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Imalat Sektériinde inovasyon Uygulamalari:
TRAT1 Diizey 2 Bolgesinde Bir Arastirma
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Ozet: Inovasyon kiiresel pazar kosullarinda stratejik éneme sahip bir rekabet araci-
dir. Kiiresel rekabet igletmeleri bir yandan miisteri ihtiyaclarin karsilayacak yeni tiriinler
gelistirirken diger yandan siire¢ ve pazarlama faaliyetlerine yenilik kazandirmaya ca-
lismaktadir. inovasyonun igletmelerin rekabet giicii bakimindan tasidigi onemden hare-
ketle bu calismada TRAI diizey 2 bolgesi OSB' nde imalat sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin inovasyon faaliyetleri ele alinnistir. Arastirmada isletmelerin uyguladiklar
inovasyon cesitleri, inovasyon yapma nedenleri, inovasyon kaynaklari belirlemeye ¢ali-
sulmuistir. Ayrica isletme biiyiikliigiine gore inovasyon kaynaklarmmin farklilasip farklilas-
madiginin ve igletmelerin sahip oldugu birimlere gore inovasyon uygulamalar: arasinda
farklilik olup olmadigimin ortaya konmasi da amaglanmistir. Calisma sonucunda isletme
biiyiikliigiine inovasyon kaynaklari arasinda farklilik oldugu ve isletmelerin sahip oldugu
birimlere gore inovasyon uygulamalarmin farklilagtigr belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Inovasyon, Inovasyon Kaynaklari, TRAI

Innovation Applications in the Manufacturing Sector:
A Research in the Region of TRA1 Level 2

Abstract: The innovation is a competitive tool that has a strategic importance in
global market conditions. Companies which compete in global market not only develop
new products in order to meet consumers’ needs but also try to bring innovation to the
process and marketing activities. Moving from the importance of innovation in terms of
companies’ competition, in this study, innovation activities of companies which do business
in manufacturing sector in the region of TRAI level 2 OIZ (organized industrial zone)
have been examined. Types of innovation which is implemented by companies, reasons
that why companies do innovation and innovation sources have been tried to determine
in this research. Moreover, another aim of this research is to demonstrate the sources of
innovation differed according to whether the company size and any differences between
innovative practices according to the companies’ units. It has been revealed that in this
research, innovation sources might be differ according to company size and innovative
practices can also be differ in accordance with the units that companies have.
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Giris

Rekabet ortaminin hizla gelistigi diinyada fark yaratmak ve fark yaratarak rekabet
tistinltigii kazanilabilmek i¢in tilkeler devamli yenilige ve bilimsel gelismeye ihtiyag
duymaktadirlar. Ancak bu yenilikleri ve bilimsel gelismeleri ticari bagartya doniistiirmek
gerekir. Diger bir ifadeyle yeniliklerin ticarilestirilmesi pazar degeri olan liriinlere doniis-
tiirtilmesi gerekmektedir. Bu sayede firmalar farkl: iirtin ve hizmetler sunabilmekte ve
pazar konumlarint muhafaza edebilmektedirler.

Firmalarin rekabet giictinii gelistiren en 6nemli faktorlerden birisi bilgi ve iletigim
teknolojileridir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kalic1 olabilmesi ve gelismenin siirekli-
liginin kaynag1 da inovasyondur. Kiiresel rekabet firmalari stirekli tiiketici memnuniyetini
artirmaya, tirtin ve hizmet kalitelerini ytikseltmeye zorlamistir. Bu durum inovasyonu bir
firma kiiltiirii haline getirerek stratejik kararlar almaya ve inovasyon odakl faaliyetler ile
rekabet etmeye yonlendirmistir.

Inovasyonun stratejik bir rekabet araci olarak goriildiigii giiniimiiz ekonomik sistemle-
rinde firmalar hem ulusal hem de uluslararasi piyasalarda daha fazla miisteri kitlesine hi-
tap edebilmek i¢in “yenilik” yaratma ¢abalarimi arttirmiglardir. Firmalarin biiylimesindeki
onemli bir yeri olan inovasyon ayni zamanda iilkelerin de ekonomik biiylimelerinde biiyiik
bir rol oynamaktadir. Bu nedenle ekonomi yonetimleri uyguladiklart politikalar ile firma-
lar1 kiiresel piyasalarda rekabet edebilecek diizeye getirmeyi amaglayan inovasyon faali-
yetlerini desteklemekte ve iilkenin inovasyon kapasitesini arttirmay1 hedeflemektedirler.

Inovasyonun hem firmalarin hem de iilkelerin rekabet giiciinii arttiric1 etkilerinden
hareketle bu ¢alismada, TRA1 diizey 2 bolgesi OSB' de imalat sektoriinde faaliyet gos-
teren firmalarin inovasyon faaliyetleri ele alinmistir. Bu kapsamda firmalarin inovasyon
faaliyetlerini 6l¢mek amaciyla firmalara bir anket uygulanmigtir. Yapilan bu uygulamanin
amact, kapsami, kisitlari ve yontemi (metodolojisi) aciklanmis, uygulama neticesinde ¢i-
kan veriler yorumlanmusgtir.

I. Inovasyonun tanimi, 6nemi ve tiirleri

Inovasyon, Latince bir sozciik olan ‘innovatus’tan tiiremis; toplumsal, kiiltiirel ve ida-
ri ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baglanmasi anlamini tagimaktadir (El¢i, 2006:
1). Unlii yonetim bilimci Peter Drucker inovasyonu verimlilikte yeni bir boyut yaratan
degisim olarak tanimlamaktadir (Kaynak, 2010: 108). Inovasyon tabiri ilk olarak 1934°de
Joseph Schumpeter’in ekonomik kalkinmanin temelleri adli kitabi ile karsimiza ¢ikmustir.
flerleyen yillarda, Adam Smith’in énciiliigiinde baglayan ekonominin tiretim faktérii ile
ilgili kuramina dair degisiklikler s6z konusu olunca, inovasyona olan yonelimlerde de
artiglar gozlemlenmistir (Selguk, 2008: 5).

Inovasyon kavrami aragtirmacilarin bakis agilarma gore degisik sekillerde tanimla-
migtir. Schumpeter inovasyonu; tiiketicinin agina olmadigr yeni bir mal ya da yeni ka-
litede bir mal, yeni bir tiretim yontemi, yeni bir piyasa ya da arz kaynagi, yeni bir ticari
sekil, yeni bir is ya da finansal organizasyonlarin gerceklestirilmesi olarak tanimlamak-
tadir (Kanber, 2010: 4). Schumpeter, yeniligin baslica unsurlart olan yeni firmalar ve
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girisimciligin yaratici yikimin sonucunda olustugunu ve yenilik kavraminin girisimcili-
gin taniminin temelinde bulunmakta oldugunu savunmustur. Schumpeterci bakis agisinda
girisimci; yeni mal ve hizmetleri iiretme, yeni siiregler gelistirme, yeni ihracat pazarlarini
bulma, yeni bir 6rgiit yapisini olusturma gibi isletme acisindan yeni birlesimler olustura-
rak, mevcut ekonomik diizeni yikan kisidir (Mercan ve digerleri, 2011:30). Bu yaklagim
tarzina gore yeni bir teknoloji ile Uriinlerin, 6rgiitsel siireclerin mevcut durumdan fark-
liliklar igermesi yenilik anlamina gelmektedir. Webster ise inovasyonu ‘yeni ve farkli
bir sonu¢’ olarak tanimlamaktadir (El¢i, 2006: 1). Fisher’in taniminda inovasyon; yeni
diigtinme bigimleri, bir seyleri yapmanin yeni yollarini tiretme, tiretileni deneme, insanla
ilgili ekonomik ve sosyal aktivitelerde kullanma ve benimseme eylemlerinin biri ya da
tamamidir (Sati, 2013:4).

