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BĠLGĠ VE ĠNOVASYON YÖNETĠM SÜRECĠ BOYUTLARININ ĠNOVASYON 

YETENEĞĠ VE YENĠ ÜRÜN BAġARISINA ETKĠSĠ 

ÖZET 

Günümüzde iĢletmeler, değiĢimle baĢa çıkabilecek, rekabet üstünlüğü elde edebilecek 

stratejiler geliĢtirebilmek için ve daha da önemlisi sürdürülebilir bir Ģekilde büyüyebilmek,  

yenilik yapabilmek için maddi sermaye yoğunluğundan ziyade bilgi yoğunluğuna odaklanmıĢ 

durumdadırlar. ĠĢletmelerin üretim tekniklerini, mal ve hizmetlerini küreselleĢen dünyaya 

ayak uydurabilme ve müĢteri beklentilerini fazlasıyla karĢılayabilme amacıyla sürekli olarak 

yenilemeleri ve değiĢtirmeleri gerekmektedir. ĠĢte iĢletmelere verimlilik, karlılık artıĢı 

sağlayan bu iĢleme inovasyonadı verilir. 

Bilgi yönetimi,  iĢletmelerin mal ve hizmet geliĢtirme performansına katkı sağlamakla 

birlikte inovasyon yeteneğinin geliĢmesinde ve inovasyon sürecinde aracı görevini 

üstlenmektedir. ġöyle ki, iĢletmeye fayda sağlayacak mal, hizmet ve sürecin geliĢtirilebilmesi 

için yazılı olan veya olmayan bilgiler, en ideal inovasyon fikrini bulmada ve hayata 

geçirmede önemli rol üstlenmektedir. ĠĢ ve pazarlama dünyası açısından önemi büyük olan 

bilgi ve inovasyon yönetimi, iĢletmelerin iĢ ve pazar stratejileri oluĢturmalarında, finansal güç 

kazanmalarında, pazar payını artırmalarında daha da önemlisi sürdürülebilir bir Ģekilde 

büyüyebilmelerinde günden güne önemi artan bir etkiye sahiptir. 

Bu araĢtırmanın amacı iĢletme/pazarlama düzeyinde bilgi ve inovasyon yönetiminin 

iĢletmelerin inovasyon yeteneklerine ve yeni ürün baĢarısına etkileri olup olmadığının 

incelenmesidir. Bu amaç doğrultusunda, Türkiye beyaz eĢya sektöründekiiç pazarın büyük 

çoğunluğunu oluĢturan 10 iĢletme (Vestel, BSH/Bosh Siemens, Indesit, Termikel, Candy, 

Franke, Kumtel, Simfer, Uğur Soğutma, Demirdöküm)araĢtırmanın evrenini oluĢturmuĢtur. 

Örnekleme yöntemi olarak da olasılığa dayalı olmayan Yargısal Örnekleme Yöntemi seçilmiĢ 

ve araĢtırmaya üst düzey yöneticilerin seçmiĢ olduğu 600 beyaz yakalı çalıĢan dahil 

edilmiĢtir. Veriler SPSS 22 ve AMOS 22programlarıyla analiz edilmiĢtir. 

Verilerin geçerliliklerini test etmek amacıyla Faktör Analizi yapılmıĢtırve analiz 

sonucunda yedi faktör elde edilmiĢtir. AraĢtırma değiĢkenlerinin güvenirlikleri (iç 

tutarlılıkları) Cronbach Alpha ve BileĢik Güvenirlik katsayılarına bakarak saptanmaya 

çalıĢılmıĢtır. Ölçeğin faktör yapılarının uygunluğu için AMOS 22 programı kullanılarak, 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. DFA‘da yapısal geçerlilik analizleri uyuĢum, 

benzeĢmeve ayrıĢmageçerliliği olmak üzere üç düzeyde incelenmiĢtirve modele ait uyum 

indeksi değerleri incelendiğinde model ve gözlenen veriler arasında uyum olduğu ve bu 

çalıĢmaya ait değerlerin kabul edilebilir ölçüler arasında kaldığı görülmüĢtür. 

AraĢtırma sonucunda, inovasyon yeteneğinin yeni ürün baĢarısına doğrudan etkisi 

olduğu, yine aynı Ģekilde bilgi yaratmanın, süreç inovasyonunun ve yetenek inovasyonunun 

inovasyon yeteneğini doğrudan etkilediği ortaya çıkmıĢtır ancak örgüt içi bilgi paylaĢımı ve 

uygulamanın ve yapısal inovasyonun inovasyon yeteneği üzerinde herhangi bir etkisi tespit 
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edilmemiĢtir. Bilgi yaratmanın inovasyon yeteneği üzerinden, süreç inovasyonunun 

inovasyon yeteneği üzerinden, yetenek inovasyonunun inovasyon yeteneği üzerinden yeni 

ürün baĢarısına dolaylı etkisi olduğu ortaya çıkmıĢ ancak; örgüt içi bilgi paylaĢımı ve 

uygulamanın inovasyon yeteneği üzerinden, yapısal inovasyonun inovasyon yeteneği 

üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkileri olmadığı ortaya çıkmıĢtır. 

 

Anahtar Kelimeler: Bilgi Yönetimi,  Ġnovasyon Yönetimi, Ġnovasyon Yeteneği,  Yeni 

ÜrünBaĢarısı 
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ABSTRACT 

Nowadays, enterprises have been more focused on information density rather than 

material capital density in order for coping with change, developing strategies that will 

acquire competitive edge and more importantly, growing in a sustainable manner and 

designing an innovation. Enterprises need to continuously renew and change themselves for 

the purpose of keeping up their production techniques and goods and services with 

globalizing world and meeting customer expectations above and beyond. That is to say, 

innovation refers to this process providing enterprises with efficiency and profitability rise. 

Information management not only contributes to goods and services development 

performance of enterprises and but also plays the role of tool in developing innovation 

capability and process. In such a way that written or non-written information for developing 

goods, services and processes that will provide enterprise with benefit play an influential role 

in finding the most ideal innovation idea and putting it into implementation. Information and 

innovation management with high importance in terms of business and marketing world has 

an increasingly prominent effect for enterprises in gaining financial power, increasing 

marketing shares and more importantly, growing in a more sustainable manner. 

Purpose of this research is to scrutinize whether or not information and innovation 

management in enterprise/marketing level has effects on innovation capabilities of enterprises 

and success of new product. To this end, 10 enterprises constituting a vast majority of 

domestic market in the white goods sector (Vestel, BSH/Bosh Siemens, Indesit, Termikel, 

Candy, Franke, Kumtel, Simfer, Uğur Soğutma, Demirdöküm) have formed the universe of 

the research. As sampling method, Judgement Sampling that is not based on possibility has 

been chosen and 600 white collars employees selected by senior management have been 

included to the research. Data has been analyzed with SPSS 22 and AMOS 22 programs. 

Factor analysis has been conducted for the purpose of testing validity of data and as a 

result of analysis, seven factors have been obtained. Reliabilities (internal consistencies) of 

research variables have been attempted to be found out by considering Cronbach Alpha and 

Composite Reliability coefficients.  Confirmatory factor analysis has been conducted by using 

AMOS 22 program for compatibility of factor structures of scale. Structural validity analyses 

in DFA have been examined in three levels as convergence, accommodation and 

discrimination validity and it has been concluded that convergence exists among the model 
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and observed data given the convergence index values pertinent to the model and the values in 

respect with this study range within acceptable measurements. 

 

As a result of the research, it has been revealed that innovation capability has a direct 

effect on success of new product and likewise, information creation, process innovation and 

capability innovation has directly affected innovation capability; however, inter 

organizational information exchange and application and structural innovation has no effect 

on innovation capability. It has been revealed that information creation has an indirect effect 

on success of new product over innovation capability, process innovation over innovation 

capability, capability innovation over innovation capability; however, it has been concluded 

that inter-organizational information exchange and application has no direct effects on success 

of new product over innovation capability, structural innovation over innovation capability. 

 

Key Words: Knowledge Management, Innovation Management, Innovation Ability, 

New Product Success 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 



 

1. GĠRĠġ 

 

ĠĢletmelerin üretim tekniklerini, mal ve hizmetlerini küreselleĢen dünyaya ayak 

uydurabilme ve müĢteri beklentilerini fazlasıyla karĢılayabilme amacıyla sürekli olarak 

yenilemeleri ve değiĢtirmeleri gerekmektedir. ĠĢte iĢletmelere verimlilik, karlılık artıĢı 

sağlayan bu iĢleme inovasyon adı verilir. Ġnovasyon, yeni ürün ve üretim süreçlerinin ortaya 

çıkartılmasıyla veya mevcut olanların iyileĢtirilmesiyle yaratılan iktisadi faydadır. 

 

Mal ve hizmet girdisi olan bilgi, iĢletmelerin inovasyon yeteneğinin geliĢtirilmesinde 

ve ürün geliĢtirmede önemli bir yere sahiptir. Bilgi yönetimi ise, iĢletmelerin/ 

organizasyonların bilgi sağlaması, kullanması ve bu bilgileri çevreleriyle paylaĢması, bilgi 

akıĢının yönetilmesini sağlayacak sistemlerin kurulması gibi faaliyetlerden oluĢmaktadır. 

Bilgi yönetimi, iĢletmelerin mal ve hizmet geliĢtirme performansına katkı sağlamakla birlikte 

inovasyon yeteneğinin geliĢmesinde ve inovasyon sürecinde aracı görevini üstlenmektedir. 

ġöyle ki, iĢletmeye fayda sağlayacak mal, hizmet ve sürecin geliĢtirilebilmesi için yazılı olan 

veya olmayan bilgiler, en ideal inovasyon fikrini bulmada ve hayata geçirmede önemli rol 

oynamaktadır.  

 

Bilgi ve inovasyon yönetimi, uzun soluklu öğrenim sürecini, bilgi tasarımını ve bilgi 

alıĢveriĢini bünyesinde barındıran, gün geçtikçe önemi daha da anlaĢılan ve artan bir 

disiplindir. ĠĢletmenin bilgi yönetimi konusunda uzmanlaĢması ve pazar odaklı bir yaklaĢım 

sergilemesi, inovasyonun kabul edilmesinde ve inovasyon faaliyetlerinin değere 

dönüĢmesininde, yeni ürün geliĢtirmedebüyük önem arz etmektedir.  

 

Bu çalıĢmada iĢletme/pazarlama düzeyinde bilgi ve inovasyon yönetimi kavramlarının 

iĢletmelerin inovasyon yeteneklerine ve yeni ürün baĢarısına etkileri konusuna 

odaklanılmıĢtır. Bu çalıĢma için uygun olan literatür çalıĢması dört alanı kapsayacak Ģekilde 

yapılmıĢtır:  

 

Birinci bölümde bilgi ve bilgi yönetimi konusu incelenmiĢtir. Bu bölümde ayrıca bilgi 

kavramının tanımı, değeri, sınıflandırılması bilgi yönetimin boyutları, bilgi yönetimi 

konusundaki yaklaĢımlar, iĢletmelerde bilgi yönetimi yapısının nasıl oluĢturulacağı, 

inovasyon yönetiminde bilginin önemi gibi konular alt baĢlıklarıyla anlatılmıĢtır.  



 

Ġkinci bölümde inovasyon tanımı, özellikleri, inovasyon çeĢitleri, inovasyonun 

iĢletmeler için önemi, inovasyonun etkileri, inovasyon yönetimi gibi konulara değinilmiĢtir. 

Bu bölümde ayrıca inovasyon yeteneğinin tanımı, boyutları ve inovasyon yeteneğinin 

ölçülmesi gibi konulara yer verilmiĢtir. 

Üçüncü bölümde, ürün kavramı, iĢletmelerin yeni ürün geliĢtirme nedenleri, yeni ürün 

geliĢtirme süreci, yeni ürün baĢarısı, yeni ürün geliĢtirme performansı, ürün geliĢtirme için 

kullanılan araç ve teknikler, ürün inovasyonu gibi konular alt baĢlıklarıyla anlatılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde sektörel bilgi ve araĢtırma metodolojisi adı altında 

dünyada ve Türkiye‘de beyaz eĢya sektörünün yapısı ve geliĢimine yer verilmiĢ ve 

araĢtırmanın amacı ve önemi anlatılarak araĢtırma modelinin nasıl oluĢturulduğu ve 

hipotezleri anlatılmıĢtır. Hipotez geliĢtirme süreci açıklanmıĢ hipotezler ve yapısal eĢitlik 

modeli eĢliğinde bulgular değerlendirilerek öneriler sunulmuĢtur.  

ÇalıĢmanın beĢinci olan son bölümünde, verilerin analizi ile araĢtırma bulgularına yer 

verilmiĢ ve araĢtırmaya yönelik değerlendirmeler yapılıp, yönetimsel etkiler, araĢtırmanın 

kısıtları ve gelecek araĢtırmalar için öneriler verildikten sonra çalıĢma sonlandırılmıĢtır.   
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2. BĠLGĠ ve BĠLGĠ YÖNETĠMĠ 

 

Bilgi çağı denilince akla ilk gelen kavramdır bilgi. TaĢ devri, ilk çağ, orta çağ, endüstri 

çağı her çağda bilgi var olmuĢ ve önemini korumuĢtur. Günümüz de ise iĢ yapmak için 

kullanılan bir değer haline gelmiĢtir (Drucker, 1994: 34). 

ĠĢletmelerin baĢarılarında maddi değerlerden ziyade maddi olmayan değerlerin payı 

büyüktür. ĠĢletmelerin en önemli kaynaklarından olan bilginin bütün iĢ süreçlerinde 

kullanması, iĢletmelerin kaliteli ve fark yaratan ürün veya hizmet üretmelerinde, iĢletme 

performanslarını arttırmalarında günden güne daha fazla önemarz etmektedir. Ayrıca 

iĢletmelerde bilgi sürecinin değiĢimiyle birlikte, hizmetler, süreçler, ürünler, teknoloji, roller 

ve iliĢkiler de müĢteri beklentileri doğrultusunda gerçekleĢmiĢ olacaktır. ĠĢletmelerin rekabet 

üstünlüğü sağlamalarında, bilginin kullanımı önemli olduğu için iĢletmeler yatırımlarının bir 

kısmını da bu kaynağa yapmaktadırlar (Demirel, 2008: 1). Değerli ve iĢe yarar bilgi, 

iĢletmelerin ürün geliĢtirme ve üretim aĢamalarında verimlilik artıĢı sağlarken, dağıtım 

kanalları, müĢteriler vb konularda akıllıca kararlar vermeye de yardımcı olur (Davenport ve 

Prusak, 2000: 28). 

ĠĢletmeler bilginin yönetim sürecinde teknolojiye büyük kaynaklarayırmaktadırlar. Ancak, 

bilgi yönetimi yalnızca teknolojik uygulamalardan ibaret değildir. Teknoloji bilgi yönetiminin 

amacı değil aracıdır. Günümüzün yoğun rekabet ortamında bilginin sistematik olarak nasıl 

yönetilebileceği, iĢletmelerin bu sayede nasıl bir rekabet avantajı elde edebileceği çok önemli 

konudur (Uzun ve Durna, 2008: 33). 

2.1.Bilgi Kavramının Tanımı, Değeri ve Sınıflandırılması 

Bilgi kavramı, Milattan önce beĢinci yüzyılda, Sokrates‘in bilginin sınırları sorusu ile 

tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Yine Yunan filozofu olan Platon‘un (M.Ö. 428- 347) öncülüğünü 

yaptığı, ―Bilgi Teorisi‖ veya  ―Epistemoloji‖, Bilgi nedir? Bilgimizin kaynağı nedir? Bilgi 

nereden, nasıl elde edilir? Aklımızın bilgi ile iliĢkisi nedir? gibi sorulara cevap ararken, 

Platon‘un zamanındaki bu sorular, bilimsel çalıĢmaların zirveye doğru tırmandığı çağımızda 

bile önemini korumaktadır (KuĢpınar, 2001: 19). Bilginin, yeniçağın habercisi olarak, yeni 

anlamlar kazanarak toplumsal dönüĢüm ve değiĢimi beraberinde getirmesi bilgi çağının da 

baĢlamasına yol açmıĢtır. Tarım toplumundan sanayi toplumuna oradan da günümüz bilgi 
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toplumuna dönüĢümü sağlayan en büyük etken ise insan ve onun bilgisidir (Satı, 2013: 146-

147). 

Bilgi kelimesi Latince ―informatio‖ kökünden gelir ve biçim verme ya da haber verme 

anlamındadır. Genel anlamda, düĢünme, araĢtırma, gözlem, deney, akıl yürütme vb. 

sonucunda elde edilen fikri üründür (Koza, 2010: 57). 

Bilgi, kavramların kullanımı, yönetim bilgilerinin analizi, iletilmesi ve iĢlenmesi olarak 

tanımlanabilir (Albayrak, 2005: 181). BaĢka bir tanımla bilgi, belli bir düzen içindeki 

deneyimlerin, değerlerin, amaca yönelik enformasyonun ve uzmanlık görüĢünün, yeni 

deneyimlerin ve enformasyonun bir araya getirilip değerlendirilmesi için bir çerçeve oluĢturan 

bir bileĢim Ģeklinde ifade edilebilir. Bilgi, bilenlerin beyinlerinde ortaya çıkar ve orada 

uygulamaya geçirilir. Örgütlerde sadece belgelerde ya da dolaplarda değil, günlük 

çalıĢmalarda, süreçlerde, faaliyet ve uygulamalarda, normlarda kendini gösterir (Davenport ve 

Prusak, 2000: 27). Kısacabilgi; deneyimler, değerler, içgörüler, olgular ve algılar gibi 

unsurların birbirleriyle bağlantılı olarak oluĢturduğu bir yapıdır (Apshvalka ve Wendorf, 

2005: 37). 

Bir sürecin son basamağının bilgi olması sebebiyle,  bilgiyi anlaĢılabilir kılacak bilgi 

süreci unsurlarının tanımlanması gerekmektedir. Bilgi süreci, veri (data) kavramı ile baĢlar. 

Veri, insan veya makine tarafından iletiĢim ve/veya iĢlem amacıyla bir hedef, konu, durum ve 

koĢul gibi unsurları açıklamak için bir kısım sayıları, harfleri ve simgeleri göstermek üzere 

kullanılan, iĢlenmemiĢ ham enformasyon parçacıklarıdır. ĠĢletmeler açısından veri,  yapılan 

iĢlemlerin belli formatla kayıt altına alınmasıdır. Veri, yoğunlaĢtırma, bağdaĢtırma, 

hesaplama, sınıflandırma ve değerlendirme olmak üzere beĢ iĢlemden geçirilerek 

enformasyona dönüĢtürülür (Köseoğlu vd., 2010: 164). Enformasyon, değerle gelen verilerin 

iliĢkiler ve amaçlar doğrultusunda yeniden düzenlenmesidir. Enformasyon, verilerin iĢe yarar, 

anlamlı hali olup bütünün bir parçasını temsil eden ama tümüne iĢaret etmeyen bir veridir. 

Dolayısıyla enformasyon veriden doğan, bilgiye dönüĢen geniĢ bir kavramı ifade eder 

(OdabaĢ, 2005: 2). Daha öz bir ifade ile enformasyon, düzenlenmiĢ verilerden oluĢan kümedir 

(Bhatt, 2001: 69). Bilgi ise insanların bir konu üzerinde kendi alanlarına dair edindikleri 

enformasyonu yorumlayarak elde ettiği kararlar ve yeteneklerdir (OdabaĢ, 2005: 2). BaĢka bir 

ifade ile kiĢisel anlamda içselleĢtirilmiĢ olan, enformasyonun düzenlenmiĢ haline bilgi denir. 

Bilginin enformasyondan ayrılan altı karakteristik özelliği vardır (Lang, 2001: 44): 
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 Bilgi, insan eylemidir. 

 Bilgi, düĢünce tortusudur. 

 Bilgi, içinde bulunulan zaman diliminde yaratılır.  

 Bilgi, toplumsal bir üründür. 

 Bilgi, toplum içinde çok farklı yollarla yayılır. 

 Yeni bilgi geçmiĢ bilgiler çerçevesinde yaratılır.  

 

Veri, enformasyon ve bilgi kavramları arasındaki farklılıkları açıklayan en iyi örneklerden 

biri de Bhatt‘in (2001) ―doktor-hasta‖ örneğidir. Bu örneğin kurgusu bir hastanın doktorun 

muayenehanesinde bulunduğu sürede gerçekleĢmesi muhtemel durumlar üzerinedir. Hasta 

hikâyesini ve Ģikâyetlerini doktora anlatır ve doktor hastalığa dair pek çok enformasyon elde 

eder. Doktor bu enformasyon içinden tıbbi teĢhis için yararlı olabileceğini düĢündüğü kısmını 

bilgi haznesinde tutmak üzere ayrıĢtırır, yararsız olan bilgiyi de ―veri‖ olarak konumlandırır. 

BaĢka bir doktor ise, ilk doktorun veri olarak konumlandırdıklarını farklı yorumlayıp kendi 

tıbbi teĢhisine (bilgisine) yardımcı olacağını düĢünebilmektedir (Bhatt 2001: 69-70). Örnekten 

de anlaĢılabileceği gibi, neyin bilgi olarak algılanacağı kiĢiye göre farklılık 

gösterebilmektedir. Yani burada görelilik durumu söz konusudur. 

 

Veri, enformasyon ve bilgi arasındaki iliĢki Sarah vd.,(2006) tarafından ġekil 2.1‘deki gibi 

gösterilmiĢtir. 

     

       

  Enformasyon  Knowledge  

 

                        Veri               Enformasyon 

 

ġekil 2.1: Hedef Pazar Seçimi Stratejileri 

Kaynak: Durna, U., Demirel, Y. (2008). Bilgi Yönetiminde Bilgiyi Anlamak, Erciyes Üniversitesi İ.İ.B.F. 

Dergisi, Sayı:30, s. 139. 
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Bilgi yönetiminin ana hedeflerinden olan bilginin,  doğru zamanda, doğru yerde, doğru 

kiĢi tarafından ve doğru Ģekilde kullanılması ancak bilginin sınıflandırılmasıyla mümkündür. 

Sınıflandırmanın amacı, bilgiyi belli Ģekile sokacak, ona ihtiyaç duyan herkesin kolaylıkla 

eriĢebilmesini sağlamaktır (Davenport ve Prusak, 2000: 105). 

Bilginin iĢletmede tekrar kullanımını sağlamak için yapılandırılmıĢ ve yapılandırılmamıĢ 

tüm bilgi kaynaklarının bir araya getirilmesi gerekir. Bilginin bir kısmı veri bankalarında 

resmi olarak; bir kısmı ise gayriresmi olarak farklı yerlerde tutuluyor olabilir. Bilgi 

yönetiminin amacı, bilgi kaynaklarının tümünü bütünlük içerinde eriĢilebilir, sıralanabilir, 

paylaĢılabilir ve kullanılabilir yapmaktır. Tanımlanmayan, sınıflandırılmayan ve 

düzenlenmeyen bilginin yönetilmesi ve güvenliğinin olası değildir. DüzenlenmemiĢ bilgi, 

entellektüel iĢletme birikiminin ortadan kalkmasına ve bu birikimden faydalanılmamasına yol 

açarken, kanuni açılardan da riskler doğurur. TanımlanmıĢ, sınıflandırılmıĢ ve düzenlenmiĢ 

bilgi, iĢletmelerde yapılandırılmıĢ bir bilgi yönetiminin temelini oluĢturur. Belge ve bilgilerin 

güvenilir olduğuna iĢaret eder, bilgiyi aramak için harcanan zamanı azaltır ve iĢletmenin bilgi 

birikimlerinin değerini en üst düzeye çıkarır (Özdemirci ve Aydın, 2007: 178). Ayrıca 

bilginin sınıflandırılması ilegerekli olmayan veya güncelliğini yitirmiĢ bilgilerelenerek  bir 

çeĢit filtreleme görevi de yapılmaktadır. 

Diğer taraftan bilginin amacı doğrultusundasınıflandırılmasının, bilginin kendine özgü 

yapısından dolayı oldukça zor ve uzmanlık isteyen bir süreç olduğunun da gözardı 

edilmemesi gerekmektedir. Bilgi –veri ve enformasyondan farklı olarak- insana özgü, insanın 

bildiği Ģeydir yani insan beyninin bir ürünüdür ve ancak insan zihninde hayat bulur. Bundan 

dolayı veri ve enformasyondan farklı olarak insanın bildiklerinin belirli bir kalıba sokulması 

zordur (Akgül vd., 2006: 32). 

Amin ve Cohendet (2004: 3) örgütsel bilgiyi beĢ kategoriye ayırmıĢtır. Bunlar: 

 Zeki Bilgi: ĠĢ görenlerin öğrenme potansiyeli ve becerilerini ifade eder. 

 Kültür Bilgisi: Ġnsanların kullanmıĢ oldukları dilde, kiĢilerle iletiĢimlerinde, 

sosyalleĢme süreçlerinde, örgüt/ iĢletme içerisindeki iletiĢim sonucu ortaya çıkan 

bilgi türüdür. 

 Somut Bilgi: Deneme yanılma ile öğrendiğimiz bilgidir. 

 ÖzümlenmiĢ/HazmedilmiĢ Bilgi: Günlük hayatta ve teknolojilerde kullanılan 

bilgidir. 
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 KodlanmıĢ Bilgi:  Sembol ve iĢaretlerde gizlenmiĢ ve örgütün kullandığı kitap ve 

benzeri yayınlarda kullanılan bilgidir. 

Boisot (1987) da bilgi konusunda, kodlanma ve yayılma durumuna göre mülki bilgi, 

kiĢisel bilgi, kamusal bilgi ve ortak anlayıĢ olarak adlandırdığı dört boyutlu bir sınıflandırma 

yapmıĢtır. Ancak literatürde en çok karĢılaĢılan bilgi sınıflandırması açık bilgi ve örtük bilgi 

Ģeklinde yapılmaktadır (Kurt, 2004: 13): 

 

 Açık (Explicit) Bilgi: Kelime ve rakamlardan oluĢan, herkesin herhangi bir fark 

yaĢamadan ve kolaylıkla elde edebileceği, baĢkalarına aktarabileceği bilgi türüdür. 

ĠĢletme içinde hazırlanan pek çok rapor bu sınıfa girmektedir. 

 Örtük (Tacit) Bilgi: Herkesin kolayca eriĢemediği bireye ve süreçlere özgü, 

bağlamsal yani açıklanması, formüle edilmesi ve paylaĢılması zor olan bilgi 

türüdür. Örtük bilgi, beceri, ustalık (know-how) gerektiren teknik bilgi ve inançlar, 

idealler, sezgiler ve değerleri temsil eden bilişsel bilgi olmak üzere ikiye ayrılır. 

Görüldüğü üzere prosedürde yer alan, iĢletmede/organizasyonda açık halde dolaĢan iĢ 

veya çalıĢanlarla ilgili olan bilgi, açık bilgidir. Örtük bilgi ise, bireyin kendi zihninde bulunan, 

açığa çıkarmadığı ve geçmiĢ tecrübelerine dayanan bilgidir (Nonaka ve Takeuchi, 1995: 8-9). 
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Bilginin sınıflandırılması/kategorizasyonuAlavi ve Leidner (2001) tarafından Tablo 

2.1‘deki gibi yapılmıĢtır. 

Tablo 2.1: Bilgiye BakıĢ Açısı ve Açılımları/Çıkarımları 

BĠLGĠYE 

BAKIġ AÇISI 

 BĠLGĠ 

YÖNETĠMĠ 

ÇIKARIMLARI 

BĠLGĠ YÖNETĠM SĠSTEMLERĠ 

ÇIKARIMLARI 

Veri ve 

enformasyon 

açısından bilgi 

Veri gerçektir 

ve çeĢitli harf, 

rakam ve 

sembollerden 

oluĢur. 

Enformasyon 

iĢlenmiĢ, 

yorumlanmıĢ 

veridir. Bilgi, 

kiĢiselleĢtirilmiĢ 

enformasyondur

.  

Bilgi yönetimi, 

bireyleri faydalı 

bilgi ile 

buluĢturmaya 

odaklanır ve 

bilginin çeĢitli 

açılardan 

kullanımlarını 

mümkün kılar. 

BYS, mevcut BS‘den radikal bir farklılık 

göstermeyecek, sadece enformasyonu 

kullanıcılarının özümsemesine yardımcı olacak 

Ģekilde yaygınlaĢacaktır.  

 

DüĢünce Yapısı Bilgi, bilme ve 

anlama halidir. 

Bilgi yönetimi, 

bilgi sağlanması 

yoluyla bireyin 

öğrenmesi ve 

anlamasını sağlar.  

IT‘nin rolü, bilginin kendisine eriĢmekten ziyade 

bilgi kaynaklarına eriĢimi sağlamaktır. 

Nesne Bilgi, 

depolanabilir ve 

manipüle 

edilebilir bir 

objedir. 

BY‘nin esas 

konusu, bilgi 

stoklarının 

yapılandırılması 

ve yönetilmesidir.   

IT‘nin (Enformasyon Teknolojileri) rolü, bilginin 

toplanması, depolanması ve aktarımıdır. 

Süreç Bilgi, bir 

uzmanlık 

uygulaması 

sürecidir. 

BY, bilgi 

akıĢlarına ve 

bilginin 

yaratılması, 

paylaĢılması, ve 

dağıtılması 

sürecine 

odaklanır. 

BY‘nin rolü, daha geniĢ ve derin bilgi akıĢlarını 

sağlayacak bilgi kaynakları arasındaki bağlantıyı 

sağlamaktır. 

Bilgiye EriĢim Bilgi, 

enformasyona 

eriĢim 

durumudur. 

BY, içeriğe 

eriĢimin ve 

(bilginin) 

çıkarılmasının 

düzenlenmesine 

odaklanır.   

BT‘nin rolü, ilgili enformasyonun bulunmasına 

yönelik etkili araĢtırma ve çıkarma 

mekanizmalarını sağlamaktır. 

 

Yetenek/Kapasite Bilgi hareketi 

eylemi etkileyen 

potansiyel 

durumdur 

Bilgi yönetimi, 

stratejik know-

how‘ı anlama ve 

temel yetkinlikleri 

inĢa etmek ile 

ilgilidir. 

BT ‗nin rolü,bireysel ve örgütsel yetkinliklerin 

geliĢimini destekleyerek entelektüel sermayeyi 

artırmaktır. 

 

Kaynak: Alavi, M. ve Leidner, D. (2001) Review: Knowledge Management and Knowledge Management 

Systems: Conceptual Foundations and Research Ġssues. Mıs Quarterly .Vol. 25, No. 1,  p. 111. 
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2.2. Bilgi Yönetimi Kavramı 

Bilgi yönetimi, örgütsel amaçlara eriĢebilmek için doğru bilginin, doğru amaçlar 

doğrultusunda, doğru bir Ģekilde, doğru yer ve zamanda doğru insanlara ulaĢtırılması sürecini 

kapsayan; bilginin tüm çalıĢanlar arasında paylaĢımını öngören ve bilginin meydana 

getirilmesi, yayılması ve yönetilmesi süreçlerini kapsayan eylemler bütünüdür (Kaygısız ve 

Çağlayan, 2014: 229). Bilgi yönetimi; çevresel değiĢiklikler karĢısında örgütlerin uyum, 

sürdürülebilirlik, rekabet edebilirlik gibi sorunlarının çözümüne hizmet eden, enformasyon 

teknolojilerinin veri ve enformasyon iĢleme ve bireylerin yaratıcılık ve yenilikçilik güçlerini 

birleĢtiren kurumsal iĢlemleri düzenleyen bir süreçtir (Türk vd., 2009: 238). BaĢka bir 

tanımlabilgi yönetimi, veri, enformasyon ve bilgiyi kapsayan, onların elde edilmesi, 

dağıtılması, yorumlanması ve uygulanmasını içeren uzun soluklu bir süreçtir (Avcı ve Avcı, 

2004).  

Alavi ve Leidner, bilgi yönetim sürecini özetleyen bir tanım yapmıĢtır. Söz konusu 

tanımdaki bilgi yönetim süreci Ģu Ģekilde iĢlemektedir. Öncelikle, çalıĢanların zihinlerinde 

olan bilgiler farklı yöntemlerle kayıt altına alınmaktadır. Daha sonra, örgütsel faaliyetlere 

bağlı olarak örgüt içinde üretilen veya örgüt dıĢından sağlanan, elektronik ortamlarda ya da 

çalıĢanların zihinlerinde saklanan, bilgi kaynaklarının toplanması, düzenlenmesi, saklanarak 

korunması ve paylaĢılması ile yeni bilgilerin üretilmesi ve bu bilgilerin örgütsel faaliyetlerde 

kullanılması gerçekleĢmektedir (Alavi ve Leidner, 2001: 123–125). 

Bilgi yönetiminin kavramsal çerçevesi, örgütlere sağladığı faydalar ve gereklilikler 

açısından değerlendirilecek olunursa (Sağsan, 2007: 106): 

 Bilgi yönetimi, örgüt çalıĢanlarının zihinlerindeki örtük bilgiyi ortaya çıkarmak için 

teknolojik ve sosyal iletiĢim ağları oluĢturur. 

 Bilgi yönetim süreci, bilginin üretilmesi, paylaĢımı, kullanımı, denetimi ve tekrar 

üretilmesi aĢamalarından meydana gelir ve örgütün entellektüel sermaye oluĢumuna 

katkı sağlar. 

 Bilgi yönetimi, örgütteki bilgiyi iĢ uygulamaları, ürün ve hizmetlerle uyumlu hale 

getirip, örgüte rekabet üstünlüğü sağlar. 

 Bilgi yönetimi aracılığıyla örgüt, bilgiye duyarlı hale gelerek kendini sürekli olarak 

yeniler ve daha kolay öğrenir. 

 Bilgi yönetiminin amacı, karar vermeyi, üretimi, rekabeti, sürdürülebilirliği geliĢimi 

sağlamak ve hızlandırmak için, örtük bilgiyi ortaya çıkararak açık bilginin ise 
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dolaĢımını mümkün kılarak, örgütsel verimliliğe katkı sağlayacak en uygun kiĢiye, en 

uygun zamanda ulaĢtırmaktır. 

 Bilgi yönetimi, toplumsal kültür ve özendirici ile bilginin makro düzeyde büyümesine 

yardımcı olur. 

 Bilgi yönetimi, örgütsel bilginin entelektüel sermayeye dönüĢüp dönüĢmediğini ölçer. 

 Bilgi yönetimi faaliyetleri ancak bilgi yöneticisi liderliğinde oluĢturulacak bir takımla 

gerçekleĢtirilebilir. 

Bilgi yönetimi sayesinde,  iĢletme içerisinde bireylerin sahip olduğu bilgilerin 

paylaĢılması ile birlikte iĢletmenin bilmediği, örtük bilgilere de ulaĢılarak sinerjik bir etki 

yaratılır. Böylelikle bilginin yaĢatılması, geliĢtirilmesi ve katma değerinin arttırılması 

mümkün olur (Uzkurt, 2008: 183). 

Bilgi yönetiminin yukarıda sayılan özellikleri göz önünde bulundurularak çeĢitli 

disiplinlerle iliĢkili olduğu görülmektedir. Bilgi yönetiminin disiplinler arası iliĢkisi Sağsan 

(2003) tarafından derlenmiĢ haliyle ġekil 2. 2‘de gösterilmiĢtir.  

 

ġekil 2.2: Bilgi Yönetiminin Disiplinlerarası Haritası 

Kaynak: Sağsan, M. (2003). "Bilgi Yönetiminin Kavramsal Çerçevesi ve BaĢkent Üniversitesi Bilgi ve 

Belge Yönetimi Bölümü‖, ÜNAK'03: Bilgiye EriĢimde DeğiĢen Yollar, Ankara: BaĢkent Üniversitesi, s.255 
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ġekilde, bilgi yönetimi yıldız Ģeklinde gösterilmektedir. Yıldızın kuyrukları ise bilgi 

yönetimi disiplininin dört alt boyutunu temsil etmektedir. Birinci boyut, yönetimi; ikinci 

boyut bilgi yönetimi uygulamalarını ve bilgi teknolojilerini; üçüncü boyut bilgi yönetimi 

araĢtırma alanlarını ve dördüncü boyut ise, bilginin biliĢsel ve felsefi yaklaĢımını 

içermektedir. ġekilde görüldüğü üzere iletiĢime yönelik yaklaĢım, disiplinler arasındaki bilgi 

akıĢını sağladığı için her disiplinde bulunmalıdır (Sağsan, 2003: 255). 

 

2.3. Bilgi Yönetiminin GeliĢimi ve Bilgi Yönetimi Konusunda Yapılan Ampirik 

ÇalıĢmalar 

 

II. Dünya SavaĢı sırasında askeri amaçlı kararlar doğrultusunda, yöneylem araĢtırmaları 

ile matematiksel modeller üzerine kurulan karar verme ve yönetim iĢlevleri, 1950‘li yıllardan 

itibaren iĢletmelerde karmaĢık problemlerin çözümünde kullanılmaya baĢlanmıĢ çağdaĢ 

yönetim düĢüncesi sistem yaklaĢımı temelli olarak bugünlere gelmiĢtir. ÇağdaĢ yönetim 

düĢüncesi 1960‘lı yıllarda yönetimsel kararlar üzerine odaklanırkenDouglas McGregor‘unY 

Teorisi olarak adlandırdığı teori kabul görmüĢtür. Yine 1960‘larda Drucker bilgi işçisi, bilgi 

işleri kavramlarından ilk kez bahseden isim olmuĢ ve ―Post- Kapitalist Toplum‖ adlı 

kitabında temel ekonomik kaynağın, iĢletmelerin en değerli öz kaynağının bilgi olduğundan 

bahsetmiĢtir (Nonaka ve Takeuchi, 1995: 43). 1970 ve 1980 yılları arasında sistem analizi ön 

plana çıkmıĢtır. Yine 1980‘lerde Ouchi‘nin Japon yönetim tarzını anlattığı Z teorisi ve toplam 

kalite yönetimi gibi konular ön plana çıkmıĢtır. 1987 yılında Purdue Üniversitesinde ilk bilgi 

yönetimi konferansı düzenlenmiĢtir. 1990‘lı yıllarda ise hızlı teknolojik ilerleyiĢ ve 

küreselleĢme nedeniyle iĢletmeler, yeni stratejiler geliĢtirmek, iĢ entegrasyonu sağlamak ve 

bunları bilgi sistem alt yapısı ile uyumlu kılmak zorunda kalmıĢlardır (Koza, 2010: 90). Yine 

bu yıllarda örgütsel öğrenme ve bilginin önemi ön plana çıkmıĢtır. 

2000‘li yıllarda bilgi yönetimi uygulamaları yaygınlaĢmıĢ, iĢletmelerce benimsenmeye 

baĢlanmıĢ ve bilgi yönetimi konusu iĢletmelerde, entelektüel sermayeye daha fazla önem 

vererek, teknik bilgi ve donanımla beslenerek geliĢimine devam etmiĢtir.  

Tiwana (2002) 1950‘den 2000‘li yıllara kadar geçen süreçte bilgi yönetiminin geliĢimini 

ġekil 2.3‘teki gibi hazırlamıĢtır. 
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Bilgi yönetimi, birleĢtirici  

kurumsal hedef olarak belirir. 

2000’li Yıllar 

Bilgi Yönetimi 

Entelektüel Sermaye 

ġirket BirleĢmeleri 

Bilgi PaylaĢım Kültürü 

 

 

 

Öğrenme, unutma 

ve deneyim dikkate 
alınır. 

 Kültürel özellikler 

 

 

 

1970’li Yıllar 
Stratejik Planlama-Mintzberg ve Porter 

Deneyim Eğrisi 

Portföy Yönetimi 

Otomasyon 

Örtük bilgi resimdeki 

Yerini alır.  

1960’lı Yıllar 
Y Teorisi 

HoldingleĢme 

T- Grupları 

MerkezileĢme ve AdemimerkezileĢme 

Odak noktası dağıtılan uzmanlık ve 

bilgiye doğru kayar. 

1950’li Yıllar 
Hedefe Yönelik Yönetim 

Program Değerlendirme ve Gözden Geçirme Tekniği (PERT) 

ÇeĢitlendirme 

Kantitatif Yönetim 

Elektronik Veri ĠĢleme 

 

ġekil 2.3: Bilgi Yönetiminin GeliĢimi 
 

Kaynak: Tiwana, A. (2002) The Knowledge Management Toolkit: orchestrating IT, strategy, and knowledge 

platforms, 2nd ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall PTR, p.7 

 

 

1990’lı Yıllar 

Temel Yetkinlikler 

Öğrenen Organizasyon 

Yeniden Yapılanma(DeğiĢim Mühendisliği) 

Stratejik Enformasyon Sistemleri, Ġntranetler&Ekstranetler 

Piyasa değeri 

1980’li Yıllar 

Toplam Kalite Yönetimi 

Yerinde (DolaĢarak) Yönetim 

Kurumsal Kültür 

Z Teorisi 

Küçülme 
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KiĢiler, örgütler ve toplumlar açısından gün geçtikçe değeri ve önemi artan bilgi, teorisyen 

ve uygulayıcıları bilginin en etkin biçimde nasıl yönetileceği ve rekabet avantajına nasıl 

dönüĢtürüleceğine dair çalıĢmalara yöneltmiĢtir. Bilgi Yönetimi olarak karĢımıza çıkan bu 

kavram, ilk olarak 1986 yılında Dr. Karl Wiig tarafından yönetim literatüründe kullanılmıĢtır 

(Kaygısız ve Çağlayan, 2014: 228). 1990‘ların baĢında ise bilgi yönetimi ile ilgili ilk 

araĢtırmalar Nonaka‘nın ―Bilgi Üreten ġirket‖ isimli çalıĢmasıyla baĢlamıĢtır.  Nonaka ve 

Takeuchi (1995) örgütlerde bilginin örtük ve açık bilgi olmak üzere iki farklı biçimde 

olduğunu, bu iki tür arasındaki dönüĢümün SECI (Socialisation, Externalisation, 

Combination, Internalisation) adını verdikleri döngüsel bir süreçle gerçekleĢtiğini 

anlatmıĢlardır (ab. org.tr). 

Bilgi yönetimi konusundaki en önemli yerli kaynak Ġsmet Barutçugil‘in ―Bilgi Yönetimi‖ 

(2002) adlı kitabı olmuĢtur. Aynı yıllarda Murat Dinçmem‘in (2001, 2003) ve Bengü Çapar‘ın 

(2003, 2005, 2006) bilgi yönetimi ile ilgili çalıĢmaları bu konuyla ilgili kavramsal bir çerçeve 

çizmiĢtir (Sağsan, 2007: 105). 

Bilgi yönetimi ile ilgili son yıllarda yapılan ampirik çalıĢmalardan bir kısmı Tablo 2.2‘de 

gösterilmiĢtir. Tablo‘da çalıĢmanın yazarı / yazarları, yayın yeri, çalıĢmanın adı, değiĢkenler, 

metod ve bulgular yer almıĢtır. 
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Tablo 2.2: Bilgi Yönetimi Konusunda Yapılan Ampirik ÇalıĢmalar 

Yazar(lar)/ 

Yayın Yeri 
ÇalıĢmanın Adı 

Ana Kütle, Örnek Kütle 

 

DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Hüseyin Yılmaz 

        (2012) 

 
Bilgi Ekonomisi 

ve Yönetimi 

Dergisi’nde 

Yayımlanmıştır. 

Bilgiye Dayalı 

Organizasyona ĠliĢkin 

Özelliklerin Stratejik 

Ġnsan Kaynakları 

Yönetimine Etkileri: 

Bankacılık Sektöründe 

Ampirik Bir AraĢtırma 

 

 AraĢtırmanın ana kütlesini 

UĢak Ġlindeki bankacılık 

sektöründe faaliyet gösteren 

çalıĢanlar oluĢturmaktadır.  

 Ana kütleyi oluĢturan toplam 

160 banka çalıĢanına anket 

formu dağıtılmıĢ, bunlardan 

analize uygun olarak geriye 

dönenlerden 134 anket 

araĢtırma kapsamında 

değerlendirmeye tabi 

tutulmuĢtur. 

 Bilgiye dayalı vizyon 

geliĢtirme 
  Bilgiyi paylaĢma ve 

yaratma 
  Dinamik bir 

etkileĢim ortamı 

yaratma, 
  Bilgi stratejisi 

geliĢtirme ve bilgiye 

odaklı iĢleyiĢe sahip 

olma 
 ÇalıĢanlara kariyer 

fırsatları sunulması 
 Sonuç odaklı 

performans 

değerlendirme 
  ĠĢ güvenliği 
 Kararlara katılım 

 
Faktör 

Analizi 

Korelasyon 

ve 

Regresyon 

Analizleri 

 Bilgiye dayalı organizasyon 

boyutlarının stratejik insan 

kaynakları yönetimi üzerinde pozitif 

bir etkiye sahiptir. 

 Bilgiye dayalı organizasyon 

boyutlarından bilgi odaklı iĢleyiĢe 

sahip olma boyutunun stratejik 

insan kaynakları yönetimine en 

fazla etkiyi yapan özellik olduğu 

görülürken, bilgi stratejisi geliĢtirme 

özelliğinin stratejik insan kaynakları 

üzerinde önemli bir etkisi olmadığı 

anlaĢılmaktadır. 

 Bilgiye dayalı organizasyon 

boyutlarının stratejik insan 

kaynakları uygulamaları üzerinde 

pozitif yönde etkiler gösterdiği 

tespit edilmiĢtir 

Tatiana 

Andreeva and 

Aino Kianto 

(2011) 

 

Journal of 

Knowledge 

Management’da 

yayımlanmıştır. 

Knowledge processes, 

knowledge- intensity 

and innovation: A 

moderated mediation 

analysis 

 Rusya, Çin,  Finlandiya‘ da 

50 ve 500 arasında iĢçi 

çalıĢtıran üretim ve hizmet 

sektöründeki iĢletmeler 

çalıĢmanın ana kütlesidir. 

 Toplamda 261 iĢletmeye 

ulaĢılmıĢ ama 40 tanesi o 

iĢletmede çalıĢan sayısının 50 

den az olmasından dolayı 

dikkate alınmamıĢ ve 221 

iĢletmeye anket 

uygulanabilmiĢtir. 

 Bilgi Süreci 

 Bilgi Yoğunluğu 

 Bilgi Yaratma 

 Bilgi PaylaĢma 

 Bilgi Edinme 

 Bilgi Depolama ve 

Dökümantasyon 

 Ġnovasyon 

Performansı 

 

 

KeĢfedici 

Faktör 

Analizi 

Regresyon 

Analizi 

 Bilgi süreci ve yoğunluğu ile 

Ġnovasyon performansı arasında 

oldukça güçlü bir iliĢki 

bulunmuĢtur. 
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Yazar(lar)/ 

Yayın Yeri 
ÇalıĢmanın Adı 

Ana Kütle, Örnek Kütle 

 

DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Muammer Mesci 

(2011) 

 

Sakarya 

Üniversitesi 

 

Bilgi yönetimi, yenilik 

ve iĢletme performansı 

arasındaki iliĢkide ara 

değiĢkenlerin etkisi: 

BeĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde bir 

araĢtırma 

-Doktora Tezi- 

 Türkiye'de faaliyet gösteren 

beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri 

araĢtırmaya dahil edilmiĢtir.  

 Toplamda 321 otel 

iĢletmesinden veriler elde 

edilmiĢtir.  

 

 Bilgi yönetimi 

 Yenilik ve iĢletme 

performansı 

 Örgüt içi dinamikler 

 Demografik özellikler 

Yapısal 

EĢitlik 

Modellemesi 

 Bilgi yönetimi, yenilik ve iĢletme 

performansı arasındaki pozitif yönlü 

bir iliĢkide ―örgüt iç dinamiklerin‖ 

kısmi ara değiĢkenlik etkisine sahip 

olduğu belirlenmiĢtir. 

  Bilgi yönetimi, yenilik ve iĢletme 

performansı arasında güçlü bir 

iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

 Otel yöneticilerin demografik 

özellikleri ile bilgi yönetimi, 

yenilik, örgüt içi dinamikler ve 

iĢletme performansının faktör 

ortalamaları arasında farklılıkların 

bulunduğu tespit edilmiĢtir 

Bernhard Moos, 

Daniel 

Beimborn, 

Heinz-Theo 

Wagner, Tim 

Weitzel 

(2011) 

 

Conference: 19th 

European 

Conference on 

Information 

Systems, ECIS, 

Helsinki 

Knowledge 

Management 

Systems,Absorptive 

Capacity 

And Innovation 

Success 

 Alman imalat sanayindeki 

iĢletmeler çalıĢmanın ana 

kütlesidir. 

 229 anketten 224‘ü 

değerlendirmeye alınmıĢtır. 

 Bilgi Yönetimi 

 Ġnovasyon BaĢarısı 

 Örgütsel Bilgi 

Post-hoc 

Analizleri 

 

 Firma Büyüklüğü, istismar ve 

örgütsel bilgi ile pozitif, inovasyon 

baĢarısı ile negatif iliĢkilidir. 
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Yazar(lar)/ 

Yayın Yeri 
ÇalıĢmanın Adı 

Ana Kütle, Örnek Kütle 

 

DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Bahar Taner, 

Dilek Tetik, 

Ġ. Alpay Yılmaz 

(2010) 

 

Çukurova 

Üniversitesi 

Sosyal Bilimler 

Enstitüsü 

Dergisi’nde 

yayımlanmıştır. 

Konaklama 

ĠĢletmelerinde Bilgi 

Yönetimi: 

Antalya‘daki BeĢ 

Yıldızlı Otellerde Bir 

Uygulama 
 

 Arastırmanın evrenini 

Türkiye‘de faaliyet gösteren 

bes yıldızlı otel 

isletmeleriolusturmaktadır.  

 Arastırmada Antalya ilindeki 

bes yıldızlı otel isletmeleri 

örneklem olarak seçilmistir.  

 347 anket analize uygun 

bulunmuĢtur 

 Bilgi yönetiminin 

örgütsel boyutları ve 

iĢletmelerde mevcut 

bilgi yönetimi 

altyapısının yeterligi 

hakkındaki algıları  
  Söz konusu 

isletmelerdeki bilgi 

yönetimi 

uygulamalarının 

düzeyi 

Korelasyon 

Çoklu 

Regresyon, 

Faktör 

Analizleri 

 Otel yöneticilerinin bilgi 

yönetiminin örgütsel boyutları 

hakkında genel olarak olumlu 

algılara sahip oldukları 

bulunmustur.  

 Yöneticilerin bilgi yönetiminin 

örgütsel boyutları hakkındaki 

algıları ile mevcut bilgi yönetimi 

altyapısının yeterligine iliskin 

algıları arasında poztif yönde bir 

iliski ortaya çıkmıstır. 

 

Mete ġahin 

(2010) 

 

Marmara 

Üniversitesi 

Örgüt kültürü ile bilgi 

paylaĢma tutumu 

arasındaki iliĢki 

üzerine Türk katılım 

bankacılığı alanında 

bir araĢtırma 

-Doktora Tezi- 

 Evren: Türkiye'de faaliyet 

gösteren katılım bankalarının 

yurtiçinde bankacılık alanında 

görev yapan çalısanları 

 Örnekleme için her katılım 

bankasından, tüm Türkiye 

çapında hem subede hem 

genel müdürlükte görev yapan 

rastgele seçilmis 3.800 katılım 

bankası çalıĢanına anket 

ulastırılmıstır. Anketi toplam 

612 kisi cevaplamıs olup, 

bunlardan 611'i 

değerlendirmeye alınmıstır. 
 

 Çalısanların örgüt 

kültürü algılamaları 
  KiĢilik özellikleri 
 Bilgi paylasma 

tutumları 
Faktör 

Analizi 

ANOVA 

Çapraz 

Korelasyon 

 Katılım bankası çalısanlarının bilgi 

paylaĢma tutum düzeyleri ile 

algıladıkları örgüt kültürü düzeyi 

arasında anlamlı pozitif yönlü bir 

iliski olduğu tespit edilmistir. 

 Örgüt kültürünün bilgi paylasma 

tutumu üzerinde pozitif yönde bir 

etkisi olduğu ortaya çıkmıstır 

Shu-hsien Liao 

Chi-chuan Wu 

(2009) 

International 

Journal of 

Business and 

Management’da 

yayımlanmıştır. 

The Relationship 

among Knowledge 

Management, 

Organizational 

Learning, and 

Organizational 

Performance 

 

 Tayvan‘daki bilgi yoğun 

sektördeki (eğitim, iletiĢim, 

bilgi hizmetleri, imalat sanayi 

içinde yer alan havacılık, 

biyoteknoloji) firmalar 

 600 anketten 327 tanesi 

değerlendirmeye alınmıĢtır. 

 Bilgi Yönetimi 

 Örgütsel Performans 

 Örgütsel Öğrenme 

(Yapısal 

EĢitlik 

Modeli 

LISREL) 

Doğrulayıcı 

Faktör 

Analizi 

 Bilgi yönetimi örgütsel performansı 

pozitif yönde etkilemektedir. 

 Örgütsel öğrenme, örgütsel 

performansı artırmaktadır. 

 Bilgi Yönetimi Örgütsel Öğrenmeyi 

artırıcı bir etkiye sahiptir. 
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Yazar(lar)/ 

Yayın Yeri 
ÇalıĢmanın Adı 

Ana Kütle, Örnek Kütle 

 

DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Fátima 

Guadamillas 

Gómez, 

Mario Donate 

Manzanares 

(2009) 

 

Proceedings of 

the OKLC 

Conference 

5th, Innsbruck, 

Ausrtria, 2-4 

April, 1-21. 

Knowledge 

Management 

Strategies, Innovation 

and Firm 

Performance –An 

Empirical Study 

 Ġspanyanın  Castilla- La 

Mancha bölgesindeki değiĢik 

farklı ekonomik sektörlerdeki  

iĢletmeler ana kütleyi 

oluĢturmaktadır. 

 559 firmaya anket 

gönderilmiĢ 85 geri dönüĢ 

olmuĢ bunlardan da 9‘u 

geçersiz sayılmıĢ  ortalama 

161 çalıĢanlı 76 firma örnek 

kütleyi temsil etmiĢtir. 

 KMS AnlayıĢı 

 Bilgi Yönetimi 

Amaçları 

 Uygulama 

Mekanizmaları 

 Teknolojik Öncülük 

 Teknolojik Liderlik 

 Ġnovasyon 

 Ġnovasyon Çabası 

 SatıĢ ArtıĢı 

 Özkaynak 

 Karlılık 

Doğrulayıcı 

Faktör 

analizi 

ANOVA 

T-Testi 

KMO 

Barlett Test 

Küme 

Analizi(Post

-hoc,Levene 

Ġstatistikleri) 

 Teknolojinin içsel olarak 

büyümesinde inovasyon 

yönetiminin önemli bir rolü vardır. 

 Bilgi Yönetimi Uygulamaları ile 

Ġnovasyon arasında ortak faktörlerin 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

 Firmaların mevcut bilgiyi 

uygulamaları ile verimlilik 

performansları arasında anlamlı 

iliĢki bulunmuĢtur. 

 KMS‘nin uygulanması ve 

kavramsallaĢtırılmasında ve bazı 

firmaların performansları ve mevcut 

bilgiyi uygulamaları ve 

aktarmalarındaki verimlilik arasında 

önemli iliĢki olduğu sonucuna 

varılmıĢtır.  
Salina Daud, 

Wan Fadzilah 

Wan Yusuf 

(2008) 

 

Communications 

of the IBIMA 

 

 

An Empirical Study of 

Knowledge 

Management Processes 

in Small and 

Medium Enterprises 

 Malezya‘daki bilgi yoğun 

organizasyonlar olarak bilinen 

küçük orta büyüklükteki 

iĢletmeler çalıĢmanın ana 

kütlesidir. 

 Pilot uygulamada 50 

katılımcıya ulaĢılmıĢ 28 tanesi 

değerlendirmeye alınmıĢtır. 

 Bilgi Yönetim 

Süreci: bilgi edinme, 

değiĢtirme, 

uygulama, koruma 

 Örgütsel Performans: 

Ġnovasyon, büyüme, 

karlılık, müĢteri 

memnuniyeti, iĢletme 

performansı 

Regresyon 

Analizi 

 Bilgi yönetim süreci ile örgüt 

performansı arasında anlamlı bir 

iliĢki bulunmuĢtur. 

Chorng-Shyong 

Ong  Jung-Yu 

Lai 

(2007) 

 

Computers in 

Human Behavior  

Measuring user 

satisfaction with 

knowledge 

management systems: 

scale development, 

purification, and initial 

test 

 Tayvan‘daki endüstriyel 

parktaki yarı iletken üretim 

yapan 4 uluslararası firma ana 

kütle, 

 250 anketten 147 katılımcı 

değerlendirmeye alınmıĢtır. 

 Kullanıcı 

Memnuniyeti 

 Kullanım Kolaylığı 

 

Açıklayıcı 

Faktör 

Analizi 

Korelasyon 

Analizi 

 Bilgi Yönetim Sistemleri ile 

kullanıcı memnuniyetinin baĢlıca 

boyutlarını açıklayan bir sonuç 

ortaya konulmuĢtur. 

 ÇeĢitli iĢletme ve sanayilerde 

karĢılaĢtırmalı analizlerin 

uygulanabileceği sonucuna 

varılmıĢtır. 

Kaynak: Literatürdeki çalıĢmalardan derlenmiĢtir.
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2.4.Bilgi Yönetim Süreci Boyutları 

Bilgi yönetim sürecinin temel öğesi ve ilk adımı, bilgi edinmedir. Ġkinci adım ise bilgi 

yaratma, üçüncü adım, örgüt için ihtiyaç duyulan bilgilerin belirlendiği örgüt içi bilgi 

paylaĢımı ve uygulama kısmıdır. Dördüncü ve son adımbilgi depolama ve dokümantasyondur. 

Bu süreç sürekli geri bildirim sağlar.   

Bilgi yönetim sürecinin alt boyutları Tatiana Andreeva ve Aino Kianto‘nun (2011) 

Knowledge process, knowledge- intensity and innovation: A moderated mediation analysis 

adlı çalıĢmasından alınarak oluĢturulmuĢtur. Bilgi yönetim sürecinin alt boyutları; ―Bilgi 

Edinme‖, ―Bilgi Yaratma‖, ―Bilgi Depolama ve Dokümantasyon‖ ve ―Örgüt Ġçi Bilgi 

PaylaĢımı ve Uygulama‖ dan oluĢturmaktadır.  

2.4.1. Bilgi Edinme 

 Bilgi eksikliği iĢletmeleri rekabette geri bırakır. KiĢisel deneyim ve örtük bilgiyi tespit 

edip ardından elde etmek ve sonrasında da sınıflandırarak depolamak hayati önem taĢır 

(Kourdi, 2014: 261). 

ĠĢletme amaçlarının belirlenmesi, değerlendirilmesi ve gözden geçirilmesinde, 

yönetimin her aĢamasında müĢteri iliĢkileri, iĢverenler, iĢ pazarları, teknoloji, ekonomik, 

sosyo-politik faktörler, rakipler, rakip stratejiler, ücret eğilimleri gibi konularda bilgilere 

ihtiyaç olacaktır. Bu bilgileri elde etmek için aĢağıdaki hususları analiz etmek ve gerekli insan 

gücü, para ve zamanın sağlanması gerekmektedir  (Albayrak, 2005: 182): 

 

 Varsayımların planlanması için temel, 

 Eldeki tekliflerin gözden geçirilmesi, 

 Önceliklerin belirlenmesi, 

 Evet/ hayır kararları için mantık, 

 Bunların sonucu, stratejik plan için bir temel. 
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Albayrak (2005) bilgi edinmede baĢvurulabilecek kaynakları ġekil 2.4‘te alan bilgisi 

ve masa bilgisi olmak üzere iki grupta toplanmaktadır: 

 

Alan Bilgisi  Masa Bilgisi 

-Öncelikler 

-ÇalıĢanlar 

-Yeni Elemanlar 

-Mesleki Toplantılar 

-Bilimsel Toplantılar 

-ĠĢe YerleĢtirme 

-Destekleme Unsurları 

-Ġstihdam AraĢtırmaları 

 -Makaleler 

-Ġlanlar 

-KonuĢmalar 

-Devlet Dokümanları 

-Ġl düzeyinde OluĢan Dokümanlar 

-Kurumların Yayınları 

-Materyal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.4: Bilgi Elde Etme Yöntemi 

 

Kaynak: Albayrak, B.  (2005) Proje Yönetimi, Ġstanbul: Nobel Yayıncılık, s.182 

 

 

 

 

ĠĢletmeler faklı yollarla bilgi sağlayabilirler; satın alma, taklit etme, kıyaslama, dıĢ 

kaynak kullanımı, bilgi edinme yöntemlerinden bazılarıdır (Bahar, 2011: 54). 

