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ÖZET 

 Bu çalıĢmada; uluslar arsı pazar araĢtırmaları ve inovasyon arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmada, örgütlerin inovasyona açık, rekabette baĢarılı ve inovatif 

kültür oluĢturmalarında, bilgiyi nasıl edindikleri ve inovasyon sürecinde 

kullanmalarının önemi vurgulanmaktadır. Bu bağlamda, bilgi ve bilgi türleri, 

inovasyon kavramı ve kapsamı, inovasyon ve bilgi iliĢkisi, inovatif kültür 

oluĢturmanın gereği ve önemi, rekabette bilgi temelli inovasyonun rolü üzerine 

literatür incelemesi yapılarak uluslararası pazar araĢtırması sonucu edinilen bilgi ile 

inovasyon kapasitesi arasındaki iliĢkiye kavramsal bir boyut kazandırılmıĢtır. 

 

Anahtar Kelimeler: Bilgi, uluslararası pazar araĢtırması, inovasyon, inovasyon 

kapasitesi, 
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ABSTRACT   

 

 In this research the correlation between international market research and 

innovation is analyzed. The importance of and how to use information acquired in 

the process of innovation, in the organization open to innovation, success 

in competition and in creating innovative culture is emphasized in this research. 

Review of the literature on information and types of information, the concept of 

innovation and scope, the relationship between innovation and knowledge, 

the need to create an innovative culture and its importance, the role 

of innovation in knowledge-based competition as a result of international market 

research made a conceptual dimension to the relationship between acquired 

knowledge and innovation capacity was achieved. 

 

Key words: Information, internationel marketing research, ınnovation, innovation 

capacity. 
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GĠRĠġ 

 

 Piyasalarda talep gören ürünlerde oluĢan değiĢim ve farklılaĢma; ürünleri 

üretimden tüketiciyle buluĢmasına kadar geçirdiği süreçlerde oldukça yoğun 

geliĢmelere neden olarak, iĢletmelerin faaliyet gösterdikleri sektörlerde yaĢamlarını 

sürdürebilmek için farklılaĢmaya açık yapılara dönüĢmelerine neden olmaktadır. 

Küresel rekabetin hüküm sürdüğü günümüzün Ģartlarında varlıklarını sürdürebilmeyi 

baĢaran, büyüyüp kendini geliĢtirebilen iĢletmelerin çoğunlukla araĢtırma ve 

geliĢtirmeye önem veren, inovatif iĢletmeler olduğu bilinmektedir. AraĢtırma- 

geliĢtirmeye önem verilmesinin faaliyette bulunulan pazarın nitelikleriyle, iĢletmenin 

örgütsel yapı ve kültürüyle yarattığı sosyal fayda ve istihdam ettiği personelle iliĢkili 

birçok nedenlerinin olduğu; inovasyon kültürünün küresel ölçekte gittikçe daha çok 

önem kazandığı görülmektedir. 

 Çağımız ekonomilerinde inovasyonun öneminin giderek artması ve var olma/ 

ilerlemenin yegâne Ģartı olması, iĢletmeleri ve ekonomilerin hedeflerini yenilikçiliğe 

yöneltmiĢtir. Artık klasik üretim faktörleri olan hammadde, sermaye ve emeğe, bilim 

ve teknolojinin yanında bilgi de eklenmiĢ, bilim ve teknolojideki küresel ilerlemeler 

bilgi toplumunun doğmasını sağlamıĢtır. Bilgiyi üretmekle kalmayıp, girdi olarak 

içselleĢtiren ekonomiler küresel piyasaların hakim gücü olarak söz sahibi olmayı 

baĢarabilmiĢlerdir. ĠĢte bu yüzden bilgi stratejik bir kaynak olarak kullanılır hale 

gelmiĢtir. 

 Günümüz rekabet ortamında iĢletmeler, toplumlar ve ekonomiler için güç ve 

baĢarının yolu bilgiyi piyasada talep açığı olan, pazarda rekabet üstünlüğü sağlayarak 

fark yaratacak inovatif ürün ve hizmetlere dönüĢtürebilmekten geçer. Ġlk olarak kendi 

iĢletmesini objektif bir Ģekilde değerlendirebilen, ürün ve hizmetleriyle fark 

yaratabilen, fırsat ve tehditleri hızlı bir Ģekilde kendi lehine çevirebilen, faaliyet 

gösterdiği sektörde rekabet ortamını doğru Ģekilde analiz edebilen ve bu analizleri 

etkin Ģekilde değerlendirebilen iĢletmeler baĢarıya ulaĢarak, pazarda kalıcı da 

olabilmektedirler. Rakiplerini doğru analiz edebilen organizasyonlar, piyasada 

kalıcılığını garanti altına alamasa da, baĢarılı olma fırsatını elde etmektedirler. Eğer 

iĢletme elde edilen bilgiyi baĢarılı bir Ģekilde kullanmaz ve bilginin önemini 

anlayamaz veya özümseyemez ise, elde edilen bilginin sorunları çözmesi ya da fayda 
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sağlama olanağı da azalmaktadır (Shuen ve Ming, 2007, Aktaran: Demirel ve Kubba, 

2014, s.138) 

 En rekabetçi iĢletmeler en inovatif olanlardır. Bu iĢletmeler edindikleri 

bilgileri en etkin Ģekilde kullanarak iĢletmenin tüm birimlerinin öğrenmesini 

sağlarlar. KüreselleĢmeyle beraber artıĢ gösteren mal hareketliliği, özellikle üretim 

sektöründe iĢletmeleri güçlü bir rekabetle karĢı karĢıya getirmektedir. Günümüzün 

değiĢen rekabet ortamında baĢarıyı elde edebilmek yıkıcı fiyat rekabetinden çok 

müĢteri memnuniyetini maksimuma çıkarmayı hedefleyerek yeni, farklı ürün ve 

hizmetler geliĢtirmek veya var olan ürün ve hizmetleri daha ucuza mal edebilecek 

yeni süreçler geliĢtirmek ya da farklı pazarlama yöntemleri kullanarak müĢterinin 

algısını yönetebilmek ile mümkün olabilmektedir. Ġnovasyon olarak tanımlanan bu 

geliĢim ve değiĢimi bünyelerine adapte edebilmek günümüzde baĢarı ve kalıcılığın 

anahtarını elde tutabilmenin tek yolu olarak görülmektedir.  

 Bilgi eksikliği, edinilen bilginin verimli bir Ģekilde kullanılamaması 

iĢletmelerin dıĢ pazarlara açılabilmesi, uluslararası pazarlarda tutunabilmesi, inovatif 

giriĢimlerde bulunması ve firmanın devamlılığını sağlayabilmesi karĢısındaki en 

önemli engellerden biridir. ĠĢletmelerin çeĢitli Ģekillerde ulaĢtıkları bilgiler ancak 

doğru bir Ģekilde analiz edilir ve sonrasında da kullanılırsa değerlidir. Bilgiye ulaĢma 

da en önemli araç pazar araĢtırmasıdır. Hangi müĢteriye ne, ne zaman, ne kadar ve 

nasıl sorularının cevaplarını bilmeden yola çıkmak nasıl mümkün değilse, pazar 

araĢtırması yapmadan bu bilgileri elde etmekte bir o kadar imkânsızdır. Özellikle 

küresel piyasalarda yapılan pazar araĢtırmaları sonucu elde edilen bilgiler 

iĢletmelerin her yönden ufkunun geniĢletmekte fakat en önemlisi de inovasyon 

kapasitelerinde ciddi boyutlarda artıĢa neden olmaktadır (Akyol, Tanyeri, 2011, 

s.36). 

 Bu çalıĢmanın amacı firmaların uluslararası pazar araĢtırmalarının inovasyon 

kapasiteleri üzerine etki düzeylerinin belirlenmesidir. Bu nedenle uluslararası pazar 

araĢtırma Ģekilleri belirlenmiĢ ve bu araĢtırmalar sonucu elde edilen bilgilerin 

inovasyon kapasitesine olan etkilerini belirlemeye yönelik nitel bir araĢtırma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Literatür bilgisi küreselleĢme, uluslararası pazar araĢtırmalarını 

ve inovasyon konularını içermektedir. Daha sonra uygulama çalıĢmasının içeriği ve 

sonuçları açıklanmıĢtır. Sonuçlar, katılımcı firmaların uluslararası pazar araĢtırma 
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faaliyetleri sonucu inovasyon kapasitelerinde artıĢ yaĢadığını ve bu araĢtırmalara 

daha fazla önem vermeye baĢladıklarını göstermektedir. ÇalıĢma, uluslararası pazar 

araĢtırması sonucu elde edilen hangi bilgilerin firmaya inovasyon olarak geri 

döndüğünü ve hangi tür araĢtırmaların daha değerli olduğu konusunda literatüre 

önemli bir katkı sağlamaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 
 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

ULUSLARARASI PAZARLAMA VE ULUSLARARASI PAZAR 

ARAġTIRMA SÜRECĠ 

 

 1.1. PAZAR KAVRAMI 

 

 Pazar, ürün ve hizmetlerin arz ve talebinin gerçekleĢmesi amacıyla alıcı ve 

satıcıların ticari iĢlem yaptıkları yerlerdir. Pazarlar yerel, bölgesel, ulusal, 

uluslararası ve küresel olabilir. 

 Teorik olarak pazar kavramı için çeĢitli tanımlara ulaĢmak mümkündür. 

Genel olarak tanımlamalarda “arz ve talebin buluĢtuğu ve aynı ürünler için fiyatların 

eĢitlendiği yer” unsurları ortak olarak belirtilmektedir. 

 

 1.1.1. Ulusal Pazar 

   

 Ulusal pazar, pazarlama faaliyetlerinin ve araĢtırmalarının iĢletmenin içinde 

bulunduğu ülke sınırları içindeki pazarı ifade etmektedir. DıĢ pazara yönelik olarak 

pazarlama faaliyetleri gösterecek firmaların geliĢme aĢamalarında ilk olarak ulusal 

pazarı iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Nihai amaç dıĢ pazara yönelik olarak belirse 

bile firmanın iç pazar faaliyetleri onun örgütlenmesi ve gelecekte dıĢ pazarın 

taleplerini istenen konularda yanıt verebilecek alt ve üst yapıyı geliĢtirmesi 

konusunda yaĢamsal önem taĢımaktadır (Erden, 2010, s.66). 

 

 1.1.2. Uluslararası Pazar 

  

 Uluslararası pazar kavramı ülke sınırları dıĢındaki tüm pazarları 

kapsamaktadır. Kimi iĢletmeler sadece iç pazarda pazarlama eylemlerinde 

bulunurlar, dıĢ pazarlara girmezler. Uluslararası pazarlara giren iĢletmeler, ulusal 

pazarda karĢılaĢtıkları sorunlardan çok değiĢik sorunlarla karĢılaĢırlar. Doğal 

koĢullar, yaĢam biçimi ve tüketici davranıĢları her ülkede birbirinden farklıdır 

(Cemalcılar, 2000, s.35). 
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 1.1.3. Çok Uluslu Pazar 

  

  Üretim ve pazarlama faaliyetlerinin değiĢik ülkeler arasındaki pazarlarda 

koordine edilmesi çok uluslu pazarları oluĢturmuĢtur. Çok uluslu pazarda; her 

yabancı pazar için bağımsız stratejiler hazırlanmaktadır ve bu pazar içinde 

kendilerine bağlı özerk olarak çalıĢan yan Ģirketler bulunmaktadır. Çok uluslu 

pazarda, çok uluslu Ģirketlerin merkezleri finansal kontrol ve pazarlamayı koordine 

etme iĢlevini üstlenirken, her bir yan Ģirket, merkezileĢtirilmemiĢ strateji ve 

faaliyetleri ile birer kar merkezi görünümündedir (Erden, 2010, s.66). 

 

 1.1.4. Küresel Pazar 

 

 Firma üretim, dağıtım ve pazarlama faaliyetlerinin kıtalararası düzeyde 

koordine edildiği pazar olarak belirtilen küresel pazar, rekabetçi küresel pazarlar 

olarak da belirtilmektedir. Küresel pazarda, bir iĢletmenin kaynak ve amaçları dünya 

üzerinde ortaya çıkan tüm pazar fırsatlarına odaklanarak çalıĢmalar yapılır (Erden, 

2010,s.66).  

 

1.2.KÜRESELLEġME KAVRAMI 

 

 KüreselleĢme, geliĢmiĢ teknolojilerin, rekabetçi pazar yapılarının, para 

piyasalarının ve en önemlisi bilgi yönetiminin yönlendirdiği, ülkelerin birbirinden 

farklı birikim tecrübe ve etkinlikleriyle, yeni dengeler kurmaya çalıĢtığı dinamik ve 

karmaĢık bir süreçtir. Bu süreçte uluslararası ekonomiler, giderek artan bir etkinlikle 

birbirleriyle iliĢki içine girerek, küreselleĢmeyi ekonomik bir olgu konumundan 

çıkarıp, kültürel hatta siyasi, sosyal, hukuki ve uluslararası boyutları olan bir değiĢim 

süreci olarak karĢımıza çıkmaktadır. (Küçükarslan Ekmekçi, 2011, s.9) 

   

 1.2.1. KüreselleĢmenin Temel Özellikleri 

 

 KüreselleĢme her yönüyle dünya ekonomisindeki tüm unsurları değiĢik 

Ģekillerde etkilemektedir. Parker, (1999:7. Aktaran: S. YeĢil, 2010) küreselleĢmenin 
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temel özellikleri ile ilgili olarak, hızlı değiĢim oranı, artan oranda katılımcıların 

sayıları ve farklılıkları, artan karmaĢıklık ve belirsizlik gibi etkenlerden bahsetmiĢtir. 

KüreselleĢmeyle birlikte değiĢen ekonomik değerler Özgen ve diğerleri, (2004:75. 

Aktaran:S.YeĢil, 2010) tarafından aĢağıdaki gibi özetlenmiĢtir: 

 Tüketici davranıĢları zamanla daha dinamik bir sürece girmiĢ ve bununla 

birlikte daha homojen bir yapı oluĢmuĢtur, 

 Üretim faktörleri artık dünya ölçeğinde değerlendirilerek küresel piyasaya 

sunulmuĢtur, 

 Ticari faaliyetler artık dünya ölçeğinde yeni ve çeĢitli kural ve standartlarla 

revize edilmiĢtir, 

 KüreselleĢme sürecinin en önemli unsurlarından biri olan iĢletmeler arası 

iliĢkiler geliĢmiĢtir, 

 Dünyada mal ve hizmet üretimine iliĢkin olarak üretim faaliyetleri coğrafik 

olarak dağılmıĢtır, 

 Doğrudan yabancı sermaye yatırımları hızla geliĢmiĢtir, 

 ĠĢletmelerden baĢlayarak, bütün ekonomik sektörlerde uluslar üstü bir 

boyutta, ortak dünya ekonomik stratejisi esasına dayalı bir planlamaya gidilmek 

zorunda kalınmıĢtır, 

 Üretime katılan aktörlerin birbirleriyle dünya çapında bütünleĢmeye girmeleri 

sonucu, ekonomik, teknolojik ve hatta hukuki bakımlardan tek bir alan bütünlüğü 

oluĢmuĢtur, 

 ĠĢletmeler ve devletler arasında yeni bir iletiĢimin ortaya çıkmıĢtır, 

 ĠĢletmeler organizasyon yapılarını geliĢmeler paralelinde yeniden 

yapılandırmıĢtır, 

 ĠĢletme yönetim anlayıĢı, organizasyon yapısı ve yönetici profili 

değiĢmiĢtir.(YeĢil,2010). 

 

 1.2.2.KüreselleĢmenin Nedenleri 

 

 Küresel iĢletmeler gerek doğal kaynaklar gerekse yüksek teknolojiden 

kaynaklanan üretim üstünlüklerini kullanarak iç piyasadaki rekabetten kaçmakta, dıĢ 

pazarlarda daha az vergi ödemekte ve kendi ülkelerinde modası geçmiĢ mal ve 
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hizmetlerini dıĢ ülkelere pazarlayıp, ürün yaĢam süresini uzatarak, iç pazarda faaliyet 

gösteren iĢletmelere oranla daha yüksek karlılığa ulaĢmaktadırlar. KüreselleĢmeyi 

ortaya çıkaran nedenler özet olarak on baĢlık altında toplanabilir (Keegan ve Gren, 

2000. Aktaran:Yağcı, 2002). 

 

 1.2.2.1. Bölgesel Ekonomik AnlaĢmalar 

 

  II. Dünya SavaĢı‟ndan sonra hız kazanan ticari ve finansal liberalleĢme, 

bölgesel iĢbirliği anlaĢmalarından doğan AB ve NAFTA gibi oluĢumları artırmıĢtır. 

OECD, GATT ve Dünya Ticaret Örgütü gibi dünya ticaretinin serbestleĢmesine 

yönelik uluslararası ve uluslar üstü kuruluĢların giriĢimleri sonucu dıĢ ticaret ve 

sermaye hareketleri üzerindeki kısıtlamaların ve kontrollerin kaldırılması 

küreselleĢmeyi tetikleyen baĢlıca etken olarak değerlendirilmektedir. 

 

 1.2.2.2. Ortak Pazar Ġhtiyaç ve Ġstekleri  

  

 Dünya genelinde farklı, yeni ürünlerin ve hizmetlerin keĢfi aynı zamanda 

gelir düzeyindeki artıĢ yeni pazarların ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Bu talep 

artıĢı, birçok endüstriyi sanayi yapısında değiĢiklik yapmak yönünde doğrudan veya 

dolaylı olarak zorunlu kılmıĢtır. Bazı endüstrilerde talebin küreselleĢmesi, insanların 

arzu ettikleri mal ve hizmetlerin talep düzeyinin daha fazla oranda homojenleĢmesini 

ifade etmektedir. Talebin homojenleĢmesi demek, müĢterilerin fiziksel olarak bir 

yerde bulunmalarına gerek kalmadan, olası tüketicilerin bazı benzer özellikleriyle 

belirli türdeki mal ve hizmeti talep etmesidir. Bunu anlamı tüketicilerin belirli 

endüstrilerde artan bir Ģekilde benzeĢmesidir. Hem üretim hem de ürün talebi 

boyutunda oluĢan benzeĢme nedeniyle, dünyadaki farklı pazarlar için birbirine çok 

benzeyen ürünlerin arzı mümkün olabilmektedir. 

 

 1.2.2.3. Teknoloji 

 

  Teknolojide yaĢanan hızlı ve baĢ döndürücü geliĢim ve bunun tüm dünya 

üzerinde hızlı bir Ģekilde yayılımı dünyayı küçülterek ülkeleri ticari olarak hızla 
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birbirine yaklaĢtırarak, tüketicileri ayrıĢtıran zaman ve mekân farklılıkları yok olmuĢ 

böylece küresel pazarlar Ģeffaflığa kavuĢmuĢtur. 

 

 1.2.2.4. UlaĢım ve ĠletiĢimle Ġlgili DeğiĢimler ve Yeni Dağıtım Kanalları 

 

 UlaĢımdaki geliĢmelerden dolayı ticari malların dağıtımı kolaylaĢmıĢtır. 

Uydu yayınları, internet ve mobil telefonun yaygınlaĢması da tüketici tercihlerindeki 

değiĢimleri ve karĢılıklı etkileĢimleri hızlandırmıĢtır. Tüketici tercihleri giderek 

birbirine benzemeye baĢlamıĢtır. Dünya üzerindeki tüm tüketiciler küresel 

iĢletmelerin piyasaya sürdüğü düĢük fiyatlı aynı zamanda kaliteli ürün ve hizmet 

çeĢitlerini daha yakından tanıma, karĢılaĢtırma olanağı sunmuĢtur. 

 

 1.2.2.5. Ürün GeliĢtirme Maliyeti 

 

 Özellikle teknolojik ürünlerin ve ilaçların geliĢtirilmesi oldukça büyük 

harcamaları gerektirmektedir. Bu ürünlerin tek bir ülke pazarında maliyetleri 

kurtarmaları mümkün olamamaktadır. Ayrıca bu ürünlerin rakip firmalar tarafından 

taklit edilmelerinden dolayı Ģirketler geliĢtirdikleri yeni ürünleri tüm dünya pazarına 

hızla sunarak harcamıĢ oldukları maliyetleri geri kazanmak istemektedirler. Böylece 

ulusal pazarlarda önemini yitiren mal ve hizmetler ihracatla dıĢ pazarlarda önem 

kazanabilmektedir. 

   

 1.2.2.6. Kalite 

 

 Küresel rekabet, Ģirketleri ürün kalitesini arttırmaya zorlamıĢtır. Ayrıca 

maliyeti düĢürmek ve ürünlerde standardı yakalayabilmek amacıyla Ģirket 

stratejilerinde değiĢmeler meydana gelmiĢtir.  

 

 1.2.2.7. Ekonomik Trendler 

 

 GeliĢen ülke geliĢen pazar demektir. Son otuz yılda dünya ekonomisinde 

görülen değiĢimlerle Doğu ve Güneydoğu Asya‟daki yeni endüstrileĢen ulusların 
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küresel piyasalarda boy göstermeye baĢlaması, Latin Amerika ülkelerinde baĢlayan 

endüstrileĢme hareketleri, soğuk savaĢın son bulmasıyla, eski doğu bloğu ülkelerinin 

batı ile ekonomik iliĢkilerde bulunması, özelleĢtirme ile birlikte serbest piyasa 

ekonomisini benimsemeye baĢlaması da küreselleĢmeye hız kazandıran önemli 

etkenlerdendir.  

 

 1.2.2.8. Artan Ölçek Ekonomisi, Maliyet Baskısı ve Kaldıraç Etkisi 

 

 KüreselleĢmeyle birlikte artık birçok endüstride imalat aĢamasında ölçek 

ekonomisi standardının artıĢ gösterdiği görülmektedir. Minimum verimlilik ölçeği 

yüksek olan endüstrilerde tam verimliliği gerçekleĢtirecek faaliyetleri yapmak bir 

zorunluluktur. Üretimdeki yüksek ölçek ekonomisi, küresel piyasalara girmeye 

zorlamakta, bu nedenle endüstrilerin küreselleĢmesi zorunlu olarak hız 

kazanmaktadır. 

 Küresel faaliyetleri olan bir Ģirketin kendisi için bir kaldıraç etkisi yaratması 

söz konusudur. Kaldıraç etkisi Ģirkete maliyet ve zaman tasarrufu sağlar. Kaldıraç 

etkisinin görüldüğü noktalar; deneyim transferi, ölçek ekonomisi, kaynak kullanımı 

ve küresel strateji uygulamasıdır. Küresel Ģirketler bir ülkede elde ettikleri deneyimi 

baĢka ülkelerde kullanabilirler, daha büyük ölçeklerde üretim yaparak maliyetleri 

düĢürebilirler, kaynaklarını en uygun yerlerde kullanabilirler ve küresel fırsatları 

değerlendirebilecek stratejileri geliĢtirip uygulayabilirler. Küresel pazarda 

geniĢlemek, yurt içindeki rekabetten kaçıĢın en etkin yoludur.  

 

 1.2.2.9 Hükümet Politikalarının Rolü 

 

 Çoğu ülke ihracatı teĢvik etmek amacıyla dıĢa açılan iĢletmelere vergi 

avantajı sağlamaktadır. Bu Ģekilde küresel pazarda büyük miktarlarda kazanç elde 

edilebilmesi durumunda bile düĢük oranlı vergi alınmaktadır. Hükümet politikaları 

zaman zaman bazı endüstrilerdeki küreselleĢme eğilimini artırabilir. Devlet 

destekleri, avantajlı vergi uygulamaları ve diğer destek ve yardımlar gibi hükümet 

politikaları ile uygulanabilecek birçok ayrıcalık ile ülke ekonomisi bakımından önem 

arz eden endüstrilerin küreselleĢme anlamında önü açılabilir.  
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   1.2.2.10. Dünya Genelindeki Faktör Maliyetlerindeki DeğiĢim 

 

 DeğiĢik endüstrilerde küreselleĢmeye hız kazandıran önemli nedenlerden biri 

de, dünyanın farklı bölgelerindeki hammadde kaynakları ile iĢ gücündeki maliyetin 

düĢük olabilmesidir. DüĢük hammadde maliyeti ve düĢük iĢgücü maliyeti yabancı 

yatırımcılar için cazip gelebilmektedir. Bu durum o iĢletmelerin nihai ürünlerini 

rekabetçi bir fiyat ile piyasaya sunmasına olanak sağlar. 

 KarĢılaĢtırmalı üstünlük avantajından yararlanmak isteyen ülkeler ve 

iĢletmeler, küresel ticaret sayesinde kaynaklarını en iyi üretebildikleri malların 

üretiminde ve satıĢında değerlendirmekte, karĢılığında ise kendilerinin yüksek 

maliyetle ürettikleri malları satın almaktadırlar. Kaynaklar ülkeler arasında farklı 

oranlarda dağılmıĢ olup, bu farklılık maliyetleri de etkiler. Bu nedenle bir ülkede 

üretim maliyeti yüksek, diğer bir ülkede ise düĢük olabilir (Keegan ve Gren,2000. 

Aktaran: Yağcı, sayı 2, 2002. Tağraf, 2002. s.39-45, Durukan, 2005, 280, 281). 

Böylece iĢletmeler maliyetten kaynaklı kar elde edebilir. 

  

1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA BĠLGĠ SĠSTEMĠ 

 

 DıĢ pazarlara açılmak isteyen iĢletmeler öncelikle pazarlama konusu olan 

ürün veya hizmetten elde edebileceği maksimum kar beklentisine uygun pazarı 

belirlemek durumundadır. Bunun için iĢletmenin öncelikle yapması gereken 

hâlihazırda var olan bilgilere ulaĢarak pazar seçeneklerini değerlendirmektir. 

Belirlenen pazarlar için daha kapsamlı bilgilere ulaĢmak için çoğu zaman iĢletme bu 

bilgileri kendisi elde etme yoluna gitmektedir.   

 Yapılacak bir uluslararası pazarlama araĢtırmasının kapsamı, iĢletmenin o dıĢ 

pazara giriĢ Ģekline, ticaret sonucu elde edeceği fayda ve dolayısıyla bu faydaya 

karĢılık üstlendiği iĢ riskine bağlıdır. Günümüzde dünyanın ve tüketici taleplerinin 

süratle değiĢtiği göz önüne alınırsa, bir malın pazarlaması ile ilgili riskleri azaltmak 

için pazarlama araĢtırmasından yararlanmak gerekli olmaktadır (Özcan, 2010, s.65).

   

 Pazarlama araĢtırması pazar araĢtırmasından daha kapsamlı bir kavram 

olmakla beraber pazar araĢtırmasını da içermektedir. Pazarlama araĢtırması aynı 
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zamanda mal, fiyat, dağıtım ve tutundurma gibi pazarlama karması elemanları 

yanında örgüt sorunları ve pazarlama çevresiyle ilgili sorunların çözümünde de 

yararlanılan bir araĢtırma faaliyetidir.  

 Pazarlama istihbaratı ise baĢka bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. SatıĢ 

elemanlarından, distribütörlerden, devlet kurumlarından ve benzeri kaynaklardan bir 

takım bilgiler elde edilir ve bu bilgiler analiz edilerek gelecek için strateji 

oluĢturulur. Bunlar politik ve yasal konular, iklim, ekonomik Ģartlar ve rakiplerin 

faaliyetleri hakkındaki bilgilerdir. Pazarlama istihbaratında süreklilik söz konusudur. 

 Ġç raporlama, zaman içinde faaliyetleri sonucu iĢletmenin bünyesinde oluĢan 

bilgilerin bir sistem dâhilinde muhafaza edilip gereken zamanda, gerekli kiĢilerin 

kullanmasını sağlamak için muhafaza edilmesidir.  

 ĠĢletmenin pazarlama bilgi sistemi ise (PBS) pazarlama araĢtırması, 

pazarlama istihbaratı ve iç raporlamadan oluĢan bir bütündür. Pazarlama bilgi sistemi 

pazar fırsatlarını belirlemede, potansiyel sorunların farkına varmada ve pazarlama 

planlarını gerçekleĢtirmede yönetime yardımcı olur. Pazarlama bilgi sistemi yönetim 

bilgi sisteminin bir parçasıdır (Özcan, 2010, s.77) 

 

 1.3.1. Uluslararası ĠĢletmecilik 

  

 Günümüzde bilim adamları, değiĢen dünyada ulusal ürün veya teknoloji, 

ulusal hiçbir iĢletmenin ve ulusal sanayinin kalmayacağını, ulusal sektörlerin küresel 

ekonomiden farklı bir Ģekilde varlıklarını sürdüremeyeceklerini, ulusal sınırlar için 

sadece o ulusu oluĢturan insanların kalacağını ileri sürmektedir.  

 Arvind V. Phatak, uluslararası iĢletmecilik kavramını, “özel ya da kamu 

giriĢimlerinin çeĢitli ülke sınırları içinde kaynak, ürün, hizmet vb. hareketlerini 

gerektiren bir iĢletme faaliyeti” olarak tanımlamaktadır (Phatak, 1990, s.2-3). 

  

 1.3.2.Uluslararası Pazarlama Kavramının Tanımı ve Önemi 

 

 Uluslararası pazarlama, iĢletmelerin iletiĢim ve üretim teknolojisindeki 

geliĢmelerden yararlanarak pazar payını arttırma amacıyla ulusal pazarların ötesinde 

iĢ görme durumundan dolayı ortaya çıkmıĢtır. Pazarlama sözcüğünün baĢına gelen 
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uluslararası nitelemesi, pazarlamanın temel ilkelerinden ayrılmayı ifade etmekte, 

daha çok pazarlama ilkelerinin uluslararası pazarların koĢullarına uygun bir biçimde 

yerel ölçekteki etkilerin de göz önüne alınması ile uygulanmasına iĢaret etmektedir. 

Yerel piyasada faaliyet gösteren pazarlamacı ile uluslararası piyasaları hedefleyen 

pazarlamacının amacı ve ana iĢlevleri farklı değildir. Farklılıkları çalıĢma 

ortamlarından kaynaklanmaktadır. Uluslararası pazarlamayı hedef alan 

pazarlamacının müĢterileri faaliyette bulunduğu kendi ülkesinden farklı bir ülkede 

veya birden fazla ülkelerdedir. Bu saptamanın gösterdiği gibi ulusal pazarlama ile 

uluslararası pazarlama uygulamalarının süreç ve yöntemleri arasında çok büyük 

farklılıklar yoktur (Saran, 2002, s.294).  

 

Tablo 1: Ulusal ve Uluslararası Pazarlama KarĢılaĢtırması    

    

Ulusal Pazarlama Planlaması 

 

1. Sadece tek bir dil ve millet 

 

 

2.Nispeten homojen pazar yasası 

 

3.UlaĢılabilir veriler, kesin ve basit veri toplama kaynağı 

 

 

4.Siyasal etki faktörleri önemsiz 

 

5.Hükümet etkisinden nispeten bağımsız 

 

 

6.Bireysel iĢletmenin çevreye etkisi  

 

 

7.ġovenizm yardımcı bir unsur 

 

8.Nispeten durağan bir iĢletme çevresi 

 

 

 

9.Homojen bir finans iklimi 

 

 

10.Tek bir para birimi 

 

11.Oyunun kuralları net ve anlaĢılır 

 

12.Yönetim sorumluluk almaya ve finansal kontrol 

yöntemlerini uygulamaya alıĢkın 

 

Uluslararası Pazarlama Planlaması 

 

1.Birçok dil, birçok millet, değiĢik sosyal kültür etki 

faktörüdür 

 

2.Parçalı ve çok çeĢitli pazar yasası 

 

3.Veri toplamak son derece zor, yüksek oranda personel ve 

maliyet yükü taĢımakta 

 

4.Çok sayıda ve hayati önem taĢıyan siyasal etki faktörü 

 

5.Ulusal ekonomi planlamasını ve hükümet etkilerini 

kapsayan iĢletme kararları 

 

6.Büyük iĢletme yüzünden yüksek oranda Ģekil değiĢikliğine 

uğrayan çevre 

 

7.ġovenlik engelleyici bir unsur 

 

8.Birçoğu halen son derece hareketli olan ancak aynı 

zamanda yüksek kazanç olanağı tanıyan çok seyrek çevresel 

durum 

 

9.Muhafazakâr özellikten enflasyonist özelliğe kadar çok 

çeĢitli finans iklimleri 

 

10.Denge ve satın alma gücü açısından farklı para birimleri 

 

11.Oyunun kuralları farklı, değiĢken ve kesin değil 

 

12.Yönetim çoğu zaman özerk bütçesi ve diğer kontrol 

araçları konusunda yeterli bilgiye sahip değil 

Kaynak: SARAN Mine. “Uluslararası Pazarlama Karması Ġçinde Halkla ĠliĢkilerin Rolü” 6. 

Ulusal Pazarlama Kongresi, Atatürk Üniversitesi Yayını, Erzurum, 2002, s.295, 296 

  

 ĠĢletmelerin dünya çapında pazarlamayı düĢünmesine ve global pazarlama 

yaklaĢımı uygulamasına neden olan baĢlıca etkenler, dünya çapında geliĢen 

piyasalar, teknolojideki ilerlemeler, hammadde kaynakları ile yetenekli insan 
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gücünden yararlanmak, dünya çapında rekabet edebilmek ve sonuçta daha geniĢ bir 

müĢteri kesimine hizmet vermek olarak sıralanabilir (TaĢkın, 2009, s.290). 

 Uluslararası pazarlamada pazarlanan ürün veya hizmet en azından bir 

devletlerarası sınırı geçmek zorundadır. Sınırı geçmek demek değiĢik para birimiyle, 

gümrük mevzuatlarıyla, yasalarla, bankacılık sistemleriyle, dil ve kültürlerle, 

ekonomik ve politik sistemlerle karĢılaĢmak demektir. Eğer amaç yurt dıĢındaki 

pazarların ihtiyaçlarını karĢılamak olarak tanımlanırsa, yeni pazarlar bulunabilir, yeni 

ihraç ürünleri geliĢtirilir, reklam ve tanıtma çalıĢmalarıyla dıĢ pazarlarda kalıcı olarak 

yerleĢilebilir (Kozlu, 2007, s.9-10). 

 Bir ülkede uygulanmıĢ baĢarılı bir pazarlama faaliyetinin diğer bir ülkede 

baĢarılı olacağı garanti edilemez. ĠĢte bu nedenle; uluslararası pazarlamanın en 

önemli iĢlevi, pazarlama plan ve programlarının dünya çapında ne ölçüde 

yaygınlaĢtırılabileceğini ve ne ölçüde uyumlaĢtırılabileceğini bilmektir (Keegan ve 

Green, 1997, Aktaran: Durukan, 2005, s.274,275). 

 Uluslararası pazarlama için önemli olan, uluslararası piyasalar önündeki 

engeller ve ya kısıtlamalardır. Stratejik olarak uluslararası piyasalara girebilmek için 

pazarlama karmasının 4 P‟sine ek olarak 2 P‟ye daha ihtiyaç vardır. Bu yeni P‟ler 

güç (power) ve halkla iliĢkiler (public relations)dir. Philip Kotler bu stratejik 

düĢünceyi “megamarketing” olarak isimlendirmektedir. Pazarlamada hedef 

müĢterilerin taleplerini karĢılarken onlara karlı tekliflerin sunulmasını ve ek 

yararların yaratılmasını gerektirir. Bu nedenle, mega pazarlama, daha komplike bir 

kavram olarak stratejik piyasalara girmek ve bu piyasalarda tutunabilmek için 

gereken nitelik ve kaynaklara daha geniĢ bir açıyla bakılmasını gerektirir. Piyasaya 

giriĢte karĢılaĢılan zorlukları ve bu zorlukları ortaya çıkaran nedenleri bertaraf 

edebilmek ve bu piyasada talepte bulunanlara aynı zamanda bulunacağı tahmin 

edilen potansiyel müĢterilere tatminkâr teklifler sunmak gerekir. Bu etkenlerden yola 

çıkarsak mega pazarlama, hedeflenen müĢterilere ulaĢmak ve bu alıcıların bulunduğu 

piyasalarda tutunabilmek için stratejik olarak uyumlaĢtırılmıĢ, ekonomik, politik, 

örgütsel, psikolojik ve halkala iliĢkilerle ilgili bir çok becerinin edinilmesini 

gerektirir. Mega pazarlama, hem iç, hem de uluslararası durumlarda 

karĢılaĢılabilecek her türlü engelle baĢa çıkabilme ve hazırlıklı olma yeteneğinin 

kazanılmasıdır (Kotler, 1986, s.117-118). 
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 Levitt‟in 1983 yılında Harvard Business Review‟da yayınlanan “Pazarların 

KüreselleĢmesi” adlı makalesinde, dünyanın her yerinde tüketici tercih ve 

gereksinimlerinin zamanla daha çok birbiriyle örtüĢtüğünü, bu yüzden “homojen bir 

küresel köy” ile karĢı karĢıya olduklarını ifade etmiĢ; iĢletmelere üretim ve 

pazarlama faaliyetlerinde standartlaĢmayla kalitesi yüksek ürünleri ve hizmetleriyle 

sadece ulusal pazarlarda değil, uluslararası pazarlarda da var olmalarını tavsiye 

etmiĢtir.  

 Küresel uyumlaĢtırma kavramı, iĢletmelerin ve pazarlamacının küresel 

düĢünüp, yerel hareket edebilecek yetenek, bilgi ve donanıma ulaĢarak, dünya 

pazarlarındaki benzerliklere ve farklılıklara vakit kaybetmeden uyum sağlayabilecek 

Ģekilde hazırlıklı olmalarını gerektirmektedir (Reid 1995 s.74). 

 BaĢarılı iĢletmelerin uluslararası pazarlama stratejileri aĢağıdaki özelliklere 

sahip olmayı gerektirmektedir: 

 Marka, 

 Ürün veya sistem tasarımı, 

 Ürünün konumlandırılması, 

 Ambalaj, 

 Dağıtım, 

 Tüketici hizmeti, 

 Kaynak. 

 ĠĢletmeler açısından ana ülkeler açısındaki pazarları çekici kılan iki neden 

vardır. Bunlardan ilki; iç pazardaki iĢ hacminin daralması ve iĢletmenin mal ve 

hizmetlerine olan talebin azalması veya yetersiz kalmasıdır. Ġkinci neden; iĢletmenin 

mal ve hizmetleri açısından dıĢ pazarların yeni fırsatlar ve cazip satıĢ koĢulları 

yaratabilecek olmasıdır. Bilgi çağının, tüm ülkeleri uluslararası etkileĢime daha 

duyarlı kılması nedeniyle, iĢletmeler de dıĢ pazarların sunduğu yeni fırsatlardan 

yararlanıp, daha fazla kar elde etmek üzere dıĢa açılmaktadırlar (Durukan, 2005, 

s.275, 276). 

 ĠĢletmelerin tek bir pazarda yaĢamını sürdürmesi olumsuz geliĢmelere 

sebebiyet verebilir. Bunun en büyük örneği Türkiye‟deki iĢletmeler Kasım 2000 ve 

ġubat 2001‟de meydana gelen ekonomik krizlerden sonra yaĢanmıĢtır. Sadece iç 

pazarda faaliyet gösteren iĢletmelerin birçoğu krizle birlikte piyasadaki talebin 
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gerilemesi nedeniyle kapanırken, birçoğu iflasın eĢiğine kadar sürüklenmiĢ, 

kapasitelerini azaltmak zorunda kalmıĢlardır. Buna karĢılık uluslararası pazarlarda 

faaliyet gösteren iĢletmeler iç pazarların daralması ile meydana gelen gerilemeyi dıĢ 

pazarlarda telafi edebilmektedir. Uluslararası pazarlama, iĢletmelerin kuruluĢ 

amaçlarından olan devamlılığı sağlamada kilit bir öneme sahiptir. 

 Uluslararası pazarlara girmek isteyen iĢletmelerin yerine getirmeleri gereken 

bazı Ģartlar vardır. Bu zorunluluklar Ģunlardır (Cemalcılar, 2000, s.312): 

1. Uluslararası pazarlamanın çevre faktörleri incelenmelidir, 

2. Ġnceleme sonucunda uluslararası pazarlara girip girmeme kararı verilmelidir, 

3. Hangi pazara ya da hangi pazarlara girileceği kararı verilmelidir, 

4. Pazara nasıl girileceği belirlenmelidir, 

5. Uygun bir pazarlama karması ya da karmaları geliĢtirilmelidir, 

6. Pazarlama örgütü oluĢturulmalıdır. 

 

ġekil 1: Uluslararası Pazarlama Yönetimi 

 

Kaynak: SARAN Mine, “Uluslararası Pazarlama Karması Ġçinde Halkla ĠliĢkilerin Rolü” 

6.Ulusal Pazarlama Kongresi, Atatürk Üniversitesi Yayını, Erzurum, 2002, s.296 
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ĠĢletmeleri uluslararası pazarlamaya iten belirli faktörler bulunmaktadır. Stumf ve 

Mullen‟a göre pazarlarda mevcut bulunan dört itici güç iĢletmeleri değiĢime sevk 

etmekte ve bu giriĢimin sonuçlarından biri de uluslararasılaĢmadır. 

 AĢağıdaki tablo 2‟de görüldüğü gibi söz konusu dört faktör uluslararasılaĢma, 

deregülasyon, tüketicilerin bilinçlenmesi ve teknolojik ilerlemelere ayak uydurmak 

Ģeklinde sıralanabilir (Cengiz ve diğerleri, 2003, s.6). 

 

Tablo 2: DeğiĢim Yaratan Dört Ġtici Pazar Gücü 

 

Pazar DeğiĢim Dinamiği Sonuç 

UluslararasılaĢma Global fabrika ve global Pazar -Artan dalgalanma 

-Artan belirsizlik 

-Artan kargaĢa 

Deregülasyon GiriĢ engellerinin azalması -Artan kur değiĢimi 

-Artan belirsizlik 

Tüketicilerin Bilinçlenmesi Bilinçli ve zeki tüketiciler -Yapılanmalarda, pazarlarda ve iĢ 

gücünde azalan istekler 

Teknolojik ilerlemelere ayak 

uydurmak 

Özellikli teknolojilere eriĢim -Kural ve yöntemlerin azalan 

kullanımı gelecekteki olayları 

tahmin etmek için tarihin azalan 

kullanımı 

Kaynak: CENGĠZ, E.A. GEGEZ, F. ARSLAN, S. PĠRTĠNĠ ve M. TIĞLI, Uluslararası 

Pazarlara GiriĢ Stratejileri,Der Yayınları no:335, Ġstanbul,2003,s.7 

 

1.3.3. Uluslararası Pazarlama Stratejisinin Kuramsal Çerçevesi 

 

 Uluslararası pazarlamanın ilk aĢaması, iĢletmenin ürettiği ürün ve hizmetlerin 

dıĢ pazarlarda pazarlamak istemesinden kaynaklanır ve bu aĢama iki ayrı bilgiyi 

edinmeyi gerektirir. Ġlk olarak, iĢletmenin pazarlamayı planladığı mal ve hizmetler 

için dıĢ pazarın sayısal boyutlarını saptamak, ikincisi ise bu pazarların niteliksel 

özellikleri değerlendirilerek belirlenen hedeflere ulaĢmaktır. DıĢ pazarlara ait veriler 

genellikle, bir ürünün ihracat miktarına odaklanarak ve BirleĢmiĢ Milletlerin, 

OECD‟nin vb. kuruluĢların dünya ithalat ve ihracat verilerine bakarak elde edilirler. 
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ġekil 2: Uluslararası Pazarlama Stratejisi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Kaynak: Kefalas 1990: s.390‟dan uyarlanmıĢtır. 

  

 Çok uluslu bir iĢletme için, yönetimin karar verme aĢamasında girilmek 

istenen pazarın içinde bulunduğu ülkenin risk analizi, politik risk analizi ve çevresel 

gözlemleri gibi bilgilere ihtiyaç vardır. Bu analizlerin yapılmasında amaç bu pazarın 

iĢletmenin beklentilerini karĢılayıp karĢılamayacağını saptamaktır. Ġlk 

değerlendirmelerde cazip görülen pazar, bu analizler sonucunda uygun 

bulunmayabilir. (Kefalas, 1990, s.391). 

 Daha kapsamlı olarak yapılması zorunlu olan pazarlama araĢtırması 

aĢamasının amacı ise, girilmesi planlanan pazarın toplam potansiyel talebini ve 

iĢletmenin potansiyel pazar payını belirlemektir. Bu aĢamada öncelikle bilinmesi 

Pazar var mı? 

3.Tutundurma  

arları 

2.Fiyat Kararları 

1.Ürün Kararları 

2.Pazar Talebinin 

Değerlendirilmesi 

1. Genel Talebin 

Değerlendirilmesi 

2.Pazar 

Uygunluğunun 

Değerlendirilmesi 

1.Küresel Pazarların 

Değerlendirilmesi 

3.Sapmaların 

Düzeltilmesi 

2.Performans 

İzlenmesi 

4.Yer/Dağıtım 

Kararları 

1.Başlıca Performans 

Kriterlerini Belirleme 

Pazarın Sürekliliği 

Var mı? 

A.Pazarların/Ülkelerin 

Belirlenmsi 

B.Pazarlama 

Araştırması 

C.Pazarlama Karmasının 

Tasarımı ve Yönetimi 

D.Pazar Sürekliliği ve 

Kontrol  

Talep var mı? 

Pazar Ulaşılabilir mi? 

ULUSLARARASI 

PAZARLAMA 

STRATEJİSİ 
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gereken, genel talep ile pazar talebinin miktarının ne olduğudur. Bu ilk tespitin 

bilinmesi, pazarın potansiyel ölçüsü ve iĢletmenin mal ve hizmetlerinin 

pazarlanmasıyla ilgili diğer faktörler hakkında bilgi sahibi olabilmektir. Bu aĢamada 

pazarlama araĢtırmaları ile ulusal iĢletmeler ve pazarlama çevresi ile ilgili ikinci el 

verileri, iĢletmenin geçmiĢteki satıĢları ve performansı ile ilgili iĢletme içi verileri ve 

pazar potansiyeli ve geleceğe yönelik satıĢ tahminleri bilinebilir (Douglas ve Craig, 

1995, s.29). Ġkinci adımda, birincil verilerin değerlendirmeye alınması gerekmekle 

beraber bu araĢtırmalar iĢletme için yüksek maliyetlere neden olduğundan elde 

edilecek fayda ile maliyet unsurları karĢılaĢtırılarak adım atılması gerekmektedir. 

 

 1.3.4.Pazarlama AraĢtırma Sistemi 

 

 Pazar araĢtırma sistemini açıklarken, bazı kavramların birbirinden 

ayırdedilebilmesi gerekmektedir. 

  

 1.3.4.1. Veri, Enformasyon ve Bilgi 

 

 Uygulamada karıĢtırılan üç kavram; veri (data), enformasyon (information) 

ve bilgi (knowledge)dir. Veri; tek baĢına anlam ifade etmeyen ya da kullanılamayan, 

ancak enformasyon ve bilgi için temel oluĢturan iliĢkilendirmeye, gruplandırılmaya, 

yorumlamaya, anlamlandırılmaya ve analiz edilmeye gereksinim duyulan ham 

bilgidir (Yılmaz, 2009, s.98). Bilgi yönetimi, bilgiyi elde etme, anlama ve 

yorumlama, kullanma ve sonucunda değer yaratmak için uygulanan sistematik bir 

yaklaĢımdır. BaĢka bir ifadeyle “iĢletme çalıĢanlarının yeterliliklerini, düĢüncelerini, 

fikirlerini, adanmıĢlıklarını, yeniliklerini, eğilimlerini, uygulamalarını ve hayallerini 

etkili olarak örgütleyen, bunlardan yararlanan örgütsel ve kiĢisel uygulamalardan 

oluĢan enerjilerini örgütün içerisine katma ve örgütün amaçlarına ulaĢması için 

enformasyon kaynaklarının parçaları olarak ifade edilen durumları örgütle 

bütünleĢtirmedir” (Celep ve Çetin, 2003, s.25-26) 

 Bilgi yönetimi, olduğundan daha iyi bir performansa ulaĢmak için ilgili 

birimlerin, bilgiyi sistematik bir Ģekilde elde ederek, örgüt içinde bunu baĢkalarıyla 
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paylaĢarak bir öğrenen örgüt kültürünün oluĢturulmasıyla gerçekleĢir (Robbins ve 

Coulter, 2003, Aktaran: Durna ve Demirel, 2007, s.131). 

 Bilgi ancak iĢletmelerin amaçlarına hizmet ettiği sürece bir anlam ifade 

edeceği düĢünülürse, bireysel ve/veya örgütsel karar verme sürecinde yararlanılacak 

bilginin belirli nitelikleri taĢıması beklenir. Tekin ve arkadaĢları, bilginin değerini 

belirleyen faktörleri Tablo 3‟deki gibi açıklamıĢlardır. 

 

Tablo 3: Bilginin Sahip Olması Gereken Nitelikler 

 

Nitelik Açıklama 

Doğruluk Bilgi hatalardan arındırılmıĢ olmalıdır. Bilginin gerektirdiği doruluk derecesi, kararın 

amacına ve niteliğine göre farklılık gösterecektir. Bilginin doğruluk derecesi, karar 

vermek için sahip olunan zamana ve bilgiyi elde etmenin maliyetine bağlıdır. 

Uygunluk Bilgi, karar verilen konu veya konularla ilgili olmalıdır. Her yönetim kademesi ve 

fonksiyonel birim için gerekli bilginin kapsamı ve detayı farklılık gösterecektir. 

Zamanlılık Bilgi gerekli yer ve zamanda hazır olmalıdır. Bilgi doğru ve uygun olmasına rağmen 

zamanında gelmemiĢse bir anlamı yoktur. Zamanlılık, özellikle koĢulların sürekli bir 

Ģekilde değiĢmesinden etkilenen kararların verilmesinde etkili olmaktadır. 

Noksansızlık Karar vericiye sunulan bilgi tam ve eksiksiz olmalıdır. 

Denetlenebilirlik Bilgi, bilginin doğruluğunu ve noksansızlığını belirlemeye uygun olmalıdır. Bilginin 

doğruluğu ve noksansızlığı, doğru olarak kabul edilen bilgi ile karĢılaĢtırılarak 

belirlenebilir. Ancak bilginin doğruluğu genellikle bilginin orijinal kaynağına 

inilerek belirlenebilir. 

Kısalık 

Güncellik 

Bilginin içeriği olabildiğince öz ve kısa olmalıdır. Bilginin kapsamı geniĢledikçe 

gereksiz ayrıntılardan dolayı karar vermek güçleĢecektir. Sunulan bilgi karar 

verilecek konudaki en son durumu yansıtmalıdır.  

Ekonomiklik Bilginin bir maliyeti vardır. Bu nedenle bilgi, üretilmesi beklenen değerden daha 

pahalı olmamalıdır. 

Kaynak: M. Tekin, H.K.GüleĢ ve T.Burgess(2000). Aktaran: Durna ve Demirel, 2007, 

s.135). 

 Bilgiyi değerlendirirken içeriğindeki tartıĢmalara, yorumlara, deneyimlere, 

algılamalara yer vererek ve onlara ilaveler yaparak ele almak ve mutlaka sebep-

sonuç iliĢkisi temeline dayandırmak gereklidir. Enformasyonun bilgiye 

dönüĢmesinde, enformasyonun geçerliliği, meĢruluğu, kaynağı, aktarılan kanalın 
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yeterliliği ve tekrar biçimlendirilmesi önemlidir. Yani bize ulaĢan her enformasyon, 

bilgiye dönüĢmeyebilir. 

 Pazarlama yazınında iki tür veri söz konusudur. Bunlar birincil veriler ve 

ikincil verilerdir. Birincil veriler belirli bir proje amacıyla özel olarak veya belirli bir 

amaca yönelik spesifik olarak toplanmıĢ verilerdir. Ġkincil veriler ise belirli bir proje 

bağlamında toplanmıĢ olmayıp, daha önce baĢka projeler veya araĢtırmalar 

çerçevesinde toplanmıĢ ve çoğunlukla da dergi, istatistik tabanları veya çeĢitli yayın 

organlarınca yayınlanmıĢ olan verilerdir. Örneğin, pazara yeni sürülecek olan ürüne 

karĢı tüketicilerin olası tepkilerini ölçmeye yönelik yürütülen bir pazar araĢtırması 

birincil veri iken, tüketici davranıĢlarına iliĢkin bir dergi veya kitapta yayınlanan 

bilgiler ikincil verileri temsil etmektedir.  (AltunıĢık, Özdemir, Torlak, 2007, s.34-

35).  

 Enformasyon, ham verilerin bilimsel formüller, bilgisayar dosyaları ve 

dokümanlar Ģeklinde sistematikleĢtirilmesini ifade etmektedir. Enformasyon veriyi 

iĢleyen ve yorumlayanın algısına bağlı olarak değiĢebileceği gibi, bazı durumlarda 

kasıtlı olarak manipülasyon aracı olarak da kullanılabilir (Çapar, 2005, s.49).  

 Enformasyon genellikle belge Ģeklinde ya da görsel veya iĢitsel bir mesaj 

olarak karĢımıza çıkar. Her mesajda olduğu gibi burada da bir gönderici bir de alıcı 

vardır. Enformasyonun amacı, alıcının bir konudaki düĢüncelerini değiĢtirmek, 

değerlendirmesi ya da davranıĢı üzerinde bir etki yapmaktır. Enformasyon alıcısı, söz 

konusu bu enformasyonu biçimlendirmek zorundadır. BakıĢ açısında ya da 

anlayıĢında bir fark yaratmalıdır. Örneğin bir ürün hakkında müĢteriye aktarılan bir 

enformasyon, müĢterinin tutum ve davranıĢlarında önemli bir değiĢiklik yapmalıdır. 

Enformasyon fark yaratan bir veridir. Alınan bir mesajın gerçek bir enformasyon 

niteliği taĢıyıp taĢımamasına karar verecek alıcıdır. Mesajı gönderecek olanın bir 

anlam vererek mesajı göndermesi gerekir. Enformasyon bir amaç veya ilgiye ait 

verilerin bu amaç doğrultusunda düzenlenmesidir (Davenport ve Prusak, 2001, 

Aktaran: Durna, Demirel, 2007, s.133) 

 Bilgi ise sistematik hale getirilen verileri bir amaç-araç ve nedensellik iliĢkisi 

içinde yorumlamayı ifade eder. Bilgi, veri ve enformasyonların biliĢsel ve zihinsel 

süreçlerden geçirilerek kiĢisel deneyimler, algılar, sezgiler, duygular, değerler, 

yükümlülükler, uzmanlık görüĢleri, eğitim sonuçları, üretim sonuçları ve doğuĢtan 
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gelen yeteneklerle birleĢtirilerek karar verme, planlama, karĢılaĢtırma, 

değerlendirme, analiz, tahmin etme, tanı, iĢ uygulamaları ve süreçleri vb. gibi 

eylemlerde yeri geldiğinde kullanılan Ģeklidir. Bizim konumuza göre firmaların 

rekabet avantajı (üstünlük) sağlamak amacıyla tüm bunları içselleĢtirerek, stratejik 

olarak kullanabilme becerisini ifade eder. ĠĢletmeler büyük miktardaki veriyi çeĢitli 

amaçlar için kullanmak üzere pazarlama veri tabanlarında saklamaktadırlar (Çapar, 

2005, s.49). 

 

Tablo 4: Veri, Enformasyon ve Bilgi Arasındaki Farklar 

 

Veri Enformasyon Bilgi 

Henüz yorumlanmamıĢ sembollerdir. ĠĢlenmiĢ veridir. Kullanılabilir enformasyondur. 

Basit gözlemlerdir. Mevcut durumu 

gösterir. 

Basitçe gerçekleri sunar. Tahminlerde bulunmamıza, sebep-sonuç 

iliĢkileri kurmamıza imkân tanır. 

Yapılandırılabilir veya kodlanabilir. YapılandırılmıĢ, açık, basit ve 

nettir. 

KarıĢık ve kısmen yapılandırılmıĢtır. 

Nicel ve nitel olarak yazılı olarak 

anlatılabilir 

Yazılı olarak kolayca anlatılabilir. Kelimelerle ve açıklamalarla anlatılması 

zordur. 

Yapılan iĢlemlerin belli biçimlerde 

tutulmuĢ kayıtlarıdır. 

Hesaplanarak elde edilir. 

Doğruluğu verilerin 

bütünleĢtirilmesi ve 

hesaplanmasıyla mümkündür. 

Bağlantılarda, kiĢiler arası konuĢmalarda, 

deneyim tabanlı anlayıĢlarda, insanların 

durumları, sorunları, çözümleri 

karĢılaĢtırma yeteneklerinde bulunur. 

