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ÖZET 

Yüksek Lisans Tezi 

Küçük ve Orta Ölçekli Ġmalat ĠĢletmelerinde Yenilik (Ġnovasyon) Yönetimi: 

Ġzmir Ġli Örneği 

Tayfun YILMAZ 

 

Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

Yönetim ve Organizasyon Programı 

 

UlaĢım ve iletiĢim teknolojilerinin geliĢtiği günümüzde, uluslararası 

pazarlar da bu geliĢmelerden etkilenmiĢtir. ĠĢletmelerin hızı ve ulaĢabildikleri 

pazarlar konusunda sınırlar kalkmıĢtır. ĠĢletmeler, Dünya’nın herhangi bir 

yerinden bir baĢka iĢletme ile herhangi bir alanda rekabete girmek zorunda 

kalabilirler.  

ĠĢletmelerin rekabet ortamında öne çıkabilmeleri için, kendilerini 

diğerlerinden ayıran özelliklere sahip olmaları gerekmektedir. Tam da bu 

noktada inovasyon, rakiplere kıyasla çok çeĢitli avantajlar sağlayacak, anahtar 

bir unsur haline gelmiĢtir. Ġnovasyon, yeni veya önemli derecede iyileĢtirilmiĢ 

bir ürün, hizmet, süreç, pazarlama yöntemi ya da organizasyonel yöntemin 

iĢletme içi uygulamalarda, iĢyeri organizasyonunda veya dıĢ iliĢkilerde 

uygulamaya konmasıdır. Ġnovasyonun iĢletmelerce doğru yönetilmesi, 

iĢletmelerin rekabette hayatta kalabilmeleri için hayati önem taĢımaktadır. 

Bu çalıĢmada, Ġzmir ilinde faaliyet gösteren Küçük ve Orta Ölçekli 

ĠĢletme (KOBĠ) statüsündeki imalat iĢletmelerinde, inovasyon seviyelerinin ve 

inovasyon yönetimini etkileyen faktörlerin neler olduğu sorusuna cevap 

aranmıĢtır. Bu amaçla, iĢletmelerin demografik özellikleri, inovasyon 

göstergeleri ve inovasyona yönelik tutum ve algılamaların araĢtırıldığı soru 

formu hazırlanmıĢ ve bu anket, KOBĠ’lerin çeĢitli kademelerinden 

yöneticilerince doldurulmuĢtur. AraĢtırmanın analizleri kapsamında, 

inovasyona yönelik tutum ve algıların alt boyutları tespit edilmiĢ, 

isimlendirilmiĢ ve bu boyutların, iĢletmelerin özellikleri ve mevcut inovasyon 

göstergeleri ile ne Ģekilde iliĢkili olduğu incelenmiĢtir. AraĢtırmada, baĢka 

çalıĢmalardan derlenen inovasyon yönetimi ölçeği kullanılmıĢtır. 

ÇalıĢmada elde edilen sonuçlar, Ġzmir KOBĠ’lerinin, inovasyonu 

baĢarıyla yönetmelerine ıĢık tutacaktır. Bunun yanında, KOBĠ’lere inovasyon 

konusunda hizmet veren kurumlara, iĢletmelerin hangi özelliklerinin 

gözlenmesinin gerektiği konusunda destek olacaktır. ÇalıĢma, gelecekte 

yapılacak daha kapsamlı çalıĢmalara da zemin hazırlayacaktır.  

Anahtar Kelimeler: Ġnovasyon, yenilik, innovation, inovasyon yönetimi, 

KOBĠ, imalat, Ġzmir. 
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ABSTRACT 

Master Thesis 

Innovation Management in Manufacturing Small and Medium Sized 

Enterprises:  

The Izmir Case 

Tayfun YILMAZ 

 

Dokuz Eylül University 

Institute of Social Sciences 

Department of Business 

Management and Organisation Program 

 

In today’s world where transportation and communication is highly 

developed, international markets got affected by these developments too. The 

limits of the speed of companies and of approachable markets have vanished. 

Companies may have to get in competition from another part of the World.  

Companies have to have some special characteristics that differs them 

from other companies in order to step forward in competition. At this very 

point, innovation has become the key factor that will make companies gain 

advantages. Innovation is the creation of a new or highly improved product, 

service, process, marketing technique or organisational method and activating it 

in company procedures, organisation and foreign relations. Better management 

of innovation is important for companies in order to stay alive in competition. 

In this study, the question on what the factors are, affecting the 

innovation levels and innovation management of SMEs that are manufacturing 

in Izmir is tried to be answered. For this purpose, a questionnaire is created to 

research the company characteristics, innovation determinants and attitudes 

and perceptions for the innovation. This questionnaire is asked to be filled by 

managers from different levels of SME’s. The sub-dimensions of attitudes and 

perceptions for the innovation is determined, named and their relations with 

characteristics of companies and the present innovation determinants are 

searched. The scale used is the innovation management scale that is derived 

from other previous studies. 

The results acquired in the study are going to light the way to manage 

innovation successfully of SMEs of Izmir. Additionally, the study will support 

those institutions that are serving companies for innovation matters on which 

characteristics of companies should be observed. The study will create a ground 

for more complicated future studies. 

Keywords: Innovation, innovation management, SME, manufacturing, Izmir 
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GĠRĠġ 

Sanayi Devrimi‟nden sonra, ekonomik büyümenin itici bir gücü olarak 

inovasyon kavramına önem verilmeye baĢlanmıĢtır. Yeniliklerin değer yaratan bir 

özelliğinin olması, ekonomik büyümenin bir kaynağı olmasına yol açmaktadır. Bu 

nedenle tüm örgütler inovasyona değer vermek durumundadır.  Ġnovasyon 

kurumlara,  yeni ürünler üretme, yeni kaynaklar yaratma, yeni pazarlar bulma, yeni 

süreçler geliĢtirme gibi olanaklar sağlayarak, rekabette öne geçmelerine fırsat 

vermektedir.   

Günümüzde iĢletmeler arasında yaĢanan yoğun rekabet, teknolojik değiĢim, 

sosyo-kültürel geliĢmeler, sosyal güdüler, çağdaĢ uluslararası ekonomik yönelimler 

ve çokuluslu Ģirketlerin rolü, iĢletmeleri yenileĢmeye zorlayan etmenler haline 

gelmiĢtir. Bu açıdan günümüzde yenilik, ekonomilerde rekabet ortamının 

oluĢumunu, yeni pazarların yaratılmasını, hızlı teknolojik ilerlemeyi, tüketim düzeyi 

ve hayat standardının iyileĢtirilmesinde önemli etkiye sahip bir konuma gelmiĢtir. 

Teknolojinin desteği ile yapılan buluĢlar, inovasyonun ilk adımı olarak 

değerlendirilmektedir.  BuluĢlar, ancak bir ürün ya da sürece dönüĢerek pazarda bir 

yer bulduğunda, inovasyon haline gelmektedir. Ġnovasyon, laboratuar ortamında bir 

buluĢ olarak değerlendirilen bir çözümün pazarda ekonomik değer yaratan bir fayda 

haline gelmesidir. Ġnovasyon yalnızca teknik bir yeniliği ifade etmemektedir. 

Ġnovasyon deyince, pazarlamada, finansta, yönetimde ve çok çeĢitli alanlarda 

yenilikler yapılabileceği akılda tutulmalıdır.  

Günümüzde Ġnovasyon  kavramı, “yenilik” kelimesi ile eĢ anlamlı olarak 

kullanılmaktadır. Ġnovasyon kavramının tanımı çalıĢma alanlarına göre farklılık 

göstermektedir. Ekonomik faaliyetler açısından düĢünüldüğünde yenilik, fikirlerin 

ticari değer haline getirilmesi veya bir iĢletmenin rakiplerinden farklı, katma değer 

yaratan çalıĢmaları anlamına gelmektedir
1
.  

Ġnovasyon, genel olarak Ģu Ģekilde ifade edilebilir: Yeni ürün ve hizmetler, 

yeni metotlar, yeni pazarların oluĢturulması, yeni kaynakların yaratılması veya 

                                                           
1 AyĢe ġahin, “Mersin‟de Faaliyet Gösteren Küçük ve Orta Büyüklükteki ĠĢletmelerin Yenilik 

Faaliyetlerinin Ölçülmesi”, DoğuĢ Üniversitesi Dergisi, Cilt:10, Sayı: 2, Ġstanbul, 2009, s.261. 
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kullanılması, yeni örgütsel biçimler yaratma gibi konularda risk alan yaratıcı bir 

davranıĢ biçimidir
2
. 

Ġnovasyon  kavram olarak hem bir süreci (yenileme/yenilenme) hem de bir 

sonucu (yenilik) anlatır. Bir fikri pazarlanabilir bir ürüne veya hizmete, yeni ya da 

geliĢtirilmiĢ bir üretim ya da dağıtım yöntemine, ya da yeni bir toplumsal hizmet 

yöntemine dönüĢtürmeyi ifade eder 
3
.  

Ġnovasyon, yeni ve ekonomik açıdan kullanıĢlı bilgilerin kullanılması ve 

yayılması ile sağlanmaktadır. Ġnovasyon, örgütlerin problemlerini tanımladığı ve 

daha sonra bunların çözümüne yönelik süreçler geliĢtirdiği bir yaklaĢımdır.  

Son yıllarda Ġnovasyon  kavramı pek çok uluslararası ve ulusal projeye temel 

dayanak oluĢturmaktadır. Örneğin; Avrupa Birliği'nin Lizbon Stratejisi ve Oslo 

Kılavuzu, üye ve aday ülkelerde faaliyet gösteren iĢletmelerin inovasyon faaliyetleri 

konusunda bölgesel taramaların yapılmasını öngörmektedir.  

Türkiye‟de inovasyon konusu 1990‟ların ortasında konuĢulmaya baĢlanmıĢtır. 

Bu konuda politikalar ve hedefler  belirlenmiĢ   olmasına  rağmen,   Türkiye‟de 

inovasyon   performansı   düĢük   kalmaktadır.   AB  ülkelerine  kıyasla   Türkiye‟de 

yenilikçi ürün ve hizmetlerin üretimi  düĢükken, bu ürün ve hizmetlere olan talep 

fazladır
4
. 

Bu çalıĢmada “ Ġnovasyon”  kavramı  ele  alınmıĢtır.  Ġnovasyon  tanımı  ve 

özellikleriyle  açıklandıktan  sonra,  inovasyon  türleri,  inovasyon  süreci,  inovasyon 

modelleri,  inovasyon  yayılımı  ve  yönetimi,  inovasyon  yöneticisi  ve  çalıĢanları, 

inovasyon  ve  iliĢkili  kavramlar,  inovasyon  yönetimi, küçük ve orta ölçekli 

iĢletmelerde inovasyon, Türkiye‟de  inovasyon  gibi  konular ve kavramlara yer  

verilmiĢtir. Son bölümde, Ġzmir örneğinde inovasyonu değerlendirmeye yönelik bir 

araĢtırma yapılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonraki bölümleri, sonuç, kaynakça ve eklere 

ayrılmıĢtır.  

 

                                                           
2
 Ali Rıza Köker, “Örgütlerarası Ağların Yenilik Derecesi Üzerindeki Etkileri: Ostim ve Ankara 

Organize Sanayi Bölgelerinde Bir ÇalıĢma”, (YayınlanmamıĢ Doktora Tezi), T.C. BaĢkent 

Üniversitesi,  Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ankara, 2008, ss.6-8. 
3
 Cemil Arıkan vd., Ulusal Ġnovasyon Sistemi, TÜSĠAD Yayınları, Ġstanbul, 2003, s.24. 

4
 Lale GümüĢlüoğlu, “Ġnovasyon ve Liderlik”, Savunma Sanayi Gündemi, Sayı:3, Ankara, Ekim 

2009, s.37. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ĠNOVASYON 

 

1.1. ĠNOVASYON TANIMI VE ĠLGĠLĠ KAVRAMLAR 

1.1.1.   Ġnovasyon Tanımı 

Ġnovasyon 50 yılı aĢkın süredir üstünde önemli araĢtırma yapılan alanlardan 

biridir. Türkiye‟de ise 2000‟li yılların ortalarından bu yana popüler bir kavram haline 

gelmiĢtir. Bu kavram ilk defa ekonomist ve politika bilimcisi Joseph Schumpeter 

tarafından, kalkınmanın itici gücü olarak ortaya atılmıĢtır. Schumpeter, 1911 yılında 

yazdığı orijinali Almanca olan ve 1934 yılında Ġngilizceye çevrilen “Ekonomik 

GeliĢme Teorisi” (Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung) adlı kitabında 

inovasyon konusunu ele almıĢtır. Bu kitapta, bu kavramı, müĢterilerin henüz 

bilmediği bir ürün ya da var olan bir ürüne yeni nitelikler kazandırma, yeni bir 

üretim süreci, yeni bir pazar yaratma, hammaddeler veya yarı mamuller konusunda 

yeni bir kaynağın bulunması gibi durumlardan biri olarak açıklamıĢtır 
5
. 

Yine Schumpeter tarafından yapılan tanıma göre inovasyon temel anlamda 

yenilikçilik demektir. Bu tarihte inovasyon “pratik ve ticari kullanımı mümkün olan 

ve kabul edilebilen unsurları içeren buluĢlar geliĢtiren çalıĢmalar bütünüdür” 

Ģeklinde tanımlanmıĢtır
6
.
 
Schumpeter‟e göre inovasyon; yeni ürün veya yeni ürün 

kalitesi geliĢtirme, yeni üretim metodu, yeni bir pazar oluĢturma, üretim girdileri 

açısından daha önce olmayan yeni çözümler bulma ve endüstride yeni 

organizasyonel yapılar geliĢtirme gibi süreçlerden birini veya birkaçını 

içermektedir
7
. 

Schumpeter, çalıĢmasında giriĢimciliğin ekonomik temelleri üzerine 

düĢüncelerini belirtmiĢtir. Bu çalıĢma, giriĢimcilik ve inovasyon araĢtırmaları için 

değerli bilgiler sunan ve günümüzde de geçerliliği olan bir durumdadır. Schumpeter, 

yeni ürün, yeni sistem veya yeni süreç gibi adımları birer inovasyon olarak 

                                                           
5
 ġirin Elçi, “Ġnovasyon: Neden ve Nasıl?”, Strateji Bülteni, Ankara, Ocak-Mart 2008, sayı 7, s.6. 

6
 Simon Feeny ve Mark Rogers, Innovation and Performance: Benchmarking Australian Firms, 

Melbourne, 2001, s.6. 
7
 Hakan Oylumlu, “Bir ġirketin Yenilikçiliğine Etki Eden KoĢulların Belirlenmesi”, (YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi), Ġstanbul Teknik Üniversitesi, Fen Bilimleri Enstitüsü, Ġstanbul, Haziran 2006, 

ss.4-5. 
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tanımlamıĢtır
8
. 

 

Joseph Schumpeter‟in çalıĢması, inovasyon teorilerini büyük ölçüde 

etkilemiĢtir. 

Schumpeter, ekonomik geliĢmenin inovasyon tarafından; kendisinin “yaratıcı 

yıkım” olarak adlandırdığı yeni teknolojilerin eskisinin yerini aldığı dinamik bir 

süreç yoluyla harekete geçirildiğini savunmuĢtur. Schumpeter‟in görüĢüne göre, 

“radikal” inovasyonlar önemli yıkıcı değiĢiklikler yaratırken, “adımsal” inovasyonlar 

ise değiĢim sürecini sürekli olarak ileriye götürmektedir
9
. 

Yönetim yazınında 1940 yılına gelinceye kadar inovasyon konusunda 

yazılmıĢ eser sayısı son derece sınırlı sayıda kalmıĢ, 1950‟lerden itibaren bu konuyu 

derinliğine inceleyen eserler ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. Ġnovasyon stratejik bir 

kavram olarak ele alındığında, çevre faktörü ve özellikle rekabet koĢullarının 

yönetim araĢtırmalarına konu olduğu modern yönetim düĢüncesinin etkisi ile bu 

eserlerin ortaya çıkmaya baĢladığı söylenebilir. 1968 yılında Zuckerman Komitesi, 

inovasyonu, “teknik, endüstriyel ve ticari adım” olarak ele almıĢtır. 1969 yılında 

Marquis adı geçen kavramı, “teknolojik değiĢimin parçası” olarak tanımlamıĢtır. 

1973‟te ise Tinnesand inovasyon tanımıyla ilgili çalıĢmasının sonuçlarını yayınlamıĢ 

ve rekabet, teknoloji, pazar gibi birçok bileĢeni olduğunu ortaya koymuĢtur.  

Ardından, 1980‟lerde küreselleĢmenin etkisi ile iĢ stratejileri ve inovasyon 

daha da önemli hale gelmiĢtir.  Bu yıllarda Damanpour (1991), “Örgütsel Ġnovasyon: 

Belirleyicilerin ve Yöneticilerin Bir Meta-analizi” (Organizational Innovation: A 

Meta-Analysis of Effects Of Determinants and Moderators) adlı çalıĢmasında 

inovasyonun yalnızca bireysel giriĢimler olmadığını, ortak geliĢtirilen bir çalıĢma 

olduğunu açıklamıĢtır
10

.  

Peter Drucker ise ekonomik geliĢmenin temelleri olarak, küresel iletiĢim ve 

teknolojinin geliĢimine yatırım yapma, demografik değiĢkenlerin değiĢimini 

                                                           
8
 Gürhan Günday, “Innovation Models And Implementations At Firm Level  In Manufacturing 

Industry”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Sabancı University, Graduate School of 

Engineering and Natural Sciences, Ġstanbul, 2007, ss.32-34. 
9
 OECD ve EUROSTAT, Oslo Kılavuzu Yenilik Verilerinin Toplanması ve Yorumlanması Ġçin 

Ġlkeler, 3.Baskı, Brussels, 2006, s.33. 
10

 Art Fry, “The post it note: An intrapreneurial success”, SAM Advanced Management Journal, 

Cilt: 52, Sayı:3, Texas, 1987, ss.4-9. 
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(kadınların çalıĢma hayatında daha fazla yer alması, eğitim seviyelerinin artması vb.) 

göz önünde bulundurma, risk sermayesi gibi olanaklardan yararlanarak giriĢimcilerin 

fon bulmalarını  destekleme,  rekabet  edebilirlik  için  inovasyon  geliĢtirme  gibi 

konulara vurgu yapmıĢtır
11

. Drucker‟ın 1984 tarihli “GiriĢimci Ekonomimiz” (Our 

entrepreneurial economy) adlı eserine göre inovasyon  “bir örgütte birlikte çalıĢan 

farklı bilgi ve yetenekteki insanları verimli hale getirmek için onlara ilk defa olanak 

sağlayan bilgidir”. Ona göre inovasyon giriĢimciliğin özel bir aracıdır ve refah 

oluĢturmak için yeni bir kapasite meydana getiren kaynakları sağlayan bir 

eylemdir
12

. 

1975 yılında, Steele “Büyük ĠĢte Ġnovasyon” (Innovation In Big Business) 

adlı çalıĢmasında, yenilikçiliği değiĢimi yaratma süreci olarak ifade ederken; 

1983‟te, Stoneman “Teknik DeğiĢimin Ekonomik Analizi” (The Economic Analysis 

Of Technical Change) adlı kitabında inovasyonu, teknolojik değiĢiklik olarak ifade 

etmiĢtir. Bu kavramı, 1987 yılında, Holt “Mühendis için bir Mücadele” (A Challange 

To The Engineer) adlı çalıĢmasında inovasyonu, dıĢarıdan alınan ya da içeride 

geliĢtirilen inovasyonlar ya da radikal iyileĢtirmeler olarak tanımlamıĢ ve Ģu Ģekilde 

sınıflandırmıĢtır: Teknolojik Yenilikçilik (Ürün inovasyonu- Süreç inovasyonu), 

Organizasyonel (Yönetsel) Yenilikçilik,  Finansal Yenilikçilik ve Pazar 

Yenilikçiliği
13

. 

Günümüzde inovasyon kavramı, yenilik kelimesi ile eĢ anlamlı olarak 

kullanılmaktadır. Ġnovasyon, Latince bir sözcük olan "innovatus"tan türemiĢtir. 

"Toplumsal, kültürel ve idari ortamda yeni yöntemlerin kullanılmaya baĢlanması" 

anlamındadır. Webster sözlüğü inovasyonu "yeni ve farklı bir sonuç" olarak 

tanımaktadır
14

.   

Ġnovasyonun Türkçe karĢılığı olarak, Türk Dil Kurumu (TDK) sözlüğünde 

“yenilik” ve “yenileĢim” kelimeleri kullanılmaktadır
15

. Bununla birlikte bu 

                                                           
11

 Günday, a.g.t. s.33 
12

 Rıfat Iraz, “ĠĢletmelerde Bilgi Yönetiminin Yenilik ve Rekabet Gücü Üzerindeki Etkileri“, Atatürk 

Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Dergisi, Cilt: 19, Sayı: 1, Erzurum, 2005,  s.251 
13

 Oylumlu, a.g.t., ss.4-5. 
14

 ġirin Elçi, Ġnovasyon Kalkınmanın ve Rekabetin Anahtarı, GeniĢletilmiĢ Baskı, Nova Yayınları, 

Ankara, 2006,  s.1. 
15

 TDK Büyük Türkçe Sözlüğü, 

http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=%DDNOVASYON&ayn=tam  

http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=%DDNOVASYON&ayn=tam
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kelimeler tam olarak aynı anlam karĢılığını vermemektedir. Ġnovasyon, yeniliğin 

kendisinden çok sonucunu, toplumu etkileyen bir sistemi belirtmektedir. Yine de, 

Türkiye‟de inovasyon üzerine yapılmıĢ çalıĢmalardan pek çoğu, bu kavramı 

tanımlamak için “yenilik” kelimesini kullanmıĢlardır. 

Kırım, inovasyonu Ģöyle ifade etmektedir
16

:  

“Her yenilik bir inovasyon anlamına gelmemektedir. Bir yeniliğin inovasyon 

sayılabilmesi için bu yeniliği bulan kişi ya da kurumun bu buluş sayesinde pazardaki 

tüm alternatiflerden farklılaşması ve bunun sonucunda da müşterinin satın alma 

davranışını kendi lehine çevirmesi gerekmektedir. Yani müşterilerin bu yeniliği daha 

çok satın almaları veya diğer alternatiflere göre daha yüksek fiyat ödemeye gönüllü 

olmaları gerekmektedir.”  

Avrupa Birliği ve OECD literatürüne göre inovasyon, kavram olarak, hem bir 

sürece, hem de bir sonuca iĢaret eden çift yönlü bir kavramdır. Süreç olarak, “bir 

fikri pazarlanabilir bir ürün ya da hizmete, yeni ya da geliĢtirilmiĢ bir üretim ya da 

dağıtım yöntemine, ya da yeni bir toplumsal hizmet yönetimine dönüĢtürmeyi ifade 

eden” bir kavramdır. Ġnovasyon aynı zamanda yukarıda da belirtildiği üzere bir 

sonucu da ifade etmektedir. Bu bağlamda, bu tanımda dönüĢüm süreci sonucunda 

ortaya çıkan “pazarlanabilir, yeni ya da geliĢtirilmiĢ ürün, yöntem, ya da hizmeti” 

açıklamaktadır. Yenilikçilik, sürekli, dinamik ve köklü yenilikler olarak ele 

alınmaktadır. Sürekli inovasyon, örgütlerin ürünlerin yapısını tümüyle 

değiĢtirmeden, üründe müĢterilerin ihtiyaçlarına ve zevklerine göre küçük değiĢimler 

yapmalarıdır. Dinamik inovasyon ürünlerin kullanım alıĢkanlıklarını değiĢtirmeden, 

mevcut ürünün baĢka bir türünü veya yeni bir ürünü geliĢtirmektir. Köklü 

inovasyonlar ise, müĢterilerin kullanım alıĢkanlıklarını değiĢtiren yeni bir ürünün 

üretilmesidir
17

. 

OECD‟nin inovasyon konusundaki baĢlıca yayını olan Oslo Kılavuzu‟na göre 

inovasyon Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır: “Ġnovasyon, yeni veya önemli derecede 

iyileĢtirilmiĢ bir ürün (mal veya hizmet), veya süreç, yeni bir pazarlama yöntemi ya 

da yeni bir organizasyonel yöntemin iĢletme içi uygulamalarda, iĢyeri 

                                                           
16

 Arman Kırım, FarklılaĢmanın En Etkin Yolu, Deneyim Ġnovasyonu”, Sistem Yayıncılık, 

Ġstanbul, 2006, s.6. 
17

 ġahin,a.g.m., s.261. 
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organizasyonunda veya dıĢ iliĢkilerde gerçekleĢtirilmesidir”
18

. Bu tanımda özellikle 

“yeni” ve “önemli derecede iyileĢtirilmiĢ” kavramları göze çarpmaktadır. Diğer 

yönden ürün inovasyonu -mal ve hizmet ürün kapsamında değerlendirilmektedir-, 

süreç inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve organizasyonel inovasyon, önem arz 

eden dört önemli inovasyon ayağı olarak gözükmektedir. Bu alanlarda gerçekleĢtiren 

inovasyonlar ise, tanımdan da açıkça anlaĢılacağı üzere üç önemli uygulama alanı 

bulmaktadır. Bu alanlar sırasıyla iĢletme içi uygulamalar, iĢyeri organizasyonu ve dıĢ 

iliĢkilerdir
19

 

Ġnovasyon, yeni düĢüncelerin ekonomiye dönüĢtürülmesi olarak da 

tanımlanmaktadır. Ġnovasyonun basit bir formülasyonu Ģu Ģekilde yapılmaktadır: 

Ġnovasyon  =  teorik kavram   +  teknik yenilik  +  ticarî uygulama.  Farklı bakıĢ 

açılarından inovasyon Ģöyle ifade edilmektedir: “Pazarlama bakıĢ açısından 

inovasyon, pazarlardaki değiĢim ihtiyaçlarına ve beklentilerine uygun olarak, yeni 

ürünlerin pazarlanabilmesine ve ürün geliĢtirme süreçlerine dayanmaktadır.  

Yönetim açısından bakıldığında inovasyon, yeni fikir veya geliĢmelerin oluĢmasını 

sağlamak için iĢletmenin içerde ve dıĢarıda tüm kaynakların yönetilmesidir. 

Teknolojik bakıĢ açısından inovasyon,  teknolojik değiĢim veya keĢiflerin yeni ürün 

geliĢtirmek için uygulanması eğilimidir…” 
20

. 

Ġnovasyon üretkenliğin artırılmasında önemli araçlardan biri olarak 

açıklanmaktadır. Ġnovasyon ile rekabet gücü artmakta, ekonomik büyüme 

gerçekleĢmekte, istihdam ve yaĢam kalitesi artmaktadır. Ġnovasyon ile bir toplumun 

kaynakları mal ve hizmetlere dönüĢtürülmekte, bu durum ile ekonomik ve toplumsal 

açıdan değer yaratılmaktadır 
21

. 

Ġnovasyon, örgütsel bir faaliyet süreci olarak ifade edilmektedir ve çalıĢanların 

inovasyonu benimsemesi gerekmektedir.  Ġnovasyon,  değiĢim ve geliĢim süreci olarak 

mevcut ürünlerin geliĢtirilmesi ve yeni ürünleri üretilmesi gerekliliğini de içermektedir. 

Bir yenilik, teknolojik açıdan baĢarısız olabilir ve her pazara adapte olamayabilir. 

                                                           
18

 OECD, The Oslo Manual: Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological 

Innovation Data, Brussels, 2005,  s.6. 
19

 ġahin, a.g.m.,s.261. 
20

 Ġpek SavaĢçı ve Yiğit Kazançoğlu, “ĠĢletmeların Yenilik Yaratma Sürecinde Serbest Bölgelerin 

Rolü”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yönetim Kongresi Bildiriler Kitabı, EskiĢehir, 2004, s.518. 
21

 Elçi, a.g.e., 2006, s.7. 
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Ġnovasyon, genel bir süreç olarak; ürün, üretim, yönetim, bilgi iĢlem, organizasyon ve 

ticarileĢtirme gibi çok çeĢitli konularda ortaya çıkmaktadır.  Ġnovasyon, verimliliği 

olumlu yönde etkileyen özelliğe sahiptir 
22

. Ġnovasyon örgüt dıĢını hesaba katmaksızın, 

örgüt içinde meydana gelen olaylar değildir. Ġnovasyon ölçümü çevre üzerindeki 

etkinliği vasıtasıyla mümkündür. Bu nedenlerdir ki iĢletmede inovasyon daima pazar 

odaklıdır. Yani örgüt içinde giriĢilen bir faaliyet ticari hale gelebildiği oranda baĢarılıdır 

ve yenilikçidir
23

 

Ġnovasyon, bilimsel araĢtırmadan icada, geliĢtirmeye ve ticarileĢtirmeye kadar 

yeni bir ürün veya üretim süreci yaratmaktaki tüm faaliyetlerdir. Ġnovasyon, bir fikri 

satılabilir, yeni ya da geliĢtirilmiĢ bir ürün ya da mal ve hizmete dönüĢtürmek demektir. 

Yaratıcılığın toplumsal yaĢama aktarılmasıdır. YaĢam ile yeni bir iliĢkinin meydana 

getirilmesidir. Ġnovasyon teknik, endüstriyel ve ticari adımlar bütünüdür. Yine 

inovasyon, teknolojik değiĢimin parçası olarak tanımlamıĢtır 
24

. 

Görüldüğü üzere, pek çok tanımı bulunmakta olan inovasyon, oldukça geniĢ 

kapsamlı bir konudur. Bu çalıĢmada benimsenen inovasyon tanımı, OECD Oslo 

Kılavuzu‟nda da benimsenen tanıma paralel olarak “Yeni veya önemli derecede 

iyileĢtirilmiĢ bir ürün (mal veya hizmet), süreç, yeni bir pazarlama yöntemi ya da 

yeni bir organizasyonel yöntemin iĢletme içi uygulamalarda, iĢyeri 

organizasyonunda veya dıĢ iliĢkilerde uygulamaya konmasıdır” tanımıdır. Bu 

tanımın en önemli noktası, yeniliğin inovasyon olarak adlandırılabilmesi için 

uygulamaya konmuĢ ve belirli sonuçlar yaratmıĢ olması gerekliliğidir. 

1.1.2. Ġnovasyon Ġle ĠliĢkili Kavramlar 

1.1.2.1. Ġnovasyon ve Bilgi ĠliĢkisi 

Yeniliğin temelini bilgi, bilginin üretimini de inovasyon Ģekillendirir. Bu 

bağlamda örgütsel eylemlerin bilginin kullanım ve akıĢını inovasyon sürecine dâhil 

etme ile Ģekilleneceğini söylemek mümkündür. Bilginin üretimi, yenilikçilik için ön 

                                                           
22

 Nimet Binicioğulları, “Türkiye ve AB‟de KOBĠ‟lerin Rekabet Edebilirliği Ġçin Teknolojik 

Yeniliğin Önemi”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Kırıkkale Üniversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, Kırıkkale, 2008, ss.48-49. 
23

 Muammer Zerenler,  Necdet Türker ve Esen ġahin, “Küresel Teknoloji, AraĢtırma-GeliĢtirme (Ar-

Ge) ve Yenilik ĠliĢkisi”, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Sayı:17, Konya, 

2007 ss.659-660. 
24

 Mahmut Özgün, “Bir Rekabet Stratejisi Olarak Yenilik”, Çerçeve Dergisi,  Sayı:52, Ġstanbul, 2009, 

s.152. 
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koĢuldur. Yenilikçilik bilginin üretilmesini zorunlu kılmaktadır. Herhangi bir 

örgütte, yenilikçiliğin sağlanabilmesi veya geliĢtirilebilmesi için, o örgütte bilgi 

kapasitesinin artırılması ve bilginin yaygın bir Ģekilde kullanılması gerekir 
25

. 

Bilgiye dayalı inovasyonlar bazı ayırt edici özelliklere sahiptir. Bilgiye dayalı 

inovasyonların daha uzun yaĢam çevrimlerine sahip olması bunlardan ilkidir. 

Bilginin ortaya çıkıĢı ile teknolojik uygulamasının sunumu arasında geçen zaman 

oldukça uzundur. Teknolojik uygulamasının ardından, yeni teknolojinin ürünlere, 

süreçlere veya hizmetlere dönüĢtürülmesi de ayrı ve geniĢ bir zaman dilimini 

gerektirir
26

. 

1.1.2.2. Ġnovasyon ile Bilim ve Teknoloji ĠliĢkisi 

Teknoloji, fayda yaratmak amacıyla, insanın üretim faaliyetlerinde bulunurken 

baĢvurduğu bilgi birikimi olarak tanımlanabilir. Teknoloji de doğal kaynaklar, emek 

ve sermaye gibi üretim faktörlerindendir. Ancak bu faktör, bir fayda yaratmak 

amacıyla yapılan çalıĢmaların verimini artırmaktadır. Teknoloji, yalnız baĢına üretilen 

ürünün yapısına giren bir araç değildir. Üretimin miktarını artıran, kalitesini 

yükselten, biçim ve niteliğini değiĢtiren, kısaca insan ihtiyaçlarının en iyi biçimde 

gerçekleĢmesine yardım eden bilgi topluluğudur
27

. 

Ġnovasyonla ilgili ilk akla gelen kavramlardan birisi de teknolojidir. Teknoloji, 

inovasyon yaparak bilinmeyeni keĢfetmek, bilinenleri ise geliĢtirip yeni tasarım ve 

süreçlerde kullanmakla ilgilidir
28

. 

Ġnovasyon  ve  teknoloji  karĢılaĢtırması  için  yapılan  Ģu  açıklamalar  dikkat 

çekicidir: “Teknoloji; var olmayan yeni bilgi, kültür, yöntem ve süreçlerin 

keĢfedilmesi ya da yaratılması Ģeklinde ortaya çıkarken, inovasyon; var olan 

teknolojinin değiĢtirilerek geliĢtirilmesi, hatta var olan iki teknolojinin birleĢtirilerek 

                                                           
25

 Yavuz Demirel ve Zeliha Seçkin, “Bilgi ve Bilgi PaylaĢımının Yenilikçilik Üzerine Etkileri”, 

Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt: 17, Sayı: 1, Adana, 2008,  s.194. 
26

Ali Acaray, Küçük Ve Orta Boy ĠĢletmelerde Yenilik Yönetimi: Yenilik Yönetiminde Etkili Olan 

Örgütsel Yapı ve Faktörlere ĠliĢkin Bir AraĢtırma, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Sosyal 

Bilimler Enstitüsü, Kocaeli, 2007, s.41. 
27

 Erol Eren, Yönetim ve Organizasyon: ÇağdaĢ ve Küresel YaklaĢımlar, 6.Basım, Ġstanbul, Beta 

Yayın, 2003, s.8. 
28

 Acaray, a.g.t., s.32. 
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bir sentezinin yapılması Ģeklinde de olabilmektedir…” 
29

. 

Ġnovasyon sürecinde en önemli adım, bilim ve teknolojiyi ekonomik ya da 

sosyal  bir   faydaya  dönüĢtürme  iĢlevidir.  Ġnovasyon,  bilginin  ürünlere,  üretim 

süreçlerine,  hizmet  ve  sistemlere dönüĢtürülmesi  ile elde  edilmektedir.  Bilim  ve 

teknoloji alanında elde edilen bilgilerin ilk sahipleri onları üretenler, bir diğer deyiĢle 

deney ve araĢtırma yapanlardır. Bu bilgilerin yayılması ancak makalelerle ya da 

bilginin  bir  ürüne  dönüĢtüğünde  haberdar  olma  ile  gerçekleĢmektedir.  Yeni  bir 

bilgiyi ilk elde eden iĢletmeler, rakiplerinden önce bu bilgileri bir ürün  ya da üretim 

sürecine dönüĢtürerek rekabet avantajı kazanmaktadır. Öte yandan hükümetler ve 

çeĢitli kuruluĢlar bilginin tekel olarak kalmayıp geniĢ kitlelerce paylaĢılabilir olması 

için çeĢitli çalıĢmalar yapmakta ve önlemler almaktadırlar. Çünkü bilginin yayılması 

ve farklı çevrelerce kullanılabilir olması, önemli bir konudur 
30

. 

1.1.2.3. Ġnovasyon  ve BuluĢ ĠliĢkisi 

Dar anlamda buluĢ kavramı, “yeni geliĢtirilmiĢ ürünler, üretim süreçleri, 

sistemlerle ilgili bir fikir, çizim veya model” olarak tanımlanabilir. TDK sözlüğünde 

“buluĢ” kelimesinin anlamı “Bilinen bilgilerden yararlanarak daha önce bilinmeyen 

yeni bir bulguya ulaĢma veya yöntem geliĢtirme” olarak tanımlanmaktadır. GeniĢ 

anlamda buluĢ, insanlık için yeni bir düĢünce, yöntem ya da aygıt üretmektir 31.  

Ġnovasyon kavramı daha önce ortada var olmayan bir ürün, bir buluĢ olarak 

tanımlanabileceği gibi, üründe ya da süreçte oluĢan radikal değiĢiklikler olarak da ele 

alınabilir. Her ne kadar inovasyon ve buluĢ birbirini tamamlayan iki kavram gibi 

görünse de, buluĢ, birçok açıdan inovasyon faaliyetinden ayrılmaktadır. 

Ġnovasyondan söz edebilmek için yapılan buluĢ veya yaratılan bir Ģeyin 

uygulanabilirliğinin de bulunması gereklidir32
. BaĢka bir ifade ile buluĢ, ancak bir 

iĢlevsel durum ortaya koyduğunda inovasyon olarak adlandırılabilir. 

 

                                                           
29

 Salih Zeki Ġmamoğlu, “Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmelerde (KOBĠ) Yenilik Çabaları ve 

KOBĠ‟lerde Ürün Yeniliği Üzerine Bir AraĢtırma”, (YayınlanmamıĢ Doktora Tezi), Gebze Ġleri 

Teknoloji Enstitüsü, Kocaeli, 2002, s.40. 
30

 Abidin Ozan Onağ, “Örgütsel Kültür ile Yenilikçilik Odaklı  Örgütsel  Faktörler  Arasındaki  

ĠliĢki”,  (YayınlanmamıĢ yüksek lisans tezi), T.C.  Celal Bayar   Üniversitesi,   Sosyal   Bilimler   

Enstitüsü, Manisa, 2009,  ss.5-7. 
31

 http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=bulu%FE&ayn=tam 
32

 Kadri Yamaç, Nedir Bu Ġnovasyon, Üniversite ve Toplum, Cilt: 1, Sayı:3, Ġstanbul, 2001, s.6. 

http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=bulu%FE&ayn=tam
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1.1.2.4. Ġnovasyon  ve Yaratıcılık ĠliĢkisi 

Yaratıcılık tanımlanması güç kavramlardan biridir. Yaratıcılık konusuyla 

ilgili bugüne kadar birçok farklı disiplinden bilim adamları görüĢ bildirmiĢ ve 

değiĢik tanımlamalar yapmıĢtır. 

 Genel anlamda yaratıcılık, "yeni ve özgün bir Ģeyler meydana getirmektir. 

TDK Büyük Sözlüğü‟nde geçen yaratıcılık kelimesi anlamlarından biri “Her bireyde 

var olduğu kabul edilen, bir Ģeyi yaratmaya iten farazi yatkınlıktır” 
33

.  

Yaratıcılık aynı zamanda, özgün ve sezgiye dayanan görüĢlerin geliĢtirilmesi 

süreci olarak tanımlanmakta ve kapsamına Ģu konuların girdiği belirtilmektedir: 

 Yeni mal ve hizmetler üretmek, 

 Mevcut olan ürün ve hizmetlerde yeni değiĢiklikler yapmak, 

 Problemlere çözümler üretmek, 

 TartıĢmaları olumlu hale dönüĢtürmek.
34

 

 Ġnovasyon ve yaratıcılık kavramlarına iliĢkin literatürde birbirine benzer 

ancak farklı tanımların yapıldığı görülmektedir. Her ne kadar bu iki olgu literatürde 

farklı olarak ele alınsa da, olguların birbirlerini tamamlayıcı özelliğinin bulunduğu 

vurgulanması gereken bir noktadır. Çevresel baskılar ve kısıtlar, grup ve örgüt içi ve 

arası çatıĢmalar yaratıcılık ve inovasyon olgusunu olumsuz yönde etkilerken bu etki 

dolaylı olarak birey ve gruplara da yansımaktadır. 

Diğer yandan, isteklendirme, teĢvik ve ödüllendirme sistemleri, takım 

çalıĢmaları ve etkin liderlik gibi konular inovasyon ve yaratıcılık olgusu üzerinde 

olumlu etkiye sahiptir. Bireyler, gruplar ve örgütler ise bu etkiden olumlu olarak 

etkilenmektedir. Örgütsel performans üzerinde etkili olduğu öne sürülen inovasyon 

ve yaratıcılık kavramı örgütsel iklimi, liderlik tipini, örgüt kültürünü ve yapısını 

belirleyici özelliklere sahiptir35
. 

Yaratıcılık, yeni ve kullanıĢlı fikirlerin geliĢtirilmesi olarak ifade edilirken, 

                                                           
33

 http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=yarat%FDc%FDl%FDk&ayn=tam 
34

 Gürkan HaĢit, “ĠĢletme BaĢarısında Yönetsel Yaratıcılığın Rolü”, Dumlupınar Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Dergisi,  Sayı: 8,  Kütahya, 2003, ss.2-3. 
35

 Hakkı Okan Yeloğlu, “Örgüt, Birey, Grup Bağlamında Yenilik ve Yaratıcılık TartıĢmalar”, Ege 

Akademik BakıĢ, Cilt: 7, Sayı: 1,  Ġzmir, 2007, s.149. 
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inovasyon, yaratıcı fikirlerin bir örgütte baĢarılı bir Ģekilde hayata geçirilmesi süreci 

olarak  açıklanmaktadır. Yaratıcılık  bireysel  düzeyde  bir  olgu  iken,  inovasyon 

örgütsel düzeyde bir olgu olarak tarif edilmektedir. Ġnovasyon girdisi olarak, birey ve 

takımların yaratıcılığına ihtiyaç bulunmaktadır çünkü bu girdiler yenilikçi 

davranıĢlar ve ürünlere dönüĢmektedir 
36

. 

Yaratıcılık ve inovasyon arasında bir iliĢki bulunmaktadır ancak aynı 

anlamda değillerdir. Yaratıcılık yeni Ģeylere kafa yorma sürecini ifade ederken, 

inovasyon yeni Ģeyleri yapmak ve uygulamak olarak değerlendirilmelidir. 

Ġnovasyonun  oluĢmasında  yaratıcılık  baĢlangıç  noktasını  oluĢturarak  yeni  fikirler 

yaratma ya da yeni bakıĢ açıları geliĢtirme yoluyla var olmaktadır. Yaratıcı fikirlerin 

bir uygulama alanı yoksa ya da uygulamaya konulmamıĢsa, kendi baĢına bir Ģey 

ifade etmesi söz konusu olamaz. Heap‟a göre yaratıcılık, var olan bilgiler arasında 

iliĢki kurma, yeni  iliĢkiler,  yeni  fikirler  ve  yeni   deneyimleri  ortaya  koyma 

yeteneğidir.  Yaratıcılık  ile  yeni  fikirler  ortaya  konurken  bunların   uygulanması 

sonucunda inovasyon doğmaktadır. Yaratıcılık fikir çeĢitliliğini içerirken inovasyon 

çeĢitli fikirlerin birleĢtirilmesini ifade etmektedir. Örgütlerde yaratıcılığın artırılması 

yenilikçiliğin   de   artırılması  demektir.  Yaratıcılık,  iĢlemeler  için  değiĢen  çevre 

koĢullarına uyum sağlamada artı bir değer ve olumsuzluklardan daha az etkilenmek 

için kurtarıcı bir unsurdur. Örgütlerin daha yenilikçi olabilmek için yaratıcı 

düĢünceyi benimsemesi ve beslemesi gerekmektedir 
37

. 

 Yaratıcılık ve inovasyon kavramlarının iliĢkilerini bir örnek yardımıyla 

değerlendirmek ve bir inovasyon türü olan pazarlama inovasyonu kapsamında ele 

almak konunun açıklık kazanması bağlamında yerinde olacaktır. Bu konuda 

verilebilecek en iyi örneklerden birini dünyanın en büyük perakende mobilya satıĢ 

zinciri olan IKEA oluĢturmaktadır. IKEA örneğinde, fiyatlar ve dağıtım konusunda, 

pazarlama inovasyonun yaratıcılık boyutu ön plana çıkmaktadır. Yüksek kaliteli ama 

düĢük fiyatlı mobilya pazarlama düĢüncesi yaratıcı bir nitelik taĢımaktadır ve bu fikir 

bir takım maliyet düĢürme yöntemleri bir araya getirilerek oluĢturulmuĢtur. Bunun 

en iyi örneği ise, mobilya satmak için kendi perakende iĢletmesini kurması ve düĢük 

                                                           
36

 GümüĢlüoğlu, a.g.m., s.37. 
37

 Özgür Ozan,  “ĠĢletmelerde Yenilik Yapma ve Yönetme”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans 

Tezi),  T.C. Sakarya Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Sakarya, Haziran 2009, ss.18-19. 
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fiyatlı mobilya satın almak için büyük miktarlarda alımda bulunmasıdır. Dağıtım 

konusunda da tüketicilerin satın almıĢ oldukları ürünleri kendilerinin götürmesi ve bu 

Ģekilde dağıtım maliyetinin düĢürülmesi, tüketiciye düĢük fiyat avantajı yaratılması 

da yaratıcı bir nitelik taĢımaktadır. Bu örnekte, pazarlamanın ana bileĢenlerinden 

olan fiyat ve dağıtım konusunda yaratıcılık ön plana çıkmaktadır. IKEA örneği 

inovasyon faaliyetlerinin aynı zamanda çok iyi bir büyüme stratejisi olarak 

kullanılabileceğini de göstermekte yani bir diğer fonksiyonuna atıfta 

bulunmaktadır38
. 

1.1.2.5. Ġnovasyon ve Ġcat ĠliĢkisi 

Ġcat etme, mevcut bir Ģeyi ortadan kaldırarak aynı Ģeyi baĢka bir yöntemle 

gerçekleĢtirmektir. Ġcat etmek inovasyonla yakından ilgili bir kavramdır.  Ġcatlar 

inovasyonların temelinde bulunmaktadır. Bir icadın inovasyona dönüĢtürülmesi, 

teorileĢtirilmesi ve verimliliğin artırılmasıyla mümkün olmaktadır. Ġcat ve 

inovasyon bir birini tamamlayan kavramlardır, bununla birlikte birbirlerinden 

ayrılmaktadır. Ġnovasyondan bahsedilebilmesi için icat edilen Ģeyin uygulanabilir 

olması gerekmektedir. Ġcatlar bağımsız kiĢilerce gerçekleĢtirilebileceği gibi, örgütlü 

çabaların sonucunda da  ortaya çıkması söz konusudur. Ġcat çabalarında, malzeme, 

süreç   veya   mevcut   ürünün   yeni   alanlarda   kullanılmasına   yönelik   çalıĢmalar 

yapılmaktadır. Bazı icatlar ilk bulunduğunda ne iĢe yarayacağı tam belli olmayabilir 

ve bu nedenle ticarileĢmesi zorlaĢabilir. Ancak zaman içinde icatların baĢka Ģeylerle 

etkileĢimi ile kullanılabilir olması sağlanırsa, o zaman bir inovasyona dönüĢmesi 

söz konusu olmaktadır 
39

. 

1.1.2.6. Ġnovasyon ve Ar-Ge ĠliĢkisi 

AraĢtırma GeliĢtirme (Ar-Ge)  iĢletmelerde yeni ürün ve üretim süreçlerinin 

ortaya çıkarılmasına yönelik sistemli ve yaratıcı çalıĢmalardan oluĢmaktadır. Bir diğer 

ifadeyle Ar-Ge  bilim ve teknolojinin geliĢmesini sağlayacak yeni bilgileri elde etmek 

veya mevcut bilgilerle yeni malzeme, ürün ve araçlar üretmek, yazılım üretimi dâhil 

                                                           
38

 ġahin,a.g.m., s.263. 
39

 Ozan, a.g.t., ss.24-25. 
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olmak üzere yeni sistem, süreç ve hizmetler oluĢturmak veya mevcut olanları 

geliĢtirmek amacı ile yapılan düzenli çalıĢmalar olarak tanımlanmaktadır
40

. 

AraĢtırma ve geliĢtirme, yeni bilgiler elde etmek ya da mevcut bilgileri ortaya 

çıkarmak amacıyla yapılan ve bilginin sistematik olarak toplanmasını, analizini ve 

yorumunu gerektiren bir çalıĢmadır
41

. 

Ar-Ge‟nin yenilikçilik üzerindeki etkisi pek çok çalıĢmada vurgulanmaktadır. 

Bu çalıĢmalarda, Ar-Ge harcamalarının, inovasyon faaliyetlerinin belirleyicisi olduğu 

sonucuna ulaĢılmaktadır. Ar-Ge baĢta teknolojik inovasyon olmak üzere pek çok 

inovasyon için gereken baĢlıca faktörlerden birisi olarak görülmektedir
42

. 

Ar-Ge, maliyetlerde azalma sağlama ya da standartlarda geliĢtirme 

sağlama gibi amaçlarla yeni teknolojiler geliĢtirilmesi, yeni ürünlerin 

geliĢtirilmesine yönelik faaliyetler ve var olan ürünlerde iyileĢtirmeye yönelik 

faaliyetler gibi konuları kapsamaktadır. Ġnovasyon Ar-Ge faaliyetlerinin bir 

fonksiyonu olarak ortaya çıkmaktadır. Ar-Ge çalıĢmaları özel sektör, üniversiteler,  

kamu  kurumları ve  uluslararası kurumlar tarafından yapılmaktadır. Bir fikrin Ar-

Ge çalıĢmaları ile değerlendirilmesi sonucunda ortaya bir inovasyon çıkmakta ve 

bu patent alımı ile devam etmektedir.  

Ġnovasyonun girdisini bilim ve teknoloji sağlarken, Ar-Ge faaliyetleri ile 

inovasyon geliĢtirmektedir. Ar-Ge için yapılacak olan yatırımlar, oldukça 

önemlidir. Bununla birlikte, ekonomik bir faydaya dönüĢtürülemeyen Ar-Ge 

faaliyetleri yatırımdan çok, harcama nitelikli maliyetler olmaktadır
43

. 

Bugünün iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen inovasyon faaliyetleri denince 

AraĢtırma ve GeliĢtirme (Ar-Ge) çalıĢmaları ön plana çıkmaktadır. Ar-Ge çalıĢmaları 

inovasyon sürecinde önemli bir rol oynamaktadır. Fakat bu noktadan hareket ederek 

inovasyon faaliyetlerinin tamamını Ar-Ge çalıĢmaları sonucunda ortaya çıkan bir 

süreç olarak değerlendirmek doğru değildir. Ġnovasyon faaliyetlerinin çoğu yüksek 

                                                           
40

 Zerenler, Türker ve ġahin, a,g.m., ss.656-657. 
41

 Acaray, a.g.t., s.32. 
42

 Onur Sungur, “Antalya‟da Faaliyet Gösteren Ġhracatçı ĠĢletmeların Ar-Ge, Teknoloji GeliĢtirme ve 

Ġnovasyon Faaliyetleri”, Uluslararası Davraz Kongresi "Küresel Diyalog", Süleyman Demirel 

Üniversitesi, 24-27 Eylül, Isparta, 2009, s.2. 

43
 Onağ, a.g.t., ss.7-10. 
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vasıflı iĢgücüyle, diğer iĢletmelerle ve kamu kurum ve kuruluĢlarıyla yapılan ortak 

çalıĢmalar sonucu ortaya çıkmaktadır. Ġnovasyon Ģemsiye bir kavramdır ve Ar-Ge 

faaliyetlerini de kapsamaktadır
44

. Ancak giriĢimsel inovasyon yoksa diğer bir deyiĢle 

Ar-Ge‟yi yapanların giriĢimcilik niteliği yoksa değer yaratılamaz; Ar-Ge sonuçları 

inovasyona dönüĢtürülemez. Dolayısıyla, pek çok farklı faaliyet alanlarında yürütülen 

inovasyon çalıĢmaları sadece “teknolojik inovasyonu değil, “organizasyonel 

inovasyonu ve “pazarlama inovasyonunu da kapsar
45

. 

1.1.2.7. Ġnovasyon ve DeğiĢim ĠliĢkisi 

DeğiĢim  hayatın  her  anında  olduğu  gibi  örgütsel  ortamlarda  da  ortaya 

çıkmaktadır. ġirketler, yeni ürün, hizmet ya da süreç geliĢtirirken, müĢteri ihtiyaç ve 

beklentilerine dayalı değiĢimler yaĢamaktadırlar. DeğiĢimler planlı ya da plansız 

olarak gerçekleĢebilmektedir  ve  bir  ortam  veya  sürecin  bir  baĢka  ortam  veya  

sürece dönüĢmesi  Ģeklinde ortaya  çıkmaktadır.  Planlı  değiĢim,  kurumun  rakipler,  

pazar, müĢteri, tedarikçiler vb. unsurlar karĢısında yapısını yeni durumlara ayak 

uyduracak Ģekilde  değiĢtirmesi  veya  adapte  olmasıdır.  Örgütsel  değiĢim  içinde  

yaratıcılık, yenilik,  geliĢim  ve  büyüme  gibi  unsurları  taĢımaktadır.  

Ġnovasyonlar  örgütlerde değiĢimi  beraberinde  getirmektedir.  Bununla  birlikte  

her  değiĢim  bir  inovasyon olmayabilir. Çevresel koĢullar nedeniyle zaruri olarak 

ortaya çıkan değiĢimler birer inovasyon değildir. Çünkü inovasyonun örgütün tüm 

süreçlerinde yer   bulması  ve çalıĢanlarca benimsenmesi gerekmektedir
46

. 

1.1.2.8. Ġnovasyon ve Öğrenme ĠliĢkisi 

Ġnovasyon sürecinde etkili olan öğrenme kavramı; psikologlar, sosyologlar, 

eğitimciler tarafından araĢtırılmakta ve çok geniĢ bir disiplini kapsamaktadır. 

Öğrenmenin tanımı konusunda araĢtırmacılar yıllardır tartıĢmaktadırlar. Günümüz 

dünyasında pek çok konuda olduğu gibi, öğrenme kavramı konusunda da pek çok 

tanım yapılmaktadır. Bununla birlikte; çalıĢmada öğrenme kavramının bu geniĢ 

içeriği üzerinde fazla durulmamakta, yalnızca genel bir çerçeve çizmek amacıyla 

                                                           
44

 ġahin,a.g.m., s.262. 
45

 Zerenler, Türker ve ġahin, a,g.m., s.662. 
46

 Ozan,  a.g.t., ss.19-20. 
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öğrenmenin tanımı ve türlerinden bahsedilmekte, daha sonra da öğrenmenin 

inovasyonlar ve teknolojik ilerlemeler ile iliĢkisi ortaya koyulmaktadır
47

. 