Inovasyon konusunda yapilan temel calismalardan birisinin sahibi olan Thompson
(1965), inovasyon unsurunu yeni fikir, stireg, iirtin veya hizmetlerin yayilmasi, kabulii
ve uygulamasi olarak tanimlamigstir. Ayni sekilde Zaltman, Duncan ve Holbek (1973),
Rogers (1995), Amabile ve arkadaglar1 (1996), Johnson ve arkadaslar1 (1997), Moorman
ve Miner (1998) ve Verona (1999) inovasyon siirecini yeni bilginin alimi, yayimi ve kul-
lanim1 olarak tanimlamiglardir (Sati, 2013: 5).

Firmalarin biiyiimesinde temel fakt6r olan inovasyon, tilkelerin de ekonomik biiytime-
lerinde biiytik rol oynamaktadir. Artan rekabet ortaminda firmalarin piyasada tutunabil-
meleri icin gidebilecekleri tek yol inovasyon olarak gésterilmektedir. Uriinde, hizmette,
stirecte, organizasyonda ve pazarlamada yapilabilecek inovasyonlar yani iyilestirmeler
isletmeleri farkli kildig1 gibi tilkeleri de pazar liderligine tastyabilmektedir (Yal¢in, 2010:
9).

Artan rekabet ortaminda var olabilmek i¢in firmalar siirekli yeni iiriin, hizmet ve ig
yapma tarzlar1 ortaya atmak zorundadirlar. Tiim bu inovasyonlar yaratici diisiinmeyi ge-
rektirir. Ancak yaraticilik, basarili bir inovasyonun yalnizca ilk basamagidir. Yeni fikirler
yasama gegirilmezse, gercek yeni sunumlara ya da is stireclerine doniistiirtilemezse, fir-
malara ¢ok az yarar saglarlar (Nochur, 2009: 9).

Inovasyon kavraminin gesitli tanmimlari yapildigi gibi inovasyon tiirlerinin siralanma-
sinda da bir¢ok siniflandirma yapilmustir (Satt, 2013: 58). Bir¢ok arastirmaci inovasyonu
siiflandirirken farkli bakis agilar ile kavrama yaklastigindan ortak bir siniflandirmaya
rastlanmamaktadir (Gtirkan, 2013: 6).

Ulusal Inovasyon Girisimi-inovasyon Cer¢eve Raporu’nda inovasyon tiirleri {iriin,
stire¢, pazarlama ve organizasyonel inovasyon olmak tizere dort baglik altinda ele alin-
maktadir (Ozgaligkan, 2012: 87).

Sternberg ise inovasyonu yineleme, yeniden tanimlama, ileriye yonelik artirim, yiiksek
diizeyde ileri yonelik artirim, yeniden yonlendirme, yeniden yapilandirma, yeniden baglat-
ma ve biitiinlestirme olmak tizere 8 ayri kategoriye tabi tutmustur (Kurtulusg, 2012: 6).

Uriin inovasyonu, isletmenin cevresindeki ihtiyac ve firsatlarin, tatmin edilmis ihti-
yaclara ve faydalanilmis firsatlara doniistiirilmesini saglayan temel bir ig yapis seklidir
(Giirkan, 2013: 10). Uriin inovasyonu, farkli ve yeni bir iiriiniin gelistirilmesi, ya da var
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olan tiriinde degisiklik, farklilik ve yenilik yapilmasi ve bu {iriiniin pazara sunulmasi ola-
rak da adlandirilmaktadir (El¢i, 2006: 3). Riskli ve pahali olmasina ragmen {iriin inovas-
yonlarinin bazen diisiik basar1 oranlariyla karsilasmasi kaginilmazdir. Uriin inovasyonla-
rinin bagariyla sonuglanabilmesi i¢in yapilan Arastirma-Gelistirme faaliyetleri oldukca
onemli yer tutmasina ragmen bu agamadaki fikirlerin yalnizca %14 tintin tiriin gelistirme
stirecinde basartya ulastigi gortilmektedir. Ve glintimiiztin hizli is diinyasinda, hayatta
kalabilen firmalarin arkasindaki en kritik unsurun “gercekten yeni olan irtinler” oldugu
onemli bir gercektir (Gtirel, 2010: 14).

Inovasyon hizmetler alaninda da gerceklesebilmektedir (Giirkan, 2013: 10). Yeni
veya Onemli Olctide degistirilmis bir hizmet yaklagimi, hizmetin sunum ve dagitim sis-
temindeki yenilik ve farklilik, hizmetin sunulmasinda yeni teknolojilerin kullanilmasi
hizmet inovasyonu ortaya cikarir. Bu tiir inovasyonlar, hizmet sektdriinde faaliyet gos-
teren firmalarin teknolojik ve organizasyonel yeteneklerinin yani sira insan kaynaklari
becerilerini de artirmalarini ve giiniin sartlarina uygun olarak yeniden yapilanmalarini
gerektirmektedir (Belyalova, 2010: 21).

Stire¢ inovasyonu genis anlamda igletmelerin {iriin ve hizmetlerinin iiretim ya da su-
numunu iyilestirmek icin belirli radikal yaklagimlarin uygulanmasi ya da teknolojik ve
yonetsel inovasyonlarin kullanilmaya baglanmasi seklinde ifade edilmektedir (Gtirkan,
2013: 10). Kisaca siire¢ inovasyonu, farkli ve yeni bir tiretim ya da dagitim yontemi-
nin gelistirilmesi veya var olan yontemlerin iyilestirilip daha gelismis hale getirilmesidir
(El¢i, 2006: 9). Bu siirec bir iiretim siireci ya da yontemi olabilecegi gibi bir dagitim
stireci ya da yontemi de olabilmektedir. OECD Oslo Kilavuzu’nda (2005: 53) stire¢ ino-
vasyonu i¢in “bir stire¢ yeniligi yeni veya 6nemli derecede iyilestirilmis bir iiretim veya
teslimat yonteminin gergeklestirilmesidir” tanimlamasi yapilmusgtir.

Pazarlama inovasyonu, “lirlin tasarimi veya ambalajlamasi, tirtin konumlandirmasi,
tirtin tanitim1 veya fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarla-
ma yonetimi” seklinde tanimlanmaktadir (OECD, 2005: 53). Miisteriyi cekmek amaciyla
tirtin ve hizmetlerde farkli, degisik bir tasarim, ambalaj ve miigteri iligkileri yontemlerin-
de farklilik yapilmasina pazarlama inovasyonu denilmektedir (Keskin, 2012: 19). Pazar-
lama inovasyonu da tipki diger inovasyon tiirleri gibi firmanin satiglarin1 dolayisiyla da
karini artirmak amaciyla yapilmaktadir. Miisteri ihtiyaglarina daha basarili sekilde cevap
vermek, yeni pazarlar agmak veya mevcut Uirlinti pazarda farkl: bir sekilde konumlandir-
mak pazarlama inovasyonunun hedefleri arasindadir (Goker, 2009: 57).