 

Bilgi örgüt içinden,açık ve örtük bilgi Ģeklinde elde edilebileceği gibi örgüt dıĢından 

da elde edilebilir (Kurt, 2004: 46). Elde edilen bilginin yeni yaratılmıĢ olması zorunlu 

değildir, örgüt için yeni olması yeterlidir. Bilgi edinmenin genellikle en etkili yolu bilgiyi, 

bilgiye sahip olan bir kuruluĢu satın alma ya da bilgili insanları iĢe alma gibi yöntemlerle satın 

almaktır. ġirket dıĢındaki bilgiyi edinmenin diğer bir yolu bilgiyi kiralamadır. Bir Ģirketin, 

elde edilecek sonuçların ilk ticari kullanım hakkı karĢılığında üniversite gibi bir kurumda 

gerçekleĢtirilecek araĢtırmayı parasal olarak desteklemesidir. Bilgiyi kiralamak demek, bir 

proje için danıĢman kiralanması örneğindeki gibi danıĢman kiralanmasıdır (Davenport ve 

Prusak, 2000: 86-91). 

 

Verilerin Değerlendirilmesi 

 

 

KarĢılaĢtırılması 

 

 

                               Analizi 

 

 

             Stratejilerle ĠletiĢim Kurulması 
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2.4.2. Bilgi Yaratma 

 Bilgi yaratma, örgütlerin yeni ve yararlı fikirler geliĢtirmelerinde, organizasyonel 

faaliyetler sırasında yaĢanan problemlere çözüm yaratmada, yönetim uygulamalarında, mal ve 

hizmet üretiminden teknolojik süreçlere kadar yararlanabilecekleri örgütsel yeteneklerdendir 

(Andreeva ve Kianto, 2011: 1018). 

ĠĢletmeler, geçmiĢteki ve ellerindeki mevcut bilgi kaynaklarından eldeettikleri bilgileri 

çeĢitli etkileĢimler sayesinde yeniden Ģekillendirerek ve bu bilgileri yeni birleĢimlere tabi 

tutarak bilgi yaratırlar (Bhatt, 2001:71). Bilginin nasıl yaratılıp, yönetileceği bilgi yaratma 

sürecinin boyutları olan iki bilgi tipi örtülü ve açık bilgi arasındaki bir farktan çıkarılmaktadır. 

Sayılarla ve kelimelerle anlatılmaya çalıĢılan bilgi yalnızca bir bilgi, bütünün (buz dağının 

görünen kısmı) bir kısmını temsil etmektedir. Bilginin açık ve örtülü bilgi arasındaki etkileĢim 

kanalıyla yaratılması bilgi dönüĢüm spirali ile Ģöyle anlatılabilir:  

1) Sosyalizasyon olarak adlandırılan isimlendirme (örtülü bilgiden örtülü bilgiye) 2) 

DıĢsallaĢtırma ya da örtülü bilgiden açık bilgiye 3) BirleĢtirme veya açık bilgiden açık bilgiye 

4) Açık bilgiden örtülü bilgiye veya içselleĢtirmedir. Bu bilgi dönüĢümlerinden sosyalizasyon, 

birleĢtirme ve içselleĢtirme çeĢitli bakıĢ açıları ile değerlendirilebilir. Örneğin sosyalleĢme 

grup prosesleri ve organizasyonel kültür ile bağlanmakta; birleĢtirme enformasyon temeline, 

içselleĢtirme örgütsel öğrenme temeline dayanmaktadır (Akgün ve Keskin, 2003: 179). 

 

 2.4.3.Örgüt Ġçi Bilgi PaylaĢımı ve Uygulama 

Bilginin paylaĢılması, çalıĢanların ihtiyaç duydukları bilgiye olabildiğince kolay ve 

hızlı Ģekilde ulaĢabilmelerini sağlamaya yönelik sistem, uygulama ve süreçlerin tümünü 

içermektedir. Bilgi yönetiminin etkililiği, bir iĢletmenin yeni bilgi yaratma ve var olan bilgiyi 

paylaĢabilmesiyle yakın alakalıdır. Buna ek olarak bilginin aktarılması ve paylaĢılması ile 

iĢletme performansı arasında doğru orantılı bir iliĢki olduğu söylenebilir. ġöyle ki, bilgi 

yönetiminin en önemli amaçlarından biri de iĢletmenin bilgi birikiminden en üst düzeyde 

faydalanmak ve çalıĢanların aralarındaki bilgi alıĢveriĢi suretiyle sinerji etkisinden 

faydalanarak daha fazla bilgi üretebilmektir (Bayram, 2010: 139). 

Bireyler tecrübeleriyle beraber bir fikir, öneri ya da düĢünceyi birlikte ve çoğu kez 

birbirleriyle iletiĢim halindeyken ortaya çıkarırlar. Enformasyon grupları, bilgi kafeleri, kalite 

çemberleri, raporlar, eğitim programları, telefonlar, elektronik posta vb. araçlar bilgi 

paylaĢımı araçlarından bir kısmıdır (Türk vd., 2009: 241). 
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Bilgi yönetiminin uygulanması ise öncelikle yönetimin, bilginin önemini farkına 

varması ve çalıĢanların dönüĢtürülebilecek bilgiyi kurumsal bilgiye dönüĢtürmesi ve de onun 

gerçekleĢmesine uygun bir yapının tasarımı ilemümkündür. Bilgi yönetiminin 

uygulanmasında iĢletmenin yönetim yapısı ile beraber kurum kültürünün oluĢturulması, 

duygusal zekâ ve insan kaynakları konuları önem arz etmektedir. Bunlara ek olarak iĢletmenin 

uygulamada bir bilgi yönetimi stratejisi belirlemesi, buna uygun bir iĢ modeli oluĢturması da 

gerekmektedir. ĠĢletmeler belirli bir bilgi teknolojisi kullanarak,  güncel bilginin paylaĢılması 

ve bu bilgilerin veri modüllerine aktarımını amaçlayan bilgi yönetimi projelerine 

odaklanmalıdırlar. ĠĢletmeler tüm bu bilgi uygulaması aĢamasında maliyet unsurunu da göz 

ardı etmemelidirler (Koza, 2010: 97-102). 

 2.4.4. Bilgi Depolama ve Dokümantasyon 

 Yaratılan bilgilerin saklanmasıdır. Genellikle elektronik ortamda saklanan bilgiler 

arıtma sürecine bilgi olarak hazırlanmaktadırlar. Bu süreçte elde bulunan enformasyon ve 

bilginin iĢe yarar olanları, değer yaratabilecek olanları seçilmekte ve örgüt içine 

dağıtılmaktadır (Kurt, 2004: 46). Depolanan bilgi, günümüz iĢ yaĢamında ihtiyaç duyulan ve 

aynı zamanda gelecek odaklı bir bilgidir (Koza, 2010: 97). Bilgi depoları, bilgiye herkesin 

kolayca eriĢebileceği Ģekilde tasarlanmalıdır (Hindle,2014:164). Bilgi net bir Ģekilde 

etiketlenmeli ve sınıflandırılmalıdır. Varolan bilgilerin üstüne bilgi eklemek ve geçerliliğini 

yitiren eski bilgi detaylarını çıkarmak/arĢivlemek için kullanılacak kriterler belirlenmelidir. 

Bilgi depolama ve tasnif etme sistem ve süreçleri maliyet açısından etkin ve makul olmalıdır 

(Kourdi, 2014: 264). 

Açık bilgi; yazılı haldeki doküman ve belge Ģeklinde dosyalarda, bilgisayarlarda veya 

elektronik veri tabanlarında depolanmaktadır. ĠĢletme çalıĢanlarının iĢten ayrılma durumunda, 

yanlarında örtülü bilgiyi götürmelerine karĢın, dosyalarda veya veri tabanlarında depolanan 

açık bilgi iĢletmede kalmaktadır. Bundan dolayı açık bilgi, örtülü bilginin aksine, kiĢiye değil 

büyük orandaiĢletmeye aittir. Belirli bir kalıba sokulması ve ifade edilmesi zor olan örtülü 

bilginin depolanması da güç bir iĢtir. Örtülü bilginin kopyalanmasının zor olması sebebiyle 

onu eĢsiz bir rekabet avantajının temeli yapmaktadır. Örtülü bilgi iki Ģekilde depolanabilir. 

Birincisi örtülü bilginin açık bilgiye dönüĢtürülmesi, ikincisi de örtülü bilgininiĢletme içinde 

çalıĢanlar tarafından bilginin paylaĢılması suretiyle diğer çalıĢanlara aktarılarakiĢletmeye mal 

edilmesidir. KiĢisel tecrübeye dayanan örtülü bilginin örgütsel düzeyde açık bilgiye 

dönüĢtürülmesi, çalıĢanlar arasındaki iletiĢime ve güvene bağlıdır (Uzun ve Durna, 2008: 37). 



22 
 

2.5. Bilgi Yönetimi Konusundaki YaklaĢımlar 

Bilgi yönetimi diğer iĢletme uygulamalarından ayrı tutulup, değerlendirilebilecek, 

bilgi yönetimi faaliyetlerini diğer iĢletme faaliyetlerine devredilebilecek bir yaklaĢım ve 

model değildir. ġöyle ki, iĢletmelerin temel faaliyetleri (pazarlama, üretim, mal ve hizmetler, 

insan kaynakları, finans, araĢtırma-geliĢtirme vb.) ve çevresel etkenler/dıĢ çevresi (müĢteriler, 

tedarikçiler, dağıtım kanalları, rakipler, iĢ yaptığı ortaklar, resmi makamlar, mesleki birlikler) 

hakkında topladıkları, ürettikleri bilgiler, teknolojinin (özelliklede bilgisayar) yoğun olarak 

kullanılmasıyla birlikte, yönetilmesi gereken kurumsal bir varlık haline gelmiĢtir (Satı, 2013: 

168). 

ĠĢletmelerde bilgi yönetimi yaklaĢımları örgütsel, müĢteri, teknolojik ve bütünleĢik 

yaklaĢım olmak üzere dört farklı bakıĢ açısı ile değerlendirilebilir. 

2.5.1. Örgütsel YaklaĢım 

Bilgi yönetiminde örgütsel yaklaĢım, örgütsel yapı, araç- gereç ve yöntemlerin bilgi 

yaratma sürecindeki rollerini ve önemini açıklamaya çalıĢır. 

Bilgi çağında iĢletmelerin baĢarısı, çevresindeki değiĢikliklere hızlı reaksiyon 

gösterebilmesine, sürekli olarak bilgi kuĢanmalarına bağlıdır. Yöneticilerin yaratılan yeni 

bilgiyi hızla tüm iĢletmeye yayması, sürekli bir öğrenme, uyum ve değiĢim yeteneği gösteren 

bir yapıyı iĢletme içinde oluĢturması gerekmektedir (Robbins ve Coulter, 2003: 47). 

Örgütsel yaklaĢım açısından bilgi yönetiminin uygulanması için atılacak adımlar 

aĢağıdaki gibi sayılabilir (Satı, 2013: 156): 

 ÇalıĢanların ve müĢterilerin bilgi kapasiteleri göz önünde tutularak, bilgi yönetimini 

örgütün amaçlarıyla örtüĢtürmek, bilgi yönetimi programını bir vizyon çerçevesinde 

hazırlamak gerekmektedir. 

 Bilgi yönetilen bir süreç olduğu için, bu sürecin uygulanmasından sorumlu bilgi 

yöneticisi ve bilgi takımı oluĢturulmalıdır. 

 Bilgi varlıkları ile ilgili hesapların gözden geçirilmesi aĢamasında, örgüt için en fazla 

öneme sahip bilgi saptanmalı, sektördeki en iyi uygulamalar bilinmeli, yeni Ar-Ge 

alanları saptanmalıdır. 

 Yeni bilgi yönetimi yapısıyla ilgili standartlar, süreçler, teknolojiler, sorumluluklar 

saptanmalıdır. 
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 Bilgi yönetim yapısına uygun örgütsel kültür oluĢturulmalı ve sürdürülmelidir. 

 Örgütteki bilgi yönetimi uygulamaları, tecrübeye, yeniliğe, yaparak öğrenmeye 

dayanmalıdır. 

 

2.5.2. MüĢteri Odaklı YaklaĢım 

Bilginin kendisi doğrudan bir amaç olamaz. Bilgi, insana hizmet ve insan hayatını 

kolaylaĢtırmak için vardır. Diğer bir ifade ile, Bilgi Çağı sonuçta değer yaratmak, değerleri 

korumak ve paylaĢmak için bir araçtır. Değer ayrıntılarda saklıdır. MüĢterilere sunulacak 

Değer Paketi‘nin (4P) tüm alt elemanlarının her biri, müĢteri odaklı, bilimsel ve de 

birbirleriyle bağlantıları düĢünülüp, koordineli Ģekilde hazırlanmalıdır ki bir değer yaratılsın 

ve iĢletme varlığını devam ettirebilsin (Tek, 2006: 170-171). 

ĠĢletmeler için iĢletmenin sürekliliği ilkesi en temel özelliklerin baĢında gelmektedir. 

Sürekliliğin devam edebilmesi de modern pazarlama iĢlevinin tam olarak yerine getirmesine 

bağlıdır. Modern pazarlamanın özü ise müĢteri istek ve arzularının tatmin edilerek kar elde 

etmektir.  Modern pazarlama çabalarının, mevcut müĢterileri korumak, yeni müĢteriler 

bulmak, kaybedilen müĢterileri yeniden kazanmak gibi müĢteriyi merkeze yerleĢtiren üç temel 

amacı vardır (Durmaz, 2011: 10-12). 

MüĢteri merkezli düĢünmede, iĢletmenin tüm iĢ tasarımları müĢterinin mevcut 

özellikleri ve değiĢen tercihleri çerçevesinde nasıl oluĢturulabilir sorusuna cevap aranır. 

MüĢteriler öncelikle, satın alma ölçütleri, mal ve hizmetin fiyatı, finansman aracı, bakım ve 

servis kolaylığı, teslimat süresi, yedek parçası, ürünü elden çıkardıklarında ellerine geçecek 

para, mal ve hizmete ulaĢımı vb. gibi unsurlar hakkında bilgi sahibi olmak isterler. MüĢteri 

merkezli yaklaĢımda tüm bu sorulara net yanıtlar verilip, iĢ tasarımı yeniden düzenlenmelidir 

(Kırım, 2004: 151). 

2.5.3. Teknolojik YaklaĢım 

Yeni teknolojiler, yeni pazarları ve yeni iĢleri beraberinde getirmiĢtir. Özellikle 

bilgisayar teknolojisinde baĢ döndürücü değiĢim yaĢanmıĢ ve bilgisayarın kullanımı 

yaygınlaĢmıĢ ve ucuzlamıĢtır. Bu durum ise iĢ yaĢamında adeta bir devrim yaĢanmasına neden 

olmuĢtur (ġimĢek vd., 2004: 36). Bilgi, teknolojik yaklaĢımda bir nesne pozisyonundadır ve 

enformasyon sistemleri yardımıyla kullanılmaktadır. Enformasyon teknolojilerindeki 
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geliĢmeler teknolojik yaklaĢımın geliĢmesini ve büyümesini sağlamaktadır (Ponelis ve Fairer-

Wessels, 1998: 2).  

 

ĠĢletmelerin, teknolojinin tüm boyutlarını karĢılayacak ve bilginin tüm çeĢitlerini içine 

alacak Ģekilde kapsamlı bir altyapı oluĢturmaları gerekmektedir (Gold vd., 2001).  Bilgi 

yönetim sürecinde kullanılabilecek teknolojilere aĢağıdakiler örnek olarak verilebilir (Gandhi, 

2004: 371): 

 ĠliĢkisel veri tabanı yönetim sistemleri,  

 Doküman yönetim sistemleri,  

 Internet, intranet,  

 Arama motorları,  

 ĠĢakısı araçları, 

 Performans destek sistemleri,  

 Veri madenciliği ve veri ambarı, 

 E-mail, video konferans,  

 Duyuru panoları, haber grupları ve tartıĢma forumları  

 

ĠĢletmelerin yeni teknolojiler kullanarak üretim yapması ve pazara sürekli yeni 

teknolojiler içeren ürünler sunması iĢletmeye rekabet avantajı sağlar. Apple, Sony gibi 

firmalar sürekli olarak inovatif ürünler geliĢtirdikleri için sürdürülebilir bir baĢarı 

sağlamıĢlardır. Teknoloji sürekli olarak geliĢtirilmesi gereken bir unsurdur (Arslan, 2008: 

272). 

Teknolojideki hızlı geliĢim sayesinde tüketicilerle, pazarlama ortaklarıyla ve 

çevremizdeki dünya ile yoğun bağlantılar kurulmaktadır. BaĢta ABD ve Batı Avrupa olmak 

üzere, hemen hemen tüm ülkeler bilgi teknolojilerine önemli büyük yatırımlar yapmakta bu 

sayede müĢteri ve müĢteri değerinin artan önemi nedeniyle müĢterilere odaklanılmaktadır 

(Mucuk, 2010: 16). 

 

Bilgi yönetimi sürecinde, dokümantasyon iĢlemleri ve bireysel bilgilerin iĢletme 

genelinde paylaĢımı teknoloji yardımıyla yapılmaktadır. Ayrıca teknoloji, ihtiyaç duyulan 

enformasyona bireylerin kolayca ulaĢabilmesini ve insanlar arasındaki iletiĢimi 

kolaylaĢtırmayı sağlamakta, bilgi yönetimi sürecine katkıda bulunmaktadır. Özellikle 

iĢletmeler bilgi yönetimi sürecinde intranetlerden sıklıkla faydalanmaktadırlar. ĠĢletme 
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çalıĢanlarının yeteneklerinin belirlenmesi, ilgilendikleri konular, kimlerle çalıĢtıkları gibi 

bilgileri birbirleri ile paylaĢmaları için, sosyal web siteleri kullanılan diğer bir araçtır. Sosyal 

web sitelerinin kullanımı ayrıca; iĢletmelerdeki iĢakıĢlarının nasıl gerçekleĢtirildiğinin ortaya 

konulması ile belirli alanlarda ortak ilgileri olan iĢ görenlerin kendilerine ait özel ve ortak 

sayfalara sahip olmaları gayeleri için de kullanılmaktadır (Balkar, 2012: 36-37). 

 

2.5.4. BütünleĢik YaklaĢım 

Örgütsel, teknolojik ve müĢteri odaklı yaklaĢımlar, bilgi yönetiminde ayrı ayrı ele 

alınan ve değerlendirilen yaklaĢımlardır. Fakat bilgi yönetimi bu yaklaĢımların hepsini içeren 

ve sürekli geliĢen bir felsefedir. Bilgi yönetimi, teknoloji olmaksızın gerçekleĢemeyeceği gibi, 

müĢterilerle bütünleĢmeyi ve onlara değer katmayı da içermek zorundadır. Değer yaratan 

bilgiler ise örgütsel yaklaĢım içinde değerlendirilebilen örtük bilgilerden oluĢmaktadır. 

Dolayısıyla üç değiĢik yaklaĢımın bir bütün içinde ele alınması hem çalıĢanlar hem de 

yöneticiler açısından olumlu sonuçlar yaratacaktır (Kurt, 2004: 75). 

 

2.6.  ĠĢletmelerde Bilgi Yönetimi Yapısının OluĢturulması 

ĠĢletmelerde bilgi yönetimi sistem yapısının kurulmasındaki ilk aĢama, teknoloji ve 

strateji içeren alt yapı değerlendirmesidir. Bilgi yönetimi için teknolojik alt yapı en önemli 

öğelerden biridir. Bilgi teknolojilerinden bilgi yönetimi süreçlerinin her aĢamasında 

yararlanılır (Taner vd., 2010: 485). Bilgi yönetimi sürecininsürükleyicisi olarak da görülen 

teknolojik geliĢmeler, bilgi yönetiminin uygulanmasına olanak sunduğu gibi birçoğuna göre 

de bu konunun en heyecan verici yönünü teĢkil etmektedir. Diğer taraftan bilgi yönetimi 

uygulamalarında biliĢim teknolojilerinden farklı biçimlerde ve çok yönlü olarak 

yararlanılmaktadır (Zaim, 2010: 55). 

 

Bilgi yönetimi yapısının kurulmasındaki ikinci aĢama, bilgi yönetim sisteminin analiz 

edilmesi, tasarlanması ve geliĢtirilmesidir. Bilgi yönetimi sistem alt yapısı tasarlandığında ve 

iĢletme stratejisi ile bilgi yönetim stratejisi uyumlaĢtırıldığında sıra bilgi yönetim sisteminin 

iskeletini oluĢturmaya gelmiĢtir. Bu ikinci aĢamada atılması gereken adımlar Ģöyle 

sıralanabilir (Tiwana, 2002: 71): 
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 Alt yapı için temel oluĢturma çalıĢmaları, 

 Var olan bilgi varlıklarının denetlenmesi ve analizi, 

 Bilgi yönetim takımının tasarlanması, 

 Bilgi yönetim sistemi mimari planının tasarlanması, 

 Bilgi yönetimi sisteminin geliĢtirilmesi. 

 

Var olan bilgi kaynaklarının denetim ve analizi yapılırken çeĢitli departman 

temsilcilerinin de içinde bulunduğu bir bilgi denetleme takımının oluĢturulması iĢletmenin 

etkin ve yerinde analiz yapabilmesi açısından büyük bir öneme sahiptir. Bilgi yönetim takımı 

aracılığıyla, iĢletmenin sahip olduğu bilgi kaynakları gözden geçirilirken, farklı bölümlerden 

bilgi iĢçilerinin katılımıyla daha etkin bir analiz yapılabilecek ve iĢletme bilgisi sistemi 

altyapısına ait eksiklikler meydana çıkabilecektir (Kurt, 2004: 100). 

 

Bilgi yönetimi yapısının kurulmasındaki üçüncü aĢama, bilgi yönetimi sisteminin 

uygulamaya koyulması aĢamasıdır. Bu aĢamadabilgi yönetimi sistemi iĢlerliği için gerekli 

olan değiĢim kültür ve ödül öğelerinin yönetilmesi önem arz etmektedir. 

 

Bilgi yönetimi yapısının kurulmasındaki dördüncü ve son aĢama, bilgi yönetimi 

sisteminde kontrol ve ölçümü bünyesinde barındıran değerlendirme aĢamasıdır. 
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Tiwana (2002) tarafından geliĢtirilmiĢ olan dört aĢamalı ve on basamaklı bilgi 

yönetimi yapısı ġekil 2. 5‘te detaylı bir Ģekilde gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

        

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.5: Bilgi Yönetimi Yapısı 
 

Kaynak: Tiwana, A. (2002) The Knowledge Management Toolkit: Orchestrating IT, Strategy, and Knowledge 

Platforms, 2nd ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall PTR, p.69  

 

 

 

 

Mevcut alt yapının analizi 

Bilgi yönetimi ile iĢletme stratejisinin 
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Bilgi yönetimi alt yapısının tasarlanması 

Var olan bilgi varlıklarının denetlenmesi ve 

analizi 

Bilgi yönetimi takımının tasarlanması 

Bilgi yönetim sistemi mimari planının 

tasarlanması 

Bilgi yönetimi sisteminin geliĢtirilmesi 

Bilgi yönetim sisteminin uygulamaaĢaması 

Bilgi yönetimi sistemi iĢlerliği için gerekli 

değiĢim kültür ve ödül öğelerinin yönetilmesi. 
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2.7.Bilgi Yönetiminin ĠĢletmeler Ġçin Önemi 

 ĠletiĢim ve bilgi iĢleme teknolojilerindeki geliĢmeler ve küresel rekabetin artmasıyla 

bilgi toplumuna geçiĢ sağlanmıĢ ve iĢletmelerin ―çıktıları‖ fiziksel olmaktan ziyade ―bilgi‖ ve 

buna dayalı ―teknololji‖ olarak ele alınmaya baĢlanmıĢtır. Günümüz koĢullarında ―bilgi 

çıktısı‖ nın katma değeri ―fiziksel çıktı‖ dan daha yüksektir. Örneğin bir ton domates üreterek 

(fiziksel çıktı) elde edilecek katma değer, domates tohumu üreterek satmaktan daha azdır. 

Domates tohumu üretimi araĢtırma, bilgi üretme ve uzmanlığa dayalıyken, sadece domates 

üretiminde iĢletmeler, bilgi ve teknoloji üretimi yapan iĢletmelere bağımlı olmak zorunda 

kalacaktır (Koçel, 2005: 366-367). 

 Günümüz iĢletmeleri, yaĢamlarını devam ettirebilmek, sürdürülebilir 

farklılaĢmıĢüstünlük sağlayarak rekabet avantajlarını geleceğe taĢıyabilmek için, bilgiyi etkin 

ve sistematik bir Ģekilde kullanmak ve yönetmek durumundadırlar (Bahar, 2011: 51). Bilgi 

yönetimi,iĢletmelerin bilgi gereksinmelerinintespit edilmesinden, bilginin iĢletme hedefleri 

doğrultusunda kullanılarak iĢletme için katma değer yaratana kadar geçen sürece iĢaret 

etmektedir. Bilgi yönetim sürecinin her bir aĢamasının etkili ve sistemli bir Ģekilde iĢletilmesi 

iĢletmeler için büyük önem arz etmektedir. Bunun sebebi ise, günümüzde eskiye oranla 

bilgiye daha kolay ulaĢılması ve bilginin tüm rakiplerce de paylaĢılıyor olmasının, iĢletmeleri, 

öğrenme ve bilgi yönetim süreçlerini geliĢtirmeye ve uygulamaya zorlamasıdır (Bahar, 2011: 

52). 

Bilgi yönetimi iĢletmelerde, entellektüel sermayeden faydalanma,  iĢletmenin iç ve dıĢ 

çevresinden gelen bilgilerle katma değer yaratma amacıyla ortaya çıkmıĢ, teknik bilgi ve 

donanımla beslenerek geliĢimine devam etmiĢtir. Bilgi yönetimi, iĢletmeye lazım olan bilgi ve 

enformasyonu bulan, sınıflayan, seçen ve paylaĢan bir sistemdir (Kurt, 2004: 41). 

 Bilgi yönetimi iĢletmelerde karar verme süreçlerinin yardımcısıdır. ġöyle ki, çevreden 

gelen uyarıcılaragöre oluĢturulacak stratejilerin belirlenmesinde önem arz eder. Hızla değiĢen 

çevrede çoğu Ģirketin rekabet çabası bilgi geliĢtirme ve kullanma konusuna odaklanmıĢtır 

(Carneiro, 2000: 91). Örgüt çalıĢanlarının sahip olduğu bilgiler ve bunların toplamından 

oluĢan iĢletme bilgisi giderek küreselleĢen ve belirsizliği günden güne artan dünyada, 

iĢletmelerin rekabet üstünlüğü elde etmelerinde ve sürdürmelerindeki temel stratejik 

değerlerin baĢında gelmektedir. Pazar yapısındaki ve teknolojideki hızlı değiĢimler, rakip 

iĢletme sayısındaki hızlı artıĢ, ürün ve hizmetlerin kısa zamanda eskimesi ve sürekli yenilik 

talebi günümüz iĢ dünyasının tipik özellikleridir. Bu çerçevede rekabet üstünlüğü için bilgiyi 
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üretmek gerekmektedir (Çiçek, 2009: 70). ĠĢletmeler için en değerli varlık iĢletmenin ve 

çalıĢanlarının sahip olduğu bilgidir. Bu yüzden iĢletmeler yalnızca yapısal sermayelerine 

değil, beĢeri sermayeye de yatırım yapmaktadırlar. Yeni bilgi üretmeyen, bilgi sahibi 

çalıĢanlarını elinde tutamayan, günümüz bilgisini iĢletmesinde kullanmayan iĢletmeler rekabet 

edilebilirliklerini, pazar hakimiyetini kaybetmektedirler (Türk vd., 2009: 238). 

 

Bilgi yönetiminin iĢletmeler açısından önemi kısaca özetlenecek olursa, bilgi yönetimi 

sayesinde iĢletmeler (Ġpçioğlu ve Erdoğan, 2005: 93); 

 

• Faaliyetlerini geliĢtirebilir, 

• Pazar payını artırabilir, 

• Kârlılığını arttırabilir, 

• Ürün geliĢimi ve pazarlama arasındaki etkileĢimi arttırabilir, 

• Öz yetenekleri geliĢtirebilir, 

• ĠĢletmede çalıĢan profesyonellerin öğrenmesini daha etkin ve verimli hale getirebilir, 

• BirleĢme ve ortaklık hallerinde yeni bilgi ve teknoloji satın alınması veya kiralanması gibi 

karar verme için daha iyi bir temel sağlayabilir, 

• Bilgi iĢçileri arasında iletiĢimi geliĢtirebileceği gibi bilgi iĢçilerinin Ģirkette kalmalarına 

zemin hazırlar. 

 

 Pek çok iĢletme geleceğini güven altına alabilmek için iĢletme içinden ve iĢletme 

dıĢından gelen yararlı bilgiyle özel bir yönetim sistemi kurmaktadır. BaĢarı artık bilginin 

kalitesi ile doğru orantılıdır. BaĢarı ile baĢarısızlık arasındaki fark, iĢletmenin bilgisini 

pazarda ne oranda iyi yönetip arttırabildiğidir (Koza, 2010: 93). 

 

2.8. Pazarlama Bilgi Sistemi 

 Pazarlama geliĢim süreci içerisinde ele alınan üretim ve satıĢ anlayıĢı dönemlerinde, 

pazarların küçük, pazarlamanın ve uluslararası pazarlamanın gereksiz olduğu 

düĢünülmekteydi ve pazarlama yöneticilerinin ihtiyaç duyduğu bilgiler üretime ve mali 

konulara dair bilgilerdi. Günümüz modern pazarlama aĢamasında, ihtiyaç duyulan bilgiler 

pazara dönük kararlar almaya yönelik bilgilerdir. Pazarlamada karar alıcılar bilgilerini doğru 

bilgiye dayandırmak zorundadırlar. Bilgi sahibi olmadan fikir sahibi olunamaz felsefesinden 
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hareketle, etkin ve verimli pazarlama bilgi sistemine sahip olunması gerekmektedir 

(Ġslamoğlu, 2011: 491). 

 Pazarlama araĢtırmalarından elde edilen bilgilersonucu tüketici istek ve 

ihtiyaçlarınıbelirleme ve karĢılamaya yönelik iletiĢim sürecine pazarlama denilmektedir. 

Bilgi, pazarlama karar sürecinin kritik faktörü ve belirleyicisidir (Leonidou ve Theodosiou, 

2004: 12). Pazarlama bilgi sistemi ise, tüketicilerin, rakiplerin, pazarlama ile ilgili iĢlemlerin 

takibini sağlayan ve onlarıdaha iyi anlamaya ve iĢletmenin pazarlama faaliyetlerini 

yönetmeye yardımcı olan, pazarlama kararlarının alınmasında etkili olanbir yapıdır (Smith ve 

Quelch, 1993: 145). Bu yapı ise, pazarlama kararları verenlerden, en güncel ve doğru bilgiyi 

toplayan, ayıran, analiz eden, değerlendiren ve dağıtan insanlardan, cihazlardan ve 

iĢlemlerden oluĢur (Kotler, 2000: 100). 

 

 Pazar yönlülüğün baĢlangıç noktası pazar bilgisine duyulan ihtiyaçtır. Bir iĢletmenin 

müĢteri değeri oluĢturabilmesi için, müĢterilerinin satın alma davranıĢlarına iliĢkin tüm 

bilgilere sahip olması gerekmektedir. Pazar bilgisi, müĢterilerden öğrenilmiĢ ihtiyaç ve 

tercihlerin yanısıra, müĢterilerin bu ihtiyaç ve tercihlerini etkileyen dıĢ faktörlerin analiz 

edilmesini de kapsar (Aksu, 2010: 106-107). 

 Pazarlama bilgi sistemi, tüketiciden geri bildirim sağladığı için ürün ve hizmetlerin 

etkililiğini ve verimliliğini artırır. Bu bilginin sağladığı artıĢ ürün ve hizmet geliĢtirilmesi ve 

inovasyonun da kullanılarak iĢletmeye rekabet avantajı sağlar (Li, 1997: 27). 

 

 Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yöneticisi ile pazar çevresi arasındaki bilgi akıĢını 

düzenlemektedir. Pazarlama yöneticisi 4P ile ilgili stratejilerini belirlerken pazar çevresi 

hakkında bilgi sahibi olmak ister. Bu bilgi sahibi olma görevi ise iĢletmede PBS‘nin 

görevidir. Bu görevi yerine getirirken PBS üç farklı bilgi kaynağından faydalanmaktadır. 

Bunlar iĢletme kaynakları, pazar(lama) izleme bilgileri (marketing intelligence) ve pazarlama 

araĢtırmasıdır (AltunıĢık vd., 2001: 82).  

 

PBS‘nin bir parçası olan pazarlama araĢtırması tüketicilerle iliĢkilerin geliĢtirilmesinde 

son derece önemlidir. Çünkü tüketici/müĢteri bilgisi iĢletme kararlarının etkili olmasındave 

iĢletme planlarınıoluĢturmada önemli olmaktadır. Günümüz iĢletmeleri yönetim verutin 

kararlarındayardımcıaraç olarak pazarlama bilgi sistemlerini kurmaktadırlar (MacNamee ve 

McDonnell, 1995: 61). 
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 2.8.1.Pazarlama Bilgi Sisteminin Elemanları 

 Pazarlama bilgi sisteminin elemanları, pazarlama karar vericisinin ihtiyacı olan bilgi 

grubuna göre oluĢmaktadır. Pazarlama bilgi sistemi ġekil 2.6‘da  gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.6: Pazarlama Bilgi Sisteminin Elemanları 
 

Kaynak: Ġslamoğlu, A. H. (2011) Pazarlama Yönetimi, Ġstanbul: Beta Yayıncılık, s.493. 

 

 Pazarlama bilgi sisteminin kendi içinde iç bilgi kaynakları, pazarlama haber alma, 

pazarlama araĢtırması ve pazarlama yönetim bilgi sistemi olmak üzere dört ana elemanı 

mevcuttur. 

 Ġç Bilgi Kaynakları: Pazarlama performans değerleme raporları, pazarlama ile alakalı 

inceleme ve araĢtırmalar, muhasebenin hazırlamıĢ olduğu bilançolar, tablolar, üretim 

planlama, malzeme ve stok kayıtları, satıĢ elemanlarınca hazırlamıĢ pazar değerleme 

raporları, müĢteri Ģikayet- memnuniyet anketleri iĢletme içi bilgi kaynaklarına örnek 

olarak verilebilir. ĠĢletme iç bilgi kaynaklarından elde edilen bilgiler eriĢim açısından 

kolay ve ucuzdur (AltunıĢık vd., 2001: 82). 
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 Pazarlama Haber Alma Sistemi: ĠĢletme ortaklarının çevredeki geliĢmeleri takip 

etmek ve bu geliĢmeleri uygun yöneticilere aktarmak için faydalandığı 

iĢlemlerikapsamaktadır. Ortaklar genellikle ticaret odalarınca yayınlanan istatistik ve 

pazar incelemeleri gibi birkaç bilgi kaynağından yararlanırlar 

(www.metehantolon.com). 

 

 Pazarlama AraĢtırma Sistemi: Pazarlama yöneticisinin ihtiyaçları doğrultusunda 

bilgi toplar, değerler ve raporlar. Sözgelimi, daha iyi bir ambalaj, daha kaliteli bir ürün 

nasıl olmalı sorularına cevap bulmak için iĢletme araĢtırma yapar ya da ücret karĢılığı 

bir araĢtırma Ģirketine bu konularda araĢtırma yaptırır (Ġslamoğlu, 2011: 495). 

 

 Pazarlama Yönetim Bilgi Sistemi: Bu sistemin amacı eldeki verileri kullanarak, en 

iyi hareket tarzını ortaya çıkararak, karmaĢık pazarlama problemlerinin, genellikle, 

analitik yöntemler aracılığıyla analizinde yardımcı olmaktır (Ġslamoğlu, 2011: 495). 

 

2.8.2. Pazarlama Bilgi Sisteminin ÇeĢitleri 

Üç tip pazarlama bilgi sisteminden söz edilebilir (pazarlamablog.blogspot.com). 

 

1. Kontrol amaçlı: Son günlerde ne olduğunu veya ileriki günlerde ne olacağına, 

nelerin değiĢmesi gerektiğini ifade eder. Bilginin kapsamında ise, satıĢ harcama 

oranları, toptancı, envanter raporları, pazar payı verileri vb. üzerinde haftalık satıĢ 

raporları vardır. 

2. Planlama amaçlı: ĠĢletmenin satıĢ ve ekonomik tahminleri, demografik çalıĢmaları, 

sosyal ve politik değiĢimleri gibi tahminleri kapsar. 

3. Bir defaya mahsus/tek kullanım amaçlı: Yeni bir ürün için uygulanacak reklam 

kampanyası, kullanılacak yeni mamulü tanıtılacak bilgiler vb. kararlar yer alır. 

2.9. Ġnovasyon Yönetiminde Bilgi Kavramı ve Önemi, Bilgi ve Ġnovasyon ĠliĢkisi 

Bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya dönüĢtürülmesi inovasyon olarak 

tanımlanmaktadır (Elçi, 2006: 2). Ġnovasyon bilgi temelli bir süreçtir. Çünkü, inovasyon farklı 

türde bilgi yapılarının anlamlı bir Ģekilde biraraya getirilmesi ile meydana gelmektedir. Bu 

bilgiler, tecrübelerden, pazar, teknoloji ve rakiple alakalı araĢtırmalardan, tartıĢmalardan 

ortaya çıkabilecek açık ve gizli bilgilerden oluĢmaktadır. BaĢarılı bir inovasyonun altın 

anahtarı ise bu çok farklı bilgi yapılarının, belirsizliğin olduğu zamanlarda bir araya 

getirilmesidir (Tidd vd., 2005: 15). 
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Bilginin üretim girdisi olarak katma değer üretme gücünün, inovatif ürünlerin 

yaratılmasındakiöneminin giderek daha fazla anlaĢılması üretim ve hizmet süreçlerinde ―bilgi 

yönetimi‖nin önemini arttırmaktadır. Ġnovasyon, bilginin üretim sürecinde kullanılması, 

uygulanmasıdır. Ġnovasyonda baĢarı için, tüm iĢletme süreçlerinin geliĢtirilmesi, 

iyileĢtirilmesi ve iĢgörenlerin bilgi seviyelerinin artırılması kısaca bilginin üretimi 

gerekmektedir (Durna ve Demirel, 2008: 140). 

 Bilgi ekonomisindeki yeni geliĢtirilmiĢ bir ürünün modasının geçirilmesi felsefesi 

sürekliliğin ve kalıcılığın kabul edilmemesi anlamına gelir. Günümüzdeki rekabetin 

baĢarısında inovasyon belirleyici temel baĢarı faktörüdür. Sony ve 3M, Canon ve Hewlett 

Packard gibi inovatif ve fark yaratan ürünler baĢarının ve kazanmanın altın anahtarıdır. Bu 

firmalar hayal güçlerini kullanarak, müĢteri beklentilerini aĢacak kesintisiz yenilikler 

yapmaktadırlar (Kotler, 2001). 

 ĠĢletmenin yapmıĢ olduğu inovatif giriĢimlerin baĢarılı olmasında bilgi yönetiminin 

neden gerekli olduğu ve bilgi yönetiminin baĢlıca avantajları Ģu Ģekilde ifade edilebilir (Satı, 

2013: 160-161): 

 Bilgi yönetimi bir iĢletmenin ürün ve hizmet geliĢtirme süreçlerinde yaratıcılık ve 

yenilikçiliği harekete geçirerek kaynakların, araçların ve sistemlerin meydana 

getirilmesinde arabulucu görevi üstlenir. 

 Bilgi yönetimi, araĢtırma geliĢtirme faaliyetlerindeki entellektüel sermaye, genel pazar 

ve iĢ stratejileri gibi unsurları geliĢtirerek iĢletmenin stratejik alternatiflerini 

zenginleĢtirir. 

 Bilgi yönetimi, müĢteri odaklı bir kültürün oluĢumuna katkı sağlayarak, uygun olan 

iĢletme kaynaklarını müĢteri sorunlarının çözümüne kanalize edebilir. 

 Bilgi yönetimi, bir iĢletme ve müĢterileri için rekabet avantajı yaratabilir. ĠĢletmeler 

bilgiyi paylaĢarak, kendilerini rakiplerinden farklılaĢabilirler ve pazar payı ile finansal 

büyüme için daha zengin olanaklar yaratabilirler.  

Yukarıdaki anlatılanlar kısaca özetlenecek olursa, 21. Yüzyıl ekonomisinde zenginlik 

ve refahın, rekabet edilebilirliğin ve sürdürebilirliğin kaynağı bilgi merkezli inovasyona 

dayalı yeni ve farklı fikirler, ürünler ve süreçlerdir. Günümüz iĢ dünyasında inovasyon 

yapmadan, yaptığınız inovasyonu ölçme ve belli bir sisteme oturtmadan, tüketicinin zihninde 

benzersiz bir yere gelmeden ayakta kalmanın imkânı neredeyse hiç yok gibidir. 
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3. ĠNOVASYON YÖNETĠMĠ VE ĠNOVASYON YETENEĞĠ 

 

Ġnovasyon, iĢletme içi fonksiyonların ve iĢletme dıĢı çevre faktörlerinin arasındaki 

etkileĢimin ve iyi bir yönetim sürecinin bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır ve bu inovasyon 

süreci ekonomik, politik ve sosyal faktörler göz önünde tutularak değerlendirilebilmektedir. 

Ġnovasyon sürecine iĢletme içerisindeki diğer fonksiyonların da katkısı olmakla birlikte 

özellikle Ar-Ge ve üst yönetiminin ön plana çıktığı görülmektedir. ĠĢletmelerin inovasyon 

yeteneklerinin geliĢtirilmesinde, pazarlama, Ar-Ge, üretim ve planlama fonksiyonlarının daha 

fazla katkı sağladığı konusunda görüĢ birliği vardır. Ġnovasyon sürecinin aktörlerinden elde 

edilen bilgilerle yeni ürün ve hizmetler ortaya çıkmaktadır (Uzkurt, 2008: 99-101). 

3.1.  Ġnovasyon 

 Günümüz ekonomisinde günden güne teknolojik çeĢitlilik ve rekabet hızla 

artmaktadır. GeliĢtirilen yeni teknolojilerin ve mamullerin hayat seyirlerinin gitgide kısalması, 

ekonomik, sosyal çevrenin hızla değiĢmesi sonucu iĢletmelerin bu değiĢimlere ayak uydurmak 

çabaları artık inovasyonun bir seçenek değil, zorunluluk olduğunu göstermektedir (Nijssen ve 

Frambach, 2000: 121). Yaratıcı olmak, fark yaratmak, daha iyisini, yenisini sunmak bireylerin 

ve iĢletmelerin bu güç ve/veya baĢarı savaĢlarındaki en etkin silahlarıdır. Öyle ki; ―Yaratıcı 

düĢün, yenilik yarat ya da öl!‖  ifadesi değiĢimin yaĢandığı günümüzde yöneticilerin/liderlerin 

sloganı haline gelmiĢtir (Politis, 2004: 23). 

 Ġnovasyon düĢüncesi bünyesinde yaratıcı düĢünce, stratejik düĢünce ve değiĢimci 

düĢünce olmak üzere üç temel yetenek alanını barındırmaktadır.Ġnovasyon için bu üç yetenek 

çok önemlidir ve inovasyonun sonuç vermesi için bunların birbirlerini tamamlayacak Ģekilde 

gerçekleĢmesi gerekmektedir (Ġraz, 2010: 79). BaĢka bir ifadeyle, iĢletmelerdeki prosedürleri, 

uygulamaları, ürün-hizmetleri daha iyi hale getirecek farklı fikirlerin üretilmesi yaratıcı 

düĢünme yeteneğiyle, bu fikirlerin uygulamaya koyulmak istenmesi ise inovatif düĢünme 

yeteneği ile açıklanabilir (Potocnik ve Zhou, 2012: 498). 

3.1.1. Ġnovasyon Tanımları 

 Latince ―innovare‖ sözcüğünden türetilen ve yeni, orjinal bir Ģeyler meydana getirmek 

anlamına gelen inovasyon kelimesi (Storey ve Salaman, 2005: 18), Türkçe‘ de yenilik, 

yenileme ve yenilikçilik gibi sözcüklerle ifade edilmektedir. Ġnovasyon, farklılaĢma ve 

değiĢime bağlı ekonomik ve toplumsal sisteme iĢaret ederken, yeniliğin kendisinden ziyade 

sonucuna vurgu yapmaktadır (Elçi, 2006: 1). 
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 Literatürde yer alan bazı inovasyon tanımları aĢağıdaki gibidir: 

 Siyanbola vd.‘in  (2012: 155) çalıĢmalarında inovasyon, müĢterilerin yenilik olarak 

algıladığı, pazarda bulunmayan, güncel teknolojiyle birlikte pazar bilgisinin de 

kullanıldığı ürün veya hizmet Ģeklinde tanımlanmıĢtır. 

  Ġstanbul Sanayi Odası, Ġnovasyon Yönetimi adlı yayınında inovasyonu, ―yepyeni bir 

fikrin ve bilginin meydana gelmesinden, ticarileĢmesine kadar ve hatta kullanıcılara 

iletildikten sonra geri bildirim alınmasına kadar geçen süreçte, ekonomik ve sosyal 

değer yaratan yeniliklerdir‖ Ģeklinde tanımlamaktadır (ĠSO, 2009: 8). 

 Ġnovasyon, yeni ürün ve üretim sürecinde düĢüncenin oluĢturulması, var olan 

teknolojinin geliĢtirilmesi, üretim ve pazarlama faaliyetlerinin yönetilmesidir (Trott, 

2002: 12). 

 Ġnovasyon, hizmet ve endüstri iĢletmelerinde yeni bir ürünün geliĢtirilmesi yada 

üretim ve iĢletme sistemlerinde iyileĢme/yenilikler yapılmasıdır (Jones, 2001: 404). 

 Ġnovasyon, bir Ģeyi yaparken yeni, farklı düĢünme yollarını kullanarak üretme, 

üretileni tecrübe etme, insanla alakalı ekonomik ve sosyal aktivitelerde kullanma, 

uygulama faaliyetlerinin biri veya tümüdür (Fischer, 2001: 210). 

 Ġnovasyon, teknolojinin yeni alanlarda kullanılarak, yeni ve geliĢtirilmiĢ ürün, süreç 

yeni örgütsel yapılanmalarla yeni pazarlar keĢfedilmesidir (Niosi vd., 2000: 103). 

 Drucker‘a (1997) göre inovasyon, giriĢimciler için farklı bir iĢ veya farklı bir hizmet 

için değiĢim fırsatını yakalamalarında özel bir araçtır (Drucker, 1997: 17). 

Yapılan bu inovasyon tanımlarıyla inovasyonun farklı yönlerine ve tanımlardaki benzer 

özelliklerine vurgu yapılmaya çalıĢılmıĢtır. 

3.1.2. Ġnovasyon Ġlkeleri ve Özellikleri 

Ġnovasyonun özellikleri ve ilkeleri göz önünde bulundurulduğu zaman, ortaya 

çıkabilecek bir fırsat hemen yetenekli bir iĢletme/örgüt tarafından yakalanıp, 

değerlendirilebilecektir. 

3.1.2.1.Ġnovasyon Ġlkeleri 

Ġnovasyon içinde doğup büyüyeceği bir kültüre; yeni fikirlere, yeni süreçlere, yeni 

ürünlere ulaĢtıracak uzmanlığa ve deneyime ihtiyaç duyar. Ġnovatif bir ortam için bazı 

ilkelerin var olması gerekmektedir. Bu ilkeleri aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Satı, 

2013: 27-28): 
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 Ġnovasyon bir vizyona sahip olmalıdır. 

 Ġnovasyon müĢteri odaklı olmalıdır. 

 Ġnovasyon etik ilkeleri bünyesinde barındırmalıdır. 

 Ġnovasyon inovatif düĢünme yeteneğine sahip olmalıdır. 

 Ġnovasyon sistemin bütününe nüfuz etmeli, bütüne bakmalıdır. 

 Ġnovasyon farklı bakıĢ açıları, farklı bilgi ve zengin etkileĢim ortamlarıyla 

bütünleĢtirilmelidir. 

 Ġnovasyon riskleri göze almalıdır. 

 Ġnovasyon için gelecekteki muhtemel trendler sürekli araĢtırılmalıdır. 

 Ġnovasyon örgütün her üyesini kapsamalı ve inovasyona katkı sağlayanlar 

ödüllendirilmelidir. 

 Ġnovasyon için uygun öğrenme zemini oluĢturulmalıdır. 

 Ġnovasyon her zaman bir dirençle karĢılaĢabileceği göz ardı edilmemelidir. 

Bir iĢletme inovasyonu sistematik bir süreç haline getirmeyi, inovasyonu örgütlemeyi 

öğrenmek zorundadır. Kısaca iĢletme kendini inovasyon yaratmaya adamalıdır. Eğer bunları 

yapmazsa, bilgi tabanlı bir iĢletme kısa zamanda kendini gerçekleĢtirmediğini, performansını 

yitirdiğini ve performansına temel olan becerili ve bilgili insanları kendine çekme ve elinde 

tutma yeteneğini kaybettiğini görecektir (Drucker, 2013: 81). 

Yukarıdaki ilkelere ek olarak Drucker‘ın İnovasyon ve Girişimcilik adlı kitabından 

uyarlanan inovasyon ilkeleri kısaca Ģöyledir (Drucker, 2011: 226-228):  

 Ġnovasyon, basit ve amaca yönelik olmalıdır. 

 Etkili inovasyonlar atılan küçük adımlarla baĢlar ve gösteriĢli değildirler. 

 Ġnovasyon, belli standartları içeren ve de yeni bir teknolojinin veya sektörün 

geleceğini belirleyen, rakiplerinden her zaman önde olmayı sağlayan bir iĢ yaratmayı 

hedeflemelidir. 

 Ġnovasyon, belirli bir çabayı, sabrı ve adanmıĢlığı, belirli bilgi birikimini, yeteneği 

gerektirir. 

 Ġnovasyon fırsatı değerlendirilirken, inovasyonun hem kavramsal hem de algısal yönü 

göz önünde bulundurulmalıdır. Ġnovasyon için, müĢteri ihtiyaç ve beklentileri, 

çevresel faktörler analitik bir araĢtırma gereklidir. 

 Amaca yönelik sistematik inovasyon yeni fırsatlara ait kaynakların analiziyle baĢlar. 

Ġnovasyonda tüm fırsat kaynakları farklı zamanlarda sürekli olarak analiz edilmelidir. 
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3.1.2.2.Ġnovasyon Özellikleri 

Bir ülkenin refah ve yaĢam standardını, rekabet gücünü ve üretkenliğini artıran en 

önemli araç inovasyondur. Ġnovasyon her Ģeyden önce kültürel bir süreçtir ve bir 

organizasyonda yaratıcı fikirlerin baĢarılı Ģekilde uygulanmasıdır (Amabile, 1996: 239). 

 Ġnovasyon, yaĢam kalitesini ve zenginliği artıran bir araçtır: Yenilikler, toplumun 

gereksinmelerinin daha iyi karĢılanması ve yaĢam kalitelerinin yükseltilip, rahat bir 

yaĢam sürmeleri amacıyla yapılmaktadır (Uzkurt, 2008: 20). 

 Ġnovasyon bir süreçtir ve süreklilik arz eder: Ġnovasyon birbirinin ardılı olan ve 

belirli aĢamalardan oluĢan bir süreçtir. Bu süreçte yeni olan Ģeyler üretilir, benimsenir 

ve yayılır (Uzkurt 2008: 21). 

 Ġnovasyon rekabetin en önemli araçlarından biridir: Ġnovasyon, hem rekabeti 

arttıran hem de rekabeti bozabilen, ortadan kaldıran bir olgudur. Rekabeti bir oyun 

gibi düĢünürsek, oyunun kurallarında her an teknoloji, tüketici zevk ve tercihleri gibi 

unsurlarda değiĢikliklerin ortaya çıkması mümkün olabilir. ĠĢte bu hızlı değiĢim 

ortamında iĢletmeler inovasyon yaparak ayakta kalabilmekte, rakiplerinin önüne 

geçebilmektedirler (Özsağır, 2013: 60). 

 Ġnovasyon yeni bir bilgiden yararlanmayı veya var olan bir bilginin yeni 

kullanımını ya da bunların bir birleĢimini içerir: Ġnovasyon bilgi temelli bir 

süreçtir. Farklı türde bilgi yapılarının anlamlı bir Ģekilde biraraya getirilmesi ile 

inovasyon meydana gelmektedir. Ġnovasyonu yaratan bilgi, iĢletme tarafından Ar-Ge 

ve yeni teknoloji sırasında üretilebilir (Satı, 2013: 29). 

 Ġnovasyon iĢletmelerin hem piyasadan silinmelerine hem de geliĢip büyümelerine 

neden olan karmaĢık ve riskli bir süreçtir: Ġnovasyon, rekabet, ürünlerin değiĢmesi 

riskleri ve iĢletmelerin güvenirliği ve süreç, iĢ akıĢlarından kaynaklanan gerileme ve 

yok olma riskleri arasında tampon görevi sağlamaktadır (Meeus ve Oerlamans, 2000: 

42). 

 Ġnovasyon, fikirleri gerçekleĢtirir: Ġnovasyonlar yalnızca değerli olmakla 

yetinmemeli, toplumdaki diğer insanlar tarafından da kullanılmalıdır. En çarpıcı 

inovasyonu sadece hayal etmek birinin inovatif olarak addedilmesine yeterli değildir. 

Bir fikir yalnızca birinin aklından geçiyorsa da inovasyon fikri vardır denilemez. Fikir, 

bilimsel bir delil arayandan, yeni ürün meraklılarına ve hatta kitap, makale 
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okuyucularına kadar dünyanın dört bir yanındaki insanlara ulaĢtırılıp satılmalıdır 

(Johansson, 2013: 29). 

 

3.1.3. Ġnovasyon ÇeĢitleri 

 Ġnovasyonu, inovasyon ve değiĢim düzeyi, içerdiği farklılıklar açısından çeĢitli 

Ģekillerde sınıflandırmak mümkündür. Ġnovasyon, bir iĢletmenin ürün ve hizmetlerinde, 

üretim ve dağıtım yöntemlerinde, iĢ yapıĢ yöntemlerinde, tasarım ve pazarlama yöntemlerinde 

gerçekleĢtirilebilir. Bunlar da sırasıyla; ürün inovasyonu, hizmet inovasyonu, süreç 

inovasyonu, organizasyonel inovasyon ve pazarlama inovasyonu olarak adlandırılır. Ayrıca, 

inovasyon yapılırken teknolojik özellikler gözönünde bulundurulup, teknoloji önemli bir girdi 

kabul ediliyorsa teknolojik inovasyon, eĢitsizlikleri ortadan kaldıran, istihdam yaratıp, 

çevrenin korunmasına katkı sağlayan bir sistem olarak görülüyorsa toplumsal inovasyon 

kavramından bahsedilebilir (Elçi, 2006: 3). 

Dünyaca ünlü yönetim danıĢmanı ve ileri teknoloji stratejisti Geoffrey Moore da sekiz 

inovasyon türünden bahsetmektedir. Bunlar: Düzen bozucu stratejik inovasyon, uygulama 

inovasyonu, yeni ürün inovasyonu, deneyim inovasyonu, pazarlama inovasyonu, yapısal 

inovasyon, iĢ modeli inovasyonu, uygulama inovasyonu, süreç inovasyonudur (Satı, 2013: 

59). 

Ġnovasyonun birden fazla çeĢidi vardır. Literatürde sıkça bahsedilen inovasyon türleri 

ve açıklamaları aĢağıdaki gibidir: 

 Ürün Ġnovasyonu: Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarınıkarĢılayabilecek yeni ya da 

iyileĢtirilmiĢ ürünlerin geliĢtirilmesi ve sunumudur (Damanpour, 1996: 698). Ürün 

inovasyonunda ürünün fiziksel özelliklerinde değiĢiklik yapılır. Örneğin bir televizyon 

markası olduğunuzu varsayalım ve televizyon üretiminde (i) yeni bir ekran boyutu, (ii) 

eski tüplü model televizyonları düz ekran televizyon haline getirerek veya 

televizyonlara internet eriĢimi sağlayan yeni fonksiyonlar ilave etmeniz ürün 

inovasyonu yaptığınız anlamına gelmektedir (O‘Sullivan ve Dooley, 2008: 13). 

Northwest Havayolları pilotu Robert Plath, 1987 yılında evindeyken bavulunu 

tamir ettiği sırada yeni bir çanta konseptine imza atmıĢtır. Bavulunu dik taĢımak için 

alt kısmına tekerlek takan Plath, çantanın yan tarafına eklediği basit bir çekme 

mekanizmasıyla milyonlarca yolcuyu bel ağrısından kurtarmıĢ ve de seyahatleri daha 
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kolay hale getirmiĢtir. 1991‘de Travelpro Rollaboard‘un seri imalatına baĢladığı 

çantalar hızla dünyanın her yanına yayılmıĢtır. Ġcattan bir yıl sonra ise bu icattan Plath 

50 milyon dolar kazanmıĢtır (www.teknomarketing.com). 

Diğer ürün inovasyon örnekleri olarak 1787‘de zil ile saati birleĢtirerek ilk 

çalar saati icat eden Levi Hutchins; 1858 yılında kurĢun kalem ile silgiyi birleĢtirerek 

silgili kalemi keĢfeden Hyman Lipman; verilebilir. Türkiye‘den verilebilecek en 

çarpıcı örnek simidi çeĢitlendirerek sunan ―Simit Sarayı‖ örneğidir. Osmanlı 

Ġmparatorluğu‘nun Anadolu‘da hüküm sürdüğü döneme kadar uzanan simidin 

öyküsüne göre, 1593 tarihli Üsküdar ġeriye Sicili‘nde, has undan yapılmıĢ halka 

biçimindeki bir çeĢit ekmek ―simid-i halka‖ olarak adlandırılır. Simit yüzyıllar 

boyunca, yoksul insanların aldığı zenginlerin ise asla itibar etmediği sokaklarda satılan 

bir besindir sadece. 2002 yılında ise simit algısı değiĢir. Haluk Okutur ve iki ortağı 10 

bin dolar ile kurdukları Ģirket ile simidi saraya taĢırlar veSimit Sarayları 10 yılda tam 

100 milyon dolarlık ciro gerçekleĢtirir (www.sakirural.com). 

 Hizmet Ġnovasyonu: MüĢteriler için, hizmetlerde fayda sağlayacak değiĢiklikler 

yapmak hizmet inovasyonudur (O‘Sullivan ve Dooley, 2008: 14). Hizmet inovasyonu, 

bir iĢletmenin rekabet gücünün, yeni tasarımlar ve pazarlama yöntemleri geliĢtirerek 

ya da uyarlanarak kullanılmasıdır (Satı, 2013: 71).  

Türkiye‘nin ilk online yemek sipariĢ sitesi olan ―yemeksepeti.com‖ hizmet 

inovasyonuna güzel bir örnektir. Benzer Ģekilde engellilere özel yol, atık su arıtma, 

hedef kitlesi iĢadamları olan otellerin ofis imkanları sunması, çiçek sepeti.com vs. 

hizmet inovasyonu örneklerindendir (Kahyalar, 2014: 52). 

 Süreç Ġnovasyonu: Peter Drucker‘a göre inovasyon bir sonuç değil, bir süreçtir 

(Drejer, 2002: 6). Süreç inovasyonu,önemli derecede iyileĢtirilmiĢ yeni bir üretim 

veya teslimat yönteminin gerçekleĢtirilmesi olarak tanımlanabilir. Teknik, teçhizat, 

yazılımlardaki değiĢimler süreç inovasyonuna birer örnek olarak verilebilir. Burada 

amaç, birim üretimi, kaliteyi artırıp üretim aĢamalarındaki maliyetleri düĢürmektir. 

Süreç inovasyonuna örnek olarak GPS (küresel konumlandırma sistemi) toplam kalite 

yönetimi uygulamaları ve hava yollarındaki erken rezervasyon sistemi (Keskin, 2014: 

19) ya da benzin kullanımı yerine, yenilenebilir enerji kaynaklarından otomotiv için 

yeni yollar aramak (Maxwell, 2009: 9) verilebilir. Ġster ürün ister hizmet üreten bir 

iĢletme olsun, üretim süreçlerinde yapılacak bir inovasyonla hedef pazara girebilir ve 

hâkim duruma geçebilir (Luecke, 2008: 61). 

http://www.teknomarketing.com/
http://www.sakirural.com/
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 Organizasyonel Ġnovasyon: Organizasyonel inovasyon, iĢlerin alternatif yeni 

yöntemlerle tekrar düzenlenmesine bağlı olarak gerçekleĢen rekabet avantajının 

yakalanması, teĢvik edilmesi ve cesaretlendirilmesi (Fagerberg vd.,2005) olarak 

tanımlanabileceği gibi, teknik olmayan süreçleri içeren inovasyon olarak da 

tanımlanabilir (Armbruster vd., 2008: 645). Organizasyonel inovasyon, yönetim ve 

iĢlem maliyetlerini düĢürerek iĢletmenin performansını artırmayı, iĢ tatmini ve 

verimliliği artırmayı hedefler. Toyota ve Komatsu gibi Japon firmalarında 1990‘lardan 

itibaren uygulanmaya baĢlanan, daha sonra tüm dünyaya yayılan ―Kaizen‖ Sürekli 

ĠyileĢtirme YaklaĢımı organizasyonel inovasyona güzel bir örnektir (Satı, 2013: 82-

83). 

