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ÖZET 

ĠġLETMELERDE BĠLGĠ PAYLAġIMININ YENĠLĠKÇĠLĠK ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

Günümüz bilginin hakim olduğu ekonomik düzende iĢletmelerin sürdürülebilir 

kazanç sağlamalarının anahtar kavramlarından biri yenilikçiliktir. ĠĢletmeler ancak 

yenilikçilik yaparak rakiplerinden sıyrılabilmektedir. Çünkü ekonomi, büyük bir hızla 

değiĢmekte ve geliĢmektedir. Bu değiĢime adapte olabilmek için iĢletmelerin sahip 

oldukları ve edinecekleri bilgileri etkin kullanıp yenilikçilik yapabilmeleri 

gerekmektedir. Bu amaçla çalıĢmada bilgi paylaĢımının yenilikçilik üzerindeki etkisi ve 

önemi araĢtırılmıĢtır. Bu çalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Bu bölümlerin ilki, 

yenilikçilik ve yenilikçilik ile ilgili temel kavramların bahsedildiği birinci bölümdür. 

Diğeri bilgi, bilgi paylaĢımı ve bilgi ile ilgili temel kavramların bahsedildiği ikinci 

bölüm; sonuncusu ise çalıĢmanın araĢtırma kısmını oluĢturan, biliĢim sektöründe 

faaliyet gösteren 68 iĢletme üzerinde yapılan araĢtırmanın analiz ve bulguları ile 

değerlendirmenin yer aldığı üçüncü bölümdür. AraĢtırma sonuçlarına göre bilgi 

paylaĢımının faktörlerinden biri olan örtük bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliği, süreç 

yenilikçiliği ve pazarlama yenilikçiliği üzerinde etkisi tespit edilmiĢtir. Ayrıca bilgi 

paylaĢımı ile yenilikçilik faktörleri arasında pozitif yönlü iliĢkilerin bulunduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF KNOWLEDGE SHARING TO INNOVATION IN BUSINESS 

Innovation is one of the key factors to gain sustainable profit for business in 

recent knowledge intensive economic system. Firms could differentiate themselves 

from the competitors with innovating.  Since the economy is increasingly changing and 

developing. To be adapting this changing, firms must innovate with efficiently used the 

knowledge they have and they will have got. For this reason the effect of knowledge 

sharing to innovation studied in this research. This study has three parts. In the first part, 

subject of innovation and related basic concepts expressed. In the second part, 

knowledge, knowledge sharing and the basic concepts related with knowledge sharing 

are explained. In the last part, the research on 68 firms working in information and 

communication technology sector to test the effect of knowledge sharing on innovation 

explained. According to the test result, tacit knowledge, one of factors of knowledge 

sharing, has impact on product, process and marketing innovation. Also significant and 

positive relationship has been found between factors of knowledge sharing and 

innovation.  
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ÖNSÖZ 

Bilgi ekonomisinin temel dinamiklerinden biri bilgidir. Rekabet avantajı 

sağlamada, karlılığı artırmada ve uzun ömürlü bir iĢletme olmadaki önemli kriterlerden 

biri de bilginin aktif kullanılmasıdır. Bu bakıĢ açısı ile yaklaĢtığımız mevcut 
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artmasının yenilikçiliği de artıracağı savını gündemimize taĢımıĢtır. Özellikle bireysel 

ve kurumsal web-sitelerine olan ihtiyacın artması, özgün tasarımların gerekliliği, 

kurumlar için muhasebe, tedarik, kurumsal kaynak planlama vb. gibi iĢlevlere özel 

yazılım ve teknolojilerin tasarlanması, iĢletme içi bilgi paylaĢım sistemlerinin 

kurulması, bu sektörde yenilikçiliği gerekli kılan bir yapı oluĢturmuĢtur. 
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GĠRĠġ 

Günümüzdeki yoğun rekabet ortamında iĢletmelerin rekabet edebilirlikleri hayati 

önem taĢımaktadır. ĠĢletmeler bu ortamda hayatta kalabilmek için en düĢük maliyetle 

diğer iĢletmelerden farklılaĢabilmenin ve pazarda tercih edilebilir olmanın yollarını 

araĢtırmaktadır.  

Ġnsan vücudunda nasıl yaĢlanan ve ölen hücreler yenilenerek organizmanın 

canlılığı sürdürülebiliyorsa iĢletme içindeki bilgilerin etkin paylaĢımı yoluyla da 

yenilikçiliğin boyutları olan; ürün yenilikçiliği, hizmet yenilikçiliği, pazarlama 

yenilikçiliği, süreç yenilikçiliği ve örgütsel yenilikçilikle de örgütün canlılığı devam 

ettirilebilir. Organizmalarda mevcut olan bu doğal durumun iĢletmelere adapte edilmesi 

ve iĢletmenin uzun ömürlü ve sürdürülebilir olması için yenilikçilik yapılmalıdır.  

Bilgi ve iletiĢim teknolojisi sektöründe faaliyet gösteren iĢletmeler, piyasaya 

sürdükleri modem, ön bellek, sabit sürücü, taĢınabilir bellek, iĢlemci hızı ve kaldırma 

kapasitesi gibi birçok üründe pazarın talebinin ilerisinde geliĢmeler uygulamaktadır. Bu 

iĢletmeler mevcut ürünlerin talebi düĢtüğünde veya yeni geliĢmeler mevcudu gereksiz 

kıldığında önceden yapmıĢ oldukları yenilikçi ürünleri pazara sürerek sürdürülebilir bir 

kazanç sağlamaya devam edebilir. Burada iĢletmelerin düĢmemesi gereken hata, 

iĢletmenin darboğaza girdikten sonra yenilikçiliğe yönelmeleri değil, iĢletme beklenen 

veya beklenti üzerinde kar getirirken, bütün faaliyetler kesintisiz ve sorunsuz sürerken 

yenilikçi faaliyetlere girmesi, araĢtırma geliĢtirme (AR-GE) yapmasıdır. ĠĢletme sorun 

yaĢadığında, pazarda talebin düĢmesi, satıĢların azalması, finansal göstergelerin kötüye 

gitmesi, mevcut ürünün ham madde fiyatlarının yükselmesi veya ham maddeye eriĢimin 

zorlaĢması gibi durumlarda yenilikçiliğe yönelip yaĢam çizgisini yukarı çeviremez mi? 

Tabi ki çevirebilir. Fakat unutulmamalıdır ki yenilikçilik için gereken AR-GE 

faaliyetlerinin maliyeti yüksek olabilmektedir. Bu nedenle düĢmeden önce düĢüĢü 

öngörerek, zarar görebilecek organları korumaya almak daha mantıklı ve karlı olacaktır.  
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Bilgi toplumuna dönüĢen bu modern toplum yolculuğunda bilginin verimli ve 

etkin bir Ģekilde paylaĢılmasının yenilikçiliği artıracağı düĢünülmektedir. Özellikle 

iĢletme içerisinde bilgi paylaĢım mekanizmalarının kurulması ve çalıĢanların bu 

mekanizmaları kullanarak bilgi paylaĢımına teĢvik edilmeleri gerekmektedir. Bilgi, 

örtük ve açık olarak ikiye ayrılmaktadır. Açık bilginin paylaĢılması diğerine nazaran 

kolay ve somuttur. Örgütlerde yenilikçilik için en önemli faktör de örtük bilginin, yani 

bireylerin kendi deneyim, tecrübe ve gözlemleriyle elde ettikleri bilginin, paylaĢılabilir 

hale getirilmesidir. 

ĠĢletmeler kendi içlerindeki mevcut bilgileri aktif olarak paylaĢmadıkları 

takdirde ihtiyaç olan bu bilgi, belirli bir maliyet ve zaman sarfederek, gerek 

danıĢmanlardan gerekse diğer kaynaklardan temin edilmektedir. Halbuki iĢletmelerin 

mevcut bilgilerini kullanmalarının maliyeti hem düĢük hem de sürdürülebilirdir. Bir iĢ 

kolundaki faaliyetlerin nasıl optimum düzeyde sonuçlar sunacak Ģekilde yapılacağını o 

iĢin uygulayıcısı, yıllarca tecrübe edinen kiĢi bilmektedir. Eğer iĢletme içinde gerekli 

bilgi paylaĢım mekanizmaları kurulu değil ise çalıĢanların sahip olduğu mevcut bilgi atıl 

kalacak ve gereği hissedildiğinde satın alınacaktır.  

Bu nedenle baĢta yeni ürünler, hizmetler geliĢtirmek, yeni pazarlara açılmak 

veya mevcut pazarı geniĢletecek, iĢletmedeki mevcut süreçleri daha az maliyetle 

yapacak, verimliliği artıracak fikir ve düĢüncelerin oluĢturulması gerekir. Yenilikçi bir 

iĢletme olmak için iĢletmede bilgi paylaĢım yapısını kurmak ve bilgiyi aktif olarak 

paylaĢmak gerekmektedir. Yeni bilginin meydana gelmesi mevcut bilgilerin 

kullanılması veya birbirinden ayrı birkaç parça bilginin bir araya getirilmesi ile 

olabilmektedir.  
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BÖLÜM 1: YENĠLĠKÇĠLĠK VE YENĠLĠKÇĠLĠK ĠLE ĠLGĠLĠ 

TEMEL KAVRAMLAR 

Giderek değiĢen çevre koĢullarında sürdürülebilir rekabet avantajı sağlamada 

en önemli faktörlerden biri yenilikçiliktir (Darroch ve McNaughton, 2003, s.572). 

Yenilikçilik ürün ve süreç geliĢimlerine öncülük ederek iĢletmelerin hayatta kalmasına, 

daha hızlı geliĢmesine, yenilik yapmayanlara nazaran daha fazla kar etmesine olanak 

sağlayarak sürdürülebilir bir avantaj sağlar (Atalay, Anafarta ve Sarvan, 2013, s.226). 

Modern ekonomiler için yenilikçilik kritik bir öneme sahiptir. Tüketicilerin 

yaĢam standartlarındaki geliĢimin anahtarı; ülkelerin zenginliği, bu zenginliği nasıl 

paylaĢtıkları ve iĢletmelerin baĢarı ve geliĢimleridir. AraĢtırma geliĢtirme yatırımları, 

ülkelerin ve firmaların yenilikçilik yapabilmeleri ve gelecekte rekabet edebilmeleri için 

bir gerekliliktir (Tellis ve diğerleri, 2008, s.2). Devlet kurumları, bilimsel kuruluĢlar, 

düĢünce kuruluĢları, akademisyenler ve iĢ hayatının liderleri küresel finansal krizler 

hakkında geleneksel mantığa karĢı koymalarına rağmen krizler meydana gelir. Bu 

kurumlar ve bireyler güçlü bir ekonomi için yenilikçiliğin merkezde olması gerektiğini 

kabul ederler (Hausman ve Johnston, 2014, s.2). Yenilikçilik bu denli büyük öneme 

sahip olduğu için bu çalıĢmada yenilikçiliği etkileyen en önemli faktörlerden biri olduğu 

düĢünülen bilgi paylaĢımının yenilikçiliği etkileme derecesi araĢtırılmaktadır.  

AraĢtırmanın bağımlı değiĢkeni olan yenilikçilik kavramı kendisi ile yakın 

iliĢki halinde bulunan farklı kavramlar ile karıĢtırılarak kullanılabilmektedir. Bu 

bağlamda öncelikle yenilikçilik ile yakın iliĢki halinde olan; yaratıcılık, icat ve yenilik 

kavramları açıklanarak yenilikçilik kavramının etraflıca ifade edilmesi faydalı olacaktır.  

1.1 YARATICILIK 

Yaratıcılık (creativity), karar verme ve problem çözmede yeni bir araç ve sıra 

dıĢı yaklaĢımlar formüle etme yeteneğidir (Luthans, 2011, s.61). Günümüzdeki 

yaratıcılık tanımı faydalı olduğu kadar orijinal de olan bir fikir ya da ürün gibi çıktılar 

üzerine odaklanmaktadır. Fakat yaratıcılık alanında daha önceki çalıĢmalar, yaratıcı 

birey ile bilim-sanat alanında yaratıcılık üzerine odaklanmıĢtır. Önceki dönemler 
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boyunca araĢtırma ilk olarak büyük dönüm noktaları ve paradigma değiĢimlerini anlama 

yönlü olmuĢtur. Mevcut kavram, hemen hemen her iĢte yaratıcılık olabileceğini öneren, 

artımlı değiĢimleri içeren küçük yaratıcı eylemleri içermektedir. Örgütlerdeki 

yenilikçilik modeli, yaratıcılığın bireysel temelleri, bireysel yaratıcılığı sağlayan veya 

saklayan örgütsel veya kavramsal faktörleri ve bu ikisi arasındaki etkileĢime odaklanır 

(Rogelberg, 2007, s.126). Bu nedenle bireysel yaratıcılık ve örgütsel yaratıcılık 

kavramlarının da ifade edilmesi faydalı olacaktır. 

Bireysel yaratıcılık, kiĢinin entelektüel becerilerinin, bilgisinin, düĢünce 

tarzının, kiĢiliğinin, motivasyonunun ve çevrenin fonksiyonudur. Yaratıcı düĢünce 

yapısına iliĢkin en önemli entelektüel beceriler arasında sorunlara sıra dıĢı bir bakıĢ 

açısı ile bakabilme becerisi, hangi fikirlerin takip edilmeye değer hangilerinin değer 

olmadığını analiz edebilme becerisi, fikirlerini baĢkalarına anlatabilme ve insanları 

fikirleri konusunda ikna edebilme becerileri sıralanabilir. Yaratıcılık sürecinde kiĢinin 

sahip olduğu bilgi birikiminin farklı etkileri ve sonuçları mevcuttur. KiĢinin bilgi düzeyi 

gerektiğinden düĢük olduğunda söz konusu alana katkı sağlayabilecek bir anlama 

düzeyine sahip olamayacaktır. Kısacası, alanında yeterli düzeyde bilgi sahibi olan 

bireylerin yaratıcı fikirler üretme potansiyeli yüksektir (Demirci, 2012, s.8).  

Örgütsel yaratıcılık ise örgüt içerisindeki bireylerin yaratıcılık düzeylerinin, 

örgüt içerisindeki sosyal süreçlerin ve bireyler arasındaki iliĢkilerin bir fonksiyonudur. 

Bütün bu boyutlara bakıldığında örgütsel yaratıcılığın ortaya çıkabilmesi için örgüt 

içerisindeki bireylerin yaratıcı olmaları yeterli olmayacaktır. Örgütsel yapı, kurallar ve 

teĢvik sistemleri bireysel yaratıcılığı zayıflatabilir ya da güçlendirebilir (Schilling, 2008, 

s.17-18; Demirci, 2012, s.9). Bu nedenle örgüt içerisinde bireylerin mevcut yaratıcılık 

kabiliyetlerini aktif olarak kullanmasını ve yaratıcı fikirlerini paylaĢma veya 

uygulamasını teĢvik edecek bir yapı kurulmalıdır. Özelikle iĢletme içinde iĢbölümü 

sayesinde bireyler kendi alanlarında uzmanlaĢarak aynı sonuca ulaĢmanın daha kolay, 

daha verimli ve daha az maliyetli yollarını bulabilirler. Buldukları bu yöntemleri açıkça 

ifade etmelerine fırsat tanınmalı ve uygulanmasına imkan verilmesi iĢletmenin rekabet 

edebilirliğini artırabilecektir. 
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Yaratıcılığın tanımlarına baktığımızda yenilikçilikten farklı olduğu ortaya 

çıkmaktadır. John Kao yenilikçiliği; “bireylerin, iĢletmelerin ve tüm milletlerin arzu 

ettikleri gelecekleri durmaksızın yaratma yeteneği” olarak tanımlamıĢtır. Burada 

yenilikçiliğin yaratıcılığı içeren bir olgu olduğu anlamı çıkmaktadır. Bir diğer tanıma 

göre yenilikçilik; yaratıcı bir fikirden yola çıkan ve geliĢerek yeni bir ürün, yeni süreç, 

yeni pazarlama yaklaĢımı ya da yeni hizmet gibi değer taĢıyan ve pazarda 

uygulanmasına doğru giden bir yolculuktur (O‟Neill ve Garner, 2010, s.43). Kao‟nun 

tanımında ifade ettiği üzere yaratıcılık yenilikçiliği tetikleyen bir olgudur. Sıralı olarak 

düĢünüldüğünde yenilikçilik olabilmesi için yaratıcı bir düĢünce veya davranıĢ Ģeklinin 

ihtiyaç olduğunun söylenmesi mümkündür. 

1.2 ĠCAT    

Türk Dil Kurumu Ġktisat Terimleri Sözlüğü‟nde (2004) “icat” (invention) 

kavramı buluĢ olarak tanımlanmıĢtır. Bu ifade ile yenilikçilik ve icat arasındaki belirgin 

fark ortaya çıkmaktadır. Yenilikçilik bir sektörde, bir alanda var olan bir olguyu daha 

önce denenmemiĢ veya o alan için yeni niteliği taĢıyacak biçimde uygulanmasını ifade 

eder. Ġcat, yani buluĢ ise hiçbir Ģekilde önceden var olmayan bir olgunun meydana 

getirilmesi anlamındadır. Örnek olarak, ampul bir icattır. Bunun daha tasarruflusu, 

lümen değeri daha yüksek olanı; floresan ampuller, LED ampuller ve halojen ampuller 

gibi örnekler ise birer yenilikçiliktir. 

Ġcat, bir fikir, bir kavram, bir taslak ya da yeni veya geliĢtirilmiĢ bir ürün, araç, 

süreç ya da sistem için bir modeldir. Ġcat etme, yeni bir bilgi veya yeni fikirler 

üretmedir. Yenilikçilik süreci ise mevcut teknoloji ve icatları yeni ya da geliĢtirilmiĢ 

ürün, süreç veya sistem üretmek için bütünleĢtirmektir. Ekonomik anlamda yenilikçilik, 

yeni veya geliĢtirilmiĢ bir ürün, süreç veya sistemi öncelikle faydalı hale getirerek ve 

ticarileĢtirerek yapmaktır (Jain, Triandis ve Weick, 2010, s.34). 

1.3 YENĠLĠK 

Türk yazınına bakıldığında yenilik, yenilikçilik ve inovasyon kavramlarının 

hepsinin de sıklıkla ve aynı anlamı ifade edecek Ģekilde birbirleri yerine kullanıldığı 

görülmektedir. (OECD ve Eurostat, 2006; YeĢil, Çınar ve Uzun, 2010; Can, 2009; Avcı, 
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2009; ġahin, 2009; Tutar, Kocabay ve Arıç, 2007; Bayındır, 2007; Çalıpınar ve 

Baç,2007; Çiçek ve Onat, 2012; Oğuztürk, 2003; Erdem, Gökdeniz ve Met, 2011). 

Ġngilizce novelty kelimesi ile ifade edilen yenilik; Türk Dil Kurumu Yapım 

Ġyeliği Terimleri Sözlüğü (1971)‟ne göre “özdeĢi bulunmama, ortaya ilk kez konulma” 

anlamına gelmektedir. Oslo Kılavuzu‟nda (2005) Ġngilizce bir terim olan “innovation”, 

“yenilik” olarak çevrilmiĢ ve kullanılmıĢtır. Yeniliğin günlük hayatta sıradan bir kelime 

olarak kullanıldığı gözlemlenmiĢtir. Yenilik denildiğinde alan dıĢındaki bireyler 

tarafından yenilikçilik anlamı anlaĢılmamakta ve ayrıca açıklanması gerekmektedir. Bu 

sebeple bu çalıĢmasında yenilikçilik kelimesinin terim olarak kullanılması uygun 

görülmüĢtür. 

1.4 YENĠLĠKÇĠLĠK 

Türk Dil Kurumu Toplumbilim Terimleri Sözlüğünde (1975) yenilik olarak 

ifade edilen yenilikçilik; “değiĢen koĢullara uyarlanmak üzere toplum yaĢamında oluĢan 

yeni bir öğe ya da o zamana değin yürürlükte olan uygulayımlardan değiĢik bir 

uygulayım” Ģeklinde açıklanmıĢtır. Fakat bu anlam çok genel bir ifadedir ve iĢletmeler 

açısından yenilikçilik tanımını tam anlamıyla ifade etmeye yeterli değildir. Yine Türk 

Dil Kurumu Ġktisat Terimleri Sözlüğüne (2004) göre yenilikçilik “mevcut bilgi 

birikiminden yola çıkılarak daha geliĢmiĢ, daha kaliteli, daha iĢlevsel yeni ürünler, 

üretim süreçleri, örgütlenmeler ve yönetim uygulamalarının geliĢtirilmesi” dir. Bu tanım 

ekonomi ve iĢletmeler açısından yenilikçiliği daha anlamlı ifade etmektedir. 

Yenilikçilik kelimesi yenilemek, değiĢtirmek anlamlarına gelen Latince 

“innovatus” kavramından gelmektedir. Orijinallik ve değiĢim temel faktör olmasının 

yanı sıra güncel tanımlar çoğunlukla yeni fikirlerin uygulanmasını vurgular, fakat 

çoğunlukla ticari anlam dıĢında tutulur (Jain, Triandis ve Weick, 2010, s.239). 

Yenilikçilik kiĢiden kiĢiye farklı anlamlar ifade edebilen bir sözcüktür. Bazıları 

yenilikçiliğin boyutlarından “yaratıcılığı” vurgulama eğilimindedir, bazıları ticari baĢarı 

ihtiyacını vurgular, bazıları ise radikal olmasının öneminin altını çizer. Eğer kiĢilerden 

bu kavram hakkında bir veya iki cümle yazmaları istenirse birçok anlam ortaya 

çıkabilmektedir. Örneğin; yeni bir fikir, gerçekten yepyeni bir ürün, rekabetten farklı bir 
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Ģey, para kazandıran bir Ģey veya rekabeti ortadan kaldıran radikal bir Ģey vb. 

(Sherwood, 2002, s.6) 

Schumpeter (1939, s.84) Business Cycles adlı eserinde üretim fonksiyonunda 

faktör miktarı değiĢtikçe, ürün miktarının da değiĢeceğini açıklamıĢtır. Eğer faktörlerin 

sayısının yerine üretim fonksiyonunun formu değiĢtiriliyorsa yenilikçilik oluĢmaktadır. 

Harcanan para referans alınarak da yenilikçilik tanımlanabilir. Yenilikçiliğin olmadığı 

ve faktörlerin maliyetinin değiĢmediği durumda tek baĢına bir firmanın toplam 

maliyetlerinin rutin bir Ģekilde artması gerekir. Ne zaman belirli çıktı miktarı maliyeti, 

önceki maliyetinden daha az olacak Ģekilde üretim yapılıyorsa ve faktör fiyatları da 

düĢmemiĢse, burada yenilikçilik vardır.  

Schumpeter, The Theory of Economic Development adlı eserinde ise ekonomik 

değer oluĢturma ile alakalı bazı yolların altını çizmektedir. Bunlar (Jain, Triandis ve 

Weick, 2010, s.239); 

 Yeni bir ürün çıkarmak; tüketicilerin henüz aĢina olmadığı bir ürünü 

veya bir ürünün daha kalitelisini çıkarmak. 

 Yeni bir üretim metodu çıkarmak; bilimsel olarak yeni bir buluĢ 

olmasına gerek yoktur, bir ürünün ticarileĢtirilmesi için yeni bir yol da 

olabilir. 

 Yeni bir pazara açılmak; pazarın daha önceden girilmemiĢ bir alanına 

girmek ya da önceden hiç girilmemiĢ yeni bir pazara girmek. 

 Ham madde tedariğinde yeni kaynak hakimiyeti ya da yarı mamullerde 

var olan veya yeni keĢfedilen bir kaynağa hakim olmak. 

 Herhangi bir endüstride yeni bir organizasyon kurmak; tekelleĢmek 

veya var olan tekeli ortadan kaldırmak. 

Schumpeter‟in bu ekonomik değer oluĢturma yollarından ilk ikisinin direkt 

olarak ürün ve süreç yenilikçilikleri ile ilgili olduğu görülmektedir. Üçüncü madde ise 

pazarlama yenilikçiliği ile son ikisinin de örgütsel yenilikçilik ile iliĢkili olduğunu 

söylemek mümkündür.  
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Peter Drucker ise yenilikçilik teorisini geliĢtiremeyeceğini fakat birinin ne 

zaman, nerede ve nasıl yenilikçi fırsatları sistematik olarak görebileceğini ve baĢarı 

Ģansları veya baĢarısızlık riskini nasıl değerlendirebileceğini söyleyecek kadar 

yenilikçiliği bildiğini ifade etmektedir. Ayrıca sadece baĢlıklar halinde olsa bile 

yenilikçilik uygulamasının geliĢtirilmesinin yeterince bilindiğini söylemiĢtir. Buna göre 

sistematik yenilikçilik fırsatlarının yedi kaynağı vardır. Kaynaklardan ilk dördü özel 

veya devlet kuruluĢu olsun ya da üretim veya hizmet sektörü olsun iĢletme içinde 

yatmaktadır. Bunlar (Drucker, 1993, s.34-35); 

 Beklenmeyen (the unexpected) olması; beklenmeyen baĢarı, 

beklenmeyen baĢarısızlık, beklenmeyen dıĢ olaylar  

 Aykırı (the incogruity) olması; mevcut gerçek ile varsayılan ya da olması 

gereken gerçeklik arasındaki aykırılık 

 Yenilikçiliğin süreç ihtiyacına dayalı olması 

 Endüstri yapısı veya pazar yapısındaki değiĢikliği herkes fark etmeden 

yakalayabilmek 

Son üç kaynak ise iĢletme veya endüstri dıĢındaki değiĢimi gerektirir; 

 Demografi (nüfus değiĢimleri) 

 Algı, ruh hali ve anlam değiĢimleri 

 Bilimsel olan veya bilimsel olmayan yeni bilgi 

Drucker‟ın belirlediği 7 kaynaktan sonuncusu bilimsel olan veya olmayan yeni 

bilgidir. Bilginin yenilikçilik kaynağı olarak ifade edilmesi, bu çalıĢmada bilginin 

iĢletme içinde paylaĢılmasının yenilikçiliği etkileme derecesini ölçmek istenilmesinde 

bir motivasyon kaynağı olmuĢtur. 

Kline ve Rosenberg de yenilikçiliği sağlayan birbiriyle yakın iliĢkili iki temel 

gücü; ince bir zekayı yansıtması ve tahmin edilemeyen bir yolla meydana gelmesi 

Ģeklinde ifade ederken yenilikçiliğin ticari yönüne vurgu yapmaktadır (Kline ve 

Rosenberg, 1986, s.275-277). Diğer yandan yenilikçilik bir süreci veya bir ürünü 

geliĢtirme ve bu ürünü pazara tanıtma davranıĢıdır. Esas olarak giriĢimci bir davranıĢtır. 
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Bu davranıĢ ister yeni bir firmada, ister büyük bir organizasyonda ve kar amacı 

gütmeyen bir organizasyonda isterse kamu organizasyonlarında olabilir. Yenilikçilik 

değiĢim anlamındadır. Bu değiĢim bazen radikal değiĢim olarak; örneğin bilgisayarın 

geliĢtirilmesi Ģeklinde, bazen de artımlı değiĢim olarak; örneğin bir bilgisayar 

programının kademeli olarak geliĢtirilmesi Ģeklinde olabilir. Her iki durumda da 

yöneticiler değiĢimin ortaya çıkabilmesi için rehber olacak ve cesaret verecek süreçler 

geliĢtirmelidirler (Helms, 2006, s.374). 

