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OZET

“Turizm Isletmelerinde iliski Ag1 ve Bilgi Paylasimmin Teknoloji ve Yenilige Etkisi:
Antalya’daki Turizm Isletmelerine Yénelik Bir Arastirma” baslikli yiiksek lisans tez
caligmasimin amaci giiniimiizde sikga sozii edilen sadece akademik c¢evrenin degil ayni
zamanda is cevreleri ile siyasetcilerin de giindeminde olan yenilik¢ilik, stratejik yenilik ve
teknoloji konularinin turizm isletmeleri arasindaki iliski ag1 ile bilgi paylasimindan nasil

etkilendigini belirlemek ve 6nerilerde bulunmaktir.

Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Giris bolimiimde arastirmanin 6nemi, arastirmanin
amaci, arastirmanin paradigmasi ve yontemine yer verilmistir. Birinci boliimde strateji ve
stratejinin yenilik ile ilgili literatiir taramasina yer verilmistir. Ardindan ise ikinci boliimde
yenilik ve stratejik yenilik kavramlari ve gelisimleri ile ilgili literatiir taramasina yer
verilmistir. Ugiincii béliimde Antalya’da hizmet veren turizm isletmelerinin personeline

yoneltilen soru formundan elde edilen verilerin analizleri yapilmstir.

Calisma sonucunda ise iliski ag1 ve bilgi paylasimi ile teknoloji ve yenilik arasinda olumlu
bir baglanti oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica sonuglardan Antalya’da turizm isletmelerinin
aralarindaki iligkilerin 1yi oldugu iliski ag1 ve bilgi paylasimu ile ilgili ifadelere katilimlarin

yiiksek olmasindan anlasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Stratejik Yenilik, Iliski Ag1, Bilgi Paylagimi
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ABSTRACT

Aim of the thesis which is named “Impact of Relationship Network and Knowledge
Sharing on Technology and Innovation in Tourism Enterprises: A Research on Tourism
Enterprises of Antalya”, is to determine how relationship network and knowledge sharing
effect innovation, strategic innovation (a concept which is recently mentioned not only the
academicians but also by labour environment and the politicians’ programme) and

technology.

This study consists of three parts. In the introduction part there is answer of why this study
is important and methodology of study. In the first part, there is information about strategy
and strategic innovation. Then there are definitions of innovation and strategic innovation in
the second part. In the third part, there are analysis of questionnaires which are conducted to

personnel of tourism enterprises in Antalya.

At the end of the study, it emerges that there is a statistical relationship between
relationship network and knowledge sharing with technolgy and innovation. Also, according

to statistical analysis, relationship among tourism enterprises is good in Antalya.

Key Words: Innovation, Strategic Innovation, Relationship Network, Knowledge Sharing
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ONSOZ

Bilimsel ve teknolojik gelismeler, bilgiye ¢ok kolay ulagilmasi ve piyasalarda ¢ok
sayida birbirine benzeyen hizmetin var olmasi, strateji ve stratejik yenilik konusunu
giderek daha da énemli hale getirmektedir. isletmeler, varliklarini siirdiirmek ve rekabet
giliglerini artirmak i¢in yenilik yapmalidir. Yenilik ekonomik biiyiimenin, artan istihdamin
ve yagam kalitesinin anahtaridir. Tiim sektorlerde faaliyet gosteren her tiirlii isletme tiim is

alanlarinda yenilige gereksinim duymaktadir.

Turizm sektorii acgisindan bakildiginda da yenilik diger sektorlerde oldugu kadar
onemlidir. Sektore giris ¢ikiglar gibi nedenlerden dolayi rekabetin iist noktalara ulastigi
turizm sektoriinde isletmelerin yasamlar1 ve elde etmis olduklar1 rekabet avantajlarini
stirebilmeleri i¢in yenilige ihtiyaglar1 olacaktir. Yenilik icin isletmelerin ¢esitli yaratici

bilgi kaynaklarina sahip olmalar1 gerekmektedir.

Calismada yenilik ve stratejik yenilik konularinda farkli aragtirmacilar tarafindan
yapilmis arastirmalara, yenilik yapmak isteyen yoneticilere ve isletmecilere faydali olacak
bilgilere yer verilmistir. Ayrica Antalya’da hizmet veren turizm igletmeleri iizerine bir
aragtirma yapilarak turizm isletmelerinde teknoloji ve yenilik ile iliski ag1 ve bilgi

paylasimi arasindaki iligki analiz edilmistir.

Bu calismanin hazirlanmasinda, turizm sektorii ve isletme egitimindeki bilgi ve
birikimiyle, yardimini1 esirgemeyen, yenilik ile beni tamigtiran degerli hocam Prof. Dr.

Nedim YUZBASIOGLU’na tesekkiirii bir borg bilirim.

Ayrica calismam sirasinda bana destek olan aileme ve soru formu calismasinda
yardimc1 olup destegini esirgemeyen Ogr. Gor. Dr. Pelin Arsezen OTAMIS’a ¢ok

tesekkiir ederim.

Yunus TOPSAKAL
Antalya, 2013



GIRIS

Teknolojinin artan bir hizla stirekli gelismesi, sektorlerdeki diizen degisiklikleri, sirket
birlesmeleri ve ayrilmalari, sektorlere giris ¢ikis gibi nedenlerden dolay is ortamlari her
zamankinden daha hizli degigsmektedir. Bilimsel ve teknolojik gelismeler, bilgiye ¢ok
kolay ulasilmasi ve piyasalarda ¢ok sayida birbirine benzeyen hizmetin bulunmasi strateji

ve stratejik yenilik konusunu giderek daha da 6nemli hale getirmektedir.

Stratejinin en basit amaglarindan biri rekabet avantaji elde etmektir. Rekabet avantaji
elde etmenin yollarindan biri ise pazardaki diger isletmelere gore daha farkli olmaktir.
Isletmeler bu farklihg: yenilikler ile elde edebilmektedir. Rekabet¢i strateji uzmani
Michael Porter’in (1990) “Yenilik, ekonomik refah i¢in merkezi bir konudur” ifadesi

yenilikgiligin isletmeler ve devletler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Yeniligi basarili bir sekilde uygulayan isletmeler avantajli bir konum elde
edebilmektedir. Arastirmacilar yeniligi degisik acilardan ele alarak tanimlamigslardir.
Yeniligi ilk tanimlayan ve yenilik aragtirmalarina 1sik tutan ilk arastirmaci Schumpeter
(1939) yenilik ile bulusu birbirinden ayirarak tanimlama yoluna gitmistir ve buluslarin
bilimsel ve teknolojik arastirmalarla iligkili oldugunu sdylerken, yeniligi ise buluslarin
daha genis sekli veya buluslar1 kullanilabilir {riinlere doniistiiren fikirler olarak

tanimlamaktadir.

Rekabetin sektorde iist noktalara ulastig1 hizmet iireten turizm isletmelerinde de diger
sektorlerde oldugu gibi rekabet avantaji elde etmek icin stratejik yenilige ihtiyac vardir.
Turizmin ilk zamanlarindaki gibi sadece konaklama ve yeme-igme hizmeti vermek artik
tiiketicileri tatmin etmemektedir. Bu siiregte yeni olusan taleplerin karsilanmasi ve hizmet

alanlariin genisletilmesi igin stratejik yenilik turizm sektoriiniin yardimcisi olacaktir.

Isletmeler yenilik yapmak igin cesitli kaynaklara ve bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu
kaynaklara ulasmanin bir yolu da bilgi transferi ve bilgi paylagimidir. Bilgi transferi ¢esitli

yollarla yapilabilmektedir. Ornegin, turizm sektdriinde personelin siirekli isletme



degistirmesi bilgi transferine neden olmaktadir. Ayrica, {niversiteler ve arastirma
kurumlar1 yapmis olduklar1 arastirmalar ve yayinlar ile isletmelere yenilik i¢in ¢ok c¢esitli
kaynaklar ve fikirler saglamaktadir. Resmi veya gayriresmi olarak maddi/manevi kaynak
ve bilgi transferini iceren isletme iliskileri iliski agin1 olusturmaktadir. Iliski ag1 bilgi ve
bilgiye erisim i¢in énemli kaynaklar sunmaktadir. Isletmelerin veya bir bolgenin yenilik

diizeyi sahip oldugu iliski ag1 ve bilgi transferi kanallarindan etkilenmektedir.

Arastirmanin Onemi

Stratejik yenilik glinimiizde tizerinde sik¢a durulan bir konudur. Gelismis tlkeler bile
tilkelerinin stratejik yenilik yetenegini arttirmaya ¢alismaktadir. Gelismekte olan bir iilke
olarak Tiirkiye icin de konunun oOnemli oldugu akademik ve politik c¢evrelerce

diistiniilmektedir.

Stratejik yenilik pazarda oyunu farkli yollarla oynamak ve strateji sinirinin Otesine
gecmek ise oyunu oynamak igin bu farkli yollar kazanilmalidir. Isletmeler strateji smirinin
Otesine gegebilmelidir. Yoneticiler konular1 sistematik bir yolla diistinmeli ve yeni is
modelleri yaratmak, yeni pazarlar yaratmak ya da miisteri ve isletme degerini arttirmak
icin bir sigrama yapabilmelidir. Basarili stratejik yenilikler gerceklestirebilmek igin iliski
ag1 ve bilgi paylasiminin ne derecede énemli oldugu sorusuna cevap aranmasi ve ilgili

kavramlarin iglenmesi turizm igletmelerinde stratejik yenilik i¢in 6nemli goriilmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada stratejik yeniligin birgok boyutuyla incelenerek ve Antalya’daki turizm
isletmelerinde stratejik yenilik diizeyinin iligki ag1 ve bilgi paylagimi ile arasindaki
iliskinin belirlenerek turizm igletmelerinde stratejik yenilik diizeyinin ve iliski ag1 ve bilgi
paylasimi arasindaki iliskinin bulunmasi, turizm isletmelerinin yenilik¢ilige olan bakis
acilarinin ve bolgedeki yenikgilik diizeyinin bulunmas1 amaglanmaktadir. Ayrica ¢alisma
bolgedeki yoneticilere stratejik yenilik ig¢in gerekli olan iligski ag1 ve bilgi paylasimindaki
eksikliklerini gormelerine ve isletmelere stratejik yenilik i¢in gerekli olan iliski agini
kurmalarina imkan sunacaktir. Alman fizik¢i Max Planck’in (1858-1947) “Yeni bir fikir
eklenmesi bilimi zenginlestirmek olacaktir” dedigi gibi yapilacak olan bu g¢alisma da

stratejik yenilik literatiiriine katkida bulunacaktir.



Arastirmanin Paradigmasi ve Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Oncelikle konu ile ilgili
kuramsal/kavramsal yap1 olusturulmustur. Daha sonra arastirmanin sorular1 olusturulmus
ve veri toplama araclart ile stratejileri gelistirilmistir. Ardindan olusturulan yapilandirilmisg
soru formu ile veriler toplanmistir ve bu veriler gesitli analizlere tabi tutulmustur.
Analizler sonucu elde edilen bulgular betimlenmis ve yorumlanmistir. En son asamada ise

sonuglarin siirlandirilmasi ve genellemesi yapilmustir.

Yukaridaki belirtilen amaglara ulagsmak ve turizm isletmelerinde stratejik yenilik ile
iliski ag1 ve bilgi paylagimi arasindaki iliski diizeyini test etmek amaciyla yapilandirilmis
soru formu hazirlanmistir. Hazirlanan yapilandirilmis soru formu Antalya’da faaliyet
gosteren turizm isletmelerine uygulanmistir. Antalya’da 08.06.2012 tarihi itibariyle
konaklama isletmesi olarak hizmet veren 251 adet 5 yildizli, 212 adet 4 yildizli, 157 adet 3
yildizli, 71 adet 2 yildizli ve 20 adet 1 yildizli toplam 711 adet konaklama tesisi vardir
(Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2012). Bu konaklama isletmeleri arastirmanin

evrenini olusturmaktadir.

Arastirmada kullanilacak soru formu ii¢ kistmdan olusmaktadir. Ilk kisimda soru
formunu cevaplayan turizm sektorii ¢alisaninin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi
toplanmas1 amaclamistir. Bunun i¢in bu kisimda katilimciya yasi, cinsiyeti, medeni hali ve
egitim durumu sorulmustur. Ikinci kistmda ise teknoloji ve yenilikgilik ile ilgili alt:
ifadeye yer verilmistir. Bu alt1 ifadede bolgedeki teknoloji kullanim diizeyinin, iiriin ve
hizmetlerdeki yenilik¢iligin, {riin ve hizmet iiretme sekillerindeki yenilikgiligin,
pazarlama siireglerindeki yenilikgiligin ve yonetim anlayisindaki yenilik¢iligin diinya
turizm sektorii ile karsilastirilmasi istenilmistir. Bu karsilastirma 7°1i likert (‘1: Hig

katilmiyorum’, ‘7:Kesinlikle katiliyorum) dlgegiyle yapilmistir.

Ugiincii kistmda ise 7°1i likert (‘1: Hi¢ katilmiyorum’, ‘7:Kesinlikle katiliyorum)
Olgegi ile iliski ag1 ve bilgi paylasimu ile ilgili ifadeler sorularak soru formunu cevaplayan
katilimcilar bu ifadelere olan katilim diizeyleri dlgiilmiistiir. iliski ag1 ve bilgi paylagimi

ile ilgili soru formunda toplam 17 ifadeye yer verilmistir.

Soru formu Antalya’daki turizm isletmelerindeki personele uygulanmistir. Bu yontem
sonucunda toplam 395 adet soru formu doldurulmustur. Olgegin giivenirliligini belirlemek
icin tiim ifadelerin Cronbach Alpha degeri hesaplanmis ve % 91 olarak bulunmustur. Elde

edilen deger % 70’in iizerinde oldugundan 6lgegin giivenilir oldugu 6ne siiriilebilir.



Arastirmanin Yapisi

Yukarida aciklanan amaglara ulagsmak i¢in arastirma 3 boliimli olarak

olusturulmustur.

Giris boliimiinde arastirmanin 6nemi, arastirmanin amaci, aragtirmanin paradigmasi ve

yontemi ve son olarak da arastirmanin yapisi ifade edilmistir.

Birinci bolimde ise strateji ve stratejinin yenilik ile ilgisi hakkinda yapilan literatiir
taramasina yer verilmistir. Bu kisimda strateji kavrami ve gelisimi, stratejinin amaci,
stratejik yonetim kavrami ve stratejik yonetiminde basar1 ve strateji ile yenilik arasindaki

iliski detayli olarak incelenmistir.

Hemen arkasindan ise ikinci bolimde yenilik ve stratejik yenilik kavramlar1 ve
gelisimi ile ilgili yapilmis literatiir taramasina yer verilmistir. Ayrica stratejik yeniligin
boyutlar1 ve alt unsurlart bu boliimde tanimlanmaktadir. Turizm isletmelerinde yenilik
konusu ile ilgili yapilmig ¢alismalar analiz edilmektedir. Turizm isletmelerine uygulanan
modeller tanitilmaktadir. Daha sonra ise iliski aglarmin ve bilgi transferi kanallarinimn
yenilige etkisi agiklanmis ve turizm isletmelerinde bilgi transferinin hangi kanallarla

yapilabilecegine yer verilmistir.

Arastirmanin {iglincii boliimiinde Antalya’daki turizm isletmelerine uygulamak igin
hazirlanan yapilandirilmis soru formundan elde edilen verilerin analizleri yapilarak
bulgulari tartigilmaktadir. Oncelikle katilimcilara soru formunda sorulan demografik
sorularin frekans analizi yapilmistir. Daha sonra soru formundaki toplam 23 ifadenin
ortalamast alinmistir ve yorumlanmistir. Teknoloji ve yenilik¢ilik ile iliski ag1 ve bilgi
paylasimi arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak igin daha sonra regresyon analizine tabi
tutulmak iizere bu ikisi i¢in soru formunda yer verilen ifadeler faktor analizine tabi
tutulmustur. Teknoloji ve yenilikgilik i¢in soru formunda yer verilen alt1 ifade tek boyut
olmustur. Iliski ag1 ve bilgi paylasimi i¢in soru formunda yer verilen on yedi ifade ise dort
boyutta toplanmistir. Ardindan regresyon analizi yapilmistir ve ‘Teknoloji ve Yenilik¢ilik’

ile ‘Iliski Ag1 ve Bilgi Paylasim1’® arasindaki iliski ortaya ¢ikarilmis ve yorumlanmustir.



BIRINCI BOLUM
STRATEJI VE STRATEJIK YONETIM KAVRAMLARI, STRATEJI ve YENILIK
ILISKiSi

1.1 Strateji Kavram ve Gelisimi

Strateji savas tarihi kadar eskidir ve hatta stratejiler askeri temellidir. Strateji
kavraminin kokeni eski Yunanca’da “ordunun generali” anlamina gelen “strategos”
kelimesine dayanmaktadir. M.O. 490 senesindeki Marathon Savasinda strategoslardan
olusan bir olusum {ilkenin yoneticilerine savasta basarilt olmak icin taktik ve Oneriler
sunmaktaydi. Daha sonraki yillarda, bu stratejistler sivil konularda da strateji liretmek ile

gorevlendirilmistir (Blackerby, 1994, s. 23).

Giinlimiize geldigimizde ise, savas ve rekabet gibi basarili olma ve hayatta kalma ile
ilgili miicadelelerin askeri hayat kadar is diinyasinda da gecerli oldugunu goérmekteyiz.
Strateji artik is hayatinda apagik bir dneme sahiptir. Bu konu ile ilgili birgok akademik
arastirmada her isletmenin bir stratejisinin olmasi gerektigi hususunda ortak kani vardir.
Fakat Markides’e (1999(a), 1987(a)) gore strateji nedir ya da iyi bir strateji nasil
gelistirilir konusunda pek bir birliktelik yoktur.

Mintzberg (1999) strateji olusumu ile ilgili on diisiince okulu tanimlamistir: Dizayn
Okulu, Planlama Okulu, Yerlestirme Okulu, Girisimcilik Okulu, Bilissel Okul, Ogrenme
Okulu, Gili¢ Okulu, Kiiltiir Okulu, Cevre Okulu, Yapilandirma Okulu. Ayni zamanda
bunlarin strateji olusumunda farkli yaklagimlar sundugunu iddia etmektedir. Mintzberg’e
(1999) gore bu okullar bir biitiin olarak stratejik yonetimi daha iyi anlamamiza yardimci

olmaktadir.

Onceki calismalarinda Mintzberg (1987(a)) bes strateji tanimi sunmustur, sdyle ki
strateji: Bilingli ve kasith olarak gelistirilen plandir; rakiplere istlinliik saglamak igin
kullanilan bir taktiktir; amaglanan olsun veya olmasin, eylem akisi igerisinde bir modeldir;
bir rakibe kars1 birden ¢ok rakip i¢inde ya da bir pazar i¢inde sahip olunan konumdur; bir
bakis acisidir. Strateji olusturma siireci Ulgen ve Mirza’ya (2004, s.57) gore “stratejik
bilince” sahip olmakla baglar. Stratejik biling, isletmelerdeki yoneticilerin; is ortamlarinin
stirekli degisim i¢inde bulundugunu, rakiplerin degisen ¢evre kosullarina uygun cesitli

stratejiler olusturup uyguladigimi, bu stratejilere cevap verecek yeni stratejilerin



gerektigini anlayabilmesi ve bu konularda fikir iretip caligmalar yapmasini ifade
etmektedir (Ulgen ve Mirza, 2004, s. 57).

Markides’e (2001) gore ilk olarak bir oyun secilmeli, ikinci olarak bu oyunu nasil
oynanacag1 secilmelidir. Strateji bunun her ikisidir. Nasil bir oyun olacagi secilmeli ve bu
oyunun nasil oynanacagi belirlenmelidir. Markides (2001) strateji siireci hakkinda bir¢ok
anlagsmazliklarin oldugunu da sdylemektedir. Bir strateji planlanabilir mi yoksa
kendiliginden mi agiga ¢ikar? Analizlerimize nerden baslamaliy1z? Siirece pazari analiz

ederek mi yoksa mevcut yeteneklerimize odaklanarak mi1 baslamaliy1z?