Sahibi yoktur. Sahibi yoktur. Sahibi vardır, sahipliğe dayanır. 

ÇeĢitli teknoloji sistemlerinde 

depolanır. 

Bilgi sistemlerince ele alınır. Biçimsel olmayan konulara ihtiyaç duyar. 

Herhangi bir problemin çözümünde 

tek baĢına çözüm olmaz. 

Genel bir durumdan anlam 

çıkarmada anahtar bir kaynaktır. 

Karar almada, tahminlerde bulunmada, 

planlama vs. ana kaynak akıldır. 

AraĢtırma sonucu kitaplarda ve 

belgelerle Ģekillenir. 

Verilerin değerlendirilmesinden 

oluĢur. Veri tabanlarında, 

kitaplarda ve belgelerle Ģekillenir. 

Kolektif akıllarda Ģekillenir, paylaĢılır ve 

deneyimle geliĢir. 

AyrıĢtırılabilir veya iĢlenebilir. Tekrar tekrar kullanılabilirler. 

Birbirlerine girebilir. 

Çoğunlukla deneyim yoluyla insanların 

akıllarında ortaya çıkar. 

Kaynak: Stenmark, 2002. Aktaran: Durna ve Demirel, 2007, s.137 

  

 1.3.4.2. Pazarlama AraĢtırmalarının Tanımı ve Önemi 

 

 Pazar araĢtırması hedef alınan pazar, muhtemel müĢteriler ve rakipler 

hakkında soru sorma, bilgi toplama ve sonuçları çözümleme sürecidir. Firma yeni bir 

ihracat pazarına girmeden veya ihracat yaptığı ülkede yeni bir ürünü pazarlamaya 

baĢlamadan önce en azından Ģu soruların cevabını araĢtırmak zorundadır: 

a) Ürünümü nasıl bir tüketici alabilir? 
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b) Tüketicinin alabileceği ürünü biz üretebilir miyiz? 

c) Saptanan üretici tipinden yeterli sayıda var mı? 

d) Onlara malımızı ve ürün tanıtımı için gerekli mesajı nasıl ulaĢtırabiliriz? 

e) ġu anda sistemi bizden daha iyi karĢılayacak rakipler var mı? 

f) Hedef pazara ihracat mümkün mü? Karlı mı? 

 Ġhracata yönelik bir ürün geliĢtirmeye karar veren firma, nasıl bir ürünün 

yabancı pazarlarda beğenilip kabul edileceğini araĢtırmak zorundadır. Ayrıca bu 

ürünün karĢılaĢacağı iklim koĢulları, düĢünülen piyasanın bilinmesi gereken önemli 

kültürel özellikleri, uyulması gereken standartlar da araĢtırma konusu olacaktır. 

Ġhracat kararı alma, yeni bir dıĢ pazara girme veya faaliyette bulunulan dıĢ piyasaya 

yeni bir ürün sürme kararları sıklıkla ürünün farklılaĢtırılmasını ve geliĢtirilmesini 

gerektirir. Bu durum da pazar araĢtırmasını zorunlu kılmaktadır  (Kozlu, 2007,  

s.51,52). 

 KüreselleĢen pazar yapılarında iĢletmeler arasında artan rekabet ve 

müĢterilerin ihtiyaç ve tercihlerindeki devamlı değiĢiklik, iĢletmelerin her türlü 

bilgiye istediği zamanda ve doğru bir Ģekilde ulaĢmasını zorunlu kılmaktadır. 

Rakiplerin stratejilerinden, alıcıların Ģikâyet ve önerilerine, memnuniyet 

duygularından geleceğe dönük beklentilerine kadar, bilgiye ulaĢmak da günümüzde 

teknolojideki geliĢmeler sayesinde kolaylaĢmıĢtır. Bilgiyi yönetebilen iĢletmeler 

rakiplerine üstünlük sağlayabilmektedir. Aksi durumda ise piyasada kalabilme 

Ģansları olmamaktadır.  

 Pazarlamayla ilgili araĢtırmaları üç ana bölüme ayırabiliriz (Kozlu, 2007, 

s.52,53): 

1. Elde etmek istediğimiz bilgilerin önceden baĢkaları tarafından araĢtırılıp 

araĢtırılmadığının incelenmesi, eğer araĢtırılmıĢsa sonuçların mevcut ikinci derece 

kaynaklardan elde edilmesi mümkündür. Sonuçlar doyurucu değil ise aĢağıdaki 

birinci derecedeki kaynaklar dolaysız olarak araĢtırılabilir. 

2. Pazar ölçümleri piyasalarla ve iletiĢim kanallarıyla ilgili bilgileri kapsar. 

DeğiĢik markaların pazar payları, stok seviyeleri, dağıtım oranları ile medya 

kapsamları, medya payları gibi bilgiler bu kategoriye girer. 

3. Tüketicilerin baĢta ürün, marka ve promosyonlarla ilgili olan her türlü 

düĢünce, davranıĢ ve alıĢkanlıkları tüketici araĢtırmasının kapsamına girer  
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 ĠĢletmelerin bilgi edinebileceği belli baĢlı üç kaynağı vardır. AĢağıda verilen 

tabloda bu kaynaklar gösterilmekte ve her kaynağın ne için anlam taĢıdığı 

belirtilmektedir. Tablo; iç kaynakları, diğer teĢebbüsleri, kamu ve kar amacı 

gütmeyen araĢtırma kurumlarını ve bir dizi genel bilgi kaynağını içermektedir. 

 

Tablo 5: Bilgi ve Teknoloji Transferi Ġçin Kaynaklar 

 

Kaynak: Oslo Kılavuzu, 2005 

Açık Bilgi Kaynakları Bilgi ve 

Teknoloji 

Satınalımı Ġçin 

Kaynaklar 

ĠĢbirliği 

Ortakları 

Kamu ve Kar 

Amacı Gütmeyen 

AraĢtırma 

Kurumları 

TeĢebbüs içindeki iç kaynaklar *   

 Ar-Ge *   

Üretim  *   

 Pazarlama *   

Dağıtım *   

TeĢebbüs grubu içerisindeki diğer teĢebbüsler * *  * 

DıĢ pazar ve ticari kaynaklar    

Rakipler * * * 

Endüstrideki diğer teĢebbüsler  * * * 

MüĢteriler ve hizmet verilenler * *  

DanıĢmanlar/danıĢmanlık firmaları * *  

Teçhizat, malzeme, parça, yazılım ve hizmet tedarikçileri * * * 

Ticari laboratuvarlar * * * 

Kamu sektörü kaynakları:    

Üniversiteler ve diğer yüksek eğitim kurumları * * * 

Devlet/kamu araĢtırma kurumları * * * 

Kar amacı gütmeyen özel araĢtırma enstitüleri * * * 

UzmanlaĢmıĢ kamu/yarı kamu yenilik destek hizmetleri * * * 

Genel bilgi kaynakları    

Patent açıklamaları *   

Mesleki konferans, toplantılar, branĢ literatür ve gazeteler *   

Fuar ve sergiler *   

Mesleki konferanslar, toplantılar, branĢ literatürü ve 

gazeteler 

*   

Fuar ve sergiler *   

Mesleki birlikler, ticari birlikler *   

Diğer yerel birlikler *   

Gayri resmi irtibat ve ağlar *   

Standartlar veya standardizasyon örgütleri *   

Kamu düzenlemeleri (yani, çevre, güvenlik) *   
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1.3.4.3. Pazar AraĢtırması Türleri 

 

 Pazarla ilgili araĢtırmalar niceliksel (kantitatif) veya niteliksel (kalitatif) olur. 

Niceliksel araĢtırmaların sonuçları rakamsal olarak ifade edilebilir. Niteliksel pazar 

araĢtırmalarında ise insanların duygu, düĢünce ve algılarının değerlendirilmesini 

hedefler. Niceliksel araĢtırmalar grafik ve tablolarla ifade edilebildikleri için genel 

bir tablo çizmek, pazarın kuĢbakıĢı bir görüntüsünü çıkarmak için kullanılır. 

Niteliksel araĢtırmaların istatistiksel değeri yoktur, hedeflenen tüketici, kitlenin 

duygu, güdü ve davranıĢları hakkında ipuçları verir. 

 Demografi branĢı, insan kitlelerinin istatistiksel özelliklerini inceler. Nüfus 

gruplarını yaĢ, cinsiyet, ırk, din, gelir, eğitim düzeyi gibi özelliklere göre 

sınıflandırır, boyutlarını ölçer. 

 Fizyografi (psikografi) branĢı ise insan gruplarının duygularını, değerlerini, 

ilgi alanlarını, kısacası davranıĢ biçimi ve yaĢam Ģekillerini inceler. Fizyografik 

(psikografik) bilgiler genellikle demografik verilerle desteklenir. Bunlara ek olarak 

hedef, müĢteri gruplarıyla yapılacak görüĢmeler ve onların yaĢamlarıyla ilgili 

izlenimlerle tamamlanır. Pazarlama, medya planlama ve pazarlama araĢtırmalarında 

çok sık kullanılan en temel tanımlama ise Sosyoekonomik Statü (SES) 

tanımlamasıdır. 

 Her ülkeye göre uyarlanması ve zaman zaman güncellenmesi gereken SES 

ölçeği, esas olarak nüfusu eğitim ve meslek eksenlerinde tabakalandırır, ek tüketim 

ve davranıĢ alıĢkanlığı bilgileriyle daha doğru bir hedef kitle tanımlanmasına 

yardımcı olur (Kozlu, 2000, s.73). 

 Bir araĢtırma probleminin kullanımında hangi metodun uygun olacağı, 

problemin doğasına ve mevcut bilgi düzeyine bağlıdır. Herhangi bir araĢtırma 

sorusuna cevap vermede kullanılabilecek iki tür metodoloji mevcuttur. Bunlar 

deneysel ve deneysel olmayan araĢtırmalardır. Bu iki araĢtırma metodu arasındaki 

temel fark ise, değiĢkenlerin kontrol edilebilmesi ve araĢtırmacının değiĢkenlere 

müdahale edip edememesidir.  

 Sonuç olarak problemi net olarak ortaya koymak araĢtırmacıyı buna uygun 

bir araĢtırma metodu geliĢtirmeye yöneltmektedir. Problem deneysel yolla 

çözülebilecek bir konu ise bu araĢtırmacı açısından çok da zor bir iĢlem 
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olmayacaktır. Ancak iĢletmeler açısından problemlerin çok büyük bir çoğunluğu 

deneysel yolla çözülemeyecek derecede zor ve kompleks konulardır. ĠĢletmeler 

tüketici tercihlerine ve dolayısıyla kendi kararlarına etki edecek çok sayıda 

değiĢkenin yer aldığı bir çevre içerisinde varlığını sürdürmeye çalıĢmaktadır. Bu 

bağlamda ne deneysel yolla yapılan araĢtırmalar ne de ikincil kaynaklar iĢletmeler 

için her zaman yeterli olabilmektedir. Özetle iĢletmeler birincil kaynaklara sık sık 

baĢvurma gereği hissetmektedir (Doğan, 2005, s.54,55,56)  

 

 1.3.4.4. Pazarlama Stratejileri 

 

 ĠĢletmelerde bilgi sistemlerinin geliĢtirilmesi sürecindeki en önemli 

aĢamalardan birisi olan stratejik bilgi sistemleri planlamasında iĢletmenin stratejisi, 

hedefleri, misyonu ve amaçları dikkate alınarak bilgi siteminin stratejik parametreleri 

belirlenmektedir. Stratejik bilgi sistemleri planlamasında öncelikle sistemin yapısı ve 

ne amaçla çalıĢacağı tanımlanır. Ayrıca kullanılacak bilgi teknolojisine göre bir 

sınıflandırma yapılmaktadır (Soyluer, 2000; s.93. Aktaran: Demirhan, s.119). 

Stratejik bilgi sistemleri planlaması aĢaması, iĢletmenin o anki ve gelecekteki 

ihtiyaçlarına en iyi Ģekilde hizmet edecek bilgi sistemi uygulamalarının seçilmesini 

içermektedir (Lederer, 1998 s.23. Aktaran: Demirhan, s.119). Stratejik bilgi 

sistemleri iĢletmeye aĢağıdaki soruların cevaplarını verebilmelidir: 

a) Mevcut müĢterilerin veya hedef kitlenin yaĢam ve davranıĢları nasıl 

değiĢiyor? 

b) Pazarı bölümlere ayırmak mümkün mü? Hangi bölümler hızla büyüyor, 

hangileri küçülüyor? 

c) Gelecekte talebi doğacak yeni ürün ve hizmetler nelerdir? 

d) Rakiplerin ürün geliĢtirme, satıĢ ve reklam gibi alanlarda uyguladıkları 

stratejilerin özellikleri nelerdir? 

 Stratejik plan pazarın ve ürünün niye seçildiğini, niteliksel ve niceliksel 

hedefleri, ürünün pazarda nasıl konuĢlanacağını, Ģirketin seçilen pazar ve ürünüyle 

ilgili vizyonunu, verilecek mesaj ve izlenecek iletiĢim stratejilerini, yatırım ve üretim 

programını, yetki ve sorumluluklarla zamanlama konularını bir belgede toplar. 
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Belirlenen sürelerin sonunda elde edilen sonuçlar stratejik planla karĢılaĢtırılıp 

gerekli revizyonlar yapılır (Kozlu, 2007, s.69-70).   

 AĢağıdaki tabloda geleneksel bilgi sistemleri ile stratejik bilgi sistemleri 

arasındaki farklılıklar gösterilmiĢtir; 

 

Tablo 6: Geleneksel Bilgi Sistemleri ile Stratejik Bilgi Sistemleri Arasındaki Farklılıklar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Peppard, 1993, s.15. Aktaran: Demirhan, s.118 

 

 1.3.5. Uluslararası Pazarlama AraĢtırması Süreci 

 

 Uluslararası pazarlama süreci genel bir yaklaĢımla beĢ aĢamalı bir süreç 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

 

ġekil 3: Pazarlama AraĢtırma Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Kotler, Armstrong, 2008, s.101. Aktaran:Korkmaz, 2009, s.259 

Stratejik Bilgi Sistemleri Geleneksel Bilgi Sistemleri 

Daha çok müĢteriler ve tedarikçiler gibi iĢletme dıĢı 

unsurlara odaklıdır. 

ĠĢletme içi süreçlere odaklıdır. 

Daha iyi ürün ve hizmetlerle değer yaratmaya katkıda 

bulunmaktadır. 

Daha çok maliyetlerin azaltılmasına yönelik katkıda 

bulunmaktadır. 

Faydaları iĢletmeyle, müĢterilerle, tedarikçilerle ve 

hatta stratejik ortaklıklar yoluyla rakiplerle 

paylaĢabilmektedir. 

Lokal faydalar sağlamaktadır, paylaĢım söz konusu 

değildir. 

MüĢteri ihtiyaçlarını anlayıp, problemlere çözüm 

getirebilmektedir. 

ĠĢletme içindeki problemlerle ilgilenmektedir. 

Yenilikler iĢ kolunun gerekleri dikkate alınarak 

ortaya çıkartılmaktadır. 

Sadece teknoloji odaklı geliĢme vardır. 

Problemin ve 

araştırma 

amaçlarının 

tanımlanması 

Araştırma 

planının 

geliştirilmesi 

Verilerin 

toplanması 

Verilerin 

tasnifi ve 

analizi 

Araştırma 

raporunun 

hazırlanması 
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 1.3.5.1. Problemin ve AraĢtırma Amaçlarının Tanımlanması 

 

 ĠĢletmelerin küresel pazarlarda karĢılaĢtıkları problemler, genel olarak beĢ 

gruba ayrılarak incelenebilir (Akat, 2003, s.36). 

1. Kriz anında ortaya çıkan problemler, 

2. GeçmiĢ yılların birikiminden ortaya çıkan problemler, 

3. GeçmiĢte farkedilmeyen fırsatların yarattığı problemler, 

4. Mevcut durumun ve fırsatların değerlendirilememesinden dolayı ortaya çıkan 

problemler, 

5. Vizyon eksikliğinden kaynaklanan yakın gelecekteki değiĢimleri 

öngörememekten doğan problemler. 

 Uluslararası pazarlarda problemlere yönelik yapılacak olan araĢtırmanın üç 

amacı olabilir. Bunlar; keĢifsel veya buluĢsal amaç, tanımlayıcı veya betimsel amaç 

ve nedensellik amacıdır. KeĢifsel araĢtırmalarda amaç, hipotez hakkında öneri 

sunmak ve problemi tanımlamaya yardımcı olabilecek ön hazırlık bilgilerini 

toplamaktır. KeĢifsel araĢtırmalar, genellikle tanımlayıcı araĢtırma modelinden önce 

araĢtırma probleminin kaynağını oluĢturan değiĢken ve değiĢken gruplarının 

belirlenmesinde kullanılan bir model olarak karĢımıza çıkmaktadır. Tanımlayıcı 

araĢtırmalarda amaç, ürünü satın alan tüketici davranıĢları ve demografik 

değiĢkenlerle, ürünün pazar potansiyelini tanımlamayı amaçlamaktadır. KeĢfedici 

araĢtırma ile ortaya konan değiĢken ve değiĢken grupları, tanımlayıcı araĢtırma 

modeli ile pazardaki ağırlıkları, içerikleri, birbirleri arasındaki ikili veya çoklu 

ilgileri tanımlayarak araĢtırma probleminin çözümünde kullanılmaktadır. Nedensel 

araĢtırmaların amacı ise, sebep sonuç iliĢkisi arasındaki hipotezi test etmektir. Bu tür 

araĢtırma modelinde, bir değiĢkendeki birim değiĢikliği, o değiĢkenle ilgili diğer bir 

değiĢkenle etkisi, bu etkinin yönü ve Ģiddeti anlamlı bir Ģekilde açıklanmaya çalıĢılır 

(Kotler, Armstrong, 2008, s.101).   

 

 1.3.5.2. AraĢtırma Planının GeliĢtirilmesi 

 

 Bir araĢtırma planı, araĢtırma çalıĢmasının tasarlanması, yürütülmesi ve 

izlenmesi için bir taslaktır (Proctor, 2003, s.49). AraĢtırma planında, var olan 
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bilgilerin kaynakları ve spesifik araĢtırma yaklaĢımları, örnekleme planları, veri 

toplama yöntemleri ve araĢtırmacının yeni bilgilere ulaĢmalarını sağlayacak 

araĢtırma araçları konuları üzerinde durulmalıdır.  

 

ġekil 4: Pazarlama AraĢtırma Projesinin AĢamaları 

 

 

 

 

 

  Evet    Evet 

 

 Hayır   Hayır  

 

    

 

 

        Evet         Evet      Hayır 

 

          Hayır        Hayır      Evet 

 

           Hayır 

 

 

 

       Evet 

 

Kaynak: Proctor. 2003, s. 50 

  

 

 

 

Araştırmanın 

gerekliliklerinin 

tanımlanması 

Ön çalışma 

gerekli mi? 

Kitap 

taraması 

gerekli mi? 

Önceki 

araştırmaların 

incelenmesi 

gerekli mi? 

Araştırma 

amaçlarının 

tanımlanması 

Uzman 

yardımı 

gerekli mi? 

Anket 

çalışması 

gerekli mi? 

Pilot anket 

gerekli mi? 

Saha çalış. 

Farklı 

teknikler 

dene  

Örneklemi 

belirle 

Anket 

çalışması 

gerekli mi? 

Tecrübeli 

uzman ara 

Nihai raporu 

hazırla 

Daha fazla 

bilgiye ihtiyaç 

var mı? 

Verileri 

topla ve işle 

Saha 

çalışmasını 

gerçekleştir 
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1.3.5.3. Verilerin Toplanması 

 

 Pazarlama araĢtırma sürecinde, olan bilgiler çok çeĢitli olmakla birlikte, amaç 

ve kaynakları itibarı ile Ģöyle sınıflandırılabilirler: 

 Öncelikle “hedef pazar seçiminde kullanılan bilgiler” ve “ hedef pazarlarda 

kullanılacak olan pazarlama bileĢimleri ile ilgili bilgiler” Ģeklinde sınıflandırabiliriz. 

Hedef pazar ve pazar bölümleri saptandıktan sonra, bu pazarlarda uygulanacak olan 

mal, fiyat, tutundurma, dağıtım ve diğer pazarlama kararları içinse, ikinci grupta yer 

alan bilgilere ihtiyaç vardır. 

 Bilgiler ilgili oldukları pazarlama karar alanları itibarı ile yani mali fiyat, 

dağıtım, tutundurma kararları Ģeklinde de gruplandırılabilirler. Diğer yandan bilgiler, 

uzun, orta ve kısa vadeli bir pazarlama planlaması içindeki yerlerine göre, pazarlama 

politikaları, stratejileri ve taktikleri ile ilgili bilgiler Ģeklinde de sınıflandırılması 

mümkündür. Nihayet bilgiler kaynakları itibarı ile birincil kaynak verileri ve ikincil 

kaynak verileri Ģeklinde de gruplandırılabilirler (Karafakioğlu, 2010, s.318-319). 

 

ġekil 5:Veri Kaynakları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Perreault Cannon, Mccarthy, 2009. Aktaran: Korkmaz, 2009, s.264 

 

Veri 

Kaynakları 

İkincil veri 

kaynakları 

Birincil veri 

kaynakları 

 

 

 

 

İşletme 

içi 

İşletme 

dışı 

Gözlem 

Sorgulama 

İşletme kayıtları, işletme içi ağ sistemi, 

raporlar, pazarlama bilgi sistemi, 

insanlar, satışlar, maliyetler 

İnternet, kütüphaneler, 

hükümetler, ticari birlikler, 

üniversiteler, özel araştırma 

işletmeleri 

Araçlar (video, scanner, vb.); 

websitesi analizi; kişisel yaklaşımlar 

Derinlemesine ve odak grup 

görüşmeleri, delphi tekniği, online, 

mail, telefon, yüzyüze anketler, 

deney yöntemi 
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 1.3.5.3.1. Birincil Veri Kaynakları 

 

 Uluslararası pazarlama araĢtırma sürecinde birincil veri toplama sürecinde 

kullanılan farklı metotlar mevcuttur. AraĢtırma sürecinde hangi metodun 

kullanılacağı konusu araĢtırma probleminin doğasına, araĢtırma için ayrılacak olan 

zamana ve para kaynağına bağlı olarak değiĢiklik gösterecektir. AraĢtırma yapılacak 

olan hedef gruptan birincil el veri temel olarak gözlem ve sorgulama yöntemi 

kullanılarak yapılır (Korkmaz, 2009, s.267). 

 

 1.3.5.3.1.1. Gözlem Yöntemi 

 

 Gözlem yöntemi, pazarlama problemlerini çözmeye yönelik olarak insanlar 

veya olayların iletiĢim kurmaksızın gözlemlenmesi veya elektronik araçla izlenmesi 

ve kaydedilmesini içeren sistematik bir süreçtir. Ön fikirler ve düĢünceler elde 

etmek, karar problemini tespit etmek ve model kurmak için kullanılabilir. Ayrıca 

davranıĢsal veriye ihtiyaç duyulduğunda ve tüm gözlemlenebilir olgular için de bu 

yöntemin kullanılması mümkündür (Korkmaz, 2009, s.267). 

 Bu yöntemin esasını herhangi bir soru sormadan ya da müdahalede 

bulunmadan birey ya da olayları olduğu gibi gözlemek suretiyle veri toplamak 

oluĢturur. Birey ya da olaylara müdahale edilmediğinden son derece objektif bir 

yöntemdir. Ancak bu yöntemle toplanabilecek bilgi miktarı da sınırlıdır. Nitekim bu 

yöntemle fiziksel olaylar ve bireylerin davranıĢları hakkında bilgiler toplanabilirken, 

özellikle birey davranıĢlarının altında yatan güdüsel nedenlere, psikolojik ya da 

alıĢkanlıklara ulaĢılamamaktadır (Akat, 2003, s.67). ĠĢletme yönetimlerine, odak 

gruplar üzerinde uygulanan geleneksel araĢtırma anketlerinin sonucunda ortaya 

konamayan detaylı bilgilere de ulaĢma fırsatını sağlar. 

  

 1.3.5.3.1.2. Sorgulama Yöntemi 

 

  Birincil kaynaklardan veri toplamada kullanılabilecek tekniklerin bir diğeri 

sorgulama yöntemidir. Bu yöntemi uygulamanın çeĢitli metotları mevcuttur. AĢağıda 

kısaca bu metotlar tanıtılmıĢtır. 
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 - Odak Grup Görüşmesi: Bireylerin düĢüncelerini serbestçe söyleyebileceği 

bir ortamda dikkatlice planlanmıĢ bir tartıĢma olan odak grup görüĢmeleri, önceden 

belirlenmiĢ yönergeler çerçevesinde gerçekleĢtirilen bu yöntemin mantığına uygun 

olarak, görüĢülen kiĢilerin öznelliklerini ön planda tutan, katılımcıların söylemine ve 

bu söylemlerin toplumsal bağlamına dikkat edilmesi gereken nitel bir veri toplama 

tekniği olarak tanımlanabilir. Bu anlamda odak grup görüĢmeleri, grupların, alt 

grupların, bilinçli, yarı bilinçli veya bilinçsiz olarak yaptıkları davranıĢlar, psikolojik 

ve sosyokültürel özellikleri hakkında bilgi almayı, davranıĢlarının altındaki nedenleri 

öğrenmeyi amaçlayan nitel bir yöntemdir (AkĢit, 1992; Kroll, Barbour ve Haris, 

2007. Aktaran: Yılmaz, Oğuz, Çokluk, 2011 s.97) 

 Odak grup görüĢmeleri sosyal ortamda gerçekleĢtirildiğinden katılımcılar 

doğal hareket edebilmekte ve birbirlerinden etkilenerek değiĢik fikirler 

üretebilmektedirler. Bu da araĢtırmacının grup dinamiğinden faydalanmasını 

sağlamaktadır. Ayrıca konular esnek bir Ģekilde ele alındığından önemli konular 

hakkında derinlemesine bilgiler elde edilebilmektedir. Yüz yüze yapıldığından ve 

anında test edilebildiğinden ve verilerin analizi kolay olduğundan dolayı geçerliliği 

yüksek olan bir yöntemdir. Bütün bu avantajlarına karĢın grubun, bireylere göre daha 

zor kontrol edilebilmesi, elde edilen verilerin grubun sosyal yapısı içerisinde 

yorumlanmasının her zaman kolay olmaması, belli özellikteki kiĢileri bir araya 

getirerek, ortak düĢünmelerini sağlamanın güçlüğü ve konuĢmacılar arasında denge 

kurmanın zor olması gibi sakıncaları da mevcuttur (Korkmaz, 2009, s.269). 

 -Derinlemesine Görüşme: Bir nitel araĢtırma tekniği olarak görüĢme, 

araĢtırmacı ile araĢtırmanın öznesi konumunda yer alan kiĢi arasında geçen kontrollü 

ve amaçlı sözel iletiĢim biçimi olarak tanımlanabilir (Cohen ve Manion, 1994. 

Aktaran: Türnüklü, 2000). AraĢtırmacı araĢtırdığı konu ile ilgili öncesinde hazırladığı 

soruların kılavuzluğunda veya görüĢme esnasında görüĢmeyi derinleĢtirmek için, 

amaçlı sorular yönelterek görüĢmecinin öznel yargılarını, duygu ve düĢüncelerini 

öğrenmeyi amaç edinmektedir. AraĢtırmacı, hipotezi test etmek yerine farklı kiĢilerin 

deneyimlerini ve bu deneyimleri nasıl anlamlandırdıklarını anlamaya çalıĢır 

(Türnüklü, 2000). 

 Yeni bir ürünün mevcut veya yeni uluslararası pazar dilimine sunumunda, 

hedef tüketici konumunda olan cevaplayıcılarla bireysel ve nispeten uzun süreli 
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yapılan görüĢmeleri içeren, odak gruplar gibi yapılandırılmamıĢ doğrudan bilgi alma 

ve veri toplama yöntemine derinlemesine görüĢme denilmektedir. Bu yöntemde 

temel amaç, kantitatif araĢtırmaların yapısı gereği elde edilemeyecek hassasiyetteki 

görüĢülen kiĢinin ilgili konu hakkındaki gizli olan duygu, düĢünce ve tutumunu 

ortaya çıkarmaya çalıĢmaktır. Böylelikle kiĢilerin belirli marka veya reklam 

stratejisine karĢı olan tutumlarının ve satın alma davranıĢlarının belirlenmesinde ve 

güdü araĢtırmalarında derinlemesine görüĢme tekniğinin kullanıldığı görülmektedir. 

(Korkmaz, 2009, s.267) 

 -Delphi Tekniği: Delphi tekniği benzer durumlara iliĢkin görüĢ 

farklılıklarının olduğu ortamlarda uzlaĢma sağlama aracı olarak, o görüĢ 

farklılıklarına dair uzman görüĢlerinin sistematik bir Ģekilde elde edildiği tekniktir. 

Bir problem oluĢtuğunda farklı değerlendirmeler yapan kiĢilerin ve grupların bir 

araya gelmeden uzlaĢmaları hedeflenmektedir. Bu teknik kullanılarak katılımcıların 

farklı bakıĢ açılarıyla beraber yaratıcılıklarından da faydalanılması hedeflenmektedir. 

Bu teknik, uluslararası pazarlama sürecinde, uluslararası çevrenin geleceğe yönelik 

geliĢimi ve değiĢimi ile ilgili veya yeni bir ürünün uluslararası pazara sunumu ile 

ilgili uzun vadeli öngörülerin yapılması sürecinde kullanılabilir (Korkmaz, 2009, 

s.270; ġahin, 2001, s.215). 

 -Anket Yöntemi: Anket sistematik birincil veri toplama tekniğidir. Veriler 

önceden belirlenmiĢ insanlara bir dizi soru sorularak elde edilir. Anket yönteminde 

çok farklı türde veri toplamak mümkündür. Ġnsan davranıĢları, iĢ performansları, 

bilgi düzeyleri, tercihleri, tutumları, inançları, duyguları, müĢteri ihtiyaçlarının 

belirlenmesi, müĢteri tatmininin ölçümü, organizasyonun güçlü ve zayıf taraflarının 

belirlenmesi, iyileĢtirmeye açık alanların tespiti, yeni ya da var olmayan 

politikaların/programların etkinliklerinin ölçümü vb. bunlardan sadece birkaçıdır. 

(Houston, 9, 13) Anket yoluyla elde edilen verilerdeki değiĢkenliğin veri toplama 

aracındaki bir faktörden dolayı değil de hedef kitle özelliklerinden kaynaklanması 

gerekmektedir. Uygulama Ģekli itibari ile dört farklı anket türünden bahsetmek 

mümkündür. Bunlar; yüz yüze görüĢme türü anket, pota ile anket, telefonla anket ve 

internet aracılığıyla ankettir (AltunıĢık, 2008, s.3).  

 -Deney Yöntemi: Deneysel araĢtırmalar, seçilmiĢ sübjektif ve birbirleriyle 

bağlantısı olmayan faktörlerin kontrolünü ve her bir gözlem grubundaki tepkilerin 
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farklılıklarının incelenmesini içerir. Bu yöntemle sebep-sonuç iliĢkisi açıklanmaya 

çalıĢılır. Pazarlama alanında reklam testleri, ambalaj testleri, yeni mamulün pazar 

testleri ve fiyat testleri de kullanılabilmektedir (Korkmaz, 2009, s.270). 

 

 1.3.5.3.1.3. Birincil AraĢtırmada KarĢılaĢılan Sorunlar 

 

 -Örnekleme Sorunları: AraĢtırma sonuçları belli sınırlar içinde örneğin 

alındığı evrenin özelliklerini yansıtmalıdır. Bu da örneğin tesadüfi örnekleme 

yöntemi ile oluĢturulmasını gerektirir. Ancak çeĢitli nedenlerle araĢtırmacılar 

tesadüfi yürüme yöntemine baĢvurmaktadırlar. Örneğin birçok ülkede seçmen 

kütükleri ya bulunmaz ya da bulunsa bile bunların pazarlama araĢtırmacılarınca 

kullanılmasına izin verilmez. Böyle bir araĢtırmada kullanılması gerekli sokak 

haritaları ya bulunmaz ya da eskidir. Dahası evlerin numarası olmayabilir ya da evde 

birden çok aile yaĢıyor olabilir. Benzer Ģekilde birçok ülkede telefon rehberi 

bulunmaz, posta sistemi yetersizdir, sabit telefon sayısı yetersizdir, ulaĢım yetersiz 

olduğu için kırsal kesimlere eriĢim çok zordur. Bunlar gibi daha pek çok nedenden 

dolayı geliĢmekte olan ülkelerde sağlıklı bir tesadüfi örnek elde etmek çok zordur. 

 -Tercüme Sorunları: Birçok ülkede farklı bölgelerde farklı diller 

konuĢulmaktadır. Bundan dolayı, anket sorularını aynı ülkede farklı dillerde 

hazırlama zorunluluğu doğmaktadır. Anket sorularını bir dilden diğerine çevirmek 

ise pek kolay olmamaktadır. Tercüme sürecinde pek çok nokta kaybedilmektedir. 

 -Yanıt Alamama Sorunları: Bazen görüĢme yapılacak kiĢilere ulaĢılabilse 

bile, bunlardan bazıları görüĢmeyi kabul etmeyebilir (Özcan, 2010, s.72-73). 

 

 1.3.5.3.2. Ġkincil Veri Kaynakları 

 

 AraĢtırmacılar genellikle araĢtırmalarına ikincil verileri toplayarak baĢlarlar. 

Ġkincil veri, daha önce baĢka bir amaç için toplanmıĢ hazır bilgilerden ibarettir. 

Ġkincil veriler, bu bilgileri tedarik eden diğer iĢletmelerden de satın alınabilir. 

 Uluslararası pazar araĢtırmalarında önemli bir yere sahip olan ikincil kaynak 

veriler, birincil kaynak verilere göre genelde daha kolay ve daha ucuz bir Ģekilde 

elde edilebilir. Aynı zamanda ikincil kaynaklar bir iĢletmenin normalde kendi baĢına 
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elde edilemeyeceği mevcut halde bulunamayan ya da elde edilmesi çok pahalı olan 

verilere de ulaĢmasını sağlar. Buna karĢın ikincil veriler çeĢitli problemlere de neden 

olabilir. UlaĢılmak istenen veriler mevcut olmayabilir, doğruluk, güvenilirlikleri ve 

güncellikleri tartıĢılabilir veya bu verilerin toplanması iĢletme yönetimi için maliyetli 

olabilir (Korkmaz, 2009, s.264). 

 

  1.3.5.3.2.1. Firma Ġçi Kaynaklar 

 

  ĠĢletmenin kendi dâhilinde bulunan veri tabanları, ikincil veriler için iyi bir 

baĢlangıç noktasıdır. Özellikle pazarlama bilgi sistemi içinde de oluĢturulabilen 

çeĢitli kayıtlar, raporlar, yayınlar vb. veri kaynaklarıdır. Örneğin, satıĢ bilgileri 

itibariyle sürekli kaydedilen satıĢ gelir ve gider tutarları, mamullere iliĢkin sipariĢler, 

muhasebe kayıtlarında yer alan pazarlama maliyet giderleri ve bu giderlerin çeĢitli 

kriterlere göre ayrımları iĢletme içi ikincil kaynaklara bir kaç örnektir (Yükselen, 

2009, s.43). Bunlar; yönetici dosyaları ve firma kayıtları olarak sınıflandırılabilir. 

 

 1.3.5.3.2.2. Türkiye’deki KuruluĢlar 

 

 -Veri Tabanları ( elektronik ortamda hizmet sunan devlet, bakanlık, belediye, 

kültür kurumları ve özel kuruluĢların veri tabanları, kütüphaneler, ULAKBĠM; 

TUBĠTAK gibi kuruluĢlar). 

 -Kamu kuruluĢları, (Türkiye Ġstatistik Kurumu (TUĠK), Ġhracatı GeliĢtirme 

Merkezi (ĠGME), DıĢ ĠĢleri Bakanlığı, Ticaret Bakanlığı ve MüsteĢarlıkları, Ticari 

AteĢeler, Konsolosluklar, çeĢitli Ġhracatçı Birlikleri, vb.) 

 -Özel kuruluĢlar, (Ġktisadi Kalkınma Vakfı Yayınları, Ticaret ve Sanayi 

Odaları‟nın, Odalar Birliği‟nin yayınları, bankaların, özel kuruluĢların, meslek/sektör 

kuruluĢlarının yayınları ve özel raporlar.) 

 -Yabancı ülke temsilcilikleri (ticaret ataĢeliği, konsolosluklar, elçilikler.) 

 -Türkiye‟nin dıĢ temsilcilikleri 
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 1.3.5.3.2.3. Uluslararası KuruluĢlar 

 

  ITC: International Trade Center (Uluslararası Ticaret Merkezi) 

 Cenevre‟deki bu kuruluĢ belli mamuller için piyasa araĢtırmaları, genel ülke 

profilleri, iki aylık bültenler (International Trade Forum) yayınlamakta ve ihracatla 

ilgili özel bilgi isteklerini cevaplamaktadır. 

  UN: United Nations (BirleĢmiĢ Milletler) 

 Ticaret, sanayi ve çeĢitli ekonomik konularda istatistik serileri ve piyasa 

geliĢmesiyle ilgili özel raporlar yayınlamaktadır. Ayrıca UN Economic Commissions 

(BirleĢmiĢ Milletler Ekonomik Komisyonları) ilgilendikleri coğrafi bölgelerle ilgili 

istatistik ve özel araĢtırmalar hazırlamaktadır. 

 FAO: Food and Agriculture Organization (Gıda ve Tarım Organizasyonu) 

 BirleĢmiĢ Milletler‟in Roma merkezli bu yabancı kuruluĢu tarımla ilgili 

istatistik verileri ve gıda mamulleri için pazar raporları yayınlamaktadır. 

 OECD: Organization for Economic Cooperation and Development 

(Ekonomik Kalkınma ve ĠĢ Birliği Örgütü) 

 Türkiye‟nin de üyesi olduğu bu kuruluĢ dıĢ ticaret, sanayi, bilim ve teknoloji, 

gıda, taĢımacılık gibi alanlarda ülke ekonomik araĢtırmaları, istatistik bültenleri ve 

raporlar hazırlamaktadır. 

 UNCTAD: United Nations Conference on Trade and  Development 

(BirleĢmiĢ Milletler Ticaret ve Kalkınma Konferansı) 

 Bu konferansın yayınları arasında uluslararası ticaret, ticaret engelleri, ticaret 

tercihleri gibi konular yer almaktadır. 

  IMF: International Monetary Fund (Uluslararası Para Fonu) 

 Yayınları arasında ülke ve uluslararası döviz mevduatı, ticaret engelleri, dıĢ 

ticaret engelleri, ticaret tercihleri gibi konular yer almaktadır. 

 WHO: Dünya Sağlık Örgütü, 

 IBRD: Uluslararası Kalkınma ve Ġmar Bankası 

 Bu uluslararası örgütlerin çoğu yayınlarının liste ve kataloğunu 

hazırlamaktadır. Ancak ellerindeki birçok araĢtırma ve bilgiler hiç yayınlanmamakta 

ve bu listelerde yer almamaktadır. Ancak doğrudan iliĢki kurulup yayınlanmamıĢ 

çalıĢmalara ulaĢılabilir. 
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 Diğer Kaynaklar: Hem ülke içinde hem de dıĢarıda yayınlanan ticaret ve 

sanayi katalogları, iletiĢim, telefon rehberlerinin meslek kısımları, çeĢitli ülkelerdeki 

araĢtırma örgütleri, uluslararası bankalar, yabancı firmaların yıllık faaliyet raporları, 

mamul ve katalogları, fiyat ve bayi listeleri de bilgi kaynakları arasındadır (Kozlu, 

2000, s.76-78). 

 

 1.3.5.3.2.4. Ġkincil AraĢtırmada KarĢılaĢılan Sorunlar 

 

 -Veri yokluğu: Veri toplamanın maliyeti yüksek olduğundan, kaynakları 

sınırlı olan geliĢmekte olan ülkeler araĢtırmaya gereken önemi vermemektedirler. 

Bundan dolayı geliĢmekte olan ülkelerde mal ya da mal grupları hakkında ikincil veri 

sağlamak çoğu kere mümkün olmaz. Ayrıca veriler sağlanabilse bile çoğu eski 

olduğundan kullanılamaz.  

 -Verilerin güvenilirliği: Pazarlama ile ilgili ikincil verilerin önemli bir 

kaynağı devlettir. Ancak devletler veri toplama konusunda pazarlama araĢtırmacısı 

kadar objektif yaklaĢmazlar. Birçok ülkede, milli gurur, istatistiksel doğruluktan 

daha önemli olmaktadır. Sonuç olarak da bir ülkenin kat ettiği sosyo-ekonomik 

geliĢmeler aĢırı abartılı bir Ģekilde gösterilebilmektedir. Devletlerin yanında 

vatandaĢlar da sorulara bilinçli olarak yanlıĢ cevap verebilir. Verilerin güvenilirliği, 

kullanılan veri toplama yöntemlerinden de etkilenmektedir.  

 -Verilerin Sınıflandırılması: Oldukça sık rastlanan önemli bir sorun da 

verilerin çok geniĢ sınıflar halinde toplanmalarından kaynaklanmaktadır (Özcan, 

2010, s.67-68). 

 

 1.3.5.4.Verilerin Tasnifi ve Analizi 

 

 1.3.5.4.1.Masa BaĢı AraĢtırması 

 

 AraĢtırılmak istenen ürün, piyasa veya sektör hakkında neler yazılmıĢ 

araĢtırılabilir, mevcut kaynaklar ve referanslar incelenip, telefonla, internetle bazı ön 

bilgiler elde edilip durum analizi yapılabilir.  
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 BaĢarılı masa baĢı araĢtırmasının anahtarı ikinci derecedeki bilgi 

kaynaklarının neler olduklarını bilmek ve onları etkili Ģekilde kullanabilmektir. 

(Kozlu, 2000, s.74). 

 Kaynakların değerlendirilmesinde Ģu kriterler aranmalıdır: 

-Kapsam: Kaynak yeterli ayrıntıyı içeriyor mu? 

-Seviye: AnlaĢılır ve bilimsel verilere dayanıyor mu? 

-Vurgulama: Önemli konuları vurguluyor mu? 

-Geçerlilik, güncellik: Veriler güncel mi? Geçerliliğini koruyor mu? 

-Kullanışlılık: Hemen, kolayca ve imkânlar dâhilinde yararlanmak mümkün mü? 

-Doğruluk: Birinci derece kaynaklardan doğrudan mı elde edilmiĢ?, Kim, nasıl 

toplamıĢ ve değerlendirmiĢ?, Tarafsız mı? 

 Özetlersek masa baĢı araĢtırmasının iki temel avantajı zaman ve para 

tasarrufudur. Firmanın yetkilileri tarafından kısa sürede tamamlanabilir. Uzman 

personel, saha çalıĢması, yaygın bilgisayar kullanımı gerektirmediğinden maliyeti 

düĢüktür. Genellikle hedeflenen ihraç pazarı hakkında geniĢ perspektifli bir 

manzarayı ortaya çıkarabilir. Ancak, ayrıntılı ve kullanıĢlı bilgi üretmeyebilir. Bazen 

de üretilen bilginin güvenilirliği tereddüt doğurabilir ve ya eskimiĢ olabilir. Böyle 

durumlarda piyasa araĢtırması veya benzeri saha araĢtırmalarına yönelmek gerekir 

(Kozlu, 2000, s.80).  

 

 1.3.5.4.2. Piyasa AraĢtırması  

 

 Ġyi bir piyasa araĢtırması için öncelikle girilecek pazarda faaliyet gösteren 

rakipleri iyi tanımak gereklidir. Bunun için iyi bir pazarlama haber alma sistemi 

oluĢturulmalıdır. Pazarlama haber alma sistemi, sonuçları yorumlamak, yeni sorun ve 

fırsatlardan haberdar olmak zorunda olan yöneticilere, yeni oluĢumlar hakkında bilgi 

verir. Bu nedenle pazarlama haber alma sistemi, iĢletme yöneticilerinin makro ve 

mikro çevrelerinde değiĢen koĢullar ve yeni oluĢumlar konusunda günü gününe bilgi 

sahibi olmalarını sağlayan bir düzen olarak tanımlanabilir. 

 Ġyi bir pazarlama haber alma sistemi için, satıĢ gücünün çok iyi yönetilmesi 

ve satıĢ gücünün haberleĢme konusunda eğitilmesi gerekir.  
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 Pazarlamacı, ürünün gireceği dıĢ pazarı, ürün piyasaya girmeden ve girdikten 

sonra son piyasa geliĢmelerini, ürünün gerçek durumunu görmek, ürün ve ambalaj 

sorunlarını, dağıtımın etkinliğini, satıĢ teĢvik çalıĢmalarının sonuçlarını izlemek 

durumundadır. Bu bilgilere, aĢağıdaki Ģekillerde ulaĢabilir:  

 

 1.3.5.4.2.1. Perakende Ziyareti 

 

 Firma pazarın durumunu kendi gözlemlemek istiyorsa, pazarlamacı bizzat 

kendi sahaya çıkarak, pazara dönük ön gözlem yapabilir. Ön gözleme baĢlamadan 

önce araĢtırmanın amacı saptanmalı (dağıtım ve satıĢ sorunları, 

perakendecilerin/toptancıların sektöre iliĢkin firma değerlendirmeleri gibi) ve ziyaret 

sırasında sorulacak sorular seçilmiĢ konu üzerinde yoğunlaĢtırılmalıdır. Ancak yeni 

ürünler, rakiplerin yeni satıĢ teĢvik faaliyetleri gibi beklenmedik geliĢmeleri de 

kaçırmamak için dikkatli ve bunları da araĢtırabilecek Ģekilde esnek olunmalıdır. 

 

 1.3.5.4.2.2. Dükkândan Eve 

 

 Dükkân kontrollerine ek olarak ev kontrolleri de gerçekleĢtirildiğinde elde 

edilen sonuçlar değerlendirildiğinde elde edilen veriler aynı yönde ise sorun yokken, 

çeliĢki söz konusuysa satıĢ paylarını güvenilir Ģekilde saptayabilmek için hem 

dükkân, hem de ev ziyaretlerinin sayısı arttırılmalıdır. 

 

 1.3.5.4.2.3. Toptancılarda 

 

 Toptancı ziyaretlerinde fiyat dağıtımı ve satıĢ yüzdelerine ek olarak stoklar da 

kontrol edilmelidir. Önemli olan stokların mutlak seviyeleri değil, stok seviyelerinde 

iki kontrol arasında meydana gelen değiĢmelerdir.  

 

 1.3.5.4.2.4. Pazar Ölçümü AraĢtırmaları: Paneller 

 

 Paneller birçok kullanıcının alımına açık ve düzenli yapılan ölçümler olması 

nedeniyle, hem düĢük maliyetli, hem de pazar geliĢimini gösteren en önemli bilgi 
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kaynaklarıdır. Rakiplerin performansı, fiyat-dağıtım-promosyon etkisi gibi dıĢ etkiler 

ancak perakende satıĢ kanallarındaki hareketin sağlıklı olarak takip edilmesiyle 

mümkündür. Bu çalıĢmayla büyüme ve daralma oranları, alt sektörlerin geliĢimi 

yanında, sektörün genel olarak geliĢimi takip edilebildiği gibi pazarda hangi markalar 

mevcut? Rakip markaların dağıtım ve fiyat seviyeleri nasıl? Rakibin güçlü olduğu 

bölgeler ve güçlü olma nedenleri ve ürün pazara çıktıktan sonra büyüyen-küçülen 

pazardaki geliĢimi, hangi markanın daha iyi performans gösterdiği, yapılan 

promosyon-fiyat aksiyonunun etkilerini de aylık, yıllık, dönemlik karĢılaĢtırmalı 

olarak elde etmek mümkündür. Bu Ģekilde ihraç edeceğimiz ürünün hangi pazarda 

oynayacağını önceden görüp, fiyat, dağıtım gibi konularda da gerçek pazarı yansıtan 

ön bilgi elde edilebilir. Ürün pazara çıktıktan sonra ise pazar performansı, 

rakipleriyle birlikte izlenebilir, sorunlu alanlarından da (dağıtım, fiyat, promosyon 

gibi) bu raporlar sayesinde üzerine gidilebilir. 

 Bu raporlarda Ģu bilgiler bulunmaktadır: 

- SatıĢ miktarı ve payı (miktar ve değer  bazında) 

- Sayısal ve ağırlıklı dağıtım 

- SatıĢ fiyatı (miktar ve birim bazında) 

- Stok miktarı ve yeterliliği (miktar bazında) 

- Sayısal ve ağırlıklı stoksuzluk 

- Ortalama stok 

- Perakende satıĢ fiyatı 

 Panel raporları, ülkeyi temsil edebilecek büyüklükteki örneklemler üzerinden 

çalıĢıldığı için, sonuçları daha gerçekçi ve kullanıcılara daha fazla yol gösterici 

olmaktadır. 

 

 1.3.5.4.2.5. KiĢisel GörüĢmeler 

 

 Dükkânlarda yapılacak piyasa araĢtırmasına ek olarak önemli ithalatçı, bayi 

ve toptancılarla, sanayi ürünleri için bazı muhtemel müĢterilerle, ülkenin oradaki 

ticaret ataĢeliği ile o ülkenin ticaret bakanlığı, sanayi ve ticaret odaları 

temsilcileriyle, bankacılarla ve önemli reklam ajanslarıyla yapılacak görüĢmeler de 
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piyasa araĢtırmasının bir parçasıdır. Bu yöntemle piyasanın önemli kesitleri süratle 

taranabilir, sağlıklı ve güncel bilgiler elde edilebilir (Kozlu, 2000, s.84-87). 

  

 1.3.5.4.3. Tüketici AraĢtırmaları 

 

 1.3.5.4.3.1. Ürün Testi  

 

 Ürünün tat, renk, koku, ambalaj, biçim, performans, isim gibi ayrıntılarının, 

hedef alınan tüketici kitlesi tarafından nasıl değerlendirildiğini anlamak için çeĢitli 

tip ürün testleri yapılabilir. Ürün testlerinin amacı  ürünün beğenilen, beğenilmeyen 

özelliklerinin test edilmesi, yeni bir ürüne karĢı tüketicilerin davranıĢlarını ölçmek ya 

da var olan bir ürünü, yeni lanse edilecek ürünle & rakipleriyle karĢılaĢtırıp 

performansını ölçmek olabilir (Kozlu, 2000, s.90).  

 

 1.3.5.4.3.2. Deneme Pazarlaması 

 

 Ġhracı planlanan ürün için yatırımlara giriĢmeden önce onun baĢarılı olup 

olamayacağını öğrenmek için dıĢ pazardaki sınırlı bir bölgede bir deneme 

pazarlamasına giriĢilebilir ve saptanacak süre sonunda satıĢ raporları, dükkan 

kontrolleri ve sayımı, tüketici kullanım ve davranıĢ araĢtırmasının da yardımıyla bir 

değerlendirme yapılabilir (Kozlu, 2000, s.95). 

 

 1.3.5.4.3.3. Ticaret Fuarları ve Sergiler 

 

 Ticaret fuarları ve sergiler; belli ve önceden tespit edilmiĢ bir zaman zarfında 

mal ve hizmetlerin ticari amaçla sergilendiği, satıcılarla potansiyel alıcıların karĢı 

karĢıya geldiği ve yeni iĢ bağlantılarının kurulduğu fiziksel mekânlardır. 

 Fuarlar ve sergiler; bir araya getirme, ürün sunumu, alıcıların tepkisinin 

ölçümü, potansiyel müĢterilerin tespiti, rekabeti izleme, yeni dağıtım kanalları bulma 

gibi fonksiyonları ile çok önemli promosyon araçlarıdır. Uluslararası fuar ve sergiler 

ana hatlarıyla (Çolakoğlu, 2002, s.299): 

 Her türlü mal ve hizmetin sergilenebildiği “Genel Ticaret Fuarları”; 
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 Daha ziyade tüketicinin ilgisini çekmeye yönelik olan ve tüketim mallarının 

sergilendiği “Tüketici Fuarları”, 

 Sadece belli bir ürün veya ürün grubunun sergilenebildiği “Ġhtisas Fuarları”, 

 ÇeĢitli ekonomik konularda ulusal ve uluslararası baĢarıların sergilendiği 

“Ġhtisas Fuarları”, 

 Genel nitelikli veya belirli bir ürün veya ürün grubuna yönelik ve bir ülkenin 

tek baĢına katıldığı, baĢka katılımcıların olmadığı “Solo Fuarlar”dır. 

 Fuar ve sergilerin uluslararası pazarlama faaliyetlerine katılan firmalara 

sağladığı en büyük fayda onlara çok sayıda müĢteri ile karĢılaĢmak olanağını 

vererek, kısa sürede önemli miktarlara ulaĢan satıĢ bağlantıları 

gerçekleĢtirebilmeleridir. Ayrıca bu organizasyonlarda herhangi bir dıĢ pazara 

girmeden önce mal denenmiĢ olacaktır. Fuar ve sergilerin bir diğer yararı da değiĢik 

tür ve nitelikte aracılarla iliĢki kurmak imkânı vermeleri, bunlar arasında seçim 

yapmayı kolaylaĢtırmalarıdır (Karafakioğlu, 2010, s.280).  

 Uluslararası sanayi ve hizmet fuarları sayesinde birçok ürünle birlikte 

muhtemel kullanıcı ve rakibi bir çatı altında incelemek, ürün özellikleri, piyasa 

standartları, fiyatlar, reklam malzemeleri hakkında bilgi hatta örnekler temin etmek, 

yetkililerle görüĢmek mümkün olabilir. Böylece kullanıcıların ihtiyaçlarını, 

rakiplerin temel stratejini, genel eğilimlerini, teknolojilerin geliĢmelerini kısa bir 

sürede ve az masrafla öğrenmek, daha ayrıntılı pazar araĢtırmalarının genel yöntem 

ve çerçevesini belirlemek olasıdır. Fuar ortamında araĢtırmaya baĢlamadan önce 

incelenecek kimseleri en az Ģu gruplara ayırmak gerekir: 

- Mevcut ve muhtemel kullanıcılar, 

- Rakipler, 

- Ġthalatçı ve bayiler, 

- Sektörel araĢtırmacı ve uzmanlar, 

- Medya uzmanları. 

 Ticaret merkezleri de uluslararası ve ulusal fuar ve sergiler gibi yerli ve 

yabancı alıcı ve satıcıları bir araya getiren ortamlardır. Birçok ülkede hükümetler 

veya meslek kuruluĢları firmaların yurt dıĢı pazarlama faaliyetlerine destek olmak 

amacı ile kendi ülkelerinde veya bazı önemli yurt dıĢı merkezlerde sürekli ticaret 

merkezleri açmaktadırlar (Kozlu, 2000, s.96). 
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 1.3.5.4.4. Diğer AraĢtırma Yöntemleri 

 

 AraĢtırma yelpazesinin bir ucunda tüketicinin bilinçaltı güdülerini anlamaya 

yönelik motivasyon araĢtırmaları, diğer ucunda da matematiksel araĢtırma teknikleri 

bulunmaktadır. 

 Tüketicinin anketlere verdikleri cevaplar çoğu kez davranıĢlarının nedenlerini 

aksettirmemektedir. Bu nedenle tüketicinin bilinç üstü cevaplarına ek olarak 

bilinçaltı tepkileri de araĢtırılabilir. Bu tür motivasyon araĢtırmaları arasında 

derinlemesine kiĢisel veya grup görüĢmeleri, serbest kelime çağrıĢım analizleri ve 

çeĢitli klinik teknikleri vardır. 

 Psikolojik çözümlemenin karĢı ucunda Baysian yaklaĢımı, dinamik 

programlama, duyarlılık analizi gibi matematiksel teknikler yer almaktadır. 

 Tüm bu bahsedilenlere ek olarak satıĢ promosyonları, ürünle verilecek 

armağan, marka konumlaması, kullanım alıĢkanlıkları, fiyatlama ve reklam gibi 

konularda da araĢtırmalar yapılarak stratejik kararlar verilirken bu araĢtırmalardan da 

yararlanılabilir. 

