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OZET

Bu calismada dinamik kabiliyetler ile inovasyon hizi arasindaki iliski
incelenmistir. Calismanin amaci ise dinamik kabiliyetlerin inovasyon hizini
arttirdigini ortaya koymaktir. Arastirmada dinamik kabiliyetler, inovasyon kavrami
ve inovasyon hizi kavramlari incelenmistir. Bu tez calismasinda, anket verileri
kullanilarak dinamik kabiliyetler ile inovasyon hizi arasindaki iliski incelenmeye
cahisilmigtir. Arastirma bulgulari neticesinde dinamik kabiliyetlerin alt boyutlari olan
sezme, 6grenme, yeniden degerleme inovasyon hizi ile pozitif yonde iliskili oldugu
ortaya cikmistir. inovasyon hizini en fazla etkileyen boyut ise, 6grenmedir. Daha
sonra, hissetme boyutu inovasyon hizini etkiledigi anlasiimistir. En son olarak

yeniden degerleme boyutu inovasyon hizini pozitif yonde etkilemistir.

Anahtar Kelimeler: Dinamik Kabiliyetler, Kabiliyet, inovasyon, inovasyon Hizi



SUMMARY

In this study, the relationship between dynamic capabilities and innovation
speed is explored. The aim of the study is to reveal that dynamic capabilities
increase the innovation speed. In this searching, innovation, dynamic capabilities
and innovation speed are scanned. At the thesis, survey method is used because of
examining to reveal between innovation speed and dynamic capabilities. According
to results, sense, learning and reconfiguration, which are subdimensions of dynamic
capabilities, affect innovation speed in a positive direction. Learning is the most
affective on the innovation speed. Than, sense affects innovation speed. At the and,

reconfiguration affects innovation speed.

Key Words: Dynamic Capabilities, Capabilities, Innovation, Innovation Speed.
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1. GIRIS

GuUnlmuzde, kiresellesen ekonomi, tiketici tercihlerinin degismesi, artan
teknolojik gelismeler yenilik kavramini ortaya ¢ikarmistir (imamoglu, v.d., 2003).
isletmeler biyiik bir yaris icine girmis oldugundan ve iriin dmriiniin kisalmasi
(imamoglu, v.d., 2003) gibi sebeplerden dolay: iki giinii birbirine esit olan
kaybetmek zorunda kalmistir. Ornegin, yakin zamana kadar batili devletler rakipsiz
gibi gorunirken, dogu devletleri tersine miihendislik (re-engineering) ve
tedarikcilerle kuvvetli iliski gibi stratejilerle bati devletlerine rakip olacak seviyeye
gelmistir (Rothwell, 1994). Ornegin, Giiney Kore, Hindistan, Tayvan, Japonya
diinyada rekabetin boyutunu degistirmislerdir. Ayrica, teknolojinin gelismesi ve
rakipler uluslar arasi boyutlar kazanmasi sebebi ile, siirdirilebilir rekabet elde
edebilmek icin, dislintlmesi gereken kriterler artmis, kompleks bir yapi almistir. Bu
ylzden, yiksek rekabet ortaminda ¢ok boyutlu bir dislince yapisi gerekmektedir.
Cunkd, bir cok alternatif diistintilerek karar verilecek olmasi, uygulanacak stratejileri
belirlemeyi veya yeni bir strateji olusturmayi zorlastirmaktadir (Tushman , 2006).

iste bu sebepten dolayi, akademisyenler ve uzmanlar, bu degisen ve global
sartlara karsi, bir kisim stratejiler ortaya koymuslardir. “Kaynak Temelli Yaklasim
(Barney, 1991), Oyun Teorisi (Shapiro, 1989) bunlardan bazilaridir.

Yukaridaki ornek olarak verilen iki kavramdan sonra, 1994 yilinda Teece ve
Pisano “dinamik kabiliyetler” kavramini ortaya koymuslardir. Kaynak temelli
yaklasimin gelistirilmis boyutu olarak nitelendirilen (Muzaffer, 2011) dinamik
kabiliyetler, yapilan akademik ve uygulamali calismalar neticesinde, firma ve Urin
performansinda olumlu sonuglar verdigi gortlmustir (Muzaffer, 2011).

Teece 1994'de ilk olarak bu kavrami ortaya koyduktan sonra, Winter (2003),
Eisenhardt ve Martin (2000), Helfat (2006-2007), Zahra, Sapienza, Davidsson (2006),
ve Ambrosini, Cliff, Nardine (2006) gibi akademisyenler kavram (zerinde
arastirmalar yapmislardir. Arastirmalarinda, dinamik kabiliyetlerin boyutlarini,
Ozelliklerini ortaya koymuslar ve ayrica, kavrami gelistirebilmek icin, dinamik

kabiliyetlerin eksik yonlerini teshis edip cesitli dneriler sunmuslardir. Bununla



beraber, Teece de 1997 ve 2007 yillarinda, kavram Uzerinde iki arastirma daha yapip
nesretmistir.

Bu yapilan teorik calismalarla birlikte Thusman’in 2006 yilinda IBM firmasi
Uzerinde yaptigl ¢alismada, dinamik kabiliyetler kavraminin uygulamada da olumlu
neticeler verdigini géstermistir.

Bununla beraber dinamik kabiliyet kavrami stratejik yonetim (Teece, et al.,
1997), firma performansi (Teece, 2007), girisimcilik (Zahra, et al., 2006) baglaminda
incelenmisse de; inovasyon hizi bazinda arastinlmamistir. Halbuki, hizla degisen
sartlarda ayakta kalabilmek icin gereken unsurlardan olan yenilik ve hiz kavramlari —
onceden bahsedildigi- gibi- gayet 6nem arz etmektedir. Bu ylizden dinamik
kabiliyetler kavraminin basarili bir strateji olabilmesi i¢in, inovasyon hizinin
rekabette ayakta kalabilecek seviyede olabilmesi gerekmektedir. Yani, dinamik
kabiliyetlere sahip bir firma rakiplerine maglup olmamasi i¢in inovasyon yapma hizi
rakiplerinden daha fazla olmasi gerekmektedir. Bu sebeple bu ¢alismada dinamik
kabiliyetlerin inovasyon hizina etkisini incelenecektir. Clinki isletmeleri yonlendiren
onun stratejileridir (Tushman , 2006). Eger strateji dogru tercih edilirse basari

ihtimali yliksek olur.

Bu calisma alti béliimden olusmaktadir. ikinci béliim, inovasyonun tanimini,
cesitlerini, gelisimini aciklamaktadir. Uglincii bélim ise, dinamik kabiliyetler
kavraminin tanimini, 6zelliklerini ve boyutlarini icermektedir. Dordinci boélim,
dinamik kabiliyetler ile inovasyon hizi arasindaki iliskiye ait hipotezleri ifade
etmektedir. Besinci bolim, arastirmanin amacini, kisitlarini, ve bulgularini

gostermektedir. Altinci kisim ise, sonug, 6neri ve degerlendirmeleri icermektedir.



2. INOVASYON KAVRAMI

2.1. inovasyon Kavraminin Tanimi

GUnumuzde, 6nemini arttirarak devam ettiren ve orgltler icin en onemli
(imamoglu, v.d., 2003) bir esas teskil eden inovasyonun, bu déneminden dolays,
hakkinda c¢ok arastirmalar yapilmis ve bir ¢ok degisik; ama bir birine yakin
tanimlamalar getirilmistir.

Bu tanimlamalardan bazilari sunlardir:

inovasyon, bir érgitiin, degisen pazar, teknoloji ve rekabet kosullarina karsi
adapte olabilmek icin gerekli olan yeni (rin, sire¢ ve sistemlerin kullanmasidir
(Utterback, 1994) (Dougherty, et al., 1996).

OECD’ye (2010) gore ise inovasyon, yeni bir uygulama veya urin, hizmet, veya
sireclerde 6nemli yenilikler ya da yeni pazarlama metotlari, organizasyon yapisi,
yeni is sahalari veya dis baglantilar olarak tanimlanabilir (OECD, 2010). inovasyon,
kurumlar icin yeni olan —diinya icin yeni olmayabilir- her tirli fikir, teknoloji, streg
olarak tanimlanabilir (Beatty, et al., 1991) (Evan, 1993).

Schumpeter’e gore ise, inovasyon, yeni bir irlin, hizmet, pazar veya Uretim
surecinin bir 6rgiltte kullaniimasidir (Schumpeter, 1939).

Tanimlara bakildiginda (¢ tane ana nokta oldugunu gorilir. Bunlar, degisen
sartlar, rekabet, 6rglt ici yapilmasi gereken yenilikler. Tanimlarin ortak noktalari

bunlardir. Demek bu ¢ husus inovayonu isletmeler igin zaruri kilmaktadir.

2.2. Tarihsel Gelisim

inovasyonun tarihcesi insanlk tarihi ile baslamaktadir. Cinki insan, diger
canlilardan farkli ve fazla olarak akla sahip oldugundan ve neden-sonug iliskilerini
kavrayabildiginden hayatini kolaylastiracak esyalari yapip kullanmaya baslamistir.
insanhk, tarihi boyunca gelen bilgi birikimi ile giiniimiizdeki muazzam seviyeye

ulasmistir.



Ornegin, Rothwell’e (1994) gére, inovasyon 1950’den beri bes jenerasyon
gegirmistir.

Birinci inovasyon Jenerasyonu 1950-1960 arasindaki siireci ifade etmektedir.
ikinci Diinya Savasindan sonra Avrupa’da ve Japonya’da olusan Ar-Ge faaliyetlerinin
neticesinde ortaya cikan jenerasyondur. Sirketler Ar-Ge faaliyetlerine ¢ok 6nem
vermektedir ve pazara devaml yeni teknolojik Griinler hakim olmaya baslamistir.
ilag sanayi, yari iletken (riinler, otomasyon, sentetik ve kompozit maddeler tizerinde
yapilan calismalar neticesinde yeni sektorler dogmustur. Bitin bu gelismelerin
neticesinde, toplumda, bilime ve Ar-Ge faaliyetlerine karsi olumlu bir bakis agisi
olusmus ve toplumun blylk sorunlarini ¢ozecek care bilim ve teknoloji olarak
algilanmistir. Bu algi sayesinde devletler bazinda da inovasyon yapmanin degeri
anlasilarak cesitli kanunlar ve finansal tesvikler ile inovasyon yapmaya katki
saglanmistir. Bu jenerasyonda pazari yonlendiren tiiketicilerin tercihlerinden ziyade
uretilen teknolojik Grtinlerdir (Rothwell, 1994)

ikinci inovasyon Jenerasyonu 1960-1970 tarihleri arasindadir. Bir 6nceki
jenerasyondaki hizli inovasyon isletmeler arasinda siddetli rekabeti tahrik edince
isletmeler (rinlerini tlketici isteklerine uyarlamaya calismislardir. Firmalar
rekabette kazanabilmek icin tiketici isteklerine gére ve daha hizli Grlinlerini
Uretmeye calismislardir. Bu jenerasyonda pazara hakim olan daha cok tiketici
talepleridir (Rothwell, 1994).

Uclincii  inovasyon Jenerasyonu 1970-1980 arasinda gerceklesmistir.
1970’lerde olan petrol krizleri, yliksek enflasyon seviyeleri, arzin talebi fazlasi ile
karsilamasi gibi sebepler ile uretilen Grlnler yeteri kadar karh satilamaz hale
gelmistir. Hatta bosa giden bir kisim inovasyon calismalari sebebi ile, inovasyon
sureci ile alakali bir cok akademik calismalar yapilmistir. Bu jenerasyonda musteri
istekleri ile Ar-Ge faaliyetleri birlikte hareket etmektedir. Clnki firmalar pazarda
farkindalik olusturmak icin musteri taleplerine uygun inovasyon yapmak zorundadir
(Rothwell, 1994).

Doérdiincli  inovasyon  Jenerasyonu  1980-1990 arasindaki  siirecte
gerceklesmistir. Bu jenerasyonda, literatiire “global stratejiler” kavrami girmistir.

Sirketler arasinda stratejik anlasmalar gorilmektedir. Yalniz biyik firmalar degil,



kiigik o6lgekli firmalarda firma disi iliskileri ilerletmeye baslamistir. Japon firmalari
gibi, batil firmalara rakip olan sirketler, yalniz teknolojik egilime dikkat etmiyor,
ayni zamanda tam zamaninda Uretim yapabilmek ve tiiketicilere ulastirabilmek icin
tedarikgilerle iliski kurmuslardir. Ornegin, “toplam kalite yénetimi” gibi uygulamalar
sayesinde inovasyonda, rekabette bliylk avantajlar elde etmislerdir. Bu 6zelliklere
sahip firmalarda iki kavram 6n plana ¢ikmistir. Bu iki kavram “entegrasyon” ve
“paralel gelisim” olarak ifade edilmistir. Tedarikgileri firma igindeki inovasyon
birimleri gibi yeni Urin gelistirme sistemine dahil ederek, entegrasyonu temin
etmislerdir. Bu entegrasyon sayesinde, firma ic¢i Urin gelistirme birimleri ile
tedarikgiler paralel hareket etmislerdir (Rothwell, 1994).

Besinci inovasyon Jenerasyonu ise 1990 sonrasindan simdiye kadar ki sirectir.
1980’lerden 1990’lara kadar ki sirecte, firmalar umumiyetle, miusteriler ve
tedarikgilerle etkilesim halinde oldugundan, pazarda ayakta kalabilmek igin
“inovasyon hizi” gibi yeni kavramlar hizla yayilmaya baslamistir. Cesitli kavramlar
icerisinde inovasyon hizi dlgilmeye ¢alisiimistir ve bu sayede inovasyonu daha hizli
yapmayi engelleyen manileri tespit edip farkindalik olusturarak rekabet avantaji
elde etmek amaglanmistir. Bu kavramlardan bazilari ise sunlardir: “inovasyon hizi
(innovation speed)” (Kessler , et al., 1996)“pazara giris zamani (time to market)”
(Calantone, et al., 2000). inovasyon hizini arttiracak faaliyetler icinde, firma disi bir
kisim uygulamalari —satis sonrasi hizmetler gibi..- stratejik ortaklara yaptirmak gibi
stratejiler gorilmektedir (Rothwell, 1994).

Bltlin bu evrelerden sonra gortlmektedir ki, inovasyon yapmak gittikce daha
ziyade kompleks bir yapiya girmektedir ve inovasyon icin uygun bir model
olusturulmasi zorlasmaktadir. Clinkli inovasyon sahasi, yalniz firma ici ile veya
tiketici ile sinirh kalmayip —tanimlardan da anlasilacagi gibi- rakipler, teknoloji,
uluslar arasi orgltler, tedarikciler gibi ele alinmasi gereken bir kisim kriterleri icinde

barindiriyor. Sekil 2.1’de inovasyon slireci modeli gosterilmistir.
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Sekil 2.1: Yenilik stireci modeli (Cetindamar, v.d., 2009)

2.3. inovasyon Cesitleri

Akademisyenler gesitli sekillerde inovasyonu kisimlara ayirmislardir. Fakat,
inovasyon deyince vyalniz Urin veya teknolojik inovasyon anlasilmamalidir.
inovasyon, radikal-artimsal, tiriin-siirec-organizasyonel, diinya icin yeni-sektér igin
yeni-isletme icin yeni olarak kisimlara ayrilabilir (imamoglu, v.d., 2003).

Yaratici yikim olarak da tabir edilen radikal yenilik yeni bir Griin, hizmet, slire¢
veya yoOnetim seklinin diinyaya, pazara veya orgite ilk defa tanitilmasi olarak
tanimlanmaktadir (imamoglu, v.d., 2003). Bu sebeple diinyaca nadiren ortaya ¢ikar.
Yaratici yikim olmasinin sebebi pazardan herhangi bir Griin, hizmet, sire¢ ya da
ydnetim seklini kaldirip yerine yenisini getirmesidir (imamoglu, v.d., 2003). En basit
orneklerinden birisi bilgisayar, musteriler tarafindan kabul edilince, daktiloyu
kaldirmustir.

Radikal yenilik, yogun ve uzun Ar-Ge faaliyetlerinin neticesinde oldugundan,
bir prototip Uretimi zor olmakla beraber, miusteriler yepyeni bir Urinle
karsilastigindan Grlini kabul etmeleri biraz zaman isteyebilir. Bu ise cok yiksek
maliyet ve karin azalmasi demektir (imamoglu, v.d., 2003). Fakat diinya icin yeni

olan o lrlin eger musterilerce kabul edilirse, pazarin kaymagi alinarak ¢ok biylik



karlar elde edilebilir (imamoglu, v.d., 2003). Maliyetleri ¢cok oldugu icin daha ¢ok,
blyk sirketler tarafindan uygulanmaktadir.