De Wit ve Mayer (2004) gercek hayatta biitliin stratejik problemlerin {i¢ boyutlu
oldugundan bahsetmislerdir. Bunlar strateji siireci, strateji icerigi ve strateji kapsamidir.
Her boyut bircok konuda o6zellige sahiptir. Siire¢ konusunda ii¢ konuyu ortaya
cikarmiglardir: Mantikli ya da yaratict olabilecek stratejik diisiince, kasith veya
kendiliginden olusmus stratejik yapi, devrimci veya evrimsel olabilen stratejik degisim.
Icerik olarak ise ii¢ belirgin farkli agidan konuya yaklasmislardir: Pazar ve isletmelerin
kaynaklarma odaklanan bir bakis agisiyla ortaya cikan igletme diizeyinde strateji, hem
sinerjiye hem de heveslilige odaklanabilen kurumsal diizeyde strateji, rekabet¢i veya
igbirlik¢i olabilen ag diizeyinde strateji. Kapsam olarak ise strateji; endiistri kapsaminda
uyum ve se¢im araliginda olabilir, 6rgiit kapsaminda kaostan kontrole kadar bir aralikta

olabilir ve uluslar aras1 kapsamda kiiresellesmeden yerellesmeye kadar bir aralikta olabilir

(De Wit ve Mayer, 2004).

Porter (McCarthy, 2000) stratejik gelisim igin analitik yaklasimin en iyisi oldugunu
savunmaktayken, Mintzberg (1993) strateji olusumun analiz degil sentez ile oldugunu
savunmaktadir. Markides (2001) stratejinin olaganiistii rekabet etkisi yaratan stratejilere
olanak saglayan yaraticilik ile olugsmasi gerektigini soylerken, Liedtka (2000) ise stratejide

tasarimdan yanadir.

1.2 Stratejinin Amaci

Yukarida goriildiigi gibi strateji ile ilgili birgok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan da
anlagilacag1 gibi stratejinin ana amaci rekabet avantaji ve stratejik konum elde etmektir.
Bir¢ok yazar (Barney, 1991; Grant, 1991; Henderson, 1989; Hinterhuber ve Popp 1992;
Mang, 2000; Ohmae, 1988) stratejik yonetim alanindaki temel sorunun isletmelerin nasil

rekabet avantaji saglayip bunu siirdiirebilecekleri oldugu konusunda birlesmektedir.



Grant (2002) rekabet avantajini su sekilde tanimlamistir: “iki veya daha fazla isletme
ayn1 pazarda rekabet edince, bunlardan biri yiiksek karlilik orami kazanirsa o igletme
rakiplerine gore rekabet avantaji elde etmistir” (Grant, 2002, s. 227). Demos v.d.’nin
(2001) stratejinin en 6nemli amaci olarak ifade ettikleri gibi rekabet avantaji direkt olarak

isletmelerin karlilig1 ve finansal performansi ile ilgilidir.

Magretta (2002, s.91) ise yapmis oldugu c¢alismada isletmenin pesinden gittigi goriis
ne olursa olsun, rekabet avantajinin anlaminin rakiplerinden daha iyi olmak oldugunu ve
“....daha iyinin anlami farkli olmak” oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla yazara gore
stratejik yonetimin amaci farklilagma ile rekabet avantaji elde etmek ve pazarda benzersiz
bir konum elde etmektir. Stratejik konum ise Porter’a (1996, s. 66) gore miisterilerin
ihtiyaglarina, miisterilerin erisebilirliligine ya da isletmenin liriin/hizmet cesitliligine bagl
olabilir. O stratejiyi farkli etkinliklerinde i¢inde yer aldigi benzersiz ve degerli konum
olusturma olarak tanimlamistir. Ayrica Porter’e (1996, s. 68) gore sadece bir ideal konum

olsaydi stratejiye gerek kalmazdi.

Yazarlar stratejilerin amacini rekabet avantaji elde etmeye baglamaktadirlar fakat
stratejinin ana amaglarindan biri olan stratejik konum elde etmeyi ihmal etmektedirler.
Stratejik bir konum elde etmeden elde edilen rekabet avantajlart siirdiiriilebilir degildir.
Fark yaratmaya dayali biitiin faaliyetler kopyalanabilmektedir. Dolayisiyla farkliliga

dayali rekabet avantaji gecicidir.

1.3 Stratejik Yonetim Kavrami

Isletmeler degisen kosullara uyum saglamak, rekabet edebilirliklerini ve etkinliklerini
korumak amaciyla stratejik yonetime biiylik 6nem vermektedirler. Stratejik yonetim
geleneksel olarak isletme {ist yonetimince tasarlanan bir siirectir (Asunakutlu ve Coskun,
2000, s. 1) Stratejik yoOnetim, isletmenin amaglarinin, misyonunun, yani var olma
nedeninin ve uzun vadede bu amaclarin ulagilmasina rehberlik edecek karar yapilariin
belirlenmesi, degerlendirilmesi ve uyumlastiriimas: siirecidir (Iscan, 2000, s. 232). Ulgen
ve Mirza’ya (2004) gore stratejik yonetim, kuruluslarin, uzun doénemde yasamlarini
siirdiirebilmek, onlara siirdiiriilebilir rekabet {stiinliigli saglamak amaciyla eldeki
kaynaklarin (dogal kaynaklar, insan kaynaklari, sermaye vb.) etkili ve verimli olarak

kullanilmasidir.

Stratejik yOnetimin amaci, isletmenin gelecekteki performansinin artirilmast,

verimliligin yiikseltilmesidir. Isletmenin dis ve i¢ cevresini degerlendirmeye imkéan veren



bir yonetim teknigidir. Stratejik yonetim, isletmelere c¢evreyle uyum iginde faaliyette
bulunma, isletme igi ve isletme disindan gelen beklentilere karsilik verebilme, isletmenin
gelecegi Ongdrmesini saglama, faaliyetlerini degerlendirmeye yardim etme, isletmeyi
ortak bir amaca yoneltme ve yonetim kalitesini artirma olanagi saglamaktadir (Durna ve

Eren, 2000).

1.4 Stratejik Yonetimin Fonksiyonlari

Akademisyenler isletmelerdeki stratejik yonetim fonksiyonlar1 ve geleneksel strateji
yaklagimlar1 hakkinda bir takim elestiriler yapmislardir. Yapilan bu elestiriler {i¢ farkl
kategoriye ayrilabilir: Stratejik yonetimin igerigi (6rnegin; strateji neye odaklanmalidir?),
stratejik yonetim siireci (6rnegin; yeni stratejiler nasil gelistirilir?) ve son olarak stratejik

yonetimde kullanilan araglar.

Isletmenin finansal bagar1y1 yakalamasina imkan sunan farklilasma ile rekabet avantaji
elde etmek stratejinin en 6nemli amacidir. Gelirden maliyetin ¢ikarilmasiyla olusan kar iki
sekilde yiikselir: ya gelirlerimizi arttirmaliy1z ya da maliyetimizi azaltmaliyiz. Bugiinlerde
yoneticiler bilimsel yonetim, operasyonel arastirmalar, tekrar olusturma, girisimei kaynak
planlamas1 ve Six Sigma gibi tekniklerle maliyet azaltimini ve operasyonel etkinligi
arttirmay1 amaclamaktadir (Markides, 2000). Lynn v.d.’ne (1996) gore bu yontemler
onemli olmasina ve kayda deger bir refah yaratmasina ragmen, bunlar farklilasma ve
finansal basartyr yakalamak igin isletmeye yeteri kadar imkan sunmamaktadir. Bu
teknikler gecici bir rahatlama saglayabilir fakat stratejik konum elde etme ve siirdiirme
konusunda yeterli olamayabilir. Bu yilizden isletmelerin ayni faaliyeti daha iyi ve daha
farkli yapabilmek icin organizasyonel yetenege ihtiyag duymaktadir. Organizasyonel
yetenek, bir isletmeyi baska isletmelerden farkli kilan; isletmenin vizyonunu
gerceklestirmesinde temel rol oynayan, rakipleri tarafindan kolayca taklit edilemeyen
bilgi, beceri ve yeteneklerdir. Diger bir deyisle organizasyonel yetenek, isletmeye onemli
bir rekabet {istiinliigili saglayan, isletme i¢in vazgecilmez nitelikte ve diinya standartlarinda

olan gizli beceri ve yeteneklerdir (Ozbay, 2004).

Porter’a (1996, s. 62) gore problem operasyonel etkinlik ve strateji arasindaki ayrimi
yapamamaktan kaynaklanmaktadir. Porter (1996, s. 62) operasyonel etkinligi ayni
hizmetleri rakiplerine gore daha iyi sunmak olarak tanimlarken, stratejik konumu ayni
hizmetleri sadece daha iyi degil ayni zamanda farkli bir sekilde sunmak olarak

tanimlamistir.



Porter’e (1996, s. 62) gore operasyonel etkinlik hayatta kalmak ve finansal basariy1
yakalamak i¢in gerekli olabilir, fakat sadece {iretkenlige odaklanmak rakiplerin
stratejileriyle calisma anlamima gelen rakiplerin yaptiginin aynisini yapmaya yol
acmaktadir ve farklilik yaratmamaktadir. Kim ve Mauborgne’ye (1997) gore rakiplerin ne
yaptigina ve onlarin yaptiklarinin daha iyisini yapmaya odaklanmak siirdiiriilebilir rekabet
avantaji yaratmak yerine sadece maliyette ya da kalitede marjinal gelismelere yol
acmaktadir. Sonug olarak isletmeler birbirlerinden farklilasamaz, sadece ayni ¢izgide ve
temel rekabet unsurlar1 olan maliyet, operasyonel etkinlik ve fiyat konusunda birbirleriyle
rekabet ederler. Bu stratejik farklilagsmadaki eksiklik miisterileri sadece fiyat ile segmeye
itmektedir ve buda o sektérde marjlarin ¢gokmesine sebep olabilir (Kim ve Mauborgne,
1999).

Giintimiizde uygulanan stratejik yonetime bir¢ok aragtirmaci tarafindan elestiriler
gelmektedir (Hamel, 1996; Hamel ve Prahalad, 1989; Mintzberg, 1994; Yates ve
Skarzynski, 1999). Bu arastirmacilar strateji gelistirme siirecinin yeni firsatlar ve
farklilasmalar {izerine yapilmaktan c¢ok eski biitce ve planlara adaptasyon olarak
yapildigin1 sdylemektedir. Yani igletmeler gegmiste basarili bir strateji veya konum elde
ettiklerinde bunu degistirmeye yanasmak istememektedirler. Sonuglarindan emin

olduklar: faaliyetleri tercih etmektedirler.

Ote yandan Mintzberg (1987(b)) konuyu formal siireglere dayandirmaktadir. Ona gore
stratejik plan ¢ok resmi ve analitik bir siirectir. Bu standardize siire¢ yeni pazarlara,
gelismelere ve firsatlara uyum i¢in agik kapi birakmamaktadir ve gercek stratejik kararlar
resmi bir siire¢ igerisinde yapilmamalidir. Buna gore islem etkinligi ve maliyet temelli
faaliyetler sonucu elde edilen avantajlar gegici bir siire rekabet avantaji saglayabilir fakat

stratejik konum saglamaya yetmemektedir.

Mintzberg’e (1993) gore planlama karanlikta mendil sallamaktan bagka bir sey
degildir. Planlama 6ngoriilebilen bir yanilsama ile gelecegi kontrol etme girisimidir. Buda
herkesin bildigi gibi basit¢e yapilamamaktadir. Gelecegin kontrolii gergekten yaratici
fikirleri ve degisimleri kayda deger kilmaktadir, ¢linkii yaratict fikirlerin ve degisimlerin

getirisi ongoriilememektedir ve bundan dolay1 da resmi planlamanin 6tesindedir.

Biiylime istegi ve pazardaki konum degisiklikleri, ¢cevre kontrolii odakli ve analitik
olan Ansoff’un bir isletmenin giiglii (strenghts) ve zayif (weaknesses) yonlerini
belirlemek, i¢ ve dis ¢evreden kaynaklanan firsat (oppotunities) ve tehditleri (threats)

belirlemek icin kullanilan SWOT analizi gibi yeni tekniklerin ortaya ¢ikmasina neden
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olmustur. Yoneticilerin istedikleri farklilasma ile rekabet avantaji yakalamaktir, fakat
geleneksel stratejik yonetim araclar1 rekabet avantaji yakalamak yerine analiz ve planlama
igin gelistirilmistir (Demos v.d., 2001). Courtney (2001) bu tiirden geleneksel araglarin bir
bakis acgis1 saglayabilecegi fakat gelecek i¢in yaratici stratejiler yaratmakta Ongorii

sunamayacagini belirtmistir.

Ote yandan planlama araclarin1 kullanan bazi isletmeler bu araclari isletmedeki
yoneticilerin bunun basit olduguna inandigi i¢in tercih etmektedirler. Ayrica bazi
isletmeler bu araglar stratejik yonetimden ¢ok halkla iliskiler amaciyla kullanmay: tercih

etmektedirler (Mintzberg, 1993).

Geleneksel yaklagimlara, araglara ve tekniklere yapilan elestiriler 1s18inda, isletmeler
tarafindan uygulanan geleneksel stratejik yonetimin isletmenin uzun siire hayatta kalmasi
icin finansal basar1 saglamadigini, siirdiiriilebilir rekabet avantaji sunmadigini ve pazarda
benzersiz bir konum elde etmeye imkan vermedigi sOylenebilir. Bu yiizden stratejik
yonetim i¢in yeni yaklagimlarin gelistirilmesi giindeme gelmistir. Stratejik yenilik
kavrami altinda toplanan bu yaklagimlar strateji i¢in yeni diisiince yollar1 sunmaktadir ve
isletmeleri rekabet avantaji elde etmek i¢in farklilasma imkani sunan yeni stratejiler
gelistirmelerini i¢in tesvik etmektedir. Bu yaklasimlar stratejik diisiince konusunda
tamamen yeni fikirler, yeni siiregler ve yeni araglar gelismesine yol agmistir (Sniukas,

2007, s. 21).

1.5 Stratejik Yonetimde Basari

Stratejik yOnetimin bagar1 anahtart miimkiin oldugunca fazla farklilik yaratmak ve
rakiplerinin asla yetisemeyecegi ve isletmenin basarisi i¢in gerekli olan benzersiz bir
konumlanma ile rakiplerden uzaklasmaktir (Eisenhardt, 1999; Eisenhardt ve Sull, 2001;
Henderson, 1989; Hinterhuber ve Popp, 1992; Kim ve Mauborgne, 2002; Porter, 1996).

Bir isletme herkes i¢in her seyi yapamamaktadir. Kaynaklar sinirlidir ve bundan dolay1
isletmenin kaynaklar1 nasil kullanacagini segmesi gerekmektedir. Isletmeler kisitlar
cergevesinde hareket ederek faaliyetlerini siirdiirmek zorundadirlar (Eisenhardt ve Sull,
2001; Markides, 1999(b); Porter, 1996). Mintzberg’e (1987(c), s. 30) gore stratejik
yonetimin asil goérevi de budur. Bu ylizden stratejik yonetim isletmenin kaynaklarina

odaklanmali, ona firsatlar yaratmali ve potansiyel yeteneklerini ortaya ¢ikarmalidir.

Sonuncu énemli olan nokta ise sudur: Isletmeler tarafindan yapilan strateji ve segimler

hem icsel hem de digsal olarak isletmeye uyumlu olmalidir. Oncelikle isletmeler
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tarafindan ortaya ¢ikarilan aktiviteler birbirlerini gii¢lendirmeli ve hep beraber bir sistem

olusturmalidir (Porter, 1996).

1.6 Strateji ve Yenilik Tliskisi

Bir isletmenin strateji belirlemesi giiniimiizde hizla degisen sartlarda var olabilmesinin
en temel gerekliligidir. Ecevit ve Isik’in (2011, s. 542) aktardigina gore strateji
yoksunlugu tiim kurumlar, kuruluslar ve isletmeler i¢in hayati derecede tehlikedir.
Isletmelerin temel olarak basarmak istedikleri sey, rekabet avantaji elde ederek, uzun
vadede bunu basarili bir sekilde devam -ettirebilmektir. Rekabet avantajinin temel
dayanaklarinin ne oldugunu belirlemek stratejik yonetim arastirmacilarinin temel sorun
alanin1 olusturmaktadir. Bir isletmenin rekabet avantaji elde etmesi ve siirdiirebilmesi
isletmenin kendisini rakiplerinden farklilastiracak bir strateji gelistirme ve uygulamasi ile
miimkiin olabilmektedir (Hurst, 2000, s. 50).

Yenilik yonetimi isletmenin teknolojiyi, is siireglerini (miisteriler, tedarikgiler, finansal
kaynaklar vb.) ve insan iligkilerini (kiiltlir, iletisim, organizasyon vb.) yeniligi
destekleyecek ve tesvik edecek sekilde yonetmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle
yenilik basaris1 iki temel faktére baghdir: Teknik kaynaklar (insan, ekipman, bilgi, para,
vb.) ve isletmenin bunlari yOnetebilme becerisi. Bu iki faktorii basariyla bir araya
getirmek i¢in hem stratejik hem de Orgiitsel becerilere sahip olunmali veya bu beceriler
kazanmlmalidir (Ecevit, 2010, s. 131). Orgiitsel beceri, bir firmanin rakiplerine kiyasla iyi
yaptig1 istir ve orgiitsel becerinin bir¢ok cesidi vardir; pazarlama iistiinliigii, miikemmel
kalite kontrol, yeni iirlinler gelistirme kabiliyeti, etkili satis giicii bunlardan bazilaridir.
Isletme rakiplerine oranla iyi oldugu bu alanlardan bir ya da bir kacinda orgiitsel
becerisini gelistirerek rekabet avantaji elde edebilir (Thompson ve Strickland, 1992, s.
89).

Ecevit ve Isik’in (2011, s. 543) yaptiklar1 ¢aligmada aktardiklarina goére rekabete
dayanan ekonomik bir ortamda strateji, her seyden once yeniligi, ilerlemeyi ve isletmenin
devamli olarak cevreye uyumunu veya ¢evre ile karsilikli uyum iginde olmasini
saglayarak meydana gelen degisiklikleri kontrol altina alan yonetsel bir aragtir. Yenilik
yonetiminde en onemli basar1 faktorleri strateji ve liderliktir. Yine ayni sekilde etkin bir
stratejisi olmayan bir isletmenin yenilik yonetiminin gerekli adimlarin1 gergeklestirmesi
miimkiin olmayabilir (Cormican ve O’sullgvan, 2004, s. 819). Yenilik yonetiminde
basarili olmanin énemli olan bir diger ve ¢ogu yazar tarafindan goz ardi edilen faktor ise

isletmelerin sahip oldugu veya olmadig1 orgiitsel yetenektir. Orgiitsel yetenege sahip
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olmanin sart1 ise isletmelerin kendine 6zgii bir kiiltiir tiretmesi ve bu kiiltiire dayali temel
degerlere sahip olmasidir. Cilinkii orgiitsel yetenek ancak bu tiirden bir 6rgiit kiiltiiriinde

gelisebilir.

Konuyla ilgili yazarlar genellikle strateji ile stratejik yoOnetimi birbiriyle
karistirmaktadir. Isletmeler bir vizyon, misyon ve amag gerceklestirmek igin bir strateji
belirlerler. Yenilik stratejiyi destekleyen bir yardimci arag olabildigi gibi kendisi de bir
strateji olabilir. Yenilik uygulayan her isletmenin ya da kurumun bir vizyonu olmayabilir.

Dolayistyla stratejisi de olmayabilir.

Yenilik isletmelerdeki diger stratejilerin uygulanmasina olanak taniyarak isletmeye
rekabet avantaji sagladigi i¢in temel bir yetkinlik olarak kabul edilmektedir. Her
isletmenin bir temel yetkinlige ihtiyag¢ duydugu, bunun da yenilik oldugu kabul
edilmektedir (Ecevit ve Isik, 2011, s. 544). Yenilik siireci ger¢cek anlamda bir 6grenme
stirecidir. Yenilik siirecinde, tekrarlar ve deneme yanilma gibi eylemlerin yogun sekilde
gerceklesmesi, ¢alisanlara uygulayarak 6grenme firsati verir. Bu da isletmelere birlikte
ogrenme imkan1 sunmaktadir (Higgins, 1996, s. 26). Yenilik uygulama siireci ayn

zamanda islem etkinligini arttirma aracidir.
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IKiNCi BOLUM

YENILiK KAVRAMI, STRATEJIK YENILiGIN GELiSiMi ve iLiSKi AGI ve BILGI
TRANSFERI

2.1 Yenilik Kavram

Yenilik, girisimcinin yeni kaynaklar olusturarak veya mevcut kaynaklarmn kullanim
potansiyelini artirarak refah iretmesidir (Drucker, 1998). Dolayisiyla yenilik,
girisimciligin belli bir fonksiyonudur. Becker ve Whisler (1967) ise yeniligi bir fikrin,
benzer hedefleri olan isletmelerden biri tarafindan ilk defa uygulanmasidir diye
tanimlamaktayken; 6te yandan Kaimen ve Schwartz (1982) bilimsel arastirmadan icada,
gelistirmeye ve ticarilestirmeye kadar yeni bir {riin/hizmet veya iretim siireci

yaratmaktaki tiim faaliyetler olarak tanimlamstir.