 Pazarlama Ġnovasyonu: ĠĢletmenin satıĢlarını artırmak ve müĢteri ihtiyaçlarına 

baĢarıyla cevap verebilmek, yeni pazarlara girmek amacıyla gerçekleĢtirilen ürün 

dizaynı, ambalajlanması, tutundurulması, konumlandırılması, tanıtımı veya 

fiyatlandırılmasındaki önemli değiĢiklikleri kapsayan pazarlama yöntemine pazarlama 

inovasyonu adı verilir (Oslo, 2005: 53). 

 Kademeli/Artımsal Ġnovasyon: Yeniliklerin, iĢletmenin mevcut ürün ve süreçlerinde 

küçük değiĢiklikler yaparak gerçekleĢtirilmesidir (Prescott ve Slyke, 1997: 120-121). 

Hangi endüstride hangi hizmet üretiminde, hangi ülkede olduğunun önemi yoktur. 

Önemli olan yeniliğin tüketici talebi doğrultusunda, sosyo- kültürel farklılıklar göz 

önünde tutularak ve de teknolojik fırsatlar yakalanarak sürekli olarak yapılmasıdır       

(Freeman ve Perez, 1988: 45). Kademeli inovasyon dört kategoriye ayrılır (Koberg 

vd., 2003: 35): 

 Prosedürel kategori (kurallar, çalıĢma prosedürleri, iĢ programları vb. 

yenilikler) 

 Personelle ilgili kategori (Ġnsan Kaynakları Yönetiminde, eğitim 

politikalarında yaratıcı değiĢiklikler) 

 Süreçle ilgili kategori (Üretim veya imalatla ilgili olarak yapılan iyileĢtirmeler, 

yeni teknoloji ve bilginin kullanılması) 

 Yapısal kategori (Mevcut bölüm ve tesislerde yaratıcı yediden 

yapılandırılmaya gidilmesi, proje geliĢtirilmesi) 

Kademeli inovasyonlar, iĢletmenin devamlı ilerlemesini, yeniliğe süreklilik 

kazandırılmasını ve iĢletmenin yalnızca belirli bölümlerinin etkilenmesini sağlar (Satı, 

2013: 64). 
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 Toplumsal/Sosyal Ġnovasyon: Yeni yaklaĢımların,uygulamaların, yapılanmaların, iĢ 

modellerinin ve de süreçlerinin toplumsal problemleri çözmek amacıyla yaratılması, 

geliĢtirilmesi ve uygulanmasıdır (Koç, 2010: 205-206). 

ĠĢletmeler açısından sosyal inovasyon konusunda verilecek en çarpıcı 

örneklerden biri BangladeĢ‘te faaliyetini sürdüren, aynı zamanda Ashoka üyesi olan ve 

Muhammed Yunus tarafından kurulmuĢ olan Grameen Bankası faaliyetleridir. ġöyle 

ki,  BangladeĢli bir ekonomist olan Prof. Dr. Muhammed Yunus, 1974‘te, Chittagong 

Üniversitesi‘nde ders verirken, öğrencileriyle yoksul bir köye saha çalıĢmasına gider. 

Bambudan tabureler yapan bir kadın ile görüĢürler ve kadının bir tabure yapmak için 

aldığı iĢlenmemiĢ bambulara 15p dengi bir para ödediğini ve aracıya ödeme 

yapıldıktan sonra elinde bir peni gibi az bir kar payı kaldığını öğrenirler. Muhammed 

Yunus,  daha avantajlı oranlarda kadınlara ödünç para verilirse ekonomik anlamda 

fayda sağlanacağı ve geçim düzeylerini yükseltebilmek için konuya el koyar ve 42 

bambu dokumacısına kendi cebinden borç verir. Böylelikle inovatif mikrokredi (küçük 

miktarlarda kredi vererek insanlara iĢ olanağı sunma) uygulamasını da baĢlatır. 

Bankaların ve hükümetin tavsiyelerine karĢı duran Yunus, mikro ölçekli borçlar 

vermeye devam eder ve 1983‘te güven ve dayanıĢma ilkeleri üzerine kurulan ―Köy 

Bankası‖ anlamına gelen Grameen Bank‘ı kurar. 2006 yılında Yunus ve Grameen 

Bank ―aĢağıdan baĢlayacak bir ekonomik ve sosyal kalkınma yaratmak amacıyla 

mikrokredi sistemi için harcadıkları çabalar için‖ Nobel Ödülü‘ne layık görülmüĢlerdir 

(www.grameen-info.org). 

BaĢka bir sosyal inovasyon örneği de Amerikalı Victoria Hale‘nin sağlık 

alanındaki sosyal giriĢimcilik faaliyetleridir. Hale, ABD‘nin ilk kar amacı gütmeyen 

ilaç firması OneWorld Health ile geliĢmekte olan ülkelerdeki kırsal kesimde yaĢayan 

yoksul insanları etkileyen ve ihmal edilmiĢ hastalıklar için güvenilir, etkin ve uygun 

maliyetli ilaç üretiminde bulunmaktadır. Hale, özellikle 5 yaĢın altındaki çocuklarda 

görülen ve her yıl yaklaĢık 4 milyon çocuğun ölümüne neden olan ishal vakaları 

sebebiyle yeni ilaçlar geliĢtirmek için Ar-Ge çalıĢmalarında bulunmaktadır. 

(http://www.ashoka.org).   

Ġnternet üzerinden kamu hizmeti verilmesi, e-devlet Ģifresi verilmesi, yaĢam 

boyu eğitim, mesleki kurslar vb. gibi örnekler de sosyal inovasyona dâhil edilebilir. 

http://www.grameen-info.org/
http://www.ashoka.org/
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 Teknolojik Ġnovasyon: Ürün ve hizmet üretiminin miktar ve kalitesini artıran, yeni 

endüstri ve iĢ alanlarının doğmasına neden olan, ekonominin geliĢmesini sağlayan, 

toplumsal refahı artıran değiĢimlerdir. Teknolojik yenilikler, daha kaliteli mal ve 

hizmetlerin daha az maliyetle ve yüksek verimlilikle üretimini kolaylaĢtırırlar 

(Barutçugil, 2009: 15-16) ve yarattıkları yeni mal ve süreçler sayesinde giriĢimcilere 

fark yaratan büyük avantajlar sağlarlar (Tidd vd., 2005: 5-7). 

Teknoloji aracılığıyla geliĢtirilmiĢ olan bir ürünün pazarda baĢarılı olabilmesi, o 

ürünün pazara sunuluĢu ve üründen tüketicilerin etkilenme sürecini içeren pazarlama 

iletiĢimi çalıĢmalarının da inovatif olmasıyla mümkündür. Ayrıca teknolojik 

inovasyonun etkinliği, inovasyon tasarım ve üretim ekibinin motivasyonu ve iĢ akıĢ 

yöntemlerine göre de değiĢecektir (Uzkurt, 2008: 42). 

 

 Radikal Ġnovasyon: Yapılması en zor olan inovasyon türüdür. Ġlk kez ortaya çıktığı, 

pazara girdikten sonra sert etkileri olduğu için ve daha önceden var olmayan bir 

yeniliğe iĢaret ettiği için bu adı almıĢtır (Keskin, 2014: 18). Radikal inovasyon, hem 

teknolojik hem de pazar kaynaklı olabilir ve yeni kaynaklar, tamamlayıcı faaliyetlerin 

düzenlenmesi anlamını taĢıyan stratejik yöntemlerden oluĢur (Stieglitz ve Heine, 

2007: 6). 

Bu inovasyon tarzında, müĢterilerin davranıĢlarında önemli değiĢikliklere yol 

açan büyük ölçüde değiĢmiĢ ürünlerin ve/veya tamamen yeni ürün, hizmet ve 

yöntemlerin geliĢtirilmesi ve ekonomik fayda yaratılması söz konusudur. Ev 

telefonundan cep telefonuna geçiĢ, jet motorları, transitörler radikal inovasyona birer 

örnektir (Kahyalar, 2014: 52-53). 

 

 Deneyim Ġnovasyonu: Ġnsanlara farklı anlar yaĢatmayı hedefler ve ürün/hizmetlere 

giydirilmiĢ çeĢitli deneyimleri konu alır. Üç boyutlu filmler ve bilgisayar oyunları bu 

türe örneklerdir (Keskin, 2014: 21). Benzer Ģekilde Koton‘un eĢleri alıĢveriĢteyken 

kendilerinin ücretsiz ikramlar eĢliğinde güzel zaman geçirebileceği mini kafeteryaları, 

Starbucks‘ın müĢterilerine 19.000 çeĢit farklı kahve seçeneği sunması deneyim 

inovasyonuna örnektir (Soylu ve Göl, 2010: 117). 

 ĠĢ Modeli Ġnovasyonu: ĠĢ modeli, makul bir maliyetle ticarette nasıl para 

kazanılacağının, nasıl değer yaratılıp, yakalanacağının senaryosudur. ĠĢ modeli 

inovasyonu ise, her ticari iĢin altında yatan temel değer zinciri üzerinde geliĢtirilecek 
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farklılıklar ve inovasyonların hikâyesidir. Olta İş Modeli‘nde temel ürün ucuz fiyatla, 

onun tamamlayıcısı olan yan ürünlerin yüksek fiyatla satılması iĢ modeli 

inovasyonuna örnek olarak gösterilebilir. Örneğin Gilette M3 Power markalı traĢ 

makinesinin ucuz, bıçaklarının daha yüksek fiyata satılması sonucunda makineyi satın 

alan kimse oltaya takılmıĢ balık gibidir ve sürekli pahalı olan jiletleri almak 

durumunda kalır (Satı, 2013: 89). 

Bu model rakiplerden farklı bir iĢ yapma modeli geliĢtirmek prensibine 

dayanır. Lojistik Ģirketi olan UPS de bu inovasyon türüne baĢka bir örnektir. UPS ilk 

kez ―kargonuzu gönderdiğiniz kiĢinin kendisine ulaĢtırıyoruz‖  sloganıyla hareket 

etmiĢ ve sektöründe büyük bir değiĢime neden olmuĢtur (Keskin, 2014: 21). 

 

 Gandi Tarzı Ġnovasyon: Teknoloji satın alarak ya da mevcut teknolojiyi geliĢtirerek, 

iĢletme olanaklarında değiĢiklikler yaparak, yeni bilgisayar tasarımlarını kullanarak, 

radikal iĢ modelleri geliĢtirerek, yeni kapasiteler yaratarak veya yeni kapasitelere 

kaynak bularak inovasyon yapmak Gandi Tarzı İnovasyon olarak adlandırılır 

(Prahalad ve Mashelkar, 2011: 13-17).Mevcut ürün ve hizmetleri ucuz fiyata düĢük 

sermaye ve çok büyük ölçeklerde sunabilmenin yolunu bulmak olarak da tanımlanan 

bu inovasyonlara örnek olarak 1 Cent‘e 1 dakika telefon konuĢması, 30 dolara bir 

katarakt ameliyatı gösterilebilir (www.hurriyet.com.tr). 

Gandi tarzı inovasyonların özünde ürün/hizmeti oluĢturan tüm unsurlarda 

radikal değiĢiklikler yapılarak tüm tedarik zincirlerini de bu radikal değiĢimin bir 

parçası haline getirerek önemli maliyetlerden büyük tasarrufların sağlanması 

yatmaktadır (Arslan, 2013:1). 

 Ters Ġnovasyon: Zengin ülkeler ile geliĢmekte olan ülkeler arasındaki uçurum günden 

güne kapanmaktadır. Bunun sonucunda da inovasyonun küresel dinamikleri 

değiĢmektedir. Gelecekte inovasyonların yalnızca tek yönlü (geliĢmiĢ ülkelerden, 

geliĢmekte olan ülkelere doğru) olmayacağı, tersine doğru da akacağı görüĢü Ters 

İnovasyon olarak ifade edilmektedir. Ters inovasyonda ürünler, belli koĢullar altında 

yeni, beklenmedik ve uzun süredir göz ardı edilmiĢ bir değer sunmaktadır 

(Govindarajan ve Trimble, 2013: 5). 
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3.1.4. Ġnovasyon Kümeleri 

Kümelenme, bir alanda birbirleriyle etkileĢim halinde olan, birbirine ortak ve 

tamamlayıcı yönleri ile bağlı olan iĢletmeler, yan sanayi iĢletmeleri tedarikçiler, üniversiteler, 

finans kuruluĢları, araĢtırma Ģirketleri, gibi ilgili kurumların oluĢturduğu, belirli bir bölgede 

bulunmanın getireceği avantajlardan yararlanmak için konumlanmıĢ yoğunlaĢmalarıdır 

(Porter, 1998: 17). BaĢka bir ifadeyle kümelenme birbirleriyle etkileĢimli firmaların ve 

destekleyici kuruluĢların belirli bir coğrafik bölgede toplanmaları, konumlanmalarıdır 

(Cortright, 2006:3).   Tanımlarda kümelenmenin, sinerji yaratmak amacıyla birbiriyle alakalı 

firmaların istihdam düzeylerine bakılmaksızın coğrafi olarak bir arada toplanması (Rosenfeld, 

1997: 4) Ģeklinde açıklandığı ve tüm tanımların ortak anahtar kelimesinin ―coğrafi yakınlık‖ 

olduğu görülmektedir. 

 

Kümelenme yerel ve bölgesel kalkınma için etkin bir araçtır ve kümelenmenin 

kuramsal temelinde, yığılım ekonomileri, inovasyon ve rekabet avantajı ile kümelerin yakın 

ve uzak bağlantılarını konu alan ağ yapılarının (network) olduğu bilinmektedir. Ünlü iktisatçı 

Marshall‘ın 1890‘da ortaya koyduğu; üretimin belli bir coğrafi alanda toplanmasının 

üreticilere belli bir dıĢsal ekonomi sağlamasını konu alan yığılım ekonomileri kuramından 

gelmektedir (Sayın ve Sayın, 2013: 87).  

 1998 yılında inovasyon ve rekabet avantajı yaklaĢımı ile Michael Porter kümelenme 

kavramını popülerleĢtirmiĢtir ve kümelenmenin giriĢimciye önemli avantajlar sağlayabileceği 

üzerinde durmuĢtur (Kuah, 2002: 206). Kümelenme coğrafi yakınlıktan ve karĢılıklı 

bağımlılıktan dolayı iĢletmelere sinerji sağlar. KümelenmiĢ bölgeler ekonomik açıdan 

kalkındığı gibi, kümelenme içindeki iĢletmeler kümelenme dıĢındakilere göre daha fazla 

rekabet avantajı sağlamakta, fırsatları iyi değerlendirip çevresel tehditlerle daha iyi mücadele 

edebilmektedirler (Rosenfeld, 1997: 4). 

Kümelenme ile kurulan iletiĢimle, alıcı-satıcı iliĢkisi, ortak pazarlama, Ar-Ge, eğitim 

ve kullanım, dernekleĢme vs. ile güçlübir sinerji ortaya çıkaran oyuncular iĢlem maliyetlerini 

düĢürmekte ve inovasyonu tetiklemektedirler (Eraslan vd., 2008: 19). 

 

Porter‘ın kümelenme tanımında Rekabetçi Elmas Modeli‘nin temel alındığı 

görülmektedir. Bu modelde iĢletme stratejisi, girdi ve talep koĢulları, ilgili/destekleyici 

kuruluĢların birbirleriyle olan etkileĢimlerinin belirli bir alanda iĢletmelerin verimlilikleri 
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arasında pozitif korelasyon kurulmaktadır. Elmas Modelindeki bu dört faktör arasındaki 

etkileĢim ne kadar fazla ise, iĢletmelerin verimlilikleri de fazla olacaktır (Aziz ve Norhashim 

2008: 364). 

Elmas Modeli‘nde yer alan dört faktör arasındaki etkileĢimin yoğunluğu, ülkenin 

uluslararası alanda rekabet edilebilirliğinin göstergesidir. Bu faktörlerin birbirleriyle etkileĢim 

gücü, endüstrilerin kümelenmesine ve coğrafik olarak belirli bir bölgede yoğunlaĢmasına 

bağlıdır. Endüstrilerin kümelenmesinde; teknoloji, nitelikli iĢgücü, tasarım yetenekleri ve 

altyapı olanakları göze çarpmaktadır ve üretim faktörlerinin bir araya getirilmesinde, 

birbirlerine yatay veya dikey bağlantıları olan baĢarılı endüstriler rol almaktadır. Bir 

endüstride bulunan baĢarılı iĢletmelerin talep yapıları, bu firmaların tedarikçilerini kendilerini 

yenileme konusunda cesaretlendirmektedir. Endüstride ilk kez faaliyete baĢlayan yeni 

iĢletmeler, rekabetçi ortama zemin hazırlayıp, ortamı güçlendirecektir. BaĢarılı endüstrilerin 

kendi aralarında kümelenmelerine Ġsviçre, Ġsveç, Danimarka, Singapur, Japonya ve Ġtalya gibi 

ülkeler gösterilebilir. BaĢarılı endüstrilerin genel özelliklerine bakıldığında, ülkenin belirli 

bölgelerinde faaliyet gösterdikleri görülmektedir. Ġtalya‘daki en büyük yünlü kumaĢ üreticisi 

firma yalnızca iki Ģehirde üretim yapmaktadır. Ġngiltere‘de iseaçık artırma ile satıĢ yapan 

firmalar Londra‘da bir araya gelmiĢlerdir. Ġsviçre‘nin en büyük üç ilaç devi Basel‘de ana üs 

konumundadır ve burada üretim yapmaktadırlar. ĠĢletmelerin bu Ģekilde belirli bir coğrafyada 

kümelenmeleri inovasyonun yayılmasını hızlandırır, becerileri teĢvik eder ve yatırımı 

kolaylaĢtırarak endüstrilerin geliĢmesine zemin hazırlar (Grant, 1991:539).   

 

Kümelenmeye özellikle bankacılık gibi sektörlerde sıkça rastlanır. New York ve 

Londra gibi Ģehirlerde bankacılık merkezleri yüzyıllardır ayakta kalıp, faaliyetlerini 

sürdürmektedirler. Buralarda yüzlerce banka,  birbirlerine yürüme mesafesinde 

kümelenmiĢlerdir. Benzer Ģekilde modern ileri teknoloji kümelenmeleri, saygın 

üniversitelerin çevresinde olmaktadır. Örneğin Silikon Vadisi, Stanford Üniversitesi‘nin 

yakınında bulunmaktadır (Hindle, 2014: 46-47). 
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3.1.5. Ġnovasyon Modelleri 

Ġnovasyon modelleri, sosyal ve politik düĢüncelerin sonucunda zamanla zihnimizde 

geliĢen perspektifler veya öngörüler ileoluĢmaktadır (Gill, 1997: 6). Ġnovasyon modellerinin 

değiĢik disiplinlerdeki ve alanlardaki kiĢilerin ve katkıların teknolojilerin meydana 

gelmesinde nasıl aynı yerde bulunduklarını açıklamak gibi temel hedefleri vardır (Marinova 

ve Phillimore, 2003: 44). 

 

Ġlk olarak Roy Rothwell, inovasyonla ilgili modelleri 1992 yılındaki makalesinde beĢ 

temel jenerasyona ayırarak sınıflandırmıĢtır. Daha sonraki dönemlerde bu modele altıncı 

jenerasyon da eklemlenmiĢtir (Rothwell, 1992: 221-239). Hobday de, Rothwell‘in ―Ġnovasyon 

Modellerinin BeĢ Nesli‖ adlı makalesinden alıntı yaparak inovasyon modelleri konusunda 

katkıda bulunmuĢtur (Hobday 2005:122-126). Rotwell‘in çalıĢmasından faydalanan diğer 

inovasyon modeli sınıflandırması Marinova ve Phillimore (2003) tarafından yapılmıĢtır ve bu 

sınıflandırmada Kara Kutu Modeli, Evrimci İnovasyon Modelleri, İnovatif Çevre Modeli gibi 

tanımlamalar yapılmıĢtır (Marinova ve Phillimore, 2003: 44-54). Chesbrogh (2003) ise 

inovasyonu, iĢletmenin/örgütün çevreyle olan alıĢ veriĢine bakarak sınıflandırmıĢ ve Kapalı 

Ġnovasyon Modeli ve Açık Ġnovasyon Modeli kavramları üzerinde durmuĢtur. Trott‘un (2002) 

teknoloji itme ve pazar çekme modelleri arasındaki bağlantıyı gösteren Etkileşimli Model‘inde 

inovasyonların toplum ve pazar ihtiyaçları çerçevesinde, teknolojik geliĢmelerden 

faydalanarak, merkeze Ar-Ge, imalat, pazarlama fonksiyonlarını yerleĢtirerek yapıldığından 

bahsedilmiĢtir (Trott, 2002:25).  

 

Bilginin farklı açılardan değerlendirilmesi önemli bir kazanım sağlamaktadır. 

GeliĢtirilen her model, bir önceki modele göre değiĢmekte ve farklı bir bakıĢ açısı 

kazandırmaktadır. Ġnovasyon sürecini açıklamak üzere geliĢtirilen Doğrusal Modeller yenilik 

sürecinin aĢamaları arasında etkileĢim ve geri beslemeler olmadığı varsayımı üzerine 

kuruluyken; Doğrusal Olmayan Modeller yenilik sürecindeki etkileĢim ve geri beslemelerin 

olduğu varsayımı üzerine kurulmuĢtur (Satı, 2013: 104). Ġnovasyon modelleri günümüze 

gelene kadar zamanla değiĢiklikler göstermiĢtir. Ġlk nesil inovasyon modelleri 1950‘li yılların 

sonunda ve 1960‘lı yılların baĢında geliĢtirilen basit doğrusal (lineer) model olan ve 

inovasyonun birbirinin ardından gelen basamaklardan oluĢan bir süreç olduğunu iddia eden 

Teknoloji Ġtki Modelleridir (Hobday 2005:122-126). 1960‘ların ortalarında pazar talebinin ve 

tüketici ihtiyaçlarının inovasyon üzerindeki etkileri fark edildikten sonra ise, Talep Kökenli 
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(İhtiyaç itki) Ġnovasyon Modelleri inovasyon çalıĢmalarında önem kazanmaya baĢlamıĢtır. 

1970‘li yıllardaki çalıĢmalar doğrusal inovasyon modellerinin çok uç örnek olduğunu ve 

endüstriyel inovasyonları açıklamakta yetersiz kaldığını göstermiĢtir. Çünkü inovasyonun, 

sadece bilim ve teknoloji alanındaki geliĢmelerle (teknoloji itki modellerinde olduğu gibi) ve 

de piyasadaki geliĢmelerle (talep itki modellerinde olduğu gibi) açıklanması yetersizdir. 

Bunun yerine; bilim, teknoloji ve piyasa arasındaki etkileĢimli bir iliĢkiyi temsil eden üçüncü 

nesil Eşleme ve İnteraksyon Modelleri ortaya çıkmıĢtır (Erden, 2009: 30-31). 1980‗li yıllarda, 

Japon otomobil Ģirketlerindeki organizyon yapısı ve inovasyon süreçleri fark edilmesiyle, 

departmanlar ve organizasyonel fonksiyonların önemli bir ölçüde birbiri ile bütünleĢtirildiği 

dördüncü nesil BirleĢtirilmiĢ (Integrated) Modeller geliĢtirilmiĢtir. 1990 sonrası dönemde, 

beĢinci nesil inovasyon modelleri diye adlandırılan Sistem Entegrasyonu ve Ağ Modelleri 

ortaya çıkmıĢ ve yeni bir fenomen, öğrenme, gündeme gelmeye baĢlamıĢ ve öğrenmenin, 

inovasyon ağı içindeki önemi vurgulanmıĢtır (Hobday, 2005:125). 2000‘li yıllar ise bilgi ve 

öğrenme temelli modellerin geliĢtiği yıllar olmuĢtur (Hobikoğlu, 2009: 108). 

 

Ġnovasyon modelleri ġekil 3.1‘de özet haliyle gösterilmeye çalıĢılmıĢtır.
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ġekil 3.1:  Ġnovasyon Modelleri 

Kaynak: Chesbrough (2003),  Hobday (2005), Kline ve Rosenberg (1986), Marinova ve Phillimore (2003), Maylor (2001), Rothwell (1992) ve Trott (2002) kaynaklarından 

derlenerek hazırlanmıĢtır. 
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3.1.6. Ġnovasyon Stratejileri 

Çevresel koĢulların hızla değiĢmesi ve küreselleĢme ile birlikte rekabet ortamında 

iĢletmeler,  1980‘li yıllardan itibaren dıĢ çevrelerine önem vermeye baĢlamıĢlardır. DıĢ 

çevreden gelen hızlı değiĢimlere ayak uydurabilmek ve rekabet edebilmek için iĢletmeler, 

teknolojiyi ve yeniliği yönetebilmek adına yeniliği rekabet stratejisi olarak benimsemiĢlerdir 

(Cumming, 1998: 27). ĠĢletmelerin özellikle uluslararası pazarlara giriĢini kolaylaĢtırcak 

inovatif ürün ve hizmetlerin daha etkili Ģekilde arzını ve rakiplere üstünlük sağlayacak 

inovasyon stratejileri izlemelerini zorunlu hale getirmiĢtir. Fakat stratejik yenileme 

süreçlerinde çok karmaĢık yöntemlerin uygulanması inovasyon sürecinin de baĢarıyla 

sonuçlanmasına engel teĢgil edebildiği de göz ardı edilmemelidir (DeWit ve Meyer, 2014: 

435). Stratejik inovasyon, ġekil 3.2‘de olduğu gibi yalın bir dille ifade edilebilir.  

 Strateji     GiriĢimci 

 

Stratejik DüĢünce  

 

 

Stratejik Vizyon 

 

 

Stratejik ĠĢbirliği  

 

 

   Stratejik Risk 

  

DeğiĢiklik                                              Yatırım 

 

ġekil 3.2: Stratejik Ġnovasyon 
 

Kaynak:De Wit Bob, Meyer Ron (2014)Strategy and International Perspective, Hampshare UK: Cengage 

Learning EMEA, p:436 

 

ġekil, stratejik yenilenme’yi stratejik düĢünce, stratejik vizyon, stratejik iĢbirliği ve 

stratejik risk‘in merkezine oturtmuĢtur. Stratejik inovasyonun baĢarısı için de strateji, bu 

stratejiyi, yeniliği hayata geçirecek giriĢimci, değiĢiklik ve inovasyon yapabilmek için yatırım 

gereklidir. 

Stratejik 

Yenileme 
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ĠĢletmelerin inovatif olmaları yeni fikirlere, teknolojinin bir gereği olan değiĢimlere 

ayak uydurabilme konusunda eğilimlerine iĢaret eder. Bununla birlikte, var olan kaynakların 

yönetim sistemine uyumlu hale getirilmesini de hızlandırır (Zhou vd., 2005: 1050). 

Aygen (2006) tarafından, H.Ġ. Sarıhan‘ın (1998)―Rekabette BaĢarının Yolu: Teknoloji 

Yönetimi‖ adlı çalıĢmadan derlediği İşletmenin İnovasyon Stratejisi’ni gösteren Ģekil 

aĢağıdaki gibidir. 

ĠĢletmenin DıĢ Çevresi   ĠĢletmenin Kaynakları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.3ĠĢletmenin Ġnovasyon Stratejisi 
 

Kaynak:Sarıhan Halime Ġnceler (1998) Rekabette BaĢarının Yolu: Teknoloji Yönetimi, Ġstanbul: Desnet 

Yayınları, s. 59‘dan uyarlanmıĢtır (Aygen, 2006: 44). 

 

ġekil 3.3 iĢletmenin dıĢ çevresinin ve iĢletme kaynaklarının, iĢletmenin inovasyon 

stratejilerini belirlemede etken olduğunu göstermektedir. ĠĢletme ve rekabet stratejileri 

birbirleriyle uyumlu olmak zorundadır. ĠĢletmenin büyüme stratejileri ve pazardaki payının 

iĢletmenin yenilik stratejisinde belirleyici unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Ġnovasyon stratejileri inovasyon kavramında olduğu gibi farklı yazarlar tarafından 

farklı sınıflandırmalar yapılarak incelenmektedir. En çok bilinen tipolojilerden biri 

 Ekonomik 

 Teknolojik 

 Politik 

 Sosyal 

 Ġnsan Gücü 

 Sermaye 

 Teknolojik Alt 

Yapı 

ĠĢletme Stratejisi Rekabet Stratejisi 

Ürün/Pazar Stratejisi 

Teknolojik Yenilik  

ve Ar-Ge Stratejisi 

Yeni Ürünler, Hizmetler 

Hizmet Tasarımları, 

Süreçler 



51 
 

Freeman‘ın belirlediği ve iĢletmenin yeni teknolojilere giriĢ zamanlaması ve hızını temel alan 

ve inovasyon stratejilerini altı baĢlık halinde inceleyen stratejilerdir (Aygen, 2006: 45). 

 Saldırgan Ġnovasyon Stratejisi: Yeni bir ürün veya üretim sürecini rakiplerden daha 

önce geliĢtirip, pazara sunarak hem teknik alanda hem de pazarda liderliği ele geçirme 

amacını taĢımaktadır. ĠĢletme için bu stratejinin seçilmesi, bilim ve teknolojinin yakın 

takibini, güçlü bir Ar-Ge departmanına sahip olunmasını ve pazarın kaymağının 

alınması avantajının sağlanmasını gerekli kılmıĢtır (Ġraz, 2010: 99). 

Bu stratejinin seçilmesinde temel hedef, yeni ürünlerin rekabet ortamı 

oluĢmadan pazara sürülmesi ve bu sayede pazara derinlemesine girilerek yüksek bir 

pazar payının elde edilerek orta ve uzun vadede önemli rekabet avantajı sağlanmasıdır 

(Uzkurt, 2008: 173). Kısaca saldırgan strateji, iĢletmelerin rakiplerine tavrının 

kavgacı, yoğun ve Ģiddetli oluĢunu ifade eder (Lyon vd., 2000). 

 Savunmacı Ġnovasyon Stratejisi: Pazara ilk girmenin riskinden kaçınan ve pazarda 

ilk olan iĢletmelerin tehditlerini inceleyip bunlarınsunmuĢ olduğu fırsatlardan 

yararlanmaya yönelik çalıĢmalardan oluĢan stratejilerdir. Saldırgan stratejiyi izleyen 

iĢletmeler gibi savunmacı stratejiyi izleyen bu iĢletmelerde de Ar-Ge faaliyetleri 

mevcuttur. Fakat Ar-Ge faaliyetleri, lideri izleme (ürünlerin izlenmesi gibi) ve 

problemleri çözmeye yöneliktir. Pazarda ilk olan iĢletmelerin ürünleri incelenerek, 

eksiklikler ortaya çıkarılır ve giderilir ya da farklılaĢtırılarak üretim çalıĢmalarına 

yönelik Ar-Ge faaliyetlerinde bulunulur. Böylelikle Ar-Ge çalıĢmaları daha az maliyet 

ve risk içerir (Aygen, 2006: 47). 

 Taklitçi Ġnovasyon Stratejisi: ĠĢletmeler savunmacı stratejide olduğu gibi, pazarda 

ilk sırada yer almazlar. Burada iĢletmeler, risk almaktan kaçınıp, düĢük maliyet, 

malzeme ve iĢ gücüne sahiptirler. Özellikle teknolojinin hızla ilerleyip, değiĢtiği 

pazarda, taklitçi inovasyon stratejisi yoğun olarak kullanılır (Trott, 2002: 107-108). 

Taklitçi inovasyon stratejisi izleyen iĢletmeler çoğunlukla yenilikleri belli bir 

mesafeden takip ederek var olan teknolojiyi ve bilgileri kullanırlar. Belli bir lisans 

ücreti ödememek için patent ile koruma altına alınan yeniliklerde patent süresinin 

bitmesinin beklenmesi bu stratejiye bir örnektir (Satı, 2013: 321). 

 Bağımlı Ġnovasyon Stratejisi: Yenilik ve teknoloji açısından güçlü iĢletmelere 

bağımlı olmayı kabul eden bir stratejidir. Bu stratejide iĢletmeler ürettikleri ürünlerle 

ilgi bir değiĢikliğe ve taklite gitmezler. MüĢterilerinden ya da bağlı iĢletmelerden 
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gelen talep üzerine teknik değiĢiklikler yaparlar. Tam bağımlı iĢletmeler teknolojik ve 

yenilik açısından tamamen güçlü iĢletmenin bir bölümü gibi çalıĢırlar. DüĢük genel 

giderler, uzmanlaĢma ve giriĢimcilik yetenekleri, yerel üstünlükler sayesinde büyük 

karlar elde edebilirler (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 177). 

 Geleneksel Ġnovasyon Stratejisi: Geleneksel stratejiyi izleyen iĢletmeler, mevcut 

ürünlerinde birtakım değiĢiklikler yaparak küçük veya niĢ pazardaki tüketicinin 

ihtiyacına yönelerek pazarın belirli bir kısmına hitap etmeyi seçerler (Uzkurt, 2008: 

174). Ar-Ge faaliyetleri ile teknik değiĢiklik ile uğraĢmayıp daha çok ―moda‖ 

anlamında bazı tasarım değiĢikliği yaparlar (Ġraz, 2010: 102). 

Geleneksel inovasyon stratejinde üç farklı rekabet formu vardır. Birincisi, 

iĢletmenin maliyet ve kalite rekabetini ifade eden iĢletim verimliliği; ikincisi ise 

iĢletmenin üretim rekabetini ortaya koyan yeni ürün geliĢtirme; üçüncüsü ise pazar 

hedefi olan hedef rekabettir (Mourdoukoutas ve Papadimitriou, 1998: 228). 

 FarklılaĢtırma Ġnovasyon Stratejisi: Bu strateji, ürün farklılaĢtırması ile birlikte, 

hizmet tasarımları ve marka imajı göz önünde bulundurularak, teknoloji, müĢteri 

hizmetleri, dağıtım ve Ar-Ge faaliyetleri ile sektördeki rakiplerden farklılaĢmayı  ifade 

etmektedir (Frambach vd., 2003: 381). 

Bu stratejide müĢteri beklentilerinin karĢılanması önem verilir. Teknolojinin 

hızla değiĢtiği günümüzde, ürünlerin rakiplerce kolaylıkla taklit edilebilir olması 

ürünün farklılaĢtırılmasını ve marka değerinin oluĢturulabilmesini zorunlu hale 

getirmiĢtir. Ürün farklılaĢtırmaya gidilerek, müĢterilerin iĢletmeye olan bağlılığı 

artmakta ve sadık müĢteri görüntüsü oluĢmaktadır (Aygen, 2006: 51). 

 Yukarıda sayılanlar dıĢında iĢletmelerin, farklı üretim alanlarında daha farklı stratejiler 

izledikleri de görülmektedir. Bunlardan bazıları aĢağıdaki gibidir: 

 Fırsatları Ġzleme Stratejisi: Pazarda keĢfedilmemiĢ yönleri ve rakiplerin zayıf 

yönlerini bulmaya çalıĢan bir stratejidir. Bu stratejiyi tercih eden iĢletmeler, dıĢa 

dönük olmakla beraber sürekli olarak yeni pazar fırsatlarını kovalarlar. ĠletiĢim ağları 

kuvvetlidir. GiriĢimcilik özelliği ön planda olan iĢletmelerin öncelikle tercih ettiği bir 

stratejidir (GüleĢ ve Bülbül, 2004: 178). Ayrıca bu strateji, saldırmak için düĢmanın 

zayıf noktalarını arayan ve onun boĢ bulunduğu zamanı kollayan askeri stratejiye de 

benzetilebilir (Ġraz, 2010: 102). 
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 Elde Etme Stratejisi: Bu stratejide, teknolojik yeniliğe sahip kiĢi ya da iĢletmeler ele 

geçirilir. Yenilik, lisans ödenerek elde edilebileceği gibi yeniliği oluĢturan bilginin 

sahibi birey ya da bilgi takımı, daha iyi Ģartlar sunularak transfer edilerek 

kazanılabilir. BaĢka bir yöntem ise, yeniliği kullanan, elde bulunduran iĢletmeler ile 

birleĢme ya da onların satın alınmasıdır (Ġraz, 2010: 103). 

 

 Mavi Okyanus Stratejisi: W. Chan Kim ve Renee Mauborgne tarafından, Ģirketlerin 

stratejik davranıĢlarının incelenmesiyle ortaya çıkan bu strateji, hem maliyet 

etkinliğinin hem de müĢteri değerinin arttırılması üzerinde durur. ġöyle ki Kim ve 

Mauborgne‘nin araĢtırmalarına konu olan 108 Ģirketin sadece % 14‘ünün yeni 

giriĢimleri, yeni pazarlarda gerçekleĢmiĢ % 86‘lık kısmı ise iĢletmenin varolan iĢi ile 

ilgili alanda gerçekleĢmiĢtir. Bununla birlikte mavi okyanusu da temsil eden % 14 lük 

kısmın gelir içindeki payı % 38 iken toplam karlılıktaki payı % 62 olmuĢtur ve bu da 

mavi okyanus stratejisinin baĢlangıç noktası olmuĢtur (Yiğit, 2015: 229). 

 

Rekabetin dıĢına çıkıp onu devre dıĢı bırakan bu yöntemde, mavi okyanuslar 

yaratmak için pazar sınırları yeniden Ģekillendirilir, büyümeye odaklanılır ve hedef,  

rakipleri yenmek değil, rakipsiz bir ortamda fırsatları maksimum düzeyde 

değerlendirmek olarak belirlenir. Yeni değerler yaratmak, ürün ve hizmetleri, iĢ 

modellerini rakipsiz hale getirmek temel ve ilk amaçtır. Ġnovasyonda mavi okyanus 

stratejisi ―değer inovasyonu‖ üzerine konumlandırılmaktadır (Satı, 2013: 322). 

 

Mavi okyanus stratejisinde hiçbir zaman rekabet bir ölçüt kabul edilmemiĢtir. 

Bunun yerine, değer yenileme denilen pazarı müĢteriye yeni belirgin faydalar 

sağlayacak Ģekilde yeniden tanımlama mantığı izlenmiĢtir. Değer yenileme, değeri ve 

inovasyonu eĢit ölçüde vurgular. Yalnızca değer üretmeye odaklanarak, inovasyon 

yapılmaksızın değer yaratılabilir fakat bu değer pazarda yer almanız ve öne çıkmanız 

için yeterli değildir (Kim ve Mauborgne, 2014: 12-13). 

Değer inovatörleri, yeni bir pazar oluĢturmaları ve doğrudan rakibi olmayan 

mal ve hizmetler geliĢtirmeleriyle diğer tarzdaki inovatörlerden farklılaĢırlar.  Değer 

yenilenmesinde müĢterilerin tepkilerinin ne olacağı önemli bir etkendir. ĠĢini yeniden 

tarif etme yetisi burada ön plana çıkmaktadır ve rakipleri gözaltına alma, sektörün 

yaygın varsayımlarına meydan okuma, sorgulama tutkulu olmak gibi birtakım 

tekniklere ihtiyaç duyulmaktadır (Kourdi, 2014: 179). 



54 
 

3.1.7. ĠĢletmelerinĠnovasyona Yönelme Nedenleri 

 18. yüzyıldan itibaren yaĢanan ilerleme ve değiĢim beĢ dalga Ģeklinde açıklanabilir. 

Ekonomik yapıdaki ilk değiĢim ve beraberinde gelen yenilikler Fransız Ġhtilaliile baĢlamıĢtır. 

Ġkinci dalga Sanayi Devrimi sonucunda buhar gücünün keĢfi ve kitlesel üretimdeki artıĢtır. 

Üçüncü dalga demir-çelik sektöründeki ilerlemelerin demiryollarını geliĢtirmesiyle, ulaĢım 

maliyetlerinin düĢmesinin üretimi tetiklemesidir. Dördüncü dalga, elektrik-elektronik 

sektöründeki ilerlemelerin motor gücüyle çalıĢan makineleri yaygınlaĢtırmasıdır. Son olarak 

beĢinci dalga ise bilgisayar teknolojilerindeki geliĢmelerle, bilginin artıĢında ve paylaĢım 

hızında kendini göstermiĢtir (Özsağır, 2013: 52). 

 Bugünün iĢ ortamı hızlı bir değiĢimin içindedir. Yeni teknolojiler, devlet 

düzenlemeleri ve küreselleĢen piyasalar, bir yandan üretkenliği ve maliyetlerin uygunluğunu 

artırırken, öte yandan iĢletmeleri hızla yeni mal ve hizmetler geliĢtirmek veya farklılaĢtırmak 

yönünde zorluyor (Nochur, 2014: 14). ĠĢletmeler için günümüz rekabet ortamında inovatif bir 

yapı sergileyebilmek oldukça önemlidir. ĠĢletmelerin rekabet edebilmelerinde ve değiĢen 

ekonomik koĢullarda baĢarılı olabilmeleri inovasyon kavramını doğru algılamalarına bağlı 

olarak geliĢmektedir (Mumford ve Licuanan, 2014: 163). 

 ĠĢletmeleri inovasyon yapmaya iten asıl amaç yalnızca maliyeti düĢürme, karı artırma 

değildir. Aynı zamanda, mal ve hizmet kalitesini iyileĢtirme, daha iyi ürün tasarımı, mamulün 

yaĢam ömrünün uzatılması, müĢteri talep ve ihtiyaçlarını karĢılayabilmek ve böylelikle yeni 

servisler ve ürünler, yeni iĢletme modelleri ve pazarlama teknikleri geliĢtirmek gibi 

sebeplerde mevcuttur (Ulusoy vd., 2008: 26 ). 

3.1.8. Ġnovasyonun GerçekleĢtirilmesi  

Ġnovasyonu gerçekleĢtirme süreci bir dizi karar, faaliyet ve bunların etkilerinden 

oluĢur ve bu süreç altı aĢamada gerçekleĢir (Rogers, 1995: 135-149): 

1- Problem veya ihtiyacın farkına varılması 

2- Temel ve uygulamalı araĢtırma 

3- GeliĢtirme 

4- TicarileĢtirme 

5- Yayılma ve benimseme 

6- Sonuçlar 
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Ġhtiyaç ve problemlerin belirlenmesiyle birlikte ihtiyacın karĢılanması ve problemin 

çözülmesi için, bilimsel bilginin ilerlemesi amacıyla yapılan teknolojik geliĢme ve yenilik 

doğuran temel araştırmalar, belirli bir problemi çözmeye yönelik uygulamalı araştırmalar 

yapılır. Üçüncü aĢama olan geliĢtirmedeki çalıĢmalar Ar-Ge olarak isimlendirilir ve yeni fikir, 

bilgi, icat ve geliĢmelerin kiĢi ve iĢletmelerin ihtiyaçlarını karĢılayacak, problemlerini çözecek 

süreci ifade eder. TicarileĢtirme aĢamasında ise yeni ürünlerin seri üretimi, paketlenmesi, 

pazarlanması, dağıtılması gibi iĢlemler gerçekleĢtirilir (Uzkurt, 2008: 234). Yayılma, 

yeniliklerin pazar/pazar dıĢı kanallar yoluyla, ilk uygulanma halinden, farklı tüketicilere, 

bölgelere, sektörlere, iĢletmelere ve pazarlara dağılma halidir (Oslo, 2005: 21). Yeniliklerin 

yayılması ve benimsenmesi, yeniliklerin var olan sisteme ne denli fayda sağladığı, 

beklentilere, değerlere, geçmiĢ tecrübelere ve ihtiyaçlara ne denli hitap ettiğiyle alakalıdır 

(Yağcı ve Çabuk, 2014: 97). Ġnovasyon sürecinin son aĢamasında arzu edilen veya edilmeyen; 

doğrudan veya dolaylı; öngörülen veya öngörülmeyen sonuçlar ortaya çıkabilir (Uzkurt, 2008: 

235). 

3.1.9. Ġnovasyonun Etkileri 

Ġnovasyon, geçmiĢten günümüze kadar geçen süreçte ekonomik yapıyı değiĢtiren, 

rekabet ortamını Ģekillendiren temel bir unsur olarak karĢımıza çıkmıĢtır. Yaratıcı sürecin 

sonunda inovasyon yapan iĢletmeler için; pazarda rekabet üstünlüğü sağlamada, kar/ 

gelirlerini artırmada, endüstride lider konumunda olmada, inovasyon en güçlü silahtır (Ġraz, 

2010: 77). 

1990‘lı yıllardan itibaren iĢletmeler varlıklarını koruyabilmek amacıyla faaliyetlerini 

sürdürülebilir rekabet ortamının gereği olan inovasyon stratejileriyle ĢekillendirmiĢlerdir 

(Chapman ve Hyland, 2004: 553). Rekabet ortamında teknolojik yeniliklerle beslenmiĢ bir 

inovasyon en baĢta toplumu statik yapıdan dinamik bir yapıya dönüĢtürmektedir. Ġnovasyon 

statik rekabet sürecindeki dengeleri bozan sonuçların ortaya çıkmasına sebep olmaktadır. 

Ancak inovasyonun statik etkinliğe dayalı dengeye ulaĢmayı kolaylaĢtırıcı ya da hızlandırıcı 

etkiler oluĢturması da mümkündür. Ġnovasyon sürekli olarak mevcut durumu bozup/yıkıp yeni 

bir durum meydana getiren ve belirli bir zaman sonra bu durumu da tekrar Ģekillendiren yani 

değiĢimi sürekli kılan, dinamik bir yapıdır (Özsağır, 2013: 63). 

ĠĢletmelerin organizasyonel baĢarıları için inovasyon kültürünün geliĢtirilmesi ve 

teĢvik edilmesi, inovasyonun bir proje değil de iĢletmenin ana parçası olarak görülmesi 
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gerekmektedir. BaĢarılı inovatif iĢletmeler, riskleri önceden sezinleyip baĢarısızlıkları da 

kritik ederler. 

 

Davis ve Moe (1997) tarafından inovasyonun gücü olarak ifade edilen ġekil 3.4 

inovasyonun, iĢletmelere sürdürülebilirlik ve rekabet konusunda yararlı etkilerini 

göstermektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.4:  Ġnovasyonun Gücü 

Kaynak: Davis, S.M., Kristin M. (1997) Bringing Innovation to Life, Journal of Consumer Marketing, Volume: 

14, Issue: 5, p.338 

 

 

 

Yeniliğin, yukarıdaki Ģekilde de gösterildiği gibi rekabet üstünlüğü yaratarak, iĢletme 

ortamında artan iĢ fırsatlarıyla beraber güzel bir iĢ ortamı oluĢturarak motivasyonu sağlaması, 

müĢterileri beklentilerinin karĢılanması hatta aĢılması dolayısıyla müĢteri memnuniyetinin 

sağlanması ve müĢteri sadakatinin oluĢması gibi etkileri mevcuttur. Ayrıca, artan müĢteri 

itibarı beraberinde olumlu medya desteği sağlamakta, kar majları ve gelirler artmakta 

sürdürülebilir büyüme hedefi gerçekleĢmektedir. 

Rekabet Açısından 

Faydaları 

*Benzersiz rekabetçi 

sunumlar ve rekabet 

avantajı 

*Piyasaya rekabetçi 

giriĢleri engeller 

 

 

 

 

 

Ġnsanlara Faydaları 

 

*Artan istihdam 

fırsatları 

*Artan ortak, çalıĢan 

ve nihai kullanıcı 

memnuniyeti 

*Enerjik, yaratıcı ve 

istekli bir çalıĢma 

ortamı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MüĢteriye 

Faydaları 

 

*MüĢterilerin ve 

nihai kullanıcıların 

istek ve ihtiyaçları 

daha iyi Ģekilde 

karĢılanır. 

*MüĢteri bağlılığı ve 

sadakati artar 

*MüĢteri 

memnuniyeti artar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ĠĢletmeye Faydaları 

 

 

*Sürdürülebilirliğin 

büyüme motorudur 

*Artan müĢteri itibarı 

*Artan kar marjı 

*Artan gelirler 

*Personelin iĢletmede 

kalmasındaki artıĢ 

*Artan olumlu medya 

desteği 
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3.1.10. Ġnovasyon Değer Zinciri 

 

 Ġnovasyon değer zinciri yaklaĢımı, inovasyon için fikir üretimini, fikir geliĢtirmeyi ve 

geliĢtirilmiĢ kavramların yaygınlaĢtırılmasını içeren birbirini takip eden üç aĢamalı bir 

süreçtir. Bu sürecin her aĢamasında yöneticiler, iç kaynak kullanımı, bölümler arası kaynak 

kullanımı, dıĢ kaynak kullanımı, seçme, geliĢtirme ve inovasyon fikrini iĢletmeye yayma 

görevlerini yerine getirmelidirler. Ġnovasyon değer zinciri boyunca, iĢletme bir veya birden 

fazla faaliyette baĢarı sağlayıp yükselebilir; bu faaliyetler iĢletmenin en kuvvetli halkalarıdır. 

Diğer yandan iĢletmenin en zayıf halkası olan ve iĢletmenin sürekli boğuĢtuğu faaliyetleri de 

olabilir.  

 

 Bir iĢletme inovasyon değer zincirini sağlam bir zemine oturtmuĢsa, entellektüel 

sermaye odaklı, hizmet, süreç ve iĢ modeli inovasyonları gibi maddi olmayan değerlerin ifade 

biçimi olan sistematik inovasyon üretimi yapabilir. Ayrıca, günümüz dünyasının mevcut 

bilgilerinden, deneyimlerinden, patentlerinden faydalanarak bütünleĢik bir yaklaĢımla yaratıcı 

fikirleri hayata geçirebilir. 

 

Tablo 3.1‘de bütünleĢik bakıĢ açısından inovasyon değer zinciri faaliyetleri 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Tablodan da anlaĢıldığı üzere, zincirin ilk halkası iĢletme içindeki 

veya dıĢındaki birimlerden fikirlerin üretimesidir. Ġkinci halka fikirlerin dönüĢtürülmesidir 

yani fonlamak için fikirler seçmek ve onları yeni ürünler veya uygulamalar Ģeklinde 

geliĢtirmektir. Üçüncüsü ise bu yeni ürün ve uygulamaları yaygınlaĢtırmaktır (Hansen ve 

Birkinshaw, 2011: 104-106). 
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Tablo 3.1: Ġnovasyon Değer Zinciri: BütünleĢik Bir AkıĢ 

 

 

 

 

 

Kaynak: Hansen, M. T. ve Birkinshaw, J. (2011) Harvard Business Review: Ġnovasyon Öğretisi, Ġstanbul: MESS Yayınları, s.105 

 ġirket Ġçi 

Bir birim içindeki 

yaratım 

Çapraz AĢılama 

Birimler arası 

iĢbirliği 

DıĢsal 

ġirketin dıĢındaki 

taraflarla iĢbirliği 

Seçme 

Tarama ve ilk 

fonlama 

GeliĢtirme 

Fikirden ilk 

sonuca doğru 

hareket 

YaygınlaĢtırma 

KuruluĢ içinde 

yaygınlaĢtırma 

Kilit Sorular Birimimizdeki 

insanlar kendi 

baĢlarına iyi fikirler 

geliĢtirebiliyor mu? 

ġirket genelinde 

çalıĢmak yoluyla 

iyi fikirler 

yaratıyor muyuz? 

ġirket dıĢından 

yeterli sayıda iyi 

fikir ediniyor 

muyuz? 

Yeni fikirleri 

taramak ve 

fonlamak 

konusunda iyi 

miyiz? 

Fikirleri 

yaĢayabilen ürün, 

iĢ alanı ve en iyi 

uygulamaya 

çevirmekte iyi 

miyiz? 

GeliĢtirilmiĢ fikirleri Ģirket 

çapında yaygınlaĢtırmada 

iyi miyiz? 

Kilit 

Performans 

Göstergeleri 

Bir birim içinde 

üretilen yüksek 

nitelikli fikirlerin 

sayısı. 

Birimler arasında 

üretilen yüksek 

nitelikli fikirlerin 

sayısı. 

ġirket dıĢından 

üretilen yüksek 

nitelikli fikirlerin 

sayısı. 

SeçilmiĢ ve 

fonlanmıĢ 

olmakla 

sonuçlanan 

üretilmiĢ tüm 

fikirlerin 

yüzdesi. 

Gelir getiren 

fonlanmıĢ 

fikirlerin 

yüzdesi; ilk 

satıĢın kaç ayın 

sonunda 

gerçekleĢtiği. 

Ġstenilen pazarlar, 

kanallar, müĢteri 

gruplarının nüfuz edilen 

yüzdesi; tam yayılımın 

kaç ay sonunda 

gerçekleĢtiği. 

                               FĠKĠR ÜRETME        DÖNÜġTÜRME YAYGINLAġTIRMA 
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3.1.11. Ġnovasyon Derecesi ve Yayılma 

Stratejik yönetim, yeni ürünler, yeni pazar bölümleri, yeni üretim, dağıtım ve reklam 

sistemleri yaratan değiĢiklikleri ―inovasyon‖ olarak kategorize etmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2003: 284). Bir yenilik her zaman iĢletmenin kendisi tarafından geliĢtirilmez, yenilik bazen 

yayılma süreci vasıtasıyla diğer iĢletme ve kurumlardan da sağlanabilir. Yayılma; yeniliklerin 

pazar/pazar dıĢı kanallar yoluyla, uygulanmıĢ halinden, farklı tüketicilere, bölgelere, 

sektörlere, iĢletmelere ve pazarlara dağılma halidir (Oslo, 2005: 21). Diğer bir tanıma göre 

yayılma, bir inovasyonun belirli sürede bazı kanallar yoluyla sosyal sistemin üyeleri arasında 

iletiĢim sonucu yayılmasını sağlayan bir süreçtir. Yayılmanın inovasyon, iletiĢim kanalları, 

zaman ve sosyal sistem olmak üzere dört ana bileĢeni vardır (Rogers, 1995: 5-10). 

Adaptasyon 

Oranı 

 
100%                                                                                                 Geç Adapte Olanlar 

90%                                               Ġnovasyon I 

80%  

70%                                                        Ġnovasyon II 

60% 

50%                                                             Ġnovasyon III 

40%                KalkıĢ AĢaması    

30% 

20% 

10%         Erken Adapte Olanlar 

0 

                                             ZAMAN------------------------------------------------- 

ġekil 3.5: Ġnovasyon Yayılımı 

Kaynak: Rogers, M. E. (1995) Diffusion of Innovations, Third Edition, New York: Division of Macmillan 

Publishing, The Free  Press, p.11 
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ġekil 3.5‘te görüldüğü üzere herhangi bir inovasyon için yayılma sürecindeki belirli 

bir noktada, adaptasyon oranı hızla artmaya baĢlar. Bu adaptasyon oranında bir kalkıĢa sebep 

olur ve bunun sonucunda S Ģeklindeki yayılma eğrisi meydana gelir. 

Ġnovasyon yayılımında benimseme/adapte olma, bir bireyin veya iĢletmedeki karar 

vericilerin yenilikle ilgili ilk bilgilenme anlarından, tutum geliĢtirme ve yeniliğin kullanımı ile 

ilgili kabul etme veya etmeme kararının verilmesi ve nihayetinde bu kararın desteklenmesi ile 

biten bir süreçtir. Bu inovasyonun yayılması ve benimsenmesi sürecinde dört ayrı 

kademe/yöntem mevcuttur (Yağcı ve Çabuk, 2014: 89): 

 Pek çok yenilik kulaktan kulağa veya networkler de olduğu gibi plansız bir Ģekilde ve 

informel yollardan yapılmaktadır. Burada inovasyonun yayılması, arka planda hiçbir 

formel strateji olmadığından dolayı pasif formda olmaktadır. 

 Dikkatlice planlanmıĢ yayılma faaliyetlerini içeren diğer yayılma stratejisi ise aktif 

formdadır. 

 Diğer bir yöntem ise aktif ve pasif formun birlikte kullanıldığı karma formdur. ġöyle 

ki inovasyonun ilk aĢamasında birçok planlı aktivite kullanılmakta daha sonra bunların 

yayılması kendi hallerine bırakılmaktadır. 

 Son olan diğer bir yöntemde yenilikler iĢletme veya organizasyonların rutin 

sistemlerine karıĢtırılarak, yeniliklerin uzun süre canlı kalması sağlanır. 

 

Tüketiciler inovasyonun yayılmasında önemli bir aracı pozisyonundadırlar. Yayılma 

yapılan inovasyonun zamanla toplum  içinde nasıl iletilip dağıtıldığının göstergesidir (Evans 

vd., 1996: 70). Ġnovasyonu erken benimseyenler, ürünü ilk kullananlar ve grup normlarına 

bağlıdırlar. Geç adapte olanlar ise inovasyonu kabul edenler olduktan sonra yeniliği kabul 

etme eğilimi gösterirler. Kabulde grubun baskısı söz konusudur (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 

289).  

Yapılan inovasyonun var olan sisteme yarar sağlaması gerekmektedir. Endüstriyel 

pazarlarda bu duruma verimliliğin artırılması adı verilir. Uyumluluk konusundaki beklenti ise 

inovasyonun mevcut değer ve bireylerin tecrübeleriyle uyum içinde olmasıdır. Bu durumda 

pozitif etki gerçekleĢecek ve değiĢtirme maliyetleri (switching cost) düĢük olurken, 

belirsizlikler azalacak minimize olacak ve böylece yeniliklerin benimsenmesi kolaylaĢacaktır 

(Bayraktar, 2014:97). 
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3.2. Ġnovasyon Yönetimi 

 

Bilginin ve teknolojinin hızla değiĢtiği bir ortamda iĢletmelerin müĢteri değeri 

yaratabilmesi ve rekabet üstünlüğü sağlayabilmesi inovasyon yönetiminin ne denli baĢarılı 

olabildiğiyle ilintilidir. Ġnovasyon yönetim süreci boyunca iĢletmelerin inovasyonu, bilginin 

ekonomik etkinliğe dönüĢtürülmesi olarak algılamaları büyük önem arz etmektedir (Tang, 

2006: 68). 

ÇalıĢmanın bu kısmında inovasyon yönetimi kavramı, inovasyon yönetimi ve 

inovasyon yeteneği konusunda yapılan ampirik çalıĢmalar, inovasyon yönetim süreci 

boyutları, inovasyon kaynakları, inovasyon yeteneği gibi konular üzerinde durulmuĢtur. 

 

3.2.1. Ġnovasyon Yönetimi Kavramı 

Ġnsanlar ihtiyaçlarını karĢılamak için mal ve hizmet üretirler. Ġhtiyaçların tatmini için 

mal ve hizmet üretme amacıyla üretim faktörleri bir araya getirilir ve bir takım örgütler 

kurulur.  ĠĢte yönetim, kaynakların en verimli, etkili ve etkin kullanımını sağlayan, üretimden 

nihai tüketiciye sununcaya kadar tüm faaliyetlerden sorumlu olan, kaynakların 

koordinasyonunu sağlayan birimlerdir (Yüksel, 2003: 57).  

Ġnovasyon yönetimi, iĢletmenin müĢterileri, tedarikçileri, kaynakları, teknolojiyi ve 

insan iliĢkilerini yeniliği destekleyecek ve teĢvik edecek Ģekilde yönetmesi anlamına gelir 

(Satı, 2013: 38). Ġnovasyon yönetimi kavramını tanımlamak için faydalanılan beĢ 

etkinlik/unsur vardır bunlar sırasıyla aĢağıdaki gibi açıklanabilir (Drejer, 2002: 6-7): 

 Teknolojik BütünleĢme: ĠĢletmenin inovasyonu ve müĢteri memnuniyetini 

gerçekleĢtirmek üzere, iĢletmenin teknoloji ve ürün pazarlarının 

bütünleĢtirilmesi anlamına gelmektedir. Diğer bir ifadeyle, üretim ve yönetim 

baĢta olmak üzere teknolojik geliĢmelerin baĢarılı olabilmesi için ürün 

geliĢtirme sürecinde kullanılması ve bu faaliyetlerin stratejik düzeyde 

yönetimle bütünleĢmiĢ olması gerekmektedir. 