Öğrenme; “bireylerin kendi deneyimleri, zihinsel yapıları ve inançlarına bağlı 

olarak, bilgiyi yapılandırma süreci olarak da tanımlanmaktadır
48

. 

Öğrenme ile inovasyon arasında yakın bir iliĢki bulunmaktadır. Kaldı ki; 

inovasyon, temelde öğrenme sürecinin bir sonucudur. Öğrenme sürecinde elde edilen 

bilgiler sayesinde, ilerideki bölümlerde bahsedilecek olan bilgi birikimi ortaya 

çıkmakta ve ortaya çıkan yeni bilgi, bilgi stokunu arttırarak, inovasyonların ortaya 

çıkmasına yol açmaktadır
49

. 

1.1.2.9. Ġnovasyon ve Taklit ĠliĢkisi 

Taklit, bir örneğe benzemeye veya benzetmeye çalıĢma, benzetilerek yapılmıĢ 

bir Ģey olarak açıklanmaktadır. Ġnovasyon ile taklit arasındaki iliĢki 

incelendiğinde, inovasyonu bulan bir iĢletmenin diğerleri tarafından taklit 

edilmesinin söz konusu olduğu bilinmektedir. Taklitçi iĢletmeler ilk defa bir 

inovasyonu geliĢtiren iĢletmelerin mali ve zamansal maliyetlerine katlanmamaktadır 

veya bu maliyetleri oldukça azaltmaktadırlar. Taklit edilen ürün, onu ilk üreten 

tarafından denendiğinden belli baĢlı bazı risklere söz konusu ilk üretici iĢletme 

katlanır. Taklitçi iĢletmeler ise, bu ilk deneme riskine girmez ve dolayısıyla aldıkları 

risk oldukça düĢük olmaktadır
50

. 

1.1.2.10. Ġnovasyon ve Rekabet ĠliĢkisi 

Uluslararası rekabetin kaynağı olarak teknolojik yenilikler gösterilmektedir. 

ĠĢletmelerin inovasyon yapması ve yeni ürünler geliĢtirmesi ülkelere de rekabet gücü 

kazandırmaktadır. Ġnovasyonlara dayanan rekabet sistemine “yenilikçi rekabet” 

denilmektedir.  ĠĢletmelerin yenilikçi  rekabet  güçlerini  belirleyen  unsurlar  

arasında bilim ve  teknolojiyi tanıyabilme  yetenekleri, Ar-Ge için  ayrılan kaynak  

miktarının büyüklüğü ve etkin kullanımı, Ar-Ge faaliyetlerinin üretim ve pazarlama 

gibi iĢlevlerle uyumluğu gibi konular sayılmaktadır. Yenilikçi rekabet düzeyinde 

                                                           
47

 Sungur, a.g.t., s.76. 
48

Ebru Kılıç, “Durumlu Öğrenme Kuramının Eğitimdeki Yeri ve Önemi”, Gazi Üniversitesi Eğitim 

Fakültesi Dergisi, Cilt: 24 Sayı: 3, Ankara, 2004, s.308.  
49

 Sungur, a.g.t., s.76. 
50

 Ozan, a.g.e., s.26. 
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Ar-Ge için yüksek düzeyde yatırımlar yapmak, bilim ve teknoloji birikimi 

sağlamak gerekmektedir. Bunların yanı sıra,  Ar-Ge ile elde edilen sonuçların kaliteli 

ve anlamlı ürünlere dönüĢtürülmesi, yetenekli yöneticilerin yetiĢtirilmesi, ölçek 

ekonomisi avantajlarından yararlanma, insan kaynağına önem verme, değiĢen pazar 

koĢullarına göre yatırımlar yapma, dünya markası geliĢtirmeye odaklanma ve satıĢ 

sonrası hizmet sunma gibi konularda gösterilecek olan özen, iĢletmelerin yenilikçi 

rekabet gücünü artıracaktır
51

. 

1.1.2.11. Ġnovasyon ve Toplam Kalite Yönetimi ĠliĢkisi 

Toplam Kalite Yönetimi, iç ve dıĢ müĢteri beklentilerinin aĢılmasını temel 

hedef olarak alan, çalıĢanların bilgilendirilip yetkilendirilmesini ve takım 

çalıĢmasıyla tüm süreçlerin sürekli iyileĢtirilmesini hedefleyen bir yönetim 

felsefesidir. Bu özelliği de onu diğer yönetim anlayıĢlarından farklı kılmaktadır. 

TKY, tüm süreçlerin, ürünlerin ve hizmetlerin tam katılımla geliĢtirilmesi, müĢteri 

tatmininin arttırılması ve müĢteri bağlılığının yaratılması amacıyla iĢletmede alınan 

sonuçların sürekli iyileĢtirilmesine dayanan, müĢteri beklentilerini her Ģeyin üzerinde 

tutan ve müĢteri tarafından tanımlanan kaliteyi, tüm faaliyetlerin yürütülmesi 

sırasında ürün ve hizmet bünyesinde oluĢturan çağdaĢ bir yönetim tarzıdır
52

.  

Toplam kalite yönetimi (TKY) ile inovasyon arasında olumlu ve olumsuz 

iliĢkiler bulunduğu ifade edilmektedir.  

TKY ile inovasyon arasındaki olumlu iliĢkiler ele alındığında; ilk olarak 

müĢteri odaklılık kavramı ile inovasyon arasındaki iliĢki ortaya çıkmaktadır. MüĢteri 

odaklılık, müĢterilerin beklentilerini anlama olduğundan beklentilere uygun yeni 

ürünler üretilmektedir. Bir diğer kavram olan sürekli iyileĢtirme, organizasyon ve 

idare konusunda yaratıcılığa ve değiĢime sevk etmektedir.  Örgütsel inovasyonun 

baĢarısında belirleyici olan diğer unsurlar, yetkilendirme, katılım ve takım çalıĢması 

olarak açıklanmaktadır
53

.  

                                                           
51

 Pınar Narin, “Rekabet Üstünlüğünün Kaynağı Olarak Teknolojik Yenilikler”, (YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi), Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġzmir, 1999, s.40. 
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 Sungur, a.g.t. s.90. 
53

 Daniel Prajogo ve Amrik Sohal, 2000, (aktaran) Ersan Aytunç, “Kalite Yönelimli ĠĢletmelerde 

Yenilikçilik ve  Örgütsel Öğrenmenin ĠĢletme Performansı Etkisinde Pazar Dalgalanması ve Rekabet 

Yoğunluğunun Rolü”,  (YayınlanmamıĢ Yüksek  Lisans  Tezi),  T.C.  Gebze  Yüksek Teknoloji 

Enstitüsü, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Kocaeli, 2009, ss.13-18. 
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TKY ile inovasyon arasındaki olumsuz yönde iliĢkiler ele alındığında; TKY 

ile yeni ürün üretmekten çok mevcut ürünün geliĢtirilmesi hedeflendiğinden, kısıtlı 

yeniliklerden bahsedilebilir. Yeni ürün yatırım gerektirdiğinden, iĢletmeler bundan 

kaçınabilir. TKY içeriklerinden biri olan artan iyileĢme, çalıĢanlarda baskı 

yarattığında, isteksiz olarak hedeflere yönelme ve sonuç olarak yeni olmayan 

çözümlerin üretimi söz konusu olmaktadır. Rakipleri yakalayabilecek iyileĢtirmeler 

yapılırken onları geçecek iyileĢtirmelerin yapılmaması olumsuz konular arasında yer 

almaktadır. Kalite, müĢteri ihtiyaçlarını karĢılayabilme yetisi olduğundan 

müĢterilerin isteklerine kısa dönemli odaklanma ve sınırlı geliĢtirmeler yapma gibi 

olumsuz yaklaĢımlar olabilmektedir. Mevcut müĢterilere odaklanma, onların 

yapılacak yeniliklerden hoĢlanmaması halinde inovasyonu sınırlamaktadır.  

Ġnovasyon risk almayı gerektirir. Bu yüzden Ģirketler yeniliklerden kaçınarak, 

takipçi ve taklitçi hale gelebilmektedir. TKY‟de bir takım standartlar olduğundan 

bu durum inovasyonu sınırlayabilmektedir. TKY‟nin çift taraflı öğrenme yerine tek 

taraflı öğrenmeyi teĢvik etmesi de yenilikçiliğe engel olabilmektedir. TKY‟de 

maliyet etkinliğine odaklanma olduğundan, inovasyona giriĢ engellenebilmektedir
54

. 

1.1.3. Ġnovasyonun Özellikleri 

Bir  inovasyonun sahip olduğu özellikler Ģunlardır55
: 

 Göreli Avantaj: Bir inovasyonun kazandırdığı fikirlerden çok sağladığı 

faydanın sosyal prestij, ekonomik, güvenilirlik derecesini ifade eder. Bazı 

durumlarda bir inovasyonun elde edilmesi için katlanılan maliyet yüksek olabilir. Bu 

yüzden düĢük maliyetli inovasyonlar yüksek maliyetli inovasyonlara göre tercih 

edilebilir. Ancak inovasyonun maliyetinin düĢük olması yüksek avantaj sağlayacağı 

anlamına gelmemelidir. Ucuz ve niteliksiz inovasyonlar, inovasyonu kullanmak 

isteyen birimlere, gruplara ve sistemlere zarar verebilir. 

 Uygunluk: Bir inovasyonu benimsemek isteyen birey ve/ya gruplar, 

inovasyonun kendilerine yarar sağladıklarını düĢündükleri sürece o inovasyonun 
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faydaları ve uygunluğu üzerinde dururlar. Ġnovasyonun faydaları ve uygunluğu 

kesinlik kazandığı zaman benimseyenlerce konumlandırılması kolaylaĢmaktadır. 

 KarmaĢıklık: Bir inovasyonun, kullanılmasındaki ve algılanmasındaki 

güçlük derecesini belirtir. Ġnovasyon benimseme için uygun olsa bile 

uygulanmasında yaratabileceği karmaĢık durumlar inovasyon benimseme zamanını 

geciktirecektir. 

 Denenebilirlik: Bir inovasyonunun deneysel ve bilimsel temellere 

dayandırılabilme derecesini belirtir. Yeni fikirler ya da yeni inovasyonlar denenebilir 

olduğu sürece, öğrenilip benimseme oranı artacaktır. 

 Gözlemlenebilirlik: inovasyonun sonuçlarının baĢkaları tarafından 

gözlemlenebilirliğinin derecesini gösterir. Gözlemlenebilirlik diğer birimlerin 

inovasyonu benimsemesindeki önemli etkenlerden biridir. Çünkü gözlemlenebilme 

özelliği bireyden bireye göre değiĢebilir. Uygun inovasyonu iyi analiz eden ve 

gözlemleyenler inovasyonun avantajlarını daha kısa sürede algılayacaklardır. 

1.1.4. Ġnovasyonun Önemi 

Günümüzde, rekabet avantajının belirleyicisi artık yalnızca maliyetler 

değildir. Pazarın ihtiyaçlarına yanıt verme hızı, ürün ömürlerindeki kısalmalar, ürün 

ve hizmet kalitesi, tasarım, yeni ürün ve hizmetlerin geliĢtirilmesi, müĢteri isteklerine 

göre ürün ve hizmet üretimi, yeni yönetim ve organizasyon modelleri gibi pek çok 

faktör de iĢin içinde yer almaktadır ve maliyetlerden çok daha önemli bir hale 

gelmiĢtir. ĠĢte tüm bu etkenler inovasyon yapmayı gerektirir
56

. 

Avrupa Komisyonu‟nun AB ülkelerinde inovasyonu etkileyen faktörleri 

irdelemek ve AB‟nin inovasyon kapasitesini artırmaya yönelik öneriler geliĢtirmek 

amacıyla, 1995 sonunda yayımladığı politika dokümanında inovasyonun hayati 

önemi Ģu Ģekilde ifade edilmiĢtir
57

  

“İnovasyon bireysel ve toplumsal ihtiyaçların daha iyi bir düzende 

karşılanmasını sağlar. İnovasyon girişimcilik ruhu için de esastır; her yeni girişim 
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 Elçi a.g.e. s.27. 
57 Aykut Göker, “Ġnovasyonda YetkinleĢmek: Rekabet Üstünlüğüne Giden Yol…”, Türkiye‟nin 

Bilim-Teknoloji-Ġnovasyon Politikası Üzerine Ġrdelemeler, Ekonomik YaklaĢım Dergisi, Cilt 14, 
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ne de olsa belli bir yenilik getirmeye yönelik bir süreç sonunda doğar. Dahası, bütün 

girişimlerin rekabet güçlerini sürdürebilmek için sürekli yenilenmeye ihtiyaçları 

vardır. Bu söylenenler ülkeler için de doğrudur. Ekonomik büyümelerini, rekabet 

güçlerini ve istihdam olanaklarını sürdürebilmek için ülkeler de yeni fikirleri, 

süratle, teknik ve ticari başarıya dönüştürmek zorundadırlar.” 

Pazarlarda rakiplere karĢı fiyat ya da kalite üstünlüğü oluĢturmak, müĢteri 

isteklerine hızlı ve güvenilir cevaplar vermek iĢletmelerin rekabet üstünlüğü 

sayesinde gerçekleĢmektedir. Bu açıdan bakıldığında tarihsel bir bakıĢ açısıyla 

endüstri ve rekabet yapısındaki birçok radikal değiĢimin kaynağında inovasyonun 

önemli bir rol oynadığı söylenebilir. Örneğin; Japon Ģirketlerinin teknolojik 

yeniliklere adapte olmaları ve yeni yönetim teknikleri ile desteklemeleriyle gelinen 

noktada iĢletmeler pazarlarda düĢük maliyetin yanı sıra kalite ve hız unsurları ile 

rekabet etmek zorunda kalmıĢlardır. Yine bilgisayar ve iletiĢim teknolojisindeki 

yenilikler ve geliĢmeler ise müĢterilerin bilinçlenmelerine ve iĢletmelerden üründen 

daha fazla Ģeyler talep etmelerine neden olmuĢtur. ĠĢletmeler için ise bu yenilikler 

müĢterilerin isteklerini karĢılamaya yardımcı olan araçlar haline gelmiĢtir
58

 

Ġnovasyon sayesinde rekabet üstünlüğü yaratmıĢ iĢletmeler Türkiye ve 

Dünya‟dan çok çeĢitli örnekler verilebilir. Örneğin; Danimarkalı Tetra-Pak iĢletmesi, 

geliĢtirmiĢ olduğu 7 kattan oluĢan ve sıvı gıdaları dıĢ etkenlere karĢı koruyarak raf 

ömrünü uzatan ambalaj materyali sayesinde konusunda Dünya‟nın en önde gelen 

iĢletmesi konumundadır. Benzer Ģekilde, Türkiye‟nin en fazla patente sahip iĢletmesi 

olan ve Dünya‟da da bu konuda yapılan sıralamada 101. sırada bulunan Arçelik
59

, 

geleneksel Türk Kahvesi Makinesi Telve, 2005 yılı ürün tasarımı kategorisinde, 

endüstriyel tasarım alanında ödül almıĢtır. Ürün, kullanıĢ kolaylığı ve getirdiği 

inovasyonlar sayesinde pazarda büyük baĢarı ve rekabet avantajı sağlamıĢtır.  

Bir iĢletme için inovasyonu önemli hale getiren unsurlar Ģu Ģekilde 

sıralanabilir
60

:  
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 Karlılığın ve verimliliğin arttırılması,  maliyetlerin düĢürülmesi isteği,  

 Örgütsel etkinlik ve etkililiği yükseltme, performansını geliĢtirme isteği, 

 Rekabet koĢullarına ayak uydurma zorunluluğu ve rakiplerin itici gücü,  

 Yeni Pazar fırsatlarını değerlendirmek,  

 Örgütün niceliksel ve niteliksel geliĢimini ve büyümesini sağlamak,  

 Üretim ve üretim faktörlerinin geliĢtirilmesini sağlamak,  

 Örgütün içerisinde yer aldığı çevreye uyumunu sağlamak,   

 Örgütsel süreklilik ve devamlılığı sağlamak,  

 DeğiĢime ayak uydurmak ve/veya değiĢime öncülük etmek, 

 DeğiĢen ekonomik, sosyal, toplumsal, siyasi yapının neden olacağı olası 

risk ve belirsizliklere karĢı alternatifler yaratmak,  

 Toplum ve sosyal çevre içerisinde sürükleyici bir rol üstlenmek,  

 Topluma geliĢmelere önderlik etmek,  

 Sosyal sorumluluk ve etik kuralarını yerine getirmek,  

 Toplumun beklentilerini karĢılamak 

Ġnovasyonu veya inovasyon ihtiyacını ortaya çıkaran ve onun önemini ortaya 

koyan nedenler iç ve dıĢ kaynaklı olabilmektedir. ĠĢletme için nedenler 

incelendiğinde; yenilikçi tanınmak ve yenilikçiliği sürekli kılmak, zengin bir ürün 

yelpazesinden seçim yapabilmek, örgüt kârını yükseltmeyi istemek ve bunun 

umudunu taĢımak,  örgütsel morali yüksek tutmak ve inovasyon için yaratıcı ortam 

hazırlamak,  yetenekli çalıĢanları iĢletmeye çekmek,  çalıĢan memnuniyetini 

sağlamak, çalıĢanları motive etmek gibi konular sıralanmaktadır.  

ĠĢletme dıĢı nedenler ise, pazarla ilgili nedenler ve sosyal nedenler olarak 

belirtilmektedir.  Pazarla  ilgili  nedenler  olarak;  öncü  iĢletme  olma  ve  

öncülüğünü koruma,   rakiplerine   karĢı   üstünlük   sağlama,   tekel   olma   isteği   

gibi   konular sıralanmaktadır. Sosyal nedenler; müĢteri beklentilerindeki değiĢimleri 

tatmin etme,   iĢletmeyi   kamu   önünde   yararlı   gösterme,   iĢletmenin   sosyal   
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sorumluluk bilincinde olduğunu kamuda hissettirme gibi nedenler bulunmaktadır. 

Genel olarak bir  iĢletmenin  inovasyon  üretme  nedenleri  olarak  büyüme  isteği,  

pazarlama  stratejisi, mevcut   ürünlerin   modasının   geçmesi,   kaynak   kullanımı,   

rekabet,   teknolojik geliĢmeler gibi nedenler olarak gösterilmektedir
61

. 

Neticede iĢletmeler, iĢ dünyasının gereği olarak birçok zorlukla karĢı karĢıya 

kalmaktadır. Hızla ilerleyen teknolojik geliĢmeler; entelektüel sermayenin baĢarılı 

bir Ģekilde iĢletilmesine olan bağımlılığın artması, doğal kaynakların daha etkin 

kullanımı, her zamankinden daha farklı ve çeĢitli olan müĢteri taleplerinin 

karĢılanması, küreselleĢmenin ilerleme kaydetmesi ve geliĢmekte olan ülkelerin 

sanayileĢme çabalarının artması özellikle küçük ölçekli iĢletmelerin varlığını 

sürdürebilmesi ve geliĢebilmesi için yenilikçi olmasını gerektirmektedir
62

. 

1.1.5. Ġnovasyonun Amaçları 

Günümüzün, hızlı teknolojik değiĢimlerin ve ekonomik belirsizliklerin 

yaĢandığı Ģiddetli rekabet ortamında, inovasyonun herkesçe arzu edilen bir amaç 

olması ĢaĢırtıcı bir durum değildir. Ġnovasyon kelimesi tek baĢına ilerlemeyi, 

yaratıcılığı ve geliĢmeyi ifade etmektedir. Ġsteklerin çok yönlü olduğu iĢ dünyasında 

yöneticiler, üzerlerinde daha hızlı, daha ucuz, daha iyiyi yapmaları yönünde baskıya 

maruz kalmaktadır. Bu zorlu dünyada inovasyon, iĢletmelerin pazar liderliğini ele 

geçirmelerini sağlayabilecek, önemli sıçrama oluĢturabilecek bir olgudur. 

ĠĢletmelerin yenilikçi faaliyetlerde bulunma amaçları arasında öncelikli 

amaçlardan biri, ürün kalitesini iyileĢtirmektir. ĠĢletmelerin geliĢtirdikleri ürünlerden 

elde ettikleri kârın artıĢ gösteriyor olması, iĢletmeleri yenilikçi olmaya iten önemli 

bir nedendir.  

Bir iĢletme açısından en temel amacın kar elde etmek olduğu düĢünüldüğünde 

bunu gerçekleĢtirebilecek bir araç ve bunun sürdürülmesi ve uzun dönem karlılık ve 

büyüme sağlanması açısından inovasyonun önemi büyüktür. Ayrıca bazı durumlarda 

inovasyon, iĢletmelerin geleceği adına kırılma noktasını teĢkil edebilmektedir
63

. 
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ĠĢletmeler bu amaçlarla yenilikçi faaliyetlerde bulunurken (önem sırasına göre) 

kurum içi kaynakları, müĢterileri, makine ve teçhizat tedarikçilerini, fuar ve 

tanıtımları, hammadde, yarı ürün ve parça tedarikçilerini bilgi kaynağı olarak 

görmekte ve kullanmaktadır
64

. 

1.1.6. Ġnovasyon Yapma Nedenleri 

  Bu araĢtırmada inovasyon yapmaya iliĢkin belirlenen nedenlere iliĢkin 

açıklamalara, aĢağıda yer verilmektedir.  

 Pazar Payını Artırmak 

  ĠĢletmeler için ürünlerin yerine daha iyi versiyonlarını koymak, mevcut 

rekabetçi konumlarını savunmak için de gereklidir. MüĢterilerin değiĢen ihtiyaç ve 

isteklerine göre yeni ve iyileĢtirilmiĢ ürünler yaratmak için inovasyon önemlidir. Bir 

iĢletme, yenilikçi bir rakip karsısında pazar payı kaybından sakınmak amacıyla 

tepkisel bir yaklaĢım alabilir ve inovasyon yapabilir, ya da, ürettiği ürünlere iliĢkin 

daha yüksek teknik standartlar geliĢtirmek ve bunların uygulanmasına çalıĢmak 

yoluyla rakiplerine kıyasla stratejik bir pazar konumu kazanmak isteyebilir
65

. 

 Ürün/Hizmet Kalitesini Artırmak 

  Günümüzde müĢteri memnuniyeti ve kalite ön plana çıkmakta, haberleĢme 

yaygın bir Ģekilde iĢletmeleri etkilemektedir. 

 Ürün/Hizmet Özelliklerini GeliĢtirmek 

  Mevcut üretilen ürünün özelliklerini geliĢtirmek iĢletmeler için Ġnovasyon 

yapmanın diğer bir nedeni olabilir.  

 Düzenleme ve Standartlara Uymak 

  Günümüz pazar anlayıĢında, ürün kalitesine olan talebin yüksek düzeyde 

olması kaçınılmazdır. Kalite standartlarını yakalayabilen ürün daha rahat Pazar 

bulabilmektedir, böylelikle iĢletmeler satıĢ rakamlarını ve buna bağlı olarak karlarını 

arttırmaktadır. Türkiye Ġstatistik Kurumunun (TÜĠK) 2006-2008 yılında yapmıĢ 
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olduğu inovasyon araĢtırma sonuçlarına göre, organizasyonların teknolojik 

inovasyon çalıĢmalarındaki en önemli amacının ürün kalitesini artırmak olduğu 

görülmektedir
66

.  

 Üretim Esnekliğinin Sağlanması 

  Üretim Esnekliği üretim sürecinin, tüketicinin gereksinmelerine, hızla yanıt 

verebilme yeteneğine, üretim esnekliği denir
67

. Yapılan Ġnovasyon faaliyetleri ile 

Tüketicilerin isteklerine daha hızlı yanıt verilebilmektedir.  

 ĠĢçi Maliyetinin DüĢürülmesi 

  Ġnovasyon çalıĢmaları ile iĢletme bünyesinde çalıĢtırdığı iĢçilerin sayısında 

azalma kaydedebilir. Yapılan Ġnovasyon ile birkaç kiĢinin yaptığı iĢ, bir kiĢi 

tarafından karĢılanabilir.  

 Malzeme Tüketiminin Azaltılması 

  ĠĢletmelerin inovasyon yapma nedenlerinden birisi de kullanılan malzeme 

tüketiminin azaltılmasıdır. Malzeme tüketiminin azalması direk maliyetlere etki 

edecek ve iĢletmenin karlılık oranını artıracaktır.  

 Enerji Tasarrufu 

  Bugün iĢletmelerin ekonomik faaliyetlerinde en temel üretim girdilerinden 

birisi enerjidir ve günümüzde enerji iĢletmelere oldukça maliyet getirmektedir. 

Yapılan Ġnovasyon faaliyetleri ile iĢletmeler enerji tasarrufu sağlamak 

istemektedirler.  

 Çevrenin Korunması 

  Ġnsanların bilinçlenmesi ve sürdürülebilir geliĢme kavramının ortaya 

çıkmasıyla birlikte çevrenin korunması kavramı gündeme gelerek, çevreye verilen 

önem artmıĢtır. ĠĢletmeler bir yandan üretim yaparken, diğer yandan çevreye 

herhangi bir zarar vermek istememektedirler. Bu nedenle yapılan Ġnovasyon 

faaliyetleri ile çevrenin korunmasına da katkı sağlamak isteyebilirler.  
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 MüĢteri Ġsteklerinin DeğiĢmesi 

  Günümüz Ģartlarında müĢteri memnuniyetinin önem kazanması, CRM 

(Customer Relations Management-MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi) gibi konuların 

yönetim anlayıĢına dahil edilmesiyle müĢteri kavramının farklı bir bakıĢ açısıyla 

değerlendirildiği söylenebilir
68

. Bu nedenle organizasyonu inovasyona iten bir diğer 

faktörün müĢteri beklentilerinin karĢılanma çabası olduğundan söz edilebilir 
69

. 

 Teknolojik GeliĢmeler 

  ĠĢletmede inovasyon olgusunu yaratan faktörler arasında en önemli rolü, 

teknoloji oynamaktadır. Gerçekten de rekabet, sosyal karakterler, tarihsel geliĢmeler 

ve çok uluslu Ģirketlerin iĢletmede yenileĢme hareketlerine etkisi, bir etki-tepkiden 

kaynaklanan nedensellik iliĢkisi gibidir. Birisi diğerini doğurur. Oysa teknoloji 

örgüte girdiğinde bizzat yenileĢmeyi getirmekte ve bu Ģekilde yenileĢme üzerinde 

iĢlevsel bir görevi üstlenmektedir. Çünkü teknoloji iĢletme içinde personelin 

niteliklerinden baĢlamak üzere, araç-gereç, satıĢ yöntemleri, dağıtım ve ulaĢtırma 

hizmetleri gibi birçok değiĢimi kendiliğinden sağlamaktadır
70

. 

  Yüksek teknoloji ve teknolojik yenilikte lider organizasyonlar ürün 

inovasyonunda daha aktiftir, genelde teknolojiyi pazarda yeni ürünler ortaya koyarak 

bunu kullanırlar. Daha düĢük teknolojiyi kullananlar ise, süreç inovasyonu ve 

maliyet kısıtlamalarında Ġnovasyon  üzerine odaklanırlar
71

. Mevcut kullanılan 

teknoloji yetersiz kaldığında çevresel nedenler pazara uyum süreci ve inovasyon 

yapma düĢüncesinin etkisiyle, organizasyonu yeni teknoloji arayıĢına itebilir
72

. 

 Rakiplerin Ġnovasyon Faaliyetleri 

  Rekabet geliĢen kalite ve ürünün yeni özellikleri çerçevesinde oluĢur. 

Rekabet pazarda fiyat faktörünün aksine kendini ürün geliĢtirme faktörü olarak daha 
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çok hissettirir
73

. Rekabet ve rakiplerin izlediği tutum kimi zaman organizasyon 

politika ve stratejilerine yansıyabilir. Bu stratejiler de Ġnovasyon arayıĢına temel 

teĢkil edebilir. 

1.1.7. Ġnovasyonun Etkileri 

Ġnovasyon, pazar içerisinde iki tür etki yaratmaktadır. Bunlardan ilki yaratıcı 

etkidir. Buna göre, pazar içerisinde ortaya konan herhangi bir yeniliğin, beklenilen 

ilgiyi görmesi durumunda iĢletme, rakip iĢletmeler karĢısında önemli bir avantaj elde 

eder. Bu durumda rakip iĢletmeler, yeniliği kopyalayacaklar ve daha da geliĢtirerek 

tekrar pazara sunacaklardır. Bu durumdan dolayı, inovasyonun pazarlar ve tüketiciler 

için sürekli geliĢime dayanan bir etkisi bulunmaktadır. Bir iĢletmenin yarattığı bir 

inovasyon pazarda kabul görürse, rakip iĢletmeler da aynı yeniliği geliĢtirmeye 

çalıĢacaktır. Aynı zamanda rakipler, üretilen yeniliği daha da geliĢtirerek pazara 

sürebilecektir.  GerçekleĢtirilen inovasyon pazarda tam bir rekabet oluĢturacağı için 

bir yeniliğin sektör oyuncuları tarafından sürekli geliĢtirilmesi söz konusu olacaktır. 

Bu durum tüketici pazarında tüketicilere, endüstriyel pazarlarda aracı ve üreticilere 

sürekli daha iyi ürün ve hizmetler olarak geri döneceği için artı değer yaratacaktır
74

. 

Yaratıcılığının yanı sıra inovasyonun bir de yıkıcı etkisi vardır. Joseph 

Schumpeter‟e göre inovasyon, iĢletmelerin eski üretim teknikleriyle birlikte, eski 

ürünlerini de ortadan kaldırmaktadır. Örneğin; 19. yüzyılda kitlesel üretim 

sistemlerinin geliĢtirilmesi, var olan ve geleneksel üretim tekniği kullanan 

üreticilerin belli bir süre sonra iflas etmelerine neden olmuĢtur. Ġnovasyonlarla 

birlikte hareket edemeyen  birçok iĢletme ve kurum pazardan hızla silinip 

gitmektedir
75

. 

Dolayısıyla bir inovasyonun pazarda hem pozitif hem negatif etkileri 

bulunmaktadır. 
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1.1.8. Ġnovasyon Yapmayı Engelleyen Faktörler 

  Ġnovasyon yapmayı engelleyen çeĢitli faktörler bulunmaktadır: Oslo 

Kılavuzu‟na göre, inovasyonun karĢısına çıkan engeller inovasyonu durdurmayıp 

yavaĢlatsa bile engel kategorisinde değerlendirilmesi gerektiğinden söz edilebilir. 

KOBĠ‟lerin, inovasyon faaliyetlerine baĢlamak için ihtiyaç duyduğu vasıflı personele 

sahip olamayabileceğini ya da inovasyon faaliyetlerinin, emek pazarsından uygun 

personelin bulunmamasından ötürü yavaĢlayabileceği söylenmiĢtir. AĢağıda Oslo 

Kılavuzu'na göre inovasyona engel olan faktörler sıralanmıĢtır
76

.  

Maliyet faktörleri 

 AĢırı risk algılaması 

 Çok yüksek maliyet 

 TeĢebbüs içi fonların eksikliği 

 TeĢebbüs dıĢı kaynaklardan finansman eksikliği 

Bilgi Faktörleri 

 Yenilik potansiyeli yetersizliği 

 TeĢebbüs içinde vasıflı personel eksikliği 

 Emek pazarında vasıflı personel eksikliği 

 Pazar bilgisi eksikliği 

 DıĢ hizmetlerin kullanabilirliğindeki kusurlar 

 Ürün ve süreç geliĢtirme için iĢbirliği ortaklarının bulunmasında zorluklar 

 Pazarlama ortaklarının bulunmasında zorluklar 

 Personelin değiĢime yönelik tavrı 

 Yöneticilerin değiĢime yönelik tavrı 

 TeĢebbüsün yönetimsel yapısı 
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 Üretim koĢullarından ötürü personeli inovasyon faaliyetlerine yönlendirme 

imkansızlığı. 

Pazar Faktörleri 

 Yenilikçi mal ve hizmetler için belirsiz talep 

 YerleĢik teĢebbüsler tarafından baskı altına alınan potansiyel pazar 

Kurumsal Faktörler 

 Altyapı eksikliği 

 Mülkiyet haklarının zayıflığı 

 Mevzuat, düzenlemeler, standartlar, vergilendirme 

Ġnovasyon Yapmamaya ĠliĢkin Diğer Nedenler 

 Önceki yenilik faaliyetlerinden ötürü yenilik yapma ihtiyacının duyulmaması 

 Yeniliklere yönelik talep eksikliğinden ötürü inovasyona ihtiyaç 

duyulmaması 

1.1.9. Ġnovasyon Türleri 

Bir organizasyonun çalıĢma yöntemlerinde, üretim faktörlerinin kullanımında 

ya da girdi ve çıktı süreci üzerinde, inovasyon adına birçok değiĢikliği yapılabilir. 

Yönetim yazınına bakıldığında, yapılan değiĢiklikler çerçevesinde inovasyonun türsel 

olarak sınıflandırıldığını görmek mümkündür. Ancak yine yönetim yazınında bu 

sınıflamaya iliĢkin ortak bir görüĢ bulunmamaktadır
77

. 

 Ġnovasyonun türleri ile ilgili olarak literatürde bazı yazarlar çeĢitli 

sınıflandırmalar yapmıĢtır
78

; 

 Thusman ve Nadler iki temel kategori altında inovasyon sınıflandırmasına 

gitmiĢlerdir. Bunlar, ürün inovasyonu ve süreç inovasyonudur. 

 Zaltman üç tür inovasyondan bahsetmektedir. Bunlar, programlanabilen 

inovasyonlar, nihai ve yardımcı inovasyonlar ve radikal inovasyonlardır. 
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 Damanpour daha önce inovasyon için yapılan çalıĢmaların ıĢığında üçlü 

bir inovasyon çeĢitlendirmesine gitmiĢtir; yönetimsel ve teknik inovasyonlar, radikal 

ve yavaĢ ilerleyen inovasyonlar ve urun ve süreç inovasyonları. 

 Bu ayırımların da ıĢığında inovasyon türü denildiği zaman iki temel boyut 

göz önüne gelmektedir. Ürünler ve hizmetlerde yapılan değiĢim olarak bakıldığı 

zaman, ürün ve süreç inovasyonu karĢımıza çıkmaktadır. Çoğu zaman bu iki 

kavramın birbiriyle karıĢtırıldığına tanık olunmaktadır. Ġkinci bir boyut değiĢime 

inovasyonun içerdiği derece bakımından bakmaktır. Bu noktada en temelde radikal 

ve kademeli ilerleyen inovasyonlar ayırımını yapmak mümkündür. 

 Ġnovasyon türlerinin birçok kategoriye ayrılmasına karĢılık, Avrupa Birliği 

ve OECD ülkelerin tarafından temel alınan Oslo Kılavuzu bu çalıĢmanın bir 

bölümünü kapsayan inovasyonun türsel olarak sınıflandırılmasında yol 

göstermektedir. Önceki yıllarda “teknolojik ürün ve süreç inovasyonu” ile “örgütsel 

inovasyon” olmak üzere iki ayrı kategoriye ayrılan türler, 2005 yılı kılavuzunda dört 

farklı baĢlık altında değerlendirilmiĢ, “ürün inovasyonları”, “süreç inovasyonları”, 

“pazarlama inovasyonları” ve “örgütsel inovasyonlar” Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır
79

. 

Ġnovasyon türleri ve içerikleri Tablo 1‟de görülmektedir. 

Tablo 1: Ġnovasyon Türleri 

Ġnovasyon Türü Temel Özelliği 

Ürün Ġnovasyonu Mal ve hizmetlerde önemli inovasyonlar 

Süreç Ġnovasyonu Mal ve hizmet üretim süreçlerindeki inovasyonlar 

Pazarlama Ġnovasyonu Pazarlama faaliyetlerindeki önemli inovasyonlar 

Organizasyonel Ġnovasyon Organizasyonel yapılardaki önemli inovasyonlar 

Kaynak: Aysu Ġnsel ve Ercan Sarıdoğan,  “Ġktisat Denizinde Fırtına: Yaratıcı 

Yıkım ve Ġnovasyon Dalgaları”, Vira Dergisi, Ġstanbul, 2009, s.5 
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1.1.9.1. Ürün Ġnovasyonu 

Bir iĢletmenin yaptığı ürünlerde veya sunduğu hizmetlerdeki inovasyonlara 

ürün inovasyonu denir. Yeni ürünler, temel ürün fikirlerinden veya buluĢlarından ya 

da keĢiflerden ortaya çıkar. Ürün inovasyonu yeni ürünlerin geliĢtirilmesini, 

üretilmesini, pazara yayılmasını içeren bir süreçtir. Ürün inovasyonu, yeni bir ürün 

olabileceği gibi geliĢtirilmiĢ bir ürün de olabilir. Buradaki yeni kavramı 

organizasyona yeni, endüstriye yeni veya bunların bir kombinasyonu olabilir. Yeni 

ürün aslında tüketicilere yönelik yeni özellik ve faydaları kapsayan bir pakettir
80

. 

 Ürün inovasyonlarının gücü iĢletmenin rekabet gücünün artması ve pazarda 

sürdürülebilirliğini arttırabilmesi açısından önemlidir
81

. Yeni ürünler, mevcut ürünlere 

küçük adaptasyonların yapılması seklinde olabileceği gibi, tamamen farklı yeni ürün 

çizgisini yakalamak Ģeklinde de yapılabilir. Yeni ürün ve hizmetler pazarı paylasan 

diğer iĢletmeleri geride bırakarak pazar paylaĢımını azaltmak için genelde tasarlansa 

bile aynı zamanda yeni pazar, müĢteri kazanmak ve pazarı geniĢletebilmek için de 

tasarlanmaktadır
82

. 

 Ürün inovasyonları daha çok yeni ürün ve hizmet üretmeyi hedeflemektedir. 

Üretilen bu yeni ürünler, yeni pazar ve tüketicilerin kazanılmasını ve mevcut 

durumdan farklı değiĢimler yapılarak memnuniyet düzeyinin arttırılmasını da 

sağlamayı amaçlamaktadır
83

. 

 Ürün inovasyonunda da diğer inovasyon türlerinde de olduğu üzere, 

inovasyonun ön koĢulu yeni olması veya önemli derecede iyileĢtirmeleri içermesidir. 

Oslo Kılavuzu‟nda ürün kavramı, hem mal hem de hizmetleri içerecek Ģekilde 

tanımlanmıĢtır. Yine bu kılavuza göre, ürün inovasyonu hem yeni mal ve hizmetlerin 

tanıtımını hem de mevcut mal ve hizmetlerin iĢlevsel özelliklerinde ve kullanıcı 

özelliklerinde yapılan önemli derecede iyileĢtirmeleri içerecek bir nitelik taĢımaktadır. 
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ĠĢletmelerin ürünlerin özelliklerinde meydana getirdikleri teknik içerikli küçük 

değiĢiklikler ürün inovasyonu kapsamında değerlendirilmemektedir
84

. 

 Yapılan ürün inovasyonları çeĢitli Ģekillerde sınıflandırılmaktadır. Yeni ürün 

inovasyonlarının ancak %10‟u gerçek inovasyon olarak adlandırılabilir. Özellikle yeni 

ürün inovasyonları iĢletme ve pazar için büyük risk taĢımaktadır. Birçok yeni ürün 

çalıĢması mevcut ürünlerin değerini arttırma çalıĢmasından ileriye gidememektedir. 

Örneğin; Sony iĢletmesi bugün teknoloji alanında birçok yeni ürünüyle anılmasına 

rağmen yapmıĢ olduğu çalıĢmaların %80‟i mevcut ürünlerini geliĢtirmeden ileriye 

gitmemektedir. Yeni ürün inovasyonlarının geliĢimi aĢağıdaki gibi 

sınıflandırılabilir
85

: 

 Dünya için yeni ürün: Bu tür inovasyonlar küçük bir oranda da olsa yeni 

ürünleri ortaya çıkarır. Yeni pazarlarda ilk ortaya atılan ve çıkarılan inovasyonları 

ifade eder. Bu inovasyonlar genellikle teknoloji alanındaki anlamlı buluĢları içerir ya 

da mevcut teknolojiyi çok farklı bir yolla iĢleyerek devrim niteliğinde yeni tasarımlar 

seklinde Sony iĢletmesinin Walkman ürününü ilk olarak dünya pazarına sunması gibi 

ortaya çıkar. 

 Yeni ürün grubu (iĢletme için yeni ürün): Her ne kadar pazar için yeni 

ürünler olmasa da bu inovasyonlar iĢletme için yenidir. Bu ürünler iĢletmeler için 

yeni pazarlara ilk olarak girme fırsatını sağlar. Örneğin; Canon iĢletmesi fotokopi 

pazarına orijinal ürünler üreterek ilk girmesine rağmen aynı pazarda bulunan Xerox 

iĢletmesi fotokopi makinelerinde aynı düzeyde ürünler üreterek pazara girmiĢ ve 

Canon iĢletmesiyle rekabet avantajını yakalamıĢtır. 

 Mevcut ürün grubunun geliĢtirilmesi: Bu kategori yeni ürün grubunun 

alt grubu olarak adlandırılabilir. ĠĢletme mevcut pazarda üretim yapmakta fakat 

mevcut üründe çeĢitli değiĢiklikler yaparak kendisine rakip olmaktadır. Örneğin; 

Hewlett- Packard renkli ink-jet yazıcıları mevcut pazardaki ürün grubuna ekleyerek 

kendi kategorisinde bir adım öne geçmiĢtir. 

 Mevcut ürünün iyileĢtirilmesi: Mevcut ürünlerin yerine yeni ürünleri 

iĢletmenin ürün grubuna eklemesidir. Örneğin; Hewlett_Packard‟ın ink-jet 
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yazıcıların birçok değiĢik modelini geliĢtirmiĢ fakat revizyondan geçen her model 

performans ve değeri arttırılmıĢ olarak ortaya çıkmaktadır. Aynı zamanda üretim 

maliyetinin düĢürülmesi de hedeflenmektedir. 

 Maliyetin düĢürülmesi: Bu kategoride ürünün pazar perspektifinde 

yenilikten çok maliyetinin düĢürülmesiyle ilgili çalıĢmalar yapılmaktadır. Bu tür 

inovasyonlar, iĢletmenin perspektifi çerçevesinde oldukça anlamlı inovasyonlar 

olarak kabul edilmektedir. ĠĢletme üründe fazla yenilik yapmadan benzer performans 

sunan yeni ürünler sunmakta fakat üretim maliyetlerini azaltarak büyük değer 

potansiyeli sağlamaktadır. 

 Yeniden konumlandırma: Bu tür yeni ürünler genellikle mevcut ürün 

için yeni uygulamaların bulunmasını sağlar. Bu tür inovasyonlar teknolojik 

geliĢmelerden çok tüketici algılaması ve markalaĢma ile iliĢkilendirilmektedir. 

Örneğin; Aspirin adlı ilaç daha çok ilaç sektöründe kanı sulandırıcı olarak icat 

edilmesine rağmen daha çok tüketici algılamalarından dolayı bir analjezik yani ağrı 

kesici olarak pazarda markalaĢmıĢtır. 

Ürün inovasyonu bugün en baĢarılı Ģirketlerin arkasındaki itici güçtür. Bu 

iĢletmeler pazarının ihtiyaçlarını karĢılamak için yeni ürün geliĢtirme sürecine büyük 

kaynaklar ayırmıĢlardır. Yeni ürünler, rekabet stratejisinin ana öğesidir. Ürün 

yeniliklerinin potansiyel faydaları inkar edilemez. Yeni ürün üretimi genellikle 

baĢarıya giden bir anahtar olarak kabul edilir ve küresel rekabetin mihenk taĢıdır. 

ĠĢletmeyi büyütmek, rekabeti sürdürebilmek ve uzun süre hayatta kalabilmek için 

sürekli olarak yeni ürünler ortaya çıkarılmalıdır. Günümüzün baĢarılı yenilikçi 

iĢletmeleri, yeni ürün çıkarma konusunu sayısal hedeflere dökmekte ve performansını 

böyle değerlendirmektedir. Frito-Lay‟in tepe yöneticisi Steve Reinemund‟a göre 

Frito-Lay‟in büyümesinin % 50 si yeni ürünlerden kaynaklanmıĢtır. Reinemund‟a 

göre, iĢletme eski ürünlerle büyüme sağlayamazdı ve bu nedenle Ģirket yeni ürünler 

geliĢtirmenin zorunluluğuna inandı. Bu nedenle cips pazarında „‟Texas Grill‟‟ isimli 

ürün geliĢtirildi. Bu ürünün inovasyonu, bir mısır cipsi olması ve benzerlerinden çok 

daha az yağ içermesiydi. Bu ürünle büyük baĢarı kazanan Frito-Lay farklı aromalarda 

ve yağ miktarlarına sahip yeni üretmeye baĢladı ve ABD pazarının %50 sini ele 
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geçirdi. 3M Ģirketi ise, satıĢ gelirlerinin en az %15‟ini beĢ yıldan önce pazara 

sürülmüĢ ürünlerden elde etmektedir
86

. 

Hizmetlerde ürün inovasyonuna örnek olarak; oldukça hızlı ve kolay kullanım 

olanağı sağlayan internet bankacılığı ve araç kiralama hizmetlerinde kullanılan, 

kiralanan araçların eve teslimi ve evden geri alınması hizmetleri verilebilir. Hizmet 

yenilikçiliği konusunda ön plana çıkan örneklerden biri de Kodak‟ın müĢteri ve pazar 

ihtiyaçlarına odaklanarak, “Kodak mobil hizmetler” çerçevesinde, cep telefonlarıyla 

çekilen dijital fotoğrafların görüntülenmesini, bir baĢkasına gönderilmesini ve baskı 

sipariĢinin verilmesini mümkün kılan bir hizmet sunmasıdır
87

. 

 Ürün inovasyon çabaları, baĢtan sona kadar organizasyon tarafından 

dikkatlice değerlendirilmelidir. Çünkü ürün inovasyonları, karĢılığını verme garantisi 

olmaksızın Ģirketin pek çok kaynağını çeker. Pazardaki veya teknolojideki herhangi 

bir ani değiĢim, çok iyi bir fikri kötü bir fikre dönüĢtürebilir. Bu nedenle sürecin her 

aĢamasında pazar, müĢteriler, rakiplerin faaliyetleri dikkatlice gözlenmelidir. Yapılan 

çeĢitli çalıĢmalar ABD‟de her on yeni üründen sadece ikisinin, Japonya‟da ise her yüz 

yeni üründen sadece ikisinin baĢarılı olduğunu göstermektedir. ĠĢte böylesi bir 

ortamda, müĢteri ihtiyaçlarını doğru anlamak yeni ürün baĢarısında baĢlıca etkendir
88

. 

1.1.9.2. Süreç Ġnovasyonu 

Üretim ve hizmet açısından bakıldığında süreç; hammadde, enerji, bilgi gibi 

benzeri verilerin girdi olarak kabul edilmesi ve ürün yada hizmet seklinde çıktılara 

dönüĢtürülmesi için yapılan bir dizi faaliyetler olarak belirtilebilir. Süreç inovasyonu, 

iĢ süreçlerinin performanslarını arttırabilmek için radikal yeni yöntemler 

uygulayabilme Ģeklinde ifade edilebilir
89

.  

 Süreç inovasyonu, üretim ya da hizmet faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesinde 

çeĢitli düzenlemeler yapabilmek ve yeni üretim süreçlerinin geliĢtirilerek kullanılması 

                                                           
86

 Özgün, a.g.m., s.155. 
87

 ġahin, a.g.m., s.264. 
88

 Özgün,a.g.m., s.155. 
89

 Jorma Papinniemi, “Creating a Model of Process Innovation for Reengineering of Business and 

Manufacturing”,  International Journal of Production Economics, Vol: 60-61, USA, 1999, ss.96. 



34 

 

seklinde belirtilebilir
90

. Aynı zamanda süreç inovasyonları, iĢletmenin maliyetlerini 

azaltmasını da sağlar
91

. 

 Süreç inovasyonları üretim ve teslim yöntemlerinde önemli değiĢiklikleri 

temsil etmektedir
92

. Örneğin; EasyJet, 2006 yılında Türkiye‟ye uçak seferlerine 

baĢlamıĢ ve ülkemizdeki en düĢük uçuĢ ücretlerini müĢterilerine sunmuĢtur. 

EasyJet‟in bu baĢarısında yeni iĢ süreçlerini uygulamaları etkili olmuĢtur. Bu Ģirket, 

tek tip uçak kullanarak bakım ve onarım giderlerini azaltmıĢ; noktadan-noktaya kısa 

mesafeli uçuĢları tercih etmiĢ, uçakta yiyecek servisini kaldırarak, iĢ süreçlerini daha 

az maliyetli ve daha verimli hale getirmiĢtir
93

. 

 Süreç inovasyonu, üretim faaliyetlerinde yapılan değiĢikliklerle sınırlı 

olmayıp, iĢletme faaliyetleri kapsamındaki tüm süreçlerin gözden geçirilmesi, 

yapılandırılması, iyileĢtirilmesi ve geliĢtirilmesi yoluyla köklü değiĢiklikler yapılması 

olarak tanımlanabilir
94

. Süreç inovasyonu, aĢağıda gösterilmektedir:  
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ġekil 1: Süreç Ġnovasyonunun AĢamaları 

 

Kaynak: Hayri Ülgen ve S. Kadri Mirze, ĠĢletmelerde Stratejik Yönetim , 

Literatür Yayınları, Ġstanbul, 2007, s.391. 

 Bir iĢletmede eskiye kıyasla aynı miktar ve kalitede üretim faktörü 

kullanılarak, yine aynı kalite de ancak daha çok mal ve hizmet üretiliyorsa süreç 

inovasyonundan söz edilir. Süreç inovasyonları iĢletmeler için stratejik bir role 

sahiptir. Bir ürün veya hizmeti daha iyi ve daha etkin üretebilmek güçlü bir avantaj 

kaynağıdır. Örneğin;  Japonlar üretim süreçlerinin eĢsizliği sayesinde otomobil, 

motosiklet, gemi yapımı, elektronik gibi pek çok sektörde hakim pozisyona 

geçmiĢlerdir. Üretim metotlarındaki ve ekipmanlarındaki, üretim sürecini daha etkin 
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hale getiren değiĢimlerin tümü birer süreç inovasyonu örneğidir. Süreç inovasyonu 

üretim ve teslimat süreçlerindeki değiĢimi kapsar
95

. 

 Üretim Yöntemlerinde Ġnovasyon: Üretim yöntemlerinde inovasyon, mal 

ve hizmet üretmek amacına dönük makine, teçhizat ve yazılımlarda yapılan 

inovasyonları kapsamaktadır. Üretim yöntemlerinde inovasyona en iyi örnek teĢkil 

eden küresel iĢletmelerden biri de Toyota‟dır. Bu iĢletmenin geliĢtirmiĢ olduğu “Tam 

Zamanında Üretim Sistemi”, ihtiyaç duyulan ürün ve parçaların, aynı anda ve ihtiyaç 

duyulan miktarda üretimi esasına dayalıdır. Bu da stok maliyetinin minimize 

edilmesi, verimliliğin artırılması ve ihtiyaçlara göre esnek davranabilme konusunda 

iĢletmeye büyük avantajlar sağlamıĢtır. 

Teslimat Yöntemlerinde Ġnovasyon: Teslimat yöntemlerinde inovasyon, 

iĢletmelerin lojistik faaliyetleriyle ilgilidir ve iĢletme girdilerinin bulunması, araç ve 

gereçlerin iĢletme içinde tahsisi veya nihai ürünlerin teslimi amacına yönelik teçhizat, 

yazılım ve teknikleri içermektedir. Teslimat yöntemlerinde inovasyon örneği olarak, 

barkotlu veya RFT (Radyo Frekans TeĢhisi) ile ürün izleme yöntemi verilebilir. 

Teslimat yöntemlerinde inovasyonu ilk baĢlatan iĢletmelerden birisi olan DHL, 

gönderilen paketlerin internet üzerinden izlenmesi sistemini getirerek, müĢterilerine 

daha etkin hizmet sunmaktadır
96

. 

 Süreç inovasyonları iĢletmelerin rekabet avantajı sağlamalarında oldukça 

önemlidir ve bu inovasyon çabalarını baĢarı ile sonuçlandırmak iĢletmeler için 

yaĢamsal öneme sahiptir. Ancak inovasyon çabaları her zaman baĢarı ile 

sonuçlanmamakta veya beklenen avantajları sağlayamamaktadır. Örneğin; yapılan 

araĢtırmalar Kuzey Amerika‟daki iĢletmelerin %72‟sinin süreçlerini yeniden 

tasarlama çalıĢmalarında bulunduğunu ama bunların ancak %10‟unun beklenen 

faydaları elde ettiğini göstermektedir. 

 ĠĢletmelerin süreç inovasyon çalıĢmalarında neden beklenenden daha az fayda 

elde ettikleri ile ilgili çeĢitli nedenler ileri sürülmüĢtür. Proje planlama ve 

uygulamasındaki eksiklikler, hedeflerin yeterince açıklıkla ortaya konmaması, baĢarı 

için kritik olan faktörlere gereken önemin verilmemesi, üst yönetim ve iĢletme 

                                                           
95

 Özgün, a.g.m., s.156. 
96

 ġahin,a.g.m. ,s.264-265. 



37 

 

sahiplerinin yeterli desteği vermemesi, planlama sürecine kullanıcıların dâhil 

edilmemesi, gerçekçi olmayan beklentiler, sistemin fonksiyonel özelliklerinin doğru 

olarak belirlenmemesi, kullanıcıların yeterli eğitim ve desteği almaması kötü proje 

yönetimi ve kültürel anlaĢmazlıklar gösterilen nedenler arasındadır. Süreç 

inovasyonlarının baĢarısına etki eden faktörlerden biri de bu inovasyonları yapan 

takımların öğrenmesidir.
97

 

1.1.9.3. Pazarlama Ġnovasyonu 

Pazar bulma ve pazarlama faaliyetlerinin gittikçe önem kazandığı günümüzde 

iĢletmeler, aktif satıĢ, e-ticaret gibi çeĢitli yenilikleri uygulamaya çalıĢmaktadır. 

MüĢteri ihtiyaç ve isteklerine hızlı biçimde yanıt vermenin ve müĢterilerden geri 

besleme almanın önem kazanmasıyla birlikte pazarlama inovasyonu kavramının da 

önemi artmaktadır. Pazarlama inovasyonu en geniĢ kapsamlı inovasyon türü olarak 

yorumlanabilir ve değiĢiklik yapılması diğer türlere göre daha kolay olarak 

nitelendirilebilir
98

 . 