 ĠĢe yarar araĢtırma sonuçları elde edilmesinin kestirme bir yolu, sonuçların 

kullanılmasından baĢlayıp, geriye gitmektir. Süreci Ģöyle özetlenebilir (Kozlu, 2000, 

s.97-99): 

- AraĢtırma sonuçlarının nasıl kullanılacağı saptanır, 

- Kullanımın etkin olması için raporun kapsam ve bölümleri tasarlanır, 

- BoĢlukları doldurmak yani soruları cevaplandırmak için gerekli analizler 

belirlenir, 

- Bu analizleri yapmak için gerekli bilgiler tanımlanır, 

- Bu bilgileri elde edebilmek için ikincil kaynaklar taranır, 

- Ġkinci kaynaklar yeterli değilse, gerekli bilgilerin amaca hizmet edip 

etmeyeceği sorgulanır, 

- Analiz tamamlanır ve araĢtırma raporu hazırlanır. 
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 1.3.5.5. Pazar Değerlendirme Süreci 

 

 Pazar değerlendirme süreci, iĢletmenin stratejik hedeflerini destekleyen ve 

iĢletmenin rekabet avantajlarıyla uyumlu ilave pazar fırsatlarının belirlenmesi, analizi 

ve seçimini ve iĢletmenin pazarlama amaç ve stratejilerinin geliĢtirilmesi, pazarlama 

taktiklerinin planlanması ve pazarlama gayretlerinin uygulamaya konulması ve 

kontrolü konusunda bilgi sağlamayı kapsayan bir süreçtir. 

 Bu değerlendirme iĢletmenin uluslararası pazarla arasındaki rekabet yapısı, 

politik çevre, ekonomik çevre, sosyo-kültürel çevre faktörlerindeki farklılıkları 

belirleyerek dıĢ pazarlara açılmadan önce karar vermekte belirleyici rol 

oynamaktadır (AltunıĢık, 2012, s.29,30,31,36,37,38). 

 

 1.3.5.6. AraĢtırma Raporunun Hazırlanması 

 

 AraĢtırma sürecinin semeresi araĢtırma raporudur. Raporlarda yapılan her 

Ģeyin sonuçlara, yorum ve önerilere dâhil edilerek açık, doğru ve samimi olarak ifade 

edilmesi gerekir. Okuyucu açısından raporlarda kritik öneme sahip olan iki önemli 

unsur; raporun anlaĢılır olması ve gereken hassasiyet ve ciddiyetle hazırlanmıĢ 

olmasıdır. Bir pazar araĢtırma raporunda, önemli olan unsur onun uygunluğu, 

görüntüsü veya pedagojik tekniklerden çok, okuyucunun mevcut bilgi durumunu 

değiĢtirecek potansiyele sahip olmayan gereksiz bilgilere yer vermemesidir (Doğan, 

2005, s.60). 

 Kaynağı ne olursa olsun, uluslararası pazarlama problemlerinin çözümünde 

kullanılacak olan bir bilginin iki temel özelliğe sahip olması gerekir. Bunlardan 

birincisi toplanmıĢ olan bilginin “kalitesi”, ikincisi ise, problemin çözümüne gerçek 

bir katkıda bulunabilmesi, yani “faydası”dır. Öte yandan Ģüphesiz, bu fayda kendisi 

için katlanılan maliyetten büyük olmalıdır (Karafakioğlu, 2010, s.325). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

ĠNOVASYON 

 

2.1. ĠNOVASYON KAVRAMI 

 

  “Ġnovasyon, fikirlerin yeni ürünler, hizmetler, süreçler, sistem ve sosyal 

etkileĢimlere uygulamalı dönüĢümüdür.” Paydaları tatmin edici ve sürdürülebilir 

büyümeyi harekete geçiren yeni değer akımları yaratır, yaĢam kalitesini arttırır ve 

sürdürülebilir toplumu destekler.  Ġnovasyon sadece ileri teknolojiyle sınırlı değildir. 

Ekonominin ve toplumun bütün boyutlarıyla geliĢir  (Bozkurt, 2012, s.92). 

 Ġnovasyon bir Ģirketin, iĢ yerinin ya da ekonominin en küçük teknik birimi 

olan iĢletmelerin, ekonomik ve sosyal etkinliklerinde bilinçli değiĢim yaratma 

çabasıdır. Yöneticiler değiĢimi yaratabilmek için inovasyonun baĢlangıç noktasının 

iyi fikirler olduğunu bilirler. Ġyi fikir öncelikle örgütün iç birimlerinden gelen 

kıvılcımların birleĢmesiyle güç kazanır. Birimler arasında iĢbirliği yapılan ve beyin 

fırtınalarına açık Ģirketler fikirlere kaynaklık eder. Ġyi fikir, kirlilikten arındırılmıĢ 

yeterli bilgiyi ve sezgileri de katarak bilgileri anlamaya dönüĢtürmeyi de gerektirir.  

Bir sonraki adım ilginin fırsat alanlarını yakalayarak, onları bir değere ve yarara 

dönüĢtürmektir (Bozkurt, 2012, s.92). 

 Amerikan Ulusal Bilim Kurumu tarafından 2001 yılında yapılan tanıma göre, 

“Ġnovasyon bilginin ürünlere, süreçlere, sistemlere ve hizmetlere dönüĢtürülmesidir”. 

Bu dönüĢümde rol oynayan anahtar unsurlar bilgi, yetenekli bir iĢgücü ve alt yapıdır 

(TÜSĠAD, 2003, s.24).  

 21. yüzyılın baĢında; siyasi, ekonomik ve toplumsal etkileri açısından yüzyıl 

önceki sanayi devrimi ile eĢ tutulan ve kimilerince yeni-değiĢim  “yenileĢim”, 

kimilerince de yeni bir çağa geçiĢ süreci olarak nitelenen bir baĢka bilimsel düĢünce 

geliĢimi, devrimi inovasyon olarak nitelendirilmekte ve bu kavram; bilginin farklı 

Ģekillerde özümsenmesi, çoğaltılması ve yeniden iliĢkilendirilmesine dayalı araĢtırma 

faaliyetlerindeki buluntuların hızla ürünleĢerek, yeni ve sürdürülebilir bir ekonomik 

modele taĢınması olarak karĢımıza çıkmaktadır (Harvard Business Review Türkiye, 

2013, s.105, 106). 
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 Ġnovasyon kavram olarak, olmazsa olmaz üç temel alt bileĢenin bir araya 

geldiği aktif eylem tabanlı bir yeni oluĢumdur. Bu bileĢenlerin iliĢkileri 

incelendiğinde ise; “fayda” sağlayacak yeni bir “fikrin”, “giriĢimci” marifeti ile 

katma değer yaratması eylemidir (Harvard Business Review Türkiye, 2013, 

s.105,106). 

 Salt Ar-Ge sürecinin, inovasyon becerisi için tek baĢına yeterli olmadığı 

bilincinin geliĢmesi sonucu; Avrupa Birliği, 2006 yılında tasarım kavramını bu 

sürece dâhil ederek, sürecin mutlaka ama mutlaka ürünleĢmesine ve katma değer 

yaratma beklentisinin önemine bir kez daha vurgu yapmıĢtır. 2005 yılında OECD‟nin 

de benzer Ģekilde eski inovasyon tanımını ürün tasarımını da kapsayacak Ģekilde 

geniĢlettiği bu çerçevede, yeni bir vizyoner açılıma geçildiği en büyük 

göstergeleridir. Günümüzde pek çok teknolojik ürün artık benzer ara mamul veya 

yan sanayi ürünleri kullanılarak üretilmektedir. Ürünler arasındaki rekabeti 

keskinleĢtiren en belirgin fark, markaların sunduğu temel fiziksel ve fonksiyonel 

farklar düzleminde ortaya çıkmaktadır. Bu da ürünün tasarım değerinin “niteliği” ve 

kalitesini, markanın sürdürülebilir rekabet çizgisi için çok stratejik kılmaktadır 

(Harvard Business Review Türkiye, 2013, s.105, 106)  

 Ġnovasyon kendi baĢına ayrı bir etkinlik değildir ve bilim ve teknoloji 

etkinliğinin tüm süreçlerini kapsar. Ġnovasyondan beklenen, bilim ve teknoloji 

etkinliğinde bir fikrin kuram, eylem ve sonuç bakımından yarara dönüĢmesi ve bu 

yararın pazarlanabilir somut bir çıktı ile birlikte olmasıdır. Yani inovasyon basit 

anlamlı bir yenilenme değil, yenilenmenin kuramsal aĢamasından baĢlayarak yenilik 

ürünü de içine alan ve pazarlanabilme niteliğini kabul eden bir süreçtir (Kavak, 

ss.1,2) 

 Ġnovasyonun sadece ekonomik bir sistem olmadığı; aynı zamanda 

eĢitsizlikleri ortadan kaldıran, istihdam yaratan ve çevrenin korunmasına katkıda 

bulunan toplumsal bir sistem olduğu gerçeğinden hareketle “toplumsal inovasyon” 

kavramı da artık ön plandadır. Günümüzün inovasyona dayalı Ģirketlerinde 

ekonomik sorumluluk kavramından toplumsal sorumluluk kavramına doğru bir geçiĢ 

süreci yaĢanmaktadır. Amaç, hem Ģirketler hem de toplum için getirisi yüksek ve 

sürdürülebilir bir değiĢim ortaklığı oluĢturmaktır. Özel sektörün bu yöneliminin 

arkasında yatan ana nedenlerin baĢında ekonomik sorunların toplumsal sorunlardan 
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kaynaklığının farkına varılmıĢ olması gelmektedir. Dolayısıyla toplumla iĢbirliği 

halinde, toplum yararına yürütülecek inovasyon faaliyetleri kısa bir süre sonra 

Ģirketlere ekonomik getiriler olarak geri dönmektedir (Elçi, 2006. S.3,19,21,55,67). 

 Avrupa Komisyonu Rekabetçilik Kuruluna göre inovasyonun belli özellikleri 

aĢağıdaki gibi özetlenebilir (Ulusoy ve diğerleri, 2008, s.25): 

 Ġnovasyon artan bir hızla yayılmaktadır. Çok geliĢmiĢ bilgi ve iletiĢim ağı ve 

artan ekonomik, kültürel ve politik iliĢkiler bu yayılma hızının çeĢitli 

sebeplerindendir. 

 Ġnovasyon gittikçe daha evrensel olmaktadır. Dünyanın farklı yerlerinde aynı 

inovasyon benimsenebilmektedir. Örneğin Toyota‟nın 1970‟lerde baĢlayan Tam 

Zamanında Üretim (JĠT) imalat modeli, oldukça kısa zamanda ABD otomotiv 

sanayisi tarafından benimsenmiĢ ve ardından dünya çapındaki ilgili tüm diğer 

firmalar bu modeli kabul etmiĢlerdir.  

 Ġnovasyon zamanla daha çok yaratıcılık gerektirir. Ġnovasyonun hep daha çok 

yaratıcılık gerektirmesinin asıl sebebi inovasyonun aynı alanlarda farklı iĢletmelerce 

sürekli geliĢtirilmesi ve inovasyonların küresel piyasalara sunum zamanlarının 

kısalmasıdır. Bu bulgular daha inovatif olabilmek için üretici ve tüketiciler 

arasındaki iĢbirliği ve letiĢimin ve önemini artırmaktadır. 

 

 2.1.1.Ġnovasyon Kaynakları 

 

 ĠĢletmelerde inovasyon yapılmasının nedenleri araĢtırıldığında iç ve dıĢ 

kaynakların etkileri görülmektedir .  

 

Tablo 7: Ġnovasyon Kaynakları 

 

Ġçsel inovasyon Kaynakları DıĢsal Ġnovasyon Kaynakları 

Beklenmeyen GeliĢmeler Demografik DeğiĢimler 

Uyumsuzluklar Algısal DeğiĢmeler 

Süreç gereği Yeni Bilgi 

Pazar Yapısındaki ve Endüstrideki DeğiĢmeler  

Kaynak: Drucker, 1985, Aktaran: Sabuncu, 2014, s.105 
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 2.1.1.1. Ġçsel Ġnovasyon Kaynakları 

 

 Ġçsel inovasyon kaynakları firmanın kendi bünyesinde ya da faaliyette 

bulunduğu pazarda karĢılaĢabileceği kaynaklardır. Öngörülemeyen geliĢmeler, 

hazırlıksız yakalanılan baĢarı ya da baĢarısızlık bir fırsat yaratabilir. Burada önemli 

olan Ģey bu fırsatın doğru olarak anlaĢılıp değerlendirilebilmesidir. Beklenmedik 

firma dıĢı geliĢmeler, güçlü firmalarda düĢük bir risk göze alınarak, büyük fırsatlar 

yakalamaya ve inovatif bir etki yaratmaya neden olabilir. Büyük, güçlü ve 

kurumsallaĢmıĢ firmaların gerçekleĢtirecekleri inovatif atılımlar için zemin oluĢturan 

bir çerçeve oluĢturabilir.  

 Endüstri yapısındaki bir değiĢim, sektör dıĢındakilere oldukça açık ve tahmin 

edilebilir eĢsiz fırsatlar sunar. Fakat sektörün içindekiler bu değiĢimleri tehdit olarak 

algılayabilirler. Ġnovasyon fırsatlarını teĢvik eden dinamik güçler sürekli olarak 

durağan pazarlara ve iĢletmelere baskı yapmaktadır. Hızlı değiĢme ya da büyüme 

periyotları, bir pazarın büyük oyuncularındaki değiĢmeler ve teknolojik değiĢmeler 

inovasyon için büyük fırsatları ortaya çıkarabilir (Sabuncu, 2014, s.106). 

  

 2.1.1.2. DıĢsal Ġnovasyon Kaynakları 

 

 Demografik değiĢimler (nüfus, yaĢ profili, istihdam, eğitim durumu, gelir vb.) 

en belirgin olan değiĢimlerdir. Ayrıca demografik değiĢimlerin sonuçları da büyük 

ölçüde öngörülebilmektedir. Tüketici davranıĢına bağlı olan kiĢisel algılamalardaki 

önemli değiĢimler inovasyon fırsatlarının oluĢmasına katkıda bulunabilir. Algılama 

ve tutumlardaki değiĢimler, davranıĢ faktörlerinden, fikir liderlerinin görüĢlerinden 

veya tutarlı ve etkin promosyonlardan önemli ölçüde etkilenir. Ġnsanlarda sağlık 

bilincinin artması pek çok yeni ürün ve hizmet inovasyonuna neden olmuĢtur. 

 Bilgiye dayanan inovasyonlar, diğer inovasyon türlerine göre daha uzun 

zaman gerektirir. Yeni bilginin oluĢmasıyla teknolojiye uygulanması arasında uzun 

bir zaman vardır. Daha sonra yeniliğin pazarda; ürün, süreç ve hizmetlere 

dönüĢmesinden önce uzun bir zaman periyodu gerekir. Bilgiye dayalı yeniliklerin 

ayırt edici bir diğer özelliği de, bilgiye dayanan yeniliğin sosyal, ekonomik ve 

bilimsel bazı faktörlerin analizini gerektirmesidir. Analiz giriĢimciye, gözden kaçan 
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faktörleri bulabilmesi için Ģu anda uygun olmayan faktörleri belirleme ve 

uygulanabilir olmaması durumunda inovasyonu erteleyebilme olanağı vermektedir 

(Drucker, 1985, Aktaran: Sabuncu, 2014, s.106). 

 Teknolojik değiĢim sürecinde kavramsal olarak üç aĢama vardır: “buluĢ, 

yenilik, yayılma” BuluĢ, ekonomide uygulanma potansiyeli olan yeni bir düĢüncenin 

oluĢturulmasıdır. BuluĢların sıklığının bilimsel bilgi birikimi tarafından belirlendiği, 

buluĢların zaman içinde adeta tesadüfi bir Ģekilde dağıldığı varsayılır. Ġkinci aĢama, 

yenilik, buluĢun ilk ticari uygulama aĢamasıdır. Yeniliklerin geliĢtirilmesi büyük 

ölçüde inovasyon yapan iĢletmenin içinde bulunduğu teknolojik ve ekonomik 

koĢullar tarafından belirlenir. Ġnovasyonlar belirli dönemlerde ve sektörlerde 

yoğunlaĢabilir çünkü köklü bir yeniliğin tüm teknolojik potansiyelinin 

kullanılabilmesi için genellikle pek çok tamamlayıcılı yeniliklere ihtiyaç duyulur. Bir 

baĢka deyiĢle baĢarılı bir köklü yenilikten sonra teknolojik değiĢim “teknolojik 

yörünge” olarak tanımlanan belirli bir yol izler. Teknolojik değiĢim sürecinde üçüncü 

aĢama, inovasyonun diğer iĢletme ve sektörlere yayılmasıdır. Teknolojik yeniliğin 

ekonomik etkisi, yeni teknoloji pek çok iĢletme tarafından kullanılmaya baĢladığı 

için bu aĢamada ortaya çıkar (Taymaz, 1998, s.3-4). 

 

2.2. ĠNOVASYONUN NEDENLERĠ, AMAÇLARI VE  

       ĠġLETMELER ĠÇĠN ÖNEMĠ 

  

 Ġnovasyon, firma ürünlerinin talep eğrisini (örneğin ürün kalitesini artırma, 

yeni ürünler sunma, yeni pazarlar veya müĢteri grupları açma) veya firmanın maliyet 

eğrisini (örneğin birim üretim, satınalma, dağıtım veya iĢlem maliyetini düĢürme) 

kaydırmak veya firmanın yenilik yapma kapasitesini iyileĢtirmek (örneğin, yeni bilgi 

edinmek ve yaratmak amacıyla yeni ürünler ve süreçler geliĢtirme kapasitesinin 

artırılması) suretiyle rekabetçi bir avantaj yakalamak (ya da rekabetçiliği korumak) 

yoluyla bir firmanın performansının iyileĢtirilmesini amaçlar. (Oslo kılavuzu, s.37).  

 ĠĢletme içi inovasyon yapma nedenleri arasında; yenilikçi tanınmak ve bunu 

sürekli kılmak, seçim yapılabilecek geniĢ bir ürün yelpazesine sahip olmak, karı 

yükseltme umuduna ve isteğine sahip olmak, iĢletmede morali yüksek tutmak ve 

daha fazla yenilik yapılabilecek yaratıcılığa elveriĢli örgütsel ortamlar 
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oluĢturabilmektir. Ayrıca yetenekli ve istekli iĢ görenleri iĢletmeye çekebilmek ve 

bunların iĢletmede kalmasını sağlamak, iĢletmede tüm iĢgörenlere iĢlerinden zevk 

almaları ve iĢlerine anlam kazandırma olanakları vermek ve iĢletmenin sorunlarının 

çözümünde onlardan yardım isteyerek onları iĢe karĢı motive etmek gibi iĢgörenlerle 

ilgili sebepler de olabilir (TaĢkıran, 1997, s.15). 

 ĠĢletme dıĢı inovasyon yapma nedenleri, pazarla ilgili ve sosyal nedenler 

olmak üzere ikiye ayırabilir. 

 Pazarla ilgili nedenler; öncü iĢletme olmak, öncülüğü korumak, rakipler 

karĢısında teknik üstünlük kazanmak, pazarda bir ürünün tek satıcısı olmak gibi 

kaygılara dayanmaktadır. Sosyal nedenler ise, değiĢiklik bekleyen tüketicileri tatmin 

etmek, kamu organları karĢısında iĢletmenin toplumsal yararlılığını kanıtlamak ve 

büyük iĢletmelerle ilgili olarak Ģüpheleri olan kamuoyu hakkında olumlu bir izlenim 

bırakmaktır.  

 ĠĢletmelerin inovasyon yapma nedenleriyle ilgili olarak çevresel faktörleri 

düĢündüğümüzde ise karĢımıza Ģu faktörler çıkmaktadır (Budak, 1998, s.27): 

 Rekabet 

 Çok uluslu Ģirketler 

 Teknolojik değiĢim 

 Sosyo-kültürel değiĢim 

 ĠĢletmelerin inovasyon yapma nedenlerinden biri de sosyo-kültürel 

nedenlerdir. Toplumsal değiĢme en basit ifadeyle, toplumun kültürünün, yapısının ve 

toplumsal davranıĢlarının zaman içinde farklılaĢmasıdır. Hiç bir toplum değiĢmenin 

önüne geçemez. Özellikle küreselleĢmeyle toplumların ihtiyaçları, istekleri de benzer 

hale gelmiĢtir. Toplumlar arasındaki ticari yakınlaĢma, kültürlerin birbirlerinden 

etkilenmelerine neden olmuĢtur. Ġnsanlar her Ģeyin daha iyisini, daha yenisini, daha 

geliĢmiĢini istemeye baĢlamıĢlardır. Bu anlamda iĢletmeler için inovasyon zorunlu 

hale gelmiĢtir (Özkalp, 1998, s.133). 

 ĠĢletmeler için inovasyon, verimliliği ve karlılığı artırdığından, yeni pazarlara 

girilmesi ve mevcut pazarın büyütülmesini sağladığından çok önemli bir rekabet 

aracıdır. ĠĢletmelerde inovasyonu desteklemek ve gerekli zemini hazırlamak için bazı 

noktalar göz önüne alınmalıdır (Kiper, 2008); 

 Güçlü bir liderlik vizyonu, 
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 Ar-Ge ve inovasyon süreçlerine ve faaliyetlerine öncelik ve önem (proje 

yönetim ilke ve esaslarına uyumlu çalıĢma), 

 Kaliteli insan kaynağı, 

 Uzun vadeli ve kararlı uygulama, 

 MüĢteri, pazar ve rekabete odaklı ve bilinçli çalıĢma (ürün zamanlamasını 

doğru yapma), 

 Bilgi ve tecrübeyi kurumsallaĢtırmak, 

 ĠĢbirliğine açık ve istekli olmak, 

 Destek mekanizmalarını organik büyüme için bir araç olarak görme, 

 MüĢterilere öngörülen değeri açık olarak sunma. 

 Küresel ekonominin kuralları, bir iĢletmenin rekabetçi pazar koĢullarında 

ayakta kalabilmesi için ya yenilikleri yakından takip ederek organizasyonlarına 

uygun biçimde adapte etmesi, ya da yenilikleri bizzat kendileri tarafından 

geliĢtirilmesini zorunlu kılmaktadır. Yenilikler sunan ve yenilikleri uygulayan 

iĢletmeler pazarda rekabet üstünlüğü sağlamada önemli fırsatlar elde etmektedir 

(Tekin vd., 2003, s.41-65). 

 ĠĢletmeler, yeni rekabetçi avantajlar aramak olduğu kadar mevcut rekabetçi 

konumlarını savunmak için de inovasyon yapar. Bir iĢletme, inovatif bir rakip 

karĢısında pazar payı kaybından sakınmak amacıyla tepkisel bir yaklaĢım alabilir ve 

yenilik yapabilir. Ya da örneğin ürettiği ürünlere iliĢkin daha yüksek teknik 

standartlar geliĢtirmek ve ardından bunların uygulanmasına çalıĢmak yoluyla 

rakiplerine kıyasla stratejik bir pazar konumu kazanmak amacıyla proaktif yaklaĢımı 

benimseyebilir (Oslo Kılavuzu, s.15). 

 Ġnovasyon, iĢletme problemlerine çözüm getirmeyi amaçlar. Kongar (1995; 

s.73-77)‟a göre inovasyonun üç temel amacı vardır.  

 İşletmenin varlığını sürdürebilmesi: Özellikle yüksek teknolojiye sahip 

iĢletmelerin bulunduğu piyasalarda mamul-hayat eğrisinin kısalığı yüzünden yenilik 

ve değiĢim kaçınılmaz hale gelmektedir. Bir iĢletme rekabetçi ortamda ayakta 

kalabilmek için sürekli olarak kendini yenilemek zorundadır. 

 İşletmenin pazarda lider konuma gelmesi: Lider olabilmek için 

teknolojideki\pazardaki büyük yenilikleri bizzat gerçekleĢtirmek gerekmektedir. 

ĠĢletme bu sayede piyasayı kendi çıkarları doğrultusunda yönlendirip rekabet 
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koĢullarını tek baĢına belirleme imkânı bulabilmektedir. “Oyunu en iyi oynayan kiĢi, 

oyunun kurallarını koyandır”. 

 Karın arttırılması: Yenilik projelerinin belirli bir mali külfeti vardır. Bu 

projeler baĢta karlılığı azaltır gibi gözükmesine rağmen, zamanla karlılığı arttırıcı bir 

etkisi olmaktadır. Yenilikler baĢarıya ulaĢırsa maliyetleri düĢürür, üretim sürecini 

kısaltır, performansı ve verimliliği yükseltir. Uzun vadede iĢletmeye büyük faydalar 

sağlayacak olan yenilikler, hem dolaylı hem de doğrudan olarak karın artmasına 

ciddi katkılarda bulunacaktır (Taylan, 1996; s.5-6). 

  

 

2.3. ĠNOVASYONUN SÜREÇLERĠ 

 

 Firmalar, sahip oldukları süreç ve sistem iĢleyiĢlerinin içine inovasyonu 

harmanlayarak, giriĢimlerini pazar baĢarısına dönüĢtürebildiklerinden, inovasyon 

süreçlerinin merkezindedirler. Ġnovasyon, organizasyonların kendi bünyesindeki 

güçlü bilgi akıĢının, iĢbirliği ve çalıĢmanın bir ürünüdür. Ġnovasyonun 

gerçekleĢtirilmesinde genellikle Ar-Ge, üretim ve pazarlama birimlerinin etkisi 

büyük olsa da iĢletmenin tamamının inovatif bir kimlik sahibi olması önemli bir 

unsurdur. Organizasyonun tüm birimleri arasındaki iletiĢim, iliĢki ve koordinasyon, 

inovasyon için gerekli olan beceri, yetenek, bilgi ve kaynakların elde edilmesi için 

hayati önem taĢımaktadır (Ulusoy vd., 2008, s.29-30). 

 Ġnovasyonun iĢletme bazında gerçekleĢtirilebilmesi için bazı ilkelere uymak 

gereklidir. Bu ilkeler kısaca Ģöyle özetlenebilir (Ġraz, 2005, Aktaran, Ekmekçi, 2011, 

s.97): 

 Amaçlı ve sistemli inovasyon için yeni fırsatlar sağlayan kaynakların sürekli 

olarak analiz edilmesi gerekmektedir.  

 Ġnovasyonun hem kavramsal hem de algısal boyutu vardır. Bu nedenle 

yenilikçilerin aynı zamanda faktörler ile ilgilenerek, algılamaları, sormaları ve 

dinlemeleri gerekmektedir. Ayrıca söz konusu inovasyonun nasıl bir Ģey olması 

gerektiğini analitik olarak araĢtırmaları, müĢterilerin beklentilerini, değer ve 

ihtiyaçlarını inceleyip gözlemlemeleri gerekmektedir. 
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 Ġnovasyonun etkin olabilmesi için basit ve amaca odaklanmıĢ olması gerekir. 

Aksi takdirde çalıĢanlar konuya yeterince odaklanamazlar. 

 Etkili yenilikler ilk baĢlarda küçük ve görkemli olmayabilir. Ancak sonuçlar 

mütevazı olsa bile inovasyonun baĢarılı olarak nitelendirilmesi için daha baĢtan 

standart belirleyen, yeni bir teknolojinin yolunu çizen ya da rakipleri önünde olmayı 

sağlayan bir sonucu amaçlamalıdır.  

 Günümüzde iĢletmenin hemen bütün birimlerinin (kaynaklarının ve 

yeteneklerinin) pazardan baĢlayıp pazarda biten bir süreç içinde yer aldıkları 

“yenilikçi ürün geliĢtirme” faaliyetlerinin bütünselliğini yansıtan tipik bir model 

ġekil 6‟da verilmiĢtir. 

 

ġekil 6: BütünleĢtirilmiĢ Ġnovasyon Süreç Modeli 

 

Pazarlama 

Ar-Ge 

Ürün GeliĢtirme 

Üretim Mühendisliği 

Parça Ġmalatı (tedarikçiler) 

Ġmalat 

 

Pazarlama  Ortak Grup Toplantıları  BaĢlama 

Kaynak: Neely, A. ve J. Hii,1998, Aktaran: Akyos 2005,s.4 

  

Ġnovasyon süreci kompleks bir süreç olmakla birlikte, mutlak baĢarıyla sonuçlanacak 

otomatik bir süreç değildir. Bu nedenle inovatif faaliyetleri baĢarıyla geliĢtirmek ve 

sunmak için doğru bir sürecin oluĢturulması ve yürütülmesi önemlidir. Hızla değiĢen 

koĢullarla birlikte baĢarılı inovatif faaliyetlerin geliĢtirilmesi amacıyla inovasyon 

sürecinin basit faaliyetlerden, sofistike uygulamalara doğru geliĢtiği görülmektedir 

(GüleĢ, Bülbül, 2004, s.183). Ġnovasyon süreci, iĢletmenin tüm fonksiyonlarının 

fırsatları yakalayacak ve pazar payını artıracak Ģekilde iç ve dıĢ faktörlerle etkileyen 

karmaĢık süreçlerden oluĢan faaliyettir. Bu süreçleri baĢarıyla yöneten iĢletmeler 

ürün ve hizmetlerini daha üstün özelliklerde geliĢtirme, üretme ve pazarlama Ģansına 

sahiptir (Elçi, 2006, s.159). 
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 Kavram geliĢtirmeden baĢlayıp, Ar-Ge faaliyetleri sonucu prototip 

oluĢturulmasını ve ürünün pazara çıkması sonucu elde edilecek geri bildirimlerle 

iyileĢtirilmesini ve bütün bu faaliyetlerin değerlendirilerek firmanın öğrenmesinin de 

sağlandığı süreç, Ģekil 7‟de özetlenmiĢtir. 

 

ġekil 7: Yeni Ürün GeliĢtirme Süreci 

Tarama ve AraĢtırma  AraĢtırma faaliyetleri 

 Patenteler 

 Rakipler 

 Teknoloji izleme 

 Yasa ve kurallar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Elçi, 2006, s.159 

Seçme  Strateji 

 Kaynak tahsisi 

Ar-Ge  AraĢtırma ve geliĢtirme teknoloji 

transferi 

 Teknolojinin özümsenmesi 

 Örtük bilgi 

Uygulama Bir düĢünceden, geliĢtirmeye 

(ürün, hizmet, üretim yönetimi) 

Gözden geçirme  BaĢarı ve baĢarısızlıkların 

değerlendirilmesi 

 Öğrenme 
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 ĠĢletmeler inovasyon stratejilerine uygun olan bir inovasyon sürecini takip 

ederler. Ġnovasyon stratejileri iĢletmeler için, örgüt amaçlarına ulaĢmaya yardım 

edecek inovatif faaliyetleri belirlemede ve bu inovatif faaliyetleri geliĢtirmede yol 

gösterici bir niteliğe sahiptir. ĠĢletmenin farklılaĢtırılmasını sağlayan inovasyon 

stratejilerinin, iĢletmede etkin bir biçimde geliĢtirilebilmesi için (Elçi, 2006, s.163): 

 ĠĢletmede çalıĢanların gereksinim ve beklentilerinin anlaĢılması, 

 Girilmesi planlanan ve girilmiĢ olan pazarın tanınması, 

 ĠĢletmenin sahip ve ortaklarının kimler olduğunun ve beklentilerinin neler 

olduğunun bilinmesi, 

 Bu vizyonun herkes tarafından paylaĢılmasının ve sahiplenilmesinin 

sağlanması, 

 ĠĢletmenin inovasyonla bütünleĢik misyon ve hedeflerinin belirlenmesi, 

 Bu misyon, vizyon ve hedeflerle ifade edilen gereksinimler doğrultusunda 

inovasyon fırsatlarının yorumlanarak inovasyon stratejisinin oluĢturulması gerekir. 

 Ġnovasyon; Ar-Ge, dönüĢüm, üretim ve piyasaya arz aĢamalarından 

oluĢmaktadır. Teknoloji temin edilmesi ve laboratuvar oluĢturma çabalarını içeren 

Ar-Ge aĢamasıyla baĢlayan süreç, dönüĢüm aĢaması olan üretim için adaptasyonla 

ilgili faaliyetleri ve bir üretimdeki öncü yetenekleri, oluĢturmakla devam etmektedir. 

Bir sonraki aĢama ise; üretim aĢaması olan üretim kapasitesinin oluĢturulması ve 

yapısı ile ilgili düzenlemelerin yapılmasıdır. Son aĢama ise; yeni ürün veya iĢlemi 

pazarlamak için gerekli altyapının hazırlığını içermektedir. Bu Ģekilde piyasaya arz 

aĢamasıyla süreç son bulmaktadır (BarıĢık, 2001, s.47). 

 Ġnovasyon süreci, bir ya da bir kaç faaliyetin bir araya gelmesi ile 

oluĢmaktadır. Bu faaliyetlerin en iyi Ģekilde yapılmasının yanında bunların birbirleri 

ile uyumunun sağlanması da kritik öneme sahiptir. Ġnovasyon sürecinin bazı 

bileĢenleri Ģunlardır (Gökcek, 2007, s.46) 

 Ġcat süreci, 

 Ürün geliĢtirme süreci, 

 Karar süreci, 

 Ġhtiyaçların belirlenmesi süreci, 

 Değerlendirme süreci, 

 Deneme ve benimseme süreci, 
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 SatıĢ ve ikna süreci, 

 Pazar analiz süreci, 

 Talep yaratma süreci. 

 Ġnovasyon süreci, listelenen bu bileĢenlerin çeĢitli karıĢımını içermektedir.  

Bunların bir araya ve birbirine uyumlu hale getirilmesi, fikir üretmekten, 

uygulanmaya ve ticarileĢtirmeye kadar farklı aĢamaları içeren bir süreç olan 

inovasyon sürecini oluĢturmaktadır. 

 

ġekil 8: Ġnovasyon Süreci 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  Fikir OluĢturma Süreci Uygulama Süreci      TicarileĢtirme Süreci 

Kaynak: Akıncı, 2011, s.61 

  

 Ġnovasyon sürecinin temel aĢamaları üç temel faaliyet çerçevesinde 

incelenecektir. Bu temel aĢamalar fikir oluĢturma süreci, uygulanabilirlik süreci ve 

ticarileĢtirme sürecidir. 

 

2.3.1. Fikir OluĢturma Süreci 

 

 ĠĢletmelerde inovasyon sürecinin baĢlayabilmesi için ilk önce iĢletmenin 

yeniliğe ihtiyaç duyması gereklidir. Bu aĢamada inovasyon takımları araĢtırmalar 

yaparak müĢteri hedeflerine uygun kategorilere göre inovasyon tutumlarını 

oluĢturmaya baĢlayacaklardır (Aygen, 2006, s.53) 

-İcat süreci 

-Üretim Geliştirme 

 

 

-Karar süreci 

-İhtiyaçların Belirlenmesi 

-Değerlendirme Süreci 

-Deneme ve Benimseme 

-Satış ve İkna Süreci 

-Pazar Analizi 

-Talep Yaratma 



56 
 

 Uygulamada yeni ürün ve hizmetlerin geliĢtirilmesi fikrinin kaynağı 

genellikle müĢteriler, rakipler, bilim insanları, üst yönetim, pazarlama elemanları ve 

çalıĢanlardır (Tek, 1990, s.407). Fikirlerin üretim düĢüncesi, kiĢilerin içsel yargı ve 

önsezilerine göre bilgilerin toplanması ve değiĢik açılardan durum analizinin 

yapması, yeni fırsatların ve problemlerin algılanması, sorgulanması ve hayal 

etmesiyle ilgilidir (Duran ve Saraçoğlu, 2009, 65) 

 Toplanan inovatif fikirler içsel ve dıĢsal değerlendirmeye tabi tutularak uygun 

olmayan fikirler elenir, uygun olan fikirler ise önem derecesine göre sıralanır. Ġçsel 

değerlendirmede, inovatif fikirlerin iĢletmenin amacına ve kaynaklarına uygun olup 

olmadığı belirlenir. DıĢsal değerlendirmede ise inovatif fikirlerin müĢteriler 

tarafından nasıl algılandığı, yeniliğin kimler tarafından kullanılabileceği gibi sorulara 

cevap aranarak inovatif fikirlerin netleĢmesi sağlanır (GüleĢ ve Bülbül, 2004, s.184). 

 Fikir eleme aĢamasından geçen yeni ürün ve hizmet fikirlerinin test edilebilir 

ürün ya da hizmet kavramı haline dönüĢtürülmesi gerekir. Kavram geliĢtirme yeni 

ürün veya hizmet fikirlerinin geniĢletilip, Ģekillendirilip, tüketici terimleri ile anlamlı 

bir Ģekilde tanımlandığı aĢamadır. Kavram testi ise, ürün kavramı ya da hizmet 

kavramının test edilmesi için küçük tüketici gruplarına sunulması ve onların 

tepkilerinin öğrenilmesidir. Burada yeni ürün ya da hizmet kavramı sembolik veya 

fiziksel olarak tüketicilere sunulur ve sunulduktan sonra sorular ile tüketicinin 

tepkileri ölçülür. Tüketicilerin verdikleri tepkiler ve cevaplar iĢletmenin en iyi 

kavramı seçmesine yardımcı olur (Serdava, 2006, s.25) 

  

 2.3.2.Uygulanabilirlik Süreci 

 

 Öne çıkan inovatif fikirlerin, özelliklerinin ve pazarlama stratejilerinin 

belirlendiği ve gerekli finansal planların yapıldığı aĢamadır. Bu aĢama, ekonomik 

yönden inovatif fikrin Ar-Ge, üretim ve pazarlama maliyetlerinin 

değerlendirilebilmesi, muhtemel getirilerinin tahmin edilebilmesi, yani maliyet ve 

satıĢ analizleri ile inovatif fikrin yeterli karı getirip getirmeyeceğinin 

değerlendirildiği bir aĢamadır. Maliyet ve satıĢ analizlerini geçen inovatif fikir, 

fiziksel bir ürün veya hizmete dönüĢtürülmek için Ar-Ge ya da mühendislik 
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uygulamalarına ilerler ve bu aĢamaya kadar soyut halde bulunan fikir bu aĢamada 

somut hale dönüĢür (GüleĢ ve Bülbül, 2004, s. 185) 

 Bu aĢamada prototip ürün geliĢtirilerek yeni ürünle ilgili pazar testi yapılır. 

Yeni ürün daha önce belirlenmiĢ konseptine uygun olarak geliĢtirilerek benzeri olan 

bir prototipi ile pazarda sınanır. Buradaki amaç ürün veya hizmetler pazara tamamen 

sürülmeden, karĢılaĢılabilecek muhtemel tüm eksiklikleri gidermektir (Duran ve 

Saraçoğlu, 2009, s.67) 

 

 2.3.3.TicarileĢtirme Süreci 

 

 Ġnovasyon sürecinin son aĢaması olan ticarileĢtirme sürecinde, ürün ve hizmet 

kavramının geliĢtirilmesi ve test edilmesinden sonra, varlığını sürdürebilen yeni ürün 

ve hizmet fikirleri ile ilgili olarak, talep, fiyat, satıĢlar ve karlılık konularında tahmin 

ve hesapların yapıldığı, ticari analiz aĢamasına geçilir. Bu çerçevede ilk olarak 

fiyatlar ve satıĢ gelirleri tahmin edilir ve karĢılaĢtırılır (Kızılyazı, 2006, s.47-48). Bu 

aĢamalardan geçildikten sonra ürün ve hizmetler pazara sunulmaya hazır hale 

gelmektedir. 

 Pazara sunuĢ aĢamasında büyük miktarda iĢletme kaynakları riske atılır çünkü 

bu aĢama çok daha masraflıdır. ĠĢletme yeni ürün veya hizmeti piyasaya sunduktan 

sonra tanıtım harcamaları yapacak, üretim ve dağıtım için bağlantılar kuracaktır. 

BaĢarının en önemli noktalarından biri de alıcının ürünün veya hizmetin varlığından 

haberdar edilmesidir (Cemalcılar, 1998, s.94). 

 TicarileĢtirme sürecinde ürün ve hizmetin sunduğu değeri tanımlayacak ve 

iletecek bir pazarlama karması geliĢtirilir. Markalama çalıĢmaları ürün ve hizmet 

için; isim, ambalaj, reklam, fiyat, logo, patent vb. unsurlardan oluĢur. Burada satıĢ ve 

dağıtım kanalları, ürün ve hizmetin tanıtımının yapılacağı mecralar, tüketicide 

algılamayı kolaylaĢtırıcı mesajlar ve etkin pazar konumlanması gerçekleĢtirilir 

(Kulaklı, 2005, s.108). 

 TicarileĢtirme süreci, Ar-Ge sonucunda elde edilen ürünlerin, deneme 

aĢamasından geçtikten sonra tüketicilerin kullanımına sunulması olup, Ģu 

aĢamalardan oluĢmaktadır (Sungur, 2009, s.943): 

 Yeni geliĢtirilen ürün, süreç ve patentin alınması, 
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 Yeni ürün/hizmet markasının tescillenmesi, 

 Ürün, süreç ya da hizmetin pazar stratejisinin belirlenmesi, 

 Ürünün faydalarının potansiyel müĢterilere öğretilerek tanıtımının yapılması, 

 Ürünün pazara sunulması ve satıĢ sonrası teknik hizmetlerin örgütlenmesi. 

 Ġnovasyon ana süreçlerinin yönetilmesi yani yenilikçi ürünlerin geliĢtirilmesi 

için baĢta insan kaynağı olmak üzere finansal ve fiziksel kaynakların tahsisi ve etkin 

bir biçimde yönetimi ve yazılım donanımı vb. uygun araçların temini ile sürecin 

etkinliği ve firmanın bir bütün olarak yenilikçiliğe “adanması” için bilinçli bir baĢka 

deyiĢle “destek süreçleri”nin de yönetimine gerek vardır. Yenilikçilik ana ve destek 

süreçleri Ģekil 9‟de özetlenmiĢtir: 

 

ġekil 9: Ġnovasyon Ana ve Destek Süreçleri 

 

    Ġnovasyonun Etkinliği 

 

 

    Artan Rekabet Gücü 

 

     

 

 

 

 

 

Kaynak: Akyos, 2005, s.5 

 

 2.4. ĠNOVASYON FAALĠYETLERĠNĠN TÜRLERĠ 

 

 2.4.1.Alan ve Fonksiyonları Açısından Ġnovasyonlar 

 

 Ġnovasyonun değiĢim alanına göre sınıflandırılmasına bakıldığında, yeni 

ürünlerin giriĢi, yeni pazarların açılması, hammaddeler ve diğer girdiler için yeni 

tedarik kaynaklarının geliĢtirilmesi, bir endüstride yeni pazar yapılarının yaratılması 

Ģeklinde beĢ farklı sınıflandırma da yapılabilir. Oslo Manual kılavuzunda ise (2005), 

Ġnovasyon Ana Süreci 

-Kavram geliĢtirme: Yeni ürün 

için kavram tanımlanması  

Ürün geliĢtirme: Kavramdan 

baĢlayarak prototip geliĢtirip 

üretime aktarılması 

-Süreç Ġnovasyonu: Üretim 

yöntemleri ve süreçleri ile ilgili 

inovasyon çalıĢmaları 

-Teknoloji edinimi: Ġlgili 

teknolojinin geliĢtirilmesi veya 

edinimi ve yönetimi 

Destek Süreçleri 

-Kaynakların Yönetimi: Ġnsan 

gücü ve finansal kaynakların 

yönetimi 

-Sistem ve Araçlar: Uygun 

sistem ve araçların etkin 

kullanımı 

-Liderlik: Üst düzey 

yönetiminin liderlik ve 

yönlendirilmesi 
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ürün inovasyonu, süreç inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve organizasyonel 

inovasyon olarak dörtlü bir sınıflandırma yapılmıĢtır (Yavuz, s.146). Biz bu çalıĢma 

da ek olarak iĢ modeli ve yönetim inovasyonunu da inceleyeceğiz. 

 

 2.4.1.1.Ürün ve Hizmet Ġnovasyonu 

 

 Ürün inovasyonu, teknik özelliklerde, bileĢenlerde ve malzemelerde, 

birleĢtirilmiĢ yazılımında, kullanıcıya sağladığı kolaylığında ve diğer iĢlevsel 

özelliklerinde, mevcut özellikleri veya öngörülen kullanımlarına göre yeni ya da 

önemli derecede iyileĢtirilmiĢ bir mal veya hizmetin ortaya çıkartılmasıdır (OECD ve 

Avrupa Birliği, 2005, s.52). Ürün inovasyonu yeni bilgi ve teknolojilerin 

kullanılmasını sağlar veya var olan bir bilgi veya teknolojinin yeni 

kombinasyonlarında kullanımı temeline dayanabilir. Farklı ve yeni bir ürünün 

geliĢtirilmesi; ya da var olan üründe değiĢiklik, farklılık ve yenilik yapılması ve bu 

ürünün pazara sunulması “ürün inovasyonu” olarak adlandırılır (Elçi, 2006, s.3). 

 Ürün inovasyonu eğer iyi yapılırsa ve müĢterilerden de ilgi görürse 

mükemmel sonuçlar verebilir. Fakat yeni ürün geliĢtirmeye niyetlenen firmalar bir 

takım riskleri dikkate almak zorundadır. Günümüzde çok fazla sayıda ürün ve çeĢit 

mevcuttur. Böyle olunca yeni bir ürünün tüketicilerin dikkatini çekmesi oldukça zor 

olabilir. Ürün gerçekten cezbedici özelliklere sahip olsa bile emsalleri arasında 

yeterli ilgiyi çekmeyebilir. Ayrıca eğer ürün benzer ürünlerin fazladan bir özellik 

eklenmiĢ haliyse tüketicilerin bu ekstra özelliğe para ödemeye değer görecekleri de 

Ģüphelidir (Kırım, 2006, s.26) 

 Ürün inovasyonu firmanın, pazar payını korumaya ve geliĢtirmeye yardım 

eder. Bu durum iĢletmelerin pazardaki karlılığını artırır. Ürün hayat seyirlerinin 

kısalması, eskisine nazaran daha üstün versiyonların pazara sunulması önemini 

artırmaktadır. Ayrıca zamanla rekabet etmek, firmalar üzerindeki yeni ürün sunma 

baskısının tek baskı olmadığını, ayrıca bu yeni ürünleri rakiplere kıyasla daha kısa 

zamanda pazara sunma baskısını firmalara hissettirmektedir (Vıcır, 2007, s.11) 

 ĠĢletmelerin ürün inovasyonu yapmaları için yeni bir ürün üretmelerinin yanı 

sıra var olan ürünlerini değiĢtirir ve farklılaĢtırırlarsa da ürün inovasyonu 

gerçekleĢtirmiĢ olurlar (Atasoy, 2007,s.31). Otomobillerde ABS frenleme, GPS 
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(küresel konumlandırma sistemi) dolaĢım sistemleri ve diğer alt-sistem 

iyileĢtirmeleri, bir dizi entegre teknik alt sistemden birine yapılan kısmi değiĢiklikler 

veya ilaveler de ürün inovasyona örnektir (OECD, 2005, s.52). 

 ĠĢletmeyi büyütmek, rekabeti sürdürebilmek ve uzun süre hayatta kalabilmek 

için sürekli olarak yeni ürünler ortaya çıkarılmalıdır. Günümüzün baĢarılı inovatif 

firmaları, yeni ürün çıkarma konusunu sayısal hedeflere dökmekte ve performansını 

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

Frito-Lay‟in büyümesinin %50 si yeni ürünlerden kaynaklanmıĢtır. Reimund‟a göre, 

firma eski ürünlerle büyüme sağlayamazdı ve bu nedenle Ģirket yeni ürünler 

geliĢtirmenin zorunluluğuna inandı. Bu nedenle cips pazarında “Texas Grill” isimli 

ürün geliĢtirildi. Bu ürünün yeniliği bir mısır cipsi olması ve benzerlerinden çok daha 

az yağ içermesiydi. Bu nedenle büyük baĢarı kazanan Frito-Lay farklı aromalarda ve 

yağ miktarlarına sahip yeni ürünler üretmeye baĢladı ve ABD pazarının %50‟sini ele 

geçirdi. 3M Ģirketi ise, satıĢ gelirlerinin en az %15‟ini beĢ yıldan önce pazara 

sürülmüĢ ürünlerden elde etmektedir. Amerikan Ģirketi 3M, ürün yeniliğini A,B ve C 

tipi yenilik olarak üçe ayırmaktadır. A tipi yenilik en radikal olanıdır. Bu yenilikte 12 

yeni iĢ alanı ve sektör yaratılır. Esas özelliği, dile getirilmemiĢ ihtiyaçları 

karĢılamaya yöneliktir. Yeni tüketiciler veya pazarlar bulmak için yapılır. B tipi 

yenilik, tüketicinin istediği bilinen bir ürünle ilgili yeniliktir. Bu yenilik, rekabet 

tabanını değiĢtirir ve yeni uygulama alanları bulur. C tipi yenilik ise, alanı 

geniĢletmektedir ve dile getirilen tüketici ihtiyaçlarıyla ilgilidir. B ve C tipi 

yeniliklerde tüketicinin istediği bellidir ve bu isteğe nasıl cevap verebiliriz sorusuna 

yanıt aranır (TaĢkıran, 1997, s.36). 

 Ürün inovasyonu çabaları, baĢtan sona kadar organizasyon tarafından 

dikkatlice değerlendirilmelidir. Çünkü ürün inovasyonları, karĢılığını verme garantisi 

olmaksızın iĢletmenin pek çok kaynağını çeker. Pazardaki veya teknolojideki 

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

sürecin her aĢamasında pazar, müĢteriler, rakiplerin faaliyetleri dikkatlice 

gözlenmelidir. Yapılan çeĢitli çalıĢmalar ABD‟de her on yeni üründen sadece 

ikisinin, Japonya‟da ise her yüz yeni üründen sadece ikisinin baĢarılı olduğunu 

göstermektedir. ĠĢte böylesi bir ortamda müĢteri ihtiyaçlarını doğru anlamak yeni 

ürün baĢarısında baĢlıca etkendir. 
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 Hizmet sektöründe inovasyon imalat sektöründen farklıdır. Yeni veya önemli 

ölçüde değiĢtirilmiĢ bir hizmet yaklaĢımı, hizmetin sunum ve dağıtım sistemindeki 

yenilik veya farklılık, hizmetin sunulmasında yeni teknolojilerin kullanılması, hizmet 

inovasyonunu doğurur. Bu tür inovasyonlar hizmet sektöründe faaliyet gösteren 

firmaların teknolojik ve organizasyonel yeteneklerini göstermenin yanı sıra insan 

kaynakları becerilerini de artırmalarını ve Ģartlara uygun olarak yeniden 

yapılanmalarını gerektirir (Elçi, 2006, s.7). 

 Hizmet inovasyonu, hizmetlerin sağlanma biçimlerinde yapılan önemli 

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

veya özellikler ilave edilmesini veya tümüyle yeni hizmetlerin piyasaya sürülmesini 

içermektedir. Yüksek derecede iyileĢtirilmiĢ hız ve kullanım kolaylığı getiren 

internet bankacılığı hizmetlerindeki veya müĢterilerin kiralık araçlara eriĢimini 

kolaylaĢtıran eve teslim, evden alım hizmetlerinin ilavesi gibi hizmetler hizmet 

inovasyonuna örnek olarak gösterilebilir (OCD, 2005, s.52). 

 Hizmetlerde ürün yenilikleri; 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 (Oslo kılavuzu,2005). Hizmet dağıtım süreçlerinin müĢteri 

beklentilerini uygun Ģekilde karĢılayıp karĢılamadığı hizmet inovasyonunda öncelikli 

olarak kontrol edilmelidir. ĠĢletmenin kıyaslama yoluyla rakiplerin neler yaptığını 

takip etmesi gerekmektedir. Hizmet inovasyonu sürekli müĢteri temelini sürdürmek 

için müĢteri problemlerini çözme odaklı olmalıdır. Hizmet inovasyonları pazar 

trendlerinin gerisinde kalırsa müĢteri kaybı kaçınılmazdır (GöktaĢ, 2009, s.71).  

  Hizmetlerde ürün inovasyonuna en iyi örnek, Pepsi tarafından madeni para 

ile çalıĢan satıĢ makineleri kullanım kararıydı. Bu Ģekilde dağıtım kanalı üzerinde 

fazla durmayan Coca Cola‟ya karĢı önemli bir avantaj elde etti. Hizmet yeniliğine 

diğer bir örnekte Domino‟s Pizza‟dan verilebilir. Bu firma müĢterilerine sipariĢleri 

için, bilgisayar esaslı sipariĢ sistemini sunmuĢtur. SipariĢ için düzenlenen bir 

bilgisayar yazılımı sayesinde müĢteriye çok hızlı cevap verilmiĢ, müĢterilerin 

bekleme süresi azaltılmıĢ, kayıp sipariĢler yok edilmiĢtir.  Bu hizmet yeniliği karlılığı 

da oldukça artırmıĢtır. Hizmet inovasyonu, personelin uzmanlığı artırıldıkça 
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baĢarılabilir. Yenilikçi ve rekabetçi, hizmet politikalarının oluĢturulması ve 

korunması müĢterilerle sürekli ve yakın bir iliĢki gerektirir (Akıncı, 2011, s.48)  

 Hizmet inovasyonuna, marketlerden internetle alıĢ veriĢ imkânı ve ürünü eve 

teslim etmeleri, internet bankacılığı, hastanelerde randevu sisteminin kullanılmaya 

baĢlanması, e-devlet uygulaması gibi yeni hizmet türlerinin geliĢtirilmesi ya da 

mevcut hizmetlerin iyileĢtirilmesi Ģeklinde nihai tüketicilere sağlanan kolaylıklar 

örnek olarak sıralanabilir.  

 

 2.4.1.2.Süreç Ġnovasyonu 

  

 Süreç inovasyonu teknikler, teçhizat ve/veya yazılımlarda önemli 

değiĢiklikleri içeren, yeni ya da önemli derecede iyileĢtirilmiĢ bir üretim ya da 

teslimat yönteminin gerçekleĢtirilmesidir (OECD ve Avrupa Birliği, 2005:53). Ürün 

kalitesini artırmak, yeni ya da önemli derecede iyileĢtirilmiĢ ürünler üretmek, üretim 

ya da teslimat maliyetlerini azaltan nitelikte olan süreç inovasyonu, mal ve hizmet 

üretim teknikleri, teçhizatı ve yazılımları kapsamaktadır. Süreç inovasyonu, 

faaliyetlerde yapılan küçük değiĢiklikler olmayıp, firma faaliyetleri kapsamındaki 

bütün süreçlerin yeniden gözden geçirilmesi, yapılandırılması, iyileĢtirilmesi ve 

geliĢtirilmesi yoluyla köklü değiĢiklikler yaparak firmanın pazardaki imajını, 

ürününü ve hizmetlerini yeniden yaratmasıdır (Ġraz, 2010, s.95-96).  

 Bir firmada eskiye kıyasla aynı miktar ve kalitede üretim faktörü kullanılarak, 

yine aynı kalitede ancak daha çok mal ve hizmet üretiliyorsa süreç inovasyonundan 

söz edilir (Tunç, 2008, s.17) 

 Süreç inovasyonu, tedarik, depolama, yeni ürün geliĢtirme, satın alma, 

teslimat, stok yönetimi gibi iĢletmenin tüm faaliyetlerinde yeni yöntemler kullanarak, 

maliyetleri sistemin dıĢına çıkarıp verimliliği artırmayı hedefleyen tüm yenilikçi 

uygulamaları içerir (Kırım, 2007, s.14).  Yeni ya da önemli derecede iyileĢtirilmiĢ 

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

verimliliğini ve kalitesini iyileĢtirmeyi öngörmesi durumu da bir süreç 

inovasyonudur (OECD, 2005, s.53). Geleneksel üretim tesislerinde üretilmeyen, 

halen üretilmekte olan veya yeni ürünlerin yeni tekniklerle üretilmesinde kullanılan 

bir yöntem teknolojik açıdan yeni bir üretim yönetimi sayılmasına rağmen, küçük 
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çaplı değiĢiklikler veya iyileĢtirmeler, zaten kullanımda bulunanlara çok benzer 

imalat vaya lojistik sistemleri ilavesi aracılığıyla üretim veya hizmet kapasitelerinde 

bir artıĢ süreç inovasyonu değildir (Payzın vd., 2009, s.9). 

 Örneğin Japonlar üretim süreçlerinin eĢsizliği sayesinde otomobil, motosiklet, 

gemi yapımı, elektronik gibi pek çok sektörde hâkim pozisyona geçmiĢlerdir. Üretim 

metotlarındaki ve ekipmanlarındaki üretim sürecini daha etkin hale getiren 

değiĢimlerin tümü birer süreç yeniliği örneğidir.  