 

 Ġnovasyon Süreci: Ġnovasyonun iĢletmenin yalnızca bir departmanın da değil 

de tüm departmanlarında uygulanabilmesi, yani tüm departmanların inovasyon 

sürecine dâhil edilecek Ģekilde yaratıcı iĢ süreçlerinin oluĢturulmasıdır.  
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 Stratejik Teknoloji Planı: ĠĢletmenin yapısına uyumlu, teknoloji portföyüne 

uygun bir planlamanın yapılarak, dengeli Ģekilde stratejik beceriyle devam 

ettirilmesi anlamına gelmektedir. 

 

 Örgütsel DeğiĢim: Örgütsel değiĢiminovasyonla yakın alakalıdır ve yeni 

bilgiye, yeni pazarlara, yeni çalıĢanlara örgütsel değiĢim ve yenilik yönetimiyle 

ulaĢılabilir. 

 

 ĠĢ GeliĢtirme: Ġnovasyon yönetimi ile yaratıcı iĢ teknikleri geliĢmektedir. 

 

 

3.2.2. Ġnovasyon Yönetimi ve Ġnovasyon Yeteneği Konusunda Yapılan Ampirik     

ÇalıĢmalar 

  

Ġnovasyon, ―kalkınmanın itici gücü‖ olarak ilk defa Joseph Schumpeter (ekonomist ve 

politika bilimcisi) tarafından tanımlanmıĢtır. Schumpeter, 1911‘de yazdığı kitabında, 

inovasyonu, yeni veya varolan bir ürünün yeni bir özelliğinin pazara çıkarılması; yeni bir 

üretim yönteminin kullanılması; yeni bir pazarın belirmesi; yeni kaynaklara ulaĢılması; bir 

sanayinin yeni bir organizasyona sahip olması olarak açıklar. Schumpeter ayrıca, 

giriĢimcilerin inovasyoncu bir role sahip olduklarını, pazarda bir dinamizm oluĢturduklarını 

vurgular (Elçi, 2012: 17). Schumpeter inovasyon tanımına yalnızca teknik inovasyonu değil, 

pazarlama ve örgütlenme konusundaki inovasyonları da katmıĢtır (Freeman ve Soete, 2003: 

40). 

 Ġnovasyon yönetimive inovasyon yeteneği ile ilgili son yıllarda yapılan ampirik 

çalıĢmalardan bir kısmı Tablo 3.2‘de gösterilmiĢtir. Tablo‘da çalıĢmanın yazarı/yazarları, 

yayın yeri, çalıĢmanın adı, değiĢkenler, metod ve bulgular yer almıĢtır. 
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Tablo 3. 2: Ġnovasyon Yeteneği ve Ġnovasyon Yönetimi Konusunda Yapılan Ampirik ÇalıĢmalar 

Yazar(lar)/ 

Yayın Yeri 

ÇalıĢmanın Adı Ana kütle, örnek kütle DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Mersiha Tepic, 

Frances 

Fortuin, Ron 

G.M. Kemp, 

Onno Omta 

(2014) 

 

British Food 

Journal 

Innovation 

capabilities in food 

and beveragesand 

technology -based 

innovation projects 

 8 Hollanda 1 Fransa 

firmanın yiyecek içecek ve 

teknoloji tabanlı Ġnovasyon  

projeleri: 38 proje n= 189 

 

 Ġnovasyon 

performansı 

 Projenin yeniliği 

 Ürün potansiyeli 

 Pazar potansiyeli 

 Proje potansiyeli 

 ĠletiĢim yetenekleri 

 Stratejik yetenekler 

 Taktik yetenekler 

 Pazar rekabeti 

 Ġnovasyon süreç 

kalitesi 

Lojistik 

Regresyon 

 

 Teknoloji tabanlı endüstrilere kıyasla  

yiyecek- içecek endüstrilerinde 

Ġnovasyon projesinin Ģirkete yeni 

olması, iletiĢim yetenekleri ve pazar 

potansiyeli inovasyon projesinin 

performansına olumsuz yönde etkisi 

vardır. 

 Fonksiyonel stratejik yeteneklerin 

yiyecek ve içecek sektöründe baĢarıya 

pozitif yönde bir katkısı vardır. 

 

Minna Saunila 

Juhani Ukko 

(2014) 

 

Journal of 

Engineering 

and Technology 

Management 

 Intangible aspects of 

innovation capability 

in SMEs: impacts of 

size and industry 

 Finlandiyadaki çalıĢan sayısı 

11-259 aralığında olan KOBĠ 
niteliğindeki 2400 firmaya, 

4800 anket gönderilmiĢtir. 

 Nihai örneklem büyüklüğü 311 

dir. 

 Ġnovasyon yeteneği 

 Yenilenme 

 Firma performansı 

 Know- how 

geliĢtirme 

 Liderlik kültürü 

 ÇalıĢma ortamı 

 DıĢ kaynaklardan 

sağlanan bilgi 

 Bireysel etkinlik 

Faktör Analizi 

R Kare 

Korelasyon 

 Sonuçlar Finlandiyadaki KOBĠ‘lerde 

performansı arttırıcı bir araç olarak 

Ġnovasyon yeteneğinin pozitif etkiye 

sahip olduğunu ortaya koymuĢtur. 

Mostafa Jafari, 

Peyman 

Akhavan, 

Hamid Reza 

Zarghami, 

Naser Asgari 

(2013) 

 

Journal of 

Manufacturing 

Technology 

Management 

Exploring the 

effectiveness of 

inventive principles of 

TRIZ on developing 

researchers‘ 

innovative capabilities 

A case study in an 

innovative research 

center 

 RCISP dan 50 araĢtırmacı 

popülasyonu 

oluĢturmaktadır. 

 47 kiĢiye anket verilmiĢ ve 

41 kiĢi cevaplayarak geri 

vermiĢtir. 

 YaĢ, cinsiyet, eğitim, 

iĢ tecrübesi 

 Yenilikçi projeler 

 Inovasyon yeteneği 

 Patent alma 

Korelasyon 

Regresyon 

 TRIZ yöntemi ile araĢtırmacıların 

inovatif ürünler ortaya çıkarttığı 

görülmektedir. 

 TRIZ eğitimlerinin ve ilkelerinin 

inovasyon yeteneğini geliĢtirdiği 

sonucuna varılmıĢtır. 
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Yazar(lar)/ 

Yayın Yeri 

ÇalıĢmanın Adı Ana kütle, örnek kütle DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Colin C.J. 

Cheng, Ja-Shen 

Chen 

(2013) 

 

Journal of 

Business & 

Industrial 

Marketing 

Breakthrough 

innovation: the roles 

of dynamic 

innovation 

capabilities and open 

innovation activities 

 Tayvandaki çoğunluğu 

elektronik, tüketim malları, 

bilgi teknolojileri, 

yazılım,telekominikasyon 

ve diğer sektörler 

 1000 firmaya anket 

gönderilmiĢ 218‘i 

araĢtırmaya dâhil edilmiĢtir. 

 

 Dinamik Ġnovasyon 

yetenekleri 

 Açık Ġnovasyon 

faaliyetleri 

 Büyük buluĢsal 

Ġnovasyon 

 Rekabet yoğunluğu 

 Firma büyüklüğü 

 Teknolojik türbülans 

Tanımlayıcı 

istatistikler 

Korelasyon 

Analizi 

Regresyon 

Analizi 

 Dinamik Ġnovasyon yetenekleri ile 

buluĢsal inovasyon arasında U Ģeklinde 

bir iliĢki bulunmuĢtur. 

 Açık Ġnovasyon faaliyetleri buluĢsal 

inovasyondaki dinamik inovasyon 

faaliyetlerinin pozitif etkilerini 

güçlendirdiği görülmüĢtür. 

 Pazar belirsizliği, teknolojik türbülans, 

rekabet yoğunluğu veya firma 

büyüklüğü etkileri anlamlı 

bulunmamıĢtır. 

Mersiha Tepic, 

Ron Kemp and 

Onno 

Omta,Frances 

Fortuin  

(2013) 

 

European 

Journal of 

Innovation 

Management 

Complexities in 

innovation 

management in 

companies from the 

European industry :A 

path model of 

innovation project 

performance 

determinants 

 Model, Avrupa 

endüstrisindeki dokuz çok 

uluslu Ģirketin inovasyon 

projeleri kullanılarak test 

edilmiĢtir.ġirketlerin 

merkezleri 8 tanesi 

Hollanda 1 tanesi Fransada 

bulunmaktadır. 

  Faaliyetler ise yüksek 

teknolojili hassas ürünler 

üretimi, tarım (-gıda) 

üretimi ve yardımcı hizmet 

sektörü 

 38 proje ekibindeki 189 

proje ekibi tarafından 

anketler cevaplanmıĢtır. 

 Ġnovasyon potansiyeli 

 Ġnovasyon 

performansı 

 Örgütsel özellikler 

 Ġnovasyon Özellikleri 

 ürün, pazar 

potansiyeli, iletiĢim 

yetenekleri,  

 Stratejik ve taktik 

yetenekler 

 Pazar rekabeti,  

 Ġnovasyon  süreç 

kalitesi 

 ġirket büyüklüğü,  

 

Açıklayıcı 

Faktör Analizi 

Korelasyon 

Analizi  

Temel 

BileĢenler 

Analizi 

Varimax 

Rotasyon 

Yöntemi 

 

 Projenin inovasyon seviyesi ürün 

geliĢtirme potansiyelinin belirleyicisi 

konumundadır. 

 ĠĢletmeye yeni gelen projeler firmanın 

mevcut fonksiyonel yetenekleri ile 

negatif iliĢkilidir. 

 Olumsuz etkiler bütünleĢtirici iletiĢim 

yetenekleri sayesinde hafifletilebilir. 

 Stratejik ve taktik yetenekler ile pazar 

potansiyeli, ürün potansiyeli arasındaki 

iliĢki yüksek orantılı ve önemli 

bulunmuĢtur. 

 F&B için Ġnovasyon performansı ve 

yenilik iliĢkisi aĢırı negatiftir. 

 Proje baĢarısında yenilik, iletiĢim 

yetenekleri inovasyon süreç kalitesi 

pazar potansiyeli, pazar rekabetinin 

önemli etkileri olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Cassey Lee 

(2011) 

 

Journal of 

Asian 

Economics 

 

 

 
 

Trade, productivity, 

and innovation: Firm-

level evidence from 

Malaysian 

manufacturing 

 Malezyadaki 485  imalat 

firması 

 Sermaye yoğunluğu 

  Ġnsan sermayesi  

 Ürün inovasyonu, 

 Süreç inovasyonu 

 Firma büyüklüğü 

 Yerel ortaklık payı 

 Yerel ortaklık 

Regresyon 

Kolgomorov–

Smirnov test 

 Ġhracat ve verimlilik arasındaki 

bağlantının zayıf olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Verimlilik, sermaye 

yoğunluğu ve beĢeri sermayenin 

ağırlıklı olarak itici gücüdür, ancak bu 

mutlaka ihracat dinamizmine 

dönüĢecek anlamına gelmez.  
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Yazar(lar)/

Yayın Yeri 

ÇalıĢmanın Adı Ana kütle, örnek kütle DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Veli Denizhan 

Kalkan 

(2008) 

 

Gebze Yüksek 

Teknoloji 

Enstitüsü 

Örgütsel zekânın 

yenilik yeteneğine ve 

firma performansına 

etkileri 

D.Tezi 

 Marmara 

Bölgesinde,Ġstanbul, 

Kocaeli, Bursa ve Balıkesir 

il sınırları içinde yer alan 

207 firmaya ulaĢılmıĢtır. 

 Orneklemin icinde hemen 

her sektorden uretim/hizmet 

isletmeleri bulunmaktadır. 

 127 firmaya , 635 adet 

anket iletilmistir. 

  65 firmadan 223 arastırma 

anketi elde edilmiĢtir. 

 IT Yeteneği  

 Orgutsel Adaptasyon 

Yeteneği  

 Kolektif Duygusal 

Zeka 

 Orgutsel Yenilikcilik  

 Çevresel Belirsizlik  

 Firma Performansı 

 

Faktor analizi, 

Guvenilirlik 

analizi, 

Değiskenlere 

ait tanımlayıcı 

istatistikler, 

Korelasyon 

analizi 

Regresyon 

analizi 

 

 Arastırma bulguları, IT yeteneği ile ilgili 

olanların dısındaki iliski hipotezlerinin 
kabulunu desteklemektedir. 

 IT yeteneğinin orgutsel yenilikcilik ve firma 

performansı ile olan iliskilerine dair 
hipotezler ise istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır 

 Arastırma sonucları orgutsel 

adaptasyon yeteneğinin firma 

yenilikçiliğini olumlu etkilediğini 

doğrulamaktadır. 

Wilfred 

Dolfsma, 

Gerben van der 

Panne 

( 2008) 

 

Research 

Policy 

 

Currents and sub-

currents in innovation 

flows: Explaining 

innovativeness using 

new-product 

announcements 

 

 Hollandada tarım ve lojistik 

hariç 48 sektör 

 Ġnovasyonu dıĢarıdan temin 

eden 658 firma ve kendi 

bünyelerinde Ġnovasyon 

yapan 398 firma (1056 

firma) 

 Sermaye yoğunluğu 

 SendikalaĢma 

 Kalifiye eleman gücü 

 Endüstriyel Ar-Ge 

 Endüstri büyüklüğü 

 Yenilikçilik 

 Reklam yoğunluğu 

Regresyon 

Analizi 

 Birliklere katılım oranı, reklâm 

yoğunluğu ve sermaye yoğunluğunun 

inovasyonu olumsuz yönde etkilediği 

saptanmıĢtır. 

 ĠĢletme büyüklüğü ve yenilik yeteneği 

arasında aynı yönde iliĢki olduğu 

bulunmuĢtur.  

Pablo 

Sanguinetti 

(2005) 

 

Worldbank 

conference in 

Barcelona, June 

9-11 

 

The Determinants of 

Innovation and R&D 

Expenditures in 

Argentina: 

Evidence from a firm 

level survey 

 CEPAL-INDEC  

AraĢtırmalarının sonucunda 

oluĢturulmuĢ indeksten 

seçilen 

Özel sektördeki Arjantin firmaları. 

 1. AraĢtırmada 1639 firma, 

 2. AraĢtırmada 1668 firma 

 Ġnovasyon 

 Firma büyüklüğü 

 Pazar payı 

 Yabancı sermaye 

katılımı 

 Piyasa koĢulları 

 Ar-Ge yatırımları 

 Yetenekler 

Regresyon 

Analizi 

T Testi 

 Aksak rekabet koĢullarının geçerli 

olduğu piyasalarda, büyük ölçekli 

iĢletmelerin küçük ölçekli iĢletmelere 

göre ekonomik anlamda daha güçlü ve 

daha yüksek satıĢ düzeylerine sahip 

olduğu, dolayısıyla daha inovatif 

oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır 

 Yabancı sermaye ortaklığı ile 

Ġnovasyon belirleyicisi olan Ar-Ge 

faaliyetleri arasındaki iliĢkinin aynı 

yönlü olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 ĠĢletme büyüklüğü ve inovasyon 

yeteneği arasında aynı yönde iliĢkinin 

varlığı saptanmıĢtır. 

http://www.sciencedirect.com/science/journal/00487333
http://www.sciencedirect.com/science/journal/00487333
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Yazar(lar)/

Yayın Yeri 

ÇalıĢmanın Adı Ana kütle, örnek kütle DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Cassey Lee 

(2004) 

 

ASEAN 

Economic 

Bulletin 

SME Innovation in 

the Malaysian 

Manufacturing Sector 

 Malezya imalat sanayindeki 

KOBĠ‘ler 

 

 Firma yenilikleri 

 Firma büyüklüğü 

 SatıĢ ihracat payı 

 Teknolojik özellik 

 Pazar yoğunluğu 

Regresyon 

Analizi 

 ĠĢletme büyüklüğü ve inovasyon 

yeteneği arasında  aynı yönde iliĢki 

saptanmıĢtır.  

 ĠĢletmelerin yaĢları arttıkça inovasyon 

yetenekleri azalmaktadır.  

 ĠĢletmenin satıĢlarındaki ihracat payı 

arttıkça inovasyonun azaldığı 

görülmektedir.   

 Küçük ölçekli eski firmalarda yeni 

firmalara göre inovasyon daha fazladır. 

Mita 

Bhattacharya, 
Harry Bloch 

(2004) 

 
Small Business 

Economics 

Dergisinde 
yayımlanmıştır. 

 

Determinants of 

Innovation 
 

 

 
 

 

 Avustralya ‗daki Orta 

Ölçekli imalat iĢletmeleri 
 
 

 Teknoloji kullanımı 

 Ġnovasyon faaliyetleri  

 ĠĢletme büyüklüğü 

 Ar-Ge Yoğunluğu 

 Pazar Yapısı 

 Büyüme 

Regresyon  

Analizi 

 DüĢük teknolojili endüstrilerde iĢletme 

büyüklüğü ile inovasyon faaliyetlerinin 

aynı yönlü hareket ettiği, ileri 

teknolojili endüstrilerde ise, iĢletme 

büyüklüğü ile Ġnovasyon faaliyetlerinin 

aynı yönde ama giderek azalan oranda 

hareket ettiği sonucuna varılmıĢtır. 
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3.2.3.Ġnovasyon Yönetim Süreci Boyutları 

Yeni bir ürün veya sürecin geliĢtirilerek piyasaya sunulması inovasyondur (Helms, 

2006: 374). Cooper (1998) inovasyonun birden fazla boyutu olduğunu belirtmiĢ ve örgütsel 

özellikler ve inovasyonun benimsenmesi arasındaki iliĢkiyi gösteren bir model geliĢtirmiĢtir. 

Modele göre inovasyonun, ürün-süreç, yönetimsel-teknolojik, kademeli-radikal boyutları 

mevcuttur (ġekil 3.6). 

 

                 Ürün     Artımsal/Kademeli 

 

                 Radikal  

 

 

                  Süreç 

 

 

                                          Yönetimsel                            Teknolojik 

 

ġekil 3.6: Ġnovasyon Boyutları 

Kaynak: Cooper, J.R. (1998) A Multidimensional Approach to the Adoption of Innovation, Management 

Decision, Vol: 36, Iss:8, p.500 

 

  

Modelin teknolojik boyutu temel çıktıyı doğrudan etkileyen bir fikrin entegre olmasıyla, 

yönetimsel boyut ise organizasyonun yönetim sürecinde gerçekleĢtirilen yeniliklere iĢaret 

etmekte olup, inovasyon politikası, kaynak tahsisi, sosyal yapılanmayı anlatmaktadır. Ürün 

inovasyonu, iĢletmenin ürettiği nihai mal ve hizmetlerdeki değiĢimi süreç inovasyonu ise, 

iĢletmenin nihai mal veya hizmeti sunarkenki zaman zarfında gerçekleĢen değiĢimleri anlatır 

(Cooper, 1998: 498). Artımsal/kademeli inovasyon, var olan bilgi üzerine inĢa edilir ve 
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iĢletme içinde sürekli olarak meydana gelir. Radikal inovasyon ise ürünlerde, hizmetlerde 

veya süreçlerde köklü değiĢikliklere sebep olur (Yiğit ve Özyer, 2011: 346). 

 

ġekil 3.7‘de Tidd vd. (2001) tarafından inovasyonun boyutları, inovasyon derecesi ve 

inovasyon türü eksenli olmak üzere, ürün/hizmet, süreç ve artırımsal/kademeli ve radikal 

inovasyon türlerini belirtir bir matris biçiminde gösterilmiĢtir. 

               DönüĢüm            

 

                                 Radikal 

                   Ġnovasyon Derecesi 

 

 

                                  Kademeli 

     Ürün                     Hizmet                       Süreç 

                                                          Ġnovasyon Türü 

ġekil 3.7: Ġnovasyon Boyutları (Matris) 

Kaynak: Tidd, J. (2001) Innovation Management in Context: Environment, Organization and Performance, 

International Journal of Management Review, Vol:3, Iss: 3, p: 177 

 

Günümüz ekonomisi bilgi çağını yaĢamaktadır ve iĢletmelerin inovasyon strateji 

uygulamaları bir dizi süreçten geçmektedir. Ġnovasyon yönetim süreci adındaki bu süreç, 

yaratıcı fikirlerle baĢlayıp teknolojik yeniliğin gerçekleĢmesiyle son bulmaktadır. Fakat 

inovasyon yalnızca ürün veya hizmet inovasyonlarını değil aynı zamanda, süreç, yapısal, 

yetenek inovasyonlarını da içermektedir. Bundan dolayıdır ki inovasyonun tek boyutlu olarak 

değil çok boyutlu olarak düĢünülmesi ve ona göre değerlendirilmesi gerekmektedir. 

ÇalıĢmadaki inovasyon yönetim sürecinin alt boyutları, Samuel Mafabi, John Munene ve 

Joseph Ntayi‘nin (2012) ―Knowledge management and organisational resilience: 

Organisational innovation as a mediator in Uganda parastatals‖ adlı çalıĢmalarından alınarak 

oluĢturulmuĢtur. Ġnovasyon yönetim sürecinin alt boyutlarını; ―Yapısal Ġnovasyon‖, ―Süreç 

Ġnovasyonu‖ ve ―Yetenek Ġnovasyonu‖ oluĢturmaktadır.  
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3.2.3.1.Yapısal Ġnovasyon 

Piyasadaki radikal bir geliĢmeden istifade edip sektör iliĢkilerini yeniden tanımlama 

Ģeklinde geliĢtirilen inovasyona yapısal inovasyon denir. Yapısal inovasyona örnek olarak 

Cardinal Health adlı ilaç dağıtım Ģirketinin çalıĢmaları verilebilir. Bu firma, karlı büyüme için 

sektördeki tüm geleneksel yolların tıkandığını anlamıĢ ve hastane, eczane, sağlık ocağı gibi 

tüm müĢterilerine sadece ilaç temin etmemiĢ, onların ekonomik sıkıntılarına da çözüm 

getirebilecek ekonomik partnerlik sistemiyle inanılmaz bir büyüme yakalamıĢtır. Cardinal 

Health, ilacın yolunu izleadını verdiği bu yeni stratejisi ile ilaçları müĢteriye teslim ettikten 

sonra bu ilacın nasıl bir yol izlediğini de takip etmiĢtir (www.kmtso.org.tr). 

Yapısal inovasyon, endüstri içindeki ve toplum içindeki değiĢimleri ifade eder. 

Yeniden yapılanma gerektiren yeni etkinliklerin düzenlenmesi, fiziksel ve hukuki altyapının 

yeniden tanımlanması, bilginin benimsenmesi ve yayılması için mükemmeliyetçi merkezi 

yapının oluĢturulması gibi değiĢimleri ifade eden bu inovasyon türünde, genel yapılar 

değiĢtirilir ve yeni kurallar getirilir. Yapısal inovasyonla yeni kaynaklar keĢfedilir. Örneğin, 

Kuzey kutbu yakınındaki buz turizminde, buzdan oteller inĢa edilmesi için yeni tasarımcı, 

ekipman, pazarlamacı ve benzerlerine gereksinim duyulur. Altyapı yeniden tanımlanır. 

Örneğin, sahil boyunca yeni turizm olanaklarının yasaklanması, diğer alanlarınekonomik 

potansiyellerinin yeniden tanımlanmasına gereksinim yaratır. Yapısal inovasyonlar, yeniden 

yapılanma gerektiren yeni etkinliklerin düzenlenmesine vesile olur. Örnek olarak, Ölüdeniz 

yamaç paraĢütü festivali verilebilir. ġöyle ki, her yıl sonbaharda okulların açılması sonrası 

Ölüdeniz‘de aniden bir talep düĢüĢü yaĢanması sonucu bir proje bulma zorunluluğu oluĢmuĢ 

ve çözüm olarak sonbahar ayında uluslararası yamaç paraĢütü festivali düzenlenmeye 

baĢlanmıĢtır. Festival tarihi tesislerin boĢ olduğu ölü sezona getirilerek bu dönemde turistlerin 

gelmesi sağlanmıĢtır. Bu festivali yapabilmek için Ölüdeniz‘li turizmciler uluslararası bir 

etkinliği düzenleyecek Ģekilde yapılandırılmıĢtır. Ortak bir iletiĢim komitesi kurulmuĢ ve bu 

komite organizasyonun her sene yapılmasına liderlik eder hale gelmiĢtir (Eraslan vd.,  2008: 

17-19). 
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3.2.3.2. Süreç Ġnovasyonu 

Süreç, girdilerin çıktılara dönüĢtüğü, birbiriyle bağlantılı ve etkileĢimli olan 

faaliyetler takımıdır. Zincirleme etkileĢimlerden sonra bir Ģey olur ya da gerçekleĢir bu 

zincirin ilk halkası müĢteri beklentileri ve ihtiyaçlarıdır. Bu beklenti ve ihtiyaçlar iĢletme 

içi değer yaratan süreçlerden geçer ve müĢteri Ģartlarını, müĢteriyi tatmin etmiĢ mal ve 

hizmet haline dönüĢtürür. ĠĢletmede fonksiyonlar arası iliĢkiler süreç yönetimi sayesinde 

kurulur (Atalar, 2006: 46-47). Yönetim risk alabilir, yeni hizmet tasarımları yapabilirse 

yani teknolojik ve yönetimsel değiĢimler için önemli roller alırlarsa süreç inovasyonu 

baĢarıyla sonuçlanır (Sisaye, 1999: 284). 

Süreç inovasyonu, yeni yöntemlerin iĢ ve faaliyet süreçlerinin performanslarını 

artırmak amacıyla uygulanmasıdır ve farklı giriĢimlerin yanında teknolojik giriĢimcilik 

yöntemlerini, değiĢim araçlarının faaliyet süreçlerindeki değiĢim ve dönüĢümlerini de 

kapsamaktadır (Papinniemi, 1999: 96). Bu değiĢim bazen iĢletmenin organizasyon 

yapısını değiĢtirecek kadar radikal de olabilir (Sisaye, 1999: 280). 

Süreç inovasyonu, yeni veya iyileĢtirilmiĢ bir üretim, teslimat yönteminin 

uygulanmasıdır ve bu yenilikler, teknik, teçhizat veya yazılımlarda kayda değer 

değiĢiklikleri içermektedir (Oslo, 2005: 53). Süreç inovasyonunda iĢlerin ve faaliyetlerin 

yapılma tarzı, iĢlerin bazen birleĢtirilerek, bazen bölünerek yeniden oluĢturulmasıdır. 

Buradaki amaç, müĢterinin önem verdiği iĢ, faaliyet ve konuları geliĢtirerek müĢteri 

tatmini sağlamak ve beklentilerinin üstüne çıkarak, iĢletmeye rekabet üstünlüğü 

sağlamaktır. ġekil 3.8 süreç inovasyonu safhalarını göstermektedir (Ülgen ve Mirze, 

2013: 429). 

 

 

 

ġekil 3.8: Süreç ĠnovasyonuSafhaları 

Kaynak: Ülgen, H., Mirze, S.K. (2013) ĠĢletmelerde Stratejik Yönetim, Ġstanbul: Beta Yayıncılık, s.429 

 

 Süreç inovasyonlarının özelliği, var olan süreci daha iyi bir hale getirmek ya da 

öncekinin yerine yeni tasarlanmıĢ bir süreç koymak, yenilik getirmektir. Çünkü bu bir 

değiĢikliği içermektedir ve sonuca etki etmektedir (Marangoz: 2013: 50). 
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3.2.3.3.Yetenek Ġnovasyonu 

Yetenekler, iĢletmelerin nasıl giriĢimde bulunacağı, süreçler, prosedürler ve 

sistemlerde ne gibi değiĢiklikler yapılacağını stratejik açıdan sorgulayan iĢ süreçleri 

kümesidir. Ayrıca yetenekler, pazarlama becerileri, dağıtım becerileri, ürün geliĢtirme 

becerileri gibi çok farklı görevlerde uygulanabilen iĢletmenin genel yetenekleridir (Zehir 

ve Acar, 2005: 18). 

Sürdürülebilir inovasyon için, mevcut organizasyon yapısının inovasyon kültür ve 

anlayıĢıyla kuĢatılması, geniĢ bir vizyona sahip olan, geliĢime ve değiĢime kapalı olmayan 

zihniyet değiĢimini sağlayacak çalıĢanlar ve yöneticilerin bulunması gerekmektedir   

(Gürsu, 2014: 58). DeğiĢim için örgütlenme aynı zamanda ileri düzeyde Ademi 

merkezileĢmeyi gerektirir. ĠĢletmenin hızlı kararlar alarak yapılandırılması için bu 

gereklidir. Bunun nedeni, alınan kararların performansa, pazara, teknolojiye; toplum, 

çevre, nüfus ve bilgideki tüm değiĢimlere yakınlık temelinde alınmasının zorunlu 

olmasıdır (Drucker, 2013: 81). 

Yetenek inovasyonu, bir iĢletmede var olan yetenekler göz önünde tutularak, 

sürdürülebilir rekabet avantajı sağlayabilmek için, tüm beceri ve iĢ süreçlerini bütünleĢik 

hale getirerek, güç birliğine dayalı olarak iĢgücünün harekete geçirildiği inovasyon 

türüdür. ĠĢletmede geliĢtirilen birtakım yetenekler inovasyon yönetimini kolaylaĢtırıp, 

baĢarı sağlayacaktır. Bu yetenekler aĢağıdaki gibidir (Tidd vd., 2005: 84): 

 Tanımlama: ĠĢletme için değiĢimi baĢlatacak teknik ve ekonomik unsurlar 

için çevrenin araĢtırılması 

 Ayarlama: ĠĢletmede yapılacak değiĢiklik ile iĢletme stratejisi arasındaki 

uyumun varlığından emin olma 

 Edinme: ĠĢletmenin mevcut teknolojisini belirleme, iĢletme dıĢından 

ihtiyaç olan bilgi, donanıma ulaĢabilme veya iĢletme dıĢından teknoloji 

transfer edip, bunu iĢletmeye eklemleme. 

 OluĢturma: ĠĢletmede Ar-Ge veya mühendislik takımları ile teknoloji 

oluĢturma 

 Seçim: ĠĢletmenin çevresine, stratejiye, kaynaklara, teknolojiye uyan en iyi 

alternatiflerin seçimi 

 Yürütme: Fikir aĢamasından son aĢamaya kadar yeni ürün veya süreç 

geliĢtirmeiçin projenin yönetilmesi 
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 Uygulama: Ġnovasyonun iĢletme içinde benimsenmesi ve de etkin 

kullanımı için değiĢimin yönetilmesi 

 Öğrenme: Ġnovasyon süreci ve yönetim uygulamalarını kritik edip, 

deneyim kazanma 

 Organizasyon GeliĢtirme: Ġnovasyon uygulamasını iĢletmeye özümsetme, 

var olan yapıya eklemleme 

 

3.2.4. Ġnovasyon Yönetiminin BaĢarılı Olması Ġçin Gereken Unsurlar 

Ġnovasyon yönetiminde baĢarılı olabilmek için öncelikle, insanların fikir beyan edip 

bunları geliĢtirdiği, beslediği bir fikir geliĢtirme ortamı ve fikirlerin test edildiği, fikir analiz 

süreci gibi iki ayrı sürecin varlığı gereklidir. Talent Foundation‘ın araĢtırması baĢarılı bir 

yenilenme için beĢ katalizör saptamıĢtır (Kourdi, 2014: 167-168): 

 Bilinçlilik:  ĠĢletmedeki herkes inovasyon stratejisini bilir ve bu stratejinin bir 

parçası olarak kendine düĢen rolü oynar. 

 Çoğulculuk: Takımlarda geniĢ ve yaratıcı bir beceri, deneyim, genel kültür ve 

fikir karması mevcuttur. 

 Bağlantılılık: Ġnsanlar arası iliĢkiler sağlam ve güvenilir bir zemine 

oturmuĢtur. Sürekli bir cesaret verici ortam ve destek vardır. 

 EriĢebilirlik: ĠĢletmedeki herkes her türlü kaynağa, karar mercilerine 

kolaylıkla eriĢebilir. 

 Tutarlılık: Yenilenme tüm alanlara, süreçlere nüfus etmiĢtir; buna dair büyük 

bir inanç ve bağlılık vardır. 

 

3.2.5. Ġnovasyonun Kaynakları 

Günümüzde teknolojik buluĢ ve inovasyon kaynakları oldukça çeĢitlidir. Bunlar, 

bağımsız araĢtırmacılar, üniversitelerin araĢtırma geliĢtirme merkezleri, araĢtırma enstitüleri, 

kamu araĢtırma kurumları, iĢletmelerin araĢtırma-geliĢtirme merkezleri, bağımsız araĢtırmacı 

ve buluĢ adamları (Barutçugil, 2009: 18). 

Ġnovasyon kaynakları iĢletme içinde ve dıĢında bulunabilmektedir. ĠĢletme dıĢındaki 

kaynaklar yalnızca iĢletmenin bulunduğu bölge ve ülke ile sınırlı kalmayıp tüm dünyayı 

kapsamaktadır. Bir iĢletmenin inovasyon kaynakları olarak; çalıĢanların görüĢ ve önerileri, 

müĢterilerin istek ve beklentileri, tedarikçilerden gelen geri beslemeler, iĢletme içindeki ve 
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dıĢındaki Ar-Ge faaliyetleri, teknolojik geliĢmeler, fuarlar, patentler sayılabilir (Elçi, 2012: 

37). 

Ġnovasyon yapmada fırsat olarak değerlendirilen yenilik kaynakları Peter Drucker 

tarafından beklenmedik geliĢmeler, uyumsuzluklar, süreç ihtiyaçları, sektör ve pazar 

yapısındaki değiĢiklikler, demografik yapıdaki değiĢiklikler, algılama değiĢiklikleri ve yeni 

bilgi olarak saptanmıĢtır (Flynn vd.,2003: 419). 

 Beklenmedik GeliĢmeler 

Bu geliĢmeler iĢletmenin baĢarı ve baĢarısızlıkları üzerine olabileceği gibi (Drucker, 

1997: 33) iĢletmenin dıĢında, iĢletmenin ait olduğu sektörde veya ekonomideki değiĢimden 

etkilenen rekabetten de kaynaklanabilir. Bunlar da giriĢimciler için inovasyon yapmada bir 

fırsat doğurabilir. Örneğin; terör, hırsızlık gibi olaylarının artması güvenlik sektöründe 

gerçekleĢecek yeniliklere kaynak oluĢturmaktadır. 

1930‘lu yılların baĢlarında, IBM ilk modern hesap makinesini bankalar için tasarlayıp 

geliĢtirmiĢ; fakat bankalar bu yeni donanımı satın almamıĢlardır. ġirketin kurucusu ve uzun 

bir süre genel müdürü olan Thomas Watson‘a göre göre, Ģirketi kurtaran, beklenmedik bir 

geliĢmeden faydalanmak olmuĢtu: New York Halk Kütüphanesinin böyle bir makineye 

ihtiyacı vardı ve yüzlercesini satın almıĢtı (Drucker, 2011: 212-213). 

 Uyumsuzluklar 

Uyumsuzluklar inovasyon için bir fırsat oluĢturur. Uyumsuzluk, onun etrafında olan 

insanlar tarafından hemen algılanamaz. Pazarın, süreçlerin ve endüstrinin sıkça sorgulanması 

uyumsuzlukların farkındalığını arttırmakta ve yenilik noktalarının ortaya çıkmasını 

sağlamaktadır. Sonuç itibariyle beklentilerle, gerçekleĢenler ya da sonuçlar arasındaki 

uyumsuzluklar inovasyon kaynaklarını oluĢturmaktadır (Marangoz, 2013: 50). 

 Süreç DeğiĢimleri 

Var olan süreci daha iyi bir konuma getirebilmek ya da öncekinin yerine yeni tasarlanmıĢ 

iĢlerliği daha fazla olabilecek bir süreç koymak, yenilik getirmektedir. Süreçte yeniliğe 

gitmek, birim üretim veya teslimat maliyetlerini azaltmak, daha kaliteli mal ve hizmet 

sunmak, yeni veya iyileĢtirilmiĢ ürünler sunmak için büyük önem arz etmektedir (Oslo, 2005: 

53). 
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 Sektör ve Pazar Yapısındaki DeğiĢmeler 

Sektör ve pazar yapıları her zaman değiĢebilir. Bu değiĢimler beraberinde sektörün ve 

pazarın sürekli gözlemlenmesi ve değiĢimin analiz edilmesi Ģartıyla yenilik alanları meydana 

getirebilir. Bir sektörün hızlı büyümesi, sektör yapısında değiĢimlere neden olmakta ve 

pazarda oluĢan pazar boĢlukları yenilik kaynağı olarak genellikle küçük yenilikçilere 

kalmaktadır. Çünkü büyükler bu kaynaklara kısa sürede tepki gösteremezler (Marangoz, 

2013: 50). 

 Demografik Yapıdaki DeğiĢiklikler 

Pek çok mal ve hizmet için nüfus büyüklüğü, gelir, nüfus artıĢ oranları, nüfus 

yoğunluğu, nüfusun yaĢ dağılımı gibi ölçütlerle birlikte uygulandığında pazar potansiyelinin 

ilk temel göstergesi olarak kullanılmaktadır (Bradley, 2002: 97). 

Drucker, nüfus yapısındaki değiĢikliklerin (yaĢ, eğitim, gelir miktarı, coğrafi bileĢim 

değiĢimi vb.) inovasyon fırsatları açtığını söylemektedir. Nüfus yapısının analiz edilmesi ve 

sonuçlarından gelecek için doğru öngörülerde bulunmak, inovasyon yapmak için bir ortam 

oluĢturmakta ve önceden hareket edilmesini sağlamaktadır. Gelecekte ortaya çıkabilecek 

değiĢimler, giriĢimciler için beklenen fırsatlar olarak görülmektedir. Diğer yandan nüfus 

yapısının hesaplanabilir, tahmin ve analiz edilebilir olması giriĢimciler için riski azaltan 

etmenlerdendir (Drucker, 1997: 80-81). 

 Algılamadaki DeğiĢiklikler 

Eylemler ve inançlar bireyin dünyayı algılamasına bağlı olarak değiĢebilmektedir. 

Müzik, spor ve televizyonun insanlar üzerindeki etkileri büyüktür ve algı değiĢimlerine neden 

olduğu için de yaĢam Ģekillerini etkileyebilmektedir. ĠĢletmeler de bu eğilimlerden 

yararlanmaktadırlar. Bir tüketicinin bir yeniliği algılaması, bu yeniliği ne sürede kabul 

edeceği üzerinde önemli bir etkiye sahiptir (Bradley, 2002: 111). Ġnovasyoncuların ve 

giriĢimcilerin bu algı değiĢikliklerini fark etmesi sonucu tüketicilere uygun mal ve hizmet 

üretilir ve böylece inovasyon için bir kaynak yaratılmıĢolur. Günümüzde sağlık, doğum 

kontrolü, çevre gibi konular üzerine artan kamuoyu ilgisi birçok ürün ve hizmet inovasyonuna 

neden olmuĢtur (Durna, 2002: 56-58). 
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 Yeni Bilgi 

Ġnovasyon bilgi temelli bir süreçtir ve bu süreçte önemli ölçüde farklı bilgi yapıları 

anlamlı bir Ģekilde bir araya getirilir (Uzkurt, 2008: 183). Var olan bilgilerin kullanımı ve 

paylaĢımı ile yeni bilgilerin elde edilme Ģekilleri hakkındaki kararlar, iĢletmelerin 

faaliyetlerinde temel teĢkil edip, inovasyon yeteneğini geliĢtirip inovasyona kaynak 

sağlamaktadır (Oslo, 2005: 91). 

3.2.6. ĠĢletmelerde Ġnovasyonu Destekleyen YaklaĢım ve Uygulamalar 

ĠĢletmelerin inovasyon yapmalarında özellikle sürekli öğrenme-bilgi yönetimi, 

iletiĢim, pazar odaklılık, iĢ modelleri gibi birtakım bilgi temelli uygulama ve yaklaĢımların 

inovasyon yapmayı kolaylaĢtırdığı, desteklediği ve çalıĢanları inovasyon konusunda motive 

ettiği söylenebilir (Uzkurt,2008:181). Ġnovasyonun baĢarılı bir Ģekilde yönetilebilmesi ve 

inovasyon yeteneğinin artması sürekli bir öğrenme süreciyle mümkündür. Etkili deneme ve 

öğrenme, bilgiyi elde etmek için belli taktikler ve yeni Ģeyler denemeyi taahhüt eden sözler 

yerine, gerçek inovasyonlara ve inovatif düĢünmeyi hızlandıran anlayıĢa dönüĢtürmeyi 

sağlayacak bir yapı gereklidir. Bu yapı da ancak eğitim, yeni teknoloji kullanımı, Ar-Ge‘ye 

daha fazla önem verilerek ve bilgi kaynaklarına eriĢim ile oluĢturulabilir (GümüĢ vd., 2014: 

78). 

3.3.Ġnovasyon Yeteneği 

Ġnovasyon yapmanın iĢletme için önemli olması, iĢletmelerin inovasyon yeteneklerinin 

belirlenmesi hususunda pek çok çalıĢma yapılması sonucunu doğurmuĢtur. Schumpeter‘e göre 

(1966) iĢletme büyüklüğü ve piyasa yapısı iĢletmelerin inovasyon yeteneklerini belirleyen 

temel unsurlardır. Ona göre, iĢletme büyüklüğünün artması inovasyon yeteneğini artırır bu da 

rekabet gücünün artmasına neden olur. Büyük iĢletmeler, küçük iĢletmelere göre daha fazla 

yenilikçidir.  Bunun nedeni ise Ar-Ge maliyetlerine büyük iĢletmelerin katlanmasıdır. 

YoğunlaĢmanın yüksek olduğu sektörlerde, iĢletmenin piyasa gücü yüksektir ve bu güç 

arttıkça da iĢletmelerin inovatif faaliyetleri artacaktır (Terzioğlu vd., 2008: 379). 

Bir iĢletmenin inovasyon yeteneği, iĢletmenin yenilikler yapma potansiyeli olarak 

düĢünülebilir. Bu da iĢletmenin mevcut kaynaklarına ve yeteneğini nasıl kullandığına bağlıdır. 

Çünkü bunlar iĢletme için yeni fırsatlar yakalamasına ve çıkarlarına hizmet etmesine olanak 

sağlar (Neely vd.,2001: 117). 
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3.3.1. Ġnovasyon Yeteneğinin Tanımı 

 

 Ġnovasyon yeteneği kavramı ilk olarak Burns ve Stalker (1961) tarafından bir 

örgütün, yeni fikirlerin, ürünlerin, süreçlerin baĢarılı Ģekilde adapte olması ve uygulanması 

konusundaki yeteneğini belirtmek üzere kullanılmıĢtır (Hurley ve Hult, 1998: 44). Ġnovasyon 

yeteneği, mevcut teknolojiyi geliĢtirmek ve yeni teknolojiyi oluĢturmak için, gerekli bilgi ve 

becerilerin etkili bir Ģekilde adapte edilmesidir (Romijn ve Albaladejo, 2002: 1054). 

 Ġnovasyon yeteneği, bir iĢletmenin iĢgörenlerine sağladığı bilgiyi harekete geçirme 

ve ürün, süreç inovasyonu ile sonuçlanan yeni bir bilgi yaratmak için bu bilgileri entegre etme 

yeteneğidir. Bu yetenek iĢletme içi bilgi ve dıĢ pazar talepleri arasındaki etkileĢime iĢaret 

eder. Burada iĢletme çıkarları için bilgi ve fikirler, sürekli olarak yeni ürün, süreç ve 

sistemlere dönüĢtürülür. ĠĢletme çapında ve kiĢisel yapılan tüm buluĢların baĢarılı sonuçlarıdır 

inovasyon yeteneği (Akman, 2003: 26-27).  

 Kısacası inovasyon yeteneği, yeni ürünler geliĢtirip pazarın ihtiyacını karĢılanmak 

üzere iĢletmenin yeteneklerini iyileĢtirip, geliĢtirmesi demektir (Szeto, 2000: 150). 

 

3.3.2. Ġnovasyon Yeteneğinin Boyutları 

 

Guan ve Ma (2000) çalıĢmalarında inovasyon yeteneğini yedi boyutlu olarak ele 

almıĢlardır: 

 Öğrenme Yeteneği 

 Ar-Ge Yeteneği 

 Üretim Yeteneği 

 Pazarlama Yeteneği 

 Kaynakları ĠĢletme Yararına Kullanma Yeteneği 

 Örgütsel Yetenek 

 Stratejik Yetenek 

ÇalıĢmaya dâhil edilen ve inovasyon yeteneğini gösteren ölçektek boyutlu olup, Jie 

Yang‘ın(2011) ―Innovation Capability and Corporate Growt: An Empirical Investigation in 

China‖ adlı çalıĢmasından alınarak oluĢturulan ve iĢletmeninbilgive becerilerini, Ar-Ge 

yatırımlarını, örgütselzekâsını, değeryaratma çalıĢmalarını değerlendiren dört sorudan 

meydana gelmektedir. 
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3.3.3. Ġnovasyon Yeteneğinin Belirleyicileri 

  

 Ġnovasyon yeteneği, iĢletmelerin değiĢen müĢteri ihtiyaçlarına cevap verebilmek, 

mevcut teknolojilerini geliĢtirmek ve yeni teknolojiler oluĢturmak için, yeni ürünler meydana 

getirebilmek, yeni süreçler geliĢtirebilmek için varolan kaynaklarını entegre etme yeteneğidir. 

Bu yeteneğini geliĢtirebilmesi iĢletmenin bilgi ve becerilerine, inovasyonu teĢvik edici bir 

ortama sahip olmasına ve de geniĢ bir kaynak yelpazesine sahip olmasına bağlıdır (Tepic vd., 

2014: 231). Colin vd. (2013) göre dinamik inovasyon yeteneği diye adlandırılan iĢletmeye 

özgü olan yetenekler, örgütsel öğrenme süreçlerini ve rutinlerini, iĢletmenin bilgi 

kaynaklarının dönüĢümünü ve düzenini içerir. Bu yeteneklerin baĢka firmalarca taklit 

edilmesi, entegre edilmesi zordur (Colin vd., 2013: 445). 

 

3.4. Ġnovasyon ve Bilgi Yönetiminin Stratejik Açıdan Değerlendirilmesi 

 

 Günümüzde mamulün hayat seyri her zaman ve döneme göre oldukça kısalmıĢtır. Bu 

yüzden ürüne dayalı olarak oluĢturulan rekabet stratejilerinin yerini, her daim farklı ve yeni 

ürünlerin yaratılmasını gerekli kılan ve bu yönüyle rakiplere oranla üstünlük sağlayan ―temel 

yetkinlikler‖ yaklaĢımı almıĢtır. Örgütlerde temel yetkinliklerin kaynağı ise bilgi olarak 

nitelendirilmektedir. Bilgi, geleneksel üretim faktörleri olan hammadde, sermaye, toprak gibi 

kaynaklara nüfuz edebildiğinde, bu kaynaklara kolayca ulaĢılabilmektedir. Ancak örgütler 

stratejik bilgiye daha fazla önem vermektedirler. Kısaca her bilgi stratejik olarak değerli 

olmayabilir. Bilgi iĢletmeye özgüyse, kolayca transfer edilemiyorsa, rakipler bu bilgiye sahip 

değilse ve bu bilgi iĢletmenin örgütsel yeteneğini daha fazla geliĢtirebiliyorsa, iĢletmenin 

sahip olduğu kaynakların iĢlenmesi sırasında rakiplerine oranla daha fazla baĢarı sağlıyorsa bu 

bilgi stratejik bilgidir (Satı, 2013: 167-170) ve iĢletmelerin inovasyon yeteneğinin temelini 

stratejik bilgi oluĢturmaktadır. Ġnovasyon ve bilgi arasındaki yakın iliĢki stratejik düzeydeki 

iĢletmelerde bulunmaktadır (Toraman vd., 2009: 106). 

Her iĢletme için maliyetlerin minimize edilmesi zorunlu ve sürekli uygulanacak bir 

görevdir. Ġnovasyon da iĢletmelerin gelir ve kar büyümesini devam ettirmek ya da 

hızlandırmak için sürekli ve zorunlu olarak uygulanması gereken, gerçek dünyanın maliyet ve 

fiyat baskılarından iĢletmeyi kurtaran bir araçtır (Simon vd., 2009: 6). 
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4. YENĠ ÜRÜN BAġARISI 

 

Pazarlama, kiĢi ve kuruluĢların ihtiyaçlarını karĢılamak için fikirlerin, mal ve 

hizmetlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurması ve dağıtımının planlanması ve 

yürütülmesi sürecidir. Pazarlama faaliyetleri arasında tüketicilere ve iĢ yerlerine eĢya ve 

servislerin sağlanması, promosyonunun yapılması ve teslim edilmesi gibi faaliyetler 

sayılabilir (Kotler, 2000: 3).  Bu bölümde ele alınacak olan ürün geliştirme başarısı kavramı, 

pazarlama anlayıĢındaki geliĢmeler ve değiĢmeler doğrultusunda bilgi ve inovasyon yönetimi 

açısından da ele alınıp değerlendirilmeye çalıĢılacaktır. Esra Koyuncu‘nun (2011:2) Ulrich ve 

Eppinger, 2003; Belliveau vd., 2002; Cooper ve Edgett, 1999; Akyüz, 2002‘den aktardığına 

göre ürün geliştirme kavramı (Product Development-PD) ile yeni ürün geliştirme (New 

Product Development- NPD)  kavramının yapılan araĢtırmalardaaynı anlamlarda kullanıldığı 

görülmüĢtür. Bu bilgiden ve araĢtırmalardan hareketle çalıĢmanın bu kısmında sıklıkla 

bahsedilecek olan yeni ürün geliĢtirme ve ürün geliĢtirme kavramları birbirlerinin ikameleri 

Ģeklinde kullanılacaktır. 

BaĢarılı firmalar rakiplerine tehdit edici fırsat vermemek için ürün pazarları 

geliĢtirmede temkinli davranırlar. Yeni ürün geliĢtirme süreci sabır, dikkatli planlama, iyi bir 

pazar ve rekabet analizi ile oluĢturulabilir. Bununla birlikte, pazara yeni giren yeni ürünlerin 

piyasada baĢarılı olması zor bir süreçtir ve nadir görülen bir durumdur. Bu yüzden Ģirketler 

piyasaya yeni bir ürün sunacaklarında stratejik davranmak zorundadırlar. 

Piyasaya sunulacak olan her yeni ürün, piyasada var olan ürünlerden farklı olarak 

piyasanın o alandaki ürün açığını kapamayı amaçlar. Yeni ürünün konumlandırılmasında 

önemli bir bölüm de ürün farklılaĢtırmasıdır. ġirketler genellikle rakiplerinin piyasa 

ihtiyaçlarını iyi Ģekilde karĢıladığı ürünlere benzer ürünleri piyasaya sunmak istemezler. 

 

4 .1. Yeni Ürün Kavramı 

Ürün müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılayan her Ģeydir (Karafakıoğlu, 2006: 

119). Yeni ürünler ise müĢteriler ve onlara hizmet eden pazarlar için önemlidir. MüĢteriler 

için, hayatlarına yeni çözümler ve çeĢitlilik getirmektedir. ĠĢletmeler için, yeni ürünler 

büyümenin önemli bir kaynağıdır  (Kotler ve Armstrong, 2012: 284). Bir iĢletme, ürünlerin 

yaĢam dönemlerindeki hızlı yaĢlanmadan, ürünlerin yeni teknolojilerin saldırıları yüzünden 

değer yitirmelerinden dolayı yaĢamını yalnızca mevcut ürünleriyle devam ettirmez. Günümüz 
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rekabetini belirleyen faktörlerden biri de, mal ve hizmetlerdir. Bu nedenle varlığını devam 

ettirmek isteyen iĢletmenin er ya da geç yeni ürünlere yönelmesi gerekmektedir. Yeni ürün 

denilince akla icat anlamında yeni ürün, pazar için yeni ürün ve iĢletme için yeni ürün 

kavramları gelmektedir (Ġslamoğlu, 2011: 305). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4.1: Pazar Ortamı ve Yeni Ürünler 

Kaynak: Atkinson, S.-Senior Editor- (2014)The Business Book (Big Ideas Simply Explained)London: Dorling 

Kindersley Publishing, p.236 

Her baĢarılı 

iĢletme... 

…Mevcut ve potansiyel 

müĢterilerin ihtiyaçları 

hakkında veriler toplar. 

…Pazar ortamını 

değerlendirir;rakipleri, 

dağıtım yapanları, ekonomi, 

teknoloji ve sosyal trendleri 

analiz eder. 

Sonra müĢterinin 

problemlerini çözecek ve 

mevcut ihtiyacı 
karĢılayabilecek ürünler 

geliĢtirebilir. 

MüĢteriye uyan bir ürün, 

Kendi kendini sattırır. 
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4.1.1. ĠĢletmelerin Yeni Ürün GeliĢtirme Nedenleri 

MüĢterilerin istek ve ihtiyaçlarındaki değiĢim, teknolojik değiĢimler, mamulün yaĢam 

döngüsünün kısalması, küresel dünyadaki rekabetin artması gibi sebeplerden dolayı iĢletmeler 

inovasyon yapmak ve yeni ürünler geliĢtirmek zorunda kalmıĢlardır. Önümüzdeki yıllarda da 

teknoloji geliĢmeye devam edecek ve bu da pazar ihtiyaçları ve talep değiĢimlerine yol 

açacak, piyasalar küreselleĢek, yaĢanan yoğun rekabet ile birlikte ürünlerin yaĢam süreleri 

kısalacaktır (Cooper, 2001: 8-9). Pazara sunulan bir ürün, üretim veya satıĢına son verilene 

kadar çoğunlukla giriĢ, geliĢme, olgunluk ve düĢüĢ olmak üzere dört aĢamadan geçer. Bazen 

de pazara sürülen yeni bir ürün, iĢletme ya da ekonomik faktörlerden kaynaklanan 

nedenlerden dolayı giriĢ aĢamasından öteye gidemez ve düĢüĢ aĢamasına geçerek piyasadan 

kalkar (Durukan, 2003: 188). Bundan sonra ise iĢletmeler yeni üretecekleri ürünlere zaman 

ayırırlar. Bilginin yayılma hızı, iĢletmeler ya da ülkeler arası iĢbirlikleri, müĢteri odaklılığın 

artması, küçük projelerin istenen baĢarıyı getirememesi, iĢletmenin pazarda büyüme isteği,  

iĢletmelerin diğer yeni ürün geliĢtirme nedenleri arasında sayılabilir (Koyuncu, 2011: 3). 

 

 4.1.2. Yeni Ürün GeliĢtirme ve Yenilik 

ĠĢletmelerin farklı, yeni, değiĢik bir ürün geliĢtirmesi, dıĢ görselinde farklılıklar 

oluĢturmak suretiyle piyasaya sunması ürününde inovasyon yaptığı anlamına gelmektedir. 

Ġnci Akü ve Arçelik bu konuda örnek gösterilebilir. Ġnci Akü sadece akünün renginde 

değiĢiklik yaparak piyasada bir etki oluĢturmuĢtur. Arçelik ise ülkemizde ilk kez marka 

logosunda değiĢime gitmiĢ ve marka algısında bir inovasyon yapmıĢtır (Keskin, 2014: 19). 

 

 4.1.3. Yeni Ürün GeliĢtirme ve Ar-Ge 

Bir iĢletmenin yeni bir ürün geliĢtirmesi, yeni süreç tasarımıyla üretim maliyetlerini 

düĢürmesi, bu iĢletmeye pazarda büyük avantaj sağlayıp, pazarda önemli bir konumda 

olmasını sağlayabilir. Bir iĢletmenin Ar-Ge programının kapsamının, niteliğinin ve sistemli 

bir organizasyon içi çalıĢma düzeninin varlığı durumunda yapabileceği yenilikler, endüstriyi 

de peĢinden sürükleyerek tümüyle değiĢtirebilir. Bir iĢletmenin varlığını koruyabilmesi, daha 

fazla karlılık sağlayabilmesi, mevcut kaynakların etkin ve verimli kullanabilmesi için Ar-Ge 

çalıĢmaları yapması ve yenilikler gerçekleĢtirmesi gerekmektedir (Barutçugil, 2009: 34). 
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AraĢtırma geliĢtirmenin amaçlar arasında, sürekli değiĢen bir çevrede faaliyette 

bulunan iĢletmelerin, bu değiĢimleri yakından takip ederek, geliĢme ve büyümelerini 

sağlamak, yeni teknikler geliĢtirerek ürünler geliĢtirmek, geliĢtirilmiĢ tasarımlarla yeni 

mamullerin üretimi gerçekleĢtirmek sayılabilir (Tekin, 1996: 114-115). 

 

Arçelik Türkiye‘nin en çok bilinen markalarındar biridir. Her Türk ailesinin evinde en 

az iki ürünüyle yer alan Arçelik‘in baĢarısının sırrı Ar-Ge faaliyetlerinde gizlidir. Arçelik, Ar-

Ge ve inovasyon içeren çalıĢmalar için alyapı hazırlıklarına, 1980‘li yılların sonunda 

baĢlamıĢtır. Arçelik, standartları takip etmemiĢ, kendi teknolojisini üreterek standart 

oluĢturmuĢtur. Yaptığı patent baĢvuruları ile açık ara ―Patent ġampiyonluğu‖ nu elinde 

bulundurmaktadır (Altun, 2008: 128). Pek çok ürün kendisine iĢlev kazandıran bir teknoloji 

ya da tasarım unsuru içerir. Bu teknoloji çoğunlukla patent olmaktadır (Trout, 2004: 60). 

 

 4.1.4. Yeni Ürün GeliĢtirme Süreci 

Sürekli olarak değiĢimin var olduğu günümüzün rekabetçi pazar ortamında ürünlerini 

yenileyerek hayatta kalmak, Ģirketler için önemli bir stratejidir. ġirketler yeni ürüne, iki farklı 

Ģekilde ulaĢabilir: satın alma (bir Ģirketi, patenti veya baĢkasının ürününü üretmek için lisansı 

satın alama) ya da yeni ürün geliĢtirme ile. Bu noktada yeni ürün geliĢtirme, Ģirketin Ar-Ge 

çabalarıyla orijinal yeni bir ürün geliĢtirmesi, ürün iyileĢtirmeleri, ürün modifikasyonları ve 

yeni markalar oluĢturmasıdır. Kotler ve Armstrong (2012) yeni ürün geliĢtirmeyi 8 aĢama 

olarak tanımlamıĢtır. 

 

 

 

 

 

ġekil 4.2: Yeni Ürün GeliĢtirme AĢamaları 

Kaynak:  Kotler, P., Armstrong, G. (2012) Principles of Marketing, England: Pearson Education Limited, p. 285 

 

Fikir üretme Fikir tarama 
Konsept 

geliĢtirme 

Ve test 

Pazarlama 

stratejisi 

ĠĢ analizi Ürün 

geliĢtirme 

Test 

pazarlaması 

TicarileĢtirme 
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ġekil 4.2‘de görüldüğü gibi yeni bir ürün için yapılan planın çeĢitli aĢamaları vardır. 

Fikirlerin yaratılması ile baĢlar ve ürünün müĢterilere ulaĢtırılması-pazara sunuĢ 

(ticarileĢtirme) ile sona erer. Planın detayları organizasyon ve ürüne bağlıdır fakat genel bir 

yaklaĢımla sekiz aĢama olarak belirlenebilir (isletmemuhendisi.wordpress.com). 

 Fikir Üretme: Ürün fikri finansmanı, pazara sunulabilmesi mümkün görülen bir ürün 

ile ilgili fikir demektir (Oluç, 2006: 197). Yeni ürünle ilgili fikirler çeĢitli 

kaynaklardan gelir. Büyük iĢletmelerdeki araĢtırma geliĢtirme bölümleri ürünler 

konusunda yeni fikirler üretir. Bunun yanında bayiler, rakipler ve müĢteriler de 

iĢletmelere fikirler vererek yeni ürün geliĢtirilmesine yardımcı olurlar (Mirze, 2010: 

322). 

 Fikir Tarama/Eleme: Bu aĢamada, iĢletmenin kaynaklarına, kuruluĢ amaçlarına 

uymayan, yüksek risk taĢıyan ve kar sağlayacağına inanılmayan fikirler elenir (Çağlar 

ve Kılıç, 2005: 122). Tarama iĢleminin amacı, en iyi ürün için alternatifler arasından 

iyi fikirlerin belirlenerek kötü olanların bir an önce elenmesidir (Terpstra ve Sarathy, 

1994: 320). 

 Konsept GeliĢtirme ve Test: Örgütler, uygulanabilir fikirleri hedef kitleyle, müĢteri 

istekleriyle bütünleĢtirmelilerdir. Bu noktada müĢterilerin gerçek veya potansiyel 

ürünü kavrayabilecekleri bir ürün imajı oluĢturulmalıdır. MüĢteriler fikir hakkında ne 

düĢünüyorlar? Fikir pratik ve uygulanabilir olabilecek mi? Bu örgüt beklenilen 

faydaları sunabilecek mi? Hedef kitleye alınan bu fikir sadece bir konsepttir. Konsept 

Testi ise geliĢtirilen ürün konseptinin hedef müĢteriler üzerindeki çekiciliğini görmek 

amacıyla gerçekleĢtirilen pazarlama testidir (www.learnmarketing.net). 