 Pazarlama inovasyonuna baĢka bir örnek olarak internet üzerinden yemek 

sipariĢi alıp bu sipariĢlerin müĢterilere ulaĢtırılmasını verebiliriz. Bu hizmeti veren 

iĢletme, Türkiye‟nin çeĢitli illerinde yaĢayan kiĢilerin o ildeki restoranlardan 

getirtecekleri yemekleri Ġnternet üzerinden sipariĢ etmelerine olanak sağlayabilir. Bu 

Ģekilde, örneğin; Erzurum‟da oturan bir kiĢi, evine yemek sipariĢi verecekse bunu 

iĢletmenin web sitesi adresini girerek yapabilir. Böylece kendi Ģehrinde bulunan ve bu 

siteye kayıt yaptırmıĢ olan restoranlardan istediği yemeği seçip evine getirilmesini 

sağlayabilir. Yemeklerini bu Ģekilde satmakta olan restoranlar pazarlama inovasyonu 

yapmıĢ olurlar ve böylece internette yer almayan restoranlara göre rekabet avantajı 

kazanırlar. Bu restoranların yer aldığı internet sitesini iĢleten iĢletme da hizmet 

inovasyonu yapmıĢ olur. Daha önce kimsenin sunmadığı bir hizmeti sunarak 

(internetten yemek sipariĢ etme hizmeti) gelir elde eder ve iĢini büyütür
99

. 
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 Pazarlama inovasyonu, yeni pazarlama yöntemlerinin uygulanmasını da 

kapsayabilir. BaĢka bir deyiĢle ürünün tasarımı ve ambalajlanmasında, ürün 

promosyon ve konumlandırmasında ve mal ve hizmetlerin fiyatlama yöntemlerindeki 

değiĢiklikleri içerebilir
100

. Bir iĢletme aynı ürünü çevresindeki iĢletmelerden farklı ve 

daha yeni bir yöntem kullanarak daha fazla satıĢ hacmi elde edebilir, daha çok 

müĢteriye ulaĢabilir ve hedeflerine daha kolay varabilir. Bu nedenden yola çıkarak, 

iĢletmelerin temel kuruluĢ amacının kazanç sağlamak olduğu ve pazarlama 

inovasyonuna yapılan yatırımın iĢletmelere kazanç olarak geri döndüğü söylenebilir. 

 Pazarlama inovasyonunun bir iĢletmenin pazarlama araçlarındaki diğer 

değiĢikliklere kıyasla ayırt edici özelliği, iĢletme tarafından daha önce kullanılmamıĢ 

bir pazarlama yönteminin uygulanmasıdır. BaĢka bir ifade ile pazarlama inovasyonu, 

iĢletmenin mevcut pazarlama yöntemlerinden çok daha farklı, yeni bir pazarlama 

kavramının parçası olarak düĢünülebilir
101

. Kısaca bir organizasyonun, daha önce 

uygulamadığı bir pazarlama yöntemini kullanması durumunda, pazarlama 

inovasyonundan söz edilebilir. Pazarlama alanında yapılan inovasyonlar pazarlama 

faaliyetlerinin tümüyle ilgili olabilir 
102

.  

 Ürün Tasarımında Ġnovasyon: Ürün tasarımında gerçekleĢtirilen 

inovasyonlar, ürünün iĢlevsel veya kullanıcı özelliklerini değiĢtirmeyen, ürünün biçim 

ve görünüĢünde gerçekleĢtirilen değiĢiklikleri ifade etmektedir. Bu bağlamda ürün 

tasarımında gerçekleĢtirilen inovasyonlar, ambalajlama konusuyla da yakından 

iliĢkilidir. Bu durum özellikle, ambalajın ürünün görünüĢünde çok önemli rol 

oynadığı, hatta ana faktör olduğu gıda ve deterjan gibi ürünlerde ön plana 

çıkmaktadır.  

Türkiye‟de, ürün tasarımı ve ambalajlama inovasyonu gerçekleĢtirmiĢ 

iĢletmelerden biri de Bahçıvan Gıda‟dır. Bu iĢletme daha önce kalıplar halinde satılan 

beyaz peynirleri dilimler halinde satma yoluna gitmiĢ ve ürünün ambalaj içinde 

müĢteri tarafından görülmesini sağlayan ve kapatıldıktan sonra tekrar kullanımına 

olanak tanıyan bir ambalaj tasarımı gerçekleĢtirmiĢtir. Bu uygulama doğal olarak, 
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iĢletmenin rakip iĢletmelerden farklılaĢmasını sağlamıĢ ve büyük bir avantaj 

yaratmıĢtır. 

 Ürün Dağıtımında Ġnovasyon: Ürün dağıtımında inovasyon, yeni satıĢ 

kanallarının tanıtımını içermektedir. Burada satıĢ kanallarıyla belirtilmek istenen, 

müĢterilere mal ve hizmet satmak amacıyla iĢletme tarafından kullanılan 

yöntemlerdir. Örneğin; Dell‟in, dizüstü bilgisayarları aracı iĢletme kullanmadan, 

doğrudan pazarlama sistemini kullanarak adrese teslim sistemini tercih etmesi, 

dağıtım maliyetlerinde önemli bir düĢüĢ ve teslim sürelerinde kısalma sağlamıĢtır.  

 Tutundurmada Ġnovasyon: Tutundurmada inovasyon, bir iĢletmenin mal ve 

hizmetlerinin tanıtımında kullandığı araçlarda yaptığı inovasyonları kapsayan bir 

kavramdır. Sinema veya televizyon programlarında pazarlaması gerçekleĢtirilen 

ürünün, ünlü bir kiĢi tarafından tavsiye edilmesi bir tutundurma inovasyonudur. Bir 

diğer örnek olarak da ürün sunumunu her bir müĢterinin özel ihtiyaçlarına göre 

gerçekleĢtirme amacına yönelik olarak, Ģirkete bağlılık kartlarından elde edilmiĢ bilgi 

sisteminin yaĢama geçirilmesi de bir pazarlama inovasyonu olarak değerlendirilebilir.  

 Fiyatlandırmada Ġnovasyon: ĠĢletmenin ürün ve hizmetlerini pazarlamak 

amacına yönelik yeni fiyatlama stratejilerini içeren bir kavramdır. Bununla birlikte, 

amacı sadece müĢteri kesimlerine göre fiyat farklılaĢtırmak olan pazarlama 

politikaları pazarlama inovasyonu kapsamında değerlendirilmektedir. Fiyatlama 

inovasyonuna örnek olarak; bireysel ve kurumsal müĢterilerin, ihtiyaç duydukları 

ürünün özelliklerini iĢletmenin web sitesi üzerinden seçmelerini ve ardından yapmıĢ 

oldukları seçime iliĢkin fiyatı görmeleri olanağını sağlayan yeni bir yöntemin yaĢama 

geçirilmesi, pazarlama inovasyonu kapsamında değerlendirilecektir
103

. 

Fiyatlandırmada inovasyon, stratejik avantaj elde etme konusunda sürükleyici bir 

güçtür
104

. 
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1.1.9.4. Organizasyonel Ġnovasyon 

Organizasyonel inovasyon; yeni çalıĢma ve iĢ yapıĢ yöntemlerinin 

geliĢtirilmesi ya da var olan yöntemlerin iĢletme Ģartlarına uyarlanarak 

kullanılmasıdır
105

. Organizasyonel inovasyon; enformasyon sistemlerinin kullanımını 

içerir. Dolayısıyla inovasyon, organizasyonda değiĢimi gerektirir ve böylece iç ve dıĢ 

çevreye cevap verilir. Bu niteliğiyle inovasyon, iĢletme problemlerine karĢı bir çözüm 

aracıdır
106

. 

 Organizasyonel inovasyonun diğer örgütsel değiĢikliklerden baĢlıca farkı, 

organizasyonda daha önce kullanılmamıĢ bir örgütsel yöntemin olması ve bu 

yöntemin yönetim tarafından alınan stratejik kararların bir sonucu olarak 

geliĢtirilmesidir. Sözgelimi ticari uygulamalar, iĢyeri organizasyonu veya dıĢ 

iliĢkilerde yapılan inovasyonlar, daha önce kullanılmadıysa, organizasyonel 

inovasyon olarak kabul edilebilir
107

. 

 Bir iĢletmenin Japonlar tarafından 1990‟larda geliĢtirilen “sürekli iyileĢtirme” 

(kaizen) yöntemini kullanmaya baĢlaması bir organizasyonel inovasyondur. Bu 

yönteme göre, iĢçiler de dahil olmak üzere bir iĢletmedeki tüm çalıĢanlar yaptıkları 

iĢle ilgili süreçleri iyileĢtirme konusunda söz sahibidir ve sürekli olarak bu iyileĢtirme 

fikirlerine kafa yorarlar. Önerilen iyileĢtirme fikirleri yöneticiler tarafından 

değerlendirilir ve uygun bulunanlar uygulamaya konulur. Bu yöntem sayesinde baĢta 

Japon iĢletmeleri olmak üzere, dünya genelinde sektöründe lider pek çok iĢletme en 

düĢük maliyet ve en yüksek kaliteyle üretim yapıp rakiplerinin önüne geçmeyi 

baĢarmıĢtır. Bunun bir sonucu olarak da sürekli büyüyüp istihdam yaratarak ülke 

ekonomilerine ve toplumlarına büyük faydalar sağlamaktadırlar
108

. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ĠNOVASYON YÖNETĠMĠ 

 

Günümüzde organizasyonlar, hızlı rekabetin hakim olduğu koĢullarda, 

varlıklarını sürdürebilmek için, stratejik ve taktik yönetim anlayıĢlarının içinde 

yenileme ve inovasyon kararlarına önemli bir yer vermek zorundadırlar. 

Yenilikçiliğin yönetimi için günümüzde öne sürülmüĢ çok fazla reçete yoktur. Bu da, 

organizasyonların iĢini zorlaĢtırmaktadır. Çünkü belirsiz, karmaĢık ve daha önce 

yapılmamıĢ olanı ortaya çıkarmak hiç de kolay değildir. Yüksek maliyet, algılanan 

ekonomik risk, finansman kaynağı yönetmelik ve standartlara uyum, kalifiye eleman 

eksikliği, diğer iĢletmeler tarafından kopyalanma olasılığı, organizasyonel katılık 

yenilikçilik yönetiminde karĢılaĢılan baĢlıca problemlerdir
109

. 

Ġnovasyon konusunda çeĢitli çalıĢmaları olan Peter Drucker, ilk olarak 

inovasyonun sadece bir sonuç değil aynı zamanda bir süreç olarak görülmesi 

gerektiğini söyleyen kiĢidir. 

Drucker inovasyon yönetimi kavramını “iĢletmelerin iç ve dıĢ çevredeki 

değiĢimlere uyum sağlayabilmek için düzensiz ve karmaĢık yapının yanı sıra 

yönetimsel faaliyetlerini harekete geçirerek inovasyonu bir süreç içerisinde kontrol 

altında gerçekleĢtirme faaliyetleri” olarak tanımlamaktadır. Ġnovasyon kavramı tek 

baĢına kullanıldığı zaman süreci ifade edebilir ama inovasyon yönetimi kavramı 

olarak kullanıldığında inovasyonun uygulamada kontrol edilebilmesi ve 

yönetilmesini de ifade eder
110

. 

Ġnovasyon yönetimi kavramı beĢ önemli unsurla açıklanabilir. Ġlk üçü 

inovasyon yönetimini tanımlayan, son ikisi ise inovasyon yönetiminin genel 

durumunu gösteren bu unsurlar aĢağıdaki gibi sıralanabilir
111

:  
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 Teknolojik BütünleĢme: ĠĢletmelerin, inovasyon sürecinde teknolojileri 

iĢletmenin bulunduğu pazarla bir bütünlük oluĢturabilecek Ģekilde kullanabilmesi ve 

bu faaliyetlerde esas olarak müĢteri tatminine önem verilmesidir. Bir baĢka deyiĢle, 

teknolojik geliĢmelerin (üretim ve yönetim) baĢarıya ulaĢabilmesi için üretimin 

geliĢiminde kullanılmasının ve aynı zamanda bu faaliyetlerin stratejik düzeyde 

yönetimle bütünleĢebilmesine ihtiyaç vardır. 

 Yenilik Süreci: Ġnovasyonun iĢletmelerde uygulanabilmesi ile tüm 

departmanlarda daha yaratıcı iĢ süreçlerinin oluĢmasıdır. Bu bağlamda, inovasyonun 

sadece iĢletmenin tek bir departmanında uygulanamayacağını ve iĢletmenin tüm 

departmanlarının yenilik sürecinde yer alarak sorumluluğu paylaĢabilmesi 

inovasyonun yönetilebilmesi açısından önemlidir. 

 Stratejik Teknoloji Planı: Ġnovasyon yönetimi kavramının bu unsuruyla, 

iĢletmenin teknoloji portföyüne uygun bir planlamanın seçilerek dengeli stratejik 

beceriyle sürdürülmesi ifade edilmektedir. 

 Örgütsel DeğiĢim: Ġnovasyon, örgütsel değiĢimle yakından iliĢkilidir. 

ĠĢletmenin yeni bilgiye olan ihtiyacı, yeni pazarlar, yeni çalıĢanlar ve bunun gibi 

örgütün ihtiyaçları inovasyon yönetiminin önemini ortaya çıkarmaktadır. 

 ĠĢ GeliĢimi: Ġnovasyon yönetimi aynı zamanda, iĢletmede yaratıcı yeni iĢ 

tekniklerinin geliĢimi demektir. Ġnovasyon, iĢ geliĢmelerini ortaya çıkarmakta; 

inovasyon yönetimi ise bu bağlamda yönlendirici ve uygulayıcı konumundadır. 

Hızlı bir rekabet ortamında iĢ yapan Ģirketler, bir taraftan eskiyen 

teknolojilerini yenilemek, eski ilgi görmeyen ürünleri yerine yenilerini ortaya 

çıkarma, eski verimsiz süreçlerini geliĢtirme ve diğer taraftan da yeni teknolojilerin 

kullanım bilgisini, yeni yönetim ve çalıĢma tekniklerini çalıĢanlarına öğretmek ve 

onları yeni bilgilerle donatmak zorundadırlar. ġirketini geleceğe hazırlayan her 

yönetici, aĢağıdaki sorulara çok net olarak cevaplayabilmelidir
112

:  

• ġirketimizin çalıĢma modeli, ürettiğimiz ürün ve hizmetler gelecek 3 yıl için 

uygun mu?  

• ġirketimizi nasıl yenilik üreten bir Ģirket haline getirebiliriz?  

• Gelecek 3 yılda pazardaki konumumuz ne olacaktır?  
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• Yeni teknolojik buluĢlar neler olacaktır?  

• Gelecekteki müĢterilerimiz kimler olacaktır?  

• MüĢterilerin istekleri, beklentileri ne yönde değiĢiyor? 

• Pazarımızı büyütmek için fırsat ortaya çıkaracak yeni iĢ tasarımları ve 

buluĢlar var mı?  

• Yeni iĢ tasarımları ve teknolojik yenilikler için yatırım yapmalı mıyız? 

Bunları kopyalamalı mıyız?  

• Yoksa bizzat Ģirketimiz mi inovasyon geliĢtirmeli?  

• Eğer inovasyon yapmazsak, gelecekteki durumumuz ne olur? 

Teknolojik inovasyon yönetiminde, üretim veya Ar-Ge aĢamalarında 

verimliliğin geliĢtirilmesine odaklanılmaktayken, günümüzde bilgi bazlı teknolojik 

yaklaĢımların yönetimi ve kurumun yapısal ve süreçsel analizi  gerçekleĢtirilmektedir.  

Organizasyonel Ġnovasyon  yönetiminde, yapısal ve kültürel yönetim değiĢikliklerine 

odaklanılırken günümüzde iç süreçlerinin geliĢtirilmesi ve tasarlanması 

gerçekleĢtirilmektedir. Pazar inovasyonu yönetiminde, tüketici davranıĢının analizi ve 

pazar segmentasyonu gerçekleĢtirilirken günümüzde iliĢki ve ağ pazarlamasına 

yönelme  olmuĢtur.  Ġnovasyon  süreci  belirsizlik  ve karmaĢıklık içeren bir yapıya 

sahip olduğundan inovasyon yönetiminde bu durumun göz önünde tutulması 

gerekmektedir
113

. 
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2.1. ĠNOVASYON SÜRECĠ 

2.1.1. Ġnovasyon Sürecinin Evrimi 

Rothwell (1994)‟e
114

 ve Trott (2002)‟a
115

 göre inovasyon süreci modelleri 

zaman içinde bir değiĢime uğramıĢtır. 1950-1960‟larda teknolojiyi itme yaklaĢımı 

bulunurken, 1970‟lerde pazara çekme, 1980‟lerde eĢleme modeli görülmektedir. 1980 

ve 1990‟larda  etkileĢimli  model  görülürken  2000‟li yıllardan itibaren ağ modeli 

görülmeye baĢlanmıĢtır.  

 Tablo 2: Ġnovasyon Sürecinin Evrimi 

Tarih Model Özellikler 

1950/60 Teknolojik itme Basit doğrusal ardıĢık iĢlem. 

Ar-Ge üzerine odaklanma. 

Pazar Ar-Ge‟ den beslenir. 

1970‟ler Market çekmesi Basit doğrusal ardıĢık iĢlem. 

Pazarlama üzerine odaklanır. 

Pazar Ar-Ge yönetiminin 

kaynağıdır. Ar-Ge reaktif bir 

role sahiptir. 

1980‟ler EĢleme Modeli Pazarlama ve Ar-Ge 

kaynaĢtırmasına odaklanır. 

1980/90 Ġnteraktif Model Çekim ve itimin 

kombinasyonları 

2000‟ler Network Modeli DıĢ bağlantılara odaklanır. 

 

Kaynak: Trott, a.g.e., S.126 

 

 

Doğrusal Ġnovasyon Süreci Modelleri: 

Doğrusal inovasyon modelleri ele alındığında; teknolojiyi itme ve pazara 

çekme modellerinin bu yaklaĢıma ait olduğu belirtilmektedir.  1950‟lerde,  inovasyon,  

birbirini takip eden ve ayrılabilir adım ve aktiviteler olarak görülen bir süreçti. Bu 

dönemin doğrusal modellerinden biri olan teknolojiyi itme modeline göre,  

inovasyon; bilim adamları tarafından keĢfedilen, teknolojistler tarafından ürün 

fikirlerinin geliĢtirildiği ve mühendisler ve tasarımcılar tarafından üretimin 

gerçekleĢtiği bir yaklaĢımdı. Bu yıllarda pazarlama departmanı ürünün satıĢına 
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yönelik tanıtım çalıĢmaları gerçekleĢtiriyordu. Bu modelin doğrusal yaklaĢımı; Ar-

Ge-üretim-pazarlama- kullanıcı Ģeklinde adımlardan geçmekteydi
116

.  

  ġekil 2: Teknolojinin Ġtme Gücü 

 

Kaynak: Galanakis, Kostas; “Innovation Process Make Sense Using Systems 

Thinking”, Technovation, Vol: 26, Issue: 11, Middlesex, 2006, ss.1222-1232. 

 

1970‟lerde geliĢen pazara çekme modeli ise doğrusal olarak; pazarlama-

araĢtırma geliĢtirme-üretim-kullanıcı adımlarını içermekteydi. Bu modele göre,  

öncelikle tüketici ihtiyaçları tespit edilmekte, ardından bu ihtiyaçları karĢılayacak 

ürünlerin Ar-Ge çalıĢmaları yapılmakta ve üretim gerçekleĢtirilmekteydi. 

 ġekil 3: Market Çekme Ġnovasyon Modeli (2. KuĢak) 

 

 

 

Kaynak: Rothwell, a.g.e. s.9 

 

EĢzamanlı EĢleme Modeli 

Bir sonraki dönemin modeli olan eĢzamanlı eĢleme modeli, yenilikçi  

sürecinin  eĢanlı  doğrusal  yola sahip  olduğu  fikrine  dayanmaktaydı.  Bu modele 

göre inovasyon herhangi bir aĢamada baĢlayabilmekte ve ürüne dönüĢebilmekteydi.  

Bu modelde,  Ar-Ge,  üretim  ve  pazarlama  döngüsel  adımlar içermekteydi. Bir 

sonraki dönemin modeli olan etkileĢimli model, teknoloji itme ve pazara çekme 

modellerinin bir  kombinasyonu olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu modele göre,  inovasyon;  
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pazar  ihtiyaçları,  bilim   ve  teknoloji  bazlı  kurumlar  ve teknolojik geliĢimin 

etkileĢiminin bir sonucu olarak ortaya çıkmaktaydı. Bu modelde bir baĢlama noktası 

bulunmamaktaydı ve inovasyon herhangi bir noktada ortaya çıkabilmekteydi. Bu 

modelde inovasyon süreci karmaĢık bir yapılanmaya sahiptir
117

.  

 ġekil 4: EĢzamanlı EĢleme Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak:Trott, a.g.e. s.123 

 

Ġnteraktif Ġnovasyon Süreci Modeli 

Bu teoride, teknoloji, tüketicinin ihtiyaçları, üretim ve buna bağlı rekabetin de 

eklenmesi sonucunda 1970‟lerin baĢından 1980‟lere kadar itme-çekme kuramının 

birbiriyle olan yakın iliksisinin anlaĢılması sonucunda ortaya çıkmıĢtır. Bu teoriye göre, 

süreç sıralı olarak ifade edilmesine karsın bir sürekliliğin gerekliliğinden söz 

edilmemektedir. Ġnovasyon süreci birbirine bağlı olan birçok kademelerden ve 

geribildirim kademelerine bölünmüĢtür. Bu teoride Ar-Ge faaliyetlerinin ve pazarlama 

entegrasyonunun gücü teknolojinin itme ve ihtiyacın çekme gücü modellerinin birlikte 

kullanılması sonucu dengelenmiĢtir. Teknolojik ve bilimsel toplum yapısı ve pazar 

iĢletmelerin dıĢ çevrenin etkilerine karĢı yaratıcı çözümler üretmeye zorlanmıĢtır118.  
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ġekil 5: EtkileĢimli Ġnovasyon Süreci Modeli 

 

Kaynak: Galanakis, a.g.m. s.1224. 

Ağ Ġnovasyon Süreci Modeli 

Günümüzün modeli olan ağ modeli ise, kurumsal iĢlevler ile dıĢ çevrenin 

etkileri arasında  etkileĢimli  bir  yaklaĢım  olarak  ortaya  çıkmıĢtır.  Bu  model,  iĢ  

planı  ve strateji, Ar-Ge ve üretim ve pazarlama kavramlarını merkezinde tutmaktadır. 

Kurumdaki bilim adamları ve mühendisler, üniversite ve teknolojik geliĢim 

merkezleri ile etkileĢim  halinde bulunmaktadır.  Pazarlama  departmanı,  rakipler,  

tedarikçiler, dağıtımcılar ve müĢteriler açısından ihtiyaçları anlamaya  

odaklanmaktadır. Bu modelde inovasyon yönetimi bilgiye dayalı bir etkileĢim ile 

gerçekleĢtirilmektedir
119

. 

2.1.2.  Ġnovasyon Süreci 

Ġnovasyona  baĢlarken atılması gereken 4 adım bulunmaktadır. Bunlar; 

farkındalık, mutakabat, strateji ve sistem olarak açıklanmaktadır.  

Farkındalık, inovasyonun ne olduğu ve neden önemli olduğunun kurum 

çalıĢanları ve yöneticileri tarafından anlaĢılmasıdır. Kurum yöneticileri ve 

çalıĢanlarında inovasyonun,  yaĢam kalitesi, toplumsal kalkınma ve sürdürülebilirlik 

açısından önemi konusunda bir bilinç oluĢması gerekmektedir.  

Mutabakat, tüm kurum yönetici ve çalıĢanlarının inovasyon konusunda 

çalıĢmaya dair ortak bir karar alma adımıdır. Ġnovasyonun önemi ve 

                                                           
119 Ġbrahim Arpacı, “Technological Innovation Model For Public Sector”, (YayınlanmamıĢ Yüksek 

Lisans Tezi), Ortadoğu Teknik Üniversitesi, Bilgi Sistemleri Bölümü, Ankara, 2009, s.37. 
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vazgeçilmezliğinin tüm yönetici ve çalıĢanlar tarafından kavranmasından sonra, bu 

yolda elbirliğiyle çalıĢmak konusunda kurum genelinde söz, fikir ve anlayıĢ birliği 

oluĢturulur. 

Strateji,  kurumun inovasyon konusunda nasıl bir yol izleyeceğini belirleme 

sürecidir.  Ġnovasyon stratejisi ile kurum sınırlı kaynaklarını nasıl kullanacağını ve 

nelere yatırım yapacağını belirlenmektedir. Bu hamleleri yapabilmek için gereken 

eylemler de stratejinin bir parçasıdır.  

Sistem, inovasyon döngüsünü yönetmek için kullanılmaktadır. Ġnovasyon 

sistemi ile kurum yönetici ve çalıĢanları, inovasyona yönelik fikirler geliĢtirmekte ve 

önermekte, inovasyona yönelik fırsatları yakalamakta, kurum için önemli ve stratejik 

inovasyonları seçmekte ve seçilen inovasyon fikirlerinin gerçekleĢtirilmesini 

sağlamaktadırlar
120

. 

Trott‟un “Innovation Management and New Product Development” isimli, 

2002 tarihli eserinde belirttiğine göre iĢletmeler, kaynaklarını ve inovasyon 

performanslarını etkileyen yeteneklerini yönetmektedir. Ġnovasyon süreci, ekonomik 

bir bakıĢ açısı, iĢ yönetim stratejisine dair bir bakıĢ açısı,  iç faaliyetlerin yönetimine 

yönelik örgütsel davranıĢlar gibi kavramları içermektedir. ĠĢletme çalıĢanları da 

inovasyon sürecini etkilemektedir.  ĠĢletmelerin tedarikçileri, rakipleri ve müĢteri ile 

iliĢkileri ve iç tasarımlarını  içeren  kurumsal  yapılanmaları,  zaman  içinde   

inovasyon  yönlerini belirlemektedir
121

. 

Tidd ve arkadaĢlarına göre inovasyon süreci 5 aĢamadan oluĢmaktadır. 

Bunlar; gözden geçirme evresi, strateji evresi, kaynak temini evresi, uygulama evresi, 

öğrenme ve yenilik evresi olarak sıralanmaktadır
122

.   

Gözden geçirme evresi; çevrede ortaya çıkan, yeni teknolojiler, fırsatlar ve 

değiĢimler gibi unsurların araĢtırılması  dönemidir. BaĢarılı bir yenilik üretebilmek 

için bilgi seçme ve onu kullanabilme gerekmektedir.  

Strateji evresinde, yenilik geliĢtirmek risk gerektirdiğinden,  Ģirketin  stratejisi  

ile uyumlu yeniliklerin seçilmesi sağlanmaktadır. Bu aĢamada teknolojik ve pazara ait 
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 Elçi, a.g.e., ss.8-9. 
121

 Trott, a.g.e., s.34. 
122

 Joe Tidd, John Bessant, ve Keith Pavitt, Managing innovation: Integrating Technological, 

Market and Organizational Change, Chichester John Wiley Inc, UK, 2001. s.46. 
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rekabet konusunda stratejik öncelikler belirlenerek karar verilmektedir.   

Kaynak temini evresi, yeniliğin yaratılması için kaynakların oluĢturulması 

devresidir ve teknolojik bilgi yapısı ve teknoloji transferlerini içermektedir. Bu  

aĢamada, pazarlama araĢtırmaları, Ar-Ge, rakip faaliyetleri gibi süreçlerin çıktılarına 

bağlı olarak değiĢim gerçekleĢmesi söz konusudur.  

Uygulama evresi, inovasyon sürecinin en önemli dönemidir ve bu aĢamada 

inovasyon tamamlanmaktadır. Bu dönemde, etkin yönetim, iyi pazar iliĢkileri ve 

teknik faaliyetler arasında etkileĢim gerekmektedir.  

Öğrenme ve yenilik evresi,  yeni  bir  ürünün  pazara  girmesi  ile  birlikte  

döngünün  yeniden baĢlama sürecidir. Bu aĢamada, baĢarı ve baĢarısızlıklar göz 

önünde tutularak ürünün yeniden geliĢtirilmesi ve daha iyi hale getirilmesi için 

gerekenler araĢtırılmakta ve öğrenilmektedir
123

.  

Bir inovasyonun geliĢtirilmesi ve kitlelerin buna adapte olması, belli bir süreyi 

almaktadır.  Rogers ve Shoemaker, inovasyon adaptasyon oranlarını etkileyen bazı 

karakteristikler belirtmiĢtir
124

. Rakiplerden daha iyi durum sağlayan bir inovasyon 

rekabet avantajı  kazandırmaktadır.  Tüketici  ihtiyaçları,  değerleri  ve  kültürü  ile 

uyumlu algılanan bir inovasyon uyumluluk özelliği taĢımaktadır. Bir diğer unsur olan 

karmaĢıklık ele alındığında; yenilikçi bir ürünün kolay anlaĢılabilir  ve kullanılabilir 

olması   gerekmektedir.   Ġnovatif   ürünlerin   denenebilirliği   önem   kazanmaktadır. 

Tüketiciler bir ürünü denediklerinde ona daha çabuk adapte olabilmektedir. Ġnovatif 

bir  ürünün  gözlenebilir  sonuçlar  yaratması  da  adaptasyon  üstünde  etkili  olan 

kavramlar arasındadır. 
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 Oylumlu, a.g.t., ss.13-16. 
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 Everett Rogers, & Floyd Shoemaker,  Communication of Innovations: a Cross Cultural 

Approach, The Free Press, New York, 1971, ss.37-39. 
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2.2.  ĠNOVASYON YÖNETĠMĠNĠ BELĠRLEYEN UNSURLAR 

ĠĢletmelerin inovasyon yapmaları, günümüzde neredeyse bir zorunluluk 

haline gelmiĢtir. Özellikle sürdürülebilir rekabet ortamında avantaj yakalayabilmek 

isteyen iĢletmeler stratejilerini bu yönde geliĢtirmeye çalıĢmaktadırlar. ĠĢletmelerin 

inovasyon yönetimi doğru olarak yapabilmesini yakından etkileyen ve onların 

inovasyon tür ve stratejileri üzerinde önemli rol oynayan unsurları irdelemek 

inovasyon yönetimini incelemek açısından önemlidir. 

2.2.1. Vizyon 

Vizyon, iĢletmenin ya da bireylerin, kendilerinin ya da iĢletmelerinin 

gelecekte olmasını istedikleri durumun ifadesi Ģeklinde tanımlanabilir
125

. Bir örgüt 

vizyonu, en basit Ģekliyle, tüm çalıĢanların paylaĢtığı örgütün geleceğine ait bir resim 

demektir
126

. Vizyon, iĢletmenin geleceğine projeksiyon tutar ve geleceğin çok daha 

belirgin hale gelmesinde katkıda bulunur. 

Vizyon, bir iĢletmede iĢbirliğini, yaratıcılığı ve rasyonel davranıĢları 

arttırırken eğer iĢletme vizyonunu oluĢturamamıĢsa baĢarısızlığı, yeteneksizliği ve 

kaosu arttıracaktır. Vizyonlar, açıklık, heves, iletiĢim ve bağlılığı arttırma yolunda 

belli bir süreçte kabul edilebilir düzeye gelir ve yayılır. Bireylerin birbirleriyle olan 

iletiĢimlerinin sayesinde açıklık kazanarak, vizyonun sağlayabileceği yararlara olan 

hevesi de artar
127

.  

ĠĢletmenin vizyonu inovasyon vizyonuyla yakın bir Ģekilde iliĢkili olmalıdır. 

Bunlar birbirini desteklemeli ve güçlendirmelidir. Ġnovasyon, örgütün gelecekte 

ulaĢmayı arzu ettiği konuma ulaĢmada katalizör olarak kullanılmalıdır. Ġnovasyon, 

iĢletmenin potansiyel gücünü ortaya koymasına yardımcı olur
128

. 
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2.2.2.  Liderlik 

 Robert Schuller, 1983 tarihli “Zor zamanlar bitmez ama zor insanlar biter” 

adlı kitabında, “Liderlik, rüyalarınızı seçen ve amaçlarınızı belirleyen güçtür. O 

çabalarınızı baĢarıya sürükleyen güçtür” demiĢtir
129

. 

Yenilikçi bir örgütte liderlerin inovasyon esaslı birtakım özelliklere sahip 

olması gerekir. Yenilikçi bir örgütte bilgi akısı ve iletiĢim çok hızlı ve sürekli, 

inovasyonlar de bir süreç halinde sürekli devam eder. Örgüt belirsiz, karmaĢık ve 

değiĢken bir ortamda faaliyetlerini sürdürür. Bu özelliklere sahip bir örgüte liderlik 

yapacak kiĢinin, karmaĢık ve belirsiz ortamlarda büyük bir dinamizm içerisinde 

çalıĢabilecek özelliklere sahip olması gerekir. Bunun yanında yenilikçi örgütler 

yüksek nitelikli çalıĢanlardan oluĢması sebebiyle, bunlara uygulanacak liderlik 

hassas ve değiĢik birtakım özellikleri gerektirmektedir. Liderin de en az çalıĢanlar 

kadar entelektüel bilgi birikimine, güçlü bir zekaya, örgütü geleceğe hazırlayabilecek 

geniĢ bir öngörüye ve sağlam bir kiĢiliğe sahip olması gerekir
130

.  

Ġnovasyon yönetiminin etkin yönetilebilmesi için zaman, liderlik, yaratıcılık 

ve inovasyon arasındaki bağlantının da doğru oluĢturulabilmesi gerekir. Ġnovasyon 

tasarımlarında etkin yol gösterici liderler, anlayıĢlı ve zamanı yaratıcı süreçlerde 

ilintili kullanabilmelidir. Liderler zamanlamanın inovasyon üzerinde etkisinin 

farkında olup bunu diğer liderlik vasıflarıyla birleĢtirerek problemleri yaratıcılıkla ve 

yeniliklerle çözümlemeye çalıĢmalıdır
131

. 

Ġnovasyon konusunda doğru bir liderin Ģu özelliklere sahip olduğu 

tanımlanmaktadır:  Ġnovasyon sağlanması  için  hırslı,  heyecanlı,  istekli,  kendine 

güvenli, inovasyon sürecini sahiplenici, inovasyon konusunda yüreklendirici, esnek, 

yapıcı,  kuralların  esiri   olmayan,  pozitif  düĢünen,  vizyon  sahibi,  risk  alabilir, 

belirsizlikleri ortadan kaldırıcı, çalıĢanlarına inanan ve güvenen, çalıĢanlarına yetki 

ve sorumluluk veren, çalıĢanları dinleyen
132

. 
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ġirket  liderleri  kurum  pratiklerinin  uygulanması  konusunda  ön  plandaki 

kiĢiler olması nedeniyle örgütsel iklim mühendisleri olarak tarif edilmektedir. ġirket 

liderleri, kurum içinde inovasyonun uygulanması konusunda kritik konuma 

sahiptirler. Ġnovasyon  yönetiminde  en  etkili  olan  lider  tipinin  dönüĢtürücü  

liderler  olduğu açıklanmaktadır. DönüĢtürücü liderler, örgütlerin; yapı, kaynak, 

misyon, politika ve kültürel sistemleri gibi konularında değiĢiklik yapmalarını 

sağlamaktadır. DönüĢtürücü  liderler,  çalıĢanlarla  uzun  vadeli  ve  güçlü  bağları   

olan  iliĢkiler kurmaktadır. Bu iliĢkilere bağlı olarak; çalıĢanların inançları, 

değerleri ve ihtiyaçları konusunda değiĢiklikler gerçekleĢtirebilmektedir. Ayrıca belli 

bir vizyonun gerçekleĢmesi için çalıĢanları ile birlikte hareket edebilmektedirler. 

Endüstrilerdeki değiĢimlerin en önemli liderleri olarak dönüĢtürücü liderler 

gösterilmektedir. DönüĢtürücü liderlerin, karizma, bireysel ilgi, ilham verme ve 

entelektüel teĢvik gibi boyutlara ayrılan özellikleri bulunmaktadır. DönüĢtürücü 

liderler, değiĢim ihtiyaçlarını, tehdit ve fırsatları sezebilmektedirler. Yapılan 

araĢtırmalarda, dönüĢtürücü liderlerce yönetilen Ar-Ge çalıĢanlarının daha yenilikçi 

oldukları ve örgütsel inovasyonu artırdıkları tespit edilmiĢtir
(45)

. 

2.2.3.  Örgüt Yapısı 

ĠĢletmelerin, inovasyon yönetimini basarıyla sürdürebilmeleri için özellikle 

örgüt yapısının ve süreçlerinin inovasyonu uygulayabilecek ve sürdürebilecek 

Ģekilde düzenlenmesi gerekir. Ġnovasyona kaynaklık eden iç ve dıĢ çevre 

faktörlerinin yeterli düzeyde analiz edilerek incelenmesiyle örgüt yapısı içinde 

yapılabilecek düzenlemeler gözden geçirilmelidir. KüreselleĢmenin ve bilgi yoğun 

rekabet ortamının hızla değiĢen pazar yapısı, demografik yapı, ekonomik yapı gibi 

Ģartlara uygun yapı ve modelleri oluĢtururken liderin bir bütün teĢkil edebilecek 

Ģekilde örgüt kültürünü oluĢturabilmesi önem kazanmıĢtır. 

Örgüt yapısı içerisinde inovasyon sürecinin etkileri özellikle öğrenme ve 

yaratıcılık olarak kendini göstermektedir. Örgüt yapılarının inovasyon sürecine 

etkileri ile ilgili yapılan araĢtırmaların basında Burns ve Stalker‟ın yapmıĢ olduğu 

çalıĢmalar gelmektedir. Organik örgüt yapısı ile yani merkezileĢme ve resmi yapının 

daha az olduğu bir yapı; mekanik örgüt yapısı yani merkezileĢmenin ve resmi 
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yapının yüksek olduğu yapılar arasındaki inovasyon sürecinin geliĢimi arasında 

bağlantılar kurmuĢlardır
133

.  

Bir kurumda inovasyonu gerçekleĢtiren kiĢilerdir. Ġnovasyon yapacak olan 

çalıĢanlardan çeĢitli özellikler beklenmektedir. Bunlar arasında; meraklı olma, 

araĢtırmacı olma, normal ve değiĢmez kabul edilen doğruları sorgulama, memnun 

olmadığı konuları değiĢtirmek için çaba sarf edici olma, hedefe odaklanma, ne 

istediğini bilme, isteklerinden ödün vermeme, yaratıcı olma, güçlü bir hayal 

gücüne sahip olma, hata yapmaktan korkmama, hataları tekrar etmeme ve ders 

çıkarma, geniĢ bir bakıĢ açısına sahip olma, vizyoner olma, fırsatları fark etme, 

sorumluluk sahibi olma, öz disiplin  sahibi olma, iç motivasyonu yüksek olma, 

kendine güvenme, olumlu ve yapıcı düĢünme,  iĢbirliğine  açık olma, kolay 

iletiĢim kurabilme gibi özellikler sıralanmaktadır
134

. 

2.2.4.  Örgüt Kültürü 

Günümüzde kültürle ilgili olan, herkesi tatmin edecek Ģekilde yapılmıĢ bir 

kültür tanımı bulmak zordur. Çünkü bireysel ve toplumsal hayatın bir ürünü olan 

kültür, yine bireysel ve toplumsal hayatı sürekli olarak etkilemektedir.  

Kültür, en geniĢ anlamıyla bir toplumun tüm yaĢam biçimidir. Taylor, kültür 

için Ģöyle bir tanım yapmıĢtır: Bilgi, inanç, sanat, ahlâk, hukuk ve örf ve adetlerden 

ve insanın toplumun bir üyesi olarak elde ettiği bütün yeteneklerden oluĢmuĢ bir 

bütündür
135

.  

Literatürde, örgüt kültürü için birçok tanım yapılmaktadır. Örgüt kültürü, sabit 

değerler ve inançların organizasyondaki çalıĢanlarla paylaĢımıdır. Örgüt kültürü bir 

anlamda örgütün tipik karakterini ortaya koyan bir manifestodur. Rutin davranıĢlar, 

normlar, değerler, oluĢturulan kurallar örgüt kültürünün bir parçasıdır. Örgüt kültürü, 

örgütün içinde yer aldığı toplumun, kültürün yapısından ve örgütün kendisinin üretmiĢ 

olduğu kültürel öğelerin etkileĢiminden oluĢmaktadır136.  
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Örgüt kültürü, organizasyonun baĢarısında kritik bir rol oynamaktadır. BaĢarılı 

organizasyonların bireysel ve örgüt amaçlarının paralel değerlerinin oluĢturulduğu örgüt 

kültürünü benimsemelerinden kaynaklandığı belirtilmektedir137.  

Örgüt kültürü, organizasyon inovasyonunun temelini oluĢturmakta ve yaratıcılık 

ve inovasyon üzerine aĢağıdaki türden etki yapmaktadır138.  

 Örgütlerin, sosyal sorumluk alma sürecinde, bireysel öğrenmenin davranıĢlara 

yansımasında ve faaliyetlere dönüĢmesinde etki yaratabilmesi Ģeklindedir. Örgüt 

içerisindeki çalıĢanlar sosyalleĢme süreci içerisinde yenilikçi davranıĢlar konusunda 

nasıl hareket edeceklerini öğrenirler. Normların geliĢimi ve paylaĢımında, bireysellikle 

bütünleĢmesinde, paylaĢılan normların uyumu ve yaratıcı ve yenilikçi davranıĢlarının 

kazanımlarında etkilidir. 

 Değerler, varsayımlar ve inançların davranıĢa dönüĢmesinde faaliyetlere ve örgüt 

yapısına, kurallara, yönetim prosedürlerine etkilidir. Örgütün yapısını, politikasını, 

yönetim anlayıĢını ve prosedürlerini yansıtan temel değerler; inançlar ve varsayımlar 

gibi kültürel boyutlar vasıtasıyla gerçekleĢir. 

2.2.4.1.  Yenilikçi Örgüt Kültürü 

Bir örgütün uzun süreli olarak yaĢamını devam ettirebilmesi için yenilikçi 

ürünler ve yenilikçi bir kültüre ihtiyacı bulunmaktadır. Bir örgütün rekabette baĢarılı 

olması için tüm  çalıĢanların yenilikçi bir örgüt kültürünü ve sürecini benimsemesi 

gerekmektedir. Yenilikçi bir örgüt kültürü Ģu özellikleri barındırmaktadır: Durumlara 

meydan okuyan, takım halinde çalıĢan, örgüt içerisindeki genel hedefleri paylaĢan, 

bilgiyi açık olarak paylaĢan, yüksek katılımlı, esnek ve  değiĢimlere uyumlu, risk 

alan, yaratıcı, geliĢime açık, meydan okuyucu, gelecek odaklı, aile duygusu içinde, 

sorumluluk sahibi, hataları kabul eden, dinamik ve giriĢimci bir kültürdür
139

. 

Yaratıcılık,  yenilikçilik ve giriĢimcilik için gereken kültürel yapı her üçü 

için de ortaktır. Birinde gereken kültürel ve davranıĢsal özellik diğerleri  için  de 

geçerlidir. Yaratıcı, yenilikçi ve giriĢimci bir kültür, ekonomik ve teknolojik 

                                                           
137

 Sevinç Köse vd., a.g.e., s.227. 
138

 E.C. Martins ve F.Terblanche; “Building Organisational Culture that Stimulates Creativity and 

Innovation”, European Journal of Innovation Management, Vol: 6, No: 1, Brussels, 2003, ss.67-

68. 
139

 Kristina Jaskyte ve William W. Dressler, “Organizational Culture and Innovation in Nonprofit 

Human Service Organizations”, Administration in Social Work, Cilt:29, Sayı:2, London, 2005, s.26. 



55 

 

değiĢkenlerden etkilendiği kadar değerler,  algılar,  davranıĢlar,  kurumsal  yapı  ve 

davranıĢlardan  da etkilenmektedir.  

Kurum kültürü içinde yenilikçilik ve giriĢimciliğin uygulanabilmesi için bazı 

stratejiler bulunmaktadır. Bunlar Ģunlardır:  

1. Yeni fikirlerin organizasyonda yayılması ve yeni fikirlerin ortaya 

çıkarılması için destek,  

2. Yeni giriĢimlerin kaynaklara göre bölünüp desteklenmesi,  

3. GiriĢimci fikir üretme faaliyetlerinin desteklenmesi ve fikirlere değer 

verilmesi,  

4. GiriĢimci kiĢilik özelliği  sergileyenlere  esnek   davranılması,  yenilikçi  

gruplara  inovasyonun uygulanması  ile  ilgili  imkan  tanınması,   

5.  Yenilikçi ve değiĢime adapte olan personelin ödüllendirilmesi,  

6. Liderliğin ve destek liderliğin geliĢtirilmesi
140

. 

Örgüt kültürü, örgüt içerisinde uyarlanmıĢ ya da meydana getirilecek 

inovasyon ve yaratıcılığı geniĢletmekte katkı sağlayan bir faktördür. ÇalıĢanların 

örgüt içindeki inovasyonları benimsemesinde kültürel yapılanın etkisi 

bulunmaktadır. Örgüt kültürü, inovasyonu;  çalıĢanların yenilikçi davranıĢlar  

konusunda  nasıl  hareket  edeceği  ve örgütün yapısını, politikasını, yönetim 

anlayıĢını ve  prosedürlerini yansıtan temel değerler, inançlar ve varsayımlar gibi 

kültürel boyutlar vasıtasıyla gerçekleĢmesinden dolayı etkilemektedir.  

Örgüt kültürü, inovasyonu desteklediği gibi engelleyebilir de. Ġnovasyon 

uygulamaları alt yapısı iyi kurulmuĢ bir örgütsel kültür gerektirmektedir. Kültürel 

normlar ve değerler, yenilik ve yaratıcılığı teĢvik eden bir güç olmaktadır. 

Böylelikle baĢarılı bir inovasyon, örgütsel kültürel normlara göre değiĢebilir. Eğer 

örgüt üyeleri, yenilik ve yaratıcılık  hakkındaki kabul ve anlayıĢın yüksek bir 

aĢamasını sergilerse,  fikirler  üretilir  ve  inovasyon  desteklenmektedir.  Ortak  bir  

kültür,  örgüt üyelerinin bilgi paylaĢımı ve öğrenmeleri için bir dürtü  sağlamakta 
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ve büyüme ve baĢarılı bir inovasyon için yönetimi bir araya getirebilmektedir
141

. 

Ġnovasyona açık olmak, kurumsal kültürün bir parçası olarak ifade 

edilmektedir. Ġnovasyon kültürüne sahip olmak, ürün, pazar, süreç, davranıĢ ve 

strateji boyutlarında yenilikçiliğe yönelmektir
142

. 

Yenilikçi bir örgütün kültürel özellikleri söyle sıralanabilir143:  

 Ġnovasyonun üst yönetim tarafından baĢlatılması, 

 Farklı uzmanlıklara sahip insanların birbirleriyle etkileĢimlerinin sağlanması, 

 MüĢterinin, iĢletmede ilginin merkezinde olması, 

 ÇalıĢanların örgüte ve misyonuna kiĢisel bağlılıkları ve kendilerini onunla 

özdeĢleĢtirmeleri, 

 Örgütte düĢündüğünü söyleme özgürlüğünü güvence altına alınması, fikirlerin 

serbest bırakılması ve açık yaratıcı tartıĢmaların teĢvik edilmesi, 

 Yenilikçiliğin örgütsel düzeyde herhangi bir departmanın tekelinde olmadığının 

kabul edilmesi, 

 Örgütte çalıĢanların harmanlanması, 

 Hata yapmaktan korkulmaması, 

 Pazarın ve müĢterilerin isteklerinin göz önünde bulundurulması, yapılan yeniliğe 

verdiği tepkinin bilinmesi, inovasyon için bilimin benimsenmesi, 

 Meydan okuma ve iĢe inanma, 

 “ġöyle olursa ne olur” sorusunun sıkça sorulması, 

 Prototip ve deney yapmak inovasyon yapmanın önemli süreçlerinden olması, 

 Ödül sistemlerinin olması, personel güçlendirmenin sağlanması, 

 Faaliyetlerde hızın önem kazanması, 

 Fonksiyonlar arası iĢbirliğinin önem kazanması 

 Kuralların yıkılması ve engellerin kaldırılması, 

 ĠĢletmelerin pazardaki en iyi uygulamalarla kendi ürün, hizmet ve süreçlerini 

kıyaslamaları, 

 ĠletiĢimin daha çok yatay ve çapraz olarak yapılması, 
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 Bireysel niteliklere önem verilmesi. 

Bir örgütün yenilikçi bir kültür yaratması için risk almaya açık olması ve 

çalıĢanlarını  yaratıcılık açısından teĢvik etmesi gerekmektedir.   Yenilikçi bir örgüt 

kültürü  müĢterileri  göz   önünde  tutarak,   onlara  daha  iyi   ne  sunulabileceğini 

araĢtırmaktadır.  Yenilikçi  örgüt  kültürüne  sahip  Ģirketlerde,  üst  yönetim  

inovasyon vizyonuna ve önceliğine sahip olmaktadır. Yenilikçi bir örgütün en 

önemli özelliği öğrenen bir kurum olmasıdır. GeliĢmeleri ve teknolojiyi takip 

etmesi gerekmektedir. 

Yenilikçi özellikler değiĢimlere karĢı daha uyumlu bir yapıya sahiptir.  

Yenilikçi kültürlerin bazı bileĢenleri bulunmaktadır. Bunlar Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır: Yüksek strateji ve kültürel liderlik, yeniliğe, giriĢime ve baĢarıya 

odaklanma, güçlü müĢteri odağı,  toplam  kalite  yönetimine  vurgu,  esnek  ve  

uyumlu  örgüt  yapısı,  yüksek derecede iĢbirliği, katılımlı yönetim stili ve çalıĢanı 

dinleme, insan kaynakları odaklı olma, sürekli öğrenme, değiĢim ve geliĢim, etkili 

bilgi iletiĢimi  ve karar verme sistemleri, süreç yönetimine odaklanma, ortak giriĢim 

süreci
144

. 

Bir örgütün yenilikçi yeteneği geliĢtirmesi için yapması gereken bazı Ģeyler 

bulunmaktadır. Bunlardan biri, dıĢ çevreye açık olma ve pazar odaklı olmaktır. Bir 

diğeri, örgüt stratejilerinin değiĢtirilerek inovasyon stratejilerinin devamlı hale 

getirilmesidir. Ġnovasyonun bir felsefe olarak görülmesi ve içselleĢtirilmesi gerekir. 

Örgütte stratejik düĢünme, cesaretlendirilmeli, korunmalı ve ödüllendirilmelidir. 

Örgüt risk yönetebilir durumda olmalıdır ve yenilikçi projeler nedeniyle doğabilecek 

risklere karĢı proaktif olmalıdır. Yönetim yenilikçi bir yapı ve kültür yaratmalıdır.  

Ġnovasyona yönelik yeni yaklaĢımlar geliĢtirmek için rakipleri, tedarikçileri, 

müĢterileri ve tüm örgüt çalıĢanlarını bütünleĢtirici çabalarla, inovasyon fırsatları 

takip edilmelidir
145

. 

2.2.5.  ĠletiĢim 

ĠletiĢim, iki veya daha fazla kiĢi arasında bilgi ve düĢüncelerin semboller 

aracılığıyla aktarılması ve davranıĢsal etkilerinin gözlenebildiği bir süreçtir. 
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ĠĢletmelerin, değiĢen yeni çevre Ģartlarına uyum sağlayabilmesi, yeni teknolojileri 

etkin olarak kullanabilmesi, müĢteri beklentilerini karĢılayabilmesi ve yeni ürün veya 

hizmet tasarımlarında bulunabilmesi için iç ve dıĢ çevreyi sürekli analiz ederek 

ihtiyaç olan bilgi ve verilere ulaĢmaları artık zorunluluk haline gelmiĢtir. Ġnovasyon 

yönetiminin etkinliği, elde edilen bu bilgilerin iletiĢim kanallarının aracılığıyla 

yayılabilmesiyle aynı zamanda iletiĢimin doğru algılanabilmesiyle ve iĢletme 

içerisinde bilgi akıĢının sağlanabilmesiyle mümkün olacaktır
146

. 

Yeni iletiĢim teknolojileri ile birlikte artık iletiĢim sürecinin hızı artmıĢ, 

iĢletmenin içinde ve dıĢında ulaĢabildiği kitle geniĢlemiĢ ve aktarılabilen bilgi 

miktarı değiĢmiĢtir. Örgütsel iletiĢimin de yeni iletiĢim teknolojilerinin 

kullanılmasıyla birlikte önemli bazı noktalarda dünden bugüne değiĢim gösterdiği 

belirtilebilir. ÇalıĢanların, sosyo-kültürel yapılarının farklılıklarının sonucunda çeĢitli 

değerlerin iletiĢimi daha dinamik tutulabileceği görüsü hakimdir. ÇalıĢanlardan 

gizlilik ilkesinden daha çok örgütsel iletiĢimde daha problem çözücü ve doğru 

kararların alınabileceği bir ortam oluĢturulmuĢtur
147

. 

2.2.6.  Personel Güçlendirme (Empowerment) 

Güçlendirme kavramı, iĢ ile ilgili karar alma yetkisinin ve bu kararlarla ilgili 

sorumluluğun çalıĢanlara ait olması seklinde tanımlanabilir. Gerçek anlamda 

güçlendirme, müĢteri beklentilerini karĢılayabilmek için kalite değeri yaratabilmek 

için oluĢturulan bir rekabet stratejisidir
148

. 

Personel güçlendirme anlayıĢı; yaratıcılık, yenilik ve esneklik ihtiyacı 

nedeniyle, örgütlerin yapısına uygun bir kontrolün nasıl geliĢtirileceği sorusu ile 

karsı karsıya bulunan yöneticilerce, bu sorunların çözümünde kullanmaktadırlar. 

Çünkü yoğun rekabet ortamında bilinçli müĢterilerin ihtiyaçlarını gidermek ve ortaya 

çıkan fırsatları yakalayabilmek, personelin inisiyatifini kullanmasına izin veren 

çalıĢma Ģekilleri ile mümkün olabilmektedir
149

.  
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Güçlendirme, çalıĢanları risk ve sorumluluk almaya teĢvik ederek yaratıcı 

düĢünceyi harekete geçirmektedir. HiyerarĢik kültürün yanı sıra iĢletme içinde 

güçlendirme kültürünün oluĢturulması aynı zamanda iĢletmeyi inovasyon yönetimine 

de hazırlayabilecektir. Personel güçlendirme anlayıĢı, inovasyon çalıĢmalarını 

cesaretlendirmektedir. Çünkü çalıĢanlar islerin yapılmasında, karar verme ve yeni 

fikirler üretme yetkisine sahiptirler
150

. 

2.2.7.  MüĢteri Odaklılık 

Ġnovasyon yönetiminde müĢteri odaklılık ilkesi, örgütleri, müĢteri 

ihtiyaçlarını ve beklentilerini araĢtırma konusunda cesaretlendirmektedir ve bu 

nedenle pazardaki değiĢim ihtiyaçlarına sürekli bir adaptasyon sağlamak için yeni 

ürünler geliĢtirme ve üretme balgamında örgütlerin yenilikçi olmalarına liderlik 

etmektedir. MüĢteri odaklılık aynı zamanda, müĢteri memnuniyetinin önemine iĢaret 

etmektedir. 