Artimsal yenilik Girtin, hizmet, slire¢ veya yonetim seklinde kiiclik dlgekli adim
adim vyapilan degisiklikler olarak tanimlanmaktadir (El¢i, v.d., 2008). Diinyada
firmalarca en ¢ok yapilan inovasyon seklidir.

Soyle ki, Grlin hayat evreleri oldugu gibi teknoloji hayat evreleri de vardir. Bu
her iki evre bazen es zamanli olabilirken, bazen cok farkl olabilmektedir. Fakat cogu
zaman Urlin hayat evreleri teknoloji hayat evrelerine nazaran daha kisa olmaktadir.
Ornegin bilgisayar teknolojisi halen daha devam ederken bircok iriin gelip gecmis,
hayat evreleri bitmistir. Tabi ki, Grlniin hayat evreleri bitmeleri ile teknolojiye
yapilan artimsal yenilikler ile hem teknoloji hayat evreleri devam eder, hem de o
teknoloji daha ziyade gelisir, hayat siiresi uzar. En ¢ok bilinen 6rneklerinden birisi
cep telefonlarinda yapilan yeniliklerdir. Clinkl belirli standartlar dahilinde uzun bir
muddet devam eden cep telefonlari Uriin ¢esitlerinde, pazar doyuma ulastiktan
sonra, musteriler doyuma ulasmis standart telefon tiplerinden baska seyler aramaya
bagladi. Akilli telefonlar olarak adlandirilan yeni urinler, ortaya ¢ikinca cep telefonu
teknolojisine yeni boyut getirmistir. Boylece teknoloji hayat evreleri geliserek
uzamistir. Bu sebeplerden dolayi denilebilir ki, artimsal yenilikler pazarda hem ¢okga
goriliir hem de Uriin ve teknoloji hayat siiresinin uzamasini saglamaktadir.

Ayrica, artimsal yenilik radikal yenilik gibi ¢ok fazla masraf istemediginden -
hususan- KOB/i’lerin ve kiiciik isletmelerin ilerlemesi icin gayet biyiik bir firsati temin
etmektedir. Clinkii KOBi’ler esnek yapilari ve musteriler ile yakin iliskileri olmasi
sebebi ile, bliylk isletmelere gére daha az zaman ve maliyetle birlikte misterilerin
istedigi Grtinleri kisa zamanda uretebilir (imamoglu, v.d., 2003). Bu; artimsal yeniligi
kolaylastirip kiglk olcekli sirketlerinde rekabete girmelerine sebebiyet verebilir.

Kiresel Yenilik, diinyaya ilk olarak tanitilan yeniliklerdir (imamoglu, v.d.,
2003). Genellikle temel bilimlerin neticesinde yapilan icatlari ticarilestirmek olarak
ortaya cikar. Fakat, icat ile yenilik kavrami birbiri ile karistirlmamalidir. icat yapilan
arastirmalarin neticesinde yeni bir bulus yapmaktir. Yenilik ise, bir fikrin
ticarilestirilmesidir. Bu sebeple temel bilimler inovasyona kuvvet vermektedir. Fakat

inovasyon tamami ile temel bilimlere veya Ar-Ge faaliyetlerine bagh bir kavram



degildir.(Elci, v.d., 2008). Ornegin, KOBI'lerde Ar-Ge departmani olmadan, isletme
sahibi, idarecileri tarafindan yiritilen inovasyon faaliyetleri cok¢a gorilmektedir
(imamoglu, v.d., 2003). Hatta, biyik isletmelere kiyas edildiginde, KOBI’lerde kisi
basina diisen inovasyon yapma sayisi iki kat daha fazladir (imamoglu, v.d., 2003).

Mekansal Yenilik bir bélgede var olmayan yeniliklerin o bolgeye girmesidir.
Dinyada mevcut olsa da, yine mekansal yenilik kavramini degistirmemektedir
(Sungur, 2007)

Uriin inovasyonu uriinlerin teknik &zelliklerinde, yazilliminda, pargalarinda,
malzemelerinde, kullanim kolayliginda veya diger islevsel ozelliklerinde yapilan
yeniliklerdir. Ayni zamanda sunulan hizmetlerde de yapilan yenilikler Grin yenilikleri
olarak degerlendirilir (El¢i, v.d., 2008). Ornegin, yolcu tasima firmalarinin internet
Uzerinden bilet almasini saglamak gibi..

Sire¢ Yeniligi Urtnlerin  hammadde temininden pazarlanip misteriye
ulastiriincaya kadar yapilan faaliyetlerdeki radikal veya artimsal yeniliklerdir. Yeni
pazarlama kanallari bulmak, Uretim yaparken yeni teknolojileri kullanmak veya
kendi icat etmek v.b. (El¢i, v.d., 2008).

Organizasyonel Yenilik bir cihette yeniligin temelini olusturan kisimdir. Ciinki
yukarida sayilan yeniliklerin hepsinin kaynagi burasidir (El¢i, v.d., 2008). Eger
yenilikgi bir 6rgit kiltirl isletmede mevcut ise inovasyon yapmak daha kolay, daha
¢abuk ve verimli olur. Organizasyonel vyenilik, yonetim biciminde, s
uygulamalarinda, firma disi iliskilerde radikal veya artimsal degisiklikler yapilmasidir
(El¢i, v.d., 2008). Ornegin IBM 1990’lardaki basarisizhgindan dolayi hem CEQ’sunda
degisiklik yapmak zorunda kalmis hem de yeni bir strateji olan dinamik kabiliyetleri

kullanarak koti gidisin 6niine gecebilmistir (Tushman , 2006).



2.4. inovasyonun Amaglari

Kaliteyi yiikseltmek inovasyonun en &énemli amaglarindandir. inovasyon,
devamli yenilik yapmak manasini igerdiginden inovatif faaliyetlerin neticesinde
riinlerde, hizmetlerde ve siireclerde kalitenin arttigi gorilmektedir. Ozellikle,
inovasyon faaliyetlerini tamamlayan stratejilere ihtiya¢ hisseden firmalar kaliteyi
arttirabilmek igin, insan kaynaklarinin enformasyon vyapisini zenginlestirmek,
yetismis insan glicini firmada tutabilmek, diger firmalar ile inovasyon yapmak
hususunda anlasmalar yapmak gibi stratejileri uygulamaktadirlar. Ve kaliteyi
devamli vyeterli seviyede tutabilmek icin yeni teknolojileri ve yapilan Ar-Ge
faaliyetlerini takip etmektedirler (Elgi, v.d., 2008).

Yeni pazarlar olusturmak ile strdirtlebilir rekabeti devam ettirmek diger bir
amactir. Yeni pazarlara girmek demek, firmanin karsisinda mevcut veya muhtemel
bircok rakip olmasi demektir. Bu noktada firmanin o yeni pazara girebilmesi igin
Urtintinde bir farkindalik olusturacak yenilik yapmasi gerekmektedir. Yoksa pazardan
yeteri kadar pay alamaz.

Urlin yelpazesini gelistirmek de inovasyonun amaglarindandir. Ozellikle
artimsal yenilikler icin gecerli olan bir durumdur. Sirket kigtk 6lgekli yenilikler ile
Urlnlerini cesitlendirip, tliketiciye genis bir Urin yelpazesi sunabilir. Boylelikle, her
tirli mdasteri isteklerine uygun Urlnleri ortaya koyarak pazara hakim olmaya
calisilabilir.

Uretim sirecini gelistirmek inovasyonu yapmaktaki amaclardan biridir. Yeni
Urtin gelistirmede, Grin hayat evreleri vardir. Bunlar; fikir evresi, liriin gelistirme
safhasi, olgunluk dénemi, Griin degisimi ve Urlin sénimlenmesi evreleridir. Bu
evreler icinde en uzun slreyi alan evre, fikir ile Griin gelistirme safhasi arasinda
gecen slrectir. Bu slrecte, girdi tasarruflari saglanarak verimlilik arttirilabilir, deger
analizi yaparak maliyetler azaltilabilir ve benzeri nedenler ile liretim siireci daha kisa
bir zamanda tamamlanabilir (imamoglu, v.d., 2003).

Urlin ve hizmetleri yenilemek inovasyonun esaslarindandir. Yeni Uriinleri
gelistirerek, mevcut Uriinlere katki saglayarak veya daha iyi performans ekleyerek
mevcut Uriinlerin yerini alacak yeni iriinlerle pazarda tutunabilmektir (imamoglu,

v.d., 2003).



Enerji tiketimini azaltmak daha ¢ok siirdirlebilir kalkinma baglaminda olan
amactir. Yeni teknolojiler vasitasi ile, enerji tiketimi azaltilarak ¢evreye daha az
zarar verilmis olur (Elgi, v.d., 2008)

Karin arttirilmasi isletmenin ve inovasyonun temel amaglarindan biridir.
Cunki, firmalar kar elde ettikleri middetce ayakta kalabilirler. Ayrica, isletme
karhhg firmanin basarisini, performansini gosteren énemli kriterlerden birisidir. Bu
ylzden, isletmeler faaliyetlerini kari arttirmaya yonelik yaparlar. Yenilik yapmak
firma igin, rakiplere karsi avantaj sagladigindan karin arttirilmasini saglamaktadir.
Fakat inovasyon yapmak, ilk baslarda maliyetli oldugundan firmalar icin maliyet
kiilfeti olusturmaktadir. Fakat uzun doénemli siirecte, yapilan maliyetler geri elde
edilmektedir (Oriicii, v.d., 2011). Bununla beraber, stratejik isbirligi (El¢i, v.d., 2008),
isletmelerin veya [Universitelerin Ar-Ge laboratuvarlarini, Ar-Ge kurumlarini
kullanarak inovasyon faaliyetleri daha az maliyetle yapilabilir (imamoglu, v.d., 2003).

Pazarda lider konuma gelmek bazi isletmelerin amacidir. Clinkil, pazarin
kaymagini almak pazardaki liderlige baghdir. Liderlik ise, Grlnlerinde bir farkindalik
olusturmaya baglidir. Farkindalik ise inovasyon ile gergeklesmektedir. Liderligini en
blyik avantajlarindan birisi de pazari yonlendirmektir ve rekabet ortamini kendi
istegine gore belirlemektir (Oriicii, v.d., 2011). Ayrica, isletme icin bir imaj elde
etmek de firma igin blyulk avantajdir. Bununla beraber liderlik firmaya ¢ok biyik
sorumluluk yuklemektedir. Cinki devamli inovasyonla taklit eden takipgilerin

liderlige gegme ihtimali vardir (Thomas, 1995).

2.5. inovasyon Stratejileri

isletmelerin inovasyon stratejilerini (¢ ana baslk altinda incelemek
mumkiindlr. Bu stratejiler saldirgan, savunmaya yonelik, taklitci ve bagimli
stratejiler olarak siralanabilir (Oriici, v.d., 2011).

Saldirgan inovasyon stratejileri, rakiplerden daha 6nce yeni bir pazara girmek
veya mevcut pazardaki trlinlerde bir farkindalik yaparak piyasadaki rakiplerin 6niine
gecmek olarak nitelendirilebilir. Bu strateji yiksek miktarda maliyet, zaman, Ar-Ge

¢alismalarini, dinyadaki gelismeleri takip etmeyi ve bu gelismeler baglaminda
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tahminlerde bulunmayi gerektirir. Genellikle lider konumundaki firmalarin
uyguladigi stratejilerdir (Oriici, v.d., 2011).

Saldirgan stratejiyi benimseyen firmalarin yliksek getiri beklentisinin yani sira
yluksek risk ihtimalleri de s6z konusudur. Saldirgan stratejiyi izleyen bir firma gayet
dinamik bir teknolojik 6ngoriye sahip olmasi gerekmektedir. Yani gelecegi tahmin
edebilme ve tahminlere uygun adimlari atabilecek kabiliyetlere sahip olmaldir.
Yoksa yaptigi inovasyon bosa gidip blylik masraflara sebep olabilir. Gerci teknolojik
bir 6ngori yapilsa da risk yine mevcuttur. Fakat bir 6ngori ¢alismasi ile risk en aza
indirilebilir. Teknolojik 6ngoriyl de yapabilmek icin firmanin bazi kabiliyetlere sahip
olmasi gerekir. Mesela, know-how, know-why, know-what, dinamik ve etkilesim
icinde bir 6rgit kaltarl, veri toplayabilme, girisimcilik ruhu v.b. kavramlar bu
kabiliyetlere 6rnektir.

Savunmaci inovasyon Stratejileri ise, genellikle, lider olabilme kabiliyetinde
olan, fakat liderligin getirdigi blylk yiki de kaldirmak istemeyen firmalarin
uyguladigl bir stratejidir. Bu tarz stratejiyi benimseyen firmalar, liderleri ¢ok
yakindan takip ederler. Liderler pazara ilk girdiklerinde, onlarin eksik yonlerinden
faydalanarak liderlere, daha az maliyet ile rakip olmaya calisirlar. Clnk, liderlerin
eksik yaptigi faaliyetlerden istifade edip tecrlbeli bir sekilde pazara girerler;
boylelikle liderlerin pazara ilk girerken yaptiklari hatalari yapmazlar. Burada 6nemli
olan nokta, lideri dogru ve devaml olarak takip etmektir (Oriicii, v.d., 2011).
Ornegin, Slim Fast’i (ireten Daniel Abraham diyet piyasasina 1970’lerde hizl bir giris
yapmisti. Fakat sivi olan Slim Fast, o zamanlarda likit diyet Grlnlerin saghkli olmadigi
insanlarca duslintilmeye baslaninca piyasasini kaybetti. Ama Abraham piyasayi
ihmal etmeyip ciddi bir sekilde takip etti. Daha sonra Cambridge diye bir firma toz
olan ve su ile karnistirilip icilen Slim Fast’e benzer bir Griini Uretti ve pazarda lider
konumuna gecti. Abraham ise o siralarda Slim Fast’i toz haline getirip sit ile
karistirilarak icilen ve tadi da Cambridge’e gore glizel olan bir formil elde edip
pazarda 6nce Cambridge’e rakip oldu sonra ise pazarda lider konuma geldi. Demek
savunmaci stratejiyi izleyen bir firma eger uygun adimlari atabilirse liderle rekabet

edebilir hatta bazen lideri gecebilir. Baska bir 6rnek cep telefonu sektoriinde
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Nokia’nin Pazar paylarini, Samsung blyuk 6l¢iide almasi ve takipgi konumundan
lider konumuna ge¢mesidir (Thomas, 1995).

Taklitgi ve Bagiml inovasyon Stratejileri izleyen isletmeler genellikle, lider
konumunda olan firmalari uzaktan takip eden kiiglk isletmelerdir. Fakat bu sekilde
bir strateji izleyen firmalar, liderlerin girmedigi pazarlara girmesi gerekmektedir.
Clnkd, liderlerin oldugu yerde kendisi pazar payi yeterince elde edemeyecegi icin
basarisiz olabilir. Bu sebeple ya baska pazarlara gitmesi gerekir —Turkiye'den
Avrupa’ya satis yapamayan firmalarin Afrika gibi yerlere pazarlama yapmasi gibi-
veya mevcut pazardaki baska misteri kitlesine hitap etmesi gerekmektedir (Oriici,
v.d., 2011).

Bagimli isletmeler ise, neredeyse tamamen lider konumundaki firmalarin yan
sanayisi olarak hareket etmektedirler. Kendi baglarina yeni Urin konsepti
gelistirmezler. Bu firmalar da yine taklitgiler gibi kiliclk isletmeler oldugundan esnek
davranabilmekle beraber, bulunduklari pazarlarin ve mdusterilerin 6zelliklerini
bildiklerinden ayakta kalabilmektedir (imamoglu, et al., 2003). Tabi ki bu vaziyet
baglanilan firma iginde avantajdir. Clnkil pazari iyi bilen ve maliyetleri disik olan
bir firma ile calisinca fazla maliyet ve zaman harcamadan kar elde edebilirler (Oriici,
v.d., 2011).