Oslo Kılavuzu‟nda yenilikçilik; iĢletme içi uygulamalarda, iĢyeri 

organizasyonunda veya dıĢ iliĢkilerde yeni veya önemli derecede iyileĢtirilmiĢ bir ürün, 

hizmet, süreç, yeni bir pazarlama yöntemi ya da yeni bir örgütsel yöntemin 

gerçekleĢtirilmesi olarak tanımlanmıĢtır. Yenilikçiliğin bu geniĢ tanımı, çok geniĢ bir 

olası yenilikler yelpazesini kuĢatmaktadır. Bir yenilikçilik, örneğin ürün ve süreç 

yenilikçilikleri gibi, bir veya daha fazla yenilik türünün gerçekleĢtirilmesi Ģeklinde daha 

dar sınıflandırılabilir. Ürün ve süreç yenilikçiliklerinin bu daha dar tanımı, Oslo 

Kılavuzu‟nun ikinci baskısında kullanılan teknolojik ürün ve süreç yenilikçiliği tanımı 

ile iliĢkilendirilebilir. Bir yenilikçilik için asgari koĢul, ürün, süreç, pazarlama yöntemi 

veya örgütsel yöntemin firma için yeni (veya önemli derecede iyileĢtirilmiĢ) olmasıdır. 

Bu, firmaların ilk defa geliĢtirdikleri ve diğer firma veya organizasyonlardan uyarlamıĢ 

oldukları ürünler, süreçler ve yöntemleri kapsar (OECD ve Eurostat, 2005, s. 50-51).  

Yenilikçilik, radikal ve yıkıcı olabilir. Eski çalıĢma Ģekillerini yok edebilir ve 

diğer ürünleri eski moda yapabilir. Alternatif olarak var olan bilgi, ürün veya hizmet 

üzerine inĢa edilerek artımlı da olabilir. Mevcut iĢlerin çoğunda yenilikçilik, artımlı bir 

uyarlama Ģeklinde müĢterilerden gelen geri dönüĢler aracılığıyla ürünlerde ve rakipler 

tarafından satılan farklı ürünlerden etkilenerek veya mevcut ürünleri yeni pazarlara 

sunarak gerçekleĢir (O‟Neill ve Garner, 2010, s.43). 

Yenilikçilik, bir iĢin iyi bir Ģekilde sürdürülmesi ve rekabet edebilirliği 

açısından hayati bir öneme sahiptir. ĠĢin yalnız bir mucit veya bir giriĢim, yerel 

ekonomiye odaklanmıĢ küçük bir iĢ ya da iyi yapılandırılmıĢ, küreselleĢmiĢ ve yüksek 

bir gelir getiren sağlam bir iĢ olması fark etmeksizin yeni ürünler, süreçler geliĢtirilmesi 

ve pazara baĢarılı bir Ģekilde sunulmasıdır (Allen, 2010, s.15).  
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Yenilikçilik, farklı grup veya sektörler arasındaki sınırlarda oluĢma 

eğilimindedir. Her grubun problemlere kendine özgü çözüm getirme yolu, ürünlere veya 

pazara kendilerine has bir bakıĢ açısı vardır. Bu bilgi setleri bir araya getirildiğinde 

farklı düĢünme yollarına kapı aralayacak ve yeni fikirlere öncülük edecektir. Bu 

yenilikçiliğin birinci ve hayati aĢamasıdır. Örneğin üniversiteler ve iĢletmeler farklı 

dünyalarda faaliyet gösteriyor gibi görünmektedir. Her biri faklı önceliklere, farklı 

çalıĢma yollarına sahipler ve farklı dillerde konuĢmaktadır. Bu durumda bilgi 

değiĢiminin, bilgi alıĢveriĢinin genellikle zor olması ĢaĢırtıcı değildir. Zaten baĢarılı 

çıkıĢ yapacak yeni iĢ fırsatları da mücadele gerektirir (O‟Neill ve Garner, 2010, s.44). 

1.5 YENĠLĠKÇĠLĠK TÜRLERĠ 

Yenilikçilik geniĢ anlamda bir endüstri için yeni süreçler, yeni ürünler ya da 

yeni örgütsel geliĢmeleri kapsamaktadır (Sengupta, 2014, s.1). Bu tanıma bakıldığında 

üç tür yenilikçilik görülmektedir. Bunlar; süreç yenilikçiliği, ürün yenilikçiliği ve 

örgütsel yenilikçiliktir.  

Sengupta, yenilikçilik tanımında ifade edilen türlerin haricinde bir baĢka 

sınıflandırma daha yapmıĢtır. Buna göre önemli yenilikçilik türleri Ģunlardır (Sengupta, 

2014, s.1); 

1. Teknoloji temelli yenilikçilik 

2. Ġç kaynaklı ve dıĢ kaynaklı yenilikçilik 

3. Endüstri büyümesi içindeki seçim mekanizması yenilikçiliği 

4. Teknoloji konsorsiyumu aracılığıyla yenilikçilik 

Teknoloji temelli yenilikçilik; ürün yenilikçiliği, endüstriyel araĢtırma ve 

geliĢtirme yatırımları ile taklit ya da geliĢtirme aracılığıyla teknoloji transferi gibi türleri 

kapsamaktadır. Ġç kaynaklı yenilikçilik, yenilikçilik yatırımı eğilimini geliĢtirmek için 

pazar özendirmesini içermektedir. DıĢ kaynaklı yenilikçilik ise sonunda yeni ürün veya 

süreçlere öncülük eden araĢtırma ve geliĢtirmeyi içerir. Son iki yenilikçilik çeĢidi ise 

diğerlerine nazaran daha az somut fenomenlerdir. Evrimsel seçim mekanizması 

iĢletmeleri dinamik pazar etkinliği ve patent sistemi vasıtasıyla seçer. Bu mekanizma 

market yapısının iç kaynaklı boyutlarını ve toplam teknolojik değiĢimi ifade etmektedir 
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(Sengupta, 2014, s.1). Sengupta‟nın bu sınıflandırması yenilikçilik çeĢitlerini değil de 

ortaya çıkıĢ Ģekillerinin sınıflandırılması gibi görünmektedir. Dolayısıyla bu 

sınıflandırmayı yenilikçiliğin ortaya çıkıĢ Ģekilleri olarak ifade etmek mümkündür. 

Teknolojik yenilikçiliği ekonomi üzerindeki etkisinin büyüklüğüne göre 

sınıflandırma fikri, Donald Marquis (1969; Betz, 2011, s. 29-30‟dan alıntı) tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. Yenilikçilik etkisini; radikal, artımlı(incremental) ve sistemler olmak 

üzere üç farklı boyut Ģeklinde ayırt etmiĢtir. Fakat Marquis‟in sistemler yenilikçiliği 

ifadesinin faydalı bir ayrım olduğu ispat edilmemiĢtir. Çünkü bütün teknolojiler birer 

sistemdir. Betz‟e göre (1993; Betz, 2011, s. 30‟dan alıntı) bunun yerine yeni nesil 

teknoloji kavramı daha faydalıdır. Bu bağlamda teknolojik yenilikçiliğin üç boyutu 

Ģunlardır (Betz, 2011, s. 29-30); 

1. Radikal Yenilikçilik (Radical Innovation), yeni iĢlevler ortaya koyan temel 

bir teknolojik yeniliktir. Ġnternet, buhar motoru ya da buharlı gemi vb. 

2. Artımlı Yenilikçilik (Incremental Innovation), iĢlevselliği değiĢtirmeyen, 

fakat adım adım performansı geliĢtiren ya da maliyeti düĢüren mevcut 

teknolojik sistemde değiĢikliktir. Buhar motoruna hız kontrol ünitesi 

eklemek buna örnektir. 

3. Yeni Nesil Teknoloji Yenilikçiliği (Next-generation Technology 

Innovation), yeni uygulamalar geliĢtirmek için iĢlevselliği değiĢtirmeyen, 

fakat performansı, özellikleri, güvenliği veya kaliteyi önemli ölçüde 

geliĢtiren ya da maliyetleri azaltan mevcut teknoloji sistemindeki 

değiĢimdir. Örneğin, uçaklardaki pervanelerin yerine jet motorlarının itme 

gücünün ikame edilmesi. 

Triyot elektron tüpünün icat edilmesi, temel yenilikçiliğe, yani radikal 

yenilikçilik bir örnektir. Radyo, televizyon ve bilgisayar gibi elektronik ürünlerin 

birçoğunun icadına öncülük etmiĢtir. Elektron vakum tüplerindeki artımlı yenilikçilik, 

elektronik kontrolü artırmak için daha fazla ızgara (grid) eklemek, tüpteki materyalleri 

geliĢtirmek, tüpün vakumunu geliĢtirmek ve tüpün ebatlarını küçültmektir. Radikal 

yenilikçilik de elektron vakum tüplerinin yerini alan yeni nesil teknoloji transistorlardır. 

Radikal yenilikçilik, temel yeni teknolojiler ya da yeni nesil teknoloji yenilikçiliği 
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Ģeklinde gerçekleĢir. Artımlı yenilikçilik ise küçük, fakat mevcut teknolojide belirgin 

geliĢmeler Ģeklinde vücut bulur (Betz, 2011, s.30-31). 

Yenilikçiliğin iki kilit noktası vardır; yenilikçilik derecesi ve yenilikçiliğin 

kapsamı. Yenilikçilik derecesi, radikal ve artımlı yenilikçilik olarak iki farklı kavramı 

içermektedir. Radikal yenilikçilik, yeni ürün, yeni pazar ve yeni teknolojide geniĢ 

kapsamlı iyileĢtirmelerdir. Artımlı yenilikçilik, mevcut ürün, hizmet ya da teknolojiyi 

geliĢtirmeyi, fonksiyonlarını ve performansını artırmayı ifade eder. Yenilikçiliğin 

kapsamı ise teknik ve yönetsel/örgütsel yenilikçilik üzerinde durmaktadır. Teknik 

yenilikçilik; ürün, pazar ve hizmetler içerir. Teknoloji, örgütün temel iĢ aktivitesi ile 

iliĢkili ürün üretmek, ürünleri satmak veya hizmetler sunmak için kullanılır. Örgütsel 

yenilikçilik ise örgütsel yapı ve yönetsel süreçleri içerir ve iĢletmenin temel iĢ 

aktiviteleri ile dolaylı ilgili, daha ziyade iĢletmenin doğrudan yönetimi ile ilgilidir 

(Green, Gavin ve Smith, 1995, s.203-204; Lin, Chen ve Chui, 2010, s.114). 

Yenilikçiliğin derecesi, kapsamı veya artımlı veya radikal nitelikli olan çeĢitleri olsun 

temelde; ürün, hizmet, pazar, süreç ve örgütsel yenilikçilik boyutları üzerinde çatı 

konumundadırlar. Dolayısıyla örgütlerin yenilikçi olup olmadığı veya ne kadar yenilikçi 

olduklarını ölçmede bu boyutlar kullanılarak sonuca ulaĢılabilir. 

Ekonomik ĠĢbirliği ve Kalkınma Örgütü (OECD) ve Avrupa Birliği Ġstatistik 

Ofisi ile birlikte dünya genelinde yenilikçilik verilerinin toplanması ve 

yorumlanmasında ortak bir dil oluĢturulması için Oslo Kılavuzu‟nu yayınlamıĢtır. Bu 

kılavuza göre yenilikçilik türleri dört baĢlıkta ifade edilmiĢtir; ürün yenilikçiliği, süreç 

yenilikçiliği, pazarlama yenilikçiliği ve örgütsel yenilikçiliktir. Önceki tanım ve 

sınıflandırmalarda da ifade edilen teknolojik yenilikçiliğin alt boyutları olan teknolojik 

ürün yenilikçiliği ve teknolojik süreç yenilikçiliği bu sınıflandırmadaki ürün ve süreç 

yenilikçilikleri ile yakından iliĢkilidir (OECD ve Eurostat, 2006, s.51). Teknolojik 

yenilikçilik, ürün ve süreç yenilikçiliklerini, teknolojik olmayan yenilikçilik ise 

pazarlama ve örgütsel yenilikçilikleri içermektedir (Camison ve Lopez, 2014, s.2892). 

Bu çalıĢmada genel kabul görmüĢ olan Oslo Kılavuzu‟ndaki yenilikçilik sınıflandırması 

esas alınmaktadır. Fakat kılavuzda ürün ve hizmet yenilikçiliği sadece ürün yenilikçiliği 
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baĢlığı altında incelenmiĢtir. Bu çalıĢmada hizmet yenilikçiliği ürün yenilikçiliğinin 

içinde değil ayrı olarak dikkate alınmıĢ ve beĢ yenilikçilik türü incelenmiĢtir; 

1. Ürün Yenilikçiliği 

2. Hizmet Yenilikçiliği 

3. Süreç Yenilikçiliği 

4. Pazarlama Yenilikçiliği 

5. Örgütsel Yenilikçilik 

1.5.1 Ürün Yenilikçiliği 

Bir ürün yenilikçiliği, mevcut özellikleri veya öngörülen kullanımlarına göre 

yeni ya da önemli derecede iyileĢtirilmiĢ bir ürünün ortaya konulmasıdır. Bu, teknik 

özelliklerde, bileĢenler ve malzemelerde, birleĢtirilmiĢ yazılımda, kullanıcı kolaylığında 

ve diğer iĢlevsel özelliklerinde önemli derecede iyileĢtirmeleri içermektedir. Ürün 

yenilikçiliği, yeni bilgi ve teknolojilerden yararlanabilir ya da mevcut bilgi ve 

teknolojilerin yeni kullanımlarına veya bunların birleĢimine dayanabilir. Yenilikçi 

ürünler, özellikleri veya öngörülen kullanımları açısından, firma tarafından daha önce 

üretilmiĢ ürünlerden önemli derecede farklılaĢan ürünlerdir. Ġlk mikro iĢlemciler ve 

dijital kameralar, yeni teknolojiler kullanılarak üretilen yenilikçi ürünlerin örnekleri 

olmuĢtur (OECD ve Eurostat, 2006, s.52).    

Ürün yenilikçiliği, teknolojinin itici gücü ile yeni ürünler ortaya çıkarmayı ve 

müĢterinin ihtiyaçlarına ve sorunlarına daha yaratıcı çözümler getirerek tatmin 

düzeylerini artırmaya yönelik faaliyetlerle müĢteri çekimli yenilikçilikleri ifade eder. 

MüĢteri çekimli yenilikçilik, müĢterinin talebi ile gerçekleĢen yenilikçiliktir. 

Yenilikçilik üzerine yapılan araĢtırmaların çoğu, yenilikçiliğin çeĢitli çıktıları olarak 

pazara sunulan yeni ürün sayısı, patentlerin sayısı ve iĢ hacmine odaklanmıĢtır (Hanh ve 

Siengthai, 2014, s.363). Bu çalıĢmada da ürün yenilikçiliğini ölçmede, piyasaya sürülen 

ürün sayısı, ürün çeĢidi, patent alma çabası, pazarın talebine uygun ürün çıkarılıp 

çıkarılmadığı gibi çıktılar kullanılmaktadır. 
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1.5.2 Hizmet Yenilikçiliği  

Hizmetlerdeki yenilikçilik; sağlanma biçimlerinde yapılan önemli 

iyileĢtirmeleri (örneğin, verimlilik veya hız açısından), mevcut hizmetlere yeni 

fonksiyonlar veya özellikler ilave edilmesini veya tümüyle yeni hizmetlerin piyasaya 

sürülmesini içerebilir. Buna örnek olarak, yüksek derecede iyileĢtirilmiĢ hız ve kullanım 

kolaylığı getiren internet bankacılığı hizmetlerindeki veya müĢterilerin kiralık araçlara 

eriĢimini kolaylaĢtıran eve teslim, evden alım hizmetlerinin ilavesi gibi önemli 

yenilikler verilebilir. DıĢarıdan sağlanan hizmetlere iliĢkin olarak uzaktaki bir irtibat 

noktası yerine yerinde temas hizmeti sağlanması da hizmet kalitesinde bir iyileĢme 

örneğidir (OECD ve Eurostat, 2006, s.52). 

Hizmet yenilikçiliği, giderek tedarikçi, üretici ve dağıtıcı gibi ürün ağırlıklı 

firmaların rekabet farklılaĢtırması için bir kaynak haline gelmiĢtir. Günümüz rekabet 

koĢullarında, ürün ağırlıklı firmalar ürün portföylerini tamamlayacak katma değeri olan 

hizmet yenilikleri yapma yollarını bulmalıdır. Sürdürülebilir hizmet yenilikçiliği, 

müĢterilerin ihtiyaçlarına çözüm olacak hizmetlerin tanımlanması ile baĢlar 

(Bettencourt ve Brown, 2013, s.277-278). Doğru hizmet yenilikçiliğin sırrı, hizmet 

çözümlerinin müĢteri odaklı olmasında yatmaktadır. Yöneticiler, “Biz ne yapabiliriz?” 

sorusu yerine “MüĢteriler ne istiyor?” sorusunu sormalı ve müĢteri Ģartlarına göre 

yenilikçi davranıĢlar belirlemelidirler (Bettencourt, Brown ve Sirianni, 2013, s.13).  

Bu çalıĢmada hizmet yenilikçiliğini ölçmede yenilikçi garanti ve bakım 

sistemleri, yenilikçi ödeme iĢlemleri ve alıĢveriĢ yöntemleri, satıĢ öncesi ve satıĢ sonrası 

yenilikçi hizmet yöntemleri, yenilikçi sipariĢ yönetimi ve takip sistemlerin olup 

olmadığına dair veriler kullanılmıĢtır.  

1.5.3 Süreç Yenilikçiliği 

Süreç yenilikçiliği, yeni veya önemli derecede iyileĢtirilmiĢ bir üretim veya 

teslimat yönteminin gerçekleĢtirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, teçhizat ve/veya 

yazılımlarda önemli değiĢiklikleri içermektedir. Süreç yenilikleri, birim üretim veya 

teslimat maliyetlerini azaltmak, kaliteyi artırmak veya yeni ya da önemli derecede 

iyileĢtirilmiĢ ürünler üretmek veya teslim etmek üzere öngörülebilir. Üretim yöntemleri, 
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mal ve hizmet üretmek amacıyla kullanılan teknikleri, teçhizatı ve yazılımları 

kapsamaktadır. Yeni üretim yöntemlerine örnekler; bir üretim hattında yeni otomasyon 

teçhizatının uygulanması ya da ürün geliĢtirmek için bilgisayar destekli tasarım 

gerçekleĢtirilmesidir. Süreç yenilikçiliği, satın alma, muhasebe, hesaplama ve bakım 

gibi yardımcı destek faaliyetlerindeki yeni veya önemli derecede iyileĢtirilmiĢ yazılım, 

teçhizat ve teknikleri de kapsamaktadır. Yeni ya da önemli derecede iyileĢtirilmiĢ bilgi 

ve iletiĢim teknolojisi (BĠT) uygulaması da bir yardımcı destek faaliyetinin verimliliğini 

ve/veya kalitesini iyileĢtirmeyi öngörmesi durumunda süreç yenilikçiliğidir (OECD ve 

Eurostat, 2006, s.53). 

Süreç yenilikçiliği, örgütlerin ürünlerinin pazarda satılmasını sağlayacak 

yenilikçiliği nasıl çıkaracağını direkt etkileyen yeni veya geliĢtirilmiĢ araçlar, 

malzemeler, teçhizatlar ve diğer teknolojiler kullanmasıdır. Süreç yenilikçiliğinin resmi 

AraĢtırma GeliĢtirme (AR-GE) faaliyetlerinden farklı özelliklerinden biri, resmi 

olmayan faaliyetlerden türetilmesidir. Süreç yenilikçiliği için önemli olduğu tartıĢılan 

faaliyetlerden biri, yaparak öğrenmedir (learning-by-doing) (Bogers, 2009, s.8-9). 

Örgütlerde süreç yenilikçiliğini vurgulayan uygun ölçekler; artan verimliliği, 

maliyetlerin düĢürülmesini, iĢ çevrim zamanını, yani devir süresindeki veya kaynak 

kullanımındaki geliĢtirmeleri içermektedir (Jain, Triandis ve Weick, 2010, s.242). Bu 

çalıĢmada da iĢletmelerin süreç yenilikçiliğini ölçmede, süreç teknolojileri kullanıp 

kullanmadıkları, süreç teknolojisi ile ilgili patent alıp almadıkları, yenilikçi ödeme 

sistemleri, alıĢveriĢ yöntemleri, sipariĢ yöntemi veya takip sistemi kullanıp 

kullanmadıklarına dair veriler kullanılmıĢtır. 

1.5.4 Pazarlama Yenilikçiliği 

Bir pazarlama yenilikçiliği, ürün tasarımı veya ambalajı, ürün 

konumlandırması, ürün tanıtımı veya fiyatlandırmasında önemli değiĢiklikleri kapsayan 

yeni bir pazarlama yöntemidir. Bu yenilikçilik, firmanın satıĢlarını artırmak amacıyla, 

müĢteri ihtiyaçlarına daha baĢarılı Ģekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar açmayı veya bir 

firma ürününü pazarda yeni bir Ģekilde konumlandırmayı hedeflemektedir (OECD ve 

Eurostat, 2006, s.54).  
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Pazarlama yenilikçiliği, fiyat belirleme stratejisi, pazar araĢtırması,  pazarı 

bölümlere ayırma, özendirme reklamları, dağıtım kanalları ve pazar bilgi sistemlerine 

baĢvurur (Lin, Chen ve Chui, 2010, s.114). Bu çalıĢmada pazarlama yenilikçiliğini 

ölçmede; yenilikçi fiyatlandırma, dağıtım yöntemleri, tutundurma faaliyetleri gibi 

veriler kullanılmaktadır. 

1.5.5 Örgütsel Yenilikçilik 

Firmanın ticari uygulamalarında, iĢyeri organizasyonunda veya dıĢ iliĢkilerinde 

yeni bir örgütsel yöntem uygulamasıdır. Bir firmadaki örgütsel değiĢikliklere kıyasla 

örgütsel yenilikçiliğin ayırt edici özellikleri, firmada daha önce kullanılmamıĢ ve 

yönetim tarafından alınan stratejik kararların bir sonucu olan bir örgütsel yöntem (ticari 

uygulamalar, iĢyeri organizasyonu veya dıĢ iliĢkilerde) olmasıdır. Ticari 

uygulamalardaki örgütsel yenilikçilik, çalıĢmanın yürütülmesi için rutinler ve usullerin 

organize edilmesine iliĢkin yeni yöntemlerin gerçekleĢtirilmesini kapsar. Bunlar, 

örneğin, firma içindeki bilgi paylaĢımı ve öğrenimi iyileĢtirmek amacıyla yeni 

uygulamaların gerçekleĢtirilmesini içerir. Bilginin düzenlenmesi faaliyetlerinde, 

baĢkaları için daha kolaylıkla eriĢilebilir olmasını sağlamak üzere, örneğin en iyi 

uygulamalar, dersler ve diğer bilgilere dair veri tabanlarının kurulması, gibi 

uygulamaların ilk kez gerçekleĢtirilmesi buna bir örnektir. Diğer bir örnek de, eğitim ve 

öğretim sistemleri gibi, iĢçi ayrılmalarını azaltmaya ve çalıĢanların geliĢtirilmesine 

iliĢkin uygulamaların ilk kez gerçekleĢtirilmesidir. Diğer örnekler ise, tedarik zinciri 

yönetim sistemleri, ticari yeniden yapılandırma, güvenilir üretim ve kalite yönetim 

sistemleri gibi genel üretim veya arz faaliyetlerine yönelik yönetim sistemlerinin ilk kez 

yürürlüğe girmesidir (OECD ve Eurostat, 2006, s.55). 

Bu çalıĢmada örgütsel yenilikçiliği ölçmede iĢletmelerin, yenilikçi ödüllendirme 

sistemleri, yenilikçi iĢ modelleri, yeni ürün geliĢtirmek için yenilikçi yönetim metotları, 

örgütsel yeniden yapılandırma ve süreçleri yeniden yapılandırma ile ilgili yöntemler 

kullanıp kullanmadıklarına dair toplanan veriler kullanılmaktadır.  
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BÖLÜM 2: BĠLGĠ VE BĠLGĠ ĠLE ĠLGĠLĠ TEMEL KAVRAMLAR 

Bu bölümde bilgi, bilgi ile yakın iliĢkili kavramlar, bilginin önemi, bilginin 

türleri ve bilgi paylaĢımı ifade edilmektedir. Bilginin önemi, bilgi kavramı ve çeĢitleri 

olan açık ve örtük bilgi türleri detaylandırılmaktadır. Ayrıca bilgi ile bazen karıĢtırılan 

ve yanlıĢlıkla birbirlerinin yerine kullanılan, veri ve enformasyon kavramları da 

anlatılarak bilgi ile ortak yönleri ve farklılıkları ortaya konulmaktadır. Son olarak bilgi 

paylaĢımı, bilgi paylaĢım süreci ve bilgi paylaĢımının yenilikçilik ile iliĢkisi ifade 

edilerek bu bölüm sonlandırılmaktadır. 

2.1 BĠLGĠ, VERĠ VE ENFORMASYON 

Güncel Türkçe Sözlüğe (http://www.tdk.gov.tr, 2014) göre, bilginin kelime 

anlamına bakıldığında;  

 Ġnsan aklının erebileceği olgu, gerçek ve ilkelerin bütünü, bili, malumat 

 Öğrenme, araĢtırma veya gözlem yolu ile elde edilen gerçek, malumat, 

vukuf 

 Ġnsan zekasının çalıĢması sonucu ortaya çıkan düĢünce ürünü, malumat, 

vukuf 

 Genel olarak ve ilk sezi durumunda zihnin kavradığı temel düĢünceler 

 Kurallardan yararlanacak kiĢinin veriye yönelttiği anlam 

gibi tanımlara rastlanmaktadır. Son tanımda geçen “veri” ise; sonuç çıkarmak, 

çıkarsama yapmak ya da bir incelemeyi sürdürmek için gerekli olaylara, iliĢkilere ve 

sayısal ham bilgilere verilen addır (Eğitim Terimleri Sözlüğü, 1974). Fakat yönetim 

yazınının neredeyse evrensel dili olan Ġngilizce‟de “bilgi” anlamına gelen “knowledge” 

ve “information” gibi birden fazla kelimeye rastlanmaktadır. Bu kelimeler her ne kadar 

yerel yazında aynı anlama gelecek Ģekilde “bilgi” kelimesine çevrilerek kullanılsa da 

birbirinden farklıdır. Ġktisat Terimleri Sözlüğü‟ne (2004) göre bilgi (knowledge) ve 

enformasyon (information) kelimelerinin anlamları Ģöyledir; 

 Bilgi (knowledge); Bireylerin öğrenme, araĢtırma veya gözlem yolu ile 

çaba sarfederek elde ettiği olgular 

http://www.tdk.gov.tr/
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 Enformasyon, (information); Bireylerin herhangi bir çaba 

sarfetmeksizin ulaĢtığı dıĢarıdan verilen olgular 

Veri, enformasyon ve bilgi arasındaki ayrımı daha iyi ifade etmek için yapılan 

karĢılaĢtırma Tablo 1‟de verilmektedir. 

