinmustir.
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Tabloda goriildiigii gibi arastirmaya katilan ve katilmayan firmalar
arasinda caligsan sayisi ve yillik satislar agisindan istatistiksel bakimdan anlamli
bir fark (p>.10) bulunmamaktadir. Bu sonuglara gore arastirmaya katilan
firmalarin ana kiitleyi temsil yetenegine sahip oldugu sdylenebilir.

2.3. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirmesi

Bu boliimde sirasiyla, arastirmaya katilan firmalar tanitici bilgiler,
firmalarin rekabetci stratejileri, rekabet¢i Oncelikleri, yenilik diizeyleri, yenilik
faaliyetleri, yenilik yapma nedenleri ile yeniligin firmalara katkilarina iliskin
elde edilen bulgular degerlendirilmektedir.

2.3.1. Arastirmaya Katilan Firmalar Hakkinda Genel Bilgiler

Aragtirmaya katilan firmalarin biyiiklikleri, faaliyet siireleri, miilkiyet
durumlari ve hizmet sundugu pazarlar Tablo 3’deki gibidir.

Tablo-3: Arastirmaya Katilan Firmalar1 Tamtic1 Bilgiler

Ozellikler Tanimlama Sayi %
Biiyiikliik Calisan sayisi
Orta 6lgekli <=500 3 13.0
Biiyiik 6l¢ekli >500 20 87.0
Faaliyet Siiresi Yil
<=10 2 8.7
11-20 5 21.7
>20 16 69.6
Miilkiyet Durumu Tamamen yerli 20 87.0
Tamamen yabanci - -
Yabanci ortaklik 3 13.0
Pazar Sadece yurt igi 9 39.1
Sadece yurt dist - -
Her iki pazar 14 60.9

Istihdam agisindan arastirmaya katilan firmalarin calisan sayis1 225 ile
3000 arasinda degigmektedir. Ortalama calisgan sayis1 ise yaklasik 701’dir.
Calisan sayilarina gore firmalarm %13’ 500°den az, %87’si 500°den fazla
calisana sahiptir.

Arastirmaya katilan firmalarin %8.7’si yaklagik 10 yillik ge¢mise
sahiptir. Firmalarin %21.7°si 11 ile 20 yil, %69.6’s1 ise 21 ile 50 yil arasinda



104 Hasan BULBUL

faaliyetlerini siirdiirmektedir. Firmalarin faaliyet siireleri dikkate alindiginda
sektorlerinde gecmise sahip deneyimli firmalar olduklari sdylenebilir.

Arastirmaya katilan firmalarmm %387’sinin miilkiyeti tamamen yerli
girisimcilere aitken, %13’linde yabanci sermaye bulunmaktadir. Bu anlamda
aragtirmaya katilanlarin  kendi imkéanlariyla faaliyetlerini  siirdiirmeyi
benimseyen gida iireticileri oldugu sdylenebilir.

Aragtirma Orneginin  %39.1°1 yurti¢i pazarlara {irlin {iretmektedir.
Firmalarin yaklasik {igte ikisi ise (%60.9) yurtdis1 pazarlarda faaliyet
gostermektedir. Yurtdisini1 pazar olarak secen firmalarin orani, sektoriin yurtdist
pazarlarda ciddi anlamda rekabet etmeye basladigina isaret etmektedir. Ote
yandan Ozellikle son 10-15 yilda yeni kurulan devletlerin sayis1 ve bunlarla
yakin iligkilerimiz dikkate alindiginda, gida firmalarinin hala ciddi bir kisminin
uluslararasi pazarlara girmeye c¢ekindiklerini sdyleyebiliriz.

2.3.2. Rekabet¢i Uygulamalar

Firmalarin rekabet¢i davraniglarim  belirlemek amaciyla pazardaki
rekabeti algilama diizeyleri, rekabet¢i stratejileri ve rekabetci Onceliklere
verdikleri 6nem diizeyleri arastirilmistir. Sektordeki rekabet diizeyine iligkin

bulgular Tablo 4’deki gibidir.

Tablo-4: Sektordeki Rekabet Diizeyi

Rekabet Diizeyi Sayi %
Cok Yiksek 5 21.7
. } 65.2
Yiiksek 10 435
Orta 3 13.0
Disiik 3 13.0
Cok diistik 2 8.7

Tablo 4, gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin, %21.7’sinin
kendileri agisindan, sektdrde var olan rekabeti g¢ok yiiksek, %43.5°1 yiiksek,
%13.0’t orta, yine %]13.0’l diisik ve 9%8.7’sinin ¢ok diisikk olarak
algiladiklarina isaret etmektedir. Arastirmaya katilan firmalarin yaklasik {igte
ikisi (%65.2) rekabeti yogun bi¢imde (yiikksek ve ¢ok yiiksek) algiladiklarini
belirtirken sadece beste biri (%21.7) diisik diizeyde algiladiklarim
belirtmislerdir. Bu bulgulara gore neredeyse firmalarm dortte {i¢ii, normalin
tizerinde bir rekabetgi baskiyla karsi karsiya olduklarimi ifade etmistir. Sektorde
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ulusal capta taninmamasina karsin bolgesel oyuncularin kayda deger varlig
yaninda kiiresel firmalarin, hatta uzak dogudan firmalarin pazara girmesi
dikkate alindiginda bunun normal bir sonug¢ oldugu sdylenebilir.