Porter (1990) Schumpeter’in bilgileri 1s18inda isletmelerin, yenilik ile rekabet avantaji
yakaladigindan bahsetmistir. Yenilige, hem yeni teknolojileri hem de yeni is yapis
sekillerini kapsayacak sekilde genis bir acidan yaklasmistir. Schumpeterian bakis agisiyla
yonetimde uygulanacak yeni teknikler yenilik sayilir. Fakat yazarlarin bir¢ogunun
goriislinii tartigmaya actigimizda, yeniligin dogrudan ydnetimin kendisi olduguna iliskin
imalar yakalamak miimkiindiir. Halbuki yenilik ve benzeri yonetim teknikleri islem

etkinligini arttirmaya yarabilecek sadece bir tekniktir.

Yenilik yeni bir {irlin, siire¢ veya hizmetin pazara sunulmasidir. Tek bagma yenilik
yeni bir bilgiden daha fazlasini ifade etmektedir. Isletmeler icin yenilik “yeni bir eylem

potansiyeli veya yeni bir zenginlik kaynagi” anlamina gelmektedir (Durna, 2002).

Yenilik kavrami isletmeler tarafindan ar-ge, yaraticilik ve bulus kavramlari ile
karigtirilmaktadir. Ar-ge olumlu sonug¢ verse dahi bazen yenilige yol agmamaktadir.
Yenilik, yeni bilginin ve teknolojinin uygulanis siirecidir (Hall ve Williams, 2008).
Yaraticilik ise yeni fikirlerin olusturulmasi ile ilgiliyken, yenilik bu fikirleri hizmete
dontistirme siireciyle ilgilidir. Yaratici fikirler uygulamaya konulmadig siirece isletmeler
igin hicbir deger yaratmaz ve anlam ifade etmez (Durna, 2002). Giiles ve Biilbiil’e (2004)
gore icat, yeni ya da gelistirilmis bir hizmet veya siirecin fikir ya da konsept diizeyini
ifade etmektedir ve uygulamaya konulmasi ile yenilige doniisiir. Bulus yaratici bir olay
iken, yenilik yaratic1 bir siiregtir. Sekil 2.1 yenilik ve diger kavramlar arasindaki farki

gostermektedir.
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Yenilik Yonetimi

T~

Yaraticithlk — Bulus—1—>  Yenilik ———  Yayilma

Teknoloji Yonetimi

Sekil 2.1 Yenilikle iliskili Kavramlar
Kaynak: Giiles ve Biilbiil, 2004, s. 28

2.2 Yeniligin Onemi

Artik rekabet avantajinin belirleyicisi sadece maliyetler degildir. Pazarin ihtiyaclarina
yanit verme hizi, tiriin/hizmet 6miirlerindeki kisalmalar, {iriin ve hizmet kalitesi, tasarim,
yeni lirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, miisteri isteklerine gére iiriin ve hizmet {iretimi,
yeni yonetim ve organizasyon modelleri gibi pek ¢ok faktérde isin i¢inde ve maliyetten
daha onemlidir. Tiim bu faktorler yenilik yapmayr gerektirmektedir. Yeni pazarlara
girmenin mevcut pazar payimi yiikseltmenin ve sahip olunan rekabet avantajini arttirmanin

yolu da yenilik yapmaktan ge¢mektedir (El¢i, 2006).

Pazar kosullar1 ve rekabet araglarmin degisimine etkisi yaninda yenilik rekabet
stratejilerinin  basarilmasinda da o6nemli rol oynamaktadir. Yenilik, bir isletmeye,
rakiplerine oranla goreli bir farklilik, goreli bir diisitk maliyet ya da her ikisinin de belirli
bir diizeyde basarilmasi sayesinde rekabet avantaji elde etme imkdnm1 sunmaktadir
(Higgins, 1995, s. 370).
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Sekil 2.2 Yenilik Yapma Oranlar
(Kaynak: TUIK, 2012 verilere dayanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir).

Sekil 2.2 incelendiginde iilkemizdeki girisimcilerin 2006-2008 yillarinda yeniligin ne
derecede onemli oldugunun farkinda olmadiklarini iilkemizde yenilik yapan girisimci
oraninin yenilik yapmayan girisimcilerin oranindan az olmasindan anlagilmaktadir. Fakat
yeniligin onemi sonraki yillarda fark edilmistir ve 2008-2010 yillarinda yenilik yapan

girigsimei orani yenilik yapmayan girisimci oranini gegmistir.

2.3 Yenilik Siireci ve Dongiisii

Isletmelerin potansiyel yenilik fikirleri i¢in siirekli olarak firsatlar1 belirlemesi ve
degerlendirmesi gerekmektedir. Bu firsatlar, isletmedeki ¢alisanlarin yenilik fikirlerinden,
miisterilerin degisen gereksinimlerinden, rakiplerin ¢alismalarindan, yeni gelistirilen
teknolojilerden veya tedarik¢ilerden kaynaklanabilmektedir. Bu yiizden yenilik, stirekliligi
olan ve her asamasinda geri beslemelerin oldugu bir siirectir. Sekil 2.3 yenilik dongiisiinii
gostermektedir. Yenilik faaliyetine baslamak amaciyla kaynak ayirmadan dnce yakalanan
firsatlar arasindan stratejik agidan en Onemli olaninin segilmesi gerekmektedir. Bu
secimde g6z Oniinde bulundurulacak etkenlerin basinda miisterilerin gereksinimleri ve
istekleri gelmektedir. Yenilik i¢in ayrilmis genis kaynaklar1 olan biiyiik isletmeler bile
tim firsatlar1 degerlendiremez (El¢i, 2006). Bu yiizden yenilige sadece bilgi ve
teknolojinin uygulanig siireci olmanin 6tesinde, bir temel deger olacak bir kurtaricidir da

denebilir.
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Elci’ye (2006) gore isletmeye rekabet giicii kazandirmada en yiiksek potansiyele sahip
yenilik fikrini hayata gegirmeye baslamadan once ihtiyag duyulan kaynaklarin ayrilmasi
gerekmektedir. Bu amagla, oncelikle iriin, hizmet veya siirecin gelistirilebilmesi i¢in
gerekli bilgiler bir araya getirilmelidir. Yenilik faaliyetinin yiiriitiilecegi konuda yetkin,
yerli veya yabanci bir uzmani ige almak veya danigsman olarak c¢alistirmak, yurt i¢indeki
veya disindaki lniversite veya ar-ge kurumlarindan hizmet almak bilgiye ulagmanin
yollar1 arasindadir. Yenilik i¢in gerekli bilgi ve bilgi kaynaklar1 bir araya getirilip yenilik
projesi tanimlandiktan sonra sira uygulamaya gelmektedir. Bu agsamada iiriin, hizmet veya
siire¢ son halini alana kadar calismalar siirdiiriliir. Pazardan siirekli olarak alinan
bilgilerle desteklenen gelistirme ¢aligmalari, tirliniin, hizmetin pazarlanmasi veya siirecin

ticari kullanimi ile devam etmektedir.

Firsatlarin
Ogrenme Yakalanmast
Uygulamaya
Koyma/ Stratejik
Pazara Sec¢imin
Sunma Yapilmasi
Coziimiin Gerekli
Geligtirilmesi B_llglnm _
Edinilmesi

Sekil 2.3 Yenilik Dongiisii
Kaynak: El¢i, 2006, s.35

Ogrenme asamas1 ise, diger tiim asamalardaki basar1 ve basarisizliklarin
degerlendirilmesine, gerekli bilgilerin iiretilmesine ve bunlarin yenilik siirecini daha iyi

yonetmede kullanilmasina olanak saglamaktadir. Ogrenmenin etkisi diger tiim asamalara
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yansidigindan yeniligin siirekliligi, dolayisiyla isletmenin rekabet giiclinlin siirekliligi

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Elgi, 2006).

2.4 Yenilik Tiirleri

Literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan yapilmis bir¢ok yenilik siniflandirmasi
mevcuttur. Yenilik tiirlerinin siniflamasi, genelde yeniligin sonuglarina ve oOncelikli
odaklarima bagli olarak yapilmaktadir. Literatiirde, yeniligin bes tiirline sik¢a yer
verilmistir. Bunlar; iriin/hizmet yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi,
organizasyonel yenilik ve is modeli yeniligidir. Bu tiirlerden herhangi birisi veya tiirlerin

degisik kombinasyonlari ile yenilik gerceklestirilir (Hjalager, 2002).

2.4.1 Uriin/Hizmet Yeniligi

Johne’ye (1999, s. 6-7) gore iriin yeniligi, modern isletmelerin Yyasamlarini
stirdiirmeleri, bliylimeleri, pazar degerlerini arttirmalart ve sahip olduklar1 rekabet
avantajin1 koruma ve gelistirmeleri igin bir zorunluluktur. Uriin/Hizmet yeniligi, tamamen
yeni veya Ozellikleri ya da kullanim amaglari agisindan onemli Olgiide gelistirilmis,
iyilestirilmis bir iirlin ve hizmetin pazara sunulmasidir (Oslo Kilavuzu, 2005). Son yillarda
turizm alaninda gergeklestirilen drtin/hizmet yeniligine ornek olarak ¢evresel
stirdiiriilebilir konaklama olanaklar1 ve yoresel gelenekleri iceren programlar gosterilebilir

(Hjalager, 2002).

Hizmet sektoriinde yenilik sanayi sektoriinden farklidir. Yeni veya onemli olgiide
degistirilmis bir hizmet yaklasimi, hizmetin sunum ve dagitim sistemindeki yenilik veya
farklilik, hizmetin sunulmasinda yeni teknolojilerin kullanilmasi, hizmet yeniligini
dogurmaktadir. Bu tiir yenilikler hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
teknolojik ve organizasyonel yeteneklerini gdstermenin yani sira insan kaynaklari
becerilerini de arttirmalarini ve giiniimiiz sartlarina uygun olarak yeniden yapilanmalarini

gerektirmektedir (El¢i, 2006).

Tiirkiye’nin ilk ¢evrimigi yemek siparis sitesi ‘yemeksepeti.com’ hizmet yeniligine en
giizel Orneklerden biridir. Teknolojinin tiim imkanlar1 kullanilarak hata payr sifira
yaklagtirilan sitede verilen bir yemek siparisi en kisa siirede ve en dogru sekilde miisteriye

ulagtirilmasi saglanmaktadir (Elgi, 2006).

Yeni iiriin fikrinin nasil yeni bir lirline dontstiiriilecegi Sekil 2.4°de yenilik hunisi ile

gosterilmistir. Benzer adimlar izlenerek fikirler hayata gegirilebilir.



18

O

* Yeni Lrin
Fikirleri

Firsat
Tanimlanmasi

Teknik we Pazarlama
Defderlendirmesi Taslag
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Sekil 2.4 Yenilik Hunisi
Kaynak: Kahn, 2005.

Sanayi ve hizmet sektorlerindeki 2008-2010 yillar1 arasinda sanayi ve hizmet
sektoriinde {iriin yeniligi yapan ve yapmayan isletmelerin Tiirkiye Istatistik Kurumundan

alinan verilerle hazirlanan grafigi Sekil 2.5 ve Sekil 2.6’da gosterilmistir.

-

O Uriin Yenilig Yapan Grisimeiler  BUriin Yeniligi Yapmayan Grisimeiler ‘

|
Sekil 2.5 Sanayi Sektoriinde Uriin Yeniligi Oranlari (2008-2010)
(Kaynak: TUIK, 2012 verilere dayanilarak yazar tarafindan hazirlanmustir)
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O Uriin Yenilig Yapan Grisimciler  BUriin Yeniligi Yapmayan Grisimeiler ‘

L
Sekil 2.6 Hizmet Sektériinde Uriin Yeniligi Oranlar1 (2008-2010)
(Kaynak: TUIK, 2012 verilere dayanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir)

Ulkemizdeki sanayi ve hizmet sektoriinde iiriin yeniligi oranlar1 incelendiginde (Sekil
2.5 ve Sekil 2.6) iiriin yeniligi yapmayan isletmelerin {irlin yeniligi yapanlardan oldukga
fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica sanayi sektoriinde iiriin yenilii yapan isletmelerin

oraninin hizmet sektoriinde {irlin yeniligi yapan isletmelerden fazla oldugu goriilmektedir.

2.4.2 Siire¢ Yeniligi

Stire¢ yeniligi, bir yandan kalitenin korunmasi ve gelistirilmesi anlamina gelirken
diger yandan maliyetlerin distiriilmesine yardimci olur (Johne, 1999, s. 6-7). Siireg
yeniliginin yapilmasindaki amacin arkasinda verimliligi ve tretkenligi arttirma vardir.
Teknolojik gelismeler ve yatirimlar, genellikle siire¢ yeniliginin ana fikrinin temelidir
(Hjalager, 2002).

Eger yenilik hem hizmetin hem de metodun, ekipmanin ve yeteneklerin 6zelliklerinde
onemli gelistirmeler sagliyorsa, bu hem iirlin hem de siire¢ yeniligidir (Oslo Kilavuzu,
2005, s. 53). Siire¢ yenilikleri yeni ekipmanlarin, yazilimlarin ve belirli tekniklerin ve
prosediirlerin uygulanmasiyla ilgilenmektedir. Eger yenilik yeni ya da gelistirilmis birim
maliyetleri diisiirmeye ya da kaliteyi artirmaya yonelik {iretim ya da tedarik metotlarini

kapstyorsa, bu siire¢ yeniligidir (Oslo Kilavuzu, 2005, s. 26).

Ornek olarak Sekil 2.7°de 2006-2008 ve 2008-2010 yillarinda isletmelerin siireg, {iriin
ve siire¢ ve/veya iiriin yeniligi yapma oranlar1 Tiirkiye Istatistik Kurumundan elde edilen

verilere gore hazirlanarak verilmistir.
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Sekil 2.7 Yenilik Tiirlerine Gore Yenilik Oranlar
(Kaynak: TUIK, 2012 verilere dayanilarak yazar tarafindan hazirlanmigtir)

Sekil 2.7 incelendiginde 2006-2008 yillarinda iriin yeniligi yapan isletmelerin
oraninin siire¢ yeniligi yapan isletmelere gore daha fazla oldugu goriilmekteyken 2008-
2010 yillarinda stire¢ yeniligi yapan isletmelerin oranin {iriin yeniligi yapan isletmelerin
oranindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Fakat 2006-2008 ve 2008-2010 yillarinda
trlin ve siireg yenilikleri artmistir. Bundan dolay: isletmelerin yenilige 6nem vermeye

basladiklar1 soylenebilir.

2.4.3 Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, hedef pazar karmasmin gelistirilmesi ve segilen pazarlara
sunulacak hizmet kalitesinin arttirilmas1 konulariyla ilgilenmektedir. Bu nedenle
pazarlama yeniliginin amaci, daha iyi potansiyel pazarlar bulmak ve hedef pazarlara daha
iyi hizmet sunmaktir (Johne, 1999, s. 6-7). Jankowski’ye (2006) gore pazarlama yeniligi,
iriin ve hizmetlerin kabul edilebilirligini arttirmak veya yeni pazarlara girebilmek
amaciyla, iriin tasariminda veya paketinde, iriin yerlestirmede, {iriin tanitiminda,
fiyatlamada veya satis ve dagitimda (internet satisi, dogrudan satis vb.) Onemli

degisikliklerle pazarlamaya yeni ve farkli bir yon verilmesidir.

San Diego’daki Rancho Bernardo Inn otelinin sunmus oldugu ‘Survivor’ paketi

pazarlama yeniligine ¢ok giizel bir drnektir. Isletme yoneticileri pakette verdikleri her
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hizmeti ayr1 ayr fiyatlandirmustir. iki kisilik oda fiyat1 219 dolardan baslamaktadir ve bu
fiyata her sey dahildir. Eger misafir kahvalti istemezse fiyat 199 dolara diismektedir. Buna
ek olarak mini bar ve klima istemezseniz fiyat 159 dolara diisecektir. Yastiksiz 139,

carsafsiz 109, 1s1ksiz 89 dolara kadar fiyat diismektedir (Referans, 2009).

a ™
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Sekil 2.8 Girisimcilerin Pazarlama Yeniligi Oranlari
(Kaynak: TUIK, 2012 verilere dayanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir)

Isletmelerin pazarlama yeniligi yapma oranlar1 Sekil 2.8°de verilmistir. Tiirkiye
[statistik Kurumundan alman verilerle hazirlanan Sekil 2.8°de de goriildiigii gibi 2006~
2008 yillarinda girisimcilerin % 16,6’s1 pazarlama yeniligi yapmistir. 2008-2010

yillarinda bu oran artarak % 35,5 olmustur.

2.4.4 Organizasyonel Yenilik

Genelde yenilik, yeni veya onemli oOlgiide gelistirilmis triin ve hizmetten daha
fazlasim ifade etmektedir. Isletme modelleri, yonetsel teknikler, stratejiler ve oOrgiitsel
yapilar anlamindaki yenilige, organizasyonel yenilik denilir (Hamel, 2006).
Organizasyonel yenilik ¢alisanlarin sorumluluklari, gorevlendirilmesi, kontrol edilmesi ve

koordine edilmesi i¢in yeni metotlar1 kapsamaktadir (Rademakers, 2005, s. 132).
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Sekil 2.9 Girisimcilerin Organizasyonel Yenilik Oranlar
(Kaynak: TUIK, 2012 verilere dayanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir)

Isletmelerin organizasyonel yenilik yapma oranlar1 Sekil 2.9°da verilmistir. Tiirkiye
[statistik Kurumundan alinan verilerle hazirlanan Sekil 2.9 incelendiginde 2006-2008
yillarinda girisimcilerin % 12,7’s1 organizasyonel yenilik yapmistir. 2008-2010 yillarinda
bu oran artarak % 24,7 olmustur.

2.4.5 Is Modeli Yeniligi

Is modeli yeniligi, icinde bulunulan isin temel olarak farkli bir is tasarimiyla yapilmasi
oldugu igin stratejik yenilik olarak da adlandirilmaktadir. Yenilik olarak nitelenebilmesi
icin yeni i modelinin mevcut pazar payini, ya yeni miisteriler ¢cekerek ya da mevcut
misterilerin daha fazla tiilketmesini saglayarak biiylitmesi gerekmektedir (Markides, 2006,
s. 20). Hamel (1998) is modeli yeniliginin amacinin pazarda ve rekabet ortaminda stratejik
cesitlilik yaratmak oldugunu belirtmistir. Yates ve Skarzynski (1999) 6zellikle yeni is
modelleri yaratmak ve yeni pazar alanlar1 olusturmak i¢in geleneksel sinirlari asmanin
oneminden bahsetmistir. Markides ve Charitou (2004, s. 22) yaptiklari ¢alismada stratejik

oyunda farkli is modelleri kullananlar: stratejik yenilikgiler olarak tanimlamistir.

2.5 Yeniligin Amaclar ve Etkilerine iliskin Faktorler

Yenilik yapilmasinin gesitli amaglari bulunmaktadir. Her yeniligin isletmeye olan
etkisi de farklilik gostermektedir. Yenilik faaliyetlerine baslamak icin bazi nedenler
bulunabilir ya da bu faaliyetleri hizlandiran veya beklenen sonuglari olumlu yonde

etkileyen faktorler s6z konusu olabilir. Bunlar, yeni pazarlara giris veya pazar payinin
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korunmasi Qibi rekabet amagli olabilecegi gibi, malzeme ve enerji tiiketiminin
diistiriilmesi gibi tiretim ve teslimat amagli olabilir. Tablo 2.1°de yenilik faaliyetlerine

amaclari ve etkilerine iligkin faktorler yer almaktadir.

Tablo 2.1 Yeniligin Amaclari ve Etkilerine iliskin Faktorler

— ©
35 0 S
— = > o)
Faktorler g g § S
= % |2x|s2m
= g C= | §=
= 5 £ | 38
=) 7] O > | ax
Rekabet, Talep ve Pazarlar
Uretimden kaldirilan iiriinlerin degistirilmesi *
Mal ve hizmet yelpazesinin genigletilmesi *
Cevre dostu tiriinlerin gelistirilmesi *
Pazar payinin korunmasi ve artirilmasi * *
Yeni pazarlara giris * *
Uriinlerin gorselliginin veya teshirinin artirilmasi *
Miisteri ihtiyaglarina yanit verme siiresinin azaltilmasi * *
Uretim ve Teslimat
Mal ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi * * *
Uretim veya hizmet tedarikinin esnekliginin iyilestirilmesi * *
Uretim veya hizmet tedarikinin kapasitesinin artirilmasi * *
Birim iggiicii maliyetlerinin diisiiriilmesi * *
Malzeme ve enerji maliyetlerinin diigiiriilmesi * * *
Uriin tasarim maliyetlerinin diisiiriilmesi * *
Uretim bekleme siirelerinin diisiiriilmesi * *
Endiistri teknik standartlarina ulagilmasi * * *
Hizmet tedarikine iligkin faaliyet maliyetlerinin diisiiriilmesi * *
Mal ve hizmet tedariki hizinin arttirtlmasi * *
Mal ve hizmet teslimati hizinin artirilmasi * *
Isyeri Organizasyonu
Farkli ticari faaliyetler arasinda iletisimin iyilestirilmesi *
Diger organizasyonlar ile bilgi paylagiminin artirilmasi *
Farkli miisteri taleplerine uyum saglama yeteneginin artirtlmasi * *
Miisterilerle daha giiglii iligkiler gelistirme *
Caligma kosullarinin iyilestirilmesi *
Diger
Cevresel etkileri azaltmak *
Saglik ve giivenligi iyilestirme *
Diizenleyici kosullar1 saglamak

Kaynak: Oslo Kilavuzu, 2005, s. 112.