Tablo 1: Veri, Enformasyon ve Bilgi KarĢılaĢtırması 

Veri Enformasyon Bilgi 

Dünyayı ifade eden basit 

gözlemlerdir. 

 Basit yapıya sahip 

 Kolaylıkla 

makinelerden elde 

edilebilir 

 Genellikle nicel 

 Kolaylıkla 

aktarılabilir 

Anlam ve amaç belirten 

verilerdir. 

 Bir kısım analiz 

gerektirir 

 Anlamında görüĢ 

birliği gerektirir 

 Ġnsan aracılığı 

gerektirir 

Refleks, sentez ve bağlam 

içeren insan aklından gelen 

değerli enformasyondur. 

 Zor yapılandırılan 

 Makinelerden 

edinilmesi zor olan 

 Genellikle örtük 

 Aktarımı zor olan 

Kaynak: Davenport, T. H. & L. Prusak. (1997). Information Ecology; Mastering the 

Information and Knowledge Environment. New York: Oxford University Press. s.9. 

Bilgi ile enformasyonun bazı özellikleri de ortaktır. Bunları sıralamak 

mümkündür. Örneğin (Stigler, 1961; Macho, Stadler ve Perez-Castrillo, 2001; Nonaka, 

Toyama ve Hirata, 2008, s.7‟den alıntı);  

 Az maliyetle tekrar üretilebilir ve kopyalanabilir 

 DıĢsaldır, yani değeri kaç kiĢinin elinde bulundurduğuna bağlıdır 

 Küçük parçalardan ve bölümlerden ziyade ayrılamaz ve sistemlidir 

 Değerinin biçilmesi zordur 

 Bir defa iĢlendi mi tersine çevrilemez. Mesela; bir insan enformasyonu 

biliyorsa tersine çevirmek, yani bilmemesi durumuna döndürmek 

mümkün değildir. 
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Davenport ve Prusak ise (1997, s.8-10) enformasyonun tanımının açıkça ifade 

edilmesinin zor olduğunu belirtmiĢtir. Aralarındaki ayrımın özensizce yapıldığını 

düĢündüklerinden dolayı veri, enformasyon ve bilgi ayrımı üzerinde ısrarla 

durmuĢlardır. Enformasyonu bu üç terimin bir Ģemsiyesi olarak görmüĢlerdir. Çünkü 

enformasyon, ham veriden zamanla bilgiye varan bir bağlantıdır. Uygulamada veri, 

enformasyon ve bilgiyi ayırmak kolay değildir. Etrafımızdaki dünyayı ifade eden basit 

gözlemler olarak tanımladığımız veriye örnek olarak; “depoda 697 birim vardır”. Ham 

olarak gözlenebilen ya da insan veya uygun bir teknoloji ile sayılabilen bir varlıktır. 

Enformasyon yönetimi (information management) bakıĢ açısına göre veri, elde 

edilmesi, iletilmesi ve saklanması kolay olmasıyla iliĢkilidir. Bilgi ise en değerli 

enformasyon ve bundan dolayı yönetilmesi en zor olanıdır. Bireyler enformasyona bir 

bağlam, anlam ve Ģahsi çıkarımlarını verir, birileri bilgiye tepki verir, kendi 

beklentilerini üzerine ekler ve daha fazla anlam içerecek Ģekilde nitelendirildiği için 

kesinlikle değerlidir. Bilginin fiziksel kaynaklara ve enformasyona nazaran en belirgin 

özelliği, insan etkileĢiminden doğmasıdır. Yani keĢfedilmeyi ve toplanmayı bekleyen 

müstakil bir madde değildir. Bilgiyi bir insan, diğer insanlarla veya çevre ile olan 

etkileĢimi sonucu üretir (Nonaka, Toyama ve Hirata, 2008, s.7). 

Kısaca, bilgi çok miktarda enformasyon tarafından oluĢturulan, organize edilen 

ve sahibinin inançlarını ve kararlarını içeren bir kavram iken, enformasyon bir mesajlar 

akıĢıdır. Bu anlayıĢ da bilginin insan etkileĢimi ile iliĢkili bir boyutunun olduğunu 

vurgulamaktadır (Nonaka, 1994, s.15).  

Bilgi, insanların etkileĢimleri sonucu ortaya çıktığı için öncelikle insanoğlunun 

doğasını anlamak gerekir. Ġnsanlar farklı bireysel bakıĢ açılarına sahiptir. Bu farklılıklar 

bilginin oluĢumu için gereklidir. Fiziksel kaynaklar ve bilgi, kullanıcısına göre ayrımı 

yapılan veya yapılabilecek bir Ģey değildir. Örgütsel teoriler ve enformasyon sistemleri 

teorileri, örgütleri bir enformasyon iĢleme makinesi gibi görme eğilimindedir. Kitle 

üretiminin yapıldığı Ford Fabrikası gibi modern kapitalizmin kaynağında kurulan 

sistem, çalıĢanların yeteneklerine bağlı kalmaksızın aynı kalitedeki standart ürünleri 

üretmeye çalıĢır. Buna göre enformasyon sistemleri gönderici veya alıcıya göre 

değiĢmeksizin enformasyonu aynı anlamda ileten aracılardır. Bürokrasi yaklaĢımı da 
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emir komuta zincirindeki otorite ve sorumluluğu, bunu yüklenen kiĢilerin değiĢen 

yetenek seviyelerine bakmaksızın faaliyeti birebir aynı anlamaları olarak tanımlar. 

Yönetim teorileri bu ayrımı ne kadar kaldırmaya çalıĢsa da bakıĢ açısı ve yetenek, yeni 

bilginin doğmasını sağlayan farklılıklardır (Nonaka, Toyama ve Hirata, 2008, s.8).  

2.2 BĠLGĠNĠN ÖNEMĠ 

Drucker, batı tarihinde her birkaç yüzyılda keskin dönüĢümler meydana 

geldiğini ifade etmiĢtir. Son yirmi-otuz yıllık süreçte ise dünya genelinde bütün 

toplumlarda bir değiĢim meydana gelmiĢtir. Üstelik bu değiĢim o denli yoğundur ki 

insanlar babalarının dünyaya geldiği ve dedelerinin içinde yaĢadığı koĢulları hayal bile 

edememektedirler. ġu an benzeri bir değiĢim yaĢanmaktadır. Post-kapitalist bir topluma, 

“bilgi toplumuna” dönüĢülmektedir. GeçmiĢ dönemlerde bilgi Ģahsi bir maldı. Fakat 

artık neredeyse bir gecede kamu malına dönüĢebilmektedir. Ġlk evre olan yüzyılda bilgi 

araçlara, süreçlere ve ürünlere uygulanmıĢtır. Bu, endüstri devrimini meydana 

getirmiĢtir. Ayrıca Karl Marx‟ın deyimiyle “yabancılaĢma”, yeni sınıflar ve sınıf 

çatıĢmaları ve bununla birlikte Komünizm ortaya çıkmıĢtır. 1880‟de baĢlayan ikinci 

evrede ise II. Dünya SavaĢı‟nın sonunda doruk noktasına çıkan bilgi, yeni anlamıyla 

birlikte iĢlere uygulanmaya baĢlamıĢtır. Bu, 75 yıl içerisinde iĢçi sınıfını neredeyse üst 

sınıfın gelirine sahip orta sınıf burjuvaya çeviren “Üretkenlik Devrimini” (Productivity 

Revolution) ortaya çıkarmıĢtır. Üretkenlik devrimi böylece sınıf çatıĢmaları ve 

komünizmi bitirmiĢtir. Üçüncü evre II. Dünya SavaĢı‟ndan sonra baĢlamıĢtır. Bugün 

bilgi, bilgiye uygulanmaktadır. Bu “Yönetim Devrimi” dir. Bilgi hızla sermaye ve 

üretimin tek faktörü olma yolunda ilerlemektedir. Kendimizi “Bilgi Toplumu” olarak 

ifade etmemiz fazla iddialı ve erken olabilir. ġimdiye kadarki süreçte bilgi ekonomisine 

sahip olduğumuzu söyleyebiliriz. Fakat toplumumuz kesinlikle “post-kapitalist” tir 

(Drucker, 2003, s.157-158). Dünyanın değiĢimi gözlemlendiğinde kademe kademe bilgi 

toplumuna doğru bir dönüĢümün olduğu görülmektedir. Modern toplumda bilginin 

önemi gittikçe artarak büyük örgütlerde yenilikçiliği ön plana alan bir düĢünce değiĢimi 

gerektirmiĢtir (Nonaka, 1994, s.14).  

Sermaye, ham madde ve üretim araçları gibi fiziki kaynaklar sadece sahipleri 

tarafından kullanılabilir ve kullanıldıkça değerleri azalır. Bilgi ise değer kaybetmez, 
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tekrar üretilebilir, birçok kullanıcı tarafından paylaĢılabilir ve büyük ölçüde kullanıma 

hazırdır. Ayrıca bilgi, fiziki kaynaklar ile kaynaĢtırılarak kullanıldığında fiziki 

kaynakların değerini de artırmaktadır (Nonaka, Toyama ve Hirata, 2008, s.7).  

AraĢtırmacıların çoğu, bilgiyi nesne olarak bilgi (nesnelci paradigma) ve süreç 

olarak bilgi (yapısalcı paradigma) olarak kendi arasında ikiye ayırmaktadır. Blackler 

(1995), Lave (1988) ve Orlikowski (2002) sosyal yapısalcı paradigmayı kullanarak 

bilginin analiz edilebilecek aktif bir süreç olduğunu ifade etmektedir. Bu paradigmaya 

göre bilgi (örneğin, bilme), bireysel ve toplumsal olarak kurgulanabileceği için hem 

bireysel hem de sosyal bir süreç olarak görülmüĢtür. Lave (1988) ve Montovani (1996) 

biliĢsel bilimcileri bilgiyi tanımlarken deneysel ve günlük durumları birbirinden ayırt 

etme vurgusunda yetersiz kaldıkları için eleĢtirmiĢlerdir. Sonuç olarak; bilgi, bir kiĢi 

veya bir grup insanın sosyal bağlamda yerleĢmiĢ bir anlam olarak edindikleri bir süreç 

olarak tanımlanmaktadır (Hara, 2009, s.16-17‟den alıntı).  

Bilgiyi anlamak için insanoğlunu ve bilginin ortaya çıktığı etkileĢimli süreçleri 

anlamak gerekir. Çünkü insan etkileĢimi, bilginin kaynağıdır. Bilgi özneldir, süreç 

iliĢkilidir, estetiktir ve bir uygulamada üretilir. Nonaka ve diğerlerinin bakıĢ açısına 

göre ise bilgi ve bilgi üretme süreci; insan merkezli, eylem odaklı, kökü doğuda 

Nishida‟nın, batıda Aristotle, Polanyi ve Whitehead‟ın bilginin doğasını ve insanın 

varlığını durmadan değiĢen ve karĢılıklı iliĢki içinde olarak açıklayan felsefi 

geleneklerine dayalıdır. (Nonaka, Toyama ve Hirata, 2008, s.7).  

Bilgi ile ilgili veri, enformasyon gibi çeĢitli kavramlar mevcuttur. Bunlar 

yazında ayrımı yapılmıĢ olmasına rağmen günlük hayatta sıklıkla birbirleri yerine 

kullanılarak karıĢtırılabilmektedir. Bu sebepten bilgi paylaĢımı konusuna geçmeden 

önce veri, enformasyon ve bilginin tanımları ve birbirleri arasındaki farklılıkların 

verilmesi faydalı olacaktır. 

2.3 BĠLGĠ TÜRLERĠ 

AraĢtırmacılar, bilgiyi açık ve örtük bilgi olmak üzere ikiye ayırmıĢlardır. 

Örtük bilgi (tacit knowledge) bireylerin uygulamalarında saklı olan ve genellikle 

kelimelerle ifadesi zor olan bilgi iken, açık bilgi (explicit knowledge) kelimelerle, 
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formüllerle ve prosedürlerle ifade edilen bilgidir (Hara, 2009, s.100-101; Ponis, 

Vagenas ve Koronis, 2010, s.12; Haag, Duan ve Mathews, 2010, s.29; Schumann ve 

Tittmann, 2010, s.85; Biloslava ve Prevodnik, 2010, s.156; Rothberg ve Klingenberg, 

2010, s.279-281; Saenz, Aramburu ve Rivera, 2010, s. 325; Nonaka, 1994, s.15, Foss, 

Husted ve Michailova, 2010, s.468). 

Yönetimde, bilginin ne kadar önemli olduğuna dair yazılar yazılmasına rağmen 

bilginin nasıl oluĢturulacağı ve bu sürecin nasıl yönetilebileceğine dair yeterince 

çalıĢma görülmemektedir. Bilgi oluĢturma süreci bilginin iki türü olan açık bilgi ve 

örtük bilgi çerçevesinden ifade edilebilir. Polanyi‟nin (1966) ifadesiyle “Bildiklerimiz 

anlatabileceklerimizden daha çoktur”. Bilginin boyutunu bir buzdağı olarak ifade 

edersek kelime ve rakamlar sadece o buzdağını gösteren küçük ipuçları niteliğindedir. 

ĠĢte Polanyi‟nin burada ifade etmek istediği de bilginin tamamen açık bir Ģekilde kelime 

ve rakamlarla ifade edilemeyeceği, örtük bir yanının da olduğudur. Polanyi, bilgiyi iki 

boyuta ayırmıĢtır. Açık veya kodlanmıĢ bilgi, sistematik bir dil ile aktarılabilen bir 

kavramdır. Diğer yandan örtük bilgi, bireysel seviyede olduğundan iletilmesi ve 

Ģekillendirilmesi zordur. Örtük bilginin kökleri eylemlere, kararlara ve belirgin bir 

bağlamdaki ilgiye dayanır (Nonaka, 1994, s.16). Ayrıca dilbilim açısından da örtük 

bilgi, farklı özelliklere sahiptir. Bu bağlamda Polanyi, örtük bilginin, sadece telaffuzun 

gücünü aĢtığında değil, bir metni okumadan veya dinlemeden küçük bir zaman dilimi 

öncesinde edinildiği gibi onunla birebir örtüĢtüğünde açıkça varlığını gösterdiğini 

belirtmiĢtir (Polanyi, 1962, s.96).  

2.3.1 Açık Bilgi  

Açık bilgi, resmi ve sistematik bir dil ile ifade edilebilir ve veri formları, 

bilimsel formüller, özellikler, el kitapları vb. ile paylaĢılabilir. Kolaylıkla iĢlenebilir, 

iletilebilir ve nispeten kaydedilebilir (Nonaka, 1991, s.98; Nonaka ve Teece, 2001, 

s.15).  

Batı bilgi felsefesi, geleneksel olarak bilgiyi açık olarak görür. Fakat bilgi 

yaratmanın ve bilginin gerçek doğasını anlamak için hem açık hem de örtük yönü 

gereklidir. Açık bilgi, örtük anlayıĢı olmadan anlamını hızla yitirir. Bilgi, açık ve örtük 
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bilginin kendi baĢlarından ziyade birbirleri arasında etkileĢimi ile anlama kavuĢur 

(Nonaka ve Teece, 2001, s.15).  

2.3.2 Örtük Bilgi 

Kolayca ifade edilemeyen bir bilgi türü olan örtük bilgi, büyük oranda 

kiĢiseldir. BiçimselleĢtirilmesi zor olduğu için baĢkalarına aktarılması da zordur. Bir 

zanaat, meslek, belli bir teknoloji, bir ürün pazarı, bir iĢ grubu veya takımının 

faaliyetleri gibi belli bir bağlamda bireylerin kabulleridir. Örtük bilgi, kısmi olarak 

know-how kavramının kapsadığı resmi olmayan ve saptanması zor olan teknik 

yeteneklere dayanır. Bildiklerini bilimsel ya da teknik prensipler ile ifade edemeyen 

usta bir zanaatkarın yılların tecrübesi sonucu geliĢtirdiği parmaklarının ucundaki 

yetenek örtük bilgidir. Örtük bilgi aynı zamanda önemli kavramsal boyuta sahiptir. 

Zihinsel modellere, inançlara ve bakıĢ açılarına dayanır ve öteden beri gelen 

varsayımlar olarak alındığı için kolaylıkla dile getirilemez. Bu sebeple örtük olan bu 

modeller etrafımızdaki dünyayı nasıl algılayacağımızı derinlemesine 

Ģekillendirmektedir (Nonaka, 1991, s.98).  

Darroch ve McNaughton (2003, s.577) ise bilginin somut ve soyut özelliğini 

ifade ederek açık ve örtük türlerini kastetmiĢlerdir. Yenilikçilik yapan firmalara rekabet 

avantajı sağlayan potansiyel kaynak örtük bilgidir. Çünkü örtük bilgi; rakiplere göre 

belirsizdir ve rakiplerin kopyalaması için biraz daha zordur. Böylece örtük bilgi 

yenilikçilik yapan firmalara rekabet avantajı sağlar (Ng, ve diğerleri, 2012, s.76).  

2.4 BĠLGĠ PAYLAġIMI 

Bilgi paylaĢımı, büyük oranda bilgiyi yorumlayan, kodlayan ve diğer bireylere, 

gruplara ve örgütlere ileten bireyler üzerine yoğunlaĢmaktadır. Özellikle bilgi yönetim 

sistemlerinin kullanılması, bireylerin bilgilerini kendilerinde tutmaları veya sadece 

kiĢisel etkileĢimle paylaĢmalarından ziyade sistem aracılığıyla paylaĢılmasını gerektirir 

(King, 2006, s.493).  

Genellikle birbiriyle karıĢtırılan ve birbiri yerine kullanılan bilgi paylaĢımı ve 

bilgi transferi kavramları aynı anlamda değildir. Bilgiyi gönderirken veya alırken 
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bireyler ve gruplar arasındaki küçük bir niyete göre bilgi transferi ve bilgi paylaĢımı 

birbirinden farklılaĢır. Bu kavramlar bir spektrumun iki ucu olarak ifade edilebilir. Bilgi 

transferi olan ucu, açıkça tanımlanmıĢ bir amaç için biçimlendirilmiĢ ve tek yönlüdür. 

Diğer uç olan bilgi paylaĢımı ise, biçimlendirilmemiĢ, açıkça tanımlanmıĢ bir amacı 

olmayan bir kavramdır. Aralarındaki büyük ayrım; bilgi transferinin tek yönlü ve açıkça 

tanımlanmıĢ bir amacı varken, bilgi paylaĢımının çok yönlü ve belirli bir amacının 

tanımlanmamıĢ olmasıdır (King, 2006 s.493, s.538). Kısaca bilgi transferi, ihtiyaç 

belirdiği ve gereken zamanda ve gereken Ģartlar altında iletilmesi gerektiğini ifade eder. 

Bilgi paylaĢımı ise, bir paylaĢım mekanizması tarafından var olan bilginin veya yeni 

bilginin toplanması ve kullanılmasını amaçlayan, halihazırda ihtiyaç duyulmadığı için 

amacı kesinleĢtirilmemiĢ olan ve gerektiğinde kullanılması için toplanması istenen bir 

kavramı ifade eder.  

Bilgi paylaĢımı, örnek olarak çalıĢanların fikirleri ile katkı sağlayacağı 

enformasyon teknolojileri tabanlı bilgi, veri tabanları aracılığıyla resmi olarak 

yapılabilir. Ayrıca resmi olmayan Ģekillerde çalıĢanların karĢılıklı etkileĢimler ve 

görüĢmeleriyle de gerçekleĢmesi mümkündür. Örneğin; stratejik çözüm, iĢlemleri 

geliĢtirme veya belirgin bir müĢteri problemi ile baĢa çıkmak için kendi deneyimlerini 

paylaĢmalarıdır (Cheng ve Coyte, 2014, s.121). 

Bilgi transferi hem kaynak tarafından paylaĢılan bilgiyi hem de alıcı tarafından 

toplanması ve uygulanmasını kapsar. Genellikle bilgi transferi, bireylerden daha ziyade 

birimler, bölümler ve organizasyonlar arası bilgi hareketini tanımlamak için kullanılır 

(Wang ve Noe, 2010, s. 117). 

Bilgi paylaĢımı, açık bilgi paylaĢımı veya örtük bilgi paylaĢımı Ģeklinde 

olabilir (Flores, Antonsen, Ekstedt, 2014, s.93). Açık ve örtük bilgi ayrımı, herhangi bir 

iĢletmede bilgi yaratmada dört temel yol önerir (Nonaka, 1991, s.98-99); 

1. Örtük bilgiden örtük bilgiye; bazen bireyler örtük bilgiyi bir baĢkasıyla 

doğrudan paylaĢırlar. Böylece diğerinin yeni bilgisine bu paylaĢılan bilgi bir temel 

oluĢturur. 
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2. Açık bilgiden açık bilgiye; bir kiĢinin paylaĢılan birbirinden ayrı iki farklı 

açık bilgiyi birleĢtirerek yeni bir bütün oluĢturması yoludur.  

3. Örtük bilgiden açık bilgiye; bazen de örtük bilgi ile paylaĢılan açık bilgi bir 

araya gelerek güçlü bir Ģey oluĢur. Özellikle Japon iĢletmelerinde açık ve örtük bilginin 

birbirleri arasında etkileĢimi yeni ürün geliĢtirmeyi tetikler. 

4. Açık bilgiden örtük bilgiye; yeni bir açık bilgi örgüt içinde paylaĢılır ve 

çalıĢanlar bunu içselleĢtirerek benimserler ve kendi örtük bilgilerini geniĢleterek, farklı 

açılardan bakarlar. 

 

ġekil 1: SDBĠ (SECI) Süreci 

Kaynak: Nonaka , I. Ve D. J. Teece. (Ed.). (2001). Managing Industrial Knowledge; 

Creation, Transfer and Utilization. London, Thousand Oaks, New Delhi: Sage 

Publications Ltd. s.20. 

ġekil 1‟de görüldüğü üzere Nonaka‟nın geliĢtirdiği bilgi yaratmanın dört yolu, 

kavramlaĢtırılarak sırasıyla; sosyalleĢtirme (socialization), dıĢsallaĢtırma 

(externalization), birleĢtirme (combination) ve içselleĢtirme (internalization) olmak 

üzere kısaca SDBĠ (SECI) olarak ifade edilmiĢtir. Buna göre; ilk yol yani “örtük 

bilgiden örtük bilgiye” sosyalleĢtirme, ikinci yol “açık bilgiden açık bilgiye” 

birleĢtirme, üçüncü yol “örtük bilgiden açık bilgiye” dıĢsallaĢtırma, son yol “açık 
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bilgiden örtük bilgiye” ise içselleĢtirme olarak belirtilmiĢtir (Nonaka ve Teece, 2001, 

s.16).  

Örtük bilgiyi açık bilgiye dönüĢtürmek demek, ifade edilemeyeni ifade etmek 

için bir yol bulmaktır. Maalesef, bunu yapan en önemli yönetim aracı sıklıkla gözden 

kaçmaktadır. Bu da yöneticilerin öngörü ve sezgilerini gösteren mecazi dil ve semboller 

bütünüdür. Örneğin; Japon iĢletmelerde bunu andıran ve bazen kullanılan son derece 

Ģiirsel bir dil özellikle ürün geliĢtirmede öne çıkmaktadır (Nonaka, 1991, s.99-100). 

2.4.1 Bilgi PaylaĢım Süreci 

Bilgi, iĢletmeler için ana rekabet avantajı konumunu üstlenmektedir. Bunun 

basit ifadesi; bilgi, değer yaratmak, zenginlik oluĢturmak, rekabet avantajı sağlamak, 

diğer sermaye çeĢitlerini daha değerli yapmak ya da fiziksel varlıkları çeĢitlendirmek 

için kullanılabilir. Bilgi soyut varlıklarla güçlü bir bağ içerisindedir. Yeni ürün veya 

hizmet üretmek veya geliĢtirmek için bilgi üretme ve kullanma yeteneğine sahip olmak 

gerekir. Fakat hala iĢletmeler bilgi üretme ve bu bilgiden faydalanma sürecini yeterince 

anlayabilmiĢ değildir (Cairo ve Guardati, 2012, s.8108).  

ĠĢletmelerin sahip oldukları binalar, makineler gibi fiziki sermayesi ve diğer 

somut varlıkları iĢletme dıĢından örnek alınarak ortaya konulabileceği gibi, rakipler 

tarafından da kolaylıkla kopyalanabilmektedir. Fakat soyut bir kavram olan bilgi 

genellikle sahip olunan insan sermayesi, yani insan kaynağı tarafından uygulanarak ve 

ortaya çıkarılarak iĢletme içinde geliĢtirilen bir varlıktır. Bilgi, çalıĢanların belirgin 

rolleri, yetenekleri, biliĢsel kabiliyetleri ve sosyal ve kültürel özelliklerinin kodlandığı 

davranıĢlarıyla ilgili olduğundan çalıĢanların yaptıkları faaliyetler ve örgütsel 

performansa sağladıkları katkılar ile iĢletmeyi rakiplerinden ayırır. ÇalıĢanların bu 

yetenekleri bilgi paylaĢımını da etkiler; baĢarılı bir bilgi paylaĢımına sahip iĢletme hem 

performansını artırır hem de çevresini değiĢtirebilme gücüne eriĢebilir. Fakat baĢarılı 

bilgi paylaĢma davranıĢı, çalıĢanların iliĢki ağları aracılığıyla edindikleri bilgi 

kaynaklarını organize etme yeteneklerine bağlıdır (Abdul-Jalal, Toulson ve Tweed, 

2013, s.151).  
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Shannon ve Weaver‟in (1948, s.624) geliĢtirdiği iletiĢim modeline dayanarak 

Jacobson bilgi paylaĢım sürecini geliĢtirmiĢtir. Buna göre, bilgi paylaĢım sürecinin altı 

faktörü vardır; bilgi kaynağı, mesaj, bilgi alıcısı, iletiĢim kanalı, geri bildirim ve bilgi 

paylaĢımının meydana geldiği kültür veya çevre olarak sıralanabilir. Bu model 

genellikle insan iletiĢimi için referans gösterilmesine rağmen, enformasyon teorisi ve 

sibernetik için geliĢtirildiğinden teknoloji tabanlıdır. Bu süreci ifade eden model ġekil 

2‟de gösterilmektedir. 

