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ÖZET 

 

EKONOMĠK ÇEVRESEL FAKTÖRLERDEKĠ BELĠRSĠZLĠĞĠN FĠRMA 

YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠLERĠNĠ ĠNCELEMEYE YÖNELĠK 

BĠR ARAġTIRMA 

 

SERT, Hanife 

Yüksek Lisans-2012 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

Pazarlama Bilim Dalı 

 

DanıĢman:  Yrd. Doç. Dr. Müjdat Özmen 

  

Küresel ekonominin hakim olduğu günümüz koĢullarında, firmaların hayatta 

kalabilmelerini sağlayan en önemli faaliyetlerden birisi yenilikçiliktir. Çevresel 

faktörlerdeki belirsizlik firma yenilikçiliğini tetiklemekte ve yenilikçilik de iĢletme 

problemlerine karĢı bir çözüm aracı olmaktadır. 

Bu çalıĢmanın amacı ekonomik çevresel faktörlerden rekabet yoğunluğu, 

talep belirsizliği ve teknolojik belirsizliğin firma yenilikçiliğin üzerindeki etkilerini 

ölçmektir.  

AraĢtırma için gerekli veriler yüz yüze anket toplama yöntemiyle Kütahya 

ilinde bulunan küçük ve orta büyüklükteki iĢletmelerden (KOBĠ) toplanmıĢtır. 

AraĢtırma kapsamındaki iĢletmelere verilen anketlerden 224 anket geri dönmüĢ ve bu 

anketler SPSS 14,0 paket programı yardımıyla analiz edilmiĢtir. AraĢtırmanın 

amacına uygun olarak hazırlanan hipotezler, korelasyon ve regresyon analizi ile test 

edilmiĢtir.  

AraĢtırma sonuçlarına göre ekonomik çevresel faktörlerden talep belirsizliği 

ve teknolojik belirsizliğin Kütahya‟daki KOBĠ‟lerin  yenilikçiliği üzerinde önemli ve 

anlamlı etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ancak rekabet yoğunluğunun Kütahya‟daki 

KOBĠ‟lerin yenilikçiliği üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığı görülmüĢtür.  
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ABSTRACT 

 

A RESEARCH FOR INVESTIGATING THE EFFECTS OF UNCERTAINTY 

IN ECONOMIC ENVIRONMENTAL FACTORS ON FIRM 

INNOVATIVENESS 

 

SERT, Hanife 

Master Thesis-2012 

Business Management 

Marketing 

 

Supervisor: Asst. Assoc. Dr. Müjdat Özmen 

 

In today‟s conditions where the global economy dominates, innovation is one 

of the most important activities for firms‟ to survive. Uncertainty in environmental 

factors triggers  the innovativeness of firms and innovativeness acts as a problem 

solving tool for problems of companies.  

The aim of this study is to measure the effects of competition intensity, 

demand uncertainty and technological uncertainty as economic environmental factors 

on the innovativeness of firms.  

The necessary data for the research were collected from SMEs in Kütahya by 

face to face surveys. 224 of the surveys that had been given to the companies was 

returned and the data was analyzed with the SPSS 14,0 package program. 

Hypotheses prepared accordingly for the purpose of the research were tested with 

correlation and regression analyses.  

As a result of the study, it is found that demand uncertainty and technological 

uncertainty have important and significant effects on the innovativeness of SMEs in 

Kütahya. Whereas there isn‟t any significant effect of competition intensity on on the 

innovativeness of SMEs in Kütahya. 
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GĠRĠġ 

  

Yenilikçilik, son yıllarda firmaların rekabet edebilirliğini ve ekonomik 

geliĢimini destekleyen en önemli unsurlardan biri olarak dikkat çekmektedir (Tidd, 

vd., 2005; Salavou, 2004; Tushman vd., 1997). Çünkü, rekabetin ve belirsizliğin 

yüksek olduğu çevre koĢullarında yenilikçilik, firmalar için kilit rol oynamaktadır 

(Liu ve Phillips, 2011; Ellonen, v.d., 2008). Hellström (2003), tüketicilerin çeĢitli 

ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için firmaların daha etkili yenilikçilik faaliyetleri 

geliĢtirmeleri gerektiğini belirtmektedir. Bu nedenle de firmalar günümüzün sosyal, 

politik, teknolojik ve ekonomik zorluklar ile baĢ etmeye çalıĢmalıdırlar.   

Firmalar açısından yenilikçilik, yeni fikir ve davranıĢların kullanılması, 

yaratılması, geliĢtirilmesi ve benimsenmesi olarak tanımlanabilir (Damanpour ve 

Schneider, 2006: 216). Günümüzde hızla değiĢen çevre Ģartları karĢısında, rekabet 

edebilmek ve baĢarılı olabilmek için firmaların yenilikçiliğe olan eğilimleri 

artmaktadır. Çünkü firmaların çevresel belirsizliğe karĢı gösterdikleri en önemli 

tepkilerden biri yenilikçiliktir (Christensen, 1997: 27).  Ayrıca yenilikçiliğin 

olmadığı yerde kimse geliĢim ve rekabetten bahsedemez (YeĢil ve Eren, 2003: 92). 

Bu nedenle çevresel faktörlerdeki belirsizlikler iĢletmeleri sürekli değiĢime 

zorlamakta, iĢletmeleri büyümeleri, yeni pazarlara girmeleri, teknolojilerini 

geliĢtirmeleri gibi olumlu sonuçlar doğuracak konular ile ilgili teĢvik etmekte ve 

fırsatlar sunmaktadır.  

Firmalar, tüketici istek ve ihtiyaçlarının değiĢken olduğu, teknolojinin hızla 

geliĢtiği, rekabetin yoğun yaĢandığı bir ortamda hayatta kalabilmek için 

yenilikçiliğin öneminin farkına varmıĢlardır. Büyük firmalar yenilikçilik 

faaliyetlerinde bulunmaya hevesli olmalarına ve bu konuda çeĢitli çalıĢmalarda 

bulunmalarına rağmen, yapılarının hantal olması, pazardaki talep değiĢimlerine hızlı 

cevap verememeleri gibi sebeplerden dolayı yenilikçilik konusunda 

performanslarının düĢük olduğu söylenebilmektedir. Buna karĢın küçük ve orta 

büyüklükteki iĢletmeler (KOBĠ), toplumun tüm kesimlerindeki tüketicilere daha 

yakın olup onlar ile doğrudan iliĢki kurabilme, tüketicilerin günlük ihtiyaçlarını 

karĢılayabilme, taleplere hızlı cevap verebilme, esnek organizasyon yapısı ve 
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bürokratik olmayan yalın yönetim tarzı,  gibi fırsatlara sahip olduklarından 

yenilikçiliğe daha yatkın bir yapıya sahiptirler. Bu fırsatları değerlendiren KOBĠ‟ler 

de yenilikçilik konusunda büyük baĢarı göstermektedirler.  

Ekonomik kalkınmanın itici gücü olarak değerlendirilen KOBĠ‟ler, 

Türkiye‟de toplam iĢletmelerin %99,9‟unu, toplam istihdamın %78‟ini, toplam 

katma değerin %55‟ini, toplam satıĢların %65‟ini, toplam yatırımların %50‟sini ve 

toplam ihracatın %59‟unu gerçekleĢtirmektedirler (Kobi Strateji ve Eylem Planı 

2011-2013, 2011: 26). Kısacası KOBĠ‟ler tüm dünya ekonomisi için önemli olduğu 

kadar Türkiye ekonomisi için de büyük önem taĢımaktadırlar.  

Türkiye‟de KOBĠ‟lerin yenilikçilik faaliyetleri üzerine yapılan araĢtırmalarda 

firma yöneticilerinin, yenilikçiliğin KOBĠ‟ler için fazla maliyetli olacağını bunun 

için de yenilikçiliğin büyük firmalar için daha uygun olduğunu düĢündükleri ortaya 

çıkmıĢtır. Ancak bunun aksine Avrupa ve ABD‟de en yenilikçi ürünler KOBĠ‟ler 

tarafından ortaya çıkmaktadır. Böylece yenilikçilik faaliyetleri KOBĠ‟lere rekabet 

gücü, büyüme ve farklılaĢma sağlamaktadır (AteĢ, 2006: 164). Bunun yanı sıra 

Türkiye‟deki KOBĠ‟lerin daha geleneksel bir yapıya sahip oldukları, emek-yoğun 

teknolojileri ve modası geçmiĢ makine techizatları tercih ettikleri görülmektedir. Bu 

nedenle günümüzde geleneksel KOBĠ‟lerin oranının düĢürülmesi, katma değeri 

yüksek, ihracat yapabilen, yenilikçi KOBĠ‟lerin oranının arttırılması amacıyla 

KOSGEB baĢta olmak üzere birçok kurum firmalara teĢvik ve destek 

uygulamalarında bulunmaktadır (Aykaç v.d., 2009: 261).    

GeçmiĢte yapılan çalıĢmalar, çevresel belirsizliğin tüm firmalarda değiĢim ve 

yenilikçiliği olumlu yönde etkilediğini, firma yenilikçiliğini tetiklediğini (Garcia-

Morales, vd., 2006: 26), kısacası yenilikçiliğe yönelme eğiliminin arttığını 

göstermektedir (Damanpour, 1996: 696).  

Bu tez çalıĢmasının hazırlanmasındaki temel amaç, ekonomik çevresel 

faktörlerdeki belirsizliğin, firmaların yenilikçilik faaliyetleri üzerindeki etkisini 

ölçmektir. Yapılan literatür taraması sonucunda ekonomik çevresel faktör 

değiĢkenleri rekabet yoğunluğu, talep belirsizliği ve teknolojik belirsizlik olarak 

belirlenmiĢtir. AraĢtırma problemi „ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizlik firma 
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yenilikçiliği üzerinde herhangi bir etkiye sahip midir?‟ Ģeklinde kurulmuĢtur. 

AraĢtırma hipotezleri de literatürün desteklediği ölçüde yenilikçilik ile rekabet 

yoğunluğu, talep belirsizliği ve teknolojik belirsizlik arasında anlamlı bir iliĢkinin 

olduğu yönünde kurgulanmıĢtır. 

Ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizliğin firma yenilikçiliği üzerindeki 

etkilerini ölçmeye yönelik olarak gerçekleĢtirilen bu çalıĢma dört bölümden 

oluĢmaktadır. Bu bölümler aĢağıdaki gibidir; 

Ġlk üç bölümde kuramsal temellere yer verilmiĢtir. Kavramsal çerçevenin 

oluĢturulması amacıyla ilgili litaratür bağlamında araĢtırmaya konu olan değiĢkenler 

ve bunlar arası iliĢkiler tanımlanmıĢtır.  

Birinci bölümde yenilikçilik kavramı, yenilikçiliğin özellikleri, yenilikçilik 

türleri, yenilikçilik süreci ve yenilikçiliğin öneminden bahsedilmiĢtir. 

Ġkinci bölümde firma yenilikçiliği kavramı ve firma yenilikçiliğini etkileyen 

örgütsel, çevresel ve bireysel faktörler açıklanmıĢtır.  

Üçüncü bölümde KOBĠ ve yenilikçilik iliĢkisi ele alınmıĢ, ekonomik çevresel 

faktörlerdeki belirsizlik ve firma yenilikçiliği üzerinde durularak araĢtırma modeli 

verilmiĢtir.  

Dördüncü bölüm araĢtırmanın yöntem bölümüdür. Bu bölümde çalıĢmanın 

amacı ve araĢtırma hipotezleri verilmiĢ ayrıca toplanan verilerin değerlendirilmesi 

yapılmıĢtır.  Verilerin değerlendirilmesi sonucunda ortaya çıkan bulgular ve bu 

bulgular ıĢığında ortaya çıkan sonuçlar litaratür bağlamında tartıĢılarak, ileride 

yapılabilecek çalıĢmalara ve uygulamaya yönelik öneriler sunulmuĢtur. 

Yöntem bölümünde araĢtırma modelini ve hipotezlerini test etmek için, dört 

bölümden oluĢan bir anket formu kullanılmıĢtır. BaĢka araĢtırmacılar tarafından daha 

önceki çalıĢmalarda, farklı ülkelerde kullanılmıĢ ölçek ifadelerinin geçerlik ve 

güvenilirlikleri yeniden test edilerek firmaların çevresel belirsizlik durumunda 

yenilikçilik faaliyetlerindeki değiĢimi ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Kütahya ilinde 

bulunan 224 kiĢilik bir örneklem grubuna uygulanan ölçek sonucunda elde edilen 
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veriler korelasyon ve regresyon analizi ile analiz edilmiĢtir. Bulgular tablolar halinde 

verilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın ekinde verilerin toplanması için kullanılan anket formu 

sunulmaktadır. 
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                                                          1.BÖLÜM 

YENĠLĠKÇĠLĠK (ĠNOVASYON) 

 

 

1.1. YENĠLĠKÇĠLĠK (ĠNOVASYON) KAVRAMI 

 

1.1.1. Yenilikçiliğin (Ġnovasyonun) Tanımı 

 

Ġnovasyon kelimesi Türkçe‟de tam olarak tek bir kelime ile anlam bulamasa 

da yenilik, yenilikçilik olarak karĢılık bulmaktadır. Türk Dil Kurumu tarafından 

Türkçe‟ye “yenileĢim” olarak çevrilen inovasyon kelimesinin sözlükteki anlamı; 

“DeğiĢen koĢullara uyabilmek için toplumsal, kültürel ve yönetimsel ortamlarda yeni 

yöntemlerin kullanılmaya baĢlanması” Ģeklindedir (tdk.gov.tr, 18.03.2012).    

Yenilikçilik kelimesi ile toplumsal, kültürel ve idari alanlarda yeni 

yöntemlerin kullanılması, ayrıca eldeki bilgiler ile yeni fikirlerin farklı Ģekilde 

uygulanarak, ticari faydaya dönüĢtürülmesi ifade edilmektedir (Altun, 2007: 7).  

OECD tarafından yenilik/yenilikçilik; bir “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 dönüĢtürmek” olarak 

tanımlanmıĢtır. “Sonuç” olarak ise; “bu dönüĢtürme süreci sonucunda ortaya çıkan 

pazarlanabilir yeni ya da geliĢtirilmiĢ ürün, yöntem ya da hizmet” anlamına 

gelmektedir (tisk.org.tr, 12.03.2012). 

1950‟lerden önce ekonomik düĢünce tarihinde yenilikçilik kavramına pek sık 

rastlanmamaktadır. Yenilikçiliğin incelenmesi ve sınıflandırılması ilk Schumpeter  

(1934) tarafından yapılmıĢtır.  Schumpeter, yenilikçilik ve icat arasındaki ayrımı 

yapmıĢtır. Schumpeter‟e göre “radikal” yenilikler önemli yıkıcı değiĢiklikler 

yaratırken, “adımsal” yenilikler ise sürekli olarak değiĢim sürecini ileriye 

http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=728
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götürmektedir (Ġnsel ve Sarıdoğan, 2009: 5). Schumpeter 5 yenilik türünden oluĢan 

bir liste önermiĢtir (Oslo Kılavuzu, 2006: 33): 

 Yeni ürünlerin piyasaya giriĢi 

 Yeni üretim yöntemlerinin piyasaya giriĢi 

 Yeni pazarların açılması 

 Hammaddeler ve diğer girdiler için yeni tedarik kaynaklarının geliĢtirilmesi 

 Bir endüstride yeni pazar yapılarının yaratılması 

Schumpeter‟e göre yenilikçilik; yeni veya geliĢtirilen ürünler, üretim 

teknikleri, organizasyon yapıları, yeni pazarların keĢfi ve yeni girdi faktörlerinin 

kullanılmasıdır (Balzat, 2002: 4). O‟na göre ekonomik kalkınma yenilikçilik 

sayesinde gerçekleĢmektedir. Ayrıca giriĢimcilerin yenilikçilik faaliyetlerinin 

gerilemesi sonucu, yatırım fırsatları azalacak veya yok olacak bu nedenle de 

ekonomik faaliyetler duraklayacaktır (ekodialog.com, 18.03.2012). 

Yenilikçilik kavramı yazarların bakıĢ açılarına göre farklı Ģekilde 

tanımlanmaktadır. 1973‟te Tinnesand yenilikçilik ile ilgili 188 eseri incelemiĢtir ve 

yenilikçilik aĢağıdaki sonuçlardaki gibi tanımlanmıĢtır (Karaca, 2009: 197): 

 %36 oranında yeni bir fikrin sunulmasıdır. 

 %16 oranında yeni bir fikirdir. 

 %14 oranında bir icadın sunulmasıdır. 

 %14 oranında var olan fikirlerden farklı bir fikirdir. 

 %11 oranında mevcut davranıĢları parçalayarak yeni bir fikir sunmadır. 

 %9 oranında buluĢtur. 

Literatürdeki bazı yenilikçilik tanımlarını aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz: 

Schmookler‟e (1966) göre; “Bir iĢletme veya sektör kendisi için yeni bir ürün 

ya da yeni bir yöntem kullanırsa değiĢiklik yapmıĢ olur. Bu değiĢikliği ilk yapmıĢ 

olan iĢletme yenilikçiliği yapmıĢ iĢletme, yapılan değiĢiklik ise yenilikçiliktir”.  
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Freeman‟a (1982) göre; “Yenilikçilik, yeni veya iyileĢtirilmiĢ bir ürünün 

pazarlanmasını ya da yeni veya iyileĢtirilmiĢ bir sürecin ilk defa ticari kullanımı için 

yürütülen tasarım, üretim, yönetim ve ticari faaliyetlerini kapsamaktadır”. 

Porter (1990): “Yenilikçilik, yeni iĢ yapıĢ teknolojileri ve Ģekilleridir” derken; 

GüleĢ ve Bülbül (2004) “ĠĢletme tarafından bir düĢüncenin, aracın, sistemin, 

politikanın, programın, ürünün, hizmetin veya sürecin ilk kez sunulması ya da 

kullanılmasıdır” Ģeklinde tanımlamıĢlardır.  

Elçi (2006) ise; “Yenilikçilik, bilginin bireysel ve toplumsal faydaya 

dönüĢtürülmesidir” tanımını kullanmıĢtır.  (Kurt, 2010: 57)  

Oslo Kılavuzu‟na göre yenilikçilik; “iĢletme içi uygulamalarda, iĢletmenin 

organizasyon yapısında veya dıĢ iliĢkilerde yeni veya önemli derecede iyileĢtirilmiĢ 

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

yönetimin gerçekleĢtirilmesidir”. (tubitak.gov.tr, 18.03.2012). 

Barker (2002) yenilikçiliği;  yeni bir ürün yaratma süreci, bu yeni ürünü 

yaratma yöntemini açıklama aracı ve örgütsel bir iĢlevin adı olarak görmektedir 

(Barker, 2002: 22).  

Damanpour ve Wischnewsky (2006) yenilikçiliği,  organizasyonlarda yeni 

fikirlerin veya davranıĢların geliĢtirilmesi ve kullanılması Ģeklinde tanımlamıĢlardır. 

Yenilikçiliği teknik ve yönetimsel yenilikçilik ve örgütsel yenilikçilik olmak üzere 

iki açıdan ele almıĢlardır. Yeni fikir kavramı, teknik yenilikçilik kapsamında yeni bir 

ürün, üretimde yeni bir hizmet veya metoddur (teknik inovasyon). Yönetimsel veya 

örgütsel yenilikçilik kapsamında yeni fikir ise yeni bir pazar, örgütsel yapı veya 

yönetim sisteminde değiĢiklik olabilmektedir (Damanpour ve Wischnevsky, 2006: 

269). 

Yenilikçilik Higgins tarafından, bir kiĢi, grup, organizasyon, endüstri ve 

toplum için önemli bir etkiye sahip örgütsel süreçlerin, mal ve hizmetlerin 

yaratılması veya mevcut mal ve hizmetlerin geliĢtirilmesi süreci olarak 

tanımlanmıĢtır (GüleĢ ve Bülbül, 2003: 42).   
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Trott yenilikçiliği, yaratıcı bireyler ile rekabetçi ve yenilikçi firmaların, 

bilimsel ve teknolojik yaklaĢımlar sayesinde toplumun ve bireylerin ihtiyaçlarına 

çözüm üretilmesi olarak tanımlamaktadır. Ayrıca yenilik tekil bir olay değil, devam 

eden, yaĢayan bir süreçtir. Ortaya çıkan yenilikler ise bunun sonucudur (Ġnsel ve 

Sarıdoğan, 2009: 5). 

Hult ve diğerlerine (2004) göre yenilikçilik, firmanın yeni yöntemler, ürünler 

veya fikirler ile ilgilenme kapasitesine bağlıdır. Bu yenilikçi kapasite firmaların iĢ 

performanslarını etkileyen ve yönetimin kontrol edebildiği önemli faktördür. 

Yenilikçilik iĢ ile ilgili problemlerin ve rekabetin çözülmesini ayrıca firmaların 

baĢarılı bir Ģekilde gelecekte hayatta kalmasını sağlamaktadır. 

Yenilikçiliğin, giriĢimcilerin farklı bir ürün veya hizmet sunmak için 

değiĢiklik yapmalarını sağlayan bir araç olduğunu belirten Drucker (1985); bu 

nedenle yenilikçiliğin, bir öğrenme ve uygulama yöntemi olabildiği gibi aynı 

zamanda bir disiplin olarak da görülebileceğini ifade etmiĢtir (Drucker, 2001: 17). 

Yapılan tüm tanımlarda yenilikçilik farklı açılardan ele alınmıĢtır. Ancak 

hepsinde ortak bazı özelliklerin ön plana çıktığı görülmektedir. 

 

1.2.  YENĠLĠKÇĠLĠĞĠN ÖZELLĠKLERĠ 

 

Yenilikçilik kavramı bir takım özelliklere sahiptir. Bu özellikler yenilikçiliğin 

genel hatlarını ortaya koymakta ve diğer kavramlardan ayırt edilmesini 

sağlamaktadır. 

Yenilikçilik üç temel bileĢenden oluĢmaktadır (GüneĢ, 2006): 

 Yeni bir teknoloji, metot veya piyasa, 

 Yenilikçiliğin baĢarılı Ģekilde uygulanması, 

 ġirkete artı değer kazandırması 
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Bu temel bileĢenleri sağlama hedefi doğrultusunda yenilikçiliğin özellikleri 

aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir: 

 

Yenilikçilik Dinamik Bir Süreçtir  

Belirli bir zaman diliminde değil, her zaman sürdürülmesi gereken bir 

faaliyettir. Yani dalgalanma göstermeyen sabit bir süreç değildir. Aksine firma 

hedefleri doğrultusunda yenilikçiliğin de değiĢtirilmesi gerekmektedir (Eren, 1982: 

24).  

 

Yenilikçilik Sürekliliği Olan Bir Faaliyettir  

Yeni veya iyileĢtirilmiĢ ürün, hizmet ya da süreç geliĢtirmek ve tüm bunları 

ticari faydaya dönüĢtürmek için yürütülen tüm süreçleri kapsamaktadır (Elçi, 2006: 

24). Ayrıca değiĢen ve geliĢen koĢullar karĢısında firmalar hayatta kalabilmek için 

sürekli olarak yenilik çalıĢmaları yapmak zorundadırlar. Bu nedenle yenilikçilik 

durmadan devam etme gerekliliği ve sürekliliği olan bir faaliyettir. 

 

Yenilikçilik Planlı Bir Şekilde Sürdürülmelidir 

Yöneticiler, yapılacak olan yeniliği kendi firma faaliyetleri doğrultusunda 

planlı bir Ģekilde yönetmelidirler. Yapılacak olan yenilik sonrasında ortaya çıkan 

değiĢim, firmada yer alan tüm bireyler tarafından benimsenmeli ve bir sorun ile 

karĢılaĢıldığında bu sorun tüm bireyler ile birlikte çözülebilmelidir (Eren, 1982: 25). 

 

Yenilikçilik Geriye Dönmezlik Özelliği Göstermektedir 

Yenilikçilik, değer yaratarak performans ve maliyet avantajı sağladığından, 

eski ürünün tekrar üretilmesi ekonomik olmaktan çıkar. Eski ürünün yerini yeni ürün 

aldığından eski ürün tekrar pazarda görünmez. Aynı zamanda bilginin kümülatif 

olma özelliği de yeniliğin geriye dönmezlik özelliği ile iliĢkilidir. Yeni bir ürün 

geliĢtirildiğinde kullanıcılar bu ürünü kullanma üzerine eğilim göstereceklerdir ve 

eski ürünü aramayacaklardır. Bu nedenle de yenilikçilik eski ürünü geliĢtirme 

yönünde değil, bu yeni ürünü geliĢtirme yönünde ilerleyecektir (Köksal, 2008: 11). 
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Yenilikçilik Yayılma Özelliği Göstermektedir 

 GerçekleĢtirilen bir yeniliğin son evresi, bu yeniliğin geniĢ kitlelere yayılarak 

tüketime çıkmasını kapsamaktadır. Ancak yenilik yayılıp, taklit edilebileceği için 

yeniliğin faydaları onu geliĢtiren firma tarafından pek kullanılamayabilir. Ancak 

burada bir çeliĢki doğmaktadır. Genelde yenilikler kümülatif bir yapıya sahiptirler. 

Yani firmalar yenilikleri genellikle daha önce yapılmıĢ olan yeniliklerin üzerine 

kurmaktadırlar. Bu nedenle fikri mülkiyet hakkıyla korunan bir yeniliğe 

ulaĢılamaması, pazardaki yenilikleri yavaĢlatabilmektedir (Menell, 1998: 677). 

  

Yenilikçilik Çok Yönlü Bir Faaliyettir 

Yenilikçilik faaliyetini düĢünme ve geliĢtirme sürecinde mühendislik ve 

ekonominin yanı sıra sosyoloji, antropoloji, psikoloji, pazarlama gibi sosyal bilim 

alanları da etkin rol oynamaktadır (Eren, 1982: 25). Çünkü yenilikler geniĢ kitlelere 

yayıldığından, gerçekleĢtirilmek istenilen yeniliğin zamanlaması, kitlelerin yeniliğe 

hazır olup olmadıkları, buna ihtiyaçları olup olmadığı ve bunu benimseyip 

benimsemeyecekleri iyi analiz edilmelidir.   

 

Yenilikçilik Etkin Bir Sonucu Hedeflemektedir 

Yenilikçilik, herkes tarafından anlaĢılabilen, kullanılabilen ve hangi alanda 

uygulanacak ise o alanda ihtiyaca odaklanabilen etkin bir sonuç ortaya koymalıdır 

(Ürper, 2004: 48).  

 

Yenilikçilik Kar Ya Da Kazancı Hedeflemektedir 

GerçekleĢtirilen bütün yenilikçilik faaliyetleri belirli bir kar hedefi 

gütmektedir. Bu nedenle kazanç yeniliklerin temelini oluĢturmaktadır. Firmalar 

açısından yenilikçilik uygulamaları yalnızca bilinmeyen bir olayı ortaya çıkarmak 

değil; aynı zamanda kazanç sağlama hedefini de kapsamaktadır (Eren, 1982: 24). 
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Yenilikçilik Radikal Bir Süreçtir  

Yenilikçilik, firmalar açısından bilinen bir faaliyeti devam ettirmek değil; o 

zamana kadar ortaya çıkmamıĢ olan köklü değiĢim faaliyetlerini kapsamaktadır 

(Eren, 1982: 24). 

 

Yenilikçilik Bütünsel Bir Faaliyettir  

Bir firma yenilikçilik faaliyetlerini diğer faaliyetlerinden soyutlayamaz. 