Tablo 2.1 de goriildiigii gibi isletmeler {iriin ve hizmet yelpazelerini genisletmek, pazar
paylarimi arttirmak, yeni pazarlara girmek, isgiicii maliyetini azaltmak, {iriin ve hizmet
teslimat hizim1 arttirmak, calisma kosullarini iyilestirmek, cevresel etkileri azaltmak ve

enerji maliyetini azaltmak gibi nedenlerden dolay1 yenilik yapmaktadir.
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2.6 Yeniligi Engelleyici Faktorler

Yenilik faaliyetlerini engelleyen ¢esitli faktérler bulunmaktadir. Bazi faktorler biitiin
yenilik tiirlerindeki faaliyetlerine engel olurken bazi faktorler sadece belli bir yenilik
tirtine engel olmaktadir. Yenilik faaliyetlerine baslamamak igin ¢esitli nedenler
bulunabilir ya da bu faaliyetleri yavaslatan veya beklenen sonuglari olumsuz yonde
etkileyen faktorler sz konusu olabilir. Bunlar, maliyet veya talep yetersizligi gibi
ekonomik olabilecegi gibi, altyapr eksikligi ve bilgi eksikligi gibi isletme faktorlerini
diizenlemeler ve vergi kurallar1 gibi yasal faktorleri de igerebilir. Tablo 2.2’de yenilik

faaliyetlerine engel olusturabilecek faktorler yer almaktadir.

Tablo 2.2 Yenilik Faaliyetlerini Engelleyici Faktorler

— @
380 b S
— = > ]
Faktorler g g § =
- = TX | &
= 4 < = &=
:E |z | 25|85
=) n O > | a
Maliyet Faktorleri
Asiri risk algilamasi * *
Cok yiiksek maliyet * *
Tesebbiis i¢i fonlarin eksikligi * * * *
Bilgi Faktorleri
Yenilik potansiyeli (ar-ge) yetersizligi * * *
Vasifli personel eksikligi:
Tesebbiis i¢inde * *
Emek piyasasinda * *
Teknoloji bilgi eksikligi * *
Pazar bilgisi eksikligi * *
Dig hizmetlerin kullanilabilirligindeki kusurlar * * * *
Asagidakiler icin igbirligi ortaklarinin bulunmasindaki zorluklar:
Uriin ve siireg gelistirme * *
Pazarlama ortakliklar *
Tesebbiis i¢ci organizasyonel katiliklar:
Personelin degisime yonelik tavri * *
Yoneticilerin degisime yonelik tavri * *
Tegsebbiisiin degisime yonelik tavri * *
Uretim kosullarindan 6tiirii personelin yenilik faaliyetlerine * *
yonlendirme imkansizli§
Pazar Faktorleri
Belirsiz talep * *
Yerlesik tesebbiisler tarafindan domine edilen potansiyel pazar | *
Kurumsal Faktorler
Altyapi eksikligi *
Miilkiyet haklarinin zayifligi
Mevzuat, diizenlemeler, standartlar, vergilendirme *
Yenilik Yapmamaya lligkin Diger Sebepler
Onceki yeniliklerden btiirii yenilik yapma ihtiyacinin * * * *
bulunmamasi
Yeniliklere yonelik talep eksikliginden 6tiirii ihtiyag * *
duyulmamasi

Kaynak: Oslo Kilavuzu, 2005, s. 117
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Isletmelerin yenilik faaliyetlerini asir1 risk algilamasi, fon eksikligi, bilgi eksikligi,
personelin degisime yoOnelik tavri, belirsiz talep, altyapr eksikligi, mevzuatlar ve

vergilendirme gibi faktorlerin engelledigi Tablo 2.2 den anlasilmaktadir.

2.7 Turizm Isletmelerinde Yenilik Kavram

Uretim ve hizmet sektdriindeki yeniligi konu alan birgok arastirma vardir ( Drucker,
1998; Preissl, 2000). Fakat turizm sektoriinde yeniligi inceleyen arastirma sayisi azdir
(Hjalager, 2002, s. 465). Ozellikle turizm sektdriinde yenilik &lgiimii yapilan calisma
sayis1 olduk¢a azdir (Coombs ve Miles, 2000). Literatiirde turizm sektoriiniin gelisimi ile
yenilik diizeyi arasinda bir ilgi bulunduguna dair ¢aligmalara rastlanmaktadir (Hjalager,
2002, s. 473).

Turizmin gelismesi, turizm arz kaynaklarmin fazlaligi ve kaynaklarin kalitesine
baglidir. Bundan dolay1 objektif bir turizm arastirmasi yapilabilmesi i¢in bu kaynaklarin
yenilikle ne olglide iliskili hale getirebilecegine bakilmalidir (You-jun ve Zheng-xin,
2009). Hjalager (2002, s. 465) yaptigi ¢alismada, turizm sektoriinde yeniligin yatirim

yapmak veya yeni bir sey iiretmek oldugunu belirtmistir.

2.8 Turizm Isletmelerinde Yeniligi Etkileyen Faktorler

Turizm isletmeleri onlar1 diger hizmet sektorlerinden ayiran kendilerine 6zgii yapisal
ozelliklere sahiptir. Bu 6zellikler yenilik i¢in gerekli olan bilgi transferi siirecine zarar
verir ve teknoloji ve yenilige bir engel teskil eder (Jolly ve Dimanche, 2009). Turizmin
kendine 6zgii profili, turistik driinlerin niteligi ile ilgilidir (Camisona ve Monfort-Mir,

2012, s. 781).

Ik 6zellik standartlastirilmis hizmetlere yol acan heterojenliktir. Turizm sektdriindeki
kalite standartlarinin eksikligi piyasa seffaflifini azaltabilir ve aym1 zamanda yeniligi
bozabilir. Bu sorun turizm sektorii i¢in bir dezavantaj olarak algilanmalidir, ¢linkii turizm
sektorli isletmelerin kalitelerini gostermek i¢in ¢esitli siniflandirma sistemlerine ( 6rnegin,
otellere verilen yildiz sayilari, yesil yildiz) sahiptir, fakat bu standartlarin ¢ogu yeterince

tanimlanamamus olarak elestiriler almaktadir (Camison ve Monfort-Mir, 2012, s. 782).

Ikinci dzellik ise turizm sektdriiniin parcalanmis bir yapiya sahip olmasidir (Hjalager,
2005). Zincir olarak faaliyet gosteren konaklama isletmeleri bazen imtiyaz sistemi ile de
calisirlar ve imtiyaz verdikleri isletmelerde bu zincir isletmelerin 6l¢cek ekonomilerinden
yararlanirlar. Imtiyaz (Franchising) isletmeleri, dlcek ekonomileri bakimindan gesitli

avantajlar saglamaktadirlar. Bu avantajlar nedeni ile zincir ve dev isletmeler konaklama
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sektorlinde Onemli Olgiide egemen olmuslardir. Ancak sektordeki kiicik boyutlu
isletmelerin  pazardaki varliklarin1 = siirdiirmelerini  6nleyememislerdir. Bu nedenle
konaklama sektorii biiylik ve kiigiik isletmelerin birlikte yasayabildikleri bir sektor
olarak kabul edilir. (Ic6z ve Kozak, 1998, s. 82). Isletmeler ne kadar kiiciikse o kadar ¢ok
yenilik¢i olabilirler fakat kiigiik boyutluluk yeniligin en iyiye ulagsmasina engel olabilir.
Bundan dolay1 isletmeler 6lgek ekonomisine ulasamamaktadir ve yeni {iriin/hizmet
gelistirmek, pazar arastirmalar1 yapmak ve ar-ge’ye yatirim yapmak ekonomik olmaktan

cikmaktadir (Pikkemaat ve Peters, 2005).

Turizm sektoriiniin sahip oldugu iiclincii ve 6nemli 6zellikte ¢ok az sayida isletmenin
teknoloji yaratabilmesidir. Birgok turizm isletmesi i¢sel ar-ge departmanlari ile teknoloji
tiretmektense disaridan satin almayi tercih etmektedir. Turizm isletmelerinin boyutlarini
ve esnekligini artiran ags1 isletme sekillerinin (6rnegin, franchise, zincir) yaygin kullanimi

isletmelerin yenilik potansiyelini yiikseltmektedir (Sintes vd., 2005).

Dordiincii - 6zellikte sudur: Turizm igletmeleri arasinda yenilik yapmak igin
isbirligindeki zayifliktan dolay1 bu turizm isletmeleri arasindaki birliktelikte destinasyon
kuruluglart kilit rol oynamaktadir (Novelli v.d., 2006). Fakat bu araci kuruluslarin
faaliyetlerinden dolay birlikteligin olumlu etkileri kaybolabilir (Hjalager, 2002, s. 473).

Diger bir 6zellik ise is giiclidiir. Turizm isletmelerindeki is giicii genellikle bolca
miktarda olan yar1 vasifli insan kaynagina dayanmaktadir. Turizm isletmelerinde diisiik
maag ve diisiik verimlilik dengesi vardir ve bu da akiler bir iiretim yapisi i¢in yatirim
yapmaktan isletmeleri vazgegirmektedir. Stirekli artis gosteren is giicli maliyeti is gilici
tasarrufu i¢in siire¢ yeniliklerinin yapilmasina yol agmustir. Vasifh is giicii eksikligi turizm
isletmelerinde potansiyel yeniliklerin yapilmasini siirekli engellemektedir (Hjalager, 2002,
s. 470).

Son olarak ise turizm isletmelerinde hem orgiitsel yenilik oranlarinin hem de is giicii
devir hizinin yiiksek olusu bilgi toplama siirecini ve toplanan bu bilgilerin analiz edilip
yenilik siirecine dahil edilmesine engel teskil etmektedir (Laffery ve Fossen, 2001).
Ayrica turizm isletmelerindeki is gilicli devir hizinin yiiksek olusu isletmeler arasinda

insanlar tarafindan {stii kapali bir sekilde bilgi transferine neden olmaktadir.

2.9 Turizm Isletmelerinde Yenilik Modelleri

Farkli aragtirmacilar tarafindan yapilmis birgcok yenilik smiflandirmasi mevcuttur.

Bazi arastirmacilar yeniligi iiriin yeniligi, siire¢ yeniligi, organizasyonel yenilik ve insan
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yeniligi olarak dort boyutlu incelemisken bazi arastirmacilar ise kademeli yenilik, radikal
yenilik, uygulama yeniligi ve teknik yenilik olarak incelemistir. Literatiir taramasi sonucu,
yenilik konusunu turizmde inceleyen bazi arastirmacilar (6rn; Hjalager, 2002) Abernathy
ve Clark’m (1985) modelini kullandiklar1 bazilarinin ise Schumpeterian modelini

kullandiklart sonucuna ulagilmistir.

2.9.1 Abernathy ve Clark Modeli

Abernathy ve Clark’in (1985) otomobil sektorii i¢in gelistirdikleri model diger
sektorlere de uygulanmaktadir. Sekil 2.10°da da goriildiigii gibi Abernathy ve Clark
yaklagimindaki modelde yenilik diizenli yenilik, nis yenilik, devrimsel yenilik ve yapisal
yenilik olarak dort boyutlu incelenmektedir. Bunlarin her biri bilgi ve isbirligi agisindan

farkli sonuglara sahiptir.

T T~

Koruma/
Mevcut
yetenekleri
Diizenli Yenilik koruma Nis Yenilik
e Uretkenligi arttirict yeni e Isimkanlarini gelistirmek icin
yatirimlarin tesvik edilmesi yeni girisimcilerin
e Isletme sahibi ve ¢alisanlarinin yatirimlarinin desteklenmesi
daha verimli Eallsma§l e Firmalarin yeni pazarlama
konusunda egitilmesi isbirlikleri kurmasi
e Kalite ve standartlarin e  Var olan {iriinlerin yeni
gelistirilmesi kombinasyonlarinin yapilmasi
Mevcudu yikan/
Yeni diizenler
Koruma/Mevcut yaratmak
diizenleri koruma - —
Devrimsel Yenilik Mimari Yenilik
e Yeni teknolojinin igletmeler e  Yeniden yapilandirma
tarafindan kullanilmasi gerektiren yeni etkinliklerin ve
e (Calisanlarin kompozisyonlarinin gekiciliklerin yaratilmasi
degistirilmesi ile yeni metotlarin e  Fiziksel ya da hukuki yapinin
uygulanmasi _ ) yeniden tanimlanmast
Aym pazara yeni metotlar ile e  Bilgi birikiminin yayilmasi igin
girilmesi miikemmeliyet merkezlerinin
olusturulmasi
Yikic/Eski
yetenekler
gereksiz
hale gelir

Sekil 2.10 Abernathy ve Clark Modeli — Turizm Perspektifiyle
Kaynak: Hjalager, 2002, s. 467
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Diizenli yenilik daha biiyiik yapilar i¢in yatirimlari, kalite standartlarini yiikseltmeyi,

yapisal

tikanikligt gidermeyi ve miisteriye sunulan avantajlarin  arttirilmasini

kapsamaktadir. Turizm isletmelerinde diizenli yenilige Ornek olarak sunlar gosterilebilir

(Hjalager, 2002, s. 466).

Biiyiik tesisler icin yeni yatirimlar. Ornegin; daha ¢ok kapsamli &zelliklere

sahip biiyiik oteller.

Kullanilan teknolojideki ve zaman c¢izelgeleme yontemlerindeki degisikliklerle

yapisal tikaniklig1 asmak.

Daha hizli hizmet ve miisteriye daha cok segcenek sunmak icin personele

isletme i¢i egitimler diizenlemek.

Iyi tammlanmis yollarla kaliteyi arttirmak. Ornegin, otelin iki yildizdan ii¢

yildiza ytikseltilmesi.

Mevcut {iriin ve yontemlerle yeni pazarlara agilmak.

Nis yenilikte ise arastirmacilar daha ¢ok firsatlar iizerine odaklanmaktadir (Eraslan

vd.; 2008). Hjalager (2002, s. 466-467) yaptigi calismada turizm isletmelerinde nis

yenilige ornek olarak sunlar1 gostermistir;

Isletmenin bir destinasyonda veya turizm sektdriinde mevcut isletmelerden
destek almasi ve yeni kategorilere gegmesi. Ornegin; bir destinasyonda

olmayan franchise isletmesi olmak.

Pazarlama birliktelikleri kurmak. Ornegin; yeni miisteri kitlelerine ulasabilmek

icin uzman tur operatdrleriyle isbirligi yapmak.
Mevcut tiriinlerle yeni kombinasyonlar olusturmak.

Kiigiik olgekli turizm kaynaklarmi kullanma. Ornegin; tarim ile baglantili

kaynaklarin kullanilmasi.

Devrimsel yenilik sektorde radikal etkiler yaratmaktadir. Ornek olarak, yeni

teknolojinin isletme igine yayilmasi ve mutfak ekipmanlarinin gelistirilmesi isletmede
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eski yontemlerin kaldirilmasi anlamina gelmektedir. Elektronik pazarlama ve elektronik

satig brosiir dagitimindan farklidir (Hjalager, 2002, s. 467).

Mimari yenilikler ise genel yapilar1 degistirme ve yeni kurallar belirleme egilimindedir
(Eraslan vd., 2008). Hjalager’e (2002, s. 467) gore turizm konseptinde degisiklige yol

acan yeni kurallar su {i¢ yol ile olusturulabilir;

e Yeni bir kaynaktan yararlanilabilmesi, 6rnegin; buz otellerin insa edilmesini ve
yeni tasarimcilari, mimarlari, donanimlari, pazarlayicilar1 gerektiren arktik

turizm.

e (Cevresel diizenlemelere ayak wuydurabilmek i¢in altyapinin tekrar
olusturulmasi. Kiy1 boyunca yeni bir turizm tesisinin yasak olmasi baska

yerlerdeki ekonomik potansiyellerin yeniden tanimlanmasini gerektirmektedir.

e Mikemmeliyet merkezlerindeki bilgiye erismek icin yeni yollarin

olusturulmasi.

Abernathy ve Clark modeli 6zel ve iyi tanimlanmis yeniliklerin igeriginin daha net
anlasilmasi i¢in bir c¢erceve saglamaktadir. Fakat bu modelin ¢ok sabit ve tanimlayici

olmasi bir elestiri nedenidir (Hjalager, 2002, s. 467).

2.9.2 Schumpeterian Model

Turizm arasgtirmalarinin bazi alanlarinda Schumpeterian yaklasimi kullanilmistir.
Hjalager (1997) Schumpeter’in smiflandirmasina yakin temel bir smiflandirma
yapmigken, Weiermair (2006) Schumpeter’in siniflandirmas: iizerinde biraz degisiklik
yapmustir. Uriin, siire¢, organizasyonel/ydnetimsel ve pazarlama yenilikleri yenilik
smiflandirmasimin ana hatlarin1  olusturmaktadir. Dagitim yenilikleri ve kurumsal
yenilikler ise turizm sektoriinde yeniligin 6zelliklerini dikkate alma girisimlerine birer

ornektir (Hjalager, 2010, s. 2).

Uriin veya hizmet yeniligi destinasyon veya isletme i¢in yeni olan ve daha dnceden hig
goriilmemis bir hizmet anlamina gelmektedir (Hjalager, 2010, s. 2). Hizmet isletmelerinin
degisen kosullara ayak uydurabilmesi i¢in yeni veya daha iyi hizmet 6nerileri bulmalari,
gelistirmeleri ve saglamalar1 gerekmektedir. Aynt zamanda yeni veya daha iyi hizmet

sunma teknolojileri gelistirmeleri ve uygulamalar gerekmektedir (Riel, 2005, s. 493).
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Uriin/Hizmet yeniligine konaklama sektdriinde jenerik bir yenilik olan “Formule 17
konsepti gosterilebilir. Bu konsept ilk kez Accor otel zinciri tarafindan pazara
sunulmustur. Bu oteller temizlik, rahat yataklar, erisebilirlik gibi temel otel
standartlarindan taviz vermeyerek diislik fiyathh hizmet sunmaya baglamislardir (Hall ve

Williams, 2008).

Siire¢ yeniliginde iirlin/hizmet yeniliginde oldugu gibi yeni veya onemli olgiide
tyilestirilmis olma kosulu vardir. Siire¢ yeniliginin ii¢ farkli amaci bulunmaktadir. Bunlar;
iretim veya hizmet sunum maliyetlerini azaltmak, kaliteyi arttirmak ve son olarak yeni
iriinler liretmek veya yeni hizmet sunum yollar1 gelistirmek (Kanter, 2004). Siire¢

yeniligine hazirlik i¢in su dort basamak kullanilabilir (Edward vd., 2007);
e Yeni hizmet gelistirme stratejisi ile yenilik arasindaki iligkiyi sinamak,
e Ise yarayacak yenilikler igin turizm ile ilgili olanlar ve olmayanlar1 ayirmak,
e Yeniligi kolaylastirmasi bakimindan isletmenin kilit noktalarini tanimak,
e Basarili ve basarisiz yenilik girisimlerini tistlenmek.

Restoran mutfaklari yogun bir siire¢ yeniligi drnekleri sunmaktadir. Yiyecek hizmeti
teknolojileri uygulamalar1 hizli ve daha iyi hazirlama metotlarini, enerji ve isgiici
azaltimini, atik azaltimini, daha 1yi sanitasyon saglamayi ve hizli servisi kapsamaktadir
(Rogers, 2007). Ayrica, stire¢ Yenilikleri miisterilerin goziinde hizmetin ve iriiniin
degerini de arttirmaktadir. Ornegin, otomatik check-in sistemleri hem miisteriler hem de

personel i¢in zamandan tasarruf anlamina gelmektedir (Hjalager, 2010, s. 3).