2.3.2.1. Rekabetci Stratejiler

Firmalarin hitap ettikleri baslica pazarlarda uyguladiklar1 rekabetci
stratejilere iligkin bulgular Tablo 5’de sunulmaktadir.

Tablo-5: Arastirmaya Katilan Firmalarin Uyguladiklar1 Rekabetgi

Stratejiler
Maliyet Maliyete Farklilasmaya
Liderligi Farkilasma Odaklanma Odaklanma Toplam
Sayi 4 2 10 7 23
% 17.4 8.7 43.5 30.4 100

Pazarda firmalarin %60.9’u maliyete (fiyata), %39.1°1 farklilasma
stratejisine Oonem vermektedir. Bu bulgu gida sektoriinde fiyatin en Onemli
rekabet unsuru oldugunu gostermekle birlikte, farklilagsmanin da artik ciddi
onem kazandigimi gostermektedir. Ote yandan firmalarin %26.1°i genis bir
pazar dilimini, %73.9’u dar bir pazar dilimini hedef almaktadir. Bu durum
temel olarak arastirmaya katilan firmalarin yurt disin1 diisiinmemeleri yaninda
bolgesel pazarlara onem vermelerinden kaynaklandigi sdylenebilir.

2.3.2.2. Rekabet¢i Oncelikler

Rekabet¢i oOncelikler, firmalarin iiriinlerini pazarda rakiplerinden ayirt
edecek oOzelliklerdir. Gida firmalarinin rekabetgi dncelikleri, dnceliklere verilen
puanlarin toplamlarina ve ortalama puanlarina gore Tablo 6’da sunulmaktadir.

Toplam puanlar, 4 ‘son derece dnemli’, 0 ‘hi¢ 6nemli degil’ olmak lizere
aragtirmaya katilan firmalarin tamaminin dnceliklere verdikleri toplam 6nem
diizeyini gdstermektedir. Bu nedenle rekabet Onceliklerinin her birinin
alabilecegi toplam puanlar en diisik 0, en yiikksek 92 puan aralifinda
olabilecektir. Tablo 6’daki toplam puan siitunu incelendiginde rekabet
onceliklerinden kalite boyutunun alimabilecek toplam puana c¢ok yakin bir
puanla ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Kalite dnceligini sirasiyla puanlar
birbirine yakin olan maliyet ve yenilik Oncelikleri izlemektedir. Bununla
birlikte, kalite Onceligi ile maliyet ve yenilik 6nceliginin puanlar1 arasinda
onemli sayilabilecek bir fark bulunmasi dikkat c¢ekmektedir. Giivenilirlik,
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dordiincii sirada yer alan rekabetci Oncelik olmakla birlikte, firmalarin bu
onceligi maliyet ve yenilik kadar onemsedikleri sOylenebilir. Esneklik gida
firmalar1 i¢in en son sirada yer alan 6ncelik olmustur.

Tablo-6: Firmalarin Rekabet Onceliklerine Verdikleri Onem

Toplam Agirlik

Rekabetci Oncelikler puan (331) (%100)  Ort.  Std.Sp.

Kalite: Yiiksek performansli hatasiz mamul

. 82 27.6 3.57 0.59
iiretmek

Maliyet: Mlnlmum u'r.etlm kaynaklar1 65 219 283 103
kullanimi ile mamul {iretmek

Yenilik: Yepl prunler ve siiregler 61 205 265 130
sunmak/gelistirmek

Giivenilirlik: Teslimat planlarina/verilen

sOzlere uymak ve miisteri siparislerine hizla 53 17.9 2.30 1.45

yanit vermek

Esneklik: Pazar ve ¢evre kosullarindaki

degisikliklere minimum ¢abayla hizli uyum 36 12.1 1.56 1.27
saglamak ve yanit vermek

Notlar: (i)n=23; (ii) Olcekte 0 ‘hi¢ dnemli degil’, 4 ‘son derece énemli’ anlamindadir; (iii) Friedman cift
yonlii Anova testine gbre (3°= 32.080 ve p<0.001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 6’daki ortalama puanlar incelendiginde ise, bunlarin toplam
puanlar ile ayni sirada gerceklestigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, gida
sanayinde kalite en fazla, esneklik ise en az diizeyde 6nem verilen rekabetci
oncelik olarak ¢ikmustir.

2.3.3. Yenilik Uygulamalar

Caligsmanin bu boéliimiinde firmalarin yenilik yapma diizeylerine, yenilik
alanlarina, yapilan yeniliklerin kapsamina, yenilik yapma nedenlerine ve
yeniligin  rekabet giiciine etkilerine iliskin elde edilen bulgular
degerlendirilmektedir.