Aksine yenilikçilik bütünsel bir yaklaĢım gerektirmekte ve bu nedenle de firmadaki 

tüm faaliyetleri içermektedir (Elçi, 2006: 25). Yenilikçiliğin bütünsel bir faaliyet 

olarak algılanmamasının doğuracağı problemler aĢağıdaki gibidir (Tozcan, 2012): 

 Yenilikçiliğin yalnızca güçlü bir Ar-Ge gerektirdiği düĢünüldüğünde; elde 

edilen yenilik, kullanıcı ihtiyaçlarını karĢılamada yetersiz kalabilir ve 

kullanıcılar tarafından kabul görmeyebilir. 

 Yenilikçilik, sadece Ar-Ge laboratuvarlarında çalıĢan uzmanların veya firma 

içinde bu iĢ için görevlendirilmiĢ bazı kiĢilerin iĢi olarak görüldüğünde;  

farklı bakıĢ açılarına sahip, yaratıcı kiĢilerin fikir ve deneyimleri yenilikçilik 

faaliyetlerinden soyutlanmıĢ ve ticari baĢarı için gereken yaklaĢımdan 

uzaklaĢılmıĢ olabilir. 

 Yenilikçilik sadece müĢteri taleplerine cevap vermek olarak algılandığında; 

ileride doğabilecek gereksinimlerin fark edilmemesine, teknolojik 

ilerlemelerden yararlanılamamasına ve bu nedenle rekabet avantajının 

yitirilmesine neden olabilir. 

 Yenilikçilik sadece teknolojik ilerleme olarak algılandığında; tüketicilerin 

talep etmediği ürünlerin üretilmesine veya kullanıcıların taleplerine yanıt 

vermeyen süreçlerin geliĢtirilmesine neden olabilir. 

 Yenilikçilik sadece büyük firmaların yürütebileceği bir faaliyet olarak 

algılandığında; küçük ve orta büyüklükteki firmaların rekabet güçleri kalmaz. 

 Yenilikçilik sadece çok büyük ve önemli değiĢiklikler olarak algılandığında; 

küçük değiĢiklik ve yeniliklerin sahip olduğu büyük potansiyel göz ardı 

edilmiĢ olur. 
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 Yenilikçiliğin sadece firma içinde ortaya çıktığı düĢünüldüğünde; dıĢarıdan 

gelebilecek iyi fikirlere karĢı kapalı bir yapı oluĢturmuĢ olur. 

 Yenilikçiliğin sadece firma dıĢında yürütülen bir faaliyet olduğu 

düĢünüldüğünde; Ģirket içi öğrenme gerçekleĢemez. 

 

1.3. YENĠLĠKÇĠLĠĞĠN ĠLĠġKĠLĠ OLUĞU KAVRAMLAR VE BU 

KAVRAMLARDAN FARKI  

 

Yenilikçiliğin iliĢkili olduğu kavramlardan biri icattır. Yenilikçilik ile icat 

kavramı aynı gibi algılanmasına rağmen farklı kavramlardır. Ancak yenilikçilik ile 

icat kavramları arasında kuvvetli bir iliĢki bulunmaktadır. Roberts (1987); 

“Ġnovasyon = Ġcat + Kullanım” tanımını yapmıĢtır. Ġcat yeni fikirler üretmek ve 

bunları iĢler hale getirmektir. Kullanım ise, bu icatların ticari olarak geliĢtirilmesi, 

uygulanması, teknolojiye dayalı kullanımının sağlanması, yayılması ve 

yaygınlaĢtırılmasıdır. Yani yenilikçilik, sadece icat (buluĢ) değildir. (GüneĢ, 2006).   

Ġcat, teknik özelliği ön planda ve ekonomik olmayan, keĢfedilmemiĢ bir Ģeyi 

keĢfetmektir. Yenilikçilik, icatların uygulanmasını ve ticarileĢtirilmesini 

sağlamaktadır. Ġcatların toplumun üyeleri için fayda yaratan bir değere dönüĢtürülüp, 

uygulanabilir ve kullanılabilir bir hal almasıyla beraber ticarileĢtirilmesi, icadın 

yeniliğe dönüĢtürülmesi durumudur  (Uzkurt, 2008: 27). 

Yenilikçilik, bir keĢif veya yeni bir fikir olmak zorunda değildir. Fikrin, firma 

için veya söz konusu uygulama için yeni olması onu yenilik yapmaya yetmektedir 

(Köksal, 2008: 10). Zira bir yenilikçiliğin, yenilikçilik sayılabilmesi için, bu buluĢun 

piyasadaki tüm alternatiflerden farklılaĢması ve bunun sonucunda da müĢterilerin 

satın alma eğilimlerinin bu ürüne kayması gerekmektedir. Ayrıca müĢterilerin bu 

yeniliği daha çok satın almaları veya diğer alternatiflere göre daha yüksek fiyat 

ödemeye gönüllü olmaları gerekmektedir.  Bu çerçeveden bakıldığında yenilikçilik, 

“para kazandıran yenilikçilik” veya “farklılaĢtıran yaratıcılık” olarak yeniden 

tanımlanabilir (Kırım, 2008: 6). 
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Yenilikçiliğin amacı, keĢfedilmemiĢ olanı keĢfetmek değil; değer yaratma 

yollarını keĢfetmektir. Değer yaratma anlamında da yenilikçilik ticari baĢarıyı 

gerektirir. Ancak bir buluĢ, o buluĢun ticari baĢarısını garanti etmez. BuluĢtan ticari 

değeri olan bir ürün veya hizmet ortaya çıktığında değer yaratılmıĢ olur (Elçi, 2006: 

19).  

Bu noktada bir icadın tam olarak baĢarılı bir yenilikliçiliğe dönüĢtüğünün 

oldukça nadir görülmekte olduğu vurgulanabilir. AraĢtırmalar bu oranın %12-20 

arasında olduğunu göstermektedir. Örneğin, 1947 yılında Amerika‟da transistor icat 

edilmesine rağmen hiçbir Ģirket bunu yenilikçiliğe dönüĢtüremedi. Ancak Sony 

Ģirketi bu icadı geliĢtirerek radyoya uyguladı ve pazara sunarak ticarileĢmesini yani 

yenilikçiliğe dönüĢmesini sağladı (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 127). Bir diğer örnekte de, 

J. Murray Spenger elektrikli süpürgeyi icat etti. Ancak buluĢu ticarileĢtiremedi. W. 

H. Hoover adlı deri imalatçısı ise Spenger‟in buluĢunu ticarileĢtirilebilir bir ürün 

haline getirdi ve dünya çapında Spenger‟in değil Hoover‟ın adı bilindi (Elçi, 2006: 

19). 

Yenilikçilik kavramı ile kullanılan ve yenilikçilik ile karıĢtırılan bir diğer 

kavram ise “araĢtırma-geliĢtirme (Ar-Ge)”dir. Ancak yenilikçilik, Ar-Ge demek 

değildir. Yenilikçiliğin önemli girdileri bilim ve teknolojidir. Ar-Ge de yeniliği 

destekleyen faaliyetlerden biridir. Ortaya çıkan Ar-Ge sonuçları yeniliğe dolayısıyla 

ekonomik ve toplumsal faydaya dönüĢtürülemiyorsa bir değer yaratılmıĢ olmaz (Elçi, 

2006: 23). 

Teknoloji de yenilikçilik ile iliĢkili olan bir kavramdır. Teknoloji, toplumdaki 

bireylerin kültürünün bir parçasıdır. Ġnsanların günlük yaĢamlarını devam 

ettirebilmeleri için zihinsel ve fiziksel güçlerinin yanı sıra onlara çevre koĢullarından 

yararlanma olanağı veren bilgi, araç, yol, yöntem ve kuralların tümü teknolojidir 

(Eren, 1982: 9).  

OECD‟nin çalıĢmalarına göre teknoloji, mal ve hizmetlerin üretiminde, 

kullanımında veya iyileĢtirilmesinde doğrudan kullanılabilen bilimsel ve uygulamalı 

bilgiyi içermektedir. Teknolojik yenilik ise, yeni ürün ve süreçlerin pazara ilk kez 

sunulmasını veya mevcut ürün ve süreçlerde önemli değiĢikliği ifade etmektedir. 
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Yani teknoloji yenilikçilikten kavramsal olarak ayrılabilen dıĢsal bir etkendir. 

Yenilikçilik teknoloji dıĢında baĢka kavramları da içeren daha geniĢ bir alanı 

kapsamaktadır (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 128).  

Yenilikçilik ile iliĢkili olan bir diğer kavram da yaratıcılıktır. Yaratıcılık, 

birçoğu önceden var olan fikirlerden yeni fikirlerin üretilmesidir. Yenilikçilik ise bir 

sorunun çözümü için ortaya çıkan yaratıcı fikirden yararlanmaktır. Bu nedenle her 

yeniliğin özünde yaratıcı bir fikir vardır (Eren, 1982: 17).  

Olan bilgi kullanılarak ortaya çıkarılan olmayan bilgi, yaratıcılığı 

tanımlamaktadır. Yaratıcılık yenilikçilik sürecinin temel parçalarından biridir. 

Yaratıcılıktan sonraki aĢama yenilikçilik aĢamasıdır. Yani yenilikçilik yaratıcılığın 

bir sonraki adımıdır (Özçer, 2005: 13). 

Yaratıcılık yeni fikirler oluĢturma veya mevcut fikirlere yeni bakıĢ açısı 

getirme yeteneği olduğundan, bir örgüt içerisinde meydana gelebileceği gibi örgüte 

ihtiyaç duymaksızın, bireysel olarak da meydana gelebilir. Ancak yenilikçilik yeni 

mal, hizmet, üretim süreci, kullanım alanları oluĢturma gibi faaliyetleri 

kapsadığından, çalıĢanların yaratıcılığını teĢvik etmeyi ve yönetmeyi amaçlayan 

örgütsel bir faaliyettir (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 127).  

Yenilikçilik giriĢimcilik ruhu için de esas olduğundan bu iki kavram arasında 

da yakın iliĢki bulunmaktadır. Çünkü her yeni giriĢim, bir yenilik getirmeyi 

amaçlamaktadır. Dahası tüm giriĢimler rekabet edebilirliklerini korumak adına 

sürekli yenilikçilik ihtiyacı duymaktadırlar (Köksal, 2008: 16). 

Schumpeter‟e göre dinamik giriĢimci; „„Yeni tedarik kaynakları, yeni satıĢ 

piyasaları, yeni ürünler, yeni süreçler ve yeni organizasyon Ģekillerini uygulayarak 

eskiyi yeni ile ikame eden, kısaca sürekli bir yenilikçilik süreci içinde eskiyi terk 

edip daha etkin yeni yolları ve yöntemleri devreye sokarak yaĢayan dinamik 

giriĢimciler ekonomik büyümenin en önemli aktörü olarak ortaya konmaktadır‟‟ 

(Müftüoğlu ve Durukan, 2004: 6).  
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BaĢarılı giriĢimciler, yenilikçiliğe açık olanlardır.  Bu kiĢiler veya örgütler 

pazardan gelen talepleri dikkate almakta ve bu doğrultuda, geliĢtirecekleri ürün veya 

hizmetlerin pazarın taleplerine uygun olup olmadığını kontrol etmektedirler. 

Yenilikçilik ile iliĢkili olan kavramlar arasındaki fark ġekil 1.1‟de 

gösterilmektedir. 

 

Yenilik Yönetimi 

 

 

       Yaratıcılık                 Ġcat              Yenilik                        Yayılma 

 

 

            Teknoloji Yönetimi 

 

ġekil 1.1.Yenilikçiliğin ĠliĢkili Olduğu Kavramlar 

Kaynak: GüleĢ ve Bülbül (2004: 128). 

 

 Yukarıdaki Ģekilde görüldüğü gibi; yenilik yönetimi ve teknoloji yönetimi 

süreçleri, yenilikçilik ile iliĢkili olan kavramları kapsamaktadır. Bu yaklaĢıma göre 

yenilikçilik için yaratıcılık ve icat gerekmekte ardından da teknoloji yönetimi süreci 

içerisinde bu yenilikçiliğin yayılması sağlanmaktadır. 

 

1.4. YENĠLĠKÇĠLĠK TÜRLERĠ 

 

Yenilikçilik çok farklı Ģekilde ortaya çıkabilir. Bu yeni bir ürün, hizmet, 

üretim yöntemi, üretim süreci, organizasyon yapısı veya yeni bir piyasa 

olabilmektedir. Bu nedenle de literatürde yenilikçilik, farklı Ģekillerde 

sınıflandırılmıĢtır. 

Bazı yazarlara göre yenilikçilik türleri aĢağıdaki gibidir (Bayındır, 2007: 

243): 
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 Thusman ve Nadler yenilikçiliği ürün ve süreç yenilikçiliği olmak üzere iki 

temel kategori altında değerlendirmiĢlerdir. 

 Zaltman üç tür yenilikçilikten bahsetmiĢtir. Bunlar programlanabilen, nihai 

ve yardımcı ve radikal yenilikçiliklerdir. 

 Damanpour yenilikçilik hakkında yapılan çalıĢmalar doğrultusunda 

yenilikçilik türlerini üçe ayırmıĢtır; yönetimsel ve teknik yenilikçilik, radikal 

ve yavaĢ ilerleyen yenilikçilik ve ürün ve süreç yenilikçiliğidir. 

Bu sınıflandırmalar yenilikçilik sıklığına, müĢteri ya da firma açısından 

derecesine, iĢletme değerine veya müĢteri yararına etkisine bağlı olarak 

sınıflandırılabilmektedir. Yenilikçilik türleri, yazarlar tarafından genelde 

yenilikçiliğin sonuçlarına, hedeflerine ve yenilikçilik sistemine göre 

sınıflandırılmıĢtır (GüleĢ, Bülbül, 2004: 129). 

 

Tablo 1.1. Genel Yenilikçilik Türleri 

Sisteme Göre Öncelikli Odaklarına Göre Sonuç Etkilerine Göre 

ProgramlanmıĢ Ürün Yenilikçiliği Kademeli Yenilikçilik 

ProgramlanmamıĢ Süreç Yenilikçiliği Radikal Yenilikçilik 

 Örgütsel Yapı Yenilikçiliği Uygulama Yenilikçiliği 

 Ġnsan Yenilikçiliği Teknik Yenilikçilik 

 

  Bu çalıĢmada ürün yenilikçiliği, süreç yenilikçiliği, organizasyonel 

yenilikçilik ve radikal ve kademeli yenilikçilik üzerinde durulacaktır. 

 

1.4.1. Ürün Yenilikçiliği 

 

  Ürün yenilikçiliği, mevcut ürünlerde önemli teknolojik geliĢmeler yapılması 

veya geliĢtirme ve yenileme sonucu pazara ilk kez sunulan yeni ürünleri ifade 

etmektedir. Kısaca yeni ürün olarak tanımlanmaktadır (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 135).  

  Farklı Ģekillerde ürün yenilikçiliği yapılabilmektedir. Yeni bilgi ve 

teknolojilerden yararlanarak veya var olan bilgi ve teknolojileri kullanarak yeni ürün 

veya hizmetler üretilmektedir. Ürünlerin teknik özelliklerinde değiĢiklik yapıldığında 
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yeni kullanım alanlarının ortaya çıkması da ürün yenilikçiliğidir.  (Oslo Kılavuzu, 

2006: 52). 

  DeğiĢen ve farklılaĢan müĢteri ihtiyaçları karĢısında ürünlerin yaĢam süresi 

gittikçe kısalmıĢtır. Ürün yenilikçiliğinin temel nedeni de bu Ģartlar altında müĢteri 

beklentilerini karĢılamaktır. Yani ürün yenilikçiliği doğrudan müĢteri beklentileri ve 

talepleri ile ilgilidir. 

  Yenilikçi firmalardan biri olan Sony, 1946‟da radyo tamir Ģirketi olarak 

kurulmuĢtur. Ancak dört yıl sonra kendi geliĢtirdiği ürünleri satmaya baĢlamıĢtır. 

Takip eden yıllarda, transistörlü radyo, televizyon, renkli video kaydedici gibi ilk kez 

piyasaya sunulan ürünlere imza atmıĢtır. 1979‟da da Walkman‟i geliĢtirerek en 

önemli yeniliklerden birini gerçekleĢtirmiĢtir. Bunların yanı sıra CD Walkman, 

MiniDisc, DVD oynatıcılar ve Playstation gibi pek çok yeni ürün Sony‟nin 

yenilikleri arasındadır (Elçi, 2006: 5). 

  Ürün yenilikçiliğinde baĢlıca üç boyut dikkati çekmektedir (Narin, 1999: 47).  

 Önceden bilinen bir ürüne önemli ve yeni bir iĢlev katılması, 

 Bilinen bir iĢlevi sağlayan bir ürünün, yepyeni bir forma kavuĢturulması, 

 Yeni bir ürün aracılığıyla, yepyeni bir iĢlev geliĢtirilmesi. 

  Yenilikçilik süreci sonunda ortaya bir ürün çıkmaktadır. Bu ürün tamamen 

yeni bir ürün olabileceği gibi, daha önce mevcut olan bir ürünün geliĢtirilmiĢ hali de 

olabilir. Yani ürün yenilikçiliği terimi, küçük değiĢikliklerden radikal değiĢikliklere 

kadar farklı seçenekleri kapsar. Yeni ürünün yenilik düzeyini açıklamak için çeĢitli 

sınıflamalar yapılmaktadır. Yaygın olarak kullanılan ürün yenilikçiliği çeĢitleri ve 

gerçekleĢme oranları aĢağıdaki gibidir (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 136): 

 Dünya için yeni ürün: Yoğun geliĢtirme çalıĢmaları sonucu elde edilen yeni 

ürünlerdir. Bu ürünler tüketicilere yeni çözümler sunar ve yeni bir pazar 

meydana getirirler. 

 İşletme için yeni ürün: Pazarda var olan ancak firma tarafından üretime yeni 

girmiĢ ürünlerdir. Bu sayede firma yeni pazarlara girebilmektedirler.  
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 Mevcut ürün hattında yeni ürün: ĠĢletmenin sahip olduğu ürün hattına uyan 

ancak iĢletme için yeni ürünlerdir. 

 Mevcut ürünlerin geliştirme ve iyileştirilmesiyle elde edilen yeni ürün: 

Mevcut ürünlerde yapılan iyileĢtirme çalıĢmaları sonucu ürüne artı değer 

sağlayan yeniliklerdir. 

 Mevcut ürünün yeniden konumlandırılması: Var olan ürünlerin yeni pazarlara 

sunulmasıdır.  

 Mevcut ürünün maliyeti düşürülerek elde edilen yeni ürün: Bu ürünler daha 

düĢük maliyetle aynı performansı sunan ürünlerdir. Örneğin Vitra Karo 

markası 5mm kalınlığında slimetrik karo üretmiĢtir. Standart karolar 7-9 mm 

kalınlığındadır. Vitra Karo bu kalınlığı ürün performansında düĢüĢ 

yaratmadan 5 mm‟ye düĢürerek hem hammadde kullanımı hem de lojistik 

maliyetlerinde önemli ölçüde azalma sağlanmıĢtır.  

  Ürün ve süreç yenilikçiliğini birbirinden ayırt etmek güçtür. Ancak, ürün 

yenilikçiliği yeni bir üretim fonksiyonunun yaratılmasına neden olurken, süreç 

yenilikçiliği mevcut üretim fonksiyonunun geliĢmesine neden olmaktadır (Sungur, 

2007: 12).  

  

1.4.2. Süreç Yenilikçiliği 

 

  Süreç yenilikçiliği, bir üretim veya teslimat yönteminin yaratılması veya 

önemli derecede iyileĢtirilmesidir. Bu yenilikçilik, kullanılan teknikler, teçhizat 

ve/veya yazılımlarda önemli değiĢiklikleri içermektedir (Oslo Kılavuzu, 2006: 53). 

  Süreç kavramını Hammer ve Champy, bir veya birkaç çeĢit girdinin alınıp 

bunlardan müĢteri için değer yaratacak bir çıktının elde edildiği faaliyetler olarak 

tanımlamaktadırlar (Hammer ve Champy, 1996: 32). 

  Süreç yenilikçiliği; üretim faaliyetlerinde yapılan değiĢikliklerle sınırlı 

değildir aksine iĢletme faaliyetlerindeki tüm süreçlerin gözden geçirilmesi, 

yapılandırılması, iyileĢtirilmesi ve geliĢtirilmesi yoluyla köklü değiĢiklikler 

yapılması anlamına gelmektedir (Sungur, 2007: 16).  
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Süreç yenilikçiliği aĢağıda ġekil 1.2‟de gösterilmektedir: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ġekil 1.2. Süreç Yenilikçiliğinin AĢamaları 

 Kaynak: Ülgen ve Mirze (2004: 391).  

 

  Süreç yenilikçiliği, temel olarak firmanın değer yaratma yeteneğini 

geliĢtirmesiyle ilgilidir. Süreç yenilikçiliği, bir ürün ya da hizmeti oluĢturmanın yeni 

veya geliĢtirilmiĢ yolunu ifade etmektedir. Süreç yenilikçiliği bir iĢletmenin Tam 

Zamanında Üretim (TZÜ) uygulamasına geçmesi gibi radikal bir uygulama 

Mevcut iĢ ve faaliyetlerin dökümü 

ĠĢ ve faaliyetlerin değer yaratacak Ģekilde 

bir araya getirilmesi 

ĠĢ ve faaliyetlerin değer yaratma analizi 

Değer yaratmayan iĢ ve faaliyetlerin 

elenmesi 

Değer yaratan iĢ ve faaliyetlerin yeniden 

belirlenmesi 

Süreçlerin yeniden gözden geçirilmesi 

Süreçler için uygun yapının belirlenmesi 
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olabileceği gibi; bir makinenin üretim yönteminde gerçekleĢtirilen yenilikleri de 

içermektedir (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 136). 

 

1.4.3. Organizasyonel Yenilikçilik 

 

  Organizasyonel yenilikçilik, örgütlenmede ciddi değiĢiklikler yapılması 

sonucunda ortaya çıkan, yeni organizasyon yapısı ve süreçlerini ifade etmektedir 

(Sungur, 2007: 17). 

  Oslo Klavuzu‟nda organizasyonel yenilikçilik 3 Ģekilde tanımlanmıĢtır. Bu 

tanımlamalara göre organizasyonel yenilikçilik (Oslo Klavuzu, 2005: 55): 

 Organizasyon yapısının önemli derecede değiĢtirilmesidir. 

 Ġleri yönetim tekniklerinin uygulanmasıdır, 

 Yeni ya da önemli ölçüde değiĢtirilmiĢ stratejilerin uygulanmasıdır. 

Organizasyonel yenilikçilik, firmanın ticari faaliyetlerinde, iĢyeri 

organizasyonunda veya dıĢ iliĢkilerinde yeni bir yöntem uygulamasıdır. 

Organizasyonel yenilikçiliğin idari maliyetleri, iĢlem maliyetlerini ve araç-gereç 

maliyetlerini düĢürdüğü, iĢyeri memnuniyetini arttırdığı ve böylece iĢletme 

performansını yükselttiği söylenebilir (Oslo Kılavuzu, 2006: 55). 

Dell‟in sipariĢ üzerine üretim modeli, organizasyonel yenilikçiliğe iyi bir 

örnek teĢkil etmektedir. 1994 yılında uygulanmaya baĢlanan sistemde, stok tutmadan 

müĢterilerin isteği doğrultusunda tasarlanmıĢ sistemleri satma yöntemi Dell‟e büyük 

kazançlar sağlamıĢtır. Bu yeni iĢ modeliyle 1998 yılında Dell‟in yıllık geliri 2 milyar 

dolardan 16 milyar dolara çıkmıĢtır. Dell‟in bu baĢarısının ardından IBM, Sony ve 

HP firmaları da sipariĢ üzerine üretim modelini kullanmaya baĢlamıĢlardır (Elçi, 

2006: 12). 
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1.4.4. Kademeli ve Radikal Yenilikçilik 

 

Yenilikçilik küçük geliĢmelerden, bir pazarda dönüĢüm yaratabilecek büyük 

geliĢmelere kadar geniĢ bir alanı kapsamaktadır. Bu nedenle yenilikçilik yarattığı 

etkiye göre de sınıflandırılmalıdır. Buna göre yenilikçilik; “kademeli yenilikçilik” ve 

“radikal yenilikçilik” olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. 

Kademeli yenilikçilik, maliyet, kalite, zaman gibi performansı arttırmaya 

yönelik mevcut teknolojinin geliĢtirilmesidir (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 132). Bir baĢka 

deyiĢle; büyük yeniliklerin üzerine ilave edilen küçük iyileĢtirmeler kademeli 

yenilikçilik olarak adlandırılabilir. Bu yenilikçilik, firmaya yeni bir pazar sağlamaz. 

Ancak pazarda rakiplerine göre yaratmıĢ olduğu farktan ötürü avantaj sağlamaktadır. 

Ana amacı müĢterilerin banka dıĢında da birçok yerden para çekebilmelerini 

sağlamak olan ve bu nedenle çoğu Ģehirde birçok noktaya kurulan bankamatikler, 

radikal bir yenilikçiliktir.  Ardından bankamatikler üzerinden neredeyse tüm 

bankacılık iĢlemlerinin yapılabilir hale gelmesi için yapılan geliĢtirmeler ise 

kademeli yenilikçiliktir.  

Radikal yenilikçilik, yeni bir endüstri oluĢturan ya da bir endüstride önemli 

değiĢikliklere sebep olan temel ürün ve süreç geliĢmelerini ifade etmektedir (GüleĢ 

ve Bülbül, 2004: 131). 

Radikal yenilikçilik, yenilikçiliği yapan firmaya piyasadaki ürünlerden daha 

ucuz ve kaliteli bir ürün geliĢtirmesi veya üretim maliyetlerini önemli ölçüde 

düĢürecek bir üretim süreci geliĢtirmesi sonucunda önemli bir pazar gücü kazandırır. 

Köklü yenilikçilikler, pazardaki dengenin bozulup yeni bir dengenin oluĢmasını 

sağlamaktadır (Sheremata, 1998: 551). 

1930‟lara kadar kahve piĢirilmekteydi. Nestle o zamana kadar olan 

kahvelerden farklı olarak piĢirilmeyen hazır kahveyi geliĢtirdi. Öyle ki Nestle‟nin 

yarattığı Nescafe markası, hazır kahve kavramıyla özdeĢleĢti. Bu radikal bir 

yenilikçiliktir. Bunun üzerine Gold, Ice gibi Nescafe çeĢitleri olarak geliĢtirilen 

ürünler ise kademeli yenilikçiliktir (Elçi, 2006: 18). 
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Radikal yenilikçilik ile kademeli yenilikçilik arasında bazı temel farklılıklar 

bulunmaktadır. Bunlar aĢağıdaki Tablo 1.2. „de gösterilmektedir. 