Eger, bu tarz firmalarin —hususan yoneticilerinde- inovatif bir 6rgit kilttrd var
ise boyle firmalar tersine miihendislik ile blyuk firmalara rakip konuma gelebilirler.
Boyle bir tersine mihendislik (re-engineering), cok fazla Ar&Ge harcamalarini
gerektirmeyen, fakat yeni teknolojileri daha gelismis bir sekilde elde etmeyi
saglayan bir stratejidir. Clinkd, zaten var olan bir teknolojinin lizerine bir ekleme
yapilarak yeni bir irlin elde edilip rekabet avantaji saglanabilmektedir. Bu stratejiyi
izleyen bir firma icin; calisanlarin veya miusterilerin soyledikleri su s6z “keske bu
triine su seyi ekleselerdi” ¢ok biiyiik firsatlarin anahtari olabilir. Ornegin: “babasinin
fotograf ¢ekmekte oldugunu goéren Dr. Edward Land’in g yasindaki kizi, “sonucu
hemen simdi géremez miyim? diye sordu. Bu masum soru Land’i “aninda fotograf”
hedefine yoneltti. Birkac¢ yil sonra polaroid pazara ciktiginda, Land soyle diyordu:
“biz gercekten yeni Urinler icat etmeyi bilmiyoruz. En iyi Grinlerin hepsi zaten var;

sadece goze gdriinmiiyorlar, kesfedilmeyi bekliyorlar” (Ozdemir, 2000).
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2.6. inovasyonu Etkileyen Faktorler

Global rekabet ortami, hizli degisim, uluslararasi rekabet, inovasyonu devamli
tetiklemekte hatta inovasyona meyilli olmayan yoneticileri zaruri kilmaktadir. Clink
degisen ve gelisen kosullarda ayakta kalmanin tek yolu rekabet edebilecek veya
liderligi saglayacak ve rakiplerine gore bir farkindalik olusturacak yenilikleri iktiza
etmektedir. Bu sebepten inovasyonu etkileyen en 6nemli faktér rekabet ortamidir
(imamoglu, v.d., 2003). Eger isletme inovasyon kiiltiiriine sahip ise, rekabet ortami
inovasyona ydén verir. isletme rekabet ortamini kullanarak biyiik karlar elde
edebilir. Eger isletme inovasyon kiiltlirine sahip degilse, rekabet ortami, isletmeyi
inovasyon yapmaya zorlar. Bu sekildeki isletmeler genelde takipgi konumunda
kalmaktadirlar.

Misteri talepleri de inovasyonu etkileyen dnemli etkenlerdir (imamoglu, v.d.,
2003). Cunkd, misteriler her zaman daha ucuz, daha kaliteli Grtnleri isterler. Bu da
firmalari ister istemez inovasyon yapmaya zorlar. Bu sebepten, ikinci inovasyon
jenerasyonunda (Rothwell, 1994) bahsedildigi gibi, misteriler adeta inovasyonu
cekerler. inovasyon yapilmasi icin firmalara yardim ederler. Bu sebeptendir ki,
mdusteri talepleri ve 6nerileri son zamanlarda énem kazanmistir. Bununla beraber,
temel bilimlerde ki gelismeler de inovasyonu etkileyen 6nemli faktorlerden biridir
(Elci, v.d., 2008), (imamoglu, v.d., 2003). Zira, inovasyon Ar-Ge’ye baghdir. Ar-Ge ise
temel bilimler 1siginda yapilir. Demek, temel bilimler inovasyonun lokomotifi gibidir.
Veya inovasyon yapmak icin itici bir kuvvet vazifesini gorir. Oyle ise denilebilir ki,
temel bilimler inovasyonu iter, musteri talepleri ise inovasyonu c¢eker. Bu ikisinin
birlesimi ile inovasyon istikametli, daha az maliyet ve risk ile yapilir.

Diger bir faktor de, 6rglit kilttridir. Hatta denilebilir ki, en dnemlilerindendir.
Cunkd, diger bitlin sartlar var olsa, fakat inovatif bir 6rgtit kiltlri olmasa inovasyon
olmaz. inovatif bir 6rgit kiiltiiriinde, inovasyonun her asamasinda geri beslemeler
(feedback) bulunmaktadir. Yani, musteriler ve tedarikgciler ile etkilesim halinde
olunmaktadir. Kurumsal firma dislincesine sahip olan bu firmalar, inovasyona
deger vermekle beraber, inovasyona vesile olanlari o6dillendirmekle yenilikgi

olduklarini ortaya koymaktadirlar. Sirket icindeki farkh birimlerin temsilcileri bir
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araya gelerek, “daha iyi nasil Uretim veya pazarlama veya yonetim yapabiliriz diye”
yatay distnerek yeni fikirler ortaya ¢ikarmaya calisan bu tarz firmalar, bu sayede
inovasyonun temeli olan gii¢li bir enformasyon alt yapisi olusturarak inovatifliklerini
arttirmaktadirlar. Fakat, her ne kadar sirket yenilikgi bir yapiya sahip olsa da, eger
mali durum noktasinda sikinti varsa, inovasyon yapmak gayet zorlagmaktadir.
Clinkl, bazen Ar-Ge harcamalari ¢ok ciddi mali kilfetleri gerektirir. Bu sebeple, bir
kisim yenilikgi sirketler maliyet hesaplamalarinda Ar-Ge harcamalari diye bir
kalemde koyarak Ar-Ge maliyetlerini sistematik bir sekle koymaya calismislardir
(imamoglu, v.d., 2003).

inovasyonu etkileyen, baska bir faktér de, devlet tesvikleridir (Rothwell, 1994).
Hususan gelismekte olan ilkelerin sanayileri genelde, KOBi’ler olmasi sebebi ile —
yukarida da bahsedildigi gibi- Ar-Ge maliyetlerini karsilayamayacak durumda
olduklarindan, devlet tesvikleri Ar-Ge’yi kamgilayan énemli bir saik konumunda olur.

inovasyonu etkileyen faktorler pek coktur. inovasyon kendi basina, miicerret
bir kavram ve faaliyet olmadigindan, isletme icindeki calisanindan baslayarak,
rakipler, miusteriler, inovasyon politikalari gibi yenilik yapmayi etkileyen birgok

unsur vardir.
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3. DINAMIK KABILIYET KAVRAMI

3.1. Dinamik Kabiliyet Kavraminin Tanimi

Dinamik kelimesinden maksat, degisen piyasa ortaminda uygun bir seviyeye
gelmek icin yeterli yenilik yapabilme kapasitesi, pazar icin kritik olan ve musterilerin
istedigi zamanda belli inovasyonlari yapabilme, isletmenin, karar vermesi zor olan
pazar ve rekabet ortamina ayak uydurabilmek ve teknolojik degisme hizi olarak
tanimlanmaktadir. (Teece, et al., 1997)

Kabiliyet kelimesi ile alakali birbirine benzer kavramlar mevcuttur. Bu
kavramlari birbirinden ayirt edebilmek gerekmektedir. Bu kavramlar, “beceri”,
“yetenek”, “yetkinlik” tabirleridir (Cetindamar, v.d., 2009).

Beceri (skill): Firmalardaki faaliyetlerin yerine getirilmesi icin gereken kisisel
becerilerdir. Yani, “beceri” kavrami kisiler bazinda distunilmektedir (Cetindamar,
v.d., 2009).

Yetenek (capability): Firma bazinda planlanmis faaliyetlerin organizasyonel
olarak yapilabilme kabiliyetidir. Burada 6nemli olan nokta, planlanmis faaliyetlerin,
orgltiin dogal bir faaliyeti olarak —yani alisilagelmis bir tarzda- firmanin maddi,
manevi kaynaklari kullanilarak yapilabilme becerisidir. Bu, “kabiliyet” kavrami
asagida daha ayrintih bir sekilde agiklanacaktir (Cetindamar, v.d., 2009).

Yetkinlik (competence): Bir firmayi, diger firmalardan ayricalik doguracak
seviyede temyiz edilmesini saglayan becerilerdir (Cetindamar, v.d., 2009). Bu (¢

kavram, sekil 3.1’de gdsterilmistir.
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isletme kabiliyetleri
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Kisisel beceriler
Toplanti programini gelistirmek gibi
Ozel davranislari gostermektedir.
J

Sekil 3.1: Yetenek piramidi (Cetindamar, v.d., 2009) (Morrow, et al., 2000).

Kabiliyet kelimesinden maksat, orglit ici ve disi isletme kaynak ve yeteneklerini

yeniden yapilandirmak, entegre etmek ve uygun bir sekilde adapte etmekteki

stratejik yonetimdir (Teece, et al., 1997). Kabiliyet kavramina ilk defa 1957 yilinda

Selznik deginmistir (Day, 1994). Kabiliyetler cogu kez, firmanin {riin ve hizmetleri

Uretirken yapilan faaliyet zincirinde ortaya cikmaktadir. Nadir olarak, rekabette lider

olmakla gerceklesir. Firma icinde olusan bu kabiliyetler taklit edilmesi zordur ve

firma ici degerler olarak, o firmayi diger firmalardan farkli kilan 6zginlaktir.

Bir isletmeyi diger firmalardan ayiran kabiliyetlerin hepsini teshis etmek gayet

zordur. Cunki bazi kabiliyetler acik gorildigu halde, bazilari zorlukla algilanabilir

(Day, 1994). Kabiliyetleri 6lgebilmek veya belirleyebilmek igin, Day (1994) l¢ kisimda

16




kabiliyetleri siniflandirmistir. Bu Ug kisim ise, icten disa olan suregler, distan ice olan
siirecler ve her iki kismi kapsayan sireclerdir. icten disa olan siirecler, finansal
yonetimi, maliyet kontrollinii, teknolojik gelisimi, lojistik entegrasyonlari, Uretim
gelistirme sireglerini, insan kaynaklari yonetimini ve cevre saghgi ve glvenligini
icinde barindirir. Distan ice olan slregler ise, pazar algilamalarini, tiiketici iliskilerini
tedarikgi aglarini ve teknolojik goérintilemeyi olusturur. Her iki kismi kapsayan
surecler ise, tiketici siparislerini gerceklestirme, fiyatlandirma, satin alma, tiketici
hizmetleri, yeni Urlin ve hizmet gelisimi ve strateji gelisimi gibi faaliyetleri iginde
barindirir. Her bir firma bu 0Ozelliklerden birinde veya bir kaginda kabiliyeti ile 6n
plana ciksa pazarda rakiplerine karsi firsat elde eder. Ornegin, Honda, verimli yakit
kullanimi, guvenilirligi, kigik hacimli fakat verimli motorlarn ile araglarini
rakiplerinden ayiran kabiliyetlere sahiptir. Diger 6rnek olarak Motorola ise, devamli
kalite ilerletmede, hizli Griin gelistirmede kabiliyetlerini gbstermistir. Yani icten disa
ve her iki kismi kapsayan sireglerdeki kabiliyetleri ile farkhlasmiglardir. Farkh bir
ornek olarak Marriot otelleri, ylksek hizmet kalitesi ile, is toplantilarini kendi
otellerinde gerceklestiren yoneticilerden ve is seyahatlerini yapan miusterilerden
yiksek oranda referans almislardir. Yani distan ice slireclerdeki ve her iki kismi
kapsayan sireclerdeki kabiliyetlerini 6n plana ¢ikarmislardir (Day, 1994). Mesela,
Coca-Cola marka noktasindaki kabiliyetini ortaya koymustur. Toyota yenilenmek
noktasindaki kabiliyetlerini ortaya koyarken, Mercedes kalitedeki kabiliyetini ortaya
koymustur. Arcelik satis sonrasi serviste ayricaligini gdsterirken, BiM ise —ilging
olarak- sadelik ve bir cok sube agmak ile farkini ortaya koymustur. Batln bunlar iki
seyi ifade edebilir:

isletme kabiliyetleri kendi kendine devamli yapilan faaliyetlerin neticesinde
olusabilir, degisebilir; yeni, fakat isletme icin cok farkli bir kabiliyet yeniden
dogabilir. Ornegin, isletme yeni kuruldugunda yéneticisinden, ¢alisanindan, tretim
makinelerine kadar olan varliklar isletmenin degerlerini olusturur (Day, 1994).
isletme kabiliyetleri ise bu degerlerin bir araya getirmek ve firma icin avantajlari
hale sokmaktir. Bu sebeple, mesela, isletme yoneticisi degisse mutlaka degisecek
olan kabiliyetler olacaktir. Ayni zamanda, 6rnegin yeni fakat ¢ok kaliteli bir Ar-Ge

elemani bir firmaya girse o firmaya mahsus yeni 6zelliklerin olusmasina sebebiyet
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verebilir. Bagka bir 6rnek olarak firma eger baska isletmeler ile ortaklik kursa daha
yeni kabiliyetleri elde edebilecektir. Pratige bakildiginda ise bunun en glzel
numunelerinden birisi IBM olarak gorilmektedir. IBM isletme rutinlerinde yaptigi
degisiklerle -yani bulundugu zamana, misterilere ve firma 0ozelliklerine gore
ayarlayarak- 1990’larin basindaki k6t durumundan kurtulmus tekrar eski glicline
geri donmistir (Tushman, 2006).

Dinamik kabiliyet kavramini akademisyenler, ana fikirde birlesmekle birlikte,
degisik tabirlerle tanimlamislardir.

Firmanin, temel kaynaklarini kasith olarak genisletmesi, olusturmasi, yenileme
kapasitesidir ( Helfat, et al., 2007).

Hizla degisen cevreye gore firma kabiliyetlerini, firma i¢ ve dis yeteneklerini
yeniden yapilandirma, insa etme ve entegre etme kabiliyetleridir (Teece, et al.,
1997).

Dinamik kabiliyetler firmanin potansiyel kabiliyetlerini rekabette avantaj
saglamak icin yeniden yapilandirmasidir. (Winter, 2003).

Ust  dizey vyéneticilerin  kararlarina  gére  kaynaklarin  yeniden
yaptlandiriimasidir. (Zahra, et al., 2006).

Tanimlari inceledigimizde (¢ tane ana nokta oldugunu séylemek mimkindur.
Bltln tanimlar bu U¢ ana nokta etrafinda donlyor. Yenilik —yani degisen sartlara
ayak uydurma-, isletme kaynaklarini inceleme, piyasay! ve rakipleri takip etme.

Sanki bu U¢ temel esas ile, Dinamik Kabiliyetler “Kaynak Temelli Yaklasim,
Rekabet Avantaji Stratejisi ve inovasyon” kavramlarinin birlesimi olmus gibidir.
Teorik olarak bakildiginda ise bu (¢ kavramin bir arada uygulanmasi stratejiyi daha
verimli ve daha basarili kilacagi kanisini vermektedir.

“Dinamik Kabiliyetler” kavraminda isletme her zaman, uyanik, teyakkuzda, her
an olusabilecek degisikliklere karsi kendini kisa zamanda toparlayabilecek kabiliyette
oldugundan avantajli durumdadir. Demek isletme ©nce kendi kabiliyetlerine
bakmaktadir. Sonra piyasa kosullarina gore stratejilerini belirliyor; fakat bu
stratejiler her zaman ani degisiklikleri kabul edecek bir sekilde hazirlanmaktadir.
Boylelikle isletme dinamik bir yapi kazanip piyasa kosullarindaki degismelerden

gelecek tazyiklerden kurtulmus olmaktadir.
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3.2. Dinamik Kabiliyet Kavraminin Gelisimi

Akademisyenler tarafindan kabul edilen goéruslere ve konu Uzerinde yapilan
incelemeler neticesinde “Dinamik Kabiliyetler” kavramini ortaya koymaya sebep
olan g yaklasimdir.

- Rekabet Stratejisi (Porter, 1980)

- Stratejik Belirsizlik (Shapiro, 1989)

- Kaynak Temelli Yaklagim (Barney, 1991)

3.2.1. Rekabet Yaklagimi Stratejisi

1980’lerde ilk olarak Porter tarafindan ortaya konmustur. Bu teoriye gore,
isletmenin rekabet avantajini etkileyecek bes tane unsur vardir. Bunlar,

a- Yeni girecek firmalar

b- Tedarikgiler: Yani tedarikgilerin pazarhk giicli yiksek ise, isletmenin
istediginden ziyade kendi istedigini yapar. Bu ise isletmenin rekabet gliclini azaltir.
Ornegin, eger tedarikci o pazarda tekelse elbette ki isletme icin gayet zor olacaktir.

c- ikame mallar ise, isletmenin iriiniin farkindaligini azaltir. Bu ise rekabet
gliclinde azalmalara sebebiyet verir.

d- Musteriler: musteriler bazen isletmenin rekabet giicini arttirirken bazen
de azaltir. Ornegin, isletme Uriiniinde bir farkindalik olusturmus ise, rekabet avantaji
elde etmistir. Fakat, 6rnegin, pazarda birbiriyle ayni kabiliyette birden fazla rakip
varsa rekabet gayet siddetlenmis demektir, bu ylizden miusterilerin pazarlik glici
artar ve buna zit olarak isletmenin rekabet glicl azalir.

e- Pazardaki rakiplerin rekabet siddeti.

Bu aciklamalardan sonra isletmeleri ikiye ayirmak mimkdndir. “Proaktif” ve
“reaktif”. Proaktif sirketler pazara 6nculik eden pazar kendi galismalarina gore
kolayca tanzim eden sirketlerdir. Reaktif sirketler ise pazara gore kendini ayarlamak
zorunda kalan sirketlerdir (Yayla, v.d., 2010).

Porter (1980), rekabet giliciini arttirmak igin ise U¢ degisik yol izlemistir.
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- Toplam maliyet liderligi: Rakiplere gére daha az maliyet ile pazara girmek
veya maliyetleri ¢cekemese de glgcli finansmani varsa, daha az karla pazara
girmektir. Fakat bu yolun devam noktasinda sorunlari vardir. Clnki fazla devam
etmemektedir (Muzaffer, 2011).