 Üretim süreç inovasyonları, iĢletmenin finans, muhasebe, satın alma, ve 

bakım-onarım gibi departmanların yardımcı destek faaliyetlerinde, teknoloji destekli 

ürün geliĢtirme, ürün kalite kontrolü için teknolojik ekipmanlar kullanma vb. gibi 

bilgisayarın ve yeni teknolojinin üretimde ve üretime yardımcı destek faaliyetlerinde 

kullanılmasıyla beraber sağlanan maliyet avantajlarıdır.  Süreç inovasyonunun 

firmalar için önem arz etmesinin en önemli nedeni, maliyetlerde sağlanan düĢüĢün 

yanında genel olarak verimlilik üzerinde pozitif yönde bir etkiye neden olmasından 

kaynaklanmaktadır. Sonuç olarak firmaya fiyat indirimi konusunda esneklik 

sağlayarak pazarda rekabet üstünlüğü imkânı elde etmesi yönünde fayda 

sağlamasıdır (Batmaz, 2008, s.47). 

 Öncelikle iĢletmeler, üretim departmanında inovatif yapıyı güçlendirerek 

teknolojinin kullanımıyla üretim sürecini hızlandırarak rekabet üstünlüğü elde 

edebilir. Örneğin, Ġngiltere‟de paket deterjana olan talepte artıĢ yaĢanırken, Levers 

firması üretim esnasında deterjan kutularının manuel doldurulması yerine otomatik 

doldurmasını sağlayacak Ģekilde süreç inovasyonu gerçekleĢtirerek, artan talebi 

rakiplerinden önce karĢılayarak ciddi bir rekabet avantajına imza attı. Süreç 

teknolojisine uygulanan yenilik üretime esneklik sağlayabilmektedir. ĠĢletme, üretim 

sürecinde uyguladığı inovasyon ile bir ürünün üretiminden diğer bir ürünün 

üretimine kolayca geçiĢ yapabilme olanağı elde edebilir.  

 Ayrıca süreç yeniliği, iĢletmenin ürettiği ürünün kalitesinden ödün vermeden 

maliyette yaĢanan avantajla daha ucuza mal ederek üretim sürecini farklılaĢtırabilir. 

Zamanında Henry Ford otomobil motoru üretim hattında gerçekleĢtirdiği süreç 

inovasyonu sayesinde elde ettiği maliyet avantajıyla rakiplerine fark atarak önemli 

bir Pazar avantajı yakalamıĢ oldu. 
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 Süreç inovasyonu üretim aĢamasında hammaddenin nihai ürüne dönüĢme 

esnasında geçen süreyi oldukça kısaltmaktadır. Örneğin, Toyota yeni bir otomobili 3 

yılda geliĢtirirken, rakiplerinin süresi 5 yılı bulabilmekte,  Toyota bayii 

müĢterilerinin taleplerine 1 günde karĢılık verirken, rakiplerinin süresi 5 güne kadar 

çıkabilmektedir (TaĢkıran, 1997, s.38).  Süreç inovasyonu alanında en kayda değer 

örnek yine Toyota‟nın 1967-74 yılları arasında geliĢtirilip uyguladığı J.I.T (Just-in-

time) yani stoksuz üretim sistemi sayesinde sadece ihtiyaç duyulan ürünler ve 

parçalar, ihtiyaç duyuldukları anda ve miktarda üretilir. Sıfır stoklu üretim sistemi 

diye de adlandırılan bu inovasyon firmanın verimliliğini artırarak, değiĢikliklere hızlı 

cevap verme esnekliği sağlamıĢ (Atasoy, 2007, s.32), Toyota‟nın dünyanın en 

baĢarılı otomotiv firması haline gelmesinin yanında,  tüm dünyada üretim sürecini 

değiĢtirmiĢtir (Kavrakoğlu, 2006 s.199). TektaĢ ve arkadaĢlarına göre (2012), süreç 

inovasyonu uygulamaları iĢletmelerin temel faaliyet alanları olan pazarlama, üretim, 

finans ve yönetim olarak dört alt gruba ayrılmıĢtır. 
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Tablo 8: Süreç Ġnovasyonu Uygulama Alanları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: TektaĢ, Günay, KarataĢ, Kuyucu, 2012,s.5. 

  

 Pazarlama alanında yapılan inovasyon giriĢimleri, pazarlama sürecinde 

iĢletmelerin yeni pazar arayıĢı, yeni pazarlama sistemleri araĢtırma ve uygulamaları, 

ürünün müĢteriyle buluĢturulmasının öncesi ve sonrasını, bu konularda ne kadar 

sistematik davranabildiklerini içermektedir. Üretim inovasyonu ise üretim esnasında 

kullanılan teknolojinin, planlama, kalite kontrol ve dağıtım yöntemlerine entegre 

edilme düzeyini içermektedir. Bütçe planlama ve kontrole yönelik faaliyetler finansal 

inovasyon altında yer alırken,  iĢletmelerin strateji, performans, insan kaynaklarına 

Pazaralama Üretim Finans Yönetim 

Sistemli pazar araĢtırması Bilgisayarlı üretim Yıllık bütçe planlama SWOT Analizi 

Fuarlara katılım SatıĢ planlaması Aylık bütçe kontrol Yönetim performansı 

MüĢteri talep tahmini Personel yedeklemesi Maliyet-kar analizi ÇalıĢan performansının 

değerlendirilmesi 
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memnuniyet ölçümü 

Ġstatistiksel süreç 

kontrolü 

Ar-Ge ve inovasyona 

yönelik kredi 

kullanımı 

Bilgi yönetim sistemi 

SatıĢ sonrası destek 

hizmetleri 

Atık kontrolü Ar-Ge ve inovasyona 

yönelik yatırım 

Eğitim ve geliĢtirme 

uygulamaları 

Tasarım ve ambalajda 

değiĢiklikler 

BaĢabaĢ noktası analizi   

ĠyileĢtirilmiĢ satıĢ ve 

dağıtım yöntemleri 

Teknolojik Ar-Ge   

AR-GE ve inovasyona 

yönelik yeni ihracat 

Malzeme ihtiyaç 

planlaması 

  

 Yeni lojistik/dağıtım 

yöntemleri 

  

 Üretim verimliliğinin 

ölçülmesi 

  

 Firenin ölçülmesi   
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yönelik faaliyetleri yönetim inovasyonu olarak tanımlanmıĢtır. (TektaĢ, Günay, 

KarataĢ, Kuyucu,2012,5). 

 

 2.4.1.3.Pazarlama Ġnovasyonu 

 

 Pazarlama inovasyonu ürünün pazarlama aĢamasında, ürünün tasarımı, 

ambalajlanması, sunumu, ürün tanıtımı ya da fiyatlandırılması gibi faaliyetlerde 

yapılan yenilikleri içeren, farklı pazarlama yöntemlerinin geliĢtirilmesi ve 

uygulanması ya da hali hazırda uygulanan yöntemlerin iyileĢtirilerek daha geliĢkin 

hale getirilmesidir (OECD ve Avrupa Birliği, 2005, s.53). Ürünün satıĢını 

artırabilmek adına, piyasaya sürülen ürün ve hizmetlerde farklı ve yeni ambalajların 

ya da ürün tasarımlarının ve pazarlama yöntemlerinin geliĢtirilip kullanılması 

“pazarlama inovasyonu” olarak açıklanır. Pazarlama inovasyonu, firmanın daha fazla 

müĢteri çekebilmek için, müĢterilerin istek ve tercihlerini daha iyi, verimli ve baĢarılı 

bir Ģekilde karĢılayabilmeyi, yeni pazarlara girebilmeyi veya bir iĢletmenin ürünün 

ya da hizmetini faaliyette bulunduğu endüstride yeniden konumlandırmayı amaçlar 

(BTSO Etud ve Ar-ge, 2007, s.12). 

 Pazarlama inovasyonunun bir iĢletmenin pazarlama enstrümanlarında yapılan 

diğer değiĢikliklerle arasındaki fark, iĢletme için yeni ve daha önce uygulanmamıĢ 

bir pazarlama yönteminin kullanılmasıdır. Bu yöntem, iĢletmenin uyguladığı mevcut 

pazarlama strateji ve yöntemlerinden önemli bir farkı temsil eden daha önce 

uygulanmamıĢ bir pazarlama konseptini veya stratejisini içermelidir. Yeni pazarlama 

yöntemi, iĢletme içerisinde geliĢtirilebileceği gibi iĢletme dıĢı firma ve 

organizasyonlardan uyarlanabilir, aynı zamanda, hem mevcut ürünler, hem de yeni 

ürünler için uygulanabilir.  

 Pazarlama yönetiminde iĢletmenin pazarlamaya iliĢkin yeteneklerini 

geliĢtirilmesinde önemli olan bilginin entegrasyonudur. Bundan dolayı pazarlama 

yetenekleri ile, bilgi temelli ve diğer kaynakların iĢletme için değerli çıktılar elde 

etmek amacıyla harmanlandığı birleĢtirici süreçler olarak tanımlanabilir.  

 Pazarlama yenilikleri, yeni bir pazarlama kavramının parçası olan ürün 

tasarımındaki önemli değiĢiklikleri içerir. Bunlar, ürünün iĢlevsel veya kullanıcı 

özelliklerini değiĢtirmeyen, ürünün biçimindeki ve görünüĢündeki değiĢiklikleri 
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ifade etmektedir. Aynı zamanda ambalajın ürünün görünüĢündeki ana belirleyici 

faktör olduğu gıda, içecek ve deterjanlar gibi ürünlerin ambalajlanmasındaki 

değiĢiklikleri de kapsamaktadır. Ürün tasarımındaki yenilikler, yeni bir müĢteri 

kesimini hedeflemek amacıyla, bir gıda ürünü için yeni lezzetler tanıtmak gibi, gıda 

veya içecek ürünlerinin tadı, görünüĢü ya da biçiminde önemli değiĢiklikler 

yapılmasını da içerebilir.  

 Pazarlama inovasyonuna örnek olarak Vitra‟nın çocuklar için geliĢtirdiği 

“Junior Banyo” ürünleri gösterilebilir. Özellikle anaokulu ve kreĢleri hedef alan bu 

ürünler, çocuk ergonomisi düĢünülerek tasarlanmıĢ, farklı renk ve seçeneklerinin 

yanında standart formdaki ve kurbağa formundaki ürünler; çizgi karakterlerin yer 

aldığı karo serileri, çocukların boylarına göre değiĢen ürün ebatları, firmanın pazarda 

kendine özel bir yer edinmesini sağlamıĢtır (Elçi, 2006, s.14) 

 Ürünün iĢlevsel özelliklerini değiĢtirmeden, ürün biçimindeki ve 

görünümündeki değiĢiklikleri ifade eden pazarlama inovasyonları, firmanın 

satıĢlarını artırmaya yönelik, her türlü pazarlama yenilikleridir. Ġnternetten yemek 

sipariĢi, bilet ve takip paketi satın alınması, televizyon dizilerinde ürün yerleĢtirme 

pazarlama inovasyonuna örnek verilebilir (Sakaryalı, 2014, s.188). Ürün 

lisanslamanın ilk kez kullanılması, bir mal veya hizmetin fiyatının o mal veya 

hizmete yönelik talebe göre değiĢtirilmesine iliĢkin bir yöntemin ilk kez kullanılması 

vb. pazarlama yenilikleri kapsamında verilebilecek örneklerdir (Turanlı ve 

Sarıdoğan, 2010, s.3). 

 

 2.4.1.4 Organizasyonel Ġnovasyon 

  

 Rekabet koĢullarının yenilikçi olmayı, yeni fikir ve görüĢleri öne sürmeyi, ya 

da farklı ürün \ hizmetleri olabildiğince hızlı bir Ģekilde piyasaya sürmeyi zorunlu 

kıldığı bir ortamda örgütler, rekabet üstü olabilmek için sadece maddi varlıkları ile 

değil, daha kuvvetli bir Ģekilde fiziki olmayan soyut, entelektüel varlıkları ile 

yarıĢmalıdır. Bu anlamda hakiki değerlerini ölçebilmek için kaliteli ürün ya da 

hizmet, müĢteri memnuniyeti, örgütsel geliĢim, çalıĢanların iĢe olan bağlılığı ya da 

iĢten ayrılma oranının düĢüklüğü, esnek süreçler gibi varlıklarını göz ardı etmemesi 
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gerekir. Bu durumda sürdürülebilir bir rekabetten bahsedilebilir (Büyük, 2010, 

Aktaran:Zerenler, Celep ,2011, s.183). 

 Organizasyonel inovasyonun firmaların iĢ performansına etkisine odaklanan 

birçok araĢtırmanın bulguları, organizasyonel inovasyonun uzun dönemli rekabet 

üstünlüğü sağlamada çok kritik bir süreç olduğunu ortaya koymaktadır (Caroli ve 

Van Reenen 2001; Damanpour ve diğerleri, 1989; Grenan, 2003, Aktaran: 

Burmaoğlu, ġeĢen, 2011, s.3) Organizasyonel inovasyon, rekabet üstünlüğü 

sağlamada iki temel rol oynamaktadır. Bunlardan birincisi, organizasyonel 

inovasyonun teknik düzeydeki ürün ve süreç inovasyonları için bir ön Ģart ya da 

kolaylaĢtırıcı olmasıdır. Nihayetinde organizasyonel inovasyonu sağlayamayan bir 

firmanın, sürdürülebilir bir ürün inovasyonu yaratması da olanaksızdır. Ġkinci olarak, 

organizasyonel inovasyonun kendisinin de bir rekabet üstünlüğü aracı olmasıdır  

(Hammer ve Champy, 1993; Womack ve diğerleri 1990, Aktaran, : Burmaoğlu, 

ġeĢen, 2011 s.3). Temel olarak uzun dönemli rekabetin elde edilebilmesi için 

firmaların kendilerine özgü yeteneklerini kullanma ve geliĢtirme (Barney, 1986; 

1991; Prahald ve Hamel, 1990; Wernerfelt,1995; Aktaran: Burmaoğlu, ġeĢen, 2011, 

s.3) fikrine dayanan stratejik yönetimin kaynak temelli görüĢ düĢüncesinden 

hareketle organizasyonel inovasyon, taklit edilemeyen, organizasyona özgü ve 

değerli bir özyetkinliktir ve bu haliyle, firma için uzun dönemde bir rekabet unsuru 

olmaktadır. 

 Organizasyonel inovasyon, idari maliyetlerini ve iĢlem maliyetlerini 

düĢürmek, iĢyeri memnuniyetini ve iĢçilik üretkenliğini iyileĢtirmek, ticari olmayan 

varlıklara eriĢim kazanmak veya araç-gereç maliyetlerini düĢürmek suretiyle 

firmaların performansını artırabilir (BTSO Etud ve Ar-ge, 2007, s.12). 

 Firma düzeyinde daha etkin çalıĢma yöntemlerinin kullanılması anlamına 

gelen organizasyonel inovasyonda diğer inovasyon türleri gibi bilginin üretilmesi ve 

elde edilmesi sonucunda oluĢmaktadır (Atik, 2005, s.7). Organizasyonlar inovasyon 

faaliyetleri için gerekli olan bilgiyi üç yoldan elde edebilir (TÜSĠAD, 2003, s.28): 

 Firma ve/veya ortaklarının (üniversite, araĢtırma kurumları, diğer firmalar 

gibi) gerekli olan bilgiyi kendisinin üretmesi, 

 Firmanın gerekli olan bilgiyi patent, patente bağlanmamıĢ buluĢ, lisans vb. 

Ģekilde satın alması, 
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 Firmanın gerekli olan bilgiyi makineye içerilmiĢ olarak almasıdır. Yani firma 

makineye bağlı sabit sermaye yatırımlarını yenileyerek kendisi için yeni olan bu 

ürünün üretimine geçebilmektedir. 

 Organizasyonel inovasyonun diğer inovasyon türlerinden farkı; firmada daha 

önce kullanılmıĢ ve yönetim tarafından alınan stratejik kararların sonucu olan bir 

organizasyonel yöntem olmasıdır. Ticari uygulamalardaki organizasyonel yenilikler, 

çalıĢmanın yürütülmesi için rutinler ve usullerin organize edilmesine iliĢkin yeni 

yöntemlerin gerçekleĢtirilmesini kapsar. Bilginin düzenlenmesi faaliyetlerinde, 

baĢkaları için daha kolaylıkla eriĢilebilir olmasını sağlamak üzere, en iyi 

uygulamalar, dersler ve diğer bilgilere dair veri tabanlarının kurulması gibi 

uygulamaların ilk kez gerçekleĢtirilmesi buna bir örnektir (Göztepe, 2009, s.36). 

 Organizasyon yapısının önemli ölçüde değiĢtirilmesi, ileri yönetim 

tekniklerinin uygulanması, yeni ya da önemli ölçüde değiĢtirilmiĢ stratejilerin 

uygulanması olabilmektedir. Bu yenilik çıktı olarak verimliliğin veya satıĢların 

artırılması gibi ölçülebilen değiĢimleri içermektedir. Bir iĢletmenin rekabet avantajı 

yakalayıp bunu koruyabilmesi için çalıĢma ve iĢ yapıĢ yöntemlerini geliĢtirmesi, 

farklılaĢtırması ve yenilemesi gerekir.  Bir firmanın Japonlar tarafından 1990‟larda 

geliĢtirilen “sürekli iyileĢtirme” (kaizen) yöntemini kullanmaya baĢlaması bir 

organizasyonel inovasyondur. 

 Bu yönteme göre, iĢçiler de dâhil olmak üzere bir firmadaki tüm çalıĢanlar 

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

iyileĢtirme fikirlerine kafa yorarlar. Önerilen iyileĢtirme fikirleri yöneticiler 

tarafından değerlendirilir ve uygun bulunanlar uygulamaya konulur. Bu yöntem 

sayesinde baĢta Japon firmaları olmak üzere, dünya genelinde sektöründe lider pek 

çok firma en düĢük maliyet ve en yüksek kaliteyle üretim yapıp rakiplerinin önüne 

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

ülke ekonomilerine ve toplumlarına büyük faydalar sağlamaktadırlar (BTSO Etud ve 

Ar-ge, 2007, s.12). 

 ĠĢyeri organizasyonundaki yenilikler, iĢin firma faaliyetleri ve organizasyonel 

birimler içerisinde ve arasında bölünmesi için sorumlulukların ve karar almanın 

çalıĢanlar arasında dağılımına yönelik yeni yöntemlerin ve farklı ticari faaliyetlerin 

entegrasyonu gibi faaliyetlerin yapılandırılmasına yönelik yeni konseptlerin 
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gerçekleĢtirilmesini kapsamaktadır. Bir firmanın dıĢ iliĢkilerinde yeni organizasyonel 

yöntemler; araĢtırma organizasyonları ya da müĢteriler ile yeni iĢ birliği türlerinin 

tesis edilmesi; tedarikçilerle yeni entegrasyon yöntemleri ve üretim, tedarik, dağıtım, 

iĢe alım ve yardımcı hizmetlerindeki ticari faaliyetlerin ilk kez dıĢarıdan sağlanması 

veya taĢerona verilmesi gibi, diğer firmalar ya da kamu kurumları ile iliĢkilerin 

yeniden organize edilme yollarının gerçekleĢtirilmesini içerir (OECD, 2005, 56).  

 

 2.4.1.5. ĠĢ Modeli Ġnovasyonu 

 

 ĠĢ modeli inovasyonu, sadece ürün, hizmet veya teknolojinin ötesinde, iĢ 

modelinin iki veya daha fazla unsurunun farklı bir Ģekilde değer yaratmak amacıyla 

yenilenmesidir. ĠĢ modeli inovasyonu, bir iĢletme temel varlıklarını ticarileĢtirmede 

özgün bir yaklaĢım benimsediğinde ortaya çıkar (Gambardella ve McGahan, 

Aktaran, YavaĢ,3). ĠĢletmeler, belirli bir iĢ modeli ile ĢekillendirilmiĢ bir giriĢim 

aracılığı ile teknolojiyi pazara taĢırlar. Teknolojinin barındırdığı değer bir Ģekilde 

ticarileĢtirilene kadar gizli kalır. Teknoloji pazar fırsatlarıyla örtüĢmediğinde 

teknolojinin sağlayacağı değeri yakalamak için teknoloji yöneticileri bakıĢ açılarını 

geniĢleterek doğru iĢ modelini veya “gelir mimarisini” bulmalıdır (Chesbrough ve 

Rosenbloom, Aktaran: YavaĢ, s.4). 

 Hamel‟e göre artık ürün ya da teknoloji inovasyonunun devri kapanmakta, 

bunun yerini  “iĢ buluĢçuluğu” almaktadır. Geleneksel stratejiler, iĢletmelerin rekabet 

stratejilerinde farklılığa dönüĢecek çıkıĢ noktalarını köreltmektedirler. “ĠĢ 

buluĢçuluğu” kavramı ise, iĢletmelerin sadece ürünlerini değil, tüm iĢ yapma 

süreçlerinin ve stratejilerinin çevre ve rakiplerle olan bağlamsallıklar boyutunda 

farklılıkları öne çıkaran yenilikçi bir yapının oluĢturulmasını ve harekete 

geçirilmesini amaçlar (Hamel, 2000, s.89-91). 

 Yeni fırsatlar aranmadan önce, sınırlarını anlamak için mevcut iĢ modelinin 

tanımlanması önemlidir. ĠĢ modelinin her unsuru tek tek ele alınarak iĢletmenin 

seçimlerinin endüstri trendlerini, geliĢen tüketici tercihlerini karĢılayıp karĢılamadığı 

ve rakiplere karĢı avantaj ve dezavantajları analiz edilmelidir.  

 BaĢarılı iĢ modeli inovatörlerinin yeni modellerin yaratıcısı olması gerekmez; 

genellikle baĢkaları tarafından yaratılan fikirleri baĢarılı bir Ģekilde uygulamaya 
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koydukları görülmektedir. Dolayısı ile iĢ modeli inovasyonunda en kritik basamak 

ölçeklendirmektir. ĠĢ modeli inovasyonu süreci, kabiliyeti ve deney portföyünü 

sistemli bir Ģekilde yönetebilmek için alt yapı oluĢturmak gereklidir. Yeni iĢ 

modellerinin çoğu doğası gereği yıkıcıdır ve belirgin bir iç dirence yol açabilir. 

ĠĢletmenin kısa döneme odaklanmasını aĢabilmek ve iĢ modeli inovasyonunun 

sağlayacağı avantajı koruyabilmek için farklı süreç ve kabiliyet kümelerine ihtiyaç 

duyulur (YavaĢ, s.8). 

 

 2.4.1.6.Yönetim Ġnovasyonu 

 

 Yönetim inovasyonu, yönetim iĢinin yapılıĢ biçimini büyük ölçüde değiĢtiren 

veya alıĢılagelmiĢ örgütsel biçimlerde önemli ölçüde değiĢiklik yaparak örgütsel 

amaçları ilerleten; yöneticilerin ne yaptığını da değiĢtiren yönetim ilkeleri ve 

süreçleridir (Hamel, Capital, 2007, s.9-12). Yönetim inovasyonu, aynı zamanda 

örgütsel yapı ve rollerde değer yaratıcı değiĢimleri de kapsamaktadır. Yönetim 

inovasyonu, iĢletmenin çevresini oluĢturan tüm paydaĢlarla kendisi arasındaki 

iliĢkilerin güçlendirilmesi, sürekliliğin sağlanması noktasında önemli bir katalizör 

iĢlevi görecek bir yaklaĢım biçimidir (Lynch, 2007, Aktaran: Soylu, Gül, 2010, 

s.120).  

 Her yönetim inovasyonu rekabet avantajı yaratmamakta, bir kısmı sınırlı etki 

yaratıp, bir bölümü ise yanlıĢ yere götürebilmekte, belki birçoğu da tam karĢılığını 

ödememektedir. Ancak bu durum diğer inovasyon türleri için de geçerlidir. Bu 

koĢullarda önemli olan çok sayıda inovasyon oluĢturarak en iyilerini 

yakalayabilmektir (dearlove, 2006, Aktaran: Soylu, Gül, 2010, s.121). Yönetim 

inovasyonu, özellikle; uzun zamandır var olan geleneklere meydan okuyan yönetim 

ilkelerine dayanıyorsa, sistemsel bir yapıya sahipse ve sürekli yenilik çabalarının bir 

parçası ise rekabet avantajı yaratabilir (Bernhut, 2001, Soylu, Gül, 2010, s.121). 

 Yönetim inovasyonunun bileĢenleri aĢağıdaki gibidir (Hamel 2007, Hamel & 

Bren, 2007, Soylu, Gül, 2010, s.121-122): 

 Yönetim inovayonunun temelinde öncelikle cesaretli ve tutkulu olmak vardır. 

Çünkü yönetim inovasyonu, büyük meydan okumalara karĢı cesaretle, azimle, 

tutkuyla karĢı çıkabilmeyi zorunlu kılmaktadır, 
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 Ġnovasyonu herkesin iĢi haline getirebilmek, 

 Yönetim sistemlerini çalıĢanların tüm yeteneklerini her gün iĢlerinde 

kullanmayı isteklendirecek Ģekilde yeniden yaratmak ve böylece herkesin en iyiyi 

verdiği bir Ģirket oluĢturabilmek, 

 Yaratıcı düĢünmeyi kısıtlayan yönetim dogmalarını ortadan kaldıran bir süreç 

oluĢturmak, 

 Yeni yaklaĢımlar ortaya çıkarabilecek yeni yönetim ilkeleri oluĢturmak, 

alıĢılmadık ama etkin yönetim uygulamaları olan kuruluĢların deneyimlerinden 

yararlanmak, 

 Sürekli inovasyon odaklı çalıĢan sistematik bir inovasyon yaklaĢımına sahip 

bir örgüt yapısı oluĢturmak 

 Yönetim inovasyonunun diğer inovasyon türleri ile karĢılaĢtırıldığında, 

rekabet avantajında çarpıcı ve kalıcı değiĢiklikler yaratmada benzersiz bir güce sahip 

olduğu görülmektedir. Öyle ki ortaya koyulan yeniliklerin rakiplerin algılayabilmesi 

ve tepki verebilmesi bir kaç on yılı bulabilmektedir. Çünkü özellikle çok sayıda 

yönetim sürecinde yayılan inovasyonlar ağını kapsayan sistemsel avantajları 

kopyalamak rakipler için oldukça zordur (Hamel & Bren, 2007, Soylu, Gül, 2010, 

s.122) 

 Yönetim inovasyonuna örnek olarak Google gösterilebilir. Google bu gün 

dünyanın en büyük arama motoru Ģirketidir. Dünyanın internet aramalarının üçte 

ikisini yönetmektedir. 1996 yılında iki doktora öğrencisinin kurduğu bu Ģirket 10,6 

milyar dolar gelir sağlayan ve piyasa değeri 140 milyar dolar olan bir Ģirket 

konumundadır. Bu baĢarının altında ise neredeyse yok denecek bir hiyerarĢi, yoğun 

bir yanal iletiĢim ağı, olağan dıĢı fikirler üretene olağan dıĢı ödüller verme politikası, 

ürün geliĢtirmeye ekip odaklı bir yaklaĢım ve her çalıĢanın kullanıcıları birincil planı 

koymaya zorlayan bir Ģirket kültürü vardır (Soylu, Gül, 2010, s.124) 

   

 2.4.2.Teknolojinin Kullanımı Açısından Ġnovasyonlar: Geleneksel 

Ġnovasyon, Deneyim Ġnovasyonu 

 

 Teknolojinin geliĢmesiyle yeni müĢteri deneyimleri yaratılabilmektedir. 

Örneğin, Telmatik ĠletiĢim teknolojisinin bir özelliği; mobil bilgi ve hizmetlerini, 
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otomobil sürücülerine ve yolculara iletmektedir. 2000 yılında General Motors, 

müĢterilerinin güvenliğini ve acil ihtiyaçlarını sağlamak için “OnStar” hizmetini 

lanse etmiĢtir. Uydu verilerinin yönlendirdiği OnStar hizmeti, araca entegre edildiği 

için tüm iç sensörlere eriĢimi vardır ve araç fonksiyonlarını gözleyip yardım 

sağlayabilmektedir. Kilitli bir aracı uzaktan açabilir, hava yastıkları açıldığı zaman 

sadece kazayı farketmez, Ģiddetini de tayin edebilir. Çalınan araçla ilgili polis 

takibinde yardımcı olabilir, bir üye kaza yaptığında, OnStar hizmet sorumlusu acil 

servisle iletiĢim kurup bir polis arabası veya ambulans yönlendirebilir. GM Ģirketi, 

güvenlik ve emniyetin ötesinde bu hizmeti daha eğlenceli, bilgilendirici ve uygun bir 

sürüĢ deneyimi sağlayacak Ģekilde geliĢtirmiĢtir. Aracın bulunduğu yeri tam olarak 

belirleyebilen bu sistemle sürücü, örneğin bulunduğu yere en yakın restoranda 

rezervasyon yapabilmektedir (Prahald and Ramaswamy; Aktaran: Dirsehan, s.211); 

 Sürekli geliĢen teknoloji, inovasyonların da farklılaĢmasını getirmektedir. 

Geleneksel inovasyon ile deneyim inovasyonu arasındaki fark Tablo 9‟da 

özetlenmiĢtir. 

 

Tablo 9: Geleneksel Ġnovasyon ve Deneyim Ġnovasyonu KarĢılaĢtırması 

 

 Geleneksel inovasyon  Deneyim Ġnovasyonu 

Ġnovasyon Odağı Ürünler ve süreçler Deneyim çevreleri 

Değer Temeli  Ürünler ve hizmetler Deneyimlerin ortaklaĢa yaratılması 

Değer Yaratma 

Görünümü 

-ĠĢletmenin değer yaratması 

-Ürün ve hizmetleri tedarik zinciri 

merkezli tamamlama 

-ĠĢletmenin sundukları için arz itme ve 

talep çekme 

-Değerlerin ortaklaĢa yaratılması 

-Bağlamsal talep üzerine deneyimlerin 

ortaklaĢa yaratılmasına yönelik 

bireyeler için deneyim çevreleri 

-Değerin birey odaklı ortaklaĢa 

yaratılması 

Teknoloji Görünümü -Özelliklerin ve iĢlevlerin 

kolaylaĢtırıcısı 

-Teknolojilerin ve sistemlerin 

bütünleĢmesi 

Deneyimlerin kolaylaĢtırıcısı 

Tedarik Zincirine Odak Ürün ve hizmetlerin tamamlanmasına 

destek 

-Deneyim bütünleĢmesi 

-Deneyim ağı, kiĢisel deneyimlerin 

ortak oluĢturulmasına destek 

Kaynak:Source. Prahald, C.K. and V. Ramaswamy. (2003). The New Frontier of 

Experience Innovation. MIT Sloan Management Review. Summer, 12-18, p.17 Aktaran: 

Dirsehan,s.211 
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 2.4.3. Etki Alanı Bakımından Ġnovasyonlar: Küresel Ġnovasyonlar ve 

Mekânsal Ġnovasyonlar 

 

 Küresel inovasyonlar dünyada ilk defa yapılan yenilikleri ifade etmektedir. 

Daha önce dünyanın hiçbir yerinde mevcut olmayan bir ürünün ilk defa ortaya 

çıkması küresel inovasyon olarak adlandırılmaktadır. Küresel inovasyonlara 

verilebilecek örnekler oldukça fazla olmakla birlikte; televizyon, bilgisayar, internet 

gibi inovasyonlar en bilinen örnekler olarak gösterilebilir. 

 Mekânsal inovasyonlar ise dünyada var olan, ancak bir ülkede/bölgede ilk 

defa arz edilen yenilikleri ifade etmektedir. Bir yeniliğin mekânsal yenilik olarak 

sayılması için, o yeniliğin o mekânda icat edilmiĢ olması gerekmez. Bir baĢka 

mekândan transfer edilen ve o mekânda ilk defa ortaya çıkan yenilik de, mekânsal 

inovasyon olarak sayılabilmektedir. Bununla birlikte; mekânsal inovasyon göreceli 

bir kavramdır. Bir baĢka deyiĢle, bir mekânda yenilik olarak kabul edilen bir 

ürün/süreç, bir baĢka mekânda zaten kullanılıyor olabilir, dolayısıyla da o mekânda 

bir yenilik olarak sayılmayabilir (Albeni, Karagöz, 2003, s.30) 

  

 2.4.4.Teknolojik Özellikler Ġçerip Ġçermemesi Açısından Ġnovasyonlar: 

Teknolojik Ġnovasyonlar ve Teknolojik Olmayan Ġnovasyonlar 

 

  Literatürde, yönetimsel ve teknik inovasyon ayrımına da gidilmiĢtir. 

Ġnovasyon, içerdikleri teknolojik yoğunluğa ve teknolojiye bağımlılıklarına göre 

teknolojik ve teknolojik olmayan inovasyonlar olarak iki gruba ayrılır.  

 

 2.4.4.1.Teknolojik Ġnovasyonlar 

 

  Teknik inovasyonlar organizasyonun teknik sisteminde oluĢan ve 

organizasyonun öncelikli iĢ faaliyetleri ile ilgili inovasyonlar iken yeni bir 

teknolojinin uygulanması ya da mevcut teknolojinin geliĢtirilmesi sonucu ortaya 

çıkan yeniliklerdir. Ürün inovasyonu gibi, yeni bir ürünün üretimini ya da 

pazarlamasını kolaylaĢtıracak ve firmanın rekabet gücünü artıran yeniliklerdir. 
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Dolayısıyla teknolojik inovasyon ürün inovasyonu ve süreç inovasyonu ile radikal ve 

artımsal inovasyonları kapsar (Sakaryalı, 2014, s.191). 

  

 2.4.4.2.Teknolojik Olmayan Ġnovasyonlar 

 

 Gerek kullanımında ve gerekse ortaya çıkıĢında herhangi bir tekniğe bağlı 

olmayan organizasyonel inovasyon ile pazarlama inovasyonunu kapsar. Firmanın 

rekabet gücünü artırmada teknolojik olmayan inovasyon, teknolojik inovasyon kadar 

önemlidir. Zira teknolojik inovasyonu yakalayan bir firma bu yeniliğini teknolojik 

olmayan inovasyonlarla destekleyemezse piyasada hak ettiği baĢarıyı sağlayamaz 

(Elçi, 2010. Aktaran: Sakaryalı, 2014, s.191). Dolayısıyla teknolojik ve teknolojik 

olmayan inovasyonlar birlikte gerçekleĢtirildiğinde firmaya yarattığı katma değer 

artacaktır. 

  

 2.4.5. Neden olduğu DeğiĢim ve Farklılıklara Göre inovasyonlar: Yıkıcı 

ve Destekleyici, Taklitçi ve Bağımlı Ġnovasyon Stratejileri 

  

 Ġnovasyon stratejileri, faaliyette bulunduğu piyasa üzerindeki olumsuz ve 

olumlu etkilerine göre yıkıcı inovasyonlar,  destekleyici inovasyonlar, taklitçi ve 

bağımlı inovasyonlar olarak üç gruba ayrılır: 

 

 2.4.5.1.Yıkıcı (Düzen Bozucu, Saldırgan) Ġnovasyon Stratejisi 

 

 Radikal inovasyonlar, radikal fikirler sonucu daha önce denenmemiĢ ürün, 

hizmet veya yöntemlerin geliĢtirildiği büyük atılımlarla oluĢur (Yavuz s.146). 

Radikal inovasyon iĢletmenin rekabet avantajı sağlamasında ve sürdürebilmesinde 

önemli rol oynamaktadır. Küresel rekabetin bir gereği olarak yeni müĢteri değeri 

oluĢturmada radikal yeniliklerin yapılması ve benimsenmesi, müĢterilerin rakip 

iĢletmelerin ürün ve hizmetlerine yönelmesini engellemenin bir yolu olarak 

görülebilmektedir. Dolayısıyla radikal yenilikler temel olarak hem yeni bir teknoloji 

tabanına hem de müĢteri yararlarına dayanmaktadır (Öztürk, Mesci, Kılınç, 2013, 

s.100). 
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 Radikal inovasyon, genelde yoğun Ar-Ge süreci sonucunda ortaya çıkan, 

tüketici veya endüstri için tamamıyla yeni bir ürün ortaya çıkmasını sağlayan 

inovasyondur (Tekin vd. 2005, s.28). BaĢka bir deyiĢle, radikal inovasyon temelinde 

laboratuvarlarda bilim ve mühendisliğe bağlı yapılan ve icat olarak kabul gören, 

pazardaki ürün veya sürece dayanmayan geliĢmelerin, pazara sunularak ticarileĢmesi 

ve yayılmasıdır (GüleĢ ve Bülbül, 2004, s.131). Radikal inovasyonların en büyük 

özelliği, hem tamamen yeni, hem de oldukça yüksek oranda riskli olmaları ve büyük 

araĢtırma maliyetleri içermeleridir (Durna, 2002, s.71). 

 Radikal inovasyonla birlikte toplumda yeni ürünü kullanmaya baĢlayanların 

yaĢam ve davranıĢlarında bir takım değiĢim ve dönüĢümler ortaya çıkar. Radikal 

ürün inovasyonuna televizyon (icat 1923, ilk görüntü 1926, evlerden seyredilmesi 

1936) ve cep telefonu (1973); radikal hizmet inovasyonuna kredi kartı (ABD‟de 

Diners Club kartı 1950, Türkiye‟de 1968) ve ATM‟ler (Ġngiltere‟de 1967, Türkiye‟de 

1982); radikal süreç inovasyonuna Henry Ford‟un üretim bandı (1914) örnek 

oluĢturmaktadır (Sakaryalı, 2014, s.189). 

 Ayrıca radikal inovasyonda, daha önce var olmayan ve olması beklenmeyen 

bir ürün inovasyonu sonucu, söz konusu ürünün, pazardaki diğer firmaların 

kullandıkları teknolojileri geçersiz hale getirerek, rekabet ortamını kendi lehine 

değiĢtirmesi söz konusudur. 

 Bu strateji, yeni bir ürünü veya yeni bir üretim sürecini rakip firmalardan 

daha önce geliĢtirip pazara sunarak teknik alanda ve pazarda önderliği ele geçirmek 

amacını taĢır. Firmanın dünya çapında bilim ve teknoloji sistemi ile özel iliĢki içinde 

bulunması ve güçlü bir araĢtırma, geliĢtirmeye dayanmasını, sağladığı yeni teknik 

olanak ve üstünlüklerden hızla yararlanmayı bilmesini gerektirir. Firmaların yüksek 

getiri beklentisinin yanı sıra yüksek risk ihtimalleri de söz konusudur (TaĢkın ve 

Adalı, 2003, Aktaran: Örücü, Kılıç, SavaĢ, 2011, s.63). 

 Rekabet sürecine dinamizm kazandıran özelliklerden en önemlisi iĢletmelerin 

inovatif bir kimliğe sahip olmalarıdır. Sürekli değiĢen dıĢ çevreye uyum sürecini 

fazla zorlamadan ve kısa bir zaman ufkuna yayarak atlatmak, iĢletmelerin inovasyon 

yapma kapasitelerinin performansına bağlıdır. Ġnovasyon inisiyatifini kendileri 

baĢlatan iĢletmeler genellikle piyasaları önceden ele geçirdikleri için rakiplerini 

geride bırakarak önemli avantajlara ulaĢabilmektedirler. Bu tür iĢletmeler “saldırgan 
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yenilikçiler” olarak adlandırılırken “taklitçi” ya da “savunmacı” yenilikçiler olarak 

adlandırılan diğer iĢletmeler de kendi inisiyatifleri dıĢında da olsa ister istemez 

inovasyon yarıĢına sürüklenmektedirler (Wheelen ve Hunger, 2004, Aktaran, 

Ekmekçi, 2011, ss.79). 

 Harvard Business School profesörü Clayton Christensen‟ın ilk defa 1997 

yılında yayınlanan “The Innovator‟s Dilemma” adlı eserinde söz ettiği yıkıcı 

inovasyona örnek olarak, 1987‟de piyasaya çıkan gramofon ve plakların 1960‟larda 

kasetçaların piyasaya sürülmesiyle piyasadan çekilmesi, kasetçalarların ve de 

kasetlerin CD‟lerin piyasaya sürülmesiyle yerini CD çalara ve CD‟lere bırakması 

örnek oluĢturmaktadır. Yıkıcı inovasyonla geliĢtirilen ürün ya da hizmetin pazara 

giriĢiyle birlikte tüketicilerin ufku geniĢler, alıĢkanlıkların geri dönmeyecek biçimde 

değiĢmesine neden olur.  

 

 2.4.5.2. Destekleyici (Sürdürülebilir, Savunmacı, Artırımsal) Ġnovasyon 

Stratejisi 

 

 Artırımsal inovasyonlar, adım adım yapılan bir dizi geliĢtirme ve iyileĢtirme 

faaliyetlerini içeren çalıĢmaların sonucu olarak ortaya çıkar (Yavuz,.146). BaĢka bir 

ifadeyle, artırımsal yenilikler tüketicinin daha çok tatmin ve daha az yardımla kolay 

kullanacağı son ürün/süreç için olan küçük iyileĢme ve değiĢimleri kapsamaktadır. 

Bu nedenle arttırımsal yenilikler iĢletmelerin pazar payına büyük bir katkıda 

bulunmakta ve iĢletmelerin uzun süre ayakta kalabilme sürecine fırsat sağlamaktadır. 

Diğer taraftan iĢletmelerin pazar payını ve pazar liderliğini pekiĢtirme imkânı 

sağlamaktadır. Dolayısıyla iĢletmeler, pazar ve ürün geniĢletme stratejileri sayesinde 

yeni riskli fırsatlardan vazgeçmektedir (Öztürk, Mesci, Kılınç, 2013, s.100). 

 Artırımsal inovasyonlar, kalite, maliyet, zaman gibi performans ölçütlerinin 

geliĢtirilmesi aracılığıyla mevcut teknolojinin iĢlevsel yeteneğinin geliĢtirilmesidir. 

Bu açıdan bu tür inovasyonlar iĢletme içerisinde meydana gelen ve iĢletmenin 

devamlılığında gerekli olan ve nispeten olağan ürün ve süreç geliĢmeleridir (Akıncı, 

2011, s.53).  

 Cep telefonunun icadı ve piyasaya çıkıĢı, hem radikal hem de ürün 

inovasyonuna örnek oluĢturmaktadır. Zira cep telefonu yeni bilgi ya da teknoloji 
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sonucu üretimi yapılan yeni bir üründür. 1973 yılında icat edilen ilk cep telefonu 850 

gram ağırlığındaydı. 1973‟ten günümüze, teknolojinin hızlı geliĢmesiyle beraber cep 

telefonlarının nitelikleri sürekli iyileĢtirildi. Önce cep telefonuna radyo, el feneri gibi 

bir kaç ek özellik eklendi. Bunu iyileĢtirmelere bluetooth, renkli ekran, ses kayıt 

özelliği, kamera ve internet ile devam edildi. Hafıza geniĢletildi, wi-fi eklendi, 

dokunmatik ekranlar çıktı ve günümüzde iPhone aĢamasına geçildi. Bu Ģekilde cep 

telefonu niteliklerinin, mevcut bilgi ve teknolojilerin geliĢtirilmesiyle sürekli 

iyileĢtirilmesi, arttırımsal inovasyona ve yine ürün inovasyonuna örnektir. 

 Yeni tasarımın arttırımsal inovasyon olabilmesi için, söz konusu ürünün 

iĢlevsel özelliklerinde ya da öngörülen kullanımlarında önemli bir değiĢiklik 

getirmesi gerekir. Konfeksiyon modelleri gibi düzenli mevsimsel değiĢiklikler ya da 

tek bir müĢteri için yapılan uygulamalar gibi, bir ürünün iĢlevini, öngörülen 

kullanımını ya da teknik özelliklerini değiĢtirmeyen tasarım değiĢiklikleri arttırımsal 

inovasyon değildir (Sakaryalı, 2014, s.189). 

Radikal inovasyon ile kademeli inovasyon arasındaki bazı temel farklılıklar aĢağıda 

tablo 10‟un yardımıyla gösterilmektedir. 

 

Tablo 10: Radikal ve Artımsal Ġnovasyon KarĢılaĢtırılması 

 

Radikal Ġnovasyon Artımsal Ġnovasyon 

BaĢlıca ürün ve süreç buluĢlarıdır. Sürekli yapılan ürün ve süreç iyileĢtirmeleridir 

Bir endüstriyi değiĢtirir ya da meydana getirir. Endüstride iĢletmenin rekabet konumunu korumasını 

sağlar. 

Genel olarak endüstrideki iĢletmelerin dıĢında 

geliĢirler. 

Genel olarak endüstrideki iĢletmeler tarafından 

geliĢtirilirler. 

Nadir olarak gerçekleĢirler. Nispeten olağan geliĢmelerdir. 

Genellikle küçük giriĢimci iĢletmeler tarafından 

gerçekleĢtirilir ve endüstriye girmeleri için 

fırsatlar sunarlar. 

Endüstrideki mevcut iĢletmelerin iĢ görme 

yeteneklerinin geliĢtirilmesini sağlar. 

Kaynak: GüleĢ, Bülbül, 2004, s. 132 

  

Artımsal inovasyon, sektördeki firmalar arasındaki rekabeti körükleyerek, firmaları 

inovasyon yapmaya yöneltir (Yorgancılar, 2011,s.401). Bu tür inovasyonlar, 

pazardaki ürünlerin performanslarını artırır ve radikal nitelikli olabileceği gibi 
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artımsal nitelikli de olabilirler. Pazardaki temel müĢteri grupları tarafından kullanılan 

hali hazırdaki ürün ve hizmetlerin yeni gereksinmeleri karĢılayacak Ģekilde 

iyileĢtirilmesini sağlamaya yönelik yenilikler diyebileceğimiz destekleyici 

inovasyona, cep telefonlarında yıllar itibariyle gerçekleĢtirilen iyileĢtirmeler örnek 

oluĢturmaktadır. Bu açıdan bakıldığında yıkıcı ve destekleyici inovasyon arasındaki 

iliĢki ile radikal ve artımsal inovasyon arasındaki iliĢkiler arasında paralellik vardır 

(Demirci vd. 2012, s.20) 

 Savunmaya yönelik inovatörler, ilk olmanın ağır riskinden kaçınırken, 

sektörde öncü olan inovatörlerin açtıkları pazardan yarar sağlarlar. Bu stratejiyi 

benimseyen firmalar, mevcut baĢarılı üründen sonuna kadar yararlanmalı, ancak bu 

arada yeni ürün ile ilgili araĢtırmalarına da devam etmelidir. Pazarda yapacağı pilot 

uygulamalar ve araĢtırmalarla yeni ürünün performansını ortaya çıkarmalıdır (Durna, 

2002, s.134) 

 

 2.4.5.3. Taklitçi ve Bağımlı Ġnovasyon Stratejisi 

 

 Taklitçi inovasyon stratejisi izleyen iĢletmeler genellikle yenilikleri belirli bir 

mesafeden izleyerek mevcut teknoloji ve bilgileri kullanmaya çalıĢmaktadır. 

Patentler ile koruma altına alınmıĢ yeniliklerde patent süresinin dolmasının 

beklenmesi de bu tür bir stratejinin bir sonucudur. Bu Ģekilde iĢletme herhangi bir 

lisans ücreti ödemek durumunda kalmamaktadır. Bu tür iĢletmeler yeni pazarlar 

bulabilirlerse taklit ettikleri yeniliklerden daha fazla kar elde edebilmektedir. Genel 

giderleri daha düĢük olan bu tür iĢletmeler maliyet avantajına sahip olduklarından 

dolayı ürünü daha ucuz olarak piyasaya sunabilmektedir. Ayrıca teknik bilgi 

gereksinimi ve üretim becerisi bu tür iĢletmeler için de gereklidir (Gökçek, 2007 

s.74). Bağımlı iĢletmeler ise genellikle ürün tasarımında ve Ar-Ge çalıĢmalarında 

hemen hemen hiçbir giriĢimi bulunmayan küçük ve sermaye yoğun iĢletmelerdir. 

Bağımlı iĢletmeler, bir bakıma büyük bir iĢletmenin bir bölümü veya pazarlarını 

geniĢletmeye giderek durumlarını değiĢtirmek düĢüncesiyle biçimsel 

bağımsızlıklarını yitirmek istemeyebilirler. Bağımlı iĢletmeyi bir yan sanayi kuruluĢu 

olarak kabul edip müĢteri iliĢkisini sürdürmek ve büyük iĢletme açısından ekonomik 

dalgalanmaların etkisini azaltıcı yönde yarar sağlayabilir. Bu iĢletmeler zayıf 
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pazarlık gücüne sahip olmalarına karĢın düĢük genel ve idari maliyetler, giriĢim 

yetenekleri, uzmanlaĢmıĢ bilgi ve özel yöresel üstünlükler nedeniyle yeterli kar 

sağlayabilirler. Pazardan çekilenlerin ve büyük iĢletmeler tarafından devralınanların 

yaygınlığına karĢın bu tür iĢletmelerin oldukça fazla kurulduğu da gözlenmektedir 

(Barutçugil, 1981 s.38,39). 

 

 2.4.6. Yeniliğin Firma Ġçinde GeliĢtirilmesi ya da DıĢından Transfer 

Edilmesine Göre Ġnovasyon Türleri: Kapalı Ġnovasyonlar ve Açık Ġnovasyonlar 

 

 Ġnovasyon, iĢletmelerin kendi bünyelerindeki elemanlar tarafından ve ya diğer 

kiĢiler ve Ģirketler tarafından geliĢtirilip geliĢtirilmediğine bakılarak kapalı inovasyon 

ve açık inovasyon olmak üzere ikiye ayrılır.  

 Önceleri, ürün inovasyonu, teknolojik inovasyon ve teknolojik olmayan 

inovasyon baĢta olmak üzere buraya kadar açıklanan tüm inovasyonlar, firmaların 

kendi olanaklarıyla ve iç kaynaklarıyla büyük Ar-Ge harcamaları yapılarak 

geliĢtiriliyor ve gerçekleĢtirilen teknik inovasyonlar patentlerle korunuyordu. Kapalı 

inovasyon dönemi olarak nitelendirilen bu dönemde büyük firmalar inovasyon 

çalıĢmalarını gizli olarak yürütüyor, gerçekleĢtirdikleri inovasyonları sır olarak 

saklıyor ve kendi Ar-Ge laboratuvarları dıĢında üretilen bilgilerle de 

ilgilenmiyorlardı. Uzun yıllar boyunca bu kapalı inovasyon çabaları, firmalarca en 

doğru yol olarak değerlendirilmiĢti (Kaynak, Maden, 2012, s.32). 

 KüreselleĢmeyle birlikte artan iletiĢim ve teknolojik imkânlar zaman içinde 

firmaların içinde bulundukları rekabetin düzeyini de arttırarak onları farklılaĢmaya 

yönlendirmiĢ, bu durum sonucunda ise Ar-Ge maliyetlerinde önemli bir artıĢ 

gözlenmiĢtir.  GeliĢim için gerekli olan bilginin iĢletme içerisinde üretilmesinin 

maliyetlerde oluĢturacağı artıĢ; dıĢarıdan bilgi akıĢını gerekli kılmaktadır. 

Ġnovasyonda geleneksel iĢbirliğinden öteye geçilerek iç ve dıĢ kaynaklardan bilgi 

sağlanması firmanın inovatif kapasitesinin arttırılmasında önemli role sahiptir 

(Linton, Walsh, 2004, s.518. Aktaran: Kaynak, Maden, 2012, s.33). Bilgi ihtiyacıyla 

birlikte pazardaki belirsizlik ve değiĢkenliğin artıĢ göstermekte olması, donanımlı 

çalıĢanların sayısının ve hareketliliğinin artması, giriĢim sermaye piyasasının 

büyümesi, kullanılmamıĢ fikirler konusunda iĢletme dıĢında da seçeneklerin 
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olmasının fark edilmesi, dıĢ tedarikçilerin yeterliliklerinin artması iĢletmeleri 

inovasyon kavramının ötesine geçmeye zorlamıĢ, iĢletme içi Ar-Ge faaliyetlerini 

yetersiz kılarak açık inovasyon kavramının oluĢması sonucunu doğurmuĢtur. Açık 

inovasyon; değerli bilgilerin, içsel inovasyonu hızlandırmak amacıyla iĢletmeye giriĢ 

ve çıkıĢının sağlanması ve pazarların inovasyonun dıĢsal olarak kullanıldığı hale 

gelmesidir (Chesbrough, 2006, s.2. Aktaran: Kaynak, Maden, 2012, s.34).  

 Açık inovasyon; firmalara ürün geliĢtirme ve süreç iyileĢtirme maliyetlerinin 

düĢürülmesi, pazara sunulacak yeni ürünlerde zaman kazancı, ürün kalitesinde 

iyileĢtirme, müĢteri ve tedarikçi iliĢkilerinde iyileĢme gibi konularda katkı sağlar 

(Walin, Krogh, 2010, s.145. Aktaran: Kaynak, Maden, 2012, s.34). 

 Açık inovasyon kavramı ilk kez 2003 yılında Chesbrough tarafından ortaya 

atılmıĢtır. Chesbrough; alıĢılagelmiĢ inovasyon kavramını “kapalı inovasyon” olarak 

adlandırmıĢ, açık inovasyonun uygulanması için izlenmesi gereken baĢlıca 

yöntemleri firma içi süreçlerde değiĢikliğe gidilmesi, stratejik bilgilerin paylaĢımı, 

bilgi sistemlerinin etkin kullanımı, örgüt kültürünün uyumlu hale getirilmesi ve açık 

kaynakların oluĢturulmasıyla katılımın sağlanması olarak sıralamıĢtır. Lichtenthaler 

ve Ernst (2009. s.39) açık inovasyon kavramının teknoloji transferleriyle ortaya 

çıktığını belirtmiĢler, firmalarda ağırlıklı olarak teknolojik unsurlarla ilgili olarak 

açık inovasyonun uygulandığını ortaya koymuĢlar, teknolojik bilgiye verilen önemin 

firmaları açık inovasyona yönlendirdiğini belirterek “teknolojik agresiflik” tanımını 

geliĢtirmiĢlerdir.( Kaynak, Maden, 2012, s.34) 

 Kapalı inovasyondan açık inovasyona geçiĢ için aĢağıdaki aĢamalar takip 

edilebilir (Chesbrough, Garman, 2009, 70 Aktaran:   Kaynak, Maden, 2012, 36): 

 Mevcut süreçler veya uygulamalar müĢteri ya da tedarikçi bakıĢ açısından 

değerlendirilmelidir, eksik ya da hatalı kısımlar böylece daha rahat farkedilecektir. 

 PaydaĢların firmaların stratejik olmayan giriĢim ve uygulamalarını 

keĢfetmesine izin verilmesiyle, firma dıĢı bilgi akıĢı sağlanmalıdır. 

 Direkt olarak gelire dönüĢmeyen, ancak dolaylı kazanç sağlanan patent, lisans 

gibi fikri haklar sürekli geliĢtirilip fayda sağlamıyorsa, paydaĢlarla paylaĢılarak ve 

birlikte geliĢtirilerek sürekli değere dönüĢmesi sağlanmalıdır. 
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 Firma kendisi geliĢim sağlayamıyor ya da geliĢimi sınırlı kalıyor olsa bile, 

çevresel koĢullarını geliĢtirmelidir. Stratejik paydaĢ sayısını artırmak suretiyle 

çevresel koĢullar firma lehine geliĢtirilebilecektir. 

 Maliyetlerin düĢürülmesi ve katılımın arttırılması için açık alanlar 

oluĢturulmalıdır (Kaynak, Maden, 2012, s.36).  

   

 2.5. ĠNOVASYONUN REKABET AVANTAJI ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

 

 Rekabet konseptinin, ilgili aktör ve ajanlarının davranıĢlarına dayanan bir 

süreç olduğu göz önüne alındığında; rekabetin salt geleneksel stratejilere 

dayandırılamayacağı ve bunlarla kısıtlanamayacağı (Ottati, 1994. Aktaran: Koç, 

Yavuz, 2010, s.66) daha açık olarak anlaĢılacaktır. Rekabet inovasyon iliĢkisinin, bu 

iki unsurun birbirini tetiklemesine dayalı olarak kurulup geliĢtiği ileri sürülebilir. 

Dosi‟nin de (1998. Aktaran: Koç, Yavuz, 2010, s.66) belirttiği üzere, yeni bir ürün 

veya ürüne iliĢkin süreç geliĢtirmede baĢarı elde eden organizasyonların 

rekabetçilikleri artmaktadır. Nihayet geliĢtirilen inovasyonlar, ekonomik sistem 

içindeki bütün sektörleri etkilemekte, sektörel evrilmelerin bir parçası haline 

gelmekte ve ekonomik dünyaya düzen ve istikrar getirebilmektedir. 