 

Tablo 1.2. Kademeli Yenilikçilik ile Radikal Yenilikçilik Arasındaki Farklar 

Kademeli Yenilikçilik Radikal Yenilikçilik 

Sürekli yapılan ürün ve süreç 

iyileĢtirmeleridir 

BaĢlıca ürün ve süreç buluĢlarıdır 

Endüstride iĢletmenin rekabet  

konumunu korumasını sağlar 

Bir endüstriyi değiĢtirir ya da meydana 

getirir 

Genel olarak endüstrideki iĢletmeler 

tarafından geliĢtirilirler 

Genel olarak endüstrideki iĢletmelerin 

dıĢında geliĢirler 

Nispeten olağan geliĢmelerdir Nadir olarak gerçekleĢirler 

Endüstrideki mevcut iĢletmelerin iĢ 

görme yeteneklerinin geliĢtirilmesini 

sağlar 

Genellikle küçük giriĢimci iĢletmeler 

tarafından gerçekleĢtirilir ve endüstriye 

girmeleri için fırsatlar sunar 

Kaynak: GüleĢ, H.K. ve Bülbül, H. (2004). Yenilikçilik İşletmeler İçin Stratejik 

Rekabet Aracı, Nobel Yayın, Yayın No: 328, Ankara, ss. 132 

Radikal yenilikçiliği sıklıkla gerçekleĢtirmek genellikle mümkün değildir. Bu 

nedenle firmalar, daha az risk alarak mevcut ürün, hizmet ve süreçlerde değiĢiklikler 

ve iyileĢtirmeler yaparak yenilikçilik faaliyetlerine devam edebilirler. Firmalar bu 

doğrultuda kademeli yenilikçilik yapamaya devam ettikleri takdirde, bu onlar için 

büyük avantaj sağlayacaktır. Örneğin, sürdürülebilir kademeli yenilikçilik 

sayılabilecek toplam kalite yönetimi sayesinde, firmaların aĢamalı olarak yaptıkları 

yenilikçilik faaliyetleri kalite ve verimliliğin artması bakımından firmalara önemli 

avantajlar sağlamıĢtır (Tidd vd., 2005: 14) 
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1.5. YENĠLĠKÇĠLĠK SÜRECĠ VE YENĠLĠKÇĠLĠK SÜRECĠ MODELLERĠ 

 

1.5.1. Yenilikçilik Süreci 

 

Basit anlamda yenilikçilik süreci fikir oluşturma, problem çözme ve uygulama 

adı altında, birbiri ile etkileĢim halinde olan üç safhadan oluĢmaktadır. Bu süreci de 

yenilikçiliğin yapılması-uygulanması takip etmektedir. Ar-Ge çalıĢmaları genellikle 

ilk iki safhada gerçekleĢtirilir ve bir icat ile sonuçlanır. Bu icadın uygulamaya 

konması ve iĢletme dıĢında ekonomik bir etkiye sahip olmasıyla yenilikçilik 

gerçekleĢtirilmiĢ olur (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 127). 

OECD‟nin 1982 yılında yayınladığı “Küçük ve Orta Ölçekli ĠĢletmelerde 

Yenilik” baĢlıklı raporda yenilikçilik süreci aĢamaları aĢağıdaki gibi belirtilmiĢtir 

(Ġmamoğlu, 2002: 43).  

 Kavramlaştırma: Pazar araĢtırması yoluyla ya da diğer bilgiler kullanılarak, 

bir ihtiyaca yönelik yeni bir ürün, hizmet veya sürecin oluĢturulması 

 Uygulamaya Geçme: OluĢan fikrin, fikir olmaktan çıkıp gerçeğe 

dönüĢtürülmesi 

 Başlatma: Ġlk prototipin üretilmesi ve satıĢa adapte edilmesi 

 Dağıtım: BaĢarıyla gerçekleĢtirilen ilk üretimin, büyük ölçekli üretime 

dönüĢtürülerek satıĢa sunulması 

Jolly, ise yenilikçilik sürecinin aĢamalarını beĢe ayırmıĢtır. Bu aĢamalar 

aĢağıdaki gibidir (Sungur, 2007: 42) 

 Fikri Canlandırma Dönemi: Teknik geliĢme sağlanabilmesi için pazar 

imkânlarının önceden sezilmesi ve kavranması 

 Kuluçka Dönemi: Yenilikçiliğin ticarileĢtirilip ticarileĢtirilemeyeceğini ölçen 

teknolojilerin geliĢtirilmesi 

 Sergileme Dönemi: Prototip oluĢturma ve potansiyel yatırımcı ve 

müĢterilerden geri dönüĢ alınması 
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 Pazar Çalışması: Yenilikçiliği uyarlamak için,  pazara bu yeniliği kabul 

ettirme çalıĢması 

 Süreklilik Sağlanması: Yenilikçiliğin piyasada uzun süre kalmasının 

sağlanması 

Luecke‟a göre yenilikçilik süreci fikir üretimiyle baĢlamakta, daha sonra 

sırasıyla fırsat yakalama, bu fikirlerin değerlendirilmesi, geliĢtirme ve ticarileĢtirme 

sıralamasıyla son bulmaktadır. Luecke‟ye göre yenilikçilik süreci aĢamaları 

aĢağıdaki ġekil 1.3‟te gösterilmektedir (Luecke, 2008:15).  

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.3. Yenilikçilik Süreci 

Kaynak: Luecke ( 2008: 15) 

 

Yenilikçiliğin ortaya çıkmasında hangi faktörlerin etkili olduğu konusunda 

tartıĢmalar mevcuttur. Ancak genel olarak bilimsel araĢtırma, teknolojik geliĢim ve 

pazarın ihtiyaçlarının etkili olduğu konusunda genel bir kanı bulunmaktadır. Bilimsel 

araĢtırmalar, bilimsel kurum ve kuruluĢlar tarafından yeni bilgileri arama sürecidir. 

Teknolojik geliĢim ise bu kurum ve kuruluĢlar tarafından elde edilen bilgilerin ürün 

ve üretim süreçlerinde uygulanmasıdır. Pazarın ihtiyaçları da tüketicilerin sürekli 

değiĢen yaĢam Ģartları sonucu ürün ve hizmetlere karĢı istek ve ihtiyaçlarını ifade 

etmektedir. Bu üç kavramın etkileĢimi sonucu yenilikçilik ortaya çıkmaktadır 

(Uzkurt, 2008: 47). 

Fikir 

Üretimi 

Fırsat 

Yakalama 

GeliĢtirme TicarileĢtirme 

Fikir 

Değerlendirilmesi 
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1.5.2. Yenilikçilik Sürecini Açıklamaya Yönelik Modeller  

 

Yenilikçilik sürecini açıklamaya yönelik olarak “Doğrusal Yenilikçilik 

Modelleri” ve “Sistematik Yenilikçilik Modeli” geliĢtirilmiĢtir. Doğrusal yenilikçilik 

modelinde aĢamalar arası etkileĢim ve geri besleme olmadığı varsayılmaktadır. 

Sistematik yenilikçilik modelinde ise yenilikçilik sürecinin tüm aĢamaları arasında 

karĢılıklı etkileĢim ve geri besleme olduğu varsayılmaktadır. 

 

1.5.2.1.  Doğrusal (Lineer) Yenilikçilik Modelleri   

  

GeçmiĢte, yenilikçilik Ar-Ge çalıĢmalarının bir sonucudur ve doğrusal bir 

zincirde gerçekleĢir yaklaĢımı uzun yıllar benimsenmiĢtir. Bu yaklaĢıma göre, ya 

pazardan gelen talep ya da bilim (temel araĢtırma) yenilikçiliği tetiklemektedir. 

Doğrusal İnovasyon yaklaĢımı olarak adlandırılan bu yaklaĢıma göre süreç sırasıyla; 

temel araĢtırma, uygulamalı araĢtırma, deneysel geliĢtirme, pazarlama ve satıĢ 

Ģeklinde iĢlemektedir. Ürünün satıĢa sürülmesiyle yenilikçilik faaliyeti son 

bulmaktadır (Elçi, 2006: 21).  

Doğrusal Yenilikçilik Modelleri: 

 Bilimin Ġletilmesiyle GerçekleĢen Yenilikçilik 

 

 

 

 

 Pazarın Çekimiyle GerçekleĢen Yenilikçilik 
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AraĢtırma 

Uygulamalı 
AraĢtırma 

Deneysel 
GeliĢme 

Pazarlama SatıĢ 

Pazarın 
Ġhtiyaçları 

GeliĢtirme Üretim SatıĢ 



26 

 

ġekil 1.4. Doğrusal Yenilikçilik Modeli  

Kaynak: Elçi, ( 2006: 21). 

 

Yukarıda doğrusal yenilikçilik modelleri gösterilmektedir. Fordist dönemde 

geliĢtirilen doğrusal yenilikçilik modellerinde, görüldüğü üzere bir süreç baĢlayıp 

bittikten sonra, takip eden diğer sürece geçilmektedir. Yani süreçler birbirini takip 

etmekte ve süreçler arasında herhangi bir geri besleme bulunmamaktadır.  Ancak 

yenilikçiliğin her aĢamasında geri beslemeler vardır. Süreçler birbiri ile iliĢki 

içerisindedir ve tüm süreçlerde belirsizlik vardır. Özellikle pazardan gelen geri 

bildirimler ve değiĢen talepler doğrultusunda yenilikçilik, dinamik bir süreci 

gerektirdiğinden doğrusal iliĢki olanaksız hale gelmektedir. Bu nedenle günümüzde 

doğrusal yenilikçilik yaklaĢımı yerine sistematik yenilikçilik yaklaĢımı 

kullanılmaktadır.  

 

1.5.2.2. Sistematik Yenilikçilik Modelleri 

 

1960‟lı yıllardan sonra yapılan araĢtırmalarda doğrusal yenilikçilik 

modellerinin yenilikçilik sürecini açıklamada yetersiz kaldığı görülmüĢtür. Yapılan 

çalıĢmalarda yenilikçilik sürecinin farklı aĢamalarında hem bilimin iletilmesiyle hem 

de pazarın çekimiyle yenilikçiliğin tetiklendiği ortaya çıkmıĢtır (Albeni ve Karaöz, 

2003: 36). Bu nedenle de bu iki sürecin birlikte ele alındığı, tüm aĢamaların 

birbirleriyle etkileĢim halinde olduğu, özellikle de pazardan gelen talepler 

doğrultusunda dinamik bir süreci kapsayan sistematik yenilikçilik modelleri ortaya 

çıkmıĢtır. 

Sistematik modellerin en önemli özelliği süreçler arasında interaktif iliĢkilerin 

bulunması, firmaların çevre ile sürekli iletiĢim halinde olması ve yenilikçiliği sürekli 

geliĢtiren bir sistemin kurulmasıdır. Bu modellerde yenilikçiliğin ne zaman hangi 

aĢamada baĢladığı önemli değildir. Önemli olan bu yenilikçilik sürecinde, aĢamalar 

arası bilgi paylaĢımı ve firmanın bilimsel geliĢmeler ile pazardan gelen talepleri 

doğru analiz edebilmesidir (Uzkurt, 2008: 56). 
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Sistematik Yenilikçilik Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.5. Sistematik Yenilikçilik Modeli 

Kaynak: Elçi, ( 2006: 22). 

 

 

1.6. YENĠLĠKÇĠLĠĞĠN ÖNEMĠ 

 

Günümüzde yenilikçilik vazgeçilmez bir faaliyet haline gelmiĢtir. Çünkü 

yenilikçilik toplumu, ekonomiyi, bölgeleri, sektörleri ve firmaları etkileyen bir 

kavramdır. Mikro ve makro boyutta birçok alanı doğrudan etkileyebilmektedir 

(Uzkurt, 2008: 9). Yenilikçi firmalar pazarda rekabet üstünlüğü sağlamakta, karlarını 

arttırmakta, sektörde öncülük kazanmaktadırlar. Ayrıca yenilikler uzun dönemde 

ekonomik geliĢmeyi ve ülkenin rekabet gücünün artmasını sağlamaktadır.    
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Yenilikçilik, iĢletmelere, topluma ve ekonomiye fayda sağlamaktadır. Davis 

ve Moe‟ye göre bir firmanın baĢarısını sürdürmesi ve risk faktörünü minimize 

etmesinin tek yolu firmanın sahip olduğu yenilikçiliğin gücüdür. Yenilikçiliğin gücü 

ile anlatılmak istenen ġekil 1.6.‟da gösterilmektedir (Davis ve Moe, 1997: 338): 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.6. Yenilikçiliğin Gücü 

Kaynak: Davis ve Moe (1997: 338).  

 

Çoğu firma ve ülke için yenilikçiliğin gücü, ekonomik ve sosyal geliĢmenin 

temelini oluĢturmaktadır. Porter, günümüzde tek üstünlük sağlama aracının 

yenilikçilik ve iyileĢtirme yapmak olduğunu,  ucuz iĢ gücü veya ölçek ekonomisi 

sayesinde rekabet üstünlüğü sağlanmasının geçmiĢte kaldığını belirtmektedir (GüleĢ 

ve Bülbül, 2004: 152). 

Bu açıklamalar doğrultusunda yenilikçiliğin gerek ülkeler gerekse firmalar 

açısından çok önemli bir kavram olduğu ortaya çıkmaktadır. 
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1.6.1. Yenilikçiliğin Ülke Ekonomisi Açısından Önemi 

 

1995 yılında Avrupa Komisyonu tarafından yayınlanan “Green Paper on 

Innovation” baĢlıklı raporda yenilikçiliğin, bireysel ve toplumsal ihtiyaçları 

karĢılamada, giriĢimcilik ruhunu tetiklemede ve rekabet edebilirlik için sürekli 

yenilenmeyi sağlamada önemli bir rol oynadığı belirtilmektedir. Ayrıca bunlar 

ülkeler için de geçerlidir. Ülkelerin, ekonomik büyümelerini, rekabet güçlerini ve 

istihdam olanaklarını geliĢtirebilmeleri için yeni fikirlere önem vererek bu yenilikleri 

ticari baĢarıya dönüĢtürmeleri gerekmektedir (European Commission, 1995: 8).  

Yenilikçilik, ülkelerin dünya arenasında rekabet edebilirliklerini arttırarak 

karĢılaĢtırmalı üstünlük kazanmalarını sağlamaktadır. Günümüz ekonomisinde emek 

veya sermaye yerine, yenilikçilik en önemli faktör haline gelmiĢtir. Dünya ekonomisi 

içerisinde bilim ve teknolojik yenilikçiliğe eğilim gösteren ülkeler, küresel dünya 

pazarında pay sahibi olma ve rekabet üstünlüğü yaratma çabası içerisindedirler. 

Çünkü sürdürülebilir rekabet üstünlüğünün ön Ģartı sürekli yenilikçiliktir (Andersson 

ve Karlsson, 2004: 58). 

Makro açıdan gerçekleĢtirilen yenilikçilik faaliyetleri, bir ülkenin ekonomik 

kalkınmasını ve rekabet gücünün artmasını sağlamaktadır. Ekonomistler, bir ülke 

ekonomisinin %80 ya da daha fazla büyümesinin yenilikçiliğe bağlı olduğunu 

düĢünmektedirler (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 152).  

Yenilikçiliğin, ülke ekonomisi için itici bir güç oluĢturması özellikle üç temel 

alanda sağladığı fayda ile değerlendirilebilir. Buna göre yenilikçilik; 

 sürdürülebilir ekonomik büyümenin, 

 sosyal kalkınma ve refah düzeyinin, 

 rekabet gücünün 

temelini oluĢturmaktadır. Yenilikçilik faaliyetleri Ar-Ge çalıĢmaları sonucu elde 

edilen fikir ve buluĢların ticarileĢtirilmesini sağlayacaktır. Böylece Ar-Ge 

harcamalarının geri dönüĢü sağlanmıĢ olacaktır. Ayrıca yenilikçilik faaliyetlerine 

öncülük ederek, ülkede yenilikçilik kültürünün benimsenmesi, giriĢimciliğin motive 



30 

 

edilmesi, risk alma yeteneğinin geliĢmesi, müĢterilerin ürünlere daha rahat ulaĢması 

ve yaratıcı kiĢileri ülkeye çekme fırsatı sağlanmıĢ olacaktır.  (Uzkurt, 2008: 10). 

Ülkeler arası ekonomik karĢılaĢtırmalarda, ulusal verimlilik artıĢı ve 

yenilikçilik performansı arasında doğrusal bir iliĢkinin olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Porter‟a göre ulusal verimliliği arttırmak için teknolojik yenilikçiliğe önem 

verilmelidir. Ayrıca ekonomik büyüme sağlanarak yaĢam standartlarının 

arttırılabilmesi için ülkelerin sürekli geliĢen bir ekonomiye sahip olmaları 

gerekmektedir. Sürekli geliĢen bir ekonomi için de teknolojik yenilikçiliğin 

yapılması gerekmektedir (Sungur, 2007: 39). 

  Uluslar arası geleneksel ticaret teorileri, bir ülkenin kaynak ve karĢılaĢtırmalı 

üstünlük esasına dayanmaktadır. Ancak bunun tersine çağdaĢ ticaret teorileri ise 

pazara sürekli yeni veya geliĢtirilmiĢ ürünler sunmak ve teknolojik yenilikçilik 

sağlamak esasına dayanmaktadır (Durna, 2002: 15).  

  Dünya Ekonomik Forumu‟nun yapmıĢ olduğu rekabetçilik araĢtırmasına 

göre, Finlandiya‟nın rekabet gücü en yüksek ülkelerden biri olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Finlandiya, yenilikçiliğe yaptığı yatırım ile güçlü bir ekonomi yaratmayı baĢarmıĢtır. 

Ülke yaklaĢık 30 yıl önce yenilikçiliğe önem vermeye, bunun için kaynaklar 

ayırmaya, yenilikçiliği teĢvik eden bir ortam yaratmaya baĢlamıĢtır. Yenilikçiliğe 

yapılan yatırımlar, ekonomik durgunluk dönemlerinde dahi devam etmiĢtir. Böylece 

tarım ve ormancılığa dayanan Fin ekonomisi, hızla sanayi ekonomisine ardından da 

yenilikçilik ekonomisine geçiĢ yapmıĢtır. Sonuç olarak Finlandiya‟da 1985 yılında 

kiĢi baĢına düĢen milli gelir 10.470 Dolar iken, 2011 yılında bu rakam 34.585 

Dolar‟a yükselmiĢtir (Elçi, 2004: 36). 

 

1.6.2. Yenilikçiliğin Firmalar Açısından Önemi 

 

Rekabetin yoğun yaĢandığı günümüz koĢullarında, firmaların en güçlü 

rekabet silahı ürün, hizmet, süreç, yönetim, teknoloji, pazar ve pazarlama gibi 

alanlarda yaratacakları farklılıklardır. Bu alanlarda, firmanın verimlilik ve karlılığını 

arttırmasını sağlayacak tüm değiĢim ve farklılıklar örgütsel yenilikçilik olarak 



31 

 

adlandırılmaktadır. Daha önceki dönemlerde firmalar, sahip oldukları sermaye ve 

büyüklüğe göre rekabet avantajı sağlar iken, günümüz koĢullarında bunların yerini 

yenilikçilik kapasiteleri almaya baĢlamıĢtır (Kay, 1993: 105).  

Yenilikçilik gerçekleĢtirmeyen firmalar orta ve uzun vadede yaĢamlarını 

sürdürememe durumu ile karĢılaĢabilmektedirler. Schumpeter‟e göre (1966), firmalar 

arasındaki rekabetin belirleyicisi teknolojik geliĢme ve yenilikçiliktir. Firmalar 

“yaratıcı yıkım” süreci ile karĢı karĢıya gelebilmektedirler. Yaratıcı yıkım, yeni 

teknolojik geliĢmeler sayesinde yeni ürün, hizmet veya süreçlerin doğması ve 

böylelikle yeni endüstrilerin ortaya çıkarak zayıflayan firma ve sektörlerin ortadan 

kalkmasını ifade etmektedir. Firmalar, teknolojik yenilikçilik faaliyetlerinin 

yaĢandığı bu sürece ayak uyduramadıkları takdirde, ortaya çıkan yenilikçilik onlar 

için bir yıkım olacaktır. Yani yenilikçi olmayan firmalar piyasadan silineceklerdir. 

Yenilikçi olan ve teknolojik geliĢmelere ayak uyduran firmalar ise varlıklarını 

sürdürmeye devam edeceklerdir. 

Çağımızın rekabet avantajı sağlayan unsuru yenilikçiliktir. Porter‟a göre 

firmaların rekabet ortamında baĢarı sağlayabilmeleri; üretilen ürünlerin kalitesinin ve 

güvenilirliğinin yükseltilmesine, ürün çeĢitliliğinin sağlanmasına, pazarın istek ve 

ihtiyaçlarını hızlı cevap verilebilmesine ve müĢterilere sunulan hizmetin 

arttırılmasına bağlıdır (Çiftçi, 2004: 64). 

Yenilikçilik, farklı yöntemler kullanılarak firmalar için sürdürülebilir rekabet 

avantajı sağlamaktadır. Bu yöntemler aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Tidd vd., 2005: 8): 

 Yenilikçilik faaliyetlerini ürün, hizmet ve süreçlerde yapmak, 

 Rakipler tarafından taklit edilmesi zor, karmaĢık değiĢiklikler 

gerçekleĢtirmek, 

 Yenilikçiliklerin, fikri mülkiyet haklarının korunması sağlamak, 

 Rekabet faktörlerinin kolaylıkla geniĢletilip, değiĢtirilebilmesi sağlamak, 

 Doğru zamanlamada bulunmak, 

 Sağlamlık, 

 Kuralları yeniden belirlemek, 

 Süreçleri yeniden düzenlemek, 
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 Bir alandaki uygulamanın baĢka alanlara da geçiĢini sağlamak. 

GeçmiĢten günümüze kadar gerçekleĢtirilen yenilikçilik faaliyetleri hem 

pazar koĢullarında hem de firmaların rekabet etme araçlarında önemli değiĢikliklere 

neden olmuĢtur. Örnek vermek gerekirse (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 156); 

 Arzın talebi karĢılayamadığı ve emek yoğun çalıĢmanın hakim olduğu 

dönemde, Ford firması üretim sürecinde bir yenilikçilik gerçekleĢtirerek 

montaj hattını geliĢtirmiĢtir. Bu yenilikçiliğin ardından arz talebi karĢılamaya, 

maliyetler düĢmeye baĢlamıĢtır. Böylece firmalar maliyet üstünlüğü 

aracılığıyla rekabet etmeye baĢlamıĢlardır. 

 Teknolojik yenilikçilik ve yeni yönetim tekniklerini uygulama konusunda 

baĢarılı olan Japon firmaları karĢısında, pazardaki firmalar, düĢük maliyet, 

kalite ve hız konusunda rekabet etmek zorunda kalmıĢlardır. 

 ĠletiĢim teknolojilerinde meydana gelen yenilikçilikler, tüketicilerin ürün ve 

hizmetler hakkında bilinçlenmesine ve beklentilerinin artmasına neden 

olmuĢtur. Bu doğrultuda firmalar, tüketicilerin beklentilerine cevap 

verebilmek için yenilikçilik faaliyetlerinde bulunmak zorunda kalmıĢlardır. 

Stanford Research Institute, yaptığı bir araĢtırmada, zorlukla hayatta kalan 

firmalar ile hızlı bir geliĢim içerisinde olan firmaları karĢılaĢtırmıĢtır. Bu 

karĢılaĢtırma sonucu geliĢme temposu yüksek olan firmaların, büyüyen ve büyüme 

potansiyeli olan piyasaları ve ürünleri inceleyip, fırsatları değerlendirerek zamanında 

harekete geçtikleri gözlemlenmiĢtir. Ayrıca yenilikçilik faaliyetleri için Ar-Ge 

birimlerinin kurulduğu, bunun için bütçe ayırmakta oldukları, piyasayı, rakiplerinin 

durumlarını ve kendi durumlarını değerlendirebilmek için de sürekli kendilerini 

eleĢtirip kontrol ettikleri ortaya çıkmıĢtır. Bunun yanı sıra geliĢme temposu yüksek 

olan firmaların yöneticileri mücadeleci, cesur, lider olmayı hedefleyen, kendilerini 

eleĢtirip eksik yönlerini geliĢtirebilen ve gerekli değiĢiklikleri zamanında 

gerçekleĢtirebilen kiĢilerden oluĢmaktadır (Eren, 1982: 21).  

Yapılan araĢtırmalar, Ģirketlerin baĢarılarının ana kaynağının yenilikçilik 

olduğunu göstermektedir. Ayrıca yenilikçiliğin müĢteri beklentilerini harekete 

geçirdiği bu sayede de firmaların bu talepleri karĢılamaya yönelik daha iyi ürün ve 
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hizmet sunma amacıyla harekete geçtikleri sonucuna varılmaktadır. Ekonomik 

resesyonun yaĢandığı 1990‟lı yıllarda yenilikçilik faaliyetlerine ara vermeden devam 

eden Samsung, Wall Mart, Nokia, Ġkea ve Dell gibi Ģirketlerin ekonomik baĢarıyı 

yakalamıĢ oldukları görülmektedir (Sungur, 2007: 37).  

Tata Group‟un bir bölümü olan Computational Research Laboratoires (CRL), 

2007 yılında tamamen yeni bir tasarım yaparak dünyanın dördüncü hızlı Asya‟nın ise 

en hızlı süper bilgisayarı olan Eka‟yı geliĢtirmiĢtir. Bu bilgisayar üretilirken birçok 

yeni sistem kullanılmıĢ ve buna ek olarak, üretim maliyetlerinde ciddi düĢüĢ 

sağlanmıĢtır. Ayrıca CRL, süper bilgisayarları bir hizmet olarak sunmaya baĢlayarak, 

bu hizmeti veren ilk firmalardan bir olmuĢtur. Her yıl Boeing ve Tata Motors gibi 40 

Ģirket, CRL‟den Eka‟nın hizmetlerini kiralamaktadır. CRL yenilik yapmaya devam 

etmekte, bu süper bilgisayarın iĢlemci gücünü beĢ kat arttıracak Eka++ projesi 

üzerinde çalıĢmaktadır (Harvard Business Review, 2011:17). 

Firmaların verimliklerini arttırmalarında da yenilikçilik faaliyetleri önemli bir 

rol oynamaktadır. Firmalar üretim süreçlerinde gerçekleĢtirmiĢ oldukları yenilikçilik 

faaliyetleri sayesinde daha düĢük maliyetlerle üretim yapabilecek ve bu sayede 

verimliliklerini arttırarak rakipleri karĢısında avantaj elde edebileceklerdir (Sungur, 

2007: 38). 

Yenilikçilik, firmaların büyüme süreçlerini de olumlu etkilemektedir. Çünkü 

yenilikçi firmaların verimlilikleri artmaktadır. Bunun sonucu da kar marjları 

artmakta ve firmalar daha hızlı büyümektedir (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 44).    

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde otomobil geçmiĢine bakıldığında, 1904‟te 60 

Ģirket tarafından 195 farklı araba modeli üretilmekteydi. Sonraki 10 yılda 531 

otomobil Ģirketi kuruldu ve 346‟sı kapandı. 1923 yılına kadar hayatta kalabilen 

firmaların sayısı 108‟di. 1927‟de ise bu sayı 24‟e düĢtü. Son yıllarda da sektörde 

tutunabilen sadece Ford, General Motors ve Crysler firmalarıdır (Ries ve Trout, 

2006: 54). Bu rakamlar yenilikçiliği benimsemeyen, teknolojiyi, dünya trendlerini ve 

müĢteri taleplerini takip edemeyen firmaların, nasıl kısa bir sürede yok olduklarını 

açıkça göstermektedir.  
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2.BÖLÜM 

FĠRMA YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

 

 

2.1. FĠRMA YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ KAVRAMI  

 

Yenilikçi firma, genel olarak en az bir yenilik gerçekleĢtirmiĢ firma olarak 

tanımlanmaktadır. Bir baĢka tanıma göre, yenilikçi firma, rekabet ve teknolojik 

geliĢim ortamında yenilikçilik faaliyetlerini devam ettirebilen ve yönetebilen 

firmadır (Oslo Klavuzu, 2006: 66). Bunun yanı sıra firmalar gerçekte bir yenilikçilik 

geliĢtirmemiĢ olup yenilikçilik yapmaya yönelik araĢtırmalarda bulunmuĢ olabilirler. 

Yenilikçilik faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesine yönelik olan tüm süreçler yenilikçilik 

olarak kabul edilir. Bu nedenle bu firmalar da gelecekte yenilikçilik yapmaya yönelik 

planlar oluĢturdukları için yenilikçi firma olarak kabul edilebilirler (Köksal, 2008: 

31).  