MüĢteri odaklı iĢletmelerin yenilikleri basarıyla yürütebilmeleri için yüksek 

kalitede müĢteri hizmetlerini sağlaması gerekir. Bu durum; kalite, güvenirlik ve 

değer üzerine odaklanarak baĢarılabilir. Bunlar, müĢterinin iĢletme ile ilgili 

beklentilerini ve görüĢlerini yansıtan kavramlardır. 

MüĢteri odaklılık, ĠĢletmedeki tüm çalıĢanların müĢteri beklentilerini 

karĢılayabilecek Ģekilde çabalar gösterebilmesidir. Yenilikçi iĢletmeler müĢterilerine 

daha fazla hizmet sunabilmek için yeni yöntemler ararlar. Sadece müĢterilerin 

mevcut istek ve ihtiyaçlarını karĢılamakla yetinmeyip, gelecekte ortaya çıkabilecek 

potansiyel istek ve ihtiyaçları da karĢılarlar. 

MüĢteriyle kurulacak erken bir iletiĢim, inovasyonların basarı derecesini 

büyük oranda artırır. AraĢtırmalara göre inovasyonların % 70‟lik bölümüne pazarın 

ihtiyaçlarından hareketle ulaĢılmıĢtır. Doğrudan ihtiyaçlarını gözeten müĢteriler, 

inovasyon sürecindeki belirsizliklere daha toleranslı yaklaĢırlar. Bu Ģekilde müĢteriyi 

sürece katmanın en iyi yolu düĢünülmelidir151. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

KÜÇÜK VE ORTA ÖLÇEKLĠ ĠġLETMELERDE ĠNOVASYON 

 

3.1.  KÜÇÜK VE ORTA ÖLÇEKLĠ ĠġLETME TANIMLARI 

  Küçük ve Orta Büyüklükteki ĠĢletme (KOBĠ) kavramı, küçük ve orta 

büyüklükteki iĢletmelerin bazı kolaylıklardan yararlanabilmelerinde kolay 

tanımlanabilmeleri için geliĢtirilen bir kısaltmadır. 

  Genel olarak incelendiğinde küçük ve orta ölçekli iĢletmeler, az sermaye 

kullanan, emek yoğun çalıĢan çabuk karar verebilme yeteneğine sahip, yönetim 

giderleri düĢük olan ve ucuz üretim gerçekleĢtiren iktisadi teĢebbüsler olarak kabul 

edilmekte dinamik, yenilikçi, fırsatları zamanında değerlendirebilen giriĢimler olarak 

görülmektedir. AĢağıdaki dünyanın çeĢitli ülkeleri ile Türkiye‟de kabul edilen KOBĠ 

tanımları incelenmektedir. 

3.1.1.  ÇeĢitli ülkelerde KOBĠ tanımları 

  ĠĢletme büyüklüğünü etkileyen faktörlerin çokluğu nedeniyle görüĢ birliği 

sağlanmıĢ bir KOBĠ tanımı yapmak kolay değildir. Ülkeler arasında genel kabul 

görmüĢ standart bir KOBĠ tanımı bulunmamaktadır. 

  Amerika BirleĢik Devletleri'nde 1953 tarihinden bu yana faaliyet gösteren 

Küçük ĠĢletme Ġdaresi (Small Business Act-SBA) küçük iĢletmeleri; bağımsız sahibi 

olan, kâr amaçlı olarak yönetilen ve kendi alanlarında hakim durumda olmayan 

iĢletmeler olarak tanımlamaktadır152. 

  Japonya‟da ise KOBĠ tanımı iĢçi sayısına ve yatırılan sermaye tutarına göre 

yapılmaktadır. Bu ülkede iĢletmelerin büyüklüklerine göre sınıflandırılmasında 

sektör ayrımı yapılmaktadır.  Ġmalat sanayinde 300‟den az iĢçi sayısı ve sermaye 

tutarı 100 milyon Yen‟den az; toptan ticarette; 100‟den az iĢçi ve sermaye tutarı 30 

milyon Yen‟den az; perakende ticaret ve hizmet iĢletmelerinde iĢçi sayısı 50‟den az 
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ve sermaye tutarı 30 milyon Yen‟den az olan iĢletmeler KOBĠ olarak 

tanımlanmaktadır153.  

  Ġngiltere‟de de resmi bir KOBĠ tanımlaması mevcut değildir. Sadece Küçük 

Sanayi ĠĢletmeleri AraĢtırma Komitesi (Committee of Inquiry On Small 

Firms)tarafından toptan ticaret, imalat sanayi, inĢaat, madencilik, perakende ticaret 

ve motorlu araç ticareti için çeĢitli kriterlerle sınıflandırma yapılmaktadır (Tablo 3). 

Nicel ölçüt sınıflandırmasında sanayi sektöründe iĢçi sayısı, ticaret sektöründe ise 

yıllık satıĢ tutarı ile değerlendirme yoluna gidilmektedir154 . 

Tablo 3: Ġngiltere’de Faaliyet Alanına Göre Küçük ĠĢletme Tanımı 

Ġmalat sanayi 25 iĢçiden az 

ĠnĢaat sektörü 25 iĢçiden az 

Madencilik sektörü Yıllık satıĢ 50 bin Pound‟dan az 

Perakende ticaret Yıllık satıĢ 200 bin Pound‟dan az 

Toptan ticaret 200 iĢçiden az 

Motorlu araç ticareti bakım ve onarımı Yıllık satıĢ 100 Pound‟dan az 

 

Kaynak: Muhittin ġimĢek, Ekonominin Lokomotifi KOBĠ’lerin Olmazsa 

Olmazları, Alfa Yayınları, Ġstanbul, 2002, s.9. 

 

  Fransa‟da da Ġngiltere‟de olduğu gibi yasal bir KOBĠ tanımı mevcut değildir. 

Ancak Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmeler Federasyonu (General Confedaration for 

Small and Medium Sized Enterprise) sanayi iĢletmeleri için iĢçi sayısı nicel kriterini 

kullanırken, Fransa Ekonomi ve Sosyal Komitesi (French Economic and Social 

Committee) yukarıda belirtilen ayrıma ilave olarak satıĢ tutarı sınırını da 

                                                           
153 

Fatih Ürer, Japonya’da Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmelere Yönelik Ekonomik ve Sosyal 

Politika ve Tedbirlerin Türkiye Bakımından Değerlendirilmesi, DPT, Ankara, 1985, s.1. 
154

 Muhittin ġimĢek, Ekonominin Lokomotifi KOBĠ’lerin Olmazsa Olmazları, Alfa Yayınları, 

Ġstanbul, 2002, s.9. 



62 

 

eklemektedir. Fransa‟ da 50‟den az iĢçi çalıĢtıran iĢletmeler küçük, 51–500 iĢçi 

çalıĢtıran iĢletmeler ise orta ölçekli iĢletme olarak kabul edilmektedir155. 

3.1.2. Türkiye’de KOBĠ Tanımı 

  Türkiye‟de KOBĠ‟ler için yapılan tanımlamalara baktığımızda, Küçük ve 

Orta Ölçekli Sanayi GeliĢtirme ve Destekleme Ġdaresi BaĢkanlığı  (KOSGEB) göre; 

1-50 arası iĢçi çalıĢtıran imalat sanayi iĢletmeleri küçük ölçekli; 51-150 arası iĢçi 

çalıĢtıran imalat sanayi iĢletmeleri orta ölçekli olarak tanımlanmaktadır. 

  Türkiye'de KOBĠ'lere finansman desteği sağlayan Türkiye Halk Bankası'na 

göre; teĢvik belgeli iĢletmelerde isçi sayısı 1-150 arası olup, sabit yatırımları 100 

Milyar TL‟yi aĢmayanlar; normal KOBĠ‟lerde ise isçi sayısı 1- 250 arası olup, 

toplam makine ve ekipmanlarının kayıtlı net değeri 400 Milyar TL' yi aĢmayanlar 

KOBĠ olarak tanımlanmaktadır 156. 

 Türkiye Ġhracat Kredi Bankası (Eximbank) ise; KOBĠ‟leri, kısa vadeli TL 

krediler kapsamında 1-200 isçi çalıĢtıran sabit sermaye yatırımları 2 milyon $‟ı 

geçmeyen imalat sanayi iĢletmeleri olarak tanımlanmaktadır157.   

 Yukarıda belirttiğimiz KOBĠ tanımlarındaki farklılıklar, müĢterek bir KOBĠ 

tanımının eksikliğine bağlı olarak kredi iĢlemleri, teĢvikler vb. iĢlemlerde sorunları 

da beraberinde getirmektedir. Bu sorunun çözümüne yönelik olarak 18 Kasım 2005 

tarihli Resmi Gazete‟de yayınlanan bir yönetmelik ile KOBĠ'ler aĢağıdaki Ģekilde 

sınıflandırılmıĢtır158. 

 Mikro iĢletme: On kiĢiden az yıllık çalıĢan istihdam eden ve yıllık net satıĢ 

hâsılatı ya da mali bilânçosu bir milyon Türk Lirasını aĢmayan çok küçük 

ölçekli iĢletmeler,  

 Küçük iĢletme: Elli kiĢiden az yıllık çalıĢan istihdam eden ve yıllık net satıĢ 

hâsılatı ya da mali bilânçosu beĢ milyon Türk Lirasını aĢmayan iĢletmeler, 

                                                           
155 

Tamer Müftüoglu, “Küçük ĠĢletmelere Yönelik Devlet Politikaları”, Türkiye Esnaf-Sanatkâr ve 

Küçük Sanayi AraĢtırma Enstitüsü (TESAR) TartıĢma Notları, Ankara, 1998, ss.143-149. 
156 

Aybeniz Akdeniz Ar ve Hüseyin Ġskender, “Türkiye‟de KOBĠ‟ler ve KOBĠ‟lerde Planlama, 

Uygulama  ve  Denetim”, Mevzuat Dergisi, Sayı:87, Ankara, 2005, ss.1-22. 

http://www.mevzuatdergisi.com/2005/03a/06.htm (12.15.2009).  
157

 http://www.eximbank.gov.tr/htmlĠfiles/KOBĠTLKr.htm (12.15.2009). 
158 

18 Kasım 2005 gün ve 25997 sayılı Resmi Gazete, Ankara. 

http://www.mevzuatdergisi.com/2005/03a/06.htm
http://www.eximbank.gov.tr/html_files/KobiTLKr.htm
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 Orta büyüklükteki iĢletme: Ġki yüz elli kiĢiden az yıllık çalıĢan istihdam 

eden ve yıllık net satıĢ hâsılatı ya da mali bilânçosu yirmi beĢ milyon Türk 

Lirasını aĢmayan iĢletmelerdir. 

3.2.  KOBĠ’LERĠN ÖZELLĠKLERĠ 

  KOBĠ‟lerin en önemli özelliklerinin baĢlıcalarını Ģöyle saymak mümkündür. 

Her Ģeyden önce KOBĠ‟ler büyük iĢletmelere göre daha bağımsızdırlar. ġirket 

üzerinde ortakların, yönetim kurullarının ya da kredi verenlerin baskısı olmaz. Çünkü 

Ģirketler sahipleri tarafından ve kendi öz kaynakları ile yönetilmektedir. Ġkinci olarak 

KOBĠ‟lerde giriĢim ve teĢebbüs yeteneği fazladır. Bu iĢletmeler köklü aile 

iĢletmeleri değil giriĢimin sonuçlarıdır. Üçüncü olarak ise KOBĠ‟lerde kiĢisel iliĢkiler 

ön plandadır. Gerek çalıĢanlar ile gerek iĢletme dıĢındaki müĢteri ve tedarikçilerle 

iĢletme sahip ve yöneticilerinin iliĢkileri kiĢisel özelikler gösterir159. 

  Bu temel özelliklerin yanında son yıllarda bağlı iĢletme konumunda bulunan 

KOBĠ‟lerin tamamlayıcılık özelliklerini de görmekteyiz. Tamamlayıcılık özelliğinin 

tipleri Ģunlardır: Materyallerde tamamlayıcılık örneğin; deri ve et endüstrisinde 

kullanılmak üzere deri ile etin ayrılması, risklerde tamamlayıcılık (endüstriyel ve 

tüketici pazarları için üretim), zamanda tamamlayıcılık (talebin zirvede ve düĢük 

olduğu pazarlarda karĢılıklı birbirini tamamlayan üretim), marka isimlerinde 

tamamlayıcılık (ilave bir ürünün, mevcut markanın isminden yararlanması). Ayrıca 

büyük iĢletmeler gittikçe artan bir oranda üretimleri için en hayati olan unsurları bile 

daha küçük iĢletmelere yaptırmaktadırlar (ortak yapıcılık). Bu açıdan 

“Tamamlayıcılık” fonksiyonu KOBĠ‟ler için büyük önem arz etmektedir. 

Tamamlayıcılık özelliğini KOBĠ‟ler Ģebeke iliĢkileri vasıtasıyla da 

gerçekleĢtirebilirler. 

  KOBĠ‟lerde güçlü bir sahip/yönetici konumu bulunur. ĠĢletme sahiplerinin 

kaynaklar üzerindeki takdir hakki son derece yüksektir. Yönetim kurullarının önemli 

bir kısmının küçük bir takımdan oluĢtuğu görülür. Yönetim Kurulu baĢkanlığı ve 

Genel Müdürlük genelde bir kiĢide toplanır. Az sayıda insanin oluĢturduğu küçük 

                                                           
159 

ġuayip Özdemir ve Yusuf Karaca, “ KOBĠ‟ler Ġçin DıĢ Ticaret Yöntemleri ve Ġhracat Problemleri: 

Afyon Ġli Doğal TaĢ Sektöründe Bir AraĢtırma”, Ç.Ü. Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Dergisi, Cilt: 8, 

Sayı:1, Adana, 2007, s.3. 
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yönetim kurulu takımları, bireysel biliĢsel kısıtlara sahiptir. Bu nedenle bu küçük 

yönetim kurulu takımlarının aldığı kararlar, çoğunlukla yetersizdir. Buna karĢın 

KOBĠ‟lerde dinamik, giriĢimsel bir yönetim anlayıĢı mevcuttur ve karar alma hızı 

son derece yüksektir160. 

3.3.  KOBĠ’LERĠN ÜLKE EKONOMĠSĠNDEKĠ YERĠ 

  20. Yüzyılın ilk yarısında iĢletmelerin giderek büyümeleriyle birlikte, 

KOBĠ'lerin yaĢamlarına devam edemeyecekleri düĢüncesi ortaya çıkmıĢtır. Ancak 

günümüzde KOBĠ'ler ortadan kalkmamıĢtır. KOBĠ‟ler, 1970'li yıllardan itibaren 

teknolojinin geliĢmesi, kiĢi ve toplumlardaki bağımsızlık eğiliminin artması ve bilgi 

toplumuna geçiĢ gibi nedenlere paralel olarak daha önemli hale gelmiĢ 

bulunmaktadırlar161. 

  Küçük ve orta boy iĢletmelerin hem ekonomik ve hem de sosyal yönden 

önemi, bütün dünyada, geliĢmekte ve geliĢmiĢ olan ülkelerde olduğu gibi ülkemizde 

de her geçen gün artmaktadır. Bu ülkelerde KOBĠ‟ler, özellikle iĢletme sayılarının 

çokluğu, bulundukları ülkede istihdama sağladıkları katkı, bölgesel sosyo-ekonomik 

dengenin kurulması ve üretimde azımsanmayacak bir paya sahip olmaları yönünden 

önem taĢımaktadır. Bundan dolayıdır ki, o dönemde, Avrupa Topluluğu (AT) 

komisyonu, topluluk genelinde 1983 yılını “Esnaf, Küçük ve Orta Büyüklükteki 

ĠĢletmeler Yılı” olarak kabul etmiĢtir. 

  Avrupa Birliğinin KOBĠ‟lere iliĢkin bir raporunda söz konusu iĢletmelerin 

ekonomik sisteme katkıları Ģu Ģekilde özetlenmektedir: sayıları ve değiĢik 

konulardaki çalıĢmaları, üretim, ticaret ve hizmet alanlarında yer alan tüm 

sektörlerde var olan etkileri, istihdamı ve belli yörelerin refah düzeylerine katkıları 

nedeniyle bu iĢletmeler ticari ve endüstriyel yapının gerekli bir bölümüdürler. Bunun 

yanı sıra, ekonominin dinamikliğinin ve canlılığının da kaynağıdırlar162.  

                                                           
160

 Nihat Kaya ve Mehmet Aytekin,  “KOBĠ‟lerde Stratejik Hedeflerin ĠĢletme Performansına Etkileri 

ve Bir Uygulama”, Sosyal Bilimler Dergisi, Sayı: 5, Kocaeli, 2003, ss.154-164. 
161 

Ömer Dinçer ve Hüner  ġencan,, Orta Büyüklükteki ĠĢletmeler ve Bürokrasi, MÜSĠAD 

Yayınları, Ġstanbul, 1995, s.2. 
162 

Murat Çetin,  “Avrupa Birliğinde KOBĠ‟lere Yönelik Teknoloji Politikaları”, DıĢ Ticaret Dergisi, 

Yıl:5, Sayı: 19,  Ankara, 2000, ss.1-15. 
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  Ülkemizde de, KOBĠ‟lerin önemi, diğer ülkelerde olduğu gibi Ģöyle 

açıklanmaktadır163 : 

 KOBĠ‟ler emek yoğun teknoloji ile çalıĢma ve kaynak kullanımında etkili 

olma özelliklerinden dolayı, ülke çapında istihdamı artırmaya ve iĢsizliği azaltmaya 

katkıda bulunmaktadır, 

 Hızlı karar alabilme yetenekleri talep değiĢikliklerine ve çeĢitlerine daha kısa 

sürede, daha kolay uyum sağlamalarını doğurmaktadır, 

 Bölgelerarası dengeli geliĢmeye ve büyümeye önemli katkılarda bulunurlar, 

büyük sanayi iĢletmelerinin tamamlayıcısı durumundadırlar ve yan sanayi olarak 

faaliyette bulunarak bu iĢletmelerin ihtiyaçlarında cevap verirler, 

 Gelir yelpazesi içerisinde orta sınıf rolü oynayarak denge unsuru olmakta, bu 

sayede gelir dağılımını olumlu yönde etkilemektedirler, 

 ĠĢveren ve iĢçi iliĢkilerinin geliĢmesine uygun, olumlu bir ortam sağlayarak, 

sosyal dengenin ve dayanıĢmanın iyi bir örneğini verirler, 

  Bunlara ilaveten KOBĠ‟ler genellikle iĢ deneyimi olmayan ve düĢük vasıflı 

isçiler istihdam etmektedirler. Bu istihdam etme Ģekli, ekonomiye pratikte iki Ģekilde 

fayda sağlar. Ġlki, bu sayede bireyler için geçici iĢsizliği, mümkün olduğu oranda 

aĢağıya çekmektedir, diğer taraftan ise, bu gibi kimselerin istihdamı sayesinde iĢ 

eğitimi ve çalımsa tecrübesi kazandırıldığı için verimlilik yükselmektedir164.  

Tablo 4'te KOBĠ‟lerin ülke ekonomileri içindeki yerleri verilmiĢtir. 

Ülkelerdeki KOBĠ‟lerin durumuna bakıldığında; 

 Toplam iĢletmelerin çok büyük bir kısmı KOBĠ‟dir. 

 Ġstihdamın yarısından fazlasını KOBĠ‟lerde çalıĢanlar oluĢturmaktadır. 

 Yatırımların yaklaĢık üçte biri KOBĠ‟lerce yapılmaktadır. 

 Katma değer ve ihracat içinde önemli paylara sahiptirler165. 

 

                                                           
163 

Akdeniz Ar ve Ġskender, a.g.m., s.45. 
164

 Doğan Kargül, Türkiye’de Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmelerin Yönetim Sorunları, Ġstanbul 

Ticaret Odası Yayınları, Ġstanbul, 1997, s.2. 
165

 Mehmet Cansız, Türkiye’de KOBĠ’ler ve KOSGEB, DPT Yayınları, Ankara, 2008,  s.5. 



66 

 

Tablo 4: KOBĠ’lerin Ülke Ekonomileri Ġçindeki Yerleri 

 ABD Almanya Hindistan Japonya Ġngiltere G.Kore Ġtalya Türki

ye* 

 

KOBĠ‟lerin 

Toplam 

ĠĢletmelere 

Oranı 

97,2 99,8 98,6 99,4 96 97,8 97 98,9 

KOBĠ‟lerde 

ÇalıĢanların 

Ġstihdam 

Oranı 

50,4 64 63,2 81,4 36 61,9 56 76,7 

KOBĠ‟lerin 

Yatırımdaki 

Payı 

38 44 27,8 40 29,5 35,7 36,9 38 

KOBĠ‟lerin 

Üretimdeki 

Payı 

36,2 49 50 52 25,1 34,5 53 37,7 

KOBĠ‟lerin 

Ġhracattaki 

Payı 

32 31,1 40 38 22,2 20,2 - 20 

KOBĠ‟lerin 

Katma 

Değer 

Ġçindeki 

Payı 

36,2 49 50 52 25,1 34,5 53 26,5 

KOBĠ‟lerin 

Kredilerde 

Payı 

42,7 35 15,3 50 27,2 46,8 - 25 

Kaynak: OECD, a.g.e.,2005,s.121, *KOBĠ Stratejisi ve Eylem Planı, 2003. 

  Tablo 4‟te ülkeler itibarıyla imalat sanayindeki iĢletmelerin sayısı ve 

istihdamın iĢletme büyüklüğüne göre dağılımı verilmiĢtir. Tablo incelendiğinde, 

KOBĠ‟lerin, OECD ülkelerinde imalat sanayi iĢletmelerinin yüzde 98-99‟unu ve 

istihdamın ise yaklaĢık yüzde 60‟ını oluĢturarak temel iĢ yaratan kesimi oluĢturduğu 

görülmektedir. Son yıllarda, KOBĠ sayısı genel iĢletme sayısındaki artıĢtan daha hızlı 

bir büyüme göstermiĢtir. Ülkeler KOBĠ‟lerin endüstriyel yapılanma için çok önemli 
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olduğunu kabul etmekte ve ulusal KOBĠ politikalarını ve programlarını 

oluĢturmaktadırlar166. 

Tablo 5: Ülkeler Ġtibariyle Ġmalat Sanayindeki ĠĢletmelerin ve 

Ġstihdamın ĠĢletme Büyüklüğüne Göre Dağılımı (2002) 
 

ĠĢletme 

Büyüklüğü 

Ülkeler 

1-9 10-49 50-249 250+ 

 ĠĢletme 

Sayısı  

(Yüzde) 

Ġstihdam 

(Yüzde) 

 

 

ĠĢletme 

Sayısı 

(Yüzde) 

Ġstihdam 

(Yüzde) 

ĠĢletme 

Sayısı 

(Yüzde) 

Ġstihdam 

(Yüzde) 

ĠĢletme 

Sayısı 

(Yüzde) 

Ġstihdam 

(Yüzde) 

Türkiye 90,3 27,6 7,8 20,9 9,1 34,9 0,4 30,5 

Avustralya 72,6 14,1 21,8 20,5 4,1 17,8 1,5 47,7 

Avusturya 71,0 10,3 21,8 18,9 5,5 26,9 1,6 43,8 

Belçika 79,4 11,6 15,5 18,9 4,1 23,8 1,0 45,8 

Çek 

Cumhuriyeti 

89,2 14,2 7,6 15,6 2,6 25,5 0,7 44,7 

Danimarka 71,4 7,4 21,1 18,9 6,0 26,3 1,5 47,4 

Finlandiya 84,0 9,0 11,4 14,8 3,6 22,5 1,0 53,7 

Fransa 81,6 12,0 14,0 19,0 3,4 22,3 0,9 46,7 

Almanya 62,1 6,7 27,3 14,5 8,4 23,7 2,2 55,1 

Yunanistan … … 79,4 26,6 17,1 34,0 3,5 39,5 

Macaristan 87,2 16,1 9,4 16,5 2,7 23,2 0,8 44,2 

Ġrlanda 39,0 4,4 42,0 19,2 15,2 32,3 3,8 44,2 

Ġtalya 83,4 25,5 14,4 31,0 1,9 20,8 0,3 22,8 

Japonya 50,9 10,8 39,2 28,4 8,5 29,9 1,4 30,9 

Kore 88,6 42,9 8,3 20,7 2,9 23,2 0,2 13,3 

                                                           
166 

Cansız, a.g.e., ss.5. 
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Hollanda 74,7 9,9 18,9 23,3 5,2 30,6 1,2 36,2 

Norveç 60,6 8,7 29,4 22,9 7,6 28,3 1,7 40,1 

Polonya 89,7 19,4 6,5 12,8 3,0 27,9 0,8 39,9 

Portekiz 78,9 18,9 16,7 28,1 3,9 29,3 0,5 23,7 

Ġspanya 78,4 19,2 18,4 31,9 2,8 22,6 0,5 26,2 

Ġsveç 85,4 11,1 10,8 15,2 3,0 20,7 0,8 53,0 

Ġngiltere 71,7 10,1 21,0 18,8 5,9 25,8 1,5 45,3 

 

Kaynak: TÜĠK 2003, OECD 2005. 

  Dünyada KOBĠ‟lerin önemine iliĢkin literatürde çok sayıda yapılmıĢ çalıĢma 

vardır. Ġtalya‟da KOBĠ‟lerin istihdam yaratma, teknoloji, değiĢim, verimlilik ve 

katma değer gibi özellikleri bakımından büyük Ģirketlerden daha iyi durumda 

oldukları  örülmektedir. Japonya‟nın rekabet gücünün gerisinde sözleĢmeli çalıĢan bu 

iĢletmelerin oluĢturduğu bir ağın bulunduğunu ortaya koymaktadır. California‟da ise 

KOBĠ‟lerin canlılığına ve ekonomide oynadıkları kritik role dikkat çekilmektedir. 

Dolayısıyla, KOBĠ‟lerin ekonominin esnek üretim sistemine gayet iyi ayak 

uydurmuĢ örgütlenme biçimleri olarak görüldüğünün doğruluğu kanıtlanmıĢ olmakla 

beraber, yenilenmiĢ dinamizmlerinin ekonomik güç yapılanmasının merkezinde yer 

alan büyük Ģirketlerin denetiminde olduğu da doğrulanmaktadır167. 

 

3.4.  KOBĠ’LERĠN ÜSTÜN VE ZAYIF YANLARI 

3.4.1.  Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmelerin Üstün Yanları 

  Sağlıklı bir yapıya sahip küçük ve orta ölçekli iĢletmeler, her ekonomi için 

vazgeçilmez unsurdur. Bu iĢletmelerin özellikle büyük iĢletmeler karĢısındaki 

kuvvetli ve zayıf yanlarını ve sonuçta ülke ekonomisi için yararları Ģöyle 

sıralanmaktadır168: 

                                                           
167 

Cansız, a.g.e., s.6. 
168

 Halis KalmıĢ, “Türkiye‟deki KOBĠ‟lere Uygun Finansman Kaynaklarının Sağlanması”, s.4. 

http://www.econ.utah.edu/%7Eehrbar/erc2002/pdf/P378.pdf (12.15.2009). 

http://www.econ.utah.edu/~ehrbar/erc2002/pdf/P378.pdf
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 Tüketici Tercihlerine Daha Esnek Bir YaklaĢım: Tüketici yada müĢteriye 

daha yakın olma ve daha yoğun biçimde müĢteriye yönelik olarak çalıĢan küçük ve 

orta boy iĢletmeler, bu tercihleri hemen algılayıp üretim süreci de gerekli 

değiĢiklikleri hızla yaparak karĢılamaya çalıĢırlar. Çevresel Ģartlardaki değiĢikliklere 

olan tepki ve esneklik dereceleri büyük ölçekli iĢletmelere göre daha yüksektir. 

 Yeniliklere Daha Yatkın Olunması: Büyük ölçekli iĢletmelere göre küçük 

ve orta ölçekli iĢletmelerin her düzeyde tepe yönetimiyle yakın olmaları, onların tepe 

yönetim sorunlarını daha kolay anlamalarına ve buna bağlı olarak hemen 

pazarlanabilir, teknik inovasyonlarda bulunabilmelerine yol açar. 

 Teknik inovasyonlarda Daha Fazla Verimlilik: Küçük ve orta ölçekli 

iĢletmeler, aynı mali harcama ile büyük iĢletmelere oranla daha fazla teknik 

inovasyonlarda bulunabilmektedir. Her bakımdan büyük ölçekli iĢletmelerin 

tamamlayıcısı ve yardımcısı olabilen küçük ve orta ölçekli iĢletmeler teknik alandaki 

düĢünce ve uygulamaları, ilk defa ortaya koyarak bunları daha da geliĢtirmek ve 

iĢlemek üzere büyük ölçekli iĢletmelere sunabilmektedir. 

 ÇalıĢanlarla Daha Yakın ĠliĢki: Büyük ölçekli iĢletmelere oranla orta ve 

küçük ölçekli iĢletmelerin sahip ve / veya yöneticileri, iĢyerinde iĢveren-iĢgören 

ayırımı yapmadan, çalıĢanıyla yakın iliĢki içinde bulunmakta, çift yönlü iletiĢim 

sağlanmakta, aile duygusu ve birbirine karĢılıklı güven geliĢmekte, kararların 

genelde birlikte alınıp ortak hareket edilmesi, çalıĢmaların motive olmalarına ve 

iĢletme ile özdeĢleĢmelerine yol açar. ĠliĢkilerdeki bu yakınlık sonuç olarak, kalite ve 

verimliliği yükseltmektedir. 

 Ferdi Tasarrufların TeĢvik Edilmesi: Büyük ölçekli iĢletmelere oranla, 

küçük ve orta ölçekli iĢletmelerin kaynak temininde yabancı kaynak yerine öz 

sermayeye baĢvurmaları ve iĢlerini büyütmeleri için öz sermayelerini artırma 

durumunda kalmaları, bu iĢletmelerin üretim sonucu elde edilen net karlarında 

tüketim yerine yatırım harcamalarına gitmelerine yol açmaktadır. 

 Daha Yüksek Oranda Ġstihdama Katkı: Küçük ve orta boy iĢletmelerde bir 

kiĢi istihdam etmek için gerekli olan yatırım harcaması, büyük iĢletmelere oranla 1/3 

kadar daha az olduğundan, küçük ve orta boy iĢletmelerin desteklemesi ayrı zamanda 

ülkedeki iĢsizliğin azaltılması anlamına gelmektedir. 
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 Büyük iĢletmelerin Tamamlayıcısı Olmak: Günümüz ekonomik hayatının 

temel gerçeklerinden biri de hiç kuĢkusuz küçük, büyük farkı gözetmeden tüm 

iĢletmeler arasındaki bağımlılıktır. Çoğu ülkelerde birçok küçük ve orta boy iĢletme 

büyük boy iĢletmelerin yan sanayicisi ya da taĢeronu durumundadır. 

 Rekabetin Tescil Edilmesi: Mal ve Hizmet pazarlarında küçük ve orta boy 

iĢletmelerin sayısının artması, büyük boy iĢletmelerin pazar paylarının ve güçlerinin 

azalmasına ve burada da rekabetini yoğunlaĢmasına yol açmaktadır. Rekabetin 

yoğunlaĢmasıyla da kalite ve verimlilik yükselmekte, teknik inovasyonlar 

hızlanmakta, kaynaklar etkin kullanılmakta, özgürlükler artmaktadır. 

Küçük ve Orta boy iĢletmelerin üstün tarafları Dokuzuncu Kalkınma Planında 

Ģu Ģekilde belirtilmiĢtir169:  

 Ġstihdamın olumlu bir unsuru olup iĢsizlik sorununa çözümde önemli rol 

oynamaktadır.  

 Bölgesel kalkınmaya katkı sağlamaktadır.  

 Ġnovasyon, atılım ve giriĢimcilik için istek duymaktadırlar.  

 Ekonomik konjonktürdeki değiĢikliklere kolay uyum sağlayabilmektedirler.  

 Hızlı ve değiĢime uyum sağlayabilecek esnek yapıları vardır.  

 KOBĠ‟ler dinamik yapısıyla ülke ekonomisi için dinamizm kaynağıdırlar.  

 BaĢarma ve kazanmaya yönelmiĢ giriĢimciler bulunmaktadır.  

 GiriĢimcilik zihniyeti geliĢme trendine girmiĢ bulunmaktadır.  

 GiriĢimcilik kapasitelerinin yüksek olması nedeniyle uluslararası rekabet 

Ģartlarına uyumda azimli ve isteklidirler.  

 ĠĢletmelerin yüksek öz sermaye oranı ile çalıĢması, onları finansal krizlere 

daha az duyarlı hale getirmektedir.  

 KOBĠ‟lerin sayısal açıdan fazlalığı, riskin dağılımı ve giriĢimciliğin geliĢimi 

açısından olumludur.  
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Dokuzuncu Kalkınma Planı (2007-2013) KOBĠ Özel Ġhtisas Komisyonu Raporu, Ankara, 

2007, s.38. 
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 KOBĠ giriĢimcileri, üreticilik, dıĢ pazarlara açılarak rekabet etme ve bunun 

için gereken enformasyona sahip olma konularında kendisine güvenmektedir.  

 Yatırım üretkenliği yüksektir. 

3.4.2. KOBĠ’lerin Zayıf Yanları 

Küçük ve Orta ölçekli iĢletmelerin zayıf tarafları ise Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır:  

 Teknoloji kullanma, Ar-Ge ve yeni ürün / yenilik konularında bilinç ve 

birikim eksikliği vardır.  

 Kredilerden yeterince yararlanılamamaktadır.  

 Teminat, garanti ve kefalet verme güçlüğü mevcuttur.  

 KOBĠ finansman kaynakları yetersizdir.  

 Modern pazarlama tekniklerini kullanamamaktadırlar.  

 Kalite ve markalaĢma eksiği vardır.  

 KOBĠ yönetici ve çalıĢanlarının eğitim seviyesi ve kalitesi istenilen düzeyde 

değildir.  

 Ġleri teknolojik yatırımlar için kaynak eksikliği bulunmaktadır.  

 BiliĢim teknolojilerinin getirdiği imkanlardan yararlanma düzeyi düĢüktür.  

 KOBĠ‟ler kurumsallaĢamamaktadır.  

 KOBĠ sahiplerinin yönetsel becerileri düĢüktür.  

 Kayıt dıĢılık yaygındır.  

 Eski teknoloji kullanımı rekabet gücünü azaltmaktadır.  

 ĠletiĢim eksikliği vardır.  

 Proje hazırlama ve yönetim tecrübesi eksikliği bulunmaktadır.  

 Göreceli üstün olduğumuz sektörler belirlenmemiĢtir.  

 Uygun yatırım alanlarına sağlıklı yönlendirme yapılamamaktadır.  

 ĠĢbirliği ve verimlilik düzeyleri düĢüktür170. 

 SatıĢ dalgalanmalarından etkilenirler. 

 Olumsuz rekabet ortamından etkilenmektedirler. 

 Karar almada tek yöneticiye bağımlıdır. 
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 Bağımsızlığını kaybetme ve batma riski vardır. 

 ĠĢletme içi yapısal yetersizlikleri bulunmaktadır. 

 Mali açıdan gerekli olan rakamları temin etmede güçlük çekerler. 

 Pazarlamaya sadece satıĢ olarak bakılır. 

 Yönetim, muhasebe ve üretim konularında yeterli olmamaktadırlar171. 

 

3.5.  KOBĠ’LER VE ĠNOVASYON 

 KOBĠ‟ler, yapılarının esnek olması itibariyle, büyük iĢletmelere göre daha 

çok inovasyona yatkındırlar. Bununla birlikte, büyük iĢletmeler, mali güçleri 

nedeniyle, Ar-Ge ve inovasyonlara daha çok yatırım yapabilecek güçtedirler. Ancak, 

KOBĠ‟ler,   büyük iĢletmeler ile rekabet edebilmek için daha fazla inovasyon yapmak 

zorundadırlar.  Bir araĢtırmada KOBĠ çalıĢanlarının büyük iĢletme çalıĢanlarından 

2,5 kat daha fazla inovasyon ürettiği  tespit  edilmiĢtir.  ÇalıĢan sayısı  0-49  olan  

KOBĠ‟lerde  teknolojik inovasyon  faaliyetlerinde  bulunma  oranı  yaklaĢık  %20  

iken,  250-999  çalıĢanı  olan iĢletmelerde bu oran %40‟a çıkmaktadır
172

. 

 KOBĠ‟lerin  hızlı,  esnek,  yaratıcı  ve  stratejik  düĢünen  bir  yapıda  

olması gerekmektedir.   Bu  nedenle  KOBĠ‟lerin  farklı  iĢ  konseptleri  ya  da  

var  olan konseptlerde  yaratıcı yenilikler geliĢtirmesi zorunludur. KOBĠ‟lerin 

rekabette öne geçmesi için baĢka pazarlara  girmesi ya da katma değer yaratması 

beklenmektedir. Yenilik ve yaratıcılık, KOBĠ‟lerin yoğun rekabet ortamında 

kullanabileceği önemli araçlardan biridir. Yenilik, 19.yy‟da ağırlıklı olarak teknik 

iken, 20.yy‟da sosyal, 21.yy‟da ise zihinsel ve sosyal  bir  yönde  geliĢmektedir.  

KOBĠ‟lerin  yenilik  üretebilmesi  için yaratıcı  bir  iĢ  ortamına  ihtiyacı   

bulunmaktadır.  Yaratıcı  bir  iĢ  ortamı,  temel yeteneklerinin geliĢtirildiği ve 

deneyim avantajlarının kullanıldığı bir örgüt iklimini gerekli kılmaktadır. 

KOBĠ‟lerin yaratıcı ve giriĢimci  bir yapıya sahip olabilmeleri için zeka, özgünlük, 

kararlılık, sürekli isteklendirme, yenilik üretme  yeteneği gibi unsurları  

bünyelerinde  taĢımaları  ve  çalıĢanlarını  harekete  geçirerek  bir  etkinlik 
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Akdeniz Ar ve Ġskender,  a.g.m., ss.1-22. 
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 Binicioğulları, a.g.t., ss.54-61. 
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yaratmaları beklenmektedir
173

.  

 Küçük ölçekli iĢletmeler, kaynaklarının sınırlı olması ve spesifik bir alana 

odaklanmıĢ olmaları nedeniyle, inovasyon geliĢtirmek için genellikle dıĢ kanallardan 

destek almaktadırlar. KOBĠ‟ler çok uluslu iĢletmelere kıyasla oldukça küçük 

olduklarından, inovasyon geliĢtirme konusunda kaçınma gösterebilmektedirler. 

Bununla birlikte KOBĠ‟lerin ekonomiye katkıları oldukça önemlidir ve yenilikçi 

perspektif açısından değerlendirilmeleri gerekmektedir. KOBĠ‟lerin kaynaklarının 

sınırlı olması, Ar-Ge departmanlarının mevcut olması, fakat yenilikçi uygulamaların 

KOBĠ‟lerin hedef pazarlarına  katkı  sağlayacak  olması  gibi  nedenlerle,  KOBĠ‟ler  

büyük  iĢletmelerle iĢbirliğine gitmektedir. KOBĠ‟lerin farklı çevrelerden gelmesi ve 

farklı büyüklüklere sahip olması gibi nedenlerle inovasyona katkıları değiĢkenlik 

göstermektedir
174

. 

3.5.1.  Ġnovasyonun KOBĠ’ler Açısından Önemi 

Ġnovasyon, KOBĠ‟ler açısından önemi; 3 temel kavram olan rekabetçilik, 

verimlilik ve büyüme açısından ele alınabilir. Bu 3 kavram KOBĠ‟ler açısından 

oldukça kritiktir ve büyük önem arz eder. 

Rekabetçilik Açısından 

  KüreselleĢme ile birlikte, günümüz dünyası eskisinden çok daha rekabetçi bir 

yapıya bürünmüĢtür. Sınırlar ortadan kalkmıĢ ve emek, sermaye, mallar ve hizmetler 

kolaylıkla ülkeden ülkeye transfer edilebilir hale gelmiĢtir. Bu dönüĢüm sürecinde 

de, rekabet kaynağının unsuru sürekli değiĢmiĢtir. 1960-70‟li yıllar arasında 

rekabetin kaynağı üretim üstünlüğü iken, 1970-80‟ler arasında maliyet üstünlüğü, 

1980-90‟lar arası kalite üstünlüğü, 1990-2000‟ler arası ise hız üstünlüğü rekabetin 

kaynağı olarak görülmüĢtür. Günümüzde ise rekabetin kaynağı olarak hizmet 

üstünlüğü görülmektedir175.  
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 Gürcan Papatya, Nurhan Papatya ve Ġntigam BeĢirov, “KOBĠ‟lerde ĠĢ BuluĢçuluk Konseptinin 

GeliĢtirilmesi: Türkiye KOBĠ‟lerine ĠliĢkin Yeni BuluĢçuluk Rejimi Önerisi”, Journal of 

Azerbaijani Studies, Bakü, 2009, ss.110-112. 
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 Ömer Hantal, “Investigation Of The Relations Between SMEs And  Main Contractors On The 

Innovation Management and Innovation  Polices”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), ĠTÜ, Fen 
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 Hakkı Çiftçi, “Türkiye‟nin Bilim ve Teknoloji Stratejisi”, Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü Dergisi, Cilt: 13, Sayı: 1, Adana, 2004, ss. 64-74. 
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  ĠĢletmeler, faaliyetlerini sürdürebilmek için sürekli yeni rekabet avantajları 

aramak zorundadırlar. YaĢadığımız çağın rekabet avantajı sağlayan unsuru ise 

yenilikçiliktir. Sınırların önemini yitirdiği bu dünyada, rekabetçi olabilmenin tek 

kaynağı yenilikçi olabilmekte yatmaktadır. Rekabetçilik konusunda yoğun 

çalıĢmalarda bulunan Porter‟a göre; günümüzün rekabet ortamında iĢletmelerin 

baĢarısı; üretilen ürünlerin kalitesinin ve güvenilirliğinin yükseltilmesine, ürün 

çeĢidinin arttırılmasına, tüketici istek ve ihtiyaçlarının hızlı bir Ģekilde 

karĢılanmasına ve müĢterilere sunulan hizmetlerin arttırılmasına bağlı olmaktadır176. 

  Ġnovasyon, yoğun rekabetin yaĢandığı dünya ekonomisinde kalıcı bir yer 

edinebilmek ve elde edilen avantajı koruyabilmek açısından yeter Ģart olarak 

görülmektedir. Ġnovasyon konusunda yapılan araĢtırmalar, inovasyonun baĢarılı 

Ģirketlerin temel taĢı olduğunu göstermektedir. Accenture tarafından 5 ülke ve 3.500 

kiĢi ile gerçekleĢtirilen araĢtırmada elde edilen sonuçlara göre; inovasyon müĢteri 

talebini harekete geçiren önemli bir faktördür. MüĢterilere daha iyi ürünler ve daha 

iyi hizmetler sunulması, onların alıĢveriĢlerde daha fazla harcama yapmalarını 

sağlamaktadır. Yine Accenture tarafından yapılan bir baĢka araĢtırmada da 

inovasyon ile rekabet avantajı arasında güçlü bir bağ olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bu 

araĢtırmada; 1990‟lı yılların ekonomik resesyon dönemleri boyunca inovasyonlarına 

devam eden Nokia, Samsung, Wal-Mart, Dell ve IKEA gibi Ģirketlerin, resesyonu 

takip eden ekonomik iyileĢme sonucunda baĢarıyı yakalama konusunda en iyi 

konumda oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır177. 

Verimlilik Açısından 

  Ġnovasyon, Ģirketlerin verimlilikleri üzerinde etkide bulunan bir unsurdur.  

Ġnovasyon yapmak, iĢletmelere, rakiplere kıyasla göreli bir düĢük maliyetle üretim 

yapma imkânı sunmaktadır178. ĠĢletmeler, yeni üretim süreçleri geliĢtirerek üretim 

maliyetlerini azaltmak suretiyle verimliliklerini arttırabilmekte ve böylece rakipleri 

karĢısında büyük avantajlar elde edebilmektedirler. 
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  Ġnovasyon, verimliliğin arttırılmasında is çevresi, fiziksel sermaye ve beĢeri 

sermayeye ek olarak 4 temel unsurdan birisini teĢkil etmektedir. Verimlilik üzerinde 

etkili olan dört temel unsur aĢağıda ġekil 7 yardımıyla gösterilmektedir. 

ġekil 6: Verimliliği Etkileyen Unsurlar 

 

 Kaynak: Hasan KürĢat GüleĢ, Hasan Bülbül, Yenilikçilik: ĠĢletmeler Ġçin 

Stratejik Rekabet Aracı, Nobel Yayın, 1.Basım, Ankara, 2004, s.128 

 

 

Büyüme Açısından 

  Ġnovasyon aynı zamanda Ģirketin büyüme süreci üzerinde de pozitif bir etkiye 

yol açmaktadır. Ġnovasyon sayesinde iĢletmelerin büyümesi hızlanmaktadır. 

Ġnovasyon yapan iĢletmelerde kâr marjları artmakta ve büyüme hızlanmaktadır179. 

 

3.6. KOBĠ’LERDE ĠNOVASYON YÖNETĠMĠ 

DeğiĢime uyum sağlamayan ve kendini yenilemeyen örgütler yok olma 

tehlikesi  ile  karĢı  karĢıyadır.  ĠĢletmeler varlıklarını sürdürmek için değiĢime ve 

inovasyona açık olmak zorundadırlar. Bu nedenle KOBĠ‟lerin de varlıklarını 

devam ettirebilmek için yeteneklerini kullanarak inovasyon yönetimi uygulamaları 

gereklidir. 

KOBĠ‟lerin yenilikçi bir kültüre sahip olmaları üzerinde etken olabilecek  
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bazı faktörler bulunmaktadır. Bunlar
180

: 

1. Esnek bir yapıya sahip olmaları ve değiĢime kolay uyum sağlama 

yetenekleri: Organik yapıda, basit ve odaklanmıĢ örgüt yapılarına sahiptirler. 

2. Ġnovasyonlara yatkın olmaları: Özellikle göze çarpmayan ve ihtiyaç 

olarak kendini henüz hissettirmeyen konuların çabuk farkına varırlar ve 

uygulamaları hızlı Ģekilde gerçekleĢtirirler. 

3. Sınırlı Pazar alanı: Özel isteklere, farklı ve nitelikli mamullere ihtiyaç 

duyan kesimlere yönelik çalıĢmalar yapabilmektedirler. 

4. GeliĢmiĢ beĢeri  iliĢkilere  ve  örgüt  iklimine  sahip  olmaları:  iĢgörenler 

arasında yakın iliĢki ve örgüt ikliminin olumlu yapısı nedeniyle kalite ve verimlilik 

artarken, diğer taraftan da çalıĢanların örgütle bütünleĢmeleri artmaktadır. 

5. Çabuk karar verebilmeleri ve sahip/yöneticinin rekabet fırsatı 

yaratabilme özelliği. 

6. KOBĠ sahip/yöneticilerinin giriĢimci ruhlarının yüksek olması 

7. ĠĢletmede, enformel ağ yapısı nedeniyle iç iletiĢim hızlı ve etkili 

olması 

3.6.1  KOBĠ’lerin Sorunları ve Ġnovasyon Engelleri 

KüreselleĢen Dünya ekonomisinde KOBĠ‟lerin çok çeĢitli sorunları 

bulunmaktadır. Büyük ölçekli iĢletmeler da, çeĢitli aĢamalarda KOBĠ‟lerle gerek 

tedarikçi, gerekse müĢterileri olarak sürekli iletiĢim halinde olduklarından, 

KOBĠ‟lerde görülen aksaklıklar, onlarla birlikte büyük iĢletmeleri ve tüm Dünya 

ekonomisini derinden etkilemektedir. Küresel ekonominin lokomotifi konumunda 

olan KOBĠ‟lerin sorunlarına yönelik bir tablo aĢağıda sunulmuĢtur: 
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Tablo 6: Genel Anlamda KOBĠ’lerde Görünen Sorun Alanları: 

Kaynakları ve Açıklamalar 

Sorun Kaynakları Açıklamalar 

Tedarik 
Sorunları 

Hammadde alımlarında 
peĢin alıĢ, Yetersiz 

miktarda hammadde, 

Ham-madde kalitesinin 

düĢüklüğü, Ham-madde 

fiyatlarının yüksekliği, 

Nakliye giderleri, Tek bir 

tedarikçi ile çalıĢma 

Girdi Maliyetlerin yüksekliği ve 
tedarik zorlukları ya da 

üretimdeki girdi fiyatlarındaki 

artıĢ ve mal satıĢ fiyatlarının 

gerektiği ölçüde yükselmemesi ya 

da yüksek maliyetle üretim. 

ÇalıĢan, Üretim 
ve Kapasite 

Sorunları 

Nitelikli iĢgücü, üretim 
kapasitesinin sınırlı 

olması, ĠĢgücü 

maliyetleri, Hammadde 

tedariki, Teknoloji 

yetersizliği ve/ya transfer 

teknoloji 

Yeni teknolojiyi takip etme 
zorluğu 
ve atıl kapasite ya da yenilik ya da 

yeni teknoloji ve buluĢları 

uygulamadaki zorluk veya eski 

teknoloji ile üretim ve kapasite 

kullanım oranındaki düĢüklük; 

teknoloji yenileme hızının 

düĢüklüğü; Pahalı üretim ve 

maliyeti ya da üretimin pahalı 

yapılması ya da pazar/pazarlarda 

ürün hayat çevrimlerinde ürünün 

giriĢ, geliĢme, olgunluk ve düĢüĢ 

dönemlerinin dikkate alınmaması. Pazarlama 
Sorunları 

Pazarlama bilgi/beceri 
eksikliği, Nitelikli 

pazarlama elemanları 

eksikliği, Hedef 

pazarların 

araĢtırılmaması ve dıĢ 

pazarlarla ilgili bilginin 

sağlanamaması, Ġç 

pazarının yeterliliği 

SatıĢ artırıcı çalıĢmaları 

külfetli olması 

Dünya pazarlarına açılma zorluğu 
ve 
geleceğe yönelik projeler 

üzerinde durulmaması veya 

yaratılmaması; Kalitenin 

düĢüklüğü ve standardizasyon 

yokluğu ya da uluslararası 

standart ve normlara 

uyumsuzluk, kotalar, anti 

damping uygulamalar ile kalite 

düĢüklüğü; Rekabetin Ģiddeti 

ya da hızlı enformasyon, hızlı 

reaksiyon, pazarlama bilgisi ve 

deneyimlerini gerçekleĢtirme 

zorluğu. 

Finansal 
Sorunlar 

Kredi kullanma 
maliyetinin yüksekliği, 

SatıĢ karlılığın 

düĢüklüğü, ĠĢletme 

sermayesinin yokluğu ve 

öz-kaynak yetersizliği, 

Alacakların tahsil 

zorluğu 

KOBĠ‟lerin sermaye yapılarının 
zayıf 
olması ve sermaye ve kredi bulma 

sorunu, genel olarak öne sürülen 

projenin niteliğinden ziyade 

iĢletme sahibinin teminatının 

aranması; yanı sıra iĢletme 

sermaye yetersizliği ya da 

finansal ve öz-sermaye kıtlığı, 

devlet kredi ve destekleme 

paylarının düĢük ve yetersizliği 

ile faizlerin yüksek olması. 
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Yönetsel ve 
Organizasyonel 
Sorunlar 
 

Geleneksellikte ısrar, 

Profesyonel iĢgücü 

çalıĢtırmada ölçek 

yetersizliği, Küresel ölçüde 

yapılanmama, Yetersiz 

enformasyon 

 

Yetersiz iĢbirliği ve iĢbirliği 

konusundaki çekince ya da sinerjik 

yetersizlik veya iĢbirliği 

olanaklarının sınırlı oluĢu ve 

iĢbirliği konusunda yöre 

giriĢimcilerin çekincesi; sinerjik 

olgulardan örneğin; üniversite ile 

iĢbirliğinden yararlanılma 

yöneliminin araĢtırılmaması; 

Yetersiz bilgilendirme ve Bilgi 

sisteminin eksikliği ya da biliĢim 

yolları ve teknik konularda 

bilgilenme zorluğu ya da 

ekonomik, finansal kriz 

sinyallerinin zamanında 

algılanamaması ve bunlara 

uyumun sağlanmasındaki 

yetersizlik ile bilgi toplama, 

derleme ve iĢleme eksikliği; 

ProfesyonelleĢme eğilimin düĢük 

olması ve yönetici profilinin 

profesyonellikten uzak olması ya 

da yönetim teknikleri ile iĢletme 

organizasyonlarının rekabetçi 

üstünlük ve küresel normlar 

açısından yetersiz olması ve gerek 

iĢletme düzeyinde, gerekse 

yönetici 

düzeyinde profesyonelleĢmenin 
olmamsı veya profesyonel yönetici 
istihdam edilmemesi; 
Geleneksellikte ısrar etme ve 
küresel normlarda yapılanmama ya 
da yönetim anlayıĢında gelenekçi 
yapı ve yeni yöntemlere kapalı oluĢ 
ile iĢletmelerin aile iĢletmesi olması 
ya da yönetim ve kararlarında 
ailelerin baskın rolü. 

Kaynak: Papatya v.d., a.g.e., s.115. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

TÜRKĠYE’DE ĠNOVASYON VE ĠNOVASYON ÖLÇÜMÜ 

 

Bir bölgede inovasyon geliĢtirecek bir ortam için ihtiyaç duyulan konular 

Ģunlardır: Nitelikli ve giriĢimci insan gücü, yeni fikirlerin üretilmesi, fikirlerin 

yayılmasını sağlayan ortam, inovasyon ve Ar-Ge‟yi destekleyen mekanizmalar, 

finansal olanaklar
181

. 

Ġnovasyon performansları ile ilgili yapılan bir araĢtırmaya göre, en iyi ülke 

Finlandiya‟dır. Ġkinci sırada Ġsveç, üçüncü sırada Ġsviçre, dördüncü sırada Japonya 

ve beĢinci sırada Singapur gelmektedir. Bu listede Türkiye‟nin yeri 40. sıradadır
182

. 

Fraunhofer Sistem ve Ġnovasyon AraĢtırmaları Enstitüsü- Fraunhofer 

Institute for Systems and  Innovation Research (Fraunhofer ISI) iĢbirliği ile 

TÜSĠAD Sabancı Üniversitesi Rekabet  Forumu  (REF) koordinasyonunda, Ġmalat 

Sanayinde Ġnovasyon AraĢtırması 2004/05 adı altında bir araĢtırma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma, Ġstanbul, Kocaeli, Kayseri ve Konya merkezli 4 

bölgede 135 iĢletmenin katıldığı bir örnekleme sahiptir. AraĢtırma kapsamında, 

üretimde modernizasyon  konusu   incelenmiĢtir. Burada araĢtırma bulgularından 

çarpıcı olanlara kısaca yer verilmesi uygun görülmüĢtür: 

AraĢtırmaya göre, iĢletmelerin %55‟inde üretim modernizasyonu için bütçe 

bulunmamaktadır. Kimya ve tekstil sektörlerinde, üretime yönelik büyük bir 

teknoloji  değiĢikliği yapılmıĢ olması, diğer sektörlere göre daha fazladır. 