IL. inovasyon ile Tlgili Literatiir Taramasi

Inovasyon ile ilgili yapilan ¢alismalarda inovasyonun birgok konu ile baglantisi ve
etkisi incelenmistir. Ekonomik sistemi ¢ok yonlii etkileme potansiyeli olasindan dolay1 li-
teratiir taramasinda inovasyonuiseletmeler acisindan ele alan caligmalara yer verilmistir.

Andersen ve Teubal (1999), firmalar arasi inovasyon baglantisi, yeni teknoloji mer-
kezleri, ve tiniversiteler aras1 baglantilarin inovasyon sistemine katkilarini incelemigler-
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dir. Caligmada bu faktérlerin inovasyon sistemine 6nemli katkilar sundugu sonucuna var-
muglardir. Calantone ve dig. (2002), biiytik 6l¢ekli igletmeleri 6rnekleme aldiklart ampirik
caligmalarinda 6grenme oryantasyonunun firma performansi ve inovasyonu ig¢in kritik
oldugu sonucuna ulagtlmistir. Diger bir ¢calismada Hult ve dig. (2004), yenilikg¢iligin fir-
ma performansinin 6nemli belirleyicisi oldugunu tespit etmiglerdir. Ayrica ¢aligmada 6g-
renme oryantasyonun yenilik¢iligin énemli onciillerinden biri oldugunu da tespit etmis-
lerdir. Sundbo ve dig. (2007), turizm sekt6riinde kurumsallagmis inovasyon sistemlerinin
inovasyon cabalarini artiracagini ve daha basarili olacagini belirtmislerdir. Bozkurt ve
Tascioglu (2007), kobilerdeinovasyon ¢alismalar1 ve ornekleri tizerine bir inceleme adli
caligmalarinda, inovasyonun 6nemi ve firmalarin inovasyon faaliyetlerini gerceklestirme
asamasinda hangi kaynaklardan yararlandiklar1 ve bu stiregte karsilastiklart sorunlarin
neler oldugunu tespit etmeyi amaglamiglardir. Inovasyonun firmanin rekabet giiciinii ar-
tirmada 6nemli bir rolii oldugunu belirten yazarlar, inovasyonu degisim sartlarina cevap
vermek icin kullanilan bir enstriiman olarak tanimlamiglardir. Sel¢uk (2008), mobil ile-
tisim sektdriinde inovasyonlarin yayilim stirecini ele aldiklar1 caligmalarinda firma igi
faktorlerden finansal kaynaklarin inovasyonlarin yayilim siirecine direkt olarak etki et-
medigini belirlemistir. Ayrica, kurgulanan modelde firma dis1 ¢evresel faktorler arasinda
yer alan vergi diizenlemelerinin ve teknolojilerin degisme hizinin inovasyonlarin yayilim
stirecine direkt olarak etki etmedigisonucuna varmigtir.

Rhee ve dig. (2009), Giiney Kore’ deki kiiclik ve orta buiyiikliikteki girisimcilerin
yaraticiligi i¢in yeniliklerin ve performansin siirdiirtilmesi adli calismalarinda, Pazaror-
yantasyonu ve girisimci oryantasyonun grenme oryantasyonu vasitasiyla yenilik¢iligin
tizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Yavuz (2010), isletmelerde inovas-
yon stratejileri ve orgiitsel performans iligkisini inceleyerekisletmelerin uygun sartlari
saglayip inovasyona yonelmeleri ile isletme performansini arttirmalari arasinda anlaml
bir iligki oldugunu, tirtinlerin gelistirilmesine odaklanan tirlin inovasyonlarinin, yine tire-
timsel performansin yiikselmesine olanak sagladigini, bununla birlikte inovasyonlarin,
pazarlama fonksiyonunun bagari ile gerceklestirilmesine ve dolayisiyla pazar performan-
smin gelismesine yol acacagini ifade etmektedir

Yal¢in (2010), isletmelerde inovasyon giiciiniin Sl¢ctimlenmesini amacladigr ¢aligma-
sinda bir igletmenin inovasyon giictinii igletmenin biiytkliigi, yasi, faaliyet alan1 ve yillik
cirodan etkilenmediginiileri stirmiisttir. Murat ve Kulualp (2010), yoneticilerin yeniden ya-
pilanma siirecinde inovasyona bakis agisini incelemis, isletmelerin yeniden yapilanma ve
inovasyon girisimlerinde bagar1 saglayabilmeleri icin stratejik yonetime, inovasyon strate-
jisine, yeniden yapilanma bagari faktorlerine, insan kaynaklar1 yonetimine, inovatif Grgiit
kdiltiirti ve 6grenen orgiit yapisina oncelikle onem verilmesi gerektigini belirtmislerdir.

Soylu ve G6l (2010), ampirik ¢aligmasinda isletenlerde yonetim inovasyonunun tagi-
dig1 6nemin yeterince ele alinip incelenmedigi ve uygulanmadigini tespit emiglerdir. Di-
ger bir ampirik ¢calismada Therrien ve dig. (2011), inovasyon ¢esitliligi ve hizmet sekt6-
riindeki ticari performansini inceledikleri ¢alismalarinda, iki 6nemli sonuca ulagsmiglardir.
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Ik sonug, pazara erken giren hizmet firmalarinin inovasyon kaynakli olarak daha fazla
ticari kazanglar1 olacagidir. Uriin inovasyonu yapan firmalar, inovasyonlar1 ¢cok biiyiik
orjinallik icermese bile iiriinlerini ticarilestirmede daha onde olacaklardir. Ikinci sonuc,
yenilik¢i bilesenler iceren bir tirtin gelistiren hizmet firmalari, tiriin halihazirda bulunu-
yor olsa bile, inovasyondan daha fazla ticari kazan¢ saglayacaklardir. Bu nedenle, ge¢
takipciler(erken kurulan) yiiksek orjinallikte bir iriin ile inovasyondan daha fazla kar elde
edeceklerdir. Diger yandan iiriin yeterince yenilik¢i degilse gec takipgiler inovasyondan
yiiksek kar elde edemeyeceklerdir.

Ozcaliskan (2012), déniistiiriicii liderligin diisiinsel inovasyon tizerindeki olumlu et-
kisinin glintimiiz firmalar1 i¢in 6nemli bir noktaya igaret ettigine ve firmalarin dontistiirii-
cii liderlerle ¢aligmalari ve liderlerini bu sekilde yonlendirmelerinin diistinsel inovasyonu
hizlandiracagi ve firmalarin rekabette avantaj kazanacaklarini belirtmistir.

Kaynak ve Maden (2012), firmalar agisindan rekabet istiinligii saglamak amaciyla
uygulanmakta olan inovasyon cabalari, son dénemde artan belirsizlik ve cevre kosulla-
rimin degiskenligiyle birlikte kimi sektorlerde ve bolgelerde yetersiz kaldigini belirtmis-
lerdir. Acik inovasyon ¢abalarinin basarili olabilmesi i¢in, buna uygun orgiit ikliminin
yerlestirilmesi ve ¢esitli bicimsel mekanizmalarin uygulanmasimin gerektigini belirtmis-
lerdir. Firmanin yakin cevresinde yer alan tedarik zinciri tiyeleri, agik inovasyon cabala-
rinda bilgi ve deneyim paylasimi agisindan 6nemli paydaglar olarak ortayagiktigr sonu-
cuna varmiglardir.