Organizasyonel vyenilik ise isletme igindeki birlikteligi diizenlemenin, personeli
giiclendirmenin ve yonetmenin, kariyer planlamasinin ve maas ve faydalar ile tazmin
caligmalarinin yeni yollar ile ilgilidir (Ottenbacher ve Gnoth, 2005). Organizasyonel
yenilik calisanlarin sorumluluklari, gorevlendirilmesi, kontrol edilmesi ve koordine
edilmesi ic¢in yeni metotlar1 kapsamaktadir (Rademakers, 2005, s. 132). Pek ¢ok turizm
isletmesi i¢in temel sorun personelini kaybetmemek icin yontemler gelistirmek, esneklik
ve kontrol maliyetlerini korumaktir. Organizasyonel yeniliklerin bir diger nedeni ise is

yeri tatminini arttirmaktir (Hall ve Williams, 2008).

Pazarlama yeniliginin temel amaci, daha iyi pazarlar bulmak ve hedef pazarlara daha

iyi hizmet sunmaktir (Johne, 1999, s. 6-7). Turizm sektdriinde pazarlama yeniliginde ilk
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ve Onde gelen Orneklerden biri suan daha ¢ok ¢esidi olan ve hemen hemen her isletme
tarafindan kullanilan sadakat programlaridir (Morais vd., 2004). Pazarlama yenilikleri
turizm ve gastronomide markalarin ortak iiretimiyle de olusur (Hankinton, 2004). Ornegin
bir sarabin pazarlanmasi ayni zamanda belli bir destinasyonun pazarlanmasiyla beraber
yiriitiilebilir (Carlsen, 2006). Turizm destinasyonlarinin ve turist deneyimlerinin
pazarlanmas1 ustaca bir sekille diinyadaki siipermarketlerdeki iiriinlerin ambalajlari

sayesinde yapilabilir (Hjalager, 2010, s. 3).

2.10 Stratejik Yenilik Kavramm

Stratejik yeniligi anlamak igin ¢esitli goriislere bakmak gerekmektedir. Literatiirde
farkli yazarlar tarafindan birgok stratejik yenilik tanim1 yapilmistir. Bu tanimlarin bazilart

sunlardir;

e Hamel ve Prahalad (1990) bir isletmenin stratejik amacinin yeni endiistri alanlari

ve yeni pazarlar yaratmak oldugunu belirtmislerdir.

e Markides (1999(b)) stratejik yeniligi rekabet etmek igin yeni yollar1 diistinmek ve
pazarda oynanan oyunun kurallarin1 yikarak sektorde farkli yollarla rekabet

etmektir diye tanimlamstir.

e Kirinsky ve Jenksins (1997) yaptiklar1 ¢caligmada rekabet avantaji elde etmek icin
kurallar1 yikmada yaraticiligin ve yeniligin kullanimini anlatmistir. Tushman’a
(1997) gore yikict yonetim ve Yyenilik yetenegi yeni pazarlara ve sektoriin

kurallarimin tekrar yazilmasina yol agmaktadir.

e Kim ve Mauborgne (1997) yeniligin yeni pazarlar yaratma veya mevcut pazarda
yeni ve daha istiin hizmet sunarak rekabeti saf dis1 birakan stratejik mantik

oldugunu soylemistir.

e Hamel (1996) stratejik yeniligin mevcut endiistri modelinde miisteriler i¢in yeni
deger yaratmak ve yeni hizmet olusturmak, yeni pazar alanlar1 yaratmak ya da
endiistrinin siirlarini tekrar ¢izerek isletme sahiplerine yeni varliklar sunmak i¢in

sahip olunan tasarlama kabiliyeti oldugunu ifade etmistir.

e Yates ve Skarzynski (1999) stratejik yeniligin herhangi bir sektorde herhangi bir

isletme icin rekabetin ilkeleri iizerine tekrar diisiinmek oldugunu ifade etmistir.
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e Christensen v.d. (2002, s. 22) yeniligin tamamen yeni pazarlar ve is modellerinin
olusturulmasiyla gerceklestigini ve biiylimenin rekabetin yeni yollariyla elde

edildigini sdylemislerdir.

e Markides ve Charitou (2003, s. 22) stratejik yeniligi bir isletmenin is modelindeki
yeniliginin oyunu farkli oynamak i¢in yeni yollara yonlendirmesidir diye

tanimlamustir.

e Govindarajan ve Trimble (2004, s. 69) ise stratejik yeniligin yaraticilik ve en az su
ic alandan birinde eskiden uygulanani artik birakmak oldugunu belirtmistir. Bu ti¢
alan; deger =zinciri yapisinda tasarim, sunulan miisteri degerinin

kavramsallastirilmasi ya da potansiyel miisterileri tanimlamadir.

e Govindarajan ve Gupta (2001) oyunun kurallarin1 degistirmek i¢in {i¢ alan
tamimlamugtir: deger zincirini yeniden olusturmak, miisteri degeri kavrami ya da

hedef miisteri kitlesi.

e Geroski (1998) stratejik yeniligin anahtari olarak yeni miisterilerin ihtiyaglari
dogrultusunda yeni {rilinleri piyasaya siirerek pazari tekrardan tanimlamayi

gostermistir.

Bu tanimlar goz onilinde bulundurularak stratejik yeniligin {i¢ ¢iktis1 tanimlanabilir.
Stratejik yenilik; yeni is modellerine, yeni pazarlara, miisteri ve isletmeler i¢in deger
artisina yol agmaktadir. Stratejik yenilik igerik, siire¢ ve kapsam boyutlarinin birbirine
baglt oldugu bir ¢erceveye sahiptir. Stratejik yenilik stratejik yonetim i¢in yenilik ve
yaraticilik uygulamalarin1 kolaylagtirmaktadir. Stratejik farklilifa ve rekabet avantajina
olanak tanimaktadir. Stratejik yenilik isletmenin is modelini tekrar tanimlamasi, pazar
sinirlarini tekrar ¢izmesi, yeni pazarlar yaratmasi ve hem isletme hem de miisteriler i¢in

degerlerde iyilestirme yapilmasiyla olugsmaktadir (Sniukas, 2007, s.24).

2.11 Stratejik Yeniligin Boyutlar:

Sekil 2.11°de stratejik yeniligin boyutlar1 ve birbirleri olan iliskileri verilmistir.
Sekilde goriildiigi gibi stratejik yenilik ii¢c unsurdan olusmaktadir. Bunlar; igerik, siire¢ ve

kapsamdir.
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2.11.1 Stratejik Yeniligin Icerigi

Icerik boyutlar1 geleneksel mantiktan stratejik yenilife gecis igin yollar ve yapilar

sundugu i¢in diisiinme siirecinin rehberi demektir. Birgok yazar (Kim ve Mauborgne,
1997; Markides, 1997; Yates ve Skarzynski, 1999) rekabetin temeline meydan okumak

i¢in soru sormanin énemini vurgulamistir.

-Kiiltiir
-Yap1
-Siirecler
-Sistemler
-insan

-Suan ki stratejiyi goz 6niinde canlandirmak
-Fikirler iiretmek

-Fikirleri degerlendirmek

-Yeni stratejiler uygulamak

Stratejik
Yeniligin
Boyutlari

Kapsam

Ieerik -Iginde oldugunuz is nedir?
-Miisterileriniz kimlerdir?
-Hangi hizmetleri

sunuyorsunuz?

Sekil 2.11 Stratejik Yeniligin Boyutlar
Kaynak: Sniukas, 2007, s. 96

Abell (1980, s. 24) isin ne oldugunun tanimlanmasinin stratejinin baglangici oldugunu

sOylemistir ve su lic boyutu Onermistir: miisteri gruplari, miisteri fonksiyonlar1 ve bunu

yapmak i¢in teknoloji. Abell (1980, s. 24) agikga stratejik yenilik hakkinda bir sey

yazmasa da, O bir isletmenin isi bu ii¢ boyut beraberince tekrar tanimlamasimnin mevcut

olan pazar smirlarini tekrar sekillendirecegini sdylemistir.

Markides (1997) su dort sorunun cevabinin igletmenin stratejisi oldugunu sdylemistir;

icinde bulundugunuz is nedir, miisterileriniz kimler olmali, hangi iirlinleri veya hizmetleri

sunmalisiniz, bunlar nasil yapilmali? Aymi yaklasim Drucker (1994) tarafindan da

secilmigtir. Drucker (1994) i¢inde bulundugunuz is nedir, miisterileriniz kimdir,

kullandiginiz teknolojiler nedir, miisteriler degerde nelere dikkat eder, isletmenin is teorisi

olarak isletmenin plani nedir sorularinin cevaplarinin isletmenin stratejisi oldugunu

belirtmistir.
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Hamel (1998, s. 20) ise yaptig1 ¢aligmada isletmelerin kendilerine biz kimiz, nasil
rekabet ederiz, biz ne yapariz, hangi miisterilere hizmet sunariz gibi sorular1 sorup cevap
bulmalarina ihtiyaglarinin oldugunu belirtmistir. Camillus (1996) ise stratejik se¢im
boyutlarindan bahsederken stratejik se¢im boyutlarinin isletmelerin hizmet verdigi miisteri
gesitleri, gelirlerin kaynagi, farklilasmanin temeli ve isletmenin kullandigi teknoloji ile

ilgili oldugunu vurgulamistir.

Goriildigii gibi arastirmacilarin  teorileri ve distlinceleri “kim-ne-nasil” sorulari
cergevesindedir ve arastirmacilar yoneticilere daha derin bir bakis agis1 ve yaratict ve
yenilikgi  cevaplar  bulabilecek  yetenek  kazandiran sorular  sunmaktadirlar.
Arastirmacilarin yaklagimlar1 géz oniinde bulunarak stratejik yeniligin i¢erik boyutunun

alt unsurlar1 Tablo 2.3’de gosterilmistir.

Tablo 2.3 Stratejik Yeniligin Icerik Boyutlar

Boyutlar Sorular

Kendinizi mevcut  kaynaklarla  kisitliyor
Yaptiginiz is nedir? Varliklar musunuz? Mevcut kaynaklari sorgulayip yeni
kaynaklara yoneliyor musunuz?

Sadece mevcut miisterilerinize mi
Miisteriler odaklaniyorsunuz yoksa miisteriniz olmayan
kitlelere de odaklaniyor musunuz?

Karli miisterilere mi odaklaniyorsunuz yoksa
Karlilik ayni zamanda az karli miigterilere de
odaklaniyor musunuz?

Hedef miisteri olarak tatmin olmus miisterilerimi

Miisterileriniz kimdir? Tatmin Diizeyi yoksa tatmin olmamis miisterilerimi
seciyorsunuz?
Alicilar Bireysel miigterilere yonelik mi yoksa kitle

miisterilere yonelik mi hizmet sunuyorsunuz?
Pazar boliimlemesini fakliliklara gére mi yoksa
benzerliklere gore mi yapiyorsunuz?

Pazar boliimlemesini miisteri davranislarina gore
mi yoksa o anki sartlara gbre mi yapiyorsunuz?

Pazar Bolimleme

Sadece bir iirline mi yoksa toplam ¢oziime mi
odaklaniyorsunuz?

Islevsel g¢ekiciligi mi yoksa duygusal gekiciligi
mi kullantyorsunuz?

Uriine mi yoksa fonksiyona mi
odaklantyorsunuz?

Iyilestirme  ve  oOzellik  eklemeye  mi
calisiyorsunuz  yoksa  yiikseltme, azaltma,

Uriin

Cekicilik

Sunmus oldugunuz {iriin ve

hizmet nedir? Uriin — Fonksiyon

Ozellikler S o
yaratma ve elemek i¢in  segici mi
davraniyorsunuz?

Geleneksel kanallara mi1 giiveniyorsunuz? Satin

Miisteri kanallar1 alma dongiisiiniin her basamagi kanallarda var
m1?

Fiyatlarimiz rakiplerinizle mi yoksa alternatif
sektorlerle mi karsilastirnyorsunuz? Fiyatlariniz
kitle satig1 i¢in uygun mu?

Maliyet yapiniz kitle satis1 gergeklestirecek
stratejik bir fiyat sunmaya elverigli mi?

Bunlar1 nasil yapiyorsunuz? | Gelir akis1 ve
fiyatlandirma

Maliyet

Kaynak: Sniukas, 2007, s. 65
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Sniukas (2007, s. 67) yapmis oldugu ¢alismada bir isletmenin stratejik olarak yenilik¢i
olup olmadigmin nasil anlasilacagina yer vermistir. Yeni kaynaklara yonelen, miisterisi
olmayan kisileri hedef se¢ip onlar1 da miisterisi yapan, ¢ok karli miisteriler yaninda az
karl miisterilere de odaklanan, pazar boliimlemesini fakliliklardan ¢ok benzerliklere gore
yapan ve bireysel miisterilere yonelik degil de kitle miisterilere yonelik hizmet sunan

isletmeler stratejik olarak yenilik¢i igletmelerdir.

Toplam ¢6ziim yerine degil de sadece bir iiriine odaklanan, fonksiyondan ¢ok {iriine
odaklanan, iiriin/hizmet Ozelliklerinde iyilestirmede segici olmayan isletmeler stratejik
olarak yenilik¢i olarak degerlendirilmezken stratejik fiyat politikasi olan ve fiyatlar kitle
misteriler i¢inde uygun olan isletmeler stratejik olarak yenilik¢i olarak

degerlendirilmektedir (Sniukas, 2007, s. 67).

2.11.2 Stratejik Yeniligin Siireci

De Wit ve Meyer'e (2004) gore strateji silireci birbiriyle oOrtiisen ii¢ bdoliime

ayrilmaktadir:

a) Stratejik Disiince: Stratejistlere ve basarili bir stratejik akil yiiriitme siireci yakalamak

icin yoneticiler diisiincelerini nasil organize etmeli soruna odaklanmaktadir.

b) Strateji Olusturma: Stratejiye ve basarili bir strateji olusturma siirecine sahip olmak

icin yoneticiler strateji faaliyetlerini nasil organize etmeli sorusuna odaklanmaktadir.

c) Stratejik Farklilk: Orgiite ve basarili bir strateji yenileme siireci yakalamak icin

farkliliklar nasil organize edilmeli sorusuna odaklanmaktadir.

Bir stratejist is ortamindaki tehditlerin, firsatlarin ve isletmenin sahip oldugu giiclii ve
zayif yonlerin farkinda olmalidir. Stratejistler sikca fikirlerini ve goriigmelerini
degerlendirmelidir. Bunu yapmak da dikkatli bir mantiksal diisiince gerektirmektedir.
Diger taraftan stratejistler yaratici fikirlere sahip olmalidir (De Wit ve Mayer, 2004, s. 57-
58).

Stratejik farklilik konusunda ise iki zit goriis vardir. Farklilik ya devrimci (yikici,
radikal) ya da evrimsel (kademeli, asamali) olabilir. De Wit ve Mayer’e (2004) gore
arastirmacilarin biliylik cogunlugu isletmelerin bu iki goriis arasinda bir denge bulmasi
gerektigine inanmaktadir. Fakat bazi arastirmacilar isletmelerin devrimsel stratejik
farklihik ve evrimsel operasyonel farklilik arasinda bir denge bulmasi gerektigini

savunmaktadir.
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Strateji tanimindan da anlagildig1 gibi en 6nemli unsur se¢imdir. Se¢im yapmak iginse
seceneklere ihtiya¢ vardir. Bundan dolayr ilk basamak isletmenin iginden se¢im
yapabilecegi azami secenekleri olusturmaktir. Bu tam anlamiyla stratejide yeniligin
devreye girdigi andir. Bu fikir olusturma siirecinde isletme ne kadar yaratici ise o kadar
fazla yiiksek karliliga sahip olur ve bu siire¢ yenilik¢i strateji ile sonlanir. Secenekler
olusturulduktan sonra fikirler degerlendirilir ve se¢im yapilir. Son olarak da secilen

strateji uygulanmaktadir (Markides, 1999(b), s. 4).

Hamel (1998) de strateji gelistirmek i¢in benzer iic asama Onermistir: kesif, sentez ve
deneme. Hansen ve Birkinshaw (2007) ise yenilik deger zinciri olarak adlandirdiklart ve
lic basamaktan olusan u¢ uca bir siire¢ gelistirmislerdir. Bu ii¢ basamak; fikir olusturma,

geri doniis ve yayginlasmadir.

Levitt (2002) yaraticilik ve yenilik arasinda bir fark oldugunu savunmaktadir. Levitt’e
(2002) gore fikir iiretmek ve yaratici olmak kolaydir, fakat yenilik¢i olmak ve bu fikirleri
ciddi bir sekilde harfiyen uygulamak ¢ok zordur. Christensen (1997) ise strateji
olusturmaya rekabet ortamindaki itici giiclerin tanimlanmasi ve gorsel haritasinin

¢ikarilmasi ile baglanmasindan yanadir.

Aragtirmacilarin fikirleri ve tanimlari1 goz 6nlinde bulundurularak stratejik yenilik igin
su dort siire¢ adimlari izlenmelidir: Mevcut stratejinin tanimlanmasi, yeni fikirlerin
olusturulmasi, bu yeni fikirlerin degerlendirilmesi ve denenmesi, yeni stratejiyi secip
uygulamak. Sekil 2.12°de stratejik yenilik siirecleri ve her basamakta yapilmasi gerekenler

verilmistir.

Stratejik yeniligin siire¢ boyutu baglaminda; kiiltiirii calisanlarin  yeni fikirler
liretmesini zorlastiran, yeni iiriin/hizmet gelistirme projeleri zamaninda bitmeyen, yeni is
modelleri yaratmada yavas olan, yeni iirlin veya hizmetleri rakipleri tarafindan hemen
kopyalanabilen ve biitiin olas1 kanallari, miisteri gruplarmi kullanamayan isletmeler
stratejik olarak yenilik¢i olarak degerlendirilmemektedir. (Hansen ve Birkinshaw, 2007, s.

129).

Yeni fikirler yaratmada sadece iist yonetim degil biitiin Orgiitiin yetkili oldugu,
stratejik planlama ve uygulama asamalarinin yilda bir kez degil de siirekli yapildigi, orgiit
icerisinde Orgiitiin stratejisi c¢alisanlar tarafindan ¢ok iyi bir sekilde anlasilmis olan
isletmeler stratejik olarak yenilik¢i isletme olarak degerlendirilmektedir (Sniukas, 2007, s.

89).
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Stratejiyi Gorsellestirme Fikir Olusturma

-Strateji tuali -Miimkiin oldugunca fazla
-Stratejik yenilik profili fikir olugturma

-Stratejiyi tanimlama -I¢sel ve digsal kaynak

-Stratejiyi tartisma kullanma
-Yenilik icin potansiyel -Cesitli insanlar1 ve fikirleri
alanlar1 tanimlama icerme
Strat
Yenilik
Stireci
Fikirleri Uygulama
-Engelleri eleme Fikirleri Degerlendirme
-Farklilik ihtiyacim -Yapisal bir yaklasim
tanimlama kullanma

-Katilim -Stratejik deneme
-Iletisim

-Ogrenme ve unutma

-Aciliyet hissi

Sekil 2.12 Stratejik Yenilik Siireci
Kaynak: Sniukas, 2007, s. 87

2.11.3 Stratejik Yeniligin Kapsam

De Wit ve Mayer’e (2004) gore orgiitsel sistem bu sistemin su unsurlariyla tanimlanir:
e Insanlarin ve gorevlerin kiigiik gruplar halinde kiimelenmesi anlamina gelen yapi;

e Orgiit icerisinde ¢esitli birimleri ve insanlar1 koordine ve kontrol etmek igin

kullanilan prosediirleri, yordamlar1 ve diizenlemeleri ifade eden siirecler;

e Orgiit iiyeleri arasinda paylasilan davranis sekilleri ve diisiinceler, ortak anlayis

anlamina gelen kiiltiir;
e Orgiitiin iiyeleri.

Govindarajan ve Trimble (2005) ise yaptiklar1 ¢aligmada bir orgiitiin DNA’sinin

sunlarin tanimlanmasiyla olustugunu ifade etmektedirler;
e Yapt: Resmi raporlama yapisi, karar mercii, bilgi akisi, gorev/siire¢ akisi;

e Personel: Liderlik 6zellikleri, personel politikalari, personel yetkinlikleri, tesvik

politikalar1, kariyer yollari;

e Sistemler: Planlama, biitceleme ve Kkontrol sistemleri, is performansi,

degerlendirme kriterleri, tesvik/tazminat sistemleri;
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e Kiiltlir: Davranislar ile ilgili kavramlar, yerlesik is varsayimlari, karar 6nyargilari.

Markides (2000) de ayni tanimi kullanmistir ve yaptig1 calismada su unsurlarin altini

¢izmistir;
e Normlari, degerleri ve sorgulanmayan varsayimlari iceren kiiltiir;

e Hem resmi hiyerarsiden hem de fiziksel teskilat ve onun sistemlerinden olusan

yapy,
e Parasal olan ve olmayan tesvikler;
e Beceri ve yetenekleri kapsayan insan.

Bu tanimlar ve unsurlar g6z oOniinde bulundurularak orgiitsel sistem igin SeKil

2.13’deki ¢ergeve sunulabilir.