 Rekabet ile farklı ve etkin bir rekabet aracı olarak inovasyon arasındaki 

iliĢkinin; tüketicilerin dikkat ve ilgisini çekebilecek ve satın alma arzusu 

yaratabilecek çıktıların piyasaya sürülmesi ekseninde geliĢtiği ifade edilebilir. 

Organizasyonların temel olarak ürün, süreç, pazarlama ve organizasyonel anlamda 

geliĢtirecekleri organizasyonların (OECD, 2005; Schumpeter, 1934; Trott, 2005. 

Aktaran: Koç, Yavuz, 2010, s.67) ana güdüleyicisinin, rakiplere göre farklılaĢma, 

rekabet edilebilirliği artırma, pazar payını koruma ve geliĢtirme, daha ileride büyüme 

olduğu ve sürdürülebilir rekabet üstünlüğü yaratmaya odaklandığı ileri sürülebilir.  

 Rekabetçi baskının örgütleri, tembelliği ve gevĢekliği önlemeye dönük sert 

önlemler alarak içsel etkinliği sağlamaya zorladığını ve inovasyona yönelmeyi 

gerektiren rekabetin, üretimde etkinlik elde etmek açısından da temel bir kaynak 

olduğu bilinmektedir.  Bunlardan hareketle organizasyonların rekabete hazırlıklı 

olmaları, yani rekabet deneyimleri ile inovasyonculukları ve baĢarılı ve sürdürülebilir 
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olmaları arasında sıkı bir iliĢkinin bulunduğu ileri sürülebilir. (Vickers 1995, Barnet 

ve Hansen 1996, Aktaran: Koç ve Yavuz, 2010, s.67)  

 Günümüz küresel piyasalarında rekabetin değiĢen koĢullarını Ģu Ģekilde 

özetlemek mümkündür (Hemel & Bren, 2007, s.9) 

 DeğiĢimin hızı arttıkça giderek daha fazla Ģirket oyundan düĢmektedir. Son 

araĢtırmalar sektör liderliğinin daha sık el değiĢtirdiğini ve rekabet avantajının hiç 

olmadığı kadar süratle aĢındığını göstermektedir. 

 Kamu etkisinin azalması ve teknolojinin ölçeksizleĢtirici etkileri pazara giriĢ 

engellerini çarpıcı biçimde azaltmakta ve sonuçta oligopoller bölünerek rekabetçi 

“anarĢi” yükselmektedir. 

 ġirketler kendilerini giderek daha çok, kısmen kontrol edebildikleri “değer 

Ģebekelerinin” ve “ekosistemlerinin” ortasında bulmaktadırlar. Neticede rekabete 

dayanan sonuçlar pazardaki güçten çok ustalık isteyen müzakerelerin ürünü haline 

gelmekte, bu durum Ģirketlerin kontrol düzeyini giderek azaltmaktadır. 

 Yere çakılı olmayan her Ģeyin dijitalleĢtirilmesi, varlığını fikri mülkiyete 

borçlu Ģirketleri tehdit etmektedir. Ġlaç firmaları, film stüdyoları, yayımcılar ve moda 

tasarımcıları enformasyonu ve fikirlerin özgür olmak istediği bir dünyaya uyum 

sağlamak için mücadele etmektedirler. 

 Ġnternet pazarlık gücünü hızla üreticilerden tüketicilere kaydırmaktadır. Bu 

gün müĢteriler hiç olmadığı kadar kontrol sahibidir ve vasat ürün/hizmetlere giderek 

daha az yer kalmaktadır. 

 Stratejilerin yaĢam süreleri giderek azalmakta, yeni ürünler hızla demode 

olmaktadır. Bugünün baĢarı parabolü çoğu kez kısa ve keskin bir sivridir. 

 ĠletiĢim maliyetlerinin hızla düĢmesi ve küreselleĢme, sektörleri aĢırı düĢük 

maliyetli rakiplerle karĢı karĢıya bırakmaktadır. 

 Tüm bu meydan okuyan geliĢmeler yeni örgütsel ve yönetsel yetenekleri 

gerektirmektedir. Giderek daha yıkıcı hale gelen dünyada ayakta kalabilmek ve 

sürdürülebilir bir büyüme sağlamak için Ģirketler faaliyetler bakımından verimli ve 

stratejik açıdan da uyarlanabilir duruma gelmelidir. Kar marjlarını koruyabilmek için 

kural yıkıcı inovasyonlar yapabilmelidir. KarĢılarındaki rakipleri yaratıcılık ve 

düĢüncede geride bırakmak için, çalıĢanlarını nasıl esinlendireceklerini bilmeleri 

gerekir (Soylu, Gül, 2010, s.120-121) 
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 Günümüzün hızla değiĢen rekabet ortamında sürdürülebilir rekabet avantajı 

kazanabilmek için bilim insanları, araĢtırmacılar ve uygulayıcılar inovasyonun 

gerekliliği ve önemi üzerinde durmaktadırlar. ĠĢletmeler rekabet avantajı 

sağlayabilmek ve ayakta kalabilmek için yeni ve/veya iyileĢtirilmiĢ ürün, süreç, 

teknik ya da prosedür üzerinde odaklanmaktadırlar. ĠĢletmelerin ürünlerini, 

hizmetlerini, üretim yöntemlerini ve yönetsel anlayıĢlarını sürekli olarak değiĢtirerek 

ve yenileyerek rekabet edebilecekleri ileri sürülmektedir (Erarslan vd., 2008, s.9-11) 

 Rekabette inovasyonun iki kilit rolü olduğu savunulmaktadır (GüleĢ ve 

Bülbül, 2004, s.157). Bunlar; 

 Rekabet Üstünlüğünün Korunması: Ġnovasyon, rekabet üstünlüğünün uzun 

dönemli olmasını sağlamada iĢletmeye güvence vermektedir. Rekabet üstünlüğünü 

koruma rolü, rakiplerin önüne geçmeyi ve onlara karĢı konumu korumayı sağlayan 

stratejik bir yaklaĢımı ifade etmektedir. Ġnovasyon, iĢletmede büyümeyi 

hızlandıracak, kar marjını artıracak ve rekabet üstünlüğünü destekleyecek temel 

yetkinliklerin oluĢturulmasını sağlayan stratejik bir araç olmaktadır. 

 İşletme Sahip veya Ortaklarının, Çalışanların ve Müşterilerin Tatmini: 

Ġnovasyon iĢletme içindeki kilit unsurların tatmin düzeyini artırmada araçlar sağlar. 

Bu sayede iç unsurlardan elde edilecek yararlılığı en yüksek seviyeye çıkaracaktır. 

 KüreselleĢme ile birlikte, günümüz dünyası eskiden çok daha rekabetçi bir 

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

kolaylıkla ülkeden ülkeye transfer edilebilir hale gelmiĢtir. Bu dönüĢüm sürecinde de 

rekabet kaynağının unsuru sürekli değiĢmiĢtir. Sınırların önemini yitirdiği rekabet 

ortamında rekabetçi olabilmenin tek kaynağı iĢletmelerin inovatif faaliyetler 

yaratabilme yetenekleridir (Sungur, 2009, s. 940). 

 Günümüzde iĢ dünyasında yaĢanan en büyük değiĢim ve farklılık iĢ 

ortamlarının ve yapılan iĢlerin artık eskisine oranla çok daha fazla bilgiye dayalı 

olmasıdır. Günümüz dünyasında ve ekonomik koĢullarında iĢletmelerin 

devamlılıklarını sürdürebilmeleri, ihtiyaç duydukları bilginin ne olduğunu fark 

edebilmeleri, bu bilgiye mümkün olduğunca çabuk ulaĢabilmeleri ve bilgiyi 

yönetebilmeleridir. Bir iĢletmenin ihtiyacı olan bilgiye ulaĢması, o bilgiyi örgüt içine 

taĢıması ve tüm örgüt elemanları ile paylaĢarak iĢe yansıtabilmesi “öğrenen örgüt” 

kavramı ile açıklanabilir. Öğrenen bir örgüt, insanların yeni ve farklı Ģekillerde 
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düĢünebildiği, birbirine karĢı açık oldukları, örgütün nasıl iĢlediğini çok iyi bildikleri, 

herkesin üzerinde mutabık kaldığı bir vizyonu olan ve bu vizyona ulaĢmak için 

birlikte çaba sarf ederek birlikte hareket ettikleri yapıdır (Dumaine, 1994, ss.147-157 

Aktaran, Ekmekçi, 2011, s.209). 

 Dolayısı ile inovatif bir yapının öğrenen örgüt ilkeleri ile çalıĢması ve bu 

olguları sürekli besleyecek bilgilerin hem örgüt dıĢından elde edilmesi hem de 

örgütün kendi içinde üretilmesi sağlanmalıdır. Bu tür bir bilgi toplama ve bilgi 

üretme sistemi kurulmazsa, inovatif bir yapının ana hammaddesi olan bilgi ve buna 

bağlı geliĢmeler örgütün uzağında kalacaktır (Ekmekçi, 2011, s.209). 

 Mihael Porter „Ulusların Rekabetçi Üstünlüğü‟ adlı çalıĢmasında rekabetçi 

üstünlüğü aĢağıdaki faktörlerin belirlediğini ifade etmektedir (Sarıhan, 1998, s.58); 

 GeliĢtirme, yenilik yapma ve değiĢme, 

 Bütün değer sistemini ihtiva etmek, yani bir mamulün ortaya çıkarılmasında 

ve kullanılmasında devreye giren bütün bir faaliyet zinciri, 

 Amansız bir ilerleme ve geliĢtirmeyi sürdürmek, 

 Küresel bir strateji yaklaĢımı. 

 Günümüzde Ģirketlere rekabette üstünlük kazandıran en önemli faktör yenilik 

üretebilmektir. ġirketler rekabet edebilmek ve pazar paylarını büyütmek için farklı 

teknolojik yenilik ve Ar- Ge stratejisi izlemektedirler. 

 ĠĢletmelerde içeriden veya dıĢarıdan sağlanan yenilikler ile bunların getirdiği 

yetenek ve yetkinlikler; bunların bir üst düzeyde yeniden üretilmesi öğrenilecek ve 

örgüt kültürünün bir parçası haline getirilerek, yani inovatif bir yapı yaratılarak 

kalıcılaĢtırılabilir. Ġnovatif firmaların ortak gereksinimleri, “üst yönetimin 

adanmıĢlığı”, “yenilikçilik ve iĢ stratejisinin bütünselliği” , “firmanın ayırt edici 

yetenekleri konusunda açık görüĢ”, “yapıcı fikirlere açıklık ve bu fikirlere 

çalıĢanların katılımı”, “değiĢim ve fırsatları izleme ve bunlara yanıt vermede yapısal 

yaklaĢım” olarak sıralanabilir (Arıkan ve diğerleri, 2003. Aktaran, Ekmekçi, 

2011,s.79). 

 KüreselleĢme süreci yenilik için de sağlam bir itici güçtür. Uluslararası 

rekabet, firmaları yenilikleri artırmaya ve yeni ürün geliĢtirmeye zorlamaktadır. 

KüreselleĢme aynı zamanda ekonomileri yeni endüstriler benimseme ve bu yeni 
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endüstrilerin kurumsal çevrelerine uyum sağlama yönünde zorlayarak, ekonomilerin 

endüstriyel yapısını değiĢtirebilir (Oslo Kılavuzu, 2005). 

 ĠĢletmeler açısından rekabet olgusu, kaçınılmaz bir durumdur ve rekabetin 

sınırları, elde edilecek avantajlarla belirlenmektedir. Genellikle bu rekabet ortamında 

avantaj elde etmek isteyen iĢletmeler, öncelikle faaliyetlerini ve iĢ süreçlerini daha 

verimli hale getirmeye çalıĢmaktadırlar. Rekabet avantajı yaratmak için verimlilik 

önemli bir faktördür fakat yeterli değildir (Samur, 2009, s.19). Rekabet olgusunun 

giderek daha da belirginleĢtiği piyasalarda, iĢletmelerin varlıklarını 

sürdürebilmelerinin temel koĢulu, değiĢim olgusunu zamanında çok iyi anlamaya ve 

buna uygun stratejiler geliĢtirmelerine bağlıdır (Tekin ve Çiçek, 2005, s.63). 

 Strateji bağlayıcı kararlar vermektir. Teknolojik kararlar iĢletmeler için çok 

büyük önem taĢır, iĢletme stratejisi ile güçlü bir iliĢki ve uyum içinde olmalıdır. 

ĠĢletmenin içinde bulunduğu sektörde bir iniĢ oluyorsa veya bir ürünün pazarında 

düĢüĢ varsa veya yeni bir imalat teknolojisi pazara çıkmak üzereyse veya yeni 

politika ve standartlar gelmiĢse, iĢletme kendi stratejik planını yapar. 

 Teknoloji stratejisi organizasyonunun stratejik avantaj sağlamak için 

teknolojiyi nasıl seçtiği ve kullandığı ile ilgilidir. Teknoloji stratejisi oluĢtururken 

“ne olduğumuz”, “nereye gitmek istediğimiz” ve “nasıl gideceğimiz” sorularına yanıt 

bulunmaya çalıĢılır. Teknoloji stratejisi oluĢturmak “Takipçi mi, öncü mü 

olunmalı?”, “Firmanın rekabetçi yanı nasıl geliĢtirilir?”, “Ne zaman ve nasıl 

inovasyon yapmalı?” gibi sorulara yanıt sağlar (Bayhan, 2004, s. 285-286).  

 Ġnovasyon stratejileri bir iĢletmeye üç Ģekilde yardım eder (Bowonder et al; 

Aktaran: Dirsehan, 208); 

 Yeni ürünler veya deneyimler sağlayarak müĢteriyi hareketlendirme, 

 Pazardaki rekabetin önünde yer alma, 

 Yeni pazar bölümlerine girme veya yeni iĢ alanları yaratma. 

 Ġnovatif faaliyetler gerek ülkeler arası, gerekse iĢletmeler arası rekabette bir 

ürünü müĢteri isteklerine göre üretme ve sunma, bu üretimi ve sunuĢu ekonomik bir 

Ģekilde gerçekleĢtirmenin yanı sıra, yeni ürün üretip pazara sürmek de iĢletmeler için 

önemli bir avantaj sağlamaktadır. Ġnovasyon, verimliliği ve karlılığı artırdığında, 

yeni pazarlara girilmesini ve mevcut pazarın büyütülmesini sağladığından çok 

önemli bir rekabet aracıdır (Elçi, 2009, s.63). Günümüzde rekabetçi üstünlük elde 
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edebilmek için iĢletmelerin kendilerini tamamen farklı bir biçimde yeniden 

tanımlaması, temel stratejilerini yeniden yaratması, içinde bulunduğu sektörü 

yeniden keĢfetmesi yani rakiplerinden farklı olabilme yeteneğine sahip olması 

gerekir (Aktan ve Vural, 2004, s.118). 

 Ġnovasyon rekabet Ģekillerini de etkileyebilmektedir. Üretim süreçleriyle ilgili 

inovasyonlar maliyetleri aĢağı çekerek, özellikle fiyat esnekliği yüksek olan 

alanlarda fiyat rekabetinin ön plana çıkmasında önemli bir rol oynar. Ürün kalitesini 

iyileĢtiren inovasyon imkânlarının yoğun olduğu alanlarda da kalite rekabeti ön plana 

çıkmaktadır. ĠĢletmeler ürün gamını geniĢletmeye yönelik inovasyonlarla piyasadaki 

yerlerini kuvvetlendirmeye çalıĢırken, piyasaya yeni girecek iĢletmeler ise sektörde 

bulunan iĢletmelerin sahip oldukları rekabet üstünlüğünü yok edecek yeni bir 

teknoloji geliĢtirmeye önem verme eğiliminde olmaktadırlar (Türkkan, 2009). 

 Bir sektörde baĢarılı bir inovasyon uygulayan ilk iĢletme, belirgin bir rekabet 

avantajı kazanır. Bu stratejiyi uygulayan ikinci iĢletme de bundan bir miktar avantaj 

elde eder. Sektörde üçüncü iĢletme stratejiyi izlemeye baĢlar ise, yeni bir yaklaĢım 

genellikle en iyi deneyim olma yolundadır. Bunu uygulayamayan bir iĢletme büyük 

olasılıkla rekabet dezavantajı yaĢayacaktır. Ġnovasyon olarak baĢlayan Ģey sonunda 

bir yükümlülük haline gelmektedir. ġekil 10‟da iĢletmenin rekabet avantajı elde 

etmesiyle inovasyonu uygulama zamanı arasındaki iliĢki gösterilmiĢtir (Akıncı, 

2011, s.68). 

 

ġekil 10: Ġnovasyon ve Uygulama Zamanı 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Chappell, 2008. Aktaran: Akıncı, 2011, s.68 

  

Firmanın Rekabet Avantajı 

Sektördeki ilk işletme inovasyonu 

uygulamaya koyar 

Sektördeki ikinci işletme 

inovasyonu uygulamaya koyar 

Sektördeki üçüncü işletme 

inovasyonu uygulamaya koyar 
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 Erkan‟a (1985) göre, rekabet sürecinin kesintisiz olarak devam etmesinde ve 

rekabet gücünün sürdürülebilmesinde, yeniliklere sahip olarak patent alan 

iĢletmelerin dıĢında kalan rakiplerin bu yenilikleri taklit etme becerisi ve hızı da son 

derece önemli olmaktadır. Rekabet avantajının uzun bir zaman aynı kalması, sektöre 

ve iĢletmelere durağanlık getirerek, iĢletmelerin bakıĢ açısını körleĢtirecektir. Bu 

durumda iĢletmeler hiç hazırlıksız olarak rakiplerinin saldırılarına maruz kalarak 

yıkıma uğrayabileceklerdir. Bundan kaçınmanın yolu olarak da, iĢletmelerin kendi 

kendilerine bu yıkım sürecini baĢlatmaları ve sürekli yeniliklere yönelerek eski 

üstünlüklerini yok etmeleri gereği öne sürülmektedir (Erkan, 1985. Aktaran: 

Ekmekçi, 2011, s.52). 

 Yayılma sürecinin ana elementleri yeniliğin kendisi, potansiyel 

dengeleyicilerin sayısı, onların karar alma süreci ve yenilikçilikle ilgili bilginin 

imalatçılar arasında yayılmasıdır. Mevcut değerler, tecrübeler ve yenilikçiliğin 

uygunluğu gibi ekonomik olmayan değerler yayılma oranına etki edecektir (OECD, 

1997. Aktaran: Oğuztürk, Türkoğlu, 2004, s.16). 

 Yapılan inovasyonların yükümlülüğe dönüĢtüğünü gösteren çok sayıda örnek 

mevcuttur. Örneğin, self-servis check-in kiosklarını kuran ilk havayolu Ģirketi 

belirgin bir rekabet avantajı kazanmıĢtır. Self-servis check-in kiosklarını ikinci 

olarak kuran havayolu Ģirketi de bir miktar avantaj kazanmıĢtır. Ancak günümüzde, 

kiosklar her havayolu Ģirketinin iĢ yapma maliyetleri arasındadır; kiosk sahibi 

olmamak rekabet dezavantajı yaratacaktır. Benzer Ģekilde, FedEx müĢterilerine 

paketlerini doğrudan internet üzerinden takip etme imkânı sunduğunda, bu inovasyon 

güçlü bir rekabet avantajı olarak öne çıkmıĢtı. Günümüzde ise tüm kargo Ģirketleri bu 

hizmeti vermektedir (Chappell, 2008. Aktaran: Akıncı, 2011, s.68) 

 DeğiĢim olgusu her Ģeyi değiĢtirdiği gibi rekabetçi üstünlükleri ve bu 

üstünlüklerin sahiplerini de sürekli değiĢtirmektedir. Bu durumda günümüzde 

rekabet sürecinde en önemli kilit unsur olarak rekabetin sürdürülebilir olup olmadığı 

ileri sürülebilmektedir. Rekabetçi üstünlüklerini sürdürebilen iĢletmelere 

bakıldığında ortaya çıkan tablo da, sürekli yeniliklere açık, araĢtırma bütçelerine 

sahip, esnek politikalarla içsel ve dıĢsal koĢullara en kısa sürede uyumlaĢabilen ve 

yoğun bir kültürel dokuya sahip iĢletmeler yer almaktadır (Ġnal ve Durna, 2001, 

s.29). 
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 ĠĢletmelerin rekabetçi yapılarını sürdürmeleri birçok alanda sahip oldukları 

temel özellikler ile yakından ilgilidir. Bu nedenle genel olarak iĢletmeler rekabet 

edebilmek için birçok alanda kendilerini geliĢtirme eğiliminde olurlar. Bu noktada 

iĢletmelerin etkin faaliyet gerçekleĢtirmelerinin altında yatan temel faktör daha çok 

“dinamik yetkinliklerinin” geliĢtirilmesidir (Lopez, 2005, Aktaran: Ekmekçi, 2011, 

s.46). Bu yetenek iĢletmelerde bilgi tabanlı değerlerin geliĢtirilmesinde önemli bir 

role sahiptir. Bu çerçevede iĢletmelerin değiĢen ve geliĢen rekabetçi koĢullara uyum 

sağlamalarında etkili olan unsurların neler olduğunun ortaya konması gerekmektedir. 

Burada temel değerlerden biri olarak bilgi karĢımıza çıkmaktadır. Ancak bilgi bu 

sürecin yönetilmesi için tek ve yeterli bir unsur değildir. Bu çerçevede iĢletmelerin 

“dinamik yeterlilikleri” çevreye uyum sağlamaları, entegre olmaları, geliĢmeler 

çerçevesinde içsel ve dıĢsal yapının yeniden yapılanmasının sağlanması, fonksiyonel 

yetkinliklerinin çevresel faktörlere göre geliĢmesi Ģeklinde tanımlanmaktadır (Lopez, 

2005. Aktaran: Ekmekçi, 2011, s.46). 

 Kim ve Mauborgne (2005, s.2-5), rekabet sürecini ve kurallarını bütünüyle 

değiĢtiren stratejiyi “Mavi Okyanus Stratejisi”  olarak adlandırmaktadırlar. Kim ve 

Mauborgne, aynı endüstri sınırları içinde, aynı müĢterilere geleneksel rekabet 

stratejileriyle yönelerek pazardan daha fazla pay kapmaya çalıĢan iĢletmelerin 

mücadele sahasını “Kızıl Okyanuslar” olarak tanımlamıĢlardır. Burada gerçekleĢen 

yoğun rekabetlerin iĢletmeleri büyük bir baĢarısızlığa uğratma ihtimaline karĢın, 

“Mavi Okyanuslar” olarak tanımladıkları yenilikçiliğin büyük öneme sahip olduğu 

vurgulanmaktadır. Ayrıca, geleneksel rekabet yarıĢının dıĢında geliĢen ve bilinmeyen 

pazarları ya da bilinen pazarların sınırlarını geniĢletmeye dayanan rekabet alanında 

mücadele eden iĢletmelerin sahip oldukları yenilikçi kimliklerinin baĢarılı 

olmalarında kaldıraç rolü oynayacağını öngörmektedirler (Kim ve Mauborgne, 2005, 

s.4-5). 

 Firmaların yenilikçi olabilmeleri için sadece firma içi departmanlar arası 

iĢbirliğini ve etkileĢimini sağlamak yetmemektedir. Bunun yanında bilginin diğer 

kaynakları olan diğer firmalar, üniversiteler, araĢtırma kuruluĢları, kullanıcılar ve 

girdi sağlayanlar ile de sağlam bağlantılar kurulmalıdır. Bu kavrama yenilik ağları 

(Ģebekeleri) denilmektedir. Freeman yenilik ağlarını Ģu Ģekilde tanımlamaktadır: 

“Gelebilecek olan dinamik ve statik tüm büyük belirsizliklerin azaltılması amacıyla, 
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firmanın, bulunduğu alanda faaliyet gösteren bir grup tamamlayıcı güçlerle açık 

bağlantılar kurmasıdır.” (Freeman) Ancak gayrı resmi ve örtük ağlarda açık 

bağlantılar gibi önemsenmektedir (Neely and Hii: 13-14, Aktaran: Oğuztürk, 

Türkoğlu, 2004, s.18). 

 Yenilikçilik süreci bugün ağ örgüsüne benzemektedir. Bu birkaç anahtar 

eğilimin sonucudur. Bunlar; uluslararası alanda artan stratejik birleĢmelerin sayısı ve 

birlikte yürütülen AR-GE çalıĢmaları, yönetim zincirindeki esnekleĢmenin giderek 

farkında olma ve büyük firmalarla küçük firmalar arasındaki ağ örgüsü Ģeklindeki 

iliĢkileri olarak sıralanabilir. (Neely and Hii: 13-14) 

 Belirsizliğin ve kaosun Ģekillendirdiği iĢ dünyasında değiĢimleri yönetmek en 

önemli rekabet stratejisi haline gelmiĢtir. Böyle bir rekabet stratejisinin baĢarısı, 

iĢletmenin bir taraftan pazar yapısında, müĢteri ve rakip profilinde meydana gelen 

değiĢimleri iyi anlamasına diğer taraftanda iĢbirliği içerisinde olduğu grupları iyi 

tanımasına bağlıdır. Ġnsanların iyi bildikleri ve hâkim oldukları konulara ve 

faaliyetlere odaklanma eğiliminde olmaları kiĢileri tepkisiz hale getirerek değiĢimin 

sinyallerini algılayamamalarına yol açmaktadır. Oysa değiĢimin risklerle olduğu 

kadar fırsatlarla da örülü olduğunu keĢfeden iĢletmeler değiĢimi yenilenmek, 

dinamizm kazanmak ve farklılaĢmak için bir kaldıraç olarak görmektedirler. 

  

2.6. ĠNOVASYON FAALĠYETLERĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

 Küçük ve orta büyüklükteki (KOBĠ) iĢletmeler, gereklilikten ötürü kendi 

faaliyetlerinde daha uzmanlaĢmıĢ özelliktedir. Bu durum, Ar-Ge, bilgi alıĢ veriĢi ve 

potansiyel olarak, ticarileĢme ve pazarlama faaliyetleri için diğer firmalar ve kamu 

araĢtırma kurumları ile verimli etkileĢimin önemini artırmaktadır (Oslo Kılavuzu, 

2005). KOBĠ‟lerin her düzeyde tüketiciye yakın olarak çalıĢmaları; onların 

tercihlerini, sorunlarını hemen değerlendirerek üretim mekanizmalarında gerekli 

değiĢiklikleri yapmalarını ve değiĢen pazar Ģartlarına hızlı bir Ģekilde uyum sağlama 

kabiliyetlerini arttırmaktadır. Bu nedenle, ortamdaki değiĢimlere karĢı gösterdikleri 

reaksiyon ve esnekliğin yüksek olması, KOBĠ‟leri inovasyona daha yatkın 

kılmaktadır. Böylece KOBĠ‟ler gittikçe artan bir Ģekilde yeni fikir ve buluĢların 
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kaynağı olmakta, sanayide gereken esnekliğin sağlanmasına katkıda bulunmaktadır 

(Ġmamoğlu, 2002, s.84). 

 KOBĠ‟ler büyük yatırımlar ve teknoloji gerektirmeden yeni yatırımlar 

yapabilmektedirler. Bu durum KOBĠ‟lere yatırımlarda yeni düĢünceleri uygulama 

Ģansı vermektedir. Çünkü KOBĠ‟lerin sahip oldukları üretim araçlarını çok yönlü 

kullanabilmesi ve uyum kolaylığı önemli bir avantajdır. KOBĠ‟ler yeni fikirlerin 

oluĢmasını sağlayan ideal ortamlardır ve değiĢik Ģekillerde oluĢan krizler yeni 

düĢünceleri deneme riskini göze almayı gerektirir (Ġraz, 2005, s.233) 

 Büyük iĢletmelerin genellikle belirli bir ürünü geliĢtirmek için küçük bir 

iĢletmeden 3 ila 10 kat fazla harcama yapmak zorunda kalmaları, buna karĢılık küçük 

iĢletmelerin inovasyon yapmak için, yaptıkları her harcama birimi karĢılığında daha 

fazla sonuç elde etmeleri KOBĠ‟lerin inovasyon açısından önemini artırmaktadır. 

Örneğin, küçük iĢletmeler çalıĢan baĢına büyük iĢletmelerden 2,5 kat daha fazla 

inovasyon üretebilmektedirler (Ġmamoğlu, 2002, s.85). 

 Küçük ve orta ölçekli bir iĢletme, faaliyetlerini yeni ürün ve hizmetler 

geliĢtirme ve pazarlama üzerinde yoğunlaĢtırmak suretiyle büyük iĢletmelerle 

rekabet edebilmektedir. KOBĠ‟ler büyük iĢletmelerin ürettikleri ürünlerin aynısını 

değil, esneklik üstünlüklerini iyi kullanarak büyük iĢletmelerin giremediği pazar 

alanlarına girmek, talep değiĢikliklerine uymak, hatta gerektiğinde üretim alanlarını 

değiĢtirmek biçiminde stratejiler izleme imkânına sahiptir. Böylece, KOBĠ‟ler 

inovasyonlara, giderek kendilerine daha geniĢ bir hareket alanı geliĢtirmiĢ 

olmaktadır. Ġnovasyona iliĢkin bu strateji eğilimi, günümüzde özellikle KOBĠ‟lerde 

giderek geliĢmeye baĢlayan bilgisayar alanında belirgin bir biçimde görülmektedir. 

Bu noktada, inovasyonlar köklü olabileceği gibi çok küçük ve kimi zaman yapay 

yenilikler de olabilmektedir. Önemli olan inovasyonun teknik niteliğinden çok piyasa 

değeridir. Bu değer ise inovasyonun ulaĢtığı müĢteri sayısı ve iĢletmeye sağladığı 

getiri ile ifade edilmektedir. Bu açıdan KOBĠ‟ler incelendiğinde genelde pazarın ve 

talebin özelde ise üretim ve yönetimin değiĢen koĢullarına uyum bakımından daha 

inovatif olduğu söylenebilmektedir (Ġraz, 2005, s.233). 

 Ġnovasyon uygulamaya konulduğunda çeĢitli zorluklarla karĢılaĢılabilir. Ġlk 

olarak yapılması gerekenlerden birisi inovasyon engellerinin saptanmasıdır. Yapılan 

bir araĢtırmada KOBĠ‟lerin yapılarına göre farklı engellerin farklı önemler taĢıdığı 
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ortaya çıkmıĢtır. GiriĢimciler ve KOBĠ sahiplerinin stratejik perspektiflerini 

belirlerken eğitim ve kalifikasyondan (iĢ becerisi) yoksun olmalarının inovasyon 

üzerinde baskın bir role sahip olduğundan söz edilmektedir. Ayrıca araĢtırmada 

stratejik yoksunluk ve örgütsel zayıflığın KOBĠ‟lerin inovasyon yapmadaki sorununu 

oluĢturduğu belirtilmiĢtir (Günay, 2007, s.30).  

 AĢağıda iĢletmelerde yeniliğe engel olan temel bazı faktörlerden  

bahsedilecektir (Aygören vd. 2009, Aktaran: YeĢil vd. 2010, s.85);  

 Değişmekten korkmak: Katı hiyerarĢiye sahip iĢletmeler değiĢime direnç 

gösterirler. DeğiĢimin kendi yararlarına olacağını anlamazlar ve riskli unsurlarından 

dolayı yeniliğin uzağında kalırlar. 

 Finansal sorunlar: MuhteĢem fikirler ve bu fikirlerin ürünlere ya da 

hizmetlere dönüĢtürülmesi süreci tabii ki iĢletmelere bazı maliyetler çıkarır. Bu 

maliyetlerin doğru projelere, doğru teknolojilere yönlendirilmesi için stratejik 

kararlar verilmesi gerekir. Bu yetenek yoksa danıĢmanlık almak gerekmektedir. 

 Bilgi eksikliği: Çoğu iĢletme yöneticisi vizyoner ve değiĢime açıktır.  Ama 

sorun nereden baĢlanacağını bilmemektir. ĠĢletme yöneticileri personel transferi ya 

da danıĢman desteği ile bu sorunun üstesinden gelebilir. 

 Bürokrasi: Toplantılar, raporlar, dokümantasyon gibi birçok bürokratik öğe 

yenilikçiliğe engel olabilmektedir. Büyük iĢletmeler gibi tıpkı yeni baĢlayan küçük 

Ģirketler gibi esnek ve daha az bürokratik olmalıdırlar. 

 Liderlik sorunu: Yeniliği iĢletmeye taĢımak, yönetmek, yöneticilere, 

personele örnek olmak, liderinin yeteneklerine oldukça bağımlıdır. Ġyi bir lider, 

yenilikçiliği de kurum kültürü haline getirebilen bir liderdir. 

 Bilginin paylaşılması: Özellikle yıllanmıĢ çalıĢanlar, statüsünün kendi 

bilgisine bağlı olduğuna kendini ikna etmiĢ personel ve samimiyetsizlik gibi birçok 

unsur iĢletmede bilgi paylaĢımını zedeleyen unsurlardır. ĠĢbirliği ve beraber çalıĢma 

desteklenip, sistemli hale getirilerek bu sorunlar çözülebilir. 

 Destek sistemlerinin eksikliği: ÇalıĢanlar ödüllendirilmek, fark edilmek ve 

isimlerini duyurmak isterler. Kendilerini bu konularda desteklemek her iki tarafa da 

kazandırır. 
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 Değişime en aşağıdan başlamamak: Önce nereye varılmak istendiğine karar 

vermek, ardından oraya ulaĢmak ve uygulamak için gereken stratejileri ortaya 

koymak gerekmektedir.  

 Çalışanlara özgürlük tanımamak: ÇalıĢanlara iĢ dıĢı konular için de zaman 

tanımak önemlidir. Google‟ın 80/20 (çalıĢma zamanının %80‟ini iĢ için, %20‟sini de 

iĢ dıĢı konulara ayırması) kuralı gibi bir sistemle, iĢ dıĢı zamanlarının iĢletmeye yeni 

fikirler, ürün ve hizmetler olarak dönmesi sağlanabilir. 

 Müşteri fikirlerini göz ardı etmek: Tercihleri, beklentileri konusunda 

iĢletmelere sürekli sinyaller gönderen müĢterilerin fikirleri her zaman dikkate 

alınmalıdır. 

 Türkiye Ġstatistik Kurumunun (2004-2006) yaptığı yenilik araĢtırmasına göre, 

çalıĢmaya katılan iĢletmeler, yenilik maliyetlerinin çok yüksek olmasını (%69,2), 

parasal kaynak yetersizliğini (%65,3) ve nitelikli personel yetersizliğini (%65,7) 

yenilik faaliyetlerinin önündeki en büyük engeller olarak ifade etmiĢlerdir (Aygören 

vd. 2009,  Aktaran: YeĢil vd. 2010, s.85). Diğer taraftan araĢtırmacılar yenilik 

eksikliği noktasında bu iĢletmelerin proje konularında zayıflıkları, iĢbirliği ağlarının 

zayıflığı ve bu ağlara girilmemesi ve iĢletmecilik kapasitelerinin zayıflıklarının da 

önemli rol oynadığını belirtmiĢlerdir. (YeĢil vd. 2010, s.85). Günay (2007,s.30) ise,  

Ġnovasyonun yüksek risk içermesi, teknolojik olarak know-how eksikliği, ulaĢılması 

zor ya da pahalı teknoloji, kalifiye personel eksikliği, inovasyona yeterli zaman 

ayıramama, inovasyona gerek duymamak, inovasyonu pazarlayamamak ya da 

ticarete dökememek, dıĢ talep baskısı (müĢteriler), müĢteri ihtiyaçlarının gizliliği 

inovasyonun önündeki engeller olarak sıralamıĢtır. 

 Tablo 11‟de inovasyonun önünde engel olarak durabilecek faktörler ile her 

engel ile iliĢkili inovasyon türlerini de göstermektedir. 
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Tablo 11: Ġnovasyon Faaliyetlerini Engelleyici Faktörler 

 

Kaynak: Oslo Kılavuzu, 2005  

 

  

 Ürün Ġnovasyonu Süreç Ġnovasyonu Organizasyonel 

Ġnovasyon 

Pazarlama 

Ġnovasyonu 

Maliyet Faktörleri     

AĢırı risk algılanması * * * * 

Çok yüksek maliyet * * * * 

TeĢebbüs içi fonların eksikliği * * * * 

TeĢebbüs dıĢı kaynaklardan Finansman eksikliği     

GiriĢim sermayesi * * * * 

Kamu Fonlama Kaynakları * * * * 

Bilgi Faktörleri     

Ġnovasyon potansiyeli (Ar-Ge, tasarım, vb.) 

yetersizliği 

 

* 

 

* 

 

* 

 

Vasıflı personel eksikliği     

TeĢebbüs içinde * * *  

Emek piyasasında   * * *  

Teknoloji bilgisi eksikliği * *   

Pazar bilgisi eksikliği * *   

DıĢ hizmetlerin kullanılabilirliğindeki Kusurlar * * * * 

AĢağıdakiler için iĢbirliği ortaklarının bulunmasında 

zorluklar 

    

Ürün ve süreç geliĢtirme * *   

 Pazarlama ortaklıkları *    

TeĢebbüs içi organizasyonel katılıklar:     

Personelin inovasyona yönelik tavrı * * * * 

Yöneticilerin inovasyona yönelik tavrı * * * * 

TeĢebbüsün yönetimsel yapısı * * * * 

Üretim koĢullarından ötürü Personelin Ġnovasyon 

faaliyetlerine yönlendirilme Ġmkânsızlığı 

* *   

Pazar Faktörleri     

Ġnovatif mal veya hizmetler için belirsiz talep  * *  

YerleĢik teĢebbüsler tarafından domine edilen 

potansiyel Pazar 

* *   

Kurumsal faktörler     

Altyapı eksikliği * * *  

Mülkiyet haklarının zayıflığı * *   

Mevzuat, düzenlemeler, standartlar,     vergilendirme   * * *  

Ġnovasyon yapmamaya iliĢkin diğer sebepler:     

Önceki inovasyonlardan ötürü inovasyon  

Yapma ihtiyacının duyulmaması 

* * * * 

 Ġnovasyonlara yönelik talep eksikliğinden 

Ötürü ihtiyaç duyulmaması 

* *   
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 2.6.1. ĠĢletmeler Ġle Yerel PaydaĢlar Arasında ĠĢbirliği ve Bilgi 

 Akım  Mekanizmaları 

 

 Ġnovasyonun ve bilginin yayılmasında kurumlar oldukça büyük önem arz 

etmektedir. Politika yapıcılar, etkin bir inovasyon için bu kurumların tamamından 

yararlanmaya ve bu kurumların birbirleriyle nasıl bir etkileĢim içerisinde olduklarını 

anlamaya çalıĢmaktadır. Kurumlar arası etkileĢimlerin ve bilgi yayılma 

mekanizmalarının anlaĢılması ve tekinliğinin sağlanması, yenilik sistemlerinin 

etkinliği açısından oldukça önemlidir.  

 OECD‟ye göre; firmalar arasındaki etkileĢime ek olarak, inovasyon 

sistemlerinin etkinliğini artıran baĢka etkileĢimler de söz konusudur. OECD‟ye göre 

(Sungur, 2007, s. 94-95); 

 Birinci ve en önemli etkileĢim; firmalar ve bilgi yaratan kurumlar gibi, 

sistemin yapıtaĢını oluĢturan kurumlar arasındaki etkileĢimdir. Ġnovasyon 

performansı, firmaların ve kurumların karĢılıklı etkileĢimlerine ve bilgi paylaĢma 

istek ve yeteneklerine bağlıdır. 

 Ġkincisi; farklı piyasalar (emek, sermaye ve mal piyasaları) arasındaki 

etkileĢim ve karĢılıklı bağımlılıktır. Piyasalar arası bu etkileĢim, bilgi yayılımını 

etkilemekte ve inovasyon ve büyüme için güçlü bir destek sağlamaktadır. Bir baĢka 

deyiĢle, yenilik performansı, farklı piyasaların birbirleriyle etkileĢimine de bağlı 

olmaktadır. 

 Üçüncüsü, piyasa ve piyasa dıĢı mekanizmalar arasındaki etkileĢimdir. Bunun 

tipik örnekleri, kümeler ve Ar-Ge faaliyetlerinde görülen ortaklıklardır. 

 Yenilik sistemlerinde yer alan üniversiteler, teknik ve mesleki eğitim 

kuruluĢları, Ar-ge enstitüleri, teknoloji transfer merkezleri, teknoparklar gibi bilgi 

üreten ve yayan kuruluĢlar ile bilgiyi kullanan firmalar arasında sürekli bir iĢbirliği 

bulunmaktadır. Ġnovasyon sistemlerinin baĢarısı da bilgi üreten ve kullanan taraflar 

arasında kurulan sistematik bağlantılara göre değiĢmektedir. BaĢarılı bir yenilik 

sistemi, taraflar arası etkin iletiĢim ve iĢbirliği sayesinde mümkün olmaktadır.  

 Bilim sektörü ve firmalar arasında etkin bir iĢbirliği için bazı kurumsal ve 

kültürel engeller bulunabilmektedir. Hükümetlerin yenilik sistemi içindeki rolü bu 

noktada oldukça önemlidir. Hükümetler, bilim sistemi ve firmalar arasında etkin 
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iĢbirliğini engelleyen unsurları ortadan kaldırmalı ve bilgi yayılımına hız 

kazandırmalıdırlar (Sungur, 2007, s. 94-95). 

 Bilginin kurumlar arası transferi ve yayılımı, inovasyon sistemlerinin 

etkinliğini ve baĢarısını doğrudan etkilemektedir. Bilgi akımı, yenilik sistemlerinin 

yaĢamasını sağlayan “kan” olarak değerlendirilebilir. Bilginin yaratılması ve bu 

bilginin sistem içerisindeki yayılımı, mevcut bilgi stokundan daha fazla bilgi 

yaratabilmesinin sağlaması açısından önemlidir (Sungur, 2007, s. 94-95). OECD‟ye 

göre inovasyon sistemlerindeki taraflar arasında ortaya çıkan etkileĢimler ve temel 

bilgi akımı mekanizmaları 4 baĢlık altında ele alınmaktadır. 

 

 2.6.1.1.Firmalar Arası EtkileĢimler 

 

 Firmalar, yenilik sürecinin kilit unsurlarıdır. Firmalar yenilik sürecinde 

oldukça nadiren tek baĢlarına hareket etmektedirler. Firmaların yenilikçi kapasiteleri, 

kısmen kendi içsel kapasitelerine, kısmen de baĢkaları tarafından üretilen bilgiyi elde 

etme, adapte etme ve uygulama yeteneklerine bağlı olmaktadır. Ġnovasyon sürecinde 

artan karmaĢıklık, maliyetler ve riskler, iĢbirliği ve ağbağlaĢmanın önemini 

artırmaktadır (Sungur, 2007, s.95-96). Firmalar, ne kadar büyük olurlarsa olsunlar 

Ar-Ge masrafları arttıkça zamanla bu masrafların altından kalkamaz hale gelmekte, 

ihtiyaç duydukları bilgiyi ve uzman personeli kendi bünyelerinde bulamaz hale 

gelmekte ve Ar-Ge için stratejik ittifak kurma yoluna gitmektedirler (DPT, s.9). 

Günümüzde firmalar arası ĢebekeleĢme ve iĢbirliği, piyasadaki mevcut rekabetçi 

konumun korunmasında ve güçlendirilmesinde kritik bir öneme sahip olabilmektedir 

(Sungur, 2007, s. 97). 

 Ġnovasyon sistemlerindeki en önemli bilgi akım mekanizması, firmalar arası 

etkileĢimdir. Ağlar üzerine toplulaĢmıĢ (ĢebekeleĢmiĢ) firmalar ile bilgi tabanlı 

organizasyonlar arasındaki etkileĢim, inovasyon sürecinin temel kaynağı haline 

gelmiĢtir (DPT, s.9). Firmalar arası etkileĢim temel olarak ortak araĢtırma faaliyetleri 

ve teknik iĢbirliği gibi formal bağlantılar Ģeklinde olabileceği gibi, informal 

bağlantılar da söz konusu olabilmektedir. Firmalar arası Ar-Ge iĢbirlikleri birçok 

ülkede hızlı bir Ģekilde yaygınlaĢmaktadır. Bu iĢbirlikleri, Ar-Ge faaliyetlerinin 

oldukça yüksek olduğu biyoteknoloji ve enformasyon teknolojileri gibi sektörlerde 
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daha yaygın olarak görülmektedir OECD, National Innovation Systems, Aktaran: 

Sungur, 2007, s. 94-95).   OECD inovatif firmalar arasındaki iletiĢimi üç 

temel kısımda ele almaktadır. Bunlar (OECD, Dynamising National Innavation 

Systems, Aktaran: Sungur, 2007, s. 98); 

 Rekabet: aktörlerin birbirlerine rakip olmaları, yenilik için bir dürtü 

yaratmaktadır. Bu da firmaların yenilik yapmalarını hızlandıran bir süreç olmaktadır. 

 Ticaret: Mal ve hizmetlerin ekonomik aktörler arasındaki ticareti, aynı 

zamanda kapalı bilgi ve içerilmiĢ (embodied) teknolojinin de iletimini sağlamaktadır. 

 Ağbağlaşma: firmalar arasındaki iĢbirliği, ortak çalıĢma gibi faaliyetler 

bilginin transferini ve yayınımını sağlamaktadır. 

 ĠĢbirliği içerisinde olan firmalar, yenilik konusunda diğer firmalara göre daha 

baĢarılı olmaktadır. Çünkü firmalar arası iĢbirliği, daha iyi teknolojilerin, daha iyi 

yönetimsel deneyimlerin ve bilginin aktarılmasında en önemli mekanizma 

olmaktadır (LI ve Yeung, 1999, Aktaran: (Sungur, 2007, s. 98). OECD tarafından 

yapılan çalıĢmanın sonuçları, iĢbirliği ile inovasyon arasında güçlü bir korelasyon 

olduğunu göstermektedir. Buna göre; inovasyon yapan firmalar aynı zamanda güçlü 

bir iĢbirliği eğilimi içerisindedirler. 

  

 2.6.1.2. Firmalar ile Bilim Sektörü Arasındaki EtkileĢimler 

 

 Firmalar kendi içsel kaynaklarıyla bilgi üretebilecekleri gibi, üniversiteler, 

Ar-Ge kuruluĢları, tedarikçiler ve teknik ortaklar gibi dıĢsal birimlerle iĢbirliği 

yaparak da bilgi üretebilmektedirler. Bu nedenle, inovasyon sistemlerindeki diğer 

önemli etkileĢim türü ve bilgi akım mekanizması; kamu araĢtırma kuruluĢları ve 

firmalar arasındaki bağlantılardır. Bağlantının bir tarafında bilimsel bilgi ve Ar-Ge 

talep eden firmalar yer alırken, diğer tarafta bilimsel bilginin kaynağı olan 

üniversiteler ve Ar-Ge enstitüleri yer almaktadır. Bilimsel bilgi açısından oldukça 

önemli birer aktör olan üniversitelerin en önemli rolü, firmalara bilimsel bilgi 

sağlamak olarak görülmektedir. Yapılan pek çok çalıĢmada, üniversite araĢtırma 

harcamaları ve firmaların inovatif çıktıları arasında iliĢki olduğu bulunmuĢtur 

(Audretsch ve Feldman, Aktaran: Sungur, 2007, s. 99). Bilim sektörünün çıktıları, 

firmalar için önemli bir girdi olmaktadır.  
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 Kamu araĢtırma kuruluĢlarının yapısı ve bunların sanayi ile olan bağlantıları, 

inovasyon performansının artırılmasında ve inovasyon sistemlerinin etkinliğinde en 

önemli unsurlardan birisini teĢkil etmektedir. Nitekim firmaların, ihtiyaç duydukları 

tüm teknolojiyi ve bilgiyi tek baĢlarına üretmeleri mümkün olmadığı gibi, teknoloji 

ve bilgi üreten kurumların da ürettikleri teknolojiye ve bilgiye tek baĢlarına sahip 

olmaları/kullanmaları da mantıklı değildir (Taymaz, 2001, s.28). 

 Bilim sanayi iliĢkisinin yoğunluğu, Ģu nedenlerden dolayı inovasyon 

sistemlerinin etkinliğinin belirlenmesinde gittikçe artan bir öneme kavuĢmaktadır 

(OECD, Dynamising National Innovation Systems, Aktaran: Sungur, 2007, s. 100): 

 Ġnovasyonun doğrudan bilime dayalı olduğu alanlarda (biyoteknoloji, 

enformasyon ve iletiĢim teknolojileri gibi) teknik ilerleme ve piyasa geniĢlemesi 

artan bir Ģekilde hızlanmaktadır. 

 Yeni enformasyon teknolojileri, bilginin araĢtırmacılar arasında kolay ve ucuz 

değiĢimini mümkün kılmaktadır. 

 Yenilik gittikçe daha çok dıĢsal ve çok disiplinli bilgi gerektirdiğinden 

sanayinin, bilim ile bağlantı kurma talebi giderek artmaktadır. 

 Ar-Ge iĢbirliğinin önemi, büyümede yaĢanan zorluklar, riskler ve yenilik 

maliyetlerinin bir sonucu olarak hızla artmaktadır. Ortak Ar-Ge‟nin yararları Ģu 

Ģekilde sıralanabilir: 

 Birçok farklı ve gereksiz harcamaların oluĢmasına neden olan tekrar edilen 

Ar-Ge faaliyetlerinin önüne geçilmesi, 

 Belirsizliklerin azalması, 

 Maliyet azaltıcı uygulamalar, 

 Ölçek ekonomilerinin ve fırsatların farkına varılması, 

 GeliĢim sürecinin kısalması. 

 Firmaların yenilik faaliyetlerinde baĢarılı Ar-Ge iĢbirliklerinin teorik olarak 

beklenen etkileri üçe ayrılmaktadır: 

1. Bu tarz iĢbirlikleri ile dıĢsal kaynaklara adaptasyon, yeni ve nitelikli ürünlerin 

geliĢtirilmesi için firmanın teknolojik yeteneklerinin geniĢlemesine öncülük 

etmektedir. 
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2. Ar-Ge anlaĢmaları ile transfer edilen varlık, kaynak ve bilgiler firmaların 

araĢtırma etkinliğini artırmaktadır. Bu etkiler firmaların inovasyon girdi ve çıktılarını 

olumlu etkileyen Ar-Ge geri dönüĢlerinin yüksek olmasıyla gözlenebilir.  

3. Birbirleri arasında etkin bir iĢbirliği içerisinde olan firmaların yeni ürün 

geliĢtirme çabalarını pozitif etkilemesidir. 

 Özellikle üniversite ile sanayi arasında yaygın Ģekilde gözlenen ve literatürde 

“üniversite-sanayi iĢbirliği” olarak tanımlanan iĢbirliği faaliyetleri, informal teknoloji 

danıĢmanlıklarından sözleĢmeye dayalı Ar-Ge uygulamalarına kadar pek çok 

biçimde yürütülebilir. Ġnovasyon için, teknolojik ve bilimsel bilginin en iyi Ģekilde 

kullanımını sağlamak amacıyla üniversite ve sanayi arasında çok etkili bir iĢbirliğine 

gerek vardır. Taraflar açısından sunduğu avantajlara bakıldığında firmalar, üniversite 

ile iĢbirliği sayesinde; 

 Temel ve uygulamalı araĢtırma sonuçlarına eriĢebilir, 

 Ekonomik açıdan  ilgili bilimsel ve teknolojik bilgiye eriĢebilir, 

 Prototipleri (ilk örnekleri) geliĢtirebilir ve test edebilir, 

 Orta veya uzun dönem perspektifler kazanabilir, 

 Spesifik problemlerin ve yeni ürünlerin özelliklerini çözmede destek alabilir, 

 Pek çok kaliteli insan kaynağına ulaĢabilir. 

  

 2.6.2.Teknoloji Difüzyonu 

 

 Ġnovasyon sistemlerinde bilgi yayılımını sağlayan en geleneksel yöntem yeni 

bir makine- teçhizat satın alarak teknolojinin yayılmasıdır. Firmaların inovatif 

performansları, baĢkaları tarafından geliĢtirilen yeni teknolojilerin içselleĢtirilerek ve 

adaptasyonu sağlanarak kullanılma yeteneklerine bağlı olarak değiĢmektedir. Mal ve 

hizmet üretiminin giderek daha çok bilgi yoğun olmasından dolayı, artık teknoloji 

difüzyonu yalnızca makine-teçhizat satın alınmasından daha fazlasını 

gerektirmektedir (OECD, Managing National Inovation Systems. Aktaran: Sungur, 

2007, s. 103). Makine- teçhizat satın alınmasının yanı sıra, iç Ģartlara uygun bir 

Ģekilde bu makine-teçhizatın adaptasyonunun sağlanması ve bunu baĢarabilecek 

beĢeri sermayeye ve kalifiye elemana da ihtiyaç duyulmaktadır.  
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 Teknoloji difüzyonu, özellikle kendi Ar-Ge uygulayıcıları ve Ar-Ge 

kapasiteleri bulunmayan geleneksel imalat sektörlerinde oldukça önemli olmaktadır. 

Birçok çalıĢma, teknoloji difüzyonunun ekonomideki üretkenlik üzerinde pozitif 

etkisi olduğunu ortaya koymaktadır. Teknolojinin difüzyonu, birçok nedenden dolayı 

Ar-ge harcamaları kadar önemlidir. Örneğin yapılan bir çalıĢmada, 1970-93 yılları 

arasında Japonya‟nın üretkenlik artıĢında teknoloji difüzyonunun, doğrudan Ar-Ge 

harcamalarından daha büyük bir etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (OECD, 

National Inovation Systems. Aktaran:Sungur, 2007, s. 104). 

 

 2.6.3. Personel Hareketi 

 

 Deneyimli personel pek çok endüstride baĢarılı yeniliğin kaynağı olarak 

görülmektedir (Mohnen ve Roller, Aktaran: Sungur, 2007, s.104). Bu personelin 

üniversiteler/araĢtırma enstitüleri ve sanayi kuruluĢları arasındaki hareketi de 

firmalar ve araĢtırma kuruluĢları arasındaki ağbağlaĢmaya ve yenilik sistemlerinin 

etkinliğinin artmasına yardım etmektedir (OECD, Dynamising National Innovation 

Systems, Aktaran: Sungur, 2007, s.104). Ġnsanların hareketi ve onlarla birlikte 

taĢınan bilgi (bir baĢka deyiĢle kapalı bilgi) inovasyon sistemlerindeki temel bilgi 

akım mekanizmalarından birisidir.  

  

 2.6.4. Ağbağ (Network) ĠliĢkisi 

  

 Literatürde ağbağ çeĢitli Ģekillerde tanımlanmaktadır. Yeung‟a göre; “Firma 

içinde, dıĢında ve firmalar arasında oluĢan sürekli ekonomik ve ekonomik olmayan 

iliĢkiler bütünü.”; Gay ve Dousset‟e göre, “Firmaları ve firmalar arası etkileĢimi 

temsil eden, iĢbirliği ile birbirine bağlanmıĢ firmalar topluluğu.” ve Jackson‟a göre; 

“UzmanlaĢmıĢ bilginin üretildiği ve iĢbirliği aracılığıyla transfer edildiği yer” olarak 

tanımlanmıĢtır (Sungur, 2007, s.107). 

 Ağbağlar, firmalar arası sistematik iliĢkileri temsil eden bağlantılar bütünüdür 

ve sergiledikleri karakter itibariyle kümelerden farklıdır. O‟Doherty, ağbağlar ve 

kümeler arasındaki farkları Ģu Ģekilde tanımlamaktadır: 
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 Ağbağlar genellikle belirli amaçlar dâhilinde kurulan ve sınırlı üyeliğe sahip 

iken kümeler hem amaçlar hem de üyeler için açıktır. 

 Ağbağlar sıklıkla formal sözleĢmelere dayalı düzenlemeleri kapsarken, 

kümeler bunları kapsamaz. 

 Kümeler genellikle coğrafik ve sektörel iken ağbağlar yerele ve sektöre bağlı 

değildir. (Aktaran: Sungur, 2007, s.108-109). 

 Belirsizliğin büyüklüğüne bağlı olarak firmalar, kendi içinde organize edilen 

teknolojik öğrenme kadar firmaların kendi aralarında veya çevrelerindeki bilgi 

üreticisi kurumlarla kurdukları iĢbirliği ağları yoluyla da inovasyon faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmektedirler. Bu iĢbirliğiyle hem üretim maliyetleri azaltılacak, hem de 

bilginin ve yeteneklerin ele geçirilmesi sağlanarak, etkili ve etkin yollardan baĢarılı 

inovasyon yapılabilecektir (ÇavuĢgil, 2003, Aktaran: Tunç, 2008, s.8). 