 

ġekil 2: Bilgi PaylaĢım Süreci Modeli 

Kaynak: Jacobson, C. M. (2010). Knowledge Sharing Between Individuals. D. G. Ve 

D. Te‟eni. Encyclopedia of Knowledge Management içinde. Second Edition. Hershey, 

New York: Information Science Reference. s.926. 

ġekil 2‟de de görüldüğü üzere bilgi kaynağının üç özelliği vardır. Bunlardan 

ilki, kaynak açısından bilginin tekrarlanan veya daha az değerli olmasından ziyade 

paylaĢılmak için değerli olması, ikincisi, bilginin itimat edilebilir olması ve sonuncusu 

da kaynağın bilgiyi paylaĢmaya istekli olmasıdır. Mesajın açık veya örtük bilgi gibi ne 

tür bir bilgi olduğu, özelliklerinden biridir. Mesajın anlaĢılabilmesi için oldukça 

daraltılmıĢ bir kapsamda ve açıkça ifade edilebilir olması gerekir. Son olarak mesajın 

taĢıdığı görevin türü; rutin olup olmadığı, düzenli olarak mı yoksa nadiren mi 
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gönderildiğine göre mesajın içeriğine dikkat edilerek değerlendirilebilir. Eğer 

gönderilen bilgi nadir ve rutin değilse paylaĢılması zorlaĢacak ve kapsamının ayrıntılı 

açıklanması gerekecektir. Bilgi alıcısı iletiĢimin hedefidir. Bilgi paylaĢımının etkinliği, 

alıcının istekliliği ve anlayabilme, yani bilgiyi emme kapasitesine bağlıdır. Sürecin 

dördüncü faktörü iletiĢim kanalıdır. Bilgi paylaĢımı, iletiĢim kanalının güvenilirliği, 

zenginliği ve bant geniĢliği ile artırılabilir. Örnek olarak; bilgi paylaĢımı, görme ve 

duyma içeren yüz yüze toplantılarda daha güçlüdür. Buna karĢılık elektronik iletiĢimde 

sadece görme imkanı olduğundan daha zayıftır. Sürecin beĢinci faktörü olan geri 

bildirim, iletiĢimde alıcının iletilen mesajı alıp almadığını veya anlayıp anlamadığını 

test etmek ve düzeltmek için etkilidir. Alıcı, tepkiyi sözlü veya beden dili ile geri 

bildirim yaparak gönderebilir. Ayrıca alıcının geri bildirimi gelecekteki mesajlar için 

çıkarım sunan birer bilgi kaynağıdır. Bilgi paylaĢım sürecinin son faktörü ise iĢletme 

kültürü, Schein‟ın ifadesiyle paylaĢılan görüĢlerdir. Birinci sınıf iĢletmeler, yani 

mükemmel kuruluĢlar paylaĢılan değerleri, kurdukları örgüt vasıtasıyla çalıĢanlarına 

açıkça ifade eder ve çalıĢanların nasıl düĢünmesi ve davranması gerektiğini belirler. 

Fikir sahiplerine değer verildiği, güven ortamının hakim olduğu örgüt kültürlerinde bilgi 

paylaĢımı daha etkin ve verimli olmaktadır (Jacobson, 2010,  s.926-930). 

Bilgi paylaĢımın gerçekleĢtiği bilgi ve iletiĢim teknolojileri tabanlı vasıtalar; e-

posta, çevrimiçi tartıĢma forumları veya web günlükleri (bloglar), dahili ağlar (intranet), 

dıĢ ağlar (extranet), aynı ağ üzerinde çalıĢan gruplar için geliĢtirilmiĢ yazılım araçları 

(groupware), iĢ akıĢları, bilgi harita sistemleri, bilgi portalları, grup iletiĢim cihazları, 

web tabanlı bilgi eriĢim sistemleri ve çevrimiçi veri havuzlarıdır (Saenz, Aramburu ve 

Rivera, 2010, s.335; Carvalho ve Ferreira, 2010, s.740; Fernandez ve Sabherwal, 2010, 

s.1414). 

2.4.2 Bilgi PaylaĢımı ve Yenilikçilik ĠliĢkisi 

Bilgi merkezli ve çalıĢanların karĢılıklı olarak bilgilerini aktardığı bir faaliyet 

olan bilgi paylaĢımı, bilginin uygulanmasını, yenilikçiliği ve nihayetinde iĢletmeler için 

rekabet avantajı sağlamaktadır (Wang ve Noe, 2010, s.115; Wang, Noe ve Wang, 2014, 

s.979; Wang ve Wang, 2012, s. 8900). Bu nedenle birçok iĢletme, bilgi yönetimi 

sistemlerini kullanarak bilgi paylaĢımını kolaylaĢtırır. Bilgi yönetimi sistemleri, 
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iĢletmenin etkinliğini artırmak için bilginin belgelenmesi, dağıtılması ve çalıĢanlar 

arasında açık ve örtük bilginin aktarılmasını sağlayan teknoloji destekli enformasyon 

sistemleridir (Wang ve Neo, 2014, s.979). 

Yeni bilgi, her zaman bireylerden baĢlayarak ortaya çıkmaktadır. Örneğin; zeki 

bir araĢtırmacının sahip olduğu bir ipucu veya çıkarım, yeni bir patente kapı açabilir. 

Bir orta kademe yöneticinin pazar eğilimi hakkındaki sezgisi, yeni ürün düĢüncesi için 

bir katalizör olabilir. Üretim bölümündeki bir iĢçinin yıllara dayanan tecrübesi yeni bir 

süreç yenilikçiliğini getirebilir. Sonuç olarak bireylerin Ģahsi bilgileri, örgütün tamamı 

için değerli olan bir örgütsel bilgiye dönüĢür (Nonaka, 1991, s.97). Bu sebeple bilgi 

paylaĢımı iĢletmeler açısından oldukça önemlidir.  

AraĢtırma GeliĢtirme örgütlerinin açıkça amacı, yeni bilgi geliĢtirmek ve 

mevcut bilgiyi yeni yollarla uygulamaktır. Bilginin yaratılması, süreci bireyler veya 

takımların kendilerini cesaretlendirecek bir çevrede birlikte çalıĢmalarını gerektirir ve 

böylece yenilikçilik tetiklenir. Eğer iĢletme, rakiplerinin sahip olduğu örtük bilginin 

sürekli ilerisinde ise iĢte o zaman açık bilgi, iĢletme için rekabet avantajının bir temeli 

olabilir. Eğer örtük bilgi seviyesi rakiplerden düĢük ise, sahip olunan açık bilginin 

rekabet avantajı düĢüktür (Matthews ve Shulman, 2001, s.3).  

Endüstriyel ve bilimsel araĢtırmaların baĢarısı, yeni keĢiflere ve yenilikçiliklere 

dayalıdır. Fakat bütçelerin düĢük olması ve küresel rekabetin baskısı, günümüzde 

olduğu gibi yenilikçilik yapmayı gerekli kılmıĢtır. Çoğu iĢletme ve örgütler için yeni 

ürünleri rakiplerden önce pazara sürmek, rekabet avantajı sağlamada hayati önem teĢkil 

etmektedir. Bu nedenle artan keĢif ve yenilikçilikler, giderek geliĢmiĢ enformasyon ve 

bilgi teknolojilerine olan bağlılığı artırmaktadır (Paukert, Niederee ve Hemmje, 2010, 

s.570).  

ĠĢletmelerde bilgi etkili kullanıldığı takdirde yenilikçiliğin temeli olan bilgi 

ortaya çıkabilmektedir. Bilginin belirli bir vizyona hizmet edecek Ģekilde kullanılması 

ve ticarileĢmesi ile yenilikçiliğin ortaya çıktığını ġekil 3‟te görmek mümkündür. 
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ġekil 3: Bilgi ve Yenilikçilik 

Kaynak: Kalthoff, O., I. Nonaka ve P. Nueno. (1997). The Light and The Shadow: How 

Breakthrough Innovation is Shapin European Business.Oxford, London: Capstone 

Publishing Limited. s.34 

Yenilikçilik uygun bir Ģekilde tanımlanmıĢ bir problem ve açıkça belirlenmiĢ 

amaçlar ile baĢlar ve baĢarılı bir Ģekilde uygulanan çözüm ile son bulur. Bunun yanı sıra 

yenilikçilik, içinde çeĢitli bilgilerin uygulandığı ve yaratıldığı karmaĢık problem çözme 

süreçleriyle uğraĢır. Yenilikçilik süreçlerini sistematik olarak desteklemek için bilginin 

oluĢturulması, toplanması, zenginleĢtirilmesi, tekrar kullanılması ve paylaĢılması gibi 

faaliyetlerle bilginin etkin bir Ģekilde yönetilmesi gerekir (Paukert, Niederee ve 

Hemmje, 2010, s.570).  
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BÖLÜM 3: BĠLĠġĠM SEKTÖRÜNDE FAALĠYET GÖSTEREN 

ĠġLETMELER ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

Bu bölümde yapılan araĢtırmanın amacı, önemi, araĢtırmanın kapsamı, kısıtları, 

modeli, değiĢkenleri, hipotezleri, evreni, örneklem süreci, verilerin analizi, bulgular ile 

sonuç ve öneriler ifade edilmektedir. 

3.1 ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Bu çalıĢma yoğun bilgi gerektiren sektörlerden biri olan bilgi ve iletiĢim 

teknolojileri (BĠT), diğer ifadeyle; biliĢim sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerde 

bilgi paylaĢımının yenilikçiliğe etkisini araĢtırmaktadır. ĠĢletme içinde kolayca 

paylaĢılabilen bilgi, belge ve dokümanlar Ģeklinde açık bilgi olduğu gibi çalıĢanların 

kendi uzmanlık alanlarına dayalı olan dillendirilmeyen kıymetli bireysel bilgiler olan 

örtük bilgiler de mevcuttur. ĠĢletmenin sürekli yenilenmesi ve yenilikçi bir trend 

göstermesi için mevcut bilgilerin iĢletme içinde aktif kullanıma hazır hale getirilmesi 

gerekir. Bunun için bilgi paylaĢım mekanizmaları kurulmalı ve çalıĢanlar bu 

mekanizmaları kullanarak bilgi paylaĢımına teĢvik edilmelidir. Pazardaki yoğun rekabet 

ortamında sürdürülebilir bir karlılık ve büyüme sağlamanın ve tüketicilerin sürekli artan 

ihtiyaç ve beklentilerine cevap verebilmenin anahtarlarından biri yenilikçiliktir. 

Yenilikçiliğin temel tetikleyicilerinden biri ise bilgi paylaĢımıdır. 

Yöneticiler ortalama kar elde ettiklerinde ve büyüme gösterdikleri durumun 

aksine iĢletmenin küçülmeye ve karlılığının sürdürülemez hale geldiği durumlarda 

danıĢmanlık hizmeti alma eğilimindedirler. Alınan bu hizmetin temelinde bilgi vardır. 

Yani yöneticinin sahip olmadığı bilginin danıĢman tarafından iĢletmeye transfer 

edilmesi söz konusudur. Halbuki danıĢmanlık hizmetinde temel etken, iĢletme içinde 

var olan bilginin etkin olmayıĢından kaynaklanan boĢluğu doldurabilmektir. Bu nedenle 

iĢletmeler, sahip oldukları açık ve örtük bilgileri etkin bir Ģekilde paylaĢtıkları takdirde 

ortaya çıkabilecek ekonomik ve yönetsel zafiyetleri bertaraf etmiĢ olacaklardır.  

Yoğun bilgi gerektiren biliĢim sektöründe bütün bilgiler açık ve belirgin bir 

Ģekilde ifade edilmemekte, birçok alanda bireylerin uzmanlıklarına ve kiĢisel 
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becerilerine dayalı örtük bilgilerin de paylaĢılması gerekmektedir. Endüstriyel ürün 

üreten, geliĢtiren ve satan iĢletmelerin aksine, son tüketiciye yönelik ürünler üreten, 

geliĢtiren, toptan veya perakende satan, bakım, onarım, güncelleme vb. gibi servis 

imkanları sunan iĢletmelerde açık ve örtük bilginin paylaĢımı için çeĢitli yöntemler 

kullanılmaktadır. Bunlardan bazıları; intranetler, müĢteri veya sektöre ilgisi olan 

bireylerin kurmuĢ olduğu bilgi paylaĢım ortamları olan forumların, blogların olduğuna 

sıklıkla rastlanmaktadır. BiliĢim sektörü de bunlardan biridir. Örneğin; sektördeki 

faaliyet alanlarından biri olan sistem, veri tabanı, network, web sayfası vb. yazılımları 

ile müĢteriye özel yazılımların kodlanmasını içeren bilgisayar programlama 

faaliyetlerinin bulunduğu alanda kiĢilerin uzmanlaĢma dereceleri ve bireysel yetenekleri 

ön plandadır. Daha çok kiĢiye özel, diğer deyimle müĢteriye veya kuruma özel 

tasarımların yapıldığı yazılım alanındaki çalıĢanlar, kalıp programlar yerine ihtiyaca 

yönelik kod yazmaktadırlar. Bu kodlar kiĢilerin tecrübe ve becerilerine dayanarak daha 

kısa yolla yazılabilen, dıĢarıdan müdahale edilerek desteklenmesi için açık kapılar 

barındıran veya bilgisayar korsanı ve virüslere karĢı karmaĢıklaĢtırılmıĢ kodlar içerecek 

Ģekilde yazılımcının kendi baĢına özgün olarak tasarımları olarak ortaya 

çıkabilmektedir. Bu özgün çalıĢmanın iĢletme içindeki diğer çalıĢanlar tarafından, 

bakım, güncelleme ve düzeltme iĢlemlerinin yapılabilmesi için bu kodu yazan kiĢinin 

sahip olduğu beceriye dayalı örtük bilginin paylaĢılması gerekir.  

Bu çalıĢma ile sektörde bilgi paylaĢımının (açık ve örtük bilgi paylaĢımı) 

yenilikçiliği (ürün, hizmet, süreç, pazarlama ve örgütsel yenilikçilik) anlamlı olarak 

etkileyip etkilemediği test edilerek, etkileme düzeyine göre sektör değerlendirmesi 

yapılıp öneriler sunulmaktadır. 

3.2 BĠLĠġĠM SEKTÖRÜ  

AraĢtırma kapsamında biliĢim sektörü seçilmesinin nedeni, bilgi yoğunluğu 

yüksek olan bir sektör olması ve sürekli değiĢen talep ve artan rekabet koĢullarından 

dolayı sürekli yenilikçilik yapma gerekliliğini bünyesinde barındırmasıdır. 

Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri Sektörü, OECD tarafından bilgi ve veriyi 

elektronik olarak gösteren, ileten, saklayan hizmet ve üretim sektörlerinin bütünü olarak 



 

33 

 

tanımlanmıĢtır. BĠT, terim olarak ilk kez 1997 yılında kullanılmıĢ olsa da bilgi ve 

bilginin iletiĢiminin tarih boyunca toplumların, kültür ve ekonomilerin dönüĢümünde 

büyük rolü olmuĢtur. Pek çok yeniliğin ortaya çıkmasını sağlayan hızla değiĢen ve 

geliĢen BĠT sektörü, günlük hayatımıza ve iĢ yapıĢ Ģekillerimize doğrudan ve dolaylı 

etki ederek birey, Ģirket ve ülkelerin refahını artırmaktadır. BĠT‟i kullanarak bilgi 

toplumuna doğru olan dönüĢümünü sürdüren ülkelerde refah seviyelerinin göreceli 

olarak daha üst seviyelerde olduğu görülmektedir. Bilgi toplumunda temel kaynak bilgi, 

bilgi toplumunun geliĢmesini sağlayan temel faktör ise bilgi teknolojileridir (Yased, 

2012, s.10).  

Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı Sanayi Genel Müdürlüğü‟nün, 2012-2016 

Türkiye Elektrik ve Elektronik Sektörü Strateji Belgesi ve Eylem Planı‟nda biliĢim 

sektörü, elektronik sektörü alt grupları arasında verilmiĢtir. Elektronik sektörü alt 

sektörleri; bileĢenler alt sektörü, tüketici elektroniği alt sektörü, telekomünikasyon 

cihazları alt sektörü, bilgisayar cihazları alt sektörü, profesyonel ve endüstriyel cihazlar 

alt sektörü ile savunma (askeri) elektroniği alt sektörü olmak üzere 6 sektörü 

içermektedir. BileĢenler sektörü alt sektörünün baĢlıca ürünleri arasında; devre 

elemanları, bobin ve trafolar, baskı devreler, tunerler, uzaktan kumanda cihazları, 

bağlantı elemanları cihaz kabloları ve aksesuarlar bulunmaktadır. Tüketici elektroniği 

alt sektörünün baĢlıca ürünleri; ses cihazları, anten ve yükselticiler, uydu alıcıları, pos 

cihazları, elektronik hesap makineleri vb. teçhizatlardır. Telekomünikasyon cihazları alt 

sektörünün baĢlıca ürünleri de; bilgi teknolojileri ve ilgili hizmet sektörü yazılımları, ana 

Ģebeke santralleri, telefon makineleri, multipleks cihazları, radyo link sistemleri, fiber optik 

hat teçhizatı, data modem / radyo modem, mobil ve sabit telsizler, bakır telekom kabloları, 

fiber telekom kabloları, dağıtım çatıları, servis sağlayıcılar gibi ürünlerdir. Bilgisayar 

cihazları alt sektörünün baĢlıca ürünleri; bilgi iĢlem makineleri ve ilgili birimler, 

aksesuarlar, yazılımlar, veri merkezi altyapı donanım ve yazılımlarıdır. Profesyonel ve 

endüstriyel cihazlar alt sektörünün baĢlıca ürünleri; otomasyon sistemleri, araç takip 

sistemleri, ses ve görüntü sistemleri, güvenlik sistemleridir. Savunma (askeri) elektroniği 

alt sektörünün baĢlıca ürünlerinden olan, telsiz haberleĢme sistemi, elektro optik teçhizat, 

radar, atıĢ kontrol ve güdüm sistemi, elektronik harp, dost/düĢman tanıma cihazları, 

seyrüsefer cihazları, komuta kontrol terminalleri, simülatör ve eğitim sistemleri, mayın 



 

34 

 

arama detektörleri, savunma amaçlı yazılım, kripto biliĢim sektörü ile direkt ilgilidir 

(Sanayi Genel Müdürlüğü, 2012, 8-9; Sanayi Genel Müdürlüğü, 2013, 5-6). 

Bu çalıĢmada biliĢim sektörünü kapsayan bütün alt sektörlerde faaliyet 

gösteren iĢletmeler araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. Fakat Bilim Sanayi ve Teknoloji 

Bakanlığının sınıflandırmasında biliĢim sektörü elektronik sektörü kapsamında 

sınıflandırılmıĢtır. Elektronik sektörü ile biliĢim sektörü ayrımının yapılması için 

bakanlığın elektronik sektörü alt gruplarından; tüketici elektroniği, telekomünikasyon 

cihazları, bilgisayar cihazları, profesyonel ve endüstriyel cihazlar alt grupları gibi 

biliĢim ile direkt alakalı alanlar seçilerek araĢtırmaya dahil edilmiĢtir.  

3.3 ARAġTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI 

Ülkemizde biliĢim sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin yoğun olarak 

bulunduğu Ģehirlerden biri olan Ġstanbul ili sınırları içinde faaliyet gösteren biliĢim 

sektörü iĢletmeleri araĢtırmanın kapsamını oluĢturmaktadır.   

Ġstanbul Ticaret Odası‟na (ĠTO) kayıtlı iĢletmeler, Türkiye BiliĢim Sanayicileri 

Derneği‟ne (TÜBĠSAD) üye iĢletmeler, Tüm Sanayici ve ĠĢadamları Derneği‟ne 

(TÜMSĠAD) kayıtlı biliĢim sektöründeki üyeler, Ġstanbul Sanayi Odası‟na (ISO) kayıtlı 

biliĢim sektörü üyesi iĢletmelere ulaĢılmıĢtır. ISO, ĠTO, TÜMSĠAD ve TÜBĠSAD gibi 

birden fazla kuruluĢa kayıtlı iĢletmelerin listesi tekrardan kaçınılması adına 

eĢleĢtirilerek tek liste haline getirilmiĢtir.  

ĠĢletmeler seçilirken NACE kodlarına bakılarak araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. 

Avrupa Topluluğunda Ekonomik Faaliyetlerin Ġstatistiki Sınıflaması (NACE), 

Avrupa‟da ekonomik faaliyetlerle ilgili istatistiklerin üretilmesi ve yayılması amacına 

yönelik bir baĢvuru kaynağıdır. Avrupa Birliği„ne üye ülkeler NACE ve NACE„den 

türetilmiĢ olan kendi ulusal sınıflamalarını NACE'nin 1970„deki geliĢiminden itibaren 

kullanmaktadırlar: NACE, Avrupa istatistik sistemi içerisinde karĢılaĢtırılabilir 

istatistikler üretmek amacıyla kullanılan istatistiksel altyapının ayrılmaz bir parçasıdır. 

Tüm Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararası Standart Sanayi Sınıflaması (ISIC) ile 

iliĢkisinden dolayı NACE, ekonomik faaliyetlere iliĢkin istatistiki verileri dünya 
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düzeyinde karĢılaĢtırma açısından çok önemli bir araçtır (http://www.kosgeb.gov.tr, 

2014) 

AraĢtırmada coğrafi olarak sadece Ġstanbul ilinin araĢtırmaya dahil edilmesi 

temel sınırlılıklardan biridir. Sadece Ġstanbul ilinde faaliyet gösteren iĢletmelerin 

seçilmiĢ olması ve diğer Ģehirlerde faaliyet gösteren iĢletmelerde olabilecek 

farklılıkların ortaya konulamaması durumu söz konusudur. 

Bir diğer sınırlılık ise ĠTO, ĠSO, TÜBĠSAD ve TÜMSĠAD‟a kayıtlı olan 

iĢletmelerin tercih edilmesidir. ĠĢletmelerin bir kısmının iletiĢim adresleri değiĢtiğinden 

ve bunların güncellenmediğinden bazılarına ulaĢılamamıĢtır. Bütün iĢletmelere 

çalıĢmanın iletilememiĢ olması da diğer sınırlılıktır. 

AraĢtırmaya dahil edilen biliĢim sektörüne giren iĢletmelerin faaliyet alanları 

NACE kodlarına göre Tablo 2‟de sıralanmıĢtır.  

  

http://www.kosgeb.gov.tr/
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Tablo 2: BiliĢim Sektörü ĠĢletmelerinin Faaliyet Alanları 

NACE KODU AÇIKLAMA 

26.20.01 Bilgisayar ve bilgisayar çevre birimleri imalatı  

28.23.01 

Hesap makineleri ve hesaplama fonksiyonu olup verilen bilgileri 

kaydeden, kaydedilen bilgileri yeniden veren ve gösteren cep tipi 

makinelerin imalatı 

28.23.03 Yazar kasa imalatı 

28.23.04 Para sayma ve para paketleme makinelerinin imalatı 

28.23.05 
Daktilo stenografi ve kelime iĢleme makinelerinin imalatı (elektrikli ve 

elektriksiz / kabartma yazı yazanlar dahil) 

28.23.06 
Fotokopi ve termokopi makineleri ile büro tipi ofset baskı makinelerinin 

imalatı 

33.12.18 
Büro ve muhasebe makinelerinin bakım ve onarımı (daktilo, yazar kasa, 

fotokopi makineleri, hesap makineleri, vb.) 

46.14.01 

Bilgisayar, yazılım, elektronik ve telekomünikasyon donanımlarının ve 

diğer büro ekipmanlarının bir ücret veya sözleĢmeye dayalı olarak 

toptan satıĢını yapan aracılar 

46.51.01 
Bilgisayar ve bilgisayar çevre birimleri ve yazılımlarının toptan ticareti 

(bilgisayar donanımları, pos cihazları, ATM cihazları vb.) 

46.66.01 

Diğer büro makine ve ekipmanlarının toptan ticareti (bilgisayar ve 

bilgisayar çevre donanımları hariç, yazar kasa, fotokopi makinesi, 

stenografi makinesi, hesap makinesi, daktilo vb.) 

47.41.01 
Belirli bir mala tahsil edilmiĢ mağazalarda bilgisayarların, çevre 

donanımlarının ve yazılımlarının perakende ticareti 

47.78.08 

Belirli bir mala tahsis edilmiĢ mağazalarda büro makine ve 

ekipmanlarının perakende ticareti (hesaplama makineleri, daktilolar, 

fotokopi makineleri, tarama ve faks cihazları vb.) 

62.01.01 
Bilgisayar programlama faaliyetleri ( sistem, veri tabanı, network, web 

sayfası vb. yazılımları ile müĢteriye özel yazılımların kodlanması) 

62.02.01 

Bilgisayar danıĢmanlık faaliyetleri (donanım gereksinimleri gibi 

donanımla ilgili biliĢim uzman görüĢünün sağlanması, bilgisayar 

gereksinimlerinin belirlenmesi, bilgisayar sistemlerinin planlanması ) 

62.03.01 Bilgisayar tesisleri yönetim faaliyetleri 

62.09.01 Bilgisayarları felaketten kurtarma ve veri kurtarma faaliyetleri 

62.09.02 
Diğer bilgi teknolojisi ve bilgisayar hizmet faaliyetleri (kiĢisel 

bilgisayarların ve çevre birimlerinin kurulumu, yazılım kurma vb.) 

95.11.01 
Bilgisayarların ve bilgisayar çevre birimlerinin onarımı (ATM‟ler ve 

pos cihazları dahil) 
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3.4 ARAġTIRMANIN MODELĠ VE HĠPOTEZLER 

ĠĢletmelerde bilgi paylaĢımının yenilikçiliğe etkisinin test edildiği bu 

çalıĢmada; bilgi paylaĢımı, yenilikçilik ve demografik değiĢkenler kullanılarak analiz 

yapılmaktadır.  

Bağımsız değiĢken olan bilgi paylaĢımı, açık bilgi paylaĢımı ve örtük bilgi 

paylaĢımı gibi alt boyutları ile test edilmektedir. ÇalıĢmanın bağımlı değiĢkeni olan 

yenilikçilik ise; ürün yenilikçiliği, hizmet yenilikçiliği, süreç yenilikçiliği, pazarlama 

yenilikçiliği ve örgütsel yenilikçilik olmak üzere beĢ alt boyutu kullanılarak test 

edilmektedir. 

3.4.1 AraĢtırmanın Modeli 

Yenilikçiliğin ortaya çıkmasında ve sürdürülmesinde en önemli etkenlerden 

biri olan bilgi paylaĢımı, ilgili yazında sıklıkla ifade edilmektedir. ÇalıĢmada teorideki 

bu bilgi test edilmektedir. Bu araĢtırmada bağımlı değiĢken olan yenilikçiliğin, bağımsız 

değiĢken olan bilgi paylaĢımı tarafından etkilenme derecesinin ölçülmesi için kurulan 

araĢtırma modeli ġekil 4‟te görülmektedir. 