2.3.3.1. Yenilikgilik Diizeyi

Gida sanayinin yenilik¢iligini belirlemek amaciyla firmalara temel
yenilik alanlarinda son bes yilda yaptiklar1 yenilikler ve diizeyi sorulmustur.
Olgekte O ‘hig¢ yapilmadi’ ve ‘4 ¢ok yiiksek diizeyde yapildi’ anlanmindadir.
Tablo 7, her bir yenilik alani i¢in o maddeyi listesine dahil eden firmalarin
yiizdesini ve ortalama puanlarin1 géstermektedir.
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Tablo-7: Firmalarin Cesitli Alanlarda Yaptiklar1 Yeniliklerin Diizeyleri

Yenilik Alanlar: Y;r;;lflrlnkalYai?: " Uygulama Diizeyi
Sayt % Ort. Std.Sp.
Yeni Uretim Metotlar 20 87 2.13 1.17
Yeni Uriin Gelistirme 20 87 2.00 1.12
Yeni Tedarik ve Dagitim Teknikleri 20 87 1.86 1.16
Yeni Orgiitsel Yapilar 16 69.6 1.30 1.25

Notlar: (i)n=23; (ii) Olgekte 0 ‘hi¢ yapilmadr’, 4 ‘gok yiiksek diizeyde yapildi® anlamimdadir; (iii)
Friedman cift yonlii Anova testine gore (x*= 10.879 ve p<0.05) sonuglar istatistiksel bakimdan
anlamhdir.

Tablo 7, arastirmaya katilan firmalarin bilyliik boliimiiniin bes yillik
donemde (1998-2003) belirtilen alanlarin tiimiinde yenilik yaptiklarina isaret
etmektedir. Baska bir ifade ile gida firmalarinin cogunlugu, iiretim
tekniklerinde, {iriinlerinde, tedarik ve dagitim tekniklerinde ve Orgiitsel
yapilarinda farkli diizeylerde de olsa yenilik yapmiglardir.

Aragtirmaya katilan firmalarin belirtilen alanlara iliskin yaptiklar
yeniliklerin ortalama degerleri sirasiyla; liretim tekniklerinde 2.13, iriinlerde
2.00, tedarik ve dagitim tekniklerinde 1.86 ve orgiitsel yapisinda 1.30’dur. Buna
gore gida firmalari en yiiksek diizeyde yeniligi iiretim siireclerinde yapmis olup,
degeri orta diizeyin biraz lzerindedir. Gida firmalar1 {irlinlerinde {iretim
stireclerine gore kismen daha diisiik diizeyde yenilik yapmuslardir. Diger
taraftan, orgiit yapilar1 firmalarin en az yenilik yaptiklar1 alan olmustur. Bu
bulgulara gore diizeyleri farkli olmakla birlikte son bes yilda firmalarin
belirtilen her alanda orta diizey civarlarinda yenilik faaliyetlerinde bulunduklari
anlasilmaktadir.

Arastirilan yenilik alanlarinin tiimiinde yapilan yeniliklerin diizeyinin
birbirine yakin olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu husus literatiirde ifade edildigi gibi
(Damanpour ve Gopalakrishnan 2001; Davenport, 1993) yeniliklerin birbirini
yonlendirmesi ve tamamlamasinin bir sonucu olarak diigiiniilebilir. Bagka bir
ifade ile, yenilik ortalamalarinin birbirine yakin olmasinin, firmalarin herhangi
bir alanda gergeklestirdikleri yenilikleri desteklemek ve/veya o yenilikten daha
fazla yarar elde etmek icin farkli alanlarda yenilik yapmasindan kaynaklandig:
sOylenebilir.

Ote yandan her ne kadar ortalama puanlar1 birbirine yakin olsa da
firmalar yeni {irlinlere gore iiretim metotlarinda daha yiiksek diizeyde yenilik
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yaptiklarint belirtmislerdir. Bu sonug ilk bakista, firmalarin rekabette esneklik
onceligine yeteri kadar onem vermemeleri ile celisir gdziikmektedir. Uretim
tekniklerindeki yeniliklerin 6nemli getirilerinden biri esneklik yetenegini
gelistirmesidir. Buna karsilik iiretim metotlarindaki yeniliklerin  Snemli
getirilerinin baginda kalite ve maliyetleri iyilestirmesi de gelmektedir. Uretim
metotlarindaki yenilikler firmanin pazardaki kalite ve maliyet konumunu
gelistirilmesinde dnemli firsatlar sunar. Bu bakis acis1 ve rekabet onceliklerinde
verdikleri yanitlar dikkate alindiginda, gida firmalarinin diger yeniliklere gore
iretim tekniklerinde daha fazla yenilik yapmasimin temelinde, kalite ve
maliyetlerini iyilestirme oldugu sdylenebilir.