 Pazarlama Stratejileri GeliĢtirme: Pazarlama stratejisi üç bölümden oluĢmaktadır. 

Birinci kısım hedef pazarın tanımlanmasıdır. Pazar payının belirlenmesi, planlanan 

değer teklifi, birkaç yıllık kar hedeflerinin belirlenmesi çalıĢmalarını içermektedir. 

Pazarlama stratejisinin ikinci aĢaması, ilk yıl için ürünün planlanan fiyat, dağıtım ve 

pazarlama bütçesinin ana hatlarının belirlenmesidir. Pazarlama stratejisinin üçüncü 

aĢaması uzun dönem satıĢ, kâr hedefleri ve pazarlama karması planlamasının 

yapılmasıdır (Kotler ve Armstrong, 2012: 290). 

 ĠĢ Analizi (fizibilite): ĠĢletmeler bu aĢamada finansal projeksiyon teknikleri 

aracılığıyla yeni ürünün pazara sunulmasının iĢletmeye getireceği finansal sonuçları 

analiz ederler (Mirze, 2002: 303). 
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 Ürün GeliĢtirme: Bu aĢamada, ürünün fiziksel özellikleri, markası, ambalajı ve imajı 

gibi konular üzerinde durulur. Malın somutlaĢtırıldığı prototip üretildiği aĢamadır 

(Akat, 2008: 101).  Kâğıt üzerindeki fikirler önce konsepte daha sonra da prototiplere 

dönüĢtürülerek teknik çalıĢmalar yapılır. Hedef pazar segmentinde olan insanlara 

seçenek sunulur (www.learnmarketing.net). 

 Test Pazarlaması: Ürünün ve önerilen pazarlama programının gerçek bir 

piyasadaymıĢçasına tanıtılmasıdır. Test pazarlama, pazara girmeden, büyük 

harcamalar yapmadan önce pazar deneyimi ile pazarlamacı deneyimi sağlar. Bu süreç 

Ģirketin, ürün ve tüm pazarlama programı hedefleme ve konumlandırma stratejisi, 

reklam, dağıtım, fiyatlandırma, marka ve ambalaj ve bütçe seviyeleri test etmesini 

sağlar (Kotler ve Armstrong, 2012: 291). 

 TicarileĢtirme (Ürünün Pazara Sunumu): Eğer iĢletme ürünü pazara sunmak 

isterse, o zamana kadar yaptığı masrafların hepsinden fazla para harcamak zorunda 

kalacaktır. ĠĢletme, üretim için anlaĢma yapacak veya tam bir üretim için bir fabrika 

kuracak veya kiralayacaktır (Kotler, 2000: 350). 

 

ĠĢletmeler yeni ürünleri pazara sunmak için planlar yapar ve ―pazara giriĢ stratejisi‖ 

uygularlar. Bu aĢamada pazara çıkıĢın zamanlaması, marka stratejisinin seçilmesi, fiyat 

politikaları ve reklam, tanıtım ve dağıtım yöntemlerinin belirlenmesi uygulamaya geçirilir 

(Mirze, 2002: 303). 

 

Ürün geliĢtirmenin sekiz aĢaması uzun bir süreç gibi görünebilir ama bu süreç boĢa 

zaman kaybını önleyecek ve kaynak tasarrufu yapacak Ģekilde tasarlanmıĢtır. Yeni ürün 

geliĢtirme fikirleri ve prototip yeni ürün, hedef pazar ihtiyaçlarını karĢılamak ve isteklerden 

emin olmak için test edilir. Ürünü test etmeden piyasaya sürmek (tam lansman) pahalı olduğu 

için test pazarlama aĢamasında bulunmaktadır. Son olarak ürünün ticarileĢtirilmesi 

aĢamasında ürün baĢarısını en üst düzeye çıkarmak için dikkatli planlama yapmak gerektirir, 

fakir bir lansman ürün satıĢını etkileyecek ve hatta yeni ürün itibarı ve imajını 

etkileyebilecektir. 

Yukarıdaki bilgilere ek olarak,  bazı firmaların rakiplerinin önüne geçmek için kendi 

ürünlerini platform olarak kullandıkları söylenebilir. Bu firmanın yalnızca ürünü üretmekle 

kalmayıp rekabet nedeniyle bunun ötesine gitmesi gerektiğini kabullenmiĢ olduğunu gösterir.  

http://www.learnmarketing.net/npd.htm
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Ürünler; bilgi, ilave teknoloji ve hizmetler için platformlar haline gelmeye baĢlamıĢtır. 

Kısaca ürün amaç olmaktan çıkmıĢ müĢterilerle yakın, uzun vadeli, karĢılıklı iliĢkiler 

kurmanın araçları haline gelmiĢtir (Bradley, 2002: 14). 

  

4.1.5. Yeni Ürün GeliĢtirme Ġçin Kullanılan Araç ve Teknikler 

Rekabetin yoğun yaĢandığı küresel pazar ortamında, tüketicinin tercihleri 

doğrultusunda kaliteli, uygun fiyatlı, çevreye duyarlı ve etik ilkeler çerçevesinde yeni ürünler 

geliĢtirmeye çalıĢan iĢletmeler kalıcı olabilecektir. Bunu sağlayabilmek, yeni ürün 

geliĢtirebilmek için Kalite Yönetim Sistemlerini de bünyesinde barındıran araç ve 

tekniklerden faydalanılmaktadır. AĢağıda bu araç ve tekniklerden bir kısmına yer verilmeye 

çalıĢılacaktır. 

 

 Değer Analizi: General Electric firmasında mamullerde daha ucuz ve yararlı 

malzeme kullanma olanaklarının araĢtırılması sırasında ortaya çıkan değer 

analizi yaklaĢımı, bir malın, fikrin veya hizmetin kendinden bekleneni sağlama 

derecesini araĢtırmak Ģeklinde tanımlanır (Kobu, 2006: 76). 

 

 Pareto Analizi: Vilfredo Pareto tarafından bireylerin gelir dağılımını 

göstermek için geliĢtirilen bu analiz, hem doğal hem de insan eliyle 

oluĢturulmuĢ olaylarda fiziksel sonuçlara neden olan matemetiksel 

özellikleriyle dikkat çekmektedir (Hollingsworth ve Müller, 2008: 408). 

 

 Altı Sigma: Ġstatistikte standart sapmayı ifade eden sigma iĢaretinden adını 

alan altı sigma, istatisteki normal dağılım baz alınarak ürün spesifikasyonları 

+/- 6 Ϭ aralığında olduğunda altı sigma kalitesine ulaĢılabildiğini gösterir. Bu 

tanımda, 1.000.000 birim üretimde 3.4 hatalı ürün demektir. Altı Sigmada 

iĢletmeler yüksek performans standartlarına ulaĢmak için fırsatları tanımlayan, 

performansı ölçen, fırsatları analiz eden, performans geliĢtiren ve kontrol eden 

beĢ aĢamalı metodoji izlemektedir (Yüksel, 2003: 91-92). 
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 Beyin Fırtınası (Brainstorming): 1930‘larda reklamcılık sektöründe 

yöneticilik yapan Alex Osborn bu yaklaĢımın öncüsüdür. Beyin fırtınası belli 

kurallara bağlı iĢyeri toplantılarına kıyasla fikirlerin daha verimli bir Ģekilde 

toplanmasına ve akmasına izin verir (Johnson, 2011: 128). Bu teknik, 

yaratıcılığın önemli olduğu alternatif bulma, fikir ve öneri geliĢtirme için 

kullanılan bir tekniktir (Koçel, 2005: 96). 

 

 

 Poka Yoke (Hata Önleme): Poka-yoke sistemi Japonya‘da Shigeo Shingo 

tarafından geliĢtirilen bir kalite kontrol tekniğidir. Sistem imalat iĢlemleri 

sırasında çıkabilecek kusurlu parça sayısını sıfıra indirerek maliyeti düĢürme 

prensibine dayanmaktadır. Sistemde, hata nedenlerini önceden ortadan 

kaldırma, hata nedeni ortaya çıkarsa anında teĢhis etme, hatalı bir iĢlem olursa 

derhal düzeltmeden oluĢan üç tip hareketin bir an gibi kısa bir zaman içinde yer 

alması söz konusudur (Kobu,2006:513). 

 

 Kıyaslama (Benchmarking): Bir yönetim tekniği olan kıyaslama, iĢletmelerin 

strateji ve performanslarını iĢletme içinden ve dıĢından kendi kategorilerindeki 

iĢletmelerin en iyileriyle karĢılaĢtırarak ölçmeye çalıĢmalarıdır. Kıyaslama, 

sıklıkla aynı endüstride yapılmasına karĢın farklı endüstrilerdeki kıyaslama 

süreçleriyle benzer özellikler taĢır (Freytag ve Holensen, 2001: 25). 

 

Kıyaslama iĢletmeler için, müĢteri beklentilerine cevap verebilecek, en iyi 

ürünü üretebilecek, performanslarını geliĢtirmelerine yardım edebilecek, 

maliyeti azaltıp, hataları düzeltebilecek ve inovatif faaliyetlerde bulunmalarına 

yardımcı olacak bir araçtır. Kıyaslamayla firmalar kendi ürün, süreç, fonksiyon 

vb.‘ nin performansını değerlerler (Kaya, 2003: 16). 

 

 Kalite Çemberleri (Quality Circles): K. Ishıkawa tarafından geliĢtirilen bu 

teknik, iĢletmenin ürettiği malların üstün kalitede olması, kalitenin 

iyileĢtirilmesi ve hataların azaltılması, bireylerin baĢta liderlik olmak üzere 

etkin katılımla yaratıcı yeteneklerinin ortaya çıkmasını, amaçlamaktadır 

(Uygur ve Göral, 2005: 164). 
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 Kalite Fonksiyon Göçerimi (Quality Fuction Deployment): Ürün geliĢtirme 

sürecinde, müĢteri isteklerini dizayn özelliklerine doğru Ģekilde dönüĢtürmeyi 

sağlayacak yaklaĢım 1972‘de Japon profesör Yoji Akao tarafından―Hinshitso 

KiNo TenKai‖ yöntemi adı ile geliĢtirilmiĢ ve ilk kez baĢarı ile Toyota‘da 

uygulanmıĢtır. KFG yönteminin uygulanmasında kullanılan temel araç ―Kalite 

Evi‖ adı ile bilinen tablodur. ġekil 4.3‘te de gösterileceği üzere bu tabloda, 

müĢterilerin üründen beklentileri, dizayn özellikleri, rakiplerle kıyaslama, 

teknik spesifikasyonlaryer almaktadır (Kobu, 2006: 521). 

 

 

 

 

 

 

 

                                 Ağırlık Katsayısı 

 

 

 

 

                             Toplam Puanlar 

 

  

 

 

 

ġekil 4.3: KFG Yönteminin Uygulanmasında Kullanılan Kalite Evi Tablosunun ÇeĢitli Faktörleri 

Ġnceleyen Bölümleri 

 

Kaynak: Kobu, B. (2006) Üretim Yönetimi, Ġstanbul: Beta Yayımcılık, s.523 
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 4.1.6. Yeni Ürün Brifi 

 "Brief" kelimesinin Türkçe karĢılığı "kısaca anlatmak" "anahatları çıkarmak" "ön 

anlatım"dır. Ajanslardaki günlük kullanımı (reklam, PR, sosyal medya, dijital, event) ise 

müĢterilerinin beklentilerini karĢılayabilmek için her iĢe dair gerekli sorular ve yanıtlarını 

içeren dokümandır: Hangi ürün için ne amaçlanıyor, nasıl bir iĢ hedefi var, kimlere ulaĢmayı 

hedefliyorsunuz, mesajınızı ne olacak, ne zaman, nerede gibi sorulara cevap aranır. Brief iĢe 

baĢlamadan, iĢ sırasında ve iĢ bitip sonuçlar değerlendirilirken en kritik araçtır. Bir iĢ iyi 

olabilir ama briefe uygun değilse hiç bir anlamı yoktur (www.caglaaral.com). Yeni ürün 

geliĢtirme çalıĢmaları içinde brif (görev talimatı- kısa yol haritası) önemli bir yere sahiptir. 

AĢağıdaki brif örneği, sıfırdan ürün geliĢtirme durumunda Ar-Ge‘ye vermek için uygun bir 

dokümandır (Borça, 2004: 50). 

 

Tablo 4.1: Yeni Ürün Brif 

Marka: 

Ürün: 

Tarih: 

Hazırlayan: 

 

1.BÖLÜMÜrün Temeli/Product Basics 

1.1 Pazar Bilgisi 
Market Information 

 

1.2 Ürün Tanımı 
Product Definition 

 

1.3 Ürün Portföyü 
Product Portfolio 

 

1.4 Ambalaj Özellikleri 
Packaging  

 

2.BÖLÜMMarka Konumlandırma/Brand Positioning 

2.1 Rakipler 
Competitors 

 

2.2 Hedef MüĢteri 
Target Consumer 

 

2.3 Ürün Yararı 
Product Benefit 

 

2.4 Destek-Kanıt 

Proof,RTB 

 

2.5 Fiyat Yapısı 
Pricing 

 

2.6 Marka KiĢiliği 
Brand Personality 

 

 

 

http://www.caglaaral.com/
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3.BÖLÜM Hedefler/Objectives 

3.1 PazarlamaHedefleri 
Marketing Objectives 

 

3.2 SatıĢ Hedefleri 
Sales Objectives 

Boy Varyant 1.Yıl   $ 2.Yıl  $ 3.Yıl  $ 

     

     

     

     
 

3.3 Dağıtım Stratejisi 
Distribution Strategy 

 

3.4 Pazar Dinamikleri 
Market Dynamics 

 

 

4.BÖLÜM  ĠletiĢim (Opsiyonel)/Communication 

ĠletiĢim stratejisi ve bütçesini Ar-Ge ile paylaĢmayabilirsiniz 

4.1 ĠletiĢim Hedefleri 
Communication Objectives 

 

4.2 Temel Tüketici 

Öngörüsü 
Basic Costumer Insight 

 

4.3 Neredeyiz ve Nereye 

Gitmek Ġstiyoruz 
Where we are&Where we 

want to go 

 

4.4 Tarz 
Manner 

 

4.5 Medya Stratejisi 
Media Strategy 

 

 

5.BÖLÜM  Bütçe/Budget 

 Toplam Tüketici Kanal PR Diğer 

1.yıl      

2.yıl      

3.yıl      

 

 

Kaynak: Borça, G.(2004) Pazarlama Reçeteleri, Ġstanbul: MediaCat Yayınları, s:50-52 
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4.1.7. Ürün GeliĢtirmenin Diğer Yönetim Fonksiyonlarıyla ĠliĢkisi 

Ürün geliĢtirme süreci, diğer üretim faaliyetleri ve iĢletmenin stratejilerine bağlı, 

onlarla etkileĢim halinde olan fonksiyonel sınırların ötesinde karmaĢık bir süreçtir (Engelen 

vd., 2012: 53). ġekil 4.4‘te görüldüğü gibi ürün geliĢtirme süreci; iĢ, ürün ve teknoloji 

starejileriyle iç içe oluĢturulmalıdır (ĠSO, 2004: 41-42). 

 

ĠĢ/Ürün  

Planlama

 
 

 

 

Ürün  

GeliĢtirme (Süreç) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Ürün 

Tasarımı (Proje) 

 

  

Ön AraĢtırma     Detay AraĢtırma        GeliĢtirme       Test ve Onay            Pazara Sunma 

 

 

ġekil 4.4: Ürün GeliĢtirmenin Diğer Yönetim Fonksiyonlarıyla ĠliĢkisi 

 

Kaynak: ĠSO (2004) Ürün GeliĢtirme Kılavuzu, Ġstanbul: ĠSO Yayınları, s.42 

 

Strateji İş Planı Pazara Sunma Takip

Konsept 
geliştirme

Sistem 
tasarımı

Detaylı 
tasarım

Test ve 
özetleme

Takip
Üretime 

hazırlama

MÜġTERĠ 

MüĢteri 

ihtiyaçlarının  

tespiti 

UrGe 

konusunun 

seçilmesi 

Teknoloji  

seçimi 

Ürün 

tasarımı 
TicarileĢtirme Ürün değiĢimleri 

MüĢteriye 

uyarlama 

FĠKĠR                                                                                                                            ÜRÜN 

  Ġġ STRATEJĠSĠ 

     ÜRÜN  STRATEJĠSĠ 

        TEKNOLOJĠ STRATEJĠSĠ 

Aşama 1 AĢama 2 AĢama 3 AĢama 4 AĢama 5 
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4.1.8. Yeni Ürün GeliĢtirme ve Ġnovasyon Yönetimi 

 

Ürün geliĢtirme süreci, pazardan gelen bilgiler doğrultusunda yenilik ortaya çıkarma 

ihtiyacı ile baĢlar. MüĢteri istek ve ihtiyaçlarının, rakip ürünlerin gözlemlenmesi ve 

değerlendirilmesi ile baĢlayan bu süreçte iĢletmenin dıĢ çevresinden gelen girdiler/dıĢ çevresi 

(rakipler, stratejik ortaklar, politik çevre, müĢteriler, tedarikçiler, bilim ve teknoloji çevresi, 

dağıtım kanalları üyeleri) büyük önem arzetmektedir ve yeni bir ürünün ortaya çıkmasında 

birer etkenlerdir. ġekil 4.5‘te ürün geliĢtirme ve inovasyon yönetimiyle ilgili kavramsal bir 

çerçeve oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

     DıĢ Girdiler: 
     Macro Faktörler  

 Rekabet 

     Fayda, Büyüme 

     ÇeĢitlendirme 

     Maliyetler ve iç fiyatlar 

     Politik Etkiler 

 

 

DıĢ Girdiler:DıĢ Girdiler: 
Bilimsel ve teknolojik geliĢme                                                                                                  Sosyal Ġhtiyaçlar 

Rakipler, tedarikçiler            Rakipler 

MüĢteriler             Tedarikçiler 

Üniversiteler                                                                                                                              Dağıtım Kanalları 

              MüĢteriler 

              Stratejik Ortaklıklar 

 

 

ġekil 4 .5: Ürün GeliĢtirme ve Ġnovasyon Yönetimiyle Ġlgili Kavramsal Çerçeve 

 

Kaynak: Trott (2008) Innovation Management and New Product Development, 4th. ed., London: Prentice Hall, 

Pearson Education 
 

Finans ve  ĠĢ 
Liderliği

AraĢtırma ve 
Teknoloji

Yeni Ürün 
/Hizmet 

GeliĢtirme 
Süreci

Pazarlama
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4.2. Yeni Ürün BaĢarısı 

 

Nasıl hızlı ve baĢarılı Ģekilde ürün geliĢtirilebilir? Ürün geliĢtirmede etkili olabilecek 

yöntemler, süreçler nelerdir? Esasında endüstrideki pek çok üreticiye göre bu soruların 

cevapları organizasyon, teknoloji ve iĢletme yeteneklerini geliĢtirmede saklıdır (Jones, 1997: 

111). 

Yeni ürünün pazarda baĢarı ve baĢarısız olma nedenlerini kapsamlı olarak araĢtıran ilk 

araĢtırmacılardan biri Cooper‘dır. Cooper‘a göre ürünün baĢarılı olmasında, ürünün eĢsiz ve 

yüksek kaliteli olması, pazar hakkında bilgi sahibi olunması ve pazarda yeterlik ile teknik ve 

üretim açısından yeterliliği etken olmaktadır (Cooper, 1976: 96). 

 

Pazarda yeni ürünlerin baĢarısız olma ihtimaline karĢın öncelikli olarak iĢletme karar 

alıcılarının önlem alarak ürün geliĢtirme sürecini iyi bir Ģekilde yönetmesi gerekir. Bunun en 

temel yolu da ürün geliĢtirmenin iĢletme içerisinde sistematik bir süreç haline getirilmesini 

sağlamak, yenilikçi olmak ve üretilen yeni ürünlerin fikri haklarını koruma altına almaktan 

geçmektedir. Tabiki de müĢteri ihtiyaçlarının tespiti ve pazar bilgisinin derlenmesi gerektiğini 

de unutmamak gerekir (ĠSO, 2004: 41). 

 

ĠĢletmeler, yeni ürün geliĢtirmenin çeĢitli aĢamalarında alacakları doğru kararlarla hem 

risklerini azaltacak hem de yeni üründe baĢarı sağlayacaklardır. Marc-Chorda vd.‘nin (2002: 

302) Bowen vd.‘den aktardığı bilgiye göre yeni ürün geliĢtirmede etkili olabilecek yedi kritik 

faktör vardır. Bunlar; bütün çapraz fonksiyonel takım üyelerince paylaĢılan ve rehber 

niteliğinde olan firmanın yeni ürün geliĢtirme vizyonu, proje liderliğinin ve organizasyonun 

yapısı, projeleri sistem yaklaĢımı anlayıĢıyla bir bütün olarak değerlendirme, firmanın 

öğrenme hızı ve hataları düzeltme gücü, takımlara sorumluluk ve sahiplik güdüsünün 

aĢılanma miktarı ve gücü, firma performansının ileri doğru atılım yapabilme kapasitesi ve en 

son olarak da, firmanın temel yeteneklerinin kullanılma Ģeklidir. 

 

4.2.1. Yeni Ürün BaĢarısının Boyutları 

Bu çalıĢmadaki yeni ürün geliĢtirme baĢarısı, Engelen vd.‘nin (2012) Cross-Functional 

Integration and New Product Performance -The Impact of National and Corporate Culture 

adlı çalıĢmalarındaki Yeni Ürün Başarısı Ölçeği’ ndeki tek boyut ve dört ifade ile ölçülmeye 

çalıĢılmıĢtır. 
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4.2.2.Yeni Ürün GeliĢtirmede BaĢarısızlık Nedenleri 

Cooper yeni ürünün pazarda baĢarısız olmasını üç nedene bağlamıĢtır: Rakipleri göz 

önünde bulundurmadan ürüne yüksek fiyat verilmesi, pazarda çok fazla yeni ürünün 

mevcudiyeti ve tüketicilerin mevcut tatmin olduğu bir pazarın varlığı (Cooper, 1979: 96). 

Yeni bir ürün üretip pazarda kabulünü sağlamak çok kolay değildir. Pek çok iĢletme 

yeni ürün geliĢtirme sürecinde baĢarısız olmuĢtur. Örneğin Philip Morris Ģirketinin Türkler 

için ürettiği Türkü markalı sigarası talep görmemiĢ pazarda baĢarısız olmuĢtur. BaĢarısızlığa 

neden olan ise, Türk tüketicilerin yabancı sigaralardan yabancı bir isim beklentileridir. 

 Dağıtım kanallarından kaynaklanan baĢarısızlığa Kemal Kükrer örnek olarak 

gösterilebilir. Kemal Kükrer markası ile Türkiye pazarına sirke, limon suyu ve soslar sunan 

firma reklam kampanyalarıyla kısa sürede marka farkındalığı yaratmasına rağmen, yetersiz 

dağıtım politikası sonucunda istediği pazar payına ulaĢamamıĢtır. Kemal Kükrer markalı 

ürünleri bulamayan tüketiciler baĢka markalara yönelmiĢler bu markalar arasında ise Fersan 

markası en çok tercih edilen marka olmuĢ bu markanın pazar payı geniĢlemiĢtir (Günay, 

2008: 385). 

 

Pazara sunulan yeni ürünün ticari baĢarısızlığının nedenlerinden biri de bilgi 

yetersizliğinden çok, bilinenin uygulanmasındaki baĢarısızlıktır. Yöneticiler çoğunlukla kendi 

deneyim ve bilgilerine dayanarak karar vermeyi tercih ederler. Bu da yenilikçilerden çok 

ortalama tüketicilerin hedef alınmasına ve pazarlama çabalarının ortalama tüketicilere göre 

hazırlanmasına yol açmaktadır. Doğru kitlelere doğru zamanda ulaĢılamadığı için de 

pazarlama çabası baĢarısızlıkla sonuçlanmaktadır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 294). 

 

ABD‘de yapılan araĢtırmaya göre yeni ürün geliĢtirmede baĢarısızlık nedenleri Ģöyle 

sıralanmaktadır (Akat, 2008: 102): 

 

 Pazar analizinin yetersizliği (pazarın, neyi ne kadar talep edeceğinin iyi analiz 

edilmemesi sonucu iyimser satıĢ tahminlerinin yapılması, 

 Kalite düĢüklüğü, 

 Pazarlama çabalarının yetersizliği, 

 Maliyetlerin tahmin edilenden fazla olması, 

 Pazara sunuĢta zamanlama hatası, 

 Teknik veya üretim problemi, 

 Rakiplerin rekabet gücü ve tepkisi (kısa sürede yeniliğin taklit edilmesi). 
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Yeni ürünlerin bir numaralı katili ―ben de pazarlayacağım‖ teĢebbüsüdür. Bu tür 

teĢebbüslerin çoğu baĢarısızdır. BaĢarılı olanların genellikle pazarlayıcılarının çoğunun 

kapasiteleri dıĢında kaynakları ve ısrarlılığı vardır. Pepsi Cola örneğinde olduğu gibi. Yum 

Yum Cola, Toca Cola, Afri Cola yerleĢmiĢ ürün olan Coca-Cola‘ya rakip dahi olamazken, 

Pepsi, bir asırdan fazla bir zaman Coca-Cola‘ya meydan okuyarak ayakta kalmayı baĢarmıĢtır 

(Kotler, 2000: 330). 

 

Yeni ürün geliĢtirmeye engel olan bazı faktörlerden de söz etmek yerinde olacaktır. Bu 

faktörler Ģöyle sıralanabilir (Günay, 2008: 386): 

 

 Belirli endüstrilerde yeni ürün fikrinin geliĢtirilmesinin zor olması: 

Deterjan, çelik gibi endüstrilerde yeni ürün geliĢtirmek, çok fazla yenilik 

yapmak mümkün değildir. 

 Pazarın küçük bölümlere ayrılmıĢ olması: Küçük bölümlere ayrılmıĢ bir 

pazarda potansiyel müĢteri sayısı yetersiz olduğundan dolayı iĢletmenin 

karlılığı az olacaktır. 

 Hükümetlerin yasal sınırlamaları: Ġnsan ve toplum sağlığı, çevreye 

duyarlılık yeni ürün geliĢtirilirken iĢletmelerin karĢısına çıkan yasal 

sınırlamalardır. 

 Yeni ürün geliĢtirme maliyetlerinin yüksek olması: Ar-Ge, pazar 

araĢtırması, üretim maliyetlerinin yüksek olması iĢletmelerin yeni ürün 

geliĢtirmelerine bir engel oluĢturmaktadır. Ayrıca sermaye yetersizliği de bir 

engeldir. 

 Yeni ürünlerin hızlı olarak geliĢtirilmesi zorunluluğu: Bazen iĢletme yeni 

ürün fikri geliĢtirip onun üzerinde çalıĢırken rakipler daha önce yeni ürün 

sürecini tamamlamıĢ ve pazara sunmuĢ olabileceği için iĢletmeler, 

rakiplerinden hızlı hareket etmek ve yeni ürün geliĢtirmek zorundadırlar. 

 Ürün hayat seyrinin kısa oluĢu: Yeni ürünler pazarda yerini aldığında 

rakipler çok az sürede benzer ürünleri pazara sunup rekabeti arttırdığı için 

ürünlerin hayat seyri kısalmaktadır. 

 

Crawford (1977: 51) ise, yeni ürünün baĢarısızlık nedenleri arasında kötü planlama 

yapmak, zamanlama hatası, aĢırı iyimserlik ve yeni ürünün benzerlerine karĢı mutlak üstün 

gelememesini göstermiĢtir. 
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 Benzersiz, mükemmel bir ürün yaratma endiĢesi, önemsiz farklılaĢmalar üzerinde 

odaklanmak, cazibesi düĢük çok küçük pazar bölümlerine odaklanmak, pazarlama 

stratejilerini bir bütün olarak geliĢtirememe, pazar ve rekabet Ģartları da yeni ürünlerin diğer 

baĢarısız olma nedenleri arasındadır (AltunıĢık vd., 2001: 143). 

 

4.2.3. Yeni Ürün GeliĢtirme BaĢarısı Ġçin Bilgi ve Ġnovasyonun Önemi 

 Günümüz tüketicilerinden pek azı, bundan üç ya da on yıl sonra ne tür bir ürün ya da 

hizmetin kullanıĢlı olacağını söyleyebilir. Yeni ürünler ve yeni hizmet türleri, üreticinin 

bilgisi, hayal gücü, yenilik getirmesi, riski üstlenmesi, deneyim yanılmasıyla; pazara giriĢin 

ilk aylarında ayakta kalmasını ve ürünü geliĢtirmesini sağlayacak sermayeyle 

desteklenmesiyle yaratılır. Yeni bir ürünün geliĢtirilmesi her zaman yenilik arayıĢı ve bilgi ile 

gerçekleĢtirilir (Deming, 1996: 149).  Yeni ürün geliĢtirmede baĢarıyı yakalayabilmek, hem 

yeni teknolojilerden, yeni bilim alanlarından, hem tüketici ihtiyaçlarından haberdar olmasına 

hem de iĢletmenin bilgisini pazarda ne kadar iyi yönetip arttırabilmesine bağlıdır (Bayram, 

2010: 93). 

 

 Sürekli bilinmeyeni arayan, değiĢime ve zihniyet dönüĢümüne liderlik yapan bilim 

iyimser yapısı ile inovasyona, teknoloji geliĢimine imzasını atar ve sonrasında da yaptığı keĢif 

veya icadın günümüz dünyasında nasıl daha iyi iĢler hale gelirle ilgilenir. Bilimin bu hali 

hayal gücünün ve sürekli arayıĢların sonucudur. Zaten ―inovasyon‖ denilen süreç: hayal 

gücü(fikir yaratma)+ bilimsel maddi gerçeklik  (bilgi) + teknoloji üretimi = inovatif ürün 

anlamına gelmektedir. Burada inandırıcılık, yapılabilirlik ve uygulanabilirlik bu sürecin 

tamamlayıcı unsurudur (Büyükuslu, 2015: 2). 

 

4.3. Ürün GeliĢtirme Performansı 

Rekabetçi olan bir dünyada bir iĢletmenin baĢarıyı yakalayabilmesi, yeterli sayıda 

müĢterinin satın almak isteyeceği, doğru kalite düzeyinde ürünler ve hizmetler sunabilmesine 

bağlıdır (Bradley, 2002: 400). Yeni ürün geliĢtirme süreçlerine, müĢteri zevk ve tercihlerine 

göre yön veren iĢletmeler rekabette üstünlük sağlayabilirler (Panayides, 2006: 466). 

ĠĢletmeler yeni bir ürün geliĢtirmek için çok çaba harcarlar. Pek çok ürün kendisine 

iĢlev kazandıran bir teknoloji ya da tasarım unsuru içerir. Bu teknoloji çoğunlukla patenttir 

(Trout, 2004: 60).Yeni ürün geliĢtirmede dikkate alınması gereken hususların baĢında yeni 

ürünün eskisine üstün gelmesi ya da tutunması için sahip olması gereken özelliklerin neler 
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olduğudur. Tüketiciler yeni bir ürün değerlendirirken, ürünün sahip olduğu üstünlükleri, 

tüketim sistemlerine uygunluğunu, karmaĢıklık derecesini, denenebilirliğini, ürünün 

kullanımının görülebilir olup olmadığını dikkate alırlar  (Ġslamoğlu, 2011: 312). Ürün 

kalitesinin iĢ birimlerinin performansı üzerinde pozitif etkilerinden dolayı ürün tasarımı, 

ürünün kalite düzeyi tüketici ihtiyacına cevap verebilmeli ve tüketicinin algıladığı kalite ile 

ürünün özellikleri birbirinden farklı olmamalıdır yani algı, ürün özelliklerini yansıtmalıdır 

(Morgan ve Vorhies, 2001: 396).  

Ürün performansı yalnızca teknik performans değil kalite de içermelidir. Herhangi 

yeni bir ürünün piyasada yerini alması tek baĢına bir iĢletmenin sürekli iĢ baĢarısının 

garantörü değildir. Ürün geliĢimi sürekli olmalıdır (Betz, 2010: 132). GeliĢtirilen ürünün 

pazarda yer almasından sonra iĢletmeler, müĢteri kabulü, teknik performans ve karlılık gibi 

ölçüm yöntemleriyle yeni ürünün performansını değerlendirirler (Jeong vd., 2006: 349). 

Ġnovatif ürün tasarımının, rekabetçi avantaja sahip en verimli uygulamayla maliyeti 

dengelemesi gerekir ki bu, teknoloji stratejisinin yeni yüksek performanslı ürün 

geliĢtirilmesinde hayati öneme sahiptir. Yeni ürün tasarımındaki temel zorluklar genellikle, 

istenilen performans ile teknik ve mali kısıtlamalar arasında değiĢ tokuĢlarla denge kurulması 

gerekliliğinden kaynaklanır (Betz, 2010: 121). 

4.3.1.  Yeni Ürün GeliĢtirme Performansına Etki Eden Faktörler 

Yeni ürün geliĢtiririlirken performansı ve baĢarı Ģansını artırmak için bu iĢin geliĢi 

güzel değil, bilinçli ve sistematik olarak yapılması gerekir (Karafakıoğlu, 2006: 143). Bilgi 

paylaĢımı, inovatif ürün geliĢtirme performansında etkin bir rol oynar (Hobikoğlu, 2009: 

143). Yeni ürün geliĢtirme performansına etki eden faktörler arasında, iĢletmenin müĢteri 

yönlü eğilimin olup olmadığı, pazarın belirsizliği ve teknoloji değiĢim hızıdır (Jeong vd., 

2006: 350). 

 

4.3.2. Ürün GeliĢtirme Performansı ve BaĢarısı Konusunda Yapılan Ampirik 

ÇalıĢmalar 

 

Ürün geliĢtirme literatürü incelendiğinde çalıĢmaların pazarlama, üretim ve 

mühendislik konuları üzerine yoğunlaĢtığı görülmektedir. ĠĢletmeler rekabet ortamında 

ürünlerini nasıl farklılaĢtıracağı, üretimde nasıl bir yol izleneceği, hangi stratejilerin 

uygulamaya geçirileceği, ürün stratejisi ve planlama, inovasyon yatırımları, toplam kalite 
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yönetimi, tedarik ve dağıtım gibi çeĢitli konularda kararlar almak zorundadırlar (GüleĢ ve 

Çağlayan, 2010: 32). 

 

Oakland‘a (2004:17) göre, ürün ve hizmet tasarımı ile birlikte iĢletmenin tüm 

birimlerinin düzenli bir Ģekilde bu tasarıma entegre edilebilmesi de performansı olumlu yönde 

etkileyecek ve müĢteri memnuniyetini de beraberinde getirecektir. Oakland iĢletme 

yetenekleri, iĢletme bilgisi, yöntem, araç, planlama, iĢletme çalıĢanlarını süreç içerisinde bir 

girdi olarak değerlendirmiĢ ve tüketicinin beklentileri de göz önünde tutularak ürün, hizmet, 

bilgi ve yazılı doküman olarak süreç çıktısı olarak değerlendirilmiĢtir. 

 

Haner (2002: 31) ürün ve hizmet, süreç-iĢletme düzeylerinde inovasyon kalitesi ve 

stratejisi konusunu performansa etkileri açısından incelemiĢtir. Engelen vd.‘nin (2012: 52-59) 

çoklu kültür iĢ birliği- entegrasyonu ve yeni ürün geliĢtirme performansı arasındaki iliĢkiyi 

bireyselcilik/kollektivist ve kurumsal kültürün gücünün aracı değiĢken olarak kullanıldığı 

çalıĢmalarında, çoklu kültür yapısının yeni ürün baĢarısında pozitif etkili olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

 

Koufteros vd. (2014: 83-92) çalıĢmalarında ürün geliĢtirmenin tüketici ihtiyaçları göz 

önünde tutularak yapıldığını ve teslimat, kalite ve ürün yenilikçiliğinin önemli performans 

değiĢkenleri olduğunu belirtmiĢleridir. 

 

Jeong vd. (2006: 348-358) Çin‘de büyük ölçekli 232 imalatçı firma üzerinde 

iĢletmelerin stratejik yönlülüklerinin ürün geliĢtirme performansına etkilerinin incelendiği 

araĢtırmalarında, örgütsel destek ve çevresel etkenlerin stratejik yönlülük ve yeni ürün 

geliĢtirme performansı üzerinde güçlü etkileri olduğu belirtilmiĢtir. Yine araĢtırmadan çıkan 

diğer bir sonuç, teknolojik yönlülüğün teknik performansa ve geliĢtirilen yeni ürün karlılığına 

güçlü bir etkisi olduğudur. 

 

Gatignon ve Xuereb (1997), Baker ve Sinkula (2005) Jensen ve Harmsen (2001) gibi 

akademik araĢtırmacıların bir kısmı yeni ürün performansı gibi yeni ürün başarısı 

kavramından da bir performans kriteri olarak bahsetmiĢlerdir. 

 

Ürün geliĢtirme performansıve yeni ürün baĢarısı ile ilgili son yıllarda yapılan ampirik 

çalıĢmalardan bir kısmı Tablo 4.2‘de gösterilmiĢtir. Tabloda çalıĢmanın yazarı/yazarları, 

yayın yer, çalıĢmanın adı, değiĢkenler, metod ve bulgular yer almıĢtır. 
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Tablo 4.2:  Ürün GeliĢtirme Performansı ve Yeni Ürün BaĢarısı Konusunda Yapılan Ampirik ÇalıĢmalar 

Yazar(lar)/

Yayın Yeri 

ÇalıĢmanın Adı Ana kütle, örnek kütle DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Qiong Yao, 

Meisi Xu, Hua 

Song, Wenfang 

Jiang, Yong 

Zhang 

(2014) 

 

Journal of 

Service Science 

and 

Management 

R&D-Marketing 

Integration and 

Performance—

Evidence Provided by 

Agricultural Science 

and Technology 

Enterprises 

 Çin‘deki teknik tarım ve 

teknoloji iĢletmeleri 

 

 Ar-Gedepartmanıve 

pazarlamadepartmanıorta

ve üst düzeyyönetim 

çalıĢanlarından317kiĢi ile 

anket yapılmıĢtır. 

 Ar-Ge 

 Pazarlama entegrasyonu 

 ĠletiĢim 

 ĠĢbirlikçi iliĢkileri 

 ĠĢ performansı 

 Sosyal performans 

Yapısal EĢitlik 

Modeli ve AMOS 

kullanılmıĢtır. 

Doğrulayıcı 

Faktör Analizi 

Korelasyon 

Analizi 

 

 Ar-Ge- pazarlama entegrasyonu ile 

teknoloji kuruluĢları ve teknik tarım 

arasında önemli bir iliĢki vardır 

 Ar-Ge‘nin pazarlama 

entegrasyonundaki iĢ 

performansına ve sosyal 

performansa etkisi pozitiftir. 

 R&D-Marketing Integration, 

teknolojik Ġnovasyon baĢarısı ve 

yeni ürün geliĢtirmede önemli bir 

faktördür. 

Li- Ren Yang 

(2012) 

 

International 

Journal of 

Project 

Management 

Implementation of 

Project strategy to 

improve new product 

development 

performance 

 Tayvan ve Çindeki 

elektronik, makine, 

bilgisayar vb.karma 

sektör 

 269 Proje çalıĢmaya dahil 

edilmiĢtir. 

 

 Yeni Ürün Proje Sonuçları 

 Pazar Performansı 
 Ġnovasyon 

 Kalite, fiyat, zamanlama 

 FarklılaĢtırma Stratejileri 
 Fiyat Stratejileri 

 Operasyonel, Kalite 

Stratejileri 

Yapısal EĢitlik 

Modeli 
Faktör Analizi 

 Yeni ürün geliĢtirme projesi çıktılarını 

iyileĢtirme, pazar payını artırmaya ve 
satıĢ hedeflerinin gerçekleĢmesine 

yardımcı olur, pazar performansını 

artırır. 

Andreas 

Engelen, Malte 

Brettel, Gregor 

Wiest 

(2012) 

 

Journal of 

International 

Management 

Cross-functional 

Integration and New 

Product Performance 

— The Impact of 

National and 

Corporate Culture 

 

 Almanyadaki imalat, 

finans, üretim 

sektöründeki yöneticiler 

ile 6 ülkedeki 619 iĢletme 

 

 Yeni Ürün BaĢarısı 

 Kurumsal Kültür 

 

Faktör Analizi 

YEM AMOS 

HiyerarĢik 
Regresyon Analizi 

 Fonksiyonlar arası etkileĢim ve 

iĢbirliğinin yeni ürün baĢarısında 

pozitif bir rolü olduğu hipotezi 

desteklenmiĢtir 

 Kurum kültürü yapısının iki düzeyi 

(çapraz fonksiyonel etkileĢim ve 

iĢbirliği) arasındaki etkileĢim ılımlı 

etki meydana getirir. 

Mette Prarest 

Knudsen, 

Thomas Botker 

Mortensen 

(2010) 

 

Technovation 

 

 

Some immediate- but 

negative- efects of 

openness on product 

development 

performance 

 Danimarkadaki imalat 

sanayi, yazılım geliĢtirme 

ve ileri teknoloji firmaları  

 n= 110 

 Yeni ürün geliĢtirme 
performansı 

 Açık inovasyon 

 Yeni ürün geliĢtirme 
performans hızı 

 Yeni ürün geliĢtirmede 

kalite ve zamanlama 
 Kapalı inovasyon 

Bağımsız 

örneklem t testi 

Post-Hoc test 

 

 NPD performans ölçüleri tek firma 

strateji performansının iĢbirlikçi 

stratejiden daha iyi olduğunu 

göstermiĢtir. 

http://www.sciencedirect.com/science/journal/02637863
http://www.sciencedirect.com/science/journal/02637863
http://www.sciencedirect.com/science/journal/02637863
http://www.sciencedirect.com/science/journal/02637863
http://www.sciencedirect.com/science/journal/10754253
http://www.sciencedirect.com/science/journal/10754253
http://www.sciencedirect.com/science/journal/10754253
http://www.sciencedirect.com/science/journal/01664972
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Yazar(lar)/ 

Yayın Yeri 

ÇalıĢmanın Adı Ana kütle, örnek kütle DeğiĢkenler Metod/ 

Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Jonas 

Rundquist, 

Fawzi Halila 

(2010) 

 

European 

Journal of 

Innovation 

Management 

 

Outsourcing of NPD 

activities: a best 

practice approach 

 Ġsveç‘te  mekanik, 

yiyecek, plastik-lastik, 

ahĢap-kağıt  endüstrideki 

494 orta büyüklükte 200 

ile 800 arasında çalıĢanı 

olan  iĢletme 

 Değerlendirmeye 382 

cevap alınmıĢtır. 

 Yeni Ürün GeliĢtirme 

Süreci 

 Outsourcing activities 

 Bilgi Entegrasyonu 

 Bilginin geliĢtirilmesi 

ANOVA 

Ki-kare 

Korelasyon 

 En iyi firmalar, daha yüksek oranda 

bilgi konuları ve kullanımı üzerinde 

durmaktadır. Diğer firmalar ise 

coğrafi yakınlık ve maliyet 

üzerinde durmaktadır. 

 DıĢ kaynak kullanım sürecinde en 

iyi firmaların önceliği bilgi 

entegrasyonu ve bilginin 

geliĢtirilmesidir. 

Serdar 

S.DurmuĢoğlu, 

Gloria Barczak 

(2010) 

 

Industrial 

Marketing 

Management 

The use of innovation 

technology tools in 

new product 

development phases: 

Analysis of effects on 

new product 

innovativeness 

quality, and market 

performance 

 

 

 

 Amerika ve Kanada‘daki 

imalat, hizmet sektörleri 

 

 Yeni Ürünün Pazar 

performansı 

 Yeni ÜrünYenilikçiliği  

 Teknolojik Araç 

Kullanımı 

 Yeni Ürün Kalitesi 

 

Doğrulayıcı Faktör 
Analizi 

MANOVA 

Tanımlayıcı 
Ġstatistikler 

 IT araçlarının yeni ürün geliĢtirme 

sürecinin farklı aĢamalarında pozitif 

etkilerinin olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

AyĢe Günsel 

(2008) 

 

Gebze Yüksek 

Teknoloji 

Enstitüsü 

Yeni ürün geliĢtirme 

takımlarında duygusal 

yeteneği etkileyen 

faktörler ve bunun 

proje performansına 

etkileri 

Doktora Tezi 

 Evren, Türkiye`de firma 

bünyesinde çapraz 

fonksiyonel olarak 

yapılandırılmıĢ proje 

takımları ile yeni ürün  

geliĢtirme faaliyeti  

gerçekleĢtiren firmalar 

 Örneklem, Ġstanbul ve 

Kocaeli bölgesindeki 200 

firma, analize dahil olan  

               65 takım 131 anket 

 Yeni Ürünlerin Pazar 

baĢarısı 

 Çapraz Fonksiyonel 

Entegrasyon 

 Takım Üyelerinin 

Deneyimi 

 Takım Otonomisi 

 Proje Liderinin Gücü 

 Pazar Hızı 

 Çevresel Belirsizlik 

 

 

 

 

 

 

 

Faktör Analizi 

Korelasyon 

PLS 

yol modeli analizi 

Regresyon 

Analizi 

Harmen Mayer 

Tek Faktör Testi 

 Takım otonomisi ve çapraz 

fonksiyonel entegrasyonun 

cesaretlendirme, ifade özgürlüğü 

ve oyun dinamikleri üzerinde 

pozitif bir etkisi vardır;  

  Takım deneyiminin ifade 

özgürlüğü, deneyimleme ve 

uzlaĢma dinamiklerini pozitif bir 

Ģekilde etkilediği, 

 Proje liderinin gücünün tanımlama 

dinamikleri üzerinde pozitif bir 

role sahip tek faktör olduğu 

bulunmaktadır. 
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Yazar(lar)/ 

Yayın Yeri 

ÇalıĢmanın Adı Ana kütle, örnek 

kütle 

DeğiĢkenler Metod/Analiz 

Yöntemi 

Bulgular 

Hakkı 

Yıldırmaz 

(2008) 

 

Yeditepe 

Üniversitesi 

Bilgi yönetimi 

yetkinliklerinin yeni 

ürün geliĢtirme ve 

Ģirket performansına 

etkisi - bir yapısal 

eĢitlik modelleme 

çalıĢması 

Doktora Tezi 

 Türkiyedeki biliĢim 

teknolojileri Ģirketleri 

93 farklı firmadan 294 

kiĢinin katılımı 

sağlanmıĢtır. 

 Bilgi yönetimi 

kolaylaĢtırıcıları, 

  Bilgi yaratma süreci,  

 Yeni ürün geliĢtirme 

yetkinliği  

 Algılanan Ģirket 

performansı 

Faktör analizi, 

AMOS programı 

ile doğrulayıcı 

faktör analizi 

Yapısal eĢitlik 

modelleme analizi 

 Pazar dinamikleri, iĢ stratejileri, 

bilgi yönetimi kolaylaĢtırıcıları, 

bilgi yaratma süreci, yeni ürün 

geliĢtirme yetkinliği ve algılanan 

Ģirket performansı arasında anlamlı 

iliĢkiler olduğu görülmüĢtür.  
 

Birol Akyüz 

(2007) 

 

Marmara 

Üniversitesi 

Ürün geliĢtirme 

çalıĢmalarında 

kullanılan araç ve 

teknikler: Türk 

seramik sektöründe 

bir uygulama 

 

Doktora Tezi 

 Türk seramik sektöründe 

yer alan toplam 52 

iĢletme ankete katılmıstır. 

Bu firmaların 28 tanesi 

kaplama malzemeleri, 16 

tanesi saglık gereçleri, 4 

tanesi sofra ve süs 

esyaları ve 4 tanesi teknik 

seramik alanında faaliyet 

göstermektedir. 

 Es zamanlı ürün 

gelistirme yaklaĢımı 

 Ürün gelistirme araç ve 

tekniklerinin kullanımı  

  Ürün gelistirme 

performansı  

Faktör, 

korelasyon 

regresyon analizi 

 Örgütsel özelliklerin, üst yönetimin 

desteği ve iletiĢim bileĢenleri, eĢ 

zamanlı ürün geliĢtirme yaklaĢımını 

pozitif bir Ģekilde etkilemektedir.  

 Ürün geliĢtirme çalıĢmalarına 

katılımın bileĢenleri olan; 

tedarikçilerin katılımı, müĢterilerin 

katılımı ve çalıĢanların katılımı es 

zamanlı mühendislik yaklaĢımı 

üzerinde pozitif yönde ve anlamlı 

bir etkiye sahiptir. 

Kadir Özer 

(2004) 

 

Ġstanbul 

Üniversitesi 

Küçük ve orta ölçekli 

hazır giyim 

iĢletmelerinde yeni 

ürün geliĢtirme 

faaliyetleri 

Doktora Tezi 

 Evren, Ankara merkez ve 

ilçelerinde faaliyet 

gösteren ve Ankara 

Sanayi Odası'na kayıtlı 

hazır giyim üreticisi 

küçük ve orta ölçekli 

iĢletmeler oluĢturmaktadır 

 46 Ģirket  çalıĢmaya dahil 

edilmiĢtir. 

 Yeni Ürün GeliĢtirme 

Faaliyetleri 

 Yeni Ürün GeliĢtirme 

Yeteneği 

 ĠĢletme Performansı 

Frekans 

dağılımları, 

ortalama, standart 

sapma, Ki kare 

testi Student -t 

testi 

 ĠĢletmelerin tasarım birimlerinde 

çalıĢan sayısı ile iĢletmelerin 

yenilikçilik yetenekleri arasında 

iliĢki bulunduğu 

anlaĢılmıĢtır,ĠĢletmelerde tasarım 

bölümünde çalıĢanların sayısı 

azaldıkça yeni ürün geliĢtirmede 

karĢılaĢılan sorunlar ortaya 

çıkmaktadır.. 

Devashish 

Pujari, 

Gillian Wright, 

Ken Peattie 

(2003) 

 

Journal of 

Business 

Research 

 

 

Green and 

competitive 

influences on 

environmental new 

product development 

performance 

 Ġngilteredeki büyük 

ölçekli 1000 imalatçı 

firma 

 178 anket gönderilmiĢ, 

151‘i çalıĢmaya dahil 

edilmiĢtir. 

 Çevresel ürün politikası 

 Üst yönetim desteği 

 Çok kültürlülük 

 Yeni ürün performans 

yapısı 

 Etkin piyasa 

performansı 

 Verimli Eko- 

Performans 

KeĢfedici Faktör 

analizi 

HiyerarĢik 

Regresyon analizi 

T testi 

 Çevresel yeni ürün geliĢtirme 

performansı ile, çevresel kıyaslama, 

performans süreci, etkin çevresel 

veritabanı yönetimi, çok kültürlülük 

koordinasyonu gibi pek çok 

bağımsız değiĢken arasında önemli 

istatistiksel anlamlı iliĢkiler 

bulunmuĢtur. 

Kaynak: Literatürdeki çalıĢmalardan derlenmiĢtir.
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4.4. Pazarlama ve Ġnovasyon 

 ĠĢletmelerin bütünü tarafından benimsenmesi gereken pazarlama fonksiyonu, 

yeniliklerin ekonomik ve toplumsal fayda yaratması ve ticarileĢtirilebilmesi, tüketiciler 

tarafından benimsenmesi ve yaygınlaĢması gibi görevleri üstlenmiĢtir (Uzkurt, 2008: 68). 

 

4.4.1. Pazarlama Ġçin Ġnovasyonu Gerekli Kılan Nedenler 

Yeni ürünler ve hatta yeni pazarlar, yeni pazarlama kanalları, yeni süreçler ya da yeni 

pazarlama konseptleri inovasyon anlamına gelmektedir. Pazarlamada inovasyonu gerekli 

kılan nedenler arasında, sınırların kalkması, tüketicinin mal ve hizmetlerdeki beklentisinin 

artması dolayısıyla istek ve ihtiyaçlarındaki değiĢim, pazar yapısını ve tüketiciyi etkileyen 

çevresel değiĢimin hızlı olması gösterilmektedir (Doyle ve Bridgeware, 1989: 1-3). 

 

Günümüzün hızla değiĢen iĢ dünyasında artık inovatif ürünler ve onların etkilediği 

pazarlar yer almaktadır ve inovasyon, iĢletmelerin baĢarılarında önemli rol oynamaktadır 

(Engelen vd., 2012: 52). 

 

4.4.2. Ürün Ġnovasyonu/Yenilikçiliği Kavramı 

―Yeni‖ imalatçılar tarafından kolaylıkla ürünle özdeĢtirilip ürünün ambalajına 

yapıĢtırılan bir sıfattır. Örneğin, kokusu veya rengi değiĢtirilen bir sabun için rahatlıkla ―yeni‖ 

denilebiliyor. Bu bakıĢ açısının karĢı ucu ise inovasyonun tümüyle tüketici ihtiyacına cevap 

verebilmesiyle alakalıdır (Kozlu, 2000: 103). Yeni bir ürün geliĢtirilebileceği gibi, var olan 

ürünün iyileĢtirilip, yeni özellikler ekleyerek geliĢtirilmesidir ürün inovasyonu (Trott, 2002). 

Kısaca ürün inovasyonu, pazarda veya belli alanlarda daha önceden varolmamıĢ, 

kullanılmamıĢ bir ürünün tüketici istek ve ihtiyaçlarına göre hazırlanması ve sunulmasıdır 

(Hjalager, 2010: 2). 
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5. SEKTÖREL BĠGĠ VE ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 

ÇalıĢmanın bu kısmında, beyaz eĢya sektörünün tanımı, kapsamı, sınıflandırılması 

yapısı, Türkiye ve dünyadaki durumu anlatılmaya çalıĢılmıĢtır. Ayrıca araĢtırma sürecine 

değinilmiĢ, araĢtırmanın önemi, amacı ve sağlayacağı faydalar üzerinde durulmuĢtur. 

AraĢtırmanın değiĢkenleri ve hipotezleri belirtilmiĢ, araĢtırmaya katılan iĢletmelerden 

inovasyon örnekleri verilmiĢtir. 

5.1. Sektörel Bilgi 

 Ġmalat sanayinde dayanıklı tüketim malları grubunda yer alan ve rekabetin en yoğun 

yaĢandığı sektörlerden biri olan Beyaz EĢya Sektörü‘nün bu çalıĢmada araĢtırma konusu 

yapılmasının nedenlerinin baĢında sektörün bilgi-teknoloji yoğun ve yeniliğe açık olması ve 

yerli yabancı pek çok markanın piyasada bulunması, pazarın büyük olması gelmektedir. 

Sektör ayrıca, Ar-Ge faaliyetlerini bünyesinde fazlasıyla barındırmakta ve hem patent baĢvuru 

sayısının yüksekliği hem de yeni ürün geliĢtirmeye ciddi yatırımları sebebiyle ülkemizin 

ekonomik anlamda lokomotif sektörleri arasında yer almaktadır. Sektörün üretimi dahaçok 

Marmara, Ege ve Orta Anadolu'da yoğunlaĢmıĢtır. BaĢlıca fabrikalar Ġstanbul, Kocaeli, 

Yalova, Bolu, Bursa, Bilecik, EskiĢehir, Manisa, Ġzmir, Ankara, Kayserive Konya‘da yer 

almaktadır. Sektörde üretim yapmakta olan iĢletmelerin TÜRKBESD‘e (Türkiye Beyaz EĢya 

Sanayicileri Derneği) üye olan altısı (Vestel, CandyGroup, BSH, Indesit, Arçelik, 

Demirdöküm)  sektörün % 90‘ını kapsayan büyük iĢletmelerdir. YaklaĢık 15 iĢletme de 

küçüklü büyüklü fabrikalarıyla üretimlerine devam etmektedir. Ülkemizde beyaz eĢya 

talebinin % 90‘ı üretici iĢletmeler tarafından karĢılanmaktadır. Türkiye‘de ana ürünlerde; yerli 

üretici ve markaları olarak Arçelik (Arçelik, Beko, Altus), Vestel (Vestel, Regal) ve Türk 

Demirdöküm, yabancı sermayeli olarak da B/S/H (Bosch, Siemens, Profilo) Indesit Company 

(Ariston, Indesit) iĢletmeleri faaliyet göstermektedir. 

  

5.1.1. Beyaz EĢya Sektörünün Tanımı ve Sınıflandırılması 

Beyaz EĢya Sektörü bazı kaynaklarda dayanıklı tüketim malları kapsamına alınırken 

bazı kaynaklarda ise elektrikli ev aletleri kapsamında değerlendirilmektedir ve farklı 

teknolojileri nedeniyle çok geniĢ bir ürün yelpazesine sahiptir. Bu ürünlerden bazıları; 

buzdolabı, fırın, çamaĢır, bulaĢık makinası, süpürge, ocak gibi temel ürünler ve fritöz, tost 

makinası, mutfak robotu, meyve presi, blender, mixer gibi küçük ev aletleri ayrıca, 
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derindondurucu, klima, Ģofben, termosifon, su arıtma cihazı gibi ürünlerdir (Bilim, Sanayi ve 

Teknoloji Bakanlığı, 2014: 4). 

 

 5.1.2. Dünyada Beyaz EĢya Sektörü ve GeliĢimi 

Amerika‘da 1858 yılında Hamilton E. Smith dünyanın ilk mekanik çamaĢır yıkama 

cihazının patentini almıĢtır. 1874‘de William Blackstone eĢine doğum günü hediyesi olarak 

insan gücüyle çalıĢan, küvete benzer bir çamaĢır makinası yapmıĢtır. 1908‘de ise yine 

Amerika‘da A.J. Fisher elektrik motoru ile çalıĢan çamaĢır makinasını geliĢtirmiĢtir. II. Dünya 

savaĢından sonra ise sektör hızlı bir atılım kaydetmiĢ, ABD`yi 10 yıllık bir geliĢmeyle 

Japonya takip etmiĢtir (Yılmaz, 2009: 297). 

Kitle üretim ve yüksek düzeyde standartizasyonun olduğu beyaz eĢya sektöründe 

üreticisi Ģirketler, uluslararası pazarlardaki faaliyetleri göz önünde bulundurularak Tablo 

5.1‘de gösterildiği gibi genel olarak beĢ gruba ayrılmaktadır. Bunlardan birincisi pazarın 

küresel oyuncusu olan uluslararası Ģirketlerdir. Bu Ģirketler tüm dünyada üretim yapmakta ve 

satmaktadırlar. Ġkinci gruptaki Ģirketler ise pazarın küresel adayı olan ve dünyaca marka 

bilinirliği olan ve küresel pazara yön vermeye hazırlanan Ģirketlerdir. Üçüncü gruptakiler ise 

güçlü bölgesel oyuncular olup uluslararası pazarlarda ―bölgesel‖ olarak konumlanmaktadırlar. 

Bunlar kendi ülkelerinin yanında yakın bölgede olan diğer ülkelerde de ürünlerini 

pazarlanmakta ve üretim yapmaktadırlar. Dördüncü grubu ise uluslararası pazarın bazı 

bölgelerinde yer alan ulusal/yerli oyuncular oluĢturmaktadır. Bunlar tek bir ülkede üretim 

yapmakta ve ağırlıklı olarak kendi ülkelerinin pazarına hitap etmektedirler. BeĢinci ve son 

grupta ise çoğunlukla iç ve niĢ pazarda faaliyet gösteren Ģirketler yer almaktadır. 
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Tablo 5.1:  Uluslararası Pazarlarda Beyaz EĢya Sektöründeki Büyük Üreticiler/Oyuncular 

 

Pazarın Küresel Oyuncuları Whirlpool (US, 1906), AB Electrolux (Ġsveç, 

1910), General Electric (US, 1907) 

Pazarın Küresel Adayları Bosch-Siemens (Almanya, 1886), Haier 

(Çin, 1984), LG Electronics (Kore, 1958) 

Güçlü Bölgesel Oyuncular Matsushita Panasonic (1950), Sharp (1970), 

Toshiba (1960), Hitachi (1960) (Japonya), 

Samsung Electronics (1969) 

veDaewooElectronics (1983) (Kore) 

AsiaMaytag (US, 1907) North AmericaMiele 

(Almanya, 1927), Candy (Ġtalya, 1945) 

veĠndesit (Ġtalya, 1958)  

Uluslararası Pazarın Bazı Bölgelerinde Yer 

Alan Ulusal Oyuncular 

Arcelik(Türkiye,1955),Mabe(Mexico, 1950), 

Multibras (Brezilya, 1994), Fisher&Paykel 

(Yeni Zelanda, 1934) 

Ulusal ve NiĢ Pazarda Faaliyet Gösteren 

Yerli Oyuncular 

SubZero/Wolf (US,1945), 

GuangdongMideaGroup (Çin, 1980) 

 

Kaynak: Hunger (2003) ve Sori (2005) den aktaran Bonaglia, F.,Goldstein, A., Mathews, J.A. (2007) 

Accelerated Internationalization by Emerging Markets‘ Multinationals: The Case of The White Goods Sector, 

Journal of World Business 42, p.372 

Not: Parantez içindeki ülke ve tarihler, hangi ülkede ve hangi tarihte sektöre girildiğini göstermektedir. 