 

ġekil 4: Bilgi PaylaĢımının Yenilikçiliğe Etkisi 

ġekil 4‟te görüldüğü gibi bilgi paylaĢımını ölçmede açık ve örtük bilgi 

paylaĢımı olmak üzere iki boyut; yenilikçiliği ölçmek için ise ürün, hizmet, süreç, 

pazarlama ve örgütsel yenilikçilik olmak üzere beĢ boyut kullanılmaktadır. 

BĠLGĠ PAYLAġIMI YENĠLĠKÇĠLĠK 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı  

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 

Ürün 

Hizmet 

Süreç 

Pazarlama 

Örgütsel 
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3.4.2 AraĢtırmanın Hipotezleri 

AraĢtırmanın savı; örgütlerde bilgi paylaĢımı yenilikçiliği artırmaktadır. Bu 

savı test etmek adına bilgi paylaĢımının faktörleri olan açık ve örtük bilgi paylaĢımı 

kullanılmaktadır. Yenilikçiliği ölçmede kullanılan alt faktörler ise ürün, hizmet, süreç, 

pazarlama ve örgütsel yenilikçiliktir. Bilgi paylaĢımı faktörlerinin yenilikçilik 

faktörlerini etkileme düzeylerini test etmek üzere kurulan hipotezlerin ifadeleri 

aĢağıdaki gibidir; 

Hipotez 1a: Açık bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Hipotez 1b: Açık bilgi paylaĢımının hizmet yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Hipotez 1c: Açık bilgi paylaĢımının süreç yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Hipotez 1d: Açık bilgi paylaĢımının pazarlama yenilikçiliği üzerinde anlamlı 

ve pozitif bir etkisi vardır. 

Hipotez 1e: Açık bilgi paylaĢımının örgütsel yenilikçilik üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Hipotez 2a: Örtük bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Hipotez 2b: Örtük bilgi paylaĢımının hizmet yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Hipotez 2c: Örtük bilgi paylaĢımının süreç yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Hipotez 2d: Örtük bilgi paylaĢımının pazarlama yenilikçiliği üzerinde anlamlı 

ve pozitif bir etkisi vardır. 
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Hipotez 2e: Örtük bilgi paylaĢımının örgütsel yenilikçilik üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

AraĢtırmanın hipotezleri ġekil 5 aracılığıyla model üzerinde gösterilmektedir. 

 

ġekil 5: AraĢtırma Hipotezleri 

ġekil 5‟de açık bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliğini, hizmet yenilikçiliğini, 

süreç yenilikçiliğini, pazarlama yenilikçiliğini ve örgütsel yenilikçiliği etkilemesi 

üzerine kurulan hipotezler H1a, H1b, H1c, H1d, H1e kısaltmaları ile ifade edilmiĢtir. 

Örtük bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliğini, hizmet yenilikçiliğini, süreç 

yenilikçiliğini, pazarlama yenilikçiliğini ve örgütsel yenilikçiliği etkilemesi üzerine 

kurulan hipotezler ise H2a, H2b, H2c, H2d, H2e kısaltmaları ile ifade edilmiĢtir.  

3.5 ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ VE ÖLÇÜMLEME 

Yenilikçiliği, doğrudan veya dolaylı göstergeleri olan; yenilikçilik sayısı, 

yenilikçilik derecesi ve çok sorulu yenilikçilik endeksi vb. ile ölçmek mümkündür. 

Fakat iĢletmelerin gerek yenilikçilik ile ilgili tuttuğu kayıtlar gerekse bu yenilikçilikler 

H2e 

H2d 

H2c 

H2b H2a 

H1e 

H1d 

H1c 

H1b 

H1a 

BĠLGĠ PAYLAġIMI YENĠLĠKÇĠLĠK 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı 

Ürün Yenilikçiliği 

Hizmet 

Yenilikçiliği 

Süreç Yenilikçiliği 

Pazarlama 

Yenilikçiliği 

Örgütsel 

Yenilikçilik 

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 
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ile elde etmiĢ olduğu faydalar; örneğin, finansal tablolardaki yenilikçilik öncesi ve 

sonrası iĢ hacmi değiĢiklikleri, yeterince ulaĢılabilir nitelikte değildir. Geringer ve 

Hebert‟in (1991) ifadesiyle, firmalarda yapılan algısal ölçüm araçları ile de objektif 

sonuçlar elde etmek mümkündür  (Hanh ve Siengthai, 2014, s.366). Bu nedenle mevcut 

çalıĢmada yenilikçilik ve bilgi paylaĢımı ile ilgili verilerin algılanan düzeyde ölçülmesi 

yöntemi tercih edilmiĢtir. Böylece çalıĢanlardan bilgi paylaĢımı ve yenilikçiliğin ne 

derecede olduğunu belirlemeye yönelik sorulardan elde edilen veriler kullanılmaktadır. 

AraĢtırma modelini test etmek üzere anket tekniği ile veri toplanmıĢtır. Anket 

çalıĢması iki bölümden oluĢmaktadır. Bunlardan ilki, bilgi paylaĢımı ve yenilikçilik 

ölçümlerinin yapıldığı birinci bölüm, diğeri ise demografik ve iĢletme ile ilgili genel 

bilgilerin bulunduğu ikinci bölümdür. Demografik ve iĢletme ile ilgili bilgilerden; yaĢ, 

cinsiyet, eğitim durumu, unvan, çalıĢılan bölüm, mevcut iĢletmedeki görev süresi, 

sektördeki toplam çalıĢma süresi, iĢletmenin çalıĢan sayısı ve iĢletmenin hukuki 

statüsüne dair bilgiler talep edilmiĢtir. 

Ölçeklerin Ġngilizce dilinde geliĢtirilmesinden dolayı Türkçe‟ye çevirisi 

yapılmıĢtır. Çeviri esnasında 5 akademisyen ve 3 biliĢim sektörü yöneticisinin görüĢleri 

alınmıĢtır. Bu görüĢ ve öneriler ile içeriği net ifade eden ve kastedilen anlamı 

karĢılayacak Ģekilde düzeltmeler yapılmıĢtır. ÇalıĢma Ġngilizce geliĢtirildiğinden dilin 

bağlam farklılıklarının olumsuzluklarını gidermekte uzman ekibin görüĢlerinin önemli 

katkıları olmuĢtur. 

Anket sorularında 5‟li likert ölçeği kullanılmıĢtır. Katılımcılardan sorulara 

verecekleri cevapları 1‟den 5‟e kadar derecelendirilmesi istenmiĢtir. Buna göre 

seçenekler; 1. Kesinlikle Katılmıyorum, 2. Katılmıyorum, 3. Kararsızım, 4. 

Katılıyorum, 5. Kesinlikle Katılıyorum olarak ifade edilmiĢtir.  

3.5.1 Bilgi PaylaĢımı Ölçeği 

Anketin birinci bölümü bilgi paylaĢımı ile ilgili sorular ve yenilikçilik ile ilgili 

sorular olmak üzere iki kısımdan oluĢmaktadır.  Ġlk kısmını oluĢturan bilgi paylaĢımına 

dair 6 adet açık bilgi paylaĢımını ölçen soru ve 7 adet örtük bilgi paylaĢımını ölçen soru 

olmak üzere toplamda 13 adet sorudan oluĢan Wang ve Wang‟ın (2012, s.8906) 
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çalıĢmasında geliĢtirdikleri sorulardan faydalanılmıĢtır. Wang ve Wang‟ın çalıĢmasında 

ölçeğin güvenilirlik katsayısı açık bilgi paylaĢımı ölçeği için (Croanbach alpha) 0,95, 

örtük bilgi paylaĢımı ölçeği için ise 0,97 (Croanbach alpha) olarak tespit edilmiĢtir. 

Ölçeğin seçilmesinde güvenilirliklerin yüksek oluĢu ve açık ve örtük bilgi ayrımına dair 

yapılan özgün bir çalıĢma oluĢu etkili olmuĢtur. Bu ölçekteki açık ve örtük bilgi 

paylaĢımı soruları Ģöyledir; 

Açık Bilgi Paylaşımı 

1. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla mevcut raporları ve resmi dokümanları 

birbirleri ile paylaĢırlar. (ab1) 

2. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla hazırlamıĢ oldukları rapor ve dokümanları 

iĢletmemizin diğer üyeleri ile paylaĢırlar. (ab2) 

3. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi iĢlerinde kullanmak için gereken rapor 

ve dokümanları diğerlerinden toplarlar. (ab3) 

4. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla iĢletmemizin bilgi paylaĢma mekanizması 

tarafından bilgi paylaĢımına teĢvik edilirler. (ab4) 

5. ĠĢletmemizde insanlara sıklıkla çeĢitli eğitim ve geliĢim programları önerilir. 

(ab5) 

6. ĠĢletmemizde insanların bilgi paylaĢımı, bilgi teknoloji sistemi yatırımları ile 

kolaylaĢtırılmıĢtır. (ab6) 

Örtük Bilgi Paylaşımı 

1. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi deneyimleri ile edindikleri bilgileri 

paylaĢırlar. (öb1) 

2. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla diğer insanlardan, onların kendi deneyimleri 

ile edindikleri bilgiyi toplarlar. (öb2) 

3. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla bilginin nerede veya kimde olduğunu diğer 

insanlarla paylaĢırlar. (öb3) 

4. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla bilginin nerede veya kimde olduğunu diğer 

insanlardan öğrenirler. (öb4) 
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5. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi uzmanlıklarına dayanan bilgileri 

paylaĢırlar. (öb5) 

6. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla diğerlerinin uzmanlık alanları ile ilgili bilgileri 

toplarlar. (öb6) 

7. ĠĢletmemizde insanlar gerekli olduğunu hissettiklerinde geçmiĢ hatalardan 

çıkardıkları dersi paylaĢırlar. 

3.5.2 Yenilikçilik Ölçeği 

Yenilikçilik ile ilgili verilerin ölçülmesinde Lin, Chen ve Chiu (2010, s.132-

133) tarafından geliĢtirilen ölçekten faydalanılmıĢtır. Yenilikçilik türlerinden ürün 

yenilikçiliğini ölçen 5, hizmet yenilikçiliğini ölçen 4, süreç yenilikçiliğini ölçen 6, 

pazarlama yenilikçiliğini ölçen 5 ve örgütsel yenilikçiliği ölçen 5 soru olmak üzere 

toplamda 25 sorudan faydalanılmıĢtır. ÇalıĢmada ürün, hizmet, süreç, pazarlama ve 

örgütsel yenilikçilik için güvenilirlik katsayıları (Croanbach alpha) sırasıyla; 0,81 , 0,78 

, 0,88 , 0,84 ve 0,88 olarak tespit edilmiĢtir. Aynı ölçeğin kullanıldığı ve Türkiye‟de 

Atalay, Anafarta ve Sarvan (2013) tarafından yapılan araĢtırmada ise ürün, süreç, 

pazarlama ve örgütsel yenilikçilik olmak üzere 4 tür kullanılmıĢtır. Bu çalıĢma için 

güvenilirlik katsayıları (Croanbach alpha) sırasıyla; 0,80, 0,71, 0,76, 0,82 olarak tespit 

edilmiĢtir. Sosyal Bilimlerde eĢik olarak kabul edilen 0,70 değerinden yüksek olduğu 

için bu çalıĢma da güvenilirliği sağlamaktadır (Atalay, Anafarta ve Sarvan, 2013, s.231; 

Wang ve Wang, 2012, s.8903; Nunnaly ve Bernstein, 1994, s.263). Ölçeği oluĢturan 

sorular Ģöyledir; 

Ürün Yenilikçiliği 

1. ĠĢletmemiz piyasaya yeni ürünler sürmektedir. (üi1) 

2. ĠĢletmemiz ürün çeĢidini artırmaktadır. (üi2) 

3. ĠĢletmemiz patentler almak için yeni ürün geliĢtirmekle uğraĢmaktadır. (üi3) 

4. ĠĢletmemiz yeni ürün geliĢtirerek yeni pazarlara girmektedir. (üi4) 

5. ĠĢletmemiz pazarın talebine uygun ürünler piyasaya sürmektedir. (üi5) 
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Hizmet Yenilikçiliği 

1. ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini artırmak için yenilikçi garanti ve bakım 

sistemleri ithal etmektedir. (hi1) 

2. ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini artırmak için yenilikçi ödeme iĢlemleri 

ve alıĢveriĢ yöntemleri ithal etmektedir. (hi2) 

3. ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini artırmak için satıĢ öncesi ve satıĢ sonrası 

yenilikçi hizmet yöntemleri ithal etmektedir. (hi3) 

4. ĠĢletmemiz yenilikçi sipariĢ yönetimi ve takip sistemleri kullanmaktadır. 

(hi4) 

Süreç Yenilikçiliği 

1. ĠĢletmemiz yeni süreç teknolojileri ithal etmektedir. (si1) 

2. ĠĢletmemiz süreç teknolojisi patentleri edinmektedir. (si2) 

3. ĠĢletmemiz geliĢmiĢ bilgisayar destekli tasarım ve üretim araç, gereçleri 

(CAD/CAM) kullanmaktadır. (si3) 

4. ĠĢletmemiz geliĢmiĢ gerçek zamanlı süreç kontrol teknolojisi kullanmaktadır. 

(si4) 

5. ĠĢletmemiz geliĢmiĢ otomatik kalite ayarlı araç, gereç veya yazılım ithal 

etmektedir. (si5) 

6. ĠĢletmemiz geliĢmiĢ programlanabilir araç, gereç ithal etmektedir. (si6) 

Pazarlama Yenilikçiliği 

1. ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi fiyatlandırma yöntemleri kullanmaktadır. (pi1) 

2. ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi dağıtım yöntemleri kullanmaktadır. (pi2) 

3. ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi tutundurma yöntemleri kullanmaktadır. (pi3) 

4. ĠĢletmemiz piyasada potansiyel talebi sürekli artırmaktadır. (pi4) 

5. ĠĢletmemiz piyasada geliĢmiĢ müĢteri iliĢkileri yönetim sistemlerinden 

yararlanmaktadır. (pi5) 

Örgütsel Yenilikçilik 

1. ĠĢletmemiz yenilikçi ödüllendirme sistemleri kullanmaktadır. (öi1) 



 

44 

 

2. ĠĢletmemiz yenilikçi iĢ modelleri kullanmaktadır. (öi2) 

3. ĠĢletmemiz yeni ürün geliĢtirmek için yenilikçi yönetim yöntemleri 

kullanmaktadır. (öi3) 

4. ĠĢletmemiz operasyonel verimliliği sürdürmek için örgütsel yeniden 

yapılanma ile ilgilenmektedir. (öi4) 

5. ĠĢletmemiz iĢ süreçlerini yeniden yapılandırmakla (değiĢim mühendisliği) 

ilgilenmektedir. (öi5) 

3.6 ARAġTIRMANIN ÖRNEKLEM SÜRECĠ 

ĠTO, ĠSO, TÜMSĠAD ve TÜBĠSAD‟dan elde edilen verilere göre Ġstanbul 

ilinde, BiliĢim Sektöründe, NACE kodları verilen faaliyet alanlarında çalıĢmayı 

sürdüren iĢletme sayısı yaklaĢık 8200 olarak tespit edilmiĢtir. Bu faaliyet alanlarında 

firmalara hazırlanan anket formu maillerle gönderilmiĢtir. BiliĢim sektöründe kayıtlı 

olan iĢletmelerin bilgilerinde sadece 805 adedinin elektronik posta adreslerine yer 

verilmiĢtir. ĠĢletmelerin kayıt yıllarındaki e posta adresleri zamanla kullanılamaz hale 

geldiği ve çoğunun iptal edildiği gözlemlenmiĢtir. Gönderilen 805 e-postadan ortalama 

550 adedinin alıcıya ulaĢtığı tespit edilmiĢtir. Bu sebeple bilgileri verilen diğer 

iĢletmelerin isimleri internet arama motorlarında taranarak web siteleri, blogları veya 

sosyal medya platformları aracılığıyla maillerine ulaĢılmıĢtır. Böylece 850 iĢletmenin 

daha mailine ulaĢılmıĢtır. Toplamda 1400 iĢletmeye maille anket gönderilmiĢtir.  

Anketlere geri dönüĢ oranı yaklaĢık % 5 olarak gerçekleĢmiĢtir ve toplamda 68 

adet anket cevaplanmıĢtır. Basit tesadüfi örneklem metodu ile seçilmiĢtir. Buna göre 

evreni oluĢturan tüm üyeler eĢit olarak kabul edilmiĢ ve eĢit seçim Ģansı tanınmıĢtır 

(Saruhan, Özdemirci, 2011, s.145). 

Katılımcılar açısından homojen bir yapı olması amacıyla anketlerin iĢletme 

yöneticileri tarafından cevaplanması istenmiĢtir. Özellikle yönetim kademelerinde 

çalıĢan kiĢilerin tercih edilmesinin sebebi, iĢletme içindeki bilgi paylaĢımı ve 

yenilikçiliğe dair verilerin bu grup tarafından yönetilmesidir. 
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3.7 ARAġTIRMANIN ANALĠZĠ VE BULGULAR 

AraĢtırmanın analizinde SPSS 21 programından faydalanılmıĢtır. Anket 

yöntemi ile elde edilen verilerin analizine faktör analizi ile baĢlanmıĢtır. Faktör 

analizinin yapılmasının amacı, bilgi paylaĢımını oluĢturan açık ve örtük bilgi paylaĢımı 

ile yenilikçiliği oluĢturan; ürün, hizmet, süreç, pazarlama ve örgütsel yenilikçilik 

ölçeklerinin anketin yapıldığı örneklemde ne Ģekilde gruplara ayrıldığını tespit etmektir. 

Diğer bir ifade ile bağımlı ve bağımsız değiĢkenlerin hangi göstergelerden meydana 

geldiğini tespit etmektir. Böylece regresyon ve korelasyon analizleri için temel 

hazırlanmıĢtır. 

Verilerin faktör analizine uygunluğunun tespiti için Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) örneklem yeterliliği testi ve Bartlett testi yapılmıĢtır. Daha sonra tespit edilen 

her faktör, güvenilirlik analizine sokulmuĢtur.  

Faktör ve güvenilirlik analizlerinden sonra çalıĢmada parametrik mi yoksa non-

parametrik testlerin kullanılabileceğini tespit etmek için Kolmogorov-Smirnov analizi 

yapılmıĢtır. Analiz sonucunda normal dağılımın gerçekleĢtiği görülmüĢ ve parametrik 

analiz yapılmıĢtır. 

Ayrıca çalıĢmaya katılan iĢletmelerdeki yöneticilerin demografik özelliklerini 

gösteren frekans analizleri yapılmıĢ ve bu frekanslar ve yüzdeleri tablolar haline 

getirilmiĢtir. 

3.7.1 Demografik Özellikler 

AraĢtırmaya katılan iĢletme yöneticilerine; cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, 

sektördeki çalıĢma süresi ve mevcut iĢlerindeki görev süresi gibi demografik sorular 

yöneltilmiĢtir. Bu değiĢkenlerin frekanslarına göre dağılımı Tablo 3‟te gösterilmektedir. 
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Tablo 3: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

 Özellikler Frekans 
Yüzde 

(%) 
 Özellikler Frekans 

Yüzde 

(%) 

Cinsiyet 

Kadın 16 23,5 

Bu 

Sektörde 

ÇalıĢma 

Süresi 

0-5 Yıl 15 22,1 

Erkek 52 76,5 6-10 Yıl 16 23,5 

Toplam 68 100,0 11-15 Yıl 10 14,7 

YaĢ 

21-33 22 32,4 16-20 Yıl 13 19,1 

34-42 23 33,8 21 + Yıl 14 20,6 

43-65 22 32,4 Toplam 68 100,0 

Toplam 67 98,6     

Eğitim 

Durumu 

Doktora 4 5,9 

Bu 

ĠĢletmedeki 

Görev 

Süresi 

0-5 Yıl 27 39,7 

Yüksek 

Lisans 
18 26,5 6-10 Yıl 15 22,1 

Lisans 31 45,6 11-15 Yıl 13 19,1 

Ön Lisans 8 11,8 16-20 Yıl 8 11,8 

Lise ve 

Dengi 
7 11,8 21 + Yıl 5 7,4 

Toplam 68 100,0  Toplam 68 100,0 

 

Tablo 3‟te görüldüğü üzere araĢtırmaya katılan yöneticilerin % 76,5‟i (52 kiĢi) 

erkek, % 23,5‟i (16 kiĢi) kadındır. Katılımcıların yaĢlarını tespit etmek için belirli bir 

aralık verilmeyerek ankette açık uçlu soru sorulmuĢtur. Elde edilen sonuçlar 

gruplandırıldığında; katılımcıların % 32,4‟ünün (22 KiĢi) 21-33 yaĢ grubunda olduğu, 

% 33,8‟inin (23 KiĢi) 34-42 yaĢ grubunda olduğu, % 32,4‟ünün de 43-65 yaĢ grubunda 

olduğu tespit edilmiĢtir. Toplamda 67 kiĢiye dair yaĢ bilgisine ulaĢılmıĢ 1 eksik veri 

gözlemlenmiĢtir. 

Katılımcıların eğitim durumlarına bakıldığında % 5,9‟unun (4 KiĢi) doktora 

mezunu, % 26,5‟inin (18 KiĢi) yüksek lisans mezunu, % 45,6‟sının (31 KiĢi) lisans 

mezunu, % 11,8‟inin (7 KiĢi) ise lise ve dengi okul mezunu olduğu tespit edilmiĢtir.  

Katılımcıların mevcut iĢyerlerindeki görev sürelerine bakıldığında; % 

39,7‟sinin (27 KiĢi) 5 yıl ve altı, % 22,1‟inin (15 KiĢi) 6 ila 10 yıl arasında, % 19,1‟inin 

(13 KiĢi) 11 ila 15 yıl arasında, % 11,8‟inin (8 KiĢi) 16 ila 20 yıl arasında, kalan % 

7,4‟ünün (5 KiĢi) de 21 yıl veya daha fazla süredir mevcut iĢletmede çalıĢtığı 

görülmüĢtür. 
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Katılımcıların biliĢim sektöründe çalıĢma sürelerine bakıldığında; % 22,1‟inin 

(15 KiĢi) 5 yıl ve altı, % 23,5‟inin (16 KiĢi) 6 ila 10 yıl arasında, % 14,7‟sinin (10 KiĢi) 

11 ila 15 yıl arasında, % 19,1‟inin (13 KiĢi) 16 ila 20 yıl arasında, kalan % 20,6‟sının 

(14 KiĢi) da 21 yıl veya daha fazla süredir bu sektörde çalıĢmakta oldukları 

görülmektedir. 

Katılımcıların yöneticilik yaptıkları bölümlere göre dağılımı Tablo 4‟te 

verilmiĢtir.  

Tablo 4: Katılımcıların ÇalıĢtığı Bölümler 

 BÖLÜM  Frekans Yüzde 

AR-GE 11 16,2 

Halkla ĠliĢkiler 1 1,5 

Muhasebe - Finansman 3 4,4 

Pazarlama 9 13,2 

Üretim 2 2,9 

Yönetim 42 61,8 

Toplam 68 100 

 

 Tablo 4‟te görüldüğü üzere araĢtırmaya katılan biliĢim sektörü yöneticilerinin % 

16,2‟si (11 KiĢi) AR-GE bölümünde, % 1,5‟i (1 KiĢi) Halkla ĠliĢkiler bölümünde, % 

4,4‟ü (3 KiĢi) Muhasebe-Finansman bölümünde, % 13,2‟si (9 KiĢi) Pazarlama 

bölümünde, % 2,9‟u (2 kiĢi) Üretim bölümünde, % 61,8‟i ise (42 KiĢi) Yönetim 

bölümünde çalıĢtıkları tespit edilmiĢtir.  

 Tablo 4‟te Yönetim grubu, yönetim kurulu baĢkanları, genel müdür ve genel 

müdür yardımcıları gibi iĢletmenin bir bütün olarak sevk ve idaresinden sorumlu 

kiĢilerden oluĢmaktadır. Diğer gruplar ise bölüm müdürleri ve müdür yardımcıları ile o 

alanda çalıĢan Ģefleri içermektedir.  

Katılımcıların çalıĢma seviyeleri yönetim piramidinde olduğu gibi üst, orta ve alt 

kademe yönetim olarak ayrılmıĢ ve Tablo 5‟te gösterilmiĢtir. ĠĢletmenin çevre Ģartlarına 

göre iĢletmenin misyonu, vizyonu, amaç ve stratejilerini belirlemek, bunlara ulaĢılıp 

ulaĢılmadığını kontrol etmek, ulaĢtıracak sistemi kurmak ve bir iĢletme kültürü 
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oluĢturmak gibi sorumlulukları olan grup iĢletmenin üst kademe yönetimini 

oluĢturmaktadır. Üst kademe yönetimin verdikleri kararlar uzun vadelidir. Orta kademe 

yönetim ise bölümlerin veya iĢ birimlerinin baĢında olan kiĢilerdir. Bu kiĢilerin görevi, 

üst kademenin belirlediği stratejileri uygulamaktır. Ayrıca iĢletmenin çalıĢanlarla 

birlikte mal ve hizmetlerin üretilmesinden, kural ve prosedürlerin uygulanmasından 

sorumlu Ģef ve ustabaĢı gibi unvanlarla anılan gruba da alt kademe yönetim 

denilmektedir (Özevren, 2009, s.26).  

Buna göre, üst kademe yönetimi; yönetim kurulu baĢkanı, yönetim kurulu 

baĢkan yardımcıları, genel müdür ve genel müdür yardımcısı temsil etmektedir. Orta 

kademe yönetimi; üretim, pazarlama, halka iliĢkiler vb. gibi bölüm müdürleri ve müdür 

yardımcıları temsil etmektedir. Alt kademe yönetimi ise Ģefler oluĢturmaktadır.  

Tablo 5: Kademelerine Göre Yöneticilerin Sınıflandırılması 

Yönetim Kademesi Frekans Yüzde (%) 

Üst Kademe Yönetim 34 50 

Orta Kademe Yönetim 14 20, 58 

Alt Kademe Yönetim 20 29,42 

Toplam 68 100,0 

 

Tablo 5‟te görüldüğü üzere bu çalıĢmada iĢletmeleri temsil eden yöneticilerin % 

50‟sini (34 kiĢi) üst kademe yöneticiler, % 20,58‟ini (14 kiĢi) orta kademe yöneticiler, 

% 29,42‟sini (20 kiĢi) alt kademe yöneticiler oluĢturmaktadır.  

3.7.2 ĠĢletmelerin Büyüklüğü ve Yapıları 

Büyüklüklerine göre, iĢletmelerin sınıflandırılmasında çeĢitli kriterler vardır. 

Bunlardan biri, iĢletmelerin çalıĢan sayılarına göre sınıflandırılması, bir diğeri ise 

iĢletmelerin finansal büyüklüklerine göre sınıflandırılmasıdır. ÇalıĢmamızda 

iĢletmelerin çalıĢan sayılarına göre sınıflandırılması yöntemi tercih edilmiĢtir. 