ĠĢletmeler, modernizasyona yönelik finansman kaynağını %74 oranı ile kendi öz 

kaynaklarından %22 oranı ile bankalardan sağlamaktadırlar. ĠĢletmelerin 

çoğunluğunun modernizasyon planlamasına yönelik bir departmanı 

bulunmamaktadır. ĠĢletmeler modernizasyon için danıĢmanlık ve mühendislik 

iĢletmelerinden çoğunlukla danıĢmanlık almamaktadır ve alanların bu tedarik için 

ayırdığı bütçe genellikle 100.000 Euro‟dan azdır. ĠĢletmelerin büyük çoğunluğu için 

modernizasyonun önündeki engeller olarak, teçhizat sermayesi maliyeti ve iĢletme 
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 Fazilet Vardar Sukan, “Ġzmir‟de Ar-Ge, Ġnovasyon ve Üniversite & Sanayi ĠĢbirliği”, Ġzmir 

Kalkınma Ajansı, Ġzmir, 2008, s.1. 
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 Sukan, a.g.e., s.4. 
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sermayesi maliyeti gelmektedir. Üretim modernizasyonunda en önemli strateji 

olarak,  makine, ekipman ve biliĢim teknolojilerine yatırım ortaya çıkmıĢtır
183

. 

Türkiye‟nin Ar-Ge ve inovasyon açısından zayıf yanları ele alındığında; 

uzun vadeli/stratejik yaklaĢımların ve sektörel sanayi politikalarının eksikliği, 

yönetimde katılımcı anlayıĢ yerine merkeziyetçi yapının egemen olması, kurumlar 

arası eĢgüdüm ve iĢbirliğinin zayıf olması, organizasyon ve takım çalıĢması 

eksikliği, modern ihtiyaçlara cevap veremeyen, yetersiz  bir   hukuk   sistemi,   

mevzuat eksiklikleri ve düzenlemelerde popülist yaklaĢımlar, yabancı yatırımları 

zorlaĢtıran bürokratik  alt  yapı, teknoloji transferi sürecinde, ilgili ulusal 

mekanizmalar açısından zincirin tüm halkalarının tamamlanmamıĢ olması, risk / 

baĢlangıç sermayesi gibi sistemlerin eksikliği, yetersiz sanayi Ar-Ge kültürü, kısıtlı 

finansal kaynaklarla ve gerekli koordinasyon sağlanmadan yürütülen Ar-Ge 

faaliyetleri, Ar-Ge ve inovasyona yönelik ulusal finansal destek mekanizmalarının 

yeterince bilinmemesi ve bürokratik güçlükler nedeniyle yeterince yararlanılmaması,  

zayıf üniversite-sanayi iliĢkileri, Rekabet ve Ġnovasyon Programı CIP 

(Competitiveness and Innovation Programme) gibi uluslararası oluĢumlara 

katılımdaki aksaklıklar, teknoloji kullanımında dıĢa bağımlılık gibi konular 

bulunmaktadır
184

. 

 

4.1.  TÜRKĠYE’DE KÜÇÜK VE ORTA ÖLÇEKLĠ ĠġLETMELERE 

ĠNOVASYON DESTEĞĠ SAĞLAYAN KURUMLAR 

4.1.1.  EBIC-EGE ve Avrupa ĠĢletmeler Ağı ofisleri 

EBIC-EGE
185

, uluslararası bir ticaret ve teknoloji transferi ağı olan Avrupa 

ĠĢletmeler Ağı (Enterprise Europe Network)
186

 üyesidir. Avrupa Birliği‟nin 

GiriĢimcilik ve Ġnovasyon Programı kapsamında kurulan bu ağ, bölgesel olarak 

hizmet veren ve o bölgenin ticaret, sanayi, kalkınma gibi konularında faaliyet 

gösteren kurumlarının ortaklığında kurulan ve yönetilen hizmet ofislerinden 
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 Gündüz Ulusoy ve diğerleri, “Üretimde Modernizasyon. Ġmalat Sanayinde Yenilik AraĢtırması 

2004/2005”, Rekabet Forumu (REF), Sabancı Üniversitesi, Kocaeli, 2006, ss.1-8. 
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 Sukan, a.g.e., ss.5-6. 
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oluĢmaktadır. Birer AB projesi olarak kurulan bu ofislerin finansmanı kurucu 

ortaklar ve AB tarafından sağlanmaktadır. EBIC-EGE‟nin kurucu ortakları Ege 

Üniversitesi, Ege Ġhracatçı Birlikleri (EĠB) ve Denizli Ticaret Odası‟dır (DTO). Bu 

ofisler ticaret, teknoloji transferi, inovasyon gibi konularda nitelikli personel 

istihdam ederek, bölgelerindeki iĢletmelere ücretsiz hizmet vermektedir.  

EBIC-EGE de bu ofislerdendir. Faaliyetlerini 2008 yılından beri sürdüren 

EBIC-EGE, Ege Bölgesi iĢletmelerinin Avrupalı, Ortadoğulu, Amerikalı veya 

Asyalı pek çok iĢletmeyle uzun vadeli ve sürdürülebilir iliĢki kurmasını 

sağlamaktadır. Kurulan bu iliĢkiler Ģu alanlarda gerçekleĢmektedir: Üretilen ticari 

malların satıĢı ve alıĢı, yeni teknolojilerin satılması, alınması, ortaklaĢa 

geliĢtirilmesi ve AB Proje ortaklığı. EBIC-EGE, bu konularda iĢletmelere yakın 

danıĢmanlık hizmeti verirken, “Tek kapı konsepti” (No Wrong Door Concept) 

dolayısıyla, ilgili olmayan konularda iĢletmeleri ilgili kurumlara 

yönlendirmektedir. 

EBIC-EGE‟nin inovasyon konusundaki tecrübesi uzun yıllara 

dayanmaktadır. Ofis, 2004 yılından itibaren, 2008 yılında Avrupa ĠĢletmeler Ağı 

kurulana dek, Yenilik Aktarım Merkezleri, (Innovation Relay Centres - IRC) ağına 

dahil olarak, IRC-EGE
187

 adıyla hizmet vermiĢ ve Türk iĢletmelerinin Avrupalı 

iĢletmelerle hem alıĢ, hem satıĢ yönlü teknoloji transferi yapmaları ve ortaklaĢa 

teknoloji geliĢtirmeleri için çalıĢmıĢtır. IRC ağının kuralları gereği, ağa dahil olan 

iĢletmeler sadece yenilikçi teknolojilerin alıĢveriĢi amaçlı iliĢkiler geliĢtirebilmiĢtir. 

Bu yönde verilen hizmetler, kurum bünyesinde, inovasyon konusunda derin tecrübe 

oluĢmasını sağlamıĢtır. IRC-EGE, 2007 yılında, Avrupa çapındaki 33 ülkeden 71 

ofis arasında, en çok teknoloji transferi gerçekleĢtiren ofis olmayı baĢarmıĢtır
188

. 

Türkiye‟de CIP programı altında kurulan Avrupa ĠĢletmeler Ağı‟na bağlı 

olarak faaliyet gösteren ve iĢletmelere uluslararası ticaret ve inovasyon konularında 

hizmet veren EBIC-EGE benzeri konsorsiyumlardan toplam 7 tane bulunmaktadır. 

Bu konsorsiyumlar ağırlıklı olarak KOBĠ‟lerin, ama genelde ayrım gözetmeksizin 

tüm iĢletmelerin inovasyona yönelik faaliyetlerini destekleyici hizmetler 

vermektedirler. Bu konsorsiyumlarından 5 tanesinin koordinatörlüğü KOSGEB, 
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birininki Samsun Ticaret Odası, birinin ki de EBĠLTEM tarafından yürütülmektedir. 

Bu konsorsiyumların ofisleri Türkiye‟nin tüm bölgelerinde mevcut olacak Ģekilde 

dağıtılmıĢtır
189

.  

4.1.2.  Diğer Kurumlar 

Türk Sanayicileri ve ĠĢadamları  Derneği  (TÜSĠAD),  Türk  GiriĢim  ve  ĠĢ 

Dünyası  Konfederasyonu (TÜRKONFED), TÜSĠAD-Sabancı Üniversitesi Rekabet 

Forumu (REF), ve Ulusal Ġnovasyon GiriĢimi (UĠG) tarafından baĢlatılan ve 

Türkiye Bilimsel  ve  Teknolojik  AraĢtırma   Kurumu  (TÜBĠTAK)  tarafından  

desteklenen "Bölgesel  Ġnovasyon  Merkezleri"  (T-BĠM)  projesi,   Türkiye‟de  

sektörel odaklı çalıĢacak bölgesel inovasyon merkezlerinin kurulmasını 

amaçlamaktadır. Bu merkezlerin Türkiye‟nin yedi bölgesinde kurulması 

hedeflenmektedir
(62)

. 

Türkiye‟de inovasyona yönelik destek hizmetleri veren bazı kurumlar Ģu 

Ģekilde sıralanabilir: 

TÜBĠTAK
190

: Teknoloji ve Yenilik Destek Programları BaĢkanlığı 

(TEYDEB) yapılanması aracılığı ile KOBĠ‟lere ve büyük iĢletmelere inovasyon 

gerçekleĢtirmeleri ve yeni ürün ve süreçler geliĢtirmeleri için, belirli oranlarda, geri 

ödemesiz hibe desteği sağlamaktadır. Projelerin finans desteği almaya hak 

kazanmaları için ön görülen kriterler arasında, geliĢtirilecek veya iyileĢtirilecek olan 

ürün veya sürecin Dünya, Türkiye veya ilgili sektör için ilk defa gerçekleĢtiriliyor 

oluĢu en önemlilerinden biridir. ĠĢletmenin, sunduğu projesi ile iĢ yapıĢ süreçlerinde 

önemli iyileĢtirmeler ve önemli rekabet avantajı sağlama ihtimalleri de, projenin 

desteklenmesinin kabulü içi önemli kriterlerdir. 

KOSGEB
191

: Mevcut fon programları aracılığı ile yenilikçi ürün üretmeye 

yönelik projelere, faizsiz, döviz bazında ve uzun geri ödeme vadeli kredi desteği 

vermektedir. Ayrıca bu kurum, giriĢimci desteği, yurt dıĢı fuar katılımı desteği, 

üretimde otomasyona geçiĢ desteği gibi pek çok farklı desteklerle KOBĠ‟lerin 

geliĢmesine destek olmak için çalıĢmaktadır. Ancak iĢletmeler, destek iĢleyiĢ 
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190

 http://www.tubitak.gov.tr/ 
191

 http://www.kosgeb.gov.tr/ 

http://www.tubitak.gov.tr/
http://www.kosgeb.gov.tr/


83 

 

süreçlerinin çok yavaĢ olduğundan ve çoğu desteği almak için aĢılması gereken 

prosedürlerin uzunluğundan Ģikayetçi olmaktadırlar. 

Türk Teknoloji GeliĢtirme Vakfı (TTGV)
192

: KOSGEB‟e benzer Ģekilde, 

Ar-Ge projeleri için, döviz bazında, faizsiz kredi vermektedir. Amacı Türkiye‟nin 

teknolojik seviyesini yükseltmek olan bir kurumdur. 

Kalkınma Ajansları
193

: Avrupa Birliği yaklaĢım sürecinde, Türkiye‟nin dört 

bir köĢesinde kurulan ve seçilen konu ve sektörlerden yerel iĢletme ve sosyal 

amaçlarla kurulmuĢ kurumlara, proje bazlı, geri ödemesiz hibe destekleri 

sağlamaktadırlar. Türkiye‟deki ilk kalkınma ajansı Ġzmir‟de kurulan Ġzmir Kalkınma 

Ajansı‟dır (ĠZKA)
194

. 
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4.2. ĠNOVASYON ÖLÇÜMÜNE YÖNELĠK YAPILMIġ BAZI 

ÇALIġMALAR 

  ĠĢletmelerin inovasyon seviyelerinin ölçülmesi, günümüz ekonomik 

düzeninde, inovasyonu önemli bir temel yetenek olarak gören iĢletmeler için önemli 

bir konudur. Bir iĢletmenin, hangi açılardan ne derecede yenilikçi olduğu tespit 

edilebilirse, bu dereceyi arttırmak, iĢletmeyi eksik olan yönlerde geliĢtirmek 

mümkün olabilecektir.  

Ġnovasyon ölçümü için pek çok araĢtırmacı farklı kavramları ve yaklaĢımları tercih 

etmiĢtir. AraĢtırmacılar, inovasyon seviyelerinin ölçümünü yaparken farklı 

inovasyon göstergelerini ele almıĢlardır. Ġnovasyon ölçümü, bir iĢletmede inovasyon 

derecesine veya seviyesine etki eden inovasyon belirleyiciler ile inovasyon çıktılarını 

ifade eden inovasyon göstergeleriyle çok yakından iliĢkilidir. Ġnovasyon ölçümünü 

doğru yapabilmek, bahsedilen belirleyici ve göstergeleri de iyi bilmeyi gerektirir. 

AĢağıda inovasyon derecesinin ölçülmesi ile ilgili modeller hakkında bilgiler yer 

almaktadır:  

  Thomas M. Schlaak, (1999): Schlaak, “Anahtar değiĢkeni olarak inovasyon 

derecesi” çalıĢmasında inovasyon süreci ve inovasyon baĢarısı için inovasyon 

derecesinin anlamını açıklamıĢtır ve inovasyon derecesi için yeni bir konsept 

geliĢtirmiĢtir. Diğer taraftan baĢka bir çalıĢmada, Schlaak, inovasyon derecesini 

sadece çıktı değiĢken olarak değil hatta stratejik anahtar değiĢken olarak görmüĢtür 

ve bilinçli yönetilmesi gereken bir parametre olarak tanımlamıĢtır. 

  Temel olarak teorik boyut modeli için ölçü skalası geliĢtirmiĢtir. Bu konsepti 

öncelikle niteliksel analiz ve sonunda niceliksel doğrulama tekniğine tabi tuttu. 

Niteliksel analizin amacı Ġnovasyon derecesi yapısının ilgili göstergelerin 

geliĢtirilmesidir. Doğrulama tekniği ile göstergelerin bağlantı gücünün ölçülen 

faktörleri araĢtırıldı.Bu yöntemin sonucu Ġnovasyon derecesinin çok boyutluluğunu 

ve kompleksliğini belgelemektedir. “Ġnovasyon derecesi” oldukça çok basamaklı bir 

yapıdır, boyutlardan ve bağlı faktörlerden oluĢmaktadır. Schlaak‟ın emprik 

doğrulamasının sonucu 3 boyut ve 7 faktörden oluĢan Ġnovasyon derecesi ölçeği 

oluĢturuldu. 
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 Teknik/Üretim:  - Ürün teknolojisi 

 - Üretim süreci 

 - Tedarik bölümü 

 SatıĢ/Kaynaklar:  - Pazar 

 - Sermaye ihtiyacı  

 Yapı:  - Formel Organizasyon   

                                              - Enformel Organizasyon 

  Schlaak‟ın araĢtırması Alman ekonomi inovasyon ödülü (1996) için 

baĢvuranlara yapılan anketleri baz almaktadır. 24 Haziran 1997‟de baĢvuran ve ödül 

sahibi 245 Ģirkete anket gönderildi, bunlardan 123 anket geri geldi. Eksik olan 6 

anket çıkarıldıktan sonra 117 değerlendirilebilir ürün inovasyonu geriye kaldı ve bu 

Schlaak‟ın analizleri için örneklemi oluĢturmuĢtur
195

.  

Green/Gavin/Aiman-Smith, (1995): Green/Gavin/Aiman-Smith‟in 

yaklaĢımında 4 inovasyon derecesi faktörü (Teknolojik Belirsizlik, Teknik 

Deneyimsizlik, Teknoloji Maliyeti, ĠĢ Deneyimsizliği) ve her biri 7‟li ölçekte 

değerlendirilecek 16 sorudan oluĢmaktadır. GiriĢimciler açısından bu çalıĢmanın 

araĢtırma konusu teknolojik ürün ve süreç inovasyonudur. Yazarlar, bütün 

yapıyı„Ġnovasyon derecesi“ veya „radikallik“ olarak tanımlamaktadır. Teknoloji 

belirsizliği geliĢim projeleri ile karĢılaĢtırılır. Teknik belirsizlik boyutu eksik anlamlı 

bilgideki derece olarak tanımlanmıĢtır ve bu bilginin „bilimsel topluluk“da bulunup 

bulunmadığına bağlıdır. 3. boyut iĢ deneyimsizliğini iĢ süreçleri ile deneyimsizlik 

olarak tanımlamıĢtır ve yönetimsel inovasyonları eĢit kılmıĢtır. 4. boyut teknoloji 

maliyetleri, yüksek inovasyon dereceli inovasyonları risk olarak tanımlamaktadır. 

Çünkü bunlar belirsiz ve aynı zamanda çok kaynak yoğundur. 

  Arthur D. Little (Tom Sommerlatte), European Business School (Ulrich 

Grimm): Arthur D. Little (SOMMERLATTE) danıĢma kurumu European Business 

School (GRIMM) ile ortak bir çalıĢma yaptılar. ABD‟deki önceki araĢtırmalardan 
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devam ettiler ve çalıĢma kapsamı inovasyon yönetimi ile Ģirket değeri arasındaki 

bağlantı hakkında yeni inovasyon ölçümü ve yönetim araçları geliĢtirdiler. 

Ġnovasyon-Scorecard inovasyon stratejisi, inovasyon süreci, inovasyon kültürü, 

kaynak kullanımı, inovasyon yapısı olmak üzere 5 perspektiften oluĢmaktadır. Bu 5 

kısım yenilikçi Ģirketlerin belirlenmiĢ elemanlarıdır. Bunun sayesinde yenilikçi ve 

daha az yenilikçi Ģirketler ayrılmaktadır. Ġnovasyon-Scorecard‟ın 5 perspektifinden 

her biri 8 kriter aracılığıyla tanımlanmıĢtır. Böylece, Ģirketlerin inovasyon 

potansiyeli hakkında toplam sonuç elde edilir.  

  Agamus Consult, (1998): Farklı bir danıĢma kurumu olan Agamus Consult 

Ġnovasyon yönetimi alanında oldukça aktiftir. Dünya çapındaki inovasyon 

çalıĢmasından sonra inovasyon scorecard geliĢtirildi. ġirketin inovasyon baĢarısının 

stratejik analizi ve kontrolü yapılmaktadır. Bunun yanı sıra, Agamus internette 

„Ġnovasyon-Çabuk-Kontrol“u hazır bulundurmaktadır. Bunun ile Ģirketler kendi 

inovasyon potansiyelini tahmin edebilmektedir
196

. 

  Tidd, Bcssant ve Pavitt;  Tidd,  Bessant ve Pavitt "Managing  Innovation:   

Integrating Teehnological. Market and Organizational Change" isimli çalıĢmasında 

inovasyon derecesinin ölçümü için 5 ana baĢlık altında 8 faktörden oluĢan yeni bir 

kavram geliĢtirmiĢtir. Bu ölçüm modelinin ana baĢlıkları Ģunlardır; Strateji, 

Süreçler,Organizasyon, Bağlantılar, Öğrenme, Bu ana baĢlıklar içerisinde yöneltilen 

8'er soru ile inovasyon derecesi ölçümlenmeye çalıĢılmaktadır
197

. 

   Jürgen Hauschildt, (1997): HAUSCHILDT inovasyon yönetimi hakkındaki 

kitabında inovasyon değerlendirmesi için  Check-List‟in oldukça basit bir örneği yer 

almaktadır. Ġnovasyon derecesinin Ģirket içi değerlendirmesi için aĢağıdakiler 

olmalıdır: 

 Teknolojik ilerlemeleri ölçmek için birçok olabilecek dayanak (faktör)  

tanımlanır.  

 Bunlar bir Check-list‟te düzenlenir,  

 Her inovasyon bakıĢ açısı için Skorlama modelinde bir değer verilir. 
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 Cebeci ve Alaca,a.g.m., ss.2-3. 
197

 Cevahir Uzkurt, Yenilik Yönetimi ve Yenilikçi Örgüt Kültürü, Yazın Matbaacılık, Ġstanbul, 

2008, ss.275-278. 
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 Bu değerler toplanarak toplam inovasyon skoruna ulaĢılır.  

   A. T. Kearney, (2002): A.T Kearney  geliĢtirilmiĢ “En iyi Ġnovasyon anketi” 

ni öncelikle Benchmarking-derecelendirme aracı olarak geliĢtirdi. Anket, yenilikçi 

alman Ģirketlerinin katıldığı “En iyi inovatör” rekabetinin içinde de uygulandı. Anket 

75 sorudan oluĢmaktadır, 6 kısma bölümlenmiĢtir: Genel Ģirket bilgisi, inovasyon 

stratejisi, inovasyon organizasyonu, kültürü, inovasyon süreci, destek faktörler ve 

inovasyon baĢarısı. 

  Franz Pleschak, (2001): PLESCHAK teknoloji Ģirketinde yönetim 

hakkındaki kitabında inovasyon yeteneğinin en önemli elemanı ve kültürü 

açıklanmıĢtır. Pleschak‟a göre teknoloji Ģirketi inovasyonun oluĢumu için 

gerekliliklere sahip olup olmadığını ve sürekli iyileĢme için hangi elemanların 

gerektiğini 7 alt baĢlık (MüĢteri odaklılık, geliĢim odaklılık, çalıĢan odaklılık, 

inovasyon odaklılık, öğrenme davranıĢı, insancıl davranıĢ yolu, esnek organizasyon 

yapısı) altında sorgulamalıdır
198

. 

Yu Lin (2007): Chieh Yu Lin tarafından Çin‟de lojistik sektöründe 

inovasyona yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır. Çin‟in farklı Ģehirlerinde bulunan 

lojistik iĢletmelerinden 557 kiĢi araĢtırmaya katılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında 

inovasyona etki eden iç faktörler, dıĢ faktörler, lojistik teknolojilerinde inovasyona 

adaptasyon ve iĢletmenin temel bilgileri bölümleri ele alınmıĢtır. ĠĢletmenin temel 

bilgileri hariç söz konusu kavramları ölçmeye yönelik olarak 5 noktalı Likert ölçeği 

kullanılmıĢ ve ölçekte hiç katılmıyorum ile çok katılıyorum arasındaki ifadelere yer 

verilmiĢtir. ĠĢletmenin temel bilgileri olarak, Ģirketin kaç yıllık kökeni olduğu, 

sermayesi, çalıĢan eleman sayısı ve Ar-Ge departmanın olup olmadığı 

incelenmiĢtir.  Ġnovasyona etki eden iç faktörler olarak kurumsal teĢvik ve insan 

kaynakları kalitesi kavramları ele alınmıĢtır. Ġnovasyona etki eden dıĢ faktörler 

olarak çevresel belirsizlik ve devlet desteği kavramları kullanılmıĢtır. Analiz 

yöntemleri olarak, betimsel istatistikler hesaplanmıĢ, korelasyon analizi, faktör 

analizi ve regresyon analizi yapılmıĢtır
199

. 
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in China”, Journal of Technology Management in China, Cilt:2 Sayı:1, 2007, ss.22-37. 
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Hogan vd (2008): Hogan ve arkadaĢları tarafından “Professional Service 

Firm Innovation (PSFI) Scale – Profesyonel Hizmet ĠĢletmelerinde Ġnovasyon” adı 

verilen ve inovasyon ölçümü için geliĢtirilen bir ölçek bulunmaktadır. Doğrulayıcı 

Faktör Analizi yapılmıĢtır. Bu analizin sonucunda yine istenmeyen maddeler 

silinerek geriye 3 boyutta 13 soru cümlesi kalmıĢtır. Söz konusu 3 boyut Ģunlardır: 

“MüĢteri odaklı çözüm inovasyonu”, “Pazarlama inovasyonu” ve “Teknoloji 

inovasyonu”
200

. 

Kingsland (2007): Kingsland, inovasyon ölçümüne yönelik bazı 

parametreler sunmaktadır. Bunlar, problem aĢamasına yönelik olarak; yeni 

çözümler, teknolojik personel istihdamı, teknolojik ilerleme ve teknoloji kaynağı 

olarak sıralanmaktadır. Uygulama aĢamasına yönelik olarak patent sayısı, 

endüstriyel tasarım sayısı, tescilli marka sayısı, pazar kapsamı, baĢarı faktörleri, 

baĢarıya engel olan bariyerler sıralanmaktadır. Girdiler olarak; çözüm üretmeye ve 

idari yönetime yönelik kiĢi ve takım sayısı, aynı ve farklı ülke ve bölgelerde çalıĢan 

kiĢi ve takım sayısı, ortak sayısı, sermaye, mevcut projelerin durumu gibi 

değiĢkenler sıralanmaktadır
201

. 

Salunke vd. (2009):  Salunke ve arkadaĢları tarafından proje bazlı çalıĢan 

hizmet Ģirketlerinde yenilikçilik konulu bir araĢtırma yapılmıĢtır. Analiz 

aĢamasında Mann Whitney U testi, Doğrulayıcı Faktör Analizi, Yapısal EĢitlik 

Modeli Analizi, Regresyon analizi ve çeĢitli geçerlilik testleri kullanılmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda 18 maddeden 8‟inin varyans açıklama oranı olarak %65‟i 

kapsadığı tespit edilmiĢtir
202

.  

The Global Innovation Index (GII): Bu ada sahip olan ve ülkelerin 

inovasyon derecelerini ölçen bir endeks bulunmaktadır. Bu endeksin hesaplanma 

sürecinde girdi ve çıktı olarak toplam 8 kavramdan bahsedilmektedir. Girdiler 
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olarak; kurumlar ve politikalar, insan kapasitesi, alt yapı, teknolojik kapsamlılık, iĢ 

pazarı ve sermaye sıralanmaktadır. Çıktı olarak; bilgi, rekabet ve mal varlığı 

sıralanmaktadır
203

.  

Sloan (2001): Sloan, çevreyi göz önünde tutan inovasyon geliĢimine 

yönelik bazı değiĢkenler açıklamaktadır. Bunlar; iĢletmenin inovasyona giriĢ ve 

geliĢtirme aĢamasında maliyetleri düĢük tutarak materyal ve enerji tüketimini 

azaltması,  iĢletmenin inovasyona giriĢ ve geliĢtirme aĢamasında çevreye verilen 

zararı azaltması, yasalar, kurallar, standartlar ve vergilendirme inovasyon 

üretiminde baĢarıya engel olmasının önemi, iĢletmenin genel geliĢtirme 

stratejisindeki faktörlerin önemi, iĢletmenin en önemli ekonomik inovasyonunun 

etkileri, iĢletmenin inovasyondan fayda sağlamasına yönelik olarak çevresel 

kanunların engelleyici olmasının önemi, iĢletmenin inovasyon hedeflerinin 

önemidir.
204

 

Dearing (2007): Dearing, inovasyon özelliklerini 6 boyutta sıralamaktadır. 

Bu kavramlar Ģunlardır: Etkililik, maliyet, uyumluluk, basitlik, gözlenebilirlik, 

denenebilirlik. Bu kavramları ölçmeye yönelik soru cümleleri olarak ise Ģunları 

önermektedir: “…konulu inovasyon anlamak veya uygulamak için karmaĢıktır”, 

“…konulu inovasyon maliyetleri açısından düĢüktür”, “…konulu inovasyonun 

sonuçları etkilidir”, “…konulu inovasyon var olan inançlar ve uygulamalarla 

uyumludur”, “…konulu inovasyon meydana getirildiğinde denebilir”, “…konulu 

inovasyonun sonuçları gözlenebilir”
205
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

ĠNOVASYON YÖNETĠMĠ’NE YÖNELĠK BĠR ARAġTIRMA: 

ĠZMĠR ĠLĠ ÖRNEĞĠ 

 

5.1.  ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 

5.1.1. AraĢtırmanın Önemi 

Ġnovasyon, sanayiye dair, günümüzün en önde gelen konularından biri 

konumundadır. Ġnovatif olmayı baĢarabilmiĢ iĢletmeler ve ülkeler, uluslararası 

arenada bir adım öne çıkmaktadırlar. Türkiye, uluslararası ticarette en önde gelen 

özelliği olan “ucuz iĢ gücünü” ön plana çıkaran bir ülkedir. Ancak bu özellik,  milli 

geliri düĢük olan ülkelere dair bir özellik olduğundan, ülkenin kiĢi baĢına düĢen 

milli geliri arttığında, küresel bazda hareket eden sermaye, daha düĢük gelirli 

ülkelere kayma eğilimi gösterecektir. ĠĢletmelerin yenilikçi olabilmeleri, gelecekte 

karĢılaĢılabilecek bu tip tehditlere karĢı iĢletmeleri korumakta, yenilikçi 

teknolojiler iĢletmelerin uluslararası pazarlardaki rekabetçiliğini arttırmaktadır. 

Özellikle imalat yapan iĢletmeler, ürünlerine küresel pazarlarda alıcı bulmak için 

inovasyon yapmalı, katma değeri artmıĢ ürünleri ile daha fazla gelir elde etmenin 

yollarını aramalıdırlar. 

Bu araĢtırma ile Ġzmir ili içinde faaliyet göstermekte olan ve imalat yapan 

KOBĠ‟lerin araĢtırılması söz konusu olduğundan, araĢtırma yerel olarak Ġzmir 

iĢletmeleri için önem taĢımaktadır. Söz konusu alanda yapılan çalıĢma sayısı çok 

fazla olmadığından, elde edilen sonuçlar önem arz etmektedir. KOBĠ‟lerin 

inovasyon yönetimini baĢarıyla uygulayıp uygulayamadıkları ve buna etki eden 

inovasyon göstergeleri ve iĢletme özelliklerinin incelenmesi, ilerleyen dönemlerde, 

hem iĢletmeler, hem de onlara hizmet veren Ģemsiye örgütlerce gerekli görülen 

önlemlerin alınması ve iyileĢtirme çalıĢmalarının yolunu açabilecektir. 

5.1.2.  AraĢtırmanın Amacı 

KüreselleĢen dünya pazarlarında bir iĢletmenin rekabet gücünü ve 

kârlılığını arttırabilecek en önemli unsurlardan biri, iĢletme yöneticilerinin 

inovasyon yönetimini doğru olarak gerçekleĢtirmeleri ve kurumlarını inovasyona 

yönlendirmeleridir. Bu düĢünceden yola çıkan bu çalıĢmanın amacı, Ġzmir ili 
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içinde faaliyet gösteren küçük ve orta ölçekli imalat iĢletmelerinin yöneticilerinin 

inovasyona yönelik tutumları ve inovasyon algılarının ölçülmesi ve bu tutum ve 

algıları oluĢturan alt boyutların, inovasyon belirleyici kurumsal demografik 

özelliklerin ve inovasyon göstergelerinin bazıları arasındaki iliĢkilerin 

araĢtırılmasıdır. AraĢtırmanın anket çalıĢması, iĢletme yöneticilerine yönelik olarak 

uygulandığından, anketi cevaplayanların, ilgili sorularla, iĢletmelerindeki 

inovasyon ve inovasyon yönetimi düzeylerine yönelik algılarının ölçülmesinin yanı 

sıra, bu yöneticilerin inovasyonu belirleyecek uygulamalara karar veren kiĢiler 

olması dolayısıyla,  anket sorularının tutum da ölçtüğü varsayılmıĢtır. 

Bu doğrultuda, inovasyona yönelik tutum ve algılamaları etkileyen alt 

boyutlar incelenmiĢtir. Bu boyutlardan; 

 Ġnsan kaynakları kalitesi alt boyutu,  

 MüĢteri odaklı çözüm inovasyonu ve pazarda inovasyon alt boyutu, 

 Teknolojik inovasyon alt boyutu ile iĢletmedeki bazı inovasyon 

belirleyiciler ve inovasyon göstergeleri arasında ne türden iliĢkiler olduğuna dair 

sorulara cevaplar bulmak hedeflenmiĢtir.  

Bir iĢletmenin inovasyon yönetimi üzerinde etkili olan unsurlar, inovasyon 

literatüründe çeĢitli Ģekillerde ve sıklıkla ele alınmıĢtır. Yapılan çalıĢmalarda, bu 

unsurlardan iĢletme yaĢı ve iĢletme büyüklüğünün iĢletmelerin inovasyon 

seviyeleri ile iliĢkilerinin, çeĢitli Ģartlarda pozitif veya negatif iliĢkili olduğuna dair 

pek çok bulgu mevcuttur ve bunlar, bu araĢtırmanın “AraĢtırma Hipotezleri” 

kısmında gerekçelendirilmiĢtir. Bu çalıĢmada, iĢletmede inovasyon yönetiminin ne 

derece baĢarıyla gerçekleĢtirildiğini belirleyici unsurlardan olan ve inovasyona 

yönelik tutum ve algılamaları etkileyen alt boyutlar ile iliĢkileri araĢtırılan 

kurumsal demografik değiĢkenler; 

 ĠĢletme yaĢı,  

 ÇalıĢan sayısı açısından iĢletme büyüklüğü, 

 ĠĢletmede biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısıdır. 
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Yapılan çalıĢmada, Ġzmir ilinde imalat yapan KOBĠ‟lerin iĢletme yaĢları ve 

iĢletme büyüklükleri ile iĢletmelerinin inovasyon seviyelerine yönelik tutum ve 

algılamaları arasındaki iliĢkilerin araĢtırılması hedeflenmiĢtir. 

ĠĢletmelerin ne derece yenilikçi olduklarını tespit etmek amacıyla kullanılan 

inovasyon göstergeleri çeĢitlidir. Bunlar iĢletme faaliyetleri sonucunda oluĢan ve 

iĢletmelerin inovasyon seviyeleri hakkında fikir veren çıktılardır.  

Bunun yanında, günümüzde inovasyon yönetimi, iĢletmelerin sürdürülebilir 

Ģekilde inovasyon yapabilmeleri için gerekli bir koĢuldur. BaĢarılı bir inovasyon 

yönetimi gerçekleĢtirmek için inovasyon yönetimini etkileyen unsurlar göz önünde 

bulundurulmalı, iĢletme süreçleri, stratejileri ve insan kaynakları yönetimi 

inovasyon hedefleriyle yürütülmelidir. Bu araĢtırmada inovasyona yönelik tutum ve 

algılamaları etkileyen alt boyutlar ile iliĢkileri incelenen ve inovasyon derecesi ile 

doğru inovasyon yönetiminin göstergesi olan değiĢkenler; 

 ĠĢletmenin sahip olduğu patent sayısı, 

 ĠĢletmede Ar-Ge departmanının varlığı, 

 ĠĢletmenin yenilikçi bir ürün ya da hizmetinin varlığı, 

 ĠĢletmenin yenilikçi bir ürün/hizmet üretim sürecinin varlığı, 

 ĠĢletmenin inovasyon stratejisi varlığı, 

 ĠĢletmenin diğer Ģirket ya da kurumlarla ortaklaĢa inovasyon projesi 

gerçekleĢtirme durumu ve 

 ĠĢletmenin inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verme durumudur. Bu 

göstergelerin seçilmesi, “AraĢtırma Hipotezleri” kısmında gerekçelendirilmiĢtir. 

Yapılan çalıĢmada, Ġzmir ilinde imalat yapan KOBĠ‟lerin sahip oldukları 

patent sayıları, Ar-Ge departmanı ve yenilikçi bir ürün, hizmet ve süreçlerin ve 

inovasyon stratejisinin mevcudiyeti ve iĢletmelerin diğer Ģirket ya da kurumlarla 

inovasyon projesi gerçekleĢtirmiĢ olma durumu ile iĢletmelerin inovasyon 

seviyelerine yönelik tutum ve algılamaları arasındaki iliĢkilerin araĢtırılması 

hedeflenmiĢtir. 

Bu çerçevede araĢtırma önerisi hazırlanmıĢtır.  
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5.1.3.  AraĢtırmanın Örneklemi 

AraĢtırmanın ana kütlesi Ģöyle belirlenmiĢtir: Ġzmir ili sınırları içinde yer 

alan, küçük ve orta ölçekli imalat iĢletmeleri ana kütleyi oluĢturmaktadır. 

Örneklemin bu ana kütleden seçilmesine karar verilmiĢtir. Örnekleme yöntemi 

olarak kotalı örnekleme uygulanmıĢtır. Kotalar; iĢletmenin küçük veya orta ölçekli 

olması, imalat iĢletmesi olması ve görüĢülecek kiĢinin herhangi bir düzeyde 

yönetici olmasıdır.  

AraĢtırmanın ana kütlesinin ve örnekleminin bu özelliklere sahip 

iĢletmelerden seçilmesinin gerekçeleri Ģu Ģekilde özetlenebilir: 

 Ġzmir iĢletmeleri ile inovasyon iliĢkilerini konu alan çalıĢmaların 

yapılması gerekliliği, 

 Ġnovasyonun imalat sektörü için büyük önem taĢıması, 

 Üretim iĢletmelerinin Ġzmir genelinde diğer sektörlere kıyasla fazla 

olması, 

 KOBĠ‟lerin, toplam iĢletmeler içindeki sayılarının çok olması 

dolayısıyla, KOBĠ‟lerde inovasyonun ülke ekonomisi için önemi  

 Dokuz Eylül Üniversitesi‟nin Ġzmir‟de bulunması ve yapılacak 

çalıĢmanın yerel üniversite-sanayi iĢbirliğine katkı yapma ihtimali, 

 ĠĢletmelere ulaĢma kolaylığı. 

Örneklem büyüklüğü, tam olarak cevaplanan anket sayısına bağlı olarak, 

103 iĢletmeden oluĢmaktadır. Gönderilen toplam 358 anket formundan 84 tanesi 

yarım olarak doldurulmuĢ, anketin bazı bölümlerine veya sorularına cevap 

alınamamıĢtır. Bundan dolayı yarım doldurulan bu anketler analizlerin ve 

çalıĢmanın dıĢında bırakılmıĢtır. Gönderilen soru formlarından 103 tanesi tam 

olarak doldurulmuĢtur. Bu veriler, çalıĢmanın temelini teĢkil eden veriler olarak 

kullanılmıĢtır.  

ÇalıĢmaya katılan ve örneklemi oluĢturan iĢletmelerin yerleĢimleri Ġzmir 

geneline yayılmıĢtır. Katılımcılar, Ġzmir Atatürk Organize Sanayi Bölgesi 

(ĠAOSB), KemalpaĢa Sanayi Bölgesi (KOSBĠ), Tire Organize Sanayi Bölgesi 

(TOSBĠ) gibi organize sanayi bölgelerinden, Ġzmir Teknoloji GeliĢtirme Bölgesi 
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(ĠZTEKGEB), Ege Serbest Bölgesi (ESBAġ) gibi bölgelerde ve Ġzmir genelinde 

çeĢitli ilçelerde faaliyet göstermekte ve çeĢitli sektörler için üretim yapmaktadır. 

Katılımcı iĢletmelerin dahil olduğu sektörler Ģu Ģekilde sıralanmıĢtır: 

Medikal, otomotiv, makine, kimya, plastik, tekstil, enerji, gıda, tarım, elektrik-

elektronik, biliĢim, metal iĢleme, inĢaat ve sağlık sektörleri. AraĢtırmaya katılan 

iĢletmelerin dahil olduğu sektörlerin listesi aĢağıdadır: 

Tablo 7: Örneklemi OluĢturan ĠĢletmelerin Faaliyet Gösterdiği 

Sektörler 

SEKTÖR ĠġLETME SAYISI 

Ambalaj 3 

BiliĢim                                                        9 

Elektrik-Elektronik 4 

Enerji                                                                                                           6 

Gıda  12 

ĠnĢaat                                                                                                           4 

Kimya                                                                                                            6 

Makina                                                                                                           16 

Metal iĢleme                                                                                                     12 

Otomotiv 6 

Plastik 4 

Tarım                                                                                                            7 

Tekstil                                                                                                          6 

Sağlık                                                                                                           5 

Diğer 3 

TOPLAM 103 

 

5.1.4.  Veri Toplama Yöntemi 

AraĢtırma konusuyla ilgili veriler birincil kaynaklardan elde edilmiĢtir ve 

bu veriler Ek-1‟de görülen soru formu aracılığıyla toplanmıĢtır. AraĢtırma 

kapsamında kullanılan soru formu, toplam 55 sorudan ibaret olan 4 bölüm halinde 

oluĢturulmuĢtur. Bu bölümler;  

1. Demografi: Soru formunu cevaplayan kiĢinin demografik özellikleri, 

2. Kurumsal demografi: Soru formunu cevaplayan kiĢinin bağlı olduğu 

iĢletmenin yaĢ, çalıĢan sayısı, ciro, ihracat miktarı, vb özellikleri, 
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3. Ġnovasyon göstergelerinin değerlendirilmesi: iĢletmede inovasyonun 

varlığına iĢaret eden patent miktarı, Ar-Ge departmanı varlığı, yenilikçi ürün ve 

süreç varlığı vb iĢletme özellikleri ve  

4. Ġnovasyona yönelik tutumlar ve algılama olarak adlandırılmıĢtır.  

Soru formunda kullanılan sorular, Yu Lin (2007), Hogan (2008), Sauer ve 

O‟Donnell (2007), Salunke vd. (2009) ve Dearing (2007)‟in çalıĢmalarında 

kullandığı sorulardan derlenmiĢtir.  

AraĢtırmanın ölçeği için, Yu Lin‟in 2007
206

 tarihinde gerçekleĢtirdiği 

“Çin‟deki Lojistik Hizmet Sağlayıcı ĠĢletmeler Ġçin Lojistik Teknolojilerindeki 

Ġnovasyonu Etkileyen Faktörler” (Factors Affecting Innovation in Logistics 

Technologies for Logistics Service Providers in China) isimli çalıĢmasından ve 

Hogan‟ın 2008 yılındaki
207

 “Üretim Zihniyetinin Ötesi: Profesyonel Servis 

ĠĢletmeleri Ġnovasyon Ölçeğinin GeliĢtirilmesi” (Beyond the Manufacturing 

Mindset: Development of the Professional Service Firm Innovation (PSFI) Scale) 

isimli çalıĢmasından faydalanılmıĢ ve bu araĢtırmalarda kullanılan ölçekler ve 

literatür taraması neticesinde yeni bir ölçek geliĢtirilmiĢtir.  

AraĢtırma verileri Temmuz-Ağustos 2010 tarihlerinde toplanmıĢtır. 

AraĢtırmada materyal olarak, soru formu kullanılmıĢtır. Veri toplama yöntemi 

olarak yüz yüze görüĢme ve e-mail yoluyla anket gönderimi seçilmiĢtir. AraĢtırma 

örneklemi için uygun özellikleri taĢıyan iĢletmelere gönderilen e-mailler, soru 

formunu dolduracak olan kiĢinin bizzat ismine hitaben gönderilmiĢ, çalıĢmanın 

doğru sonuçlanabilmesi için anketi nasıl en doğru Ģekilde dolduracaklarına dair 

yönlendirmeler yapılmıĢtır. Anketi doldurması talep edilen kiĢilerle geçmiĢ 

zamanlara dayanan önceki iĢ iliĢkileri, anketin iĢletmeler tarafından ciddiyetle 

karĢılanması, verilen cevapların sağlıklı olması ve anket doldurma oranlarını 

olumlu yönde etkilemiĢtir.  

Anket, internet üzerinden anket doldurma hizmeti veren bir web sitesine
208

 

kaydedilmiĢ ve e-mail aracılığı ile iĢletmelere anketin web adresi link olarak 

                                                           
206

 Yu Lin, a.g.m., s.27. 
207

 Suellen J Hogan  vd, a.g.m., ss.1-6. 
208

 www.jetanket.com 

http://www.jetanket.com/
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gönderilmiĢtir. Ankette iĢletme ismi sorulmamıĢ, iĢletme yöneticilerine iĢletmenin 

isminin araĢtırmada yer almayacağı konusunda güvence verilmiĢtir.  

Ana kütlede görüĢülmesi uygun olan kiĢiler; alt, orta ve üst düzey 

yöneticiler olarak seçilmiĢtir. Bu seçimin yapılmasının sebebi, yönetici 

kademesinde olan insanların kurumları ile ilgili daha doğru bilgilere sahip olma 

potansiyelidir. Bu sayede iĢletmelerle ilgili daha doğru verilere ulaĢılması 

hedeflenmiĢtir. 

AraĢtırma soru formunu dolduracak iĢletmelere ulaĢmak amacıyla, Ege 

Üniversitesi‟ne bağlı birimlerden olan, Ege Üniversitesi Bilim ve Teknoloji 

Merkezi (EBĠLTEM) koordinatörlüğünde faaliyet gösteren, EBIC-EGE‟nin iĢletme 

veritabanından faydalanılmıĢtır. Soru formları bu kurumun hizmet verdiği 

iĢletmelerin yöneticileri tarafından doldurulmuĢtur.  Bu tercih yapılırken, 

iĢletmelere ulaĢma kolaylığı göz önünde bulundurulmuĢtur. 

EBIC-EGE, Avrupa ĠĢletmeler Ağı (Enterprise Europe Network) üyesidir 

ve görevi, Avrupa ve Dünya‟dan çeĢitli kuruluĢların katılımıyla oluĢturulan ağın 

imkanlarını kullanarak, özellikle KOBĠ‟lere uluslararası ticaret ve teknoloji 

transferi konularında ücretsiz hizmet vermektir. EBIC-EGE, sektör ayrımı 

yapmadan, tüm sektörlere yönelik olarak hizmet verdiğinden, kurumun bu müĢteri 

yapısı araĢtırma örneklemine de yansımıĢtır. Katılımcılar çok çeĢitli sektörlerden, 

imalar yapan iĢletmelerdir. EBIC-EGE, özellikle imalat yapan iĢletmelerin 

ürünlerini yurtdıĢına satmasına aracılık eden bir kurum olduğundan, soru formunu 

dolduracak imalat iĢletmesi bulmak konusunda bir sıkıntı yaĢanmamıĢtır.  

Benzer Ģekilde, EBIC-EGE, Avrupa ĠĢletmeler Ağı‟nın kuralları gereği 

sadece Ege Bölgesi‟ndeki iĢletmelere hizmet verebilmektedir. Dolayısıyla 

kurumun Ġzmir ili içinde faaliyet gösteren müĢteri sayısı fazladır ve bu durum 

araĢtırmaya katılacak iĢletmelere ulaĢılması konusunda bir kolaylık teĢkil etmiĢtir.  

AraĢtırma anketinin yaz aylarında uygulanması, iĢletme yöneticilerinin tatile 

gitmiĢ olma ihtimalleri dolayısıyla, anket cevaplanma oranına olumsuz etki yaptığı 

tahmin edilmektedir. 
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5.1.5.  AraĢtırmanın Kapsam, Model ve Hipotezleri 

5.1.5.1.  AraĢtırmanın Kapsamı 

AraĢtırmanın kuramsal çerçevesinin kurulması için hareket noktası olarak 

Yu Lin‟in 2007 tarihinde gerçekleĢtirdiği “Çin‟deki Lojistik Hizmet Sağlayıcı 

ĠĢletmeler Ġçin Lojistik Teknolojilerindeki Ġnovasyonu Etkileyen Faktörler” 

(Factors Affecting Innovation in Logistics Technologies for Logistics Service 

Providers in China) isimli çalıĢması ve Hogan‟ın 2008 yılındaki “Üretim 

Zihniyetinin Ötesi: Profesyonel Servis ĠĢletmeleri Ġnovasyon Ölçeğinin 

GeliĢtirilmesi” (Beyond the Manufacturing Mindset: Development of the 

Professional Service Firm Innovation (PSFI) Scale) isimli çalıĢması kullanılmıĢtır. 

Yu Lin (2007) tarafından Çin‟de lojistik sektöründe inovasyona yönelik bir 

araĢtırma yapılmıĢtır
209

: Çin‟in farklı Ģehirlerinde bulunan lojistik iĢletmelerinden 

557 kiĢi araĢtırmaya katılmıĢtır. AraĢtırma yöntemi olarak mail ile ve elden teslim 

yolları ile soru formları dağıtılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında inovasyona etki eden 

iç faktörler, dıĢ faktörler, lojistik teknolojilerinde inovasyon adaptasyonu ve 

iĢletmenin temel bilgileri bölümleri ele alınmıĢtır. Ġnovasyon adaptasyonunun 

ölçülmesi amacıyla yeni lojistik teknolojilerini almaya veya bu konuda inovasyon 

geliĢtirmeye gösterilen istek kullanılmıĢtır. 

ĠĢletmenin temel bilgileri hariç söz konusu kavramları ölçmeye yönelik 

olarak 5 noktalı Likert ölçeği kullanılmıĢ ve ölçekte hiç katılmıyorum ile çok 

katılıyorum arasındaki ifadelere yer verilmiĢtir. ĠĢletmenin temel bilgileri olarak, 

Ģirketin kaç yıllık kökeni olduğu, sermayesi, çalıĢan eleman sayısı ve Ar-Ge 

departmanın olup olmadığı incelenmiĢtir.  

Yu Lin tarafından, inovasyona etki eden iç faktörler olarak kurumsal teĢvik 

ve insan kaynakları kalitesi kavramları bulunmuĢtur. Ġnovasyona etki eden dıĢ 

faktörler olarak çevresel belirsizlik ve devlet desteği kavramları bulunmuĢ ve 

isimlendirilmiĢtir. Analiz yöntemleri olarak, betimsel istatistikler hesaplanmıĢ, 

korelasyon analizi, faktör analizi ve regresyon analizi yapılmıĢtır. Yu Lin, 

iĢletmelerin inovasyon seviyelerini ölçmek için uygulamaya soktukları iletiĢim 

teknolojileri vb 4 tür teknolojiyi esas almıĢtır. Bu teknolojilerin uygulamaya 

                                                           
209

 Yu Lin, a.g.m., ss.22-37. 
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konma durumları ile faktör analizi sonucunda elde ettiği alt boyutlar arasındaki 

iliĢkileri incelemiĢtir. Aralarında anlamlı iliĢkiler olduğuna dair hipotezler ortaya 

atmıĢtır. 

AraĢtırmanın bulgularına göre, lojistik teknolojilerinde inovasyon ile 

kurumsal teĢvik, insan kaynakları kalitesi, çevresel belirsizlik ve devlet desteği 

kavramlarının dikkate değer ölçüde pozitif iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir. 

Hogan ve arkadaĢları tarafından “Professional Service Firm Innovation 

(PSFI) Scale – Profesyonel Hizmet ĠĢletmelerinde Ġnovasyon Ölçeği” adı verilen 

çalıĢmada, inovasyon ölçümü için geliĢtirilen bir ölçek bulunmaktadır
210

. Hogan 

vd. söz konusu ölçeği geliĢtirmek için öncelikle soru cümlesi havuzu yaratmıĢtır. 

Bu amaçla 37 Avustralyalı profesyonel hizmet sunan iĢletme ile derinlemesine 

görüĢmeler gerçekleĢtirmiĢtir.  

AraĢtırma katılımcıları olarak, üst düzey yöneticilere baĢvurulmuĢtur. 

Profesyonel hizmet alanları olarak; hukuk, muhasebe ve finansal planlama, 

mühendisi danıĢmanlık, pazarlama araĢtırması, pazarlama ve yönetim danıĢmanlığı 

iĢletmeleri ile görüĢülmüĢtür. AraĢtırma Avustralya‟nın çeĢitli Ģehir/bölgelerinde 

yapılmıĢtır ve katılan iĢletmeler 1 kiĢiden 2000 kiĢiye kadar çeĢitli büyüklükte 

çalıĢan sahibidir. Güvenirlik analizleri sonucunda yapılan soru elemeleri 

sonucunda, çalıĢmada 13 soru cümlesi kalmıĢtır.  

ÇalıĢma sonucunda elde edilen PSFI ölçeğinin 3 boyutu Ģunlardır: “MüĢteri 

odaklı çözüm inovasyonu”, “Pazarlama inovasyonu” ve “Teknoloji inovasyonu”. 

Yu Lin ve Hogan‟ın çalıĢmaları paralelinde gerçekleĢtirilen Ġzmir 

KOBĠ‟lerine yönelik bu araĢtırmanın soru formunda yer alan, cevaplayanın 

demografik özellikleri ve kurumsal demografik özellikler bölümlerinin 

değiĢkenlerinin tespit edilmesine yönelik olarak, inovasyon literatürü incelenmiĢ 

ve araĢtırmacı tarafından çeĢitli değiĢkenler arasından seçim yapılmıĢtır. 

OluĢturulan soru formunun 1. bölümü olan “Demografi” bölümünde yer 

alan ve cevaplanması istenen değiĢkenler Ģunlardır: YaĢ, Cinsiyet, Eğitim, Medeni 

Durum, Gelir, Meslek, Mesleki Unvan, Mesleki Deneyim Süresi, Konum.  

                                                           
210

 Hogan vd, a.g.e., ss.1-6. 
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Soru formunun “Kurumsal Demografi” bölümünde yer alan değiĢkenler 

Ģunlardır: iĢletmenin faaliyet alanı, iĢletmenin faaliyet alan türü (hizmet, sanayi), 

iĢletmenin yaĢı, iĢletmede çalıĢan toplam personel sayısı, iĢletmenin yıllık cirosu, 

iĢletmenin faaliyette bulunduğu ülke sayısı, iĢletmenin ihracat yapma durumu, 

iĢletmenin yıllık ihracat cirosu, iĢletmenin ithalat yapma durumu, iĢletmenin yıllık 

ithalat cirosu. 

Soru formunun, “Ġnovasyon göstergelerinin değerlendirilmesi” bölümü 

değiĢkenlerinin tespit edilmesine yönelik olarak “inovasyon ölçümü” bölümünde 

detaylı olarak açıklanan araĢtırmalardan Yu Lin (2007), Hogan (2008), Sauer ve 

O‟Donnell (2007) Salunke (2009) ve Molero ve García (2003)‟nın çalıĢmalarından 

yararlanılarak araĢtırmacı tarafından seçim yapılmıĢtır. Ġnovasyon göstergelerinin 

değerlendirilmesi bölümü için seçilen değiĢkenler Ģunlardır:  

ĠĢletmenin Ar-Ge departmanı sahipliği, iĢletmede Ar-Ge departmanında 

çalıĢan kiĢi sayısı, iĢletmenin Ar-Ge için yıllık harcama miktarı, iĢletmede biliĢim 

ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı, iĢletmenin sahip olduğu patent sayısı, 

iĢletmenin sahip olduğu tescilli marka sayısı, iĢletmenin sahip olduğu teknolojik 

araç gereç sayısı, iĢletmenin yenilikçi bir ürün ya da hizmetinin bulunurluk 

durumu, iĢletmenin yenilikçi bir ürün/hizmet üretme sürecinin bulunurluk durumu, 

iĢletmenin inovasyon stratejisinin varlık durumu, iĢletmenin üniversitelerle 

ortaklaĢa inovasyon projesi gerçekleĢtirme durumu, iĢletmenin üniversitelerle 

ortaklaĢa inovasyon projesi geliĢtirme isteği, iĢletmenin diğer Ģirket ya da 

kurumlarla ortaklaĢa inovasyon geliĢtirme durumu, iĢletmenin diğer Ģirket ya da 

kurumlarla ortaklaĢa inovasyon geliĢtirme isteği, iĢletmede inovasyona yönelik 

herhangi bir eğitimin verilme durumu, iĢletmenin dıĢ kaynaklardan inovasyon 

danıĢmanlığı alma durumu, iĢletmenin dıĢ kaynaklardan inovasyon danıĢmanlığı 

alma isteği, iĢletmenin inovasyona yönelik devlet desteği alma durumu, iĢletmenin 

inovasyona yönelik devlet desteği alma isteği, iĢletmenin AB fonlarından 

yararlanma durumu, iĢletmenin AB fonlarından yararlanma isteği.  