 

ABD ve Ġngiltere‘de sektör, rekabetsel olarak büyük bir değiĢim yaĢamamakla birlikte, 

Almanya yüksek düzey olan rekabet gücünü orta düzeye inmiĢtir. Buna karĢılık Güney Kore 

ve Çin‘in ihracatı son dönemlerde önemli oranlarda artmıĢ, yine Ġtalya‘nın yüksek seviyedeki 

rekabet gücü ise artarak devam etmiĢtir. Japonya‘nın rekabet gücü ise son dönemlerde düĢme 

yönündedir.  Çin, Latin Amerika, Hindistan gibi pazarlar dünya beyaz eĢya pazarındaki 

büyümeye kaynaklık etmiĢtir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı, 2014: 5). 

 5.1.3. Türkiye’de Beyaz EĢya Sektörü ve GeliĢimi 

Hem elektrikli ev aletleri hem de dayanıklı tüketim malları kapsamında 

değerlendirilen Beyaz EĢya Sektörü, sahip olduğu farklı teknolojiler nedeniyle oldukça 

geniĢ bir ürün yelpazesine sahiptir. Buzdolabı, derin dondurucu, çamaĢır makinesi, kurutma 

makinası, bulaĢık makinesi ve fırın altı ana ürün olarak değerlendirilirken; ocak, süpürge, 

tost makinası, robot, meyve presi, blender, mikser gibi dayanıklı tüketim malları küçük ev 

aletleri kategorisine girmekte; klima, Ģofben, termosifon ve su arıtma cihazı gibi ürünler de 

elektrikli ev aletleri kapsamında değerlendirilmektedirler.  
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Türkiye‘de beyaz eĢya sektörünün temelleri 1959 yılında sanayileĢmenin henüz yeterli 

geliĢmeyi sağlayamadığı dönemde atılmıĢ ve kurulan üretim tesisinde 38 iĢçiyle günde 15 

adet çamaĢır makinası üretimi yapılmıĢtır. Teknoloji ve tasarımda sektör, 1980‘lere kadar dıĢa 

bağımlıyken, 1980‘lerden sonra dünya standartlarına uygun ve güncel ürünlerin üretimi 

yapılıp Orta Doğu ülkelerine ihracat yapılmaya baĢlanmıĢtır. 1990‘lı yıllarda ise Ar-Ge 

çalıĢmalarına baĢlanarak kaliteli, teknoloji tabanlı ve çevreye uyumlu ürünlerin ihracat 

pazarlarında tanındığı 2000‘li yıllara gelinmiĢtir. 2000‘li yılların sonuna doğru dünyanın en az 

enerji ve su harcayan ürünleri Türkiye‘de geliĢtirilerek dünya pazarlarına sunulmuĢtur 

(TOBB, 2013: 3).  

Avrupa‘nın beyaz eĢya sektöründe bir numaralı üreticisi Türkiye‘dir. ġöyle ki Türkiye 

2014 verileriyle %5 lik büyüme ve 22.5 milyon üretim kapasitesine ihracatta ise 14 milyon 

adede ulaĢmıĢtır. Sektör, 100‘ün üzerinde ülkeye (özellikle Avrupa ülkeleri, komĢu ülkeler ve 

Afrika gibi) üretiminin yüzde 70'ini ihraç etmektedir. Türkiye'de faaliyette bulunan beyaz 

eĢya firmaları, Ar-Ge‘ye, inovasyona geniĢ bütçeler ayırarak önemli yatırımlaryapmakla ve 

böylelikle dünyada rekabet etme gücüne sahip olarak baĢarıyı yakalamaktadırlar. Dahası 

sektör, patent baĢvuru sayısı ile de lider sektörlerden biridir. Türkiye, en az su tüketen çamaĢır 

makinesi, en kısa sürede yıkayan ve en az su tüketen bulaĢık makinesi, en az enerji tüketen 

buzdolabı ve kurutucu, en sessiz çalıĢan çamaĢır makinesi, bulaĢık makinesi ve fırın örnekleri 

ile beyaz eĢya sektöründe inovasyona ne derece önem verdiğini göstermiĢ ve bu inovatif 

ürünler oldukça ses getirmiĢtir (www.turkbesd.org). 

 

http://www.turkbesd.org/
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5.1.4. AraĢtırmaya Katılan Türkiye’deki Beyaz EĢya Sektöründeki 10 Büyük ĠĢletme ve 

Bu ĠĢletmelerden Ġnovasyon Örnekleri 

Öncelikle Türkiye‘de beyaz eĢya sektörünün öncüllerinden biri olan Vestel’ 

denbahsetmek ve inovasyon örnekleri vermek yerinde olacaktır. Avrupa‘da beyaz eĢya 

pazarının en büyük 10özgün tasarım (ODM) üreticisinden, Türkiye‘de ise sektörün ilk üç 

oyuncusundan biri olan Vestel Beyaz EĢya‘nın stratejik vizyonu, sürdürülebilir bir büyüme ile 

gelir ve kârlılık artıĢı sağlayarak hem hissedarları hem de yatırımcıları için değer yaratmaktır. 

Vestel‘in stratejisi, müĢteri portföyünü büyütme, pazar çeĢitliliğini artırma ve markalı 

satıĢlarını geliĢtirme olan üç ana hedefe dayanmaktadır. Sektörde ISO 50001 Enerji Yönetim 

Sistemi Sertifikası alan ilk Türk ġirketi olan Vestel, hem iç hem de dıĢ pazar için inovatif 

modeller geliĢtirmeye odaklanmıĢ, piyasanın ve bazı niĢ pazarların talep ettiği ürünler ile en 

inovatif teknolojileri yansıtan ürünler geliĢtirmiĢtir. Vestel‘in uluslararası pazarlarda varlığını 

devam ettirebilmesinin temelinde inovasyon yeteneği yatmaktadır (Vestel Faaliyet Raporu, 

2013: 17). 

 

Vestel‘in % 80 daha az enerji ve su tüketen A enerji verimliliği sınıfındaki 8 kg 

çamaĢır makinesi inovatif anlamda bir dünya rekoruna imza atmıĢtır. 29 dakikalık yıkama-

kurutma programı ile segmentinin en hızlısı Vestel Kurutmalı ÇamaĢır Makinesi ise sadece 

Vestel Beyaz EĢya‘nın sunduğu ―Finish Time‖ moduyla çamaĢırları istenilen saatte yıkama ve 

kurutma özelliğinin yanısıra Eco Time modu ile tasarruflu elektrik kullanma imkanı 

sağlamaktadır (Vestel Faaliyet Raporu, 2013: 34). 

 

Ġnovatif ürünleriyle öne çıkan diğer bir firma ise, 43 fabrikasında ürettiği inovatif 

beyaz eĢya aletlerini 50 ülkedeki 80 Ģirketi aracılığıyla tüketicilere ulaĢtıran BSH (Boschund 

Siemens Hausgerate) Grubudur.  Bu 43 fabrikadan en büyüğü ise Çerkezköy, Tekirdağ‘dadır. 

550.000 m
2
 alana kurulu Çerkezköy tesisi, son 8 yılda % 60 üretim artıĢı gerçekleĢtirerek 

yaklaĢık 5 milyon birim kapasiteye sahiptir. 2005 yılından bu yana yaptığı 1 milyar Euro 

yatırımla Türkiye‘nin yabancı yatırımlı en büyük beyaz eĢya Ģirketi konumunda bulunan BSH 

Türkiye, markaları Bosch, Siemens, Gaggenau ve Profilo ile enerji verimliliği ve inovasyonda 

dünya Ģampiyonu ürünlerini Türkiye‘de geliĢtirip, üretmekte ve baĢta Avrupa ülkeleri olmak 

üzere tüm dünyaya ihraç etmektedir. BSH Ocak/fırın/havalandırma ürün alanlarında,  tam 

yüzey indüksiyonlu ocaklarda, iki piĢirme alanını tek bir düğmeyle birleĢtirmiĢ ve tencere 

tipini otomatik olarak algılayan, ocağın üzerinde konumu ne olursa olsun uygun miktarda 

ısıveren tekniği geliĢtirmiĢtir. BulaĢık makinesi ürün alanında ise Zeolit Kurutma Sistemi (bu 
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teknoloji Alman çevre bakanlığı tarafından Ġklim ve Çevre Koruma alanında Ġnovasyon Ödülü 

ile ödüllendirilmiĢtir) sayesinde bulaĢık makinesinin enerji tüketimi yüzde 30 oranında 

azaltmıĢ ve kurutma süresini önemli ölçüde kısaltmıĢtır. BSH bulaĢık makinelerinde akıllı 

ölçü sistemi görevini üstlenen i-DOS teknolojisini su tüketimini azaltmıĢtır. Isı pompalı 

kurutucularda ise kendi kendini temizleyen yoğuĢturucu sayesinde kurutma iĢlemi esnasında 

gerçekleĢtirilen otomatik temizleme iĢlevi yüzde 50 oranında güç tasarrufu sağlamıĢtır 

(www.bsh-group.com). 

BSH‘de bir stratejik inovasyon süreci (SIP) oluĢturulmuĢtur. Bu süreçte senaryolar 

geliĢtirilmekte, geleceğe yönelik muhtemel yaĢanabilir dünyalar inĢa edilmekte ve trendler 

analiz edilerek BSH Ġnovasyon Yönetimini ilgilendiren ve inovatif fikirlerin 

konumlandırıldığı  ―avlanma alanları‖ belirlenip fikirler toplanmakta ve geliĢtirilmektedir 

(www.bsh-group.com). 

1975‘te kurulan ve Avrupa‘nın önde gelen solo ve ankastre ev aletleri (çamaĢır 

makinesi, kurutma makinesi, bulaĢık makinesi, buzdolabı, derin dondurucu, ocak, fırın ve 

davlumbaz) üreticilerinden biri olan Indesit Company Ġtalya, Ġngiltere ve Rusya gibi büyük 

pazarlarda lider konumundadır. ġirket Ġtalya, Polonya, Ġngiltere, Rusya ve Türkiye‘deki 8 

sanayi bölgesinde 16 bin çalıĢanıyla hizmet vermektedir ve Indesit, Hotpoint ve Scholtes 

markalarını bünyesinde bulundurmaktadır. ġirket, 1990 yılından beri Türkiye‘de beyaz eĢya 

ve ankastre ürünlerin üretim ve satıĢını gerçekleĢtirmektedir ve Manisa‘da 247.300 m
2
 toplam 

alan üzerinde kurulan fabrikadaNo-Frost, tek ve çift kapılı buzdolapları, yatay ve dikey derin 

dondurucular üretmektedir ve buradaki üretimin yüzde 75‘ini Avrupa‘ya ihraç etmektedir. 

Manisa Soğutucu Fabrikası ayrıca Orta Doğu ve Orta Asya ülkeleri için de bir ihracat üssü 

niteliğindedir. Indesit Company bünyesinde inovatif ürünlere imza atan Manisa Fabrikası‘nda, 

2009 ve 2010 yıllarında birçok ödül alan Quadrio buzdolabı da üretilmektedir 

(indesitcompany.com). 

Bunlara ilaveten, Indesit‘in Innex çamaĢır makinesi modeli sektördeki diğer bir 

inovatif üründür. Bu modelde gerektiği kadar su tüketebilen WaterBalance özelliği, 9 

dakikada en hızlı tazeleme programı, 3 çeĢit leke çıkarma seçeneği ve de en önemlisi Turbo 

Programlama Teknolojisi ile tek tuĢla en iyi yıkama performansı sağlama gibi özellikler 

bulunmaktadır. Indesit, Hotpoint markasıyla geniĢ aileleri, daha fonksiyonel ürünler ve etkili 

sonuçlar talep eden, tasarıma ve son trendlere önem veren tüketicilere; Indesit markasıyla da 

http://www.bsh-group.com/
http://www.bsh-group.com/
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hayatı biraz daha hızlı yaĢayan, daha kolay, verimli ve eğlenceli kullanım özelliklerini tercih 

eden beyaz eĢyalar arayan tüketicilere ulaĢmayı hedeflemektedir (www.beysad.org.tr). 

 

1972‘de Kayseri'de genç bir adamın normal telefonunun yanına bir cihaz takması ve 

insanların jeton atıp konuĢması ve süre bitince de kesilmesi fikrinden hareketle kumbaralı 

telefon üretimine baĢlayan (firmanın ismi de kumbaralı telefonun kısaltması olan ―KUMTEL‖ 

dir). Kumtel, bugün günlük 30.000‘in üzerindeki kapasitesi ile sektörde lider üretici 

konumunda bulunan bir firmadır. Telefon üretiminin yanı sıra ısıtıcı ve piĢirici üretimine de 

baĢlayan Kumtel, bugün fırın, ocak, küçük ev aletleri, ısıtıcı ve telefon üretmeye devam 

etmektedir. Firma, Kayseri Organize Sanayi Bölgesi'nde yüzyirmibin metre karelik alanda 

üretim yaparak ikibinikiyüz kiĢiye istihdam sağlamakla birlikte üretiminin % 70‘ini ihraç 

etmektedir. Kumtel, Almanya‘dan Güney Afrika‘ya, Meksika‘dan Avustralya‘ya uzanan 5 

kıtadaki 105 ülkeye ihracat gerçekleĢtirmektedir105ülkeye, altmıĢmilyon doların üzerinde 

ihracat gerçekleĢtirmektedir (MEB, 2012: 108).2005‘dan beri Türkiye‘nin en büyük 500 

sanayi kuruluĢu arasında yer alan Kumtel, dünyanın farklı coğrafi bölgelerinde, farklı tüketici 

ihtiyaçlarına tam cevap vermeyi ilke edinen, uluslararası birer marka olan Kumtel ve Luxell, 

ürün ve süreç geliĢtirme,  prototip hazırlama, proje tasarım ve pilot üretim ünitelerinden 

oluĢan Ar-Ge çalıĢmalarına büyük önem vermektedir (www.kumtel.com). 

―Ġcat çıkartmak‖ mantığıyla hareket eden,"Ticarette başarının %50 si cesaret, %50’si 

nezaket" prensibi ilebir dünya markası olma yolunda hızla ilerleyen ve Termikel, 1950 yılında 

Termo düdüklü tencereyle baĢlayarak ilk cam kapaklı köĢeli fırın, ilk mini otomatik sıkıcılı 

çamaĢır makinesi, ilk eksantrik kayıĢlı yayık gibi ilklere imza atmıĢtır. 2009 yılında da 

Ankara'da 60.000m
2
 açık alan üzerine inĢa edilen 45.000m

2
‘lik yeni tesislerinde üretimini 

gerçekleĢtiren Termikel; yıllık 1.500.000 ankastre ve solo fırın üretim kapasitesi ile sadece 

Türkiye‘ye değil, tüm dünyaya daha hızlı hizmet vermektedir. Yan sanayi hizmeti veren, 

Termikel'in ikinci fabrikası ise Yozgat ġefaatli'de üretimine devam etmektedir.  

Termikel markası bugün Avrupa'nın en büyük ankastre fırın ve ocak üreten fabrikasına 

sahiptir. Almanya‘dan Tunus‘a, Avustralya‘dan ġili‘ye, Arjantin‘den Ġngiltere‘ye,  

Ġngiltere‘den Ortadoğu‘ya kadar uzanan bir coğrafyaya fırın ve ocak üretimi yapmaktadır. 

Termikel, kalitedentaviz vermeden, inovatif bakıĢ açısı ve sürekli değiĢen müĢteri 

beklentilerini temel alarak Ar-Ge faaliyetlerini yürütmektedir. Ayrıca, toplam kalite içerisinde 

yer alan EFQM Mükemmellik Modeli'ni firmalarındada uygulayarak, tedarikçilerinden 

http://www.beysad.org.tr/
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fabrika çalıĢanlarına ve müĢterilerine kadar tüm paydaĢlarıyla olan faaliyetlerini sürekli olarak 

iyileĢtirmeyi hedeflemektedir (www.beysad.org.tr). Türkiye Ġhracatçılar Meclisi‘nin 

AraĢtırmasına göre (2014) Termikel, Beyaz EĢya Sektöründe En Fazla Ġhracat Yapan 6. 

Büyük ġirkettir. AraĢtırmaya göre; Termikel A.ġ. Türkiye‘nin en fazla ihracat yapan ilk 1.000 

Ģirketi sıralamasına 324. sıradan girdi. Ġhracatta yerli katkı payı ise % 80 gibi rekor 

seviyelerdedir (www.sektorel.com). Ayrıca uluslararası arenada sahip olduğu markalaĢma 

potansiyeli ile 2011 senesinde Dünya'nın ilk ve tek devlet destekli markalaĢma programı olan 

Turquality programına girmeye hak kazanan Termikel, almıĢ olduğu bu destekle uluslararası 

bir marka olma yolunda önemli bir yol katetmiĢtir. 2012 yılında ise Alman Federal 

Parlamentosu'nun bir giriĢimi olan ve 1953 yılında kurulan German Design Counsil 

tarafından  ―Interior Innovation Award – Winner 2013‖ tasarım ödülüne layık görülmüĢtür. 

Bozüyük‘deki Ar-Ge faaliyeti neticesinde çevreye duyarlı ve sürdürülebilir ekonomiye 

uygun inovatif ürünleriyle iki uluslararası ödül alan DemirDöküm, sektörde yer alan diğer bir 

firmadır. DemirDöküm, Ģu ana kadar onaylanan ve sanayi üretimde kullanılan 9 patenti ve 1 

faydalı modeli, ve değerlendirme sürecinde bulunan 5 patent baĢvurusuyla Ar-Ge, inovasyon 

ve tasarım baĢarı örneği sanayi ihracatçısı olmuĢtur. ‗One Piece Flow', dünyada kombi 

alanında ilk kez Vaillant tarafından uygulanan bir cihazın A'dan Z'ye üretilmesinden tek 

operatörün sorumlu olması (OPF) üretim teknolojisi, Türkiye'de ilk kez DemirDöküm 

tarafından Neva kombilerin üretiminde kullanılmıĢtır (www.dunyainsaat.com). 

1911 yılında Ġsviçre‘de kurulan Franke, 1999‘da Türkiye pazarına girmiĢtir. 

Franke‘nin bugün Avrupa, Amerika, Afrika ve Asya‘daki 70 Ģirkette 10.500 çalıĢanı ile 

beraber 20 ülkede 2‘si Türkiye‘de (Gebze, Manisa) olmak üzere 29 fabrikası mevcuttur. 

Türkiye cirosu 200 milyon euro seviyelerini aĢarken, çalıĢan sayısı 600 kiĢiye iĢaret 

etmektedir (www.milliyet.com). Ankastre ürünler pazarında çok ciddi bir payı olan 

Franke,yılda 3.5 milyon adet olarak en fazla aspiratör ve davlumbaz ürünlerini satmaktadır ve 

%75 oranında perakende kanalıyla satıĢ yapan bir yapıya sahiptir. Yenilediği ürün gamında 

tasarım, teknoloji ve fonksiyonellik ön plandadır. Fonksiyonelliği tasarımın zerafetiyle 

buluĢturanFranke, Türkiye genelinde 1200 yetkili satıcısıyla, 74 ilde faaliyet göstermektedir 

ve ankastre ocak, fırın, aspiratör, davlumbaz, bulaĢık makinesi, mikrodalga fırın, buharlı fırın, 

mikrodalga kombi fırın, ankastre ve solo buzdolapları, kahve makineleri, çamaĢır makineleri, 

çelik tezgahlar, çelik banyo malzemeleri ve banyo armatürleri ile Türkiye‘nin en geniĢ 

ankastre ürün gamına sahip firmasıdır. Toplam 134 adet seri, 267 model ve 504 tipte ürüne 

sahiptir. MüĢteri odaklı yapısı ile 2010 yılında Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 2001‘de ise 

http://www.beysad.org.tr/
http://www.sektorel.com/
http://www.milliyet.com/
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Gümrük ve Ticaret Bakanlığı tarafından MüĢteri Memnuniyetini Yönetim Anlayışı İçerisinde 

İlke Edinmiş Firmasıfatıyla ödüllendirilmiĢtir (www.dha.com.tr). 

1977‘de katı yakıt soba üretimine baĢlayan Simfer, 1997 yılında piĢirici grubu 

üretimine geçmiĢtir. Simfer‘in fark yaratan özelliği dünyanın farklı mutfak kültürlerine uygun 

özellikte ve yüksek kalitede piĢirici grubu ürünler sunmasıdır. Simfer‘in yurt içinde yaygın 

servis ağı, 2.000′den fazla satıĢ noktası ve mevcut 3 fabrikasında 1.250'den fazla çalıĢanı 

mevcuttur. Avrupa, Balkanlar, Doğu Avrupa, Türki Cumhuriyetleri, Afrika ve Ortadoğu‘nun 

tamamı, Körfez ülkeleri ve Güney Amerika ülkelerine olmak üzere 146 ülkeye ürün satarak 

Türkiye‘de ilk 500 sanayi kuruluĢu arasına girmiĢtir. Simferin misyonu, müĢteri odaklı, 

güvenilir, yenilikçi, çevreye duyarlı, insana saygılı, sözünü tutan, istikrarlı bir Ģekilde 

büyüyen bir marka olmaktır (www.sektorel.com). 

Simfer‘in farklı yemek kültürlerine hitap eden ürünlerinden biri olan ve teknolojiyi 

Ģıklık, kullanım kolaylığını güvenlik ile birleĢtiren Plain Black Serisinden 7033 Multi Turbo 

Fırın, yenilik içeren pek çok özelliğe sahiptir. 7033 Multi Turbo Fırın,  0+6 fonksiyonu, A 

sınıfı enerji tüketimi, 64 litrelik geniĢ iç hacmi, dijital programlama özellikli dokunmatik 

saati, soğutma fanı, dondurulmuĢ gıda çözme özelliği, dekoratif ve kolay çıkartılıp 

temizlenebilen komple iç cam kapak sistemi, pop-up düğme ayrıcalığı ile öne çıkıyor. Ayrıca 

fırın için sökülebilir tel rafları, tek sıra teleskopik ray sistemi, siyah cam kontrol paneli,  fırın 

içi aydınlatma, çocuk kilidi ve 1 standart + 1 derin tepsi ile 1 tel + 1 standart tepsi ızgarası ile 

dikkat çekiyor (emlakkulisi.com). 

Avrupa'nın beyaz eĢya konusunda en büyük Ģirketlerinden biri olarak 7 ülkede toplam 

9 fabrikada üretim yapan ve 1945‘de Ġtalya‘da kurulan Candy Group, bulaĢık makinesi, 

çamaĢır makinesi, dondurucu, kurutucu, buzdolabı, piĢirici, tam boy ve ankastre fırın ürünleri 

alanında üretim yapmaktadır. Candy Group, Candy ve Hoover olmak üzere 2 uluslararası 

markanın yanısıra, Rosieres (Fransa), Iberna (Ġtalya), Jinling (Çin), Otsein (Ġspanya), Süsler 

(Türkiye), Vyatka (Rusya), Zerowatt (Ġtalya) olmak üzere toplam 7 ulusal markaya 

sahiptir.2007 yılının baĢında Candy Group; Süsler markasının sahibi olan Doruk Ev 

Gereçleri‘ni satın almıĢ ve Türkiye‘deki üretim tesisi grubun Avrupa'daki yeni fırın ve ocak 

grubu üretim üssü haline dönüĢtürülmüĢtür. Hoover Group 2009 yılında da kurutma makinesi 

fabrikasını Ġngiltere‘den Türkiye‘ye taĢımıĢ yine EskiĢehir'de grup içi Ģirketlere üretim yapan 

bir kurutma makineleri üretim üssü kurulmuĢtur. Candy Group bu iki önemli giriĢimi ile 

EskiĢehir Organize Sanayi Bölgesi'nde 56.000m
2
'lik kapalı alana yayılan, toplam 80.000m

2
'lik 

http://www.dha.com.tr/
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dev tesislerinde 560 çalıĢanı ve 300 servis merkezi ile hizmet vermektedir. Candy Group 

Hoover Türkiye‘de çok geniĢ bir ürün yelpazesi ile hizmet sunmaktadır. Solo Ürünler, 

Ankastre Ürünler, Küçük Ev Aletleri olmak üzere 3 ana grup içinde yer alan Hoover ürünleri, 

inovatif, çevreye duyarlı, fonksiyonel tasarımlı, enerji tasarruflu olmasıyla tüketiciye büyük 

avantajlar sunmaktadır. Candy Group çevre konusundaki çalıĢmaları sonucu, Ġngiliz menĢeli 

Green Ray firmasından çevreyle dost ürünler ürettiğini onaylayan belgeyi alan az sayıda 

kuruluĢların arasındadır (www.hoover.com). 

AraĢtırmaya katkı sağlayan, inovatif faaliyetleri bünyesinde fazlasıyla barındıran ve 

çalıĢmalarından bahsedilecek olan son firma Uğur Soğutma’dır. Aydın Nazilli‘de 1954 

yılında dondurma makineleri imalatıyla sektöre giren firma, 220.000 m² faal kapalı alana 

sahip ana fabrikası, 91.000 m² kapalı alana sahip Nazilli Organize Sanayi Fabrikası, toplam 

2000‘den fazla çalıĢanı, 850‘nin üzerinde satıĢ noktası, 240′a yakın Uğur Yetkili Servis 

Merkezi ile 5 kıtada 142 ülkeye 60 yılı aĢkın bir süredir hizmet vermektedir. 

Ticari ve ev tipi soğutucularda 325′i aĢkın çeĢidi ve günlük 6000+ adet üretim 

kapasitesi ile derin dondurucudan su sebiline, klimadan ĢiĢe soğutuculara, dondurma 

makinelerinden market dolaplarına kadar geniĢ bir ürün yelpazesine sahip Uğur Soğutma 

çalıĢmalarını modern, teknolojik ve doğayla dost üretim tesislerinde, doğru iĢe doğru insan 

prensibiyle inovasyon odaklı olarak sürdürmektedir. KuruluĢundan bu yana soğutma 

sektöründe ilklere ve baĢarılara imza atan Uğur Soğutma, 2015 yılında TS ISO 10002 MüĢteri 

Memnuniyeti Yönetim Sistemi Sertifikasını almıĢtır. Yine 2015 yılında Ġngiltere merkezli 

marka değerlendirme kuruluĢu Superbrands; iĢ dünyasının önemli isimlerinden oluĢan Seçici 

Kurul ve araĢtırma Ģirketi Nielsen‘in ölçümleriyle belirlenen Türkiye‘nin 134 ―Süper 

Markası‖nı açıklanmıĢ ve iĢletmelerin alfabetik sıra ile yayınlandığı listede Türkiye‘nin 

süpermarkaları arasında Uğur Derin Dondurucu da yer almıĢtır. 2014 yılında Uğur Soğutma, 

Türkiye Ġhracatçılar Meclisi (TĠM) tarafından açıklanan listeye göre 120 milyon 698 bin 

dolarla Türkiye ihracatçıları içinde ticari soğutma firmaları arasında lider olmuĢtur.2013 

yılında ise, Dünya Gazetesinin 7 Mayıs 2013 tarihinde düzenlediği 11. Ġhracatın Yıldızları 

Ödül Töreninde ―Yeni Pazar – Pazar ÇeĢitliliği‖ dalında birinciliğe layık görülmüĢtür. Yine 

aynı yıl, inovasyon odaklı iĢ süreçleri sonucu olarak, TÜBĠTAK tarafından yürütülen 

TEYDEB Programı kapsamında desteklenerek baĢarıyla tamamlanan ―Nyssa Projesi‖ ile ödül 

almıĢtır. 

 

http://www.hoover.com/
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5.2. AraĢtırmanın Metodolojisi/ AraĢtırma Süreci 

 Bu araĢtırma üç aĢamadan meydana gelmiĢtir. Birinci aĢamada değiĢkenler belirlenip 

model oluĢturulmuĢ, hipotezler belirlenmiĢ, örnekleme süreci ve verilerin ne Ģekilde 

toplandığı anlatılmıĢtır. Ġkinci aĢamada kesin anket formu hazırlanmadan ve veri toplama 

sürecine girilmeden önce beyaz eĢya üretimi yapan bir fabrikada 100 anket formu yönetici, 

Ģef, uzman, mühendis vb. beyaz yaka çalıĢanlarına inovasyon sorumlusu bir yönetici 

tarafından yüzyüze görüĢme sonrası dağıtılmıĢ ve cevaplamaları beklenmiĢtir. YaklaĢık 3 

hafta sonra, dağıtılan 100 anket formu cevaplanmıĢ Ģekilde geri alınmıĢtır. Yapılan bu pilot 

çalıĢmada anket verileri iĢlenmiĢ güvenirlik analizi, KMO ve Bartlettanalizleri ve faktör 

analizi yapılmıĢ ve çıkan sonuca göre anket soruları yeniden düzenlenmiĢ ve forma son Ģekil 

verilmiĢtir. Daha sonra ise Türkiye beyaz eĢya sektöründeki 10 büyük iĢletme (Vestel, 

BSH/Bosh Siemens, Indesit, Termikel, Candy, Franke, Kumtel, Simfer, Uğur Soğutma, 

Demirdöküm) ortaya atılan hipotezlerin ve geliĢtirilen araĢtırma modelinin sınanması için 

lazım olan veri giriĢini sağlamıĢtır. AraĢtırmaya; beyaz eĢya sektöründe çalıĢan 600 beyaz 

yakalı dâhil edilmiĢtir. Anket çalıĢmasıyla toplanan veriler SPSS 22 ve AMOS 22 

programlarıyla analiz edilmiĢtir. Analiz aĢamasında belirli bir sıra takip edilmiĢ; önce 

Açıklayıcı Faktör Analizi (Exploratory Factor Analysis) yapılmıĢ analiz sonucunda yedi 

faktör elde edilmiĢtir. AFA‘dan sonra Doğrulayıcı Faktör Analizi (Confirmatory Factor 

Analysis) yapılmıĢ DFA‘da yapısal geçerlilik analizleri uyuĢum, benzeĢmeve ayrıĢma 

geçerliliği olmak üzere üç düzeyde incelenmiĢtir ardından da Yapısal EĢitlik Modellemesi 

(Structural Equations Modelling) yöntemlerinden yararlanılmıĢtır. Son aĢamada araĢtırmanın 

veri değerlendirme tekniğiyle alakalı bilgiler de verilmiĢtir. 
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ġekil 5.1: AraĢtırma Süreci 

ÖN ÇALIġMA 
―Bilgi ve inovasyon yönetim süreci boyutlarının inovasyon yeteneği ve yeni ürün 

baĢarısına etkisi‖ adlı tez çalıĢmasındaki anahtar faktörlerin belirlenmesi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PĠLOT ARAġTIRMA 
Beyaz eĢya üretimi yapan bir fabrikada çalıĢan 100 beyaz yakalı çalıĢmaya katılmıĢtır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ARAġTIRMA 
 

Beyaz EĢya Sektöründe Faaliyet Gösteren 10 Üretici ĠĢletmeye (Vestel, BSH, Ġndesit, 

Termikel, Kumtel, Candy, Franke, Simfer, Uğur Soğutma) anketler online formda 

(https://docs.google.com/forms/d/1fmRRvm7zMrIHVW8wFzD8yClKxGiNj1Lp92Mh6L4VQ

rU/viewform) ve iki iĢletmenin isteğiyle posta yoluyla gönderilmiĢtir. Toplamda Beyaz yakalı 

600 çalıĢan ankete katılım sağlamıĢtır.  

 

 

ARAġTIRMANIN SONLANDIRILMASI 

Literatür Taraması 

Ölçeklerin Belirlenmesi 

Hipotezlerin GeliĢtirilmesi 

 

AraĢtırma Araçlarının 

 GeliĢtirilmesi 
 Anket Formunun 

OluĢturulması 

 AraĢtırma Yapılacak 

Sektörün Belirlenmesi 

DanıĢman Onayı 

Pilot AraĢtırma Analizleri 
Bir uzman tarafından SPSS 

ProgramıylaGüvenirlik Analizi, 

Faktör Analizi YapılmıĢ, 

Cronbach Alpha >0.70; 

KMO>0.6; Bartlett sig<0.05 

koĢulu sağlanmıĢ ve içsel 

tutarlılığın, güvenirliğin yüksek 

olduğu görülmüĢtür. 

 

Uzman ve DanıĢman 

Onayı 

Analiz-Yorum 
Anket çalışmasıyla toplanan veriler SPSS  ve  
AMOS 22 programlarıyla analiz edilip, 
yorumlanmıştır 

https://docs.google.com/forms/d/1fmRRvm7zMrIHVW8wFzD8yClKxGiNj1Lp92Mh6L4VQrU/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1fmRRvm7zMrIHVW8wFzD8yClKxGiNj1Lp92Mh6L4VQrU/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1fmRRvm7zMrIHVW8wFzD8yClKxGiNj1Lp92Mh6L4VQrU/viewform
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5.2.1. AraĢtırmanın Önemi, Amacı ve Sağlayacağı Faydalar 

Bilgi ve inovasyon yönetimi, uzun soluklu öğrenim sürecini, bilgi tasarımını ve bilgi 

alıĢveriĢini, çeĢitli inovasyon sistemlerini bünyesinde barındıran, gün geçtikçe önemi daha da 

anlaĢılan ve artan bir disiplindir. ĠĢletmenin bilgi yönetimi ve pazar odaklı bir yaklaĢım 

sergilemesi, inovasyonun kabul edilmesinde ve inovasyon faaliyetlerinin değere 

dönüĢmesininde önem arz etmektedir. Ġnovasyon, yeni ürün ve üretim süreçlerinin ortaya 

çıkartılmasıyla veya mevcut olanların iyileĢtirilmesiyle iktisadi fayda yaratılmasıdır. Ġyi bir 

bilgi ve inovasyon yönetimi sayesinde ürün geliĢtirmede baĢarı oranı artabilir. 

 

Bilgi Yönetimi, Ġnovasyon Yönetimi, Ġnovasyon Yeteneği ve Yeni ÜrünBaĢarısı ile 

ilgili ayrı ayrı pek çok çalıĢma mevcuttur ancak bu konular kapsamlı olarak ve bir bütünlük 

içerisinde ele alınmamıĢ, konunun sadece bir yönüne iĢaret ederek sınırlı kalmıĢtır. ĠĢte bu 

noktadan hareketle araĢtırmanın amacı, bilgi yönetim süreci boyutları olan, bilgi yaratma ve 

örgüt içi bilgi paylaĢımı ve uygulama; inovasyon yönetim süreci boyutları olan yapısal 

inovasyon, süreç inovasyonu, yetenek inovasyonu ile inovasyon yeteneği ve ürün geliĢtirme 

baĢarısı arasındaki iliĢkileri ortaya çıkarabilmek olarak belirlenmiĢtir. AraĢtırma modeli ile 

değiĢkenlerin ve hipotezlerin hem tanımlanması hem de test edilmesi amaçlanmaktadır. Bu 

bilgilere ek olarak araĢtırmanın sağlayacağı en önemli fayda ―iĢletmelerdeki etkili ve verimli 

Ģekilde yürütülebilecek olan bilgi ve inovasyon yönetiminin gerçekten de iĢletmelerin 

inovasyon yeteneklerini geliĢtirip geliĢtiremediğinin saptanması ve bu etkinin de gücüyle 

iĢletmelerin yeni ürünler ortaya çıkıp çıkaramayacağının belirlenmesi‖ dir. 

 

5.2.2. AraĢtırmanın Kapsamı 

Bu çalıĢmada iĢletme/pazarlama düzeyinde bilgi ve inovasyon yönetimi boyutlarının 

iĢletmelerin inovasyon yeteneklerine ve ürün geliĢtirme baĢarısına etkileri konusuna 

odaklanılmıĢ, kavramsal çıkıĢ noktasından hareketle ampirik bir çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

AraĢtırmanın hangi sektörde yapılması gerektiğini saptayabilmek için, hangi 

sektörlerde daha çok bilgi ve inovasyon önemlidir, ve bu iki konunun inovasyon yeteneği ve 

ürün geliĢtirmeye etkileri hangi sektörde daha fazladır, hangi sektördeki firmalar Ar-Ge, 

teknoloji geliĢtirme, inovasyon ve ürün geliĢtirmeye daha fazla kaynak ayırıp, Ar-Ge 

merkezleri kurmuĢlardır ve de bunların sonucunda da inovasyon ödülleri almıĢlardır gibi 

sorulara cevap aranmıĢtır.  
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Ve nihayetinde araĢtırmanın kapsamını, Türkiye‘de Ar-Ge, inovasyon, yeni ürün 

geliĢtirme çalıĢmalarının yoğun olduğu ve en inovatif Ģirketleri bünyesinde barındırdığı için 

inovasyon ve ürün geliĢtirmeyle yakından iliĢkili olan Ar-Ge, Teknoloji GeliĢtirme/Tasarım 

vb. departmanlara sahip olması sebebiyle beyaz eĢye sektörü oluĢturmuĢtur. Beyaz eĢya 

sektöründe Türkiye‘de üretim yapan10 büyük iĢletme, (Vestel, BSH, Ġndesit, Candy, Franke, 

Demirdöküm, Termikel, Kumtel, Simfer, Uğur Soğutucu) ortaya atılan hipotezlerin ve 

geliĢtirilen araĢtırma modelinin sınanması için lazım olan veri giriĢini sağlamıĢtır böylelikle 

araĢtırmanın kapsamı çok geniĢ bir boyuta oturtulmuĢtur. Bu sektöründe çalıĢan 600 beyaz 

yakalı çalıĢanla anket çalıĢması yürütülmüĢtür. Anket çalıĢmasıyla toplanan veriler SPSS 22 

ve AMOS 22 programlarıyla analiz edilmiĢtir.   
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5.2.3. AraĢtırmanın Modeli 

 Konuyla alakalı olan ulusal ve uluslararası kaynaklar incelenmiĢ, veri tabanları 

taranmıĢ ve literatür taraması sonucunda, araĢtırmalarda kullanılan değiĢkenler temel alınarak 

model oluĢturulmuĢtur. AraĢtırmanın modeli ġekil 5.2‘de gösterilmiĢtir. Modelde bilgi 

yönetimi ve inovasyon yönetimi bağımsız değiĢken; inovasyon yeteneği ve yeni ürünbaĢarısı 

ise bağımlı değiĢken olarak gösterilmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5.2: AraĢtırmanın Modeli 

 

 

5.2.4. Veri Toplama Ölçeği 

 ÇalıĢmanın araĢtırma kısmı için oluĢturulan anket formunda yer alan ifadeler (sorular) 

farklı araĢtırmacıların makalelerinde kullandığı, orijinali Ġngilizce olan ölçeklerdir. Bu 

ölçeklere ulaĢabilmek için geniĢ bir literatür taraması yapılmıĢtır. Anket formu iki kısımdan 

oluĢmaktadır. Ġlk kısım açık uçlu ve çoktan seçmeli sorularla katılımcıların demografik 

özelliklerini tesbit etmek amacıyla oluĢturulmuĢtur. Ġkinci kısım ise 5‘li Likert Ölçeği 

kullanılarak katılımcıların 1‘den (Kesinlikle Katılmıyorum) 5‘e (Kesinlikle Katılıyorum) 

kadar sıralanan ifadelere verdiği cevaplardan oluĢan kısımdır. 

 

 AraĢtırma Türkiye‘de yapıldığı için orijinali Ġngilizce olan ifadeler bir uzmanın da 

kontrolüyle Türkçe‘ye çevrilmiĢtir. AraĢtırmada kullanılan ölçekler Tablo 5.2‘de 

gösterilmektedir. 

 

BĠLGĠ YÖNETĠMĠ 

1-Bilgi Yaratma 

2- Örgüt Ġçi Bilgi 

PaylaĢımı ve Uygulama 

 

ĠNOVASYON 

YÖNETĠMĠ 

1-Yapısal Ġnovasyon 

2-Süreç Ġnovasyonu 

3-Yetenek Ġnovasyonu 
 

 

ĠNOVASYON 

YETENEĞĠ 

 

YENĠ 

ÜRÜNBAġARISI 
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Tablo 5.2: AraĢtırma Ölçeği Kaynakları 

 

DEĞĠġKEN SORU S. YAZAR VE MAKALE ADI 

BĠLGĠ YÖNETĠMĠ 

 Örgüt Ġçi Bilgi 

PaylaĢımı ve 

Uygulama 

 Bilgi Yaratma         

9 

(5) 

 
(4) 

Tatiana Andreeva and Aino Kianto 

(2011)Knowledge Processes, Knowledge- 

Intensity and Innovation: a Moderated 

Mediation Analysis Journal of Knowledge 

Management, Vol. 15 Iss 6, 1016 – 1034 

ĠNOVASYON YÖNETĠMĠ 

 Yapısal Ġnovasyon 

 Süreç Ġnovasyonu 

 Yetenek Ġnovasyonu 

19 

(8) 

(5) 

(6) 

Samuel Mafabi, John Munene, Joseph Ntayi 

(2012)Knowledge Management and 

Organisational Resilience: Organisational 

Innovation as A Mediator in Uganda 

Parastatals, Journal of Strategy and 

Management, Vol. 5 Iss: 1, 57 – 80 

 

FĠRMA ĠNOVASYON 

YETENEĞĠ 

 Ġnovasyon Yeteneği 

4 Jie Yang (2011)Innovation Capability and 

Corporate Growt: An Empirical Investigation in 

Chine,Journal of Engineering and Technology 

ManagementVol. 29, Iss 1, 34–46 

 

YENĠ ÜRÜN BAġARISI 

 Yeni Ürün BaĢarısı 

4 

 

Andreas Engelen, Malte Brettel, Gregor Wiest 

(2012)Cross-Functional Integration and New 

Product Performance — The Impact of National 

and Corporate Culture, Journal of International 

Management, Vol: 18, 52-65 

 

 

 

5.2.5. AraĢtırmanın Hipotezleri 

 Hipotez, araĢtırmacının olaylar ya da değiĢkenler arasında nasıl bir iliĢki olduğuna 

dair ― … ise o zaman‖ tahminleri olarak ifade ettiği, belirli koĢullarda belirli sonuçlar alınan 

deneysel ve test edilebilir ifadelerdir (Gerrig ve Zimbardo, 2012: 24). 

 AraĢtırmanın model ve amacıyla uyumlu olarak hipotezler, doğrudan ve dolaylı etki 

biçiminde düzenlenmiĢ ve istatistiksel analize uygun ve hazır hale getirilmiĢtir. 

 5.2.5.1. AraĢtırmanın Doğrudan Etki Hipotezleri 

 

Modeldeki iliĢkiler göz önünde bulundurularak öncelikle, bilgi yönetiminin iki alt boyutu 

ile inovasyon yeteneği arasındaki iliĢki ile ilgili iki hipotez geliĢtirilmiĢtir. Ġnovasyon 

yönetimin üç boyutu ile inovasyon yeteneği arasındaki iliĢkiyle doğrudan alakalı üç hipotez 

geliĢtirilmiĢtir. Ġnovasyon yeteneği ile yeni ürün baĢarısı arasındaki iliĢkiyle ilgili bir hipotez 

geliĢtirilmiĢtir. 

http://www.sciencedirect.com/science/journal/09234748
http://www.sciencedirect.com/science/journal/09234748
http://www.sciencedirect.com/science/journal/09234748
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H1: Bilgi yönetiminin inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır 

H1a: Bilgi yönetimi boyutlarından olan bilgi yaratmanın inovasyon yeteneği üzerinde 

       doğrudan etkisi vardır. 

H1b: Bilgi yönetimi boyutlarından olan örgüt içi bilgi paylaĢımı ve uygulamanın 

       inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 

H2:  Ġnovasyon yönetiminin inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır 

 H2a: Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan yapısal inovasyonun inovasyon yeteneği 

                   üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 H2b: Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan süreç inovasyonunun inovasyon yeteneği  

                   üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 H2c: Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan yetenek inovasyonunun inovasyon  

                   yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 

H3:  Ġnovasyon yeteneğinin yeni ürün baĢarısına doğrudan etkisi vardır. 

 

 5.2.5.2. AraĢtırmanın Dolaylı Etki Hipotezleri 

 

Modeldeki iliĢkiler göz önünde bulundurulduğunda değiĢkenler arasındaki dolaylı etki 

hipotezleri aĢağıdaki gibidir: 

 

H4: Bilgi yönetiminin inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H4a: Bilgi yönetimi boyutlarından olan bilgi yaratmanın inovasyon yeteneği üzerinden 

        yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H4b: Bilgi yönetimi boyutlarından olan örgüt içi bilgi paylaĢımı ve uygulamanın 

        inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H5: Ġnovasyon yönetiminin inovasyon yeteneği üzerinden ürün geliĢtirme baĢarısına 

      dolaylı etkisi vardır. 

H5a:  Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan yapısal inovasyonun inovasyon yeteneği 

      üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H5b:  Ġnovasyonyönetimi boyutlarından olan süreç inovasyonun inovasyon yeteneği 

      üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H5c:  Ġnovasyonyönetimi boyutlarından olan yetenek inovasyonun inovasyon yeteneği  

       üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 
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5.2.6. AraĢtırmanın DeğiĢkenleri 

 Ġngilizce Structural Equation Modeling (SEM) olarak adlandırılan Yapısal EĢitlik 

Modellemesi (YEM), baĢta sosyal bilimler, davranıĢ bilimleri, eğitim bilimleri olmak üzere 

pazarlama, ekonomi, biyoloji gibi pek çok alanda kullanılmaktadır (Raykov ve Marcoulides, 

2006: 1). YEM, gözlemlenen ve gizil değiĢkenleri bünyesinde barındırdığı için doğrulayıcı 

faktör analizi ile regresyon analizinin birleĢmiĢ halidir. Ayrıca YEM, rastgele ve rastgele 

olmayan ölçüm hatalarını açıklama, tam-bilgi kestirimlerinin kullanımı yoluyla iliĢkili 

bağımlı değiĢkenler ile modelleri rahatlıkla birleĢtirme ve karmaĢık modelleri ise 

karĢılaĢtırabilme yeteneğine sahiptir. YEM‘de bağımlı, bağımsız değiĢkenlerin yerine dıĢsal 

(exogenous) ve içsel (endogenous) değiĢken tanımlamaları kullanılır (Meydan ve ġeĢen, 

2011: 8-9). 

 DeğiĢken, herhangi bir deneğe/Ģeye ait olan, bir dizi olay ve olgu içinde rol oynayan 

birden fazla değer alabilen yani manipüle edilebilen her Ģeydir. DeğiĢkenler aĢağıdaki Ģekilde 

sınıflandırılabilir (AltunıĢık vd., 2012: 21): 

 Bağımlı/Bağımsız DeğiĢken: Y ile sembolize edilen değiĢken etkilenen yani bir baĢka 

değiĢkene bağlı olan sonuç değiĢkeni bağımlı; X olarak sembolize edilen ve etkileyen, 

neden olan değiĢkeni ise bağımsız değişken olarak adlandırırız.  

 Sürekli/Süreksiz DeğiĢken: Bir değiĢken, alt ve üst sınırları içinde, belli değerlerden, 

belli seçeneklerden baĢkasını alamıyor, yalnızca tam sayılarla ifade edilebiliyorsa bu 

değiĢkene süreksiz değişken denir. Örnek olarak, cinsiyet değiĢkenine yalnızca erkek 

ya da kız olmak üzere iki değer verilebilmesi, üçüncü bir değer almaması verilebilir. 

Bu tür değiĢkenlere nitel değişkenler de denir. Alt ve üst sınırlar arasında herhangi bir 

değer alabilen yani kesirli olarak ifade edilebilen değiĢkenler, sürekli değişkenlerdir. 

Örneğin, ağırlık değiĢkeni sonsuz değer alabilir. Bu tür değiĢkenlere nicel değişkenler 

adı da verilir. 

 AraĢtırma modelinde bulunan değiĢkenlerin saptanması amacıyla bir literatür 

taraması yapılmıĢtır. Literatür taramasında bu çalıĢmaya benzer yapılar incelenmiĢtir. 

Bulunan ölçekler Ġngilizce‘den Türkçe‘ye çevrilmiĢtir. Ölçeklerin bilimsel teknikler 

kullanılarak geliĢtirilmiĢ olması, güveniliğinin ve geçerliliğinin test edilmesi ve farklı 

ortamlarda-farklı sektörlerde denenip, güvenilir sonuçlara ulaĢmıĢ olmasından dolayı bu 

araĢtırma için kullanımı uygun görülmüĢtür.   
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 AraĢtırmanın genel modelinde 2 bağımlı, 2 bağımsız olmak üzere toplamda 4 ana 

değiĢken bulunmaktadır. Bu doğrultuda kavramların kullanıldığı alana göre almıĢ oldukları 

değiĢken özellikleri aĢağıdaki Tablo 5.3‗te sunulmaktadır.   

 

Tablo 5.3: AraĢtırmanın Bağımlı ve Bağımsız DeğiĢkenleri 

DeğiĢken Türleri DeğiĢken Ġsimleri 

Bağımsız DeğiĢken                  Nicel              Sürekli Bilgi Yönetimi (2 boyut) 

 Bilgi yaratma 

 Örgüt içi bilgi paylaĢımı ve 

uygulama 

Bağımsız DeğiĢken                  Nicel              Sürekli Ġnovasyon Yönetimi (3 boyut) 

 Yapısal inovasyon 

 Süreç inovasyonu 

 Yetenek inovasyonu 

Bağımlı DeğiĢken                     Nicel              Sürekli Ġnovasyon Yeteneği (1 boyut) 

Bağımlı DeğiĢken                     Nicel              Sürekli Yeni ÜrünBaĢarısı (1 boyut) 

 

5.2.7. Evrenin Belirlenmesi - Örnekleme Süreci 

Evren,  araĢtırmaya katılım sağlayan, detaylı olarak tanımlanan örneklerin toplamıdır 

(Churchill, 1996: 476). Örneklem ise, herhangi bir evrenden seçilmiĢ ve seçildiği evreni 

temsil edebilen küçük kümelerdir (Karasar, 2009: 110).  

Türkiye‘de beyaz eĢya sektöründe yerli sermayeli olarak Vestel A.ġ., Termikel, 

Kumtel, Arçelik A.ġ. (Arçelik, Beko, Altus ve Aygaz), Simfer, Uğur Soğutma ve 

Demirdöküm yabancı sermayeli olarak da Alman BSH (Bosch-Siemens-Profilo), Ġtalyan 

Indesit-Ariston (Whirpool), Candy ve  Ġsviçreli Franke Ģirketleri yerleĢik tesisleriyle üretim 

yapmaktadır (BSTB Beyaz EĢya Sektörü Raporu, 2014: 4). TURKBESD "Türk Beyaz EĢya 

Sanayicileri Derneği" üyesialtı büyük beyaz eĢya üreticisi Vestel, BSH, Arçelik, 

Demirdöküm, Candy, Ġndesit iç pazarın % 90-95‘ini oluĢturmaktadır (Özkul, 2011:125). 

Bu araĢtırmada evreni, Türkiye‘de üretim yapan, beyaz eĢya sektöründe faaliyet 

gösteren ve sektörün büyük çoğunluğunu temsil eden 10 firmanın (Vestel, BSH, Ġndesit, 

Termikel, Kumtel, Candy Hoover, Demirdöküm, Franke, Simfer, Uğur Soğutma) beyaz 

yakalı çalıĢanları oluĢturmaktadır. 
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Türkiye‘de Ar-Ge, inovasyon, yeni ürün geliĢtirme çalıĢmalarının yoğun olduğu ve en 

inovatif Ģirketleri bünyesinde barındıran beyaz eĢya sektöründe, inovasyon ve ürün 

geliĢtirmeyle yakından iliĢkili olan Ar-Ge, Teknoloji GeliĢtirme/Tasarım vb. departmanlarda 

baĢta yöneticiler olmak üzere, uzman, Ģef, mühendis statüsünde çalıĢanlara yani evrenin 

özelliklerini taĢıyan örneklere ulaĢılmaya çalıĢıldığından dolayı örnekleme yöntemi olarak 

olasılığa dayalı olmayan Yargısal Örnekleme Yöntemi (Judgemental Sampling) seçilmiĢtir. 

Olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinde örnekler tesadüfen seçilmez, 

seçilecek örneklerde belirli özellikler aranır (De Vaus, 1990: 60). Yargısal örnekleme 

yönteminde de, örneğe kimlerin seçileceğine bir uzman ya da konuya hâkim olan, en iyi bilen 

kiĢi olarak araĢtırmacının kendisi (danıĢmanın da onayıyla) karar verir (Nakip, 2006: 204-

205). Seçilen örnek birimlerinin evreni temsil edip, araĢtırmanın amacına hizmet ettiğine 

inanılır (Churchill, 1996). Ana kütle ne kadar homojen (evren elemanlarının birbirlerine 

benzerlik derecesi), araĢtırmacı ana kütle hakkında ne kadar çok bilgi sahibi ise, bu yöntemle 

seçilen örnekler çok iyi sonuçlar verecektir (Teddy ve Yu, 2007: 82-85). ĠĢte bu araĢtırmaya 

dahil edilen beyaz yakalı çalıĢanların da beyin gücüyle çalıĢan, inovatif ürünlerin ortaya 

çıkarılabilmesi için bilgiyi, teknolojiyi kullanabilen benzer özellik ve donanıma sahip bilgili, 

konu hakkında söz söyleme yetkinliği ve statüsü olan nitelikli kiĢiler olduğu kanısından 

hareketle Yargısal Örnekleme gidilmiĢtir. 

Örneklem çerçevesini saptayabilmek için söz konusu firmaların Ar-Ge veya insan 

kaynakları üst düzey yöneticileri ile yüzyüze ve telefonda görüĢmeler yapılmıĢ ve onların 

belirlemiĢ olduğu sayı üzerinden belirlenen departmanlara ve kiĢilere anket formu 

ulaĢtırılmıĢtır. Bir firma (Arçelik) hariç sektörün çoğunluğunu temsil eden 10 firmadan 

yargısal örneklem ile çoğunluğu mühendis Ģef/uzman ve yönetici olmak üzere toplam 600 

beyaz yakalı çalıĢandan dönüĢ sağlanmıĢtır.  

5.2.8. Veri Toplama Yöntemi 

 Birinci dereceden veri toplama yöntemlerinden olan anket tekniği ile veriler, Mayıs 

2015 ve ġubat 2016 tarihleri arasında aĢağıdaki tabloda da gösterildiği üzere Türkiye‘de 

üretim yapan, yurt içi ve yurt dıĢında faaliyette bulunan beyaz eĢya sektöründeki 10 büyük 

iĢletmede (Aydın, Manisa, Bilecik/Bözüyük, EskiĢehir, Kayseri, Tekirdağ/Çerkezköy, Ankara 

fabrikalarında) çalıĢan 600 beyaz yakalıdan toplanmıĢtır. 
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Tablo 5.4: AraĢtırmaya Katılan Firmalar ve Katılımcı Sayıları 

 FĠRMALAR CEVAPLANAN ANKET 

SAYISI 

1 VESTEL 278 

2 BSH (BOSH-SIEMENS) 109 

3 ĠNDESĠT 57 

4 CANDY HOOVER GROUP 38 

5 SĠMFER 35 

6 FRANKE 26 

7 UĞUR SOĞUTMA 20 

8 TERMĠKEL 20 

9 DEMĠRDÖKÜM 12 

10 KUMTEL 5 

 TOPLAM KATILIM 600 

  

  

 Veriler istatistik programında değerlendirilerek Güvenirlik Analizi, Açıklayıcı 

Faktör Analizi, Doğrulayıcı Faktör Analizi ve nihayetinde Yapısal EĢitlik Modellemesi 

yöntemi kullanılarak araĢtırma değiĢkenleri arasındaki neden-sonuç iliĢkilerini sınayan 

analizler yapılmıĢtır.  

  

 Anket iki bölümden, 36 sorudan oluĢmaktadır. Birinci bölümde demografik bilgileri 

tespit etmek amacıyla; cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu (tür, bölüm, mezuniyet tarihi), çalıĢılan 

departman, unvan/statü, ve iĢ-kiĢisel geliĢime katkı sağlayan eğitimlere katılma olmak üzere 

toplam altı soru yer almaktadır.  Ġkinci bölümde de, araĢtırmanın bağımsız değiĢkenlerinden 

olan bilgi yönetimi boyutlarını ölçen 9 soru, inovasyon yönetimi 19 soru, ve araĢtırmanın 

bağımlı değiĢkenlerinden olan inovasyon yeteneğini ölçen 4 soru, yeni ürünbaĢarısını ölçen 4 

soru olmak üzere toplam 36 soru mevcuttur. Ġlk 32 soruda katılımcılardan, yargılara, 5‘li 

Likert Ölçeği kullanarak, 1=Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Ne Katılıyorum 

Ne Katılmıyorum, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum Ģeklinde cevap verilmesi 

istenmiĢ, son dört soruda ise yine 5‘li Likert Ölçeği kullanarak, 1-Çok az, 2=Az, 3=Ne Az Ne 

Yüksek, 4= Yüksek, 5=Çok Yüksek Ģeklinde cevap vermeleri istenmiĢtir. 
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6. BĠLGĠ VE ĠNOVASYON YÖNETĠM SÜRECĠ BOYUTLARININ ĠNOVASYON 

YETENEĞĠ VE YENĠ ÜRÜN BAġARISINA ETKĠSĠ ANALĠZĠ 

 

  ÇalıĢmanın bu bölümünde, elde edilen verilere dayanarak SPSS 22 ve AMOS 22 

programlarıyla yapılan istatistiki analizler tablolar Ģeklinde verilmiĢ ve çıkan sonuçlar 

literatür bilgisine ve araĢtırmanın amacına göre yorumlanmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

6.1. Pilot AraĢtırma ve Sonuçları 

 Kesin anket formu kullanılmadan ve verilerin tamamının toplanmasına geçilmeden 

önce araĢtırma için kullanılması düĢünülen dört ölçek, beyaz eĢya üretimi yapan bir fabrikada 

çalıĢan denek grubuna (n:100) pilot araĢtırma Ģeklinde uygulanmıĢtır. Pilot uygulamayla iki 

amaç gerçekleĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. Birinci amaç, anket uygulaması sırasında meydana 

gelebilecek süre, katılımcıların tepkileri, anket dağıtım problemi gibi güçlükleri görebilmek; 

ikinci amaç ise ankette yer alan ölçüm araçlarının geçerliliği hakkında fikir edinebilmektir. 

Pilot uygulamada, ölçeklerde bulunan ifadelerin katılımcılar tarafından ne derecede doğru 

olarak algılanıp algılanmadığı, katılımcıların iĢaretleme tutarlılıkları ve ifade belirsizlikleri 

incelemeye alınmıĢtır. Pilot çalıĢmada anket güvenirlik analizi, KMO ve Bartlett analizleri ve 

Açıklayıcı Faktör Analizi yapılmıĢtır. Açıklayıcı Faktör Analizi sonucuna göre bazı ifadelerin 

düĢük faktör yüklerine sahip olması ve güvenilirliği düĢürmesinden dolayı ölçekten 

çıkarılması gerekmiĢtir. Pilot araĢtırmaya iliĢkin istatistiksel veriler ve analizler Tablo 6.1‘de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 6.1: Pilot ÇalıĢma’nın Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

 

Ġfade 

Kodları 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Özdeğer Cronbach 

Alpha 

KMO 

,920 

UB2 

UB4 

UB1 

UB3 

YA3 

YA2 

YA4 

YA1 

YA6 

BP2 

BP1 

BP3 

BY4 

BY3 

BY2 

BY1 

IY2 

IY4 

IY3 

IY1 

,899 

,866 

,863 

,843 

,803 

,762 

,741 

,712 

,588 

,873 

,856 

,810 

,785 

,751 

,606 

,567 

,820 

,791 

,650 

,564 

54,019 

 

 

 

10,157 

 

 

 

 

1,454 

 

 

1,178 

 

 

 

,740 

10,804 

 

 

 

2,031 

 

 

 

 

1,454 

 

 

1,178 

 

 

 

,740 

,943 

 

 

 

,912 

 

 

 

 

,916 

 

 

,899 

 

 

 

,896 

Bartlett 

Sig.0,000 
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 Sosyal bilimlerde 0.70 ve üzerinde bulunan güvenirlilik katsayılarının yeterli olduğu 

bilinmektedir. Bu yönüyle ölçüm aracımızın içsel tutarlılığı veya güvenilirliğinin yüksek 

olduğu, dolayısıyla çalıĢmanın oldukça güvenilir bir araĢtırma olduğu söylenebilir. 