Yöneticilerle yapılan görüĢmelerde iĢletmelerin yıllık net satıĢ hasılatı, mali bilançolar 

toplamı vs. gibi finansal bilgilerini paylaĢmama eğiliminde oldukları tespit edildiği için 

çalıĢan sayısı temelli sınıflandırmaya yer verilmiĢtir. 
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AraĢtırmaya dahil olan iĢletmelerin büyüklükleri ile ilgili; mikro iĢletmeyi 

ifade eden 1-9 çalıĢanı olan iĢletmeler, küçük iĢletmeyi ifade eden 10-49 çalıĢanı olan 

iĢletmeler, orta büyüklükte iĢletmeleri ifade eden 50 -249 çalıĢanı olan iĢletmeler ve 

büyük iĢletmeyi ifade eden 250 ve üzeri çalıĢanı olan kuruluĢlar sınıflandırması 

kullanılmıĢtır (Resmi Gazete, 18.11.2005). 

Tablo 6: AraĢtırmaya Dahil Olan ĠĢletmelerin Büyüklükleri 

ÇalıĢan Sayısı  Frekans Yüzde (%) 

1 - 9 KiĢi 27 39,7 

10 - 49 KiĢi 19 27,9 

50 - 249 KiĢi 14 20,6 

250 KiĢi ve Üzeri 8 11,8 

Toplam 68 100 

 

 Tablo 6‟da görüldüğü üzere bu çalıĢma; % 39,7‟si (27) 1 ila 9 çalıĢanı olan 

mikro iĢletmelerden, % 27,9‟u (19) 10 ila 49 çalıĢanı olan küçük iĢletmelerden, % 

20,6‟sı (14) 50 ila 249 çalıĢanı olan orta büyüklükteki iĢletmelerden ve % 11,8‟i (8) de 

250 ve üzeri çalıĢanı olan büyük iĢletmelerden oluĢan bir örneklemi içermektedir.  

 Bu verilere bakıldığında iĢletmelerin % 88,2‟si küçük ve orta büyüklükteki 

(KOBĠ) iĢletmelerden oluĢmaktadır.  Bu iĢletmelerin hukuki statüleri Tablo 7‟de 

görüldüğü üzeredir. 

Tablo 7: AraĢtırmaya Dahil Olan ĠĢletmelerin Hukuki Statüleri 

Hukuki Statü  Frekans Yüzde (%) 

Anonim ġti. 23 33,8 

Limited ġti. 34 50,0 

ġahıs ĠĢletmesi 11 16,2 

Toplam 68 100 

 

  Tablo 7‟de görüldüğü üzere araĢtırma katılan iĢletmelerin % 33,8‟i (23) anonim 

Ģirket, % 50‟si (34) limited Ģirket, kalan % 16,2‟si (11) ise Ģahıs iĢletmesidir. 
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3.7.3 Faktör Analizleri ve Güvenilirlik Analizleri 

Verilerin faktör analizine uygunluğunun tespiti için Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) örneklem yeterliliği testi ve Bartlett testi yapılmıĢtır. Bu analiz sonuçlarına göre 

her iki ölçek de 0,05 düzeyinde anlamlı olduğundan ve KMO değerleri 0,5‟ten büyük 

olduğundan veriler faktör analizine uygundur. Ölçek maddeleri temel bileĢenler 

yöntemi ve Varimax döndürme metodu kullanılarak yapılmıĢtır. 

Tespit edilen her faktör güvenilirlik analizine sokulmuĢtur. Faktör bazında 

güvenilirliği düĢüren sorular tespit edilmiĢtir. Güvenilirlik bir ölçeğin ölçmek istediği 

özelliği ne derecede ölçtüğüdür, diğer ifadeyle ölçek sorularına verilen cevaplar 

arasındaki tutarlılıktır. Bir ölçeğin güvenilirliğini sağlamak için birçok yöntem vardır. 

Bunlardan en yaygını olan iç tutarlılık analizi olan Cronbach Alpha olarak adlandırılan 

alfa katsayısıdır (Saruhan ve Yıldız, 2009, s.320; Saruhan ve Özdemirci, 2011, s.140). 

Pek çok kaynağa göre iç tutarlılık için bu analiz yeterlidir. Cronbach Alfa testi sonucu 

ortaya çıkan tabloda ölçekteki her sorunun silinmesi durumunda faktörün güvenilirliğini 

ne yönde etkileyeceği görülür. Ölçekten çıkarılması durumunda faktörün güvenilirliğini 

önemli oranda artıracak olan sorunun silinmesinde sakınca yoktur (Saruhan ve 

Özdemirci, 2011, s.140). Tatmin edici güvenilirlik değeri, kullanılan ölçeğe bağlıdır. 

Örneğin; Cronbach Alfa katsayısının 0,70‟ten büyük olması kabul edilebilir bir değerdir 

(Saruhan ve Özdemirci, 2011, s.140, Nunally ve Bernstein, 1994, s.264-265; Wang ve 

Wang, 2012, s.8903; Saruhan ve Yıldız, 2009, s.320). Bu çalıĢmada kullanılan 

ölçeklerin güvenilirlik düzeyleri aĢağıdaki bölümlerde belirtilmiĢtir. 

3.7.3.1 Bilgi Paylaşımı Ölçeği İçin Faktör ve Güvenilirlik Analizleri 

Bilgi paylaĢımı ölçeği için faktör analizinin yapılmasının uygun olup 

olmadığının test edilmesi için KMO ve Bartlett testleri yapılmıĢtır. Tablo 8‟de de 

görüldüğü üzere KMO değeri 0,849 (0,5‟ten büyük), anlamlılık değeri 0,000 

düzeyindedir. Bu değerler, verilere faktör analizi yapmanın uygun oluğunu 

göstermektedir. Yapılan faktör analizi sonucunda faktör yük değerleri 0,40‟tan düĢük 

olan soruların çıkarılması uygundur (Yavuz, 2005, s.22).  Buna göre ab1, ab6 ve öb4 

soruları analiz dıĢı bırakılmıĢtır. Çıkarılan her soru sonrasında sırasıyla yapılan faktör 
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analizleri sonucuna göre bilgi paylaĢımı ölçeği; orijinal ölçekle uyumlu bir Ģekilde 

toplam 10 sorudan ve öz değerleri 1‟den yüksek olan; açık ve örtük bilgi paylaĢımı 

olmak üzere 2 faktörden oluĢmuĢtur. Bu iki faktör ve faktörleri oluĢturan sorular Tablo 

8‟de verilmiĢtir. 

Tablo 8: Bilgi PaylaĢımı Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör Soru Ġfadesi 
Faktör 

Ağırlıkları 

Varyans 

Açıklama 

Oranı (%) 

Güvenilirlik 

Değeri 

(Alfa katsayısı) 

Örtük 

Bilgi  

ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi 

deneyimleri ile edindikleri bilgileri 

paylaĢırlar. (öb1) 

,855 

% 41,703 ,882 

ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi 

uzmanlıklarına dayanan bilgileri 

paylaĢırlar. (öb5) 

,836 

ĠĢletmemizde insanlar gerekli olduğunu 

hissettiklerinde geçmiĢ hatalardan 

çıkardıkları dersi paylaĢırlar. (öb7) 

,807 

ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla diğer 

insanlardan, onların kendi deneyimleri 

ile edindikleri bilgiyi toplarlar (öb2) 

,802 

ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla bilginin 

nerede veya kimde olduğunu diğer 

insanlarla paylaĢırlar. (öb3) 

,771 

ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla 

diğerlerinin uzmanlık alanları ile ilgili 

bilgileri toplarlar. (öb6) 

,580 

ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi 

iĢlerinde kullanmak için gereken rapor 

ve dokümanları diğerinden toplarlar. 

(ab3) 

,537 

Açık 

Bilgi 

ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla 

iĢletmemizin bilgi paylaĢma 

mekanizması tarafından bilgi 

paylaĢımına teĢvik edilir. (ab4) 

,870 

%19,862 ,710 

ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla 

hazırlamıĢ oldukları rapor ve 

dokümanları iĢletmemizin diğer üyeleri 

ile paylaĢırlar. (ab2) 

,841 

ĠĢletmemizde insanlara sıklıkla çeĢitli 

eğitim ve geliĢim programları önerilir. 

(ab5) 

,539 

KMO 

Sd 

p değeri 

Toplam açıklanan varyans 

,849 

45 

.000 

%61,564 
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Tablo 8‟de görüldüğü üzere açık bilgi paylaĢımını ölçmede kullanılan ab3, 

(ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi iĢlerinde kullanmak için gereken rapor ve 

dokümanları diğerinden toplarlar.) örtük bilgi paylaĢımı faktörü altında toplanmıĢtır. 

Sorunun içeriğinin örneklem tarafından örtük bilgiye yakın anlaĢıldığı düĢünülmektedir. 

Sorunun örtük bilgi faktörü altında belirmesi, içeriğinin örtük bilgi ölçümüne de yakın 

oluĢundan dolayı kabul edilmiĢ ve örtük bilgiyi ölçen bir soru olması varsayımından 

yola çıkılarak analize devam edilmiĢtir. 

Tablo 8‟de görüldüğü üzere; örtük bilgi paylaĢımının açıklanan varyansı % 

41,703, açık bilgi paylaĢımının açıklanan varyansı % 19,862 olmak üzere toplam 

açıklanan varyans % 61,564 olarak bulunmuĢtur. Kullanılan ölçek bilgi paylaĢımının % 

61,564‟lük kısmını açıklamaktadır. Kalan kısım ise bilgi paylaĢımını araĢtırmaya dahil 

edilmeyen faktörler tarafından açıklanmaktadır. 

Bu faktörlerin güvenilirlik analizinin yapılmasında Cronbach Alfa katsayısı 

yöntemi kullanılmıĢtır. Yapılan güvenilirlik analizine göre bu değerler açık bilgi 

paylaĢımı faktörü için 0,710, örtük bilgi paylaĢımı için ise 0,882 olarak bulunmuĢtur. 

Cronbach alfa değerinin 0,70‟den büyük olması kabul edilebilir bir değer (Saruhan ve 

Özdemirci, 2011, s.140, Nunally ve Bernstein, 1994, s.264-265; Wang ve Wang, 2012, 

s.8903; Saruhan ve Yıldız, 2009, s.320) olmasından dolayı her iki faktörün de güvenilir 

olduğu söylenebilir. 

3.7.3.2 Yenilikçilik Ölçeği İçin Faktör ve Güvenilirlik Analizleri 

Yenilikçilik ölçeği için faktör analizinin yapılmasının uygun olup olmadığının 

test edilmesi için KMO ve Bartlett testleri yapılmıĢtır. Tablo 9‟da görüldüğü üzere 

KMO değeri 0,854 (0,5‟ten büyük), anlamlılık değeri 0,000 düzeyindedir. Bu değerler 

verilere faktör analizi yapmanın uygun olduğunu göstermektedir.  

Yapılan faktör analizi sonucunda iki faktördeki yük değerleri arasında 0,10‟dan 

düĢük fark olan biniĢik maddeler, üi3, hi4, si1, si4, si5, si6, pi4, öi1, öi2 ve öi3 ölçekten 

çıkarılmıĢtır (Yavuz, 2005, s.21; Yiğit, Bütüner ve Dertlioğlu, 2008, s.42).  
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Çıkarılan her soru sonrasında sırasıyla yapılan faktör analizleri sonucuna göre 

bilgi paylaĢımı ölçeği; orijinal ölçekle uyumlu bir Ģekilde toplam 15 sorudan ve öz 

değerleri 1‟den yüksek olan; ürün, hizmet, süreç, pazarlama ve örgütsel yenilikçilik 

olmak üzere 5 faktörden oluĢmuĢtur. Bu faktörleri oluĢturan sorular Tablo 9‟da 

verilmiĢtir. 
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Tablo 9: Yenilikçilik Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör Soru Ġfadesi 
Faktör 

Ağırlıkları 

Varyans 

Açıklama 

Oranı (%) 

Güvenilirlik  

(Alfa 

Katsayısı) 

Ürün 

Yenilikçiliği 

ĠĢletmemiz piyasaya yeni ürünler 

sürmektedir. (üi1) 
,865 

21,509 ,889 

ĠĢletmemiz ürün çeĢidini artırmaktadır. 

(üi2) 
,821 

ĠĢletmemiz yeni ürün geliĢtirerek yeni 

pazarlara girmektedir. (üi4) 
,792 

ĠĢletmemiz pazarın talebine uygun ürünler 

piyasaya sürmektedir. (üi5) 
,783 

Hizmet 

Yenilikçiliği 

ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini 

artırmak için yenilikçi garanti ve bakım 

sistemleri ithal etmektedir. (hi1) 

,759 

16,295 ,887 

ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini 

artırmak için yenilikçi ödeme iĢlemleri ve 

alıĢveriĢ yöntemleri ithal etmektedir. (hi2) 

,863 

ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini 

artırmak için satıĢ öncesi ve satıĢ sonrası 

yenilikçi hizmet yöntemleri ithal 

etmektedir. (hi3) 

,842 

Süreç 

Yenilikçiliği 

ĠĢletmemiz süreç teknolojisi patentleri 

edinmektedir. (si2) 
,722 

11,424 ,703 ĠĢletmemiz geliĢmiĢ bilgisayar destekli 

tasarım ve üretim araç, gereçleri 

(CAD/CAM) kullanmaktadır. (si3) 

,804 

Pazarlama 

Yenilikçiliği 

ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi 

fiyatlandırma yöntemleri kullanmaktadır. 

(pi1) 

,783 

20,748 ,904 

ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi dağıtım 

yöntemleri kullanmaktadır. (pi2) 
,832 

ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi tutundurma 

yöntemleri kullanmaktadır. (pi3) 
,832 

ĠĢletmemiz piyasada geliĢmiĢ müĢteri 

iliĢkileri yönetim sistemlerinden 

yararlanmaktadır. (pi5) 

,724 

Örgütsel 

Yenilikçilik 

ĠĢletmemiz operasyonel verimliliği 

sürdürmek için örgütsel yeniden 

yapılanma ile ilgilenmektedir. (öi4) 

,845 

13,098 ,904 
ĠĢletmemiz iĢ süreçlerini yeniden 

yapılandırmakla (değiĢim mühendisliği) 

ilgilenmektedir. (öi5) 

,857 

KMO 

Sd 

p değeri 

Toplam açıklanan varyans 

,854 

105 

,000 

83,073 
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Tablo 9‟da görüldüğü üzere; ürün yenilikçiliğin açıklanan varyansı % 21,509, 

hizmet yenilikçiliğin açıklanan varyansı % 16,295, süreç yenilikçiliğin açıklanan 

varyansı % 11,424, pazarlama yenilikçiliğin açıklanan varyansı % 20,748 ve örgütsel 

yenilikçiliğinin açıklanan varyansı % 13,098, olmak üzere toplam açıklanan varyans % 

83,073 olarak bulunmuĢtur. Kullanılan ölçek yenilikçiliğin % 83,073‟lük kısmını 

açıklamaktadır.  

Bu faktörlerin güvenilirlik analizinin yapılmasında da Cronbach Alfa katsayısı 

yöntemi kullanılmıĢtır. Yapılan güvenilirlik analizine göre bu değerler ürün yenilikçiliği 

faktörü için 0,889, hizmet yenilikçiliği için 0,887,  süreç yenilikçiliği için 0,703,  

pazarlama ve örgütsel yenilikçilik için ise 0,904 olarak bulunmuĢtur. Cronbach alfa 

değerinin 0,70‟den büyük olması kabul edilebilir bir değer (Saruhan ve Özdemirci, 

2011, s.140, Nunally ve Bernstein, 1994, s.264-265; Wang ve Wang, 2012, s.8903; 

Saruhan ve Yıldız, 2009, s.320) olmasından dolayı beĢ faktörün de güvenilir olduğu 

söylenebilir. 

3.7.4 Faktörlerin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

AraĢtırmanın değiĢkenleri olan bilgi paylaĢımı ve yenilikçilik ölçekleri ile 

ölçülen faktörler; açık bilgi paylaĢımı, örtük bilgi paylaĢımı, ürün yenilikçiliği, hizmet 

yenilikçiliği, süreç yenilikçiliği, pazarlama yenilikçiliği ve örgütsel yenilikçiliktir. Bu 

faktörlerle ilgili tanımlayıcı istatistikler Tablo 10‟da verilmiĢtir. 

Tablo 10: Faktörlerin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Faktörler Ortalama Standart Sapma N 

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 
3,6996 ,81530 68 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı 
3,6078 ,91231 68 

Ürün Yenilikçiliği 3,7721 1,06219 68 

Pazarlama 

Yenilikçiliği 
3,2831 1,11962 68 

Hizmet 

Yenilikçiliği 
3,1471 1,29725 68 

Örgütsel 

Yenilikçilik 
3,5294 1,06464 68 

Süreç Yenilikçiliği 2,7500 1,31722 68 
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Tablo 10‟daki faktörlerle ilgili ortalamalar yöneticilerin, bilgi paylaĢımının 

boyutları olan açık bilgi paylaĢımı (3,70) ve örtük bilgi paylaĢımı (3,61) düzeylerinin 

yüksek olduğu görülmektedir. Bu iĢletmelerde bilgiye önem verildiğini ifade 

etmektedir. Ayrıca yenilikçilik boyutları olan ürün yenilikçiliği (3,77) ve örgütsel 

yenilikçilik (3,53) düzeylerinin de oldukça yüksek olduğu göze çarpmaktadır. Bunları 

orta düzeyde olan 3,28 ortalama ile pazarlama yenilikçiliği, 3,15 ortalama ile hizmet 

yenilikçiliği takip etmektedir. Süreç yenilikçiliğinin ise orta değer olan 3‟ten düĢük 

olduğu görülmektedir. 2,75 ortalama ile süreç yenilikçiliği en düĢük değer olması, 

iĢletmelerde süreç yenilikçiliğinin zayıf olduğunu veya yöneticilerin süreç yenilikçiliği 

algılarının düĢük olduğunu ifade etmektedir. 

3.7.5 Normal Dağılım Analizleri 

AraĢtırmada parametrik testlerin; yani korelasyon ve regresyon yapılıp 

yapılamayacağını görmek için öncelikle dağılımın normal dağılım Ģeklinde gerçekleĢip 

gerçekleĢmediğini kontrol etmek gerekmektedir. Dağılım Testi Tablo 11‟de verilmiĢtir. 

Tablo 11: Ölçeklerin Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuçları 

 ÖB AB ÜĠ PĠ HĠ ÖĠ SĠ 

N 68 68 68 68 68 68 68 

Ortalama 3,6996 3,6078 3,7721 3,2831 3,1471 3,5294 2,7500 

Standart 

Sapma 
,81530 ,91231 1,06219 1,11962 1,29725 1,06464 1,31722 

Kolmogorov-

Smirnov Z 
,706 1,129 1,283 ,632 ,930 1,529 ,956 

Asymp. Sig. (2-

tailed) 
,702 ,156 ,074 ,819 ,352 ,069 ,320 

  

Tabloda faktörler, adlarının baĢ harfleri ile kısaltılarak ifade edilmiĢtir. Buna 

göre açık bilgi paylaĢımı “AB”, örtük bilgi paylaĢımı “ÖB”, ürün yenilikçiliği “ÜĠ”, 

süreç yenilikçiliği “SĠ”, pazarlama yenilikçiliği “PĠ”, hizmet yenilikçiliği “HĠ” ve 

örgütsel yenilikçilik da “ÖĠ” harfleriyle ifade edilmiĢtir. 
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Tablo 11‟de görüldüğü üzere anlamlılık sütunundaki (Asymp. Sig. (2-tailed)) 

değerlerin tamamı 0,05‟ten büyük bir değere sahiptir. Bu durumda analize sokulan 

faktörlerin normal dağılım gösterdiği sonucuna varılmıĢtır. Örneklem sayısının 30‟dan 

fazla olması ve faktörlerin normal dağılım göstermesi sonucunda araĢtırmanın bundan 

sonraki analizlerinde parametrik testlerin kullanılmasına karar verilmiĢtir. 

3.7.6 Faktörlerin Birbiriyle ĠliĢkileri 

Faktörler arası iliĢkinin tespiti için korelasyon analizi yapılmıĢtır. Bu analiz 

sonucu oluĢturulan Tablo 12‟de bilgi paylaĢımı ve yenilikçilik faktörlerinin iliĢki 

düzeyleri gösterilmiĢtir. 

Tablo 12: Faktörler Arası Korelasyon 

 1 2 3 4 5 6 7 

1. Örtük bilgi PaylaĢımı 1       

2. Açık bilgi PaylaĢımı ,473** 1      

3. Ürün Yenilikçiliği ,319** ,100 1     

4. Pazarlama Yenilikçiliği ,330** ,260* ,517** 1    

5. Hizmet Yenilikçiliği ,194 ,276* ,414** ,601** 1   

6. Örgütsel Yenilikçilik ,269* ,281* ,493** ,516** ,458** 1  

7. Süreç Yenilikçiliği ,362** ,230 ,493** 550** ,463** ,490** 1 

Örneklem Büyüklüğü=68  *p<0,05, **p<0,01 

 Korelasyon analizi değiĢkenler arasındaki iliĢkinin yönünü ve kuvvetini ortaya 

koymaktadır. Korelasyon katsayısı -1 ile +1 arasında bir değer alır. Eğer iliĢkinin 

kuvveti +1‟e yakınsa pozitif yönlü bir iliĢki, -1‟e yakınsa da negatif yönlü bir iliĢki 

olduğunun göstergesidir. Korelasyon katsayısı yani iliĢkinin kuvveti “0 – 0,3” 

aralığında ise düĢük, “0,3 – 0,7” aralığında ise orta, “0,7 – 1” arasında ise kuvvetli 

derecede bir iliĢkinin olduğunu gösterir (Saruhan ve Özdemirci, 2011, s.184; Saruhan 

ve Yıldız, 2009, s.339). 

Tablo 12‟deki faktörlerin birbirleriyle korelasyonu incelendiğinde, örtük bilgi 

paylaĢımının 0,01 anlam düzeyinde açık bilgi paylaĢımı, ürün yenilikçiliği, pazarlama 
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yenilikçiliği ve süreç yenilikçiliği ile 0,05 anlam düzeyinde ise örgütsel yenilikçilik ile 

pozitif ve anlamlı iliĢki içinde olduğu görülmektedir. Örtük bilgi paylaĢımı ile hizmet 

yenilikçiliği arasında ise tesadüfi bir iliĢki vardır, fakat istatistiki olarak anlamlı değildir 

(r:0.194, p>0,05). 

Örtük bilgi paylaĢımı ile açık bilgi paylaĢımı arasındaki iliĢkiye bakıldığında 

p<0,01 anlam düzeyinde, yani % 99 güven aralığında “0,473” olarak tespit edilen 

korelasyon katsayısı orta derecede bir iliĢkinin göstergesidir. Buradaki iliĢkinin anlamı 

birinin artması durumunda diğerinin de artacağı, birinin azalması durumunda diğerinin 

de azalacağını ifade eder. Aradaki iliĢkinin yönü pozitif olduğu için (0,473) iĢletmelerde 

açık bilgi paylaĢımı arttıkça örtük bilgi paylaĢımı da artacaktır. 

Örtük bilgi paylaĢımı ile yenilikçilik faktörleri arasındaki iliĢkiye bakıldığında 

pozitif yönlü düĢük ve orta derecede iliĢkilerin varlığı tespit edilmiĢtir. Örtük bilgi 

paylaĢımının p<0,01 anlam düzeyinde, yani % 99 güven aralığında, ürün yenilikçiliği 

ile “0,319”,  pazarlama yenilikçiliği ile “0,330” ve süreç yenilikçiliği ile “0,362” 

seviyede pozitif yönlü iliĢkilerin olduğu tespit edilmiĢtir. Korelasyon katsayılarının 

dereceleri “0,3 - 0,7” aralığında, yani orta kuvvet aralığında olduğu için örtük bilgi 

paylaĢımı ile ürün, pazarlama ve süreç yenilikçiliği arasında orta derecede pozitif yönlü 

bir iliĢkinin olduğu görülmektedir. Ayrıca örtük bilgi paylaĢımı ile örgütsel yenilikçilik 

arasında p<0,05 anlam düzeyinde, yani % 95 güven aralığında “0,269” seviyesinde 

düĢük kuvvetli bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. Örtük bilgi paylaĢımı ile 

yenilikçiliğin 4 faktörü arasında iliĢkinin varlığı tespit edilmesine rağmen, hizmet 

yenilikçiliği ile % 95 ve % 99 güven aralığında anlamlı sonuçlar tespit edilememiĢtir. 

Bu durum biliĢim sektöründeki mevcut örneklem düzeyinde örtük bilgi paylaĢımının 

hizmet yenilikçiliği ile iliĢkisinin olmadığını ifade etmektedir. 

Açık bilgi paylaĢımı p<0,05 anlam düzeyinde yani % 95 güven aralığında 

pazarlama yenilikçiliği ile “0,260”, hizmet yenilikçiliği ile “0,276” ve örgütsel 

yenilikçilik ile “0,281” katsayıları oranında iliĢkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

Katsayıların aralıklarına bakıldığında düĢük kuvvet olan “0 – 0,3” aralığında olduğu 

görülmektedir. Yani açık bilgi paylaĢımı ile pazarlama, hizmet ve örgütsel yenilikçilik 

arasında düĢük derecede bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. Fakat açık bilgi 
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paylaĢımının, örtük bilgi paylaĢımının aksine ürün yenilikçiliği ve süreç yenilikçiliği ile 

iliĢkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

ĠĢletmelerde örtük bilgi paylaĢımının artması durumunda; ürün, süreç, pazarlama 

ve örgütsel yenilikçiliklerin da artacağını ifade etmektedir. ÇalıĢmanın teori kısmında 

varsayılan düĢünce olan örtük bilgi paylaĢımının yenilikçilik ile olan pozitif anlamlı 

iliĢkisi tabloda görüldüğü üzere bu örneklemde desteklenmiĢtir.  

Yenilikçilik faktörleri olan ürün yenilikçiliği ile süreç yenilikçiliği, hizmet 

yenilikçiliği, pazarlama yenilikçiliği ve örgütsel yenilikçilik arasında 0,01 anlam 

düzeyinde pozitif bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Buna göre; ürün yenilikçiliği ile pazarlama yenilikçiliği arasında (r:0.517, 

p<0,01), hizmet yenilikçiliği arasında (r:0.414, p<0,01), örgütsel yenilikçilik arasında 

(r:0.493, p<0,01) ve süreç yenilikçiliği arasında (r:0.493, p<0,01) orta kuvvette iliĢki 

bulunmaktadır.  

Ayrıca pazarlama yenilikçiliği ile hizmet yenilikçiliği arasında (r:0.601, 

p<0,01), örgütsel yenilikçilik arasında (r:0.516, p<0,01), süreç yenilikçiliği arasında 

(r:0.550, p<0,01) orta kuvvette iliĢkiler tespit edilmiĢtir.  

Diğer yandan hizmet yenilikçiliği ile örgütsel yenilikçilik arasında (r:0.458, 

p<0,01) ve süreç yenilikçiliği arasında (r:0.463, p<0,01) güçlü bir iliĢki tespit edilmiĢtir. 