AraĢtırma soru formunun, inovasyona yönelik tutumlar ve algılama bölümü 

için “inovasyon ölçümü” bölümünde sunulan inovasyon ölçümüne yönelik 

araĢtırmalar incelenmiĢtir. Bu inceleme sonucunda, Yu Lin (2007), Hogan (2008), 

Sauer ve O‟Donnell (2007), Salunke vd. (2009) ve Dearing (2007)‟in 
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çalıĢmalarından çeĢitli kavramların alınmasına ve araĢtırmaya adapte edilmesine 

karar verilmiĢtir.  

Yu Lin‟in araĢtırmasından seçilen kavramlar Ģunlardır: ÇalıĢanlara yeni 

bilgi edinmeleri için destek sağlama, çalıĢanların yeni teknolojileri öğrenme 

kolaylığı, çalıĢanların teknolojik bilgi ve yeteneklerinin problemleri çözmesi, 

çalıĢanların Ģirkete yeni fikirler sunması, Ģirketin iĢ alanına yönelik geliĢmelerin 

hızlı olması.  

Hogan ve arkadaĢlarının elde ettiği soru cümlelerinden yararlanılarak Ģu 

kavramlar seçilmiĢtir: MüĢterilere rakiplerden daha üstün hizmet sunma, müĢteri 

problemlerini yenilikçi Ģekilde çözme, pazarda geliĢen özgün ve yenilikçi konuları 

benimseme, pazarda geliĢen inovasyona sektör oyuncularının çoğundan önce 

uyma, yenilikçi pazarlama programları geliĢtirme, yeni teknolojileri kullanarak 

inovasyona yönlenme.  

Sauer ve O‟Donnell (2007) tarafından yapılan araĢtırmadan Ģu kavramlar 

seçilmiĢtir: Ġnovatif ürünler/hizmetler üretmenin daha yüksek gelir edinmeye 

katkısı, yenilikçi üretimin Ģirket için riskli olması, yenilikçi üretimin ancak en iyi 

Ģirketler tarafından yapılabileceği düĢüncesi.  

Salunke vd.(2009)‟nin soru cümlelerinden; inovasyonun iĢletmenin 

uzmanlık alanında yapılabileceği kavramları alınmıĢtır. Dearing (2007) tarafından 

belirlenen inovasyon özelliklerinden; inovasyonun anlamak veya uygulamak için 

karmaĢık olması, inovasyon geliĢtirmenin maliyetler açısından düĢük olması 

kavramları seçilmiĢtir.  

Ġnovasyona yönelik tutumlar ve algılama bölümü soru cümlelerinin 5 

noktalı Likert ölçeği ile katılım derecesi açısından ölçülmesine karar verilmiĢtir. 

Yapılan incelemelerden elde edilen kavramlar ile oluĢturulan soru cümleleri 

Ģunlardır: 

“ġirketimiz, çalıĢanlarımıza yeni bilgi edinmeleri için destek sağlar” 

“ġirketimizde çalıĢanlar, yeni teknolojileri kolaylıkla öğrenir” 

“ġirket çalıĢanlarımızın sahip olduğu teknolojik bilgi ve yetenekler, ortaya 

çıkan problemlerin çözülmesi konusunda yeterlidir” 
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“ġirket çalıĢanlarımız Ģirkete yeni fikirler sunar” 

“ġirketimizin faaliyet alanına yönelik geliĢmeler çok hızlıdır” 

“MüĢterilerimize rakiplerden daha üstün hizmet sunarız ve sunmak isteriz” 

“MüĢteri problemlerini yenilikçi Ģekilde çözeriz ve çözmek isteriz” 

“Pazarda geliĢen özgün ve yenilikçi konuları benimseriz” 

“Pazarda geliĢen inovasyona sektör oyuncularının çoğundan önce uyum 

sağlarız” 

“ġirketimiz yenilikçi pazarlama programları geliĢtirir” 

“ġirketimiz yeni teknolojileri kullanarak inovasyona yönlenmektedir” 

“Ġnovatif ürünler/hizmetler üretmek daha yüksek gelir edinmeye katkı 

sağlar” 

“Ġnovatif üretim yapmak Ģirketimiz için risklidir” 

“Ġnovatif üretim ancak en iyi Ģirketler tarafından yapılabilir” 

“Ġnovasyon iĢletmelerin uzmanlık alanında yapılabilir” 

“Ġnovasyonun anlamak veya uygulamak karmaĢıktır”  

“Ġnovasyon geliĢtirmek maliyetler açısından düĢüktür”  

“Ġnovasyonun meydana getirildiğinde denenebilir olması gerekir” 

Bu soruların, iĢletmede inovasyona yönelik tutum ve algıları ölçtüğü 

düĢünülmektedir. Anket iĢletme yöneticilerine uygulandığı için, anketi 

cevaplayanlar bu konularda iĢletmelerinde mevcut durumu göz önünde 

bulundurarak cevap vereceklerdir. Bu da inovasyona yönelik algıları ölçmek 

demektir. Ancak bu kiĢiler yönetici olduklarından, aynı zamanda iĢletmedeki 

inovasyonun gerçekleĢmesi için gerekli inovasyon yönetimini yürüten insanlardır. 

Dolayısıyla sorular tutum da ölçmektedir.  

Bu durumun ıĢığında, anketin 4. Bölüm sorularının iĢletmenin inovasyon 

yönetimini ne derece baĢarıyla uyguladıklarına iĢaret ettiği öngörülmüĢtür. Ancak 

yöneticilerin inovasyona yönelik tutumları da ölçülüyor olduğundan, bu soruların, 

iĢletmede mevcut inovasyon seviyeleri hakkında bilgi verdiği de öngörülebilir. 
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Yine de, inovasyon seviyeleri hakkında daha doğru bilgiler, inovasyon göstergeleri 

ile elde edilecektir. Bundan dolayı, kullanılan ölçeğe, “inovasyon yönetimi 

ölçeği” adı verilmiĢtir. 

AraĢtırmanın uygulama kısmını gerçekleĢtirmek için kullanılan ölçek,  Yu 

Lin (2007), Hogan ve arkadaĢları (2008), Salunke vd.(2009), Sauer ve O‟Donnell 

(2007) ve Dearing (2007)‟in çalıĢmalarından alınan bu sorular kullanılarak 

oluĢturulmuĢtur. Ölçeklerin aynen alınıp uygulanmamasının sebebi, çalıĢmanın 

özgün olmasına verilen önem ile açıklanabilir. Yeni bir ölçek geliĢtirilmesi 

hedeflendiği için, birden fazla sayıda çalıĢmadan sorular alınması tercih edilmiĢtir. 

Ardından, inovasyona yönelik tutumlar ve algılama bölümü soru cümleleri 

kullanılarak inovasyon yönetimi ölçeği oluĢturulmuĢtur. Bu ölçek, ilk defa 

geliĢtirilmiĢ bir ölçektir. 5‟li Likert ölçeği kullanılarak soru cümlelerinin temsil 

gücü incelenmiĢtir.  

AraĢtırmanın takip eden safhalarında, inovasyon yönetimi ölçeğine verilen 

cevaplar üzerinde açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢ, ölçeğin alt boyutları 

belirlenmiĢtir. Bu aĢamada güvenilirliği düĢürdüğü için, 6 soru cümlesi çalıĢmadan 

çıkarılmıĢtır. Çıkarılan soru cümleleri Ģunlardır: 

“Ġnovatif üretim yapmak Ģirketimiz için risklidir” 

“Ġnovatif üretim ancak en iyi Ģirketler tarafından yapılabilir” 

“Ġnovasyon iĢletmelerin uzmanlık alanında yapılabilir” 

“Ġnovasyonun anlamak veya uygulamak karmaĢıktır”  

“Ġnovasyon geliĢtirmek maliyetler açısından düĢüktür”  

“Ġnovasyonun meydana getirildiğinde denenebilir olması gerekir” 

Açıklayıcı faktör analizi sonucunda inovasyona yönelik tutum ve algı alt 

boyutları elde edilmiĢ ve bu faktörler adlandırılmıĢtır. Alt boyutları oluĢturan 

faktörlerin adlandırılması sırasında, faktörleri teĢkil eden soru cümlelerinin 

içerikleri ve Yu Lin (2007) ve Hogan (2008)‟ın araĢtırmalarında kullandıkları 

faktör isimleri ve tezin önceki bölümlerinde iĢlenen geçmiĢ inovasyon 

çalıĢmalarından elde edilen bilgiler esas alınmıĢtır. Bu faktörlerden “Ġnsan 

Kaynakları Kalitesi” faktörü, Yu Lin‟in çalıĢmasında tespit edilen ve inovasyonu 
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etkileyen iĢletme içi faktörlerden biridir. “MüĢteri odaklı çözüm inovasyonu ve 

pazarda inovasyon faktörü” ve “Teknolojik inovasyon faktörü” ise Hogan‟ın 

çalıĢmasında geliĢtirdiği PSFI ölçeğinin 3 faktöründen ikisini oluĢturmaktadır. 

 Adı geçen araĢtırmalardan alınan sorular, 

Anketin 4. Bölümünün tüm sorularının analizi ve ortalamasının alınması 

sonucu elde edilen “Genel Boyut”, “Ġnovasyon Yönetimi” olarak adlandırılmıĢtır. 

Bu adlandırma, Salunke ve arkadaĢları (2009)‟nın çalıĢmasında belirttiği, 

iĢletmenin inovasyon seviyelerini etkileyen faktörler ile de uyum içerisindedir. Söz 

konusu çalıĢmaya göre, inovasyonu etkileyen faktörler; müĢterilerin çok yönlülüğü 

(pazarlar), iĢgücü özellikleri ve örgüt yapısı ve teknolojidir.  

ÇalıĢmada elde edilen ve inovasyona yönelik tutum ve algı alt boyutlarını 

oluĢturan faktörler ve onlarla iliĢkili soru cümleleri Ģunlardır: 

 Ġnsan Kaynakları Kalitesi: 

“ġirketimiz, çalıĢanlarımıza yeni bilgi edinmeleri için destek sağlar” 

“ġirketimizde çalıĢanlar, yeni teknolojileri kolaylıkla öğrenir” 

“ġirket çalıĢanlarımızın sahip olduğu teknolojik bilgi ve yetenekler, ortaya 

çıkan problemlerin çözülmesi konusunda yeterlidir” 

“ġirket çalıĢanlarımız Ģirkete yeni fikirler sunar” 

 MüĢteri odaklı çözüm inovasyonu ve pazarda inovasyonu: 

“MüĢterilerimize rakiplerden daha üstün hizmet sunarız ve sunmak isteriz” 

“MüĢteri problemlerini yenilikçi Ģekilde çözeriz ve çözmek isteriz” 

“Pazarda geliĢen özgün ve yenilikçi konuları benimseriz” 

“Pazarda geliĢen inovasyona sektör oyuncularının çoğundan önce uyum 

sağlarız” 

 Teknolojik inovasyon: 

“ġirketimizin faaliyet alanına yönelik geliĢmeler çok hızlıdır” 

“ġirketimiz yenilikçi pazarlama programları geliĢtirir” 
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“ġirketimiz yeni teknolojileri kullanarak inovasyona yönlenmektedir” 

Bu sorulara verilen cevaplar sayesinde oluĢturulan faktörlere, esinlenilen 

çalıĢmalardaki, ilgili soruların bir araya toplandığı faktörlerin aynı isimlerinin 

verilmesinin sebebi, yapılan analizlerde elde edilen sonuçların ve cevapların 3 alt 

boyut halinde toplanmasının, çalıĢmalarla bire bir paralellik göstermesidir. O 

çalıĢmalar ve bu çalıĢmada elde edilen sonuçlar arasındaki benzerlikler 

incelendiğinde, aynı sorularla, aynı alt boyutların elde edilebildiği görülmektedir. 

Örneğin; Yu Lin‟in “inovasyonu etkileyen iç faktörler” olarak tanımladığı “Ġnsan 

kaynakları kalitesi” ve “Örgütsel cesaretlendirme” boyutlarını oluĢturan sorular ile 

bu çalıĢmada elde edilen ve “insan kaynakları kalitesi” alt boyutu altında bir araya 

gelerek bu Ģekilde isimlendirilen sorular aynıdır. Yani aynı sorularla, çalıĢmanın 

doğasına bağlı olarak yapılan adlandırmadaki küçük farklar dıĢında aynı cevaplar 

elde edilmiĢtir. Bu da yapılan bu araĢtırmanın sonuçlarının doğuluk seviyeleri 

arasında ipucu vermektedir. 

GeliĢtirilmiĢ olan bu faktörler, inovasyon literatürü ile de uyumluluk arz 

etmektedir. Örneğin; Salunke vd.(2009)‟nin çalıĢmasında belirttiği, bir iĢletmede 

inovasyonu etkileyen faktörler; müĢterilerin çok yönlülüğü (pazarlar), iĢgücü 

özellikleri ve örgüt yapısı ve teknolojidir Salunke 2009 s.18. Salunke ve 

arkadaĢlarının geliĢtirmiĢ olduğu bu faktörler, bu çalıĢmada gerçekleĢtirilen 

açıklayıcı faktör analizi sonucunda elde edilen faktörlerle birebir örtüĢmektedir. 

5.1.5.2.  AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırmanın modeli, yukarıda bahsedilen araĢtırma aĢamaları, kabuller ve 

gerçekleĢtirilen literatür çalıĢmalarının ıĢığında aĢağıdaki gibi kurgulanmıĢtır: 
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       ġekil 7: AraĢtırmanın Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AraĢtırmanın son aĢamasında, iĢletmedeki inovasyon seviyesini ve doğru 

inovasyon yönetimini belirleyici özelliklerden olan iĢletme demografik özellikleri 

ve inovasyon yönetimi uygulamalarının baĢarılı olup olmadığını gösteren çıktıları 

ifade eden inovasyon göstergeleri ile inovasyona yönelik tutum ve algılama alt 

boyutları arasındaki iliĢkileri incelemek amacıyla hipotezler oluĢturulmuĢtur.  

Ġnovasyon göstergeleri, inovasyon yönetiminin baĢarıyla uygulanıp 

uygulamadığını göstermesinin yanında, iĢletmenin inovasyon seviyeleri hakkında da 

Ġnovasyonu belirleyici 

faktörler 

- ĠĢletme yaĢı 

- ÇalıĢan sayısı 

açısından iĢletme 

büyüklüğü 
Ġnovasyona yönelik tutum ve algılar 

- Ġnsan Kaynakları Kalitesi 

- MüĢteri odaklı çözüm inovasyonu 

ve pazarda inovasyon 

- Teknolojik inovasyon 

Ġnovasyon Göstergeleri 

- ĠĢletmenin sahip olduğu patent sayısı, 

- ĠĢletmede Ar-Ge departmanının varlığı, 

- ĠĢletmenin yenilikçi bir ürün ya da hizmetinin varlığıdır. 

- ĠĢletmenin yenilikçi bir ürün/hizmet üretim sürecinin varlığı, 

- ĠĢletmenin inovasyon stratejisi varlığı, 

- ĠĢletmenin diğer Ģirket ya da kurumlarla ortaklaĢa inovasyon projesi 

gerçekleĢtirme durumu 

Doğru inovasyon yönetimi ĠĢletmenin inovasyon 

seviyesi 
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bilgi vermektedir. Bir iĢletmede inovasyon göstergesi olan çok sayıda unsur vardır. 

Bu unsurlar, iĢletmenin sektörde, inovasyon gerçekleĢtirme ve inovatif bir yapıda 

yönetilme açısından rakipleriyle kıyaslanabileceği ve bir sıraya konabileceği 

unsurlardır.  

Yapılan çalıĢmaların verdiği sonuçların da ıĢığında, örneğin; Ar-Ge 

departmanına sahip olan bir iĢletmenin, olmayan bir iĢletmeye göre daha fazla 

inovasyon gerçekleĢtirmiĢ olma ihtimali yüksektir. ĠĢletme, Ar-Ge yapmak ve 

piyasada olmayan ürünler geliĢtirmek amacında olacak ve örgüt yapısı bu 

doğrultuda yapılanacaktır. O departman için yatırım yapacak, istihdam edilecek 

elemanları, konusundaki yeniliklere hakim insanlardan seçmeye çalıĢacaktır. Bu da, 

inovasyona yönelik olarak, insan kaynakları kalitesinin yüksek olmasını getirir. Bir 

Ar-Ge departmanın, bir üretim planı ve bir yenilik geliĢtirme planı olacaktır. 

Ġnovasyon amacıyla istihdam edilen çalıĢanlar, iĢletme yönetimi tarafından 

desteklenir. Bilgi sahibi çalıĢanlar, doğru insan kaynakları yönetimi gibi 

sebeplerden dolayı, inovasyonun iĢletme içindeki yönetiminin daha doğru 

gerçekleĢtirilme ihtimali yüksek olacaktır. Benzer Ģekilde, Ar-Ge departmanı sahibi 

bir iĢletmenin inovasyon seviyesi, olmayan bir iĢletmeye göre daha yüksek olma 

ihtimali taĢır.  

Bu önermeye dayanak olarak, yapılan literatür araĢtırması, ilgili bölümde 

sunulmuĢtur. OluĢturulan hipotezler, veri analiz yöntemlerinden, açıklayıcı faktör 

analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi kullanılarak test edilmiĢtir. Bulunan 

sonuçlar, araĢtırmanın sonuç bölümünde tartıĢılmıĢtır.  

Ġnovasyon literatüründe oldukça geniĢ bir Ģekilde iĢlenen konulardan biri de, 

iĢletmenin inovasyonuna etki eden “Ġnovasyon Belirleyici Unsurlar” ile iĢletmenin 

“Ġnovasyon Seviyesi” (yenilikçilik) ve bu seviyenin göstergeleri olan iĢletme 

çıktıları arasındaki iliĢkilerdir.  

Yenilikçilik, en temel anlamda, genel iĢletme özellikleri, organizasyon 

yapısı, stratejileri ve dıĢ koĢulların birleĢik bir sonucudur
211

.  

                                                           
211

 Joseph Schumpeter, The Theory of Economic Development, Mass Harvard University Press, 

Cambridge, 1934, s.7. 
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Ġnovasyona etki eden bazı inovasyon belirleyicileri, iĢletmenin inovasyon 

seviyesi ve bazı inovasyon göstergeleri arasındaki iliĢki, aĢağıdaki Ģekilde 

özetlenebilir: 

 ġekil 8: Ġnovasyonun Belirleyicileri ve Göstergeleri   

       Ġnovasyon Belirleyicileri  

 

          

 

 

                Ġnovasyon  

                                                                                                                 Göstergeleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Felekoğlu, a.g.e. s.52 

 

Bu çalıĢmada, inovasyon göstergelerinin tamamı ele alınarak, iĢletme için 

bir inovasyon derecesi elde etme yoluna gidilmemiĢtir. Ancak ölçülen tutumlar ve 

iĢletmenin inovasyon göstergeleri, bu konuda fikir vermektedir. AraĢtırma 

hipotezlerinde, inovasyon göstergeleri ile inovasyon yönetimi alt boyutları 

arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢ ve iĢletmelerin inovasyon yönetimi baĢarıları ve 

inovasyon seviyeleri hakkında inceleme yapılmıĢtır. 

GeçmiĢte, Türkiye‟de de, inovasyon belirleyicileri tespit etmek ve iliĢkilerini 

incelemekle ilgili çok sayıda çalıĢma yapılmıĢtır. Bu sebeple, bu çalıĢmada, bütün 

İşletme İçi Özellikler 

-Genel iĢletme özellikleri 

(ĠĢletme büyüklüğü, yaĢı, 

sermaye yapısı, vb) 

-Teknik özellikler 

-ĠĢletme Stratejisi 

- Örgütsel özellikler 

İşletme Dışı Özellikler 

-Sektör yapısı 

-DıĢ yapılarla iliĢkiler 

-Mali destek programları 

-Coğrafi yerleĢim 

-Bilgi ve teknoloji alımı 

 

FĠRMA 

ĠNOVASYON 

SEVĠYESĠ 

-Piyasaya 

sürülen yeni 

yenilikçi ürün 

sayısı 

-Patent sayısı 

-Ġnovatif ürün 

satıĢlarının 

toplam satıĢlara 

oranı 

-GeliĢtirilmiĢ 

/ iyileĢtirilmiĢ 

yenilikçi iĢ 

yapıĢ 
süreçleri 
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inovasyon belirleyicilerle testler yapılma yoluna gidilmemiĢtir. Bir baĢka sebep de, 

mali büyüklüğü simgeleyen ciro, iĢletmenin uluslararası pazarlarla iliĢkilerini 

simgeleyen ihracat ve ithalat rakamları Ar-Ge yatırımlarına dair alınan verilerin çok 

sağlıklı olamamasıdır. Bu noktada iĢletmelerin bu tip verileri ticari sır olarak görüp, 

paylaĢmak istememeleri rol oynamıĢtır. Ġnternet ortamında anketi doldurduğu sırada, 

bu bilgileri paylaĢmak istemeyen yöneticilerin, anketi tamamlamadan terk etmelerini 

ve çalıĢmada sağlıklı veriler alınmasını engelleme ihtimali taĢıdığı varsayılmıĢtır. Bu 

sebeple finansal verileri araĢtıran sorular, doldurulması zorunlu olmayan soru tipi 

olarak hazırlanmıĢtır. 

5.1.5.3.  AraĢtırmanın Hipotezleri 

AraĢtırma için kurulan model ve inovasyon belirleyici faktörler, Yu Lin 

(2007)‟in ve Hogan (2008)‟ın çalıĢmasında kurulan modeller ve tespit edilen bazı 

inovasyon belirleyici faktörler ve bazı inovasyon göstergeleri paralelinde ve 

çalıĢmada elde edilen inovasyona yönelik tutum ve algılamayı ölçen sorularla elde 

edilen verilerin neticesinde oluĢturulmuĢ ve aĢağıda sunulmuĢtur.  

Anketin 4. bölümünde, güvenilirlik analizi sonucunda araĢtırma 

analizlerinden çıkarılmıĢ sorular sonrasında kalan 11 soruya verilen cevapların 

aritmetik ortalaması alınmıĢ ve bir genel boyut elde edilmiĢtir. Soruların 

içeriklerine ve geçmiĢ bölümlerde incelenen inovasyon yönetimi unsurlarına 

dayanarak, bu genel faktör  “Ġnovasyon Yönetimi” olarak adlandırılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın soru formu, iĢletmelerin çeĢitli kademelerden yöneticilerine 

yöneltilmiĢ olduğundan inovasyona yönelik tutumları da ölçmektedir ve 

iĢletmedeki inovasyonu algılamaya yönelik sorular aynı zamanda iĢletmedeki 

mevcut inovasyon seviyelerini ortaya çıkarma iĢlevi de görmektedir. Çünkü 

iĢletme içindeki inovasyonlar, bizzat bu yöneticiler tarafından yürütülen baĢarılı 

inovasyon yönetimi faaliyetleri neticesinde ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla elde 

edilen bu faktörün, iĢletmenin inovasyon seviyesini de temsil ettiği öngörülmüĢtür. 

Ancak birincil öncelikli olarak, elde edilen genel faktörün, iĢletmedeki inovasyon 

yönetiminin doğru uygulanma düzeyi ile iliĢkili olduğu kurgulanmıĢtır. 

AraĢtırma çerçevesinde test edilmesi istenen hipotezler aĢağıdaki gibi 

gruplandırılmıĢtır: 
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Hipotez Grubu 1- P1: Ġnovasyona yönelik tutum ve algılama alt boyutları 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

Hipotez 1 

­ H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları olan Ġnsan Kaynakları 

Kalitesi, MüĢteri odaklı çözüm inovasyonu ve pazarda inovasyon ve Teknolojik 

inovasyon arasında anlamlı bir iliĢki yoktur (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları olan Ġnsan Kaynakları 

Kalitesi, MüĢteri odaklı çözüm inovasyonu ve pazarda inovasyon ve Teknolojik 

inovasyon arasında anlamlı bir iliĢki vardır  (Kabul).  

Ġnovasyon yönetimi ölçeğinin alt boyutlarından olan “Ġnsan Kaynakları 

Kalitesi” faktörü, Yu Lin (2007)‟in çalıĢmasında da tespit edilmiĢ faktörlerden 

biridir (Quality of Human Resources)
212

. Bu faktör inovasyon literatüründe 

araĢtırılmıĢ kavramlardan biri olan, inovasyon geliĢtirmede çalıĢanların desteğini 

ve yeteneklerini temsil etmektedir.  

Olson ve arkadaĢları (2001), iĢletme içi departmanların iĢletmenin 

yenilikçiliğine olan katkılarını incelemiĢtir. Bulguları, yenilikçi olabilmek için 

iĢletme içi iĢbirliğinin dikkate değer ölçüde önemli olduğu yönündedir ve iĢbirliği 

ve iletiĢimin gücünün, inovasyonun doğasına da bağlı olarak (Pazar için yeni, 

iĢletme için yeni, vs), yeni ürün, süreç veya servis geliĢimini direkt olarak 

etkilediğini göstermiĢlerdir
213

.  

OECD raporları, daha hızlı ve daha kararlı bir Ģekilde inovasyon geliĢtiren 

iĢletmelerin aynı zamanda daha kalifiye iĢçilere sahip olduğu, daha yüksek maaĢlar 

ödediği ve çalıĢanlarına daha kesin gelecek planları sunduklarını göstermektedir
214

.  

De Vol ve diğerleri (2004)‟ne göre, Bilim ve teknoloji iĢçileri, inovasyonda 

ekonomik değerin yaratılması, ürün geliĢtirilmesi ve operasyonel süreçlerinin 

geliĢtirilmesi açısından anahtar rol üstlenmektedir. Çünkü bilim ve teknoloji 

çalıĢanları sadece bilgiye ulaĢıp iĢletmelerin özel amaçları için uygulamadan öte, 
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bilgiyi tüme varım ve tümden gelim metotları ile kompleks problemlere yönelik 

olarak yeni bilginin üretiminde kullanmakta ve yeni konseptler ve süreçler 

yaratmaktadırlar. Yeni bilgi, deneyim ve know-how‟ın edinimi, operasyon tipine, 

iĢgücünün daha detaylı uzmanlaĢmasına, geniĢ kapsamlı iĢ deneyim süreçlerine, 

aynı alanda çalıĢan iĢgücünün arasındaki iliĢkilerin geliĢkinliği gibi Ģartlara çok 

büyük ölçüde bağlıdır
215

.  

Ġnovasyon yönetimi ölçeğinin alt boyutlarından olan “MüĢteriye 

Odaklanma ve Pazarda Ġnovasyon” faktörü, Hogan (2008)‟ın çalıĢmasında 

kullandığı Profesyonel Hizmet iĢletmesi Ġnovasyon Ölçeği (Professional Service 

Firm Innovation (PSFI)) ile de ortaya çıkarılmıĢ faktörlerdendir. Hogan, faktörü 

“MüĢteri Odaklı Çözüm Ġnovasyonu” (Client-Centred Solution Innovation) ve 

“Pazarlama Ġnovasyonu” (Marketing Innovation) olarak iki ayrı faktör halinde tespit 

etmiĢtir
216

.  

Hogan‟ın çalıĢmasına cevap verenler, Wang and Ahmed (2004)‟in 

belirlediği 5 boyuta (Ürün/süreçte inovasyon, pazarda inovasyon, stratejik 

inovasyon, davranıĢsal inovasyon ve süreç inovasyonu) benzer sonuçlara 

ulaĢılmasını sağlamıĢtır.  

BaĢarılı inovasyonların geliĢtirilmesinde etkili olan unsurlar;  

 Yönetsel bağlamda etkili olan unsurlar 

 Strateji bağlamında etkili olan unsurlar 

 Süreç bağlamında etkili olan unsurlar olarak sıralanabilir.  

“MüĢteri merkezli bir geliĢtirme süreci” süreç bağlamında etkili olan 

unsurlar arasındadır
217

.  

Ġnovasyon yönetiminde müĢteri odaklılık ilkesi, örgütleri, müĢteri ihtiyaçlarını 

ve beklentilerini araĢtırma konusunda cesaretlendirmektedir ve bu nedenle pazardaki 

değiĢim ihtiyaçlarına sürekli bir adaptasyon sağlamak için yeni ürünler geliĢtirme ve 

üretme bağlamında örgütlerin yenilikçi olmalarına liderlik etmektedir. MüĢteri 

odaklılık aynı zamanda, müĢteri memnuniyetinin önemine iĢaret etmektedir. 
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MüĢteri odaklı iĢletmelerin inovasyonları baĢarıyla yürütebilmeleri için yüksek 

kalitede müĢteri hizmetlerini sağlaması gerekir. Bu durum; kalite, güvenirlik ve değer 

üzerine odaklanarak baĢarılabilir. Bunlar, müĢterinin iĢletme ile ilgili beklentilerini ve 

görüĢlerini yansıtan kavramlardır. 

MüĢteri odaklılık, iĢletmedeki tüm çalıĢanların müĢteri beklentilerini 

karĢılayabilecek Ģekilde çabalar gösterebilmesidir. Yenilikçi iĢletmeler müĢterilerine 

daha fazla hizmet sunabilmek için yeni yöntemler ararlar. Sadece müĢterilerin mevcut 

istek ve ihtiyaçlarını karĢılamakla yetinmeyip, gelecekte ortaya çıkabilecek potansiyel 

istek ve ihtiyaçları da karĢılarlar. MüĢteriyle kurulacak erken bir iletiĢim, 

inovasyonların basarı derecesini büyük oranda artırır. AraĢtırmalara göre 

inovasyonların % 70‟lik bölümüne yeni bir kavram ya da tekniğin ortaya atılmasıyla 

değil, pazarın ihtiyaçlarından hareketle ulaĢılmıĢtır. Doğrudan ihtiyaçlarını gözeten 

müĢteriler, inovasyon sürecindeki belirsizliklere daha toleranslı yaklaĢırlar. Bu Ģekilde 

müĢteriyi sürece katmanın en iyi yolu düĢünülmelidir. Enformasyon teknolojisi 

sayesinde müĢteriler artık kendi ürünlerinin tasarımını yapabiliyorlar218. 

 

Hipotez Grubu 2- P2: Kurumsal demografi değiĢkenleri, inovasyona 

yönelik tutumlar ve algılama alt boyutlarını etkilemektedir. 

Hipotez 2 

­ H0:  Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  iĢletmenin 

faaliyet  süresi arasında anlamlı iliĢki yoktur. (Kabul). 

­ H1:  Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  iĢletmenin 

faaliyet  süresi arasında anlamlı iliĢki vardır. (Ret). 

ĠĢletmenin yaĢının inovasyon seviyesine olan etkisi, çeĢitli çalıĢmalarda 

farklı yönde iliĢkiler Ģeklinde tanımlanmıĢtır.  

Bir çalıĢma, daha eski bir iĢletmenin içselleĢtirilmiĢ tecrübesinin ve elde 

ettiği bilgi miktarının daha fazla olacağını ve bunun yenilikçiliği olumlu anlamda 

etkileyeceğini belirtmiĢtir
219

.  
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Bir çalıĢmaya göre ise, daha eski iĢletmelerin prosedürleri ve rutinleri daha çok 

oturmuĢtur. Bu da dıĢarıda gerçekleĢen temel değiĢimlere entegre olabilmeyi 

zorlaĢtırmakta ve inovasyonun önünde bir engel oluĢturmaktadır
220

. (Freel, 2003).  

Çalıpınar ve Baç (2007) ise iĢletme yaĢı ile gerçekleĢtirilen inovasyon sayısı 

arasında ters bir iliĢki bulmuĢlardır
221

. (Çalıpınar ve Baç  2007) 

Hipotez 3 

- H0: Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  çalıĢan  

personel sayısı arasında anlamlı iliĢki yoktur. (Kabul). 

­ H1: Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  çalıĢan  personel 

sayısı arasında anlamlı iliĢki vardır. (Ret). 

Yerel ve uluslararası kaynaklar, iĢletme büyüklükleri tespiti için çalıĢan 

sayısı ve sermaye miktarı kavramlarını kullanmaktadırlar. Örneğin; Bakanlar 

Kurulu kararı ile AB ile uyumlulaĢtırılan Türkiye‟deki KOBĠ tanımına göre
222

; 

 Mikro iĢletme: 10 kiĢiden az yıllık çalıĢan istihdam eden ve yıllık net 

satıĢ hasılatı ya da mali bilançosu 1 milyon TL‟yi aĢmayan çok küçük ölçekli 

iĢletmeler, 

 Küçük iĢletme: 50 kiĢiden az yıllık çalıĢan istihdam eden ve yıllık net 

satıĢ hasılatı ya da mali bilançosu 5 milyon TL‟yi aĢmayan iĢletmeler, 

 Orta büyüklükteki iĢletme: 250 kiĢiden az yıllık çalıĢan istihdam eden ve 

yıllık net satıĢ hasılatı ya da mali bilançosu 25 milyon TL‟yi aĢmayan iĢletmeler 

olarak adlandırılmaktadır.  

Ġnovasyona yönelik olarak gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda iĢletmelerin çalıĢan 

sayıları bilgisine ulaĢmak kolay iken, özellikle ciro vb mali bilgilere ulaĢmakta 

güçlükler çekilmektedir. ĠĢletmeler, iĢletme büyüklüğü ile iliĢkili olarak anılan bu 

tip mali bilgileri paylaĢmakta istekli olmayabilmektedirler.  Bu çalıĢmada kullanılan 

soru formunda, cevaplayanların ciro bilgisini paylaĢmaktan imtina etmeleri ve bu 
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soruyla karĢılaĢtıklarında tüm formu doldurmaktan vazgeçmeleri ihtimaline karĢı 

önlem almak amacıyla, iĢletme cirosunun sorulduğu soruya, “cevaplandırılması 

zorunlu olmayan sorular” kapsamında yer verilmiĢtir. Dolayısıyla iĢletmelerin ciro 

bilgileri tam olarak elde edilememiĢtir. Bu kısıt sebebiyle, çalıĢmada “iĢletme 

büyüklüğü” kavramı, “çalıĢan sayısı” ile iliĢkilendirilmiĢtir. 

Schumpeter‟in fikirlerini de takip eder Ģekilde iĢletme büyüklüğü ile 

inovasyon arasında pozitif bir korelasyon olduğunu gösteren çalıĢmalar 

yapılmıĢtır
223 ve 224

. 

ĠĢletme büyüklüğünün inovasyona olumlu etkisi üzerine iki temel argüman 

bulunmaktadır: 

 Daha büyük iĢletmeler inovasyon faaliyetlerine daha fazla kaynak aktarabilir 

ve riskli yenilikçi giriĢimleri destekleyebilir.  

 Daha büyük iĢletmeler Ar-Ge, üretim ve pazarlamada ölçek 

ekonomilerinden daha fazla fayda sağlayabilirler
225

. (Felekoğlu, 2007) 

Evangelista ve arkadaĢları (1998), Avrupa‟daki farklı üretim sanayileri ve 

iĢletme büyüklükleri üzerinde çalıĢmıĢ ve büyük iĢletmelerde yenilikçilik 

yüzdesinin küçüklerden daha fazla olduğunu tespit etmiĢlerdir
226

.  

Camison-Zornoza ve diğerleri (2004) büyüklük ve yenilikçilik arasında dikkate 

değer ve pozitif bir korelasyon tespit etmiĢlerdir. Yazarlar, kendilerinden önceki 

çalıĢmalarda olan farklı sonuçların, değiĢkenlerin analizi ve metodolojilerdeki 

farklılıklardan dolayı olabileceğini savunmuĢlardır
227

.  

Gerçekten de, bazı çalıĢmalarda görülmüĢtür ki iĢletme büyüklüğünün 

inovasyona etkisi tek baĢına incelenmemesi gereken bir konudur. Bu iliĢki, pazar 

yapısı, sektör özellikleri ve teknolojik çevre gibi Ģartlardan etkilenmektedir
228

. 
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Lööf and Hesmati (2002) iĢletme büyüklüğünün, önemli inovasyon 

göstergelerinden biri olan Ar-Ge harcaması ile olan iliĢkisini ekonometrik bir model 

kullanarak incelemiĢlerdir (sektörel farklılığın muhtemel etkisi kontrol edilmiĢtir). 

ÇalıĢmada inovasyon yoğunluğu sabit değildir ve büyüklük ile dikkate değer oranda 

düĢmektedir
229

. 

Hipotez 4 

- H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları ile biliĢim ve 

teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında anlamlı iliĢki yoktur. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları ile biliĢim ve teknoloji 

eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında anlamlı iliĢki vardır. (Kabul). 

De Vol ve diğerleri (2004)‟ne göre, Bilim ve teknoloji iĢçileri, yenilikte 

ekonomik değerin yaratılması, ürün geliĢtirilmesi ve operasyonel süreçlerinin 

geliĢtirilmesi açısından anahtar rol üstlenmektedir. Çünkü bilim ve teknoloji 

çalıĢanları sadece bilgiye ulaĢıp iĢletmelerin özel amaçları için uygulamadan öte, 

bilgiyi tüme varım ve tümden gelim metotları ile kompleks problemlere yönelik 

olarak yeni bilginin üretiminde kullanmakta ve yeni konseptler ve süreçler 

yaratmaktadırlar. Yeni bilgi, deneyim ve know-how‟ın edinimi, operasyon tipine, 

iĢgücünün daha detaylı uzmanlaĢmasına, geniĢ kapsamlı iĢ deneyim süreçlerine, 

aynı alanda çalıĢan iĢgücünün arasındaki iliĢkilerin geliĢkinliği gibi Ģartlara çok 

büyük ölçüde bağlıdır ve genellikle bu koĢullar yüksek oranda bölgeselleĢmiĢ 

olarak vardırlar
230

.  

Jacobsson ve arkadaĢları (1996) iĢletme çalıĢanlarının eğitim seviyeleri ile 

teknolojik inovasyon arasındaki iliĢkiyi analiz etmiĢler ve bilimsel ve teknolojik 

geliĢmeyi gerçekleĢtirenlerin mühendisler ve bilim adamları olduğunu 

göstermiĢlerdir
231

.  

                                                           
229

 Hans Lööf, Almas Heshmati, “Knowledge capital and performance heterogeneity: A firm-level 

innovation study”, International Journal of Production Economics, Cilt:76, Sayı:1, USA, 2002, 

ss.61-85. 
230

 De Vol vd, a.g.e., s.12. 
231

 Felekoğlu, a.g.t., s.26. 



115 

 

Diğer bazı çalıĢmalar da, iyi eğitimli, teknik olarak kalifiye ve farklı geçmiĢ 

tecrübelere sahip personelin, inovasyonun önemli bir belirleyicisi olduğunu 

göstermektedir
232

.  

 

Hipotez Grubu 3- P3: Ġnovasyon göstergeleri, inovasyona yönelik 

tutumlar ve algılama alt boyutlarını etkilemektedir. 

Hipotez 5 

- H0:  Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  iĢletmenin  

sahip olduğu patent sayısı arasında anlamlı iliĢki yoktur. (Kabul). 

­ H1:  Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  iĢletmenin  

sahip olduğu patent sayısı arasında anlamlı iliĢki vardır. (Ret) 

Patent sayısı, inovasyona yönelik çalıĢmalarda kullanılan en yaygın inovasyon 

göstergelerinden biridir. Hagedoorn ve Cloodt (2003), inovasyon ve ekonomi 

çalıĢmalarının, patentli veya patentleĢebilir inovasyonların (yeni süreç, ürün veya 

teknolojiler) iĢletmenin yaratıcılığının ve yenilikçi performansının hesaplanmasında 

önemli bir faktör olduğunu belirtmiĢlerdir
233

.  

ĠĢletmenin aldığı patentlerin sayısı iĢletmenin teknolojik dinamizmini ve teknolojik 

değiĢim yönünü tespit etmek açısından ipuçları verir. Ancak patentlerin eksikliği, 

gerçekleĢtirilen her inovasyonun patentleĢmiĢ bir buluĢa dayanmıyor oluĢudur. Pek çok 

patent, sıfıra yakın bir teknolojik ve ekonomik değer sahiptir. Bazı patentler hiçbir 

inovasyona yol açmaz
234

.  

Jaumotte and Pain (2005), patentlerin basitçe, inovasyon çıktılarının kısıtlı 

bir göstergesi olduğunu, patentleĢmemiĢ pek çok inovasyon olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Bazen iĢletmeler inovasyonları ticari sır olarak saklamak eğilimi 

göstermektedirler. Bunun yanında, inovasyonlar, copyright, tescilli marka ve 

tasarım olarak da korunabilmektedir
235

.  
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Hipotez 6 

- H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin Ar-Ge 

departmanı varlığına göre değiĢim göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin Ar-Ge 

departmanı varlığına göre değiĢim göstermektedir. (Kabul). 

Bölgesel geliĢme yazınında yapılan çalıĢmalarda iĢletmelerde yenilikçilik 

kapasitesi benzer değiĢkenlerle ölçülmekte ve yöneticilerin ve çalıĢanların eğitim 

düzeyi, Ar-Ge birimi ve çalıĢanlarının bulunması ve oranı, Ar-Ge harcamaları, 

alınan kalite belgeleri ve patentler bir iĢletmenin yenilikçilik kapasitesinin temel 

göstergeleri olarak değerlendirilmektedir (Köroğlu, 2005).  

Landry ve diğerlerinin ve Hall ve Bagchi-Sen‟in 2002 yılında yaptıkları 

çalıĢmalarda, iĢletme içinde mevcut birimde yapılan Ar-Ge çalıĢmaları ve 

inovasyon arasında dikkate değer pozitif iliĢki bulunmuĢtur. Hatta iĢletme içinde 

mevcut Ar-Ge faaliyetlerinin inovasyonun vazgeçilmez göstergelerinden biri 

olduğu belirtilmiĢtir
236

.  

ĠĢletme içinde yapılan Ar-Ge çalıĢmaları ve inovasyon arasındaki pozitif 

iliĢkinin çeĢitli sebepleri vardır. ĠĢletme içindeki Ar-Ge iĢletmelere;  

 Yeni bilginin yaratılması, değerlendirilmesi ve yeni ürün ve süreçlere 

uygulanması 

 Pazarda ortaya çıkmıĢ yeni teknolojilerin absorbe edilmesi 

 Muhtemel Ar-Ge Ortaklarını çekme konularında yardımcı olmaktadır
237

.  

Hipotez 7 

- H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin yenilikçi 

bir ürün ya da hizmetinin varlığına göre değiĢim göstermemektedir. 

(Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin yenilikçi 

bir ürün ya da hizmetinin varlığına göre değiĢim göstermektedir. (Kabul). 
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Ürün inovasyonu, tamamen yeni veya özellikleri ve kullanım alanı önemli 

ölçüde iyileĢtirilmiĢ bir ürün ya da hizmetin uygulamaya konmasıdır
238

.   

Yeni ürün geliĢtirme, aynı zamanda iĢletmelerin rekabet avantajı elde etmek 

için kullandıkları bir yoldur. Erken inovasyon literatürü çoğunlukla bu konu üzerine 

yoğunlaĢmıĢtır ve üretim sanayinde yeni ürün geliĢtirmenin modellenmesi kavramı 

da çok çalıĢılmıĢ konulardan biridir
239

.  

Hagedoorn ve Cloodt (2003), yenilikçilik ölçümünün, Ar-Ge harcamaları, 

patentler, patent atıfları ve geliĢtirilen yeni ürünlerin sayısının ölçümüyle iliĢkili 

olduğunu söylemiĢtir
240

.  

Hipotez 8 

- H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin yenilikçi 

bir ürün/hizmet üretim sürecinin varlığına göre değiĢim 

göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin yenilikçi 

bir ürün/hizmet üretim sürecinin varlığına göre değiĢim göstermektedir. (Kabul). 

Bir süreç inovasyonu, yeni veya önemli ölçüde iyileĢtirilmiĢ bir üretim veya 

teslim yönteminin uygulamaya konmasıdır. Süreç inovasyonu, tekniklerde, 

ekipmanlarda ve yazılımlarda önemli değiĢiklikler içerir. Süreç inovasyonları, birim 

üretim ve teslim maliyetlerini düĢürmeyi, kaliteyi arttırmayı ve yeni veya önemli 

ölçüde iyileĢtirilmiĢ ürünlerin üretimini amaçlayabilirler
241

.  

Hagedoorn and Cloodt (2003), yeni ürün geliĢtirmenin yanında, köklü 

iyileĢtirmeler, mevcut ürünler ve süreçlere yönelik daha kaliteli ve daha düĢük 

maliyetli üretim için geliĢtirilen yöntemler ve patentlenmiĢ ürünlerin de diğer 

yenilikçilik ölçerler olduklarını belirtmiĢlerdir
242

.  
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Hipotez 9 

- H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin 

inovasyon stratejisi varlığına göre değiĢim göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin 

inovasyon stratejisi varlığına göre değiĢim göstermektedir. (Kabul). 

Ġnovasyon iĢletmeler için stratejik önemi olan bir konu haline gelmiĢtir. 

Ġnovasyon stratejileri ise iĢletmelerin hangi düzeyde inovasyon ile ilgilendiğini 

göstermektedir. Aslında iĢletmenin temel stratejilerinin bir sonucu olarak ortaya 

çıkacak inovasyon stratejileri iĢletmeler açısından alt strateji konumundadır. 

ÇeĢitli alternatif stratejilere sahip olan iĢletmeler farklı birleĢimler içinde 

bilimsel ve teknik yeteneklerini ve kaynaklarını kullanabilirler. Uzun dönemli ya da 

kısa dönemli düĢüncelere daha büyük ağırlık verebilir, çeĢitli ittifaklara gidebilirler. 

Pazar ve teknolojik öngörülerde bulunabilir ve yeni ürün ve süreçler 

geliĢtirebilirler
243

.  

ĠĢletmelerin izleyebileceği çeĢitli inovasyon stratejileri Ģunlardır
244

: 

 Saldırgan inovasyon stratejisi 

 Savunmaya yönelik strateji 

 Taklitçi ve bağımlı stratejiler 

 Geleneksel ve fırsatları izleme stratejileri  

Erkut ve diğerleri (1995)‟ne göre, iĢletme stratejisi ve davranıĢı, ek içsel 

faktörler olup, strateji iĢletme veya fabrikanın karĢısındaki rakip ile rekabet 

üstünlüğü elde etme denemeleridir
245

.  

 

 

                                                           
243

 Chris Freeman ve Luc Soete, The Economies of Industrial Innovation, Routledge Taylor and 

Francis Group, 3. Baskı, Londra, 1997, s.32. 
244

 Onur Gökcek, “Yenilik Yönetimi Süreci Ve Yenilik Stratejileri: Otomotiv Sektöründe Bir Alan 
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Ġstanbul, 2007, ss.68-77. 
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Hipotez 10 

- H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin diğer Ģirket 

ya da kurumlarla ortaklaĢa inovasyon projesi gerçekleĢtirme durumuna 

göre değiĢim göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin diğer Ģirket 

ya da kurumlarla  ortaklaĢa inovasyon projesi gerçekleĢtirme durumuna göre 

değiĢim göstermektedir. (Kabul). 

Pek çok çalıĢma göstermiĢtir ki, dıĢ iliĢkileri daha üst düzeyde olan 

iĢletmeler, olmayanlara kıyasla inovasyon gerçekleĢtirmeye daha fazla 

eğilimlidirler
246

.  

DıĢ iliĢkiler Ģu formlarda gerçekleĢebilir
247

:  

MüĢteriler, tedarikçiler, üniversiteler, araĢtırma enstitüleri ve diğer 

iĢletmelerle Ar-Ge ortaklığı, 

 Rakiplerle iĢbirliği (toplu satın alma, hizmet/satıĢ/dağıtım gibi rekabet 

dıĢı iĢbirlikleri)  

 Üretim iĢbirliği (toplam sistem kapasite kullanımının dengelenmesi için)  

 Mesleki eğitim için iĢbirliği  

Avrupa Birliği, kurumların inovasyona yönelik iĢbirliklerini arttırmak için, 

iĢletmeleri ortaklaĢa Ar-Ge projeleri gerçekleĢtirmeleri için teĢvik edici 

mekanizmalar oluĢturmuĢtur. EUREKA Programı bunlardan biridir. EUREKA 

pazar odaklı, kısa sürede ticarileĢebilecek ürün ve süreçlerin geliĢtirilmesine yönelik 

projelerin desteklendiği uluslararası iĢbirliği platformudur. 1985 yılında 

Türkiye‟nin de aralarında bulunduğu 18 ülke ve Avrupa Birliği‟nin katılımıyla 

kurulan EUREKA o tarihten bu yana 2500‟den fazla Ar-Ge projesinin  

desteklenmesini ve 25 Milyon Avro‟nun üzerinde Ar-Ge hacmi yaratılmasını 

sağlamıĢtır. 

                                                           
246
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EUREKA, Avrupa‟nın rekabetçiliğinin arttırılması için EUREKA üye 

ülkelerindeki büyük sanayi kuruluĢları ve KOBĠ‟ler, üniversiteler ve araĢtırma 

kuruluĢları arasındaki kalıcı Ar-Ge iĢbirliklerinin arttırılmasını amaçlamaktadır. Bu 

doğrultuda, EUREKA; 

 Ġkili ve çoklu iĢbirliği projeleri ile kısa zamanda ticarileĢebilecek ürün, 

süreç ve hizmetler geliĢtirilmesini, 

 ġemsiye programları (umbrellas) aracılığıyla stratejik öneme sahip 

teknoloji alanlarında ülkeler arasında yakın iĢbirliği sağlanmasını ve ikili ve çoklu 

projeler yaratılmasını, 

 Kümeler (clusters) aracılığıyla Avrupa‟daki sektör liderlerinin uzun 

vadeli Ar-Ge iĢbirlikleri oluĢturmasını ve böylece rekabet öncesi araĢtırma 

ortaklıklarının kurulmasını, 

 EUROSTARS Programı aracılığıyla KOBĠ‟lerin EUREKA Programına 

katılımını artırmayı ve projelerde daha etkin rol almalarını hedeflemektedir
248

.  

Zira Erkut ve diğerleri (1995) farklı coğrafi alanlarda yer seçmiĢ olan 

iĢletmelerin genellikle tek fabrikalı iĢletmelere göre daha çok yenilikçi olduğunu 

çünkü bu tür iĢletmelerin, iĢletme çapındaki kaynaklara eriĢebilmesinin daha kolay 

olduğunu vurgulamıĢtır. Bu durumda uluslararası ölçekte inovasyonları daha rahat 

takip edip uygulayabilen iĢletmelerin var olduğu bir ortamda yer alan iĢletmeler da, 

uluslararası iĢletmeler kanalı ile dıĢ bilgi kaynağından pay alabilmektedir
249

.  

Hipotez 11 

- H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin 

inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verme durumuna göre değiĢim 

göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin 

inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verme durumuna göre değiĢim 

göstermektedir. (Kabul). 
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Ġnovasyona yönelik eğitim verme, çalıĢan seviyesini iyileĢtirerek inovasyon 

seviyesine direkt olarak pozitif etki yapar. 

Akın (1999)‟a göre, teorik bilgiyi pazarda yeni ürün ve hizmetlere baĢarılı 

Ģekilde dönüĢtürenler ile eğitim ve Ar-Ge harcamalarına en çok yatırım yapan 

iĢletmeler ve toplumlar baĢarılı olacaktır
250

. (Akın, 1999; aktaran Ataoğlu, 2009) 

Örneğin; Ġngiltere‟de üniversite ve araĢtırma enstitüleri, bilimsel araĢtırmacıların 

giriĢimcilik ve ticari yetenekleri ve farkındalıklarını geliĢtirmek için pek çok ek 

program ve eğitim çalıĢmaları düzenlemektedir
251

.  

Bir baĢka örnek olarak, Modern Biyoteknoloji verilebilir. Bu alan, dünyanın 

geliĢmiĢ ülkelerinde, özellikle tarım ve sağlık sektörlerinde yepyeni ve hızla 

büyüyen bir ekonomik faaliyet alanı haline gelmiĢtir. Modern biyoteknolojinin bu 

hızlı yükseliĢinin altında son 30 yıldır moleküler biyoloji alanında yapılan eğitim ve 

temel araĢtırma harcamaları ile son on yıldır önem kazanan ve milyar dolarlar 

düzeyine varan Ar-Ge harcamaları yatmaktadır
252

.  

Laforet & Tann (2006), çalıĢmalarında, yenilikçi iĢletmelerin en önemli 

göstergelerinden birinin, çalıĢanlara sağlanan eğitim imkanlarının çokluğu 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Yine de, Scott ve arkadaĢları (1996), Küçük ve Orta 

Ölçekli ĠĢletmelerin, eğitim maliyetleri gibi sebepler dolayısıyla, personelin iç 

eğitimi yerine, dıĢarıdan tecrübeli eleman istihdamını tercih ettiklerini ortaya 

koymuĢlardır
253

. 
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5.2.  ARAġTIRMANIN BULGULARI, VERĠLERĠN ĠSTATĠSTĠKSEL 

ANALĠZĠ VE YORUMLANMASI 

ÇalıĢmada elde edilen bulgular değerlendirilirken, istatistiksel analizler 

için SPSS   (Statistical  Package  for  Social  Sciences)  for  Windows  17.0  

programı kullanılmıĢtır. ÇalıĢma verileri değerlendirilirken tanımlayıcı istatistiksel 

metotların (Frekans, Yüzde, Ortalama, Standart sapma) yanı sıra 

niceliksel verilerin karĢılaĢtırılmasında iki grup durumunda, gruplar arası 

karĢılaĢtırmalarında uygun nonparametrik ya da parametrik testler 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bağımsız örnekler (Independent samples) t testi kullanılmıĢtır. 

Ölçekler arası iliĢkileri saptamak için Pearson Korelasyon analizi kullanılmıĢtır. 

Genel güvenilirlik ve alt boyutların güvenilirliği için Cronbach‟s Alpha katsayısı 

hesaplanmıĢtır. Sonuçlar % 95 güven aralığında, anlamlılık p<0,05 düzeyinde çift 

yönlü olarak değerlendirilmiĢtir. 