Isik ve Sat1 (2013), isletmelerde kullanilan inovasyon ve inovasyon yénetiminin,
marka yonetimi lizerindeki etkilerinin neler olabileceginin saptanmasini amaglamislardir.
Firmalarin marka yonetim siirecinde inovasyon yonetiminden yararlandiklari, stratejik
yonetim bakig acisiyla bu iligkileri olusturmaya bagladiklari, isletmenin diger boltiimle-
riyle etkilesimli ve isbirligine dayali iligkileri gelistirdikleri, orgiit kiilttirti ve liderlik gibi
unsurlart degerlendirdikleri, pazarlama arastirmalariyla inovasyon ve marka yonetimi
arasindaki iligkileri canli tutmaya calistiklari, iiriin ve hizmet siiregleri yonetimiyle marka
hedeflerini birlestirme yontinde ¢aba harcadiklart sonucuna varmiglardir.

II1. TRA1 Diizey 2 Bolgesinde Imalat Sektoriinde Bir Uygulama
A. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu caligmada firmalar i¢in hayati nemi olan inovasyon kavraminin farkli boyutlariyla
ele alinmas1 ve firmalarin inovasyon potansiyelinin degerlendirilmesi amaglanmaktadir

Calismada TRA1 diizey 2 bolgesinde (Erzurum, Erzincan, Bayburt) Organize Sanayi
Bolgelerinde faaliyet gosteren firmalarin uyguladiklart inovasyon ¢esitlerini, inovasyon
yapma nedenlerini, inovasyon kaynaklarini belirlemek amaglanmistir. Aragtirmada firma
biiyiikliigiine gore inovasyon kaynaklarinin farklilagip farklilagmadiginin ve firmalarin
sahip oldugu birimlere gore inovasyon uygulamalari arasinda farklilik olup olmadigini
ortaya konmasi da ¢caligmani diger amaglarini olusturmaktadir.
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Arastirmanin kapsamini TRA1 diizey 2 bolgesi OSB'de faaliyet gdsteren firmalar
olusturmaktadir. Arastirmaya sadece 3 ilde faaliyet gosteren firmalarin alinmasi ¢aligma-
nin en 6nemli kisit1 olarak degerlendirilmektedir.

B. Arastirmanin Metodolojisi
a. Ornekleme Siireci

Calismamizin ana kiitlesini Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerinin Organize Sanayi
Bolgelerinde imalat sanayi sektoriinde faaliyet gosteren firmalar olusturmaktadir. Firm
sayis1 Erzurum, Erzincan ve Bayburt Ticaret ve Sanayi Odalar1 ziyaret edilelerek belir-
lenmeye caligilmistir. Yapilan goriismeler sonucunda TRA1 diizey 2 bolgelerinde Erzu-
rum, Erzincan ve Bayburt il sinirlart icerisinde toplam 119 firma oldugu belirlenmistir. Bu
firmalardan 43’i calismaya katilmay1 reddetmistir, geri kalan 76 firmaya anket uygulan-
mistir. Anket 15 Agustos-15 Eyliil 2014 tarihleri arasinda uygulanmustir.

b. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmigtir. Anketler yiiz yiize go-
risme seklinde uygulanmistir. Gecgerli bir anket formu diizenleyebilmek i¢in ilk olarak,
kapsamli bir mevcut yazin taramasi gergeklestirilmis ve arastirma sonucunda konu hak-
kinda yazinda yer alan yerli calismalar anket formunun ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol
oynamistir. Bu ¢aligmalardan inovasyon cesitleri ve inovasyon kaynaklar: baglig: altin-
daki sorular Kanber (2010); inovasyon yapma nedenleri bashigi altindaki sorular Bickes
(2011)’den uyarlanmugtur.

Hazirlanan ankette demografik 6zellikler boliim bagligi altinda 11 soru, inovasyon
cesitleri boliim bagligr altinda tiriin (hizmet) inovasyonundan 5 soru, siire¢ inovasyonun-
dan 6 soru, pazarlama inovasyonundan 4 soru, inovasyon yapma nedenleri b6liim bagligt
altinda 13 soru ve inovasyon kaynaklar: boliim bagligi altinda 12 soru bulunmaktadir. Ya-
pilan arastirma sonucunda en ¢ok kullanilan ii¢ inovasyon tiirii tiriin(hizmet) inovasyonu,
stire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ankette kullanilmistir. Veriler SPSS 20 istatistik
programi yardimiyla analiz edilmistir.

c. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda aragtirma hipotezler su sekilde belirlenmistir.

H,: Isletme biiyiikliigiine gore isletme i¢indeki birimlerin inovasyon kaynagi olarak
kullanilmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir

H,: Isletme biiyiikliigiine gore sektérde yasanan rekabetin inovasyon kaynagi olarak
kullanilmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Isletme biiytikliigiine gére konferans, fuar ve sergilerin inovasyon kaynag olarak
kullanilmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Isletme biiyiikliigiine gore yurtici-yurtdis1 egitimlerin inovasyon kaynagi olarak
kullanilmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir



Selahattin KAYNAK Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler

280/ Ahmet DEMIR Enstitusti Dergisi 2015 19 (3): 273-292

H.: Isletme biiyiikliigiine gore kamu ve 6zel arastirma merkezlerinin inovasyon kay-
nag1 olarak kullanilmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H: Isletme biiyiikliigiine gore bilimsel dergi ve yayinlarin inovasyon kaynagi olarak
kullanilmas: arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H.: Isletme biiyiikliigiine gore iiniversiteler ve yiiksekdgretim kuruluglarmin inovas-
yon kaynagi olarak kullanilmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Isletmelerde miisteri sikdyetlerini degerlendirme birimi bulunmasina gore islet-
melerin trtin (Hy ), stireg (Hy,) ve pazarlama (H, ) inovasyonu uygulama diizeyleri ara-
sinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Isletmelerde kalite birimi bulunmasina gére isletmelerin {iriin (H,,), stire¢ (H,,)
ve pazarlama (H, ) inovasyonu uygulama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Isletmelerde iiriin gelistirme birimi bulunmasina gore isletmelerin {iriin (H,,.),
siire¢ (H,,,) ve pazarlama (H,,) inovasyonu uygulama diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H,: Isletmelerde arastirma gelistirme birimi bulunmasima gore tiriin (H,,), siireg

(H,,,) ve pazarlama (H,, ) inovasyonu uygulama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

10c

H : Isletmelerde siireg iyilestirme birimi bulunmasima gore iiriin (H,,,), stire¢ (H,,,)
ve pazarlama (H,, ) inovasyonu uygulama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

C. Verilerin Analizi
a. Demografik Ozelliklerin Degerlendirilmesi

Asagidaki tabloda cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi gosterilmekte-
dir.