Son olarak örgütsel yenilikçilik ile süreç yenilikçiliği arasında da (r:0.490, p<0,01) orta 

kuvvette bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Yani iĢletmede yenilikçilik türlerinden birinin 

artması durumunda diğerlerinin de artması, birinin azaldığında diğerlerinin de azalması 

durumu söz konusudur. 

3.7.7 Hipotez Testleri ve Regresyon Analizleri 

 Korelasyon analizleri değiĢkenler arasındaki iliĢkinin derecesi ve yönüyle 

ilgilidir. Ancak değiĢkenler arasında neden sonuç iliĢkisini göstermemektedir. Bu 

yüzden hangi değiĢkenin diğerleri üzerinde nasıl bir etkiye sahip olduğunu tespit etmek 

amacıyla regresyon analizleri yapılmıĢtır.  
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Tablo 13: Bilgi PaylaĢımının Ürün Yenilikçiliği Üzerindeki Etkisi 

Model R R
2 Durbin-

Watson 
F Sig. 

1 324
a
 ,105 2,091 3,822 ,027

b
 

a. Bağımsız değiĢkenler: Örtük Bilgi PaylaĢımı, Açık Bilgi PaylaĢımı 

b. Bağımlı değiĢken: Ürün Yenilikçiliği 

 

Tablo 13‟te de görüldüğü üzere yapılan çoklu regresyon analizine göre 

(F:3,822, p:0,027) model istatistiki olarak 0,05 düzeyinde anlamlıdır. R
2
 değerine 

bakıldığında bağımlı değiĢkendeki değiĢimin %10,5‟lik kısmı modeldeki bağımsız 

değiĢkenlerce açıklanmaktadır. Yani ürün yenilikçiliğindeki değiĢimin %10,5‟lik kısmı 

bilgi paylaĢımı tarafından açıklanmaktadır.  

Durbin-Watson katsayısının 1,5-2,5 arasında olması değiĢkenlerin aralarında 

bir otokorelasyon olmadığını göstermektedir (Yeniçeri ve Demirel, 2007, s.19). 

Tablo 14: Bilgi PaylaĢımı ve Ürün Yenilikçiliği Regresyon Analizi Katsayıları  

Model 

Standardize 

EdilmemiĢ Katsayı 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayı t Sig. 

B Std. Hata Beta 

(Sabit) 2,359 ,633  ,727 ,000 

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 
,456 ,173 ,350 ,629 ,011 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı 
-,076 ,155 -,065 ,491 ,625 

a. Bağımlı DeğiĢken: Ürün Yenilikçiliği 

 

Tablo 14‟te görüleceği üzere araĢtırmanın ilk hipotezi olan açık bilgi 

paylaĢımının ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı bir etkisi vardır hipotezi p değerinin 

0,05‟ten büyük olmasından dolayı reddedilmiĢtir (β:-0,065 p:0.625). 

Hipotez 1a: Açık bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. (H1a: Red) 
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Örtük bilgi paylaĢımının ise ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı bir etkisi 

olduğu tespit edilmiĢtir. (β:0,350 p:0.011) 

Hipotez 2a: Örtük bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. (H2a: Kabul) 

Tablo 15: Bilgi PaylaĢımının Hizmet Yenilikçiliği Üzerindeki Etkisi 

Model R R
2 Durbin-

Watson 
F Sig. 

1 ,286
a
 ,082 1,914 2,889 ,063

b
 

a. Bağımsız değiĢkenler: Örtük Bilgi PaylaĢımı, Açık Bilgi PaylaĢımı 

b. Bağımlı değiĢken: Hizmet Yenilikçiliği 

 

Tablo 15‟te görüldüğü üzere yapılan çoklu regresyon analizine göre (F: 2,889, 

p:0,063) model istatistiki olarak 0,05 düzeyinde anlamlı değildir. R
2
 değerine 

bakıldığında bağımlı değiĢkendeki değiĢimin %8,2‟lik kısmı modeldeki bağımsız 

değiĢkenlerce açıklanmaktadır. Yani hizmet yenilikçiliğindeki değiĢimin %8,2‟lik kısmı 

bilgi paylaĢımı tarafından açıklanmaktadır. Fakat bu tesadüfi bir etki olup istatistiki 

olarak anlamlı değildir. 

Tablo 16: Bilgi PaylaĢımı ve Hizmet Yenilikçiliği Regresyon Analizi Katsayıları 

Model 

Standardize 

EdilmemiĢ Katsayı 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayı t Sig. 

B Std. Hata Beta 

(Sabit) 1,445 ,783  1,846 ,069 

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 
,130 ,215 ,082 ,607 ,546 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı 
,338 ,192 ,238 1,763 ,083 

a. Bağımlı değiĢken: Hizmet Yenilikçiliği  

 

Tablo 16‟da görüldüğü üzere örtük bilgi paylaĢımının hizmet yenilikçiliği 

üzerindeki etkisine bakıldığında p değerinin 0,05‟ten büyük olmasından dolayı anlamsız 
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bir sonuç çıkmaktadır. Yani örtük bilgi paylaĢımın hizmet yenilikçiliğini etkilediğine 

dair hipotez reddedilmiĢtir.  

Hipotez 2b: Örtük bilgi paylaĢımının hizmet yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. (H2b: Red) 

Ayrıca açık bilgi paylaĢımının hizmet yenilikçiliğini etkilediğine dair hipotez p 

değerinin 0,05‟ten büyük olmasından dolayı reddedilmiĢtir.  

Hipotez 1b: Açık bilgi paylaĢımının hizmet yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. (H1b: Red) 

Tablo 17: Bilgi PaylaĢımının Pazarlama Yenilikçiliği Üzerindeki Etkisi 

Model R R
2 Durbin-

Watson 
F Sig. 

1 351
a
 ,123 2,131 4,562 ,014

b
 

a. Bağımsız değiĢkenler: Örtük Bilgi PaylaĢımı, Açık Bilgi PaylaĢımı 

b. Bağımlı değiĢken: Pazarlama Yenilikçiliği 

 

Tablo 17‟de görüldüğü üzere yapılan çoklu regresyon analizine göre (F: 4,562, 

p:0,014) model istatistiki olarak 0,05 düzeyinde anlamlıdır. R
2
 değerine bakıldığında 

bağımlı değiĢkendeki değiĢimin %12,3‟lük kısmı modeldeki bağımsız değiĢkenlerce 

açıklanmaktadır. Yani pazarlama yenilikçiliğindeki değiĢimin %12,3‟lük kısmı bilgi 

paylaĢımı tarafından açıklanmaktadır. Durbin-Watson katsayısının 1,5-2,5 arasında 

olması değiĢkenlerin aralarında bir otokorelasyon olmadığını göstermektedir. 
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Tablo 18: Bilgi PaylaĢımı ve Pazarlama Yenilikçiliği Regresyon Analizi Katsayıları 

Model 

Standardize 

EdilmemiĢ Katsayı 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayı t Sig. 

B Std. Hata Beta 

(Sabit) 1,333 ,660  2,019 ,048 

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 
,367 ,181 ,267 2,028 ,047 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı 
,164 ,162 ,134 1,015 ,314 

a. Bağımlı değiĢken: Pazarlama Yenilikçiliği 

 

Tablo 18‟de görüleceği üzere örtük bilgi paylaĢımının 0,05 anlam düzeyinde 

pazarlama yenilikçiliğini etkilediği görülmektedir (β:0,267 p<0,047). Buna göre örtük 

bilgi paylaĢımının pazarlama yenilikçiliğini etkilediğine dair hipotez kabul edilmiĢtir. 

Hipotez 2d: Örtük bilgi paylaĢımının pazarlama yenilikçiliği üzerinde anlamlı 

ve pozitif bir etkisi vardır. (H2d: Kabul) 

Açık bilgi paylaĢımının ise pazarlama yenilikçiliği üzerindeki etkisinin 0,05 

anlam düzeyinde p değerinin yüksek olmasından dolayı anlamsız olduğu görülmektedir 

(β:0,134 p:0.314). Buna göre açık bilgi paylaĢımının pazarlama yenilikçiliği üzerinde 

etkisi olduğuna dair hipotez reddedilmiĢtir. 

Hipotez 1d: Açık bilgi paylaĢımının pazarlama yenilikçiliği üzerinde anlamlı 

ve pozitif bir etkisi vardır. (H1d: Red) 

Tablo 19: Bilgi PaylaĢımının Süreç Yenilikçiliği Üzerindeki Etkisi 

Model R R
2 Durbin-

Watson 
F Sig. 

1 ,368
a
 ,135 2,224 5,088 ,009

b
 

a. Bağımsız değiĢkenler: Örtük Bilgi PaylaĢımı, Açık Bilgi PaylaĢımı 

b. Bağımlı değiĢken: Süreç Yenilikçiliği 
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Tablo 19‟da görüldüğü üzere yapılan çoklu regresyon analizine göre (F: 5,088, 

p:0,009) model istatistiki olarak 0,05 düzeyinde anlamlıdır. R
2
 değerine bakıldığında 

bağımlı değiĢkendeki değiĢimin %13,5‟lik kısmı modeldeki bağımsız değiĢkenlerce 

açıklanmaktadır. Yani süreç yenilikçiliğindeki değiĢimin %13,5‟lik kısmı bilgi 

paylaĢımı tarafından açıklanmaktadır. Durbin-Watson katsayısının 1,5-2,5 arasında 

olması değiĢkenlerin aralarında bir otokorelasyon olmadığını göstermektedir. Bilgi 

paylaĢımı faktörlerinin süreç yenilikçiliği üzerindeki etkilerini gösteren regresyon 

analizi katsayıları Tablo 20‟de verilmiĢtir. 

Tablo 20: Bilgi PaylaĢımı ve Süreç Yenilikçiliği Regresyon Analizi Katsayıları 

Model 

Standardize 

EdilmemiĢ Katsayı 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayı t Sig. 

B Std. Hata Beta 

(Sabit) ,407 ,772  ,528 ,600 

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 
,527 ,211 ,326 2,491 ,015 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı 
,109 ,189 ,076 ,578 ,565 

a. Bağımlı değiĢken: Süreç Yenilikçiliği 

 

Tablo 20‟de görüleceği üzere örtük bilgi paylaĢımının 0,05 anlam düzeyinde 

süreç yenilikçiliğini etkilediği görülmektedir (β:0,326 p<0,015). Buna göre örtük bilgi 

paylaĢımının süreç yenilikçiliğini etkilediğine dair hipotez kabul edilmiĢtir. 

Hipotez 2c: Örtük bilgi paylaĢımının süreç yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. (H2c: Kabul) 

Açık bilgi paylaĢımının ise süreç yenilikçiliği üzerindeki etkisinin 0,05 anlam 

düzeyinde p değerinin yüksek olmasından dolayı anlamsız olduğu görülmektedir 

(β:0,076 p:0.565). Buna göre açık bilgi paylaĢımının süreç yenilikçiliği üzerinde etkisi 

olduğuna dair hipotez reddedilmiĢtir. 

Hipotez 1c: Açık bilgi paylaĢımının süreç yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. (H1c: Red) 
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Tablo 21: Bilgi PaylaĢımının Örgütsel Yenilikçilik Üzerindeki Etkisi 

Model R R
2 Durbin-

Watson 
F Sig. 

1 ,321
a
  ,103 1,971 3,732 ,029

b
  

a. Bağımsız değiĢkenler: Örtük Bilgi PaylaĢımı, Açık Bilgi PaylaĢımı 

b. Bağımlı değiĢken: Örgütsel Yenilikçilik 

 

Tablo 21‟de görüldüğü üzere yapılan çoklu regresyon analizine göre (F: 3,732, 

p:0,029) model istatistiki olarak 0,05 düzeyinde anlamlıdır. R
2
 değerine bakıldığında 

bağımlı değiĢkendeki değiĢimin %10,3‟lük kısmı modeldeki bağımsız değiĢkenlerce 

açıklanmaktadır. Yani örgütsel yenilikçilikteki değiĢimin %10,3‟lük kısmı bilgi 

paylaĢımı tarafından açıklanmaktadır. Durbin-Watson katsayısının 1,5-2,5 arasında 

olması değiĢkenlerin aralarında bir otokorelasyon olmadığını göstermektedir. 

Tablo 22: Bilgi PaylaĢımı ve Örgütsel Yenilikçilik Regresyon Analizi Katsayıları 

Model 

Standardize 

EdilmemiĢ Katsayı 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayı t p 

B Std. Hata Beta 

(Sabit) 1,847 ,635  2,907 ,005 

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 
,230 ,174 ,176 1,320 ,191 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı 
,231 ,156 ,198 1,484 ,143 

a. Bağımlı değiĢken: Örgütsel Yenilikçilik 

Tablo 22‟de görüleceği üzere örtük bilgi paylaĢımının örgütsel yenilikçilik 

üzerindeki etkisinin 0,05 anlam düzeyinde p değerinin yüksek olmasından dolayı 

anlamsız olduğu görülmektedir (β:0,176 p:0.191). Buna göre örtük bilgi paylaĢımının 

örgütsel yenilikçilik üzerinde etkisi olduğuna dair hipotez reddedilmiĢtir. 

Hipotez 2e: Örtük bilgi paylaĢımının örgütsel yenilikçilik üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. (H2e: Red) 

Açık bilgi paylaĢımının da örgütsel yenilikçilik üzerindeki etkisinin 0,05 anlam 

düzeyinde p değerinin yüksek olmasından dolayı anlamsız olduğu görülmektedir 
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(β:0,198 p:0.143). Buna göre açık bilgi paylaĢımının örgütsel yenilikçilik üzerinde etkisi 

olduğuna dair hipotez reddedilmiĢtir. 

Hipotez 1e: Açık bilgi paylaĢımının örgütsel yenilikçilik üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. (H1e: Red) 

Özetle regresyon analizleri sonucunda açık bilgi paylaĢımının, ürün 

yenilikçiliği üzerinde etkisinin p<0,05 anlam düzeyinde, yani % 95 güven aralığında 

ürün yenilikçiliği üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu (β:-0,065 p:0.625), hizmet 

yenilikçiliği üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu (β: 0,238 p:0.083), süreç yenilikçiliği 

üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu (β: 0,076 p:0.565), pazarlama yenilikçiliği 

üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu (β: 0,134 p:0.314), örgütsel yenilikçilik üzerindeki 

etkisinin anlamsız olduğu (β: 0,198 p:0.143) tespit edilmiĢ ve H1a, H1b, H1c, H1d ve 

H1e hipotezleri de reddedilmiĢtir. Bu hipotezler ve sonuçları Tablo 23‟de verilmiĢtir. 

Örtük bilgi paylaĢımının ise p<0,05 anlam düzeyinde, yani % 95 güven 

aralığında ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu (β: 0,350 p:0.011), 

hizmet yenilikçiliği üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu (β: 0,082 p:0.546), süreç 

yenilikçiliği üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu (β: 0,326 p:0.015), pazarlama 

yenilikçiliği üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu (β: 0,267 p:0.047), örgütsel 

yenilikçilik üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu (β: 0,176 p:0.191) tespit edilmiĢtir. 

Buna göre, H2a, H2c ve H2d hipotezleri kabul edilirken, H2b ve H2e hipotezleri 

reddedilmiĢtir. Bu hipotez sonuçları da Tablo 23‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 23: Hipotez Testi Sonuçları 

Hipotezler 
Sonuç 

Hipotez 1a: Açık bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Red 

Hipotez 1b: Açık bilgi paylaĢımının hizmet yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Red 

Hipotez 1c: Açık bilgi paylaĢımının süreç yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Red 

Hipotez 1d: Açık bilgi paylaĢımının pazarlama yenilikçiliği üzerinde anlamlı 

ve pozitif bir etkisi vardır. 

Red 

Hipotez 1e: Açık bilgi paylaĢımının örgütsel yenilikçilik üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Red 

Hipotez 2a: Örtük bilgi paylaĢımının ürün yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Kabul 

Hipotez 2b: Örtük bilgi paylaĢımının hizmet yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Red 

Hipotez 2c: Örtük bilgi paylaĢımının süreç yenilikçiliği üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Kabul 

Hipotez 2d: Örtük bilgi paylaĢımının pazarlama yenilikçiliği üzerinde anlamlı 

ve pozitif bir etkisi vardır. 

Kabul 

Hipotez 2e: Örtük bilgi paylaĢımının örgütsel yenilikçilik üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi vardır. 

Red 

 

Tablo 23‟te görüldüğü üzere, açık bilgi paylaĢımının ürün, hizmet, süreç, 

pazarlama ve örgütsel yenilikçiliği etkilediğine dair H1a, H1b, H1c, H1d ve H1e 

hipotezleri reddedilmiĢtir. Bu durum bilgi paylaĢımının ayaklarından biri olan açık bilgi 

paylaĢımının biliĢim sektöründe faaliyet gösteren iĢletme yöneticilerinden oluĢan 

örneklem kapsamında yenilikçiliğe etkisinin olmadığı görülmektedir. 

Örtük bilgi paylaĢımının ise iĢletmelerde ürün, süreç ve pazarlama 

yenilikçiliğini etkilediği, hizmet ve örgütsel yenilikçiliği etkilemediği görülmüĢtür. 

Tablo 23‟te de görüldüğü üzere H2a, H2c ve H2d hipotezleri kabul edilirken, H2b ve 

H2e hipotezleri reddedilmiĢtir. Örtük bilgi paylaĢımının etkisi ġekil 6‟da verilmiĢtir. 
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ġekil 6: Örtük Bilgi PaylaĢımının Yenilikçiliğe Etkisi 

Bu sonuçlara göre araĢtırmamızın savı olan bilgi paylaĢımının yenilikçilik 

üzerinde etkisinin olduğuna dair varsayımın kısmi olarak kabul edildiğini, yani 

araĢtırma savının kısmi olarak doğru olduğunu göstermektedir.  

3.7.8 Demografik DeğiĢkenler ile Yenilikçilik Arasındaki ĠliĢki 

AraĢtırmaya katılan yöneticilerin yaĢı, cinsiyeti, eğitim durumu, yönetim 

kademesi, çalıĢılan bölüm, iĢletmedeki görev süresi, sektördeki çalıĢma süresi gibi 

demografik değiĢkenlerin ürün yenilikçiliği, hizmet yenilikçiliği, süreç yenilikçiliği, 

pazarlama yenilikçiliği ve örgütsel yenilikçiliğin üzerinde bir farklılık oluĢturup 

oluĢturmadığı test edilmiĢtir. Normal dağılım gösteren veri grupları için bağımsız 

örneklem T Testi ve Anova Testleri, normal dağılım göstermeyen veri grupları için ise 

Mnn-Whitney U ve Kruskal Wallis analizleri yapılmıĢtır. Demografik verilerin normal 

dağılım gösterip göstermediği Kolmogorov Smirnov ile test edilmiĢ ve sonuçlar 

aĢağıdaki tablolarda verilmiĢtir. 

H2d 

H2c 
H2a 

BĠLGĠ PAYLAġIMI YENĠLĠKÇĠLĠK 

Açık Bilgi 

PaylaĢımı 

Ürün Yenilikçiliği 

Hizmet 

Yenilikçiliği 

Süreç Yenilikçiliği 

Pazarlama 

Yenilikçiliği 

Örgütsel 

Yenilikçilik 

Örtük Bilgi 

PaylaĢımı 

0,350 

0,267 

0,326 
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Tablo 24: Demografik ve ĠĢletme Yapısı Verilerinin Kolmogorov – Smirnov Testi   

 YaĢ Cins. 
Eğit. 

Dur. 

Yön. 

Kad. 
Bölüm 

Gör. 

Sür. 

ÇalıĢ. 

Süre. 

ÇalıĢan 

Sayısı 

Huk. 

Statü 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Ortalama 39,84 1,24 4,06 1,79 2,71 2,25 2,93 2,04 2,18 

Standart Sapma 12,548 ,427 1,020 ,873 2,394 1,297 1,469 1,043 ,690 

Kolmogorov-

Smirnov Z 
,909 3,907 2,115 2,625 3,130 1,892 1,581 1,968 2,166 

Asymp. Sig. (2-

tailed) 
,381 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,013 ,001 ,000 

 

Tablo 24‟de görüldüğü üzere anlamlılık sütunundaki (Asymp. Sig. (2-tailed)) 

değerlerden sadece yaĢ 0,05‟ten büyük bir değere sahip olduğundan yaĢın normal 

dağılım oluĢturduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre yaĢın yenilikçilik üzerinde farklılık 

oluĢturup oluĢturmadığını test etmek üzere parametrik testlerden olan Anova testinin 

yapılması uygundur. 

Diğer yandan analiz edilen cinsiyet, eğitim durumu, yönetim kademesi, bölüm, 

iĢletmedeki görev süresi, sektördeki çalıĢma süresi, çalıĢan sayısı ve hukuki statü gibi 

değiĢkenlerin anlam düzeyleri 0,05‟ten küçük olduğu için normal dağılım göstermediği 

sonucuna varılmıĢtır. Bu nedenle bu yaĢ haricindeki demografik ve iĢletme yapısı ile 

ilgili değiĢkenlerin yenilikçilik üzerinde bir farklılık oluĢturup oluĢturmadığını test 

etmek için Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis analizlerinin yapılması uygundur. 

3.7.8.1 Yaş ve Yenilikçilik Arasındaki İlişkisi 

Anova Testi sonuçlarına göre yaĢın, ürün yenilikçiliği (p:0,995), hizmet 

yenilikçiliği (p:0,310), süreç yenilikçiliği (p:0,365), pazarlama yenilikçiliği (p:0,440) ve 

örgütsel yenilikçilik (p:0,523) üzerinde 0,05 düzeyinde anlamlı farklılık oluĢturmadığı 

tespit edilmiĢtir.  
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3.7.8.2 Cinsiyet ve Yenilikçilik Arasındaki İlişkisi 

Cinsiyetin ürün yenilikçiliği üzerinde farklılık meydana getirip getirmediğini 

test etmek için Mann-Whitney U testi yapılmıĢtır. 

Tablo 25: Cinsiyet ve Yenilikçilik ĠliĢkisi 

Yenilikçilik 

Boyutları 
Cinsiyet N 

Sıra 

Ort. 

Sıra 

Toplamı 

Mann-

Whitney U 
z p 

Ürün 
Erkek 52 36,13 1878,50 

331,500 -1,239 ,216 
Kadın 16 29,22 467,50 

Pazarlama 
Erkek 52 32,06 1667,00 

289,000 -1,843 ,065 
Kadın 16 42,44 679,00 

Hizmet 
Erkek 52 31,88 1657,50 

279,500 -1,988 ,047 
Kadın 16 43,03 688,50 

Örgütsel 
Erkek 52 33,81 1758,00 

380,000 -,531 ,595 
Kadın 16 36,75 588,00 

Süreç 
Erkek 52 33,77 1756,00 

378,000 -,555 ,579 
Kadın  16 36,88 590,00 

 

Cinsiyetin 0,05 düzeyinde ürün yenilikçiliği (p:0216), süreç yenilikçiliği 

(p:0,579), örgütsel yenilikçilik (p:595) ve pazarlama yenilikçiliği (p:0,065) üzerinde 

anlamlı bir farklılık oluĢturmadığı tespit edilmiĢtir. Fakat cinsiyetin hizmet yenilikçiliği 

(p:0,47) üzerinde p<0,05 düzeyinde anlamlı bir farklılık oluĢturduğu tespit edilmiĢtir.  

Tablo 25‟te görüldüğü üzere 0,05 anlam düzeyinde kadınların hizmet 

yenilikçiliği düzeyi erkeklerden yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Sıra ortalamalarına 

bakıldığında erkeklerin hizmet yenilikçiliği ortalaması 31,88 iken kadınların ortalaması 

43,03 çıkmaktadır. Bu farklılık kadınların hizmet yenilikçiliği algılarının daha yüksek 

olduğunu göstermektedir.  

3.7.8.3 Eğitim Durumları ve Yenilikçilik Arasındaki İlişki 

Katılımcıların eğitim durumlarının yenilikçilik üzerinde farklılık oluĢturup 

oluĢturmadığı tespit etmek için Kruskal Wallis H testi yapılmıĢtır.  
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Tablo 26: Eğitim Durumları ve Yenilikçilik ĠliĢkisi 

Yenilikçilik 

Boyutları 

Eğitim Durumu N Sıra 

Ortalama  

Ki-Kare p 

Ürün 

Lise ve dengi 7 35,86 2,702 ,609 

Ön lisans 8 43,19 

Lisans 31 32,92 

Yüksek Lisans 18 31,42 

Doktora 4 40,88 

Pazarlama 

Lise ve dengi 7 48,71 6,994 ,136 

Ön lisans 8 41,38 

Lisans 31 30,58 

Yüksek Lisans 18 31,00 

Doktora 4 42,00 

Hizmet 

Lise ve dengi 7 49,86 5,137 ,274 

Ön lisans 8 35,94 

Lisans 31 31,95 

Yüksek Lisans 18 32,06 

Doktora 4 35,50 

Örgütsel 

Lise ve dengi 7 34,21 3,195 ,526 

Ön lisans 8 43,88 

Lisans 31 32,13 

Yüksek Lisans 18 32,72 

Doktora 4 42,63 

Süreç 

Lise ve dengi 7 50,36 10,245 ,037 

Ön lisans 8 40,25 

Lisans 31 28,34 

Yüksek Lisans 18 33,44 

Doktora 4 47,75 

 

Tablo 26‟da görüldüğü üzere eğitim durumunun ürün yenilikçiliği (p:0,609), 

pazarlama yenilikçiliği (p:0,136), hizmet yenilikçiliği (p:0,274) ve örgütsel yenilikçilik 

(p:0,526) üzerinde anlamlı (p<0,05 düzeyinde) bir farklılık oluĢturmadığı tespit 

edilmiĢtir. Fakat eğitim durumunun süreç yenilikçiliği (p:0,037) üzerinde p<0,05 

düzeyinde anlamlı bir farklılık oluĢturduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 26‟da görüldüğü üzere süreç yenilikçiliği ortalaması en yüksek olan 

eğitim grubu 50,36 sıra ortalaması ile ilk sırada lise ve dengi okullardır. Bunu 47,75 ile 

doktora ve 40,25 ile ön lisans takip etmektedir. Burada eğitim seviyeleri ile süreç 

yenilikçiliği arasında doğrusal bir iliĢkiden bahsetmek mümkün değildir. Çünkü en 

yüksek ortalama çalıĢmamıza katılan yöneticilerin sahip olduğu en alt eğitim seviyesi 
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olan lise ve dengi okullar seviyesidir. Onu da sırasıyla; doktora, ön lisans, yüksek lisans 

ve lisans takip etmektedir.  