- Farkhlastirma stratejisi: Uriinlerde miisterilerin nazarina bir farkindalik
olusturarak misterilerin taleplerini kendi Urlnlerine ¢ekmektir (Muzaffer, 2011).
Umumiyetle bu yol daha selametli, daha devamli ve avantajlidir.

- Odaklanma stratejisi: isletmenin bir Urinde odaklanmasi ve o sahada
uzmanlasmasidir. Boylelikle, uzmanlastigi sahada rakiplere gére daha ziyade avantaj
elde edilir (Muzaffer, 2011).

Porter'in (1980) bu stratejisini inceledigimizde firma kabiliyetlerine ve
kaynaklarina bakilmadigi gorliir. Halbuki, isletme rekabet avantaji elde etmek icin

kendi kaynaklarina bakip ona gore stratejisini belirlemek gerekir.

3.2.2. Stratejik Belirsizlik

Carl Shapiro tarafindan 1989 tarihinde ilk olarak ortaya konmustur. Oyun
teorisine dayanarak isletmeyi yonlendirmeye calisan bir teoridir (Teece, et al.,
1997). Yani sirketi ¢evrenin, rakip firmalarin davranislarindan, etkilerinden
kurtarmak icin yapilan stratejilerdir. Bu teoriye gére, firma herhangi bir faaliyet
yaptiginda rakipler ve miusteriler nasil karsilik verecek diye yapilan tahminler
Uzerinde stratejiyi belirlemektir (Teece, et al., 1997).

Bu teorinin ise yalniz basina acik olarak eksik oldugu goriliiyor. Hatta Teece
(1997), bu yaklasimi bir yonetim stratejisi olarak degil, bir is stratejisi olarak tanitip

alanini daraltmistir.

3.2.3. Kaynak Temelli Yaklagim

ilk olarak Barney tarafindan 1991 yilinda ortaya koyuldugu kabul edilmektedir
(Muzaffer, 2011). Bu vyaklasim ise isletme cevresinden ziyade isletmenin

kaynaklarina bakar (Teece, et al., 1997). Yani, isletmenin giiclii-zayif yonleri nelerdir
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ve diger firmalardan sirketi ayiran firma ozellikleri nelerdir, onlari belirlemektir. Bu
arastirma firma davranislarini, kabiliyetlerini anlamak noktasinda 6nemlidir (Teece,
et al., 1997). Yani bu arastirma sirketin durumunu ortaya koymaktadir. Daha sonraki
asama ise isletmenin kabiliyetleri ve kaynaklari ortaya konduktan sonra onlar
degere cevirebilme stratejisini belirlemektir. isletme stratejisini ise cevreden ziyade
kendi kaynaklarina gore ayarlar (Teece, et al., 1997).

Yukarida agilanan stratejiler rakiplere ustiin gelmek, Grin geligstirme
performansini arttirmak gibi yontemleri aciklasa da, ayni sektorde olan firmalarin bir
kisminin neden basarili, diger kisminin neden basarisiz oldugunu yeteri kadar

aciklayamamaktadir (Muzaffer, 2011).

3.3. Dinamik Kabiliyetlerin Boyutlari

Dinamik yetenekler, anlasilmasi ve pratige dékilmesi icin gerekli olan birtakim
boyutlara sahiptir. Clink{, dinamik yetenekler, devamli olarak yenilige ihtiya¢ duyan
bir yapiyi, yeniligi nasil yapmasi gerektigini 6grenmeyi ve gerektigi yerde yeniligi fiile
dokmeyi gerektirmektedir. Bunlar ise “sezme, 6grenme/ele gecirme, yeniden

dizenleme” olarak g kelime ile 6zetlenebilir (Teece, 2007).

3.3.1. Sezme, Hissetme

Bundan kasit, isletme icin gecerli olan firsatlari, tehditleri ve firma
kabiliyetlerini ortaya koyarak firmayi degisen pazara gore uyarlayacak firsatlari
onceden belirlemeye calismaktir (Danneels, 2008) (Pavlou, et al., 2006) (Teece,
2007). Kisaca, verileri elde ederek bir 6ngord, bir tahmin yapmaktir. Bunun icin ise,
yakin ve uzak cevre dizenli olarak takip edilmelidir. Bu sebeple “sezme, hissetme”
dinamik yeteneklerin birinci adimidir denilebilir (Maclnerney, 2011). Clinki, dinamik
olan piyasa kosullarina hazirlanmaktir. Fakat, yalniz, haricteki piyasa kosullarini
arastirip tahmin yapmak yetmez. Ayni zamanda, i¢sel olarak yetenekler incelenip,
ilerletilmesi gerekenler veya yeni olusturulmasi gereken yetenekler hangileridir,

onceden belirlemek igin i¢sel olarak tahminde bulunmakta gerekmektedir. Firsatlari
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belirlemek ise, girisimcilik anlayisina bagh olmaktadir. Clinkd, girisimcilikte iki boyut
vardir.  Birisi, mevcut bilgilerden hangileri yeni firsatlari  dogurabilir,
algilayabilmektir. Digeri ise, yeni bilgiler ile yeni firsatlari olusturmaktir (Teece,

2007).

3.3.2. Ogrenme-Ele gegirme

Dinamik yeteneklerin &nemli unsurlarindan birisidir (Maclnerney, 2011). Once
icsel olarak, yani firma ici; yonetiminden galisanina kadar 6grenme yetenegine sahip
olmak, sonra, degisen cevreyi diizenli olarak arastirmanin neticesinde elde edilen
bilgilerdir. Clnki yeni Grlin ve suregler elde edilen bilgilerin kombinasyonundan
olusmaktadir (Maclnerney, 2011). Daha iyi know-how, know-what, know-why
olusturulmaya calisilmali ve bunu bir firma rutini olarak yerlestirilmelidir. Sonra ise,
cevreyi etraflica takip etmektir. Hissetme boyutunda farkina varilan firsatlar
hakkinda hizli bir sekilde bilgi edinmektir. Yani, firsatlar, tehditler, avantajli
yatirnmlar neler olabilir v.b. durumlari 6grenme kabiliyetine sahip olmaktir. Daha
sonra ise, firma ici ve disi 6grenme ile elde edilen verileri, icsel ve dissal olarak elde
edilen bilgileri paylasmak vasitasi ile asimile ederek stratejik avantajlari ve uygun
yatinnmlari elde etmektir (Kogut, et al., 1992). Kisacasi, karanlik bir yerde eline isik
almak gibi, karanlik ve belirsiz bir ortamda uygun yollari belirlemektir (Maclnerney,
2011).

Teece (2007) dinamik kabiliyetleri ic boyutta incelerken 6grenme (learning)
yerine, ele gecirmek (seize) kavramini kullanmistir. Bu kavrama gore, hissetme
boyutunda farkina varilan firsatlarin firma tarafindan kacirilmamasi gerekmektedir.
Ayrica, farkina varilan tehditleri kavrayip firmada tehditlere karsi hazirlik yapmaktir.
iki kavram incelendiginde, birbirine cok yakin goriisler olmaktadir. Teece (2007)

makalesinde 6grenme kavramini yeniden degerleme boyutunun icine almistir.
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3.3.3. Yeniden Degerleme

Her iki boyutun neticelenmesi gereken durumdur. Bu da iki sekilde olmaktadir.
Birincisi, iceride ki kabiliyetlerin degisen sartlara gére uyarlanmasidir. ikincisi ise,
disaridan temin edilen bilgilerin isletmeye uyarlanmasi ile elde edilen yeteneklerdir
(Maclnerney, 2011).

Digsal bilginin firma kabiliyetlerine uyarlanmasindan kasit ise, disaridan elde
edilen bilginin isletme kabiliyetlerine cevrilmesidir. Lisans anlasmalari, satin alma
s6zlesmeleri, firma birlesmeleri disaridan elde edilen kabiliyetlerin firma icindeki,
yeniden diizenlemelere birer 6rnektir. Fakat, haricin etkisi ile yapilacak degisikligi,
yeniden yapilanmayi isletmenin kabul etmesi zor olabilmektedir. Bu noktada, dahili
olarak —yani ig¢sel- mevcut kabiliyetlerin yeni kabiliyetlere entegre edilmesi
gerekmektedir (Maclnerney, 2011).

Entegre edilmesinden maksat ise, firma kabiliyetlerini ve kaynaklarini,
birbirine baglayip ve iliskilendirip yeni kabiliyetlere ¢evirmeye ¢alismaktir
(Maclnerney, 2011). Cunkd, firma yoneticisi firsatlari ve tehditleri fark etse de eski
bilgiler ve oOnyargilarin verdigi kayitlanmadan dolayr firma icinde yeniden
yapilandirmayi yerine getiremez (Teece, 2007). Bu ylizden, yeniden dizenleme

yapabilecek bir rutin sahibi olmak da bir kabiliyettir.
3.4. Dinamik Kabiliyetlerin Ozellikleri

Dinamik kabiliyetleri degisik akademisyenler degisik sekillerde kisimlara ayirip,
ozelliklerini agiklamaya ¢alismislardir.

Collis, Dinamik Kabiliyetleri dort kategori olarak aciklamistir (Collis, 1994).

- Temel kaynaklar: Normal sartlarda isletmenin faaliyetlerini devam ettirecek
olan kaynaklaridir veya kabiliyetleridir. Ayni zamanda dinamik kabiliyetlerin de
temelini olusturan kisimdir. Cinki, yukarida agiklandigi gibi, isletmenin kendi
kaynaklarini ve kabiliyetlerini belirlemesi dinamik kabiliyetlerin birinci basamagidir

(Collis, 1994).
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- Temel kaynaklari yenilemek: Rekabet ortaminda geride kalan kaynaklarin ve
kabiliyetlerin yenilenmesidir. Zira, dinamik kabiliyetler kavrami statik bir yapiyi kabul
etmemektedir (Collis, 1994).

- Yeni temel kaynaklar olusturmak ve genisletmek (Collis, 1994).

- Meta kabiliyetler. Devamli olarak yenilige devam etmek ya da yeniligi ve
rekabet ortamina ayak uyduracak degisiklikleri yapabilmeyi bir 6rgit kiltlra haline
getirebilmek. Daneels bu fikri destekleyip yetenekleri ikiye ayirmistir (Danneels,
2008). Biri, firma ici bireysel yetenek, digeri orgutsel yetenektir. Bireysel yetenekten
kasit, firma icinde calisan en alt personelden yonetime kadar her bir bireyin
yenilikcilik kiltlrtine sahip olmasidir. Clinkl, orgitsel baglamda dinamik olmak
bireysel bazdaki kabiliyetlere bagl oldugu gibi, bireysel olarak yapilan inovasyonlar —
hususan uzmanlagsma gibi nedenler ile- bazen daha ¢ok kazandirmakla beraber,
rekabette dnemli avantajlar saglayabilmektedir. Orgiitsel yetenek ise, bireysel bazda
mevcut olan dinamik yetenekleri organize etmek, mevcut potansiyel dinamikligi,
orgit iklimi icinde ortaya gikarmak veya isletmeyi dinamiklige alistirmakla rekabette
ayakta kalmaya calismaktir (Collis, 1994).

Winter ise, Dinamik Kabiliyetlerin (¢ seviyesi oldugunu distinmustir (Winter,
2003). Birincisini, temel kaynaklar diye tabir edilen, isletmenin ginlik hayatini
devam ettirecek faaliyetlerdir. ikinci kisim kabiliyetler ise —ki “first order” diye tabir
etmistir- temel kaynaklarda yapilan degisikliklerdir. “Higher Order” diye tabir ettigi
Uclinct kisim ise, isletmenin faaliyetlerinin neticesinde ortaya cikan know-how,
yetenekler, ciktilar ve onlarin, isletmenin degisen sartlara ayak uydurmasi icin
kullanilmasidir (Winter, 2003).

Ve'ronique Ambrosini, Cliff Bowman ve Nardine Collier ise Dinamik
Kabiliyetleri G¢ kisim olarak incelemislerdir (Ambrosini, et al., 2009).

1- Artimsal dinamik kabiliyetler (Inceremental dynamic capabilities): Stabil
pazarlarda uygulanacak stratejidir. Clink(i pazar, ¢cok buylk degisiklikleri kaldiracak
pozisyonu yoktur. Ornegin yemek sektérii gibi... Dolayisi ile iriinlerde yapilacak
kiicik olcekli degisiklikler yeterli olacagindan kaynaklarda yapilacak yenilikleri,

pazarin kaldirabilecegi sekilde ayarlamak gerekmektedir (Ambrosini, et al., 2009).
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2- Yenilenen dinamik kabiliyetler (Renewing dynamic capabilities): Pazarin
hizli degisim gecirdigi durumlarda uygulanan stratejidir. Umumiyetle bilinen dinamik
kabiliyetler bu sinifa girmektedirler. Burada vyapilacak yenilikler yalniz Uriinde
yapilacak ufak degisiklikleri degil, ayni zamanda organizasyonel, Uretim bazli,
yonetimsel yenilikleri de icinde barindirmasi gerekmektedir (Ambrosini, et al.,,
2009).

3- Yeni dinamik kabiliyetler (Regenerative dynamic capabilities): ileri teknoloji
gibi piyasalarda uygulanmasi gereken stratejidir. Yani cevre cok ¢abuk ve oldukca
genis c¢apll olarak degistiginden firmalara diisen bu degisen sartlara ayak
uydurmaktir. Bunu vyapabilmek icin de, devamli olarak sirketin dinamik
kabiliyetlerinde yenilik yapmak gerekmektedir. Yani dinamik kabiliyetleri pazara

uydurmaktir (Ambrosini, et al., 2009).

Cevresel durumu
algilama

surecglerin cevreye

Yeni dinamik ve firmaya gore

Asin degisken cevre

kabiliyetler ayarlanmasi
‘1( Firma simurlan
Dinamik cevre Yenilenen dinamik Sureglerin firmaya

kabiliyetler gore ayarlanmasi

Artimsal dinamik

kabiliyetler
W l

Temel kaynaklar

Stabil cevre

Sekil 3.2: Dinamik kabiliyetlerin {i¢ seviyesi (Ambrosini, et al., 2009)
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Tim bu agiklamalardan sonra dinamik kabiliyetler igin denilebilir ki,
kaynaklara, orgute, cevreye bir bakip, ona gbére dinamik kabiliyetlerini belirleyip
hareket eden isletmeler basarili olacaklardir. Oyle ise dinamik kabiliyetler hem &rgiit
ici, hem de ¢evre cihetinde ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Basarili olabilmek igin

genis bir perspektif agip isletmeyi basariya yaklastirmak gerekmektedir.

3.5. Dinamik Kabiliyetlerin isletmeye Getirdigi Yetenekler

Dinamik yetenekler sahip bir isletme dinamik kabiliyetlerin ¢ boyutu ile
farkindalik olusturacak bir kisim kabiliyetlere sahip olur. Bu kabiliyetler, pazarlama

kabiliyeti, teknolojik yetenek ve organizasyonel kabiliyettir (Maclnerney, 2011).

3.5.1. Pazarlama Kabiliyeti

Pazarlama kabiliyeti ile alakali arastirmalar Webster (1992) ve Day (1994)
tarafindan incelenmis. Pazarlama kabiliyetini kisimlara ayirarak agiklamislardir
(Webster, 1992).

Webster’'e (1992) gore, pazarlama kabiliyetinin ¢ asamasi vardir. Biri, firma
icinde pazarlama kilturd, digeri ise, pazarlama stratejileri ve (g¢linclsiU ise,
pazarlama taktikleridir. Pazarlama kiltiriinden maksat, temel inanglar, firma igi
degerler ve muisteri odakliliktir. Pazarlama stratejileri ise pazar segmenti, hedef
pazarlar ve pazardaki konumdur. Yani, isletme pazarin neresinde olacaktir?.
Yonetecek mi, takipgi mi, taklitci mi olacak belirlemektir.. Pazarlama taktikleri ise,
“4P” diye bilinen Urin, fiyat, promosyon ve yer vasitasi ile tlketici iliskileridir
(Hooley, et al., 1999).

Day ise, firmalari i¢c ve dis olarak iki kisma ayirip; distan-ice, icten-disa ve
sureclerin yayillmasi olarak (¢ kategoride incelemistir (Day, 1994). Distan-ice
pazarlama kabiliyeti, pazar algilamalarindaki, kanallarin tutulabilmesindeki, tiiketici
iliskilerindeki ve teknolojik goriintiilemedeki kabiliyetleri ifade etmektedir. icten-
disa ile ifade edilen ikinci kategori ise, digerinin tersine olarak, firmanin finansal

yonetimindeki, maliyet yonetimindeki, teknoloji gelisimindeki ve lojistik
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entegrasyondaki firma kabiliyetlerini ifade etmektedir. Streglerin yayilimi ise, icten
disa ve distan ice olan kategorilerin entegrasyonunu ifade etmektedir. (Hooley, et
al., 1999).