Tablo 1: Calismaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Firma sahibi-ortagi 31 40,8
Ust diizey yonetici 10 13,2
Calismaya Katilan Kisilerin Ortg duzey yonetici > 0.6
Konumlari Kalite sorumlusu 2 2,6
Uzman 1 1,3
Diger 27 35,5
Lise 32 421
MYO 8 10,5
Calismaya katilan Kisilerin Lisans 21 27,6
egitim durumlar: Yiiksek Lisans 6 7.9

Diger 9 11,8
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Tablo 1'de goriildiigii iizere cevaplayicilarin %40,8' firma sahibi-ortagi, %42,1'1 lise
mezunu, %27,6's1 lisans mezunu, %10,5'i meslek ytiksekokul ve %7,9'u yiiksek lisans
mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Firmalarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde

1945-1968 4 5,3

Kurulus Yillar 1969-1992 . 13,2

1993-2014 62 81,6

Mikro 6l¢ekli 16 21,1

Cahstirdiklar: Kiiciik olcekli 52 68,4

personel sayilari Orta olcekli 8 10,5

Gida sanayi 22 28,9

Agac ve kagit 12 15,8

Petrol, kimya, lastik, plastik ve ilag 11 14,5

Cimento, toprak ve cam 7 9,2

Metal 7 9,2

Ingaat 6 7.9

. Madencilik ve tas ocaklar1 5 6,6

s kollilrlna iligkin Basin, yayin ve gazetecilik 3 3.9

dagilimlar:

Avcilik, balikeilik, tarim ve ormancilik 1 1,3

Ticaret, biiro, egitim ve giizel sanat. 1 1,3

Enerji 1 1,3

Lise 32 42,1

(;.all§al_1'lvar1n.1n MYO 8 10.5
yiiksekogrenim .

gorme durumlari Lisans 21 27,6

Yiiksek Lisans 6 7,9

Miisteri sikdyetlerini deger. birimi 55 72,4

Kalite 43 56,6

i§letmelerde Bulunan Uriin gelistirme 28 36,8

Birimler Arastirma gelistirme 25 32,9

Stirec iyilestirme 18 23,7

Biligim 13 17,1

Tablo 2' de ise firmalarin tanimlayici bilgileri yer almaktadir. Tablo *da gorildigii
gibi firmalarin %81,6's1 1993 ve 2014 yillart arasinda kurulmus, %68,4't kiiciik 6lcekli
isletme ve %?28,9'u gida sanayiinde faaliyet gostermektedir. Caliganlarin yliksekdgrenim
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gorme ylizdelerine bakildiginda en yiiksek degerin %31,6 ile %1-%20 araligina ait oldu-
gu gortilmektedir. Ayrica igletmelerde yer alan birimler arasinda ilk sirada %72.,4 orant ile
miisteri sikayetlerini degerlendiren birim, ikinci sirada %56,6 kalite birimi, li¢lincii sirada
ise % 36,8 iiriin gelistirme birimi yer almaktadir. En son sirada ise %17,1 orani ile biligim
birimi bulunmaktadir.

Asagidaki tabloda firmalarin kullandiklar1 bilisim sistemleri ile ilgili frekans ve yiiz-
deler yer almaktadir.

Tablo 3: Firmalarin Kullandiklar1 Bilisim Sistemleri

Bilisim Sistemleri Frekans Yiizde

Bilgisayar biittinlesik imalat 39 51,3
Elektronik fon transferi (EFT) 33 434
Ofis otomasyonu 24 31,6
Urtin tasarim araglart (CAD/CATIA) 23 30,3
Barkot sistemi 21 27,6
Elektronik ticaret 10 13,2
Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) 10 13,2
Kurumsal kaynak planlamasi (ERP) 3 3.9

Tablo da gortildiigii kullanilan bilisim sistemleri dagiliminda ilk sirada %351,3'ii orant
ile bilgisayar biitlinlesik imalat sistemi, ikinci sirada %43,4'ii orani ile elektronik fon
transferi (EFT) ve tictincii sirada %31,6's1 ofis otomasyonu bulunmaktadir. En son sirada
ise %3,9 orani ile kurumsal kaynak planlamasi (ERP) kullanmaktadir.

b. Inovasyon Cesitlerinin Degerlendirilmesi

Tablo 4'te firmalarin son 3 yilda gergeklestirdikleri inovasyon diizeyleri yer almak-
tadir. Tablo da goriildiigii gibi tirlin (hizmet) inovasyonu faktoriinde en yiiksek degeri
4,75 ortalama degeri ile “Var olan triinlerin/hizmetlerin, malzeme ve bilesimlerindeki
dretim kalitesi arttirildi” degiskeni almaktadir. En yiiksek ortalama degere sahip diger
degiskenler sirasiyla 4,47 ortalama deger ile “Miisteri memnuniyetinde artis ve/veya kul-
lanim kolaylig1 saglamasi amaciyla var olan tiriinlerde/hizmetlerde degisiklik yapildi”,
4,05 ortalama deger ile “Malzeme ve bilesimiyle eskisinden tamamen farkli yeni bir tiriin/
hizmet gelistirildi” degiskenleridir. Degiskenlerden en diistik degere ise 3,42 ortalama ile
“Teknik 6zellik ve fonksiyonlariyla eskisinden tamamen farkli yeni bir tirlin/hizmet ge-
litirildi” degiskeni sahiptir. Bu degerlere gore cevaplayicilarin iiriin (hizmet) inovasyo-
nunu gerceklestirmek i¢in; var olan iirlinlerin/hizmetlerin, malzeme ve bilesimlerindeki
tiretim kalitesinin arttirildigini, miisteri memnuniyetinde artis ve/veya kullanim kolaylig1
saglamas1 amactyla var olan trtinlerde/hizmetlerde degisiklik yapildigini ve malzeme ve
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bilesimiyle eskisinden tamamen farkli yeni bir tirlin/hizmet gelistirildigini ifade ettikleri
sOylenebilir.

Tablo 4: Inovasyon Cesitleri

s . ; Art. Std.
Uriin (Hizmet) Inovasyonu a=.730 Ort.” Sp.
Var olan iirtinlerin/hizmetlerin, malzeme ve bilesimlerindeki tiretim

Lo 475 .73
kalitesi arttirildi
Miisteri memnuniyetinde artig ve/veya kullanim kolaylig1 saglamasi 447 1.19
amactyla var olan trtinlerde/hizmetlerde degisiklik yapildi ’ ’
Malzeme ve bilesimiyle eskisinden tamamen farkli yeni bir tirtin/hizmet

e 4.05 1.61
gelistirildi
Var olan iiriinlerin/hizmetlerin, malzeme ve bilesimlerindeki iiretim

N 3.59 1.76
maliyeti azaltildi
Teknik 6zellik ve fonksiyonlariyla eskisinden tamamen farkl: yeni bir 342 187

tirtin/hizmet gelistirildi
Toplam 4.05 1.03
Siirec Inovasyonu o= .797

Teknik, yazilim, makine ve liretim siireclerinde ¢ikti kalitesinde artig
saglandi

Stirec gelistirmek icin yeni bir teknoloji ya da metot ilk kez kullanildi 430 1.39
Dagitim ile ilgili lojistik stireclerde, dagitim hizi arttirildi ve/veya