Literatürde yenilikçilik ile ilgili çalıĢmalar incelendiğinde, firma 

yenilikçiliğinin firmanın performansı ve firmanın rekabet edebilirliği üzerinde büyük 

bir etkiye sahip olduğu görülmektedir (Baker ve Sinkula, 2002; Damanpour, 1991; 

Farley vd., 2008; Jimenez-Jimenez ve Sanz-Valle, 2001; Luk vd., 2008).  Bu 

nedenle, küresel rekabetin yoğun yaĢandığı geliĢen ve değiĢen dünya koĢulları 

karĢısında iĢletmelerin baĢarılı olabilmesi için yenilikçi bir yapıya sahip olmaları 

gerekmektedir. Yenilikçilik, ürün, hizmet, süreç, iĢ, yönetim anlayıĢı ve pazar 

yapısını kapsayan geniĢ bir alanda yapılmalıdır. Firma yenilikçiliği için, firma 

çalıĢanlarının yenilikçiliğe yöneltilmesi, yenilikçilik konusunda cesaretlendirilmesi 

ve yenilikçi bir örgüt kültürünün yaratılması gerekmektedir. Böylece yenilikçilik için 

gerekli olan süreçler firma çalıĢanları tarafından benimsenip, uygulanabilir ve bu 

sayede yenilikçilik sürecinin sürdürülebilir olması sağlanabilmektedir. (Uzkurt, 

2008: 136). 

Yenilikçi firmalar sürekli dıĢ çevre ile etkileĢim halinde olan dinamik bir 

yapıya sahiptirler. Çevredeki değiĢimlerden etkilenirler. Bu nedenle çevrede 
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oluĢabilecek tehditlere karĢı önlem alma veya fırsatları değerlendirme yönünde esnek 

bir örgüt yapısına sahiptirler.  Ayrıca yenilikçi firmalar da çevreyi etkileyecek 

değiĢimlerde bulunurlar (Durna, 2002: 253).  

Firmaların yenilikçilik faaliyetlerini geliĢtirmelerinde örgütsel yapı ve 

süreçler büyük önem taĢımaktadır. Firmalar daha yenilikçi olabilmek için iç ve dıĢ 

çevre faktörlerini göz önüne alarak örgütsel yapılarında ve süreçlerinde değiĢikler 

yapmalıdırlar. BaĢarılı firmaların sahip oldukları örgütsel yapı, bürokrasi ve 

durağanlığın olmadığı, basit ve değiĢime açık özellikler göstermektedir. Böylece 

hiyerarĢi minimuma indirilerek örgütsel iletiĢimin kolaylıkla sağlandığı, yenilikçilik 

için açık bir yapı yaratılmıĢ olur (Durna, 2002: 167). 

Yenilikçilikten faydalanan ve dünyaca tanınan firmalardan biri olan 3M 

Ģirketi 60.000 ürün çeĢidine sahiptir.  Bu geniĢ ürün çeĢidi sayesinde, yarısından 

fazlasını ABD dıĢından sağladığı 15 milyar dolarlık geliri ile dikkatleri çekmektedir. 

Bir diğer örnek Compaq firmasıdır. Firma gerçekleĢtirmiĢ olduğu yenilikçilik 

faaliyetleri sayesinde, 1982 yılında 111 milyon dolar olan satıĢlarını 10 yıl içerisinde 

4 milyar dolara yükseltmiĢtir (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 158).  

Yenilikçilik büyümeyi, karlılığı ve baĢarıyı beraberinde getirmektedir. Bu 

nedenle firmalar yenilikçilik kabiliyetlerini geliĢtirme çabası içindedirler. 

Yenilikçilik kabiliyeti, kendiliğinden geliĢen,  değiĢtirilemeyen, deneyimler ve bu 

deneyimlerden edinilen kazanımlar ile yakından iliĢkili bir kavramdır. Yani, 

iĢletmenin özel bir değeridir (Sen ve Egelhoff, 2000: 175). 

Firmaların yenilikçilik faaliyetlerinde baĢarılı olabilmeleri için, varlıklarının, 

kaynaklarının ve kabiliyetlerinin çeĢitliliğinin geniĢ olması gerekmektedir (Guan ve 

Ma, 2003: 740). Yani firmalar bir takım özel durumları bir araya getirerek bunları 

uyum içerisinde uygulamak durumundadırlar. Buradan hareketle Adler ve Shenbar 

(1990) bazı koĢulları yerine getirebilen firmaların yenilikçilik kabiliyeti olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Onlara göre: 

 Pazarın taleplerini karĢılayabilen ve yeni ürün geliĢtirme kapasitesi bulunan, 
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 Yeni ürün üretim sürecinde uygun teknolojileri kullanabilme kapasitesine 

sahip olan, 

 Gelecekteki ihtiyaçları karĢılamak için yeni ürün ve süreç teknolojilerini 

geliĢtirme ve uyarlama kapasitesine sahip olan, 

 Aniden ortaya çıkan teknolojik geliĢimleri ve rakiplerin yarattığı teknoloji 

veya fırsatlara yanıt verebilme kapasitesine sahip olan  

firmalar yenilikçilik kapasitesi bulunan firmalardır. 

 

2.2. FĠRMA YENĠLĠKÇĠLĠĞĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

Literatürde firma yenilikçiliğini etkileyen faktörler hakkındaki çalıĢmalar 

incelendiğinde, yenilikçiliği etkileyen birçok firma içi ve firma dıĢı faktör olduğu 

görülmektedir. Firma yenilikçiliğini ölçmeye yönelik gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda, 

araĢtırmacıların kullandıkları yöntemler farklılık göstermektedir. Örneğin, 

Schumpeter‟e göre, iĢletme büyüklüğü ve piyasa yoğunluğu, yenilikçilik faaliyetleri 

ile doğru orantılıdır. Schumpeter‟in geleneksel hipotezlerinden biri olan bu 

düĢünceye göre, iĢletme büyüklüğü ve piyasa gücü arttıkça, yenilikçilik faaliyetleri 

de artmaktadır. Böylece yenilikçilik faaliyetleri artan bir firma daha güçlü bir rekabet 

yapısına sahip olmaktadır. 

Farklı çalıĢmalarda firmaların yenilikçilik seviyesini ölçmek amacıyla, sahip 

olunan tescilli patent sayısı, Ar-Ge harcamalarının miktarı ve Ar-Ge personel sayısı 

gibi değiĢkenler ele alınmıĢtır. Ancak bu veriler ile sağlıklı sonuçlara 

ulaĢılamayabilir. Çünkü bir çok firma Ar-Ge harcamalarını ve Ar-Ge‟de çalıĢan 

personel sayısını detaylı ve düzenli takip etmeyebilir.  Ayrıca tüm Ar-Ge faaliyetleri 

firma içerisinde değil firma dıĢında da gerçekleĢtirilebilir. Firma dıĢında 

gerçekleĢtirilen Ar-Ge faaliyetleri, firma içinde gerçekleĢtirilen faaliyetlere dahil 

edilmeyebilir. Diğer bir veri olarak kullanılan firmanın tescilli patent sayısı da doğru 

sonucu vermeyebilir. Çünkü patentler endüstriler arasında patent alma eğilimi 

bakımından farklılık göstermektedir. Ayrıca ekonomik ve niteliksel değer anlamında 

da farklılık göstermeleri söz konusudur (Symeonidis, 1996: 5).  
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  Yapılan araĢtırmalar sonucu genel olarak firma yenilikçiliğini etkileyen 

faktörler örgütsel, bireysel ve çevresel faktörler olmak üzere üç gurup altında 

toplanmıĢtır (Wang, Costello, 2009: 67). Bu çalıĢmada da bu üç faktör ele 

alınacaktır. 

 

2.2.1. Örgütsel Faktörler 

 

Boatwright vd. (2006), yenilikçiliğin ara sıra Ģans eseri ortaya çıkabilmesine 

rağmen, gerçekte planlanabilir, disiplinli ve yoğun bir çalıĢma sürecinin eseri 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Yenilikçiliğin, radikal anlamda bir değiĢim ve vizyon 

gerektirmekte olduğunu, bu vizyonun da pazarlamanın, mühendisliğin ve tasarımın 

birbiri ile entegre edilebilecek bir özelliğe sahip olması gerektiğini vurgulamıĢlardır. 

Yenilikçilik ileri düzeyde Ar-Ge faaliyeti gerektirmektedir. Bu Ar-Ge 

faaliyetleri içinde belirli bir firma sermayesi gerekmektedir. Bunun yanı sıra 

yenilikçiliğin gerçekleĢtirilebilmesi için yöneticilerin vizyon sahibi olmaları ve tüm 

çalıĢanları yenilikçiliğe teĢvik etmeleri gerekir (Salaman ve Storey, 2002: 159).  

Günümüzde, yenilikçiliği kolaylaĢtıran ve çalıĢanları yenilikçilik konusunda 

motive eden bilgi temelli bazı uygulama ve yaklaĢımların olduğu söylenebilir. Bu 

uygulama ve yaklaĢımlar bilgi yönetimi, örgütsel öğrenme, pazar odaklılık, iletiĢim 

ve iĢ modelleri Ģeklinde sıralanabilmektedir. (Uzkurt, 2008: 181). 

Ayrıca yenilikçilik teknoloji, üretim, pazarlama, dağıtım ve insan kaynakları 

gibi alanlardaki yapılanmaya da bağlıdır. Yenilikçi bir firma için yeterli bir teknik 

altyapı ve yenilikçi bir örgüt kültürü Ģarttır (Burgelman vd., 2004). 

Yukarıda da bahsedildiği üzere firma yenilikçiliğini etkileyen birçok örgütsel 

faktör bulunmaktadır. Bunlardan bazıları öne çıkmaktadır. AĢağıda bu faktörlerden 

öne çıkanlar açıklanmaktadır.  
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2.2.1.1. Firma Büyüklüğü    

 

ĠĢletme büyüklüğü ile yenilikçilik arasındaki iliĢki, uzun yıllardır üzerinde 

durulan bir konudur. Bu konudaki tartıĢma ve araĢtırmalar 1930‟lu yıllarda 

Schumpeter‟in öne sürdüğü bir hipotez ile baĢlamıĢtır. Bu hipoteze göre; büyük 

firmalar, küçük firmalara göre daha fazla yenilikçilik faaliyetinde bulunma 

kapasitesine sahiptirler. Bunun nedenleri ise aĢağıda belirtilmektedir (Symeonidis, 

1996: 3): 

 Genellikle Ar-Ge projeleri yüksek maliyet gerektirmektedir. Bu maliyeti de 

ancak yüksek satıĢ rakamlarına sahip firmalar karĢılayabilirler. 

 Yenilikçilik üretiminde ölçek ekonomileri ve geniĢ-kapsamlı ekonomiler 

bulunmaktadır. 

 Üretim çeĢidini geniĢ bir alana yayabilen büyük firmalar, tahmin edilemeyen 

yenilikçilik faaliyetlerinden yararlanma konusunda daha iyi bir 

konumdadırlar. 

 Büyük firmalar birçok Ar-Ge projesini ve risklerini yüklenebilirler. 

 Büyük firmalar dıĢ finansal kaynaklara daha kolay ulaĢabilirler. 

Yenilikçilik sürecinde iĢletme büyüklüğünün önemi üzerine pek çok 

uygulamalı çalıĢma yapılmıĢtır. Örneğin, Pavit vd. (1987) firma büyüklüğü ve 

yenilikçilik arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. ÇalıĢmada 1945 ile 1983 yılları arasında 

gerçekleĢtirilen 4.000 önemli yenilikçilik ele alınmıĢtır. Bu çalıĢma sonucunda firma 

büyüklüğü ile yenilikçilik arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu ortaya çıkmıĢtır.  

Handerson ve Cocburn (1993) yapmıĢ oldukları araĢtırmada Avrupa ve 

Amerika ilaç endüstrisindeki 10 büyük firmanın yaklaĢık 20 yıllık verilerini 

kullanarak patentler ve Ar-Ge harcamaları arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Patent 

sayıları, Ar-Ge harcamaları ve firma büyüklüğü arasındaki iliĢkiyi ölçemeye yönelik 

gerçekleĢtirmiĢ oldukları araĢtırma sonucuna göre, firma büyüklüğü katsayısı pozitif 

ve anlamlı çıkmıĢtır. Ayrıca büyük ölçekli firmaların araĢtırma verimliliğinin, küçük 

ölçekli firmalardan daha yüksek olduğu sonucuna varılmıĢtır. 
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A.B.D.‟de yapılan bir araĢtırma teknoloji geliĢtirme amaçlı gerçekleĢtirilen 

Ar-Ge harcamalarının büyük bir bölümünün yani %86‟sının, 5.000‟den fazla 

personel çalıĢtıran büyük firmalar tarafından gerçekleĢtirildiğini göstermektedir. 

1.000‟den az personel çalıĢtıran küçük iĢletmelerin ise toplam Ar-Ge harcamaları 

içindeki payı %5 gibi çok düĢük bir rakamdır (Barutçugil, 1981: 24). 

Bhattacharya ve Bloch da (2004) bir baĢka çalıĢma yapmıĢlardır. ÇalıĢmada 

Avustralya imalat sanayinde faaliyet gösteren firmaların yenilikçilik faaliyetleri 

ölçülmüĢtür. Bağımsız değiĢkenler satıĢlara göre firma büyüklüğü, toplam kar, 

büyüme oranı, Ar-Ge harcamaları, yoğunlaĢma oranı, toplam satıĢlar içinde ihracatın 

ve ithalatın payı Ģeklinde belirlenmiĢtir. Analizde düĢük ve ileri teknolojili 

endüstriler ayrı ele alınmıĢtır. ÇalıĢma sonucuna göre, düĢük teknolojili endüstrilerde 

iĢletme büyüklüğü ile yenilikçiliğin aynı yönde hareket ettiği tespit edilmiĢtir. Ġleri 

teknolojili endüstrilerde ise iĢletme büyüklüğü ile yenilikçiliğin aynı yönlü ancak 

giderek azalan oranda hareket ettiği görülmüĢtür.  

1987 yılında Pavvit tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢmaya göre, firma 

ölçeği ile yenilikçilik arasındaki iliĢkiyi, sektörel farklılıklar gibi pek çok unsurun 

etkilediği ortaya çıkmıĢtır (Symeonidis, 1996: 7). Firma büyüklüğü ile yenilikçilik 

arasındaki iliĢkiyi açıklamak için gerçekleĢtirilmiĢ olan çalıĢmalarda Ar-Ge 

çalıĢmaları ile ilgili bazı genel sorunlar vardır. Örneğin finansal sıkıntının küçük 

firmalarda büyük firmalara göre daha fazla yaĢandığı, birçok sektörde Ar-Ge 

faaliyetlerinde ölçek ekonomisi olmayabileceği ve yüksek maliyet içeren Ar-Ge 

çalıĢmalarının bölünemeyeceği gibi sorunların olduğu ortaya çıkmaktadır 

(Symeonidis, 1996: 4). 

Ancak, yapılan araĢtırmalarda Schumpeter‟in hipotezini desteklemeyen 

bulgulara da rastlanmıĢtır. Örneğin, D. Hamberg tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalardan biri, 1940 ile 1955 yılları arasında Amerikan demir çelik endüstrisinde 

gerçekleĢtirilen on bir önemli yenilikçiliğin hiçbirinin büyük firmalar tarafından 

gerçekleĢtirilmediğini ortaya koymaktadır. Bu önemli yenilikçiliklerden dört tanesi 

Amerikan standartlarına göre oldukça küçük ölçekli iĢletmeler tarafından, diğerleri 

ise bağımsız araĢtırmacılar tarafından bulunmuĢtur.  Bunun yanı sıra D. Hamberg‟in 
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bir baĢka araĢtırması da II. Dünya SavaĢı‟ndan sonra gerçekleĢtirilen önemli 

yenilikçiliklerin üçte ikisinden fazlasının küçük iĢletmeler ve bağımsız araĢtırmacılar 

tarafından yapıldığını göstermektedir (Barutçugil, 1981: 23).  

Schumpeter‟in hipotezini tam anlamıyla desteklemeyen baĢka bir çalıĢma da 

Martinez-Ros ve Labeaga (2002) tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġspanya imalat 

endüstrisi firmaları üzerinde yapmıĢ olduğu araĢtırmalar sonucu iĢletme 

büyüklüğünün yenilikçiliği anlamlı ancak doğrusal olmayan bir Ģekilde etkilediği 

ortaya çıkmıĢtır. Orta ölçekli iĢletmelerde firma büyüklüğünün yenilikçilik 

faaliyetlerine etkisi diğer firmalara göre daha yüksek çıkmıĢtır. 

Firmaların büyüklüğü ve Ar-Ge yoğunluğu üzerine de literatürde, farklı 

ülkelerde bazı çalıĢmalar yapılmıĢtır. Ar-Ge yoğunluğu ve iĢletme büyüklüğü 

arasında belli bir büyüklüğe kadar pozitif iliĢki olduğu, sonrasında ise bu iliĢkinin 

negatif yönlü olduğu tespit edilmiĢtir (Terzioğlu, 2008: 25).   

Ar-Ge projelerinin maliyeti, farklı endüstrilerde hatta aynı endüstri içinde bile 

büyük farklılıklar gösterebilmektedir. Ayrıca Ar-Ge maliyetlerinin yüksek olduğu 

endüstrilerde Ar-Ge iĢbirlikleri yapılabilir. Bu sayede Ar-Ge maliyeti birçok küçük 

iĢletme tarafından paylaĢılarak dezavantaj ortadan kaldırılmıĢ olabilir. Bu nedenle 

Ar-Ge maliyetlerinin yüksek olmasından dolayı büyük ölçekli firmaların yenilikçilik 

konusunda avantajlı olduğunu söylemek doğru olmayabilir (Symeonidis, 1996: 18).  

Genellikle büyük ölçekli firmalar süreç yenilikçiliğinde, küçük ölçekli 

firmalar da ürün yenlikçiliğinde daha baĢarılıdırlar. Çünkü süreç yenilikçiliğine göre 

ürün yenilikçiliğine daha kolay patent alınabilmektedir. Bu nedenle küçük ölçekli 

firmalar, büyük ölçekli firmalara göre daha fazla patente sahip olabilmektedir. Bu da 

yenilikçilik kriteri olarak patent sayısının esas alındığı bazı çalıĢmalarda, küçük 

ölçekli firmaların daha yenilikçi olduğunu ortaya çıkartmaktadır (Terzioğlu ve diğ., 

2008: 379).  

Birçok yazar firma büyüklüğü ile yenilikçilik arasında pozitif yönde bir iliĢki 

olduğunu ileri sürse de yapılan çalıĢmalar birçok baĢarılı buluĢun küçük ve orta 

ölçekli iĢletmeler veya bağımsız araĢtırmacılar tarafından yapıldığını göstermektedir. 
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Çünkü büyük ölçekli firmaların bazı üstünlükleri olduğu gibi, firma büyüklüğü 

arttıkça da karĢılarına yenilikçilik faaliyetlerini önleyecek bazı engeller çıkmaktadır. 

Örneğin, firmanın kendine aĢırı güvenmesi ve bu nedenle yapılan bazı yenikçilik 

faaliyetlerini görmezden gelmesi, giriĢimcileri firmaya çekememesi, risk alamaması 

gibi nedenler yenilikçiliği engellemektedir. Öte yandan küçük ölçekli iĢletmeler risk 

alma konusunda daha giriĢkendirler. Yenilikçilik küçük de olsa bu yenilikçiliğin 

üstüne gidebilirler. Kısacası küçük ölçekli firmalar, küçük olmalarının sağlamıĢ 

olduğu avantajlardan faydalanarak, yenilikçilik konusunda baĢarı elde 

edebilmektedirler (Barutçugil, 1981: 27-28).  

 

2.2.1.2. Örgüt Yapısı ve Kültürü 

 

Yenilikçilik, firma içerisinde farklı bir örgüt yapısı ve kültürü gerektirir. 

Yenilikçi firmalarda örgüt yapısı, yenilikçiliği uygulayıp sürdürebilecek Ģekilde 

düzenlenmelidir. Bu yapının firmaların yenilikçi yetenekleri üzerinde etkisi 

büyüktür. Örgüt kültürünün de merkezinde yenilikçilik olmalıdır. Ayrıca bu kültür 

yapısı tüm firma çalıĢanları arasında benimsenmelidir.   

Örgüt kültürü, firma yenilikçiliğinin temelini oluĢturmaktadır. Örgüt kültürü 

sayesinde yaratıcılık ve yenilikçilik ile ilgili sosyal sorumluluk alma, öğrenilen 

bilgilerin faaliyete dönüĢtürülebilmesi, yenilikçi davranıĢların kazanılması gibi 

konular geliĢtirilebilmektedir (Martins ve Terblanche, 2003: 67). 

Firmaların baĢarıya ulaĢabilmeleri için yenilikçi kültür yapısını 

benimsemeleri gerekmektedir. Bu yapı da ancak geniĢ bir vizyona sahip liderler ile 

dinamik ve yaratıcı bir yönetim ekibi ile gerçekleĢtirilebilir (Aygen, 2006: 74). 

Firmalar böyle bir ekip oluĢturabilmek için personel güçlendirmesi yoluna 

gitmelidirler. Güçlendirme, iĢ ile ilgili karar alma yetkisinin ve bu kararlar ile ilgili 

sorumluluğun çalıĢanlara ait olması anlamına gelmektedir. GüçlendirilmiĢ çalıĢanlar, 

müĢteri ihtiyaçlarının ve beklentilerinin karĢılanabilmesinde, karĢılaĢılan 

problemlerin çözümünde daha baĢarılı olabilmektedirler. ÇalıĢanlar güçlendirilerek 

iĢlerine daha fazla adapte olmaları sağlanabilir (Chow v.d., 2006: 480).  
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Tüm bunların yanı sıra örgütlerin benimsemeleri gereken bazı uygulamalar 

vardır. Bunlar, farklı bir bakıĢ açısına sahip olmak, risk alabilmek, yaratıcı olmak, 

müĢteri değerini bilmek, merak ile araĢtırıp sorgulamak, baĢarısız olunduğunda bunu 

hoĢ görebilmek, çalıĢanlar arasında iĢbirliğinin sağlanması ve yurt içinden ve 

dıĢından farklı kiĢi ve kurumlar ile güçlü iliĢkiler kurulabilmesi olarak sıralanabilir 

(Elçi, 2006: 154-156). 

 

2.2.1.3. Bilgi Yönetimi  

 

Bilgi, bir örgütün kapasite ve etkinliği üzerinde, önemli bir etkiye sahiptir. 

Özellikle teknolojik üretimler için bilgi ön Ģart olarak kabul edilmektedir (Sawhney, 

2001: 263). Bilgi yönetimi ise, bilginin elde edilmesi, organize edilmesi, 

sınıflandırılması, örgüt içerisinde yorumlanması ve paylaĢılmasının sağlandığı bir 

süreç olarak tanımlanabilir (Malhotra, 2001: 9).  Diğer bir tanıma göre de doğru 

zamanda, doğru insanlara ulaĢarak, bilginin üretilmesini ve değer yaratmasını 

sağlayan sistematik yaklaĢıma bilgi yönetimi denilmektedir (Buckman, 2004: 17).  

  Örgütün öğrenme yöntemine göre bilgi beĢ kategoriye ayrılmaktadır. Bunlar; 

 zeki bilgi; öğrenme potansiyelini ifade eder ve çalıĢanların becerilerinden 

oluĢan bilgi, 

 somut bilgi; pratik düĢünebilmeyi ve deneyerek öğrenmeyi ifade eden bilgi,  

 kültür bilgisi; sosyalleĢme faaliyetlerinin, paylaĢımlarda kullanılan dilin ve 

anlatılan hikayelerin içerdiği bilgi,    

 özümsenmiĢ bilgi; günlük iĢlemlerde ve teknolojilerde kullanılan bilgi, 

 kodlanmıĢ bilgi; sembol ve iĢaretler ile gizlenen, örgütün kullandığı basılı 

materyallerde kullanılan bilgidir (Amin ve Cohendet, 2004: 3). 

Yenilikçilik bilgi temelli bir süreçtir. Çünkü yenilikçilik, birçok farklı bilginin 

bir araya gelmesiyle ortaya çıkmaktadır. Bu bilgiler açık ve gizli bilgiler olabilir. 

Farklı yapıdaki bu bilgiler bir araya gelerek yenilikçiliği oluĢturabilirler. Bu noktada 

firma etkin bir yenilikçilik yönetimi sağlayarak farklı yapıdaki bilgileri firmaya 
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fayda sağlayacak yeni mal, hizmet veya süreç oluĢturma yolunda yönlendirmelidir 

(Tidd vd., 2005: 15) 

Firma içerisinde var olan ancak paylaĢılmayan bilgiler bir süre sonra 

kaybolabilmektedir. Bilgi yönetimi sayesinde, bilginin yaĢatılması, geliĢtirilmesi ve 

değerinin arttırılması sağlanmıĢ olur. Ayrıca bu yöntemle firma çalıĢanlarının 

bireysel bilgileri ve firmanın sahip olduğu bilgiler paylaĢılmakta, firmanın bilmediği 

bilgilere ulaĢılmaya çalıĢılarak araĢtırmacı bir ortam yaratılmaktadır (Uzkurt, 2008: 

183). 

Bilgi yönetimi temel olarak, bilgiyi üretme, paylaĢma ve paylaĢılan ve 

yorumlanan bilgi doğrultusunda tepki oluĢturma olmak üzere üç boyuttan 

oluĢmaktadır. Bu üç boyut doğrultusunda bilgi yönetiminin, firmanın yenilikçilik 

faaliyetleri ve firma performansı üzerinde olumlu etkisinin olduğu yapılan bazı 

çalıĢmalarda ortaya çıkmıĢtır (Darroch, 2005: 103). 

 

2.2.1.4. Örgütsel Öğrenme 

 

Peter Senge, 1990 yılında yayınladığı “The Fifth Discipline” adlı kitabında 

yenilikçi firmaların aynı zamanda öğrenen örgütler olduğu düĢüncesi üzerinde 

durmuĢtur. Öğrenen örgüt kavramı, bir firmanın yaĢanan olaylardan sürekli olarak 

sonuç çıkarması, bu sonuçları çalıĢanlarını geliĢtirebileceği bir sisteme oturtması, 

sürekli olarak değiĢen, geliĢen ve kendini yenileyen bir firma olması anlamına 

gelmektedir. Yenilikçi ortam için, öğrenen örgüt yapısına sahip olmak 

gerekmektedir. Öğrenen örgütler sürekli geliĢime, öğrenmeye, eğitime, iletiĢime ve 

öğrenme sürecinin iĢin olağan bir parçası haline gelmesine önem vermektedirler. 

Öğrenmenin yenilikçilik sürecinde etkili olabilmesi için bazı eylemlerin 

iĢletme içerisinde benimsenip uygulanması gerekmektedir. Bu eylemler; 

deneyimlerin paylaĢılması, yeni kavramlara açık olma, deneyim edinilmesi ve 

yenilikçiliğin nasıl yönetilmesi gerektiği konusunda yapılacak analizlerdir (Tid vd., 

2005: 561).    
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Örgüt içerisinde çalıĢanların yenilikçilik sürecinde aktif rol oynamaları 

sağlanmalıdır. Bunun için de çalıĢanların öğrenme konusunda motivasyonunu 

arttırıcı, onları teĢvik edici, yol gösterici bir ortam yaratılmalıdır.  