Hooley (1999) ise “Pazarlama kabiliyetinin hiyerarsik modeli” makalesinde
yukaridaki iki gorlisin sentezini yapmistir. Hooley’e (1999) goére pazarlama
kabiliyetinin tG¢ asamasi vardir (Hooley, et al., 1999).

Birinci asama, pazarlama kiltiridur. Organizasyonel siire¢ ve davranislarin
sekillendirdigi degerler ve normlarin kompleks sistemlerini ifade etmektedir. Bu ise
suirdurulebilir rekabet icin gayet blylk bir avantaj saglamaktadir. Zira, firma
faaliyetleri, stratejileri, bu 6rgit kiltlirine goére ayarlanmaktadir (Hooley, et al.,
1999). Her bir firmanin orgit kaltlirt farkli oldugundan, taklit edilmesi gli¢ bir
rekabet avantajini firmalara vermektedir (Kogak, v.d., 2005).

ikinci asama, pazarlama stratejisidir. Webster'e (1992) goére, pazar
segmentleri, hangi segmentin hedef tutulacagi ve bu hedeflere nasil ulasilacagi gibi
stratejik adaptasyonu teskil etmektedir. Pazara girebilmekteki stratejik konumu
belirlemek icin bircok calismalar yapilmistir (Hooley, et al., 1999). Ornegin, Schlie’e
(1985) gore farkindalik olusturmak icin pazarlara diisik (cret, ylksek Griin kalitesi,
ylksek kullanim kolayhgi, daha iyi tiketici hizmetleri, ¢cekici imaj, tiketiciler ile uzun
donemli yiksek iletisim gibi stratejiler uygulanabilir (Hooley, et al., 1999) (Schlie,
1985). Bu stratejilerin her biri pazarda tutunabilmek icin gidilebilecek yollardir.
Yalniz, dnemli olan dogru yer ve zamanda dogru stratejiyi benimsemektir.

Uglincli asama, pazarlama uygulamalaridir. Bu {glincii asama diger iki
asamanin neticesi olarak istenilen rekabet avantajini elde etmek igin, spesifik
pazarlama uygulamalarini, taktiklerini ve aktivitelerini icinde barindirir (Hooley, et
al., 1999). Day’in (1994) bahsettigi icten-disa, distan-ice ve kabiliyetlerin yayilmasini

Hooley (1999), pazarlama faaliyetleri icinde almistir.
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PAZARLAMA KABILIYETININ HiYERARSIK MODELI

PAZARLAMA KABILIVETI
ORYANTASYON

PAZARLAMA STRATEJILERI

PAZARDAKI POZISYON---PAZAR SEGMENTASYOMNU---HEDEF PAZARLAR

| |

4 )

PAZARLAMA UYGULAMALARI

DISTAN-IGE SUREGLERIN ICTEN-DISA
\ SURECLER YAYILMASI SURECLER )

Sekil 3.3: Pazarlama kabiliyetinin hiyerarsik modeli (Hooley, et al.,

1999)

3.5.2. Teknolojik Yetenek

Teknoloji, su son yuzyilin hi¢ siphesiz ki en dnemli olgularindan biridir ve
Uzerinde en ¢ok tartisilan kavramlardan biri olarak kabul edilmektedir. Teknoloji,
orgltsel kabiliyetleri gelistirmek maksadi ile uygulanan know-how ve teknik
bilgilerin toplami olarak kabul edilmektedir (Akglin, v.d., 2011).

Teknoloji, urlin ve hizmetleri gelistirmede ve bunlarin Uretim ve dagitim
sureclerinde kullanilan tiim teorik ve pratik bilgi ve yetenek batintdir (Cetindamar,
v.d., 2009).

Teknoloji, maddi ve maddi olamayan kaynaklari {rin ve hizmete
dontstirmekteki tim bilimsel verilerin sistematik olarak kullanilmasidir (Dunning,
1993) (Turk, 2003).

Belli bir alanda bilimsel verilere dayanarak uretilen bilimsel bilginin, toplum
refah seviyesini arttirmak icin tip, sanayi, hizmet ve ticaret ve benzeri faaliyetlerde

kullanilmasidir (Tekin, v.d., 2003).
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JO V. ve LEE CHANG C.in yazdiklari makalede teknolojik kabiliyet, firmanin
dahili enformasyon vyapisindan ve cesitli arastirma kurumlarindan ve diger
isletmelerden elde edilen bilgilerin yeni teknolojilere cevrilme kabiliyeti olarak
tanimlanmaktadir (Jo, et al., 2014).

Acar (2010) ise makalesinde yazdigi tanimlamaya goére, teknik ve idari
organizasyonel yetenekler, teknolojiyi kullanma yetenekleri ve teknolojik degisimi
gerceklestirme yeteneklerinin butintdir (Carayannis, 1994).

isletmeler teknolojik kabiliyetlerini kendi biinyelerinde, Ar-Ge faaliyetleri ile,
teknoloji transferi ile, Urlin lisanslama yolu ile, diger firmalardaki mevcut
teknolojilerden esinlenme vasitasi ile ve mevcut teknolojileri gelistirme yollari ile
kabiliyetlerini ortaya ¢ikarmakta ve arttirmaktadirlar (Acar, 2010).

Ar-Ge faaliyetleri teknolojik kabiliyetleri olusturmanin en énemli unsurudur.
Firmay! diger firmalardan Ustlin tutmaya sebep olan en 6nemli avantajlardan
birsidir. Fakat, Ar-Ge faaliyetleri risk tasimaktadir. Hem de maliyeti ¢ok yliksek
olmasi, firmalar tarafindan sistematik sekilde uygulanmasini engellemektedir (Acar,
2010). Hususan kiiciik ve orta 6lcekli isletmeler (KOBI) Ar-Ge faaliyetlerini yeteri
kadar yapamamaktadirlar (imamoglu, v.d., 2003). Fakat bir isletmede Ar-Ge birimi
yoksa o isletme Ar-Ge yapmiyor denilemez (imamoglu, v.d., 2003). Hususan
KOBIi’lerde Ar-Ge faaliyetleri cogunlukla isletme sahibi, miidiirli, pazarlama muidiiri
veya miihendisler tarafindan bireysel bazda yiritilmektedir (imamoglu, v.d., 2003).
Yani, KOBI'ler kendi teknolojik kabiliyetlerini, kendi imkanlari dahilinde bdyle
gostermektedirler.

Teknolojik kabiliyetleri gelistirmenin 6nemli, hizli, kolay yollarindan bir de
teknoloji transferi kavramidir. Teknoloji transferi, bir teknolojinin sahip oldugu
firmadan, o teknolojiye sahip olmayan baska bir firmaya aktarimidir (Acar, 2010).
Firma, mdlsterilere daha iyi hizmet verebilmek icin ihtiya¢ duydugu teknolojik
ekipmani baska kaynaklardan temin etmekle teknolojik kabiliyetlerini teknik
ekipman baglaminda gelistirmis olur. Fakat, gelen teknolojinin firma bireyleri
tarafindan benimsenmesi gerekmektedir. Eger bireyler tarafindan benimsenmez ise,
edinilen teknoloji firmaya fayda vermez. Bu ylizden, transfer edilecek teknolojinin

dogru secilmesi bu noktada 6nem arz etmektedir (Acar, 2010). Transfer edilen
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teknolojinin firma tarafindan benimsenme o6lglsi nispetinde firmanin teknoloji
transfer etme baglamindaki kabiliyeti goriintlilenmis olmaktadir.

Lisans yolu ile tedarik edilen teknoloji ise, teknoloji sahibi firmalar ile anlasma
yaparak elde edilen teknoloji demektir. Lisans yolu ile elde edilen teknoloji, hem
kolay, hem kisa zamanda, hem de az riskli olmasindan tercih edilmektedir (Acar,
2010).

Her bir yontemin kendine ait avantaji ve dezavantajlari mevcuttur. Teknolojik
kabiliyetlere sahip isletmeler ise, bu yontemlerden sartlara uygun olani kullanarak
teknoloji gelisimini gerceklestirmektedirler.

Cetindamar ise, teknoloji kabiliyetlerinin en onemlilerini on maddede
siralamistir (Cetindamar, v.d., 2009).

1. Teknoloji gelistirme ihtiyacinin farkinda olmak

. Tehdit ve firsatlari fark edebilme kabiliyeti
. Temel yetkinlikleri olusturabilmek

. Is modelini gelistirecek teknoloji stratejilerini belirleyebilmek.

2
3
4
5. Firma icin gerekli olan teknolojileri degerlendirebilmek ve secebilmek

6. Teknolojiyi temin edebilmek ve firma igcinde benimseyebilmek

7. Teknolojinin uygulanmasini saglayabilmek

8. Teknoloji degisimini gerektiren durumlari fark edebilen tecriibelerden
yararlanabilme kabiliyetine sahip olmak.

9. Firma tedarikgcileri ve firma ile iliskili bulunan firmalar ile isbirligi ag kurma
ve bundan faydalanabilme kabiliyetine sahip olmak.

10. Gelistirilen teknolojilerin fikri miulkiyet haklarini muhafaza edebilme

kabiliyetidir.
3.5.3. Organizasyonel Yetenek

Stratejik yonetim literatlriinde organizasyonel kabiliyet kavrami basariyi
saglamak icin kritik faktor olarak gosterilmektedir (Schreyogg, et al., 2007). Kaynak
temelli yaklasimda, organizasyonel kabiliyet, rekabet avantajini devam ettirebilmek

icin muhim bir kaynak olarak gosterilmektedir (Collis, 1994). Cinkd, isletme
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kabiliyetlerinin ortaya c¢ikma merkezi organizasyondur. Collis’e (1994) gore,
organizasyonel kabiliyetlerin tanimlamasinda (¢ kategori vardir.

Birinci kategori, tesis yerlesimi, lojistik destek, pazarlama taktikleri ve firmayi
rakiplerinden Ustlin tutan temel firma aktivitelerini yapabilme kabiliyeti olarak
belirtiimektedir. ikinci kategori ise, dinamik gelisimin ortak temasini firma
birimlerinde yapilan aktivitelere paylasabilme kabiliyetidir. Uclincii kategori ise, yeni
teknolojileri rakiplerden 6nce gelistirebilen veya diger kaynaklardaki gercek degeri
algilayabilen firma kabiliyetlerinin goriintilenmesini saglayan fiziksel olmayan
kabiliyetlerdir (Collis, 1994).

Bu U kategorinin neticesinde yapilan organizasyonel kabiliyetlerin tanimi ise,
fiziksel firma girdilerinin giktilara donliismesine sebep olan firma rutinlerinin sosyal
olarak kompleks yapisidir (Collis, 1994). Bu tanimlama iki 6nemli hususiyeti icinde
barindirir. Biri, organizasyonel kabiliyetin firma rutinleri icine yerlestirilmesidir.
Clnku organizasyonel kabiliyet yalniz, Giretim ve sliregleri icinde barindirmaz, ayni
zamanda calisanlarla olan iliskileri ve firmaya ait 6rgit kiltGrinG icinde barindirir.
ikinci 6énemli hususiyet ise, firma girdilerinin ciktilara cevrilmesidir. Daha iyi
kabiliyetler, firma faaliyetlerinin daha etkin ve verimli galismasini saglayan
uygulamalardir (Collis, 1994).

Organizasyonel kabiliyetler, degisik firma alanlarinda ve aktivitelerinde
gelistirilebilir. Organizasyonel kabiliyetlerin gelistirilmesi, Gg¢ karakteristik 6zellikle
saglanmaktadir. Bunlar, problemleri ¢c6zmek ve karmasik durumlardan kurtulmak
kabiliyeti, firma tecriibeleri ve basarilari, firma givenilirligi ve zamanlama olarak
kategorize edilmistir (Schreyogg, et al., 2007).

Problemleri ¢ozmek ve karmasik durumlardan kurtulabilme yetenegi, firmalar
icin gayet ehemmiyetli bir kavramdir. Cinkl, firma kabiliyetleri, problemleri
¢Ozebilme yetenegini icinde barindirmasi gerektirmektedir. Zira, eger problemler
uygun zamanlamada ve sekilde c¢o6zilmez ise, rekabet avantaji temin
edilememektedir (Schreyogg, et al., 2007). Karmasik durumlardan kurtulabilme
kabiliyeti ise, kompleks sorunlarin ¢oziiminde firmanin uzmanhgini gosteren

kabiliyetleri yansitir.
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Firma tecrubeleri ve basarilari da kabiliyetlerden ayrilamaz. Clink, tecribe
gerektiren ve basari saglayan faaliyetler, ancak firma icindeki organizasyonel
kabiliyetleri olusturan sosyal yapi tarafindan algilanabilir ve gerceklestirilebilir
(Schreyogg, et al., 2007).

Kabiliyetler, firma kurallarini birbirine baglanmasindan ortaya ¢ikan
givenilirlik  ortamina  baghdir.  Ayrica, zamanlama, kabiliyetlerin temel
bilesenlerinden oldugu kabul edilmektedir. Clnkl, kabiliyetler, kabiliyetleri
olusturan zincirleme faaliyetlerden ortaya cikmaktadir. Kabiliyetleri olusturan
orlintl (gestalt) ise, yogun bir sekilde yapilan, sosyal etkilesimin siirekliligi olarak
siralanabilir (Schreyogg, et al., 2007).

Aciklanan (¢ kabiliyeti Maclnerney (2011) yazdigi doktora tezinde sekil 3.4’te
gosterildigi gibi aciklamistir. Sekle gore yeni teknolojiler, yeni ihtiyaclar ve yeni
rakipler, firmanin dinamik yapisinin hissetme boyutu ile algilanmaktadir. Algilanan
bu firsat ve tehditler hakkinda gerekli bilgiler tedarik edilir. En son olarak elde edilen
bilgiler firma icinde entegre edilerek dinamik bir yapi gerceklesmektedir. Bu (g
boyutun neticelenmesi firma iginde, pazarlama kabiliyeti, teknolojik kabiliyet ve

orgltsel kabiliyeti netice vermektedir.

YENI TEKNLOJILER
YENI IHTIYACLAR
YENI RAKIPLER

DINAMIK KABILIYETLER

YENIDEN
DEGERLEME

e HISSETME — OGRENME —_—

!

PAZARLAMA KAB.
TEKNOLOIJIK KAB.
ORGUTSEL KAB.

Sekil 3.4: DK’in firmalara kazandirdigi kabiliyetler (Maclnerney, 2011).

Dinamik kabiliyetler yukaridaki kabiliyetleri firmalara kazandirdigindan firma
performansini arttirmaktadir. Teknoloji ve pazar firsatlarinin dogru tanimlanmasi,

teknoloji seg¢iminin dogru olmasi, urin gekiciligi, is modellerinin dogru dizayn
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edilmesi ve yeni yatirimlar igin kaynaklari ayirmak, karliligi ve firmanin yikselmesini
saglamaktadir. Firma karhliginin artmasi ise, firma seviyesindeki degerlerin ve
kaynaklarin artmasini saglar. Basari ise, mevcut kaynaklari kullanarak firmada
ilerleyerek dontsimlere sebep olmaktadir (Teece, 2007). Bu sebeple dinamik

kabiliyetler firma performansini arttirmaktadir.
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4. DINAMIK YETENEKLER iLE INOVASYON HIzl
(INNOVATION SPEED) ARASINDAKI iLiSKi UZERINE BiR
ARASTIRMA

Cok hizli degisen kosullarda zaman bazli stratejiler —pazara ilk girme, daha hizli
veya daha yavas gibi- 6nem kazanmistir (Chen, et al., 2005). Bu sebeple yapiimak
istenen bir seyin hizini Olgebilme ihtiyaci dogmustur. Lakin, bir kisim
akademisyenlere gore yapilan arastirmalarin sayisi az ve yapilanlarin da bir kismi ise
belirsizdir (Kessler, et al., 2002).

Yapilan arastirmalar da cesitli kavramlar altinda incelenmistir. Ornegin, “lriin
donlisim zamani” (cycle time) (Ittner, et al., 1997), pazara sunma zamani (time to
market) (Calantone, et al., 2000), pazara sunma hizi (speed to market) (Lynn, et al.,
1999), “yeni Urin gelistirme hizi” (new product development speed) (Menon, et al.,
2002). Her birisi, inovasyon hakkinda, zaman bazl yapilan arastirmalardir. Asagidaki
tabloda inovasyon hizi ile alakali kavramlar ve yapan arastirmacilarin isimleri

verilmektedir.