4.58 1.02

degisken maliyet azaltild1 391159
Uretim siirecinde katma deger yaratmayan faaliyetlerden vazgegildi 3.82 1.68
Dagitim ile ilgili siireclerde katma deger yaratmayan faaliyetlerden

o 379 1.68
vazgecildi
Teknik, yazilim, makine ve iiretim stireclerinde degisken maliyet 367 173

bilesimlerinde azalig sagland1
Toplam 401 1.08

Pazarlama Inovasyonu a=.633

Yeni yada var olan tirtinler/hizmetler i¢in yeni lirtin/hizmet fiyatlandirma

teknikleri olusturuldu 47576
Yeni bir tiiketici grubunu yada yeni bir pazar1 hedeflemek amaciyla
Lo a 432 1.36
temelden yeni bir piyasa stratejisi olusturuldu
Yeni yada var olan tirtinler/hizmetler i¢in yeni {iriin/hizmet promosyon
S 392 1.65
teknikleri gelistirildi
Yeni satig kanallar1 kullanildi (6rn: dogrudan satis, internetten satis,
o : o 3.66 1.75
dagitim lisanst .... gibi)
Toplam 4.16 .99

*5: Tamamen Katiliyorum.................. 1: Kesinlikle Katilmiyorum



Selahattin KAYNAK Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler

2841 met DEMIR Enstitiisii Dergisi 2015 19 (3): 273-292

Siire¢ inovasyonunu gerceklestirme diizeyinde en yiiksek degere 4,58 ortalama ile
“Teknik, yazilim, makine ve tiretim stire¢lerinde ¢ikti kalitesinde artig sagland1” degiske-
ni sahiptir. En yiiksek ortalamaya sahip diger degigkenler sirasiyla “Siirec gelistirmek i¢in
yeni bir teknoloji ya da metot ilk kez kullanildi” (4,30), “Dagitim ile ilgili lojistik siirec-
lerde, dagitim hiz1 arttirildi ve/veya degisken maliyet azaltildi” (3,91), “Uretim siirecinde
katma deger yaratmayan faaliyetlerden vazgecildi” (3,82) degiskenleri siralanmaktadir.
En diisiik degere ise 3,67 ortalama ile “Teknik, yazilim, makine ve tiretim siireclerinde
degisken maliyet bilesimlerinde azalig saglandi” degiskeni sahiptir. Bu durumda cevap-
layicilarin siire¢ inovasyonunu gerceklestirmek icin; teknik, yazilim, makine ve liretim
stireclerinde ¢ikt1 kalitesinde artig saglandigini, stire¢ gelistirmek i¢in yeni bir teknoloji
yada metot ilk kez kullanildigin1 ve dagitim ile ilgili lojistik siireclerde, dagitim hizi artti-
rild1 ve/veya degisken maliyet azaltildigini ifade ettikleri sGylenebilir.

Cevaplayicilarin pazarlama inovasyonunu gerceklestirme oralarini tespit etmek ama-
cryla literatiirdeki caligmalardan faydalanilarak hazirlanan 5 degiskenli 6l¢ege uygulanan
giivenilirlik analizi sonucu 1 degisken elenmigtir. Kalan 4 degiskenden olusan 6lcegin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 6’da verilmistir. Cevaplayicilarin
pazarlama inovasyonunu gerceklestirme oranlarinda ise en yiiksek degere 4,75 ortalama
deger ile “Yeni ya da var olan tirtinler/hizmetler i¢in yeni tirtin/hizmet fiyatlandirma tek-
nikleri olusturuldu” degiskeni sahiptir. En yiiksek ortalama degere sahip diger degisken-
ler sirastyla 4,32 ortalama deger ile “Yeni bir tiiketici grubunu yada yeni bir pazar1 hedef-
lemek amaciyla temelden yeni bir piyasa stratejisi olusturuldu” ve 3,92 ortalama ile “Yeni
ya da var olan iirlinler/hizmetler i¢in yeni lirlin/hizmet promosyon teknikleri gelistirildi”
degiskenleridir. Bu durumda cevaplayicilarin yeni yada var olan iirtinler/hizmetler i¢in
yeni {irtin/hizmet fiyatlandirma teknikleri, yeni bir tiiketici grubunu yada yeni bir pazari
hedeflemek amaciyla temelden yeni bir piyasa stratejisi olusturuldugunu ve yeni yada
var olan tiriinler/hizmetler igin yeni tirtin/hizmet promosyon tekniklerinin gelistirildigini
ifade ettikleri s6ylenebilir.

c. inovasyon Yapma Nedenlerinin Degerlendirilmesi

Tablo 5’te igletmelerin inovasyon yapma kararlarinda etkili olan faktorlerin aritmetik
ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir.
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Tablo 5: inovasyon Yapma Nedenleri

Inovasyon Yapma Nedenleri a= .789 3:: P Sstl()i
Degisen tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini kargilamak i¢in 493 25
Degisen piyasa sartlarina uyum saglamak igin 493 47
Firmamizin uzun vadeli hedeflerimizi gerceklestirmek icin 492 48
Firmamizin verimliligini arttirmak i¢in 492 48
Firmamizda yenilik yapmanin gerekliligine firma olarak inandigimiz icin 4.89 .50
Uriinlerimize 6zgiinliik ve yenilik katma nedeni ile 486 .55
Vizyonumuzda yenilikci olmaya karar verdigimiz i¢in 483 .70
Firmamizin tiiketici beklentilerindeki degisimi éngorebilmesi i¢in 482 .60
Teknolojik altyapimizi yeniliklere entegre ederken problemlerle
kargilagmamak icin 480 .61
Uretim maliyetlerimizi diistirmek igin 479 82
Rakiplerimize iistiinliik saglamak amaciyla 475 .86
Yeni {irtin giriglerine kars1 firmamizin rekabet edebilme diizeyini
arttirmak icin 463 .96
Yeni tirtinler gelistirmek nedeniyle 430 1.35

*5: Kesinlikle Katiliyorum.......... 1: Tamamen Katilmiyorum.

Tablo 7'de goriildiigii tizere cevaplayicilarin inovasyon yapma nedenlerini olusturan
degiskenler 4,30 ile 4,93 arasinda ortalama degerler almistir. Bu degerlere gore cevaplayi-
cilarin; degisen tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi, degisen piyasa sartlarina
uyum saglamak, uzun vadeli hedeflerin gergeklestirilmesi, firmada verimliligin arttirilma-
s1, yenilik yapmanin gerekliligine inanildigi, tirtinlere 6zgiinliik ve yenilik katmak, firma
vizyonundayenilik¢i olmaya karar verilmesi, firmanin tiiketici beklentilerindeki degisimi
ongorebilmesi gibi nedenlerden dolay1 Inovasyon yapmaya yéneldikleri soylenebilir.