 Ağbağlar, sabit yapılar değillerdir, aksine sürekli olarak değiĢen, büyüyen ve 

geliĢen yapılardır. Bu değiĢim ve geliĢim, ağbağ topolojisinin Ģekillenmesinde rol 

oynar (Innovation Expendition Bulletın, 2004, Sungur, 2007, s.109). GeliĢen 

ağbağlar, büyüme esnasında firmalar arası bağlantıların geliĢmesi sonucu ortaya 

çıkan karıĢıklıklar nedeniyle, yüksek derecede kompleks olma özellikleri 

sergilemektedir (Gay ve Dousset, Sungur, 2007, s.109).  

 Firmalar arası ağbağların, baĢlangıçta firmalar arasında geliĢmiĢ bilgi 

bağlantılarının yaratılması için bir yol olarak dikkate alınması, ardından firmalar ve 

bilgi üreten kurumlar arasındaki bilgi akıĢlarının geliĢtirilmesi için dikkate alınması 

gerekmektedir (Sungur, 2007, s.109). 

 Bölgesel yenilik sistemleri üzerine yapılan çalıĢmalarda iki tip yenilik 

ağyapısı olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bunlar (Durgut ve Akyos, 2001, s.8): 

 Endüstriyel Bölgeler: Endojen yenilikçi ağyapılar niteliğinde olup, daha önce 

var olan bölgesel/yerel olarak tanımlanmıĢ KOBĠ kümesi tabanı olan endüstriyel 

bölgeler, geleneksel iĢbirliğinin yarattığı rekabetçiliğe sahip ağyapılardır 

 Teknoparklar ve Bilim Parkları: Büyük firmaların üretim süreçlerinin 

ayrıĢtırılarak, Ar-Ge faaliyetlerinin özel mevkilere taĢınması veya üniversite-KOBĠ 

iĢbirliğini destekleyen ağyapı planlanması sonucunda ortaya çıkan eksojen yenilikçi 

ağyapılardır. 
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 Ağbağlar, karıĢık, hızlı değiĢen küresel dünyada firmaların performansının 

artırılmasında stratejik öneme sahiptir; örgütler ve kiĢiler arasındaki bağlantı 

portföyünden daha fazlasını, bir yapı ve sinerjiyi ifade etmektedir. Diğer örgütlerle 

ortaklıklar kurulması bilginin paylaĢılmasını kolaylaĢtırmaktadır ve kaynak 

paylaĢımı için firmalara fırsat sağlamaktadır. Firmaların yerel sosyal ağbağlarda 

gömülü olan dıĢsal bilgiden yararlanma yeteneği, yenilik sürecinin baĢarılı 

olabilmesi için önemlidir (Bougraın ve Haudevılle, 2002. Aktaran:Sungur, 2007, 

s.111).  

 Ağbağlar, birçok yeniliğin desteklenmesinde anahtar rol oynamaktadır. 

Ġnovasyon konusunda yapılan çalıĢmalarda, pek çok yeniliğin bireysel hareketten 

ziyade kompleks iliĢkiler ağı sonucunda ortaya çıktığı vurgulanmaktadır (Innovation 

Expendition Bulletın, Aktaran: Sungur, 2007, s.112). Nonaka ve Takeuchı, 

firmaların, müĢterilerle ve tedarikçilerle etkileĢerek ve yeni ortaklıklar yaratarak, 

yeni bilgiyi yaygınlaĢtırabileceğini ve içselleĢtirebileceğini belirtmektedir. Firma 

becerileri, içsel ve dıĢsal ağbağlara katılmak suretiyle firmanın elde edeceği kapalı 

bilgiyi kendisine absorbe etme ve kullanabilme yeteneğine bağlı olmaktadır 

(Numprasertchai ve Igel, aktaran: Sungur, 2007, s.112). 

 Ağbağların firmalara sağladığı faydalar Ģunlardır (Innovatıon Networks, The 

national Policy and Advisory Board for Enterprise, Trade, Scince, technology and 

Innovatıon, 2004, Aktaran: Sungur, 2007, s.112): 

 Artan ölçek ve Faaliyet Alanı: ĠĢbirliğinin sonuçları bütün ortakların 

pazarına uygulanabilir, böylece bireysel firmaların müĢteri kitlesi geniĢleyebilir. 

Eğer bir firma bir ağbağın parçası ise, performans düzeyi, firmaların farklı teknolojik 

yetenekleri arasındaki sinerji aracılığıyla dikkate değer bir Ģekilde büyüyebilir. 

 Paylaşılan maliyetler ve Riskler: Ar-Ge faaliyetlerinin artan karmaĢıklığı 

nedeniyle, inovasyon maliyetleri her geçen gün hızlı bir Ģekilde yükselmekte, 

firmaların bu maliyetlerin altından kalkabilmesi giderek zorlaĢmaktadır, yüksek 

maliyetler ve riskler paylaĢılabilir. 

 Karmaşıklığın üstesinden gelebilme kabiliyetini geliştirme: Birçok 

teknolojik geliĢme oldukça karmaĢıktır ve geniĢ ölçüde bilimsel ve ticari bilgi ile 

oluĢur. Teknolojinin bu özelliği, farklı alanlardan katılımcıların, teknolojinin 

karmaĢıklığının üstesinden gelebilmek için yakın stratejik ve teknolojik 
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entegrasyonunu ve iĢbirliği ihtiyacını artırmaktadır. Ağbağa dâhil olan firmalar, 

tamamlayıcı kaynaklara ve bilgiye ulaĢmak suretiyle teknolojik değiĢimlerini 

hızlandırabilirler. 

 Artan Öğrenme Etkileri: Devamlı ve hızlı piyasa ve teknoloji değiĢimi, 

firmalar üzerinde öğrenme kapasitelerini geliĢtirme baskısı yapmaktadır. ĠĢbirliği ve 

ağbağlar sadece yeni teknolojilerin öğrenilmesini değil, mevcut firmaları 

etkileyebilecek ileri teknolojileri yaratma metotlarının öğrenilmesini de sağlar. 

 Pozitif Refah Etkisi: Ar-ge ile pozitif dıĢsallıkların içselleĢtirilmesi, Ar-Ge 

etkinliğinin ve toplam Ar-Ge etkinliğinin ve toplam Ar-Ge harcamasının artması 

sonucunu doğurur. 

 Verimlilik: Ağbağlarının verimliliği artırma etkisi teknolojik bilginin spesifik 

doğasıyla ilgilidir. Bilginin çoğu kapalıdır ve firmaya özgüdür. Bu yüzden bilginin 

piyasa mekanizması içerisinde kolaylıkla ve hızlı bir Ģekilde transfer edilmesi zordur. 

ĠĢbirliği, taraflar arasında kurulan güven aracılığıyla kapalı bilgi transferi için bir 

mekanizma sağlar. 

 Bölgesel yenilik sistemlerinin baĢarısında, firmalar arası ağbağlaĢmanın 

önemli bir payı bulunmaktadır. Çünkü ağlar, bilgi değiĢiminin temel yoludur. 

Firmalar, ağlar sayesinde dıĢsallıklardan yararlanabilmektedirler (Armatlı ve 

Köroğlu, 2005, s.694). Yapılan birçok çalıĢmada inovasyon yeteneği ile ağbağlaĢma 

arasında önemli bir iliĢki olduğu gözlenmiĢtir. Örneğin; Ġngiltere‟de 1000 KOBĠ 

üzerinde yapılan bir araĢtırmada, KOBĠ‟lerin inovasyon yeteneklerinin bulundukları 

bölgeye bağlı olarak değiĢtiği ve iĢbirliği ağlarının yenilikçi yetenek üzerinde büyük 

etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Keeble, 1997, Akataran: Sungur, 2007, s.113). 

 ġebekeleĢme yaklaĢımının özünde, sistematik ve etkileĢimli iliĢkiler yumağı 

bulunmaktadır. ġebekeleĢme ve ağbağlaĢma; basit alım-satım iliĢkilerinden çok daha 

fazlasını içermekte ve daha uzun soluklu ve bilinçli iliĢkiler olarak tanımlanmaktadır. 

Firmalar, temel olarak Ar-Ge maliyetlerinin yüksek olması ve tamamlayıcı bilgilerin 

dıĢ kaynaklardan elde edilebilmesi gibi nedenlerle ağbağlaĢma yoluna 

gidebilmektedirler (Albeni ve Karaöz, 2003, s.40). 
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 2.6.5. Ġnovasyon-Pazar ĠliĢkisi 

 

 Pazarlama yazınında pazar yönelimine iliĢkin iki temel tanımlama yer 

almaktadır. Birinci tanımlamada pazar yönelimi, müĢterilerin ihtiyaçlarını ve 

beklentilerini anlayıp bunları olabilecek en iyi Ģekilde karĢılamak için firmada 

yapılan faaliyetler bütünü olarak incelenmektedir (Slater&Narver, 1993, Aktaran: 

Sürer, Mutlu, s.29). Bu anlamıyla pazar yönelimi, yönetimin müĢteri beklenti ve 

ihtiyaçlarına hızlı biçimde cevap verecek stratejilerin belirlenmesi, uygulanması ve 

bu stratejilerin firmanın tüm üyeleri tarafından benimsenmesi ile ilgilidir. Ġkinci 

tanımlama Kohli&Jaworski (1990, Aktaran, Sürer, Mutlu, s.29) tarafından yapılmıĢ 

ve firmanın kültürel bakıĢ açısını yansıtmaktadır. Firma üyelerinin rakip ve 

müĢteriler hakkında güncel bilgi toplamaları ve bu bilgilerin firma içinde  

paylaĢılmasını destekleyen firma davranıĢı ve müĢteri istek ve ihtiyaçları ile ilgili 

gerekli eylemlerde bulunmaya yönelik faaliyetler olarak tanımlanmaktadır (Bulut 

vd.,2009:517). 

 Bir iĢletmenin sürekli değiĢen müĢteri ihtiyaçlarını karĢılayabilmesi için, o 

iĢletmenin müĢterilerine sürekli yeni ürünler ve hizmetler sunabilmesi gerekmektedir 

(Marangoz vd., 2007, s.178). Ancak Erdil ve arkadaĢlarına göre (2013, Akaran: 

Erdem ve Gül, 2013, s.81) bir iĢletmenin bu hedefleri gerçekleĢtirebilmesi o 

iĢletmenin inovasyon kapasitesine bağlıdır. Zerenler ve arkadaĢlarına (2006, s.659) 

göre de iĢletmelerin rekabet üstünlüğü elde etmesinde yeniliğin güçlü bir silah olması 

ve pazar yönlülüğün de iĢletmelerin yenilik yapma gücü ile iliĢkili olması nedeniyle 

(Oflazoğlu ve Koçak, 112, s.133) iĢletmelerin uzun dönemli performansı açısından 

yenilikler oldukça önemlidir. 

 MüĢteri yönlülük, eĢgüdümsel pazarlama ve karlılık olmak üzere üçayağı 

bulunan pazar yönlülük olgusu; örgütsel düzeyde var olan ve gelecekteki müĢteri 

ihtiyaçları ile ilgili pazar bilgilerinin oluĢturulması, bu bilgilerin bölümler arasında 

yayılması ve bu bilgilere karĢılık verilmesi olarak tanımlanır (Kohli ve Jaworski, 

1990, Aktaran: Erdem, Gül, 2013, s.76). 

 Pazar yönelimi belirli aralıklarla ya da dönemlerle benimsenen bir firma 

davranıĢından ziyade süreklilik isteyen ve sadece müĢteri istek ve ihtiyaçlarının 

öğrenilmesine yönelik değil aynı zamanda örgüt içinde bir pazarlama felsefesi ve 
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pazarlama bilinci oluĢturmaya yönelik bir firma kültürü olarak düĢünülmesi 

gerekmektedir (Sürer, Mutlu,29). 

 Pazar yönlülük kavramı üç temel boyut üzerine oturtulmuĢtur: Birinci boyut, 

bilginin oluĢumudur. Bu boyut vergiler, makro çevre değiĢkenlikleri ve müĢterilerin 

tercihlerini değiĢtiren rekabet Ģartları gibi müĢteri gereksinimlerinin geliĢimini 

etkileyen bilgilerin toplanmasını ifade etmektedir. Ġkincisi, bilginin yayılmasıdır. 

Pazara iliĢkin toplanan bilgilerin bölümlere iletilerek bilgi alıĢveriĢinin sağlanması ve 

böylece müĢteri istek ve ihtiyaçlarının daha iyi anlaĢılması anlamına gelmektedir. 

Üçüncü boyut olan bilgilere tepki verilmesi ise, müĢteri istek ve ihtiyaçlarının tam 

olarak özümsenmesi ile pazar gereksinimlerine, istenilen zamanda ve rakiplere göre 

daha hızlı cevap verebilmeyi içermektedir (Songur, 2009, s.26-28). 

 Bazı yazarlar ise, pazar yönlülüğün müĢteri yönlülük, rakip yönlülük ve 

birbirleriyle eĢgüdümlü iĢletme iĢlevleri olmak üzere üç davranıĢsal unsur ile uzun 

süreli odaklanma ve kar amacı olmak üzere iki karar verme kriterlerinden oluĢtuğunu 

ileri sürerek, “müĢterilere değer yaratmak için en etkili davranıĢları yaratan ve bu 

yolla iĢletme performansını artıran örgüt kültürü” olarak tanımlanmaktadır (Narver 

ve Slater, 1990, Aktaran: Erdem ve Gül, 2013, s.76). Bu tanımdan Narver ve 

Slater‟in de pazar yönlülük çalıĢmalarını üç boyut üzerine kurdukları görülmektedir. 

MüĢteri yönlülük, müĢteriler için üstün değer yaratacak ürün ve hizmetleri 

üretebilmek için onlar hakkında yeterli düzeyde bilgi toplanması gerektiğini; rakip 

yönlülük, iĢletmenin mevcut ve gelecekteki rakiplerinin güçlü ve zayıf noktalarını ve 

stratejilerini anlamayı gerektirdiğini ve fonksiyonlar arası eĢgüdüm ise, iĢletme 

kaynaklarının müĢteriye en iyi değeri yaratabilmek için eĢgüdümlü bir biçimde 

kullanılmasını ifade etmektedir (HamĢıoğlu, 2011, s.92). 

 Shapiro‟ya göre bir iĢletmeyi pazara yönlendiren üç özellik vardır. Bu 

özelliklerden birincisi, müĢteri ve pazarı anlayabilmek için bütüncül bir bilgi 

edinilmesi; ikincisi, stratejik ve taktik kararların açık ve dürüst bir iletiĢimle 

fonksiyonlar ve bölümler arasında alınması; üçüncüsü ise, bölüm ve fonksiyonların 

fikirleri paylaĢarak ve alternatif çözümler üreterek koordineli Ģekilde karar alması ve 

uygulamasıdır (Naktiyok, 2003, Aktaran, Erdem ve Gül, 2013, s. 77). Hou (2008) ise 

pazar yönlülüğün müĢteri odaklılık, bilgi toplama, bilginin paylaĢımı, örgütsel 
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öğrenme, fonksiyonlar arası eĢgüdüme dayalı bütünleĢme olmak üzere beĢ ana 

unsuru olduğunu belirtmektedir (Aktaran: Erdem ve Gül, 2013, s.77). 

 Bir iĢletmenin rekabet gücü açısından pazar yönlülük ile örgütsel öğrenme 

birlikte sinerji oluĢturmaktadır. Bu nedenle pazar yönlülüğün bir bütün olarak 

benimsenmesi ve böylece firma performansını etkileyen diğer faktörlerin de 

performansı artıracak Ģekilde değiĢtirilmesi amaçlanmalıdır (Ġnal ve Biçkes, 2006, 

Aktaran: Erdem ve Gül, 2013, s.77). 

 Firmaların pazarda rekabet üstünlüğü elde edebilmesi için ya pazar faktörüne 

odaklanması, ya da kaynaklarını ve yeterliliklerini iyi yönetmeye odaklanması 

gerekmektedir. Üstün yani az bulunan, taklit edilemeyen ve yerine konamayan 

kaynakları olan firmalar, pazarda sürdürülebilir rekabet avantajı kazanmak 

konusunda sıkıntı yaĢamazlar. Diğer bir deyiĢle, örgütün iç kaynakları ve 

yeterlilikleri, firmanın stratejisinin ve performansının güçlü belirleyicileridir. Buna 

paralel olarak, üstün benzersiz ve yeni bir ürün yaratan bir firmanın pazarda rekabet 

üstünlüğüne ve dolayısıyla ticari baĢarıya ulaĢması beklenmelidir (Friar, 1995, 

Gatignon ve Xuereb, 1997. Aktaran:  Harmancıoğlu, 2012, s.4). Firma, mevcut ve 

olası stratejileri ile rekabetçi eylemlerini dıĢsal faktörlere göre belirleyerek stratejisi 

ve organizasyon yapısının dıĢ çevreye uyumu üstün performansı ortaya çıkarır. 

Mohr ve Sarin(2009, Akaran: Erdem ve Gül, 2013, s.81), Peter Drucker‟in 

çalıĢmalarına atıf yaparak, her iĢletmenin pazarlama ve inovasyon olmak üzere 

sadece iki temel iĢlevinin olduğunu ileri sürmektedir. Bu temel iki iĢlevi de müĢteri 

yaratma amacının yönlendirildiğini ve bu süreçte pazar oluĢturma, yeni müĢteri 

yaratma ve iĢletme sosyal sorumluluğunun inovasyonu etkilediğini vurgulamaktadır.  

 Yeni ürün geliĢtirmede üst yönetimin desteği, teknoloji ve bilgi yönetimi 

baĢlıca faktörlerdir. Dolayısıyla iĢletmelerde pazar yönlülük, inovasyon yönlülük ve 

firma performansı arasında pozitif bir iliĢkiden söz edilebilir (Cengiz vd. ,2005, 

s.133-137). 

 Firmanın faaliyet gösterdiği çevrelerdeki pazar ya da teknoloji 

dalgalanmaları, müĢteri\rakip yönelimlerini ve örgütsel yapıyı etkiler. Pazar 

odaklılık, ürünlerin ve yeni yöntemlerin geliĢimini harekete geçirir. Bu etki doğrudan 

olduğu gibi, organizasyon yapısı aracılığıyla dolaylı da olabilir. Böylece örgütsel 

yapı, yeni ürün inovasyonu ve performansı üzerindeki müĢteri ve rakip 
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yönelimlerinin etkisine aracılık eder. Bir firmayı diğerlerinden farklılaĢtıran 

yetkinliği, daha fazla kaynağa sahip olmasından değil, kaynaklarını daha iyi 

kullanmasından ileri gelir (Penrose1 959, Aktaran: Harmancıoğlu, 2012, s.4)  

 Erdil ve arkadaĢları (2013, s.7) da yaptıkları araĢtırmada pazar ile ilgili 

bilgilerin toplanmasının ve kullanılmasının, pazar yönlü stratejilerin geliĢtirilmesinin 

ve uygulamaya konmasının, iĢletmenin yenilikçiliğini ve inovasyon performansını 

pozitif etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Ayrıca bu değiĢkenler arası iliĢkide 

iĢletmenin inovasyon performansının iĢletmenin yenilikçiliğinden biraz yüksek 

olduğu, en güçlü iliĢkinin de pazar ile ilgili bilgilerin toplanması ve kullanımı ile 

iĢletme yenilikçiliği arasında gerçekleĢtiği bulgusuna ulaĢmıĢlardır.  

 Dalgalı pazarlar; belirsizlik, ilerinin öngörülemez olması, rekabet üstünlüğü 

edinmenin sürekli olarak geçici olması ve pazara giriĢ ve çıkıĢ için düĢük bariyerlerin 

olması olarak tanımlanır (Atuahene-Gima, 1995; Bourgeois ve Eisenhardt, 1988; 

Calantone vd. 1997;Caloantone vd. 2003; Covin ve Slevin, 1988; Miller ve 

Friesen,1978; Ozsomer vd. 1997, Aktaran: Harmancıoğlu, 2012, s.5). Bu tür dinamik 

Ģartlar bir yandan doğru ve güncel bilgi edinmeyi zorlaĢtırabilir ve firmanın bilgi 

edinme ve değerlendirme sistemini iĢe yaramaz kılabilir, bir yandan da yeni 

fırsatların ortaya çıkmasını sağlayabilir (Calantone vd. 1997, Aktaran: 

Harmancıoğlu, 2012, s.6). Dolayısıyla çevresel dalgalanma, hem inovatif projelerin 

hem de inovatif Ģirket duruĢunun devreye girmesine neden olur.  

 Pazar dinamikleri, Ģirketin rekabete yönelik hareketlerini ve aynı zamanda 

firmanın önündeki strateji seçeneklerini belirlemektedir (Porter, 1980, 1985, 

Aktaran: Harmancıoğlu, 2012, s.6) Dalgalı pazarlarda rakipler, bir firmanın ürün 

bazlı üstünlüklerini taklit ederek ya da geliĢtirerek- hızla sarsabilirler (Ramani ve 

Kumar, 2008. Aktaran: Harmancıoğlu; 2012,s.6). Bu tür pazarlarda ayakta 

kalabilmek ve rekabetin önünde olabilmek için firmalar müĢteri ve rekabet bilgisi 

toplamak ve yeni teknolojiler nedeniyle ortaya çıkan fırsatları kullanmak için çevik 

olmak zorunda kalmaktadır (Li ve Calantone, 1998. Aktaran: Harmancıoğlu: 2012, 

s.7). 

 Pazar dalgalanması ve teknoloji dalgalanması ile ürün inovasyonu arasında 

pozitif bir iliĢki vardır. Ayrıca yeni ürün inovasyonları firmaları pazar odaklı 

olmaları için teĢvik eder. “Odaklılık”, değiĢen Ģartları öngörmeyi sağlayan bir 
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yetkinlik ve pazarın taleplerine yanıt ve ifade edilmiĢ müĢteri ihtiyaçlarını ve rakip 

hareketlerini anlayarak inovasyona olanak sağlamak olarak görülür. Pazar odaklı 

iĢletmeler müĢteriler için üstün değeri en etkili Ģekilde yaratırlar ve rekabet üstünlüğü 

elde ederler (Han,1998, Narver, Slater vd. 1998, Aktaran:  Harmancıoğlu, 2012, s.7). 

 Pazar odaklı olmak iki tip yönelimi kapsar: (1) MüĢteri odaklılığıyla 

iliĢkilendirilen davranıĢlar (üstün müĢteri değeri yaratmak için görünen ve 

görünmeyen ihtiyaçların anlaĢılması) ve (2) Rakip odaklılık (mevcut ve potansiyel 

rakiplerin sürekli gözlemlenmesi). Lukas ve Ferrell‟in (2000) bulgularına göre 

müĢteri ve rakip odaklılığın bir arada olması, dünya için radikal ürünlerin 

sunulmasını artırır, oysa tek baĢına rakip odaklılık, benzer (çoğu zaman taklitçi) 

ürünlerin sunumunu artırır. Gatignon ve Xuereb (1997) bu yönelimler sayesinde, 

firmaların daha radikal, daha düĢük maliyetli ve böylelikle daha yüksek performans 

gösteren inovasyonları geliĢtirdiğini bulmuĢtur. Ancak, Han vd.‟nın (1998) sonuçları, 

rakip odaklılık ile inovasyon arasında değil, müĢteri odaklılık ile inovasyon arasında 

pozitif bir iliĢki olduğunu göstermiĢtir (Aktaran: Harmancıoğlu, 2012, s.7). Rakipleri 

geride bırakmak için firmalar, benzersiz ve büyük ölçüde farklı ürünler geliĢtirmekte 

ve süreç inovasyonlarında da daha düĢük maliyetlere ve daha etkin bilgi paylaĢımına 

ulaĢmaktadır. Diğer taraftan, müĢteri odaklılık inovasyonu azaltabilir çünkü müĢteri 

odağı yeni ürün geliĢtirme ekiplerinin artımsal ürünlere, karĢılığı hemen alınan düĢük 

riskli projelere odaklanmalarına neden olabilir (Harmancıoğlu: 2012, s.7).  

 Pazar yönlülüğün iĢletmelere en büyük katkısı, gelecekteki rakipleri ve 

müĢterileri hakkında bilgi toplamak ve bu bilgileri kullanarak üstün müĢteri değeri ve 

rekabet üstünlüğü sağlamaktır. Bunun yanında pazar yönlülüğün; satıĢ gücü 

performansını, iĢletme karlılığını ve hizmet kalitesini artırmak, müĢterilerin ve 

çalıĢanların memnuniyetini sağlama, birlik ruhunu geliĢtirme ve yeni ürün geliĢtirme 

gibi yararları da bulunmaktadır (Karahan ve Özçiftçi, 2008, s.481). 

 Nikoomaram ve Maatoofi (2011, Akaran: Erdem ve Gül, 2013, s.77) pazar 

yönlü Ģirketlerin müĢterilerini daha değerli gördüğünü ve bu yolla, pazar yönlü 

firmaların daha yüksek rekabet üstünlüğüne ve örgütsel performansa ulaĢtıklarını 

ifade etmektedir. Suliyanto ve Rahab (2012, Akaran: Erdem ve Gül, 2013, s.77) ise, 

pazar yönlülüğün firma performansını değiĢtirmede ilk adım olduğunu ve örgütsel 
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bilgi kullanma yeteneği olmaksızın pazar yönlülüğün firma performansını olumlu 

yönde etkilemeyeceğini belirtmektedir.  

 Liyun ve arkadaĢlarına göre (2008, Akaran: Erdem ve Gül, 2013, s.78) pazar 

yönlülük firma performansı üzerinde doğrudan değil, müĢteri iliĢkileri ve müĢteri 

bilgi yöntemi yoluyla etkiye sahiptir. MüĢteri bilgi yönetimi; yeni ürünlerin 

bulunmasına ve yönetimin müĢteri bilgilerine odaklanmasına yardımcı olmakta ve 

böylece firma performansının artmasına olanak sağlamaktadır. 

 

2.7. KÜRESEL FAALĠYETLER  VE ĠNOVASYON OLGULARI ĠLĠġKĠLERĠ  

 

 Günümüzde, dıĢ dünyaya tamamen kapalı ve yalnızca kendi kaynaklarına 

dayanan hemen hemen hiç bir ülke kalmamıĢtır. Günümüzün yoğun rekabet 

ortamında baĢarılı olabilmek için, iĢletmelerin, rakiplerin ne yaptıklarını bilmeleri ve 

rakiplerin ürünlerinin benzerlerini-hatta daha da geliĢtirip-üreterek onlarla rekabet 

etmeleri çok önemlidir (Satterwhite, 2001. Aktaran: Ġnal, 2009, s.171) 

 Küresel rekabet iĢletmeleri daha sert durumlara karĢı güçlü hale 

getirmektedir. Küresel rekabette kazanabilmenin yolu, müĢterilerin iĢletmelerce 

kazanılmasından geçmektedir. ĠĢletmeler için bunu sağlamanın bir yolu, rekabet edici 

farklılaĢtırmadır. FarklılaĢtırma, iĢletmelerin bazı yönlerini rakiplerinden farklı 

kılmaları durumunda ortaya çıkmaktadır. 

 Küresel çevrede faaliyet göstermek, teknoloji transferinde üstünlük 

kazanmak, küresel tedarik kaynaklarını yönetmek ve küresel dağıtım kanalları 

geliĢtirerek rakipler karĢısında güçlü hale gelmekle mümkün olabilecektir. Küresel 

çevredeki tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının belirlenerek, bunların rakipler 

tarafından nasıl karĢılandığı ve küresel iĢletme tarafından nasıl karĢılanabileceğini 

anlamayı gerektirmektedir (Zairi, 1996. Aktaran: Ġnal, 2009, s.172). 

 Hız, esneklik, satıĢ sonrası servis ağı, bireye özel üretim ve pazarlama, 

müĢteri odaklılık gibi noktalarda sağlanacak rekabet gücü, hizmet boyutunda elde 

edilecek olan küresel rekabet avantajlarının temelini oluĢturmaktadır. Ġnovatif yapıya 

sahip olmak da önemli bir rekabet gücü öğesidir (Yalçınkaya ve Çakır, 2004). 
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 2.7.1.Küresel ĠĢletmelerin Ar-Ge Yatırımları 

 

 AraĢtırma ve GeliĢtirme (Ar-Ge), yeni bir ürün üretilmesi, mevcut ürün 

kalitesi ve/veya standardının yükseltilmesi, maliyet düĢürmeyi sağlayacak yeni 

yöntemlerin uygulanması, üretimle ilgili olarak piyasada uygulanabilecek türde yeni 

bir teknoloji geliĢtirilmesi ve bunların sonuçlarının faydalı araç, gereç, malzeme, 

ürün, yöntem, sistem ve üretim tekniklerine dönüĢtürülmesi veya mevcut teknoloji 

ile iyileĢtirilmesine yönelik faaliyetlerdir (Öner, 2006, s.343) 

 Diğer bir tanımda ise Ar-Ge, kullanılmakta olan teknoloji ve /veya ürünü 

daha ileri düzeyde geliĢtirmek veya yeni bir teknoloji/ürün üretmek, mevcut bilimsel 

teknik bilgiyi artırmak ve elde edilen bilgi birikiminin yeni uygulamalarda 

kullanımını sağlamak amacıyla belli bir sistem dâhilinde yürütülen çalıĢmalardır 

(Büyükdığan, 2006, s. 5).  

 Ar-ge faaliyetleri ile yeni ürünler elde edilebildiği gibi, mevcut ürünleri daha 

düĢük bir maliyetle, daha kaliteli üretme imkânı da doğmaktadır. Ayrıca Ar-Ge ile 

hazır bilgilere ulaĢılabilmekte veya eriĢilmiĢ bilgilerin nasıl kullanılacağının 

öğretilmesi de mümkün olabilmektedir (Yücel, 1997). Böylece teknolojik 

geliĢmelerdeki ilerleme hızlanmakta ülkelerin ekonomisine ve sanayi yapısına etki 

etmektedir. Bu sebeple bütün geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkeler küreselleĢen 

teknolojiye sahip olabilmek ve inovasyon yapabilmek için Ar-Ge faaliyetlerine 

büyük önem vermektedirler (Güleç, 1998, s.6) 

 Yeni teknoloji alanları, teknolojideki baĢ döndürücü ilerleme, giderek 

serbestleĢen ve artan yerel ve küresel rekabet koĢulları, yeni kalite ve standart 

uygulamaları, yeni sınai ve fikri mülkiyet hakları, çevre dostu üretim anlayıĢı, 

müĢterinin değiĢen ihtiyaç ve zevkleri, dolayısıyla kısalan ürün yaĢamları, ülkeleri, 

her zamankinden daha çok araĢtırma yapmaya ve bilgi üretmeye, bunları da hızlı bir 

Ģekilde ürün ve hizmete dönüĢtürmeye itmiĢtir. (Erdil, Ġmamoğlu, Keskin, 2003, s. 

23). Bütün bu geliĢmeler, bilim ve teknoloji politikalarını ön plana çıkarmakta Ar-

Ge‟ye verilmesi gereken önemi artırmakta ve Ar-Ge çalıĢmalarına daha fazla kaynak 

ayrılmasını, bunun için de gerekli alt yapının oluĢturulmasını gerektirmektedir 

(Sanayi Politikaları Özel ihtisas Komisyonu Raporu, Sekizinci BeĢ Yıllık Kalkınma 

Planı, s.25). 
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 Uluslararası pazarda rekabet üstünlüğünü sürekli hale getirmenin yolu yeni 

teknolojilere sahip olmaktan ve onları etkin bir Ģekilde kullanmaktan geçer. Yeni 

teknoloji elde etmek ve ona hâkim olmakta sürekli Ar-Ge yapmayı gerektirir.  Ar-Ge 

faaliyeti ise; nitelikli araĢtırmacı personel, finansal kaynak ve iyi bir organizasyon ile 

birlikte hedefe ulaĢmak için yoğun ve sistemli bir çalıĢmayı ve kararlılığı 

gerektirmektedir (Yücel, s.16). 

   

 2.7.1.1. Ar-Ge ve Yenilik ĠliĢkisi 

 

  Ar-ge, inovasyon için gereken en önemli faaliyetlerden biridir. Ancak 

giriĢimsel inovasyon yoksa diğer bir deyiĢle Ar-Ge‟yi yapanların giriĢimcilik niteliği 

yoksa değer yaratılamaz; Ar-Ge sonuçları inovasyona dönüĢtürülemez. Dolayısıyla, 

pek çok farklı faaliyet alanlarında yürütülen inovasyon çalıĢmaları sadece “teknolojik 

inovasyon”u değil, “organizasyonel inovasyon” ve “pazarlama inovasyonu”nu da 

kapsar (Zerenler, Türker, ġahin, s.662) 

 Ar-Ge faaliyetleri için yapılan harcamalar hem risklidir hem de yatırım 

niteliğindedir. Ar-Ge iĢine girerken bu alanda yapılacak yatırımın gelecekteki getirisi 

ve maliyeti iyi hesaplanmalı, Ar-Ge projelerinin teknik baĢarısı hakkında geleceğe 

yönelik tutarlı tahminlerde bulunulmalıdır. Ar-Ge faaliyetlerinin sonucunda elde 

edilecek teknolojik bilginin sanayiye uygulanması ile üründe sağlanacak değer artıĢı 

firmaya rekabet üstünlüğü ve büyüme kazandıracaktır. Elde edilecek kar, Ar-Ge‟ye 

yapılan yatırımdan çok yüksek olacağı için Ar-Ge alanındaki yapılacak yatırımın 

stratejik yönü de vardır (Yücel, 1997,s.10). 

 Türkiye‟de özel sektörde teknoloji ihtiyacının genellikle ithal teknolojiler ile 

çözülmesi, Ar-Ge‟ye yapılacak yatırımları olumsuz yönde etkilemektedir. Ancak, 

son zamanlarda inovasyonun ve buna bağlı olarak Ar-Ge‟nin rekabette çok önemli 

bir faktör haline gelmesi, yurt dıĢından alınan lisanslarda sıkıntılar çıkması ve 

pahalanması, iĢletmeyi kendi Ar-Ge departmanını kurmaya, üniversite ile iĢbirliği 

yapmaya itmiĢtir. Devlet de son yıllarda Ar-Ge yatırımları konusunda verdiği 

teĢvikleri artırmıĢtır (ġimĢek, Akın, 2003, s.186).  

 AraĢtırma ve geliĢtirme (Ar-Ge) aĢaması, inovasyon sürecinin ilk aĢaması 

olup, teknoloji temin edilmesi ve laboratuvar oluĢturulması faaliyetlerini 
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içermektedir (SavaĢçı, Kazançoğlu, s.519). Birçok araĢtırmacı, Ar-Ge aĢamasını 

yeniliğin kaynağı olarak görmektedir. 

 Ar-Ge, firmaların günümüz tüketicilerinin sorunlarını ya da ihtiyaçlarını iyi 

belirleyerek bu doğrultuda araĢtırmalar yapıp uygun yeni ürün ya da hizmetin elde 

edilmesini hedef almaktadır. Ar-Ge ile daha önce benzeri olmayan bir ürün/hizmet 

ya da benzer iĢi yapan bir ürün/hizmetin geliĢtirilmiĢ hali ortaya çıkacaktır. Bu yeni 

ürün/hizmet piyasaya sunulacak, yarattığı farklılık ile tüketicinin ilgisini çekecek; 

ithalat ve ihracatları gerçekleĢecek, kar sağlayacak, istihdam sağlayacak ve küresel 

piyasada firmanın rekabet gücünü yükseltecektir (Erkek, 2011, Aktaran: Doğan, 

Yıldız). AraĢtırmalar Ar-Ge harcamalarının firmaların verimliliği, büyümesi ve uzun 

vadede performansı üzerinde etkili olduğu göstermektedir.  

 Ġnovasyon yoğun rekabet ortamında kalıcı bir yer edinebilmek ve elde edilen 

avantajı koruyabilmek açısından yeter Ģart olarak görülmektedir. Rekabet gücünü 

belirleyen temel faktör Ar-Ge ve inovasyon kaynaklı yüksek sürdürülebilir verimlilik 

artıĢıdır. Teknolojik yenilikler, rekabet yapısında ve ürün süreçlerindeki değiĢimlerin 

yanı sıra piyasalarda da değiĢikliğe neden olabilmektedir (Zerenler vd., 2007, s. 656). 

Ġnovasyon geleceği Ģekillendirmekte ve bu iĢlevi yaparken geçtiği her adımda, 

etkilediği her süreçte faydayı, etkinliği, verimliliği ve hatta yeni yapılanmaları da 

beraberinde getirmektedir. Bu iyileĢtirmeler iĢletmeler için rekabet edebilme, 

karlılık, verimlilik, maliyetlerde azalma, müĢteri memnuniyeti ve iĢletmenin sektörde 

adından söz ettirme gibi anlamlara gelmektedir. Yeni üretim ve hizmet teknikleri 

uygulayan iĢletmeler lider konuma yükselmekte, rekabet ortamında üstünlük elde 

etmektedirler (Dinçer, 2009, s.15). 

 

 2.7.2. Pazar AraĢtırma Süreci ve Ġnovasyon 

 

 ĠĢletmelerin sürekli değiĢen yerel ve küresel sosyo-ekonomik koĢulları takip 

ederek değerlendirebilmesi için faaliyette bulunduğu bütün ülkelerin ekonomilerini 

ve ekonomilerindeki trendleri iyi takip etmesi gerekmektedir. Ekonomileri 

biçimlendiren ve iĢletmelerin takip etmesi gereken baĢlıca makroekonomik 

değiĢkenler Ģunlardır (Eren,1997, s.116-117): 

 Ülkesel bazda toplam milli gelirin miktarı ve yıllık artıĢ trendleri, 
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 Milli gelirden sosyal sınıfların aldığı payın dağılımı, 

 Kamu ve özel sektör yatırımlarının dağılımı, 

 Yatırım/tasarruf oranı ve yatırımların sektörel dağılımı, 

 Hammadde kaynaklarının dağılımı ve iĢ gücü maliyetleri, 

 Ülkedeki para ve maliye politikaları ve fiyat istikrarı, 

 Ülkedeki siyasi istikrar, 

 Vergi politikaları, 

 Ekonominin içinde bulunduğu konjonktürel devreler (kriz, canlanma, refah ve 

gerileme) (Ülgen ve Mirze, 2004, s.85-86), 

 DıĢ ödemeler bilançosu (ülkenin döviz cinsinden gelir ve giderleri) 

 TeĢvik politikaları. 

 Özel mal ve hizmetlerden farklı olarak, bilginin kamusal mallara benzer iki 

temel özelliği vardır, rakip olmama ve dıĢlayamama. Rakip olmama ve dıĢlayamama 

özelliğinden dolayı herhangi bir bilgi parçası aynı anda ve baĢka kiĢiler tarafından 

farklı üretimlerde ve herhangi bir bedel ödemeden kullanılabilmektedir.  

 Bir kere üretildikten sonra herhangi bir bilgi parçasının ilave bir kullanıcıya 

veya kullanıcılara arzının marjinal maliyeti sıfırdır. Yani piyasada bilginin kira 

bedeli sıfır olabilmektedir. Bu nedenle özel sektör kar amacıyla bilgi üretmeye 

kalktığında ya marjinal maliyetten daha yüksek bir fiyatla satarak kullanıcının refah 

kaybına, üreticinin kar kaybına, dolayısıyla da ekonominin rekabet, Ar-Ge 

yatırımları, yeni bilgi üreterek ekonomideki bilgi birikiminin ve bilgi stokunun 

kaybına yol açacaktır ya da ekonominin rekabet gücünü artıracak miktarda 

üretemeyecektir (Tunç, 2008, 40).   

 Çoğu bilgi düzenlenmiĢ olup, kaynakla doğrudan etkileĢim olmaksızın 

eriĢilebilir ve kullanılabilir durumdadır. DüzenlenmiĢ bilgi aktarımı teknoloji 

yayılmasının büyük bir kısmını oluĢturmakta olup, bilginin düzenlenmesinin teĢvik 

edilmesine yönelik çabalar, üretkenlik, büyüme ve yenilik üzerinde önemli etkilere 

sahip olabilir. Buna bir örnek, teknoloji standartlarının tesisi konusundaki çalıĢmadır. 

 Açık olarak kullanıma sunulmuĢ bilgiler için bile, söz konusu bilgiye eriĢim, 

yeni bilgi aramanın çok maliyetli olabilmesinden ötürü çok zorlu olabilir. Bu 

sebeple, organizasyonlar içerisinde ve arasında iletiĢimin kolaylığı ve etkin bilgi ve 

beceri iletim kanalları yayılma için büyük önem taĢımaktadır (Oslo kılavuzu, 36). 
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 Bilginin üretimi, inovasyon için ön koĢuldur. Ġnovasyon bilginin üretilmesini 

zorunlu kılmaktadır. Herhangi bir iĢletmede, inovasyonun sağlanabilmesi veya 

geliĢtirilebilmesi için, o iĢletmede bilgi kapasitesinin artırılması ve bilginin yaygın 

bir Ģekilde kullanılması gerekir (Kermally, 2004, Aktaran: Durna ve Demirel, 2007, 

s.141). Dosi vd. (2005), (Aktaran: Durna ve Demirel, 2007, s.141) bilginin 

tanımlanmasında inovasyon sürecinin etkili olduğu ve teknolojik bilginin üretilmesi 

sonucu inovasyonun gerçekleĢebileceğini vurgulamıĢlardır.  

 Ġnovasyon, enformasyonla dıĢarıdan sağlanabilirken bilgi belli araĢtırma 

sürecinden geçilerek elde edilir. Bilgiyi bizzat iĢin içinde olanlar üretebilir ve 

yorumlayabilir. Yenilik, dıĢarıdan sağlanabileceği gibi kurum ve kuruluĢların kendi 

iç süreçlerinde kolektif çalıĢma ve öğrenme süreciyle de sağlanabilir. Fakat yeniliğin 

gerçekleĢebilmesi için de teknik bilgi gerekmektedir. Diğer taraftan da yeni bilginin 

üretilmesi için de mutlaka yeniliğe ihtiyaç vardır.  

 Ġnovasyon yeni bir bilgiden yararlanmayı veya mevcut bir bilginin yeni 

kullanımını ya da bunların bir birleĢimini içerir. Yeni bilgi, yenilik yaratan firma 

tarafından inovasyon faaliyetleri sırasında üretilebilir (yani firma içi Ar-Ge yoluyla) 

veya çeĢitli kanallar yoluyla dıĢarıdan kazanılabilir (Örnek, yeni teknoloji satın 

alımı). Yeni bilgi kullanımı veya mevcut bilginin kombinasyonu, standart rutinlerden 

ayırt edilebilen inovatif çabalar gerektirir (Oslo kılavuzu, 39)..  

 Ġnovasyon hakkında veri toplanmasına yönelik iki ana yaklaĢım 

bulunmaktadır: 

1. “Konu” yaklaĢımı, firmanın bir bütün olarak yenilikçi davranıĢ ve 

faaliyetlerinden baĢlamaktadır. Buradaki fikir, firmanın yenilikçi davranıĢını 

etkileyen faktörleri (stratejiler, teĢvikler ve yeniliğin çıktılarını ve etkilerini 

incelemektir. Bu taramalar, sonuçların detaylandırılabilmesi ve endüstriler arasında 

karĢılaĢtırmalar yapılabilmesi amacıyla tüm endüstrileri temsil edecek Ģekilde 

tasarlanmaktadır. 

2. “Hedef” yaklaĢımı, belirli yenilikler hakkında veri toplanmasını 

kapsamaktadır (genellikle belli bir türdeki “önemli bir yenilik” veya bir firmanın 

temel yeniliği). Bu yaklaĢım, belli bir yenilik hakkında bir takım tanımlayıcı, nicel ve 

nitel veri toplanmasını ve aynı zamanda firma hakkında veri aranmasını içermektedir 

(Oslo Kılavuzu, 2005). 
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 2.7.2.1. Ġnovasyon Sürecindeki Bağlantılar Hakkında Veri Toplama 

 

 Ġnovasyon taramalarında kullanım için gerekli bağlantı türleri aĢağıdaki 

Ģekilde tanımlanabilir: 

 Açık Bilgi Kaynakları: Teknoloji veya entelektüel mülkiyet hakları 

satınalınmasını ya da kaynak ile etkileĢimi gerektirmeyen açık Ģekilde kullanılabilir 

bilgilerdir. 

 Bilgi ve Teknoloji Edinimi: Kaynakla etkileĢimi gerektirmeyen, sermaye 

malları (makineler, teçhizat, yazılım) ve hizmetlerde içerilmiĢ bilgi ve teknoloji ve 

/veya dıĢ bilgilerin satın alımıdır. 

 Yenilik ĠĢbirliği: Ġnovasyon faaliyetleri için, diğer teĢebbüsler veya kamu 

araĢtırma kurumları ile aktif iĢbirliğidir (bilgi ve teknoloji satınalımlarını içerebilir). 

 ĠĢletme ve iĢletme yönetimi bazında rekabetçi üstünlük, iĢletmeleri 

rakiplerinin önüne geçiren uygulamaları, piyasayı Ģekillendirmeye öncü olma 

becerilerini, esneklik ve uyum kapasiteleri, inovasyon ve yaratıcılığa dayanan bir 

özelliğe sahip olmayı ve giriĢimci özellikleri içinde bulundurmayı kapsamaktadır. 

(Ekmekçi,2011,ss.49). Ġç ve dıĢ pazarların, iç ve dıĢ faktörlerin tutarlı bir Ģekilde 

analiz edilebilmesi, tutarlı rekabet stratejilerine dönüĢtürülmesinde birincil öncelik 

olması karĢısında bu analize veri sağlamak ve bu temin iĢlemini en kısa sürede 

gerçekleĢtirmek için “Pazarlama Bilgi Sistemi” iĢletme yönetim sürecinin ayrılmaz 

bir parçasıdır (YeĢilada, Akça ve Tanyeri, 2003, ss.301, 302.  Aktaran: Ekmekçi, 

2011, ss.49) 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

ULUSLARARASI PAZAR ARAġTIRMASI FAALĠYETLERĠNĠN 

FĠRMALARIN ĠNOVASYON KAPASĠTELERĠNE ETKĠLERĠ ÜZERĠNE 

DEĞERLENDĠRME 

 

3.1. ARAġTIRMA YÖNTEMĠ 

 

 Nitel yöntemler bireysel yürütülen çalıĢmalar için daha uygun olmaktadır. 

Bunun nedeni ise, araĢtırılan problemin bir yönünün derinlemesine ve daha kısa 

sürede çalıĢılmasına imkân sağlamasından kaynaklanmaktadır. KiĢiler ile daha 

yakından görüĢme fırsatı sağlamakta ve geri dönüĢü daha çabuk olmaktadır. Bu 

yöntemin en önemli avantajı ise araĢtırmacıya da önemli bir problemin özel durumu 

üzerine yoğunlaĢma fırsatı vermesinden kaynaklanmaktadır. Bu yoğunlaĢmadan 

dolayı daha güvenilir ve daha net sonuçlar çıkmaktadır. KiĢileri doğru yönde 

yönlendirmemiz ve isteklerine hemen cevap verebilmemiz kiĢi üzerinde önemli 

etkiye sahip olmaktadır.  

 Bu çerçevede diğer yöntemlere göre farklı nitelikte ve derinlikte veri 

sağlayacak bir araĢtırma tekniği olarak “görüĢme” tercih edilmiĢtir. Bir araĢtırma 

tekniği olarak görüĢme, araĢtırmacı ile araĢtırmanın öznesi konumunda yer alan kiĢi 

arasında geçen kontrollü ve amaçlı sözel iletiĢim biçimidir (Cohen ve Manion, 1994. 

Aktaran: Türnüklü, A, 2000). AraĢtırmacı, araĢtırmakta olduğu konu hakkında 

önceden hazırlamıĢ olduğu soruların kılavuzluğunda ya da o anda amaçlı sorular 

yönelterek hedef kiĢilerin düĢüncelerini ve duygularını sistematik olarak ortaya 

çıkarmayı amaçlamaktadır. AraĢtırmanın amacı,  hedef kiĢiye araĢtırma konusuyla 

ilgili sorular yönelterek kiĢinin öznel düĢünce ve duygularını sistemli olarak 

öğrenmek, anlamak ve tanımlamaktır (Türnüklü, A, 2000). 

 Nitel araĢtırma denildiği zaman herhangi bir Ģekilde istatistiksel prosedürler 

veya baĢka bir sayısal araç olmadan bulguların üretildiği araĢtırma anlaĢılmaktadır 

(AltunıĢık vd., 2004). 
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3.2. VERĠ ÇÖZÜMLEMEDE ÇOKLUK (MULTĠPLĠCĠYT) VE ÇEġĠTLĠLĠK 

(TRĠANGULATĠON): 

 

 Verilerdeki çokluk ve çeĢitlilikten yararlanarak ve verilerin tamamını dikkate 

alarak, ayrıntıları önemseyerek çözümleme yapmak geçerlik ve güvenilirliği 

artırmaktadır. Veri toplamada olduğu gibi veri çözümlemede de çeĢitlilik önemlidir. 

Birden çok analiz yöntemi kullanmak değiĢik yorumlara ve dolayısıyla daha derin 

irdelemelere, daha çeĢitli kıyaslamalara yol açacağı için analizi zenginleĢtirmektedir 

ve geçerliliğini artırmaktadır (Ger, 2009). 

 Nicel analizden farklı olarak, nitel analizin, verilerin hepsi toplandıktan sonra 

değil, tam tersine, araĢtırma baĢlar baĢlamaz, ilk görüĢme ya da ilk gözlem 

yapıldıktan sonra baĢlaması gerekmektedir. Çünkü ilk analizler sonucu farklı 

iĢletmelerden farklı çeĢit veriler toplama gereği ortaya çıkabilir ve daha önce akla 

gelmeyen unsurlar su yüzüne çıkabilmektedir, ilk tahminlerden farklı bir saha 

çalıĢması yapmak gerekebilir, çoğu zaman da gerekmektedir. Bu özellik, daha önce 

bahsedilen, nitel yöntem tasarımının, esnek olarak ve geliĢerek oluĢması gerekliliğini 

de doğurmaktadır (Ger, 2009). 

 

3.3. GEÇERLĠK VE GÜVENĠLĠRLĠK 

 

 GörüĢme tekniğinin ait olduğu nitel araĢtırma yöntemlerinde geçerlik ve 

güvenirlik kavramı, daha çok nicel araĢtırma yöntemlerinde kullanılandan farklı 

içerik ve anlamda kullanılmaktadır. Nicel araĢtırma yöntemlerinde geçerlik ve 

güvenilirlik kavramları veri toplama için kullanılan ölçme aracına iliĢkin olarak 

tanımlanmakta ve kullanılmaktadır. Buna karĢın nitel araĢtırma yöntemlerinde ise 

veri toplamak için bir ölçme aracı yerine araĢtırmacı kullanıldığı için geçerlik ve 

güvenilirlik kavramı araĢtırmacıya iliĢkin olarak kullanılmaktadır. Bu bağlamda her 

iki kavramda bir nitel araĢtırma tekniği olarak görüĢmenin kullanıldığı araĢtırmalarda 

farklı kriterler göz önünde bulundurularak değerlendirilmektedir.  
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3.4. VERĠLERĠN ANALĠZĠ 

 

 GörüĢme tekniğinin araĢtırmaya sunmuĢ olduğu nitel verilerin en temel 

özelliği sözel oluĢlarıdır. Elde edilen veriler sözel olduğu için nicel araĢtırma yöntem 

ve teknikleriyle elde edilen verilerle yapılan analizlerden oldukça farklı yöntemlerin 

kullanılmasına gereksinim vardır. Tüm veriler, sözel olduğu için analizler de 

rakamlar yerine sözcükler, cümleler ve paragraflar ile gerçekleĢtirilmektedir. Bu 

nedenle elde edilen sözel verilerin analizinde farklı parametreler referans 

alınmaktadır.  

 GörüĢme tekniğinin kullanıldığı eğitim bilim çalıĢmalarında temel olarak dört 

basamaktan söz edilebilir. Bu dört basamak her an araĢtırma boyunca birlikte ele 

alınmak zorundadır. Her bir basamak birbirini etkileyen bir süreç içindedir 

(Türnüklü, 2000) 

1. AraĢtırmanın deseni 

2. Verilerin toplanması 

3. Verilerin analizi 

4. Bulguların özetlenmesi 

 Belli bir olayı, durumu veya olguyu, kendi bütünlüğü içinde ve doğal 

ortamında, tümüyle en ince ayrıntısına kadar ve en somut biçimde kavrayabilmeyi 

sağladığından bir nitel araĢtırma yöntemi olan derinlemesine görüĢme tekniği bu 

çalıĢma için seçilen araĢtırma yöntemini oluĢturmaktadır. Daha esnek olduğu için 

somut sonuçların elde edilme ihtimali yüksek olmakta, cevaplayıcıya ne kadar çok 

zaman ayırılırsa ondan o kadar fazla bilgiler elde edilmektedir. KiĢilerden daha fazla 

bilgi elde etmemizi sağlamaktadır ve geri dönüĢü de daha çabuk olmaktadır. 

 Bu çalıĢmaya dâhil edilen iĢletmeler Ġzmir‟de bulunan ihracat yapan 

firmalardan kolayda örnekleme yolu ile seçim yapılarak ve aĢağıdaki 14 firma 

yöneticisi ile yüzyüze ve telefon ile görüĢme sağlanmıĢtır. Bu firmalarla görüĢmeler 

sonucunda elde edilen bilgi ve belgeler çalıĢmanın kapsamına girmektedir. 

Tümevarım yöntemi kullanılarak sonuçlara ulaĢılmaya çalıĢılmaktadır.  

 Yapılan görüĢmelere katılan ihracatçı firmaların sayısı on dörttür. Bu on dört 

firmadan dördünde üst düzey yönetici ile, dördünde orta düzey yönetici ile, altısında 

ise beyaz yaka memur ile görüĢme imkanı bulunmuĢtur. Ġki firma 0-3 yıldır faaliyet 
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gösterirken, bir firma 4-7 yıl, bir firma 8-11 yıl, diğer on firma ise on bir yıldan daha 

fazla süredir faaliyette bulunmaktadır. Dört firmada 0-10 arasında kiĢi çalıĢırken, üç 

firmada 11-50 arasında, iki firmada 51- 250 arasında, beĢ firmada ise 250 kiĢiden 

fazla kiĢi istihdam edilmektedir. GörüĢmeye katılan firmaların müĢteri grupları 

incelendiğinde ikisi büyük ölçekli sanayi kuruluĢları, yedisi küçük ve orta ölçekli 

iĢletmeler ve beĢi ise özel müĢterilerden oluĢmaktadır. Üç firmanın yıllık cirosu 0-1 

milyon TL arasında iken, bir firma 1-8 milyon TL, dört firma 8-40 milyon TL ve altı 

firma 40 milyon TL olarak belirlenmiĢtir. Üç firma %0-%1, beĢ firma %1-%2, altı 

firma ise %3 üzerinde yıllık bütçelerinden ar-ge faaliyetlerine pay ayırmaktadır.  

Tablo 12: GörüĢülen Firmaların Demografik Özellikleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

3.5. ARAġTIRMA KISITLARI 

 

 Az sayıda ihracatçı ile görüĢüp, bütün ihracatçılar için genelleme yapmak 

doğru değildir, daha pahalıdır, ilgisiz kiĢilerle görüĢme ihtimali olduğundan, 

baĢarısız görüĢmelerin meydana gelme ihtimali olmaktadır. GörüĢmecinin yoğun 

olmasından dolayı çok yorulması ve görüĢmelerin verimsiz geçmesi mümkün 

olabilmektedir. Bu yöntem zaman alıcıdır, hayali görüĢmeler yapılmaktadır. 

GörüĢmecinin vasfı, eğitimi ve denetimi zor olmaktadır. Her yöne çekilebilmekte, 

farklı yorumlara ve yankıĢ anlaĢılmalara maruz kalınabilmektedir.  