Tablo 4.1: inovasyon hiziile alakali yapilan ¢calismalar (Chen, et al., 2005)

Yazar Konu Calisma aciklamasi

(Ittner, et al., 1997)

Uriin déniisiim zamani

(cycle time)

Arttinlan  Grin  gelisiminden
kaynakh firmalara potansiyel
performans faydalari saglayan
yeni Urdn gelisiminin cesitliligi

Uzerine bir calisma
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( Calantone, et al., 1997)

Yeni Urin gelisimi (NPD-
New Product

Development)

Yeni GrGn gelisimi ve hizi

arasindaki yeterlilik hakkinda

bir arastirma

(Calantone, et al., 2000)

Uriin pazara sunma

zamani (Time to Market)

Uriin pazara sunma zamani ile
Uriin performansi hakkinda bir

arastirma

( Davis, et al., 2002)

Uriin déniistimii (Cycle

Time)

Strateji gelisimi baglami ile

Urdn dondsimu arasindaki iligki

( Gonzalez, et al., 2002)

Uriin pazara sunma
zamani-irtin hayat
dontsimi (Time to

Market-Life Cycle)

Uriin gelistirme hizinda 12 yeni
Urlin gelistirme tekniginin etkisi

Uzerine bir calisma

( Droge,, et al., 2004)

Pazara sunma zamani

(Time to Market)

Zaman bazli Grin gelisiminin
entegrasyonunun etkileri

Uzerine bir calisma

(Utterback, et al., 1995)

Yeni Urilin gelisim zamani
(NPD-New Product

Development)

Uriin gelisimi ve basarisi ile
teknoloji ve pazar belirsizliginin
arasindaki

etkileri iliski

hakkinda bir calisma
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(Lynn, et al., 1999)

Uriinii pazara sunma hizi

(Speed to Market)

Takimsal 0grenme ve
ciktilarinin uygulamalari

Uzerine bir arastirma

(Tatikonda, et al., 2001)

Urlin{i pazara sunma

zamani (Time to Market)

Uriin  gelisiminin  pazarlama
perspektifi ve uygulamalarinin

entegrasyonu

(Griffin, 2002)

Uriin déniisiim zamani

(Cycle Time)

Yeni Urin donldsim zamaninin
arttirilmasi ve ticari basarisinin

incelenmesi

(Kessler, et al., 2002)

inovasyon hizi (Innovation

Speed)

Belirsiz cevrelerde, proje
performansina ve hiz-basari
iliskisinin olup olmadigina dair
inovasyon hizinin  etkilerinin

arastirilmasi

(Menon, et al., 2002)

Yeni trln gelisim hizi

(NPD Speed)

Yeni Grliin gelisimi ve rin

kalitesi arasinda iliski

Bu calismada ise, inovasyon hizi (innovation speed) kavrami ile dinamik

yetenekler arasindaki iliski incelenecektir.
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inovasyon hizi (Innovation speed) bir inovasyonun fikri ve konsept
boyutundan ilk olarak ticarilestirildigi ana kadar olan zamani ifade etmektedir
(Kessler , et al., 1996). Yukarida beyan edildigi gibi, inovasyon hizi ile alakal bir kisim
arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalarin bir kismi inovasyon hizi hakkinda olumlu
sonuglar verirken, bir kismi ise olumsuz sonuglari géstermektedir. Yani, bir kisim
arastirmalar inovasyonu hizli yapmanin firma ve ({riin veya hizmetler igin olumlu
neticeler vermedigini gostermektedir. Bu gorlise gore, eger inovasyon yapma hizi
arttinhrsa, Grtin kalitesi zarar gorebilir, ¢alisanlara ¢ok fazla yik bindiginden isleri
verimli sekilde yapabilirler ve kisa zamanda ¢ok sey yapilmaya calisildigindan
maliyetler artip karlilik azalabilir (Chen, et al., 2005). inovasyonun hizli yapilmasinin
daha uygun oldugunu goésteren arastirmalar da ise, firmanin pazardaki pay! artmasi,
endustrideki standartlarin belirlenmesi, yeni Urlinleri ortaya koymaktaki calisanlara
gelen bir memnuniyetin elde edilmesi ve devamli yenilik yapmaktan gelen bir
uyaniklik gibi neticeler géziikmektedir. (Calantone , et al., 2000). Ayrica inovasyon
hizi, goreceli bir kavramdir. Yani, Urlne, firmaya, uygulanan stratejiye gore
inovasyon yapma hizi degismektedir (Chen, et al., 2005). Fakat hizla degisen ortama
ayak uydurabilmek icin firmalarin inovasyon yapma hizi mecburi olarak artmaktadir.
Oyle ise, yapilmasi gereken inovasyon hizini arttirmadaki riskleri ve eksiklikleri
belirleyip, uygun bir strateji ile inovasyon hizini arttirmaya galismak gerekmektedir.

Kessler (1996) makalesinde inovasyon hizini mikro ve makro olarak ikiye
ayirmigtir. Makro boyutu ekonomik olarak algilanmaktadir. Yani, sanayi ve toplum
arasinda inovasyonun diflizyon hizi olarak belirtilmektedir. Mikro boyutu ise, firma
icinde olarak algilanmaktadir. Yani, inovasyon siireci, calisanlarin inovasyona ayak
uydurabilmeleri, inovasyonun yapisi olarak distinilmektedir.

Organizasyon boyutundaki, yani mikro boyuttaki, inovasyon da ikiye
ayrilmaktadir. Birincisi, analizlerin seviyesi, ikincisi, analizlerin tipidir. Analizlerin
seviyesi de organizasyon, proje ve orgiit bireyleri olarak lg¢ kisimda incelenmektedir.
Organizasyon seviyesindeki analizlerin seviyesi, organizasyonun inovasyon
yapabilmek icin slrdlrdigi politikalarin siirekliligini ifade etmektedir. Proje
seviyesinde ise, yapilan projelerin konsept boyutundan pazara sunulabilme hizini

gostermektedir. Bireyler bazinda ise, orglt bireylerinin inovasyon yapmaya bakis
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acilarini ifade etmektedir. Analizlerin tipi boyutunda inovasyon hizi, yapilan
akademik c¢alismalari, personel deneyimlerini, hipotezlerin sistematik testlerini,
yapilan genis ¢apl ¢alismalari ve kigik gozlemleri igcinde barindirmaktadir (Kessler

et al., 1996).

4.1. Hissetme

Degisen rekabet ortaminda firmalarin rekabette ayakta kalabilmeleri firsatlari
ve tehditleri 6nceden belirlemeye baghdir. Firsatlari ve tehditleri 6nceden tahmin
etmek, firma bazinda ciddi arastirmayi, tecriibeyi, pazar hakkinda genis bir bilgi
tabanini gerektirmektedir. Eger bu durumlar mevcut ise pazar firsatlari ve tehditleri
onceden hissedilebilir (Teece, 2007). Pazar firsatlarini ve tehditlerini hissetme
firmalardaki Ust kademe faaliyet goOsterenler icin en zor durumlardan biridir
(Tushman, et al., 2008). Bu yiizden, dinamik kabiliyetlere sahip bir firmanin éncelikli
olarak yapmasi gereken, firsatlari ve tehditleri, 6nceki tecriibeler, pazar geri
beslemeleri, 6nceki yapilan ¢alismalar vasitasi ile algilamaya ¢alismalidir. Firsatlar ve
tehditler algilandiktan sonra, o firsatlari ve tehditleri goriintilemek ile
somutlastirmak gerekmektedir (Maclnerney, 2011). Yani, bir benzetme yaplilirsa;
sanki bir binanin krokisini ¢cizmek gibi, firsatlari ve tehditleri belirlemeye ¢alismaktir.

Firsatlardan kasit, firmayi rakiplerine karsi farklilik olusturacak yeni bir Griin,
teknoloji, siireg, pazarlama stratejisi ve benzeri imkanlardir. Bu sebeple, firsatlar ne
kadar hizli hissedilirse o kadar hizl, Griin, teknoloji, slire¢ veya pazarlama stratejisi
temin edilir. Ve boylece, rakiplere karsi farklilik sebebi ile rekabette avantaj elde
edilebilir. Tehditler ise, firma icin dezavantaj tasiyan faaliyetlerin pazarda hakim
olmasidir. Ornegin, rakiplerin yeni ve taklit edilmesi zor bir (iriin ile pazara girmesi
veya firma tarafindan farkina varilan firsatlarin, rakipler tarafindan énceden teshis
edilip rekabette avantaj saglamalaridir. Eger, firma, dinamik kabiliyetlere sahip ise,
rakipler tarafindan ortaya konulan farkhligi, firma kolaylikla adapte edileceginden
risk en aza inmis olur. Zira, firma, gayet hizli bir sekilde rakiplere ayak uydurabilecek

konuma gelmektedir. Eger firmanin hissettigi firsatlari rakipler fark etse de dinamik
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bir yapida olan firma, daha hizli bir sekilde inovasyonu yapar. Boylelikle degisen
sartlarin verdigi sikinti ve geri kalmaktan firma dinamik yapisi ile kurtulur.

H1: Hissetme inovasyon hizini pozitif yonde etkilemektedir.

4.2. Ogrenme

Dinamik kabiliyetlerin 6grenme boyutu, firmada yapilan faaliyetlerin daha hizli
ve daha iyi yapilmasindaki deneyim ve sire¢ tecriibelerini ifade etmektedir
(Ambrosini, et al., 2009) (Teece, et al.,, 1997). Yani firma, disaridan gelen
enformasyon ve firma icinde elde edilen basarilar ve basarisizliklarin neticesinde
bilgileri temin etmektedir. Ve devamli 6grenme faaliyetini 6rgit rutini haline getiren
firmalar dinamik kabiliyetler baglaminda 6grenme boyutunu yerine getirmis
olmaktadir. Yukarida acilandigi gibi, Ozellikle, hissetme boyutunda gorintiilenen
firsatlarin ve tehditlerin hakkinda gerekli bilgileri temin etmektir.

inovasyon hizi kavrami -6nceden bahsedildigi gibi- Kessler (1996) tarafindan
kategorize edilmistir. Boylelikle inovasyon hizi hem belli ¢cercevede devam edecek
hem de hizi dlcebilme imkani dogmus olacaktir. Bu kategorilerden bir tanesi
analizlerin tipi kavramidir. Analizlerin tipi akademik g¢alismalari, yapilan genis
arastirmalari, personel uzmanhgini, kiguk o6lcekli tecriibe edilmis deneyimleri iginde
barindirmaktadir (Kessler , et al.,, 1996). Ve analizlerin c¢oklugu nispetinde,
inovasyon, daha hizh bir sekilde yapilmaktadir.

Dinamik kabiliyetlere sahip isletmeler ise, 6grenme boyutunda isletme
rutinine sahip oldugundan analizlerin tipi kavramindaki inovasyon hizini temin etmis
olmaktadirlar. Zira, 6grenme boyutu da ayni analizlerin tipi kavraminin icinde
barindirdigi faaliyetleri iktiza ettirmektedir. Hususan hissetme boyutunda algilanan
ve goriintilenen firsatlar ve tehditler hakkinda bilgi temini yapilmasi ile spesifik bir
arastirma temin edilmis olmaktadir. Clinkd, isletme icin gerekli olmayan bilgi temini
ile zaman kaybedilmemektedir. Dogrudan dogruya yapilmak istenen ve neticesi elde
edilecek faaliyetler hakkinda enformasyon olusturulacagindan gereksiz
uygulamalardan kaginilmis olacaktir. Bu sayede, yalniz bilgiler daha kolay bir sekilde

elde edilmis olmaz, ayni zamanda temin edilen enformasyonun o6rgiit icine adapte
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ve entegre edilmesi kolay olmaktadir. Clnki, orgit tarafindan spesifik olarak
istenilen bilgiler toplanmistir. Ayrica, hissetme boyutunda goérintilenen firsatlar ve
tehditler sayesinde, spesifik olarak istenilen bilgiler temin edilmekle lizumsuz bilgi
birikiminden firma kurtulmus olmaktadir. Clinki bilgi yiginina maruz kalan firma,
bilgileri ayirt etmesi zor olacagindan inovasyonu yavaslatmaya sebebiyet
vermektedir. Bu sebeple dinamik kabiliyetlerin 6grenme boyutu inovasyon hizini
arttirmaktadir.

H2: Ogrenme, inovasyon hizini pozitif ydnde etkilemektedir.

4.3. Yeniden Degerleme

Yeniden degerleme, firmadaki mevcut rutinlerin ve degerlerin degisen sartlara
uyarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Teece, 2007). Clinki siirdirilebilir rekabette
ayakta kalabilmek i¢in firma degerlerinin ve kabiliyetlerinin yeniden diizenlenmesi
gerekmektedir (Tushman, et al.,, 2008). Firmalar, yeniden degerleme kavramini,
kaynaklarini yenilemek, gelistirmek veya tamami ile bir kaynagi birakip baska bir
kaynagi temin etmek ile gerceklestirmektedir. Ornegin, Uretim sireglerini
gelistirmek, gereksiz olan faaliyetleri kisaltmak, veya yeni faaliyetleri eklemek
veyahut tamami ile yeni bir Gretim sirecini firmaya getirmektir. Nasil ki, hissetme
boyutunda algilanan firsatlar ve tehditler 6grenme boyutunda incelendigi gibi,
0g8renme boyutunda da temin edilen bilgiler yeniden degerlemenin temelini
olusturmaktadir. Ogrenilen bilgilere gére firma degerlerinde ve kabiliyetlerinde
dizenlemeler yapiimaktadir.

Yukarida Ozetlendigi gibi, inovasyon hizinin mikro boyutundaki iki kisimdan
birisi olan analizlerin seviyesi kismi ¢ alt kategoriden olusmaktadir. Biri,
organizasyonel, biri proje ve digeri ise, bireysel bazda olan analizlerin seviyesidir.
Organizasyonel boyut firmanin inovasyon icin ylrtttigli faaliyetleri gosterirken,
proje boyutu ise, yeni lrlnlerin pazara giris hizini ifade etmektedir. Bireysel bazda
ise, firma calisanlarinin  inovasyonu benimseyebilme kabiliyeti olarak

tanimlanmaktadir (Kessler , et al., 1996).
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Yeniden degerleme boyutu firma da devamli olarak incelemelerde bulunup
yenilenmesi gereken rutinler, kabiliyetler var ise, onlari yenilemeye hazir bulunmak
oldugundan firma faaliyetlerinin temel noktasi inovasyon olmaktadir. Ayrica
yeniden degerleme faaliyetleri ile firmada inovatif orgut kiltirl sayesinde
yeniliklere agik personel yapisi olusmaktadir. Bu ise, yapilacak inovasyonun daha
hizli yapilmasina sebebiyet vermektedir. Bu yizden dinamik kabiliyetlere sahip
isletmelerin yeniden degerleme boyutunda inovasyon yapma hizlari artmaktadir.

H3: Yeniden degerleme inovasyon hizini pozitif yonde etkilemektedir.

Sekil 4.1’de dinamik kabiliyetlerin boyutlari ile inovasyon hizi arasindaki iliski

gosterilmektedir.

Dinamik kabiliyetler

- Hissetme > [|u

Inovasyon Hizi

- Ogrenme S |=

) H3

- Yeniden

degerleme

Sekil 4.1.1: Dinamik kabiliyetler ile inovasyon hizi arasindaki iligskiyi gosteren

model
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5. Arastirmanin Kisitlari, Amaci, Yontemi, Bulgulari

5.1. Arastirmanin amaci

GCahsmada dinamik kabiliyetlerin boyutlari ile inovasyon hizi arasindaki iligkiler
incelenmistir. Bu iliskiyi inceleyebilmek igin, dinamik kabiliyetlerin i¢ boyutlari olan
hissetme, 6grenme, yeniden degerleme kavramlarinin inovasyon hizina etkisi

Olgllmustir.

5.2. Arastirmanin kisitlan

Bu arastirmanin genelligini etkileyen bazi kisitlamalar vardir. Arastirmada veri
toplama araci yalniz, anket ¢alismasidir. Arastirma yalniz, 2014-2015 yillarinda
yapilan anket c¢alismasini icermektedir. Ayrica, istanbul, Gebze, Antalya’daki farkl
sektorlerde faaliyet gosteren firmalarda yapilan anket sonuglaridir. Toplamda farkh
91 firmay! icermektedir. Arastirmaya katilan firma yetkililerinin gercekgi olarak

anketi doldurduklari distinlilmektedir.

5.3. Arastirmanin Yontemi (Metodolijisi)

Anket calismasi iki bolimden olusmaktadir. Birinci kisim firma bilgilerini ve
anketi dolduran kisi hakkinda firmadaki konumu ve bélimi bulunmaktadir. ikinci
kisim ise, iki ana alt bélimden olusmaktadir. Sorulardaki cevaplar likert tipi olarak;
sirasi ile, “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “2: Katilmiyorum”, “3: Kararsizim”, “4:
Katiliyorum”, “5: Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir. Anket el ile ve mail olarak firma
yetkilileri tarafindan doldurulmustur.

iki ana alt bélimden birincisi, “dinamik kabiliyetler” hakkindaki sorulardir.
ikinci kisim ise, “inovasyon hizi” ile alakal sorulari icermektedir. Dinamik kabiliyetler
hakkindaki sorular, 2011 vyilinda Maclnerney K. tarafindan doktora tezinde

hazirlanan sorulari icermektedir. inovasyon hizi ile ilgili sorular ise Akgiin A. E. ve
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Lynn Gary S. tarafindan 2002 yilinda hazirlanan élgekleri barindirmaktadir. Birinci alt
bolimiu olusturan dinamik kabiliyetler, ¢ boyutu icinde barindiran ¢ gruptan
olusmaktadir. Bu l¢ boyut ise, hissetme, 6grenme ve yeniden degerleme basliklari
olarak siniflandiriimistir.