5.2.1.  Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğine ĠliĢkin Güvenilirlik ÇalıĢması 

Tablo 8: Güvenilirlik Değeri 
 

 

Cronbach's Alpha 
 

Soru Sayısı 

 

0,880 
 

11 

 

 

Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin güvenilirliği %88 olarak bulunmuĢtur. 

Ölçek yüksek derecede güvenilirdir. Soru formunda bulunan son 6 soru, 50, 51, 52, 

53, 54 ve 55. sorular, güvenilirlik düzeyini düĢürdüğü için çalıĢmadan çıkarılmıĢtır. 

Ġnovasyona yönelik tutumlar ve algılama bölümünde yer alan soru 

cümleleri için Açıklayıcı Faktör analizi gerçekleĢtirilerek alt boyutlar tespit 

edilmiĢtir. Ġnovasyona yönelik tutumlar ve algılama bölümünde yer alan soru 

cümleleri için genel ve alt boyutlar için güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Buna göre, 

tespit edilen alt boyutlar ve güvenilirlik değerleri Ģöyledir: 
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Tablo 9: Ġnovasyona Yönelik Tutum ve Algılar Faktör Analizi 

Sorular Faktörler 

  1 2 3 

S 41 ,766     

S 39 ,735     

S 42 ,711     

S 40 ,691     

S 45   ,861   

S 44   ,808   

S 46   ,648   

S 47   ,499   

S 48     ,792 

S 49     ,783 

S 43     ,591 

Extraction Method: Principal 

Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with 

Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 
 

 

Tablo 10: Alt Boyutlar Güvenilirlik Değeri 

 

Alt boyutlar Cronbach's 

Alpha 

Soru 

Sayısı Ġnsan kaynakları kalitesi 
 

0,812 
 

4 

MüĢteriye odaklanma ve 
Pazarda inovasyon  

 

0,801 
 

4 

Teknolojik Ġnovasyon  0,708 3 

 

Ġnovasyon Yönetimi ölçeği alt boyutlarının güvenilirlik düzeyleri %70 

ile %82 arasında değiĢmektedir. 
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5.2.2.  Örneklem Grubuna ĠliĢkin Demografik Özellikler 

Tablo 11: ÇalıĢanların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 
 

  N % 

YaĢ 20-30 23 22,5 

31-40 44 42,2 

41 ve üstü 36 35,3 
 

Cinsiyet 
Erkek 78 74,0 

Kadın 25 23,1 
 
 

Eğitim durumu 

Ġlkokul / 

Ġlköğretim 

1 1,0 

Lisans 69 65,4 

Lisansüstü 31 29,8 

Lise 2 1,9 
 

 
 
 

Mesleki deneyim 

süresi 

11-15 yıl 28 26,0 

16-20 yıl 14 13,5 

2-4 yıl 10 9,6 

21 yıl ve üzeri 26 25,0 

5-10 yıl 23 22,1 

7 Ay-1 yıl 2 1,9 
 
 

Konum 

Alt düzey yönetici 6 5,8 

Diğer 17 16,4 

Orta düzey 

yönetici 

25 24,0 

Üst düzey yönetici 54 52,0 

 

AraĢtırmaya  katılan  çalıĢanların  23‟ü  (%22,5)  20-30  yaĢ  grubunda;  

43‟ü (%42,2) 31-40 yaĢ grubunda; 36‟sı (%35,3) 41 ve üstü yaĢ grubundadır. 77‟si 

(%74) erkek; 24‟ü (%23,1) kadındır.  1‟i (%1) Ġlkokul / Ġlköğretim mezunu; 68‟i 

(%65,4) Lisans mezunu; 31‟i (%29,8) Lisansüstü mezunu; 2‟si (%1,9) Lise 

mezunudur. 27‟si (%26) 11-15 yıl;  14‟ü (%13,5) 16-20 yıl; 10‟u (%9,6) 2-4 yıl; 

26‟sı (%25) 21 yıl ve üzeri;  23‟ü  (%22,1)  5-10  yıl;  2‟si  (%1,9) 7  Ay-1  yıl  

mesleki  deneyim  süresine sahiptir. 6‟sı (%5,8) Alt düzey yönetici; 17‟si (%16,4) 

Diğer; 25‟i (%24) Orta düzey yönetici; 54‟ü (%52) Üst düzey yönetici 

konumundadır. 
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Tablo 12: ÇalıĢanların ÇalıĢtığı ĠĢletmenin Özelliklerine Göre Dağılımı 
 

  
 

N 
 

% 
 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin ihracat yapma 

durumu nedir? 

Ġhracat Yapıyor 72 68,3 

Ġhracat Yapmıyor 31 29,8 
 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin ithalat yapma 

durumu nedir? 

Ġthalat Yapıyor 57 54,8 

Ġthalat Yapmıyor 46 44,2 
 

ÇalıĢtığınız iĢletmede araĢtırma 

geliĢtirme/Ar-Ge departmanı var mı? 

Evet 58 55,8 

Hayır 45 43,3 
 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin yenilikçi bir ürün 

ya da hizmeti var mı? 

Evet 59 56,7 

Hayır 44 42,3 
 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin yenilikçi bir 

ürün/hizmet üretim süreci var mı? 

Evet 49 47,1 

Hayır 54 51,9 
 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin inovasyon 

stratejisi var mı? 

Evet 51 49,0 

Hayır 52 50,0 

 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin üniversitelerle 

ortaklaĢa inovasyon projesi 

gerçekleĢtirme durumu nedir? 

GerçekleĢtirdik / 

gerçekleĢtiriyoruz 

29 27,9 

GerçekleĢtirmedik 

/ 

gerçekleĢtirmiyoru

z 

74 71,2 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin üniversitelerle 

ortaklaĢa inovasyon projesi geliĢtirme 

isteği nedir? 

Yapmak istemeyiz 10 9,6 

Yapmak isteriz 93 89,4 

 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin diğer Ģirket ya da 

kurumlarla ortaklaĢa inovasyon 

geliĢtirme durumu nedir? 

GerçekleĢtirdik / 

gerçekleĢtiriyoruz 

34 32,7 

GerçekleĢtirmedik 

/ 

gerçekleĢtirmiyoru

z 

69 66,3 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin diğer Ģirket ya da 

kurumlarla ortaklaĢa inovasyon 

geliĢtirme isteği nedir? 

Yapmak istemeyiz 19 18,3 

Yapmak isteriz 84 80,8 

 

ÇalıĢtığınız iĢletmede inovasyona 

yönelik herhangi bir eğitim verildi mi? 

Evet 18 17,3 

Hayır 85 81,7 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin dıĢ kaynaklardan 

inovasyon danıĢmanlığı alma durumu 

nedir? 

DanıĢmanlık aldık 20 19,2 

DanıĢmanlık 

almadık 

83 79,8 

 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin dıĢ kaynaklardan 

inovasyon danıĢmanlığı alma isteği 

nedir? 

DanıĢmanlık almak 

istemeyiz 

28 26,9 

DanıĢmanlık almak 

isteriz 

75 72,1 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin inovasyona 

yönelik devlet desteği alma durumu 

nedir? 

Devlet desteği aldık 26 25,0 

Devlet desteği 

almadık 

77 74,0 
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AraĢtırmaya katılan çalıĢanların 71‟inin (%68,3) iĢletmesi ihracat 

yapmaktadır. AraĢtırmaya   katılan  çalıĢanların  57‟sinin  (%54,8)  iĢletmesi  

ithalat  yapmaktadır. AraĢtırmaya katılan çalıĢanların 58‟inin (%55,8) çalıĢtığı 

iĢletmede araĢtırma geliĢtirme/Ar-Ge departmanı  vardır. 59‟unun (%56,7) 

çalıĢtığı iĢletmenin yenilikçi bir ürün   ya  da  hizmeti   vardır.   49‟unun   

(%47,1)   çalıĢtığı   iĢletmenin   yenilikçi  bir ürün/hizmet üretim süreci vardır. 

51‟inin (%49) çalıĢtığı iĢletmenin inovasyon stratejisi vardır. 29‟unun çalıĢtığı 

iĢletme üniversitelerle ortaklaĢa inovasyon projesi gerçekleĢtirmektedir.   93‟ünün   

(%89,4)   çalıĢtığı   iĢletme   üniversitelerle   ortaklaĢa inovasyon  projesi  

gerçekleĢtirmek  istemektedir.  34‟ünün  (%32,7)  çalıĢtığı  iĢletme diğer Ģirket ya 

da kurumlarla ortaklaĢa inovasyon geliĢtirmektedir. 84‟ünün (%80,8) çalıĢtığı 

iĢletme diğer Ģirket ya da  kurumlarla ortaklaĢa inovasyon gerçekleĢtirmek 

istemektedir. 18‟inin (%17,3) çalıĢtığı iĢletme inovasyona yönelik herhangi bir 

eğitim çalıĢması mevcuttur. 20‟sinin (%19,2) çalıĢtığı iĢletme dıĢ kaynaklardan 

inovasyon danıĢmanlığı almaktadır. 75‟inin (%72,1) çalıĢtığı iĢletme dıĢ 

 
ÇalıĢtığınız iĢletmenin inovasyona 

yönelik devlet desteği alma isteği nedir? 

Devlet desteği 

almak 

istemeyiz 

8 7,7 

Devlet desteği 

almak 

isteriz 

95 91,3 

 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin AB fonlarından 

yararlanma durumu nedir? 

AB fon desteği 

aldık 

6 5,8 

AB fon desteği 

almadık 

97 93,3 

 
ÇalıĢtığınız iĢletmenin AB fonlarından 

yararlanma isteği nedir? 

AB fon desteği 

almak 

istemeyiz 

10 9,6 

AB fon desteği 

almak 

isteriz 

93 89,4 

 Ort Ss 
 

ÇalıĢtığınız iĢletme kaç yıldır faaliyet gösteriyor? 
19,0 13,5 

 

ÇalıĢtığınız iĢletmede çalıĢan toplam personel sayısı kaçtır? 
131,4 402,0 

ÇalıĢtığınız iĢletmede Ar-Ge departmanı varsa bu 

departmanda 

çalıĢan kiĢi sayısı kaçtır? 

6,6 11,7 

ÇalıĢtığınız iĢletmede biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi 

sayısı kaçtır? 

6,7 13,7 

 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin sahip olduğu patent sayısı kaç 

tanedir? 

2,5 1,7 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin sahip olduğu tescilli marka sayısı kaç 

tanedir? 

2,7 3,0 
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kaynaklardan inovasyon danıĢmanlığı almak istemektedir. 26‟sının (%25) çalıĢtığı 

iĢletme inovasyona yönelik devlet desteği almaktadır. 95‟inin (%91,3) çalıĢtığı 

iĢletme inovasyona yönelik devlet desteği almak istemektedir. 6‟sının (%5,8) 

çalıĢtığı iĢletme inovasyona yönelik AB fonlarından destek almaktadır.  93‟ünün 

(%89,4) çalıĢtığı iĢletme inovasyona yönelik AB fonlarından destek almak 

istemektedir. 

AraĢtırmaya katılan çalıĢanların çalıĢtığı iĢletmeler ortalama 19 yıldır 

faaliyet göstermektedir. AraĢtırmaya katılan KOBĠ‟lerin ortalama çalıĢan sayısı 52 

olarak   bulunmuĢtur. iĢletmelerin Ar-Ge departmanı mevcut olanların Ar-Ge 

departmanlarında  ortalama 7 kiĢi çalıĢmaktadır. iĢletmelerin biliĢim ve teknoloji 

eğitimine sahip kiĢi sayısı ortalama  7‟dir. iĢletmelerin sahip olduğu patent sayısı 

ortalaması 2,5, tescilli marka sayısı ortalaması 2,7 olarak bulunmuĢtur. 

5.2.3.  AraĢtırmaya Katılanlara Göre Ġnovasyon Yönetimi Düzeyleri 

Tablo 13: AraĢtırmaya Katılanlara Göre Ġnovasyon Seviyesi Düzeyleri 
 

 
 

N 
 

Ort 
 

S.s 
 

Min. 
 

Max. 

Ġnsan kaynakları kalitesi 
 

103 
 

3,84 
 

0,70 
 

2 
 

5 

MüĢteriye odaklanma ve 

Pazarda inovasyon 

 

103 
 

4,13 
 

0,59 
 

3 
 

5 

 

Teknolojik inovasyon 
 

103 
 

3,50 
 

0,75 
 

2 
 

5 

 

Ġnovasyon Yönetimi 
 

103 
 

3,85 
 

0,58 
 

2 
 

5 

 

Ġnovasyona yönelik tutumlar ve algılama bölümünde tespit edilen alt 

boyutlar Likert toplama ölçeği haline getirilerek, hipotez testlerine hazırlanmıĢtır. 

AraĢtırmaya katılanlara göre Ġnsan kaynakları kalitesi boyutu ortalaması 

3,84;  MüĢteriye odaklanma ve pazarda inovasyon boyutu ortalaması 4,13; 

Teknolojik Ġnovasyon boyutu ortalaması 3,50 olarak bulunmuĢtur. 

Ġnovasyon Yönetimi ortalaması 3,85 olarak bulunmuĢtur. 
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ġekil 9: Ġnovasyona Yönelik Tutum ve Algı Alt Boyutları 

 

 

5.2.4.  AraĢtırma Hipotezlerinin Test Edilmesi 

Hipotez 1 

­ H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları arasında anlamlı bir 

iliĢki yoktur (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır (Kabul). 

Tablo 14: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutlarının ĠliĢkisine Dair 

Korelasyon Analizi 
 

 
Boyutlar 

 
Boyut 

 
N 

 
r 

 
P 

MüĢteriye odaklanma ve 
Pazarda inovasyon  

Ġnsan kaynakları kalitesi 
 

103 
 

0,626 
 

0,000 

 

Teknolojik inovasyon 
Ġnsan kaynakları kalitesi 

 

103 
 

0,604 
 

0,000 

 
Teknolojik inovasyon 

MüĢteriye odaklanma 
ve 
Pazarda inovasyon 

 
103 

 
0,574 

 
0,000 
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Tablo 14‟te gösterilen analiz sonuçlarına göre; 

AraĢtırmaya katılanlara göre, iĢletmenin MüĢteriye odaklanma ve Pazarda 

inovasyon düzeyi  ile  Ġnsan Kaynakları Kalitesi düzeyi arasında %62,6 düzeyinde 

pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. (p<0,05). 

AraĢtırmaya katılanlara göre, iĢletmenin Teknolojik Ġnovasyon düzeyi ile 

Ġnsan Kaynakları Kalitesi düzeyi arasında  %60,4 düzeyinde pozitif yönlü anlamlı 

bir iliĢki bulunmuĢtur. (p<0,05). 

AraĢtırmaya katılanlara göre, iĢletmenin MüĢteriye odaklanma ve 

pazarda inovasyon düzeyi ile Teknolojik Ġnovasyon düzeyi arasında %57,4 

düzeyinde pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. (p<0,05). 

Bulunan bu iliĢkiler doğrultusunda Hipotez 1 kabul edilir. Ġnovasyon 

yönetimi ölçeğinin alt boyutları arasında anlamlı iliĢki mevcuttur. 

Hipotez 2 

­ H0:  Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  faaliyet  süresi 

arasında anlamlı iliĢki yoktur. (Kabul). 

­ H1:  Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  faaliyet  süresi 

arasında anlamlı iliĢki vardır. (Ret).  

Tablo 15: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin ve Alt Boyutlarının ÇalıĢan 

Sayısı, Faaliyet Süresi, Patent Sayısı ile ĠliĢkisine ĠliĢkin Bulgular 
 

  Ġnsan 

kaynakları 

kalitesi 

MüĢteriye 

odaklanma 

ve pazarda 

inovasyon  

Teknolojik 

Ġnovasyon 
 

Ġnovasyon 

seviyesi 

ÇalıĢtığınız iĢletme kaç 

yıldır faaliyet 

gösteriyor? 

r -0,070 -0,063 -0,169 -0,113 

p 0,484 0,527 0,088 0,255 

ÇalıĢtığınız iĢletmede 

çalıĢan toplam personel 

sayısı kaçtır? 

r 0,044 0,022 0,005 0,029 
 

p 
 

0,661 
 

0,826 
 

0,956 
 

0,768 

ÇalıĢtığınız iĢletmede 

Ar-Ge departmanı varsa 

bu departmanda çalıĢan 

kiĢi sayısı kaçtır? 

r -0,189 0,047 0,097 -0,024 

 
p 

 
0,147 

 
0,720 

 
0,462 

 
0,858 

ÇalıĢtığınız iĢletmede 

biliĢim ve teknoloji 

eğitimi sahibi kiĢi sayısı 

kaçtır? 

r 0,278 0,215 0,289 0,305 
 

p 
 

0,016 
 

0,066 
 

0,012 
 

0,008 
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ÇalıĢtığınız iĢletmenin 

sahip olduğu patent 

sayısı kaç tanedir? 

r -0,605 -0,160 -0,029 -0,336 
 

p 
 

0,000 
 

0,383 
 

0,877 
 

0,060 

ÇalıĢtığınız iĢletmenin 

sahip 

olduğu tescilli marka 

sayısı 

kaç tanedir? 

r 0,091 -0,032 0,148 0,085 
 

p 
 

0,469 
 

0,801 
 

0,236 
 

0,496 

 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  ve  alt  boyutlarına 

iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin faaliyet süresine göre anlamlı değiĢim 

göstermemektedir. (p>0,05). 

Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  faaliyet  süresi 

arasında anlamlı iliĢki bulunamaması dolayısıyla, Hipotez 2 kabul edilir. Buna göre, 

Ġnovasyon yönetimi ölçeğinin alt boyutları ile iĢletme faaliyet süresi arasında 

anlamlı bir iliĢki mevcut değildir. 

Hipotez 3 

­ H0: Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  çalıĢan  personel 

sayısı arasında anlamlı iliĢki yoktur. (Kabul). 

­ H1: Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  çalıĢan  personel 

sayısı arasında anlamlı iliĢki vardır. (Ret). 

Tablo 14‟te gösterilen analiz sonuçlarına göre; 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  ve  alt  boyutlarına 

iliĢkin düĢünceleri, çalıĢan personel sayısına göre anlamlı değiĢim 

göstermemektedir. (p>0,05). 

Ġnovasyon  y önetimi  ö lçeğinin  a lt  b oyutları  ile  çalıĢan personel 

sayısıyla temsil edilen “iĢletme büyüklüğü” arasında anlamlı iliĢki bulunamaması 

dolayısıyla, Hipotez 3 kabul edilir. Buna göre, Ġnovasyon yönetimi ölçeğinin alt 

boyutları ile iĢletme büyüklüğü arasında anlamlı bir iliĢki mevcut değildir. 
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Hipotez 4 

­ H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları ile biliĢim ve teknoloji 

eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında anlamlı iliĢki yoktur. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları ile biliĢim ve teknoloji 

eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında anlamlı iliĢki vardır. (Kabul). 

Tablo 14‟te gösterilen analiz sonuçlarına göre; 

Ġnovasyon yönetimi ölçeği alt boyutlarından Ġnovasyon geliĢtirmede 

çalıĢan desteği boyutu  ile iĢletmede biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi 

sayısı arasında %27,8 düzeyinde pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. 

(p<0,05).  

Ġnovasyon yönetimi ölçeği alt boyutlarından Ġnovasyon yönelimi boyutu 

ile iĢletmede biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında %28,9 

düzeyinde pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. (p<0,05).  

Ġnovasyon yönetimi ile iĢletmede biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi 

sayısı arasında %30,5 düzeyinde pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. 

(p<0,05). 

Bulunan bu iliĢkiler doğrultusunda, Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt 

Boyutlarından en az biri ile, biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında 

anlamlı iliĢki mevcut olduğundan, Hipotez 4 kabul edilir. Ġnovasyon Yönetimi 

Ölçeğinin Alt Boyutları ile biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında 

pozitif yönlü iliĢki vardır. 

Hipotez 5 

­ H0:  Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  iĢletmenin  

sahip olduğu patent sayısı arasında anlamlı iliĢki yoktur. (Ret). 

­ H1:  Ġnovasyon  Yönetimi  Ölçeğinin  Alt  Boyutları  ile  iĢletmenin  

sahip olduğu patent sayısı arasında anlamlı iliĢki vardır. (Kabul). 

Tablo 14‟te gösterilen analiz sonuçlarına göre; 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi ve  alt  boyutlarına 

iliĢkin  düĢünceleri,  biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısına göre  anlamlı 

değiĢim göstermemektedir. (p>0,05). 
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Ġnovasyon y önetimi ö lçeğinin a lt b oyutları ile iĢletmenin sahip olduğu 

patent sayısı arasında anlamlı iliĢki bulunamaması dolayısıyla, Hipotez 5 reddedilir. 

Buna göre, Ġnovasyon yönetimi ölçeğinin alt boyutları ile iĢletmenin  sahip olduğu 

patent sayısı arasında anlamlı bir iliĢki mevcut değildir. 

Tablo 14‟te gösterilen analiz sonuçlarına göre, iĢletmede Ar-Ge departmanı 

varsa bu departmanda çalıĢan kiĢi sayısı ve iĢletmenin sahip oluğu tescilli marka 

sayısı ile de, inovasyon yönetimi ölçeği alt boyutları arasında anlamlı iliĢkiler 

bulunamamıĢtır. 

Hipotez 6 

­ H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin Ar-Ge 

departmanı varlığına göre değiĢim göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin Ar-Ge 

departmanı varlığına göre değiĢim göstermektedir. (Kabul). 

Tablo 16: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin ve Alt Boyutlarının iĢletmenin 

Ar-Ge Departmanı Varlığına Göre Dağılımı 
 

 Grup N Ort S.s T P 

Ġnsan kaynakları kalitesi Evet 58 4,01 0,56  

2,97 
 

0,004 
Hayır 45 3,62 0,79 

MüĢteriye odaklanma ve pazarda 

inovasyon  

Evet 58 4,25 0,54  

2,51 
 

0,014 
Hayır 45 3,97 0,62 

 

Teknolojik Ġnovasyon  
Evet 58 3,70 0,72  

3,07 
 

0,003 
Hayır 45 3,26 0,71 

 

Ġnovasyon Yönetimi 
Evet 58 4,01 0,52  

3,37 
 

0,001 
Hayır 45 3,65 0,59 

 

 

Tablo 16‟ya göre; 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmelerin inovasyon yönetimi alt  boyutlarından 

Ġnsan Kaynakları Kalitesi boyutuna iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin Ar-Ge 

departmanı varlığına göre anlamlı değiĢim göstermektedir. (p<0,05). Ar-Ge 

departmanı olan iĢletmelerin Ġnsan Kaynakları Kalitesi düzeyleri anlamlı olarak 

yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi alt boyutlarından 
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MüĢteriye odaklanma ve Pazarda Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri, 

iĢletmenin Ar-Ge departmanı varlığına göre anlamlı değiĢim göstermektedir. 

(p<0,05). Ar-Ge departmanı olan iĢletmelerin MüĢteriye odaklanma ve Pazarda 

Ġnovasyon düzeyleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  alt  boyutlarından 

Teknolojik Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin Ar-Ge departmanı 

varlığına göre  anlamlı  değiĢim  göstermektedir.  (p<0,05).  Ar-Ge  departmanı  

olan  iĢletmelerin Teknolojik Ġnovasyon düzeyleri anlamlı olarak yüksek 

bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin Ġnovasyon Yönetimi boyutuna iliĢkin 

elde edilen veriler, iĢletmenin Ar-Ge departmanı varlığına göre anlamlı değiĢim 

göstermektedir.  (p<0,05).  Ar-Ge departmanı olan iĢletmelerin Ġnovasyon 

Seviyeleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

Bulunan bu iliĢkiler doğrultusunda, Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt 

Boyutlarından en az biri ile, iĢletmede Ar-Ge departmanı varlığı arasında anlamlı 

iliĢki mevcut olduğundan, Hipotez 6 kabul edilir. Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin 

Alt Boyutları ile iĢletmede Ar-Ge departmanı varlığı arasında pozitif yönlü bir  

iliĢki vardır. 

Hipotez 7 

­ H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin yenilikçi 

bir ürün ya da hizmetinin varlığına göre değiĢim göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin yenilikçi 

bir ürün ya da hizmetinin varlığına göre değiĢim göstermektedir. (Kabul). 
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Tablo 17: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin ve Alt Boyutlarının iĢletmenin 

yenilikçi bir ürün ya da hizmetinin Varlığına Göre Dağılımı 
 

 Grup N Ort S.s t P 

Ġnsan kaynakları kalitesi Evet 59 3,95 0,58  

1,94 
 

0,055 
Hayır 44 3,69 0,81 

MüĢteriye odaklanma ve 

pazarda inovasyon 

Evet 59 4,24 0,57  

2,29 
 

0,024 
Hayır 44 3,98 0,59 

 

Teknolojik Ġnovasyon  
Evet 59 3,69 0,72  

3,02 
 

0,003 
Hayır 44 3,26 0,71 

 

Ġnovasyon Yönetimi 
Evet 59 3,98 0,53  

2,78 
 

0,007 
Hayır 44 3,68 0,59 

 

 

Tablo 17‟ye göre; 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  alt  boyutlarından 

Ġnsan Kaynakları Kalitesi boyutuna  iliĢkin  düĢünceleri,  iĢletmenin yenilikçi bir 

ürün ya da hizmetinin varlığına göre anlamlı değiĢim göstermemektedir. (p>0,05). 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi alt boyutlarından 

MüĢteriye odaklanma ve Pazarda Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri,  

iĢletmenin  yenilikçi  bir  ürün  ya  da  hizmetinin  varlığına  göre  anlamlı değiĢim  

göstermektedir. (p<0,05). Ġnovatif bir ürün ya da hizmeti olan iĢletmelerin 

MüĢteriye odaklanma ve Pazarda Ġnovasyon düzeyleri anlamlı olarak yüksek 

bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  alt  boyutlarından 

Teknolojik Ġnovasyon  boyutuna iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin yenilikçi bir ürün 

ya da hizmetinin varlığına göre anlamlı değiĢim göstermektedir. (p<0,05). Ġnovatif 

bir ürün ya da hizmeti olan iĢletmelerin Teknolojik Ġnovasyon düzeyleri anlamlı 

olarak yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin Ġnovasyon  Yönetimi boyutunun düzeyleri,  

iĢletmenin  yenilikçi  bir  ürün  ya  da  hizmetinin  varlığına  göre  anlamlı değiĢim 

göstermektedir.  (p<0,05). Ġnovatif bir ürün ya da hizmeti olan iĢletmelerin 

Ġnovasyon Seviyeleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

Bulunan bu iliĢkiler doğrultusunda, Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt 

Boyutlarından en az biri ile, iĢletmenin  yenilikçi  bir  ürün  ya  da  hizmetinin  
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varlığı arasında anlamlı iliĢki mevcut olduğundan, Hipotez 7 kabul edilir. Ġnovasyon 

Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları ile iĢletmenin yenilikçi  bir  ürün  ya  da  

hizmetinin  varlığı arasında pozitif yönlü iliĢki vardır. 

Hipotez 8 

­ H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin yenilikçi 

bir ürün/hizmet üretim sürecinin varlığına göre değiĢim göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin yenilikçi 

bir ürün/hizmet üretim sürecinin varlığına göre değiĢim göstermektedir. (Kabul). 

 

Tablo 18: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin ve Alt Boyutlarının iĢletmenin 

yenilikçi ürün/hizmet üretim sürecinin Varlığına Göre Dağılımı 
 

 Grup N Ort S.s t P 

Ġnsan kaynakları kalitesi Evet 49 3,9
8 

0,63  

2,04 
 

0,044 
Hayır 54 3,7

1 
0,73 

MüĢteriye odaklanma ve pazarda 

inovasyon 

Evet 49 4,2
9 

0,54  

2,82 
 

0,006 
Hayır 54 3,9

8 
0,60 

 

Teknolojik Ġnovasyon  
Evet 49 3,8

1 
0,72  

4,27 
 

0,000 
Hayır 54 3,2

3 
0,66 

 

Ġnovasyon Yönetimi 
Evet 49 4,0

5 
0,54  

3,47 
 

0,001 
Hayır 54 3,67 0,55 

 

Tablo 18‟e göre; 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  alt  boyutlarından 

Ġnsan Kaynakları Kalitesi boyutuna iliĢkin düĢünceleri,  iĢletmenin yenilikçi bir 

ürün/hizmet üretim sürecinin varlığına göre anlamlı değiĢim göstermektedir.  

(p<0,05).  Yenilikçi bir ürün/hizmet üretim süreci olan iĢletmelerin Ġnsan Kaynakları 

Kalitesi düzeyleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi alt boyutlarından 

MüĢteriye odaklanma ve Pazarda Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri, 

iĢletmenin yenilikçi bir ürün/hizmet üretim sürecinin varlığına göre anlamlı değiĢim   

göstermektedir.  (p<0,05).  Ġnovatif bir ürün/hizmet üretim süreci  olan iĢletmelerin 

MüĢteriye odaklanma ve Pazarda Ġnovasyon düzeyleri anlamlı olarak yüksek 

bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon  yönetimi  alt  boyutlarından 
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Teknolojik Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin yenilikçi bir 

ürün/hizmet üretim sürecinin varlığına  göre anlamlı değiĢim göstermektedir. 

(p<0,05). Ġnovatif bir ürün/hizmet üretim süreci olan iĢletmelerin Teknolojik 

Ġnovasyon düzeyleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya  katılanların, iĢletmenin Ġnovasyon Yönetimi boyutuna  iliĢkin 

elde edilen veriler, iĢletmenin yenilikçi bir ürün/hizmet üretim sürecinin varlığına 

göre anlamlı değiĢim  göstermektedir (p<0,05). Yenilikçi bir  ürün/hizmet  üretim  

süreci  olan iĢletmelerin Ġnovasyon Yönetimi düzeyleri anlamlı olarak yüksek 

bulunmuĢtur. 

Bulunan bu iliĢkiler doğrultusunda, Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt 

Boyutlarından en az biri ile, iĢletmenin ürün/hizmet üretim süreci varlığı arasında 

anlamlı iliĢki mevcut olduğundan, Hipotez 8 kabul edilir. Ġnovasyon Yönetimi 

Ölçeğinin Alt Boyutları ile iĢletmenin ürün/hizmet üretim süreci varlığı arasında 

pozitif yönlü iliĢki vardır. 

Hipotez 9 

­ H0: Ġnovasyon  Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin 

inovasyon stratejisi varlığına göre değiĢim göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon  Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin 

inovasyon stratejisi varlığına göre değiĢim göstermektedir. (Kabul). 

 

Tablo 19: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin ve Alt Boyutlarının ĠĢletmenin 

Ġnovasyon Stratejisi Varlığına Göre Dağılımı 
 

 Grup N Ort S.s t P 

Ġnsan kaynakları kalitesi Evet 51 4,08 0,53  

3,64 
 

0,000 
Hayır 52 3,61 0,76 

MüĢteriye odaklanma ve 

pazarda inovasyon 

Evet 51 4,33 0,51  

3,69 
 

0,000 
Hayır 52 3,93 0,59 

 

Teknolojik Ġnovasyon  
Evet 51 3,75 0,73  

3,40 
 

0,001 
Hayır 52 3,27 0,69 

 

Ġnovasyon Yönetimi 
Evet 51 4,08 0,49  

4,28 
 

0,000 
Hayır 52 3,63 0,57 

 

Tablo 19‟a göre; 
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AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  alt  boyutlarından 

Ġnsan Kaynakları Kalitesi boyutuna iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin inovasyon 

stratejisi varlığına göre anlamlı değiĢim göstermektedir. (p<0,05). Ġnovasyon 

stratejisi olan iĢletmelerin Ġnsan Kaynakları Kalitesi düzeyleri anlamlı olarak 

yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi alt boyutlarından 

MüĢteriye odaklanma ve Pazarda Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri, 

iĢletmenin inovasyon stratejisi varlığına göre anlamlı değiĢim göstermektedir. 

(p<0,05). Ġnovasyon stratejisi olan iĢletmelerin MüĢteriye odaklanma ve Pazarda 

Ġnovasyon düzeyleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  alt  boyutlarından 

Teknolojik Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin inovasyon  stratejisi 

varlığına göre anlamlı  değiĢim göstermektedir. (p<0,05). Ġnovasyon stratejisi 

olan iĢletmelerin Teknolojik Ġnovasyon düzeyleri anlamlı olarak yüksek 

bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya  katılanların  iĢletmenin  Ġnovasyon   Yönetimi  boyutuna  

iliĢkin elde edilen veriler, iĢletmenin inovasyon stratejisi varlığına göre anlamlı 

değiĢim göstermektedir. (p<0,05). Ġnovasyon stratejisi olan iĢletmelerin 

Ġnovasyon Yönetimi  düzeyleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

Bulunan bu iliĢkiler doğrultusunda, Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt 

Boyutlarından en az biri ile, iĢletmenin inovasyon  stratejisi varlığı arasında anlamlı 

iliĢki mevcut olduğundan, Hipotez 9 kabul edilir. Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin 

Alt Boyutları ile iĢletmenin inovasyon stratejisi varlığı arasında pozitif iliĢki vardır. 

Hipotez 10 

­ H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin diğer Ģirket 

ya da kurumlarla  ortaklaĢa inovasyon projesi gerçekleĢtirme durumuna göre 

değiĢim göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin diğer Ģirket 

ya da kurumlarla  ortaklaĢa inovasyon projesi gerçekleĢtirme durumuna göre 

değiĢim göstermektedir. (Kabul) 
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Tablo 20: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin ve Alt Boyutlarının ĠĢletmenin 

Diğer ġirket ya da Kurumlarla OrtaklaĢa Ġnovasyon Projesi GerçekleĢtirme 

Durumuna Göre Dağılımı 
 

 Grup N Ort S.s t P 

Ġnsan kaynakları kalitesi GerçekleĢtirdik 34 3,91 0,63  

0,73 
 

0,464 
GerçekleĢtirmedik 69 3,80 0,73 

MüĢteriye odaklanma ve 

pazarda inovasyon 

GerçekleĢtirdik 34 4,23 0,58  

1,18 
 

0,239 
GerçekleĢtirmedik 69 4,08 0,59 

 

Teknolojik Ġnovasyon  
GerçekleĢtirdik 34 3,81 0,57  

3,07 
 

0,003 
GerçekleĢtirmedik 69 3,35 0,78 

 

Ġnovasyon Yönetimi 
GerçekleĢtirdik 34 4,00 0,52  

1,83 
 

0,071 
GerçekleĢtirmedik 69 3,78 0,59 

 

Tablo 20‟ye göre; 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  alt  boyutlarından 

Ġnsan Kaynakları Kalitesi boyutuna iliĢkin düĢünceleri, MüĢteriye odaklanma ve 

pazarda inovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri ve Teknolojik Ġnovasyon  

boyutlarına  iliĢkin düĢünceleri,  iĢletmenin  diğer  Ģirket  ya  da  kurumlarla  

ortaklaĢa  inovasyon  projesi gerçekleĢtirme durumuna göre anlamlı değiĢim 

göstermemektedir. (p>0,05). 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi  alt  boyutlarından 

Teknolojik Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri,  iĢletmenin  diğer  Ģirket  ya  

da kurumlarla  ortaklaĢa   inovasyon  projesi  gerçekleĢtirme  durumuna  göre  

anlamlı değiĢim göstermektedir. (p<0,05). diğer Ģirket ya da kurumlarla ortaklaĢa 

inovasyon projesi gerçekleĢtirme durumu olan iĢletmelerin Teknolojik Ġnovasyon 

düzeyleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

Bulunan bu iliĢkiler doğrultusunda, Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt 

Boyutlarından en az biri ile, iĢletmenin diğer  Ģirket  ya  da kurumlarla  ortaklaĢa   

inovasyon projesi gerçekleĢtirme durumu arasında anlamlı iliĢki mevcut 

olduğundan, Hipotez 10 kabul edilir. Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları 

ile iĢletmenin  diğer  Ģirket  ya  da kurumlarla  ortaklaĢa   inovasyon  projesi  

gerçekleĢtirme durumu arasında pozitif yönlü iliĢki vardır. 
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Hipotez 11 

­ H0: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin 

inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verme durumuna göre değiĢim 

göstermemektedir. (Ret). 

­ H1: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları, iĢletmenin 

inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verme durumuna göre değiĢim 

göstermektedir. (Kabul). 

Tablo 21: Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin ve Alt Boyutlarının iĢletmenin 

inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verme durumuna Göre Dağılımı 
 

 Grup N Ort S.s T P 

Ġnsan kaynakları kalitesi Evet 18 4,14 0,79  

2,04 
 

0,044 
Hayır 85 3,78 0,66 

MüĢteriye odaklanma ve 

pazarda inovasyon 

Evet 18 4,33 0,47  
1,61 

 
0,112  

Hayır 
 

85 
 

4,09 
 

0,60 
 

Teknolojik Ġnovasyon 

  

Evet 18 3,98 0,64  

3,11 
 

0,002 
Hayır 85 3,40 0,73 

 

Ġnovasyon Yönetimi 
Evet 18 4,17 0,55  

2,61 
 

0,010 
Hayır 85 3,79 0,56 

 

Tablo 21‟e göre; 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon  yönetimi  alt  boyutlarından 

Ġnsan Kaynakları Kalitesi boyutuna iliĢkin düĢünceleri,  iĢletmenin inovasyona  

yönelik  herhangi  bir  eğitim  verme  durumuna  göre  anlamlı  değiĢim 

göstermektedir.  (p<0,05).  Ġnovasyona  yönelik  eğitim  veren  iĢletmelerin  Ġnsan 

Kaynakları Kalitesi düzeyleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon yönetimi alt boyutlarından 

MüĢteriye odaklanma ve Pazarda Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri, 

iĢletmenin inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verme durumuna göre anlamlı 

değiĢim göstermemektedir. (p>0,05). 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin inovasyon  yönetimi  alt  boyutlarından 

Teknolojik Ġnovasyon boyutuna iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin inovasyona yönelik 

herhangi bir eğitim verme durumuna göre anlamlı değiĢim göstermektedir. 
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(p<0,05).  Ġnovasyona yönelik eğitim veren iĢletmelerin Teknolojik Ġnovasyon 

düzeyleri anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların, iĢletmenin Ġnovasyon  Yönetimi  boyutuna  iliĢkin 

elde edilen veriler, iĢletmenin inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verme 

durumuna göre anlamlı değiĢim  göstermektedir.   (p<0,05).   Ġnovasyona   yönelik 

eğitim veren iĢletmelerin Ġnovasyon Yönetimi düzeyleri anlamlı olarak yüksek 

bulunmuĢtur. 

Bulunan bu iliĢkiler doğrultusunda, Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt 

Boyutlarından en az biri ile, iĢletmenin inovasyona yönelik herhangi bir eğitim 

verme durumu arasında anlamlı iliĢki mevcut olduğundan, Hipotez 11 kabul edilir. 

Ġnovasyon Yönetimi Ölçeğinin Alt Boyutları ile iĢletmenin inovasyona yönelik 

herhangi bir eğitim verme durumu arasında pozitif yönlü iliĢki vardır. 
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SONUÇ 

 

Ġnovasyon 50 yılı aĢkın süredir üstünde önemli araĢtırma yapılan 

alanlardan biridir. Türkiye‟de ise 2000‟li yılların ortalarından bu yana popüler bir 

kavram haline gelmiĢtir. Bu kavram ilk defa ekonomist ve politika bilimcisi 

Joseph Schumpeter tarafından kalkınmanın itici gücü olarak ortaya atılmıĢtır. 

Schumpeter, 1911 yılında inovasyon konusunda bir kitap yazmıĢtır. Bu kitapta, bu 

kavramı, müĢterilerin henüz bilmediği bir ürün ya da var olan bir ürüne yeni 

nitelikler kazandırma, yeni bir üretim süreci, yeni bir pazar yaratma, hammaddeler 

veya yarı mamuller konusunda yeni bir kaynağın bulunması gibi durumlardan biri 

olarak açıklamıĢtır. 

Oslo kılavuzuna göre inovasyon Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır: “Ġnovasyon, 

yeni veya önemli ölçüde değiĢtirilmiĢ ürün veya sürecin; yeni bir pazarlama 

yönteminin, ya da iĢ uygulamalarında, iĢyeri organizasyonunda veya dıĢ iliĢkilerde 

yeni bir organizasyonel yönetimin uygulanmasıdır”  

Ġnovasyon, bir süreci ve sonucu bir arada kapsayan bir kavramdır. AB ve 

OECD literatürüne göre, inovasyonun süreç olarak, “bir fikri pazarlanabilir bir 

ürün ya da hizmete, yeni ya da geliĢtirilmiĢ bir imalat ya da dağıtım yöntemine ya 

da yeni bir toplumsal hizmet yöntemine dönüĢtürmeyi” ifade ettiği 

açıklanmaktadır. Burada önem kazanan nokta süreç ve sonuç açısından 

pazarlanabilirlik bir diğer ifade ile ticarileĢtirmedir. Ġnovasyonun kaynağı 

açısından bilgi ve onu oluĢturan bilim ve teknoloji oldukça önemli bir diğer 

noktadır. Yeni ürün veya sistem geliĢtiren ve bunları patent altına alan birçok 

iĢletmenin bilimsel yayınlara dayandığı bilinmektedir. Kısa bir ifade ile inovasyon, 

bilim ve teknolojiyi ekonomik ya da sosyal bir faydaya dönüĢtürmektir. 

Bu çalıĢmada çeĢitli sektörlerden, Ġzmir‟de yerleĢik ve imalat iĢletmelerin 

inovasyon algılamalarını ölçmeye ve kurumsal demografik değiĢkenler, 

inovasyon göstergeleri ve baĢarılı inovasyon yönetimi seviyeleri arasındaki 

iliĢkileri açıklamaya yönelik bir birincil araĢtırma yapılmıĢtır. AraĢtırmadan elde 

edilen önemli bulgular burada özetlenmiĢtir.  
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AraĢtırmaya katılanlara göre iĢletmenin inovasyon  yönetimi  alt  boyutları 

sırasıyla, Ġnsan Kaynakları Kalitesi boyutu ortalaması 3,84; MüĢteriye odaklanma 

ve pazarda inovasyon boyutu ortalaması 4,13; Teknolojik Ġnovasyon boyutu 

ortalaması 3,50 olarak bulunmuĢtur. Ġnovasyon Yönetimi ortalaması 3,85 olarak 

bulunmuĢtur. Ortalama değerlerin 4 puana yakın olması, iĢletmelerin inovasyon 

algılarının, ortanın biraz üstünde olduğunu göstermektedir. Bunda, iĢletme 

yöneticilerinin soru formunu doldururken, algılama ve tutum ölçen sorulara 

“iĢletmede mevcut olan durumu” değil, “olmasının gerektiğini düĢündüğü durumu” 

yazmıĢ olmaları ihtimali etkili olabilir. Bu durumun önüne geçmek için, 

katılımcıların bizzat ismine hitap eden e-mailler yolu ile doldurulması istenen 

anketin, en doğru Ģekilde nasıl doldurulacağı talimatlarla belirtilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın soru formunun 4. Bölümünde yer alan inovasyona yönelik tutum 

ve algı ölçemeye yönelik soruların ortalaması alınarak elde edilen ve “Ġnovasyon 

Yönetimi” olarak adlandırılan “Genel Boyut”un 3,85 olarak bulunması, Ġzmir 

iĢletmelerin genel olarak inovasyon yönetiminde baĢarılı oldukları sonucunu ortaya 

koymaktadır. Bu sonucu, Ar-Ge birimi varlığı, yenilikçi ürün ve süreç varlığı gibi 

unsurların yüksek oranda çıkması da desteklemektedir.  

ÇalıĢma anketinin, EBIC-EGE‟den inovasyon ve uluslararası teknoloji 

transferi ve dıĢ ticaret gibi konularda hizmet almıĢ iĢletmelere yapılmıĢ olması da 

inovasyon yönetimi genel faktörünün yüksek çıkmasına sebep olmuĢ olabilir. 

GeçmiĢte EBIC-EGE‟den bu yönde hizmet almıĢ iĢletmelerin inovasyon seviyeleri 

ve inovasyon yönetimi baĢarıları artmıĢ olabilir.  

ĠĢletme dıĢ çevresi, iĢletmenin inovasyon seviyesi açısından çok önemlidir. 

Bu açıdan Ġzmir Ģehrinin, inovasyon yönetimi genel faktörünü yükseltmesi 

muhtemel etkilerinden bazıları Ģunlar olabilir: 

 ġehrin bir liman Ģehri olması dolayısıyla dıĢ dünyayla iliĢkilerin fazla olması. 

Bundan dolayı, iĢletmeler, iĢ ortaklarından öğrenme yoluyla inovasyon yönetiminde 

daha baĢarılı hale gelmiĢ olabilirler. Kurulacak daha fazla iliĢki, diğer iĢletmelerden 

daha fazla öğrenme sonucunu doğurabilir. 

 ġehirdeki eğitim seviyelerinin, Türkiye‟nin diğer pek çok kesimine kıyasla 

yüksek olması. Bu sayede iĢletmelerin, daha yüksek ve inovasyon konusunda 
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gerekli bilgilere sahip çalıĢanlara ulaĢma ve onları istihdam etme Ģansları 

yükselecektir. 

 ġehirdeki hayat kalitesinin yüksekliği ve batılı düĢünüĢ tarzının geliĢmiĢ 

olması, günümüzü moda ve önemli kavramlarından inovasyona bakıĢ açılarını da 

pozitif yönde etkilemektedir. 

 Ege Bölgesi, Türkiye‟de ihracat miktarları, ithalat miktarlarından fazla olan 

tek bölgedir. Buna bağlı olarak Ģehrin sosyo-ekonomik refah seviyesi yüksektir. Bu 

durum, iĢletmelerin inovasyona daha fazla kaynak ayırabilmesi sonucunu 

doğurabilir. 

ÇalıĢmada kurumsal demografik özellikler ile inovasyon yönetimi alt 

boyutlarının iliĢkilerine dair yapılan analizler neticesinde elde edilen sonuçlar Ģu 

Ģekilde özetlenebilir: 

AraĢtırmada, iĢletmeler için inovasyon belirleyici unsurlardan biri olarak 

sıklıkla araĢtırılmıĢ olan, iĢletme yaĢı incelenmiĢtir. iĢletmelerin ortalama yaĢı 19 

olarak bulunmuĢtur. ĠĢletme yaĢı ile inovasyon yönetimi alt faktörleri arasında 

herhangi bir iliĢki tespit edilememiĢtir. Ġnovasyona yönelik çalıĢmaların bazılarının 

iĢletme yaĢı ile inovasyon arasında pozitif, bazılarının da negatif sonuçlar elde ettiği 

düĢünüldüğünde, iliĢki tespit edilememiĢ olması mantıksız değildir. Hatta Dünya‟da 

da giderek artan oranda, iĢletme yaĢı ile yenilikçilik arasındaki iliĢkinin mevcut 

olmadığı yönünde görüĢler yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Yeni kurulmuĢ ve son 

derece yenilikçi iĢletmeler olduğu gibi, yaĢlı, büyük ancak hantal yapıda olan bazı 

iĢletmelerin sadece konvansiyonel üretim yaptıkları ve yenilikçiliklerinin düĢük 

olduğu sıklıkla gözlenebilen durumlardandır. 

Benzer Ģekilde, çalıĢan sayısı olarak ölçülen iĢletme büyüklüğü ile 

inovasyon yönetimi alt faktörleri arasında herhangi bir iliĢki tespit edilememiĢtir. 

Ġnovasyona yönelik çalıĢmaların bazılarının iĢletme büyüklüğü ile inovasyon 

arasında pozitif, bazılarının da negatif sonuçlar elde ettiği düĢünüldüğünde, iliĢki 

tespit edilememiĢ olması büyük bir eksiklik sayılmayabilir. 

ÇalıĢmada inovasyon göstergeleri ile inovasyon yönetimi alt boyutlarının 

iliĢkilerine dair yapılan analizler neticesinde elde edilen sonuçlar Ģu Ģekilde 

özetlenebilir: 
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Ar-Ge demek, inovasyon demek değildir. Ġnovasyonun gerçekleĢebilmesi 

için, Ar-Ge faaliyetlerinin iĢletmeye olumlu etkiler yapacak çıktılarının olması 

gerekmektedir. Ancak yine de, iĢletmelerin kendi bünyeleri dahilinde bir Ar-Ge 

departmanlarının bulunması, Ar-Ge‟ye özel önem verilmesi dolayısıyla sonuç 

almaya yönelik faaliyetlerin artması, bilgi edinme ve depolanmasının kolaylaĢması 

ve seviyelerinin artması, Ar-Ge sistematiğinin oluĢturulması gibi sonuçlarından 

dolayı önemli inovasyon göstergelerinden biridir.  

Yapılan çalıĢmada, iĢletmelerin %55‟inde Ar-Ge departmanı bulunduğu 

tespit edilmiĢtir. iĢletmelerde inovasyon seviyelerinin ölçümü çalıĢmalarında patent, 

yenilikçi ürün, yenilikçi süreç, inovasyon stratejisi mevcudiyeti gibi çeĢitli 

inovasyon göstergeleri kullanılmıĢtır. Ancak bir iĢletmede Ar-Ge departmanının 

mevcudiyeti, yukarıdaki sebeplerden de dolayı, kabul gören en önde gelen inovasyon 

göstergelerinden biridir. Bu çalıĢmada, inovasyon yönetimi ölçeği alt boyutlarının 

tamamının iĢletmede Ar-Ge Departmanı varlığıyla iliĢkili olduğu bulunmuĢtur. Ar-

Ge departmanı olan iĢletmelerin Ġnovasyon Yönetimi ve tüm alt boyutları anlamlı 

olarak yüksek bulunmuĢtur. Bu sonuçlar yapılmıĢ diğer inovasyon çalıĢmalarının 

çoğunluğunun sonuçlarıyla tutarlıdır. 

Yapılacak çalıĢmalarda, yenilikçi bir ürün veya üretim süreci geliĢtirmiĢ 

iĢletmelerin inovasyon seviyelerinin yüksek çıkması doğaldır. Yapılan bu çalıĢmada 

iĢletmelerin, %56‟sının yenilikçi bir ürün ya da hizmeti bulunmakta, %48‟nin 

yenilikçi bir üretim süreci bulunmaktadır.  

Yapılan analizler neticesinde inovasyon yönetimi genel boyutunun, 

iĢletmede yenilikçi ürün veya süreçlerin varlığı ile pozitif iliĢkili olduğu 

bulunmuĢtur. Bu durumda, yenilikçi ürün veya süreçler geliĢtirmiĢ iĢletmelerin 

inovasyon yönetiminde daha baĢarılı oldukları sonucuna varılabilir.  

Ġnovasyon yönetimi ölçeği alt  boyutlarının iĢletmenin yenilikçi bir ürün veya 

üretim süreci geliĢtirmiĢ olması ile pozitif yönde iliĢkili olduğu bulunmuĢtur. Ancak 

yenilikçi ürün geliĢtirme ve yenilikçi süreç geliĢtirme arasında dikkati çeken ince bir 

fark ortaya çıkmıĢtır. Ġnovatif süreç geliĢtiren iĢletmelerin tüm alt boyutları anlamlı 

olarak yüksek bulunurken, Ġnovatif ürün geliĢtiren iĢletmelerin Ġnsan Kaynakları 

Kalitesi boyutuna iliĢkin düĢünceleri, iĢletmenin yenilikçi bir ürün ya da hizmetinin 
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varlığına göre anlamlı değiĢim göstermemiĢtir.  

ÇalıĢmanın dikkate değer sonuçlarından biri olan bu durum, ürün ve süreç 

inovasyonu açısından yorumlandığında, ortaya Ģu sonuç çıkmaktadır. Süreç 

inovasyonu iĢletme çalıĢanlarını, müĢteri iliĢkilerini, pazarda gerçekleĢtirilecek 

faaliyetleri ve iĢletmenin teknolojik inovasyon düzeyini etkileyecek, iĢletmenin iĢ 

yapıĢ Ģekillerinin tüm aĢamalarıyla iç içe olan çok genel bir unsurdur. Ürün 

inovasyonu da çalıĢmada elde edilen bulgulara paralel olarak, müĢteri iliĢkileri, 

pazarda gerçekleĢtirilecek faaliyetler ve iĢletmenin teknolojik inovasyonu ile 

yakından iliĢkilidir. Ancak iĢletmenin çalıĢanlarının ürün inovasyonu ile iliĢkisinin 

olmaması doğal karĢılanabilir. Nihayetinde, inovasyon gerçekleĢtiğine göre, ürün 

geliĢtirme süreci sona ermiĢ ve ürün pazara sunulmuĢtur. Ürün geliĢtirme 

faaliyetleri, iĢletme çalıĢanlarının çoğunu kapsamayacak Ģekilde tek bir kiĢi veya çok 

sınırlı bir grup tarafından gerçekleĢtirilmiĢ veya uzak bir geçmiĢte yaĢanmıĢ olabilir. 

GeliĢtirme sürecine dahil olmamıĢ veya artık bir ürün geliĢtirme süreci mevcut 

olmadığı için ürünün yenilikçi yanından uzak kalmıĢ iĢletme çalıĢanlarının, 

iĢletmenin pazarda mevcut yenilikçi bir ürünü olsa bile, bununla iliĢkisinin olmaması 

mümkün olabilir. 

Ġnovasyon stratejilerinin varlığı, iĢletmelerin inovasyon bilincinin 

yükselmesi, inovasyon çalıĢmalarının somut hedefler kazanması, iç ve dıĢ 

değiĢkenlerinin analiz edilerek iĢletmenin teme yeteneklerine ve dıĢ çevre 

özelliklerine göre hareket edebilmeleri gibi, rekabet avantajı sağlamaya yönelik pek 

çok olumlu etki yapar. ÇalıĢma kapsamında, iĢletmelerin %  49‟unun inovasyon 

stratejisi bulunduğu tespit edilmiĢtir. Ġnovasyon yönetimi alt boyutlarının tamamının 

iĢletmede inovasyon stratejisi varlığıyla iliĢkili olduğu bulunmuĢtur. Ġnovasyon 

Stratejisi mevcut olan iĢletmelerin Ġnovasyon Yönetimi de dahil tüm alt boyutları 

anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. Bu sonuçlar, iĢletme üst yönetimi tarafından 

seçilen, planlanan ve uygulanan inovasyon stratejilerinin iĢletmeleri; çalıĢanları, 

müĢteri iliĢkileri, Pazar hareketleri ve teknoloji geliĢmeleri gibi çok çeĢitli alanlarda 

kümülatif olarak etki eden ve zaten etmesi de beklenen Ģemsiye bir özellik 

olduğunu göstermektedir. 
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ĠĢletmelerin dıĢ çevreyle iliĢkileri, inovasyon seviyelerinin yüksekliği 

açısından önemli bir unsurdur. Ġnovasyon literatürünün ilk dönemlerinde göz ardı 

edilen iĢletme-dıĢ çevre iliĢkisinin önemi, ilerleyen yıllarda anlaĢılmıĢtır. iĢletmeler 

ortaklaĢa inovasyon projeleri gerçekleĢtirebildikleri gibi, dıĢarıdan inovasyon 

transferi de yapabilirler. Bu araĢtırmaya katılan iĢletmelerin %66‟sı diğer Ģirketlerle 

yenilikçi bir iĢbirliği sürecine giriĢmemiĢtir ancak böyle bir iliĢkiye sıcak bakma 

oranı %80‟dir. Bu durum da inovasyon geliĢimi için önemli bir bakıĢ açısıdır. 