Yeni fikirler yaratmada biitiin 6rgiitiin yetkili oldugu, stratejik planlama ve uygulama
asamalarinin siirekli yapildigi, orgiit igerisinde Orgiitiin stratejisi ¢alisanlar tarafindan ¢ok

iyi bir sekilde anlasilmis olan isletmeler stratejik olarak yenilik¢i isletmelerdir (Sniukas,

2007, s. 89).
\
Stratejik
—»(  Yeniligin |4
Orgiitsel

Kapsam

Sekil 2.13 Stratejik Yeniligin Orgiitsel Kapsam
Kaynak: Sniukas, 2007, s. 91

/ N

Tablo 2.4 stratejik yeniligin kapsam boyutlarin1 6zetlemektedir. Ayni1 zamanda tabloda
bir igsletmenin stratejik yenilik derecesini anlamak i¢in kullanilabilecek bazi 6zelliklere yer

verilmistir.
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Tablo 2.4 Stratejik Yeniligin Kapsam Boyutlari

Boyut Stratejik Olarak Yenilik¢i Isletmelerin Ozellikleri
e Davranislar1 sorgular
e Basar ve basarisizliklar1 6diillendirir

Kiiltiic e Hatalara tolerans gosterir
e Degisimleri hog goriir
e Risk alma ve degisime destek verir
e Ekip caligmasini ve igbirligini destekler
e Hizh ve diizdiir
e Kiiciik birimlere boliinmiistiir

Yap1 ]
e Isbirligini tesvik eder
e On saflarda bulunan bagimsiz ekiplere sahiptir
e Hizhdir ve biirokratik degildir

Stirecler e Merkezi olmayan karar verme mekanizmasi vardir
e Fikir tiretimini, denemeyi ve uygulamayi destekler
e Stratejik yenilik siirecine destek verir
e Isbirligini etkinlestirir
Sistemler e Bilginin olusturulmasini ve kullanim1 etkinlestirir

e Risk almayi ve faaliyeti odiillendirir
e Miisteriler ile iligkiler kurar
e (esitlidir (igsel ve digsal)

fnsan e Isbirligi yapar
e Strateji ve ihtiyag duyacaklar1 yetenekler agisindan

egitimlidir

Kaynak: Sniukas, 2007, s. 95

Tablo 2.4’de de goriildiigii gibi davraniglart sorgulayan, hatalara tolerans gosteren,

ekip calismasini tesvik eden, insan kaynaklar1 baglaminda cesitlilige sahip olan, risk

almay1 odiillendiren ve degisime destek veren isletmeler stratejik olarak yenilik¢i isletme

olarak degerlendirilmektedir. Bu isletmeler sektorde rakiplerine gore daha avantajli

konuma sahiptir.

Stirecleri yavas ve biirokratik olan, merkezi karar verme mekanizmasina sahip olan,

insan kaynaklar1 baglaminda calisanlar is birlik¢i olmayan ve egitimli olmayan isletmeler

stratejik olarak yenilik¢i olmayan isletmeler olarak degerlendirilmektedir. Ayrica bu




40

isletmeler yenilik yapamadiklar1 igin siirekli rakiplerinin gerisinde kalmaktadir. Bu
isletmelerin yenilik yapmalar1 igin cesitli kaynaklar vardir. Isletmeler bu kaynaklari
kullanip yenilik yaparak rekabet avantaji elde edebilirler. Ayrica isletmeler rakiplerinin
yapmis oldugu yenilikleri ve kullandiklar1 bilgileri bilgi transferi aracilifiyla elde
edebilirler.

2.12 Ag Diizeyinde Yenilik

Bir isletmenin yenilik faaliyetleri kismen bilgi kaynaklarna, bilgiye, teknolojilere,
insan kaynaklarina, mali kaynaklara ve uygulamalara olan baglantilarinin gesitligi ve
yapisina baghidir. Her baglanti, yenilik¢i isletmeyi, yenilik sistemindeki diger aktorlere
(devlet, ftniversiteler, politika departmanlari, rakipler, diizenleyiciler, tedarikgiler,

miisteriler v.b.) baglar. (Oslo Kilavuzu, 2005, s. 80).

Yenilik teorileri aglarin yenilik igin 6nemli bir faktor oldugunu ileri siirmektedir. Aglar
maddi ve/veya manevi kaynaklarin transferinin yer aldig1 igletmeler arasi resmi ve gayri
resmi iliskilerden olugmaktadir. Yenilik teorileri bilgi transferini, 6grenme transferini ve
tiretim ve iriin gelistirme faaliyetlerinin koordinasyonunu kolaylastirarak yenilige destek

olmaktadir (Holmen v.d., 2004).

2.13 Turizmde iliski Ag ve Yenilik

Iliski ag1 belirli bir tiiriin sosyal iligkisi ile baglantil1 kiime diizeni olarak tanimlanabilir
(Gulati, 1998, s. 295). lliski aglar1 kisiler veya isletmeler arasindaki iliskileri igerir.
Buradaki temel nokta resmi veya gayri resmi olarak maddi ve/veya manevi kaynak
transferini igeren isletme iliskileridir. Iliski ag1 arastirmalarinin asil amaci aglarmn
insanlarin davraniglarina olan etkisini anlamak iken, bu yaklasim simdi yenilikte
isletmeler arasindaki agin roliine uygulanmaktadir (Ahuja, 2000, s. 426). Bu tiir yenilik
aglart bilgi ve bilgiye erisim i¢in 6nemli bir kaynak olusturmaktadir (Gulati, 1998, s. 296).

Turizm isletmeleri Dbirbirlerinin  yapmis oldugu yenilikleri kolaylikla elde
edebilmektedir, ¢linkii turizm isletmelerinin sahip olduklar1 bilgiyi patentlerle korumalari
¢ok zordur (Hjalager, 2002, s. 469). Turizm isletmeleri arasinda farkli ag tiirleri
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, tedarikgiler ve turizm isletmeleri arasindaki dikey
tedarik¢i aglari; turizm isletmeleri ve tedarikgiler arasindaki dikey girdi iliskileri; benzer
turizm isletmeleri arasindaki yatay rekabet ya da zincir iliskileri; farkli turizm isletmeleri
arasindaki yatay tamamlayici iliskiler (Sorenson, 2007, s. 27). Buradaki ana konu aglarin

bilgi faydalaridir. Bu baglamda zincir otel iligkileri otellere dnemli bilgi saglamaktadir,



41

ciinkii zincir oteller 6zel pazar yonetimi yetenegine ve bilgilerine sahiptirler. Bundan
dolay1 zincirin iiyesi olan oteller yeni firsatlar sunuldugu icin rekabet iistiinliigline sahiptir
(Morrison, 1994, s. 26). Tedarikgi iliskilerinde tedarik¢inin yerel treticiler hakkindaki
bilgileri faydalidir. Tamamlayici iligkiler sayesinde kaynaklara ulasim saglanmaktadir
(Latimer, 1985). Fakat iliski ag1 teorisine gore bilginin tiirii agin seyrek veya yogun
olmasina baghdir. Dikey dagitim iliskileri ve zincir iligkilerin kuvveti seyrekten giigliiye
kadar olabilir. Farkli turizm aglarinin 6zel yapilarina baghh olarak aglar gesitli bilgi

faydalari saglayabilir (Tremblay, 1998).

2.14 Isletmelerde Bilgi Paylasin Modeli ve Yenilik

Bilgi paylasiminin yenilik ve rekabet i¢in ¢ok Onemli oldugu hizmet sektoriinde
yapilmis olunan birgok ¢alismadan anlasilmaktadir (6rn; Sintes v.d., 2005). Zack (1999)
tarafindan isletme diizeyinde ii¢ farkli bilgi tanimi yapilmis: Sektorii anlamak igin
isletmenin sahip oldugu temel bilgi, sektorde isletmeyi digerlerinden farklilagtiracak ileri
diizeyde bilgi, isletmeye yenilik¢i {iriin ve hizmetler sunmaya yardimei olacak giiglii
yenilikci bilgi. Isletmeler bilgiye sahip olmak cesitli kanallar kullanarak bilgi paylasiminda
bulunmaktadir. Sekil 2.14 de bilgi paylasimi kanallar1 yer almaktadir.

Sekil 2.14 de goriildiigii gibi isletmeler i¢in sekiz ¢esit bilgi paylasimi kanali
bulunmaktadir. Oncelikle isletmenin igindeki hangi departmanlarinin (rnegin, ar-ge,
pazarlama, iretim, dagitim) yenilik faaliyetleri i¢in Onemli bilgi kaynaklarina sahip
oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Isletmeler bu departmanlar sayesinde kendi
iclerinde bilgi akisi sistemi olusturup, yaratici fikirleri yenilige g¢evirebilmektedir (Oslo

Kilavuzu, 2005, s. 84).

Bir diger bilgi paylasimi kanali ise tedarikgilerdir. Tedarikgiler isletmelere i¢inde yeni
bilgiler barindiran ekipmanlar sagladigi icin bilgi paylasimina yardimci olmaktadir.
Bunun disinda tedarikgiler ekipmanlarin nasil kurulmasi gerektigi, nasil c¢alistirilmasi
gerektigi, kendi iiriinlerinin diger iriinlerden olan farki hakkinda bilgi saglamaktadir.
Ayrica, tedarikgiler isletmelere gelecekteki teknolojik yetenekler ve rakiplerin suan

kullandig1 teknolojiler hakkinda da bilgiler sunmaktadir (Cowan v.d., 2001, s. 11).
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Bilgi
Paylasim
ve
Yenilik
isletme Tedarikgiler internet insan
Ici
Ar-ge Hizmet tedarikgileri Calisan
yetenekleri
Uretim Yazilim tedarikgileri Egitim
Pazarlama Malzeme tedarikgileri Stajlar
isletme Dis1 Kamu Diger Patentler
Sektorii
Rakipler Universiteler Fuarlar, sergiler
Miisteriler Kamu arastirma kurumlari Konferanslar, toplantilar
Danigmanlar Ozel arastirma kurumlart Mesleki ve ticari
birliktelikler
Ticari laboratuarlar Yerel yonetimler Standardizasyon orgiitleri
Mevzuatlar, diizenlemeler

Sekil 2.14 Bilgi Paylasimi Kanallar: ve Yenilik
(Kaynak: Cesitli kaynaklardan yazar tarafindan hazirlanmistir)

Isletmelerin yaraticilign o isletmenin icindeki insanlarin yaraticihg: ve isletme iginde
insanlarin birbirileriyle etkilesimine sekil veren sosyal siire¢ cesitliligidir. Isletmelerin
yapisi, yordamlari ve tesvikleri yaraticiligi hem tesvik edebilir hem de buna engel olabilir.
Basarili yeniliklere imza atan isletmeler ¢esitli yenilik kaynaklarini kullanabilen
isletmelerdir. Bu kaynaklara, isletme i¢i ar-ge, pazarlama, dagitim kanallar1 ile
ulagilabilecegi gibi ayni zamanda isletme dis1 kanallardan da (rakipler, miisteriler,
danigmanlar, ticari laboratuarlar v.b.) ulasilabilir (Schilling, 2005). Miisterilerden geri
besleme alinmasi isletmeler igin yenilik yaratacak bilgiye erisilmesi i¢in ¢ok kolay olabilir

(Oslo Kilavuzu, 2005, s. 83).

Yenilik igletmeler tarafindan dis diinyadan izole olan bir siire¢ olarak goriilmemelidir.
Yenilik hem isletmelerin hem de miisterilerin birbirlerinden yaratict fikirler 6grendikleri
etkilesimli bir siirectir. Isletmeler miisterilerden yenilik i¢in &nemli olan fikir ve bilgileri,
pazarda {irlin ve hizmetlerin neden kabul edilmedigini, hangi hizmetlerin suan ve
gelecekte biiyiik bir talebe neden olacagini 6grenebilir. Miisteriler ise isletmelerden yeni
hizmetlerden memnun olmayi, yeni teknolojileri hizmetlerde nasil kullanilacagini

ogrenebilir (Lundvall, 1988).
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Bir bilgi paylasimi kanali olarak internete biiyilk bir ragbet bulunmaktadir.
Kiiresellesmenin biitiin sektorlerin fonksiyonunu etkilemesi ve internetin kisa siirede ve

daha diisiik maliyetle diinya genelinde bilgi kaynagi saglamasi bunun en biiyiik nedenidir

(Cowan v.d., 2001, s. 18).

Universitelerde bir yenilik kaynagidir. Universiteler biinyelerindeki fakiilteleri ve
kurumlar1 basarili yenilik yapmalari igin tesvik etmektedir. Universiteler ayn1 zamanda
yapmis olduklar1 analizleri ve arastirma sonuclarin1 yayinlar araciligiyla kamu ile
paylasarak yenilige katki saglamaktadir. Isletmeler bu yaymlari kullanarak yenilik
yapabilmektedir (Cowan v.d., 2001, s. 13). Kisacasi bu yaymlar isletmeler igin bir yenilik
kaynagidir.

Ayrica igletmelerin faaliyet gosterdikleri yerel yonetimler de isletmeler igin bir yenilik
kaynagidir. Yerel yonetimler bolgelerinin pazarlardan daha fazla pay alabilmesi icin
cesitli caligmalar yapmaktadir. Bu ¢alismalar bolgenin kiiltiirii, gelenekleri ve potansiyel
miisterileri gibi konular1 kapsamaktadir. Bu da isletmeler igin gerceklestirecekleri yenilik
faaliyetleri icin ihtiya¢ duyduklar: bilgiyi saglamanin 6énemli bir yoludur. Sivil toplum
kuruluslart ise isletmelere gesitli destekler vererek yenilige katkida bulunmaktadir. Bu
kuruluslar vermis olduklar1 yenilik egitimleri ile isletmelere Yyenilik kaynaklari

sunmaktadir.

Insan kaynaklarinin sahip oldugu yetenek de isletmeler i¢in dnemli bir bilgi kaynagidir
(Hitt v.d., 2001). Insanlar yeni fikirleri yenilife ¢evirmek igin bilgi, yetenek ve fikir
depolandir. Lepak ve Snell’e (1999) gore insan kaynaklar1 sistemi isletmelerin yeni bilgi
yaratma kapasitesine etki etmektedir. Bundan dolay: isletmeler yeni bilgiler elde etmek

icin ¢alisanlarini siirekli olarak egitime tabi tutmalidir (Lepak ve Snell, 1999).

Patentler de teknolojik bilgi icerdikleri i¢in bilgi paylasimina neden olabilmektedir. Bir
yenilik¢i iirlin veya hizmet icin bagvuruda bulunan isletme yeni {irlin veya hizmet
hakkinda bilgi vermektedir buda diger isletmeler i¢in bilgi kaynagi olmaktadir (Cowan
v.d., 2001, s. 18).

Bunlarin disinda mesleki konferanslar, toplantilar, gazeteler, fuar ve sergiler, mesleki
birlikler, ticari birlikler, gayri resmi irtibat ve aglar, standartlar ve standardizasyon
orgiitleri de yapmis olduklar1 ¢alismalar ve yaymlar ile igletmeler i¢in bilgi paylasimi

kanalidir (Oslo Kilavuzu, 2005, s. 85).
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2.15 Turizm isletmelerinde Yenilik i¢in Bilgi Paylasin Siireci

Sekil 2.15 bilgi paylasimi i¢in dort farkli kanali gostermektedir: ticaret, teknolojik

hizmet, altyap1 ve yonetmelikler.

Turizmdeki is bolimii gitgide derinlesmektedir ve bu siireg ticaret sistemlerinden de
etkilenmektedir. Son yillarda ticaret hizmetlerinin 6lgek ve kapsami hem gelismis hem de
bilyiimiistiir. Ornegin, bir¢ok iilkede iilkenin gevre politikalar1 geregi iiriinleri etiketleme
ve sertifika verme ig¢in birgok dernek kurulmustur. Bunun anlami sudur, bu dernekler
bilgiyi toplar ve isler ve onu standart ve metotlarda birlestirir. Ayn1 zamanda bu ticaret
dernekleri sektorle ilgili yeni bilgileri elde etmek i¢in ¢esitli arastirma enstitiileri ile

stirekli igbirligi halindedir (Hjalager, 2002, s. 472).

Ticaret Sistemi
Market
Aragtirmalari
Sertifikasyon
Standartlar
Bilgi
Teknolojileri
Sistemi

Teknolojik Sistem . Altyap: Sistemleri
Ekipman ve Teknoloji Turizm Dogal ve Kiiltiirel gekicilikler
Yar1 imalat Isletmeleri Trafik

D1s Kaynak Kullanimi Tasima

Yonetmelik
Sistemi
Giivenlik
Kontrolii
Ekonomik
Kontrol

Isci Kurallari

Sekil 2.15 Turizm Isletmelerinde Bilgi Paylasimi
Kaynak: Hjalager, 2002, s. 471

Biitiin bilgiler agik ve net degildir. Turizm isletmeleri teknoloji ile viicut bulan bilgiyi
kullanir. Bu bigimde bir form elde edildigi zaman, yenilik kaynaklari i¢in gevre taranmasi
yetenegindeki eksiklikleri teknoloji tamamen veya kismen telafi etmektedir. Ayrica

teknoloji yetenege ve insan giiciine olan ihtiyact da azaltmaktadir (Hjalager, 2002, s. 472).
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Biiyiik bir dlgiide, turizm serbest mallara (dogal kaynaklar, kiiltiirel ¢ekicilik, sehir
manzaralari, trafik sistemleri vb.) dayalidir. Bu serbest mallar1 sunan ve temsil eden
orgiitler kendilerini turizmin bir pargasi olarak gorebilirler. Bu serbest mallarin
yoneticileri yani yerel yonetimler ¢esitli arastirmalarin sonuglarini elde etme ve kullanma
acisindan bireysel turizm isletmelerinden daha iyi bir konumdadir. Altyap:1 sistemleri
bircok yenilige yol agmaktadir. Ornegin, Kopenhag Sehir Bisikletleri yerel halk ve

turistler i¢in siirdiirtilebilir bir tasima sistemidir (Hjalager, 2002, s. 472).

Mecburi islemler, yasak ve ceza sekillerinde olan yonetmelikler sektore agik bir
sekilde davranigsal uyarilar1 gostermektedir. Bu yonetmelikler onemli Olgiide bilgi
yigmlarindan olugsmaktadir ve bu yonetmelikleri kullanan igletmeler bunlara hizlica ayak
uydurmak zorundadir. Ornegin, vergi muafiyeti veya yasadisi isler i¢in vergi otoriteleri
karsisinda bir isletme kendisini korumak istiyorsa finansal yOnetim sistemlerini
iyilestirebilir. Devlet tarafindan olusturulan yonetmelik ve kurallara uyum saglamak i¢in
turizm isletmeleri siirekli kendilerini yenilemeli ve giincellestirmelidir (Hjalager, 2002, s.

473).
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

Calismada turizm sektoriinde ¢alisanlar tarafindan doldurulmus 395 adet soru formu
kullanilmistir. Olgegin giivenirligini belirlemek icin tiim Onermelerin Cronbach’s Alpha
degeri hesaplanmis ve Tablo 3.1 de goriilecegi gibi bu aragtirma i¢in 6l¢eklerin degeri % 91
olarak belirlenmistir. Elde edilen bu degerin % 70’in {izerinde bir say1 oldugu i¢in 6l¢egin

giivenilirligi kabul edilebilir diizeydedir.

Tablo 3.1 Giivenirlik Analizi
Cronbach's Alpha Ifade Sayisi
0,918 23

3.1 Demografik Bulgular

Hazirlanan soru formunu dolduran katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak
icin yas, cinsiyet, medeni durumu ve egitim durumu frekans analizine tabi tutulmustur ve

sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 3.2 Katihmcilarin Yas Dagilimi

Yas f %

20 ve alt1 101 25,6
21-24 160 40,5
25-28 42 10,6
29 ve lizeri 92 23,3
Toplam 395 100

Tablo 3.2 de arastirmaya katilanlarin yas dagilimi verilmistir. Tablodan da gorildiigi gibi
arastirmaya katilanlarin yas dagilimlar incelendiginde 21-24 yas arasi katilimcilarin ilk sirada
oldugu goriilmektedir. Bu katilimcilar1 20 ve alt1 yas grubu katilimcilar takip etmektedir.
Ucgiincii sirada ise 29 ve iizeri yas grubu yer alirken, son sirada 25-28 yas arasi1 katilimcilar yer
almaktadir. 21-24 yas arasi katilimcilarin daha ¢ok olmasmin sebebi turizm isletmelerinde
daha ¢ok geng is giiciiniin tercih ediliyor olmasindan veya iniversite 6grencilerinin genellikle

sektorii tercih etmesinden kaynaklanmaktadir.
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Tablo 3.3 Katimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet f %
Erkek 233 59
Kadin 162 41
Toplam 395 100

Tablo 3.3 de ise katilimcilarin cinsiyet dagilimi sonuglart gosterilmistir. Tablo

incelendiginde erkek katilimcilarin kadin katilimeilardan daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4 Katihmcilarin Medeni Durum Dagilim

Medeni Durum f %

Bekar 317 80,3
Evli 78 19,7
Toplam 395 100

Tablo 3.4 de arastirmaya katilanlarin medeni durum frekans analizi sonuglar1 verilmistir.
Arasgtirmaya katilanlarin medeni durum dagilimlart incelendiginde bekar katilimeilarin ilk
sirada oldugu goriilmektedir. Evli katilimcilar ise ikinci sirada yer almaktadir. Bekar katilimci
sayisinin yiiksek olmasinin bir sebebi turizm isletmelerinde daha ¢ok geng is giiciiniin tercih

edilmesi olabilir.