Anket verilerinin analiz edilmesi icin bilgisayar ortaminda SPSS 19 (Statistical
Package for Social Sciences) programi kullaniimistir.

Once aralarindaki iliskiyi ortaya koyan korelasyon analizi yapilmistir. Sonra ise,
regresyon analizi ile iliskinin yoni ortaya konmustur. Asagidaki modelde dinamik
kabiliyetler ile inovasyon hizi arasindaki iliski gosterilmistir ve modelde goésterilen

dogrultuda hipotezler olusturulmustur.

5.4. Arastirmanin bulgular

5.4.1. Ankete katilan firmalarin demografik 6zellikleri

Arastirma toplam 91 firma tarafindan doldurulmustur. Bu kisimda, firmalarin
faaliyet yili, calisan sayisi, sektorleri ve dolduran kisilerin firma icinde statisi ile
alakal frekans degerleri verilmistir.

5.4.1.1. Calisan Sayisi

Tablo ve sekil 5.1’de, SPSS 19’da yapilan frekans incelemesinin neticeleri

gorilmektedir.
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Tablo 5.4.1: Calisan sayisi ile alakali frekans verileri

Kumaulatif
Calisan Sayisi Frekans Yizdelik
Yizdelik
1-100 34 37,4 37,4
101-200 14 15,4 51,3
201-400 14 15,4 67,5
401-800 13 14,3 82,1
801-1600 5 5,5 87,7
1600 VE UZERI 9 9,9 97,8
YAZILMAYAN 2 2,2 2,2
TOPLAM 91 100 100
CALISAN SAYISI
407
30

y

=

1]

=

o 20

w

107

1
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Sekil 5.4.1: Calisan sayisi ile alakali bar grafigi
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Bu tabloya ve grafige gbre, 1-100 kisi arasinda is¢i ¢aligtiran firma sayisi 34’tur.
Ve ankete katilan firmalarin %37,4’tnl olusturmaktadir. Ayrica ankete katilan
firmalarin ¢alisan sayisi bazindaki en fazla adedini olusturmaktadir. 100-200
arasinda is¢i ¢ahstiran firmalar 14 tane olup toplam yekunun %15,4’tinl ifade
etmektedir. Ayni sekilde, 200-400 arasinda isci calistiran firmalarin da adedi 14
tanedir. Bu kisim da toplamin %15,4’Uni kapsamaktadir. 400-800 kisi arasinda
personel calistiran firmalar ise, 13 tanedir. Bu 13 firma ise, toplam o&lcegin
%14,3’Un0 ifade eder. 800-1600 arasinda isci calistiran firmalar ise, 5 adettir.
Toplam firma sayisinin %5,5’ini gosterir. 1600’den fazla personeli bulunan firmalar 9
tane olarak gosterilmistir. Toplam 6lcegin %9,9’unu gostermektedir. Bu son kisim
telekomiinikasyon firmalarini ifade etmektedir.

Yapilan anketin ¢alisan is¢i sayisi bazindaki verilerine bakacak olursak

firmalarin cogunlugunu KOBI’ler olusturmaktadir.

5.4.1.2. Unvan

Bu kisimda firmalarda anketi dolduran sahislarin unvanlari ile alakali frekans

degerleri mevcuttur.
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Tablo 5.4.2: Unvan ile alakali frekans verileri

. . TOPLAM
FREKANS YUZDELIK ] _
UNVAN YUZDELIK
BASKAN-SAHIP 4 4,4 4,4
GENEL MUDUR 1 1,1 5,5
URUN-PROJE
e 1 1,1 6,6
MUDURU
BOLUM
e 43 47,3 53,8
MUDURU
KIDEMLI MUH.
. 7 7,7 61,5
TEKNIK BAS.
MUH.-TEK. 23 25,3 86,8
DIGER 12 13,2 100,0
TOPLAM 91 100 100
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Sekil 5.4.2: Unvan ile alakali bar grafigi

Frekans degerleri SPSS 19’da analiz edilmistir. Unvan, ankette toplam 7 bashk
altinda toplanmustir. 1: Sahip-baskan. 2: Genel mudir. 3: Uriin-proje muduri. 4:
Boliim midurd. 5: Kidemli miihendis-kidemli teknisyen. 6: Miihendis-teknisyen. 7:
Diger.

Bagkan-sahip statlisinde anketi dolduran toplamda 4 kisi mevcuttur ve
oransal bazda %4,4’(inl olusturmaktadir. Genel midir olarak anketi dolduran 1 kisi
mevcuttur. %1,1’lik kismi ifade eder. Uriin-proje miidiirii olarak da ayni sekilde 1 kisi
mevcuttur. %1,1’lik kissmdir. Bolim muduri olarak toplamda 43 kisi vardir. %47,3’u
ifade eder. Kidemli miihendis-kidemli teknisyen olarak dolduran kisi sayisi ise, 7’dir.
%7,7’lik bir vardir. Mihendis-teknisyen olarak dolduran kisi sayisi 23’tir. Toplam
Olcegin %25,3’Unu olusturmaktadir. Diger diye ifade edilen, yukarida sayilanlarin

haricinde firmalarda gorev yapan calisanlardan anketi dolduranlarin sayisi ise. 12’dir
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ve %13,2’lik bir ylzdesi goziikmektedir. Bu incelemenin neticesinde, firmalarda

anketi dolduranlarin icinde en ¢ok bolim muddurleri olmustur.

5.4.1.3. Faaliyet Yili

Faaliyet yili frekans analizi sonuglari tablo ve sekil 5.3’te gosterilmistir. 1-10 yil

arasinda faaliyet gosteren firma sayisi 26 olup toplam yekunun %28,6'sini

gostermektedir. 11-20 yil arasinda faaliyet gosteren firmalar da ayni sekilde 26 olup

toplam anketi dolduran firma sayisinin %28,6’in1 ifade etmektedir. Anketi dolduran

firmalardan 21-40 yil arasinda faaliyet gosterenler ise, 24 olarak géziikmektedir. Ve

toplam firmalarin %26,4’lini olusturmaktadir. 41-80 yil arasinda faaliyet gdsterenler

ise, 10 adettir. Ylzdelik olarak %11’lik bir orani gostermektedir. 81 yildan fazla

faaliyet gosterenler ise 2 adet olup %2,2’lik bir orani ifade eder.

Tablo 5.4.3: Faaliyet yili ile alakali frekans verileri

N TOPLAM
. FREKANS YUZDELIK o

FAALIYET YILI YUZDELIK
1-10 26 28,6 29,5
11-20 26 28,6 59,1
21-40 24 26,4 86,4
41-80 10 11,0 97,7
81-160 2 2,2 29,5
YAZILMAYAN 3 3,3 3,3
TOPLAM 91 100 100
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Sekil 5.4.3: Faaliyet yili ile alakali bar grafigi

5.4.1.4. Calistiginiz Boliim

Calistiginiz bolim diye adlandirilan veriler, anketi dolduran sahislarin
cahistiklari is vyerindeki bolimleri ifade etmektedir. Frekans analiz verileri
incelenmistir. incelemeye goére, anketi dolduran firmalarda calisan kisilerden {retim
ve yonetim bolimiinde olanlar 23’er kisi olarak gorilmektedir. Ve toplam firma
sayisinin %25,3’luk kismini olusturmaktadir. Daha sonra ise, 12 kisi ile Ar-Ge
departmaninda calisan kisiler ikinci bliyik yekunu teskil etmektedir. Ve %13,2’lik bir
ylzdelik orana sahiptir. Teknik departman ve muhasebe boliminde calisan sayisi
ise, 7’ser kisidir. Toplam yizdelik dilimin 7,7’lik kismini kapsamaktadir. 4’er kisinin
doldurdugu insan kaynaklari ve yazilm bdéltmleri ise %4,4’luk bir yuzdelik dilime
sahiptir. 3 kisi ise turizm sektoriinde otellerde 6n biiro departmaninda ¢alismaktadir
ve %3,3 yluzdelik degerini ifade etmektedir. Kalite ve pazarlama bolimleri ise, 2 kisi
olarak frekans degerinde goziikmektedir. Yiizdelik olarak 2,2’li bir degere sahiptir.

Son olarak halkla iliskiler, kat sefi (house-keeper), is glivenligi ve restoran

49



bolimlerinden anketi dolduran kisi sayisi ise, 1'dir. %1,1 degerinde yuzdelik dilime

sahiptir.
Tablo 5.4.4: Cahstiginiz bolim ile alakah frekans verileri
CALISTIGINIZ . ) TOPLAM
o FREKANS YUZDELIK . )
BOLUM YUZDELIK
ar-ge 12 13,2 13,2
halk. ilis 1 1,1 14,3
hou. keep. 1 1,1 15,4
i.k. 4 4,4 19,8
is guv. 1 1,1 20,9
Kalite 2 2,2 23,1
Muhasebe 7 7,7 30,8
Onburo 3 3,3 34,1
Pazarlama 2 2,2 36,3
Restaurant 1 1,1 37,4
Teknik 7 7,7 45,1
Uretim 23 25,3 70,3
Yazilim 4 44 74,7
Yonetim 23 25,3 100,0
Toplam 91 100,0
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Sekil 5.4.4: Calistiginiz bolim ile alakali bar grafigi

5.4.1.5. Firma Sektorii

Tablo ve sekil 5.5’de firmalarin sektori ile alakali 6zet bilgiler verilmektedir.
Bu bilgilere goére, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalardan anketi
dolduranlar 20 adettir. imalat sektériinden anketi dolduranlar ise, 71 adettir. Genel
bir ifade ile beyan edilen hizmet sektériindeki firmalar telekomiinikasyon, turizm,
finans ve yerel yonetim sektorlerinde faaliyet gostermektedirler. Yine, genel olarak
ifade edilen imalat sektorl ise, boya, al¢ci levha, beyaz esya, otomotiv, besin
maddeleri, aliminyum, demir-celik, cimento, is makineleri, iklimlendirme, kalip,
kiicik ev aletleri, optik, plastik enjeksiyon, metal, temizlik-toz deterjan, kimya,

kozmetik, otomatik kepenk, makine ve tekstil makineleri sektorlerini kapsamaktadir.
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Tablo 5.4.5: Firma sektori ile alakali frekans verileri

Firma Sektori Frekans Yizdelik Toplam Yizdelik
20 22 22
Hizmet
. 71 78 78
Imalat
91 100 100
Toplam

FiIRMA SEKTOR

Sekil 5.4.5: Firma sektor ile alakali bar grafigi
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Tablo 5.4.6: Hizmet sektoru ile alakali frekans verileri

Hizmet sektori

Sektoér Adet
Telekomiinikasyon 5
Finans 1
Turizm 12
Yerel Yonetim 2
Toplam 20

Tablo 5.6’da hizmet sektoriinde faaliyet gosteren anketi dolduran firmalarin

sayllari verilmistir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren firmalar genellikle, Antalya-

Alanya bolgelerindeki otellerden olusmaktadir.

Tablo 5.4.7: imalat sektérii ile alakal frekans degerleri.

imalat Sektori

Sektor Adet
Otomotiv 16
Kimya 11
Makine 9
Demir-Celik 5
Metal 4
Yazilm 3
Aliminyum 3
iklimlendirme 2
Kalip 2
Cimento

Beyaz esya ve Ev aletleri 2
Besin Maddeleri 2
Diger 10
Toplam 71
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Tablo 5.7’de ise, imalat Uretimi yapan firmalarin sektorleri mevcuttur. Bu
bilgilere gore, otomotiv sektériinden 19 firma, kimya sektériinden 11, makine
sanayiinden 9 adet firma anketi doldurmustur. Ayrica, demir-celik sektériinden 5
adet, metal sanayiinden 4 tane, aliminyum ve yazihm sektoriinden ise, 3’er tane
firma anketi doldurmustur. iklimlendirme, cimento, kalip, beyaz esya ve ev aletleri
ve besin maddeleri sektorlerinden 2 firma bulunmaktadir. 10 adet ise, diger firmalar
olarak adlandiniimigtir. Bu firmalar sektor olarak birer tane oldugu igin “diger” diye
isimlendirilmistir. Sektorler ise, enerji, orman endustrisi, otomatik kepenk, al¢i levha

Uretimi, optik, pres ve ritit folyo olarak kisimlara ayrilmaktadir.

5.4.2. Olgek ile Alakali Faktor Analizleri ve Giivenilirlik Testleri

Faktor analizi, belli bir 6lcekte aralarinda iliski bulunan, fakat yorumlamada
zorlanacak kadar ¢ok olan degiskenlerin birbiri ile iliskilerinin anlasiimasi igin temel
gruplar altinda toplamak icin yapilmaktadir (Dogan, v.d., 2010). Yapilan anket
yabanci dilden gevrildiginden ve iki farkli kaynaktan olgekler alindigindan faktor
analizine 6lgek tabi tutulmustur. Analizde hissetme, 6grenme, yeniden degerleme
ve inovasyon hizi ile alakali degiskenler incelenmistir. inceleme neticesinde
problemli olan degiskenler cikarildiktan sonra, sonucun faktdor degerleri ve
dagilimlari tespit edilmistir. Asagidaki tabloda faktor vyukleri ve dagilimlar
gosterilmektedir. Ayrica 6lcegin yeterli olup olmadigini belirleyebilmek icin gereken
Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) analizinin yapilmasi gerekmektedir. Bu analizin
neticesindeki degerin 0,60’dan daha buyilk olmasi lazimdir. Faktér analizinde ise,
her bir degiskenin en az 0,50’den fazla olmasi gerekmektedir. Ayrica, degerlerin
farkl faktorlere yakin degerler ile yiklenmemesi gerekmektedir. Tablo 5.8'de KMO

degeri ve tablo 5.9’da faktor analiz degerleri verilmektedir.
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Tablo 5.4.8: Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi ve Barlet Testi Degerleri

KMO ve Bartlett's Testi

Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi

(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)

,889

Barlet testi

Ki-kare degeri

1372,347

Df

190

Sig.

,000

Tablo incelendiginde, KMO degeri 0,60’dan biyik oldugu icin 6lcegin analiz

icin yeterli derecede oldugunu gostermektedir. Ayrica, Barlett testinde sig. stitunu

,000 degerinde oldugu icin anlamli oldugunu géstermektedir.
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Tablo 5.4.9: Anket ¢calismasi ile Alakali Faktor Yakleri

Hissetme Faktor

(Degiskenler) Yikleri

Onemli bir gelisme gerceklestiginde (pazar ya da teknoloji ,801
gelisimi gibi..) bltlin is birimlerimiz hizli bir sekilde 6grenirler

Belli boélimlerde c¢alisan isgilerimiz, diger birimleri; yeni ,770
teknolojiler, trendler, is modelleri hakkinda bilgi edinmek igin
dizenli olarak zivaret ederler

Is birimimiz, belgelerde (raporlar, biltenler gibi..) kayitli olan ,769
bilgileri; diger departmanlar bilgilerini glincellesin diye paylasirlar

Sektorimizdeki mevcut bilgiler (pazar ve teknoloji gibi) ,747
kolaylikla her bir departmana ulastirilir

Kendi  fonksiyonel  kabiliyetlerimizin  kalitesini ~ farkl ,706
endistrilerdeki firmalar ile karsilastirarak dizenli olarak kontrol
ederiz

Fonksiyonel kabiliyetlerimizin degisimini goérintilemede ,679
blylik 6zen gosteririz

Teknoloji trendlerini tahmin etmek ve gbézlemlemekte gayet ,663
derecede basarihyiz

Ogrenme Faktor

(Degiskenler) Yikleri

Iscilerimiz, mevcut bilgilerin mevcut ézelliklerinin disinda kalan ,767
algilanabilir degisiklikleri ortaya koyarlar

Calisanlarimiz yeni ve faydali bilgileri Gretmek konusunda ,710
kabiliyetlidir

iscilerimiz, firmanin degerli olan kabiliyetlerinin unsurlarin, ,692
iliskilerini ve bunlarin kombinesi ile yeni kabiliyetlere yollar yapmayi
tanimlayabilirler

Bu is Unitesi ile birlikte, yeni seyleri 6grenmek icin basarih ,687

kabiliyetlere sahip olduk
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Etkin GrGn gelisimi potansiyeline sahip goéruslere veya yeni ,678
bilgileri gelistirme kabiliyetine sahibiz

Problemleri ¢6zmeye calistigimiz zaman, capraz ,607
departmanlarin destegine dayaniriz

Faktor

Yeniden Degerleme Yikleri

(Degiskenler)

Biz, kolaylikla yeni dis kaynak kabiliyetlerini entegre edebiliriz ,834
ve o kabiliyetleri kendi kabiliyetlerimizle birlestirebiliriz

Iscilerimiz, yogun bir tempoda ¢alismadan da, mevcut ve yeni ,786
orgltsel kabiliyetleri entegre edebilirler

Faktor

inovasyon Hizi Yikleri

Bu proje, yenilikci projelerin baslangicinda, uygun zamanda ,892
baslatildi veya orijinal gelisim programina gore daha iyi vakitte
baslatildi

Bu proje, icinde bulundugumuz sektore gore, harcaniimasi ,868
gereken zamandan daha kisa zamanda tamamlanmistir

Bu projenin  toplam  ybnetimi, konsept halinden ,820
ticarilestirilinceye kadar alan zaman bizi tatmin edecek seviyededir

Bu proje, benzer iriinlere sahip rakip firmalara oranla daha ,754

hizh gelistirildi ve pazara sunuldu
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Tablo 5.4.10: Faktorlerin varyans degerleri

Faktorler Toplam varyans
(Yuzdelik)

Hissetme 26,2

Ogrenme 19,3

Yeniden degerleme 9,3

inovasyon Hizi 17,4

Toplam 72,2

Tablo 5.10’da faktorlerin toplam varyanslari ylzdelik olarak verilmistir. Elde
edilen degerlere gore, faktorler, dinamik kabiliyet ve inovasyon hizinin %72,2 lik

kismini agiklamaktadir.