 

KMO ve Bartlett's testi faktör analizi yapabilmek için ön Ģartlardandır. Normalliği 

gösterir. Verilerin, faktör analizi için uygunluğu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayısı ve 

Barlett küresellik (sphericity) testiyle incelenebilir. KMO ve Bartlett's testinin anlamlı olması 

faktör analizine uygun olduğunu gösterir. KMO>0.6 ve Bartlett sig<0.05 olmalıdır. Pilot 

analizde aĢağıdaki değerlere ulaĢılmıĢtır: 

 

Tablo 6.1‘de her bir faktörün, toplam faktörün ne kadarını etkilediğini gösteren faktör 

yükleri bulunmaktadır. Bu değerlerin 0.30‘un üzerinde olması beklenir. Tabloda minimum 

değerin 0,564 (IY1) olduğu görülmektedir. 

 

Tablodaki Total Variance Explained (Toplam Açıklanan Varyans) değerlerine göre 5 

faktör elde edilmiĢtir. Birinci faktörün yeni ürün baĢarısı boyutu, ikinci faktörün yapısal 

inovasyon, üçüncü faktörün bilgi paylaĢımı, dördüncü faktörün bilgi yayılımı, beĢinci ve son 

faktörün firma inovasyon yeteneği boyutu olduğu görülmektedir. Bu faktörler toplam 

varyansın %81.037‘sini açıklamaktadır.  

 

6.2. Verilerin Analizi 

AraĢtırmanın bu bölümünde elde edilen veriler ıĢığında anket sonuçları,  SPSS 22 ve 

Yapısal EĢitlik Modellemesi AMOS 22 Paket Programı kullanımı yoluyla değerlendirilmiĢtir. 

Katılımcıların; demografik, özelliklerine iliĢkin bulgular, frekans, yüzde değerleribelirtilmiĢ, 

Açıklayıcı Faktör Analizi ile ölçek güvenilikleri, Doğrulayıcı Faktör Analizi ile ölçüm modeli 

test edilmiĢ ve son olarak da Yapısal EĢitlik Modellemesi kullanılmak suretiyle değiĢkenler 

arasındaki neden–sonuç iliĢkileri istatistiki olarak ifade edilmiĢ, çalıĢma analitik bir boyut 

kazanmıĢtır. 

 

 6.2.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine ĠliĢkin Bulgular 

 Frekans Analizi ile değerlendirilen katılımcıların cinsiyet, yaĢ, en son mezun 

oldukları okul, çalıĢtıkları departman, unvan-statü ve aldıkları Ģirket içi-dıĢı eğitimlere iliĢkin 

bulgular Tablo 6.2‘de gösterilmiĢtir. AraĢtırmaya 600 beyaz yakalı çalıĢan katılmıĢtır. 
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Tablo 6.2: Katılımcılara ĠliĢkin Özellikler 

ÖZELLĠKLER FREKANS YÜZDE ÖZELLĠKLER FREKANS YÜZDE 

Cinsiyet 

Kadın 

      Erkek 

Toplam 

 

YaĢ Aralığı 

18-25 

     26-35 

     36-45 

     46-55 

     56 ve üzeri 

Toplam 

 

Eğitim Durumu 

Lise 

     Önlisans 

     Lisans 

     Lisansüstü 

Toplam 

 

Mezun Olunan Okul 

Türü/Bölüm 

Makine 

    Elektrik-elektronik 

    Endüstri Mühend. 

    ĠĢletme 

    Bilgisayar 

    Endüstri Meslek L. 

    Ġktisat 

    Elektronik-HaberleĢ 

    Fizik 

    Ġklimlendirme-soğut 

    Teknik Lise 

    Makine-resim 

    Sıhhi tesisat 

    Müh. ve Tekno. Yön. 

    Büro Yönetimi 

    Muhasebe 

    Ġnsan Kaynakları 

    Diğer 

Toplam 

 

Mezuniyet Tarihi 

Aralığı 

1980-1990 

   1991-2000 

   2001-2010 

   2011-2016 

Toplam 

 

 

86 

514 

          600 

 

 

34 

303 

198 

63 

2 

           600 

 

 

42 

68 

422 

68 

           600 

 

 

 

194 

100 

72 

76 

39 

37 

10 

10 

8 

7 

5 

4 

3 

3 

2 

2 

2 

26 

           600 

 

 

 

26 

132 

250 

192 

         600 

 

14.3 

85.7 

  100.0 

 

 

5.7 

50.5 

33.0 

10.5 

0.3 

      100.0 

 

 

7.0 

11.3 

70.3 

11.3 

      100.0 

 

 

 

32.3 

16.7 

12.0 

12.7 

6.5 

6.2 

1.7 

1.7 

1.3 

1.2 

0.8 

0.7 

0.5 

0.5 

0.3 

0.3 

0.3 

4.3 

     100.0 

 

 

 

4.3 

22.0 

41.7 

32.0 

      100.0 

ÇalıĢtığı Departman 

     Üretim/Operasyon 

     Muhasebe/Finans 

     SatıĢ/Pazarlama 

     Ar-Ge/Yazılım 

     Tek. GeliĢ./Tasarım 

     Ġnsan Kaynakları 

     Kalite-Kontrol 

     Satınalma 

     Bakım 

Toplam 

 

Unvan/ Statü 

Yönetici 

    ġef/Uzman 

    ĠĢgören 

    Teknisyen 

    Diğer (eğitim elemanı) 

Toplam 

 

ĠĢ ve kiĢisel geliĢime katkı 

sağlayan iĢletme içi ve dıĢı 

eğitime katılma 

Hayır 

      Evet 

                                Toplam 

 

Alınan Eğitimler 

Ġnovasyon 

Proje Yönetimi 

Zaman Yönetimi 

Yaratıcı Problem Çözme 

(TRIZ), Etkin Karar Ver.  

Takım ÇalıĢması ve Liderlik 

 ĠSO 9000, 9001, 5001,1401  

Toplam Kalite Yönetimi,  

KAĠZEN, Kalite Eğ. 

Bilgisayar Becerileri, Excel, 

Powerpoint, SolidWorks, 

FMEA-Hata Türü ve Et.A.  

Teknoloji Akademisi 

Etkili ĠletiĢim Becerileri ve 

Sunum/Müzakere Teknikleri 

ÇatıĢma Yönetimi 

ĠĢ Sağlığı ve Güvenliği 

Performans Yönetimi 

Ġlk Yardım 

NLP 

 KiĢisel Farkındalık 

 6 Sigma 

   Diğer 

 

                             Toplam 

 

 
114 

26 

10 

317 

115 

7 

8 

2 

1 

             600 
 
 
109 

306 

83 

101 

1 

             600 

 
 
 
 

265 

335 

  600 

 
 

23 

37 

28 

15 

 
24 

16 

 

31 

 
12 

15 

10 

 

18 

6 

4 

5 

11 

10 

10 

21 

39 

 

            335 

 

 
19.0 

4.3 

1.7 

52.8 

19.2 

1.2 

1.3 

0.3 

0.2 

     100.0 

 

 

18.2 

51 

13.8 

16.8 

0.2 

     100.0 

 
 
 
44.2 

55.8 

 

     100.0 

 
 

6.9 

11.0 

8.3 

4.5 

 
7.2 

4.8 

 

9.2 

 
3.6 

4.5 

3.0 

 

5.4 

1.8 

1.2 

1.5 

3.3 

2.9 

2.9 

6.3 

11.7 

 

     100.0 
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 Tablo 6.2 incelendiğinde katılımcıların 86‘sının (% 14.3) kadın, 514‘ünün (% 85.7) 

erkek olduğu görülmektedir. 

 

 Anketi cevaplayanların yarıdan fazlası-303 kiĢi- (%50.5) 26-35 yaĢ aralığında 

bulunmaktadır ve bu oranı 198 kiĢi (%33.0) ile 36-45 yaĢ aralığında yer alan dilim 

izlemektedir. Katılımcılara ait diğer yaĢ aralıkları ise sırasıyla 63 kiĢi (%10.5) ile 46-55 yaĢ 

aralığı, 34 kiĢi (%5.7) ile 18-25 yaĢ aralığı, 2 (%0.3) kiĢi ile 56 yaĢ ve üzeridir. 

 Anketi cevaplayan kiĢilerin 42‘si (%7.0) lise mezunuyken, 68‘i (%11.3) önlisans, 

422‘si (%70.3) lisans, 68‘i (%11.3) lisansüstüdür. AraĢtırmaya dâhil olanların eğitim 

düzeyinde en dikkat çekici unsur, yüzde 70.3 gibi büyük bir çoğunluğun üniversite mezunu 

olmasıdır. 

 

 Anketi cevaplayanların mezun oldukları okul türleri/bölümlerine bakıldığında büyük 

çoğunluğun, 194 kiĢi ile (% 32.3) makine bölümünden mezun olduğu görülmektedir. Bu oranı 

sırasıyla 100 kiĢi (% 16.7) ile elektrik-elektronik, 76 kiĢi (%12.7) ile iĢletme, 72 kiĢi (% 12) 

ile endüstri mühendisliği, 39 kiĢi (% 6.5) ile bilgisayar, 37 kiĢi ile (% 6.2) meslek lisesi 

mezunları izlemektedir.  

 
 AraĢtırmaya katılan kiĢilerin 26‘sı (% 4.3) 1980-1990 yılları arasında mezun 

olmuĢken, 132 kiĢi (%22) 1991-2000 yılları, 250 kiĢi (% 41.7) 2001-2010 yılları, 192 kiĢi 

(%32) ise 2011-2016 yılları arasında mezun olmuĢtur. 

 

 AraĢtırmaya dahil olan büyük çoğunluk 317 kiĢi ile (% 52.8) Ar-Ge/ Yazılım 

departmanında çalıĢmaktadır. Bu sayıyı sırasıyla 115 kiĢi (%19.2) ile Teknoloji GeliĢtirme-

Tasarım ve 114 (%19) ile Üretim/Operasyon departmanları takip etmektedir. 

Muhasebe/Finans alanında çalıĢanların sayısı 26 (% 4.3) iken, SatıĢ/Pazarlama‘da çalıĢanların 

sayısı 10 (% 1.7), Kalite/Kontrol‘de çalıĢanların sayısı 8 (%1.3), Ġnsan Kaynakları bölümünde 

çalıĢanların sayısı 7 (% 1.2), Satınalma‘da 2 (% 0.3) ve Bakım‘da 1 kiĢidir (% 0.2). 

 

 Ankete katılım sağlayanların unvanlarına bakıldığında ise büyük çoğunluğu 306 kiĢi 

(% 51) ile Ģef/uzman statüsündekilerin oluĢturduğu görülmektedir. Ġkinci sırada 109 kiĢi (% 

18.2) ile yönetici, üçüncü sırada 101 kiĢi ile (%16.8) teknisyen, dördüncü sırada 83 kiĢi ile (% 

13.8) iĢgören, son sırada 1 kiĢi ile (% 0.2) eğitim elemanı bulunmaktadır.  
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 İş ve kişisel gelişiminize katkı sağlayan işletme içi veya dışı herhangi bir eğitime 

katıldınız mı sorusuna katılımcıların % 55.8‘i, 335 kiĢi evet cevabını, % 44.2‘si ise 265 kiĢi ile 

hayır cevabını vermiĢtir. 

 AraĢtırmaya dahil olan 335 kiĢinin aldığı eğitimler sırasıyla Ģöyledir. 23 kiĢi (% 6.9) 

inovasyon, 37 kiĢi (% 11) proje yönetimi, 28 kiĢi (%8.3) zaman yönetimi, 15 kiĢi (% 4.5) 

yaratıcı problem çözme TRIZ, 24 kiĢi (% 7.2) takım çalıĢması ve liderlik, 16 kiĢi (% 4.8) ĠSO 

9000, 9001, 5001, 14OO1, 31 kiĢi (% 9.2) Toplam Kalite Yönetimi, Kaizen vb. kalite 

eğitimleri almıĢlardır. Ankete cevap verenlerin 12‘si (% 3.6) Excel, PowerPoint, SolidWorks 

gibi bilgisayar becerilerini geliĢtirici eğitimlere katılmıĢlardır. Hata Türü ve Etkileri Analizi 

(FMEA) eğitimine katılanların sayısı ise 15‘dir (% 4.5). Bir dizi farklı eğitimi bünyesinde 

barındıran Teknoloji Akademisi eğitimlerine katılanların sayısı 10‘dur (% 3). Etkili iletiĢim 

becerileri ve sunum/müzakere teknikleri eğitimlerini alanların sayısı 18 (% 5.4), çatıĢma 

yönetimi eğitimine katılanların sayısı ise 6‘dır (%1.8). AraĢtırmaya dâhil olan katılımcılardan 

4‘ü (%1.2) ĠĢ sağlığı ve güvenliği, 5‘i (%1.5) performans yönetimi, 11‘i (% 3.3) ilk yardım, 

10‘ u (% 2.9) NLP ve 10‘u kiĢisel farkındalık, 21‘i 6 Sigma eğitimlerine katılmıĢlardır. Diğer 

diye atfedilen 39 kiĢilik (% 11.7) gruba dahil olanlar ise 1‘er katılımla, SAP, CATIA, CE, 

SMED (kalıp değiĢtirme veya tezgahı üretime hazırlama), mentorluk, radyasyondan korunma, 

Thermal Analysis, yalın üretim, optik simülasyon, Altı Sigma YeĢil KuĢak, boya spektrum 

analizleri vb. eğitimleri almıĢlardır.  

 

 6.2.2. Faktör Analizi 

 Spearman (1904) tarafından bir dizi değiĢkenin yapısını anlamak için geliĢtirilen ve 

baĢta sosyal bilimler olmak üzere pek çok alanda kullanılan (Kline, 1994)  Faktör Analizi 

(FA), verilerin sınıflandırılmasında kullanılan, değiĢkenler arasındaki gözlenemeyen gizli 

boyutları ortaya çıkaran (Zhang vd., 2016: 17) ve verileri azaltıp, boyut indirgeyen çok 

değiĢkenli analiz tekniğidir (Boyd ve Westfall, 1972: 563). Faktör Analizi, bir modelin 

içerdiği iliĢkili örüntüleri tanımlayıp, test etmeye yarar (Anish ve Majhi, 2016: 65). 

 ÇalıĢmada ilk olarak değiĢkenler arasındaki iliĢkilerden yola çıkarak faktör bulup, 

hipotez kurmaya yardımcı olan kısacası veriyi keĢfetmeye yarayan (Stevens, 2009: 326) 

Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA) yapılmıĢ, ardından da AFA ile belirlenen faktörlerin hipotez 

ile belirlenen faktör yapılarına uygunluğunu test eden (Aytaç ve Öngen, 2012: 16) 

Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) uygulanmıĢtır. 
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6.2.2.1. Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Aralarında yüksek bağıntılar olan değiĢkenlerin, faktör adı verilen birbirinden farklı 

alt boyutlara ayrılmasına yarayan Açıklayıcı Faktör Analizi, (Orhunbilge, 2010: 441) Sosyal 

Bilimlerde ölçeğin yapı geçerliliğini incelemede kullanılır. AFA‘da maddelerin ilgili faktörler 

altında çıkması ve faktör yüklerinin yüksek değerli olması arzulanır (Okursoy ve Turan, 2014: 

71). 

 Faktör Analizi yapabilme koĢullarından olan ve normalliği gösteren KMO (Kaiser- 

Meyer-Olkin) ve Bartlett Küresellik (Sphericity) Testi‘nde değerlerin KMO>0.6 ve Bartlett 

sig<0.05 olması faktör analizine uygunluğun ifadesidir. 

 AraĢtırmanda elde edilen verilerin analize tabi tutulabilmesi için yeterli olup 

olmadığını gösteren KMO ve Bartlett Testi sonuçları Tablo 6.3‘te gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 6.3: KMO ve Bartlett Testi Sonuçları 

KMO-Örneklem Yeterliliği Ölçüm Testi ,954 

BARTLETT TESTĠ 

                                         YaklaĢık Ki-Kare 

                                Df (Serbestlik Derecesi 

                                Significant (Anlamlılık) 

 

12728,476 

496 

0.000 

 

 Tablo 6.3‘teki değerlere bakıldığında KMO değerinin 0.954 gibi mükemmel bir 

düzeyde olduğu (örneklem büyüklüğü faktör analizine yüksek oranda uygundur), Bartlett 

testinin ise Bartlett sig<0.05 eĢitliğini sağlayarak X
2 

12728,476, df 496 ve p= 0.000 güven 

seviyesinde anlamlı olduğu ve değiĢkenler arasında yüksek korelasyonların varolduğu 

görülmüĢtür. Buna göre çıkan değerler, verilerin faktör analizine uygunluğunu göstermiĢtir. 

 

 Faktör analizinde en önemli aĢamalardan biri kabul edilen faktör sayısının 

belirlenmesinde farklı yöntemler söz konusudur. Birinci yöntem, faktör yüklerinin karelerinin 

toplamı olarak adlandırılan özdeğerlere (eigenvalues) bakılmasıdır. Özdeğer bir faktör ile 

bağlantılı varyans miktarını göstermektedir ve özdeğer alt sınırı 1 olarak alınır. Burada faktör 

sayısı kadar özdeğer hesaplanır ve her bir faktörün özdeğeri soru sayısına bölündüğünde 

toplam varyansın ne kadarını açıkladığı belirlenir (TavĢancıl, 2002). Ġkinci yöntem, Yamaç 

eğim grafiği‘ne (scree plot) bakılarak faktör sayısına karar verilmesidir. Yamaç grafiğinde, 

eğimin kaybolduğu/yatay Ģekil aldığı ya da çok küçük olduğu noktaya kadar olan özdeğerler 

alınarak faktör sayısı belirlenir  (istatistik.gen.tr). Faktör sayısını belirlemede üçüncü seçim 
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kriteri de Jolliffe kriteridir. Bu kriterde 0,7 değerinden yüksek olan özdeğer sayısı kadar faktör 

seçilebilir (Jolliffe, 1972: 170). Özdeğerler dikey eksende, faktörler ise yatay eksende 

gösterilir (emredunder.blogspot.com). Dördüncü seçim kriteri araĢtırmacının faktör sayısına 

kendisinin karar vermesidir. ġöyle ki, faktör analizinde türetilen faktör sayısı arttıkça daha 

detaylı sonuçlara varılabilmektedir. Türetilecek olan faktör sayısının belirlenmesinde 

kullanılan yöntemler her daim aynı neticeyi vermemektedir. Bundan dolayıdır ki araĢtırmacı 

faktörlerin seçimliğiyle ilgili olarak daha önce benzer çalıĢmalara ve türetilen faktör sayılarına 

bakarak karar vermek zorundadır. Faktörlerin kuramsal olarak anlamlandırılabilmesi de 

önemli bir ölçüttür (Albayrak, 2004:59; Kalaycı, 2005; Karakayacı, 2010:151; AltunıĢık vd., 

2012:274). 

 Bu araĢtırmada optimum faktör sayısının belirlenmesinde Kaiser Kriteri, Yamaç 

Eğim Grafiği birlikte değerlendirilmiĢ ve araĢtırma modeli, ilgili alanyazın da göz önünde 

tutularak faktörlerin yorumlanabilirliğinden hareketle kuramsal temel dikkate alınarak 7 

faktörlü bir yapıya karar verilmiĢtir. 

 

ġekil 6.1: Özdeğer (Eigenvalue) Grafik Gösterimi/ Yamaç Eğim Grafiği 

  

 Faktör sayısına karar verirken özdeğer istatistiğinden baĢka yamaç eğim grafiğinden 

de faydalanılmıĢtır (Kline, 2000: 76). Yamaç Eğim Grafiği incelendiğinde ilk faktörün toplam 

varyansı açıklama oranı diğerlerinden yüksektir ve ilk 7 faktörden sonra çizgi grafik eğimini 
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kaybetmektedir. Grafikte kırılma noktaları arasındaki değiĢim dikkate alınır. Ġlk faktör en 

yüksek varyansı açıklar, son faktör ise en düĢük varyansı açıklar.  

 

 Pazarlama araĢtırmalarında sıkça kullanılan açıklayıcı faktör analizinde, değiĢken 

kümesinin küçültülmesinde daha sonra gerçekleĢtirilecek olan çok değiĢkenli yapıları 

keĢfetmek için kullanılacak olan Temel BileĢenler Yöntemi (DeSarba vd., 2007: 306) ve 

toplam değiĢkenliğin faktörler arasında homojen dağılmasını sağlamada kullanılan verilerin 

rotasyonu için faydalanılan Varimaks dönüĢtürmesi (Varimax Rotation) uygulanmıĢtır. Ve 

nihayetinde bu faktörlerin toplam varyansı ne oranda açıkladığı ortaya çıkmıĢtır (Malhotra, 

2007: 616- 619). 

 

AĢağıda bulunan tablo her bir faktörün, toplam faktörün ne kadarını etkilediğini 

gösteren Ortak Yükler (Communalities) tablosudur. Bu tabloda faktör yük değerlerinin 

(extraction) 0.30‘un üzerinde olması veya 0.40 sınırını aĢması beklenir. Tabloda bu değerlere 

ulaĢılamaması analizin kullanıma uygun bir yapıda olmadığının iĢaretidir (Tabachnick ve 

Fidell, 1996:641).  

 
Tablo 6.4: Ortak Yükler (Communalities) Tablosu 

 

 BAġLANGIÇ 

DEĞERLERĠ 
 

ÇIKARILMIġ 

DEĞERLER 
 

 BAġLANGIÇ 

DEĞERLERĠ 

 

ÇIKARILMIġ 

DEĞERLER 
 

BP1 

BP2 

BP3 

BP4 

BY1 

BY2 

BY3 

BY4 

YA1 

YA2 

YA3 

YA4 

YA5 

YA7 

YA8 

 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

 

,764 

,783 

,758 

,567 

,763 

,765 

,718 

,713 

,518 

,696 

,733 

,674 

,671 

,668 

,573 

 

 

SU1 

SU2 

SU3 

YE1 

YE2 

YE3 

YE4 

YE5 

YE6 

IY1 

IY2 

IY3 

IY4 

UB1 

UB2 

UB3 

UB4 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

1,000 

,627 

,846 

,759 

,588 

,663 

,723 

,680 

,679 

,644 

,638 

,794 

,664 

,732 

,708 

,761 

,755 

,787 
 

 

Temel bileĢenlerde baĢlangıç (initial) değerleri her zaman için 1‘dir. ÇıkarılmıĢ 

değerler (extraction) 1‘e yakın değerler ise araĢtırma değiĢkenlerinin faktör çözümünde iyi bir 
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uyum yakaladığı, değerler çok düĢük ise uyumlu olmadığı anlamını taĢır. Tabloya 

bakıldığında SU2 (Süreç Ġnovasyonu) Faktörü‘nün 0,846 oranı ile toplam faktörü 

Ģekillendirmede en çok etkili olan faktör olduğu görülür. YA1 (Yapısal Ġnovasyon) 

Faktörü‘nün 0,518 oranı ile toplam faktörü Ģekillendirmede en düĢük etkili olan faktör olduğu 

görülür. 

 

Analiz aĢamasında düĢük ortak faktör varyansı (communality) değeri 0,30‘un altında 

kalan örgüt içi bilgi paylaĢımı ve uygulama faktöründen 5 nolu ifade (iĢletme çalıĢanları 

düzenli olarak prosedür, talimat ve yönetmelik değiĢikliklerinden haberdar edilir), yapısal 

inovasyon faktöründen 6 nolu ifade (müĢterilerimize hizmet verme konusunda baĢarılıyız), 

süreç inovasyonu faktöründen 4 nolu ifade (yeterince fayda yaratmayan bazı faaliyetleri 

eleyerek iĢ akıĢımızı değiĢtiririz) ile 5 nolu ifade (belirli faaliyetleri birleĢtirerek iĢ akıĢını 

değiĢtiririz) olmak üzere toplam 4 ifade çıkartılarak analiz toplamda 32 ifade 7 faktör ile 

sonlandırılmıĢtır.  
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Tablo 6.5: Özdeğer Ġstatistiğine Bağlı Faktör Sayısı ve Açıklanan Varyans Yüzdeleri 

Faktörler Toplam 

Özdeğerler 

Açıklama(Varyans) 

Yüzdeleri 

Kümülatif 

Yüzdeler 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

14,281 

1,928 

1,716 

1,563 

1,040 

,979 

,906 

44,627 

6,026 

5,362 

4,884 

3,251 

3,061 

2,832 

44,627 

50,654 

56,016 

60,900 

64,151 

67,212 

70,044 

F
a

k
tö

rl
eĢ

ti
rm

e 

so
n

ra
sı

  

d
eğ

er
le

r
 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

30 

31 

32 

,704 

,674 

,656 

,576 

,544 

,491 

,475 

,445 

,442 

,424 

,395 

,372 

,346 

,327 

,318 

,284 

,280 

,266 

,262 

,248 

,231 

,224 

,218 

,196 

,187 

2,200 

2,106 

2,051 

1,801 

1,701 

1,534 

1,484 

1,391 

1,380 

1,326 

1,234 

1,162 

1,081 

1,023 

,994 

,887 

,874 

,832 

,819 

,776 

,722 

,700 

,682 

,614 

,583 

72,244 

74,349 

76,400 

78,202 

79,902 

81,436 

82,920 

84,311 

85,691 

87,018 

88,252 

89,414 

90,495 

91,518 

92,511 

93,399 

94,273 

95,104 

95,923 

96,699 

97,421 

98,121 

98,803 

99,417 

100.000 

 

 

 Tablo 6.5‘te Faktör çıkarmadan önceki baĢlangıç (Initial Eigenvalues) ve 

faktörleĢtirme sonrası (Extraction Sums of Squared Loadings) olmak üzere özdeğerler 

verilmiĢtir.  Toplam sütununda Özdeğeri 1‘den büyük olan kaç faktör var ise o kadar faktör 

elde edilmiĢtir anlamı çıkarılır. Kümülatif sütununda ise o kadar faktörün yüzde kaç olarak 

açıklandığı verilir. Buna göre Varimax döndürmesiyle 7 faktör (boyut) tespit edilmiĢtir ve bu 

faktörler toplam varyansın %70,044‘ünü açıklamaktadır. Kümülatif varyansın % 50‘nin altına 

düĢmemesi gerekir çünkü açıklanan varyansın düĢüklüğü, araĢtırma ölçeğinden elde edilen 

bilginin ne denli az olduğuna iĢaret eder. Toplamda araĢtırmanın ölçeği, ölçülmeye çalıĢılan 
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özelliğin %70,044‘ünü açıklayabilmektedir.  Ġlk faktör varyansın yaklaĢık %44.627‘sini 

açıklamaktadır. Rotasyon, faktörlerin göreli değerini eĢitlemektedir (faktör 1‘in katkısı 

%44.627‘den % 13.146‘ya düĢmüĢtür).  

 

 Varimax döndürmesinden önce, 1. faktör olarak bulunan yapısal inovasyon faktörü 

toplam varyansın % 44.627‘sini, 2. faktör olarak bulunan yetenek inovasyonu % 6.026‘sını, 3. 

faktör olarak bulunan yeni ürün başarısı %5.362‘sini, 4. faktörolarak bulunan örgüt içi bilgi 

paylaşımı ve uygulama 4,884‘ünü, 5. faktör olarak bulunan inovasyon yeteneği 3.251‘ini, 6. 

faktör olarak bulunan bilgi yaratma % 3.061‘ini, 7. ve son faktör olarak bulunan süreç 

inovasyonu ise toplam varyansın ise  % 2.832‘sini açıklamaktadır. 

 

 AraĢtırmada faktör yapısını daha basit hale getirebilmek, yorumlamada açıklık ve 

anlamlılık sağlayabilmek için eksen döndürme iĢlemi gerçekleĢtirilmiĢtir. Varimax 

dönüĢtürmesi, faktör yük matrisinin sütunlarını basitleĢtiren- yükler arasındaki yayılımı 

maksimum yapan ve varyans maksimizasyonuna dayanan bir dik (ortogonal) rotasyon 

yöntemidir (Johnson ve Wichem, 2002:501). 

 

Tablo 6.6: Varimax Dik Döndürme (Rotasyon) 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Tablo 6.6‘da Varimax dik döndürme rotasyon sonrası (Rotation Sums of Squared 

Loadings) değerler verilmiĢtir. Bu değerler incelendiğinde yine 7 bileĢen olduğu fakat 

maddelerin 7 bileĢene dağılımlarının değiĢtiği görülmüĢtür.  Varimax döndürmesinden sonra, 

1.faktör olarak bulunan yapısal inovasyon faktörü toplam varyansın %13.146‘sını, 2. faktör 

olarak bulunan yetenek inovasyonu % 12.167‘sını, 3. faktör olarak bulunan yeni ürün başarısı 

%10.608‘sini, 4. faktörolarak bulunan örgüt içi bilgi paylaşımı ve uygulama 9,652‘sini, 5. 

faktör olarak bulunan inovasyon yeteneği 9.162‘ini, 6. faktör olarak bulunan bilgi yaratma 

%8.736‘sını, 7. ve son faktör olarak bulunan süreç inovasyonu ise toplam varyansın ise  

%6.573‘sini açıklamaktadır. 

FAKTÖRLER TOPLAM VARYANS KÜMÜLATĠF 

YÜZDELER 

1  

2 

3 

4 

5 

6 

7 

4,207 

3,893 

3,395 

3,089 

2,932 

2,795 

2,103 

13,146 

12,167 

10,608 

9,652 

9,162 

8,736 

6,573 

13,146 

25,312 

35,921 

45,573 

54,735 

63,471 

70,044 
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Tablo 6.7: Varimax Döndürmesi Ġle Bulunan Faktör Yükleri 

ĠFADELER FAKTÖR 

YÜKLERĠ 

AÇIKLANAN 

VARYANS 

Bilgi Yaratma 

(BY4) ĠĢletmemiz yeni uygulamalarda günümüz teknik bilgisini kullanır 

(BY2) ĠĢletmemizde sürekli olarak çalıĢma yöntem ve süreçleriyle ilgili yeni 

           fikirler geliĢtirilir. 

(BY1) ĠĢletmemizde ürün ve hizmetlerimizle ilgili sürekli olarak yeni fikirler 

           geliĢtirilir 

(BY3) Geleneksel bir yöntem etkili değilse iĢletmemiz yeni yöntem geliĢtirir. 

 

Örgüt Ġçi Bilgi PaylaĢımı ve Uygulama 

(BP1) ĠĢletmemizde enformasyon ve bilgi, üst yönetim ve iĢ görenler arasında 

          aktif olarak paylaĢılır. 

(BP3) ĠĢletmemizde çalıĢanlar ve yöneticiler arasında sıklıkla enformasyon ve 

           bilgi değiĢiminde bulunulur. 

(BP2) ĠĢletmemizde birimler enformasyon ve bilgiyi aktif olarak paylaĢırlar. 

(BP4) ĠĢletmemiz stratejik ortakları ile çokça enformasyon ve bilgi paylaĢır. 

 

Yapısal Ġnovasyon 

(YA3) İşletme içinde performans planlarını gözden geçiririz. 
(YA4) ĠĢletme risklerini yönetme sistemimizi geliĢtirdik. 

(YA2) ĠĢletme içinde departmanların iĢlevlerini gözden geçiririz. 

(YA5) Programlarımızı gözden geçiririz. 

(YA7) ĠĢletme içindeki farklı iĢlerin iĢ tanımlarını gözden geçiririz. 

(YA8) Hizmet sunma yöntemlerini geliĢtirme konusunda baĢarılıyız. 

(YA1) Hedeflerimize ulaĢmak için farklı stratejileri yeniden tasarlarız. 

Süreç Ġnovasyonu 

(SU2) Hizmetlerimizi müĢterilere ulaĢtırmak için interneti daha iyi tasarlarız. 

(SU3) Hizmetlerimizi sunmak için internet altyapımızı geliĢtiririz. 

(SU1) Bilgi iletiĢim teknolojisi kullanarak iĢ akıĢını yeniden tasarladık. 

Yetenek Ġnovasyonu 

(YE3) Bilgi kaynaklarını kullanma yeteneğimizi geliĢtiririz. 

(YE4) ĠĢletmemiz için yeni iletiĢim ağları yapıyoruz. 

(YE5) Görevleri yerine getirmek için performansımızı sürekli geliĢtiririz. 

(YE6) ĠĢletmemizin sahip olduğu kaynakları kullanma yeteneğini değiĢtiriz. 

(YE2) MüĢteri hizmet anlayıĢımızı geliĢtiririz. 

(YE1) Liderlik davranıĢlarımızı geliĢtiririz. 

 

Firma Ġnovasyon Yeteneği 

(IY2) ĠĢletmemizde önemli ölçüde arge yapılarak yaratıcılık geliĢtirilir. 

(IY4) ĠĢletmemiz inovasyonu artırmak için örgütsel zeka ve yönetim 

          teknolojisini kullanır. 

(IY3) MüĢteriler için yeni bir değer belirlemek ve oluĢturmak iĢletmemiz için 

          mümkündür. 

(IY1) Bilgi ve beceri altyapımız doğru hızda geliĢiyor. 
 

Yeni Ürün BaĢarısı 

(UB2) BaĢlangıç hedeflerimize göre son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin 

           satıĢ hacmi… 

(UB4) Rakiplere kıyasla, son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin Pazar 

           payı… 

(UB3) Rakiplere kıyasla, son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin karlılığı… 

(UB1) Rakiplere kıyasla, son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin satıĢ 

           hacmi… 

 

,739 

,712 

 

,686 

 

,633 

 

 

,790 

 

,790 

 

,785 

,596 

 

 

,753 

,725 

,717 

,712 

,635 

,506 

,493 

 

,803 

,701 

,563 

 

,727 

,716 

,716 

,669 

,627 

,545 

 

 

,768 

,726 

 

,642 

 

,634 

 

 

,805 

 

,799 

 

,770 

,745 

 

8,736 

 

 

 

 

 

 

 

9,652 

 

 

 

 

 

 

 

13,146 

 

 

 

 

 

 

 

6,573 

 

 

 

12,167 

 

 

 

 

 

 

 

9,161 

 

 

 

 

 

 

 

10,608 
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 Açıklayıcı Faktör Analizi sonucu ortaya çıkan faktör grupları ve faktör yükleri Tablo 

6.7‘de gösterilmektedir. Tablo‘da gösterilen araĢtırma modelinde yer alan ifadelerin faktör 

yükleri değerlerine bakıldığında, bilgi yaratma faktörüne ait faktör yüklerinin 0,633 ile 0, 739 

değerleri arasında; örgüt içi bilgi paylaşımı ve uygulamaya ait faktör yüklerinin 0,596 ile 790 

değerleri arasında;   yapısal inovasyon faktörüne ait faktör yüklerinin 0.453 ile 0.753 değerleri 

arasında; süreç inovasyonu faktörüne ait faktör yüklerinin ise 0,563 ile 0,803 değerleri 

arasında; yetenek inovasyonu faktörüne ait faktör yüklerinin 0,545 ile 0,727 değerleri 

arasında;  firma inovasyon yeteneği faktörüne ait faktör yüklerinin 0,634 ile 0, 768 değerleri 

arasında; yeni ürün baĢarısı faktörüne ait faktör yüklerinin de 0,745 ile 0,805 değerleri 

arasında olduğu görülmektedir. 

 Faktör yüklerinin geneli bize, her bir faktördeki ifadelerin faktör yüklerinin oldukça 

yüksek olduğunu ve olması gerektiği gibi bir boyuttaki madde sayılarının 3‘ten az olmadığını 

göstermektedir. 

Tablo 6.8: AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 
ÖLÇEKLER ĠFADE 

SAYISI 

CRONBACH ALPHA 

α 

Bilgi Yönetimi 

 

Örgüt Ġçi Bilgi PaylaĢımı ve Uygulama (4) 

Bilgi Yaratma (4) 

 

Ġnovasyon Yönetimi 

 

Yapısal Ġnovasyon (7) 

Süreç Ġnovasyonu (3) 

Yetenek Ġnovasyonu (6) 

 

Ġnovasyon Yeteneği 

Yeni Ürün BaĢarısı 

8 

 

 
 

 

16 

 

 
 

 
 

4 

4 

 

 

0,86 

0,87 

 

 

0,90 

0,82 

0,89 

 
0,86 

0,89 

  

 AraĢtırmanın ölçek güvenirliliği Cronbach Alfa Katsayısı ile ölçülmüĢ olup tüm alfa 

değerlerinin istenilen 0,70‘in üzerinde olduğu, dolayısıyla ölçüm aracının içsel tutarlılığı veya 

güvenilirliğinin yüksek olması sebebiyle, çalıĢmanın oldukça güvenilir bir araĢtırma olduğu 

söylenebilir. 

 

 6.2.2.2. Faktörlere Ait Normal Dağılım Testi Sonuçları Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 Açıklayıcı faktör analizinden sonra, ortaya çıkan sonuçların/ifadelerin normal dağılıp 

dağılmadığını görebilmek için Normallik Testi yapılmıĢ ve bunun için de, çarpıklık 
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(Skewness) ve basıklık (Kurtosis) değerlerine bakılmıĢtır. Tablo 6.9‘da bu değerlere ait 

bilgiler yer almaktadır. 

 
Tablo 6. 9: Normal Dağılım Testi Sonuçları&Faktörlere Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 
DEĞĠġKEN 

N=600 

ORTALAMA S.SAPMA ÇARPIKLIK 

(Standart 

Hata:0,100) 

BASIKLIK 

(Standart 

Hata:0,199) 

BY1  

BY2  

BY4  

BY  

BP1 

BP2 

BP3 

BP4 

BP 

YA1  

YA2  

YA3  

YA4  

YA5  

YA7  

YA8  

YA 

SU1  

SU2  

SU3  

SU 

YE1  

YE2  

YE3  

YE4  

YE5  

YE6  

YE 

IY1  

IY2  

IY3  

IY4  

IY 

UB1  

UB2  

UB3  

UB4  

UB 

4,062 

4,040 

4,175 

4,092 

3,838 

3,860 

3,940 

3,850 

3,872 

4,008 

3,928 

3,987 

3,957 

4,013 

3,982 

4,050 

3,989 

3,985 

3,932 

3,950 

3,955 

4,077 

4,100 

4,153 

4,007 

4,097 

4,130 

4,093 

4,020 

4,100 

4,058 

4,055 

4,058 

3,928 

4,043 

3,960 

4,003 

3,983 

,7294 

,7742 

,7270 

,6509 

,7392 

,7357 

,7576 

,7269 

,6221 

,6897 

,7444 

,7686 

,7783 

,6909 

,7587 

,7177 

,5818 

,6774 

,7079 

,7106 

,6004 

,7246 

,7194 

,7421 

,7687 

,6817 

,7262 

,5832 

,7074 

,8007 

,6651 

,7998 

,6266 

,6957 

,7087 

,7479 

,7286 

,6242 

-0,795 

-0,740 

-0,856 

-0,789 

-0,903 

-0,707 

-0,593 

-0,443 

-0,649 

-0,715 

-0,591 

-0,641 

-0,521 

-0,383 

-0,591 

-0,727 

-0,574 

-0,855 

-0,667 

-0,684 

-0,909 

-0,830 

-0,691 

-0,844 

-0,653 

-0,535 

-0,860 

-0,923 

-0,823 

-1,063 

-0,475 

-0,944 

-0,846 

-0,470 

-0,542 

-0,536 

-0,473 

-0,641 

 

1,340 

0,896 

1,510 

1,396 

1,697 

1,125 

0,616 

0,525 

1,062 

1,556 

0,846 

0,619 

0,286 

0,195 

0,695 

1,419 

0,924 

2,279 

1,523 

1,548 

2,882 

1,492 

1,208 

1,340 

0,745 

0,791 

1,642 

2,349 

1,841 

2,029 

0,855 

1,524 

1,570 

0,821 

0,798 

0,668 

0,476 

1,485 

 

5‘li Likert Ölçeği kullanılarak katılımcıların 1‘den (kesinlikle katılmıyorum) 5‘e 

(kesinlikle katılıyorum) kadar sıralanan ifadelere verdiği cevaplarda, bilgi yaratma boyutunun 

genel ortalaması 4,092, standart sapması (ortalamaya olan uzaklık) 0, 65 olup en yüksek değer 

4,175 ile ―ĠĢletmemiz yeni uygulamalarda günümüz teknik bilgisini kullanır‖ ifadesidir. Bu 
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durum, anket katılımcılarının ağırlıklı olarak ―katılıyorum‖ ve ―kesinlikle katılıyorum‖ 

yönünde cevaplar verdiğinin göstergesidir. 

 

Örgüt İçi Bilgi Paylaşımı ve Uygulama boyutunun genel ortalaması ise 3,872, standart 

sapması 0,62 olup en yüksek değer 3,940 ile ―iĢletmemizde çalıĢanlar ve yöneticiler arasında 

sıklıkla enformasyon ve bilgi değiĢiminde bulunulur‖ ifadesidir. Bu gruba ait en düĢük 

ortalama ise 3,838 ile ―iĢletmemizde enformasyon ve bilgi, üst yönetim ve iĢgörenler arasında 

aktif olarak paylaĢılır‖ ifadesidir. 

 

 Yapısal inovasyon boyutunun genel ortalaması 3,989, standart sapması 0,58‘tür ve 

―hizmet sunma yöntemlerini geliĢtirme konusunda baĢarılıyız‖ ifadesi 4,050 ile 

ölçekte―katılıyorum‖ seçeneğine iĢaret eden en yüksek değerdir. En düĢük değer ise 3,928 ile 

―iĢletme içinde departmanların iĢlevlerini gözden geçiririz‖ ifadesidir. Süreç inovasyonu 

boyutunun genel ortalaması 3,955, standart sapması 0,60‘dır. Süreç inovasyonunun birinci 

sorusu olan ―bilgi iletiĢim teknolojisi kullanarak iĢ akıĢını yeniden tasarladık‖ ifadesi 3,985 ile 

en yüksek değeri alırken, süreç inovasyonu boyutunun ikinci sorusu olan ―hizmetlerimizi 

müĢterilere ulaĢtırmak için interneti daha iyi tasarlarız‖ ifadesi 3,932 ile en düĢük değeri 

almıĢtır. Genel ortalaması 4,093 olan yetenek inovasyonu boyutunun standart sapması 

0,58‘dir.En yüksek değerli ifadesi ise 4,153 ile üçüncü soru olan  ― bilgi kaynaklarını 

kullanma davranıĢımızı geliĢtiririz‖ dir. En düĢük değer ise 4,007 ile ―iĢletmemiz için yeni 

iletiĢim ağları yapıyoruz‖ ifadesidir. 

 

 Ġnovasyon yeteneği boyutunun genel ortalaması 4,058 iken standart sapması 0,63‘tür. 

En yüksek ortalama değeri 4,100 ile ikinci soru olan ―iĢletmemizde önemli ölçüde Ar-Ge 

yatırımı yapılarak yaratıcılık geliĢtirilir‖ ifadesi olmuĢtur. En düĢük değer ise 4,020 ile 

inovasyon yeteneği ölçeğinin birinci sorusu olan ―bilgi ve beceri altyapımız doğru hızda 

ilerliyor‖ ifadesidir. 

 

 Son olarak 5‘li Likert Ölçeği kullanarak, 1-Çok az, 2-Az, 3-Ne Az Ne Yüksek, 4- 

Yüksek, 5-Çok Yüksek Ģeklinde cevap vermeleri istenilenyeni ürün başarısı boyutunun genel 

ortalaması 3,983‘tür. Standart sapması ise 0,62‘dir. En yüksek değerli ifade ise 4,043 

katılıyorum seçeneğine denk gelen ―baĢlangıç hedeflerimize göre son zamanlarda geliĢtirilen 

ürün/hizmetlerin satıĢ hacmi…‖, en düĢük değerli ifade 3,928 ortalama ile ―rakiplere kıyasla, 

son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin satıĢ hacmi…‖ ifadesidir. 
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Sağa çarpık dağılım                                                       Sola çarpık dağılım 

                              

           Sivri dağılım                                                             Basık dağılım 

 

  ġekil 6.2: Normal Dağılımdan FarklılaĢan Dağılımlar (Çarpıklık ve Basıklık) 

 

Kaynak: Akgül, A., Çevik, O. (2005). İstatistiksel Analiz Teknikleri ―SPSS’te İşletme Yönetimi Uygulamaları‖. 

Ankara: Mustafa Kitabevi, s.95 

 

 

Verilerin dağılımının normal olup olmadığını test etmenin yollarından biri, basıklık 

(kurtosis) ve çarpıklık (skewness) katsayılarına bakmaktır. Çarpıklık, verilerin dağılımlarının 

normal dağılımdan uzaklaĢarak sağa veya sola doğru yamuk bir Ģekil almasını ifade eden, 

verinin dağılımının ortalama değere göre simetrikliğinin ölçüsü kabul edilen bir değerdir 

(Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004:156). Çarpıklık katsayısı normal dağılımda ―0‖ dır. Çarpıklık 

katsayısı, +1‘den büyük çıkarsa dağılım pozitif kayıĢlı yani sağa çarpıktır. Negatif çarpıklık 

katsayısı sola çarpık dağılımın, pozitif çarpıklık katsayısı ise sağa çarpık dağılımın ifadesidir. 

Basıklık katsayısında ise normal dağılım ―0‖dır. Pozitif katsayılar sivri dağılımın, negatif 

basıklık katsayısı ise basık bir dağılımın temsilcisidir (ġekil 5.1). Çok değiĢkenli normal 

dağılım özelliği için çarpıklık (skewness) değerinin 2‘den küçük, basıklık (kurtosis) değerinin 

ise 7‘den küçük olması beklenmektedir (Güzel ve Papatya, 2014:41). 

 

 Tablo 6.9‘da araĢtırma örnekleminden elde edilen skorlara iliĢkin çarpıklık ve basıklık 

değerleri verilmiĢtir. Çarpıklık değerleri değiĢimin -1063 ile -0,383 aralığında olduğunu 

gösterirken, sola çarpık bir dağılıma iĢaret etmektedir. Basıklık değerleri değiĢimi ise 0,195 

ile 2.882 arasında değiĢiklik göstermektedir. Bu değerlere istinaden verilerin çarpıklığının 

eksi değerli/sola çarpık basıklığın ise pozitif/sivri değerli, kabul edilebilir sınırlar içinde 

olduğu söylenebilir. 
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6.2.2.3.  Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

 Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA), birden fazla ölçülebilen gizil yapıları içeren, 

Açıklayıcı Faktör Analizi ile belirlenen faktörlerin, hipotez ile belirlenen faktör yapılarına 

uygunluğunu test etmek için kullanılan genel modelleme yaklaĢımıdır (Raykov ve 

Marcoulides, 2006:117). 

 

ÇalıĢmadaki Doğrulayıcı Faktör Analizi AMOS 22 programıyla yapılmıĢtır. Bilgi 

yönetimi ve inovasyon yönetimi ölçekleri için birinci düzey çok faktörlü doğrulayıcı faktör 

analizi yapılmıĢtır. Bu analizle, oluĢturulmuĢ olan faktörler (gizil değiĢkenlerin) arasındaki 

iliĢki modele dahil edilmiĢ, değiĢkenler karĢılıklı olarak birbirine bağlanarak birinci seviye 

analizi yapılacak pozisyona gelinmiĢtir. İnovasyon yeteneği ve yeni ürün başarısı ölçekleri 

içinde tek faktörlü doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Burada da tüm maddeler tek bir gizil 

değiĢkene (faktöre) bağlanıp, test edilmiĢtir. 

  

6.2.2.3.1. Doğrulayıcı Faktör Analizine ĠliĢkin Uyum Ġndeks Değerleri 

 

YEM modellemesi, Faktör analizi, path analizi gibi çok değiĢkenli istatistiksel 

metodlar kovaryans temelli modellerde maksimum olabilirlik veya genelleĢtirilmiĢ en küçük 

kareler tahminine dayanmaktadır. Yapısal eĢitlik modeline ait testler, sınanmaya çalıĢılan 

modele ait veriler için ne derece uygun olduğuna dair değerlendirme ölçütleri yani uyum 

indeksleri sunar.Uyum iyiliği indeksleri, mutlak uyum indeksleri, artımlı uyum indeksleri, 

çıkarımsal kısıtlı uyum indeksleri, betimsel ve alternatif veya normlu ve normsuz uyum 

indeksleri olarak sınıflandırılabilir (Hooper vd., 2008:53-56). ÇalıĢma modelinin uyum ya da 

uyumsuzluğu, test sonucu ortaya çıkan mutlak uyum indeksleri değerlendirilerek 

gerçekleĢtirilir (Schumacker ve Lomax, 2010: 73-74). 

 

Lisrel 15 adet AMOS programı 25 adet uyum iyiliği testi hesaplayabilmektedir ve en 

az 4 en fazlada 8 tanesi araĢtırma modelini açıklarken kullanılabilir (Ayyıldız ve Cengiz, 

2006: 77).  
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Doğrulayıcı faktör analizi bulguları yorumlanmadan önce, tahmini değerlerin teorik 

sınırları aĢıp aĢmadığının (offending estimate) belirlenmesi gerekir. Yapılan analiz sonucunda 

teorik sınırların dıĢına taĢan değerlere rastlanmamıĢtır. AraĢtırmanın amacına yönelik olarak 

seçilen ve pazarlama modellerinin testinde sıkça kullanılan AMOS programı ile elde edilen 

uyum iyiliği indeksleri; ki-kare x
2
, serbestlik derecesi df, ki-kare ve serbestlik derecesine 

bağlı x
2
/df, uyum iyiliği indeksi GFI, KarĢılaĢtırmalı uyum indeksi CFIve yaklaĢık 

ortalamaların karakökünü ifade eden RMSEA‘dır. 

 

Ki Kare (χ2), gözlenen kovaryans matrisi ile kestirilen kovaryans matrisi arasındaki 

farkın anlamlılığını test etmektedir. χ2 değerinin anlamlı olmaması yani istatistiki açıdan 

küçük değer almasımodel uyumluluğuna iĢaret eder.Dolayısıyla χ2 değerinin anlamlı 

olmaması ve 5‘ten küçük olması(bazı yazarlara göre de 3‘den küçük olması) modelin 

uyumunu gösterir (Hooper vd., 2008: 53-54).  Bazen büyük örneklemlerle çalıĢıldığında χ2 

değeri çoğunlukla anlamlı, oldukça yüksek değerli çıkmaktadır. Bundan dolayı, model 

uyumunu değerlendirirken, doğrudan ki-kare değerinden hareket etmek yerine; ki-kare 

değerinin serbestlik derecesine bölünmesiyle elde edilen değerin baz alınması önerilmektedir 

(Ġlhan ve Çetin, 2014: 30). Ki-kare‘nin Serbestlik derecesine oranı (ki-kare/df) 5‘ten küçük ise 

(bazı yazarlara göre 3) ki-kare anlamlı dahi olsa model uyumunun kabul edilebilirliğine 

iĢarettir (Maxwell, 2002:203; Meydan ve ġeĢen, 2011:32; KurtuluĢ ve OkumuĢ, 2006:12). 

 

Göreli varyans ve koveryans miktarının göstergesi nitelilinde olan GFI (Goodness-of-

Fit Index) iyilik uyum indeksi, 0 ile 1 değerleri arasında değiĢebilen (Bryne, 2010: 77; Hair 

vd.,1998) 0,90 ve üzeri iyi uyum, 0,85‘in üzeri değerler ise kabul edilebilir değerlerdir 

(Meydan ve ġeĢen, 2011: 34).  

 

CFI (Comparative fit Index) karĢılaĢtırmalı uyum indeksi Bentler (1990) tarafından 

NFI‘nın revize edilmesi sonucu elde edilmiĢ, örneklem sayısına duyarlı indekstir. 0.95 iyi 

uyum, 0,90 ve üzeri normal uyum olarak kabul görmüĢtür (Hooper vd., 2008:55).   

 

RMSEA‘nın (Root Mean Square Error of Approximation) yaklaĢık hataların ortalama 

karakökü olarak adlandırılan indeks, büyük örneklemlere uygun, örneklem sayısına 

duyarlıdır. Modelin uygun olabilmesi için 0.05 ya da bu rakamın altında bir değer alması 

gereklidir. RMSEA değeri, 0.05 ile 0.08 arası bir değer, model uyumuna iĢaret ederken 0.10 
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ve daha üstü değer modelin uygunluğu zayıflığına iĢarert eder (Hooper vd., 2008:54; Barret, 

2007:819; Hayduk).   

 

Bu araĢtırmada ölçeklerin Ki Kare değerleri anlamlı ve yüksek çıkmıĢtır. X2/df 

(RCSI-Relative Chi Square Index) değerleri ise 5‘ten küçüktür. Model bu indeks açısından  

iyi uyum göstermiĢtir. CFI, GFI, RMSEA uyum indeksleridir ve 0-1 arasında değiĢiklik 

gösteren değerler alırlar. AraĢtırmada bu değerler de iyi uyum göstermiĢtir yani model ile veri 

arasındaki uyum, uyum istatistik değerlendirme ölçütlerine göre çok iyi uyum sağlamıĢtır. Bu 

sonuçlar ölçüm modelinin geçerliliğini doğrulamıĢtır. Modifikasyon öncesi ve sonrasında 

ulaĢılan uyum değerleri Tablo 6.10‗da gösterilmiĢtir. 

 

Yapısal eĢitlik modellemelerinde uyum indekslerinden sonra modifikasyon indeksleri 

(MI) incelenir. MI, gözlenen ve gizil değiĢkenler arasındaki kovaryansa bakarak araĢtırmacıya 

modele iliĢkin bir takım değiĢiklikler (modifikasyon indeksleri) önerir (Bryne, 2010:177). Bu 

modifikasyonlar hata terimleri temelinde oluĢturulur ve modelde orijinal olarak 

öngörülemeyen, ancak ilgili düzenlemenin yapılmasıyla modelde kazanılacak ki-kare 

miktarını gösterir. Modifikasyonlar, gözlenebilen ya da gizil değiĢkenler arasında önerilen 

yeni bağıntıları içerir (Meydan ve ġeĢen, 2011:38) ve önerilen modelin uyum değerini 

yükseltmek için modelde değiĢiklikler yapılmasını önerir (Hair vd., 1998:625). 

 

Faktör analizi için oluĢturulan ölçüm modellerinin ürettikleri uyum değerleri kabul 

edilebilir sınırlar içinde olmadığından AMOS programının önerdiği modifikasyonlar 

yapılmıĢtır. Modifikasyonlarda; yapısal model kullanılmadan önceki (açıklayıcı faktör 

analizinde) çıkartılan 4 soruya ilaveten bilgi yönetimi ölçeğinde bilgi yaratma boyutunun 3 

numaralı ―geleneksel bir yöntem artık etkili değilse, iĢletmemiz yeni bir yöntem geliĢtirir‖ 

ifadesi ölçekten çıkarılmıĢtır. AFA‘da olduğu gibi örgüt içi bilgi paylaĢımı boyutunun 5 

numaralı ―ĠĢletme çalıĢanları düzenli olarak prosedür, talimat ve yönetmelik 

değiĢikliklerinden haberdar edilirler‖; inovasyon yönetimi ölçeğinde yapısal inovasyon 

boyutunda 6 numaralı ―müĢterilerimize zamanında hizmet verme konusunda baĢarılıyız‖ 

ifadesi; süreç inovasyonu boyutunda 4 numaralı ―yeterince fayda yaratmayan bazı faaliyetleri 

eleyerek iĢ akıĢımızı değiĢtiririz‖ ve 5 numaralı ―belirli faaliyetleri birleĢtirerek iĢ akıĢını 

değiĢtiririz‖ ifadeleri ölçeklerden çıkartılmıĢtır. Kısaca ifade etmek gerekirse, 4 soru AFA 

sonucunda 1 soruda DFA sonucunda ölçekten çıkarılmıĢ toplamda 31 ifade kalmıĢtır. 
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Tablo 6.10: AraĢtırma Ölçeklerinde Yapılan DeğiĢiklikler 

 

ÖLÇEKLER BOYUTLAR TOPLAM 

ĠFADE 

SAYISI 

ÖLÇEKDEN 

ÇIKARILAN 

ĠFADE SAYISI 

Bilgi Yönetimi 

 

 

 

Ġnovasyon Yönetimi 

 

 

 

Firma Ġnovasyon 

Yeteneği 

 

Yeni Ürün BaĢarısı 

 

 

*Örgüt Ġçi Bilgi PaylaĢımı    

ve Uygulama 

*Bilgi Yaratma 

 

*Yapısal Ġnovasyon 

*Süreç Ġnovasyonu 

*Yetenek Ġnovasyonu 

 

*F. Ġnovasyon Yeteneği 

 

*Yeni Ürün BaĢarısı 

 

TOPLAM 

5 

 

4 

 

8 

5 

6 

 

4 

 

4 

 

36 

1 

 

1 

 

1 

2 

- 

 

- 

 

- 

 

31 

 

Ġnovasyon yeteneği ölçeğinde 3 numaralı ―müĢteriler için yeni bir değer belirlemek ve 

oluĢturmak iĢletmemiz için mümkündür‖ ile 4 numaralı ―iĢletmemiz inovasyonu artırmak için 

örgütsel zeka/çalıĢanların ortak aklı ve yönetim teknolojisini kullanır‖ ifadelerinin hata 

terimleri arasında kovaryans bağıntısı yapılmıĢtır. Yeni Ürün BaĢarısı ölçeğinde de 1 numaralı 

―rakiplere kıyasla, son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin satıĢ hacmi…‖ ile 2 numaralı 

―baĢlangıç hedeflerimize göre son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin satıĢ hacmi…‖ 

ifadelerinin hata terimleri arasında kovaryans bağıntısı yapılmıĢtır. 
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Tablo 6.11: Doğrulayıcı Faktör Analizine ĠliĢkin Uyum Ġndeksleri 

ÖLÇEK ADI 

 

x
2 

 
df 

(Serbestlik 

Derecesi) 

x
2
/df GFI 

(Uyum 

iyiliği 

Ġndeksi) 

CFI 
(KarĢılaĢtırmalı 

Uyum Ġndeksi) 

RMSEA 
(YaklaĢık 

Hataların 

Ortalama 

Karakökü) 

Bilgi Yönetimi Ölçeği 

Modifikasyon Öncesi 

122,734 19 6,460 0,95 0,96 0,095 

Bilgi Yönetimi 

 

62,017 13 4,771 0,97 0,98 0,079 

Ġnovasyon Yönetimi Ölçeği 

Modifikasyon Öncesi 

703,327 149 4,720 0,88 0,92 0,079 

Ġnovasyon Yönetimi 

 

421,267 101 4,171 0,92 0,94 0,073 

Ġnovasyon Yeteneği Ölçeği 

Modifikasyon Öncesi 
10,139 2 5,070 0,99 0,99 0,082 

Ġnovasyon Yeteneği 

 

0,263 1 0,263 1 1 0,000 

Yeni Ürün BaĢarısı Ölçeği 

Modifikasyon Öncesi 
25,846 2 12,923 0,98 0,98 0,141 

Yeni Ürün BaĢarısı 

 

3,973 1 3,973 1 1 0,070 

ĠYĠ UYUM 

DEĞERLERĠ
* 

- - ≤2 ≥0,95 ≥0,95 ≤0,05 

KABUL EDĠLEBĠLĠR 

UYUM DEĞERLERĠ* 
- - ≤5 ≥90 ≥0,90 ≤0,08 

 

Kaynak:Hooper, D., Coughlan, J., Mullen, M.R. (2008)Structural Equation Modelling: Guidelines for Determining 

Model Fit, Journal of Business Research Methods, 6(1), p.53-60 

 

Modifikasyonların yapılmasından sonra yapılacak iĢlem, modelin tekrar test 

edilmesidir. Tekrarlanan test neticesinde uygun uyum indeksleri sağlanırsa model kabul 

edilecektir. Tablodaki değerler incelendiğinde uyum değerlerinin kabul edilebilir sınırlar 

içinde olduğu görülmektedir. Bu bulgulara istinaden bilgi yönetimi ölçeğinin 2 boyutlu, 

inovasyon yönetimi ölçeğinin 3 boyutlu ve inovasyon yeteneği ile yeni ürün baĢarısı 

ölçeklerinin tek boyutlu yapıları doğrulanmıĢtır ve model kabul edilmiĢtir. 

 

6.2.2.3.2. Ölçme Modeline ĠliĢkin Değerler 

 

AMOS metin çıktılarından ―Estimates‖ analizdeki değiĢkenler arasındaki iliĢkilere 

yönelik sonuçları, regresyon iliĢkilerinin parametre tahminlerini içermektedir. Regresyon, 

standardize edilmiĢ regresyon, varyans, korelasyon değerleri ile bu değerlerin istatistiksel 

olarak anlamlı olup olmadığı burada görülebilmektedir. Regresyon değerleri faktör 

yüklenimlerini göstermektedir ve buradaki ikili iliĢkinin hizasında bulunan ―p‖ değerleri 
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iliĢkinin istatistiki anlamlılığı konusunda fikir vermektedir. 0,05‘ten küçük değerler anlamlı 

olarak kabul edilmektedir (Meydan ve ġeĢen, 2011: 74). 