 

2.2.1.5. Pazar Odaklılık 

 

Pazar odaklılık, müĢterilerden, rakiplerden ve pazardan toplanan bilgilerin 

paylaĢılması, yorumlanması ve bu bilgiler doğrultusunda fonksiyonlar arası 

koordinasyon sağlanarak üstün müĢteri değeri yaratmanın amaçlanmasıdır. Bu amaç 

sonucunda da rekabet üstünlüğünün elde edilmesi beklenmektedir. Yani pazar 

odaklılık, firma çıkarları doğrultusunda üstün müĢteri değeri yaratmayı 

amaçlamaktadır (Uzkurt, 2008: 191).  

Bir firmanın pazar odaklılığını üst yönetimin desteği, bölümler arası 

hareketlilik, örgütsel yapı ve ödüllendirme sistemi belirlemektedir (Kohli ve 

Jaworski, 1990).  Firmada, yönetimin pazar odaklılığı desteklemesi çok önemlidir. 

Çünkü pazar odaklı firmalar farklı bir kültür ve organizasyon yapısına sahiptirler.  

Pazar odaklılık, firmanın yenilikçi bir yapıya sahip olmasını gerektirmektedir. 

Firmanın iç ve dıĢ çevresiyle bilgi temeline dayanan bir iletiĢimi olmalıdır. Firma 

içerisinde yeni bilgilerin üretilmesine, paylaĢılmasına ve geliĢtirilmesine olanak 

sağlanmalıdır. Firma dıĢ çevresi kapsamında olan müĢteriler, pazar ve rakipler ile de 

sürekli bilgi paylaĢımı gerçekleĢtirilmelidir.  Çünkü yenilikçilik için sayılan tüm bu 

süreçler gereklidir.  Bu da ancak pazar odaklı bir anlayıĢa sahip firmalarda 

gerçekleĢtirilebilir. 

 

2.2.1.6. ĠletiĢim 

 

Örgütlerin yenilikçi bir yapıya sahip olmalarının ön Ģartlarından biri Ģüphesiz 

etkin bir iletiĢim sistemine sahip olmalarıdır. Bu iletiĢim sistemi hem örgüt içini hem 
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de örgüt dıĢını kapsamalıdır. Örgüt dıĢı iletiĢim özellikle müĢterileri, kurum ve 

kuruluĢları kapsamaktadır ve dıĢarıdan alınan objektif bilgiler sayesinde yenilikçilik 

faaliyetleri arttırılabilmektedir. Örgüt içerisinde ise iyi ve etkin iĢleyen bir iletiĢim 

sistemi sayesinde kiĢiler fikirlerini kolayca dile getirebilirler. Ayrıca yeni fikirler 

daha hızlı yayılır ve bu fikirler daha kısa sürede ürüne veya hizmete dönüĢtürülebilir. 

Bu Ģekilde yenilikçiliği kolaylaĢtıran bir iletiĢim sistemi, kiĢileri yeni fikirler üretme 

konusunda motive edecek ve böylece kurum içerisinde yenilikçiliğin önemi 

artacaktır (Uzkurt, 2008: 194).  

Örgütsel iletiĢim, firmaların örgüt içi ve dıĢı bilgi alıĢveriĢini sağlayarak,  

amaçlarına ulaĢabilmelerini kolaylaĢtıran bir süreçtir. Örgütsel iletiĢimin firmalara 

sağladığı faydalar aĢağıdaki gibi sıralanabilir (KocabaĢ, 247-249): 

 Tüm çalıĢanlara örgütün amaç ve hedeflerinin duyurulabilmesi, 

 Bilgi akıĢının zamanında yapılabilmesi, 

 ĠĢ yönetimi ve süreçler hakkında bilgi verilebilmesi, 

 Alınan kararların tüm çalıĢanlar tarafından anlaĢılıp uygulanabilmesi, 

 ĠĢ tatmini, motivasyon ve örgütsel bağlılığının arttırılarak ortak vizyon ve 

takım çalıĢması olgularının güçlendirilmesi, 

 ÇalıĢanların yaratıcılıklarını ortaya çıkarabilmeleri, 

 Örgütsel değiĢim ve yenilikçiliğin hızlı ve doğru yapılabilmesi.  

 

2.2.1.7. ĠĢ Modelleri 

 

ĠĢ modeli, firmanın iĢ mantığını ortaya koyan bir kavramdır. Firmalar 

oluĢturdukları iĢ modelleriyle yenilikçilik, pazarlama, dağıtma ve sermaye ortaklığı 

gibi faaliyetlerde bulunurlar. Bu sayede de kendilerine, müĢterilerine, tedarikçilerine, 

karlı ve sürdürülebilir bir iĢ ortamı yaratmaktadırlar (Osterwalder vd., 2005). Aynı 

zamanda iĢ modeli geliĢtiren firmalar her zaman radikal yenilikçilik yapmak zorunda 

kalmazlar. Çünkü uygun iĢ modelleri sayesinde süreç yenilikçiliği yaratarak, bunları 
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ticari değere dönüĢtürüp rekabet avantajı sağlamaları mümkündür (Uzkurt, 2008: 

199).  

Firmaların, günümüz rekabet koĢullarında yenilikçilik faaliyetlerini kontrollü 

bir Ģekilde yapabilmeleri çok önemlidir. GeliĢtirmiĢ oldukları yeni fikirleri sistemli 

bir Ģekilde ürün veya hizmete dönüĢtürebilen bir yapıya sahip olmaları 

gerekmektedir. Bu da ancak iĢ modelleri geliĢtirilerek yapılabilmektedir. 

 

2.2.1.8. Diğer Faktörler 

 

Bunların yanı sıra, reklam yoğunluğu, finansal kısıtlar, birliklere katılım 

oranı, sermaye yoğunluğu, üretici tüketici ağları, iĢletme yaĢı, satıĢlar içinde 

ihracatın ve ithalatın payı, yabancı sermaye ortaklığı gibi faktörler de yenilikçiliği 

etkilemektedir. 

Yabancı sermaye ortaklığı ile Ar-Ge faaliyetleri arasındaki iliĢkiyi Lee (2004) 

Malezya‟daki firmalar üzerinde ve Sanguinetti (2005) Arjantin‟deki firmalar 

üzerinde ölçmüĢtür. Bu çalıĢmalar sonucunda yabancı sermaye ortaklığı ile Ar-Ge 

faaliyetleri arasında aynı yönlü iliĢki olduğu ortaya çıkmıĢtır. Lee‟nin (2004) 

çalıĢmasından baĢka veriler de elde edilmiĢtir. Bu veriler, firmaların yaĢı ve 

satıĢlardaki ihracat payı arttıkça yenilik yetenekleri azalmaktadır Ģeklindedir. 

Dolfsma ve Panne (2006), birliklere katılım oranın, sermaye yoğunluğunun 

ve reklam yoğunluğunun yenilikçiliği olumsuz yönde etkilediği sonucuna 

varmıĢlardır.  

Roelandt vd. (2003) ise Almanya‟da faaliyet gösteren firmalar üzerinde 

yapmıĢ oldukları çalıĢmaya göre, birliklere katılım oranının yenilikçiliği pozitif 

yönde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Ayrıca yapmıĢ oldukları çalıĢmaya göre üretici 

tüketici ağları da yenilikçiliği olumlu yönde etkilemektedir.  
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2.2.2. Bireysel Faktörler 

 

Firmaların temelini, firma çalıĢanları oluĢturmaktadır. Bu nedenle de 

çalıĢanların tutum ve davranıĢları yenilikçiliği etkilemektedir. Yenilikçiliği etkileyen 

en önemli bireysel faktörlerden biri yüksek derecede yetenekli ve becerikli olmaktır 

(Czinkota v.d., 1996: 47). Bu yetenek ve becerilerin ortaya çıkartılabilmesi içinde 

firma içerisinde etkin iletiĢimin ve bilginin rahatça paylaĢılabildiği bir ortam 

yaratılmalıdır. 

Jassawalla ve Sashittal (2003), özellikle ürün yenilikçiliği yapmak isteyen 

firmalarda sürece dahil olan bireyler arasında herkesin düĢüncelerini açıkça ifade 

edebileceği açık bir ortamın, birbirine güvenin, iĢbirliğinin, farklılıklara açıklığın, 

sorumlulukların ortak paylaĢımının, belirsizliklere karĢı hoĢgörünün olduğu, 

çatıĢmaların yapıcı olduğu bir ortamın olması gerektiğini belirtmiĢlerdir.  

Yenilikçiliği etkileyen bireysel faktörler incelendiğinde vizyon ve liderliğin 

öne çıkan faktörler olduğu görülmektedir. Bu nedenle bu çalıĢmada bireysel 

faktörlerden vizyon ve liderlik açıklanmaktadır. 

 

2.2.2.1. Vizyon  

 

Vizyon, firmaların ya da bireylerin gelecekte firmalarının veya kendilerinin 

olmasını istedikleri durumu ifade etmektedir (Ülgen, 2004: 179). Yani vizyon, 

firmaların gelecek hedeflerini kapsayan ve bu doğrultuda hareket etmelerini sağlayan 

bir kavramdır. Bu nedenle bir firmanın vizyonunun olması ve bu vizyonu 

çalıĢanlarına aĢılayabilmesi çok önemlidir. 

Firma vizyonunun oluĢturulmasında çalıĢan profilinin rolü büyüktür. 

Firmalar, geniĢ bir vizyonu olan, değiĢime ve geliĢime açık, yaratıcı ve risk alabilen 

ve yöneticiler ve çalıĢanlardan oluĢurlar ise yenilik yapabilirler. Yani yenilik, 

firmaların farklı bir kültür ve anlayıĢa sahip olmalarını gerektirmektedir. (Köksal, 
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2008: 26). Örneğin, yeniliklere açık olmak risk almayı gerektirmektedir. 

GerçekleĢtirilecek olan yenilik baĢarılı veya baĢarısız olabilir. Burada amaç risk 

faktörünün farkında olup çalıĢmaları riski en aza düĢürecek Ģekilde gerçekleĢtirmek 

olmalıdır. Bunun yanı sıra yenilikçilik farklılaĢmayı ve yaratıcılığı gerektirmektedir. 

Yenilik süreci yaratıcı bir fikir ile baĢlamaktadır. FarklılaĢmak da görülemeyen, 

tahmin edilemeyen Ģeyleri farklı bir bakıĢ açısıyla görebilmektir. Yaratıcılık farklı bir 

bakıĢ açısı sağlamakta ve böylece sürekli olarak yenilikleri, piyasayı, rakipleri takip 

eden, araĢtırmacı ve sorgulayıcı bir çalıĢma prensibi sağlanabilmektedir.  Bu 

baĢarıldığı takdirde rakiplerin göremediği fırsatlar değerlendirilebilir.  

 

2.2.2.2. Liderlik 

 

Yenilikçi firmalarda liderlerin önemi yüksektir. Firma lideri, yenilikçilik 

faaliyetlerine öncülük edebilen, ortaya yenilikler atabilen, yeniliğin sürekliliğini 

sağlayabilen ve baĢından sonuna kadar süreci takip edebilen kiĢiler olmalıdır (Aygen, 

2006: 67). 

Liderler, yenilikçilik faaliyetlerinin rekabet için sürdürülmesi gerekliliği 

konusunda yol gösterici olmalıdırlar. Yenilikçiliğin firma çalıĢanları arasında bir 

felsefe olarak benimsenebilmesi liderler tarafından sağlanmalıdır. 

Penzias‟a göre yenilikçi liderliğin bir parçası yaratıcı düĢüncedir. Ona göre 

liderler, değiĢim için çabalayan, mevcut aksaklıkları değiĢtirme kabiliyeti olan, 

araĢtırmacı kiĢiliğe sahip ve etkileyici değiĢimler gerçekleĢtirebilen kiĢilerdir 

(Aygen, 2006: 67). 

Firmalarda yenilikçilik kültürünün yaratılabilmesi için yenilikçi düĢünce 

yapısına sahip yöneticilerin önemi büyüktür. Yenilikçi bir firma, geniĢ bir vizyona 

sahip, değiĢime ve geliĢime açık liderler ve çalıĢanlardan oluĢturulabilir. Yenilikçi 

bir kurum kültürünün benimsenmesi için firmanın bu düĢünce yapısına sahip 

liderlere ihtiyacı vardır. En önemlisi de, yenilikçilik faaliyetleri ile rekabet avantajı 
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sağlanabilmeli, firmanın stratejik hedefi yani vizyonu olmalı ve liderler bu vizyonu 

sahiplenmelidirler.   

 

2.2.3. Çevresel Faktörler 

 

Firmaların yenilikçiliği benimsenme sürecinde örgütsel faktörler ve bireysel 

faktörlerin yanı sıra çevresel belirsizlik düzeyi de etkili olmaktadır (Damanpour, 

1996). Çünkü firmalar hayatta kalabilmek için çevresel değiĢimlere ayak uydurmak 

zorundadırlar. 

Çevre, firma sınırları dıĢındaki fiziki ve sosyal faktörlerden oluĢmaktadır ve 

firmalar çevrelerindeki değiĢimler doğrultusunda değiĢirler (Dixon v.d., 1994: 98). 

Bu sayede firmalar, yapılarını ve süreçlerini çevreleriyle uyumlu hale 

getirmektedirler (Kanter ve Brinkerhoff, 1981: 334). 

Hükümet politikaları, sosyal, yasal, ekonomik, fiziki, organizasyonel, 

teknolojik faktörler, girdi kaynakları, faaliyet alanına giren sektör ve pazar gibi 

birçok konu firma çevresi kapsamı içerisindedir. Dolayısıyla çevre, firmanın çoğu 

alandaki faaliyetlerine etki edebilmektedir. Bu nedenle de organizasyonlar açık 

sistemler oldukları için çevreleriyle uyum içinde olmak zorundadırlar (Dev ve 

Brown, 1995: 220).  

Yapılan araĢtırmalar firmaların stratejilerini, planlamalarını, 

koordinasyonunu, yapılarını ve iĢ süreçlerini çevresel özelliklerle uyumlu hale 

getirme eğiliminde olduklarını ortaya koymaktadır (Daft v.d., 1988: 123).  

Literatürdeki kaynaklar incelendiğinde çıkan ortak sonuca göre; firmaların 

karĢılaĢtıkları çevresel faktörler, firmaların baĢarılarını sürdürebilmeleri için hayati 

öneme sahiptir (Galbraith, 2002: 97). Firmanın dıĢ çevresi ve bu çevrenin firma 

performansı üzerine etkisini inceleyen bazı çalıĢmalar bulunmaktadır. Kaynakların 

çoğunda çevresel karmaĢa kavramı, Ansoff‟un stratejik baĢarı paradigması ile 

açıklanmıĢtır (Ansoff, 1987: 507). Ansoff, çevresel karmaĢa ve çevresel karmaĢanın 
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firma performansı üzerindeki etkilerini ilk açıklayan araĢtırmacıdır. 

AraĢtırmalarındaki genel fikir, firmaların saldırganlıklarını ve olanaklarını 

değerlendirerek çevresel karmaĢıklığa yanıt vermeleri yönündedir. Ansoff, çevresel 

karmaĢayı beĢ seviyede tanımlamaktadır. Bunlar; tekrarlayıcı, geniĢleme, değiĢim, 

sürekli olmayan ve ĢaĢırtıcıdır.  Ansoff‟un çevresel karmaĢa hakkındaki düĢüncesinin 

önde gelen noktası, “firmanın çevresel karmaşaya karşı olan davranışı, tepki ve 

rekabet edebilme yönünde ise firmanın potansiyeli en iyi seviyededir” Ģeklindedir. 

Çevre, firma performansını etkilemektedir. Çünkü firma tarafından sunulan 

ürün veya hizmetler çevre tarafından kabul veya reddedilmektedir (Damanpour, 

Gopalakhishnan, 1998: 4).    

Son yıllarda çevresel faktörlerdeki değiĢim hızı nedeniyle en baĢarılı firmalar 

bile büyük güçlüklerle karĢı karĢıya kalmıĢlardır. Bu durum firmaların sürdürülebilir 

rekabet üstünlüğü sağlamak ve bu üstünlüğü korumak amacıyla yenilikçiliğe önem 

vermelerini sağlamıĢtır (GüleĢ ve Bülbül, 2003). 

Çevresel faktörler, pazar ile ilgili, teknoloji ile ilgili, rekabet ile ilgili, sektör 

ile ilgili ve makro ekonomik yapı ile ilgili faktörlerden oluĢmaktadır. Bu faktörlerin 

belirsizlik düzeyi firmaların yeniliklere bakıĢ açısını ve yenilikçi yapısını 

etkilemektedir (Uzkurt, 2008: 129). 

Jones‟e göre (2004) çevresel belirsizlik; çevresel dinamizm, çevresel 

zenginlik ve çevresel komplekslik faktörlerinden kaynaklanmaktadır (Özer ve Akça, 

2007: 6). 

Çevresel dinamizm, çevresel faktörlerin değiĢme sıklığını tanımlamaktadır. 

Çevresel dinamizm arttıkça çevresel belirsizlik de artacaktır (Li ve Simerly, 1998: 

171). Dinamik bir çevrede bulunan firmalar, müĢteri istek ve ihtiyaçlarına daha hızlı 

cevap vermek isteyeceklerdir. Çünkü çevresel belirsizlik durumunda firmaların 

baĢarısı değiĢime ve müĢteri ihtiyaçlarına verdikleri öneme bağlıdır. (Fuentes v.d., 

2004: 428).  
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Çevresel zenginlik, çevrenin firmanın büyümesini sağlayacak yeterlilikte 

olmasını ifade etmektedir (Dess ve Origer, 1987: 325). Zenginliğin düĢük olduğu 

çevrelerde kaynaklar kıt olduğu için belirsizlik yüksek ve rekabet yoğundur (Özer ve 

Akça, 2007: 6). 

Bunların yanı sıra çevresel komplekslik yüksek ise bu durum çok sayıda 

müĢteri ve rakibin olduğu anlamına gelmektedir. Çevresel komplekslik yüksek 

olduğunda firmalar bu duruma tepki olarak faaliyetlerini çeĢitlendirirler, sorunlar için 

çözüm yöntemleri ararlar ve yeni ürün ve teknolojiler geliĢtirirler (Fuentes v.d., 

2004: 428). 

AraĢtırmacılara göre yenilikçilik, firmaların çevresel belirsizliğe karĢı 

gösterdikleri en önemli tepkilerden biridir (Christensen, 1997: 27). Çevredeki 

değiĢim ve dinamizm firma yenilikçiliğini tetiklemektedir (Garcia-Morales, v.d., 

2006: 26). Yani çevresel karmaĢa ve belirsizlik arttığında, yenilikçiliği yönelme 

eğilimi de artmaktadır (Damanpour, 1996: 696).  

Çevresel faktörlerin literatürde standart bir sınıflandırması bulunmamaktadır. 

Bu çalıĢmada ekonomik çevresel faktörlerden, rekabet yoğunluğu, talep belirsizliği 

ve teknolojik belirsizlik ele alınacaktır.    

 

2.2.3.1. Rekabet Yoğunluğu 

 

Rekabet, doğrudan veya dolaylı olarak firmaların faaliyetlerini etkileyen 

ortam ve koĢulların tümünü kapsamaktadır. Rekabet, firmanın ürün ve süreç 

yeniliklerini gerçekleĢtirmesini sağlamaktadır (Boone, 2000: 552). Firmalar arası 

rekabet yeni ürün, hizmet, fiyat, kalite vb. faktörlere dayanmakta ve firmaların 

amaçlarını gerçekleĢtirmelerinde etkili olmaktadır  

Levin ve arkadaĢlarının (1987) yapmıĢ oldukları araĢtırma sonuçlarına göre; 

pazarda rekabet yoğunluğu arttıkça firmaların yenilikçiliğe eğilimleri de artmaktadır. 

Bir diğer araĢtırma da Lichtenthaler (2009) tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 
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araĢtırmaya göre de, çevresel belirsizlik faktörlerinden rekabet yoğunluğunun, firma 

yenilikçiliği üzerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadır. 

 Rekabet yoğunluğu arttığında, firmanın piyasaya yönelme ihtiyacı da 

artacaktır (Grewal v.d., 2001: 71). Bu nedenle rekabetin yüksek olduğu çevre 

koĢullarında, firmaların yüksek performans elde etmek amacıyla piyasaya 

yönelmeleri gerekmektedir (Jaworski ve Kohli, 1990: 54).  

 Firmalar, yüksek rekabet ortamında oldukça dikkatli biçimde rakiplerine 

odaklanırlar. Bu nedenle de rekabetin yüksek olduğu piyasalarda firmalar, 

rakiplerinin faaliyetlerini taklit ederler. Ayrıca firmalar rakiplerine odaklandıklarında 

onların ne düĢündüklerini düĢünerek bir süre sonra kurumsallaĢmaya baĢlarlar. 

(Grewal v.d., 2001: 71).  

 Turban ve arkadaĢları (1995) yapmıĢ oldukları çalıĢmalar sonrasında, 

rekabetçi çevre içindeki belirsizliğin firmaları daha az kaynak kullanarak, daha fazla 

ürün üretmeye zorladığını belirtmiĢlerdir. Çünkü küresel ekonomik koĢullar ile artan 

rekabet ve yenilikçilik faaliyetleri, beraberinde düĢük maliyet taleplerini getirmiĢtir 

(Chew ve Sharma, 2005: 563). 

Rekabet yoğunluğu firmaları ürün, hizmet veya süreçlerde yeni yöntemler 

uygulamaya yönlendirmektedir. Dolayısıyla firmalar, piyasa içerisinde rekabet 

ederek hayatta kalabilmek için sürekli yenilikçilik faaliyetlerde bulunmak 

zorundadırlar.  

Houston (1986) ile Jaworski ve Kohli‟nin (1990) incelemeleri sonucunda, 

rekebetin olmadığı durumlarda firmaların pazar odaklı olmamalarına rağmen baĢarılı 

olabileceklerini ancak bunun nedeninin tüketicilerin firmanın ürün ve hizmetlerini 

tüketmeye mecbur kalmalarının neden olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bunun aksine rekabet 

yoğunluğunun yüksek olduğu durumlarda tüketiciler ihtiyaçlarını karĢılayabilecek 

birçok ürün ve hizmet alternatifi ile karĢı karĢıyadırlar. Böyle bir durumda da 

firmalar eğer pazar odaklı davranmayıp yani rekabet etmelerini sağlayacak bir 

yenilikçilik gerçekleĢtirmezler ise müĢterilerin kaybedeceklerdir (Jaworski and 

Kohli, 1993: 57).  
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Yukarıda açıklananlar doğrultusunda, literatürdeki çalıĢmalar rekabet 

yoğunluğunun yüksek olduğu durumlarda firma yenilikçiliğinin arttığı yönünde bilgi 

vermektedir.  

 

2.2.3.2. Talep Belirsizliği 

 

 Talep belirsizliği, tüketicilerin yapılarındaki değiĢimi ve onların beklentilerini 

belirlemenin yanı sıra, hızla değiĢen ürünlerin çeĢitlerini, modellerini ve yaĢam 

sürelerini belirlemektedir. Bu nedenle talep belirsizliği, firmanın bulunduğu pazarın 

belirsizliği ve tüketicileri istikrarsızlığı ile ilgilidir (Jaworski ve Kohli, 1993: 57). 

Firmalar bu hızlı değiĢime ve belirsizliğe cevap vermek zorundadırlar.  

 Çevresel faktörler firmalara bazı fırsatlar sunmaktadır. Firmalar, bulundukları 

çevrenin talep belirsizliği durumundan faydalanarak yenilikçiliği benimseyebilirler 

(Damanpour ve Schneider, 2006: 217). Çünkü çevredeki değiĢime cevap vermenin 

yolu yine değiĢimden geçmektedir. Firmaların talep belirsizliğinin olduğu bir 

çevrede değiĢiklik yaratmak adına yenilikçiliği organizasyon yapıları içerisinde 

benimsemeleri ve bunu olağan faaliyetlerinden biri haline getirmeleri baĢarılı 

olmalarını sağlayacaktır.    

Talep belirsizliği firmalar açısından müĢteri sayısında ve müĢterilerin 

tercihlerinde değiĢime neden olmaktadır. Bu nedenle firmalar ürünlerini, 

hizmetlerini, planlarını ve stratejilerini değiĢen talep koĢullarına uydurmak 

zorundadırlar. Talebin değiĢmesi durumunda, bu belirsizliği yönetmek için piyasaya 

yönelmek, tüketici istekleri doğrultusunda ürün, hizmet ve süreçleri yenilemek, 

firmaların baĢarılı olmalarına yardımcı olacaktır (Grewal ve Tansuhaj, 2001: 71).  

 Talep belirsizliğinin yüksek olduğu pazarlarda, talebin yapısı oldukça 

karmaĢıktır. Bu karmaĢık yapı içerisinde firmalar, tüketici istek ve ihtiyaçlarını doğru 

analiz etmeli ve bu analizler sonucunda değiĢen taleplere doğru cevaplar 

verebilmelidirler. Bu da ancak ürün, hizmet veya süreçlerde gerçekleĢtirilecek bir 

değiĢim ile yani yenilikçilik ile sağlanabilmektedir. Bu nedenle literatürdeki 
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araĢtırmalar, talep belirsizliğinin yüksek olduğu durumlarda, firmaların pazar 

yönelimi ve firma performansı arasında pozitif bir iliĢkinin olduğunu göstermektedir 

(Grewal ve Tansuhaj, 2001: 73). 

 

2.2.3.3. Teknolojik Belirsizlik 

 

 Hızla geliĢen teknoloji karĢısında tüketicilerin ihtiyaçları ve beklentileri 

değiĢmektedir. Tüketicilerin değiĢen ihtiyaçlarının yanı sıra artan rekabet koĢulları, 

firmaları farklı hizmet ve ürünler sunabilmek için yenilikçi olma yönünde 

zorlamaktadır. Bu koĢullar altında rekabetçi üstünlüğün belirleyicilerinden biri de 

teknolojik geliĢimdir. Teknoloji sürekli değiĢim gösterdiği için, yenilikçilik 

faaliyetleri ile kaynak yaratma teknolojik geliĢim için hayati öneme sahiptir (Lall, 

2002: 8). 

 Dünya ekonomisinde baĢarı elde etmek isteyen ülkeler yenilikçiliğe ve ileri 

teknolojiye sahip olmaya büyük önem vermektedirler. Yenilikçilik ülkeler için 

ekonomik büyüme, siyasi istikrar, özel sektör performansında artıĢ gibi önemli 

sonuçlar doğurmaktadır.  Bu nedenle ürün, hizmet ve süreçlerde teknoloji 

kullanılarak yenilikçilik elde edilemez ise tüm bu kazançlar sağlanamaz hale gelir 

(Napier v.d., 2004: 7).   

 Kohli ve Jaworski‟ye (1990) göre, teknolojideki yenilikler ve değiĢimler 

teknolojik belirsizliğe neden olmaktadır. Firmalar rekabet avantajını sürdürülebilir 

kılmak için pazara yönelmek yerine sık sık teknolojiye yönelmektedirler. Buna 

rağmen firmalar bu ikisi arasında bir denge kurabilmektedirler. Ancak, firmalar ileri 

teknoloji pazarlarına yöneldiklerinde teknolojik değiĢimlerin yarattığı belirsizlikleri 

yönetmek için çok büyük kaynaklar ayırmaktadırlar (Glazer, 1991; Slater ve Narver, 

1994). Bu nedenle de firmalar, hızla değiĢen teknolojik yenilikçilik karĢısında 

rekabet edebilmek için pazara yönelmek yerine tam olgunlaĢmamıĢ teknoloji ile 

çalıĢmaktadırlar. Yani firmanın teknolojik değiĢiminin önemi yeterli sonuç 

alınamamasına rağmen önde gelmektir. (Jaworski ve Kohli, 1993: 57). 
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2.3. FĠRMA YENĠLĠKÇĠLĠĞĠNĠ ÖNLEYEN FAKTÖRLER 

 

Yenilikçilik konusunda baĢarıyı yakalayabilen firmalar olduğu gibi, bazı 

firmalar da baĢarıyı yakalayamamaktadır. Bu baĢarısızlığın bazı nedenleri vardır. Bu 

nedenler aĢağıdaki gibidir (YeĢil v.d., 2010: 86):  

 DeğiĢmekten Korkmak: Bazı firmalar, risk almak istemediklerinden dolayı 

değiĢime karĢı direnç gösterirler. 