Firma 

GörüĢülen 

KiĢinin 

Pozisyonu 

Firma  

YaĢı 

(yıl) 

ÇalıĢan 

Sayısı 

MüĢteri 

Grubu 

Yıllık  

Ciro 

(Milyon TL) 

Yıllık  

Ar-Ge 

Payı 

1 Üst düzey 0-3 0-10 KOBĠ 0-1 %3 < 

2 Üst düzey 11< 11-50 KOBĠ 8,01-40 %3 < 

3 Üst düzey 8-11 51-250 Özel müĢteri 40< %1,1-%2 

4 Orta düzey 11< 0-10 Özel müĢteri 0-1 %0-%1 

5 Orta düzey 11< 250< KOBĠ 40< %1,1-%2 

6 Beyaz yaka 11< 250< Sanayi 8,01-40 %3 < 

7 Orta düzey 11< 11-50 KOBĠ 8,01-40 %1,1-%2 

8 Beyaz yaka 11< 250< Özel müĢteri 40< %3 < 

9 Beyaz yaka 11< 0-10 KOBĠ 0-1 %0-%1 

10 Orta düzey 11< 11-50 KOBĠ 8,01-40 %1,1-%2 

11 Beyaz yaka 11< 250< Özel müĢteri 40< %3 < 

12 Beyaz yaka 11< 250< Özel müĢteri 40< %3 < 

13 Beyaz yaka 0-3 0-10 KOBĠ 1,01-8 %1,1-%2 

14 Üst düzey 4-7 51-250 Sanayi 40< %0-%1 
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3.6. DEĞERLENDĠRME 

 

 Birinci ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: 1.ĠĢletme üst düzey 

yöneticisiyle yapılan görüĢmede, firmasının uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerini 

yürütürken; ülke raporlarını, uluslararası örgütlerin yayınlarını, daha önceki müĢteri 

kayıtlarını incelediğini, yeni pazarlar hakkında bilgi almak için danıĢmanlık 

firmalarından destek aldıklarını, yeni müĢteri bulmak için ülkelere ait sarı sayfaları 

kısmen kullandıklarını, müĢteri bulma sürecinde ticaret müĢavirliklerinden destek 

aldıklarını belirtmiĢtir. Elde ettiği bu ikincil derece veriler sayesinde pazardaki 

potansiyel müĢteri ve arz/talep miktarı hakkında bilgi sahibi olarak firma 

stratejilerini buna göre belirlediklerini belirtmiĢtir. Yurt içi ve yurt dıĢı fuarlara 

katıldıklarını, bu sayede pazardaki rakiplerini tanıma fırsatı bulduklarını, pazara yeni 

giren ürünleri inceleme, kendi ürünleri ile karĢılaĢtırıp eksiklikleri ve yapılması 

gereken iyileĢtirmeleri belirleme fırsatı bulduklarını ve yeni müĢterilerle tanıĢıp 

müĢteri portföyünü geniĢletme imkânı yakaladıklarını belirtmiĢtir. Ayrıca kendi 

sektörleri ile alakalı teknolojik geliĢmeleri yakından inceleyip firmaya adaptasyonu 

için gereklilikleri belirleme konusunda ön bilgi edindiklerini belirtmiĢtir.  Potansiyel 

müĢterileri aktif hale getirmek için yerinde ziyaretler yaptıklarını, elektronik 

pazaryerlerine üye olduklarını ve bu platformlarda alım satım ilanı verdiklerini 

belirtmektedir. Bu sayede müĢteri talep ve beklentilerini öğrenerek diğer firmalarla 

rekabet edebilmek ve pazarda yer edinebilmek için ürünlerini, süreçlerini ve 

organizasyonlarını devamlı gözden geçirerek geliĢtirmekte ve yenilemekte 

olduklarını belirtmiĢtir. Özellikle yerinde ziyaretlerin önemi hakkında vurgulama 

yaparak, ürün inovasyonu konusundaki fikirlerin büyük bölümünün müĢteri geri 

dönüĢlerinden elde ettiklerini söylemiĢtir.  

   Firmasının üretim yöntemleri ve politikaları ile ilgili olarak, firmasının girdi 

olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açık olduğunu, ürünlerinin mevcut 

fonksiyonlarında çok fazla değiĢiklik yapmadıklarını, firmasının yeni ürün tasarımı 

yapmadığını, yeni ürünü pazara ilk defa sunan firmalar arasında yer almadıklarını, 

sadece müĢteri talebi olduğunda ürünlerde değiĢiklik yapabildiklerini ve bunu da 

hızlı biçimde gerçekleĢtirebildiklerini, rakiplerin yeni ürünlerine karĢılık vermeye 
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çalıĢtıklarını, üretim teknolojileri kullanımında diğer firmaların gerisinde 

kalmamalarının rekabet güçlerini arttırdığını, bu yüzden üretim süreçlerine yeni ya 

da orijinal teknolojileri dahil ettiklerini, bu konuda oldukça hızlı hareket 

edebildiklerini, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gittiklerini, yeni üretim 

süreçleri denemekten çekinmediklerini, süreç kontrol sistemleri olduğunu 

belirtmektedir. Bu bilgileri elde ederken en çok tedarikçilerden bilgi aldıklarını, 

ikinci olarak ise pazarlama departmanının firmaya aktardığı bilgilerden 

yararlandıklarını belirtmiĢtir. Pazar araĢtırması ile firmalarının yeni teknolojilerle 

tanıĢarak üretim maliyetlerini düĢürdüklerini, firmalarının yeni üretim yöntemlerini 

denemesine katkıda bulunduğunu ve firmaya adaptasyonuyla hem ürün geliĢtirmede 

hem de maliyetlerin azaltılması konusunda büyük fayda elde ettiklerinden 

bahsetmiĢtir. 

 Firmasının pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısıyla ilgili olarak, bilgi 

teknolojilerini kullandıklarını, iletiĢim teknolojilerini kullandıklarını, yeni pazarlama 

yöntemlerini takip ettiklerini, güncel pazarlama yöntemlerini kullandıklarını, 

bütçelerinden her yıl pazarlama faaliyetleri için belli oranda pay ayırdıklarını, 

pazarlama konusuna oldukça önem verdiklerini, geri dönüĢlerin titizlikle ele alınıp 

gerekli değiĢikliklerin hızlı bir Ģekilde uygulandığını belirtmiĢtir. 

Organizasyonlarının değiĢime açık olduğunu, farklı örgütlenmelere açık olduklarını, 

organizasyonda herkesin fikirlerini açıkça ifade ettiğini, böylece her konuda var olan 

aksaklıkları kolayca fark edip müdahale etme Ģansı bulduklarını, organizasyonlarının 

örgütsel öğrenmeyi desteklediğini, çalıĢanlara yönelik eğitimlerin kısmen yapıldığını 

ama yeterli olup olmadığı konusunda kararsız olduğunu belirtmiĢtir. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisiyle ilgili olarak, firmalarının yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına 

ve uygulamasına katkıda bulunduğunu, firmalarının organizasyon yapısındaki 

aksaklıklarının fark edilmesini sağlayarak iyileĢtirmeye katkıda bulunduğunu, 

firmalarının değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün geliĢtirmesini 

sağladığını, firmasının yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep oluĢturmasını 

sağladığını, firmasının ürünlerinin dıĢ pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün 

farklılaĢtırma imkânı sağlamadaki etkisini ölçemediğini, firmasının uluslararası pazar 

araĢtırmaları sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve etkin 
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Ģekilde piyasaya sürdüğü konusunda kararsız olduğunu, süreç iyileĢtirme konusunda 

hızlı davranamadıklarını belirtmiĢtir.  Firmasının uluslararası pazar araĢtırmaları 

sonucunda yeni iĢ modelleri yaratabildiğini, uluslararası pazar araĢtırması sayesinde 

global pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ 

gözlendiğini belirtmektedir. 

 

Tablo 13: Birinci Firma GörüĢme Sonuçları 

  

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır X   

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir X   

Sarı sayfaları kullanır  X  

Ticaret müĢavirlerinden destek alır X   

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar  X  

Firmamaız yeni ürün tasarlar   X 

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır   X 

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir  X  

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır  X  

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar  X  

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   
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 Ġkinci ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: 2.ĠĢletme üst düzey yöneticisiyle 

yapılan görüĢmede, firmasının uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerini yürütürken; 

ülke raporlarını, uluslararası örgütlerin yayınlarını incelemediklerini ancak daha 

önceki müĢteri kayıtlarını incelediğini, yeni pazarlar hakkında bilgi almak için 

danıĢmanlık firmalarından destek almadıklarını, yeni müĢteri bulmak için ülkelere ait 

sarı sayfaları kısmen kullandıklarını, müĢteri bulma sürecinde ticaret 

müĢavirliklerinden destek aldıklarını belirtmiĢtir. Ülke raporları, uluslararası 

örgütlerin yayınları incelemenin kendileri için gereksiz olduğu, yaptıkları araĢtırmayı 

daha mikro düzeyde pazara yönelik bilgileri elde etmek amacına yönelik olduğunu 

aktarmıĢtır. DanıĢmanlık firmalarıyla çalıĢmaya gerek duymadıklarını, kendi 

araĢtırmalarının yeterli olduğu konusunda ticaret müĢavirliklerinin daha faydalı 

olduğunu düĢündüklerini belirtmiĢlerdir. Firma stratejilerini belirlerken ikincil 

verileri kullandıklarını, böylece pazar analizi yapabildiklerinden bahsetmiĢtir.   Yurt 

içi ve yurt dıĢı fuarlara katıldıklarını, bu sayede pazardaki rakiplerini gözlemleyerek 

kendi firmalarını analiz edebildiklerini, pazara yeni giren ürünleri inceleyerek, yeni 

ürün geliĢtirme gerekliliğini belirleme, kendi ürünleri ile karĢılaĢtırıp eksiklikleri ve 

iyileĢtirmeleri saptayarak ürün inovasyonu yapabilmek için fırsat yakaladıklarını 

söylemiĢtir. Yeni müĢterilerle tanıĢarak Pazar paylarını artırabildiklerini, yeni 

anlaĢmalara imza attıklarını belirtmiĢtir. Ayrıca kendi sektörleri ile alakalı teknolojik 

geliĢmeleri saptayarak firmanın yenilenmesine katkıda bulunduklarını belirtmiĢtir. 

Potansiyel müĢterileri aktif hale getirmek için yerinde ziyaretler yaptıklarını, bu 

sayede müĢteri geri dönüĢlerini inceleyerek diğer firmalarla rekabet edebilmek ve 

pazarda kalıcı olabilmek için ürünlerini, süreçlerini ve organizasyonlarını devamlı 

gözden geçirerek geliĢtirmekte ve yenilemekte olduklarını belirtmiĢtir. Elektronik 

pazaryerlerine üye olduklarını fakat bu platformlarda alım satım ilanı vermediklerini 

belirtmektedir. Elektronik Pazar yerlerini daha çok bilgi edinme, yenilik ve 

değiĢiklikleri takip edebilme amacıyla kullandıklarını, çünkü üretimlerini özel sipariĢ 

üzerine gerçekleĢtirdiklerinden bahsetmiĢtir. 

   Firmasının üretim yöntemleri ve politikaları ile ilgili olarak, firmasının girdi 

olarak kullanılmak üzere yeni malzemeleri her zaman kullandığını, ürünlerinin 

mevcut fonksiyonlarında değiĢiklik yaparak ürünlerini iyileĢtirme konusunda hızlı 

olduklarını ve yeni ürün tasarımı konusunda sıkıntı yaĢanmadığını, yeni ürünü pazara 



124 
 

ilk defa sunan ve böylece rekabet avantajı elde ederek rakip firmaların önünde yer 

alabildiklerini, müĢteri talebi olduğunda ürünlerde değiĢikliği hızlıca 

yapabildiklerini, rakiplerin yeni ürünlerine karĢılık verme konusunda oldukça hızlı, 

hatta bu konuda öncü olduklarını,  üretim teknolojileri kullanımında dünyadaki 

geliĢmeleri yakından takip ederek diğer firmaların önüne geçme konusunda iyi 

olduklarını ve bu durumun rekabet güçlerini arttırdığını, bu yüzden üretim 

süreçlerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil ettiklerini, gerektiğinde üretim 

süreçlerinde değiĢime gitmekten çekinmediklerini, süreç kontrol sistemlerinin iyi 

çalıĢtığını belirtmiĢtir 

 Firmasının pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısıyla ilgili olarak, bilgi 

teknolojilerini yoğun olarak kullandıklarını, doğal olarak iletiĢim teknolojilerini 

kullandıklarını, yeni pazarlama yöntemlerini titizlikle takip ederek uygun olanlarını 

kullanmaktan çekinmediklerini, bütçelerinden her yıl pazarlama faaliyetleri için 

gerekli oranda pay ayırmaktan çekinmediklerini, pazarlama konusunda sürekli 

kendilerini geliĢtirdiklerini belirtmiĢtir. Organizasyonlarının değiĢime ve farklı 

örgütlenmelere açık olduklarını, organizasyonda herkesin fikirlerini açıkça ifade 

edebildiğini, bu sayede sorunları hızlıca belirleyip çözme konusunda sıkıntı 

yaĢanmadığını, organizasyonlarının örgütsel öğrenmeyi desteklediğini, çalıĢanlara 

yönelik eğitimlerin kısmen yapıldığını ama bu konuda daha titiz davranmaları 

gerektiğinin farkında olduklarını belirtmiĢtir.  

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisiyle ilgili olarak, firmalarının yeni pazarlama yöntemleri konusunda 

katkıda bulunduğunu, firmalarının organizasyon yapısında yapılması gereken 

değiĢiklikleri belirleme konusunda fayda sağlayarak iyileĢtirmeye katkıda 

bulunduğunu, firmalarının değiĢik pazarlar için yeni ürün geliĢtirmesini sağladığını, 

firmasının yeni ürünler ile tanıĢarak iç piyasa bu ürünlerle tanıĢtırma fırsatı 

sağladığını, firmasının ürünlerinin dıĢ pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün 

geliĢtirme imkânı sağlayabildiğini, firmasının uluslararası pazar araĢtırmaları 

sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve etkin Ģekilde 

piyasaya sürdüğünü, süreç iyileĢtirme konusunda hızlı davrandıklarını belirtmiĢtir. 

Firmasının uluslararası pazar araĢtırmaları sonucunda yeni iĢ modelleri 
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yaratabildiğini, uluslararası pazar araĢtırması sayesinde global pazarlar ve tüketici 

davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ gözlendiğini belirtmektedir. 

 

Tablo 14: Ġkinci Firma GörüĢme Sonuçları 

 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler   X 

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler   X 

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır   X 

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir X   

Sarı sayfaları kullanır X   

Ticaret müĢavirlerinden destek alır X   

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir X   

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır  X  

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder  X  

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır   X 

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder  X  

Örgütsel öğrenme desteklenir  X  

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   

 

 Üçüncü ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: 3.ĠĢletme üst düzey 

yöneticisiyle yapılan görüĢmede, firmasının uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerini 

yürütürken; ülke raporlarını, uluslararası örgütlerin bazı yayınlarını ve daha önceki 



126 
 

müĢteri kayıtlarını incelediğini ancak yeni pazarlar hakkında bilgi almak için 

danıĢmanlık firmalarından destek almadıklarını, buna gerek duymadıklarını, yeni 

müĢteri bulmak için ülkelere ait sarı sayfaları kullanmadıklarını, sarı sayfalardan 

yeterli bilgiyi sağlayamadıklarını belirtmiĢtir. MüĢteri bulma sürecinde ticaret 

müĢavirliklerinden arada sırada destek aldıklarını, her zaman bu bilgilere ihtiyaçları 

olmadığını belirtmiĢtir. Bu ön pazara araĢtırma sürecinde elde ettiği ikincil derece 

veriler, pazar hakkında bilgi sahibi olmasına kısmen katkıda bulunduğu, daha çok 

müĢteri yapısı hakkında bilgi edindikleri ve planlamayı yaparken önemli bilgiler 

edindiklerini ancak bu bilgilerin pazara giriĢ için yeterli olmadığı konusunda 

beyanda bulunmuĢtur. Yurt içi ve yurt dıĢı fuarlara mutlaka katıldıklarını, bu sayede 

Pazar hakkında önemli bilgiler edindiklerini, rakiplerini analiz edebildiklerini, ürün 

inovasyonu konusunda oldukça önemli adımlar atmalarında fuarlara katılmanın 

etkisinin büyük olduğunu belirtmiĢtir. Pazara yeni giren ürünleri inceleme, kendi 

müĢterilerinin taleplerini değerlendirerek ürün farklılaĢtırma ve geliĢtirme konusunda 

gerekli bilgilere ulaĢmakta önemli bir fayda sağladığını anlatmıĢtır Ayrıca kendi 

ürünlerinin tanıtımını yaparak müĢteri portföyünü geniĢletme imkânı yakaladıklarını 

belirtmiĢtir. Sektörleri ile ilgili teknolojik geliĢmeleri yakından inceleyip üretim ve 

süreç inovasyonu için fayda sağlayabildiklerini belirtmiĢtir. 

 Ürünlerini pazarlama aĢamasında müĢterileri portföyünü geniĢletebilmek 

adına yerinde ziyaret konusunun oldukça önemli olduğunu, elektronik pazaryerlerine 

üye olduklarını ve bu platformlarda alım satım ilanı verdiklerini belirtmektedir. 

Böylece müĢteri talep ve beklentilerini öğrenerek diğer firmalarla rekabet gücünü 

artırarak ve pazarda kalıcılığını sağlamak için ürün, süreç ve organizasyonlarını 

geliĢtirmekte ve yenilemekte olduklarını belirtmiĢtir. Pazarlama konusunun oldukça 

önemli ve hassas olduğunu belirterek, ürün inovasyonu konusundaki fikirlerin büyük 

bölümünün pazarlama departmanı çalıĢmaları sonucu müĢteri geri dönüĢlerinden 

elde ettiklerini söylemiĢtir.  

   Firmasının üretim yöntemleri ve politikaları ile ilgili olarak, firmasının girdi 

olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açık olduğunu, ürünlerinin mevcut 

fonksiyonlarında müĢterilerden talep gelmediği sürece çok fazla değiĢiklik 

yapmadıklarını, firmasının yeni ürün tasarımı yaptığını, yeni ürünü pazara ilk defa 

sunan firmalar arasında yer alıp almadıkları hakkında karasız olduğunu, müĢteri 
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talebi olduğunda ürünlerde değiĢiklik yapabildiklerini ve bunu da hızlı biçimde 

gerçekleĢtirebildiklerini, rakiplerin yeni ürünlerine karĢılık verip vermedikleri 

konusunda kısmen baĢarılı olduklarını, üretim teknolojileri kullanımında rekabet 

güçleri olup olmadığı ve üretim süreçlerine yeni ya da orijinal teknolojileri dâhil edip 

etmedikleri konularında kararsız olduğu, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime 

gittiklerini, yeni üretim süreçleri denemekten çekindiklerini, süreç kontrol sistemleri 

olduğunu belirtmektedir. Pazar araĢtırması ile firmalarının yeni teknolojilerle 

tanıĢarak üretim maliyetlerini düĢürdüklerini, firmalarının yeni üretim yöntemlerini 

denemesine katkıda bulunduğunu ve firmaya adaptasyonuyla hem ürün geliĢtirmede 

hem de maliyetlerin azaltılması konusunda büyük fayda elde ettiklerinden 

bahsetmiĢtir. 

 Firmasının pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısıyla ilgili olarak, bilgi 

teknolojilerini kullandıklarını, iletiĢim teknolojilerini kullandıklarını, yeni pazarlama 

yöntemlerini takip ettiklerini, güncel pazarlama yöntemlerini kullandıklarını, 

bütçelerinden her yıl pazarlama faaliyetleri için belli oranda pay ayırdıklarını, 

pazarlama konusuna oldukça önem verdiklerini, geri dönüĢlerin titizlikle ele alınıp 

gerekli değiĢikliklerin hızlı bir Ģekilde uygulandığını belirtmiĢtir. 

Organizasyonlarının değiĢime açık olduğunu, farklı örgütlenmelere açık olduklarını, 

organizasyonda herkesin fikirlerini açıkça ifade ettiğini, böylece her konuda var olan 

aksaklıkları kolayca fark edip müdahale etme Ģansı bulduklarını ancak 

organizasyonlarının örgütsel öğrenmeyi destekleme konusunda kendisini geliĢtirmesi 

gerektiğini, çalıĢanlara yönelik eğitimlerin düzenli olarak yapıldığını belirtmiĢtir.

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisiyle ilgili olarak, firmalarının yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına 

ve uygulamasına katkıda bulunduğunu, firmalarının organizasyon yapısında 

iyileĢtirmeye katkıda bulunup bulunmadığı konusunda karasız olduğu, firmalarının 

değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün geliĢtirmesini sağladığını, 

firmasının yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep oluĢturmasını sağladığını, 

firmasının ürünlerinin dıĢ pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün farklılaĢtırma 

imkânı sağlamadaki etkisini olduğunu, firmasının uluslararası pazar araĢtırmaları 

sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve etkin Ģekilde 

piyasaya sürdüğü konusunda kararsız olduğunu belirtmiĢtir.  Firmasının uluslararası 
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pazar araĢtırmaları sonucunda yeni iĢ modelleri yaratamadığını, uluslararası pazar 

araĢtırması sayesinde global pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve 

deneyimlerinde artıĢ gözlenmediğini belirtmektedir. 

 

Tablo 15: Üçüncü Firma GörüĢme Sonuçları 

 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler  X  

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır   X 

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir X   

Sarı sayfaları kullanır   X 

Ticaret müĢavirlerinden destek alır  X  

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır  X  

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür  X  

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir  X  

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır.  X  

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir  X  

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır  X  

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır   X 

 

 Dördüncü ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: 4.ĠĢletme orta düzey 

yöneticisiyle yapılan görüĢmede, firmasının uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerini 
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yürütürken; ülke raporlarını, uluslararası örgütlerin yayınlarını ve daha önceki 

müĢteri kayıtlarını incelediğini, yeni pazarlar hakkında bilgi almak için danıĢmanlık 

firmalarından destek aldıklarını, ancak yeni müĢteri bulmak için ülkelere ait sarı 

sayfaları kullanmaya gerek duymadıklarını, müĢteri bulma sürecinde ticaret 

müĢavirliklerinden destek almadıklarını belirtmiĢtir. Böylece, ikincil derece verileri 

kullanarak pazardaki potansiyel müĢteri ve arz/talep miktarını analiz ederek, firma 

stratejilerini kısmen belirlediklerini söylemiĢtir. Yurt içi ve yurt dıĢı fuarlara 

katıldıklarını, bu katılımlar sonucunda rakipleri hakkında bilgi edinebildiklerini, 

pazara yeni giren ürünleri inceleyerek, kendi ürünleri ile karĢılaĢtırma fırsatı 

bulduklarını ve müĢteri portföyünü geniĢleterek yeni anlaĢmalara imza attıklarını 

belirtmiĢtir. Ayrıca kendi sektörleri ile alakalı teknolojik geliĢmeleri yakından 

inceleyip firmaya yararlı olup olmayacağını değerlendirebildiklerini belirtmiĢtir.  

Potansiyel müĢterileri aktif hale getirmek için yerinde ziyaretleri kısmen yaptıklarını, 

elektronik pazaryerlerine üye olduklarını ve bu platformlarda alım satım ilanı 

verdiklerini belirtmektedir.  

   Firmasının üretim yöntemleri ve politikaları ile ilgili olarak, firmasının girdi 

olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açık olduğunu, böylece üretim 

inovasyonu yaratabildiklerini, ürünlerinin mevcut fonksiyonlarında müĢteri talep 

etmediği sürece çok fazla değiĢiklik yapmadıklarını, ancak firmasının yeni ürün 

tasarımı yaptığını, yeni ürün geliĢtirirken son teknolojileri kullandıklarını, pazar için 

yeni olan ürünleri ilk kez sunan firmalar arasında yer aldıklarından bahsederek 

rekabet avantajı sağladıklarını, fikirleri hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere 

dönüĢtürebildiklerini, yeni fikirleri değerlendirmek konusunda açık olduklarını, 

müĢteri talebi dâhilinde ürünlerde hızlı değiĢiklikler yapabildiklerini,  rakiplerin yeni 

ürünlerine karĢılık verme konusunda iyi olduklarını aktarmıĢtır. Üretim teknolojileri 

kullanımında rekabetçi konumda yer aldıklarını, bu yüzden üretim süreçlerine yeni 

ya da orijinal teknolojileri dahil ettiklerini, böylece maliyet avantajı 

yakalayabildiklerini fakat bu konuda hızlı hareket etmek konusunda bir fikri 

olmadığını, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gittiklerini, yeni üretim 

süreçleri denemekten çekinmediklerini, süreç kontrol sistemleri olduğunu 

belirtmektedir. Bu konularda her türlü fikir ve talebin değerlendirildiğini belirtmiĢtir. 

Pazar araĢtırması ile firmalarının yeni teknolojilerle tanıĢarak üretim maliyetlerini 
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düĢürdüklerini, firmalarının yeni üretim yöntemlerini denemesine katkıda 

bulunduğunu ve firmaya adaptasyonuyla hem ürün geliĢtirmede hem de maliyetlerin 

azaltılması konusunda büyük fayda elde ettiklerinden bahsetmiĢtir. 

 Firmasının pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısıyla ilgili olarak, bilgi 

teknolojilerini ve iletiĢim teknolojilerini kullandıklarını, yeni pazarlama sistemlerini 

uygulayabildiklerini, bütçelerinden her yıl pazarlama faaliyetleri için belli oranda 

pay ayırdıklarını, pazarlama konusuna oldukça önem verdiklerini, geri dönüĢlerin 

titizlikle ele alınıp gerekli değiĢikliklerin hızlı bir Ģekilde uygulandığını belirtmiĢtir. 

Organizasyonlarının değiĢime açık olduğunu, farklı örgütlenmelere açık olduklarını, 

organizasyonda herkesin fikirlerini açıkça ifade ettiğini, böylece her konuda var olan 

aksaklıkları kolayca fark edip müdahale etme Ģansı bulduklarını, organizasyonlarının 

örgütsel öğrenmeyi desteklediğini, çalıĢanlara yönelik eğitimlerin kısmen yapıldığını 

ama yeterli olup olmadığı konusunda kararsız olduğunu belirtmiĢtir. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisiyle ilgili olarak, firmalarının yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına 

ve uygulamasına katkıda bulunduğunu, firmalarının organizasyon yapısındaki 

aksaklıklarının fark edilmesini sağlayarak iyileĢtirmeye katkıda bulunduğunu, 

firmalarının değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün geliĢtirmesini 

sağladığını, firmasının yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep oluĢturmasını 

sağladığını, fakat, firmasının ürünlerinin dıĢ pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak 

ürün farklılaĢtırma imkanı sağlamadaki etkisini ölçemediğini, firmasının uluslararası 

pazar araĢtırmaları sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve 

etkin Ģekilde piyasaya sürdüğü konusunda kararsız olduğunu, süreç iyileĢtirme 

konusunda hızlı davranamadıklarını belirtmiĢtir.  Firmasının uluslararası pazar 

araĢtırmaları sonucunda yeni iĢ modelleri yaratmadığını, yeni iĢ modelleri ile 

Ģimdilik ilgilenmediklerini, buna ihtiyaç duymadıklarını belirtmiĢlerdir. Uluslararası 

pazar araĢtırması sayesinde global pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi 

ve deneyimlerinde artıĢ olmadığını belirtmektedir. 
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Tablo 16: Dördüncü Firma GörüĢme Sonuçları 

 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır X   

Yerinde ziyaret yapar  X  

Elektronik pazar yerlerine üyedir   X 

Sarı sayfaları kullanır   X 

Ticaret müĢavirlerinden destek alır   X 

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar  X  

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir X   

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir  X  

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir  X  

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   

 

 BeĢinci ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Yapılan beĢinci görüĢmede, 

firma orta düzey yöneticisi, firmanın uluslararası pazar araĢtırma faaliyetleriyle ilgili 

yöneltilen sorularda; firmanın pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını, uluslararası 

örgüt yayınlarını incelediğini, bu bilginin özellikle finans planlaması yaparken çok 

gerekli olduğunu belirtmiĢtir. Daha önceki müĢteri kayıtlarını inceleyerek pazarlama 

departmanının yol haritasında kısmen katkıda bulunduğunu, ancak uluslararası 
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fuarlara katılıma özellikle önem verdiklerini söyleyerek fuarların firmalarına olan 

katkılarından bahsetmiĢtir. Hem yeni teknolojilerle tanıĢmak, hem, yeni bağlantılar 

kurarak müĢteri potansiyelini artırmak, hem de rakip firmaları inceleyerek kendi 

firmalarını analiz etmek fırsatını yakaladıklarını, böylece sektörleriyle ilgili geliĢme 

ve değiĢimleri takip edebildiklerini belirtmiĢtir. DanıĢmanlık firmaları ile zaman 

zaman çalıĢtıklarını, çok gerekli olmadıkça bu yola baĢvurmadıklarını anlatmıĢtır. 

MüĢteri ziyaretlerinin önemini vurgulayarak firmanın genel olarak stratejisinin 

büyük kısmını bu ziyaretler sonucu elde edilen bilgiler sonucu yapılan 

değerlendirmelerle oluĢturulduğunu, yapılan ürün, pazarlama ve iĢ modeli 

inovasyonlarında müĢteri ziyaretlerinin firmaya kazandırdıklarından bahsetmiĢtir. 

Elektronik pazar yerlerine üyelik ve alım satım ilanları konusunda zaman zaman 

çalıĢmalar yaptıklarını, sarı sayfalar ve ticaret müĢavirliklerinden destek alma 

konusunun ise pazarlama stratejileri incelendiğinde az bir yere sahip olduğunu 

açıklamıĢtır.  

 Firmanın üretim yöntem ve politikalarına dair yöneltilen sorulara verdiği 

yanıtlarda, üretim esnasında kullanılan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara her 

zaman açık olduklarını, ancak ürünlerin mevcut fonksiyonlarına kısmen ek 

yapabildiklerini, ancak yeni ürün tasarımı konusunda iyi olduklarını, yeni ürün 

geliĢtirme aĢamasında son teknolojileri kullanmaktan çekinmediklerini söyleyerek 

ürün inovasyonu konusunda iddialı olduklarından bahsetmiĢtir. Ancak buna rağmen 

pazar için yeni olan ürünleri ilk kez sunan firmalar arasında olup olmadıklarını, 

rakiplerin yeni ürünlerine, yeni ürünlerle hemen cevap verip veremediklerini ve 

fikirleri hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürme konusunu 

değerlendirmesini istediğimde bu konuda fikir beyan edemeyeceğini, 

değerlendirmenin zor olduğunu ancak bu konuya risk teĢkil ettiği için temkinli 

yaklaĢtıklarını söylemiĢtir. MüĢteri taleplerinin firma için önemini bir kez daha 

vurgulayarak, talep gelirse ürünlerinde hızlıca değiĢiklik yapabildiklerini, böylece 

müĢteri memnuniyetini maksimum düzeyde tutmayı baĢarabildiklerini belirtmiĢtir. 

Üretim teknolojileri kullanımında rekabetçi konumda olduklarını, üretim süreçlerine 

yeni ya da orijinal teknolojileri dâhil edebildiklerini, gerektiğinde üretim süreçlerinde 

değiĢime gittiklerini, süreç kontrol sistemleri sayesinde üretim maliyetlerini 

minimum düzeyde tutabildiklerini belirtmiĢtir.   
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 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair yaptığımız konuĢmada 

bilgi teknolojilerini, iletiĢim teknolojilerini ve güncel pazarlama yöntemlerini 

kullandıklarını ve takip ettiklerini belirtmiĢtir. Her yıl bütçelerinden belirli oranda 

pazarlama faaliyetleri için fon ayırdıklarını belirtmiĢtir. Organizasyonlarının 

değiĢime ve farklı örgütlenmelere açık olduğunu, çalıĢan herkesin serbestçe fikrini 

beyan edebildiğini, böylece çalıĢan memnuniyetini üst düzeyde tutmaya çalıĢarak, 

çalıĢanların firmaya olan katkılarını artırmayı hedeflediklerini söylemiĢtir. Zaman 

zaman yeni ve orijinal fikirlerin çalıĢanlar tarafından üretildiğini, bu durumun 

firmanın inovasyon kapasitesine ciddi katkıda bulunduğunu anlatmıĢtır. 

Organizasyonlarının örgütsel öğrenmeyi yeteri kadar destekleyemediğini aslında bu 

konuda daha iyi olunabileceğini, belki daha profesyonel bir yardımla daha iyi 

sonuçlar alınabileceğini, buna rağmen firmanın çalıĢanlarına yönelik eğitimlerini 

düzenli olarak gerçekleĢtirdiğini belirtmiĢtir.  

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisine dair yaptığımız söyleĢide; firmanın yeni teknolojilerle tanıĢarak 

üretim maliyetlerini düĢürmesini sağladığını, yeni üretim yöntemlerini denemesine 

ve yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına ve uygulamasına katkıda bulunduğunu 

belirtmiĢtir. Firmanın organizasyon yapısındaki aksaklıkların fark edilmesini 

sağlayarak iyileĢtirmeye katkıda bulunması konusunda kararsız olduğunu, 

uluslararası pazar araĢtırması sırasında bu tür bir faydayı kısmen yakalayabildiklerini 

belirtmiĢtir. Firmalarının değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün 

geliĢtirmesini sağladığını fakat yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep 

oluĢturması konusunda kararsız olduğunu belirtmiĢtir. Firma uluslararası pazar 

araĢtırmaları sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve daha 

etkin bir Ģekilde piyasaya sunduğunu, yeni iĢ modelleri yaratabildiğini ve global 

pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ 

yaĢadıklarını belirtmiĢtir. 
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Tablo 17: BeĢinci Firma GörüĢme Sonuçları 

 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır  X  

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir  X  

Sarı sayfaları kullanır  X  

Ticaret müĢavirlerinden destek alır  X  

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar  X  

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır  X  

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür  X  

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir  X  

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır  X  

  

 Altıncı ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Altıncı firmada beyaz yaka 

memur ile görüĢme imkânı bulunmuĢ ve yapılan görüĢmede, iĢletmenin demografik 

bilgileri hakkında kısaca bilgi alındıktan sonra, uluslararası pazar araĢtırma 

faaliyetlerine dair bilgi alınmaya çalıĢılmıĢtır. Bu konuda yöneltilen sorular 

sonucunda, firmanın pazar araĢtırması sürecinde ülke raporlarını ve uluslararası 

örgütlerin yayınlarını incelediğini böylece pazar hakkında ön bilgi edinerek risk 
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değerlendirmesi için gerekli bazı bilgilere ulaĢabildiklerini belirtmiĢtir. Daha önceki 

müĢteri kayıtlarının pazar araĢtırması sürecinde önemli bir yer teĢkil ettiğini, hitap 

edilen müĢteri portföyü değerlendirmesi sürecinde hem pazarlama yönetimi, hem 

ürün değerlendirmesi, hem de strateji planlaması için önemli bilgilere bu sayede 

ulaĢtıklarını belirtmiĢtir. Yurt içi ve yurt dıĢı fuarlara yeni müĢteri bulmak, sektörel 

geliĢmeleri takip edebilmek ve sektörde kendi firmalarının yerini analiz edebilmek 

için katıldıklarını belirtmiĢtir. Bu sayede zaman zaman inovasyon konusunda 

firmaya ciddi katkılarda bulunduklarını, bu yüzden fuarlara katılımı aksatmamaya 

özen gösterdiklerini anlatmıĢtır. DanıĢmanlık firmalarından destek almaya gerek 

duymadıklarını, elektronik pazaryerlerine üye olmadıklarını, sarı sayfaları 

kullanmadıklarını, ticaret müĢavirliklerinden destek almadıklarını belirtmiĢlerdir. 

Tüm bunların nedenini ise firmanın müĢteri portföyünün özel müĢterilerden 

oluĢmasıyla açıklamıĢtır. Bu yüzden, potansiyel müĢterileri, aktif hale dönüĢtürmek 

için yerinde ziyaretlerin kendileri için oldukça önemli olduğunu, pazarlama 

sistemlerinin temelinin yerinde ziyaretler üzerine kurulduğunu belirtmiĢtir. 

 Firmanızın üretim yöntemleri ve politikaları hakkında bilgi alabilmek adına 

yöneltilen sorular sonucunda; firmanın girdi olarak kullanılmak üzere yeni 

malzemelere açık olduğunu ancak ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapmak 

konusunda temkinli davrandıklarını,  yeni ürün tasarımları yaptıklarını ve bu esnada 

son teknolojileri kullandıklarını belirtmiĢtir. Pazar için yeni olan ürünleri ilk kez 

sunan firmalar arasında olmak konusunda iddialı olmadıklarını, onlar için önemli 

olan var olan ürünler konusunda profesyonelleĢerek sektördeki sıralamada ilk 

sıralarda yer almak olduğunu belirtmiĢtir. Bu yüzden fikirleri hızlı biçimde 

pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürebilmek konusunda çok iddialı olmalarının sebebini 

de açıklamıĢ olmaktadır. Ancak müĢteri talebi dâhilinde ürünlerde, hızlı değiĢiklikler 

yapabildiklerini, onlar için müĢterinin ürünle ilgili memnuniyet derecesini üst 

seviyede tutmanın önemini vurgulamıĢtır. Rakiplerin yeni ürünlerine, yeni ürünlerle 

cevap verebileceklerini fakat aynı sebepten hedefleri arasında ilk sıralarda bu 

konunun yer almadığını belirtmiĢtir. Üretim teknolojileri kullanımında rekabetçi 

konumda olduklarını, üretim süreçlerine yeni ya da orijinal teknolojileri dâhil 

ettiklerini ve bu konuda hızlı olduklarını, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime 

gidebildiklerini söylemiĢtir. Bu sebepten yeni üretim süreçlerini denemekten 
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çekinmediklerini, süreç kontrol sistemleri sayesinde her türlü aksaklık ihtimalini 

öngörebildiklerini belirtmiĢtir. 

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair sorulan sorular 

sonucunda, bilgi teknolojilerinden faydalandıkları, iletiĢim teknolojilerini 

kullandıkları, yeni pazarlama yöntemlerini takip ettikleri, güncel pazarlama 

yöntemleri kullandıkları öğrenilmiĢtir. Bütçelerinden her yıl belirli oranda pazarlama 

faaliyetleri için fon ayırmak konusunda yöneltilen soru karĢısında ilgili görüĢmeci 

kararsız oluğunu belirterek, yine özel müĢteriler ile çalıĢmanın pazarlama faaliyetleri 

üzerine olan etkisini anlatmıĢtır. Organizasyonun değiĢime ve farklı örgütlenmelere 

açık olma konusunda da kararsız olduğunu belirten görüĢmeci, bu durumdan 

Ģikâyetçi olsa da nedenleri konusunda bilgi vermekten çekilmiĢtir. 

Organizasyonlarında herkesin serbestçe fikrini beyan edebildiğini, firmanın örgütsel 

öğrenmeyi desteklediğini ve çalıĢanlarına yönelik eğitimlerin düzenli olarak 

yapıldığını anlatarak organizasyonu güçlendirmeyi ve geliĢtirmeyi amaçladıklarını 

belirtmiĢtir. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmaları inovasyon kapasiteleri 

üzerine etkisine dair yaptığımız söyleĢide, uluslararası pazar araĢtırmalarının önemini 

vurgulayarak, firmanın yeni teknolojilerle tanıĢarak üretim maliyetlerini 

düĢürmesindeki katkıları, yeni üretim yöntemleri ile tanıĢarak maliyetlerde 

yaĢadıkları avantajları hakkında kısaca bilgiler verilmiĢtir. Yeni pazarlama 

yöntemleriyle tanıĢmasına ve uygulamasına katkıda bulunduğunu, firmanın 

organizasyon yapısındaki aksaklıkların fark edilmesini sağlayarak iyileĢtirmeye 

katkıda bulunduğunu, firmanın değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün 

geliĢtirmesini sağladığını, yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep 

oluĢturmasını sağladığını böylece zaman zaman sektör lideri olarak iĢletmenin 

büyümesinin ve geliĢmesinin tetiklendiğini, firmanın ürünlerini dıĢ pazarlardaki 

ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün farklılaĢtırma imkânı sağladığını belirterek iĢletmenin 

inovasyon kapasitesine ciddi katkılarda bulunduklarını belirtmiĢtir. Firmanın 

uluslararası pazar araĢtırmaları sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini 

daha verimli ve daha etkin bir Ģekilde piyasaya sunduğunu, global pazarlar ve 

tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ yaĢandığını ancak 

yeni iĢ modelleri konusunda çok da etkili olmadığını belirtmiĢtir. 
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Tablo 18: Altıncı Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır   X 

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir   X 

Sarı sayfaları kullanır   X 

Ticaret müĢavirlerinden destek alır   X 

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar  X  

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır  X  

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir X   

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır  X  

Organizasyon değiĢime açıktır  X  

Farklı örgütlenmelere açıktır  X  

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   

  

 Yedinci ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Uluslararası pazar araĢtırma 

faaliyetlerinin firmaların inovasyon kapasitesi üzerine etkilerinin saptanması için 

yapılan araĢtırma için yedinci firma ile yapılan görüĢmede firmada çalıĢan orta düzey 

yönetici ile görüĢme sağlanmıĢtır. Ġlgili yöneticiye öncelikle firmanın uluslararası 

pazar araĢtırma faaliyetlerine dair sorular yöneltilmiĢtir. Bu konuda yönetici firmanın 

pazar araĢtırması sürecinde ülke raporlarını incelediğini, uluslararası örgütlerin 

yayınlarını incelediğini belirtmiĢ, bu kısmın araĢtırmanın baĢlangıç aĢamasını 



138 
 

oluĢturduğundan bahsetmiĢtir. Devamında ise daha önceki müĢteri kayıtları pazar 

araĢtırması sürecinde önemli olduğunu vurgulayarak, müĢteriler hakkında edindikleri 

bilgilerin öneminden bahsetmiĢtir. Yurt içi ve yurt dıĢı fuarlara yeni müĢteri bulmak 

adına katıldıklarını, yeni pazarlar hakkında bilgi için danıĢmanlık firmalarından 

destek aldıklarını, potansiyel müĢterileri, aktif hale dönüĢtürmek için yerinde 

ziyaretler yaptıklarını, elektronik pazaryerlerine üyelikleri bulunduğunu ve alım 

satım ilanı verdiklerini, bu ve bunun gibi pazarlama faaliyetlerini firmanın titizlikle 

yönettiğini anlatmıĢtır. MüĢteri bulmak için ülkelere ait sarı sayfaları kullanıp 

kullanmadıkları ve ticaret müĢavirliklerinden destek almadıkları konularında bir fikri 

olmadığını belirtmiĢtir.  

 Firmanın üretim yöntemleri ve politikalarına dair edinilen bilgilere göre, 

firmanın girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açık, mevcut 

fonksiyonlarına ek yapabilen aynı zamanda yeni ürün tasarımları yapan,  yeni ürün 

geliĢtirirken son teknolojileri kullanan, bu sayede pazar için yeni olan ürünleri ilk kez 

sunan firmalar arasında bulunan, fikirleri hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere 

dönüĢtürebilen, müĢteri talebi dâhilinde ürünlerde, hızlı değiĢiklikler yapabilen, 

rakiplerin yeni ürünlerine, yeni ürünlerle hemen cevap verebilen,  üretim 

teknolojileri kullanımında kendilerini rekabetçi konumda gören, üretim süreçlerine 

yeni ya da orijinal teknolojileri dâhil edebilen ve bu noktada hızlı olduklarını 

düĢünen, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilen, yeni üretim süreçlerini 

denemekten çekinmeyen,  son olarak da süreç kontrol sistemlerine güvenen bir 

yapıya sahip olduğunu vurgulamıĢtır. Bu konuĢmanın sonucunda firmanın ürün ve 

süreç inovasyonu konularında hayli iddialı olduğu anlaĢılmıĢtır.  

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair bilgi almak için 

yöneltilen sorulara ilgili kiĢi, bilgi ve iletiĢim teknolojilerini kullandıkları, yeni 

pazarlama yöntemlerini takip ettikleri, güncel pazarlama yöntemlerini kullandıkları 

ve bütçelerinden her yıl belirli oranda pazarlama faaliyetleri için fon ayırdıkları 

Ģeklinde cevaplar vermiĢtir. Organizasyonun değiĢime ve farklı örgütlenmelere açık 

bir yapıya sahip olduğunu belirten görüĢmeci, organizasyonda herkesin serbestçe 

fikrini beyan ettiğini, örgütsel öğrenmenin desteklendiğini belirtmiĢtir. Bunun için 

çalıĢanlarına yönelik eğitimlerin düzenli olarak yapıldığını vurgulamıĢtır. Böylece 
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firmanın pazarlama ve örgütsel inovasyon konularına açık bir yapıya sahip olduğu 

çıkarımına ulaĢılmıĢtır. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon 

kapasiteleri üzerine etkisine dair yöneltilen sorular sonucunda, firmanın yeni 

teknolojilerle tanıĢarak üretim maliyetlerini düĢürmesini sağladığı, yeni üretim 

yöntemlerini denemesine, yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına ve 

uygulamasına katkıda bulunduğu, firmanın organizasyon yapısındaki aksaklıkların 

fark edilmesini sağlayarak gerekli çalıĢmalar sonucu iyileĢtirmeye yönelttiği 

belirtilmiĢtir. Firmanın değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün 

geliĢtirmesini sağladığı, yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep 

oluĢturabildiği, ürünlerini dıĢ pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün 

farklılaĢtırma imkanı sağladığı, uluslararası pazar araĢtırmaları sayesinde süreç 

iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve daha etkin bir Ģekilde piyasaya 

sunduğu, yeni iĢ modelleri yaratarak karlılığını ve faaliyet yelpazesini geniĢlettiğini, 

son olarak da uluslararası pazar araĢtırması sayesinde global pazarlar ve tüketici 

davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ yaĢadıkları Ģeklinde 

özetlemiĢtir.  
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Tablo 19: Yedinci Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır X   

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir X   

Sarı sayfaları kullanır  X  

Ticaret müĢavirlerinden destek alır  X  

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir X   

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   

  

 Sekizinci ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Yapılan sekizinci görüĢmede, 

beyaz yaka, memur ile görüĢme imkânı bulunmuĢ, görüĢme esnasında firmanın 

uluslararası pazar araĢtırma faaliyetleriyle ilgili yöneltilen sorularda; firmanın pazar 

araĢtırma sürecinde ülke raporlarını incelediği, bu bilginin özellikle finans 

planlaması yaparken çok yararlı olduğunu belirtmiĢtir. Fakat uluslararası örgüt 

yayınlarını inceleyip incelemediği hakkında bir fikri bulunmadığı, daha önceki 

müĢteri kayıtlarını inceleyerek elde edilen bilgilerin pazarlama departmanının 
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planlamasında kullanıldığı, ancak uluslararası fuarlara katılıma firmanın özellikle 

önem verdiğini söyleyerek gerek ulusal gerekse uluslararası fuarların katkılarının çok 

önemsendiğini belirtmiĢtir. Rakip firmaları gözlemleyerek kendi firmalarını analiz 

etmek, yeni bağlantılar kurarak müĢteri potansiyelini artırmak, yeni teknolojilerle 

hakkında bilgi almak gibi fırsatları bu fuarlarda yakaladıklarını, böylece sektörleriyle 

ilgili geliĢme ve değiĢimleri takip edebildiklerini belirtmiĢtir. DanıĢmanlık firmaları 

ile zaman zaman çalıĢtıklarını, çok gerekli olmadıkça bu yola baĢvurmadıklarını 

anlatmıĢtır. MüĢteri ziyaretlerinin önemini vurgulayarak firmanın genel olarak ürün 

farklılaĢtırma stratejisinin büyük kısmını bu ziyaretler sonucu elde edilen bilgiler 

sayesinde  oluĢturulduğunu, yapılan ürün, pazarlama ve iĢ modeli inovasyonlarında 

müĢteri ziyaretlerinin firmaya büyük katkısı olduğundan bahsetmiĢtir. Elektronik 

pazar yerlerine üyelik ve alım satım ilanları konusunda çalıĢmalar yapmadıklarını, 

sarı sayfalar ve ticaret müĢavirliklerinden destek almaya gerek duymadıklarını 

belirtmiĢtir.   

 Firmanın üretim yöntem ve politikalarına dair yöneltilen sorulara verdiği 

yanıtlarda, üretim esnasında kullanılan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara her 

zaman açık olduklarını, ürünlerin mevcut fonksiyonlarına gerektiğinde ek 

yapabildiklerini, yeni ürün tasarımı konusunda iyi olduklarını, yeni ürün geliĢtirme 

aĢamasında son teknolojileri kullanmaktan çekinmediklerini söyleyerek ürün 

inovasyonu konusunda iyi ve ilgili olduklarından bahsetmiĢtir. Pazar için yeni olan 

ürünleri ilk kez sunan firmalar arasında olduklarını, rakiplerin yeni ürünlerine, yeni 

ürünlerle hemen cevap verip veremedikleri konusunda bir fikri olmadığını ve fikirleri 

hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürme konusunu değerlendirmesi 

istendiğinde bu konuda fikir beyan edemeyeceğini, değerlendirmenin zor olduğunu 

söylemiĢtir. MüĢteri taleplerinin firma için önemli olduğunu, talep geldiği taktirde 

ürünlerinde hızlıca değiĢiklik yapabildiklerini, böylece rakiplerin önüne 

geçebildiklerini belirtmiĢtir. Üretim teknolojileri kullanımında rekabetçi konumda 

olmadıklarını, üretim süreçlerine  yeni ya da orijinal teknolojileri dahil 

edebildiklerini, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gittiklerini, süreç kontrol 

sistemleri sayesinde yaĢanabilecek aksaklıkları büyük oranda önleyebildiklerin 

belirtmiĢtir.   
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 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair yapılan  konuĢmada 

bilgi teknolojilerini ve iletiĢim teknolojilerini takip ettiklerini, fakat güncel 

pazarlama yöntemlerini takip edip etmedikleri hakkında bir fikri olmadığını 

belirmiĢtir. Her yıl bütçelerinden belirli oranda pazarlama faaliyetleri için fon 

ayırdıklarını belirtmiĢtir. Organizasyonlarının değiĢime açık olduğunu fakat farklı 

örgütlenmelere açık olup olmadığı hakkında kararsız olduğunu belirtmiĢtir. ÇalıĢan 

herkesin serbestçe fikrini beyan edebildiğini, böylece çalıĢan memnuniyetini üst 

düzeyde tutmaya çalıĢarak, çalıĢanların firmaya olan bağlılıklarını artırmayı 

amaçladıklarını söylemiĢtir. Organizasyonlarının örgütsel öğrenmeyi yeteri kadar 

desteklediğini, firmanın çalıĢanlarına yönelik eğitimlerini düzenli olarak 

gerçekleĢtirdiğini belirtmiĢtir.  

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisine dair yapılan söyleĢide; firmanın yeni teknolojilerle tanıĢarak üretim 

maliyetlerini iyileĢtirdiğini, yeni üretim yöntemlerini denemesine ve yeni pazarlama 

yöntemleriyle tanıĢıp uygulamasına katkıda bulunduğunu belirtmiĢtir. Firmanın 

organizasyon yapısındaki sorunların çözülerek iĢletmeye katkıda bulunması 

konusunda kararsız olduğunu, uluslararası pazar araĢtırması sırasında bu tür bir 

faydayı yakalayıp yakalayamadıklarını bilmediğini belirtmiĢtir. Firmalarının değiĢik 

pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün geliĢtirmesini sağladığını fakat yeni ürünler 

keĢfederek iç piyasa için yeni talep oluĢturması konusunda kararsız olduğunu 

belirtmiĢtir. Firmanın uluslararası pazar araĢtırmaları sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle 

birlikte ürünlerini daha verimli ve daha etkin bir Ģekilde piyasaya sunduğunu, yeni iĢ 

modelleri yaratması,  global pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve 

deneyimlerinde artıĢ yaĢayıp yaĢamadıkları konularında yorum yapamayacağını 

belirterek görüĢme sonlandırılmıĢtır.  
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Tablo 20: Sekizinci Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler  X  

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır  X  

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir   X 

Sarı sayfaları kullanır   X 

Ticaret müĢavirlerinden destek alır   X 

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür   X 

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir  X  

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır.   X 

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder  X  

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır  X  

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir  X  

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır  X  

 

 Dokuzuncu ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Dokuzuncu firmada beyaz 

yaka memur ile görüĢme imkânı bulunmuĢ ve yapılan görüĢmede, iĢletmenin 

demografik bilgileri hakkında kısaca bilgi alındıktan sonra, uluslararası pazar 

araĢtırma faaliyetlerine dair sorular yöneltilmiĢtir. Bu konuda yöneltilen sorular 

sonucunda, firmanın pazar araĢtırması sürecinde ülke raporlarını ve uluslararası 

örgütlerin yayınlarını incelediğini böylece pazar hakkında ön bilgi edinerek risk 
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değerlendirmesi için gerekli bazı bilgilere ulaĢabildiklerini ve bu bilgileri finansal 

planlama aĢamasında da kullandıkları belirlenmiĢtir. Daha önceki müĢteri 

kayıtlarının pazar araĢtırması sürecinde önemine vurgu yapılarak, hedeflenen müĢteri 

kesimi,  pazar değerlendirmesi sürecinde pazarlama yönetimi, ürün değerlendirmesi 

ve strateji planlaması için önemli bilgiler edindiklerini belirtmiĢtir. Yurt içi ve yurt 

dıĢı fuarlara katılıma büyük özen gösterdiklerini müĢteri potansiyelini artırmak, 

sektördeki değiĢimleri ve geliĢimleri takip edebilmek ve kendi firmalarının durumu 

hakkında fikir sahibi olabilmek için katıldıklarını belirtmiĢtir. Bu sayede çoğu zaman 

katıldıkları fuarlar sonrasında inovasyon konusunda firmanın ciddi atılımlar 

yaptığını, bu yüzden fuarlara katılımın önemli olduğunu ifade etmiĢtir. DanıĢmanlık 

firmalarıyla çalıĢtıklarını, elektronik pazaryerlerine üye olarak ticaret yaptıklarını, 

sarı sayfaları kullandıklarını, ticaret müĢavirliklerinden gerek duyulduğu zaman 

destek aldıklarını belirtmiĢlerdir. Pazar araĢtırmasına büyük önem verdiklerini, bu 

yüzden bilgiye ulaĢmak amacıyla her türlü giriĢimden mümkün olduğunca 

yararlanmaya çalıĢtıklarını belirtmiĢtir. Potansiyel müĢterileri, aktif hale 

dönüĢtürmek için yerinde ziyaretlerin kendileri için oldukça önemli olduğunu, 

pazarlama sistemlerinin içinde yerinde ziyaretlerin oldukça önemli olduğundan 

bahsetmiĢtir.  

 Firmanın üretim yöntemleri ve politikaları hakkında bilgi alabilmek adına 

yöneltilen sorular sonucunda; firmanın girdi olarak kullanılmak üzere yeni 

malzemelere açık olduğunu, ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapmak konusunda 

sıkıntı yaĢamadıklarını,  yeni ürün tasarımları yaptıklarını ve bu esnada son 

teknolojileri kullandıklarını belirtmiĢtir. Pazar için yeni olan ürünleri ilk kez sunan 

firmalar arasında olmak konusunda yöneltilen soru hakkında bir fikri olmadığını, 

fikirleri hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürebilmek konusunda gayet iyi 

olduklarını, müĢteri talep ettiği takdirde ürünlerde, hızlı değiĢiklikler 

yapabildiklerini, onlar için müĢterinin ürünle ilgili memnuniyet derecesini 

kaybetmeden sürdürebilmenin önemli olduğunu belirtmiĢtir. Rakiplerin yeni 

ürünlerine, yeni ürünlerle cevap verebildiklerini, sektörde elde edilen konumun üst 

düzeylerde tutmak için çok titiz çalıĢıldığını belirtmiĢtir. Üretim teknolojileri 

kullanımında rekabetçi konumda olduklarını, üretim süreçlerine yeni ya da orijinal 

teknolojileri dâhil ettiklerini ve bu konuda hızlı olduklarını, gerektiğinde üretim 
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süreçlerinde değiĢime gidebildiklerini söylemiĢtir. Bu sebepten yeni üretim 

süreçlerini denemekten çekinmediklerini, süreç kontrol sistemlerinin iyi iĢlediğini, 

böylece üretim ve izleyen aĢamalarda yaĢanacak sıkıntıları kontrol etmekte 

zorlanmadıklarını belirtmiĢtir. 