Tablo 3.5 Katihmcilarm Egitim Durum Dagilimi

Egitim Durumu f %
k6 gretim 14 3,5
Lise 63 15,9
Lisans 290 73,4
Yiiksek lisans 27 6,8
Doktora 1 0,3
Toplam 395 100

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumu dagilimi Tablo 3.5 de verilmistir. Tabloda
goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin egitim durumlart incelendiginde lisans egitim
diizeyine sahip katilimcilarin % 73,4’liikk oranla ilk sirada oldugu goriilmektedir. Bu
katilimeilar1 % 15,9 ile lise egitim diizeyine sahip katilimcilar takip etmektedir. Ugiincii sirada
ise yiiksek lisans egitimine sahip katilimcilar yer alirken, bu katilimcilar1 ilkdgretim

mezunlar1 takip etmektedir. Besinci ve son sirada ise doktora mezunu katilimci yer
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almaktadir. Turizm igletmeleri glinimiizde diger sektorler gibi kalifiyeli personele ihtiyag
duymaktadir. Bundan dolay1r da turizm isletmeleri lisans mezunu kisileri biinyelerine katmak
istemektedirler. Lisans mezunu katilimcilarin diger mezunlara oranla daha fazla olmasina

neden olarak bu gosterilebilir.

3.2 Katihmcilarin Teknoloji ve Yenilikeilik ile Tliski Ag1 ve Bilgi Paylasima Yonelik
Algilarn

Tablo 3.6 Katihmcilarin Teknoloji ve Yenilikcilik ile Iliski Ag1 ve Bilgi Paylasimina

Yonelik Algilar

Ifade ort. 5.8
Diinya turizm sektoriine bakilinca bolgedeki teknoloji kullanim diizeyi yeterlidir. 4,87 1,49
Bolgede teknolojik yenilikler ¢ok yakindan takip edilir. 4,49 1,43
Diinya turizm sektdriine bakilinca bolgedeki iiriin ve hizmetler yenilik¢idir. 4,84 1,49
Diinya turizm sektdriine bakilinca bolgedeki iiriin ve hizmet iiretme sekilleri 458 151
yenilikgidir.

Diinya turizm sektoriine bakilinca bolgedeki pazarlama siiregleri yenilikgidir. 4,49 1,56
Diinya turizm sektdriine bakilinca yonetim anlayisi yenilik¢idir. 4,30 1,57
Ihtiyag duyulan her seye bélgedeki iliskiler sayesinde kolaylikla ulagtlir. 4,80 1,49
Bolgedeki aktorler bilgi ve tecriibelerini birbirleriyle sik¢a paylasirlar. 4,27 1,47
Bolgedeki aktorler birbirlerine sik¢a geri bildirimde bulunurlar. 4,24 1,42
Bolgedeki aktorler bagka ulusal turizm bolgeleriyle bilgi ve tecriibelerini birbirleriyle 424 154
sikca paylasirlar.

Bolgedeki aktorler baska iilkelerdeki turizm bdlgeleriyle bilgi ve tecriibelerini sik¢a 423 159
paylasirlar.

Bolgedeki aktorler bagka ulusal turizm bolgeleriyle siki isbirligi i¢indedir. 4,41 1,60
Bolgedeki aktorler bagka tilkelerdeki turizm bolgeleriyle siki isbirligi i¢indedir. 4,30 1,62
Bu bolgede turizm sektorii ile farkli sektorler arasinda siki bir igbirligi vardir. 4,35 1,56
Bu bolgede turizm sektdrii ile farkli sektorler sik iligkiler icindedir. 4,37 1,53
Sektorle ilgili her tiirli bilgiye rahatlikla ulagilabilmektedir. 4,64 1,48
Bolgedeki turizm sektorii oyunculari arasindaki koordinasyon yeterlidir. 4,25 1,44
Bolgedeki turizm sektorii oyunculari ortak vizyon ve amaglari paylagmaktadir. 4,36 1,51
Bolgedeki turizm sektoril i¢in ortak strateji ve planlar vardir. 4,63 1,44
Bolgedeki turizm sektorii oyuncular1 genelde birbirlerine giivenir. 4,02 1,64
Bolgedeki turizm sektorii oyunculari iiriin, hizmet ve teknoloji bilgilerini nemli 423 162
derecede paylasir.

Bolgedeki turizm sektorii oyuncularinin pazarlar hakkindaki bilgileri paylasma orant 426 151

yiiksektir.

Bolgedeki turizm sektorii oyuncular arasinda bilgi paylagim ag1 yeterlidir. 4,16 1,59




49

Katilimeilarin  soru formundaki ifadelere yonelik algilarimin ortaya c¢ikarilmasi igin
ifadelerin ortalamalar1 Tablo 3.6 da verilmistir. Tablo incelendiginde ‘diinya turizm sektoriine
bakilinca bolgedeki teknoloji kullanim diizeyi yeterlidir’ ifadesi 4,87 ortalama ile en yiiksek
algiya sahip olmustur. Bu ifadeyi ise 4,84 ortalama ile ‘diinya turizm sektoriine bakilinca
bolgedeki iiriin ve hizmetler yenilik¢idir’ ifadesi takip etmektedir. Ugiincii en yiiksek algiya
ise ‘ihtiya¢c duyulan her seye bolgedeki iliskiler sayesinde kolaylikla ulagilir’ ifadesi 4,80
ortalama ile sahip olmustur. Buradan Antalya bolgesindeki isletmelerde teknolojinin takip
edildigi ve iirlin ile hizmetlerde siirekli yenilik yapildigi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica sonuglara

gore bolgedeki turizm isletmeleri arasindaki iligkilerin iyi oldugu anlasilmaktadir.

Tablo incelendiginde ‘bdlge turizm sektdrii oyunculart genelde birbirlerine giivenirler’
ifadesini 4,02 ortalama ile en az algiya sahip oldugu anlasilmistir. Bu ifadeyi 4,16 ortalama ile
‘bolgedeki turizm sektorii oyunculari arasinda bilgi paylasim agi yeterlidir’ ve 4,23 ortalama
ile ‘bolgedeki aktorler baska iilkelerdeki turizm bolgeleriyle bilgi ve tecriibelerini sikca
paylasirlar’ ifadeleri takip etmektedir. Artan rekabet ortaminda isletmeler artik eskisi kadar
birbirine kolayca glivenememektedir. Turizm isletmelerinde sik ger¢eklesen personel degisimi
gibi nedenlerden dolay1 isletmeler arasinda bilgi paylasimi diger sektorlere gore daha fazla
olmaktadir. Bu bilgi paylasimi isletmeleri daha ¢ok yenilige tesvik etmektedir. Fakat turizm
isletmeleri arasinda yeterli bir bilgi paylasim agi bulunmamaktadir ve isletmeler diger

tilkelerdeki turizm bolgeleriyle bilgi ve tecriibelerini yeterli diizeyde paylasmamaktadir.

3.3 Teknoloji ve Yenilikgilik ile iliski Ag1 ve Bilgi Paylasinm Tle Tlgili Bulgular

Soru formunda katilimcilara teknoloji ve yenilikgilik ile ilgili sorulan alt1 ifade ile iligki agi
ve bilgi paylagimi ile ilgili sorulan on yedi ifade sonradan kullanilacak boyutlar1 elde etmek
ve anket gegerliligini saglamak i¢in Varimax dondiirme yontemiyle agiklayici faktor analizine
tabi tutulmus, ardindan giivenirlik analizi yapilmistir ve sonuglar asagida verilmis ve

tartisilmistir.

3.3.1 Teknoloji ve Yenilik¢ilik Faktor Analizi

Yapilan faktdr analizi sonucu teknoloji ve yenilikgilikle ilgili ifadeler tek boyutta
toplanmustir. Elde edilen bu faktoriin varyans agiklama oran1 57,151 olup kabul edilebilir esik
degerinin tizerindedir. Faktoriin i¢sel tutarliligi igin hesaplanan Cronbach Alpha degeri 0,849
olup, Olcegin giivenirli oldugunu gostermektedir. Faktor, kapsadiklari ifadeler géz Oniine

alinarak ‘Teknoloji ve Yenilikgilik’ olarak isimlendirilmistir (Tablo 3.7). Ayrica Tablo 3.7 de
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goriildiigii gibi faktoriin Kaisen-Meyer-Olkit (KMO) testinin sonucunun 0,837 ve Barlett

Kiiresellik Testi sonucunun 15 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7 Teknoloji ve Yenilik¢ilik Faktor Analizi

. Teknoloji ve
Ifadeler Yenilik¢ilik
Diinya turizm sektoriine bakilinca bolgedeki teknoloji kullanim
. 2. 1 0,722
diizeyi yeterlidir
Bolgede teknolojik yenilikler cok yakindan takip edilir 0,743
Diinya turizm sektoriine bakilinca bolgedeki iiriin ve hizmetler
T 0,832
yenilik¢idir
Diinya turizm sektoriine bakilinca bolgedeki iirlin ve hizmet iiretme
o 0,761
sekilleri yenilik¢idir
Diinya turizm sektoriine bakilinca bolgedeki pazarlama siirecleri
T 0,763
yenilik¢idir
Diinya turizm sektoriine bakilinca yonetim anlayis1 yenilik¢idir 0,707
Varyans Ac¢iklama Oran1 (%) 57,151
Glivenirlilik Katsayisi (Alpha) 0,849
Toplam Varyans Agiklama Orani (%) 57,151
KMO 0,837
Barlett Kiiresellik Testi 15
p: 0,000

3.3.2 iliski Ag1 ve Bilgi Paylasimi Faktor Analizi

Oransal degisme orami diisik olan ‘bolgedeki aktorler baska iilkelerdeki turizm

bolgeleriyle bilgi ve tecriibelerini sik¢a paylasirlar’ ifadesi ¢ikarildiktan sonra yapilan faktor

analizi sonucu iligki ag1 ve bilgi paylasimi ilgili ifadeler dort boyutlu elde edilmistir. Elde

edilen bu faktorlerin varyans agiklama orani 62,785 olup kabul edilebilir esik degerinin

tizerindedir. Faktorlerin igsel tutarliliklari i¢in hesaplanan Cronbach Alpha degerleri 0,737 ile

0,807 arasinda degigsmekte olup, dlgegin gilivenirli oldugunu gostermektedir. Faktorler,

kapsadiklari ifadeler gdz Oniine almarak ‘Bilgi Paylasim1’, ‘Paylasim’, ‘Iliski’ ve ‘Birliktelik’

olarak isimlendirilmistir (Tablo 3.8). Ayrica Tablo 3.8 de goriildiigii gibi faktoriin Kaisen-

Meyer-Olkit (KMO) testinin sonucunun 0,894 ve Barlett Kiiresellik Testi sonucunun 120

oldugu goriilmektedir.
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fadeler

Bilgi

Paylasimi Paylagim liski

Birliktelik

Ihtiyac duyulan her seye bolgedeki iliskiler sayesinde
kolaylikla ulagilir.

Bolgedeki aktorler bilgi ve tecriibelerini birbirleriyle sikca
paylasirlar.

Bolgedeki aktorler birbirlerine sikca geri  bildirimde
bulunurlar.

Bolgedeki aktorler baska ulusal turizm bolgeleriyle bilgi ve
tecriibelerini birbirleriyle sikca paylagirlar.

0,513

0,798

0,808

0,721

Bolgedeki aktorler bagka ulusal turizm bdlgeleriyle siki
isbirligi icindedir.

Bolgedeki aktorler bagka {ilkelerdeki turizm bolgeleriyle
siki igbirligi i¢indedir.

Bu bolgede turizm sektorii ile farkli sektorler arasinda siki
bir igbirligi vardir.

Bu bolgede turizm sektorii ile farkli sektorler siki iligkiler
icindedir.

0,677
0,779
0,767

0,695

Sektorle ilgili her tiirlii bilgiye rahatlikla ulasilabilmektedir.
Bolgedeki  turizm  sektorii  oyunculart  arasindaki
koordinasyon yeterlidir.

Bolgedeki turizm sektorii oyuncular1 ortak vizyon ve
amaglar1 paylagsmaktadir.

Bolgedeki turizm sektdrii igin ortak strateji ve planlar
vardir.

0,743

0,529

0,727

0,615

Bolgedeki turizm sektorii oyunculari genelde birbirlerine
giivenir.

Bolgedeki turizm sektorii oyunculari iiriin, hizmet ve
teknoloji bilgilerini 6nemli derecede paylasir.

Bolgedeki turizm sektdrii oyuncularinin pazarlar hakkindaki
bilgileri paylasma oran1 yiiksektir.

Bolgedeki turizm sektorii oyuncular1 arasinda bilgi
paylagim ag1 yeterlidir.

0,594

0,791

0,830

0,688

Varyans Agiklama Orani (%)
Giivenirlilik Katsayis1 (Alpha)

16,241
0,807

16,024
0,800

15,763
0,737

14,756
0,807

Toplam Varyans Agiklama Orani (%)
KMO

Barlett Kiiresellik Testi

p: 0,000

62,785
0,894
120

3.3.3 iliski Ag1 ve Bilgi Paylasiminin Teknoloji ve Yenilikg¢ilige Etkisi

Faktor analizi sonucu elde edilen ‘Teknoloji ve Yenilik¢ilik® bagimli degisken, iliski ag1

ve bilgi paylagimi faktor analizinde faktor yiikleri kullanilarak elde edilen bilgi paylagimi,

paylasim, iliski ve birliktelik boyutlar1 bagimsiz degisken seklinde kullanilarak regresyon

analizi gergeklestirilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamlidir. Tablo 3.9 da yer alan

standartlagtirillmamis B katsayilari incelendiginde paylasimin teknoloji ve yenilikgige etkisinin

en 6nemli oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla bilgi paylasimi, birliktelik ve iliski takip
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etmektedir. Model bagimli degiskenin % 30’unu agiklamaktadir. Modelin F degeri ise

44,534’ diir.

Tablo 3.9 iliski Ag1 ve Bilgi Paylasiminin Teknoloji ve Yenilikeilige Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t P
Bilgi Paylasimi 0,309 7,382 0,000*
Paylasim 0,314 7,480 0,000*
Miski 0,208 4,951 0,000*
Birliktelik 0,275 6,571 0,000*
R% 0,30 F:44,534  *p<0,01

Bagimli Degisken: Teknoloji ve Yenilikgilik.

Modelden de anlasilacag1 gibi teknoloji ve yenilik¢ilik iligki ag1 ve bilgi paylasimindan

etkilenmektedir. Turizm isletmeleri arasinda yeterli bir bilgi paylasim agi, karsilikli iliski ve

birliktelik olduk¢a turizm isletmelerinde teknoloji ve yenilikgilik diizeyi de artacaktir.

Bolgede teknoloji ve yenilik¢ilik diizeyi arttik¢a, bolge diger bolgelere gore siirdiiriilebilir

rekabet avantaji elde etmis olacaktir.
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SONUC

Literatiirde strateji ile ilgili bircok tanima rastlanmaktadir. Bu tanimlarin ortak noktasi
stratejinin rekabet avantaji elde etmek icin yapiliyor olmasidir. Ayrica arastirmacilarin temel
amact isletmelerin nasil rekabet avantaji elde edip bunu siirdiirebilecekleri konusunda
birlesmektedir. Stratejik yonetimde basarili olmanin temel anahtar1 farklilik yaratmak ve
rakiplerin taklit edemeyecegi ve isletmenin basarisi i¢in gerekli olan benzersiz bir konumlama
ile rakiplerden uzaklasmaktir. Bunun iginse isletmelerin yenilik yapmasi gerekmektedir.
Yenilik yaparak bir isletme mevcut pazar payini genisletebilmekte ve sahip oldugu rekabet

avantajini arttirabilmektedir.

Yenilik yapmak icin isletmeler belli bir siireci takip etmelidir. Isletme icindeki veya
disindaki yaratici fikir ile firsat yakalanmalidir ve stratejik se¢im yapilmalidir. Daha sonra bu
firsat1 uygulamaya koymak igin isletme ¢esitli kaynaklara ve bilgiye gereksinim duymaktadir.
Bu bilgiler iiniversite, personel, yerel yonetim gibi bilgi paylasimi kanallar1 ile elde
edilebilmektedir. Gerekli bilgi elde edildikten sonra ¢oziimler gelistirilmeli ve yeni
iriin/hizmet veya siire¢ uygulamaya konulmali ya da pazara sunulmalidir. Pazara sunulduktan
sonra dgrenme siireci baslamaktadir. Isletmelerin yaptig1 yenilikler daha sonra yapacaklar

yeniliklerin siirecini daha 1yi yonetmelerine imkan sunmaktadir.

Isletmeler cesitli sebeplerden dolayr yenilik yapmak isteyebilmektedir. Ornegin, pazarda
payi arttirmak isteyen bir isletme mevcut mal ve hizmet yelpazesini genisletmek ve pazara
yenilik¢i Uriinler sunmak i¢in yenilik yapmalidir. Ayrica isletmeler hizmet kalitelerini
arttirmak, enerji maliyetlerini azaltmak, hizmet teslimati hizin1 arttirmak, bilgi paylasimini

arttirmak i¢in yenilik faaliyetlerinde bulunabilmektedir.

Pazarda lider olmak ve rekabet avantaji saglamak icin her isletme yenilik yapmak
istemektedir. Fakat isletmeleri yenilik faaliyetlerinde bulunmalarina engel olan bazi faktorler
vardir. Ornegin, bir isletme yapacagi yeniligin maliyetini yiiksek bulabilir veya asir1 risk
algilamas1 sonucu yenilikten vazgegebilir. Pazarda belirsiz talep olmasi, altyapr eksikligi,

mevzuatlar, standartlar veya vergiler isletmeleri yenilik yapmaktan vazgecirebilmektedir.

Rekabet avantaji yakalamanin temel anahtar1 yenilik, isletmeler i¢in bir kurtarici olarak
gorilmektedir. Son donemlerde siirdiirtilebilir turizm i¢in bircok c¢alisma yapilirken

stirdiirebilir turizm i¢in yenilikte bu ¢alismalarin igerisinde biiylik bir yere sahip olmustur.
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Turizm isletmelerinde yenilik konusunu inceleyen arastirmacilar iki model kullanmaktadir.
Birincisi yeniligi diizenli, nis, devrimsel ve mimari olarak dort boyutlu inceleyen Abernathy
ve Clark modeli; digeri ise iiriin, siireg¢, pazarlama ve organizasyonel yenilik olarak dort
boyutlu bir model olan Schumpeterian modeldir. Turizm isletmelerinde genellikle goriilen
yenilik mevcut hizmetleri gelistirmektir. Fakat miisteriler mevcut iiriinlerin gelistirilmesinden
daha fazlasimi istemektedir. Bundan dolay1 isletmeler mevcut hizmet yelpazelerini stirekli

yenilerini eklemelidir.

Yeni is modelleri yaratmak isteyen, yeni pazarlar, miisteri ve isletmeler i¢in deger artist
saglamak isteyen bir igletme stratejik yenilik yapmalidir. Stratejik yeniligin ilk asamasi i¢inde
bulundugumuz isi tanimlamak, miisterilerimizi belirlemek, sundugumuz hizmetlerin ne
oldugunu anlamak ve bunlar1 nasil yaptigimizi incelemektir. Stratejik olarak yenilik yapmak
icin mevcut olmayan miisteri kitlelerine odaklanmali ve fiyatlarimizda stratejik fiyat politikasi
uygulamaliy1z. Ikinci asamada ise suan ki stratejimizi goz oniinde canlandirmamiz, yeni
fikirler iiretmemiz, bu fikirleri yapisal bir yaklagim kullanarak degerlendirmemiz ve yeni
stratejiler uygulamamiz gerekmektedir. Stratejik yenilik yapan isletmelerin kiiltiirii
calisanlarin yeni ve yaratici fikirler iiretmesini zorlastirmamalidir. Yeni fikirler iiretmede
sadece list yoneticiler degil biitiin orgiit yetkili olmalidir ve yapilan yenilikler rakipler
tarafindan kolayca kopyalanamamalidir. Uciincii asama ise isletmenin kiiltiirii, yapisi,
siiregleri, sistemleri ve insanla ilgilidir. Isletmelerin stratejik yenilik yapmasi igin
kiiltiirlerinde hataya tolerans olmali ve basar1 ve basarisizliklar &diillendirilmelidir. Orgiit
yapist hizli olmali, kiiciik birimlere boliinmiis olmali ve isbirligini tesvik etmelidir. Isletme
icindeki siirecler biirokratik degil hizli olmalidir. Isletmenin sistemleri miisteriler ile iliskiler

kurmali ve bilginin olusturulmasini ve kullanimi etkinlestirmelidir.