 Finansal Sorunlar: Yenilikçilik süreci, proje detayına bağlı olarak küçük veya 

büyük miktarda bir maliyet gerektirmektedir. Bazı firmalar bu maliyete 

katlanmak istemeyebilirler. 

 Bilgi Eksikliği: Firmalar yenilikçilik sürecini iyi yönetmek istiyorlar ise 

yenilikçilik alanında tam bir bilgi sahibi olmalıdırlar. Bilgi eksikliği 

durumunda, yenilikçilik faaliyetlerinin önü tıkanmıĢ olur. 

 Bürokrasi: Bürokrasi yenilikçiliği engelleyen bir kavramdır. Bu nedenle 

bürokrasi en aza düĢürülerek daha yaratıcı bir çalıĢma ortamı yaratılmalıdır.  

 Liderlik Sorunu: Yeniliğe açık ve bu yönde bir vizyona sahip olan liderler 

ancak yenilikçi bir kurum kültürü yaratabilirler. Aksi yönde bir lider, tüm 

firmanın yeniliğe olan bakıĢ açısını olumsuz etkileyebilir.   

 Bilginin PaylaĢılmaması: ÇalıĢanlar arasında bireysellik engellenip grup 

çalıĢması desteklenir ise bilgi paylaĢımı arttırılabilir. Aksi halde çalıĢanlar 

bilgilerini kendilerine saklamayı yeğleyebilirler. 

 Destek Sistemlerinin Eksikliği: ĠĢletme içerisinde çalıĢanları yaptıkları 

yenilikler veya ortaya koydukları fikirler gibi alanlarda destekleyici, onları 

teĢvik edici bir sistemin kurulması gerekmektedir.  

 DeğiĢime En AĢağıdan BaĢlamamak: DeğiĢim için önce hedef belirlenmeli, 

ardından bu hedef doğrultusunda stratejiler belirlenmelidir. Bu sayede 

değiĢime nereden baĢlanacağı belirlenmiĢ olur. 

 ÇalıĢanlara Özgürlük Tanımamak: ÇalıĢanlara, iĢ dıĢı konular ile iligli olarak 

özgürlük tanınmalıdır. Google çalıĢanları, çalıĢma zamanlarının %80‟ini iĢ 

için, %20‟sini de iĢ dıĢı konular için kullanmaktadırlar. 
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 MüĢteri Fikirlerini Göz Ardı Etmek: MüĢteri fikirleri geliĢtirilebilecek 

yenilikler konusunda çoğu zaman öncülük edebilir. Bu nedenle kesinlikle göz 

ardı edilmemesi gerekir. 

Bunların yanı sıra, iĢletmeye bağlı olmayan bazı dıĢ etkilerde yenilikçiliği 

engellemektedir. Bunlar; yenilikçiliğin geliĢtirilmesi için geç kalınması ve bu 

nedenle rakiplerin yenilikçiliği daha erken gerçekleĢtirmeleri, pazarda beklenmeyen 

önemli değiĢikliklerin olması, yenilikçiliğe olan ihtiyacın ortadan kalkması, 

ekonomik koĢulların yenilikçilik için uygun olmaması, tüketicilerin yenilikçiliğe 

direnç göstermeleri, bağlı veya yan ürün teknolojilerinin zamanında geliĢtirilmemesi 

gibi konulardır (Barutçugil, 1981: 52). 
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3.BÖLÜM 

ARAġTIRMA MODELĠ VE HĠPOTEZLERĠNĠN GELĠġTĠRĠLMESĠ 

 

 

3.1. KOBĠLER VE YENĠLĠKÇĠLĠK ĠLĠġKĠSĠ  

 

KOBĠ‟ler ülke ekonomisinin geliĢimi için büyük öneme sahiptirler. Yeni 

yüzyılda toplumların ekonomik ve sosyal alanda baĢarılı olabilmeleri, KOBĠ‟lere ve 

giriĢimciliğe verilecek öneme bağlı olacaktır. (Aykaç v.d., 2009: 235). Çünkü 

KOBĠ‟ler büyük iĢletmelerin yerine getiremedikleri fonksiyonları 

gerçekleĢtirebilmektedirler. KOBĠ‟ler dünya ekonomisinde dar boğazın yaĢandığı, 

talebin düĢtüğü, enerji ve hammadde sıkıntısının yaĢandığı kriz dönemlerinde 

gösterdikleri esnek, enerjik yapıları ve sundukları çok yönlü ürün ve hizmetler ile 

emniyet sübabı görevi görmüĢlerdir (Örücü v.d., 2011: 60).  Kriz ortamında bir çok 

büyük firma hayatta kalmayı baĢaramazken bunun aksine küçük ve orta ölçekli 

firmaların hayatta kalmayı sürdürdükler gözlemlenmiĢtir. Hatta varlıklarını yitiren 

büyük firmalardan geriye kalan boĢ alanları değerlendirerek bu alanlarda çalıĢmaya 

baĢlayıp ekonomik canlanmaya katkı sağlamaktadırlar (Aykaç v.d., 2009: 22). Bu 

nedenle KOBĠ‟ler çağımızın gerekliliği haline gelmiĢtir. 

Büyük firmaların sahip oldukları avantajların yanı sıra küçük firmaların da 

bazı avantajları vardır. Örneğin, küçük firmalar kar sağlamak için heveslidirler ve 

beklenmedik bir durum ile karĢılaĢtıklarında daha hızlı hareket edebilmektedirler 

(Robinson, 1999: 2). Bunun yanısıra  büyük firmalar genelde bir ürün geliĢtirebilmek 

için küçük firmaların 3 ila 10 katı daha fazla harcama yapmaktadırlar. Bunun aksine 

küçük firmalar yenilikçilik faaliyetleri için yaptıkları tüm harcamaların karĢılığını 

almayı beklemektedirler. Bu nedenle de  yaptıkları her harcama için daha fazla sonuç 

elde ederler bu da KOBĠ‟lerin yenilikçilik açısından önemini arttırmaktadır 

(Ġmamoğlu, 2002: 85). 
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KOBĠ‟ler, her düzeyde tüketiciye yakın olarak çalıĢtıklarından, tüketicilerin 

istek ve önerilerini hızlı bir Ģekilde değerlendirebilmekte ve bu doğrultuda gerekli 

değiĢiklikleri hızlıca yapabilmektedirler. Yani KOBĠ‟ler değiĢen piyasa koĢullarına 

hızlı bir Ģekilde ayak uydurabilme kabiliyetine sahiptirler. Bu nedenle sahip oldukları 

esnekliğin yüksek olması, inovasyona daha yakın olmalarını sağlamaktadır.  Bu 

doğrultuda KOBĠ‟lerin yeni fikir ve buluĢların kaynağı olma eğilimleri giderek 

artmaktadır. Ayrıca endüstride gereken esnekliğin sağlanmasına yardımcı 

olmaktadırlar (Ġmamoğlu, 2002: 84).   

Ülke ekonomisinin geliĢimi için yenilikçilik en baĢta gerçekleĢtirilmesi 

gereken faaliyetlerden biridir. KOBĠ‟ler değiĢim ve geliĢim esnekliğine sahip, 

toplumun neredeyse tüm kesimlerini kapsayan, yerleĢim bölgelerinin tümüne 

yayılabilen ve ekonomik birimlerin %95‟ini kapsayan organizasyonlardır (Örücü 

v.d., 2011: 61). Ülkemizdeki iĢletmelerin büyük bölümünü oluĢturan KOBĠ‟ler 

istihdamın üçte ikisini sağlamaktadırlar. Ayrıca KOBĠ‟ler birçok ülkede gayri safi 

milli hasılanın %30 ile %70‟ini, istihdamın %40‟ı ile %80‟ini, yatırımların %30 ile 

%60‟ını, ihracatın %10 ile %40‟ını gerçekleĢtirmektedirler (Aykaç v.d., 2009: 21). 

Bu nedenle de ülke ekonomisinin kalkınması için uygun araçlardır . 

 Ekonomik büyümenin ve rekabet üstünlüğü sağlamanın en önemli kaynağı 

olarak görülen KOBĠ‟lerin ulusal ve uluslararası kurumlar tarafından desteklenmesi 

gerekmektedir. KOBĠ‟lerin kurulmasına, var olanların yeni yatırımlar yapmasına 

fırsat tanımak bu konuda yapılacak giriĢimleri veya yeni oluĢumları teĢvik ederek 

ekonomik geliĢimi sağlayacaktır.    

Küçük iĢletmeler, çalıĢan baĢına büyük iĢletmelere göre 2,5 kat daha fazla 

yenilikçilik üretebilmektedirler (Ġmamoğlu, 2002: 85).   Ġngiltere‟de 1945 ile 1970 

yılları arasında gerçekleĢtirilen teknolojik yenilikçiliğin yaklaĢık %10‟u küçük 

iĢletmeler tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Bazı sektörlerde ise bu oran %17‟ye 

çıkmaktadır (Barutçugil, 1981: 27).  

 Bu çalıĢmada KOBĠ‟lerin ele alınmasının nedeni  günümüzde ülke 

ekonomisinin can damarı haline gelmiĢ olmalarıdır. Ayrıca yenilikçiliğe daha yatkın 

olmaları, yenilikçilik konusundaki düĢünce ve davranıĢlarını daha net ortaya 
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koyabilecektir. Bunun  yanısıra son yirmi yılda büyük önem kazanan KOBi‟ler 

üzerinde özellikle bazı konularda Türkiye‟de yeterli çalıĢmanın bulunmadığı 

gözlemlenmiĢtir. Özellikle KOBĠ‟lerin yenilikçilik faaliyetleri, yenilikçiliğe 

yaklaĢımları, yenilikçiliği benimsemeleri gibi konular hakkında yeterli çalıĢma 

bulunmamaktadır. Bu nedenle Türkiye ekonomisi için büyük öneme sahip olan 

KOBĠ‟ler bu çalıĢmanın örneklemi olarak belirlenmiĢtir. Böylece Türkiye‟deki 

KOBĠ‟lerin çevresel faktörlerdeki belirsizlik durumunda yenilikçiliğe karĢı tutumları 

gözlemlenmiĢ ve bu firmalar için yenilikçiliğin önemi ortaya çıkmıĢ olacaktır.  

 

3.2. EKONOMĠK ÇEVRESEL FAKTÖRLERDEKĠ BELĠRSĠZLĠK VE 

FĠRMA YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ ĠLĠġKĠSĠ 

 

Çevresel belirsizlikler, çevresel karmaĢıklık ile çevresel değiĢkenlikten 

oluĢmaktadır. Çevresel karmaĢıklık, çevresel faktörlerdeki farklılığı ve boyutu 

açıklamaktadır.  Çevresel değiĢkenlik ise çevresel faktörlerdeki değiĢimlerin 

öngörülebilirliği ve değiĢim sıklığını ifade etmektedir (Daft, 1992: 139).  

Firmaların yenilikçiliği benimseme sürecinde, çevresel belirsizlik düzeyi, 

örgütün tipi, yenilikçiliğin türü ve boyutları, yenilikçiliğin benimsenme süreci ve 

yeniliğin kapsamı önemli faktörler arasındadır.  Bu faktörlerin etki dereceleri 

değiĢebilmektedir (Damanpour, 1991: 556) 

Çevresel belirsizlik yüksek olduğunda firmalar, değiĢimi algılayabilmek ve 

değiĢime tepki oluĢturabilmek için daha fazla bilgi toplamaya ve personelin belirli 

alanlarda uzmanlaĢmasına önem vermektedirler. Ayrıca çevresel faktörlerdeki 

değiĢimi anlamak ve mücadele edebilmek amacıyla firmalar daha esnek ve merkezi 

olmayan bir örgüt yapısı ve yönetim anlayıĢı geliĢtirmeye baĢlamaktadırlar. 

Dolayısıyla esnek bir yapıya kavuĢan firmalarda bu durum yenilikçilik üzerinde 

olumlu bir etki yaratacaktır (Damanpour, 1996: 696).   

 Yukarıda verilen bilgilerden hareketle araĢtırmanın genel hipotezi aĢağıdaki 

gibi kurulmuĢtur: 
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H1: Ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizlik yüksek olduğunda, firma 

yenilikçiliği artar. 

Bu çalıĢmada ekonomik çevresel faktörler, rekabet yoğunluğu, talep belirsizliği ve 

teknolojik belirsizlik olarak belirlenmiĢtir.  

 Literatürdeki kaynaklar incelendiğinde, rekabet yoğunluğunun olduğu çevre 

koĢullarında firmaların hayatta kalabilmek için bu rekabete ayak uydurmak zorunda 

kaldıkları, bu nedenle de yenilikçilik faaliyetlerini arttırdıkları yönünde ortak bir 

sonuca ulaĢılmıĢtır. Bu nedenle araĢtırmanın ikinci hipotezi aĢağıdaki Ģekilde 

kurulmuĢtur:  

H1a: Rekabet yoğunluğu yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği artar. 

 Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının büyük bir hızla değiĢtiği küresel ekonomi 

koĢulları altında firmalar yoğun bir talep belirsizliği ile karĢı karĢıyadırlar. 

Tüketiciler için ürün ve marka çeĢitliliği bol olduğundan, tercihleri her an farklı bir 

ürüne veya farklı bir markaya kayabilmektedir. Bu durumda firmalar tüketici 

taleplerini çok iyi gözlemlemek ve bu doğrultuda sunmuĢ oldukları mal ve hizmetler 

için artı bir değer sunmak zorundadırlar. Bu artı değeri de gerçekleĢtirecekleri 

yenilikçilik faaliyetleri ile sağlayabilirler. Bu nedenle araĢtırmanın üçüncü hipotezi 

Ģu Ģekilde kurulmuĢtur: 

H1b: Talep belirsizliği yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği artar. 

 Teknolojideki değiĢim hızı, teknolojide belirsizliğe yol açmaktadır. Firmalar 

çevredeki bu teknolojik belirsizlik ile baĢ edebilmek için teknolojik değiĢimlere ayak 

uydurmalı ve sürekli yeni arayıĢlarda bulunmalıdırlar. Bunun için de yenilikçi bir 

yapıya sahip olmaları gerekmektedir. Buradan hareketle araĢtırmanın dördüncü 

hipotezi aĢağıdaki gibi kurulmuĢtur: 

H1c: Teknolojik belirsizlik yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği artar. 

Bu çerçevede araĢtırma modelini aĢağıdaki gibi kurulmuĢtur: 

 



61 

 

AraĢtırma Modeli 

AraĢtırma Modeli aĢağıdaki ġekil 3.1.‟de gösterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.1. AraĢtırma Modeli 
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4.BÖLÜM 

 

EKONOMĠK ÇEVRESEL FAKTÖRLERDEKĠ BELĠRSĠZLĠĞĠN FĠRMA 

YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠLERĠNĠ ÖLÇMEYE YÖNELĠK BĠR 

ARAġTIRMA 

 

4.1. AMAÇ 

 

 Bu araĢtırmanın temel amacı ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizliğin 

firma yenilikçiliği üzerindeki etkilerini ölçmektir. Bu amaçla Kütahya ilinde bulunan 

KOBĠ‟lerin ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizlik durumlarında yenilikçilik 

faaliyetleri incelenmiĢtir. 

Bu çalıĢma KOBĠ‟ler üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Çünkü KOBĠ‟ler bir ülke 

ekonomisinin can damarıdır. KOBĠ‟ler ne kadar güçlü ne kadar yenilikçi olurlar ise 

ülke ekonomisi o kadar fazla kalkınır. Bu nedenle yenilikçiliğin birçok olanaklara 

sahip olan büyük firmalar tarafından yapılmasının yanında, kısıtlı imkânlara sahip 

KOBĠ‟ler tarafından gerçekleĢtirilmesi KOBĠ‟lerin ve ekonominin kalkınması 

demektir. 

Küresel ekonominin hakim olduğu günümüz koĢullarında firmalar çevredeki 

değiĢimlerden çok çabuk etkilenmektedirler. BaĢka bir ülkedeki ekonomik kriz, 

savaĢ, rekabet yaratacak yeni ürünler, teknolojik geliĢmeler, tüketici taleplerindeki 

değiĢim gibi birçok faktör firmaları kolayca etkileyebilmektedir. Böyle bir ortamda 

yenilikçilik çalıĢmaları; tüm firmaların pazar paylarını korumaları, büyümeleri ve 

uzun dönemli varlıklarını sürdürmeleri için zorunlu duruma gelmiĢtir. Çevresel 

faktörlerdeki belirsizlikler firmaları sürekli değiĢime zorlamakta; onları büyümeleri, 

yeni pazarlara girmeleri, teknolojilerini geliĢtirmeleri gibi olumlu sonuçlar doğuracak 

konular ile ilgili teĢvik etmekte ve fırsatlar sunmaktadır.  
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Bu çalıĢmada firmaların ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizlik 

durumunda yenilikçilik faaliyetlerinde ne gibi değiĢimler olacağı incelenmiĢtir. 

ÇalıĢma sonucunda ortaya çıkacak veriler firmalar açısından büyük önem 

taĢımaktadır.  

 

4.2. ÖNEM 

 

 Bu çalıĢma, çevresel belirsizlik ile firma yenilikçiliği arasındaki karĢılıklı 

etkileĢimin sonuçlarını ortaya koyacaktır.  

Küresel çevrede yaĢanan olaylar çevresel stres, çevresel belirsizlik ve 

çevresel değiĢimden kaynaklanmaktadır. Tüm bu olaylar karĢısında yenilikçilik 

faaliyetleri firmalar için hayati önem taĢımaktadır. 

Literatürde firmalar için belirli çevresel belirsizlik boyutlarının, yenilikçilik 

üzerindeki etkilerini açıklayan bir çalıĢma bulunmamaktadır. ÇalıĢma bu yönüyle 

özgünlüğünü korumaktadır. Bu nedenle de çalıĢmanın literatüre önemli katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir.  

Bu çalıĢma ile ileride bu konu üzerinde çalıĢma yapmak isteyecek 

araĢtırmacılara yol göstermek hedeflenmektedir. Ayrıca elde edilecek verilerin 

analizi sonucunda araĢtırma kapsamına giren firmaların çevresel belirsizlik 

durumunda, yenilikçilik faaliyetlerindeki değiĢim gözlemlenmiĢ olacaktır. Bu 

nedenle firmalar gelecekleri ile ilgili stratejik kararlar alırlarken bu araĢtırmadan 

faydalanabileceklerdir. 

 

4.3. KISITLAR 

 

Bu çalıĢmanın bazı kısıtlar bulunmaktadır. ÇalıĢma Türkiye‟nin Kütahya 

ilindeki KOBĠ‟lerden toplanan veriler doğrultusunda gerçekleĢtirilmiĢtir. Yani 

araĢtırma Türkiye‟nin Kütahya ili ile sınırlandırılmıĢtır. Bu nedenle araĢtırma 
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verilerinin tek bir bölgede bulunan KOBĠ‟ler ile iliĢkilendirilerek toplanması 

araĢtırmanın kısıtlarından bir tanesidir. Bundan sonraki çalıĢmalarda elde edilecek 

veriler geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan, farklı ülkelerde bulunan KOBĠ‟lerden elde 

edilebilir. Tek bir bölgede yapılmıĢ olan araĢtırma farklı bölgelerde yapılacak 

çalıĢmalarla karĢılaĢtırılırsa bölgesel farklılıklar ortaya konmuĢ olabilir. Böylece 

araĢtırma tek bir kültür ile sınırlı kalmamıĢ olur ve sonuçların karĢılaĢtırılabilmesi 

farklı kültür yapılarının bakıĢ açısını anlamayı kolaylaĢtırabilir. 

Bir diğer kısıt çalıĢmanın 224 KOBĠ üzerinde uygulanmıĢ olmasıdır. 

Örneklem sayısının düĢük olması sonuçların genellenmesi yönünden diğer kısıttır. 

Bundan sonraki çalıĢmalarda örneklem sayısı arttırılmalı ve bu sayede elde edilen 

sonuçlar ülke genelinde değerlendirilebilir hale getirilmelidir. 

ÇalıĢmanın bir diğer kısıtı ekonomik çevresel faktörler olarak sadece talep 

belirsizliği, rekabet yoğunluğu ve teknolojik belirsizlik faktörlerinin kullanılmıĢ 

olmasıdır. Bunların yanı sıra devlet düzenlemeleri, politik istikrar, demografik 

özellikler gibi kavramlarda ilerideki çalıĢmalar dahil edilebilir ve bu sayede model 

daha da geliĢtirilebilir.  

Bunların yanısıra bu çalıĢmada firma yaĢı, büyüklüğü, endüstri yapısı gibi 

kontrol değiĢkenleri kullanılmamıĢtır. Ġlerideki çalıĢmalarda bu değiĢkenler de ele 

alınabilir. 

 

4.4. HĠPOTEZLER 

 

Yapılan araĢtırmalar sonucu, ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizliğin 

firma yenilikçiliği üzerindeki etkilerini ölçemeye yönelik olarak aĢağıdaki hipotezler 

kurulmuĢtur.  

H1: Ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizlik yüksek olduğunda, firma 

yenilikçiliği artar. 

H1a: Rekabet yoğunluğu yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği artar. 
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H1b: Talep belirsizliği yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği artar. 

H1c: Teknolojik belirsizlik yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği artar. 

 

4.5.  ÖRNEKLEM, VERĠ TOPLAMA YÖNTEM VE SÜRECĠ 

 

4.5.1. AraĢtırma Ġçin Örneklem Seçimi 

 

AraĢtırma örneklemi Türkiye‟nin Kütahya ilinde faaliyet gösteren KOBĠ‟leri 

kapsamaktadır. KOBĠ‟lerin tercih edilme sebebi ise geliĢmekte olan Türkiye 

ekonomisi için KOBĠ‟lerin taĢımakta olduğu önemin vurgulanması ve KOBĠ‟ler için 

yenilikçiliğin öneminin ortaya konulmak istenmesidir.  

AraĢtırma kapsamında firmaların talep belirsizliği, rekabet yoğunluğu ve 

teknolojik belirsizlik durumlarında yenilikçilik faaliyetlerine olan eğilimleri ile ilgili 

doğru bilgilere ulaĢabilmek açısından anketler, mümkün olduğunca üst düzey 

yönetici, kurucu veya ortaklara cevaplatılmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

4.5.2. AraĢtırmanın Veri Toplama Süreci ve Yöntemi 

 

 AraĢtırmanın verileri Türkiye‟nin Kütahya ilinde faaliyet gösteren 

KOBĠ‟lerden elde edilmiĢtir.  

AraĢtırmada veri toplamak için anket formu kullanılmıĢtır. Katılımcılar ile 

yüz yüze görüĢme yapılarak anket formları uygulayıcı tarafından verilen cevaplar 

doğrultusunda doldurulmuĢtur. Anket formları, 224 tane farklı firma tarafından 

cevaplandırılmıĢtır.  Katılımcılarından firmalar hakkında doğru bilgilerin 

alınabilmesi için anket, yönetici, üst düzey yönetici, müdür, firma sahibi veya firma 

ortağı gibi kiĢiler tarafından cevaplandırılmıĢtır.  
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Anket çalıĢması yüz yüze görüĢme ile gerçekleĢtirildiğinden 224 anketin 

tamamı cevaplandırılmıĢtır. Veriler 2011 yılı ġubat-Temmuz ayları arasında 

toplanmıĢtır.  

 

4.6. VERĠ TOPLAMA ARACI 

 

ÇalıĢmada veri toplama aracı olarak anket formu kullanılmıĢtır. Verilerin elde 

edilmesinde kullanılan anket formu 25 sorudan oluĢmaktadır. Formun üst kısmında 

anketin amacı ve nerede kullanılacağına iliĢkin açıklama yer almaktadır. 

Anket formunda bulunan ilk 3 soru firmalar hakkında genel bilgiler elde 

etmeye yöneliktir.  

Anket formunun birinci bölümünde bulunan 6 soru rekabet yoğunluğunu 

ölçmeye yönelik ifadelerden oluĢmaktadır. Ġkinci bölüm toplam 8 sorudan 

oluĢmaktadır. Bu soruların ilk 4‟ü talep belirsizliğini ölçmeye yönelik ifadelerden 

oluĢmaktadır. Diğer 4‟ü ise teknolojik belirsizliği ölçmeye yönelik sorulardır.  

Anket formunun üçüncü bölümünde ise yenilikçiliği ölçmeye yönelik toplam 

11 ifade bulunmaktadır.  

Anket formunun birinci, ikinci ve üçüncü bölümünde yer alan sorular 5‟li 

Likert ölçeği kullanılarak ölçeklendirilmiĢtir.  

Soruların kolay anlaĢılabilecek Ģekilde kısa ve sade yazılmasına dikkat 

edilmiĢtir. Anket formu cevaplayıcıların daha rahat yanıtlayabileceği Ģekilde tasarım 

yapılmıĢtır. Hazırlanan anket formu (Ek 1)‟de yer almaktadır. 

 

4.7. DEĞĠġKEN ÖLÇÜMLERĠ 

 

 AraĢtırma toplamda 4 değiĢkenden oluĢmaktadır. Bunlar; yenilikçilik, rekabet 

yoğunluğu, talep belirsizliği ve teknolojik belirsiz 
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4.7.1. Yenilikçilik 

 

Yenilikçiliği ölçmek amacıyla Dorrach ve Jardine (2002) tarafından 

geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. Bu ölçekten alınmıĢ olan 11 sorudan oluĢan ifadeler, 

5‟li Likert ölçeği (5= Kesinlikle katılıyorum, 4= Katılıyorum, 3= Ne Katılıyorum, Ne 

katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 1= Kesinlikle Katılmıyorum) uyarlanarak 

ölçeklendirilmiĢtir. Yenilikçiliği ölçmeye yönelik sorular anketin üçüncü bölümde 

yer almaktadır. 

 

4.7.2. Rekabet Yoğunluğu 

 

Rekabet yoğunluğunu ölçmek amacıyla Jaworski ve Kohli (1993) tarafından 

geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. Bu ölçekten alınmıĢ olan 6 sorudan oluĢan ifadeler, 

5‟li Likert ölçeği (5= Kesinlikle katılıyorum, 4= Katılıyorum, 3= Ne Katılıyorum, Ne 

katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 1= Kesinlikle Katılmıyorum) uyarlanarak 

ölçeklendirilmiĢtir. Rekabet yoğunluğunu ölçmeye yönelik sorular anketin birinci 

bölümde yer almaktadır. 

 

4.7.3. Talep Belirsizliği 

 

Talep belirsizliğini ölçmek amacıyla Grewal ve Tansuhaj (2001) tarafından 

geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. Bu ölçekten alınmıĢ olan 4 sorudan oluĢan ifadeler, 

5‟li Likert ölçeği (5= Kesinlikle katılıyorum, 4= Katılıyorum, 3= Ne Katılıyorum, Ne 

katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 1= Kesinlikle Katılmıyorum) uyarlanarak 

ölçeklendirilmiĢtir. Talep belirsizliğini ölçmeye yönelik sorular anketin ikinci 

bölümde yer almaktadır. 
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4.7.4. Teknolojik Belirsizlik 

 

Teknolojik belirsizliği ölçmek amacıyla Jaworski ve Kohli (1993) tarafından 

geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. Bu ölçekten alınmıĢ olan 4 sorudan oluĢan ifadeler, 

5‟li Likert ölçeği (5= Kesinlikle katılıyorum, 4= Katılıyorum, 3= Ne Katılıyorum, Ne 

katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 1= Kesinlikle Katılmıyorum) uyarlanarak 

ölçeklendirilmiĢtir. Teknolojik belirsizliği ölçmeye yönelik sorular anketin ikinci 

bölümde yer almaktadır. 