Yine Avrupa Birligi siireci yaninda tiiketici bilincinin artmasi gidada
hijyen, kalite ve giiven gibi unsurlarin 6neminin géz ardi edilemez duruma
gelmesine sebep olmustur. Dolayisiyla tiretim tekniklerini iyilestirmenin bunlari
saglayacak temel unsurlarin baginda gelmesi, firmalarin bu alanda yeniliklere
agirlik vermelerine yol agmistir denebilir. Arastirmanin kapsadigi donemler
dikkate alindiginda ihracat verilerinin de bu gorlsleri destekler nitelikte
oldugunu goriilmektedir. 1997°de yaklasik 4.4 milyar dolar olan gida maddeleri
ithracati (tiitiin ve mamulleri hari¢) ilerleyen yillarda siirekli bir azalig gostererek
2002 yilinda 3.2 milyar dolar civarina diismiistiir. 2003’te 4.3, 2004 yilinda ise
5.4 milyar dolar civarinda ihracat ger¢eklesmistir (DTM, 2005).

2.3.3.2. Yenilik Faaliyetlerinin Yapis1

Gida firmalarinin ¢esitli alanlarda degisik diizeylerde yenilik yaptiklari
goriilmiistiir. Bununla birlikte, neredeyse gida firmalarinin tamamimin belirtilen
alanlarda yenilik yapmis olmasi, yenilikte radikal veya kademeli (kiigiik
iyilestirmeler biciminde) bakimdan bir ayrima gidilmemesi ve firmalarin
timiiniin biiyiik firmalar olmasi nedeniyle kademeli yenilikler ic¢in yeterli
kaynaklara (gerek finansal gerekse beseri agidan) sahip olmasiyla agiklanabilir.
Yenilikleri siniflamak amaciyla aragtirma gelistirme faaliyetlerinin temel g
yonii dlgeklendirilerek, firmalardan yamitlamalar1 istenmistir. Olgekte O ‘hic
yapilmadi’ ve 4 ‘cok yiiksek diizeyde yapildi” anlamindadir. Sekil 2, her madde
icin toplam agirlik puanini, Tablo 8 ise, her madde i¢in o maddeyi listesine
dahil eden firmalarin yiizdesini ve ortalama puanlarini géstermektedir.
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Sekil-2: Yenilik Faaliyetlerinin Toplam Agirhk Puam

Temel Arastirma

Uygulamali Aragtirma

Gelistirme

Tablo-8: Yenilik Faaliyetlerinin Siniflandirilmasi

Swiflar % Ort. Std.Sp.
Gelistirme 69.6 3.25 0.85
Uygulamali Arastirma 78.3 2.00 0.89
Temel Arastirma 26.1 0.37 0.71

Notlar: (i)n=16; (ii) Olgekte 0 hi¢ yapilmadi, 4 gok yiiksek diizeyde yapildi anlamindadir; (iii)
Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (x°=25.810 ve p<.01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Arastirmaya katilan firmalarin %26.1°1 temel aragtirma faaliyetlerinde
bulunduklarini belirtmistir. Temel arastirma faaliyetlerinin yapist dikkate
alimdiginda bu olduke¢a ciddi bir rakamdir. Ancak toplam agirlik ve ortalama
puanlar incelendiginde temel arastirma faaliyetleriyle ilgilenen firmalarin
sayisinin ~ ¢oklugunun agirhikli  ve ortalama puanlara yansimadigi
anlagilmaktadir. Bu anlamda firmalar sadece disiik diizey olarak ifade
edilebilecek seviyede temel arastirma faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Ote yandan firmalar temel arastirma faaliyetlerine gore gelistirme ve
uygulamali aragtirma faaliyetleriyle daha fazla ilgilenmektedir. Bu, olagan bir
sonu¢ seklinde yorumlanabilir. Temel arastirma yapmak, firmalar agisindan
maliyeti ¢ok yiiksek ve sonuglar1 kesin olmayan faaliyetlerdir. Firmalarin en
fazla gelistirme daha sonra ise uygulamali aragtirma faaliyetlerinde bulunmasi,
bu tiir faaliyetlerin firmalar agisindan tasidigi riskin temel arastirmaya gore
oldukea diisiik olmasina baglanabilir. Bu noktada firmalar agisindan 6nemli bir
husus, yapilan gelistirme ya da yeniliklerin neyi kapsadigi konusudur.

Yenilik faaliyetleri, rakiplerin iriinlerinin taklit edilmesinden ya da
mevcut bir {irliniin tadinda yapilan kademeli yeniliklerden insan hayatim
degistiren radikal yeniliklere kadar farkli diizeyleri kapsar. Gida firmalarinin
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yenilik faaliyetlerinin genel yapisini belirlemek amaciyla yoneltilen soruya
verilen yanitlarin dagilimi asagidaki gibi olmustur.