Bir isletmenin yenilik faaliyetleri kismen bilgi kaynaklarina, teknolojiye, insan
kaynaklarina ve mali kaynaklara baghdir. iliski aglar1 ve bilgi paylasimi bilgi kaynaklarma ve
teknolojiye erisim icin cok Onemlidir. Isletmeler &ncelikle kendi orgiitleri icinde hangi
departmani yenilik i¢in énemli bilgi kaynaklarina sahip oldugunu belirlemelidir. Isletmeler
bu departman sayesinde yaratict fikirleri yenilige ¢evirebilmektedir. Tedarikgiler ise
isletmeler igin bir diger bilgi kaynagidir. Tedarikgiler yeni iiriinler hakkinda bilgi vererek, bu
tiriinlerin nasil kullanilacagi hakkinda bilgi saglayarak bilgi paylasiminda bulunmaktadir.
Ayrica isletmeler i¢in internet, kamu sektorii (liniversiteler, yerel yoOnetimler), insan
kaynaklari, patentler, rakipler, miisteriler ve danismanlar birer bilgi kaynagidir. Isletmeler
birbirleri arasinda ve farkli bolgeler arasinda kurmus olduklart iligki aglari ile bilgi

paylasimda ve bilgi transferinde bulunarak yenilik yapma oranlar1 arttirabilmektedir.
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Antalya’daki turizm isletmeleri genellikle geng is gliciinii tercih etmektedir. Bulgulara gore
turizm igletmelerinde c¢alisan is giliciinin % 40,5’ini 21-24 yas arasi gen¢ Kkisiler
olusturmaktadir. Bunun bir diger neden olarak iiniversite mezunu ve iiniversite 6grencilerinin
daha cok sektdrde caligmayi tercih etmesi gosterilebilir. Sonuglara gore Antalya bolgesindeki

turizm igletmelerinde daha ¢ok lisans mezunu kisiler istihdam edilmektedir.

Diinya turizm sektoriine bakilinca Antalya bolgesindeki teknoloji kullanim diizeyi turizm
isletmeleri tarafindan yeterli goriilmektedir. Bulgulara goére Antalya bolgesindeki turizm
isletmelerinin iirlin ve hizmetleri diinya turizm sektoriiyle kiyaslaninca yenilik¢idir. Ayrica
Antalya bolgesindeki turizm isletmeleri arasindaki iliskiler sayesinde ihtiya¢ duyulan her seye
kolaylikla ulagilmaktadir. Fakat bu boélgedeki turizm sektorii oyunculari arasinda giiven
diizeyi dustiktiir. Ayrica bolgedeki turizm sektorii oyunculari arasinda yeterli bir bilgi
paylasim agi bulunmadigi i¢in bolgedeki aktorler basgka tilkelerdeki turizm bolgeleriyle bilgi
ve tecriibelerini yeteri kadar paylasamamaktadir. Antalya bolgesindeki turizm isletmelerinin
yenilik diizeyini arttirmak i¢in iligki aglarinin gelistirilmesi ve daha fazla bilgi paylasiminda
bulunulmas: gerekmektedir. Bu iliski aglarini olusturmak ve siirekliligini saglamak i¢in
turizm isletmeleri arasinda oncelikle giiven ortaminin olusturulmasina ihtiya¢ vardir. Ayrica
tiniversiteler, yerel yonetimler ve destinasyon oOrgiitleri ile turizm isletmeleri arasinda igbirligi

arttirilmalidir.

Arastirma teknoloji ve yenilikgilik ile iliski ag1 ve bilgi paylagimi arasinda kurulmus olan
modelden teknoloji ve yenilik¢iligin iliski ag1 ve bilgi paylasimindan etkilendigi sonucuna
ulagilmigtir. Antalya’daki turizm isletmeleri arasinda iliski agi kurulmasi ve diger turizm
bolgeleriyle karsilikli bilgi paylagiminda bulunulmasi Antalya’daki turizm isletmelerinin

teknoloji ve yenilik¢ilik diizeyini arttiracaktir.

Calismada ana kiitle olarak sadece Antalya’da hizmet veren turizm isletmeleri alinirken
farkli bir aragtirma, turizm yerine Antalya’daki farkli bir sektdre uygulanabilir. Calisma
sonucunda turizm isletmelerindeki teknoloji ve yenilik¢ilik ile iligski ag1 ve bilgi paylagimi
arasindaki iligki ile diger sektdriin teknoloji ve yenilikeilik ile iliski ag1 ve bilgi paylasimi
arasindaki iligki kiyaslanabilir. Ayrica buradan yola ¢ikilarak Antalya’daki turizm
isletmelerinin stratejik yenilik diizeylerini belirleyen veya turizm isletmelerinde yenilik

yapmay1 engelleyen nedenleri ortaya ¢ikaracak bir ¢alisma yapilabilir.
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EKLER

EK 1 - Soru Formu

Sayin Ilgili,

“Antalya Bolgesi Turizm Isletmelerinde Iliski Ag1 ve Bilgi Paylasimmin Teknoloji ve
Yenilige Etkisi” konulu arastirmamizin sorular1 asagida bilgilerinize sunulmustur. Bilgiler
kesinlikle sakli tutulacak, izin alinmadan higbir 6zel veri agiklanmayacaktir. Arastirmamizi
desteklediginiz i¢in tesekkiir ederiz.

1. Yasmiz: ()20 ve alt1 ()21-24 () 25-28 () 29 ve tizeri
2. Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin
3. Medeni Haliniz: () Bekar () Evli
4. Egitim Durumuz: () Ilkdgretim () Lise ()Lisans
() Yiiksek Lisans () Doktora
. L Kesinlikle Kararsizam Hig
TEKNOLOJI VE YENILIKCILIK Katihyorum | 6|5 4 3| 2| Katilmiyorum
7 1
Diinya turizm sektoriine bakilinca bdolgedeki
teknoloji kullanim diizeyi yeterlidir.
Bolgede teknolojik yenilikler ¢ok yakindan
takip edilir.
Diinya turizm sektoriine bakilinca bdlgedeki
iiriin ve hizmetler yenilik¢idir.
Diinya turizm sektoriine bakilinca bdlgedeki
iiriin ve hizmet iiretme sekilleri yenilik¢idir.
Diinya turizm sektoriine bakilinca bdlgedeki
pazarlama siiregleri yenilikg¢idir.
Diinya turizm sektdriine bakilinca yonetim
anlayis1 yenilikgidir.
L o Kesinlikle Kararsizim Hig
ILISKI AGI VE BILGI PAYLASIMI Katihyorum | 6|5 4 3| 2| Katilmyorum
7 1

Ihtiyag duyulan her seye boélgedeki iliskiler
sayesinde kolaylikla ulagilir.

Bolgedeki aktorler bilgi ve tecriibelerini
birbirleriyle sik¢a paylasirlar.

Bolgedeki aktorler birbirlerine sikga geri
bildirimde bulunurlar.

Bolgedeki aktorler bagka wulusal turizm
bolgeleriyle bilgi ve tecriibelerini birbirleriyle
sikca paylasirlar.

Bolgedeki aktorler baska iilkelerdeki turizm
bolgeleriyle bilgi ve tecriibelerini sikga
paylagirlar.

Bolgedeki aktorler baska ulusal turizm
bolgeleriyle siki igbirligi i¢indedir.

Bolgedeki aktorler baska iilkelerdeki turizm
bolgeleriyle siki igbirligi igindedir.

Bu boélgede turizm sektorii ile farkli sektorler
arasinda siki bir igbirligi vardir.

Bu bolgede turizm sektorii ile farkli sektorler
siki iligkiler i¢indedir.

Sektorle ilgili her tlrli bilgiye rahatlikla
ulagilabilmektedir.
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Bolgedeki turizm sektdrii oyuncular1 arasindaki
koordinasyon yeterlidir.

Bolgedeki turizm sektdrii oyunculart ortak
vizyon ve amaglar1 paylagmaktadir.

Bolgedeki turizm sektdrii igin ortak strateji ve
planlar vardir.

Bolgedeki turizm sektorii oyunculart genelde
birbirlerine giivenir.

Bolgedeki turizm sektdrii oyunculari iiriin,
hizmet ve teknoloji bilgilerini 6nemli derecede

paylasir.

Bolgedeki  turizm  sektérii  oyuncularinin
pazarlar hakkindaki bilgileri paylasma orani
yiiksektir.

Bolgedeki turizm sektorii oyunculari arasinda
bilgi paylasim ag1 yeterlidir.
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EK 2 - TUIK Yenilik Arastirmasi, 2006-2008

T.C. BASBAKANLIK
@ TURKIYE ISTATISTIK KURUMU

Haber Bulteni

YENILIK ARASTIRMASI, 20062008

Avrupa Birligi Istatistik Ofisi (Eurostat) ve OECD metodolojisine uygun olarak Tiirkiye
Istatistik Kurumu tarafindan 2009 yilinda gergeklestirilen yenilik arastirmasi sonuglar1 bu
biilten ile verilmektedir. Biilten 10 ve daha fazla ¢alisan1 olan sanayi ve hizmet sektériinde
faaliyet gosteren girisimlerin 2006-2008 yillar1 arasindaki ii¢ yillik doneme ait yenilik

faaliyetlerine iligskin bilgileri igermektedir.

Yenilik faaliyeti; teknolojik yenilik ve teknolojik olmayan yenilik olarak
siiflandirilmaktadir. Teknolojik yenilik {irlin ve siire¢ yeniligini, teknolojik olmayan yenilik

ise pazarlama ve organizasyon yeniliklerini kapsamaktadir.
Girisimlerin % 37,1’i yenilik faaliyeti yiiriittii

20062008 yillarin1 kapsayan ii¢ yillik donemde 10 ve daha fazla ¢alisani olan girisimlerin
% 37,1’1 yenilik faaliyetinde bulunmustur. Yenilik faaliyetleri girisimlerin biiyiikliik grubu ile
orantili olarak artmaktadir. 1049 calisan1 olan girisimlerin % 33,8’i, 50-249 calisan1 olan
girisimlerin % 43,7’si ve 250 ve daha fazla calisgan1 olan girisimlerin % 54,4’#, yenilik

faaliyetinde bulunmustur.
Girisimlerin % 29,8’i teknolojik yenilik faaliyetinde bulundu

2006-2008 yillarm1 kapsayan ii¢ yillik déonemde girisimlerin % 29,81 teknolojik yenilik
faaliyetinde bulundu. Teknolojik yenilik faaliyeti kapsaminda girisimlerin % 27,4’ iirlin veya
stire¢ yeniligi yaparken, ayni donem igerisinde teknolojik yenilik faaliyeti devam eden

girisimlerin oran1 % 12,6 ve faaliyeti sonugsuz kalan girisimlerin orani ise % 4,9’dur.
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Girisimlerin % 22,7’si teknolojik olmayan yenilik faaliyetinde bulundu

2006-2008 yillarin1 kapsayan ti¢ yillik donemde girisimlerin % 22,7’si teknolojik olmayan
yenilik faaliyetinde bulundu. Teknolojik olmayan yenilik faaliyeti kapsaminda girisimlerin

% 12,7’s1 organizasyon yeniligi, % 16,6’s1 ise pazarlama yeniligi gerceklestirdi.
Girisimlerin % 16’s1 teknolojik yenilik faaliyeti icin isbirlig¢inde bulundu

20062008 yillarin1 kapsayan ii¢ yillik donemde teknolojik yenilik faaliyeti igin isbirligi
yapan girisimlerin oran1 % 16°dur. Isbirliginde bulunan girisimlerin % 81,9’u makine, teghizat
ve yazilim saglayicilan ile yiiriittiikleri teknolojik yenilik faaliyeti icin isbirliginde bulundu.
Isbirligi yapilan kisi ve kuruluslarin iilkeleri dikkate alindiginda % 97,1’i yurtiginden, % 26’s1
ise AB iiye, aday ve EFTA iilkelerindendir.

Teknolojik yenilik faaliyeti yiiriiten girisimlerin % 24,4’ii finansal destek ald1

20062008 yillarin1 kapsayan ii¢ yillik donemde teknolojik yenilik faaliyetleri igin
girisimlerin % 24,4’ finansal destek aldi. Girisimlerin % 22,7’sine kamu
kurum/kuruluslar tarafindan finansal destek verilirken, Avrupa Birligi Kurumlart da %

2,2’sini destekledi.

Girisimlerin % 52,3’iine gore teknolojik yenilik faaliyetinin en 6nemli etkisi mal ve

hizmet kalitesini arttirmasidir

Girisimlerin % 52,371 teknolojik yenilik faaliyetinin en 6nemli etkisi olarak, mal ve hizmet
kalitesinin artmasi, % 43,11 iiriin veya hizmet ¢esidinin artmasi, % 38,7’si ise mal ve hizmet
tiretim kapasitesinin artmasi seklinde belirtmistir. Bunlart % 32,5 ile teknolojik yenilik

faaliyetinin pazar payimni arttirict etkisi takip etmektedir.



Girisimlerde yenilik faaliyetleri (%), 2006-2008

Yenilik faaliyeti yiiriten

Teknolojik yenilik faaliyeti yiiriiten

Uriin ve/veya siireg yeniligi yapan

Uriin yeniligi yapan

Siireg yeniligi yapan

Teknolojik yenilik faaliyeti devam eden
Teknolojik yenilik faaliyeti sonugsuz kalan
Organizasyon ve/veya pazarlama yeniligi yapan
Organizasyon yeniligi yapan

Pazarlama yeniligi yapan
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50

60
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EK 3- TUIK Yenilik Arastirmasi, 2008-2010

T.C. BASBAKANLIK
@ TURKIYE ISTATISTIK KURUMU

Haber Bulteni

YENILIK ARASTIRMASI, 2008 - 2010

ONEMLI ACIKLAMA: Yenilik Arastirmasi, TUIK tarafindan OECD metodolojisine uygun
olarak Oslo Kilavuzu’na dayanan Topluluk Yenililik Anketi Model Soru Kagidinin
uyarlanmasi ile iki yilda bir ti¢ y1llik donemlere iliskin yapilmaktadir. Referans yili 2010 olan
ve 2008-2010 yillarin1 kapsayan {i¢ yillik doneme iligskin sonug¢larinin verildigi bu biiltende
faaliyet siniflamasi olarak ilk defa NACE Rev.2 kullanilmigtir.

Girisimlerin %51,4’ii yenilik faaliyeti yiiriittii

2008-2010 yillarin1 kapsayan ii¢ yillik donemde 10 ve daha fazla ¢alisan1 olan girigimlerin
%351,4’1 yenilik faaliyetinde bulunmustur. Yenilik faaliyetleri girisimlerin biiytikliik grubu ile
orantili olarak artmaktadir. 10—49 calisan1 olan girisimlerin %49,4’1i, 50-249 ¢alisan1 olan
girisimlerin %58,9’u ve 250 ve daha fazla ¢alisan1 olan girisimlerin %69,7°si yenilik

faaliyetinde bulunmustur.
Girisimlerin %35,2’si teknolojik yenilik faaliyetinde bulundu

2008-2010 yillarin1 kapsayan ii¢ yillik donemde girisimlerin %35,2’si teknolojik yenilik
faaliyetinde bulundu. Teknolojik yenilik faaliyeti kapsaminda girisimlerin %33,2’si iiriin veya
stire¢ yeniligi yaparken, ayni donem igerisinde teknolojik yenilik faaliyeti devam eden

girisimlerin oran1 %14,6 ve faaliyeti sonugsuz kalan girisimlerin orant ise %5,0’dr.
Girisimlerin %42,5’i teknolojik olmayan yenilik faaliyetinde bulundu

2008-2010 yillarin1 kapsayan ii¢ yillik donemde girisimlerin %42,5°i teknolojik olmayan
yenilik faaliyetinde bulundu. Teknolojik olmayan yenilik faaliyeti kapsaminda girisimlerin

%24,7’s1 organizasyon yeniligi, %35,5°1 ise pazarlama yeniligi ger¢eklestirdi.

Teknolojik yenilik faaliyetlerinde kullanilan bilgi kaynaklar1 arasinda en onemlisi

%035,5 ile kurum i¢i kaynaklar
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Teknolojik yenilik faaliyeti yiirliten girisimler en énemli bilgi kaynaklar1 arasinda %35,5
ile kurum i¢i kaynaklari, %34,9 ile miisterileri, %28,0 ile makine, techizat ve yazilim
saglayicilar1 gosterirken, bunu %19,9 ile rakip girisimler ve ayni sektdrdeki diger girisimler

izlemektedir.
Girisimlerin %18,8’i teknolojik yenilik faaliyeti icin isbirlig¢inde bulundu

2008-2010 yillarin1 kapsayan ii¢ yillik donemde teknolojik yenilik faaliyeti igin igbirligi
yapan girisimlerin oran1 %18,8’dir. Isbirliginde bulunan girisimlerin %71,0’1 makine, teghizat
ve yazilim saglayicilarnt ile teknolojik yenilik faaliyeti i¢in isbirliginde bulunmuslardir.
Isbirligi yapilan kisi ve kuruluslarin iilkeleri dikkate alindiginda %93,6’s1 yurtiginden,
%29,5’1 ise Avrupa Birligi iiye, aday ve EFTA iilkelerindendir.

Girigimlerde yenilik faaliyetleri (%),2008-2010

Yenilik faaliyeti yiiriten 514
Teknolojik yenilik faaliyeti yiiriiten

Uriin veiveya siire yeniligi yapan

Uriin yeniligi yapan

Siireg yeniligi yapan

Teknolojik yenilik faaliveti devam eden
Teknolojik yenilik faaliveti sonucsuz kalan

Organizasyon ve veyapazarlama yeniligi yapan

Organizasyon yeniligi yapan

Pazarlama ye niligi yapan

60

Teknolojik yenilik faaliyeti yiiriiten girisimlerin %28,2’si finansal destek ald1

2008-2010 yillarim1 kapsayan ii¢ yillik donemde girisimlerin %28,2’si teknolojik yenilik
faaliyetleri i¢in finansal destek aldi. Girisimlerin %26,3’line merkezi kamu kurum/kuruluslari

tarafindan finansal destek verilirken, Avrupa Birligi Kurumlar1 da %0,9’unu destekledi.

Girisimlerin %74,0’1na gore teknolojik yenilik faaliyetinin en onemli etkisi mal ve

hizmet kalitesini arttirmasidir

Teknolojik yenilik faaliyetinin etkilerini girisimlerin %74,0’1 mal ve hizmet kalitesini

arttirmasini, %64,2’si yeni pazar yaratmasi veya pazar payini arttirmasini, %62,7’si ise Uriin
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veya hizmet ¢esidini arttirmasi olarak belirtmislerdir. Bunlar1 %59,4 ile mal veya hizmet

tiretim kapasitesini arttirici etkisi oldugunu ifade edenler takip etmektedir
Teknolojik yenilik faaliyetleri icin en 6nemli engel maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasidir

Girisimlerin %37,4’1 teknolojik yenilik faaliyetlerini etkileyen en 6nemli faktdr olarak
maliyetlerin ¢ok yiiksek olmasini géstermistir. Bunu %24,7 ile girisim veya girisim grubunun

parasal kaynak yetersizligi takip etmektedir.

Organizasyon yeniligi uygulayan girisimlerde en 6nemli amag iiriin ve/veya hizmetlerin

kalitesini gelistirmek

Organizasyon yeniligi yapan girisimlerin %51,3’i organizasyon yeniligini yapmada en
onemli amacin irlinlerin ve/veya hizmetlerin kalitesini gelistirmek oldugunu belirtmis olup,
bunu %42,5 ile miisteri ve tedarik¢i ihtiyaglarini cevaplama siiresinin azaltilmasi takip

etmektedir.

Pazarlama yeniligi uygulayan girisimlerde en 6nemli ama¢ pazar paym korumak ya da

arttirmak

Pazarlama yeniligi yapan girisimlerin %77,8’1 pazarlama yeniligi yapmada en Onemli
amacin pazar paymi korumak ya da arttirmak oldugunu belirtmis olup, bunu %69,5 ile

tirlinleri yeni miisteri grubuna tanitmak izlemektedir.
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Egitim Durumu:
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