d. inovasyon Kaynaklarimn Degerlendirilmesi

Tablo 6’da firmalarin inovasyon faaliyetlerinde etkili olan kaynaklarin aritmetik or-
talama ve standart sapmas1 gosterilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere cevaplayicilarin
inovasyon kaynagi degiskenlerinde en yiiksek ortalama degere 4,75 ortalama deger ile
“Miisteriler” degiskeni almaktadir. En yiiksek ortalama degere sahip diger degiskenler
strastyla 4,72 ortalama deger ile “Kendi isletmeniz i¢inde (Ar-Ge, liretim, satig ve pazar-
lama, yonetimi, diger)”, 4,28 ortalama deger ile “Calistigimiz sektérde yogun bir rekabet
yasanmaktadir”, 4,14 ortalama deger ile “Rakipler veya diger kuruluslar”, 3,91 ortalama
deger ile “Ekipman, malzeme, yedek parca ya da yazilim saglayicilar” oldugu gortil-
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mektedir. Inovasyon kaynaklarinda en diisiik degere ise sirasiyla 1,79 ortalama deger ile
“Universiteler ve yiiksekogretim kuruluglari”, 1,82 ortala deger ile “Bilimsel dergiler ve
yaymlar” ve 1,87 ortalama deger ile “Kamu ve 6zel arastirma merkezleri” sahiptir. Bu
degerlere gore en fazla kullandiklari inovasyon kaynaklarimin i¢ kaynaklar (Ar-Ge vb.,),
rekabet durumu ve rakipler oldugu ifade edilebilir. Ayrica tiniversiteler ve yiiksekdgretim
kurumlarinin, bilimsel dergi ve yaymlarin ve kamu-6zel arastirma merkezlerinin inovas-
yon kaynagi olarak kullanim diizeyinin ¢ok diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 6: Inovasyon Kaynaklari

Inovasyon Kaynaklar 3:: P Sstl‘)l
Miisteriler 475 76
Kendi isletmeniz i¢cinde (Ar-Ge, iiretim, satis ve pazarlama, yonetimi) 4,72 .88
Calistigimiz sektorde yogun bir rekabet yasanmaktadir 428 1,36
Rakipler veya diger kuruluslar 4,14 1,43
Ekipman, malzeme, yedek parga yada yazilim saglayicilar 391 1,65
Konferanslar, fuarlar, sergiler 291 1,53
Mesleki birlikler, ticari birlikler 2,55 1,57
Yurtici-yurtdisi egitimler 2,50 1,51
Danigmanlar, ticari laboratuvarlarda 6zel Ar-Ge merkezleri 1,93 148
Kamu ve 6zel arastirma merkezleri 1,87 1,28
Bilimsel dergiler ve yayinlar 1,82 1,29
Universiteler ve yiiksekogretim kuruluslart 1,79 1,26

*5: Cok Yiiksek........ 1: Cok Diistik.

e. Isletme Biiyiikliigiine Gore inovasyon Kaynaklar1 Arasindaki Farkhliklar

Aragtirmanin bu asamasinda isletme biiytikliigiine gore inovasyon kaynaklar: arasin-
da bir farkliligin olup olmadigini belirlemek i¢in Kruskal Wallis Testi yapilmistir. Krus-
kal Wallis testi parametrik tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan alternatifidir
(Ozdamar, 2004:494) ve ikiden fazla 6rnek degerin benzer yapida olup olmadigini test
etmek amaciyla kullanilir (Nakip, 2013:371). Yapilan analizde 4 degigken icin isletme
buiytikliigii ve inovasyon kaynaklar1 arasinda anlamli bir fark oldugu, diger degiskenler
icin igletme biiyiikliigii ve inovasyon kaynaklari arasinda anlamli bir fark olmadigr tespit
edilmistir.
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Tablo 7: Isletme Biiyiikliigiine G6re inovasyon Kaynaklar1 Arasindaki Farkliliklar

Isletme Olcegi® N Sira Ortalamas1  SD X2 p

Universite ve 1 16 31,66 2 5,77 0,049
Yiiksekogrenim 2 52 38,72
Kurumlari 3 8 50.75

Kamu ve Ozel 1 16 28,75 2 7,74 0,21
Aragtirma 2 52 39,65
Merkezleri 3 8 50,5

1 16 25 2 13,82 0,01

Konferanslar,

Fuarlar ve Sergiler 2 32 39,52
3 8 58,88

o 1 16 27,56 2 14,54 0,01
Yurtlglu ve Yurtdist 2 52 3821

Egitimler

3 8 62,25

*1: Mikro o6l¢ekli isletme, 2: Kiiciik 6l¢ekli isletme, 3: Orta Slgekli isletme

Tablo da goriildiigi tizere igletme biiytikliigiine gore inovasyon kaynagi olarak tini-
versite ve yiiksekogrenim kurumlarinin kullanilmasi arasinda anlamli bir fark vardir(y?
= 5,77, p<0,05). Gruplarin tablodaki sira ortalamalar1 dikkate alindiginda orta 6l¢ekli
isletmelerin kiiciik ve mikro 6lcekli igletmelere gore daha yiiksek bir kullanim diizeyine
sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica kiigiik 6l¢ekli isletmelerin inovasyon kaynagi olarak
tiniversite ve yiiksek6grenim kurumlarmi kullanimi mikro 6l¢eklere gore de yiiksek dii-
zeydedir.

Isletme biiyiikliigiine gére kamu ve 6zel arastirma merkezlerinin kullanilmasi ara-
sinda anlamlt bir fark vardir (2 = 7,74, p<0,05). Gruplarin tablodaki sira ortalamalar1
dikkate alindiginda orta 6lcekli isletmelerin kiicilik ve mikro 6l¢ekli igletmelere gore daha
yiiksek bir kullanim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica kiigiik 6lcekli islet-
melerin inovasyon kaynagi olarak kamu ve 6zel arastirma merkezlerini kullanimi mikro
olceklere gore de ytiksek diizeydedir.

Tablo 9’ da goriildiigii tizere isletme biiyiikliigline gore inovasyon kaynagi olarak kon-
feranslar, fuarlar ve sergilerin kullanilmasi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (>
= 13,82, p<0,05). Gruplarin tablodaki sira ortalamalar1 dikkate alindiginda orta 6lgekli
isletmelerin kiigiik ve mikro 6lcekli igletmelere gore daha yiiksek bir kullanim diizeyine
sahip oldugu gortilmektedir. Ayrica kiiciik 6lgekli isletmelerin inovasyon kaynagi olarak
konferanslar, fuarlar ve sergilerin kullanimi mikro 6l¢eklere gore de yiiksek diizeydedir.
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Inovasyon kaynaklari ile isletme biiyiiklii arasindaki diger bir farklilk yurtici ve
yurtdigt egitimlerdir (%> = 14,54, p<0,05). Gruplarin sira ortalamasina gore orta 6lgekli
isletmelerin kiigiik ve mikro Slcekli igsletmelere gore yurt ici ve yurt disi egitimleri daha
yliksek bir kullanim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére H , H, ve
H, hipotezleri reddedilmis H,, H,, H,, ve H_ hipotezleri kabul edilmigtir.

f. Firmalarin Birimlerine Gére Inovasyon Cesitleri Arasindaki Farkhliklar

Arastirmanin bu agsamasinda firmalarin sahip olduklar1 birimlere gore inovasyon ¢e-
sitleri arasinda bir farkliligin olup olmadigini inceleme icin MannWhitney U testi ya-
pilmistir. Mann Whitney U testi iki bagimsiz grup arasindaki farkin 6nemini test etmek
icin kullanilan parametrik olmayan bir test tiirtidiir (Nakip, 2013:373). Analiz sonucunda
bilisim, kalite, siire¢ iyilestirme ve miisteri sikayetlerini degerlendirme birimleri anlamli
bir farkliligin bulunmadigi tespit edilmistir. Anlamli bir farkliligin bulundugu degiskenler
asagidaki tabloda gosterilmisgtir.