Yöneticilerin eğitim durumları ile süreç yenilikçiliği arasındaki iliĢkide öncelikle 

lise ve dengi okulun çıkması, bu eğitim seviyesindeki katılımcıların iĢletmenin 

süreçlerini en iyi bilen ve sürecin bu yapısına uygun yenilikleri daha iyi algılayan bir 

yapıya sahip olduğu söylenebilir. Daha sonra doktora seviyesinin gelmesi ise; üst 

kademe yöneticilerin iĢletmenin bütün süreçlerine daha geniĢ çerçeveden bakabilen ve 

kavramsal yeteneklerinin sonucu süreç yenilikçiliğini algılama düzeylerinin yüksek 

olmasını etkilediği düĢünülebilir.  

3.7.8.4 Yönetim Kademeleri ve Yenilikçilik Arasındaki İlişki 

Katılımcıların çalıĢtıkları yönetim kademelerinin yenilikçilik üzerinde farklılık 

oluĢturup oluĢturmadığını tespit etmek için Kruskal Wallis H Testi yapılmıĢtır.  

Kruskal Wallis H Testi Testi sonuçlarına göre yönetim kademelerinin, ürün 

yenilikçiliği (p:0,152), hizmet yenilikçiliği (p:0,427), süreç yenilikçiliği (p:0,131), 

pazarlama yenilikçiliği (p:0,396) ve örgütsel yenilikçilik (p:0,074) üzerinde anlamlı 

(0,05 düzeyinde) farklılık oluĢturmadığı tespit edilmiĢtir.  

3.7.8.5 Bölümler (Departmanlar)  ve Yenilikçilik Arasındaki İlişki 

Katılımcıların çalıĢtıkları bölümlerin yenilikçilik üzerinde farklılık oluĢturup 

oluĢturmadığı tespit etmek için Kruskal Wallis H Testi yapılmıĢtır.  

Test sonuçlarına göre, bölümlerin ürün yenilikçiliği (p:0,610), hizmet 

yenilikçiliği (p:0,524), süreç yenilikçiliği (p:0,093), pazarlama yenilikçiliği (p:0,338) ve 

örgütsel yenilikçilik (p:0,188) üzerinde 0,05 düzeyinde anlamlı farklılık oluĢturmadığı 

tespit edilmiĢtir.  

3.7.8.6 İşletmede Çalışılan Görev Süreleri ve Yenilikçilik Arasındaki İlişki 

Katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmedeki görev sürelerinin yenilikçilik üzerinde 

farklılık oluĢturup oluĢturmadığı tespit etmek için Kruskal Wallis H Testi yapılmıĢtır.  
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Kruskal Wallis H Testi sonuçlarına göre, görev sürelerinin, ürün yenilikçiliği 

(p:0,224), hizmet yenilikçiliği (p:0,383), süreç yenilikçiliği (p:0,779), pazarlama 

yenilikçiliği (p:0,797) ve örgütsel yenilikçilik (p: 0,418) üzerinde anlamlı (0,05 

düzeyinde) farklılık oluĢturmadığı tespit edilmiĢtir.  

3.7.8.7 Sektörde Çalışma Süreleri ve Yenilikçilik Arasındaki İlişki 

Katılımcıların biliĢim sektöründe çalıĢma sürelerinin yenilikçilik üzerinde 

farklılık oluĢturup oluĢturmadığı tespit etmek için Kruskal Wallis H Testi yapılmıĢtır.  

Kruskal Wallis H Testi sonuçlarına göre yöneticilerin biliĢim sektöründe çalıĢma 

sürelerinin, ürün yenilikçiliği (p:0,918), hizmet yenilikçiliği (p:0,436), süreç 

yenilikçiliği (p:0,575), pazarlama yenilikçiliği (p:0,933) ve örgütsel yenilikçilik (p: 

0,834) üzerinde anlamlı (0,05 düzeyinde) farklılık oluĢturmadığı tespit edilmiĢtir.  

3.7.9 ĠĢletme Yapıları ile Yenilikçilik ĠliĢkisi 

Katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerin yapılarının, büyüklük ve hukuki 

statülerinin, yenilikçilik üzerinde farklılık oluĢturup oluĢturmadıklarını tespit etmek 

amacıyla Kruskal Wallis H Testi yapılmıĢtır. 

BiliĢim sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin büyüklüklerinin tespitinde 

çalıĢan sayısına göre sınıflandırma yöntemi kullanılmıĢtır. 

 Kruskal Wallis H Testi sonuçlarına göre; iĢletmelerin çalıĢan sayısının, ürün 

yenilikçiliği (p:0,774), hizmet yenilikçiliği (p:0,535), süreç yenilikçiliği (p:0,114), 

pazarlama yenilikçiliği (p:0,471) ve örgütsel yenilikçilik (p: 0,905) üzerinde anlamlı 

(0,05 düzeyinde) farklılık oluĢturmadığı tespit edilmiĢtir.  

Ayrıca iĢletmelerin hukuki statülerinin de ürün yenilikçiliği (p:0,804), hizmet 

yenilikçiliği (p:0,809), süreç yenilikçiliği (p:0,342), pazarlama yenilikçiliği (p:0,310) ve 

örgütsel yenilikçilik (p: 0,715) üzerinde anlamlı (0,05 düzeyinde) farklılık 

oluĢturmadığı tespit edilmiĢtir.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bilgi paylaĢımının yenilikçilik üzerindeki etkilerinin ölçüldüğü bu çalıĢmada; 

bilgi paylaĢımını ölçmede açık ve örtük bilgi paylaĢımı faktörleri ile yenilikçiliği 

ölçmede ürün, hizmet, süreç, pazarlama ve örgütsel yenilikçilik faktörleri kullanılmıĢtır. 

Açık ve örtük bilgi paylaĢımının, ürün, hizmet, süreç, pazarlama ve örgütsel yenilikçilik 

üzerindeki etkilerini test etmeden önce bunlar arasındaki iliĢkileri görmek üzere 

korelasyon analizi yapılmıĢtır.  

Korelasyon analizleri sonucunda, açık bilgi paylaĢımı ile örtük bilgi paylaĢımı 

arasında orta derecede pozitif yönlü bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Buna göre bilgi paylaĢım 

faktörlerinden birinin artması diğerini de artırmakta, birinin azalması ise diğerini de 

azaltmaktadır. Bu nedenle her iki bilgi paylaĢım faktörünün de iĢletmede etkin 

kullanılması gerekir. Örtük bilgi paylaĢımı ile ürün, pazarlama ve süreç yenilikçiliği 

arasında orta derecede, örgütsel yenilikçilik arasında da düĢük derecede iliĢkinin olduğu 

tespit edilmiĢtir. Fakat örtük bilgi ile hizmet yenilikçiliği arasında iliĢki tespit 

edilmemiĢtir. Açık bilgi paylaĢımının ise pazarlama, hizmet ve örgütsel yenilikçilik ile 

arasında düĢük derecede bir iliĢki tespit edilirken, ürün ve süreç yenilikçiliği ile arasında 

bir iliĢkinin olmadığı görülmüĢtür. Ürün ve süreç yenilikçiliği teknik bilgi gerektirdiği 

için, örtük bilgi daha etkilidir. Teknik olmayan pazarlama, hizmet ve örgütsel 

yenilikçilik gibi iĢlevlerde ise açık bilginin yenilikçilik ile iliĢkisi azdır. Buna göre 

iĢletmelerde örtük bilgi paylaĢımı arttıkça ürün, pazarlama ve süreç yenilikçiliğinin orta 

düzeyde, örgütsel yenilikçiliğin ise düĢük düzeyde de olsa artacağı söylenebilir. Ayrıca 

açık bilgi paylaĢımı arttıkça da pazarlama, hizmet ve örgütsel yenilikçiliğin düĢük 

düzeyde de olsa arttığı söylenebilir. Bu iliĢkiler iĢletmelerde bilgi paylaĢımı ile 

yenilikçilik arasında kısmi bir iliĢkinin varlığını göstermektedir. 

Bilgi paylaĢımının yenilikçiliğe etkisini tespit etmek üzere regresyon analizleri 

yapılmıĢtır. Analizler sonucunda açık bilgi paylaĢımının, ürün, hizmet, süreç, pazarlama 

ve örgütsel yenilikçiliği anlamlı olarak etkilemediği tespit edilmiĢtir. ĠĢletmelerde, resmi 

ve sistematik bir Ģekilde paylaĢılan veri formları, belge ve dokümanlardaki bilgilerin 

yenilikçiliği etkilemediği sonucu ortaya çıkmaktadır. Açık bilgi gibi kolayca ifade 

edilemeyen veri setleri ve dokümanlar aracılığıyla paylaĢılamayan bireylerin sahip 
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olduğu örtük bilgi paylaĢımının ise ürün, süreç ve pazarlama yenilikçiliğini etkilediği 

tespit edilirken, hizmet yenilikçiliği ile örgütsel yenilikçiliği etkilemediği tespit 

edilmiĢtir. Açık bilgi paylaĢımının yenilikçiliğe etkisi yokken örtük bilginin iĢletmede 

yenilikçiliği etkilediği görülmektedir. Bu durum iĢletmelerde bilgi paylaĢımının 

yenilikçiliği kısmi olarak etkilediğini göstermektedir.  

Korelasyon analizlerinde açık bilgi paylaĢımı ile pazarlama, hizmet ve örgütsel 

yenilikçilik ile düĢük düzeyde iliĢki çıkmasına rağmen, regresyon analizlerinde açık 

bilgi paylaĢımının herhangi bir yenilikçilik türünü etkilemediği görülmüĢtür. Bu düĢük 

derecede iliĢkilerin doğrudan etkilemede yetersiz kaldığı söylenebilir. Fakat açık bilgi 

paylaĢımı ile örtük bilgi paylaĢımı arasında orta derecede iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

ĠĢletmelerde örtük bilgi paylaĢımının yenilikçiliğe etki ettiği sonucunu gördüğümüzde, 

açık bilgi paylaĢımının örtük bilgi paylaĢımı üzerinden yenilikçiliği dolaylı olarak 

etkilediğini söylemek mümkündür. Açık bilgi yenilikçilik üzerinde doğrudan etkili 

değilse de örtük bilgiyi artırdığı için ikisi de önemlidir. Ayrıca açık bilgi paylaĢımı 

oldukça birey bunu mevcut örtük bilgileri ile bağdaĢtırarak içselleĢtirmekte ve bunu 

yenilikçilik üzerine uygulayabilmektedir. Bu nedenle her iki bilgi paylaĢım faktörü de 

yenilikçilik için önemlidir. 

ÇalıĢmaya katılan biliĢim sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerdeki 

yöneticilerden, kadınların hizmet yenilikçiliği algı düzeylerinin erkeklerden yüksek 

olduğu tespit edilmiĢtir. Yenilikçi garanti, bakım ve onarım sistemleri, yenilikçi 

alıĢveriĢ yöntemleri, satıĢ öncesi ve satıĢ sonrası yenilikçi hizmet yöntemleri, yenilikçi 

sipariĢ yönetimi ve takip sistemleri vb. hizmet yenilikçilerinin geliĢtirilmesinde kadın 

istihdamının artırılması faydalı sonuçlar verecektir. 

ÇalıĢmada eğitim durumunun sadece süreç yenilikçiliği üzerinde anlamlı bir 

farklılık oluĢturduğu tespit edilmiĢtir. Bu durum piyasada yaygın varsayım olan eğitim 

seviyesi yükseldikçe yenilikçilik yapma kabiliyetinin de artacağı düĢüncesinin aksine 

bir sonuç sunmaktadır. Bu çalıĢma, süreç yenilikçiliği üzerinde en yüksek farklılığın ilk 

sırada lise ve dengi okul mezunlarının, ikinci sırada doktora mezunlarının, üçüncü 

sırada ön lisans mezunlarının ve onları da yüksek lisans ve lisans mezunlarının takip 

ettiğini göstermektedir. Bu durumda süreçlere en fazla hakim olan kiĢilerin iĢ ile 
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doğrudan ilgilenen lise ve dengi okul mezunları ile süreçler hakkında ileri uzmanlığa 

sahip olan doktora mezunlarının süreç yenilikçiliği konusunda daha yüksek algıya sahip 

olduklarını söylemek mümkündür.  

Rekabetin yoğun olarak yaĢandığı mevcut ekonomik sistemde yenilikçiliğin 

gerekliliği kabul edilen bir gerçekliktir. Buna göre yöneticiler iĢletmelerinde özellikle 

çalıĢanların bireysel düzeyde sahip oldukları, kolayca biçimselleĢtirilemeyen ve açıkça 

ifade edilemeyen örtük bilgileri paylaĢmalarını sağlayacak kurum kültürü oluĢturmaları 

önerilir. Açık bilgi paylaĢımı genellikle iĢletme içinde rutin ve olağan bilgi paylaĢımını 

ifade ederken örtük bilgi kiĢisel çıkarımların ve bireysel tecrübelerin etkisi ile daha 

etkili bir bilgi paylaĢımını kastetmektedir. Temel rekabet avantajı sağlayan bilgi, 

dıĢarıdan ikame edilmesi zor olan ve bireylerin uzmanlıklarına ve bakıĢ açılarına 

dayanan örtük bilginin etkin kullanılmasıyla mümkündür. Bu, örtük bilgi paylaĢımına 

önem verilirken açık bilgi paylaĢımına önem verilmemesi anlamına gelmez. Yöneticiler 

örtük bilgi paylaĢımını artırmaya çalıĢırken diğer yandan da açık bilgi paylaĢım 

mekanizmalarını da geliĢtirmelidir. Çünkü araĢtırma sonuçlarında açık bilgi paylaĢımı 

ile örtük bilgi paylaĢımı ve açık bilgi paylaĢımı ile pazarlama, hizmet ve örgütsel 

yenilikçilik arasında iliĢkiler tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla açık bilginin daha etkin 

paylaĢımı örtük bilgi paylaĢımını ve yenilikçiliğin de etkinliğini artıracaktır. 

AraĢtırmaya katılan yöneticilerin eğitim durumları ile de süreç yenilikçiliği 

arasında tespit edilen iliĢkiye göre, iĢletmelerde süreç yenilikçiliğini artırmak için 

istihdam edilecek kiĢilerden, kavramsal yeteneği yüksek olan ve iĢletmeyi bütünsel 

olarak daha iyi görebilen doktora mezunlarının tercih edilmesi faydalıdır. Ayrıca iĢi 

çalıĢarak öğrenen, çekirdekten yetiĢen ve teknik yetenekleri yüksek olan lise ve dengi 

okul mezunlarının tercih edilmesi etkili sonuçlar doğuracağı için önerilmektedir. 

Hizmet yenilikçiliğini artırmak için ise kadın istihdamının artırılması tavsiye 

edilmektedir.  

ĠĢletmelerin en büyük sıkıntıları ve en büyük maliyet kayıplarından biri olan 

atıl kapasiteye yazında sürekli değinilmektedir. Bilgi paylaĢımı mekanizması, yapısı ve 

kültürü olmayan bir iĢletmede de var olan bilginin aktif olarak paylaĢılıp kullanılması 

mümkün olmamaktadır. Böylece iĢletmenin sahip olduğu açık ve örtük bilgi atıl kalacak 
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ve iĢletmenin atıl kapasitesi arasında bunlar da yer bulmuĢ olacaktır. Bu sebeple iĢletme 

yöneticileri açık ve örtük bilgiyi de iĢletme varlıkları arasında görmeli ve daha etkin ve 

verimli kullanılması için çalıĢmalıdırlar.  

Ülkelerde yenilikçiliğin artırılmasında devlet ve hükumet politikalarının da 

önemi büyüktür. Yenilikçiliğin önemi konusunda Ekonomik ĠĢbirliği ve Kalkınma 

Örgütü (OECD) Genel Sekreteri Angel Gurria da bu duruma vurgu yapmıĢtır. Buna 

göre yenilikçilik her zaman geliĢimin önemli bir güçlendiricisi olmuĢtur. Fakat son 

zamanlarda önemi belirgin bir Ģekilde artmıĢtır. Ekonomilerin daha akıllıca geliĢim 

tarzları ile yenilenmesini sağlayan; yeni giriĢimlerle güçlendirme, yenilikçi küçük ve 

orta ölçekli iĢletmeler ve bankalar ile destekleme, düĢük karbonlu bir gelecek için yeĢil 

teknolojiler ve verimli, yenilenebilir enerjiler geliĢtirme ihtiyacı gibi birçok faktöre 

Ģimdiye kadar olan ihtiyaçtan daha fazla ihtiyaç duyulmaktadır. KüreselleĢme, Çin ve 

Hindistan gibi yeni oyuncuların ortaya çıkması, bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin geniĢ 

ölçüde yayılması, daha yenilikçi metodların rekabet baskısı sebebiyle son on yılda 

yenilikçiliğin doğası önemli ölçüde değiĢmiĢtir. Finansal daralma yaĢanması 

durumlarında bile yenilikçiliğe olan yatırım ve destek azaltılmamalıdır. Kısa vadede 

belirli bir kar sağlanmıĢ gibi görünebilir, fakat uzun vadede bu tamamen ekonomilerin 

geliĢmesinin zıddına bir tutumdur. Bu nedenle yenilikçiliğe rehberlik edecek ve onu 

artıracak politikaların yeniden düĢünülmesi ihtiyacı ortaya çıkmaktadır. Ekonomilerde 

rol oynayan üniversiteler ve kamu araĢtırma kuruluĢları yeniden düĢünülmelidir. Bunlar 

yenilikçilikte temel bir nokta görülmeli ve daha fazla özgürlük, bağımsızlık, cesaret 

verilerek dünya çapında yenilikçi katalizör haline getirilmelidir. Hükumetler 

politikalarını beĢ öncelik temelinde geliĢtirmelidir. Bunlar; 1) insanları yenilikçilik için 

güçlendirmek, 2) firmalarda yenilikçiliğin önünü açma, 3) bilgiyi ortaya çıkarma ve 

uygulama, 4) küresel ve sosyal sorunları çözmek için yenilikçilik yapmak 5) yenilikçilik 

için politika oluĢturma sürecini geliĢtirmek (Gurria, 2010).  

Bu çalıĢmada bilgi paylaĢımının iki boyutu olan açık ve örtük bilgi 

paylaĢımının yenilikçilik üzerindeki etkisi biliĢim sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmeler kapsamında tespit edilmiĢtir. AraĢtırmacılar, bu etkiyi makine, tekstil, inĢaat, 

gıda vb. gibi diğer sektörlerde de tespit etmek için yeni çalıĢmalar yapabilir ve bu 
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sonuçları karĢılaĢtırarak sektörler arasındaki farklılığı da ortaya koyabilirler. Kadınların 

hizmet yenilikçiliği konusunda farklılıkları tespit edilmiĢtir. Ġlerleyen araĢtırmalarda bu 

farklılığa sebep olan etkenler araĢtırılarak bu konuya bilimsel bir katkı sağlanabilir. 
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EKLER 

ANKET FORMU 

ĠĢletmelerde Bilgi PaylaĢımının Yenilikçilik Üzerine Etkisi 

Değerli Katılımcı; 

Bu çalıĢma biliĢim sektöründe faaliyet gösteren firmalarda bilgi paylaĢımının 

yenilikçiliğe etkisini ölçmeyi hedeflemektedir.  

Marmara Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme Anabilim Dalı, 

Yönetim ve Organizasyon Bilim Dalı Yüksek Lisans Tezi kapsamında yapılacak olan 

bu anket sonuçlarının iĢletmenizin daha yenilikçi olmasına katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir. Bu nedenle anket sorularına eksiksiz ve içtenlikle cevap vermeniz 

araĢtırmanın güvenirliliği açısından önemlidir. Ankete verilen yanıtlarla ilgili bilgiler 

çalıĢmanın amacı dıĢında kullanılmayacaktır. Bu bilimsel çalışmanın sonuçlarının e-

kitap şeklinde ücretsiz olarak size ulaştırılmasını istiyorsanız irtibat mailine talep 

ettiğinizi bildiren bir mail göndermeniz veya anket sonuna mailinizi eklemeniz 

yeterlidir. 

AraĢtırmacı: AraĢ. Gör. Halil Aslan KILIÇ Ġrtibat mail:  halil.kilic@marmara.edu.tr 

DanıĢman:   Prof. Dr. Mina ÖZEVREN 

1.BÖLÜM 

AĢağıdaki yargılara ne ölçüde katıldığınızı lütfen belirtiniz. 

1 Kesinlikle Katılmıyorum / 2 Katılmıyorum / 3 Kararsızım  

4 Katılıyorum / 5 Kesinlikle Katılıyorum 

Ġlgili Kutucuğu  “X”  ile ĠĢaretleyebilirsiniz.   

1

1 

2

2 

3

3 

4

4 

5

5 

1. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla mevcut raporları ve resmi dokümanları 

birbirleri ile paylaĢırlar. 
     

2. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla hazırlamıĢ oldukları rapor ve dokümanları 

iĢletmemizin diğer üyeleri ile paylaĢırlar. 

     

mailto:halil.kilic@marmara.edu.tr
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3. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi iĢlerinde kullanmak için gereken 

rapor ve dokümanları diğerinden toplarlar. 

     

4. ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla iĢletmemizin bilgi paylaĢma mekanizması 

tarafından bilgi paylaĢımına teĢvik edilir. 

     

5.  ĠĢletmemizde insanlara sıklıkla çeĢitli eğitim ve geliĢim programları 

önerilir. 

     

6.  ĠĢletmemizde insanların bilgi paylaĢımı, bilgi teknoloji sistemi 

yatırımları ile kolaylaĢtırılmıĢtır.  

     

7.  ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi deneyimleri ile edindikleri bilgileri 

paylaĢırlar. 

     

8.  ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla diğer insanlardan, onların kendi 

deneyimleri ile edindikleri bilgiyi toplarlar. 

     

9.  ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla bilginin nerede veya kimde olduğunu 

diğer insanlarla paylaĢırlar. 

     

10.  ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla bilginin nerede veya kimde olduğunu 

diğer insanlardan öğrenirler. 

     

11.  ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla kendi uzmanlıklarına dayanan bilgileri 

paylaĢırlar. 

     

12.  ĠĢletmemizde insanlar sıklıkla diğerlerinin uzmanlık alanları ile ilgili 

bilgileri toplarlar. 

     

13. ĠĢletmemizde insanlar gerekli olduğunu hissettiklerinde geçmiĢ 

hatalardan çıkardıkları dersi paylaĢırlar. 

     

14. ĠĢletmemiz piyasaya yeni ürünler sürmektedir. 
     

15. ĠĢletmemiz ürün çeĢidini artırmaktadır. 
     

16.  ĠĢletmemiz patentler almak için yeni ürün geliĢtirmekle uğraĢmaktadır. 
     

17.  ĠĢletmemiz yeni ürün geliĢtirerek yeni pazarlara girmektedir. 
     

18.  ĠĢletmemiz pazarın talebine uygun ürünler piyasaya sürmektedir. 
     

19.  ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini artırmak için yenilikçi garanti ve 

bakım sistemleri ithal etmektedir. 

     

20.  ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini artırmak için yenilikçi ödeme 

iĢlemleri ve alıĢveriĢ yöntemleri ithal etmektedir. 

     

21.  ĠĢletmemiz müĢteri memnuniyetini artırmak için satıĢ öncesi ve satıĢ 

sonrası yenilikçi hizmet yöntemleri ithal etmektedir. 
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22.  ĠĢletmemiz yenilikçi sipariĢ yönetimi ve takip sistemleri 

kullanmaktadır. 

 

     

23.  ĠĢletmemiz yeni süreç teknolojileri ithal etmektedir. 
     

24.  ĠĢletmemiz süreç teknolojisi patentleri edinmektedir. 
     

25.  ĠĢletmemiz geliĢmiĢ bilgisayar destekli tasarım ve üretim araç, gereçleri 

(CAD/CAM) kullanmaktadır. 

     

26.  ĠĢletmemiz geliĢmiĢ gerçek zamanlı süreç kontrol teknolojisi 

kullanmaktadır. 

     

27.  ĠĢletmemiz geliĢmiĢ otomatik kalite ayarlı araç, gereç veya yazılım ithal 

etmektedir. 

     

28.  ĠĢletmemiz geliĢmiĢ programlanabilir araç, gereç ithal etmektedir. 
     

29.  ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi fiyatlandırma yöntemleri kullanmaktadır. 
     

30.  ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi dağıtım yöntemleri kullanmaktadır. 
     

31.  ĠĢletmemiz piyasada yenilikçi tutundurma yöntemleri kullanmaktadır. 
     

32.  ĠĢletmemiz piyasada potansiyel talebi sürekli artırmaktadır. 
     

33.  ĠĢletmemiz piyasada geliĢmiĢ müĢteri iliĢkileri yönetim sistemlerinden 

yararlanmaktadır. 

     

34.  ĠĢletmemiz yenilikçi ödüllendirme sistemleri kullanmaktadır. 
     

35.  ĠĢletmemiz yenilikçi iĢ modelleri kullanmaktadır. 
     

36.  ĠĢletmemiz yeni ürün geliĢtirmek için yenilikçi yönetim yöntemleri 

kullanmaktadır. 

     

37.  ĠĢletmemiz operasyonel verimliliği sürdürmek için örgütsel yeniden 

yapılanma ile ilgilenmektedir. 

     

38.  ĠĢletmemiz iĢ süreçlerini yeniden yapılandırmakla (değiĢim 

mühendisliği) ilgilenmektedir. 
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2. Bölüm: Genel Bilgiler 

1. YaĢınız …………………………………………………………………. 

2. Cinsiyetiniz      Erkek      Kadın 

3. Eğitim Durumunuz? 

 Ġlköğretim     Lise ve Dengi Okul   Ön Lisans    Lisans   Yüksek Lisans   Doktora                            

4. Ünvanınız (veya iĢletmedeki göreviniz)? 

 Yönetim Kurulu BaĢkanı, Genel Müdür, Genel Müdür Yard. vb. 

 Departman/Bölüm Müdürleri ve Müdür Yardımcıları 

 ġef (ÇalıĢanlarla birlikte üretim ve prosedürlerin uygulanmasından sorumlulardır.) 

5. ÇalıĢtığınız Bölüm? 

 Yönetim    Üretim     Pazarlama    Muhasebe-Finansman  

 AR-GE    Halkla ĠliĢkiler    

6. ĠĢletmedeki Görev Süreniz?  

  5 yıl ve altı  6-10 yıl 11-15 yıl  16-20   21 yıl ve üzeri 

7. Sektördeki ÇalıĢma Süreniz? 

  5 yıl ve altı  6-10 yıl 11-15 yıl  16-20   21 yıl ve üzeri 

8. ĠĢletmenizin ÇalıĢan Sayısı? 

 1-9 KiĢi   10-49 KiĢi  50-249 KiĢi   250 KiĢi ve Üzeri  

9. ĠĢletmenizin Hukuki Statüsü? 

 ġahıs ĠĢletmesi    Adi Ortaklık    Kollektif ġti.    Komandit ġti.    Limited ġti.   Anonim ġti. 

10. ÇalıĢma sonucunun tarafınıza gönderilmesini istiyorsanız mail adresinizi 

belirtiniz. 

………………………………………………………………..                        

Ankete zaman ayırdığınız için teşekkür ederiz. 
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