Benzer Ģekilde, katılımcı iĢletmelerin %72‟sinin üniversitelerle ortaklaĢa bir 

inovasyon projesi geliĢtirmediği halde %89‟u bu ortaklaĢa iliĢkiye girmek 

istemektedir. Üniversite-sanayi iĢbirliğine sıcak bakılıyor olması oldukça önemli 

bir konudur ve bu konuda çalıĢmalar yapılması Türkiye‟nin inovasyon sürecini 

artıracak ve ekonomiye katkıda bulunacaktır.  

Diğer kurumlarla ortaklaĢa inovasyon projeleri gerçekleĢtiren iĢletmelerin 

Ġnovasyon Yönetimi alt boyutlarından sadece Teknolojik Ġnovasyon boyutu anlamlı 

olarak yüksek bulunmuĢtur. Diğer iĢletmelerle kurulacak inovasyon geliĢtirme 

projesi ortaklıklarının, insan kaynaklarını, müĢteriye odaklanmayı ve pazarda 

gerçekleĢtirdiği inovasyonlarla iliĢkisi olmaması doğaldır. Böyle bir iliĢki, üst 

yönetim tarafından yönlendirilecek ve iĢletmelerin birbirlerinin bu alanlarına 

girmeleri bilinçli olarak kısıtlanacaktır. Ancak bu tip bir iliĢki içine girmiĢ 

iĢletmelerin Ġnovasyon Seviyelerinin yüksek olması beklenebilir. Bu sonucun 

alınmasında, çalıĢmada diğer Ģirketlerle yenilikçi iĢbirliği süreçlerine girmiĢ 

iĢletmelerin toplam iĢletmelere oranının %33 gibi düĢük bir oranda bulunması etken 

olmuĢ olabilir. 

ĠĢletmelerin %81‟inde inovasyona yönelik eğitim verilmemiĢtir, Bu, düĢük 

bir oran olarak görülebilir. ĠĢletmelerin eğitime daha fazla önem vermesi, insan 

kaynakları kalitesinin arttırılmasına büyük katkı yapacağından iĢletmenin genel 

yenilikçilik seviyesinin yükselmesine de büyük katkı yapacaktır. ÇalıĢmada 

iĢletmelerin inovasyona yönelik eğitim verme durumu müĢteri odaklılık ve pazarda 

inovasyon haricindeki tüm diğer inovasyon yönetimi alt boyutlarıyla iliĢkili 

bulunmuĢtur. Ġnovasyona yönelik eğitim veren iĢletmelerin “Ġnsan Kaynakları 

Kalitesi” alt boyutu anlamlı olarak yüksek bulunmuĢtur. Bu son derece doğal bir 

sonuçtur. Eğitimlerin teknolojik inovasyonu arttırdığını ve ĠĢletmenin Ġnovasyon 
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Seviyesini yükselttiği ve daha baĢarılı bir Ġnovasyon Yönetimi yapısı geliĢtirdiği 

gözlenmiĢtir. Ġmalat iĢletmelerinde inovasyona yönelik olarak verilecek eğitimlerin 

daha çok imalat süreçleri kapsama ihtimali göz önüne alınırsa, müĢteri odaklılık ve 

pazarda inovasyon boyutunun eğitimlerden etkilenmemesi de normal olarak 

karĢılanabilir. 

ĠĢletmede eğitim verilmesi değiĢkenine çok yakın olarak, iĢletmede biliĢim ve 

teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı da inovasyon yönetimi ölçeği alt 

boyutlarından Ġnsan kaynakları kalitesi boyutu ile iĢletmede biliĢim ve teknoloji 

eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. 

Ġnovasyon yönetimi ölçeği alt boyutlarından Teknolojik Ġnovasyon boyutu ile 

iĢletmede biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında pozitif yönlü 

anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. Ġnovasyon Yönetimi ile iĢletmede biliĢim ve 

teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı arasında pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki 

bulunmuĢtur.  

AraĢtırmaya dahil olan iĢletmelerin %68‟i ihracat, %54‟ü ithalat 

yapmaktadır. Bir kıyaslama yapılırsa, Türkiye‟nin önemli sanayi bölgelerinden 

OSTĠM‟in (Ortadoğu Sanayi ve Ticaret Merkezi) kendi internet sitesinden alınan 

bilgiler ıĢığında, ihracat yapan iĢletme oranı, en yüksek olduğu 2004 yılı itibarıyla 

%45‟tir. ĠĢletmeler, hammadde, iĢgücü ve pazarlara yakın olma esasına göre 

kurulurlar. Ġzmir‟in Türkiye‟nin ikinci büyük limanına sahip olması, yetiĢmiĢ insan 

kaynakları ve özellikle tarım kaynaklarına yakınlığı gibi özellikler, ihracat oranının 

yüksekliğine sebepler teĢkil etmektedir.  

ĠĢletmelerin %80‟i dıĢ kaynaklardan inovasyon danıĢmanlığı almamıĢtır. 

Bununla birlikte inovasyon danıĢmanlığı alma isteği %72‟dir. iĢletmelerin %74‟ü 

inovasyon için devlet desteği almamıĢtır ancak %91‟i bu desteği almaya açıktır. 

iĢletmelerin %93‟ü inovasyon için AB fon desteği almamasına karĢın %89‟u bu 

desteği almak istemektedir. Son derece düĢük olan bu oranlar Ġzmir imalat sanayi 

açısından sıkıntı verecektir ancak bu destekleri almaya yönelik olarak mevcut 

olduğu tespit edilen yüksek istek seviyeleri, gelecek için umut vericidir. 

 

 



148 

 

KAYNAKLAR 

 

 

ACARAY, Ali. “Küçük ve Orta Boy ĠĢletmelerde Yenilik Yönetimi: Yenilik 

Yönetiminde Etkili Olan Örgütsel Yapı ve Faktörlere ĠliĢkin Bir AraĢtırma”, 

T.C. Kocaeli Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, (YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi), Kocaeli, 2007. 

 

AÇIKDĠLLĠ, Gaye. “Endüstriyel Pazarlarda Yeniliğin Belirlenmesi ve 

Benimsetilmesine Yönelik Bir Model Önerisi (Ostim Makine Ġmalat 

Sanayinde Faaliyette Bulunan KOBĠ‟lerde Bir Uygulama)”, (YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi), BaĢkent Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Ankara, 2007. 

 

AKDENĠZ, AR, Aybeniz ve Hüseyin Ġskender. “Türkiye‟de KOBĠ‟ler ve 

KOBĠ‟lerde Planlama, Uygulama  ve  Denetim”, Mevzuat Dergisi, Sayı:87, 

Ankara, 2005. 

 

AKYOS, Müfit. “ĠĢletme Düzeyinde Yenilikçilik (Yenilik) ve Bilgi Yönetimi”,  

http://www.sistems.org/know_info1.htm (12.5.2010). 

 

ARIKAN, Cemil, vd., Ulusal Ġnovasyon Sistemi, TÜSĠAD Yayınları,  Ġstanbul, 

2003. 

 

ARIKAN, Cenk Laçin. “Evaluating The Dynamics Of Innovation In Turkey: The 

Impact  Of  Innovation  On  Business  Performance (YayınlanmamıĢ Doktora 

Tezi), Boğaziçi Üniversitesi, Ġstanbul, 2008. 

 

ARPACI, Ġbrahim. “Technological Innovation Model For Public Sector”, 

(YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Ortadoğu Teknik Üniversitesi, Bilgi 

Sistemleri Bölümü, Ankara, 2009. 

http://www.sistems.org/know_info1.htm


149 

 

ATAOĞLU, Burcu. “Yenilikçiliğin Yerel Dinamikleri, Ġstanbul Metropoliten 

Alanında Ġlaç Sektörünün Değerlendirilmesi”, (YayınlanmamıĢ Yüksek 

Lisans Tezi), Ġstanbul Teknik Üniversitesi, Fen Bilimleri Enstitüsü, Ġstanbul, 

2009. 

 

AYDIN, Kenan.  “KOBĠ‟lerin Üretim, Pazarlama, Finansman Sorunları ve Çözüm 

Önerileri Üzerine Kocaeli‟nde Bir Örnek ÇalıĢma”, Pazarlama Dünyası, 

Cilt:17, Sayı: 6, Kocaeli, 2003. 

 

AYGEN, Selin. “ĠĢletmelerde Yenilik Yönetimi Sürecinde Örgüt Yapılarında ve 

Hizmet Tasarımlarında YaĢanan DönüĢümler: Antalya Ġli BeĢ Yıldızlı 

Konaklama ĠĢletmelerinde Ampirik Bir AraĢtırma ve Hizmet Tasarımı 

Önerisi”, (YayınlanmamıĢ Doktora Tezi), Selçuk Üniversitesi, Sosyal 

Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Ana Bilim Dalı, Konya, 2006. 

 

AYTUNÇ, Ersan. “Kalite Yönelimli iĢletmelerde Yenilikçilik ve Örgütsel 

Öğrenmenin ĠĢletme Performansı Etkisinde Pazar Dalgalanması ve Rekabet 

Yoğunluğunun Rolü”,  (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), T.C. Gebze 

Ġleri teknoloji Enstitüsü, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Kocaeli, 2009. 

 

BAYINDIR, Süleyman. “Yenilik ÇalıĢmalarında DıĢ Kaynak Kullanımı”, Selçuk 

Üniversitesi Karaman Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, Yerel Ekonomiler Özel Sayısı, 

Konya, 2007. 

 

BĠNĠCĠOĞULLARI, Nimet. “Türkiye ve AB‟de KOBĠ‟lerin Rekabet Edebilirliği 

Ġçin Teknolojik Yeniliğin Önemi”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), 

Kırıkkale Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Kırıkkale, 2008. 

 

BOMMER, Michael and Jalajas, David, “The Innovation Work Environment Of 

High-Tech SMEs in The USA and Canada”, R&D Management, Vol:32, 

Issue:5,  New York, 2002. 



150 

 

BOONE, Jan. “Competitive Pressure: the Effects on Investments in Product and 

Process Innovation”, The RAND Journal of Economics, Vol: 31, Issue: 3, 

California, 2000. 

 

BTSO, “Ġnovasyon Nedir ġirketlere Ne Getirir?”, Bursa Sanayi ve Ticaret Odası 

Yayınları, Bursa, 2007. 

 

BUCIC, Tania and S. P.Gudergan. “The Impact of Organizational Settings on 

Creativity and Learning in Alliances”, Management, Vol:7, No:3, Paris, 

2004. 

 

 

BUDAK, Gönül. “Yenilikçi Yönetim Yaratıcı Birey”, Sistem Yayıncılık, Ġstanbul, 

1998. 

 

CAN, Halil, Öznur AĢan ve Eren Miski Aydın. Örgütsel DavranıĢ, Arıkan 

Yayıncılık, Ankara, 2006, ss.427, (aktaran) Rukiye Tekcangil, “Örgüt 

Kültürü‟nün Örgütsel Yenilik ve Pazarlama Yeniliği Üzerindeki Etkilerini 

Ölçmeye Yönelik Gazlı Ġçecek Sektöründe Bir AraĢtırma”, (YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi),  T.C. EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, EskiĢehir, 2009. 

 

CANSIZ, Mehmet. “Türkiye’de KOBĠ’ler ve KOSGEB”, DPT Yayınları, Ankara, 

2008. 

 

CEBECĠ, Ufuk ve Hande Alaca, Ġnovasyon Derecesinin Ölçümlenmesi, 

http://www.ufukcebeci.com/Portals/57ad7180-c5e7-49f5-b282-

c6475cdb7ee7/inovasyon.doc (12.5.2010). 

 

http://www.ufukcebeci.com/Portals/57ad7180-c5e7-49f5-b282-c6475cdb7ee7/inovasyon.doc
http://www.ufukcebeci.com/Portals/57ad7180-c5e7-49f5-b282-c6475cdb7ee7/inovasyon.doc


151 

 

ÇALIPINAR, Hatice ve Uğur Baç, “KOBĠ‟lerde Ġnovasyon Yapmayı Etkileyen 

Faktörler ve Bir Alan AraĢtırması” Ege Akademik BakıĢ, Cilt:7 Sayı:2, 

Ġzmir, 2007. 

 

ÇELĠK, Adnan ve Tahir Akgemci, GiriĢimcilik Kültürü ve KOBĠ’ler, Nobel 

Yayınları, Ankara, 1998, (aktaran) Nimet Binicioğulları, “Türkiye ve AB‟de 

KOBĠ‟lerin Rekabet Edebilirliği Ġçin Teknolojik Yeniliğin Önemi”, 

(YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Kırıkkale Üniversitesi, Sosyal 

Bilimler Enstitüsü, Kırıkkale, 2008. 

 

ÇETĠN, Murat. “Avrupa Birliğinde KOBĠ‟lere Yönelik Teknoloji Politikaları”, DıĢ 

Ticaret Dergisi, Yıl:5, Sayı: 19, Ankara, 2000 

 

ÇĠFTÇĠ, Hakkı. “Türkiye‟nin Bilim ve Teknoloji Stratejisi”, Çukurova Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt: 13, Sayı: 1, Adana, 2004. 

 

DAFT, Richard, L. “Organization Theory and Design”, 8.ed., Thomson Learning 

South-Western, USA, 2004. 

 

DEARING, James W. “Measurement Of Innovation Attributes”, Research-

Practice.org, 2007. 

 http://research-

Practice.org/tools/measures/Innovation%20attributes%20measurement.pdf, 

(19.08.2010). 

 

DEMĠR,  Mustafa. “Uluslararası Ticaret Performansı Açısından Yeniliğin Önemi:  

Türkiye Ġmalat Sanayi Örneği”,  T.C. Erciyes Üniversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Kayseri, 2009. 

 



152 

 

DEMĠREL, Yavuz, Zeliha Seçkin, “Bilgi ve Bilgi PaylaĢımının Yenilikçilik Üzerine 

Etkileri”, Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt 

17, Sayı 1, Adana, 2008. 

 

DE VOL, R., Perry Wong ve Ki Junghoo. “America‟s Biotech and Life Science 

Clusters, San Diego‟s Position and Economic Conditions”, Milken Institute, 

California, June 2004. 

 

DĠNÇER, Ömer ve Hüner ġencan, “Orta Büyüklükteki ĠĢletmeler ve Bürokrasi”, 

MÜSĠAD Yayınları, Ġstanbul, 1995. 

 

DREJER, Anders. “Situations for Innovation Management:Towards a Contingency 

Model”,  European Journal of Innovation Management, Vol:5, No:1, 

Brussels, 2002. 

 

DRUCKER, Peter F. “The Discipline Of Innovation”, Harvard Business Review on 

The Innovative Enterprise, Harvard Business School Press, Boston, 2002. 

 

Dokuzuncu Kalkınma Planı (2007-2013) KOBĠ Özel Ġhtisas Komisyonu Raporu, 

Ankara, 2006. 

 

EĞRĠCAN, Nilüfer. “Türk Sanayiinin Yapısal Sorunları ve Bilimsel/Sosyal Altyapı 

ile ĠliĢkileri”, 9. Uluslararası Makine Tasarımı ve Ġmalatı Kongresi Bildiri 

Kitabı, Ġstanbul, 2000. 

 

ELÇĠ, ġirin. “Ġnovasyon: Neden ve Nasıl?”, Strateji Bülteni, Sayı:7, Ankara, Ocak-

Mart 2008. 

 



153 

 

ELÇĠ, ġirin, Ġhsan Karataylı ve Selçuk Karaata. Bölgesel Ġnovasyon Merkezleri: 

Türkiye için Bir Model Önerisi, TÜSĠAD Yayınları, Ġstanbul, 2008. 

 

ELÇĠ, ġirin. “Ġnovasyon Kalkınmanın ve Rekabetin Anahtarı”, GeniĢletilmiĢ 

Baskı, Nova Yayınları, Ankara, 2006. 

 

EVANGELĠSTA, Rinaldo, Simona Iammarino, Valeria Mastrostefano ve Alberto 

Silvani, “Measuring innovation in European industry”, International 

Journal of the Economics of Business, Cilt:5, Sayı:3, 1998. 

 

EREN, Erol Yönetim ve Organizasyon, ÇağdaĢ ve Küresel YaklaĢımlar, 6.Basım, 

Beta Yayın, Ġstanbul, 2003. 

 

FEENY, Simon ve Mark Rogers. “Innovation and Performance: Benchmarking 

Australian Firms”, Melbourne Institute Working Paper, Cilt:7, Sayı:1, 

Melbourne, June 2001, 

 

FELEKOĞLU, Burcu. “Managing Innovation: A Conceptual Framework For 

Evaluating Innovation Capabilities Of Manufacturing Firms In Turkey”, 

(YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Dokuz Eylül University, Graduate 

School Of Natural And Applied Sciences, Ġzmir, 2007. 

 

FIDLER, Lori A. ve J. David Johnson . “Communication and Innovation 

Implementation”, Academy of Management Review, Vol: 9, No: 4, 

Montreal, 1984. 

 

FREEL, Mark S., “Sectoral patterns of small firm innovation, networking and 

proximity” Research Policy, Volume:32, Issue:5, New York, May 2003. 

http://www.sciencedirect.com/science/journal/00487333
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=PublicationURL&_tockey=%23TOC%235835%232003%23999679994%23400937%23FLA%23&_cdi=5835&_pubType=J&view=c&_auth=y&_acct=C000050221&_version=1&_urlVersion=0&_userid=10&md5=aa278ab6958e0913d359703f83a74916


154 

 

FREEMAN, Chris ve Luc Soete, The Economies of Industrial Innovation, 

Routledge Taylor and Francis Group, 3. Baskı, Londra, 1997. 

 

FRY, Art. S. “The post it note: An intrapreneurial success”, SAM Advanced 

Management Journal, Cilt: 52, Sayı: 3, Texas, 1987. 

 

GALANAKĠS, Kostas, “Innovation Process Make Sense Using Systems Thinking”, 

Technovation, Vol:26, Issue:11, November, Middlesex, 2006. 

 

“Global Innovation Index: More on Methodology”, The World Business/INSEAD 

Global Innovation Index (GII), 2007. 

http://www.innovendo.net/pdf/Global%20innovation%20index%202007%20-

%20methodology.pdf, (19.08.2010). 

 

GÖKCEK, Onur. “Yenilik Yönetimi Süreci Ve Yenilik Stratejileri: Otomotiv 

Sektöründe Bir Alan ÇalıĢması” (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), 

Ġstanbul Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġstanbul, 2007. 

 

GÖKER, Aykut. “Ġnovasyonda YetkinleĢmek: Rekabet Üstünlüğüne Giden Yol…, 

Türkiye‟nin Bilim-Teknoloji-Ġnovasyon Politikası Üzerine Ġrdelemeler”, 

Ekonomik YaklaĢım Dergisi, Cilt:14, Sayı:47, Ġstanbul, 2003. 

 

GÖKġEN, Yılmaz ve Fatma Kevser Yıldırım, “Bilgi Teknolojilerinin ĠĢletme 

Stratejileri ve Rekabet Avantajı Üzerine Etkisi ve KarĢılaĢtırmalı Bir Alan 

AraĢtırması”, Review of Social, Economic & Business Studies, Vol.7/8, 

Kıbrıs, 2006. 

 



155 

 

GÜLEġ, Hasan KürĢat, Hasan Bülbül. “Yenilikçilik, ĠĢletmeler Ġçin Stratejik 

Rekabet Aracı”, Nobel Yayın No: 328, Ankara, 2004. 

 

GÜMÜġLÜOĞLU, Lale. “Ġnovasyon ve Liderlik”, Savunma Sanayi Gündemi, 

Sayı: 3, Ankara, Ekim 2009. 

 

GÜNDAY, Gürhan. “Innovation Models And Implementations At Firm Level In 

Manufacturing Industry”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Sabancı 

Üniversitesi, Mühendislik ve Doğa Bilimleri Fakültesi, Ġstanbul, 2007. 

 

HAGEDOORN, John, Myriam Cloodt, “Measuring innovative performance: is there 

an advantage in using multiple indicators?” Research Policy, Sayı:32, New 

York, 2003. 

 

HALBESLEBEN, Jonathon, R.B., Milorad M.Novicevic, etc. “Awareness of 

Temporal Complexity in Leadership of Creativity and Innovation: a 

Competency-Based Model”, The Leadership Quarterly, Vol.14, New York, 

2003. 

 

HANTAL, Ömer. “Investigation of the Relations Between SMEs and  Main 

Contractors on the Innovation Management and Innovation  Policies”, 

(YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Ġstanbul Teknik Üniversitesi, Fen 

Fakültesi, Ġstanbul, 2008. 

 

HASSĠNK, Sandra G., “Tecnology Transfer Agencies and Regional Ecomomic 

Development”, European Planning Studies, Vol: 4, Issue:2, London, 1996. 

 



156 

 

HATTEN, Kendall, J. ve Mary Louise Hatten. “SM Analyses and Action”, Prentice 

Hall, New Jersey, 1987. 

 

HAġĠT, Gürkan. “ĠĢletme BaĢarısında Yönetsel Yaratıcılığın Rolü”, Dumlupınar 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi,  Sayı: 8,  Kütahya, 2003. 

 

HOGAN, Suellen J., Janet R. McColl-Kennedy, Geoffrey N. Soutar, Jillian C. 

Sweeney, “Beyond the Manufacturing Mindset: Development of the 

Professional Service Firm Innovation (PSFI) Scale”, Australia and New 

Zealand Marketing Academy (ANZMAC 2008) Proceedings Book, 2008. 

http://www.anzmac2008.org/_Proceedings/PDF/S09//Hogan%20McColl-

Kennedy%20Soutar%20&%20Sweeney_S2%20S2%20P1.pdf, (19.08.2010). 

 

IRAZ, Rıfat. “ĠĢletmelerde Bilgi Yönetiminin Yenilik ve Rekabet Gücü Üzerindeki 

Etkileri”,  Atatürk Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Dergisi, Cilt:19, 

Sayı:1, Erzurum, 2005. 

 

IRAZ, Rıfat, “Yaratıcılık ve Yenilik Bağlamında GiriĢimcilik ve KOBĠ’ler”, 

Çizgi Kitabevi, Konya, 2005. 

 

ĠMAMOĞLU, Salih Zeki. “Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmelerde (KOBĠ) Yenilik 

Çabaları ve KOBĠ‟lerde Ürün Yeniliği Üzerine Bir AraĢtırma”, 

(YayınlanmamıĢ Doktora Tezi), Gebze Ġleri Teknoloji Enstitüsü, Kocaeli, 

2002. 

 

ĠNSEL, Aysu ve Ercan Sarıdoğan. “Ġktisat Denizinde Fırtına: Yaratıcı Yıkım ve 

Ġnovasyon Dalgaları”, Vira Dergisi, Sayı:5, Ġstanbul, 2009. 

 



157 

 

 

JASKYTE, Kristina ve William W. Dressler, “Organizational Culture and Innovation 

in Nonprofit Human Service Organizations”, Administration in Social 

Work, Cilt:29, Sayı:2, London, 2005. 

 

JOHNE, Axel. “Successful Market Innovation”, European Journal of Innovation 

Management, Vol: 2, No: 1, Brussels, 1999. 

 

KALMIġ, Halis “Türkiye‟deki KOBĠ‟lere Uygun Finansman Kaynaklarının 

Sağlanması”.  

http://www.econ.utah.edu/%7Eehrbar/erc2002/pdf/P378.pdf (12.5.2010). 

 

KARGÜL, Doğan, “Türkiye’de Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmelerin Yönetim 

Sorunları”, Ġstanbul Ticaret Odası Yayınları, Ġstanbul, 1997. 

 

KAUFMAN Alexander– Franz Tödling, “How effective is innovation support 

SMEs?, Ananalysis Of the Region Of Upper Austria, Technovation, No:22, 

Middlesex, 2002. 

 

KAYA, Nihat ve Mehmet Aytekin, “KOBĠ‟lerde Stratejik Hedeflerin ĠĢletme 

Performansına Etkileri ve Bir Uygulama”, Sosyal Bilimler Dergisi, Sayı: 5, 

Kocaeli, 2003. 

 

KESĠK, Ahmet, “Kamuda Ġnovasyon”, Strateji Bülteni, Sayı:7, Ankara, Ocak-Mart 

2008. 

 

KILIÇ, Ebru, “Durumlu Öğrenme Kuramının Eğitimdeki Yeri ve Önemi”, Gazi 

Üniversitesi Eğitim Fakültesi Dergisi, Cilt: 24 Sayı: 3, Ankara, 2004. 

http://www.econ.utah.edu/~ehrbar/erc2002/pdf/P378.pdf


158 

 

 

KIRIM, Arman. “FarklılaĢmanın En Etkin Yolu, Deneyim Ġnovasyonu”, Mü-ka 

Matbaacılık, Ġstanbul, 2006. 

 

KINGSLAND, Blair. “Proposal for New Innovation Measurement”, Spectrum 

Innovation Group, Federal Register, Cilt:72, Sayı:71, 13 Nisan, 2007. 

http://www.innovationmetrics.gov/comments/051107SpectrumInnovationGro

up.pdf (19.08.2010). 

 

KÖKER, Ali Rıza. “Örgütlerarası Ağların Yenilik Derecesi Üzerindeki Etkileri: 

Ostim ve Ankara Organize Sanayi Bölgelerinde Bir ÇalıĢma”, 

(YayınlanmamıĢ Doktora Tezi), T.C. BaĢkent Üniversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, Ankara, 2008. 

 

KÖSE, Sevinç, Semra Tetik ve Cuma Ercan. “Örgüt Kültürünü OluĢturan 

Faktörler”, Yönetim ve Ekonomi,  Cilt:7,  Sayı:1, Celal Bayar Üniversitesi, 

Manisa, 2001. 

 

LANDRY, Rejean, Nabil Amara ve Moktar Lamari, “Does Social Capital Determine 

Innovation? To What Extent?” Technological Forecasting and Social 

Change, Sayı:69, USA, 2002. 

 

LĠNK, Albert N. “Firm Size and Efficient Entrepreneurial Activity: A Reformulation 

of the Schumpeter Hypothesis”, Journal of Pohtical Economy, Sayı:88, 

USA, 1980. 

 

LÖÖF, Hans, Almas Heshmati, “Knowledge capital and performance heterogeneity: 

A firm-level innovation study”, International Journal of Production 

Economics, Cilt:76, Sayı:1, USA, 2002. 



159 

 

 

LUECKE, Richard. “ĠĢ Dünyasında Yenilik ve Yaratıcılık”, (Çev.: Turan Parlak), 

Türkiye ĠĢ Bankası Kültür Yayınları, Ġstanbul, 2008. 

 

MARTINS, E.C. ve F. Terblanche, “Building Organisational Culture that Stimulates 

Creativity and Innovation”, European Journal of Innovation Management, 

Vol: 6, No: 1, Brussels, 2003. 

 

MOLERO, José ve Antonio García, “Factors Affecting Innovation Revisited: 

Sectoral Patterns And Firms Ownershıp Type”, Econ Papers, Madrid, 2008. 

http://www.dime-eu.org/files/active/0/SC-session3B-Molero-Garcia.pdf, 

(19.08.2010) 

 

MÜFTÜOGLU, Tamer. “Küçük ĠĢletmelere Yönelik Devlet Politikaları”,Türkiye 

Esnaf-Sanatkâr ve Küçük Sanayi AraĢtırma Enstitüsü (TES-AR) 

TartıĢma Notları, Ankara, 1993. 

 

NADLER D.A. ve  M.L. Tushman, “A Congruence Model for Organization 

Problem Solving, Managing Strategic Innovation and Change: A 

Collection of Readings”, Oxford University Press, New York, 1998. 

 

NARĠN, Pınar. “Rekabet Üstünlüğünün Kaynağı Olarak Teknolojik Yenilikler”, 

(YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Enstitüsü, Ġzmir, 1999. 

 

NORTH David, D. Vickers, The Role and Charasteristics of SMEs, Oslo,  2000. 

 



160 

 

OECD, The Oslo Manual: Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting 

Technological Innovation Data, Brussels, 2005. 

OECD ve EUROSTAT, Oslo Kılavuzu Yenilik Verilerinin Toplanması ve 

Yorumlanması Ġçin Ġlkeler, 3.Baskı, Brussels, 2006. 

 

OLSON, Eric M., “Patterns of cooperation during new product development among 

marketing, operations and R&D: Implications for project performance”, 

Journal of Product Innovation Management, Volume:18, Issue:4, USA, 

July 2001. 

 

ONAĞ, Abidin Ozan. “Örgütsel Kültür ile Yenilikçilik Odaklı Örgütsel Faktörler 

Arasındaki ĠliĢki”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), T.C. Celal Bayar 

Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Manisa, 2009. 

 

OYLUMLU, Hakan. “Bir ġirketin Yenilikçiliğine Etki Eden KoĢulların 

Belirlenmesi”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), Ġstanbul Teknik 

Üniversitesi, Fen Bilimleri Enstitüsü, Ġstanbul, 2006. 

 

OZAN,  Özgür. “ĠĢletmelerde Yenilik Yapma ve Yönetme”,  T.C.  Sakarya 

Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans 

Tezi), Sakarya, 2009. 

 

ÖZDEMĠR, ġuayip ve Yusuf Karaca. “KOBĠ‟ler Ġçin DıĢ Ticaret Yöntemleri ve 

Ġhracat Problemleri: Afyon Ġli Doğal TaĢ Sektöründe Bir AraĢtırma”, Ç.Ü. 

Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Dergisi, Cilt 8, Sayı:1, Adana, 2007. 

 

ÖZER, Gökhan ve YaĢar Akça “Yenilikçi Özelliklerin, Kurumsal Kaynak 

Planlaması Uygulama BaĢarısına ve Algılanan Organizasyonel Performans 

Üzerine Etkisi”, ZKÜ Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:3, Sayı:5, Zonguldak, 

2007. 

http://www.sciencedirect.com/science/journal/07376782
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=PublicationURL&_tockey=%23TOC%235973%232001%23999819995%23252372%23FLA%23&_cdi=5973&_pubType=J&view=c&_auth=y&_acct=C000050221&_version=1&_urlVersion=0&_userid=10&md5=2fde98c6b44b6967a3663705c9f0dcb4


161 

 

 

ÖZGÜN, Mahmut. “Bir Rekabet Stratejisi Olarak Yenilik”, Çerçeve Dergisi,  

Sayı:52, Ġstanbul, 2009. 

 

PAPATYA, Gürcan, Nurhan Papatya ve Ġntigam BeĢirov. “ KOBĠ‟lerde ĠĢ 

BuluĢçuluk Konseptinin GeliĢtirilmesi: Türkiye KOBĠ‟lerine ĠliĢkin Yeni 

BuluĢçuluk Rejimi Önerisi”, Journal of Azerbaijani Studies, Sayı:114, 

Bakü, 2009. 

 

PAPINNIEMI, Jorma, “Creating a Model of Process Innovation for Reengineering of 

Business and Manufacturing”, International Journal of Production 

Economics, Vol. 60-61, USA, 1999. 

 

REICHSTEIN, Toke, “Does Product Innovation and Firm Growth Go Hand in 

Hand?”, Research on Technological Innovation, Management and Policy, 

Sayı:8, USA, 2004. 

 

Resmi Gazete, 18 Kasım 2005 gün ve 25997 sayılı, Ankara.  

 

ROGERS, Everett, M., ve F. Floyd Shoemaker. “Communication of Innovations: a 

Cross Cultural Approach”, The Free Press, New York, 1971. 

 

ROTHWELL, Roy, R. “Towards the Fifth-generation Innovation Process”, 

Innovational Marketing Review, Cilt:11,Sayı:1, New York, 1994. 

 

SALUNKE, Sandeep, Jay Weerawardena ve Janet McColl-Kennedy, 

“Conceptualising and measuring service innovation in project-oriented 

service firms”, Australia and New Zealand Marketing Academy 

(ANZMAC 2008) Proceedings Book, 2009. 

http://www.duplication.net.au/ANZMAC09/papers/ANZMAC2009-639.pdf,  

 

http://www.duplication.net.au/ANZMAC09/papers/ANZMAC2009-639.pdf


162 

 

SARIHAN, Halime, Teknoloji Yönetimi, Desnet Yayınları, Kocaeli, 1998. 

 

SAVAġÇI, Ġpek ve Yiğit Kazançoğlu. “ĠĢletmeların Yenilik Yaratma Sürecinde 

Serbest Bölgelerin Rolü”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi Ve Yönetim Kongresi 

Bildiriler Kitabı, EskiĢehir, 2004. 

 

SAUER, Paul L. ve Joseph B. O‟Donnell, “Innovation Constructs: An Exploratory 

Study”, Journal of College Teaching & Learning, Ocak 2007 Cilt:4, 

Sayı:1, SS.33-43, Ġnternet Adresi: http://www.cluteinstitute-

onlinejournals.com/PDFs/200719.pdf, (19.08.2010). 

 

SCHUMPETER, J. The Theory of Economic Development, Mass: Harvard 

University Press, Cambridge, 1934. 

 

SEYREK Ġbrahim H., Ali E. Akgün ve Gökhan Özer, “Süreç Yeniliği Yapan 

Takımların Öğrenmesine Etki Eden Faktörler ve Yenilik ÇalıĢmasının 

BaĢarısına Etkileri”, Gaziantep Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:  

6, Sayı:1, Gaziantep, 2007 

 

SLOAN, Brian. “Developing the linkage between policy and innovation 

Measurement”, DACST/OECD Seminar on Innovation Measurement in 

OECD and non-OECD countries, Pretoria, 2001. 

ftp://ftp.cordis.europa.eu/pub/indicators/docs/ind_wp_bs1.pdf, (19.08.2010).  

 

SØRENSEN, Jesper, B. Ve Toby E. Stuart, “Aging, Obsolescence and 

Organizational Innovation”, December 1999. 

 http://web.mit.edu/sorensen/www/age7.pdf 

 

SOUĠTARĠS, Vangelis. “Technological Trajectories as Moderators of Firm-Level 

Determinants of Innovation”, Research Policy, Sayı:31, New York, 2002. 

 

http://web.mit.edu/sorensen/www/age7.pdf


163 

 

 

 

SÖYLEMEZ, BaĢak. “ Küçük ve  Orta  Ölçekli  ĠĢletmelerde  Teknoloji  ve Yenilik 

Politikaları; Avrupa Birliği ve Türkiye KarĢılaĢtırması”, (YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi), T.C. Ankara Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Ankara, 2007. 

 

SUKAN, Fazilet Vardar. “Ġzmir’de Ar-Ge, Ġnovasyon ve Üniversite & Sanayi 

ĠĢbirliği”, Ġzmir Kalkınma Ajansı, Ġzmir, 2008. 

 

SULL, Don. Mutlaka Ekonomik Değer Yaratılmalı, 2007, (aktaran) Gaye Açıkdilli.  

“Endüstriyel Pazarlarda Yeniliğin Belirlenmesi ve Benimsetilmesine Yönelik 

Bir Model Önerisi (Ostim Makine Ġmalat Sanayinde Faaliyette Bulunan 

KOBĠ‟lerde Bir Uygulama)”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), BaĢkent 

Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ankara, 2007. 

 

SUNGUR, Onur. “Antalya‟da Faaliyet Gösteren Ġhracatçı ĠĢletmeların Ar-Ge, 

Teknoloji GeliĢtirme Ve Ġnovasyon Faaliyetleri”, Küresel Diyalog, 

Süleyman Demirel Üniversitesi, 24-27 Eylül, Isparta, 2009. 

 

ġAHĠN, AyĢe, “Mersin‟de Faaliyet Gösteren Küçük ve Orta Büyüklükteki 

ĠĢletmelerin Yenilik Faaliyetlerinin Ölçülmesi”, DoğuĢ Üniversitesi Dergisi, 

Cilt:10, Sayı: 2, Ġstanbul, 2009. 

 

ġAHĠN, Mehmet, “Üretim sistemlerinin Tasarım KuruluĢ ve ĠĢleyiĢi”, Genel 

ĠĢletme, Anadolu Üniversitesi Yayınları,  EskiĢehir, 2004. 

 

ġĠMġEK, Muhittin, “Ekonominin Lokomotifi KOBĠ’ lerin Olmazsa Olmazları”, 

Alfa Yayınları, Ġstanbul, 2002. 

 



164 

 

 

 

TEKCANGĠL, Rukiye. “Örgüt Kültürü‟nün Örgütsel Yenilik ve Pazarlama Yeniliği 

Üzerindeki Etkilerini Ölçmeye Yönelik Gazlı Ġçecek Sektöründe Bir 

AraĢtırma”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi),  T.C. EskiĢehir 

Osmangazi Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, EskiĢehir, 2009. 

 

TIDD, Joe, John Bessant & Keith Pavitt. “Managing Innovation: Integrating 

Technological, Market and Organizational Change”, John Wiley Inc. 

New York, 2001. 

 

TROTT, Paul. “Innovation Management and New Product Development”, 

Prentice Hall, London, 2002. 

 

TUNÇ, Barbaros. “ĠĢletmelerde Yaratıcılık Yenilikçilik GiriĢimcilik Yönetimi”, 

(YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi), T.C.  Dokuz Eylül Üniversitesi, 

Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġzmir, 2007. 

 

TÜĠK, “Yenilik AraĢtırması, 2006-2008”, Haber bülteni, Sayı:233, Ankara, 31 

Aralık, 2009 

 

TÜRK, Mehmet Sezai, “Örgüt Kültürü ve ĠĢ Tatmini”, Gazi Kitapevi, Ankara, 2007, 

(aktaran) Rukiye Tekcangil, “Örgüt Kültürü‟nün Örgütsel Yenilik ve 

Pazarlama Yeniliği Üzerindeki Etkilerini Ölçmeye Yönelik Gazlı Ġçecek 

Sektöründe Bir AraĢtırma”, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi),  T.C. 

EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, EskiĢehir, 2009. 

 

ULUSOY, Gündüz, Dilek Çetindamar,  Hande Yeğenoğlu ve Çağrı Bulut, "An 

Empirical Study On The Competitiveness And Innovation In Four Sectors of 

the Turkish Manufacturing Ġndustry", The 14th International Annual 

EurOMA Conference, Bilkent Üniversitesi, Ankara, 2007. 

 

http://people.sabanciuniv.edu/gunduz/
http://myweb.sabanciuniv.edu/dilek


165 

 

 

 

ULUSOY, Gündüz, Dilek Çetindamar, Hande Yeğenoğlu ve Çağrı Bulut. “Üretimde 

Modernizasyon” Ġmalat Sanayiinde Yenilik AraĢtırması 2004/2005, Rekabet 

Forumu (REF), Sabancı Üniversitesi, Kocaeli, 2006. 

 

ULUSOY, Gündüz. “An Assessment Of Supply Chain and Innovation Management 

Practices in the Manufacturing Industries in Turkey”, International Journal 

of Production Economics, USA, Sayı: 86, 2003. 

 

UZKURT, Cevahir. Yenilik Yönetimi ve Yenilikçi Örgüt Kültürü, Yazın 

Matbaacılık, Ġstanbul, 2008. 

 

ÜLGEN, Hayri ve S. Kadri Mirze. “ĠĢletmelerde Stratejik Yönetim”, Literatür 

Yayınları, Ġstanbul, 2007. 

 

ÜRER, Fatih. “Japonya’da Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmelere Yönelik 

Ekonomik ve Sosyal Politika ve Tedbirlerin Türkiye Bakımından 

Değerlendirilmesi”, DPT, Ankara, 1985. 

 

VAN DIJK, Meine Pieter. “Innovation and Small Enterprises in the Third 

World”, Erasmus Üniversitesi, Edward Elgar Yayınları, Hollanda, 2002. 

 

WAN David,  Ong, Chin Huat and Lee, Francis. “Determinants of Firm Innovation 

in Singapore”, Technovation, Vol: 25, Issue: 3, Middlesex, 2005. 

 

YAMAÇ, Kadri, “Nedir Bu Ġnovasyon?”, Üniversite ve Toplum Dergisi, Cilt: 1, 

Sayı:3, Ġstanbul, 2001. 

 

YELOĞLU, Hakkı Okan. “Örgüt, Birey, Grup Bağlamında Yenilik ve Yaratıcılık 

TartıĢmalar”, Ege Akademik BakıĢ, Cilt:7, Sayı:1, Ġzmir, 2007. 

http://people.sabanciuniv.edu/gunduz/
http://myweb.sabanciuniv.edu/dilek


166 

 

 

YU LĠN, Chieh. “Factors affecting innovation in logistics technologies for logistics 

service providers in China”, Journal of Technology Management in China, 

Cilt:2 Sayı:1, 2007.  

http://web.rollins.edu/~tlairson/china/chinaknowman4.pdf, (19.08.2010). 

 

ZERENLER, Muammer,  Necdet Türker ve Esen ġahin. “Küresel Teknoloji, 

AraĢtırma-GeliĢtirme (Ar-Ge) ve Yenilik ĠliĢkisi”, Selçuk Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Sayı:17, Konya, 2007. 

 

ĠNTERNET KAYNAKLARI 

 

http://www.ikv.org.tr/icerik.asp?konu=haberler&id=1456&baslik=KOB%DD%20T

ANIMI%20AB%20%DDLE%20UYUMLA%DETIRILDI); 27.08.2010 

 

http://www.tubitak.gov.tr/sid/1302/pid/1301/index.htm;jsessionid=42FD100061131

176321CFB4A9BEF62D; 28.08.2010 

 

www.tubitak.gov.tr (01.09.2010) 

 

www.ikv.org.tr (01.09.2010) 

 

www.jetanket.com (01.09.2010) 

 

http://www.ebic.org.tr/ (01.09.2010) 

 

http://www.enterprise-europe-network.ec.europa.eu/index_en.htm 183 (01.09.2010) 

 

http://irc.ege.edu.tr/ (01.09.2010) 

 

http://www.ege.edu.tr/index.php?lid=1&SayfaID=739&cat=details (01.09.2010) 

 

http://www.ikv.org.tr/icerik.asp?konu=haberler&id=1456&baslik=KOB%DD%20TANIMI%20AB%20%DDLE%20UYUMLA%DETIRILDI
http://www.ikv.org.tr/icerik.asp?konu=haberler&id=1456&baslik=KOB%DD%20TANIMI%20AB%20%DDLE%20UYUMLA%DETIRILDI
http://www.tubitak.gov.tr/sid/1302/pid/1301/index.htm;jsessionid=42FD100061131176321CFB4A9BEF62D
http://www.tubitak.gov.tr/sid/1302/pid/1301/index.htm;jsessionid=42FD100061131176321CFB4A9BEF62D
http://www.tubitak.gov.tr/
http://www.ikv.org.tr/
http://www.jetanket.com/
http://www.ebic.org.tr/
http://www.enterprise-europe-network.ec.europa.eu/index_en.htm%20183
http://irc.ege.edu.tr/
http://www.ege.edu.tr/index.php?lid=1&SayfaID=739&cat=details


167 

 

http://www.kosgeb.gov.tr/Pages/UI/Projeler.aspx?refContent=22 (01.09.2010) 

 

TDK Büyük Türkçe Sözlüğü, 

http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=%DDNOVASYON&ayn=tam 

(01.09.2010) 

 

http://www.mevzuatdergisi.com/2005/03a/06.htm(12.5.2010).  

 

http://www.eximbank.gov.tr/htmlĠfiles/KobiTLKr.htm (12.5.2010) 

 

The Conference Board New York, The Power of Marketing Innovation,  

http://www.conferenceboard.ca/documents.asp?rnext (12.5.2010). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.kosgeb.gov.tr/Pages/UI/Projeler.aspx?refContent=22
http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=%DDNOVASYON&ayn=tam
http://www.mevzuatdergisi.com/2005/03a/06.htm
http://www.eximbank.gov.tr/htmlİfiles/KobiTLKr.htm%20(12.15.2009)
http://www.conferenceboard.ca/documents.asp?rnext


168 

 

EKLER 

EK-1: AraĢtırmada Kullanılan Soru Formu: 

   

Değerli Katılımcı, 

 

Bu anket, EBIC-EGE'den hizmet alan iĢletmelerin inovasyon seviyelerini 

tespit etmek ve paralel olarak, EBIC-EGE proje yöneticisi Tayfun Yılmaz'ın, 

“Küçük ve Orta Ölçekli Ġmalat ĠĢletmelerinde Ġnovasyon Yönetimi: Ġzmir Ġli 

Örneği” isimli yüksek lisans tezi çalıĢmasına veri sağlamak amacıyla hazırlanmıĢtır. 

Bu çalıĢma ile iĢletmelerimizin inovasyona bakıĢ açıları, inovasyon seviyeleri ve bu 

seviyeleri etkileyen faktörler incelenmek istenmektedir.  

 

Lütfen anketteki soruları, iĢletmeniz adına, olabildiğince samimi bir Ģekilde 

cevaplayınız. 

 

Anket Linki: http://www.jetanket.com/s/inovasyon 

 

Ġnovasyonun tanımı: Yenilik, özgünlük, icat, yenileĢim  

 

ĠNOVASYON: BĠR ÜRÜN, ÜRETĠM veya HĠZMETĠN ALIġILMIġIN 

DIġINDA BĠR YÖNTEM ĠLE GERÇEKLEġTĠRĠLEREK KALĠTE, VERĠM ve 

MALĠYETTE ĠYĠLEġTĠRME SAĞLANMASI 

 

SORULAR: 

1. BÖLÜM: 

S. 1: Kaç yaĢında olduğunuzu yandaki boĢluğa yazınız:….. 
 

S. 2: Cinsiyetinizi iĢaretleyiniz 1 Kadın 2 Erkek 

 

 

 

http://www.jetanket.com/s/inovasyon
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S. 3: Eğitim durumunuzu belirtiniz: 

1 Ġlkokul/Ġlköğretim 

2 Lise 

3 Meslek yüksek okulu 

4 Üniversite 

5 Lisansüstü 

 

S. 4: Mesleğinizi belirtiniz:………………………….. 

 

S. 5: Mesleki unvanınız nedir?................................... 

 

S. 6: Mesleki deneyim süreniz kaç yıldır? 

1 0-6 ay 

2 7 ay-1 yıl 

3 2-4 yıl 

4 5-10 yıl 

5 11-15 yıl 

6 16-20 yıl 

7 21 yıl ve üstü 

 

S. 7: Konumunuzu iĢaretleyiniz: 

1 Alt düzey yönetici 

2 Orta düzey yönetici 

3 Üst düzey yönetici 

4 Diğer 
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S. 8: Aylık gelir düzeyiniz aĢağıdaki aralıklardan hangisine girmektedir? 

1 500- 1000 TL 

2 1001-2000 TL 

3 2001-3500 TL 

4 3501- 5000 TL 

5 5001 TL ve üstü 

 

2. BÖLÜM: 

S. 9: ÇalıĢtığınız iĢletmenin faaliyet alanı nedir?........................... 

 

S. 10: ÇalıĢtığınız iĢletme kaç yıldır faaliyet gösteriyor?.......... 

 

S. 11: ÇalıĢtığınız iĢletmede çalıĢan toplam personel sayısı kaçtır?........ 

 

S. 12: ÇalıĢtığınız iĢletmenin yıllık cirosu ne kadardır?................... 

 

S. 13: ÇalıĢtığınız iĢletmenin faaliyette bulunduğu ülke sayısı kaçtır?...... 

 

S. 14: ÇalıĢtığınız iĢletmenin ihracat yapma durumu nedir? 

1 Ġhracat yapıyor 

2 Ġhracat yapmıyor 

 

S. 15: ÇalıĢtığınız iĢletmenin yıllık ihracat cirosu ne kadardır?........ 

 

S. 16: ÇalıĢtığınız iĢletmenin ithalat yapma durumu nedir? 

1 Ġthalat yapıyor 

2 Ġthalat yapmıyor 
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S. 17: ÇalıĢtığınız iĢletmenin yıllık ithalat cirosu ne kadardır?........ 

 

3. BÖLÜM: 

S. 18: ÇalıĢtığınız iĢletmede araĢtırma geliĢtirme/Ar-Ge departmanı var mı? 

1 Evet 

2  Hayır 

 

S. 19: ÇalıĢtığınız iĢletmede Ar-Ge departmanı varsa bu departmanda çalıĢan kiĢi 

sayısı kaçtır?...... 

 

S. 20: ÇalıĢtığınız iĢletmenin Ar-Ge için yıllık harcama miktarı ne kadardır?.......  

 

S. 21: ÇalıĢtığınız iĢletmede biliĢim ve teknoloji eğitimine sahip kiĢi sayısı 

kaçtır?..... 

 

S. 22: ÇalıĢtığınız iĢletmenin sahip olduğu patent sayısı kaç tanedir?....... 

 

S. 23: ÇalıĢtığınız iĢletmenin sahip olduğu tescilli marka sayısı kaç tanedir?...... 

 

S. 24: ÇalıĢtığınız iĢletmenin sahip olduğu teknolojik araç gereç sayısı kaçtır?..... 

(Örneğin; cep telefonu, bilgisayar, laptop, bilgisayarlı üretim makineleri, faks, 

fotokopi cihazları, teknik araç gereçler vb.) 

 

S. 25: ÇalıĢtığınız iĢletmenin yenilikçi bir ürün ya da hizmeti var mı? 

1 Evet 

2  Hayır 
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S. 26: ÇalıĢtığınız iĢletmenin yenilikçi bir ürün/hizmet üretim süreci var mı? 

1 Evet 

2  Hayır 

 

S. 27: ÇalıĢtığınız iĢletmenin inovasyon stratejisi var mı? 

1 Evet 

2  Hayır 

 

S. 28: ÇalıĢtığınız iĢletmenin üniversitelerle ortaklaĢa inovasyon projesi 

gerçekleĢtirme durumu nedir? 

1  GerçekleĢtirdik/gerçekleĢtiriyoruz 

2 GerçekleĢtirmedik/gerçekleĢtirmiyoruz 

 

S. 29: ÇalıĢtığınız iĢletmenin üniversitelerle ortaklaĢa inovasyon projesi geliĢtirme 

isteği nedir? 

1 Yapmak isteriz 

2 Yapmak istemeyiz 

 

S. 30: ÇalıĢtığınız iĢletmenin diğer Ģirket ya da kurumlarla ortaklaĢa inovasyon 

geliĢtirme durumu nedir? 

1  GerçekleĢtirdik/gerçekleĢtiriyoruz 

2 GerçekleĢtirmedik/gerçekleĢtirmiyoruz 

 

S. 31: ÇalıĢtığınız iĢletmenin diğer Ģirket ya da kurumlarla ortaklaĢa inovasyon 

geliĢtirme isteği nedir? 

1 Yapmak isteriz 

2 Yapmak istemeyiz 
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S. 32: ÇalıĢtığınız iĢletmede inovasyona yönelik herhangi bir eğitim verildi mi? 

1 Evet 

2  Hayır 

 

S. 33: ÇalıĢtığınız iĢletmenin dıĢ kaynaklardan inovasyon danıĢmanlığı alma 

durumu nedir? 

1 DanıĢmanlık aldık 

2 DanıĢmanlık almadık 

 

S. 34: ÇalıĢtığınız iĢletmenin dıĢ kaynaklardan inovasyon danıĢmanlığı alma isteği 

nedir? 

1 DanıĢmanlık almak isteriz 

2 DanıĢmanlık almak istemeyiz 

 

S. 35: ÇalıĢtığınız iĢletmenin inovasyona yönelik devlet desteği alma durumu 

nedir? 

(Örnek: TEYDEB, KOSGEB, TTGV, vb.) 

1 Devlet desteği aldık 

2 Devlet desteği almadık 

 

S. 36: ÇalıĢtığınız iĢletmenin inovasyona yönelik devlet desteği alma isteği nedir? 

1 Devlet desteği almak isteriz 

2 Devlet desteği almak istemeyiz 

 

S. 37: ÇalıĢtığınız iĢletmenin AB fonlarından yararlanma durumu nedir? 

(Örnek: AB 7. ÇP, EUREKA, vb.) 

1 AB fon desteği aldık 

2 AB fon desteği almadık 
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S. 38: ÇalıĢtığınız iĢletmenin AB fonlarından yararlanma isteği nedir? 

1 AB fon desteği almak isteriz 

2 AB fon desteği almak istemeyiz 

 

4.BÖLÜM: 

AĢağıda bazı cümleler bulunmaktadır. Bunlara ne derece katıldığınızı 1 ile 5 

puandan bir tanesini seçerek belirtiniz. 

 Hiç 

katılmıyorum 

Katılmı-

yorum 

Ne 

katılıyorum 

ne 

katılmıyo-

rum 

Katılıyo-

rum 

Kesinlikle  

katılıyorum 

S.39: 

“ġirketimiz, 

çalıĢanlarımıza yeni 

bilgi edinmeleri için 

destek sağlar” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.40: 

“ġirketimizde 

çalıĢanlar, yeni 

teknolojileri 

kolaylıkla öğrenir” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.41: 

“ġirket 

çalıĢanlarımızın 

sahip olduğu 

teknolojik bilgi ve 

yetenekler, ortaya 

çıkan problemlerin 

çözülmesi konusunda 

yeterlidir” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.42: 

“ġirket 

çalıĢanlarımız Ģirkete 

yeni fikirler sunar” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.43: 

“ġirketimizin faaliyet 

alanına yönelik 

geliĢmeler çok 

hızlıdır” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
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S.44: 

“MüĢterilerimize 

rakiplerden daha 

üstün hizmet sunarız 

ve sunmak isteriz” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.45: 

“MüĢteri 

problemlerini 

yenilikçi Ģekilde 

çözeriz ve çözmek 

isteriz” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.46: 

“Pazarda geliĢen 

özgün ve yenilikçi 

konuları benimseriz” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.47: 

“Pazarda geliĢen 

inovasyona sektör 

oyuncularının 

çoğundan önce uyum 

sağlarız” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.48: 

“ġirketimiz yenilikçi 

pazarlama 

programları 

geliĢtirir” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.49: 

“ġirketimiz yeni 

teknolojileri 

kullanarak 

inovasyona 

yönlenmektedir” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.50: 

“Ġnovatif üretim 

yapmak Ģirketimiz 

için risklidir” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.51: 

“Ġnovatif ürünler / 

hizmetler üretmek 

daha yüksek gelir 

edinmeye katkı 

sağlar” 
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S.52: 

“Ġnovatif üretim 

ancak en iyi Ģirketler 

tarafından 

yapılabilir” 

1 2 3 4 5 

S.53: 

“Ġnovasyon 

iĢletmeların 

uzmanlık alanında 

yapılabilir” 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.54: 

“Ġnovasyonun 

anlamak veya 

uygulamak 

karmaĢıktır”  

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

S.55: 

“Ġnovasyon 

geliĢtirmek 

maliyetler açısından 

düĢüktür”  

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
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