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair sorulan sorular 

sonucunda, bilgi teknolojilerinden faydalandıkları, iletiĢim teknolojilerini 

kullandıkları, yeni pazarlama yöntemlerini takip ettikleri, güncel pazarlama 

yöntemleri kullandıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bütçelerinden her yıl belirli oranda 

pazarlama faaliyetleri için fon ayırdıklarını, pazarlama departmanının firmanın bel 

kemiğini oluĢturduğunu vurgulamıĢtır. Organizasyonun değiĢime ve farklı 

örgütlenmelere açık olduğunu belirten görüĢmeci, organizasyonlarında herkesin 

serbestçe fikrini beyan edebildiğini, firmanın örgütsel öğrenmeyi desteklediğini ve 

çalıĢanlarına yönelik eğitimlerin düzenli olarak yapıldığını anlatarak organizasyonun 

sürekli güçlendiği ve geliĢtiğini belirtmiĢtir. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmaların inovasyon kapasiteleri 

üzerine etkisine dair yaptığımız görüĢmede, uluslararası pazar araĢtırmalarının 

iĢletme için önemli olduğunu, firmanın yeni teknolojilerle tanıĢarak ve üretim 

yöntemleri deneyerek üretim maliyetlerini düĢürebildiğini, yeni pazarlama 

yöntemleri deneyerek, satıĢlarda ciddi artıĢlara imza attıklarını, firmanın 

organizasyon yapısında gerekli değiĢikliklerin yapılarak güçlenmesine katkıda 

bulunduğunu, firmanın değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün 

geliĢtirmesinde büyük yarar sağladığını, yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni 

talep oluĢturabildiklerini böylece sektörde kalıcılığı artırmak adına önemli adımlar 

atıldığı, iĢletmenin büyümesine ve geliĢmesine katkısı olduğu, firmanın ürünlerini dıĢ 

pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün farklılaĢtırmasına gidebildiğini belirterek 

iĢletmenin inovasyon kapasitesine ciddi artıĢlar yaĢandığını belirtmiĢtir. Firmanın 

uluslararası pazar araĢtırmaları sayesinde süreç inovasyonu ile birlikte ürünlerini 

daha verimli ve daha etkin bir Ģekilde piyasaya sunduğunu, global pazarlar ve 

tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ yaĢandığını, aynı 

zamanda yeni iĢ modelleri yaratarak karlılıklarındaki artıĢtan söz etmiĢtir. Gerekli 

bilgiler alındıktan sonra görüĢme sonlandırılmıĢtır. 



146 
 

Tablo 21: Dokuzuncu Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır X   

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir X   

Sarı sayfaları kullanır X   

Ticaret müĢavirlerinden destek alır X   

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır  X  

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir X   

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   

  

 Onuncu ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Uluslararası pazar araĢtırma 

faaliyetlerinin firmaların inovasyon kapasitesi üzerine etkilerinin saptanması için 

yapılan araĢtırma için onuncu firma ile yapılan görüĢmede firmada çalıĢan orta düzey 

yönetici ile görüĢme yapılmıĢtır. Ġlgili yöneticiye öncelikle firmanın uluslararası 

pazar araĢtırma faaliyetlerine dair sorular yöneltilmiĢtir. Bu konuda yönetici, 

firmanın pazar araĢtırması sürecinde ülke raporlarını ve uluslararası örgütlerin 

yayınlarını incelediğini belirterek, bu sayede araĢtırmanın baĢlangıç aĢamasında 
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pazar hakkında ön bilgi edindiklerini,  devamında ise daha önceki müĢteri 

kayıtlarının pazar araĢtırma sürecinde önemini vurgulayarak, müĢteriler hakkında 

daha detaylı bilgiye bu Ģekilde kısmen ulaĢabildiklerini belirtmiĢtir. Yurt içi ve yurt 

dıĢı fuarlara yeni müĢteri bulmak adına düzenli olarak katıldıklarını, fuarların 

firmaya büyük yararlar sağladığını, yeni pazarlar hakkında bilgi almak için 

danıĢmanlık firmalarından destek aldıklarını, potansiyel müĢterileri, aktif hale 

dönüĢtürmek için yerinde ziyaretler yaptıklarını, elektronik pazaryerlerine üyelikleri 

bulunduğunu ve alım satım ilanı verdiklerini ve pazarlama faaliyetleri konusunda 

firmanın iyi durumda olduğunu anlatmıĢtır. MüĢteri bulmak için ülkelere ait sarı 

sayfaları kullanıp kullanmadıkları ve ticaret müĢavirliklerinden destek alıp 

almadıkları konularında bir fikri olmadığını belirtmiĢtir.  

 Firmanın üretim yöntemleri ve politikalarına dair edinilen bilgilere göre, 

firmanın girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açık, ürünlerinin mevcut 

fonksiyonlarına gerektiğinde ilaveler yapabilen, aynı zamanda yeni ürün tasarımları 

yapan,  yeni ürün geliĢtirirken son teknolojileri kullanmaktan çekinmeyen, bu sayede 

pazar için yeni olan ürünleri ilk kez sunan firmalar arasında olduğunu düĢünen, 

fikirleri hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürebilen, müĢteri talebi dâhilinde 

ürünlerde, hızlı değiĢiklikler yapabilen, rakiplerin yeni ürünlerine, yeni ürünlerle 

hemen cevap verebilen,  üretim teknolojileri kullanımında kendilerini rekabetçi 

konumda gören, üretim süreçlerine yeni ya da orijinal teknolojileri dâhil edebilen ve 

bu noktada hızlı olduklarını düĢünen, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime 

gidebilen, yeni üretim süreçlerini denemekten çekinmeyen,  son olarak da süreç 

kontrol sistemlerine güvenen bir yapıya sahip olduğunu vurgulamıĢtır. Bu görüĢme 

sonucunda firmanın ürün ve süreç inovasyonu konularında oldukça iyi olduğu 

kanaatine ulaĢılmıĢtır.  

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair bilgi almak için 

yöneltilen sorulara ilgili yönetici, bilgi ve iletiĢim teknolojilerini kullandıkları, yeni 

pazarlama yöntemlerini takip ettikleri, güncel pazarlama yöntemlerini kullandıkları 

ve bütçelerinden her yıl belirli oranda pazarlama faaliyetleri için fon ayırdıkları 

Ģeklinde cevaplar vermiĢtir. Organizasyonun değiĢime ve farklı örgütlenmelere açık 

bir yapıya sahip olduğunu belirten görüĢmeci, organizasyonda herkesin serbestçe 

fikrini beyan ettiğini, örgütsel öğrenmenin desteklendiğini belirtmiĢtir. Bunun için 
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çalıĢanlarına yönelik eğitimlerin düzenli olarak yapıldığını, böylece firmanın 

pazarlama ve örgütsel inovasyon konularında açık bir yapıya sahip olduğu 

çıkarımına ulaĢılmıĢtır. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon 

kapasiteleri üzerine etkisine dair yöneltilen sorular sonucunda, firmanın yeni 

teknolojilerle tanıĢarak üretim maliyetlerini düĢürmesini sağladığı, yeni üretim 

yöntemlerini denemesine, yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına ve 

uygulamasına katkıda bulunduğu, firmanın organizasyon yapısındaki aksaklıkların 

fark edilmesini sağlayarak gerekli çalıĢmalar sonucu iyileĢtirmeye yönelttiği 

belirtilmiĢtir. Firmanın değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün 

geliĢtirmesini sağladığı, yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep 

oluĢturabildiği, ürünlerini dıĢ pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün 

farklılaĢtırma imkanı sağladığı, uluslararası pazar araĢtırmaları sayesinde süreç 

iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve daha etkin bir Ģekilde piyasaya 

sunduğu, yeni iĢ modelleri yaratarak karlılığını ve faaliyet yelpazesini geniĢlettiğini, 

son olarak da uluslararası pazar araĢtırması sayesinde global pazarlar ve tüketici 

davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ yaĢadıkları Ģeklinde özetlemiĢ 

ve görüĢme sonlandırılmıĢtır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



149 
 

Tablo 22: Onuncu Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır X   

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir X   

Sarı sayfaları kullanır  X  

Ticaret müĢavirlerinden destek alır  X  

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir X   

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   

 

 On Birinci ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Yapılan on birinci 

görüĢmede, beyaz yaka, memur ile görüĢme imkânı bulunmuĢ, görüĢme esnasında 

firmanın uluslararası pazar araĢtırma faaliyetleriyle ilgili yöneltilen sorularda; 

firmanın pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını incelediği, bu bilginin özellikle 

finansal yorumlama ve planlama yaparken kullanıldığını belirtmiĢtir. Fakat 

uluslararası örgüt yayınlarını inceleyip incelemediği hakkında bir fikri bulunmadığı, 

daha önceki müĢteri kayıtlarını inceleyerek elde edilen bilgilerin pazarlama 
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departmanını için önemli olduğunu, uluslararası fuarlara katılım oranının oldukça 

yüksek olduğu, firmanın gerek ulusal gerekse uluslararası fuarların katkılarının çok 

önemsendiğini belirtmiĢtir. DanıĢmanlık firmaları ile çalıĢıp çalıĢmadıkları hakkında 

bir bilgisinin olmadığını, ancak müĢteri ziyaretlerinin önemli olduğunu vurgulayarak 

firmanın genel olarak ürün farklılaĢtırma stratejisinin büyük kısmını bu ziyaretler 

sonucu elde edilen bilgiler doğrultusunda oluĢturulduğunu, yapılan ürün, pazarlama 

ve iĢ modeli inovasyonlarında müĢteri ziyaretlerinin firmaya büyük katkısı 

olduğundan bahsetmiĢtir. Elektronik pazar yerlerine üyelik ve alım satım ilanları 

konusunda çalıĢmalar yapmadıklarını, sarı sayfalar ve ticaret müĢavirliklerinden 

destek almaya gerek duymadıklarını belirtmiĢtir.   

 Firmanın üretim yöntem ve politikalarına dair yöneltilen sorulara verdiği 

yanıtlarda, üretim esnasında kullanılan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara her 

zaman açık olduklarını, ürünlerin mevcut fonksiyonlarına gerektiğinde ek 

yapabildiklerini, yeni ürün tasarımı konusunda iyi olduklarını, yeni ürün geliĢtirme 

aĢamasında son teknolojileri kullanmaktan çekinmediklerini söyleyerek ürün 

inovasyonu konusunda iddialı olduklarından bahsetmiĢtir. Pazar için yeni olan 

ürünleri ilk kez sunan firmalar arasında olduklarını, rakiplerin yeni ürünlerine, yeni 

ürünlerle hemen cevap verip veremedikleri konusunda bir fikri olmadığını ve fikirleri 

hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürme konusunda iyi olduklarını 

düĢünmediğini belirterek firmanın bu konuda eksiklikleri olduğunu ve geliĢtirilmesi 

gerektiğini söylemiĢtir. MüĢteri taleplerinin firma için önemli olduğunu, talep geldiği 

takdirde ürünlerinde hızlıca değiĢiklik yapabildiklerini, böylece faaliyette 

bulundukları pazarda yerlerini koruyabildiklerini belirtmiĢtir. Üretim teknolojileri 

kullanımında rekabetçi konumda olmadıklarını, üretim süreçlerine yeni ya da orijinal 

teknolojileri dâhil etmek konusunda hızlı olduklarını düĢünmediğini, gerektiğinde 

üretim süreçlerinde değiĢime gittiklerini, süreç kontrol sistemleri sayesinde gerekli 

önlemlerin en baĢtan alınabildiğini söylemiĢtir.  

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair yaptığımız görüĢmede 

bilgi teknolojilerini ve iletiĢim teknolojilerini takip ettiklerini, fakat güncel 

pazarlama yöntemlerini takip edip etmedikleri hakkında bir fikri olmadığını ancak 

her yıl bütçelerinden belirli oranda pazarlama faaliyetleri için fon ayırdıklarını 

belirtmiĢtir. Organizasyonlarının değiĢime açık olduğunu fakat farklı örgütlenmelere 
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açık olup olmadığı hakkında kararsız olduğunu belirtmiĢtir. ÇalıĢan herkesin 

serbestçe fikrini beyan edebildiğini, böylece çalıĢanların iĢlerine olan bağlılıklarını 

artırmayı amaçladıklarını, organizasyonlarının örgütsel öğrenmeyi yeteri kadar 

desteklediğini, firmanın çalıĢanlarına yönelik eğitimlerini düzenli olarak 

gerçekleĢtirdiğini belirtmiĢtir.  

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisine dair yöneltilen sorulara; firmanın yeni teknolojilerle tanıĢarak çağın 

gerisinde kalmamak adına faydalı olduğunu, yeni üretim yöntemlerini denemesine ve 

yeni pazarlama yöntemleri uygulamasına katkıda bulunduğunu belirtmiĢtir. Firmanın 

organizasyon yapısındaki sorunların fark edilerek iĢletme tarafından çözülmesi 

konusunda kararsız olduğunu, uluslararası pazar araĢtırması sırasında bu tür bir 

faydayı yakalayıp yakalayamadıkları hakkında bir fikri olmadığını belirtmiĢtir. 

Firmalarının değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün geliĢtirmesini 

sağladığını fakat yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep oluĢturması 

konusunda fikir beyan edemeyeceğini belirtmiĢtir. Firmanın uluslararası pazar 

araĢtırmaları sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve daha 

etkin bir Ģekilde piyasaya sunduğunu, ancak yeni iĢ modelleri yaratması,  global 

pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ yaĢayıp 

yaĢamadıkları konularında yorum yapamayacağını belirterek görüĢme 

sonlandırılmıĢtır.  
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Tablo 23: Onbirinci Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Katılıyorum Kararsız Katılmıyorum 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler  X  

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır  X  

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir   X 

Sarı sayfaları kullanır   X 

Ticaret müĢavirlerinden destek alır   X 

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür   X 

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir  X  

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır.   X 

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder  X  

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır  X  

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir  X  

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır  X  

  

 On Ġkinci ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Yapılan on ikinci 

görüĢmede, firmada çalıĢan beyaz yaka, memur ile görüĢme imkânı bulunmuĢ, 

firmanın uluslararası pazar araĢtırma faaliyetleriyle ilgili yöneltilen sorularda; 

firmanın pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını incelediğini, fakat uluslararası 

örgüt yayınlarını inceleyip incelemediği konusunda bir fikri olmadığını belirtmiĢtir. 

Daha önceki müĢteri kayıtlarını inceleyerek pazarlama konusunda strateji 

belirlediklerini, ancak uluslararası fuarlara katılıma özellikle önem verdiklerini 
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söyleyerek fuarların firmalarına olan katkılarından bahsetmiĢtir. Hem yeni 

teknolojilerle tanıĢmak, hem, yeni bağlantılar kurarak müĢteri potansiyelini artırmak, 

hem de rakip firmaları inceleyerek kendi firmalarını analiz etmek fırsatını 

yakaladıklarını, böylece sektörleriyle ilgili geliĢme ve değiĢimleri takip 

edebildiklerini söylemiĢtir. DanıĢmanlık firmaları ile çalıĢıp çalıĢmadıklarını 

bilmediğini belirtmiĢtir. MüĢteri ziyaretlerinin firma için önemli ve özel bir yere 

sahip olduğunu, yapılan ürün, pazarlama ve iĢ modeli inovasyonlarında müĢteri 

ziyaretlerinin firmaya katkılarından bahsetmiĢtir. Elektronik pazar yerlerine 

üyeliklerinin bulunmadığını ve alım satım ilanları vermediklerini, sarı sayfalar ve 

ticaret müĢavirliklerinden destek almadıklarını söylemiĢtir. Tüm bunların nedeni 

olarak ise müĢterilerinin özel müĢteriler olduklarını söyleyerek açıklamıĢtır.  

 Firmanın üretim yöntem ve politikalarına dair yöneltilen sorulara verdiği 

yanıtlarda, üretim esnasında kullanılan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara her 

zaman açık olduklarını, ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek gerektiğinde 

yapabildiklerini, yeni ürün tasarımı konusunda iyi olduklarını, yeni ürün geliĢtirme 

aĢamasında son teknolojileri kullanmaktan çekinmediklerini söyleyerek ürün 

inovasyonu konusunda oldukça iyi olduklarından bahsetmiĢtir. Pazar için yeni olan 

ürünleri ilk kez sunan firmalar arasında olduklarını, rakiplerin yeni ürünlerine, yeni 

ürünlerle hemen cevap verebildiklerini belirtmiĢ ve fikirleri hızlı biçimde 

pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürme konusunu değerlendirmesini istediğimde bu 

konuda fikir beyan edemeyeceğini söylemiĢtir. MüĢteri taleplerinin firma için önemli 

olduğunu, talep geldiği takdirde ürünlerinde hızlıca değiĢiklik yapabildiklerini, 

böylece müĢteri memnuniyetini üst düzeyde tutmayı baĢarabildiklerini belirtmiĢtir. 

Üretim teknolojileri kullanımında rekabetçi konumda olduklarını düĢünmediğini 

ancak üretim süreçlerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil edebildiklerini ancak 

bu konuda çok da hızlı olmadıklarını, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime 

gittiklerini, süreç kontrol sistemleri sayesinde bazı riskleri öngörerek 

engelleyebildiklerini belirtmiĢtir.   

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair yöneltilen sorularda, 

bilgi teknolojilerini ve iletiĢim teknolojilerini takip ettiklerini, fakat güncel 

pazarlama yöntemlerini kullanıp kullanmadıkları konusunda bir fikri olmadığını 

belirmiĢtir. Her yıl bütçelerinden belirli oranda pazarlama faaliyetleri için fon 
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ayırdıklarını belirtmiĢtir. Organizasyonlarının değiĢime açık bir yapıya sahip 

olmasına rağmen ve farklı örgütlenmelere açık olup olmadığını bilmediğini, çalıĢan 

herkesin serbestçe fikrini beyan edebildiğini, böylece çalıĢanların iĢ verimliğinin 

artırılmayı hedeflediklerini söylemiĢtir. ÇalıĢanlar tarafından zaman zaman yeni ve 

orijinal fikirlerin üretildiğini, bu konunun değerlendirilerek firmanın inovasyon 

kapasitesine önemli katkıda bulunduğundan bahsetmiĢtir. Organizasyonlarının 

örgütsel öğrenmeyi yeteri kadar desteklediğini, firmanın çalıĢanlarına yönelik 

eğitimlerini düzenli olarak gerçekleĢtirdiğini belirtmiĢtir.  

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisine dair yaptığımız söyleĢide; firmanın yeni teknolojilerle tanıĢarak 

üretim maliyetlerini düĢürmesini sağladığını, yeni üretim yöntemlerini denemesine 

ve yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına ve uygulamasına katkıda bulunduğunu 

belirtmiĢtir. Firmanın organizasyon yapısındaki aksaklıkların fark edilmesini 

sağlayarak iyileĢtirmeye katkıda bulunması konusunda kararsız olduğunu, 

firmalarının değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler için yeni ürün geliĢtirmesini 

sağladığını fakat yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep oluĢturması 

konusunda kararsız olduğunu belirtmiĢtir. Firmanın uluslararası pazar araĢtırmaları 

sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve daha etkin bir 

Ģekilde piyasaya sunduğunu belirtmiĢ fakat yeni iĢ modelleri yaratabildiği ve global 

pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ 

yaĢadıkları ya da yaĢayamadıkları konusunda bir fikri olmadığını söyleyerek 

görüĢme bitirilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 



155 
 

Tablo 24: Onikinci Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler  X  

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır  X  

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir   X 

Sarı sayfaları kullanır   X 

Ticaret müĢavirlerinden destek alır   X 

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür   X 

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir  X  

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır.   X 

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder  X  

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır  X  

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir  X  

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar  X  

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır  X  

 

 On Üçüncü ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: On üçüncü firmada beyaz 

yaka memur ile görüĢme imkânı bulunmuĢ ve yapılan görüĢmede, iĢletmenin 

demografik bilgileri hakkında kısaca bilgi alınmıĢtır. Uluslararası pazar araĢtırma 

faaliyetlerine yönelik sorular sonucunda, firmanın pazar araĢtırması sürecinde ülke 

raporlarını ve uluslararası örgütlerin yayınlarını incelediğini böylece pazar hakkında 

ön bilgi edindiklerini genelde araĢtırma için ilk adımı bu unsurların oluĢturduğunu 

belirtmiĢtir. Daha önceki müĢteri kayıtlarının pazar araĢtırması sürecinde mutlaka 
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incelendiğini, bu incelemenin genel olarak planlamanın temelinde önemli bir yer 

teĢkil ettiğini anlatmıĢtır. Yurt içi ve yurt dıĢı fuarlara katılmaya özen gösterdiklerini, 

firmanın sektör kapsamında ve yeni müĢteriler için tanınırlığını artırmak için, yeni 

müĢteri bulmak, sektörel geliĢmeleri takip edebilmek ve sektörde kendi firmalarının 

durumunu analiz edebilmek için katıldıklarını belirtmiĢtir. Fuarların inovasyon 

konusunda oldukça önemli olduğunu, farklı bakıĢ açıları geliĢtirebilmek için iyi bir 

fırsat yarattığını, bu yüzden fuarlara katılıma özen gösterdiklerini anlatmıĢtır. 

Özellikle dıĢ Pazar araĢtırma kapsamında danıĢmanlık firmalarından destek 

aldıklarını, elektronik pazaryerlerine üye olduklarını, sarı sayfaları kullandıklarını, 

ticaret müĢavirliklerinden destek aldıklarını belirtmiĢtir. Potansiyel müĢterileri, aktif 

hale dönüĢtürmek için yerinde ziyaretlerin kendileri için oldukça önemli olduğunu, 

pazarlama karması içinde yerinde ziyaretlerin mutlaka gerçekleĢtirildiği belirtmiĢtir. 

 Firmanın üretim yöntemleri ve politikaları hakkında bilgi alabilmek adına 

yöneltilen sorular sonucunda; firmanın girdi olarak kullanılmak üzere yeni 

malzemelere açık olduğunu, gerektiğinde ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek 

yapmak konusunda çekinmediklerini,  yeni ürün tasarımları yaptıklarını ve bu esnada 

son teknolojileri kullandıklarını belirtmiĢtir. Pazar için yeni olan ürünleri ilk kez 

sunan firmalar arasında olmak konusunda iddialı olduklarını, bu konuda sektörde 

rakiplerinden geride kalmamaya özen gösterdiklerinden bahsetmiĢtir. Bu yüzden 

fikirleri hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürebilmek konusunda çalıĢmalar 

yaptıklarını, müĢteri talepleri dâhilinde ürünlerde hızlı değiĢiklikler yapabildiklerini, 

böylece, müĢteri memnuniyetini maksimum seviyede tutmanın önemini 

vurgulamıĢtır. Rakiplerin yeni ürünlerine, yeni ürünlerle cevap verebileceklerini 

piyasada tutunabilmek için bunun olmazsa olmaz olduğunun farkında olduklarını 

söylemiĢtir. Üretim teknolojileri kullanımında rekabetçi konumda olduklarını, üretim 

süreçlerine yeni ya da orijinal teknolojileri dâhil ettiklerini ve bu konuda hızlı 

olduklarını, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebildiklerini söylemiĢtir. 

Yeni üretim süreçlerini denemekten çekinmediklerini, süreç kontrol sistemlerinin iyi 

çalıĢması için titiz davrandıklarını belirtmiĢtir. 

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair sorulan sorular 

sonucunda, bilgi teknolojilerinden her zaman faydalandıkları, iletiĢim teknolojilerini 

doğal olarak kullandıkları, yeni pazarlama yöntemlerini takip ettikleri ve güncel 
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pazarlama yöntemleri kullandıkları öğrenilmiĢtir. Bütçelerinden her yıl belirli oranda 

pazarlama faaliyetleri için fon ayırdıklarını anlatan görüĢmeci, organizasyonun 

değiĢime ve farklı örgütlenmelere açık olduğunu, organizasyonlarında herkesin 

serbestçe fikrini beyan edebildiğini, firmanın örgütsel öğrenmeyi desteklediğini ve 

çalıĢanlarına yönelik eğitimlerin düzenli olarak yapıldığını anlatarak organizasyonun 

büyümesi için yetkililerin gerekli tüm giriĢimleri baĢarıyla gerçekleĢtirdiğini 

belirtmiĢtir. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon 

kapasiteleri üzerine etkisine dair yaptığımız söyleĢide, uluslararası pazar 

araĢtırmalarının oldukça önemli olduğunu, firmanın sektörel geliĢimleri takip ederek 

kendini yenilemesini, yeni teknolojilerle tanıĢarak sistemlerine dâhil edebilme 

konusunda katkı sağladığını, üretim maliyetlerini düĢürmesindeki etkileri, hakkında 

bilgiler verilmiĢtir. Yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına ve uygulamasına 

katkıda bulunduğunu, firmanın organizasyon yapısında yapılaması gerekli 

değiĢikliklerin fark edilmesini sağlayarak organizasyon yapısının güçlenmesine 

katkısının bulunduğunu, firmanın hem mevcut, hem de farklı pazarlarda yeni 

müĢteriler için yeni ürün geliĢtirmesini sağladığını, böylece hem müĢteri, hem de 

ürün yelpazesini geniĢletebildiğini, yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep 

oluĢturmasını sağladığını böylece firmanın zaman zaman sektör lideri olabildiğini, 

iĢletmenin büyümesine ve geliĢmesine katkı sağladığını, firmanın ürünlerini dıĢ 

pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün farklılaĢtırma imkânı sağladığını belirterek 

iĢletmenin inovasyon kapasitesine azımsanmayacak katkılarda bulunduklarını 

belirtmiĢtir. Firmanın uluslararası pazar araĢtırmaları sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle 

birlikte ürünlerini daha verimli ve daha etkin bir Ģekilde piyasaya sunduğunu, global 

pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ 

yaĢandığını ancak yeni iĢ modelleri oluĢturarak iĢletmenin büyümesindeki 

katkılarından bahsederek görüĢme bitirilmiĢtir. 
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Tablo 25: Onüçüncü Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır X   

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir X   

Sarı sayfaları kullanır X   

Ticaret müĢavirlerinden destek alır X   

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. X   

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir X   

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   

  

 On Dördüncü ĠĢletme GörüĢme Değerlendirmesi: Uluslararası pazar 

araĢtırma faaliyetlerinin firmaların inovasyon kapasitesi üzerine etkilerinin 

saptanması için yapılan araĢtırma için on dördüncü firma ile yapılan görüĢmede 

firmada çalıĢan üst düzey yönetici ile görüĢme sağlanmıĢtır. Ġlgili yöneticiye 

öncelikle firmanın uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerine dair sorular 

yöneltilmiĢtir. Bu konuda yönetici firmanın pazar araĢtırması sürecinde ülke 

raporlarını incelediğini, uluslararası örgütlerin yayınlarını incelediğini belirtmiĢ, 
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devamında ise daha önceki müĢteri kayıtlarının incelendiğini, pazar araĢtırması, 

müĢteriler hakkında edindikleri bilgilerin bir kısmını bu yolla edindiklerinden 

bahsetmiĢtir. Yurt içi ve yurt dıĢı fuarlara mutlaka katıldıklarını, yeni pazarlar 

hakkında bilgi için danıĢmanlık firmalarından destek aldıklarını, potansiyel 

müĢterileri, aktif hale dönüĢtürmek için yerinde ziyaretler yaptıklarını, elektronik 

pazaryerlerine üyelikleri bulunduğunu, fakat alım satım ilanı verip vermedikleri 

konusunda bilgisi olmadığını, bu ve bunun gibi pazarlama faaliyetlerinin araĢtırma 

ve pazarlama karması içinde önemli bir yere sahip olduğunu anlatmıĢtır. MüĢteri 

bulmak için ülkelere ait sarı sayfaları kullanmadıklarını bu çağda artık gerekli 

olduğunu düĢünmediklerini belirterek, ticaret müĢavirliklerinden gerektiği zaman 

destek aldıklarını, bu konularla ilgili departmanların daha geniĢ bilgisi olduğunu 

belirtmiĢtir.  Firmanın üretim yöntemleri ve politikalarına dair edinilen bilgilere 

göre, firmanın girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açık olduğunu, 

ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapabilen aynı zamanda yeni ürün tasarımları 

yapan,  yeni ürün geliĢtirirken son teknolojileri kullanan, bu sayede  pazar için yeni 

olan ürünleri ilk kez sunan firmalar arasında bulunan, fikirleri hızlı biçimde 

pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürebilen, müĢteri talebi dahilinde ürünlerde, hızlı 

değiĢiklikler yapabilen, rakiplerin yeni ürünlerine, yeni ürünlerle hemen cevap 

verebilen,  üretim teknolojileri kullanımında kendilerini rekabetçi konumda gören, 

üretim süreçlerine  yeni ya da orijinal teknolojileri dahil edebilen ve bu noktada hızlı 

olduklarını düĢünen, gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilen, yeni 

üretim süreçlerini denemekten çekinmeyen,  son olarak da süreç kontrol sistemlerine 

güvenen bir yapıya sahip olduğunu vurgulamıĢtır. Bu konuĢmanın sonucunda 

firmanın ürün ve süreç inovasyonu konularında bir sıkıntı yaĢamadığı, geliĢime ve 

yenilenmeye açık bir iĢletme olduğu anlaĢılmıĢtır.  

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair bilgi almak için 

yöneltilen sorulara, görüĢülen üst düzey yönetici, doğal olarak bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerini kullandıkları, yeni pazarlama yöntemlerini takip ettikleri, güncel 

pazarlama yöntemlerini kullanmaktan çekinmediklerini ve bütçelerinden her yıl 

belirli oranda pazarlama faaliyetleri için fon ayırdıkları Ģeklinde cevaplar vermiĢtir. 

Organizasyonun değiĢime ve farklı örgütlenmelere açık bir yapıya sahip olduğunu 

belirten yönetici, organizasyonda herkesin serbestçe fikrini beyan edebildiğini, 
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örgütsel öğrenmenin desteklenmesi için çalıĢanlarına yönelik eğitimlerin düzenli 

olarak yapıldığını vurgulamıĢtır. Firmanın pazarlama inovasyonu ve örgütsel 

inovasyon konularına açık bir yapıya sahip olduğunu belirtmiĢtir. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon 

kapasiteleri üzerine etkisine dair yöneltilen sorular sonucunda, firmanın yeni 

teknolojilerle tanıĢmasına, yeni üretim yöntemlerini denemesine, yeni pazarlama 

yöntemleriyle tanıĢmasına ve uygulamasına katkıda bulunduğu, firmanın 

organizasyon yapısında inovatif faaliyetlerde bulunmak konusunda da katkısının 

olduğunu belirtmiĢtir. Firmanın farklı pazarlarda farklı müĢteriler için yeni ürün 

geliĢtirmesine katkıda bulunduğu, yeni ürünler geliĢtirerek ya da keĢfederek iç piyasa 

için yeni talep oluĢturabildiği, ürünlerini dıĢ pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak 

ürün farklılaĢtırma ve geliĢtirme imkanı sağladığı, uluslararası pazar araĢtırmaları 

sayesinde süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli ve daha etkin bir 

Ģekilde arz edebildiği, yeni iĢ modelleri yaratarak karlılığını ve faaliyet alanını 

geniĢlettiğini, son olarak da uluslararası pazar araĢtırması sayesinde global pazarlar 

ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ yaĢadıkları 

Ģeklinde özetlemiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



161 
 

Tablo 26: Ondördüncü Firma GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler X   

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler X   

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler X   

Fuarlara katılır X   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır X   

Yerinde ziyaret yapar X   

Elektronik pazar yerlerine üyedir X   

Sarı sayfaları kullanır   X 

Ticaret müĢavirlerinden destek alır X   

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır.   X 

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar X   

Firmamaız yeni ürün tasarlar X   

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır X   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır X   

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür X   

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar X   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir X   

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. X   

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. X   

Süreç Kontrol sistemi vardır X   

Bilgi teknolojilerini kullanılır X   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır X   

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder X   

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır X   

Organizasyon değiĢime açıktır X   

Farklı örgütlenmelere açıktır X   

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder X   

Örgütsel öğrenme desteklenir X   

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır X   

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür X   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır X   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir X   

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar X   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar X   

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar X   

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır X   

 

 3.6.1 Veri Analizlerinin Değerlendirilmesi 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümü için yapılan araĢtırmada Ege Bölgesi Ġhracatçı 

birliklerine üye olan, mümkün olduğunca çok ihracatçı firma ile görüĢme 

gerçekleĢtirmeye çalıĢılmıĢ fakat bazı görüĢmecilerin konu hakkında yeterli bilgiye 

sahip olmamasından, bazılarının sorulan sorular hakkında yorum yapamamasından, 

bazılarında yetkili kiĢiye ulaĢılamamasından, ya da ulaĢılan kiĢilerin vereceği 
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cevapları Ģirket sırrı olarak algılayıp her ne kadar hiç bir bilginin paylaĢılmayacağı 

konusunda garanti verilse de bazı soruları cevaplamak istemeyiĢinden, bazılarının ise 

fazla vakit harcamak istemeyip geçiĢtirmesinden dolayı tatmin edici cevaplara 

ulaĢılamamasından dolayı on dört firma ile verimli görüĢme sağlanmıĢtır. Bu ondört 

firmanın 5 tanesi tekstil, dört tanesi gıda, iki tanesi mobilya, üç tanesi ise otomotiv 

yan sanayiinde faaliyet göstermektedir. Firmaların uluslar arası pazar araĢtırması 

faaliyetleri sonucu inovasyon kapasitelerinde gözlemlenen artıĢlar sektörlere göre 

farklılık göstermektedir. Tekstil sektöründe faaliyet gösteren firmaların daha çok 

ürün, pazarlama ve süreç inovasyonu konusunda geliĢme kaydettiği gözlenirken, gıda 

sektöründe, ürün ve  pazarlama alanında, mobilya sektöründe özellikle süreç ve 

pazarlama alanında, otomotiv yan sanayii sektöründe ise özellikle süreç inovasyonu 

konusunda geliĢme kaydettikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır.   Bu görüĢmeler sonucu 

görüĢmecilerin cevapları ufak tefek farklılıklar hariç birbirini tekrar etmeye 

baĢladığından elde edilen verilerin güvenilirliğinin sağlanmıĢ olduğu düĢünülerek 

görüĢmeler sonlandırılmıĢtır. 

 Firmaların uluslararası pazar araĢtırma faaliyetleriyle ilgili yöneltilen 

sorularda; firmaların biri hariç pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını incelediğini 

belirtmiĢtir. Genellikle bu konuda yapılan yorumlar edinilen ön bilginin finansal 

planlama ve hedef pazar hakkında bilgi edinme için gerekli olduğu konusunda 

yoğunlaĢmakta olduğu saptanmıĢtır. Uluslararası örgüt yayınlarını inceleyip 

incelemediği konusunda 9 görüĢmeci incelediğini belirtirken 4 görüĢmeci bir fikri 

olmadığını belirtmiĢtir. Bunun nedeni sorunun cevabını bilmemelerinden 

kaynaklandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yine bu soru karĢısında alınan cevaplardan 

uluslararası örgüt yayınlarından elde edilen bilgilerin finansal planlama ve hedef 

pazar hakkında bilgi edinme için gerekli olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Daha önceki 

müĢteri kayıtlarını görüĢmeye katılan her firma incelediğini belirterek, pazar 

araĢtırma sürecinde pazarla ilgili bilgi edinebilmek, pazarlama konusunda strateji 

belirleyebilmek, potansiyel müĢteriler hakkında yorum yapabilmek için çok önemli 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Aynı Ģekilde yurtiçi ve yurt dıĢı fuarlar görüĢülen her 

firmanın katıldığı ve özellikle bu konuya ayrı bir önem verdikleri görülmüĢtür.  

Fuarların firmalarına olan katkılarından bahsetmiĢler, yeni teknolojilerle tanıĢmak, 

yeni bağlantılar kurarak müĢteri potansiyelini artırmak, rakip firmaları inceleyerek 
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kendi firmalarını analiz etmek, özellikle sektörel geliĢmeleri takip edebilmek ve 

firmalarının tanınırlığına katkıda bulunmak için fuarlara katılmaya özen 

gösterdiklerini belirtmiĢlerdir. Yeni pazarlar hakkında bilgi almak adına danıĢmanlık 

firmalarından destek alıp almadıkları sorusuna firmaların yedisi olumlu cevap 

verirken, dördü çalıĢıp çalıĢmadıklarını bilmediğini, üçü ise çalıĢmadıklarını 

belirtmiĢtir. DanıĢmanlık firmalarından pazar araĢtırma ve pazarlama planlanma 

aĢamalarında destek aldıklarını, üç firma da gereksinim duymadıkları için destek 

almadıklarını belirtmiĢtir. MüĢteri ziyaretleri yapıp yapmadıkları hakkında edinilen 

bilgilerde ise on üç firmanın yerinde ziyaretlerde bulunduğu, birinin ise bilgisinin 

olmadığı belirlenmiĢtir. Yerinde müĢteri ziyaretleri firmalar için özellikle potansiyel 

müĢterileri aktif hale dönüĢtürmek, müĢterileri yakından inceleyerek beklentilerini 

öğrenebilmek, müĢterilerin gözünde güvenilirliğini artırabilmek, hedeflenen pazar 

hakkında daha fazla bilgi sahibi olabilmek için önemli ve özel bir yere sahip olduğu, 

yapılan ürün, pazarlama ve iĢ modeli inovasyonlarında müĢteri ziyaretlerinin firmaya 

katkılarından bahsedilmiĢtir. Elektronik pazar yerlerine üyelikleri incelendiğinde 

sekiz firmanın üyeliğinin olduğu, beĢ firmanın üyeliğinin bulunmadığı ve bir 

görüĢmecinin de bilgisinin olmadığı anlaĢılmıĢtır. Benzer Ģekilde elektronik pazar 

yerlerine yedi firmanın alım satım ilanları verdikleri, beĢ firmanın vermedikleri ve 

iki firmada görüĢülen kiĢinin bilgisinin olmadığı belirlenmiĢtir. Elektronik pazar 

yerleri hakkındaki görüĢmelerde olumlu cevap veren firmaların nedenleri; pazarlama 

sistemlerinde yer aldığı için ve satıĢları artırmak amacıyla açıklanırken, elektronik 

pazar yerlerine üye olmayanların neden olmadıkları sorulduğunda ya gerek 

duymadıkları ya da özel müĢterilerle çalıĢtıkları için pazarlama politikalarında yer 

vermedikleri anlaĢılmıĢtır. MüĢteri bulmak için ülkelere ait sarı sayfaları üç firma 

kullanırken yedi firma kullanmadığını, dört görüĢmeci de bu konuda bilgisi 

olmadığını ifade etmiĢtir. Genel olarak günümüz teknolojisinde sarı sayfalara artık 

gerek kalmadığını düĢünen görüĢmeciler, müĢteri bulma sürecinde ticaret 

müĢavirliklerinden beĢ firma destek alırken, beĢ firma destek almadığını, dört firma 

da bu konuda fikri olmadığını belirtmiĢtir. Bu konuda olumlu cevap veren firma 

yetkilileri pazar araĢtırma sürecinde ve müĢteri portföyü oluĢturmak adına her türlü 

giriĢimi desteklediklerini, her türlü yardıma ihtiyaç duyduklarını belirtirken, olumsuz 
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cevaplayanlar bu desteğin gereksiz olduğunu bu yüzden destek almadıklarını 

söylemiĢtir.  

 Firmanın üretim yöntem ve politikaları konusunda yöneltilen sorulara on üç 

firma yetkilisi üretim esnasında kullanılan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara 

her zaman açık olduklarını, ürünleri geliĢtirmek ve müĢteri taleplerindeki 

değiĢiklikleri ürüne adapte edebilmek için buna zorunlu oldukları ile açıklarken, bir 

firma ise açık olmadıklarını belirtmiĢ neden olarak da üretilen ürünlerin özel ürünler 

olmasıyla açıklamıĢtır. Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapılması gerektiğinde 

on firma yetkilisi yapabildiklerini, dördü ise bu konuda fikir beyan edemeyeceklerini 

belirtmiĢlerdir. Mevcut fonksiyonlarına ek yapmalarına neden olarak yine bir önceki 

soruyla aynı cevabı vermiĢlerdir. Yeni ürün tasarımı konusunda on üç firma yetkilisi 

iyi olduklarını düĢünürken bir firma yetkilisi bu konuda eksik olduklarını söylemiĢtir. 

Yine neden olarak son iki soruda olduğu gibi sektör Ģartlarının gereklilikleri olarak 

açıklama yapmıĢlardır. On dört firmanın her biri yeni ürün geliĢtirme aĢamasında son 

teknolojileri kullanmaktan çekinmediklerini söyleyerek ürün ve süreç inovasyonu 

konusunda oldukça iyi olduklarından, böylece maliyetleri düĢürerek finansal yarar 

sağladıklarından bahsetmiĢtir. Pazar için yeni olan ürünleri ilk kez sunan firmalar 

arasında olup olmadıkları konusunda dokuz firma olumlu cevap verirken, bir firma 

öncü firmalar arasında yer almadıklarını, dört firma ise fikri olmadığını beyan 

etmiĢtir. Bu konunun özellikle faaliyet gösterdikleri pazar için kalıcı olmak adına 

önemli olduğu iĢletmelerinin sektör liderliğini yakalayabilmek için zorunluluk 

olduğu Ģeklinde cevaplar vermiĢlerdir. Fikirleri hızlı biçimde pazarlanabilir ürünlere 

dönüĢtürme konusunda dokuz firma bu konuda iddialı olduklarını belirtirken iki 

firma kendisini bu konuda yetersiz bulduğunu söylemiĢ, üç firma yetkilisi ise fikri 

olmadığını belirtmiĢtir. Özellikle inovatif bir yapıya sahip olabilmek için gerekli olan 

bu özellik firmaların sektörleri içindeki yerlerini belirleme konusunda da önem arz 

etmektedir. GörüĢülen on dört firmanın tamamı müĢteri taleplerinin firma için önemli 

olduğunu, talep geldiği takdirde ürünlerinde hızlıca değiĢiklik yapabildiklerini, 

böylece müĢteri memnuniyetini üst düzeyde tutmayı baĢarabildiklerini belirtmiĢtir. 

Rakiplerin yeni ürünlerine, yeni ürünlerle hemen cevap verip veremedikleri 

konusunda dokuz firma olumlu cevap verirken, beĢ firma yetkilisi bu konuda fikri 

olmadığını söylemiĢtir. GörüĢülen firma yetkilileri rekabet konusunda hayli iddialı 
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beyanlarda bulunurken inovatif yapılarını güçlendirme çabalarından bahsetmiĢlerdir. 

GörüĢülen on firma yetkilisi üretim teknolojileri kullanımında rekabetçi konumda 

olduklarını düĢünürken üç firma olmadıklarını, bir firma ise fikir beyan 

edemeyeceğini söylemiĢtir, ancak on üç firma üretim süreçlerine yeni ya da orijinal 

teknolojileri dâhil edebildiklerini bir firma yetkilisi ise bu konuda bir fikri olmadığını 

belirtmiĢtir. On dört firma yetkilisi de gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime 

gittiklerini ve yeni üretim süreçlerini denemekten çekinmediklerini üretim 

süreçlerinde değiĢime gittiklerini, süreç kontrol sistemleri olduğunu anlatmıĢlardır. 

Bu sayede ürünleri pazara sunana kadar oluĢabilecek aksaklıkların önüne 

geçilebildiğini, bazı riskleri öngörerek önlem alabildiklerini belirtmiĢlerdir.  

 Firmanın pazarlama yöntemleri ve örgüt yapısına dair yöneltilen sorularda, on 

dört firma da bilgi teknolojilerini ve iletiĢim teknolojilerini takip ettiklerini, bunun 

çağın gereklilikleri arasında doğal olduğu fikrinde birleĢmiĢlerdir. Yeni pazarlama 

yöntemlerini on firma takip ederken dört firma yetkilisi fikir beyan edememiĢ, fakat 

on üç firma güncel pazarlama yöntemlerini kullandığını belirtirken bir firma yetkilisi 

bu konuda kararsız olduğunu belirtmiĢtir. Böylece görüĢülen firmaların pazarlama 

inovasyonu konusunda iyi oldukları, yenilikleri takip ettikleri ve iĢletmelerine adapte 

edebildikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. On iki firma her yıl bütçelerinden belirli oranda 

pazarlama faaliyetleri için fon ayırırken bir firma yetkilisi pazarlama için özel bir fon 

oluĢturulmadığını bunun nedeninin ise özel müĢterilerle çalıĢılmasından 

kaynaklandığını belirtmiĢtir. GörüĢülen on üç firma yetkilisi organizasyonlarının 

değiĢime açık bir yapıya sahip olduğunu düĢünürken, bir görüĢmeci fikir beyan 

etmemiĢ, on firma yetkilisi farklı örgütlenmelere açık olduğunu düĢünürken dört 

firma yetkilisi fikir belirtmekten kaçınmıĢtır. Bu konuda görüĢmeler sonucunda 

firmaların organizasyonel inovasyona açık yapılara sahip olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır.  On üç firma yetkilisi, çalıĢan herkesin organizasyon dâhilinde serbestçe 

fikrini beyan edebildiğini, bir firma yetkilisi ise bu konuda yorum yapamayacağını 

söylerken, on bir firmada örgütsel öğrenmenin desteklendiği, on iki firmada ise 

çalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler verildiği tespit edilmiĢtir. Bu konuda olumsuz 

cevap alınmamıĢ geriye kalan firmalarda görüĢülen kiĢiler fikir beyan etmemiĢlerdir. 

Bu konuda yapılan görüĢmelerde, çalıĢanların iĢ verimliğinin artırılmayı 

hedeflendiği, iĢe ve iĢletmeye bağlılık düzeyinin arttırılmaya çalıĢıldığı, çalıĢanların 
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mutluluklarının önemsendiğinden bahsedilmiĢtir. ÇalıĢanlar tarafından zaman zaman 

yeni ve orijinal fikirlerin üretildiği, bu konunun değerlendirilerek firmanın inovasyon 

kapasitesine önemli katkılarda bulunduğu da belirtilmiĢtir. 

 Uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmalarının inovasyon kapasitesi 

üzerine etkisine dair yaptığımız görüĢmelerde; on dört firma yetkilisi de firmanın 

yeni teknolojilerle tanıĢarak üretim maliyetlerini düĢürmesini sağladığını, yeni üretim 

yöntemlerini denemesine ve yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢmasına ve 

uygulamasına katkıda bulunduğunu, firmalarının değiĢik pazarlarda yeni müĢteriler 

için yeni ürün geliĢtirmesini sağladığını belirtmiĢtir. On firma yetkilisi, firmanın 

organizasyon yapısındaki aksaklıkların fark edilmesini sağlayarak iyileĢtirmeye 

katkıda bulunmasını sağladığını düĢünürken, dört firma yetkilisi bu konuda fikri 

olmadığını belirtmiĢtir. On firma yetkilisi uluslararası Pazar araĢtırma faaliyetlerinin 

yeni ürünler keĢfederek iç piyasa için yeni talep oluĢturduğunu düĢünürken dört 

firma ile yapılan görüĢmede fikir beyan edilmemiĢtir. On üç firma ürünlerini dıĢ 

pazarlardaki ürünlerle karĢılaĢtırarak ürün farklılaĢtırma imkânı elde ettiğini 

düĢünürken yine bir görüĢmeci fikir beyan etmemiĢtir. On iki firmanın uluslararası 

pazar araĢtırmaları sayesinde, süreç iyileĢtirmesiyle birlikte ürünlerini daha verimli 

ve daha etkin bir Ģekilde piyasaya sunduğunu belirtmiĢ, iki görüĢmeci bir fikri 

olmadığını söylemiĢtir. Dokuz firma uluslararası pazar araĢtırmaları sonucunda yeni 

iĢ modelleri yaratabilmiĢken, bir firma böyle bir yarar elde etmediğini, dört 

görüĢmeci ise bir fikri olmadığını belirtmiĢtir. Dokuz firma global pazarlar ve 

tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artıĢ yaĢadıkları 

konusunda hem fikirken bir firma bunu baĢaramadığını dört görüĢmeci de bu konuda 

kararsız olduğunu beyan etmiĢtir. Böylece yapılan görüĢmeler neticesinde genel 

olarak uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerinin firmaların inovasyon kapasiteleri 

üzerinde ciddi artıĢlara neden olduğu tespit edilmiĢ ve ihracatçı firmaların bu 

nedenden dolayı inovatif yapılarının yerel pazarlarda faaliyet gösteren firmalara göre 

daha kuvvetli olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 27: Genel GörüĢme Sonuçları 

Sorular Pozitif Kararsız Negatif 

Pazar araĢtırma sürecinde ülke raporlarını Ġnceler 13  1 

Pazar araĢtırma sürecinde örgüt yayınlarını Ġnceler 9 4 1 

Önceki müĢteri kayıtlarını inceler 14   

Fuarlara katılır 14   

DanıĢmanlık firmalarından destek alır 7 4 3 

Yerinde ziyaret yapar 13 1  

Elektronik pazar yerlerine üyedir 8 1 5 

Sarı sayfaları kullanır 3 4 7 

Ticaret müĢavirlerinden destek alır 5 4 5 

Girdi olarak kullanılmak üzere yeni malzemelere açıktır. 13  1 

Ürünlerin mevcut fonksiyonlarına ek yapar 10 4  

Firmamaız yeni ürün tasarlar 13  1 

Yeni ürün geliĢitirirken son teknolojileri kullanır 14   

Pazar için yeni olan ürünü ilk sunan firmalar arasındadır 9 4 1 

Fikirleri hızlı olarak pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürür 9 3 2 

MüĢteri talebi dahilinde ürünlerde hızlı değiĢiklik yapar 14   

Rakiplerin yeni ürünlerine yeni ürünlerle hemen cevap verir 9 5  

Üretim teknolojileri kullanımında  rekabetçi konumdadır. 10 1  

Gerektiğinde üretim süreçlerinde değiĢime gidebilir. 14   

Süreç Kontrol sistemi vardır 14   

Bilgi teknolojilerini kullanılır 14   

ĠletiĢim teknolojilerini  kullanılır 13 1  

Yeni pazarlama yöntemlerini takip eder 10 4  

Her yıl azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayırır 12 1 1 

Organizasyon değiĢime açıktır 13 1  

Farklı örgütlenmelere açıktır 10 4  

Organizasyonda herkes fikrini açıkça beyan eder 13 1  

Örgütsel öğrenme desteklenir 11 3  

ÇalıĢanlara yönelik düzenli eğitimler yapılır 12 2  

Pazar araĢtırması üretim maliyetlerini düĢürür 14   

Pazar araĢtırması yeni üretim yöntemleriyle tanıĢtırır 14   

Pazar araĢtıması yeni pazarlama yöntemleriyle tanıĢtırır 14   

Pazar araĢtırması organizasyonun aksaklıklarını  iyileĢtirir 10 4  

Pazar araĢtırması yeni ürün geliĢtirmesini sağlar 14   

Pazar araĢtırması  yeni talep oluĢturmasını sağlar 10 4  

Pazar araĢtırması ürün farklılaĢtırmasını sağlar 13 1  

Pazar araĢtırması süreç iyileĢtirmesi sağlar 12 2  

Pazar araĢtırması yeni iĢ modeli yaratmasını sağlar 9 4 1 

Pazar araĢtırması bilgi ve deneyimi arttırır 9 4 1 

 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 KüreselleĢme olgusu ile birlikte artan mal hareketliliği ihracatta bulunan 

firmaları sıkı bir rekabetin içine çekmektedir. Günümüzde bu rekabeti göğüslemek 

yıkıcı fiyat rekabetinden daha ziyade müĢteri memnuniyetini hedef alan yeni ürünler 

geliĢtirme veya mevcut ürünleri daha ucuza gerçekleĢtiren yeni süreçler geliĢtirme 

Ģeklinde kendini göstermektedir. Yenilik (yenilikçilik) olarak ifade edilen bu geliĢimi 
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yakalayabilmek günümüzde tüm toplum bilimcilerin ve ekonomistlerin temel hedefi 

konumundadır (Oğuztürk, B.S., Türkoğlu, M. 2004). 

 Bilgi eksikliği, firmaların dıĢ pazarlara girmesi ve uluslararası pazarlamaya 

katılma derecelerinin artması karĢısındaki en önemli engellerden biridir (Johanson 

vd. Aktaran: Akyol ve Tanyeri, 2011, s.36). Firmaların, uluslararası pazarlarda 

etkinlik gösterirken karar verme süreçlerinde bilgiye ihtiyaçları vardır. Her Ģeyin 

hızla değiĢtiği, teknolojinin hızla ilerlediği yenidünya düzeninde geliĢmiĢ ülkeler 

arasında yer alabilmenin yolu bilgiden geçmektedir. Bilgi üretebilmek ve bilgiyi 

değere dönüĢtürebilmek inovasyon ile mümkündür. Bu nedenle inovasyon kavramını 

iyi algılamak ve her adımı bu bilinçle atmak gerekmektedir. 

 Bilgiye çeĢitli Ģekillerde ulaĢılabilir. Önemli olan elde edilen bilgiyi doğru 

analiz edip, iĢletmeye yarar sağlayacak Ģekilde adaptasyonu sağlamaktır. Firmalar 

uluslararası pazar araĢtırma faaliyetlerini çeĢitli nedenlerle gerçekleĢtirirler. 

Girecekleri pazar hakkında bilgi edinmek, bu pazarda potansiyel müĢterileri 

tanıyabilmek, bu giriĢimle hedeflenen beklentileri karĢılayıp karĢılamayacağının 

analizini yapabilmek, giriĢimi baĢlangıçtan sona kadar planlayabilmek bu nedenlerin 

baĢlıcalarını oluĢturmaktadır. Ama bu baĢlıca nedenler arasında firmanın inovasyon 

kapasitesini artırmaktan bahsedilmemektedir. Bu konu ikincil nedenler 

düĢünüldüğünde akla gelirken hedeflenen bilgiler bazen tesadüfen ve kendiliğinden, 

bazen de pazara adaptasyonun gereği olarak zorunlu bir Ģekilde iĢletmeleri inovasyon 

fırsatlarıyla karĢılaĢtırmakta, ya da yöneltmektedir. Bu nedenle derinlemesine 

yapılan hedef pazar araĢtırma ve analizleri firmalar üzerinde yadsınamayacak 

büyüklükte etkiler yaratabilmekte, bu etkilerin baĢında da inovasyon konusunda 

firmalarda görülen geliĢmeler gelmektedir. 

  Ġnovasyonun ifade ettiği mananın tam olarak farkında olmayan Türkiye‟deki 

iĢletmeler için küreselleĢme yönünde atılacak adımlar yeni bir değiĢim ve dönüĢümü 

beraberinde getirecektir. Ġhracat, uluslararasılaĢma ve küreselleĢme gibi yönelmeler 

firmaları daha önce karĢılaĢmadıkları çeĢitli ticari olgularla tanıĢtırırken, bu yolda 

yürümek isteyen iĢletmeler her zaman daha fazla bilgiye ihtiyaç duyacak, daha fazla 

bilgi için daha fazla araĢtırma yapacak, elde ettiği bilgileri kullanarak ve 

içselleĢtirerek kaçınılmaz bir geliĢim ve dönüĢüm içine girecektir. Fakat anlaĢılan o 
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ki, iĢletmeler için önemli olan geliĢme ve büyümenin gereği olan inovasyonun nasıl 

sağlandığı değil, eldeki imkânlarla belirlenen hedeflerin gerçekleĢip 

gerçekleĢmediğidir. DıĢ pazarlara yönelen iĢletmeler için asıl amaç inovatif bir 

yapıya sahip olarak iĢletme için gerekli inovasyon ataklarını gerçekleĢtirmek değil, 

daha fazla satıĢ yaparak karını artırmaktır. AraĢtırma esnasında iĢletmelerle yapılan 

görüĢmelerde anlaĢılmıĢtır ki inovasyon ve uluslararası pazar araĢtırmaları arasında 

belirlenen pozitif iliĢki zaman zaman görüĢmeciler tarafından sorulara verdikleri 

cevapların nedenleri hakkında konuĢurken fark edilmiĢtir. Ġnovasyon sağlanmıĢ, 

fakat hangi bilgilerle, hangi esnada, ne sayesinde elde edildiği göz ardı edilmiĢtir. Bu 

çalıĢmanın amacı iĢletmeleri bu konuda bilinçlendirerek uluslararası pazar 

araĢtırmaları konusunda daha titiz ve profesyonelce yaklaĢmalarını sağlamaktır. 
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