 

4.8. ANALĠZ YÖNTEMĠ 

 

Ġlk yapılan değerlendirmelerde seçilen örnekleme ait tanımlayıcı bilgilerin 

elde edilmesi amaçlanmıĢtır. Bu nedenle yüzde analizleri ve frekans dağılımları 

yapılmıĢtır. Ardından ankette rekabet yoğunluğu, talep belirsizliği, teknolojik 

belirsizlik ve yenilikçilik kavramlarına iliĢkin yer alan soruların güvenilirliği 

Cronbach Alpha ile test edilmiĢtir.  Sonrasında ölçeklere faktör analizi 

uygulanmıĢtır. Ardından değiĢkenlerin aralarındaki iliĢkinin derecesini ve yönünü 

belirlemek için korelasyon analizi uygulanmıĢtır. Son olarak da kurulan hipotezleri 

test etmek amacıyla regresyon analizi yapılmıĢtır. Toplanan veriler SPSS 14.0 paket 

programı kullanılarak değerlendirilmiĢtir 

 

4.8.1. Firmalar Hakkında Genel Bilgiler 

 

AraĢtırmada firmaların mal ve hizmet üretimi yaptıkları sektörler 12 alt 

baĢlığa ayrılmıĢtır. Bu sektörler; 1. Makine Ġmalat Sanayi, 2. Orman Ürünleri, Kağıt, 

ve Mobilya Sanayi, 3. Kimya, Kauçuk ve Plastik Sanayi, 4. TaĢ ve Toprağa Dayalı 

Ġmalat Sanayi, 5. Gıda Sanayi, 6. Metal EĢya Sanayi, 7. Metal Ana Sanayi, 8. Tekstil, 

Dokuma ve Hazır Giyim Sanayi, 9. Elektrik Enerji Üretim, 10. Elektrikli Makine, 11. 

Tarım Alet ve Makine Ġmalat, 12. Diğer olarak belirlenmiĢtir.   
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Kütahya ilinde anket yapılan firmaların hangi sektörde mal ve hizmet üretimi 

yaptıkları aĢağıdaki tablo 4.1‟de gösterilmektedir. 

 

Tablo 4.1. Ankete Katılan Firmaların Mal ve Hizmet Üretimi Yaptıkları 

Sektöre ĠliĢkin Ġstatistikler 

 Frekans Yüzde (%) 
 

Sektör 
 

Makine Ġmalat Sanayi 

 

Orman Ürünleri, Kağıt ve Mobilya San. 

 

Kimya, Kauçuk ve Plastik Sanayi 

 

TaĢ ve Toprağa Dayalı Ġmalat Sanayi 

 

Gıda Sanayi  

 

Metal EĢya Sanayi 

 

Metal Ana Sanayi 

 

Tekstil, Dokuma ve Hazır Giyim Sanayi 

 

Elektrik Enerji Üretim 

 

Elektrikli Makine  

 

Tarım Alet ve Makine Ġmalat  

 

Diğer  

 

Toplam          

 

 

17 

 

17 

 

11 

 

9 

 

25 

 

3 

 

11 

 

38 

 

0 

 

5 

 

5 

 

80 

 

224 

 

 

7.6 

 

7.6 

 

4.9 

 

4.0 

 

11.2 

 

1.3 

 

4.9 

 

17.0 

 

0 

 

2.2 

 

2.2 

 

35.7 

 

100 

 

   

 

 Ankete katılan firmaların büyük çoğunluğu yani 224 firmanın 80‟i  (%35.7) 

belirlenen sektörlerin dıĢında diğer sektörlerde faaliyet göstermektedir. 17 firma 

(%7,6) makine imalat sanayisinde, 17 firma (%7.6)  orman ürünleri, kağıt ve mobilya 
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sanayisinde, 11 firma (%4.9) kimya, kauçuk ve plastik sanayisinde, 9 firma (%4.0) 

taĢ ve toprağa dayalı imalat sanayisinde, 25 firma (%11.2) gıda sanayisinde, 3 firma 

(%1.3) metal eĢya sanayisinde, 11 firma (%4.9) metal ana sanayisinde, 38 firma (% 

17.0) tekstil, dokuma ve hazır giyim sanayisinde, 5 firma (%2.2) elektrikli makine, 5 

firma (%2.2) tarım alet ve makine imalat sektöründe faaliyet göstermektedir. 80 

firma da (%35.7) sektörü itibariyle  “diğer” kategorisinde yer almaktadır. Kütahya 

bölgesinde elektrik enerji üretim sektöründen ankete katılan firma bulunmamaktadır. 

Kütahya ilinde ankete katılan firmaların kaç yıldır faal olarak üretim 

yaptıkları aĢağıda Tablo 4.2‟de yer almaktadır. 

 

Tablo 4.2. Ankete Katılan Firmaların Faal Üretim Yılı Ġstatistikleri 

 Frekans Yüzde (%) 

 Yıl 

1-10       105   46.9 

11-20       74   33.0 

21-30       24   10.7 

31-40       10   4.5 

41-50       5   2.2 

Toplam      218   97.3 

  

Anketi cevaplayan 224 firmadan 218‟i faal olarak üretim yaptıkları yılı 

belirtmiĢtir. 6 firma bu soruyu yanıtlamamıĢtır. Firmaların çoğu 1-10 yıl arasında faal 

olarak üretim yapmaktadır. 105‟i (%46.9) 1-10 yıl arasında, 74‟ü (%33.0) 11-20 yıl 

arasında, 24‟ü (%10.7) 21-30 yıl arasında, 10‟u (%4.5) 31-40 yıl arasında, 5‟i (%2.2) 

ise 41-50 yıl arasında faal üretim yapmaktadır.  

 Kütahya ilinde anketi cevaplayan firmalarda çalıĢan personel sayısı aĢağıdaki 

Tablo 4.3‟te yer almaktadır. 
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Tablo 4.3 Ankete Katılan Firmaların Personel Sayısı Ġstatistikleri 

 Frekans Yüzde (%) 
 

Personel Sayısı 
 

1-25 

 

26-50 

 

51-75 

 

76-100 

 

101-Üzeri 

 

Toplam          

 

 

170 

 

23 

 

7 

 

5 

 

9 

 

214 

 

 

75.9 

 

10.3 

 

3.1 

 

2.2 

 

4.0 

 

95.5 

   

 

 Kütahya bölgesinde personel sayısı açısından firmalar incelendiğinde 1-25 

arasında personele sahip olan küçük iĢletmeler ağırlıklıdır. Ankete katılan 170 

iĢletme (%75.9) 1-25 arası personele, 23 iĢletme (%103) 26-50 arası personele, 7 

iĢletme (%3.1) 51-75 arası personele, 5 iĢletme (%2.2) 76-100 arası personele ve 9 

iĢletme (%4) 101-üzeri personele sahiptir. 

 

4.8.2. Ekonomik Çevresel Faktörler ve Yenilikçilik Faktörünün Aritmetik 

Ortalamaları ve Standart Sapmaları 

 

 AĢağıda bulunan Tablo 4.4„te ekonomik çevresel faktörlerden rekabet 

yoğunluğu faktörüne iliĢkin ifadelerin aritmetik ortalamaları ve standart sapmaları 

yer almaktadır.  
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Tablo 4.4 Rekabet Yoğunluğu Ġfadelerinin Aritmetik Ortalamaları ve Standart 

Sapmaları 

 Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

Rekabet Yoğunluğu   

1. Endüstri kolunda kıyasıya rekabet vardır. 4.29 0.81 

2. “Promosyon savaĢı” oldukça fazladır. 3.83 1.08 

3. Bir firma tarafından üretilen ürün/hizmet rakiplerce 

hemen taklit edilir.  

4.30 

 

2.81 

 

4.Fiyat rekabeti endüstri kolumuzun belirgin 

özelliğidir. 

3.99 

 

0.92 

 

5. Hemen her gün rekabet stratejisi değiĢir.  3.50 1.08 

6. Rakiplerimiz sık sık beklenmedik hamleler yaparlar. 3.38 1.11 

*Ölçek: 1 = “Kesinlikle Katılmıyorum”;  5 = “Kesinlikle Katılıyorum” 

 Alpha: 0.588 

 

Tablo 4.4‟te ekonomik çevresel faktörlerden rekabet yoğunluğu faktörüne 

iliĢkin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapmalarına bakıldığı zaman verilen 

cevapların ortalaması 3 ile 4 arasında yoğunlaĢtığı yani katılıyorum seçeneğine yakın 

olduğu görülmektedir. Yapılan analiz sonucunda 3. ve 4. ifadelere iliĢkin ifade- 

bütün iliĢkisi değerleri 0.40‟ın altında çıktığı için bu ifadeler ölçekten çıkarılmıĢtır.  

Ölçeğin Cronbach Alpha değerinin 0.588 olması rekabet yoğunluğunun güvenilirlik 

açısından içsel tutarlılığının olduğunu ortaya koymaktadır. 

AĢağıda bulunan Tablo 4.5„te ekonomik çevresel faktörlerden talep 

belirsizliği faktörüne iliĢkin ifadelerin aritmetik ortalamaları ve standart sapmaları 

yer almaktadır.  
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Tablo 4.5 Talep Belirsizliği Ġfadelerinin Aritmetik Ortalamaları ve Standart 

Sapmaları 

 Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

Talep Belirsizliği   

1. MüĢterilerimizin talepleri çok çeĢitlidir. 4.27 0.82 

2. Endüstri kolunda ürün ve marka özellikleri  

çok çeĢitlidir. 

4.19 0.77 

3. MüĢterilerimizin fiyat/kalite talepleri çok çeĢitlidir. 4.17 0.87 

4. MüĢterilerimiz sık sık öngörülemeyen davranıĢlarda 

bulunurlar. 

3.45 1.12 

*Ölçek: 1 = “Kesinlikle Katılmıyorum”;  5 = “Kesinlikle Katılıyorum” 

 Alpha: 0.588 

 

Tablo 4.5‟te ekonomik çevresel faktörlerden talep belirsizliği faktörüne 

iliĢkin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapmalarına bakıldığı zaman verilen 

cevapların ortalaması 3 ile 4 arasında yoğunlaĢtığı yani katılıyorum seçeneğine yakın 

olduğu görülmektedir. Yapılan analiz sonucunda 4. ifadeye iliĢkin ifade- bütün 

iliĢkisi değerleri 0.40‟ın altında çıktığı için bu ifade ölçekten çıkarılmıĢtır.  Ölçeğin 

Cronbach Alpha değerinin 0.588 olması talep belirsizliğinin güvenilirlik açısından 

içsel tutarlılığının olduğunu ortaya koymaktadır. 

AĢağıda bulunan Tablo 4.6„da ekonomik çevresel faktörlerden talep 

belirsizliği faktörüne iliĢkin ifadelerin aritmetik ortalamaları ve standart sapmaları 

yer almaktadır.  
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Tablo 4.6 Teknolojik Belirsizlik Ġfadelerinin Aritmetik Ortalamaları ve 

Standart Sapmaları 

 Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

Teknolojik Belirsizlik   

1. Endüstri kolunda teknoloji çok hızlı değiĢir. 4.05 0.86 

2. Teknolojik değiĢimler endüstri kolunda büyük 

fırsatlar sunar. 

4.09 0.78 

3. Endüstri kolunda gelecek 2-3 yılda teknolojik 

değiĢimin nereye varacağını tahmin etmek çok zordur 

3.92 0.99 

4. Birçok yeni ürün fikri geliĢtirmek, teknolojik 

yeniliklerle mümkün olmaktadır. 

3.86 0.93 

*Ölçek: 1 = “Kesinlikle Katılmıyorum”;  5 = “Kesinlikle Katılıyorum” 

 Alpha: 0.681 

Tablo 4.6‟da ekonomik çevresel faktörlerden teknolojik belirsizlik faktörüne 

iliĢkin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapmalarına bakıldığı zaman verilen 

cevapların ortalaması 3 ile 4 arasında yoğunlaĢtığı yani katılıyorum ve ne 

katılıyorum ne katılmıyorum seçeneklerine yakın olduğu görülmektedir. Ölçeğin 

Cronbach Alpha değerinin 0.681 olması teknolojik belirsizliğin güvenilirlik 

açısından içsel tutarlılığının olduğunu ortaya koymaktadır. 

AĢağıda bulunan Tablo 4.7„de yenilikçilik faktörüne iliĢkin ifadelerin 

aritmetik ortalamaları ve standart sapmaları yer almaktadır.  
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Tablo 4.7 Yenilikçilik Ġfadelerinin Aritmetik Ortalamaları ve Standart 

Sapmaları 

 Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

Yenilikçilik   

1. Pazardaki mevcut ürün veya hizmetlere kıyasla, 

tüketicinin ihtiyaçlarını daha iyi karĢılayan ürün veya 

hizmetler sunarız. 

4.14 0.78 

2. Mevcut ürün veya hizmet yelpazemize sürekli 

yenilerini ekleriz. 

4.08 0.77 

3. Hakkında yeterli teknolojik bilgiye sahip 

olmadığımız ürün ya da hizmetleri de pazara sunarız. 

2.70 01.23 

4. Var olan ürün ya da hizmetlerimizi sık sık yeniden 

konumlandırırız. (Ürün ya da hizmetin pazarda diğer 

ürün ya da hizmetlerden farkının ne olacağı ve tüketici 

veya müĢterinin zihninde bu ürün ya da hizmeti nereye 

koyacağı kararı) 

3.52 0.97 

5. Var olan ürünlerin tüketiciye ulaĢtırılması ya da 

hizmetlerimizin sunuĢ biçimini sık sık değiĢtiririz. 

3.27 1.06 

 

6. Tüketici davranıĢlarında ciddi anlamda değiĢiklik 

yaratacak ürün veya hizmetler geliĢtiririz. 

3.70 1.05 

7. Mevcut ürün ve hizmetlerimizi sıklıkla geliĢtirir. 3.84 0.97 

8. Genelde, pazardaki ürün ve hizmetlerin ilk örneğini 

biz sunarız. 

3.50 1.02 

9. Hakkında yeterli iĢ deneyimi ve bilgiye sahip 

olmadığımız ürün ve hizmetleri de pazara sunarız. 

2.46 1.17 

10. Pazardaki mevcut ürün veya hizmetlere kıyasla, 

tüketiciye daha fazla fayda sağlayan ürün veya 

hizmetler geliĢtiririz. 

3.70 1.07 

11. Sürekli olarak daha önce girmediğimiz yeni ürün 

veya hizmet alanlarına gireriz. 

3.71 1.18 
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*Ölçek: 1 = “Kesinlikle Katılmıyorum”;  5 = “Kesinlikle Katılıyorum” 

 Alpha: 0.753 

 

Tablo 4.7‟de yenilikçilik faktörüne iliĢkin ifadelerin aritmetik ortalama ve 

standart sapmalarına bakıldığı zaman 1 ifade dıĢında verilen cevapların ortalamasının 

3 ile 4 arasında yoğunlaĢtığı yani katılıyorum ve ne katılıyorum ne katılmıyorum 

seçeneklerine yakın olduğu görülmektedir. Yapılan analiz sonucunda 3., 5., 9. ve 11. 

ifadeye iliĢkin ifade - bütün iliĢkisi değerleri 0.40‟ın altında çıktığı için bu ifadeler 

ölçekten çıkarılmıĢtır. Ölçeğin Cronbach Alpha değerinin 0.753 olması yenilikçiliğin 

güvenilirlik açısından içsel tutarlılığının yüksek olduğunu ortaya koymaktadır. 

 

4.8.3. Ekonomik Çevresel Faktörler ve Yenilikçiliğe ĠliĢkin Faktör ve 

Güvenilirlik Analizleri 

 

 Tablo 4.8‟de güvenilirlik analizi sonucunda yenilikçilik değiĢkenlerine 

iliĢkin 7 ifade için açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Yenilikçilik üzerine yapılan 

faktör analizinde 7 ifade için 2 alt faktör oluĢturulmuĢtur. Ġlk faktör mevcut 

ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler, ikinci faktör de tüketiciye avantaj sağlayan 

yenilikler Ģeklinde adlandırılmıĢtır. Faktör yükleri 0.40‟ın altında bulunan 

yenilikçiliğin 3. , 5. , 9. ve 11. ifadeleri ölçekten çıkarılmıĢtır. Mevcut ürünlerdeki 

iyileĢmeye yönelik yeniliklerin açıklanan varyansı 28.700, tüketiciye avantaj 

sağlayan yeniliklerin açıklanan varyansı ise 26.946‟dır. Elde edilen KMO değeri de 

0.753‟tür. 
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Tablo 4.8. Yenilikçilik Faktörlerinin Faktör ve Güvenilirlik Analizleri Sonuçları 

 

Ġfadeler 

 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

(%) 

Cronbach 

Alpha 

Faktör 1: Mevcut Ürünlerdeki 

ĠyileĢmeye Yönelik Yenilikler 

 

   

1.Pazardaki mevcut ürün veya hizmetlere 

kıyasla, tüketicinin ihtiyaçlarını daha iyi 

karĢılayan ürün veya hizmetler sunarız. 

0.739 

 

28.700 

 

0.753 

 

2. Mevcut ürün veya hizmet yelpazemize 

sürekli yenilerini ekleriz. 

0.699 

 

  

4. Var olan ürün ya da hizmetlerimizi sık 

sık yeniden konumlandırırız (Ürün ya da 

hizmetin pazarda diğer ürün ya da 

hizmetlerden farkının ne olacağı ve 

tüketici veya müĢterinin zihninde bu ürün 

ya da hizmeti nereye koyacağı kararı)  

0.650 

 

  

10. Pazardaki mevcut ürün veya 

hizmetlere kıyasla, tüketiciye daha fazla 

fayda sağlayan ürün veya hizmetler 

geliĢtiririz. 

 

0.633 

 

  

Faktör 2:  Tüketiciye Avantaj Sağlayan 

Yenilikler 

 

   

6. Tüketici davranıĢlarında ciddi anlamda 

değiĢiklik yaratacak ürün veya hizmetler 

geliĢtiririz. 

0.695 

 

26.946 

 

0.753 

 

7. Mevcut ürün ve hizmetlerimizi sıklıkla 

geliĢtiririz. 

0.730 
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8. Genelde, pazardaki ürün ve hizmetlerin 

ilk örneğini biz sunarız. 

0.781 

 

  

KMO: 0.790  p<0.001 

Sd: 21 

p=0.001 

   

 

 Tablo 4.9‟da güvenilirlik analizi sonucunda teknoloji değiĢkenlerine iliĢkin 4 

ifade için açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Teknoloji üzerine yapılan faktör 

analizinde teknolojinin açıklanan varyansı 51.654‟tür. Elde edilen KMO değeri de 

0.729‟dur. 

Tablo 4.9. Teknoloji Ġfadelerinin Faktör ve Güvenilirlik Analizleri Sonuçları 

 

Ġfadeler 

 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

(%) 

Cronbach 

Alpha 

    

1. Endüstri kolunda teknoloji çok hızlı 

değiĢir. 

0.773 

 

51.654 

 

0.681 

 

2. Teknolojik değiĢimler endüstri kolunda 

büyük fırsatlar sunar. 

0.732 

 

  

3. Endüstri kolunda gelecek 2-3 yılda 

teknolojik değiĢimin nereye varacağını 

tahmin etmek çok zordur 

0.714 

 

  

4. Birçok yeni ürün fikri geliĢtirmek, 

teknolojik yeniliklerle mümkün 

olmaktadır. 

0.650 

 

  

KMO: 0.729  p<0.001 

Sd: 6 

p=0.001 
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 Tablo 4.10‟da güvenilirlik analizi sonucunda talep değiĢkenlerine iliĢkin 4 

ifade için açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Faktör yükü 0.40‟ın altında bulunan 4. 

ifade analizden çıkarılmıĢtır. Talep üzerine yapılan faktör analizinde talebin 

açıklanan varyansı 53.107‟dir. Elde edilen KMO değeri de 0.588‟tür. 

 

Tablo 4.10. Talep Ġfadelerinin Faktör ve Güvenilirlik Analizleri Sonuçları 

 

Ġfadeler 

 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

(%) 

Cronbach 

Alpha 

    

1. MüĢterilerimizin talepleri çok çeĢitlidir. 0.677 

 

53.107 

 

0.588 

 

2. Endüstri kolunda ürün ve marka 

özellikleri  

çok çeĢitlidir. 

0.715 

 

  

3. MüĢterilerimizin fiyat/kalite talepleri 

çok çeĢitlidir. 

0.790 

 

  

KMO: 0.603  p<0.001 

Sd: 3 

p=0.001 

   

 

 Tablo 4.11‟de güvenilirlik analizi sonucunda rekabet değiĢkenlerine iliĢkin 6 

ifade için açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Yapılan analiz sonucunda faktör yükü 

%40‟ın altında bulunan 3. ve 4. ifade ölçekten çıkarılmıĢtır.  Rekabet üzerine yapılan 

faktör analizinde talebin açıklanan varyansı 44.978‟dir. Elde edilen KMO değeri de 

0.596‟dır. 
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Tablo 4.11. Rekabet Ġfadelerinin Faktör ve Güvenilirlik Analizleri Sonuçları 

 

Ġfadeler 

 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

(%) 

Cronbach 

Alpha 

    

1. Endüstri kolunda kıyasıya rekabet 

vardır. 

0.632 

 

44.978 

 

0.588 

 

2. “Promosyon savaĢı” oldukça fazladır. 0.740 

 

  

5. Hemen her gün rekabet stratejisi değiĢir.  0.675 

 

  

6. Rakiplerimiz sık sık beklenmedik 

hamleler yaparlar. 

0.630   

KMO: 0.596  p<0.001 

Sd: 6 

p=0.001 

   

 

 

4.8.4. Korelasyon Analizi 

 

Ġki değiĢken arasındaki iliĢkinin yönünü ve Ģiddetini hesaplamak için 

korelasyon analizi uygulanmaktadır. Korelasyon analizi uygulanan değiĢkenler 

arasında neden sonuç iliĢkisi olmak zorunda değildir. Modelde yer alan değiĢkenler 

arasındaki iliĢkinin derecesi korelasyon analizi ile incelenmiĢtir. 
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Tablo 4.12.  Korelasyon Analizi Sonuçları  

 1 2 3 4 5 

1.Rekabet      

2.Talep .226**     

3.Teknoloji .304** .337**    

4.Mevcut Ürünlerdeki ĠyileĢmeye 

Yönelik Yenilikler 

.088 .435** .429**   

5.Tüketiciye Avantaj Sağlayan 

Yenilikler 

.115 .386** .218** .494**  

**p<0.01 

Tablo 4.9.‟da verilen korelasyon katsayıları rekabet, talep, teknoloji, mevcut 

ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler ve tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler 

değiĢkenlerinin, birbirleri ile olan iliĢkilerini göstermektedir.  

Pearson korelasyon katsayısı -1 ile +1 (-1≤  r  ≤ +1) arasında değer alır. r 

katsayısı iliĢikinin yönünü ve kuvvetini göstermektedir. r
2 

ise bize toplam varyansın 

açıklanan yüzdesini vermektedir. Bu konuda kesin sınırlamalar olmamakla birlikte 

0,50‟nin altında korelasyon zayıf, 0.50 ile 0.70 arasında korelasyon orta, 0.70 üzeri 

korelasyon da kuvvetli iliĢkiyi göstermektedir (Sipahi vd., 2012: 145). 
 
 

Rekabet ile mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler ve tüketiciye 

avantaj sağlayan yenilikler arasında bir iliĢki bulunmamaktadır. Yani bu 

değiĢkenlerden biri üzerindeki değiĢim diğer değiĢkenler üzerinde değiĢime sebep 

olmamaktadır. 

Talep ile rekabetin korelasyon katsayıları dikkate alındığında değiĢkenler 

arasında %1 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü, 0.226 kuvvetinde bir iliĢki olduğu ve 

iliĢkinin gücünün zayıf seviyede olduğu görülmektedir. Bu da talep ile rekabet 

değiĢkenleri arasında zayıf seviyede de olsa pozitif yönlü bir iliĢki olduğunu, talep 

yoğunluğu arttığında rekabet yoğunluğunun da artacağını göstermektedir 
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Talep ile teknolojinin korelasyon katsayıları dikkate alındığında değiĢkenler 

arasında %1 anlamlılık düzeyinde pozitif, 0.337 kuvvetinde bir iliĢki olduğu ve 

iliĢkinin gücünün zayıf seviyede olduğu görülmektedir. Yani talep ile teknoloji 

değiĢkenleri arasında zayıf seviyede de olsa pozitif yönlü bir iliĢki vardır ve talep 

yoğunluğu arttığında teknoloji yoğunluğu da artmaktadır. 

 Talep ile mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler arasında %1 

anlamlılık düzeyinde pozitif, 0.435 kuvvetinde bir iliĢki olduğu ve iliĢkinin gücünün 

zayıf seviyede olduğu görülmektedir. Yani talep ile mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye 

yönelik yenilikler değiĢkenleri arasında zayıf seviyede de olsa pozitif yönlü bir iliĢki 

olduğu, talep yoğunluğu arttığında mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik 

yeniliklerin yoğunluğunun da artacağı ortaya çıkmaktadır. 

Talep ile tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler arasında %1 anlamlılık 

düzeyinde pozitif, 0.386 kuvvetinde bir iliĢki olduğu ve iliĢkinin gücünün zayıf 

seviyede olduğu görülmektedir. Bu da talep ile tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler 

arasında zayıf seviyede de olsa pozitif yönlü bir iliĢki olduğunu, talep yoğunluğu 

arttığında tüketiciye avantaj sağlayan yeniliklerin yoğunluğunun da artacağını 

göstermektedir 

Teknoloji ile rekabet arasında %1 anlamlılık düzeyinde pozitif, 0.304 

kuvvetinde bir iliĢki olduğu ve iliĢkinin gücünün zayıf seviyede olduğu 

görülmektedir. Bu durum teknoloji ile rekabet değiĢkenleri arasında zayıf seviyede 

de olsa pozitif yönlü bir iliĢki olduğunu ve tekoloji yoğunluğu arttığında rekabet 

yoğunluğunun da artacağını ifade etmektedir. 

 Teknoloji ile mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yeniliklerin korelasyon 

katsayıları dikkate alındığında, değiĢkenler arasında %1 anlamlılık düzeyinde pozitif, 

0.429 kuvvetinde bir iliĢki olduğu ve iliĢkinin gücünün zayıf seviyede olduğu 

görülmektedir.  Bu durum teknoloji ile mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik 

yenilikler arasında zayıf seviyede de olsa pozitif yönlü bir iliĢki olduğunu ve tekoloji 

yoğunluğu arttığında mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler 

yoğunluğunun da artacağını göstermektedir. 
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Teknoloji ile tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler arasında %1 anlamlılık 

düzeyinde pozitif, 0.218 kuvvetinde bir iliĢki olduğu görülmektedir. Yani teknoloji 

ile tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler arasında zayıf seviyede de olsa pozitif yönlü 

bir iliĢki olduğu ve tekoloji yoğunluğu arttığında tüketiciye avantaj sağlayan 

yenilikler yoğunluğunun da artacağı ortaya çıkmıĢtır.  

Mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler ile tüketiciye avantaj 

sağlayan yenilikler arasında %1 anlamlılık düzeyinde pozitif, 0.494 kuvvetinde bir 

iliĢki olduğu görülmektedir. Bu durum mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik 

yenilikler ile tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler arasında zayıf seviyede de olsa 

pozitif yönlü bir iliĢki olduğunu ve değiĢkenlerden birinde değiĢim olduğunda 

diğerinde de değiĢim olacağını göstermektedir.  

 

4.8.5. Regresyon Analizi Sonuçları 

 

AraĢtırma hipotezlerini test etmek için regresyon analizi yapılmıĢtır. 2 ayrı 

regresyon modeli kurulmuĢtur. 

 

Tablo 4.13. Regresyon Analizi Sonuçları 

DeğiĢken B 
Standart 

Sapma 
β t p 

1.Model  (Bağımlı DeğiĢken: Mevcut Ürünlerdeki ĠyileĢmeye Yönelik 

Yenilikler) 

Rekabet -.094 .059 -.101 -1.604 .110 

Talep 

Teknoloji 

.366 

.349 

.068 

.065 

.342 

.346 

5.372 

5.357 

.001 

.001 
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R=0.537      R²=0.28 

F=27.552     p<0.001  

2.Model  (Bağımlı DeğiĢken: Tüketiciye Avantaj Sağlayan Yenilikler) 

Rekabet -.009     .077 -.008 -.117 .907 

Talep 

Teknoloji 

.447 

.138 

    .088 

    .085 

.346 

.113 

5.053 

1.614 

.001 

.108 

R=0.394     R²=0.15 

F=12.717     p<0.001 

 

Ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizliğin firma yenilikçiliği üzerindeki 

etkisini incelemek için 2 model kurulmuĢtur. Bu modellerde ekonomik çevresel 

faktörlerdeki belirsizliğin, firma yenilikçiliği alt boyutları olan; mevcut ürünlerdeki 

iyileĢmeye yönelik yenilikler ve tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler ile olan iliĢkisi 

tek tek test edilmiĢtir. 

Analiz sonucunda 1. model için F=27.552, p<0.001 çıkmıĢtır. Rekabet, talep 

ve teknoloji değiĢkenleri, mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler 

değiĢkeninin varyansının %28‟ini açıklamaktadır.   

Talep ve teknolojinin mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler 

üzerinde pozitif yönlü anlamlı bir etkisi olduğu ortaya çıkmaktadır. Talepteki 1 

birimlik değiĢim mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler üzerinde 0.342 

birimlik değiĢime, teknolojideki 1 birimlik değiĢim ise mevcut ürünlerdeki 

iyileĢmeye yönelik yenilikler üzerinde 0.346 birimlik değiĢime sebep olmaktadır. 

Rekabet yoğunluğunun mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler 

üzerinde istatistiksel olarak anlamlı etkisi yoktur. 
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2. model için F = 12.717, p < 0.001 çıkmıĢtır. Rekabet, talep ve teknoloji 

değiĢkenleri, tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler değiĢkeninin varyansının %15‟ini 

açıklamaktadır.   

 Talebin tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler üzerinde pozitif yönlü anlamlı 

bir etkisi olduğu ortaya çıkmaktadır. Talepteki 1 birimlik değiĢim tüketiciye avantaj 

sağlayan yenilikler üzerinde 0.346 birimlik değiĢime neden olmaktadır.  

Teknolojinin tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler üzerinde pozitif yönlü bir 

etkisi vardır. Ancak p değeri 0.001‟den büyük olduğu için %11 anlamlılık 

seviyesinde pozitif yönlü zayıf bir etkisi vardır. Teknolojideki 1 birimlik değiĢim ise 

tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler üzerinde 0.113 birimlik değiĢime sebep 

olmaktadır. 

Rekabet yoğunluğunun tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı etkisi yoktur. 

Bu bulgular doğrultusunda; 

H1: Ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizlik yüksek olduğunda, 

firma yenilikçiliği artar. 

Desteklendi 

H1a: Rekabet yoğunluğu yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği 

artar. 

Desteklenmedi 

H1b: Talep belirsizliği yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği artar. Desteklendi 

H1c: Teknolojik belirsizlik yüksek olduğunda, firma yenilikçiliği 

artar. 

Desteklendi 

 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre Kütahya bölgesindeki KOBĠ‟ler teknolojik 

belirsizlik ve talep belirsizliğinin arttığı durumlar ile karĢılaĢtıklarında yenilikçilik 

faaliyetlerini arttırırlar. Ancak rekabet yoğunluğu arttığında firma yenilikçiliğinin 

arttığı görülmemektedir. 
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4.9. SONUÇ VE DEĞERLENDĠRME 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde, araĢtırmanın amacı ve yöntemi hakkında bilgi 

verildikten sonra bulgular doğrultusunda sonuçlar sunulmakta ve literatür 

bağlamında tartıĢılmaktadır. Ayrıca araĢtırmaya ve uygulamaya yönelik öneriler 

getirilmektedir. 

AraĢtırma sonuçlarına göre ekonomik çevresel faktörlerden teknolojik 

belirsizliğin ve talep belirsizliğinin Türkiye‟deki KOBĠ‟lerin yenilikçiliği üzerinde 

anlamlı bir etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırmaya konu olan firmaların yüksek 

teknolojik ve talep belirsizliği ile karĢı karĢıya geldiklerinde, yenilikçilik 

faaliyetlerini arttırdıkları söylenebilir. Buna karĢın rekabet yoğunluğu ile firma 

yenilikçiliği arasında anlamlı bir iliĢki ortaya çıkmamıĢtır. Bu nedenle rekabet 

yoğunluğu arttığında firmaların yenilikçilik faaliyetleri değiĢmemektedir. 

Bu araĢtırmanın Cronbach Alpha sayısı 0.58 ile 0.75 arasındadır. Jaworski ve 

Kohli‟nin (1993) gerçekleĢtirmiĢ oldukları çalıĢma sonucunda rekabet yoğunluğunun 

firma performansı ve pazar eğilimi üzerindeki etkisini ölçen ölçeğin Cronbach Alpha 

değeri 0.81, teknolojik belirsizliğin firma perfromansı ve pazar eğilimi üzerindeki 

etkisini ölçen ölçeğin Cronbach Alpha değeri de 0.88‟dir. Darroch ile Jardine‟in 

(2002) yenilikçilik ile ilgili yapmıĢ oldukları çalıĢmanın Cronbach Alpha sayısı 0.78 

ile 0.86 arasındadır. Grewal ve Tansuhaj‟ın (2001) çevresel faktörlerdeki belirsizlik 

ile ilgili çalıĢmalarının Cronbach Alpha‟sı 0.92 ie 0.86 arasındadır. Bu durumda 

orjinal ölçeklere göre güvenilirlik açısından içsel tutarlılığın bu çalıĢmada daha 

düĢük olduğu görülmektedir. Bunun nedeni belirlenen ölçek olabileceği gibi daha 

büyük olasılıkla seçilen örneklem ve uygulayıcı sayısının düĢük olması olabilir. 

Farklı ülkelerde uygulanan aynı ölçekler, kültürel farklılıklar nedeniyle farklı 

güvenilirlik seviyelerine ulaĢabilirler. Ayrıca 224 kiĢi olan uygulayıcı sayısı 

arttırılırsa güvenilirliğin artacağı düĢünülmektedir. 

Jaworski ve Kohli‟nin (1993) çalıĢma sonuçlarına göre; rekabet yoğunluğu 

arttığında firmaların yenilikçilik faaliyetlerinde herhangi bir değiĢim olmamaktadır. 

Teknolojik belirsizlik arttığında firma performansı ve pazar eğilimi (yenilikçiliğe 
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eğilim) artmaktadır. Rekabet yoğunluğunun yüksek olması ise firma performansını 

ve pazara eğilimi arttırmamaktadır. Yani bu çalıĢmadaki sonuçlar Jaworski ve 

Kohli‟nin çalıĢmasındaki sonuçları desteklemektedir. Her iki araĢtırma  sonucu 

birbiriyle örtüĢmektedir. Böylece ekonomik çevresel faktörlerden rekabet yoğunluğu 

ile firma yenilikçiliği arasında iliĢkinin olmadığı, ancak teknolojik belirsizlik ile 

firma yenilikçiliği arasında iliĢki olduğu söylenebilir. 

Grewal ve Tansuhaj‟ın (2001) çalıĢma sonuçlarına göre de talep belirsizliği 

arttığında firmaların yenilikçilik eğilimleri artmaktadır. Bu çalıĢmada da aynı sonuca 

varılmıĢtır. Buradan hareketle talep belirsizliği ile firma yenilikçiliği arasında pozitif 

yönlü bir iliĢki olduğu söylenebilir.   

Galbraiht, karmaĢık ve değiĢken bir çevrede, çevresel belirsizliğin seviyesinin 

yüksek olduğunu, çevresel belirsizlik yüksek olduğunda da firmaların faaliyetleri ile 

ilgili konularda karar verebilmek için daha fazla bilgiye ihtiyaç duyduklarını 

belirtmiĢtir (Damanpour, 1996: 696). Firmalar ihtiyaç duydukları bu bilgiye ulaĢıp 

kullandıkları takdirde de yenilikçilik faaliyetinde bulunmuĢ olurlar. Kısacası çevresel 

koĢullarda yüksek seviyede belirsizliğin yaĢandığı dönem,  firmaların yenilikçilik 

faaliyetlerini gerçekleĢtirebilmeleri için en uygun zamandır. 

GeçmiĢte yapılan çalıĢmalar, çevresel belirsizliğin tüm firmalarda değiĢim ve 

yenilikçiliği olumlu yönde etkilediğini, firma yenilikçiliğini tetiklediğini 

göstermektedir (Garcia-Morales vd., 2006: 26). Çevresel belirsizlik durumunda 

firmalar dıĢa yönelik strateji değiĢimine veya müĢteri iliĢkilerine odaklanırken, içe 

yönelik olarak da üretim süreci veya kültür değiĢimine odaklanmaktadırlar (Huber 

vd., 1993). Kısacası yenilikçiliğe yönelme eğiliminin arttığını göstermektedir 

(Damanpour, 1996: 696).  

KüreselleĢme ortamında, rekabet üstünlüğünün itici gücü olarak yenilikçilik 

ön plana çıkmaktadır. Günümüzde küresel piyasalarda büyüme ve rekabet gücü en 

yüksek olan ülkeler yenilikçilik kapasitesi konusunda ilk sırada yer alan ülkelerdir. 

Bu ülkeler dünya ekonomisinde uzun vadede baĢarılı ve rekabet edebilir durumda 

olabilmek için yenilikçiliği temel araçlardan biri olarak kabul etmiĢlerdir. Bu nedenle 
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araĢtırmacıların yenilikçiliği ve etkilerini daha iyi anlamak için gerçekleĢtirdekleri 

çalıĢmalar artmaktadır. 

Child (1973) ve Mintzberg‟e (1979) göre; küçük firmaların çoğunun 

organizasyon yapısı basittir. Büyük firmalar ise daha karmaĢık ve farklı bir yapıya 

sahiptir. Firma büyüdükçe hiyerarĢik yapı, üst yönetimin kontrol mekanizması ve 

bürokrasi gibi konuların önemi ve uygulanması artabilmektedir. Ancak bürokratik 

yapı yenilikçiliği olumsuz etkilemektedir. Örneğin büyük bir firma yenilikçilik 

faaliyetinde bulunacağı zaman, yönetimsel  kontrol ve koordinasyon eksikliği gibi 

problemler ile karĢılaĢabilir. Ancak küçük firmalar ürün performansına ve ürün 

geliĢtirmeye daha hızlı odaklanabilmektedirler (Damanpour, 1996: 696-697).  

KOBĠ‟lerin ekonomi üzerindeki gücünün tüm dünyada giderek artması, 

Türkiye ekonomisinin geliĢimi için KOBĠ‟lerin de geliĢiminin  Ģart olması, bu 

firmaların yenilikleri benimseme ve uygulama konusunda hevesli olmaları, 

giriĢimciliği teĢvik etmeleri, yenilikçilik faaliyetleri konusunda büyük firmalara 

nazaran daha hızlı bir iĢ akıĢ sürecine sahip olmaları gibi birçok sebep çalıĢmanın 

anakütlesinin KOBĠ‟ler olarak belirlenme nedenleridir.  

Bu çalıĢma sonuçlarına göre belirsiz ve karmaĢık çevresel koĢullar altında 

yenilikçiliğin benimsenmesi firmalar için büyük öneme sahiptir. Bulundukları 

ekonomik çevrede yer edinmek isteyen firmalar, uzun vadede rekabet edebilmek için 

yenilikçiliği anahtar olarak görmektedirler.  Günümüz iĢ çevresinde değiĢim çok 

hızlıdır bu nedenle firmalar yenilikçiliğin hayati gerekliliğinin farkına varmıĢlardır. 

Bu durum çevresel değiĢim ve yenilikçilik arasındaki iliĢkiyi açıklamak için 

önemlidir.  

Teknolojik belirsizliğin yüksek olduğu çevre, firmaları devamlı olarak iĢleri 

ile ilgili ileri teknolojiyi takip etmeye, yeni çözümler ve yöntemler bulmaya 

zorlamaktadır. Bu durum ürün, hizmet veya süreçlerde yenilikçi bir baĢarının 

sağlanmasına olanak tanıyacaktır. 

Yüksek seviyedeki talep belirsizliği, firmaları müĢteri beklentilerine cevap  

vermeleri yönünde, ürün veya hizmetlerinin kalite, fiyat veya özelliklerinde yenilikçi 
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değiĢimler yapmaları konusunda zorlamaktadır. Bu nedenle KOBĠ‟lerin yenilikçi ve 

rekabet edebilir yapılarını koruyabilmeleri için pazardaki talebe hızlı yanıt verebilir 

durumda olmaları gerekmektedir. 

AraĢtırma sonuçlarından, KOBĠ yöneticileri için de önemli bulgular ortaya 

çıkmıĢtır. KOBĠ‟ler çevresel belirsizlik veya karmaĢa ile karĢılaĢtıklarında 

yöneticiler organizasyonu daha fazla yenilikçi faaliyetlerde bulunmaya 

yönlendirmelidirler. Böyle bir durum yöneticileri ve organizasyonu yenilikçiliğe 

teĢvik etmek için en uygun zamandır.  Kang ve Lee‟ye göre; kurum içinde yüksek 

seviyede araĢtırma geliĢtirme yapan KOBĠ‟lerin yüksek seviyede yenilikçilik 

performansına sahip oldukları görülmektedir. 

Korelasyon analizi sonucunda mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik 

yenilikler, tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler, talep ve teknoloji arasında %1 

anlamlılık düzeyinde pozitif  yönlü iliĢkiler olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ancak teknoloji 

ile tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler arasında çok zayıf bir iliĢki vardır. Talep 

belirsizliği veya teknolojik belirsizlik arttığında Kütahya bölgesindeki KOBĠ‟lerin 

yenilikçiliği de artmaktadır. 

 AraĢtırma sonuçlarına göre rekabet yoğunluğu ile yenilikçilik arasında bir 

iliĢki ortaya çıkmamıĢtır. Kütahya‟daki KOBĠ‟ler rekabet yoğunluğu ile karĢı karĢıya 

kaldıklarında yenilikçilik faaliyetlerinde anlamlı bir değiĢim yaĢamamaktadırlar. 

ġiddetli ve çok yönlü rekabetin yaĢandığı sektörlerde dalgalanmaların yüksek olması, 

firmaların tehditlerle karĢı karĢıya olduklarını göstermektedir. Olumsuz çevre 

koĢullarında fiyat, ürün, teknoloji ve dağıtım konularında Ģiddetli bir rekabet yaĢanır. 

Bu çevrede katı düzenleyici sınırlamalar vardır, emek ve/veya hammadde kıtlığı 

yaĢanır ayrıca demografik  eğilimler olumsuz biçimde geliĢir.  DeğiĢimlerin çok hızlı 

ve ani yaĢandığı böyle bir ortamda çevre ile ilgili güvenilir bilgiler edinmek çok 

zordur.  Bu nedenle de firmalar için stratejik kararlar vermek çok zordur (Naktiyok 

ve Karabey, 2007: 211). Buradan hareketle firmaların rekabetin yoğun olduğu çevre 

koĢullarında stratejik kararlar vermeleri güç olduğundan yenilikçilik faaliyetlerinde 

de bir değiĢimin gözlemlenmediği ifade edilebilir.   
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AraĢtırmanın hipotezlerini test etmek için iki ayrı regresyon analizi 

kurulmuĢtur. Bu analiz sonucuna göre talebin mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik 

yenilikler ve tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler üzerinde pozitif yönlü anlamlı bir 

etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır.  

Teknolojinin mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler üzerinde 

pozitif  yönlü anlamlı bir etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ancak teknolojinin 

tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler üzerindeki etkisini ölçen regresyon analizinde 

p değeri 0.001‟den büyük olduğu için ancak %11 anlamlılık düzeyinde    pozitif  

yönlü anlamlı bir etkisi olduğu söylenebilir. 

Rekabet yoğunluğunun ise mevcut ürünlerdeki iyileĢmeye yönelik yenilikler 

ve tüketiciye avantaj sağlayan yenilikler üzerinde istatistiksel olarak anlamlı etkisi 

yoktur. 

Bu araĢtırmanın sonuçlarına göre ekonomik çevresel faktörlerden talep ve 

teknoloji belirsizliğinin Kütahya‟daki KOBĠ‟lerin yenilikçiliğini olumlu yönde 

etkilediği söylenebilir.  

 

4.10.  ÖNERĠLER 

    

Firmalar için rekabet edilebilirliğin yolu yenilikçi yapıya sahip olmaktan 

geçmektedir. Bir noktada hızla değiĢen dünya koĢulları da bunu zorunlu kılmaktadır. 

Bu nedenle literatürde yer alan bilgiler de firmaların uzun vadede hayatta 

kalabilmeleri için yenilikçiliği benimsemelerinin Ģart olduğuna dikkat çekmektedir.  

Yapılan bu araĢtırma Kütahya ilinde bulunan KOBĠ‟leri mercek altına 

almıĢtır. KOBĠ‟ler bu araĢtırma sonuçlarından faydalanabilirler. KOBĠ‟ler çevresel 

faktörlerin sunduğu fırsatları yenilikçi faaliyetler gerçekleĢtirme yönünde 

değerlendirebilirler.  
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ÇalıĢma KOBĠ‟lerin bugün bulunduğu duruma ıĢık tuttuğu gibi, gelecek için 

de  yenilikçi yapılarını nasıl Ģekillendirmeleri gerektiği yönünde ipucu vermektedir. 

Bu nedenle çalıĢma KOBĠ‟ler için önem taĢımaktadır.  

ÇalıĢma yalnızca Kütahya‟da 224 KOBĠ üzerinde yapılmıĢtır. ÇalıĢmanın 

örneklemi geniĢletilir, farklı bölgelerde de uygulama yapılır ve farklı bölgelerde 

yapılacak uygulamalrdan ortak bir sonuca ulaĢılabilir ise daha genel ve güvenilirliği 

yüksek sonuçlara ulaĢmak mümkün olabilir. Bu nedenle daha genel sonuçlara 

varabilmek için gelecek çalıĢmaların daha büyük örneklemler üzerinde, farklı 

bölgelerde uygulanması önerilmektedir.  

Bunun yanısıra Kütahya bölgesindeki KOBĠ‟ler ile yapılan görüĢmeler 

sonrasında yenilikçiliğe karĢı olan tutumlarının zayıf olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Yenilikçilik kavramının firmalar tarafından tam olarak benimsenmemiĢ ve üzerinde 

durulan bir konu olmadığı söylenebilir. Bu nedenle cevaplayıcılardan tam anlamıyla 

gerçeği yansıtan cevaplar alınamaması araĢtırmanın kısıtlarındandır. Bu da 

çalıĢmanın sonuçlarını olumsuz etkileyen bir faktördür. Bundan sonraki çalıĢmalarda 

güvenilirliği daha yüksek verilere ulaĢabilmek için yenilikçiliği benimseyen ve 

yenilikçilik faaliyetleri gerçekleĢtiren KOBĠ‟lerin yoğunlukta olduğu bölgelerde 

uygulama gerçekleĢtirilebilir. Bu bölgelerin tespit edilmesi için de KOSGEB  gibi üst 

kuruluĢlar KOBĠ‟ler ile ilgili veri toplayabilirler. Üst kurumlar firmaların bölgesel 

ölçekte yenilikçilik seviyelerini ölçmek ve KOBĠ‟lerin yenilikçilik rotasını 

belirlemek adına bu gibi çalıĢmaları düzenli olarak yapabilirler. Bu sayede 

Türkiye‟deki KOBĠ‟lerin yenilikçiliğe karĢı tutumları tespit edilmiĢ olur, böylece 

yenilikçilik faaliyetlerini arttırmaya yönelik politikalar geliĢtirilebilir. Ayrıca üst 

kurumların yapacağı bu çalıĢmalar araĢtırmacılar için de önemli bir bilgi kaynağı 

olacaktır. 

ÇalıĢmanın bağımsız değiĢkenleri teknolojik belirsizlik, rekabet belirsizliği ve 

talep belirsizliği olarak belirlenmiĢtir. Bu değiĢkenler ile kurulan model farklı 

ülkelerdeki firmaların yenilikçilik faaliyetleri üzerindeki etkilerini ölçebiliyor iken 

Kütahya‟daki KOBĠ‟ler için yeterli değildir. Bu nedenle model geliĢtirilmelidir. 

Modele yenilikçiliği ölçmeye yönelik hükümet politikaları, sosyal, yasal, ekonomik, 

fiziki, organizasyonel faktörler gibi değiĢkenler dahil edilmelidir.  
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Bu çalıĢmanın ekonomik çevresel faktörlerdeki belirsizlik ile firma 

yenilikçiliği arasındaki iliĢkiyi anlamak adına literatüre ve daha sonra bu konu 

üzerinde çalıĢacak olan araĢtırmacılara önemli ipuçları sağlayacağı düĢünülmektedir. 
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EKLER 

Ek 2. Anket Formu 

 

Değerli Cevaplayıcı, 

 Bu ankete vereceğiniz cevaplar „„Ekonomik Çevresel Faktörlerdeki, 

Belirsizliğin Firma Yenilikçiliği Üzerindeki Etkileri‟‟ baĢlıklı bir akademik çalıĢma 

için kullanılacaktır. Vereceğiniz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktır. Lütfen 

cevaplarınızı 5. Kesinlikle Katılıyorum 4. Katılıyorum 3. Ne Katılıyorum Ne 

Katılmıyorum 2. Katılmıyorum 1. Kesinlikle Katılmıyorum Ģeklinde iĢaretleyiniz. 

 

Yrd. Doç. Dr. Müjdat ÖZMEN                 Hanife SERT 

ESOGÜ, Ġ.Ġ.B.F.                                               ESOGÜ, SBE Pazarlama Programı  

DanıĢman                                                           Yüksek Lisans Öğrencisi 

 

GENEL BĠLGĠLER 

1.Firmanız hangi sektörde mal ve hizmet üretimi yapmaktadır? 

 Makine Ġmalat Sanayi 

 Orman Ürünleri, Kağıt ve Mobilya Sanayi 

 Kimya, Kauçuk ve Plastik Sanayi 

 TaĢ ve Toprağa Dayalı Ġmalat Sanayi 

 Gıda Sanayi 

 Metal EĢya Sanayi 

 Metal Ana Sanayi 

 Tekstil, Dokuma ve Hazır Giyim Sanayi 

 Elektrik Enerji Üretim 

 Elektrikli Makine 



 

 

 Tarım Alet ve Makine Ġmalat 

 Diğer, belirtiniz…………………………………………. 

2.Firmanız kaç yıldır faal olarak üretim yapmaktadır?  …………… yıl 

3.Firmanızda çalıĢan personel sayısı: ……………….  

1. Endüstri kolunuzdaki rekabet durumuna en uygun düĢen seçeneği 

iĢaretleyiniz. 
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1. Endüstri kolunda kıyasıya bir rekabet vardır. 
5 4 3 2 1 

2. “Promosyon savaĢı” oldukça fazladır. 
5 4 3 2 1 

3. Bir firma tarafından üretilen ürün/hizmet 

rakiplerce hemen taklit edilir. 
5 4 3 2 1 

4. Fiyat rekabeti endüstri kolumuzun belirgin 

özelliğidir. 
5 4 3 2 1 

5. 
Hemen her gün rekabet stratejisi değiĢir. 5 4 3 2 1 

6. Rakiplerimiz sık sık beklenmedik hamleler 

yaparlar. 
5 4 3 2 1 

 

 

 

 



 

 

2. Ana ürün/hizmetiniz için, dağıtım kanalı üyelerinin, rakiplerin ve 

müĢterilerin ilgili yönlerini iĢaretleyiniz  
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1. MüĢterilerimizin talepleri çok çeĢitlidir. 
5 4 3 2 1 

2. 

 

Endüstri kolunda ürün ve marka özellikleri çok 

çeĢitlidir. 
5 4 3 2 1 

3. 

 

MüĢterilerimizin fiyat/kalite talepleri çok 

çeĢitlidir. 
5 4 3 2 1 

4. MüĢterilerimiz sık sık öngörülemeyen 

davranıĢlarda bulunurlar. 
5 4 3 2 1 

5. Endüstri kolunda teknoloji çok hızlı değiĢir. 5 4 3 2 1 

6. Teknolojik değiĢimler endüstri kolunda büyük 

fırsatlar sunar. 
5 4 3 2 1 

7. Endüstri kolunda gelecek 2-3 yılda teknolojik 

değiĢimin nereye varacağını tahmin etmek çok 

zordur 

5 4 3 2 1 

8. Birçok yeni ürün fikri geliĢtirmek, teknolojik 

yeniliklerle mümkün olmaktadır. 
5 4 3 2 1 

 

 

 



 

 

3. AĢağıda firmanızın yenilikçiliğine iliĢkin olarak verilen ifadelerle ilgili size en 

uygun olan seçeneği iĢaretleyiniz 
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1. Pazardaki mevcut hizmetlere kıyasla, daima 

tüketicinin ihtiyaçlarını daha iyi karĢılayan 

ürün veya hizmetler sunarız. 

5 4 3 2 1 

2. 

 

Mevcut ürün veya hizmet yelpazemize sürekli, 

yenilerini ekleriz. 5 4 3 2 1 

3. 

 

Hakkında yeterli teknolojik bilgiye sahip 

olmadığımız ürün ve hizmetleri de 

müĢterilerimize sunarız. 

5 4 3 2 1 

4. Var olan ürün veya hizmetlerimizi sık sık 

yeniden konumlandırırız. 
5 4 3 2 1 

5. Var olan ürünlerin tüketiciye ulaĢtırılması ya da 

hizmetlerimizin sunuĢ biçimini sık sık 

değiĢtiririz. 

5 4 3 2 1 

6. Tüketicinin davranıĢlarında ciddi anlamda 

değiĢiklik yaratacak ürün veya hizmetler 

geliĢtiririz. 

5 4 3 2 1 

7. Mevcut ürün ya da hizmetlerimizi sıklıkla 

geliĢtiririz. 5 4 3 2 1 

8. Genelde, pazardaki ürün ya da hizmetlerin ilk 

örneğini biz sunarız. 
5 4 3 2 1 

9. Hakkında yeterli iĢ deneyimi ve bilgiye sahip 

olmadığımız ürün ve hizmetleri de 

müĢterilerimize sunarız. 

5 4 3 2 1 

10. Pazardaki mevcut ürün veya hizmetlere kıyasla, 

tüketiciye daha fazla fayda sağlayan ürün veya 

hizmetler geliĢtiririz. 

5 4 3 2 1 
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Sürekli olarak, daha önce girmediğimiz yeni 

ürün veya hizmet alanlarına gireriz. 5 4 3 2 1 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