Tablo-9: Yapilan Yeniliklerin Yapisi

Faaliyetler Ort. Std.Sp.
Mevecut iiriinlerin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi 3.06 0.57
Uriinlerin pazara uyumlastirilmasi 3.00 0.73
Yeni iirtinlerin gelistirilmesi 2.68 1.07
Mevcut iretim teknolojisinin gelistirilmesi 2.50 1.03
Yeni tiretim teknolojisi gelistirme 181 1.32
Yeni tiriinlerin taklit edilmesi 1.68 1.07

Notlar: (i)n=16; (ii) Olgekte 0 hi¢ énemli degil, 4 son derece énemli anlamindadir; (iii) Friedman ¢ift yonlii
Anova testine gore (x*=25.158 ve p<0.01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 9’a gore firmalar en fazla ve yiiksek olarak ifade edilebilecek
diizeyde mevcut iriinlerinin iyilestirilmesine ve pazara uyumlastirilmasina
onem vermektedir. Bu bulgu firmalarin arastirma faaliyetlerinden ¢ok gelistirme
faaliyetlerine 6nem vermesi ile ortligmektedir. Literatiirde de ifade edildigi gibi,
yeni {irlinlerin ¢ok az kismi gercek anlamda diinya i¢in yeni iiriin sinifinda yer
alir. Birgok firma iriinlerde kiigiik degisiklikler iizerine, bagka bir ifadeyle
mevcut Uriinlerin gelistirilmesine yogunlasir. Yeni triinlerin ancak %10’luk bir
kismi radikal iiriin yenilikleri kapsamina girer. Firmalar kademeli iiriin yeniligi
olarak ifade edebilecegimiz yeniliklerden sonra tamamen yeni {iriinlerin
gelistirilmesine 6nem vermektedir. Kademeli iirin yeniliklerinin maliyeti ve
riski diigiik olup pazara yeni {lirin sunumunun en kolay yoludur. Bununla
birlikte bu tiir iiriin yenilikleri pazarda yasamak i¢in gereklidir.

Tablo 9’da dikkat c¢eken bulgulardan bir digeri de firmalarin {iriin
yeniliklerine gore siire¢ yeniligi olarak ifade edebilecegimiz mevcut ya da yeni
iretim teknolojilerinin gelistirilmesine daha az 6nem vermeleridir. Bu bulgu
firmalarin en fazla yenilik yaptiklarmi belirttikleri yeni iretim metotlart
bulgusuyla celismektir. Bu durumun diger yenilik alanlarina gore {irlin
yeniliklerinin pazarda daha hizli ve kolay gbzlenmesinden ve algilanmasindan
kaynaklanabilecegi soylenebilir. Uriinlerde yapilan iyilestirmeler ya da
tamamen yeni bir lirliniin pazara sunulmasi tiiketicilerin dikkatini daha cabuk
cekebilmektedir. Yine iiriin iyilestirmeleri ya da yeniliklerinde ihtiya¢ duyulan
maddi ve insani kaynaklarin daha az olmasmin ve uygulamaya koymada daha
az giicliikle karsilagilmasinin firmalar iiriin yeniligine daha fazla yonlendirdigi
sOylenebilir. Ayrica bu bulgu gida firmalarinin teknolojiyi gelistirmek yerine
teknoloji transferine yoneldiklerinin bir kanit1 olarak diisiiniilebilir.
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2.3.3.3. Yenilik Yapma Nedenleri

Gida firmalarim1 yenilik yapmaya tesvik eden temel faktorlerin
nedenlerini belirlemek amaciyla arastirmaya katilanlardan yedi maddeli bir
dlegi yanitlamalari istenmistir. Olgek, besli Likert tipi dlgek ile hazirlanmis
olup, 0 ‘hi¢ 6nemli degil’, 4 ‘son derecede onemli’ anlamindadir. Onem
diizeyine gore firmalar1 yenilik yapmaya tesvik eden faktorler Tablo 10.’daki
gibidir.

Tablo-10: Firmalarin Yenilik Yapma Nedenleri

Yenilik Yapma Nedenleri Ort. Std.Sp.
Yeni Pazarlara Girmek 2.80 1.10
Tiiketici Istek ve Gereksinimlerini Karsilamak 2.50 1.05
Rakip firmalar 2.40 1.31
Kaynaklar1 Verimli Kullanmak 2.35 0.98
Mevcut Uriinlere Talebin Azalmasi 2.25 1.01
Mevcut Teknolojinin Gelismesi 2.15 1.04
Girdi Yapist/Fiyatlarinin Degismesi 1.75 0.96

Notlar: (i)n=20; (ii) Ol¢ekte 0 hi¢ énemli degil ve 4 son derece énemli anlamindadir; (iii) Friedman cift
yonlii Anova testine gore (x°= 15.996 ve p<0.05) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Yeni pazarlara girmek 2.80 ortalama ile gida firmalarini yenilik yapmaya
tesvik eden en 6nemli faktdrdiir. Daha sonra tiiketici istek ve gereksinimlerini
kargilamak (2.50), rakiplerin ataklarma karsilik vermek (2.40) ve kaynaklari
verimli kullanmak bagka bir ifade ile maliyetleri diisiirmek (2.35) firmalar
yenilik yapmaya yonlendiren Onemli etkenler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Mevcut iiriinlerin (2.25) ve mevcut teknolojinin (2.15) demode olmasi nispeten
daha az onemli olarak algilanmaktadir. En az 6neme sahip faktor ise girdi
yapisindaki ve fiyatlarindaki degisikliklerdir (1.75). Tiim faktorler firmalari
yenilik yapmaya yonlendirmede énemli bir etkiye sahip olmakla birlikte, nem
diizeyleri farklilik gostermektedir.