Guvenilirlik analizi, gltvenilir 6lcekler olusturmak ve mevcutlari iyilestirmek
icin kullanilir. Bu sebepten, dlcekte analiz edilen faktorleri glivenilirlik analizinde test
etmek gerekmektedir.

Bu ylzden, hissetme, 6grenme, yeniden degerleme ve inovasyon hizi ile

alakali faktorlerin SPSS 19.’da gilivenilirlik analizleri yapilmistir.
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Tablo 5.4.11: Faktorlerin glivenilirlik analizindeki Cronbach’s Alpha degerleri

Faktorler ifade Sayisi Cronbach's Alpha Degerleri
Hissetme 8 ,922
Ogrenme 7 ,884
Yeniden Degerleme 2 ,785
inovasyon Hizi 4 ,939

Tablo 5.11’de goruldugiu gibi, hissetmenin Cronbach’s Alpha degeri ,922
oldugundan faktériin givenilirligini onaylamis olmaktadir. Ogrenmenin Cronbach’s
Alpha degeri ise, ,884 oldugu icin 6grenme faktori de gilvenilirdir. Yeniden
degerleme faktorii ise, ,785 oldugu icin givenilir oldugu gdzilkkmektedir. inovasyon
hizi faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri ise, ,939’dur ve ,70’den fazla oldugu icin

glvenilirdir.

5.4.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi yapmaktaki amag, degiskenler arasindaki iliskinin varhigini
veya yoklugunu tespit etmektir. Bu analizde bagimli degisken (inovasyon hizi) ile
bagimsiz degiskenler (hissetme, 6grenme, yeniden degerleme) arasindaki iliski
ortaya konmaktadir.

Tablo 5.12’de, inovasyon hizi ile hissetme, 6grenme, yeniden degerlemenin

korelasyon degerleri verilmektedir. Ve birbirleri ile olan iliskileri gosterilmektedir.
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Tablo 5.4.12: Korelasyon analizi degerleri

Faktor Ortalama  Std. inovasyon Hissetme Ogrenme  Yeniden
Sapma hizi Degerleme

inovasyon Hizi 3,36 ,90 1

Hissetme 3,53 ,91 ,551** 1

Ogrenme 3,62 78 ,622%* ,655%* 1

Yeniden Degerleme 3,32 ,96 ,A38%* LA73%* ,519%* 1

**:0,01 seviyesinde anlamhdir.

Analizde, inovasyon hizi 6lcegi -bagimli degisken- en Ust sirada korelasyon
analizine girmistir. Analiz neticesinde inovasyon hizi 0,01 anlamlilik diizeyinde
hissetme, 6égrenme ve yeniden degerleme ile iliskili oldugu géziikmektedir. iliski
degerleri ise; inovasyon hizi hissetme ile ,551 degerinde bir iliski, 0,01 anlamlilik
diizeyinde mevcut oldugu gériilmektedir. Ogrenme ise, inovasyon hizi ile ,622’lik bir
oranla 0,01 anlamlilik diizeyinde inovasyon hizi ile iliskilidir. Yeniden degerleme
inovasyon hizi ile ,438 oraninda 0,01 anlamhlik dizeyinde iliskili oldugu analizin
neticesinde elde edilen tabloda gosterilmektedir.

Ayrica, hissetme, 6grenme ile ,655 degerinde 0,01 anlamhlik dizeyinde
iliskilidir ve yeniden degerleme ile ,473 oraninda 0,01 anlamlilik diizeyinde iligkili
oldugu anlasilmaktadir. Ogrenme yeniden degerleme ile ,519 degerinde 0,01

anlamlilik diizeyinde iligkili oldugu goriilmektedir.
5.4.4. Regresyon Analizi

Korelasyon analizinde degiskenlerin arasindaki iliski incelenmektedir. Fakat
iliskinin yonu aciklanmamaktadir. Yani hangi degisken, diger degiskenleri etkiledigi

gorilememektedir. Bu ylizden regresyon analizi yapilmaktadir. Regresyon analizinin

amaci korelasyon analizindeki iliskiyi modellemektir (Newbold, 1995).
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Uygulanan regresyon analizindeki sonuglar incelendiginde modelin aciklama

glicl %42 olarak goriilmektedir. Yapilan analizler tablo 5.13’de gosterilmektedir.

Tablo 5.4.13: Regresyon analizi degerleri

Bagimsiz Degiskenler B Sig.
Ogrenme ,414 ,000
Hissetme ,225 ,011

Yeniden Degerleme ,116 ,116
R F Sig.
%43,3 22,132 ,000

Tablo 5.13 incelendiginde modelin sig. degeri ,000 oldugu igin HO
reddedilmistir. Yani model kullanilmaya devam edebilmektedir. Ogrenme ,000
anlamlilik derecesi ile inovasyon hizini en gok etkileyen olmustur ve H1 hipotezinin
kabul edilebilirligini gostermistir. Hissetme degiskeni ise ,011 degeri ile H2
hipotezinin kabul edildigini gbstermistir. Yeniden degerleme degiskenin degeri ,116
‘dir. ,05’den fazla oldugu icin HO hipotezi kabul edilmistir. Hipotezler tek yonli
oldugu icin regresyon analizinde anlamlilik degerlerinin yarisi alinmistir.

inovasyon hizini arttirmak isteyen firmalar &grenme kabiliyetlerini
gelistirmeleri gerceklestirmeleri gerektigi yapilan incelemenin neticesinde ortaya
cikmistir. ikinci olarak firsatlari ve tehditleri firmalarin énceden sezip, hissedip

gerekli bilgileri tedarik edebilme 6zelliklerine sahip olmalari gerekmektedir.
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6. SONUCLAR ve ONERILER

Dinamik ve global bir yapida olan diinya ekonomisi, bireylerin, firmalarin ve
devletlerin inovasyon yapmalarini gerektirmektedir. Zira, yogun rekabet ortaminda
surdirilebilir rekabeti devam ettirip rakipleri geride birakmak inovasyona baglidir.
Fakat, inovasyon olgusu diinya literatliriinde ©6nemli bir faktér olarak kabul
edildiginden yalniz inovasyon yapmak yetmeyip, inovasyon yapma hizini 6lgmek
ihtiyaci ortaya c¢ikmistir. Clnkl, inovasyon herkes tarafindan yapilmaktadir. Bu
sebeple rakiplerin 0Oniine geg¢ebilmek, inovasyonu hizli ve kaliteli yapmaya
dayanmaktadir (Chen, et al., 2005). Bu sebeple yabanci literatiirde inovasyon hizi ile
alakal bir kisim arastirmalar yapilmistir.

Bu ¢alismada da, inovasyon ile, rakiplerin gerisinde kalmamak icin, calismalar
yapan firmalara katkida bulunacak bilgiler elde edilmeye ¢alisilmistir. Analizlerin
neticesine gore dinamik kabiliyetler kavrami inovasyon hizini arttirmaktadir. Bu
sebeple inovasyon hizini arttirmak isteyen firmalar dinamik kabiliyetler kavrami
Ustlinde incelemeler yaparak inovatifliklerini arttirmalidirlar. Bu incelemeler ancak,
literatlr taramasi ile olabilmektedir. Firmalar Gniversiteler ile fikir alis-verisi yaparak
kendisine uygun stratejileri se¢cmelidirler.

Milli yenili sisteminde olmasi gereken sanayi-liniversite-devlet isbirligi icinde
ekonomik gelismeler temin edilmelidir. Zira, sanayideki firmalar literatlrsel bazda
stratejileri ancak Universite ile birlikte hareket etmesi vesilesi ile 6grenebilmektedir.
Bununla beraber devlet, ihtiyac duyulan sektorlerde akademik bolimleri acip
sanayideki ihtiyaci karsilamaya calisiimalidir. Ayrica, literatlirde ortaya konulan bir
kavramin veya bir stratejinin uygulama bazinda yapilabilmesi uzun bir middeti
gerektirmektedir. Clinkl, ortaya konulan kavram veya strateji (zerinde uzun
analizler ve denemeler yapildiktan sonra kabul edilebilir olmaktadir. Bu sirecin
hizlandirilmasi ve verimli hale sokulabilmesi icin Universite-sanayi- devlet isbirligi
yaptimalidir.

Analizlerde 6grenme ve hissetme boyutu inovasyon hizini etkiledigi sonucuna

varilmigtir. Hususan dinamik kabiliyetlerin boyutlarindan 6grenme boyutu inovasyon
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hizini oldukca etkilemektedir. Ulkemizdeki firmalar genellikle aile sirketi oldugundan
ve firma sahiplerinin egitim seviyeleri genellikle yeterli derecede olmadigindan
O0grenme ihtiyaci ziyade olarak ortaya ¢ikmistir. Cinkd, rakipler kendilerini hizli bir
sekilde vyenilerken, bu tarz firmalar yeni olan {rlin, hizmet ve siregleri
bilemediginden veya geri kaldigindan slrdirilebilir rekabette geri kalmak tehlikesi
ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu sebeple yeni teknolojik trendleri dizenli bir
sekilde takip etmek ihtiyaci ortaya c¢iktigindan inovasyonu hizli yapabilmeleri yeni
gelismeleri hizli bir sekilde 6grenebilmelerine baglidir. Ogrenme kabiliyeti genelde,
taklitci olarak rekabette lider veya lider takipgisi olmak icin degil, geri kalmamak igin
yapilmaktadir. Onceden vurgulandigi gibi, ydnetimsel olarak, 6grenilen stratejiler
taklitcilik olarak degil de, orgit kiltlri haline getirilebilirse 6grenilen bilgilerle
taklitcilikten ve bagimli takipcilikten kurtulup sirdirilebilir rekabet temin edilebilir.
Uretimsel bazda —yine yukarida bahsedildigi gibi- d6grenilen iiretim ydntemlerinde
yeteneklerinde ve yeni Urlnlerde tersine miihendislik gibi stratejiler izlenebilirse
rekabette avantaj temin edilebilir.

Hissetme boyutu ise, 6nceden bahsedildigi gibi, firsatlari ve tehditleri 6nceden
tahmin etmeye dayanmaktadir. Tiirkiye’de olan firmalar kendi klltlrini —goreceli
olarak- bildiginden o kiltlriin gerekleri olan muhtemel degisiklikleri tahmin
etmeleri kolay oldugundan inovasyon yapma hizini pozitif yonde etkilediginden
regresyon analizinde pozitif yonde iliski ortaya ¢cikmistir. Fakat, firmalarin 6ncelikli
ihtiyaglari 6grenme kultlri oldugundan hissetmeye oranla daha az inovasyon hiziile
iliskilendirilmistir. Ayrica, toplumumuzda bir¢cok farkli kulttir, farkhh millet ve farkli
siniftan halk kitlesi bulundugu icin hissetme boyutunu uygulamak ve regresyon
analizine tabi tuttugumuzda 6grenmeye gore daha az inovasyon hizi ile iliskili oldugu
gorilmektedir. Bununla beraber Tirkiye’deki firmalarin pazarlari genellikle yurtigi
olmaktadir. Bu ise, hissetme boyutunun, inovasyonu hizli yapma noktasindaki
etkisini azaltmaktadir. Eger, firmalar yurtdisi pazarlarina da yogun bir sekilde a¢ilmis
olsalardi hissetme boyutu onlar icin inovasyonu hizli yapmak noktasinda daha
onemli olacakti. Zira, farkli misteri taleplerine uygun ve farkh tarzdaki rakiplere
karsi rekabet avantajini temin edebilmek icin firsatlari ve tehditleri 6nceden fark

edebilmek gayet 6nemli bir unsur olacakti. Bu sebeple dinamik kabiliyetlerin
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hissetme boyutu yeterli énemi anket analizi sonucunda bulamamistir. Ogrenme
boyutuna gore hissetme boyutunun inovasyon hizina olan etkisi 3/2’lik bir oranda
kalmistir.

Yeniden degerleme boyutu ise, hissetme ile sezilen firsat ve tehditler hakkinda
bilgi edindikten sonra, firmada yeni kabiliyetleri veya rutinleri olusturmaktir. Fakat
bu hususiyet, daha ¢ok lider veya lider takipgisi statlisinde olan kurumsallasmis
firmalarin uygulayacagi bir boyuttur. Ciinkl, yeniden degerleme planl bir faaliyet
zincirini gerektirmektedir. Ulkemizdeki firmalar ise, daha ¢ok aile sirketi oldugundan
ve genelde bagiml stratejileri takip ettiginden inovasyonu hizlandirmak, yeniden
degerleme boyutunda yeterince goriilmemektedir. Clinkii hazir olan teknolojileri
baska firmalara bagimli bir sekilde elde etmek oldugundan yeniden degerleme
noktasinda inovasyon hizi olmamaktadir. Yukarida bahsedildigi gibi yeni teknolojileri
0grenmek vyeterli seviyede inovasyonu temine sebep oldugundan yeniden
degerleme boyutu yeterli seviyede 6nemini bulamamistir. Bu sebeple regresyon
analizinde; “yeniden degerleme boyutunda inovasyon hizi desteklenmemektedir”
neticesi gcikmistir.

Firmalar yeniden degerleme boyutunu uygulayarak bagimh stratejileri
uygulamaktan kurtulabilirler. Boylelikle, lider firmalara bagimli bir sekilde
inovasyonu temin etmek degil, firmanin kendi incelemelerinin neticesinde
inovasyonun 6zimsenmesi temin edilmektedir. Daha sonra ise, bu kabiliyet 6rgiit
kaltird haline gelerek firma rutini olmaktadir.

Yapilan arastirma ile ilgili Tirkce literatlirde vyeteri kadar veri
bulunmamaktadir. IBM gibi bircok firmanin stratejisi olmakla stirdirilebilir rekabeti
tekrar temine sebep olan dinamik yetenekler kavrami hakkinda daha ciddi
arastirmalar yapiimalidir. Dinamik yetenekler hakkinda TUBITAK ULAKBiIM
veritabaninda Tirkce olarak yalniz bir tane doktora tezi bulunmaktadir. Dinamik
yetenekler kavrami ilk olarak Teece tarafindan 1994 yilinda ortaya konmustur.
Yukarida bahsedilen doktora tezi ise, 2011 yilinda yazilmistir. Bu sebeple akademik
literatlr calismalarinin daha fazla yapilmasi gerekmektedir.

Hususan, Turkce calismalar bulunmamasi sebebi ile givenilir 6lcekleri bulmak

zorlagsmaktadir. Zira, arastirma modeli icin secilen ornekler iyi tercih edilmesi
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gerekmektedir. Clinkd, bir arastirma igin uygun olan 6lgek baska bir arastirma igin
uygun olmayabilmektedir. Ayrica, cografi, kiltirel ve ekonomik faktorler gibi
hususiyetler olcekler arasinda farkliigi iktiza ettirmektedir. Bu sebeple yabanci
¢alismalardan elde edilen 6lgekler her zaman verimli neticeleri verememektedir.
Eger yabanci arastirmalardan 6lcek temin edilecekse 6lcegin yapildigi kiltlre yakin
bir yerden tercih edilmesi uygun olmaktadir. Dolayisi ile hem inovasyon hizi hem de
dinamik yetenekler icin Tirkce yeni olcekler olusturulmalidir. Bu sayede tutarl

arastirmalar yapilabilir.
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