Tablo 8: Firmalarin Birimlerine Gore inovasyon Cesitleri Arasindaki Farkliliklar

Inovasyon Arastirma Sira
cesitleri Gelistirme N SwaOrt. Top. M-WU P
Driin Var 25 45,46 1136,50 463.50 048
" Yok 51 3509 178950 : ’
Siire Var 25 38,28 957,00 632.00 950
vres Yok 51 3861 1969,00 : :
Var 25 41,36 1034,00
Pazarlama 566,00 ,450
Yok 51 37,10 1892,00
Uriin Gelistirme
. Var 28 45,25 1267,00
Uriin 483,00 ,036
Yok 48 34,56 1659,00
. Var 28 41,36 1158,00
Siirec 592,00 375
Yok 48 36,83 1768,00
Var 28 43,50 1218,00
Pazarlama 532,00 112
Yok 48 35,58 1708,00

Tabloya bakildiginda Ar-Ge biriminin bulunma durumuna gére iiriin inovasyonu uy-
gulanmas1 bakimindan anlamli bir farlilik oldugu goriilmektedir (U=463,50, p<0,05).
Sira ortalamasi degerlerine gore Ar-Ge biriminin bulundugu firmalarin {iriin inovasyonu
uygulama diizeyi s6z konusu birimin olmadig1 firmalara gore daha ytiksektir. Firmalarda
Ar-Ge biriminin olmasina gore silire¢ ve pazarlama inovasyonu uygulanmasi a¢sindan ise
bir farklilig1 bulunmamaktadir. Diger bir farklilik tirtin gelistirme biriminin bulunmasina



Imalat Sektériinde Inovasyon Uygulamalari:

TRA1 Diizey 2 Bolgesinde Bir Arastirma 289

gore ortaya ¢ikmigtir (U=483,00, p<0,05). Sira ortalamas1 degerlerine gore lriin gelistir-
mesi bulunanlarmn tirtin inovasyonu uygulama diizeyi bu birimin olmadig1 firmalara gore
daha yiiksektir. Firmalarda tiriin geligtirme biriminin olmasina gére siire¢ ve pazarlama
inovasyonu uygulanmasi a¢sindan ise bir farkliligr bulunmamaktadir. Bu sonuclara gére
H,,H,,H,, H, H, ve H, hipotezleri reddedilmig, H  ve H  hipotezleri kabul
edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

TRALI diizey 2 bolgesinde faaliyet gosteren firmalarin uyguladiklari inovasyon tiir-
lerini, inovasyon yapma nedenlerinin, inovasyon kaynaklarmin igletme biyiikligtine
gore inovasyon kaynaklarinin farklilagip farklilasmadiginin ve isletmelerin sahip oldu-
gu birimlere gore inovasyon uygulamalari arasinda farklilik olup olmadigini belirlemeyi
amaglayan bu calismada elde edilen sonuclar ve oneriler agagida siralanmustir.

- Cevaplayicilarin %40,8'i firma sahibi-ortagi, %42,1'i lise ve %7,9'u yliksek lisans
mezunudur.

- Firmalarin %81,6's1 1993 ve 2014 yillar1 arasinda kurulmus, %68,4'li kiiciik 6l¢cekli
isletme ve %28.,9'u gida sanayiinde faaliyet gostermektedir. Isletmelerin cogunlu-
gunda miisteri sikayetlerini degerlendirme ve kalite birimi bulunmaktadir. Firma-
larin tigte birinde ise Ar-Ge ve iiriin gelistirme birimler yer almakta ve %51’ inde
bilgisayar biitlinlesik imalat sistemi bulunmaktadir

- Firmalar tiriin inovasyonu kapsaminda var olan {irlinlerin/hizmetlerin, malzeme ve
bilesimlerindeki tiretim kalitesi arttirmig, miisteri memnuniyetinde artis ve/veya
kullanim kolaylig1 saglamasi amaciyla var olan trtinlerde/hizmetlerde degisiklik
yapmis, malzeme ve bilesimiyle eskisinden tamamen farkli yeni bir tiriin/hizmet
geligtirmigtir. Bu sonuclar firmalarin iiriin inovasyonunun 6énemini kavradigi ve
irlin gelistirmeye gereken 6nemi verdigini gostermektedir.

- Firmalar siire¢ inovasyonu kapsaminda, teknik, yazilim, makine ve tiretim siireg-
lerinde cikti kalitesinde artigini gerceklestirmis, stire¢ gelistirmek icin yeni bir tek-
noloji ya da metot ilk kez kullanmig, dagitim ile ilgili lojistik stireclerde maliyet
azaltilmig, tiretim siirecinde katma deger yaratmayan faaliyetlerden vazgecmistir.

- Isletmeler pazarlama inovasyonunu yeni yada var olan iiriinler/hizmetler icin yeni
tirtin/hizmet fiyatlandirma teknikleri olusturmus, yeni bir tliketici grubunu yada
yeni bir pazar1 hedeflemek amaciyla temelden yeni bir piyasa stratejisi olugturmus,
yeni yada var olan irtinler/hizmetler i¢in yeni {irtin/hizmet promosyon teknikleri
geligtirmigtir. Firmalarin rekabet giiclerini arttirmak i¢in yeni pazarlama stratejile-
ri gelistirmeleri ve bu stratejileri inovatif araclarla desteklemeleri gerekmektedir.
Calismada fiyatlandirma yontemleri, pazar hedefleme ve promosyon tekniklerinin
isletmeler tarafindan kullanilmis olmasi pazarlama inovasyonuna gereken 6nemin
verildigini gostermektedir.
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- Firmalar; degisen tiiketici ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilamak, degigen piyasa sart-
larina uyum saglamak, uzun vadeli hedefleri gerceklestirilmek, verimliligi arttirl-
mak, triinlere 6zgtinliik ve yenilik katmak ve tiiketici beklentilerindeki degisimi
ongorebilmek amaci ile inovasyon yapmaktadirlar. Firmalarin inovasyon faaliyet-
lerinde en 6nemli kaynaklar; mtsteriler, isletme igindeki birimler (Ar-Ge, iiretim,
satig ve pazarlama, yonetimi, diger), sektordeki yogun rekabet, rakipler ve diger
kuruluglar ile tedarikcilerdir.

- Orta olgekli isletmeler inovasyon kaynagi olarak tliniversite ve yliksekdgrenim ku-
rumlarini, kamu ve 6zel arastirma merkezlerini, konferanslar, fuarlar ve sergileri
kiictik ve mikro 6l¢ekli isletmelere gore daha fazla degerlendirmektedirler.

- Ar-Ge ve lirtin gelistirme biriminin bulundugu firmalarin {irlin inovasyonu uygu-
lama diizeyi daha ytiksektir. Bu sonug literatiirdeki ampirik ¢alisma sonuclari ile
desteklenmektedir. Yapilan ¢aligmalarda Ar-Ge ile lirlin inovasyonu arasinda po-
zitif bir iligkinin oldugunu, Ar-Ge harcamalarmin iiriin inovasyonunu gelistirdigi
vurgulanmistir ~ (Shefer ve Frenkel, 2005; Parisi vd., 2006; Raymond ve Pierre,
2010). Bu durumda firmalarin daha fazla Ar-Ge’ye yonelmeleri rekabet giicleri-
ni 6nemli Ol¢tide belirleyecek olan iiriin inovasyonunu gerceklestirmelerine katki
saglayacaktir.
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