Yenilikler pazar payi artirmak ve yeni pazarlara girmek ig¢in dnemli
firsatlar sunar . (Porter, 1985; Higgins, 1996). Gida firmalarinin yenilik yapma
nedenleri arasinda ilk sirada yeniligin yeni pazarlara girme fonksiyonundan
faydalanilmak istenmesi olagan karsilanabilir. Clinkii aragtirma donemini igeren
siirede gida sanayinin 6nemli pazarlarini olusturan yeni kurulmus devletlerde
karsilasilan ekonomik sorunlar ve kimi tilkelerde artirilan giimriik vergileri gida
sanayini olumsuz etkilemistir. Yurt i¢i pazara yogunlasan firmalarin 2001



112 Hasan BULBUL

ekonomik kriziyle bu alternatiflerinin de giderek daralmasi gida firmalarini
kacginilmaz olarak yeni pazarlar bulmaya yonlendirmistir.

Tiiketici istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi ile rakiplerin baskisi
birbirine yakin ortalama ile firmalar1 yenilik yapmaya iten diger onemli
faktorlerdir. Giliniimiizde artik iirlin sunanlarin sinirsiz miisterilerin - sinirlt
oldugu bilinci, yeni miisteriler bulmak, mevcutlarini rakiplerin ataklariyla
kaybetmemek ve pazarin yliksek cesitte saglikli {iriin taleplerini uygun fiyattan
karsilama zorunlulugu firmalar1 yenilik yapmaya yonlendirmistir denebilir.

Benzer sekilde bir sonraki oneme sahip neden kaynaklari verimli
kullanmaktir. Giinlimiizde firmalar artik iirlinlerinin fiyatlarim diledikleri gibi
belirleyemediklerinden, beklentileri diizeyinde karlar elde edememektedirler.
Siki fiyat rekabetinin yasandigt bir ortamda karlarin beklentiler diizeyinde
gerceklesmesi ancak maliyetlerin miimkiin oldugunca azaltilabilmesine baglidir.
Bunun yolu da kaynaklarin verimli kullanilmasindan geg¢mektedir. Bunun
basarilmasinin temelinde ise mevcut siireglerde, Ozellikle iiretim silirecinin
yaninda firinlerin yapisinda yapilacak iyilestirme ve yenileme Onemli rol
oynamaktadir.

Mevecut iirlinlere talebin azalmasi ve mevcut teknolojinin gelismesi ise
firmalar1 yenilige yonlendirmede son siralarda yer alan nedenlerdir. Bu
unsurlarin yenilik yapmaya yonlendirmede son siralarda yer almasi firmalar
agisindan olumlu olarak diisiiniilebilir. Clinkii bu nedenler bir anlamda mevcut
iriin ve siire¢lerin yasam siirelerini tamamlama noktasina gelmis olduklarinin
ifadesidir. Bu noktaya gelmis {iirlin ve siireglerle tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin karsilanmasi ve firmanin pazarda varligini siirdiirebilmesi gii¢
olacagindan bu nedenler bir anlamda firmalarin zorunluluktan yenilik yapmaya
yonlenmis olmalar1 demektir. Dolayisiyla bu nedenlerin son siralarda yer almasi
gida sanayi agisindan olumludur. Ote yandan bu unsurlarin ortalama &nem
dereceleri dikkate alindiginda ve ilk siradakilerle karsilastirildiginda aralarinda
ciddi bir farkin olmamasi firmalar agisindan olumsuz olarak nitelenebilir.
Ciinkii yeniligin temel giicii rakiplerin yeniliklerinin sonucu ortaya ¢ikan
kosullara tepki olarak yapilan yeniliklerden ¢ok etkisel nedenlerle yapildiginda
ortaya ¢ikmaktadir.

TARTISMA ve SONUC

Kiiresellesme ve hizli degisen teknoloji diinya pazarlari gibi Tiirkiye
pazarin1 da daha rekabetgi bir konuma tasimistir. Bu kosullarda gerek ulusal
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gerekse uluslararasi pazarlarda basarili olunmasi, iiretilen {iriinlerin kalitesinin
ve gilivenilirliginin yiikseltilmesine, iirlin ¢esidinin artirilmasina, taleplere uygun
iretim yapilmasina, tiiketici ihtiyag ve isteklerinin hizli bir sekilde
karsilanmasina, tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak iiriinlerin sunulmasina
baghdir. Ozellikle hizli degisen tiiketici begenileriyle karakterize edilen gida
sanayi i¢in bu unsurlarin bagarilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gerek iilke ekonomisine mevcut katkisi gerekse sahip oldugu potansiyel
ile gida sanayi Tiirk imalat sanayinin O6nemli faaliyet kollarindan birini
olugturmaktadir. Gida sanayinin rekabet¢ci ve yenilik¢i uygulamalarinin
arastirildigi ilk ¢aligmalardan biri olarak ifade edilebilecek bu ¢aligmadan elde
edilen bulgular asagidaki gibi 6zetlenebilir.

Firmalarin ¢ogunlugu sektdrde yogun bir rekabetci baskinin oldugunu
ifade etmektedir. Bu bulgu, firmalarin gliniimiiz is hayat1 ger¢eginin bilincinde
olduklarim1 gostermektedir. Bu biling pazarin gerektirdiklerinin yapilmasinda
firmalar icin 6nemli bir tegvik unsuru olacaktir. Nitekim ¢alismanin bulgular
gida sanayinin degisen pazar kosullarina adapte olmaya calistigina isaret
etmektedir.

Gida sanayinde rekabetci strateji olarak firmalarin ¢ogunlugu maliyet
liderligi stratejisini tercih etmektedir. Bununla birlikte farklilasma stratejisini
uygulayan firmalarin sayisi da olduk¢a yiiksektir. Giliniimiiz pazarlarinda
rakiplerinden kendilerini farklilastirabilenler basarili olmaktadir. Dolayisiyla bu
bulgu rekabette gelencksel olarak ifade edilebilecek diisiik maliyet ve fiyata
dayali rekabet anlayisinin Tirk gida sanayinde degismeye basladigi seklinde
anlasilabilir.

Gida sanayinde bes rekabetgi oncelik arasinda en fazla 6nem ¢ok yliksek
denilebilecek derecede kaliteye verilmektedir. Ayrica neredeyse firmalarin
tiimiiniin ilk sirada 6nem verdigi oncelik de yine kalitedir. Bu bulgunun gida
sanayi ag¢isindan son derece olumlu oldugu sdylenebilir. Cilinkii bu bulgu, gida
iiriinlerinin mikro organizmalar ya da fiziksel ve kimyasal bulasicilar nedeniyle
cok sik giivenlik ve saglik tehditleriyle karsilagsmasindan dolay1 firmalarin iiriin
kalitelerini garanti altina almak ve pazara siirekli giivenilirligi yiiksek triinler
sunmak istediklerinin bir gostergesidir.

Ote yandan ¢ok yiiksek diizeyde énem verilen kalite &nceligi yam sira
yenilik ve giivenilirlik 6nceliklerine yiiksek denilebilecek bir diizeyde dnem
verilmesi gida sanayinde firmalarin rakiplerinden farklilagsma gabalarinin bir
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gostergesi olarak nitelendirilebilir. Firmalar kalite, yenilik ve teslimatta
giivenilirlik 6nceliklerini basararak rakiplerinden kendilerini farklilastirabilirler.

Gida sanayinde ikinci sirada onem verilen Oncelik ise maliyettir.
Tiiketicilerin diizenli bigimde gelirlerinin bir miktarin1 gidaya harcamasi
nedeniyle sektérde fiyat énemli bir unsurdur. Dolayisiyla bunun bilincindeki
firmalar, fiyat rekabetine yanit vermek i¢in maliyetlerini diisiirmeye Oncelik
vermektedir. Firmalarin kar marjlarinda oynama yapmadan fiyat rekabetine
girebilmesi ancak maliyetlerinde yapacaklar1 azalmalarla miimkiin olmaktadir.
Bu bulgu, firmalarin pazarda fiyat unsurunu goéz ardi etmedikleri anlamina
gelmektedir.

Sektorde esneklik onceligine son siralarda 6nem verilmektedir. Esneklik
onceligine diisiik diizeyde 6nem verilmesi ve diger onceliklerle arasinda ciddi
farkin bulunmasi gida sanayinde rekabetin agirlikli olarak kalite ve maliyet
tizerine kuruldugunu gostermektedir. Esnekliligin artirilmasi uygun teknoloji ve
alt yap1 ile desteklenmediginde kalite ve maliyetleri olumsuz yonde etkileyen
bir 6nceliktir.

Gida sanayi rekabet¢i Oncelikler arasinda yenilige ligiincii sirada 6nem
vermektedir. Yenilik¢ilige tgiincii sirada 6nem verilmesi olumlu olarak
diisiiniilebilir. Ancak, bu Oncelige verilen Onem diizeyi ile firmalarin
yenilik¢ilik ~ diizeyleri  ortiismemektedir. Baska bir ifadeyle, arastirma
doneminde karsilagilan ekonomik krizleri goz ardi etmemek kaydiyla gida
sanayinin yenilik¢ilik diizeyinin yeterince yiiksek olmadigi sdylenebilir.

Firmalar en fazla iiretim metotlarinda ve {iriinlerinde yenilik yapmislardir.
[k sirada iiretim metotlarinda yenilik yapilmasi, firmalar1 yenilik yapmaya
tesvik eden en Onemli unsurun yeni pazarlara agilmak oldugu dikkate
alindiginda ekonomik krizin etkilerini yurt digina agilmakta bulmalarina
baglanabilir. Ciinkii iiretim metotlarinda yapilacak yenilikler kalite ve maliyet
gibi rekabet¢i Oncelikleri dogrudan etkileyerek yeni pazarlara agilmayi
kolaylastirmaktadir. Sektdriin uzun siire azalig gosteren ihracat rakamlarinin
2003’ten itibaren yiikselmeye baglamasinin da bu goriisii destekler nitelikte
oldugu sdylenebilir.

Ote yandan firmalarm en fazla iiretim metotlarinda yenilik yaparken yeni
iiretim teknolojisi gelistirmenin kendileri i¢in diigiik diizeyde dnemli oldugunu
belirtmeleri, teknolojiyi transfer yoluyla elde ettikleri seklinde yorumlanabilir.
Temel ve uygulamali aragtirmaya gore gelistirme faaliyetlerine daha fazla
agirlik verildigi bulgusu da bu yorumu destekler niteliktedir. Arastirma
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faaliyetlerinin yapis1 geregi katlanilmasi gereken maliyetlerin yiiksekliginin
firmalarin 6niinde ciddi bir engel oldugu diisliniildiiglinde sektorde gelistirme
faaliyetlerine agirlik verilmesi olagan bir sonuctur diyebiliriz. Ayrica bu bulgu,
Tirkiye’de temel ve uygulamali arastirma faaliyetlerinin firmalardan ¢ok
iiniversiteler ve devlet kurumlar tarafindan yapildigi gerceginin bir kez daha
dogrulanmasidir. Yatirim imkani bulunan firmalar, bu eksikligi degerlendirip
arastirma faaliyetlerinde bulunarak sektdrde uzun siireli giiclii rekabetci bir
konum elde edebilirler.

Gida sanayinin yenilik¢ilik yapisi agirlikli olarak mevcut iiriinlerin
iyilestirilmesine ve pazara uyumlastirilmasina yoneliktir. Kademeli yenilik
olarak ifade edilen bu tiir yenilikler firmalar agisindan olduk¢a Onemlidir.
Ciinkii bu sekildeki yenilikler firmalarin pazarda yasamasi igin gerekli
goriilmektedir. Ancak pazarda kalict olmak ve uzun siireli basar1 i¢in dnceden
mevcut olmayan tamamen yeni Urlinlerin gelistirilmesi biiyilk Onem
tagimaktadir. Bu nedenle pazarda rekabetgiliklerini artirmak ve siirekli kilmak
isteyen firmalarin radikal yenilikler gelistirmeye agirlik vermeleri
gerekmektedir.

Bu aragtirmadaki firmalarin yenilik yapma nedenleri arasinda ilk sirada
yeni pazarlara girme faktorii vardir. Bu 6zellikle arastirma doneminin sonunda
artan ihracat diizeyiyle Ortiisen bir bulgu olmasi nedeniyle, firmalarin
amagclarma ulasmaya basladiklarina isaret etmektedir. Ote yandan, ciddi bir
ortalama ile rakiplerin baskisi yaninda tiriin ve tiretim teknolojisinin eskimesi
nedeniyle yenilik yapiliyor olmasi, bagka bir ifadeyle zorunluluktan yenilik
yapiliyor olmasi, gida firmalart agisindan olumsuz bir durumdur. Gerek ulusal
gerekse uluslararasi pazarlarda rekabetciligini gelistirmek isteyen gida
iireticilerinin zorunluluktan ¢ok yeniligin giiciine inanarak yeniligin sayisini ve
diizeyini artirmalar gerekmektedir.

Son olarak, gida sanayinin rekabet¢i ve yenilik¢i uygulamalarinin
arastirildigi bu ¢alismadan elde edilen bulgular ve degerlendirmeler, gida ve
farkli sanayi firmalarinin rekabetgiligini ve yenilikgiligini gelistirmesine katki
saglayabilir. Ayrica aragtirma ve literatlir incelemesi rekabet¢i ve yenilikgi
uygulamalarin incelenecegi diger ¢aligmalarda kullanilabilir. Bununla birlikte
arastirmada ana kiitleyi temsil yetenegine sahip bir 6rnekle calisilsa da elde
edilen bulgulara ve bunlara baglhh yapilan degerlendirmelere ihtiyatla
yaklagilmasimi gerektiren ve gelecekteki ¢alismalara konu teskil edebilecek
birtakim kisitlar mevcuttur. Ilk olarak, arastirma drneginin biiyiik 6lgekli gida
firmalarindan meydana gelmesi bulgularin genellestirilmesini engellemekte ve
biiyiik gida firmalariyla sinirlamaktadir. Bu nedenle ileride farkl biiyiikliikte ve
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farkli sanayi kollarindan firmalarin katilimiyla karsilastirmali ¢alismalarin
yapilmasi yararli olabilir. Ayrica gida sanayindeki mevcut yapiy1r ortaya
koymay1 ve degerlendirmeyi amaclayan yapisi geregi calismada degiskenler
arasinda herhangi iliski arastirllmamistir. Gelecekte gida ya da diger sanayi
kollarinda faaliyet gosteren firmalarin yenilik¢i ve rekabetci yapisi arasinda bir
iliski bulunup bulunmadiginin arastirilmasi ilgili literatiiriin gelismesine katki
saglamasi bakimindan yararl olabilir.
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