 

Ölçüm modelindeki değiĢkenlerinStandardize EdilmemiĢ Regresyon Katsayıları 

(Regression Weights),  Standardize EdilmiĢ Regresyon Katsayıları (Standardized Regression 

Weights), Standart Faktör Yükü, Standart Hata, Ölçüm Hatası Varyansı, C.R Değeri (Kritik 

Oran), P Değeri ve R
2 

Korelasyon (Squared Multiple Correlations) değerleri Tablo 6.12‘de 

verilmiĢtir. 

 

Tablodaki standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına bakıldığında, standart faktör 

yüklerinin (gösterge ağırlıkları) 0,659 ile 0,886 arasında yer aldığı bundan dolayı da tüm 

gösterge değiĢkenlerin gösterge yükleri yani regresyon katsayı değerlerinin oldukça anlamlı 

olduğu söylenebilir (p: ***). R
2
 değerleri ise her bir ifadenin buradaki maddeyle ölçülmek 

istenen gizil faktör tarafından açıklanan değiĢkenliğin değerini sunmaktadır. Tablo 6.12‘deki 

R
2
 değerlerine bakıldığında bilgi yönetimi ölçeğindeki değiĢkenliğin en çok % 78 ile bilgi 

yaratma boyutuna ait birinci ifadede açıklandığı görülmektedir. Kısaca bu ifade bilgi yönetimi 

ölçeğindeki bilgi yaratma boyutundaki varyansını en iyi Ģekilde açıklayan ifadedir. Ġnovasyon 

yönetimi ölçeğindeki değiĢkenliğin en çok  % 69 ile süreç inovasyonu boyutuna ait ikinci 

ifadede açıklandığı görülmektedir. Ġnovasyon yeteneği ölçeğindeki ikinci ifade %78 ile 

değiĢkenliği en çok açıklayan ifadedir. Son olarak yeni ürün baĢarısı ölçeğinde %72 ile 

dördüncü ifade değiĢkenliği en çok açıklayan ifadedir. 

 

Kritik Oran değeri (C.R) -1,96 ya da +1,96‘dan büyük olan parametreler istatistiksel 

açıdan anlamlı olarak kabul edilir. Anlamlı olmayanların ise modelden çıkarılması önerilir. 

Kritik oran, parametre tahmininin standart hataya bölünmesiyle elde edilen değerdir (Byrne, 

2010:68). Tablo 6.12‘deki kritik oran değerlerinin tümü +1,96‘dan büyük ve anlamlıdır. 

 

Tablo 12‘deki ölçüm modeline ait faktör yük değerleri incelendiğinde her bir 

maddenin faktör yük değerinin 0,50‘nin üzerinde olduğu görülür. Hair vd.‘ne göre (1998) bir 

maddenin faktör yük değeri 0,50‘den büyük ise o madde güvenilirdir. 
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Tablo 6.12: Ölçme Modeline ĠliĢkin Standart Faktör Yükleri, Anlamlılıkları ve Belirlilik 

Katsayıları 

 

 Std. 

Faktör 

Yükü 

(r) 

Std. 

Olmayan 

Faktör 

Yükü 

Std. 

Hata 

Ölçüm 

Hatası 

Varyansı 

CR 

Değeri 

p 

Değeri 

R
2 

BY1 0,886 1,000 0,045 0,216 23,645 0,000 0,784 

BY2 0,872 1,045 0,043 0,240 24,545 0,000 0,760 

BY4 0,668 0,751 0,042 0,554 17,900 0,000 0,446 

BP1 0,829 1,000 0,040 0,313 21,250 0,000 0,687 

BP2 0,850 1,020 0,044 0,278 23,270 0,000 0,722 

BP3 0,796 0,985 0,046 0,366 21,556 0,000 0,634 

BP4 0,659 0,782 0,046 0,566 16,946 0,000 0,434 

YA1 0,668 1,000 0,074 0,554 16,550 0,000 0,446 

YA2 0,780 1,260 0,075 0,392 16,865 0,000 0,608 

YA3 0,786 1,310 0,077 0,383 16,970 0,000 0,617 

YA4 0,750 1,266 0,078 0,438 16,309 0,000 0,562 

YA5 0,771 1,156 0,069 0,406 16,701 0,000 0,594 

YA7 0,784 1,292 0,076 0,385 16,950 0,000 0,615 

YA8 0,718 1,118 0,071 0,484 15,715 0,000 0,516 

SU1 0,706 1,000 0,067 0,502 16,584 0,000 0,498 

SU2 0,831 1,230 0,068 0,309 18,026 0,000 0,691 

SU3 0,817 1,214 0,068 0,333 17,808 0,000 0,667 

YE1 0,734 1,000 0,058 0,462 19,250 0,000 0,538 

YE2 0,761 1,029 0,056 0,422 18,226 0,000 0,578 

YE3 0,796 1,111 0,058 0,367 19,105 0,000 0,633 

YE4 0,760 1,099 0,060 0,422 18,212 0,000 0,578 

YE5 0,761 0,976 0,054 0,420 18,249 0,000 0,580 

YE6 0,730 0,997 0,057 0,468 17,456 0,000 0,532 

IY1 0,748 1,000 0,063 0,440 18,632 0,000 0,560 

IY2 0,881 1,333 0,069 0,223 19,247 0,000 0,777 

IY3 0,719 0,904 0,055 0,482 16,583 0,000 0,518 

IY4 0,745 1,126 0,065 0,445 17,220 0,000 0,555 

UB1 0,725 1,000 0,062 0,475 18,476 0,000 0,525 

UB2 0,780 1,096 0,053 0,392 20,854 0,000 0,608 

UB3 0,842 1,249 0,065 0,290 19,104 0,000 0,710 

UB4 0,880 1,272 0,065 0,225 19,487 0,000 0,775 
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6.2.2.3.3. Faktör Korelasyonları/DeğiĢkenler Arasındaki ĠliĢkiler 

 

Faktör analizine ek olarak yapı geçerliliğinin ölçülmesinde kullanılan yöntemlerden 

biri olanKorelasyon Analizi, iki değiĢken arasındaki iliĢkinin veya bağımlılığın derecesini ve 

yönünü ölçmeye yarayan analiz tekniğidir. Korelasyon katsayıları ―r‖ ile gösterilir ve -1 ile +1 

arası değerler alır. Katsayının +1 olması iki değiĢken arasındaki mükemmel doğrusal iliĢkiye, 

-1 olması ise değiĢkenler arasında mükemmel ters yönlü bir iliĢkiye iĢarettir. 0 ise değiĢkenler 

arasında herhangi bir iliĢki bulunmadığının ifadesidir. Eksi değerler bir değiĢken artarken 

diğerinin azaldığının, artı değerler ise her iki değiĢkenin aldığı değerlerin birlikte artıĢ ve 

azalıĢ gösterdiğinin ifadesidir (AltunıĢık vd., 2012:228). 

 

Tablo 6.13 DeğiĢkenler Arası Korelasyon Değerleri 
 

 BY BP YA SU YE IY UB 

BY   ,814 ,602
** 

,584
** 

,526
** 

,585
** 

,641
** 

,475
** 

BP ,674
** 

,787 ,609
** 

,472
** 

,522
** 

,524
** 

,394
** 

YA ,642
** 

,628
** 

,752 ,644
** 

,689
** 

,568
** 

,577
** 

SU ,574
** 

,529
** 

,718
** 

,786 ,681
**

 ,570
**

 ,490
** 

YE ,613
** 

,541
** 

,695
** 

,755
** 

,757 ,631
**

 ,539
** 

IY ,641
** 

,545
** 

,573
** 

,589
** 

,631
** 

,776 ,564
** 

UB ,505
** 

,410
** 

,585
** 

,519
** 

,539
** 

,564
** 

,809 

 
Korelasyon ** p<0,01düzeyinde anlamlı 

 

AraĢtırma ölçeklerinin değiĢkenler arası korelasyon değerleri tablo 6.13‘te 

sunulmuĢtur. Tabloda hem Açıklayıcı Faktör Analizi (köĢegenin üst tarafındaki gizil 

değiĢkenler) hem de Doğrulayıcı Faktör Analizi (köĢegenin alt tarafındaki gizil değiĢkenler) 

sonucunda elde edilen değerlere yer verilmiĢtir. Açıklayıcı Faktör Analizi ile elde edilen 

veriler parametrik olma Ģartını taĢıdığı için Pearson Korelasyonu kullanılmıĢtır. Elde edilen 

bulgular araĢtırmanın bağımlı değiĢkenleri olan inovasyon yeteneği ve yeni ürün baĢarısı ile 

araĢtırmanın bağımsız değiĢkenleri olan bilgi yönetimi boyutları (örgüt içi bilgi paylaĢma, 

bilgi yaratma) ve inovasyon yönetimi boyutları (yapısal, yetenek, süreç inovasyonları) 

arasında iliĢki olduğunu göstermektedir. 
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AraĢtırmanın bağımlı değiĢkenlerinden biri olan inovasyon yeteneğinin; bilgi yönetimi 

ölçeğindeki bilgi yaratma boyutuyla (r=0,641, p<0,01) ve bilgi paylaĢma boyutuyla (r=0,524, 

p<0,01), inovasyon yönetimi ölçeğine ait yapısal inovasyon boyutuyla (r=0,568, p<0,01), 

süreç inovasyonu boyutuyla (r=0,570, p<0,01) ve yetenek inovasyonu boyutuyla (r=0,631, 

p<0,01), diğer bir bağımlı değiĢken olan yeni ürün baĢarısı ile (r=0,564, p<0,01) anlamlı ve 

pozitif yönlü iliĢkisi vardır. 

 

AraĢtırmanın diğer bağımlı değiĢkeni olan yeni ürün baĢarısının; bilgi yaratma ile 

(r=0,475, p<0,01), bilgi paylaĢma ile (r=0,394, p<0,01), yapısal inovasyon ile (r=0,577, 

p<0,01), süreç inovasyonu ile (r=0,490, p<0,01), yetenek inovasyonu ile (r=0,539, p<0,01) 

anlamlı ve pozitif yöne iliĢkisi vardır. 

 

 Bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkilere bakıldığında ise, bilgi yaratma; bilgi 

paylaĢma (r=0,602, p<0,01), yapısal inovasyon (r=0,584, p<0,01), süreç inovasyonu (r=0,526, 

p<0,01), yetenek inovasyonu (r=0,585, p<0,01), örgüt içi bilgi paylaĢımı ve uygulama; 

yapısal inovasyon (r=0,609, p<0,01), süreç inovasyonu (r=0,472, p<0,01), yetenek 

inovasyonu (r=0,522, p<0,01), yapısal inovasyon; süreç inovasyonu (r=0,644, p<0,01), 

yetenek inovasyonu (r=0,689, p<0,01), süreç inovasyonu; yetenek inovasyonu (r=0,681, 

p<0,01) ile pozitif yönlü anlamlı bir iliĢki içindedir. 

 

 Her bir yapıya ait korelasyon ve karakök AVE değerlerinin gösterildiği Tablo 13‘te 

yer alan köĢegen üzerindeki parantez ile gösterilen değerler her bir yapının açıklanan 

varyanslarının karakök değerleridir. KöĢegenin dıĢındaki sütun ve satırlarda bulunan değerler 

ise faktörler arasındaki korelasyonlardır. Ayırma geçerliliğinden sözedebilmemiz için 

köĢegenler üzerinde bulunan değerlerin içinde bulunduğu sütun ve satırdaki değerlerden 

büyük olması gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bilgi yaratma, bilgi paylaşımı ve 

uygulama, yapısal inovasyon, süreç inovasyonu, yetenek inovasyonu, inovasyon yeteneği ve 

yeni ürün başarısı faktörlerinin karakök AVE değerleri sırasıyla 0.814, 0.787, 0.752, 0.786, 

0.757, 0,776, 0.809‘dur. Tablo incelendiğinde bu değerlerin faktörler arasındaki 

korelasyonlardan büyük olduğu böylelikle de Tablo 14‘te verilen AVE değerleri gözönünde 

tutularak karakökleri hesaplanmıĢ olan değerlerle ayırdedici geçerliliğin sağlandığı 

görülmektedir. 
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6.2.2.3.4. Faktör Yüklerinin AVE Değerleri, Geçerlilik ve Güvenilirlikleri 

 

 Bir ölçme aracının ölçmek istediği Ģeyi ölçme derecesidir geçerlilik. Geçerlilik, 

ölçeğin ölçülmek isteneni ne kadar iyi ölçtüğüyle alakalıdır (Netemeyer vd. 2003: 11).  

Yapısal geçerliliği sağlayabilmek için sıklıkla faktör analizi ve hipotez testi yöntemleri 

kullanılır. Bu araĢtırmada elde edilen ölçümlerin yapı geçerliliğini test etmek amacıyla 

Açıklayıcı Faktör Analizi ve Doğrulayıcı Faktör Analiziyle birlikte bir boyut altındaki 

maddeler arası korelasyon değerleri kullanılmıĢtır. Böylece yapısal geçerlilik analizleri tek bir 

yönteme bağlı kalmaktan çıkarılmıĢtır. Yapı geçerliliği için yapılan AFA öncesinde KMO 

katsayısı ve Barlett testi yapılmaktadır. Barlett testi sonucunun anlamlı çıkması ve KMO‘nun 

da %50‘nin üstünde olması beklenir (Koçak vd., 2015:174). AraĢtırmanın KMO değerinin 

0.954, Bartlett testinin ise Bartlett sig<0.05 eĢitliğini sağlayarak X
2 

12728,476, df 496 ve p= 

0.000 güven seviyesinde anlamlı olduğu ve değiĢkenler arasında yüksek korelasyonların 

varolduğu görülmüĢtür. DFA‘da yapısal geçerlilik analizleri uyuĢum (uyum), benzeĢme 

(yakınsak) ve ayrıĢma (ayırdedici) geçerliliği olmak üzere üç düzeyde incelenebilir. 

 

 Uyuşum (uyum) analizleri ile yapısal geçerlilik sınaması: DFA esasen model-veri 

uyumunu tespit etmeye çalıĢan bir tekniktir. Model ve veriler uyuĢuyorsa bir anlamda yapısal 

geçerlilikte sağlanmıĢ olur. Model ve verilerin uyuĢum kararı, bir takım hesaplamalar sonucu 

elde edilen indeks değerlerine bakılarak verilir. Bunlardan bazıları GFI, CFI, RMSEA 

Indeksleridir. Özellikle x
2
/d oranının doğrulanmaya çalıĢılan modelin iyi bir değer üretmesi 

yapı geçerliliğinin doğrulanması açısından önemli olmaktadır (Vural, 2013: 493). 

AraĢtırmadaki Doğrulayıcı Faktör Analizi sonucunda, uyum indeks değerlerinin de Tablo 

6.11‘de gösterildiği gibi kabul düzeylerini karĢıladığı görülmektedir. 

 

 Benzeşme/yakınsak geçerliliği sınaması: DFA kapsamında farklı ölçütlerle benzeĢme 

geçerliliği anlaĢılmaya çalıĢılır. Bunlardan ilki bireysel madde güvenirliğidir. Buradaki 

standart her bir madde değerinin 0.50‘nin üzerinde olmasıdır. Ġkincisi BileĢik Güvenirlik 

değeridir ki bu değerin de 0.70‘in üzerinde olması beklenir ve okuyucu tarafından 

değerlendirme ve karĢılaĢtırma yapılabilmesi açısından çoğunlukla Alfa güvenirlilik 

katsayısıyla birlikte verilir (Arnold, 2011: 132). Üçüncüsü Açıklanan Ortalama Varyans 

değeridir ki bu değerin de 0.50‘nin Psailla ve Vagner‘e (2007:61) göre 0.40‘ın üzerinde 

olmasıdır. 



148 
 

 Fornell ve Larcker (1981: 46), bir ölçeğin ifadelerine verilen cevaplara iliĢkin 

yakınsak/benzeşme (convergent) geçerliliği elde etmek için ölçekte bulunan her bir yapıya ait 

ifadelerin güvenirliği ve ortalama açıklanan varyans (Average Varience Extracted) 

yöntemlerinin kullanılması gerektiğinden bahsetmiĢlerdir. Ölçekte yer alan ifadelerin faktör 

yük değerleri 0.50‘den büyük ise o madde güvenilirdir denebilir (Bagozzi, 1981: 375-376; 

Hair vd. 1998:642). Bu çalıĢmada Tablo 6.12‘de de gösterildiği üzere faktör yük değerleri 

0,660 ile 0,885 arasında değiĢmektedir. Bundan dolayıdır ki her bir yapıya ait ifade/madde 

düzeyinde yakınsak geçerliliğin sağlandığı görülmüĢtür. Ġkinci olarak, her yapının 

güvenirliklerine bakılmıĢtır ve ölçek güvenirliliği Cronbach Alfa Katsayısı ile ölçülmüĢtür. 

Temel amacı, bir grup değiĢkenin iç homojenliğini Alfa katsayısını kullanarak tespit etmek 

olan bu yöntemde, modeldeki tüm değiĢkenler iĢleme dahil edilmekte, Alfa katsayısıyla bu 

değiĢkenlerin aralarında varolan iç korelasyonun ölçümü yapılmaktadır (KurtuluĢ ve OkumuĢ, 

2006: 8). AraĢtırmadaki her yapıya ait alfa değerleri 0,823 ile 0,823 arasında olup, istenilen 

0,70‘in üzerinde olma koĢulunu sağlamıĢtır. Yakınsak geçerlilikle ilgili olan son gösterge 

Açıklanan Ortalama Varyans hesaplamasıdır. AVE değeri, faktör yüklerinin her birisinin 

karesinin alınıp, toplanmasının ardından (Faktör Yükleri Kareleri Toplamı=FYKT),  

maddelerin hata varyanslarının da toplanıp (Hata Varyansları Toplamı=HTVT) son aĢamada 

FYKT değerinin FYKT+HTVT toplamına bölünmesiyle elde edilir. AVE değerlerinin 

0.50‘ye eĢit ya da yüksek olması beklenir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). AraĢtırmada tüm 

faktörlere ait olan açıklanan ortalama varyans değerleri Tablo 6.14‘te gösterildiği üzere 

sırasıyla 0.663, 0.619, 0.565, 0.618, 0.573, 0.603 ve 0.654‘türve değerlerin % 50‘nin üzerinde 

olmasından dolayı yakınsak geçerliliğin sağlandığı görülmektedir. 

 Ayırdedici (ayrışma geçerliliği) geçerlilik sınaması: AyrıĢma geçerliliği,  bir yapıya 

ait ortalama açıklanan varyansın karakökü ile o yapının baĢka yapılarla olan korelasyon 

katsayısının kıyaslanması ile değerlendirilen, doğrulayıcı faktör analizinde yer alan faktörlerin 

ne derece ayrıĢtığıdır (UrsavaĢ vd.,2014: 900). Ayıredici geçerliliğin sağlanabilmesi için 

karakök AVE değerlerine bakılır. AVE‘nin karekökü alınmıĢ değerlerinin aynı yapıya ait 

boyutlar arasındaki değerlerden büyük olması halinde ayıredici geçerliliğin sağlandığına karar 

verilir. Tablo 13‘ten de görüldüğü gibi faktörlerin karakök AVE değerleri sırasıyla 0.809, 

0.783, 0.751, 0.785, 0.757, 0,727, 0.793‘tür. Bu değerlerin faktörler arasındaki 

korelasyonlardan büyük olduğu böylelikle de tablo 14‘te verilen AVE değerleri gözönünde 

tutularak karakökleri hesaplanmıĢ olan değerlerle ayırdedici geçerliliğin sağlandığı 

görülmektedir. 
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Tablo 6.14 Faktör Yüklerinin Geçerlilik ve Güvenilirlikleri 

Faktörler Açıklanan 

Ortalama Varyans 

Değerleri 

 AVE >0.50 

Cronbach Alpha 

α>0.70 

BileĢik 

Güvenilirlik 

CR>0.70 

BY (Bilgi Yaratma) 0,663 0,873 0,853 

BP (Bilgi PaylaĢımı ve 

Uygulama) 

0,619 0,867 0,866 

YA (Yapısal Ġnovasyon) 0,565 0,900 0,900 

SU (Süreç Ġnovasyonu) 0,618 0,823 0,829 

YE (Yetenek Ġnovasyonu) 0,573 0,889 0,890 

IY (Ġnovasyon Yeteneği) 0,603 0,861 0,857 

UB (Yeni Ürün BaĢarısı) 0,654 0,889 0,883 

 

 Hair vd.‘ne göre (1998)uyuĢma geçerliliği için AVE değeri 0.5‘ten büyük; CR 

oranının da AVE‘den büyük olmalıdır (CR>AVE>0.5). Tablo 6.14‘te görüldüğü gibi her bir 

yapının CR değeri AVE değerinden büyüktür. 

 

6.2.3. Yapısal EĢitlik Modeli 

 Yapısal EĢitlik Modellemesi (YEM), gözlenebilen, gözlenemeyen/gizil ve hata 

değiĢkenleri arasındaki iliĢkileri sınayan, sosyal bilimler, pazarlama, ekonomi, davranıĢ 

bilimleri, sağlık bilimleri gibi pek çok alanda kullanılan çok değiĢkenli istatiksel bir 

yöntemdir (Byrne, 2010:3; Bollen, 2011:360; Raykov ve Marcoulides, 2006:1). YEM 

modelleri, gözlemlenen ve gizil değiĢkenleri aynı anda içerisinde barındıran yapısıyla, 

doğrulayıcı faktör analizi ve yol analizinin birleĢmiĢ halidir. YEM, kuramsal olarak varlığı 

kurulmuĢ olan iliĢkilerin, geliĢtirmiĢ olunan modelin veri ile uyumunu doğrulamaktadır 

(Meydan ve ġeĢen, 2011: 5-6). 

 6.2.3.1. Yapısal Modelin Path Diyagramı 

 Yapısal eĢitlik modelleri dört geometrik Ģekil olan daire ya da elips; kare ya da 

dikdörtgen ile sembolize edilen, tek ve çift yönlü oklarla da değiĢkenler arası iliĢkilerin 

gösterildiği yapılardır. Daireler (ya da elips     ) gözlenemeyen gizil/latent değiĢkenleri, kare 

(ya da dikdörtgen      ) gözlenebilen değiĢkenleri temsil eder. Tek yönlü ok (     ) bir 

değiĢkenin diğer değiĢken üzerindeki etkisini, çift yönlü ok (     ) ise değiĢkenler arası 

bağlantılara iĢaret eder yani değiĢkenler arasındaki kovaryansı gösterir (Byrne, 2010:9). 
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 Belirli bir Yapısal EĢitlik Modellemesi modelini betimleyen path diyagramı 

matemetiksel ifadelerin grafiğe yansımıĢ halidir (Byrne, 2010:7). AraĢtırmanın hipotezlerini 

test etmek amacıyla oluĢturulan yapısal eĢitlik modeli ġekil 6.3‘te sunulmuĢtur. 

 

ġekil 6.3: Yapısal Modelin Path Diyagramı 



151 
 

ġekil 6.3‘teki AMOS‘un path diyagramında faktörler arası korelasyon, gizil 

değiĢkenler arasındaki çift yönlü yay Ģeklindeki okların üzerindeki değerlerle ifade 

edilmektedir. Bu oklar, değiĢkenler arasındaki neden-sonuç iliĢkisini, bir yordama iliĢkisini 

göstermeyip,yalnızca korelasyon veya kovaryans (birlikte değiĢim) değeriyle eĢdeğerdir, 

kısaca iliĢkinin yönünü göstermez (www.yapisalesitlik.com). AĢağıdaki Ģekilde de örnek 

verildiği gibi BY (Bilgi yaratma) ile BP (Bilgi PaylaĢımı) arasındaki çift yönlü okun 

üstündeki ,67 rakamı korelasyon katsayısını göstermektedir. YA (Yapısal inovasyon) ile SU 

(Süreç inovasyonu) korelasyon değeri ,73; YA ile YE (Yetenek inovasyonu) korelasyon 

değeri ,76; SU ile Ye korelasyon değeri 78; e30 ile e31 (ürün baĢarısı) ,21; e27 ile e28 

(Ġnovasyon Yeteneği) 0,10 korelasyon değerine sahiptir.Görülen değerler standardize edilmiĢ 

değerlerdir. 

 

 

 

 

ġekil 6.4:  Bilgi Yönetimi ile Bilgi PaylaĢımı Arasındaki Korelasyon Değeri 

 

Bu bilgilere ilaveten, ġekil 6.3‘teki modelin uyum değerleri Tablo 6.15‘te 

gösterilmiĢtir. Tablodaki değerler, oluĢturulan modelin uyum değerlerinin kabul edilebilir 

sınırlar içinde olduğunu göstermektedir. 

 

 

http://www.yapisalesitlik.com/
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 6.2.3.2. Model Uygunluğunun Ölçümü 

 Yapısal modelin uyum indeksleri, doğrulayıcı faktör analizinde kullanılan ölçümleri 

ve onların anlamlarını içermektedir. 

 

Tablo 6.15: Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Ġndeksleri 

ÖLÇEK ADI 

 

x
2 

 
df 

(Serbestlik 

Derecesi) 

x
2
/df GFI 

(Uyum 

iyiliği 

Ġndeksi) 

CFI 
(KarĢılaĢtırmalı 

Uyum Ġndeksi) 

RMSEA 
(YaklaĢık 

Hataların 

Ortalama 

Karakökü) 

Uyum Değerleri 

 

1644,978 422 3,898 0,86
* 

0,90 0,070 

ĠYĠ UYUM 

DEĞERLERĠ
* 

- - ≤2 ≥0,95 ≥0,95 ≤0,05 

KABUL EDĠLEBĠLĠR 

UYUM DEĞERLERĠ* 
- - ≤5 ≥90 

     ≥0,85
* 

≥0,90 ≤0,08 

 

Kaynak: Hooper, D., Coughlan, J., Mullen, M.R. (2008) Structural Equation Modelling: Guidelines for 

Determining Model Fit, Journal of Business Research Methods, 6(1), 53-60 

 

 Yapısal modele ait uyum indeksleri tablosu incelendiğinde bu çalıĢmaya ait 

değerlerin kabul edilebilir ölçüler arasında kaldığı, diğer bir deyiĢle model ile gözlenen veri 

arasında uyum olduğu, önerilen modelin kabul edilebilir seviyede uyum sağladığı 

söylenebilir. 

 

Tek baĢına değerlendirilemeyen X
2
uyum indeksi, serbestlik derecesine oranlanarak 

anlam ifade etmektedir. X
2
/dfdeğeri 3.89 düzeyindedir. Literatürde bu değerin 2 ile 5 arasında 

kaldığı modeller, kabul edilebilir modeller olarak görülmektedir (ġimĢek, 2007:14; Meydan 

ve ġeĢen, 2011:32). Tablodaki GFI (Uyum Ġyiliği Ġndeksi-0.86
*
) değeri gibi bazı değerlerin 

kabul edilebilir eĢiğe yakın olması ya da eĢiğin altında kalması, örneklem boyutuyla veya 

model karmaĢıklığıyla açıklanabilmektedir (Bone vd., 1989:107). Dahası Anderson ve 

Gerbing(1984:164); Schermelleh-Engel ve Moosbrugger (2003:42-43); Jöreskog ve Sörbom 

(1981:140-142) çalıĢmalarında 0.85 ve üzeri; Eid ise (2012:124) 0.80 üzeri GFI uyum 

indeksinin kabul edilebilir düzeyde olduğundan bahsetmiĢlerdir. RMSEA ise 0,08‘in altında 

(0,070) olma (Hair vd., 1998:660; Bryne, 2010:80; Kline, 2011) Ģartını sağlamıĢtır. CFI 

değeri ise 0,90 ile kabul edilebilir eĢiktedir. 
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6.2.3.3. Yapısal EĢitlik ModelininKatsayıları (Doğrudan Etki Hipotez Sonuçları β) 

 

AraĢtırmanın modeline göre değiĢkenler arasındaki Standardize β katsayıları, standart 

hata, kritik oran ve p değerleri Tablo 6.16‘da sunulmuĢtur. 

 

Tablo 6.16: Yapısal EĢitlik Modelinin Katsayıları 

 

DEĞĠġKENLER β STANDART 

HATA 

KRĠTĠK 

ORAN 

(cr) 

p 

DEĞERĠ 

Bilgi Yaratma – 

Ġnovasyon Yeteneği 
,48 ,058 7,898 *** 

Örgüt Ġçi Bilgi PaylaĢımı 

– Ġnovasyon Yeteneği 
,02 ,041 ,461 ,644 

Yapısal Ġnovasyon – 

Ġnovasyon Yeteneği 
,06 ,050 ,843 ,399 

Süreç Ġnovasyonu-

Ġnovasyon Yeteneği 

,16 ,060 2,213 ,027 

Yetenek Ġnovasyonu  – 

Ġnovasyon Yeteneği 
,39 ,061 4,998 *** 

Ġnovasyon Yeteneği – 

Yeni Ürün BaĢarısı 

,62 ,057 11,389 *** 

***
p<0.01 

 

Parametre tahminin standart hataya bölünmesi anlamına gelen ve z testi olarak da 

bilinen kritik oran (critical ratio), parametrenin istatistiksel olarak anlamlılığını ifade eder. 

Kritik oranın değerce 1,96‘dan büyük olması, hipotezlerin anlamlı olduğunu doğrulamaktadır 

(Byrne, 2010: 68). 

 

Tablodaki değerler incelendiğinde bilgi yönetimi değiĢkeninin örgüt içi bilgi paylaĢımı 

boyutu ile inovasyon yönetimi değiĢkeninin yapısal inovasyon boyutuyla inovasyon yeteneği 

arasındaki iliĢkide p>0,05 olduğundan değiĢkenler arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir 

iliĢki bulunamamıĢtır. Dolayısıyla araĢtırmanın H1b ve H2a numaralı hipotezleri 

desteklenmemiĢtir. 

 

Bilgi yönetimi değiĢkeninin bilgi yaratma boyutu inovasyon yeteneğini (β=0,48; 

p<0,05); inovasyon yeteneği değiĢkeninin süreç inovasyonu boyutu inovasyon yeteneğini 

(β=0,16; p<0,05); yetenek inovasyonu boyutu inovasyon yeteneğini (β=0,39; p<0,05) ve 

inovasyon yeteneği yeni ürün baĢarısını (β=0,62; p<0,05) etkilemektedir. Bu bulgulara 

dayanarak araĢtırmanın H1a, H2b, H2c ve H3 numaralı hipotezleri desteklenmiĢtir. 

OluĢturulan yapısal modele göre değiĢkenler arasındaki dolaylı etkileri gösteren β 

katsayıları Tablo 6.17‘de sunulmuĢtur. 



154 
 

Tablo 6.17: DeğiĢkenler Arasındaki Dolaylı Etki Katsayıları 

 

 

 

Tablodaki değerler incelendiğinde; bilgi yönetimi değiĢkeninin bilgi yaratma boyutu 

inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısını (β=0,30; p<0,05); inovasyon yeteneği 

değiĢkeninin süreç inovasyonu boyutu inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısını 

(β=0,10; p<0,05) ve yetenek inovasyonu boyutu inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün 

baĢarısını (β=0,24; p<0,05) etkilediği gözlemlenmiĢtir. Bu tespitlere istinaden araĢtırmanın 

H4a, H5b ve H5c numaralı hipotezleri desteklenmiĢtir. H4b ve H5a hipotezleri ise 

desteklenmemiĢtir. 

 

6.2.3.4. Yapısal EĢitlik Modeline Ait Kareli Çoklu ĠliĢki Katsayısı- SMC (Squared 

Multiple Correlation) Değerleri 

 

Tablo 6.18: SMC Değerleri 

BAĞIMLI DEĞĠġKENLER SMC DEĞERLERĠ 

Ġnovasyon Yeteneği 0,57 

Yeni Ürün BaĢarısı 0,38 

 

Bağımlı değiĢkendeki değiĢimin ne kadarının bağımsız değiĢkenler tarafından 

açıklandığını gösteren değerR
2
 dir. Tablo 6.18‘deki R

2
 değerleri incelendiğinde, Yeni Ürün 

BaĢarısı değiĢkeninin %38‘inin Bilgi Yönetimi ve Ġnovasyon Yönetimi boyutları ile 

Ġnovasyon Yeteneği değiĢkenleriyle açıklandığı görülmektedir. Ġnovasyon Yeteneği 

değiĢkeninin ise %57‘sinin Bilgi Yönetimi ve Ġnovasyon Yönetimi boyutlarıyla açıklanmıĢtır. 

  

DEĞĠġKENLER 

 
β 

Bilgi Yaratma – Ġnovasyon Yeteneği – Yeni Ürün BaĢarısı 

 
0,30 

Örgüt Ġçi Bilgi PaylaĢımı – Ġnovasyon Yeteneği – Yeni Ürün BaĢarısı 

 
0,02 

Yapısal Ġnovasyon – Ġnovasyon Yeteneği – Yeni Ürün BaĢarısı 

 
0,03 

Süreç Ġnovasyonu – Ġnovasyon Yeteneği – Yeni Ürün BaĢarsı 

 
0,10 

Yetenek Ġnovasyonu – Ġnovasyon Yeteneği – Yeni Ürün BaĢarısı 

 
0,24 
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6.2.3.5. Doğrudan ve Dolaylı Etkilerin Ġncelenmesi 

Tablo 6.19‘da AMOS metin çıktısı olan, yapısal modelin doğrudan ve dolaylı 

etkilerine ait standardize edilmiĢ değerleri gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 6.19: Yapısal Modelin Doğrudan ve Dolaylı Etkilere Ait Standardize EdilmiĢ Değerleri 

 Doğrudan Etki Dolaylı Etki 

 Y_E S_U Y_A B_P B_Y I_Y U_B Y_E S_U Y_A B_P B_Y I_Y U_B 

I_Y ,388 ,164 ,055 ,025 ,482 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

U_B ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,617 ,000 ,240 ,102 ,034 ,015 ,297 ,000 ,000 

 

 Doğrudan etkilere ait standardize edilmiĢ değerler incelendiğinde Y_E‘nin (yetenek 

inovasyonu) I_Y‘yi (inovasyon yeteneği) direkt yordama gücünün 0,39 puan; S_U‘nun (süreç 

inovasyonu) I_Y‘yi direkt yordama gücünün 0,16 puan; Y_A‘nın (yapısal inovasyon) I_Y‘yi 

direkt  yordama gücünün 0,06; B_P‘nin (bilgi paylaĢma) I_Y‘yi direkt yordama gücünün 

0,02; B_Y‘nin (bilgi yaratma) I_Y‘yi direkt yordama gücünün 0,48 son olarak da I_Y‘nin 

(inovasyon yeteneği) U_B‘yi (ürün baĢarısı) direkt yordama gücünün 0,62 olduğu 

görülmektedir. 

 Dolaylı etkilere ait standardize edilmiĢ değerler incelendiğinde Y_E‘nin (yetenek 

inovasyonu) I_Y üzerinden U_B‘ye (ürün baĢarısı) 0,24 puan dolaylı etkisi olduğu; S_U‘nun 

(süreç inovasyonu) I_Y üzerinden U_B‘ye 0,10 puan dolaylı etkisi olduğu; Y_A‘nın (yapısal 

inovasyon) I_Y üzerinden U_B‘ye 0,03 puan dolaylı etkisi olduğu; B_P‘nin (bilgi paylaĢma) 

I_Y üzerinden U_B‘ye 0,02 puan dolaylı etkisi olduğu; B_Y‘nin (bilgi yaratma) I_Y 

üzerinden U_B‘ye 0,30 puan dolaylı etkisi olduğu görülmektedir.
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Tablo 6.20: AraĢtırma Modeline Ait Hipotez Sonuçları 

HĠPOTEZLER SONUÇ 

 

AraĢtırmanın Doğrudan Etki Hipotezleri 

H1: Bilgi yönetiminin inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

H1a: Bilgi yönetimi boyutlarından olan bilgi yaratmanın, inovasyon yeteneği 

        üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

H1b:  Bilgi yönetimi boyutlarından olan örgüt içi bilgi paylaĢımı ve 

         uygulamanın, inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 

H2:  Ġnovasyon yönetiminin inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 H2a:  Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan yapısal inovasyonun, 

                       Ġnovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 H2b:  Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan süreç inovasyonunun, 

                       inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 H2c:  Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan yetenek inovasyonunun, 

                       inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

 
H3:  Ġnovasyon yeteneğinin yeni ürün baĢarısına doğrudan etkisi vardır. 

 

 

 

DesteklenmiĢtir 

 

DesteklenmemiĢtir 

 

 

DesteklenmemiĢtir 

 

DesteklenmiĢtir 

 

DesteklenmiĢtir 

 

 

 

DesteklenmiĢtir 

 

AraĢtırmanın Dolaylı Etki Hipotezleri 

H4:  Bilgi yönetiminin inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı 

etkisi vardır. 

H4a:   Bilgi yönetimi boyutlarından olan bilgi yaratmanın,  inovasyon 

          yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H4b: Bilgi yönetimi boyutlarından olan örgüt içi bilgi paylaĢımı ve 

       uygulamanın, inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına 

       dolaylıetkisi vardır. 

H5: Ġnovasyon yönetiminin inovasyon yeteneği üzerinden ürün geliĢtirme 

baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H5a:  Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan yapısal inovasyonun, 

        Ġnovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H5b:  Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan süreç inovasyonunun, 

       inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

H5c:  Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan yetenek inovasyonunun, 

       inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır. 

 

 

 

 

DesteklenmiĢtir 

 

DesteklenmemiĢtir 

 

 

 

 

 
 

DesteklenmemiĢtir 

 

DesteklenmiĢtir 

 
 

DesteklenmiĢtir 
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7. SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 

ĠĢletmenin inovasyon faaliyetleri sırasında ihtiyaç duyacağı bilginin miktarı, niteliği ve 

bilginin nasıl sağlanacağı bilgi yönetiminin esasını oluĢturmaktadır. Bilgi temelli bir süreç 

olan inovasyon, iĢletmelerin verimliliğini, karlılığını artıran, büyümelerini sağlayan, yeni 

pazarlara girilmesini kolaylaĢtıran önemli bir rekabet aracıdır. Ġnovasyon sürecinin baĢarılı bir 

ürünle sonuçlanabilmesi, kapsamlı ve titiz bir çalıĢmayı gerektirecek verimli ve etkili bir 

yönetim ile mümkündür. Bilginin ve inovasyonun etkin yönetimi beraberinde iĢletmenin 

inovasyon yeteneğini geliĢtirecek ardından da yeni ürünlerde baĢarılı olunmasını 

sağlayacaktır. 

AraĢtırmada, bilgi yönetimi sürecinin boyutlarından olan örgüt içi bilgi paylaĢımı, 

uygulama ve bilgi yaratmanın ve inovasyon yönetim süreci boyutlarından olan yapısal 

inovasyon, süreç inovasyonu, yetenek inovasyonunun iĢletmenin inovasyon yeteneği ve yeni 

ürün baĢarısına etkileri incelenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu etkileri saptayabilmek amacıyla da 

Türkiye‘de Ar-Ge, inovasyon, yeni ürün geliĢtirme çalıĢmalarının yoğun olduğu ve en 

inovatif Ģirketleri bünyesinde barındıran beyaz eĢya sektöründe, inovasyon ve ürün 

geliĢtirmeyle yakından iliĢkili olan Ar-Ge, Teknoloji GeliĢtirme/Tasarım vb. departmanlarda 

baĢta yöneticiler olmak üzere, uzman, Ģef, mühendis statüsünde çalıĢanlardan bilgi edinerek, 

veri toplama yoluna gidilmiĢtir. Bu sebepten dolayı Türkiye pazar payının büyük 

çoğunluğunu oluĢturan beyaz eĢya sektöründeki 10 büyük iĢletme (Vestel, BSH/Bosh 

Siemens, Ġndesit, Termikel, Candy, Franke, Kumtel, Simfer, Uğur Soğutma, Demirdöküm) 

ortaya atılan hipotezlerin ve geliĢtirilen araĢtırma modelinin sınanması için lazım olan veri 

giriĢini sağlamıĢtır. AraĢtırmaya; beyaz eĢya sektöründe çalıĢan 600 beyaz yakalı 

dahiledilmiĢtir.  

 

Verilerin analizi için SPSS 22 ve AMOS22 programından yararlanılmıĢtır. SPSS 

programı aracılığıyla verilerin, tanımlayıcı ve çıkarımsal istatistik bazında demografik ve 

tatile iliĢkin soruların frekans dağılımları ortaya koyulmuĢtur. SPSS 22 programı aracılığıyla 

iç tutarlılık yani güvenirlilik analizinden sonra, AMOS 22 programı ile ölçme modelini test 

etmek için doğrulayıcı faktör analizi ve gizil değiĢkenlerin eĢzamanlı olarak birbiriyle 

iliĢkilendirilerek yapısal eĢitlik modeli, path analizi ile test edilmiĢtir. 
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AraĢtırma esas itibariyle nitel yöntemin uygulanmasını (veri toplama tekniği olarak 

literatür taraması kullanılmıĢtır) gerektirdiğinden keĢfedici; bağımlı ve bağımsız değiĢken 

arasındaki nedensellik iliĢkisini ortaya çıkarmaya çalıĢması yani hipotez sınamaya yönelik 

olduğundan da (veri toplama tekniği olarak anket uygulaması gerçekleĢmiĢtir) açıklayıcı 

nitelikte bir araĢtırmadır. Bilgi yönetimi ve inovasyon yönetimi, firmanın inovasyon yeteneği 

ve yeni ürün baĢarısı beĢli Likert Ölçeğinde hazırlanmıĢ yargıları içermektedir.  

AraĢtırmanın amacına yönelik olarak geliĢtirilmiĢ olan hipotezler, veri ile model 

arasında uygunluğu saptamaya yarayan Yapısal EĢitlik Modeli Analizi yöntemiyle test 

edilmiĢtir. Hipotezlerin YEM ile test edilmesinden önce verilerin geçerliliklerini test etmek 

amacıyla Faktör Analizi yapılmıĢtır ve analiz sonucunda yedi faktör elde edilmiĢtir. Yedi 

faktörün tamamı araĢtırmanın teorik bölümündeki boyutlarla tamamen örtüĢmektedir. 

AraĢtırma değiĢkenlerinin güvenirlikleri (iç tutarlılıkları) Cronbach Alpha ve BileĢik 

güvenirlik katsayılarına bakarak saptanmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırma ölçeklerinin herbirinin 

Alpha ve BileĢik Güvenirlik değerleri kabul edilen 0.70 alt sınırının üzerindedir. 

Korelasyon analizi ile elde edilen bulgular, araĢtırmanın bağımlı değiĢkenleri olan 

inovasyon yeteneği ve yeni ürün baĢarısı ile araĢtırmanın bağımsız değiĢkenleri olan bilgi 

yönetimi boyutları (örgüt içi bilgi paylaĢma, bilgi yaratma) ve inovasyon yönetimi boyutları 

(yapısal, yetenek, süreç inovasyonları) arasında iliĢki olduğunu göstermektedir. 

 

 Yapısal modele ait uyum indeksleri tablosu incelendiğinde bu çalıĢmaya ait 

değerlerin kabul edilebilir ölçüler arasında kaldığı, diğer bir deyiĢle model ile gözlenen veri 

arasında uyum olduğu, önerilen modelin kabul edilebilir seviyede uyum sağladığı 

söylenebilir. Yapısal modelin X
2
/df değeri 3.89 düzeyinde, GFI (Uyum Ġyiliği Ġndeksi) 0.86,  

RMSEA ise 0,08‘in altında (0,070) olma Ģartını sağlamıĢtır. CFI değeri ise 0,90 ile kabul 

edilebilir eĢiktedir.  

 

Kritik oranın değerce 1,96‘dan büyük olması, hipotezlerin anlamlı olduğunu 

doğrulamaktadır. Buna göre yapısal modeldeki katsayılara bakıldığında, bilgi yönetimi 

değiĢkeninin örgüt içi bilgi paylaĢımı boyutu ile inovasyon yönetimi değiĢkeninin yapısal 

inovasyon boyutuyla inovasyon yeteneği arasındaki iliĢkide p>0,05 olduğundan değiĢkenler 

arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır. Daha açık bir ifadeyle, bilgi 

yönetimi boyutlarından olan örgüt içi bilgi paylaĢımı ve uygulamanın;  inovasyon yönetimi 

boyutlarından olan yapısal inovasyonun, inovasyon yeteneği üzerinde herhangi bir etkisine 
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rastlanamamıĢtır. Bu nedenlearaĢtırma sonucunda, yeni ürün geliĢtirme fikrinin doğuĢundan 

pazara sunumuna kadar geçen süreçte özellikle beyaz yakalı çalıĢanlarla, yönetim arasında 

bilgi paylaĢımı değer yaratması açısından büyük önem arzetmesine rağmen, iĢletme 

çalıĢanlarının düzenli olarak prosedür, talimat ve yönetmelik değiĢikliklerinden haberdar 

edilmedikleri görüĢünü paylaĢtıkları ortaya çıkmıĢ, bilgi paylaĢımının yeterince olmadığı 

kanısına varılmıĢtır. Ayrıca, araĢtırmaya katılanların büyük bir kısmı, iĢletmelerinin 

hedeflerine ulaĢmak için farklı stratejilerin yeniden tasarlandığına ve müĢterilere zamanında 

hizmet verme konusunda baĢarılı olduklarına inanmadıklarını belirtmiĢlerdir. Yapısal 

inovasyon kapsamında değerlendirilen bu değiĢkenlerin iĢletmelerin inovasyon yeteneklerini 

çok fazla etkilemediği ortaya çıkmıĢtır. 

 

Bilgi yönetimi değiĢkeninin bilgi yaratma boyutu inovasyon yeteneğini (β=0,48; 

p<0,05); inovasyon yeteneği değiĢkeninin süreç inovasyonu boyutu inovasyon yeteneğini 

(β=0,16; p<0,05); yetenek inovasyonu boyutu inovasyon yeteneğini (β=0,39; p<0,05) ve 

inovasyon yeteneği ürün geliĢtirme performansını (β=0,62; p<0,05) etkilemektedir. Bu 

bulgulara dayanarak araĢtırmanın H1a (bilgi yönetimi boyutlarından olan bilgi yaratmanın 

inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır), H2b (inovasyon yönetimi boyutlarından 

olan süreç inovasyonunun, inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan etkisi vardır), H2c 

(inovasyon yönetimi boyutlarından olan yetenek inovasyonunun, inovasyon yeteneği üzerinde 

doğrudan etkisi vardır) ve H3 (inovasyon yeteneğinin yeni ürün baĢarısına doğrudan etkisi 

vardır) numaralı hipotezleri desteklenmiĢtir. BaĢka bir ifade ile, beyaz eĢya sektöründeki 

iĢletmelerin yeni ürün geliĢtirme amacıyla sürekli olarak yeni fikirler geliĢtirmesi, günümüz 

teknik bilgisini ve teknolojisini kullanması;  internet altyapısını geliĢtirmesi, yeterince fayda 

yaratmayan faaliyetleri elemesi; liderlik davranıĢlarını geliĢtirmesi, müĢteri hizmet anlayıĢını 

geliĢtirmesi, iĢletme kaynaklarını etkin ve verimli kullanabilmesi iĢletmelerin inovasyon 

yeteneklerini geliĢtirmelerine yardımcı olmaktadır. ĠĢletmelerin inovasyon yeteneklerinin 

geliĢmesi de ürün ve hizmetlerin satıĢ hacminde artıĢa neden olarak rekabet avantajı 

sağlamaktadır. Böylelikle sektördeki iĢletmelerin hem baĢlangıç hedeflerine göre son 

zamanlarda geliĢtirdikleri ürün ve hizmetlerin pazar payı hem de rakiplere kıyasla ürün ve 

hizmetlerin karlılığı artmaktadır. 
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OluĢturulan yapısal modelin değiĢkenler arasındaki dolaylı etkileri gösteren β 

katsayılarına bakıldığında, bilgi yönetimi değiĢkeninin bilgi yaratma boyutu inovasyon 

yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısını (β=0,30; p<0,05); inovasyon yeteneği değiĢkeninin 

süreç inovasyonu boyutu inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısını (β=0,10; p<0,05) 

ve yetenek inovasyonu boyutu inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısını (β=0,24; 

p<0,05) etkilediği gözlemlenmiĢtir. Bu tespitlere istinaden araĢtırmanın H4a (bilgi yönetimi 

boyutlarından olan bilgi yaratmanın, inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına 

dolaylı etkisi vardır), H5b (inovasyon yönetimi boyutlarından olan süreç inovasyonunun, 

inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır) ve H5c (inovasyon 

yönetimi boyutlarından olan yetenek inovasyonunun, inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün 

baĢarısına dolaylı etkisi vardır) numaralı hipotezleri desteklenmiĢtir.H4b (bilgi yönetimi 

boyutlarından olan örgüt içi bilgi paylaĢımı ve uygulamanın inovasyon yeteneği üzerinden 

yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır) ve H5a (inovasyon yönetimi boyutlarından olan 

yapısal inovasyonun, inovasyon yeteneği üzerinden yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi vardır) 

hipotezleri ise desteklenmemiĢtir. 

 

AraĢtırma modeline ait hipotez sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde, bilgi 

yönetimi boyutlarından olan ve ―iĢletmemizde ürün ve hizmetlerle, çalıĢma yöntem ve 

süreçleriyle ilgili olarak sürekli yeni fikirler geliĢtirilir ve iĢletmemiz yeni uygulamalarda 

günümüz teknik bilgisini kullanır‖ ifadelerinden oluĢan bilgi yaratmanın inovasyon yeteneği 

üzerinde doğrudan ve inovasyon yeteneği üzerinden de yeni ürün baĢarısına dolaylı etkisi 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. Buna karĢılık bilgi yönetiminin diğer bir boyutu olan ve 

―iĢletmemizde bigi ve enformasyon aktif olarak paylaĢılır‖ gibi ifadelerden oluĢan örgüt içi 

bilgi paylaĢımı ve uygulamanın inovasyon yeteneği üzerinde doğrudan ve inovasyon yeteneği 

üzerinden de yeni ürün baĢarısına herhangi bir etkisinin olmadığı görülmektedir. 

 

Ġnovasyon yönetimi boyutlarından olan ve ―bilgi iletiĢim teknolojisi kullanarak iĢ 

akıĢını, interneti yeniden tasarladık, yeterince fayda yaratmayan bazı faaliyetleri eleriz, 

liderlik davranıĢımızı, müĢteri hizmet anlayıĢımızı, bilgi kaynaklarını kullanma davranıĢımızı 

geliĢtiririz‖ gibi ifadelerden oluĢan süreç ve yetenek inovasyonlarının iĢletmenin inovasyon 

yeteneğini geliĢtirmelerinde doğrudan etkisi ve inovasyon yeteneği üzerinden de yeni ürün 

baĢarısına dolaylı etkileri olduğu görülmektedir. Buna karĢılık inovasyon yönetiminin diğer 

boyutu olan ve ―hedeflerimize ulaĢmak için farklı stratejileri yeniden tasarlarız, programları, 

departmanların iĢlevlerini, iĢletme içindeki farklı iĢlerin iĢ tanımlarını gözden geçiririz‖ gibi 



161 
 

ifadelerden oluĢan yapısal inovasyonun, inovasyon yeteneği ile doğrudan bir iliĢkisi olmadığı 

gibi inovasyon yeteneği üzerinden, yeni ürün baĢarısına dolaylı etkileri de bulunamamıĢtır. 

 

―Bilgi ve beceri alt yapımız doğru hızda ilerliyor, iĢletmemizde Ar-Ge yatırımları 

yapılarak yaratıcılık geliĢtirilir, müĢteriler için yeni değerler oluĢturulur, iĢletmemiz 

inovasyonu artırmak için örgütsel zeka ve yönetim teknolojisini kullanır‖ gibi ifadelerden 

oluĢan firma inovasyon yeteneğinin, ―rakiplere kıyasla son zamanlarda geliĢtirilen satıĢ 

hacmi, ürün/hizmetlerin pazar payı, ürün ve hizmetlerin karlılığı…‖ gibi ifadelerden oluĢan 

yeni ürün baĢarısına doğrudan etkisi olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

  

 AraĢtırma sonuçları incelendiğinde yapılan çalıĢmanın, daha önce gerçekleĢtirilmiĢ 

olan diğer ampirik çalıĢmalarla da benzerlikler gösterdiği ortaya çıkmıĢtır. Örneğin Daud 

vd.‘nin (2008) çalıĢmasında bilgi yönetim süreci ile iĢletme baĢarısı/performansı arasında 

anlamlı pozitif bir iliĢki bulunmuĢtur. Saunila ve Ukko‘nun (2014) çalıĢmalarında 

Finlandiya‘daki KOBĠ‘lerde performans arttırıcı bir araç olarak inovasyon yeteneğinin pozitif 

etkiye sahip olduğu ortaya çıkmıĢtır. Rundquist vd.‘nin (2010) çalıĢmalarında bilginin 

geliĢtirilmesi ve entegrasyonunun yeni ürün geliĢtirme sürecine pozitif yönde etki ettiği ve iyi 

firmaların, bilgi konularına odaklandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Yönetimsel Etkiler  

 

Elde edilen sonuçlara dayanılarak, beyaz eĢya sektöründeki iĢletme yöneticilerine sunulan 

öneriler aĢağıda sıralanmıĢtır: 

 

 Beyaz eĢya sektörü, bilgi-teknoloji yoğun ve yeniliğe açık olan Ar-Ge faaliyetlerini 

bünyesinde fazlasıyla barındıran ve yeni ürün geliĢtirmeye ciddi yatırımlar yapan 

sektör olması sebebiyle ülkemizin ekonomik anlamda lokomotif sektörleri arasında 

yer almaktadır. Bundan dolayı karar alıcılar, pazar baĢarısı için bilgi ve inovasyon 

yönetiminde daha fazla etkinlik sağlayabilir; inovasyonla alakalı veri, bilgi 

toplayabilir ve bilgi yayılımı yoluyla teknolojik geliĢmeleri yakından takip ederek 

bugünün değil yarının teknolojilerini üretebilirler. 

 

 Beyaz EĢya Sektörü, sahip olduğu farklı teknolojiler nedeniyle oldukça geniĢ bir ürün 

yelpazesine sahiptir. Türkiye beyaz eĢya sektöründeki Ar-Ge çalıĢmaları çoğunlukla 
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bir ürünün kalitesini artırma, tasarım-model geliĢtirme ve ürün geliĢtirme odaklı 

olmasına rağmen sektördeki patent sayıları geliĢmiĢ ülkelerin çok altındadır. Bu 

sebeptendir ki yönetim en baĢta Ar-Ge/Ürün GeliĢtirme ekibine sorumluluk ve 

sahiplik güdüsünün aĢılanmasını sağlayarak Ar-Ge‘ye verilen desteği artırabilir, 

geliĢtirilen yeni ürünlerin fikri hakları koruma altına alabilirler. 

 

 AraĢtırmaya katılanların büyük bir kısmı, iĢletmelerinin hedeflerine ulaĢmak için 

farklı stratejilerin yeniden tasarlandığına ve müĢterilere zamanında hizmet verme 

konusunda baĢarılı olduklarına inanmamaktadır. AraĢtırma sonuçlarına göre, yapısal 

inovasyonun, inovasyon yeteneği ve yeni ürün baĢarısına etkileri saptanamamıĢtır. 

Yöneticiler, farklı stratejilerin yeniden tasarlanması ve müĢterilere zamanında hizmet 

verilebilmesi için bütün iĢ birimlerinde iyileĢtirme, geliĢtirme ve yenileĢmeyi 

hedefleyebilir, bu sürdürülebilir hedefler doğrultusunda da, parlak fikirlerin hayata 

geçirilebilmesi için geleceği öngörüp iĢ planlarını geleceğe aktarabilirler. 

 

 ĠĢletme karar alıcıları, pazarın genel trendleri de takip edilerek toplumun ihyiyaçlarını 

karĢılayan hatta beklentilerini aĢan, yeni tüketim alıĢkanlıklarına yönelik estetik, çok 

fonksiyonlu doğayla özdeĢ inovatif ürünlerin üretilmesinde partner gibi hareket edip 

liderlik yapabilirler yani yeni ürün geliĢtirme projelerini sistem yaklaĢımı anlayıĢıyla 

bir bütün olarak (sistematik bir süreç) değerlendirebilirler. 

 

 AraĢtırmaya katılanlardan yalnızca yarıdan biraz fazlası iĢletme içi/dıĢı eğitime 

katılmıĢ, inovasyon ve TRIZ gibi eğitimleri alanların sayısı da beklenen düzeyde 

olmamıĢtır. Beyaz eĢya sektör yöneticileri yapılan bu çalıĢmanın sonuçlarını 

değerlendirerek inovasyon, patent, bilgi, teknoloji, Ar-Ge gibi konularda ilgili 

çalıĢanlara düzenli olarak güncel eğitimler verilmesi konusunda teĢvik edici 

olabilirler. Özellikle de buluĢ yapabilmenin formülü niteliğinde olan TRIZ (Yaratıcı 

Problem Çözme Teorisi) Sistemi mühendislere öğretilebilir. 

 

 AraĢtırma sonucunda, iĢletme çalıĢanlarının düzenli olarak prosedür, talimat ve 

yönetmelik değiĢikliklerinden haberdar edilmedikleri görüĢünü paylaĢtıkları ortaya 

çıkmıĢ, örgüt içi bilgi paylaĢımı ve uygulamanın iĢletmelerin inovasyon yeteneği ve 

yeni ürün baĢarısına etkisi saptanamamıĢtır. ĠĢletme karar alıcıları, enformasyon ve 
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bilginin iĢletmelerinin inovasyon yeteneklerini geliĢtirebilmeleri ve bunun da yeni 

üründe baĢarı sağlayabilmeleri için iĢletmelerin iç ve dıĢ inovasyon kaynaklarını, 

inovatif fikirleri ortaya çıkarabilmek ve uygulayabilmek için inovasyon sürecine dahil 

edebilirler. Buna ilaveten yöneticiler baĢarı ve performans değerlendirme sistemlerini 

inovatif ve yaratıcı fikirlerin ürün geliĢtirmede kullanılabilmesi için revize edebilirler. 

Özellikle de bu konu kariyer geliĢtirme ve ödüllendirme çerçevesinde ele alınabilir. 

Aksi durumda bilgi ve inovatif fikirler iĢletmeyle paylaĢılmayıp çalıĢanda hapsolabilir. 

Bilginin oluĢturulması, bilginin inovatif sürece dahil edilmesi, bilginin aktarılıp bir 

değere dönüĢtürülebilmesi, yeni üründe baĢarı sağlanabilmesi için yöneticiler öğrenen 

örgütün kurulabilmesi için giriĢimde bulunabilirler. Bunun için de takım halinde 

öğrenme ve birlikte hareket edebilme yetisinin de iĢletme içinde geliĢmiĢ olması 

gerekmektedir. 

AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

 

AraĢtırmanın sınırlılıkları ise aĢağıda sayıldığı gibidir: 

 AraĢtırmanın sadece Türkiye‘de fabrikası bulunan ve üretim yapan beyaz eĢya 

sektöründeki firmalarla sınırlandırılması, 

 AraĢtırmadaki anket sorularını sadece beyaz eĢya sektöründe çalıĢan beyaz yakalıların 

cevaplaması, 

 Cevapların kiĢisel algılara dayanıyor olmasından dolayı araĢtırmaya katılan baĢta 

yöneticiler olmak üzere beyaz yakalı çalıĢanların sorulara objektif cevap vermemiĢ 

olmaları ihtimali, 

 Mevcut durumla kiĢisel algılar arasında farklılık bulunabilme ihtimali 

 AraĢtırmanın analiz kısmına konu olan beyaz yakalılar, özellikle de yöneticiler olduğu 

için, yetkili kiĢiye ulaĢmak, gerekli izinleri almak söz konusu alan inovasyon olduğu 

için çok zor ve zaman alıcı olmuĢtur.   

 

AraĢtırmadaki bir takım kısıtlar yüzünden Türkiye‘deki tüm sektörler için bir 

genelleme yapılması mümkün olmamakla beraber, elde edilen sonuçların benzer çalıĢmalar 

için faydalı olacağı umulmaktadır. 
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Gelecek AraĢtırmalar Ġçin Öneriler  

 

 AraĢtırmanın akademik bulgularından hareketle gelecekte bilgi yönetimi, inovasyon 

yönetimi, inovasyon yeteneği ve yeni ürün baĢarısı ile ilgili yapılacak araĢtırmalara, 

araĢtırmacılar için sunulan öneriler aĢağıda sunulmuĢtur: 

 

 AraĢtırma, beyaz eĢya sektöründe faaliyet gösteren ve Türkiye‘de üretim yapan 

firmalarla yürütülmüĢtür. Benzer bir araĢtırma Türkiye‘de farklı firmalarla ve farklı 

sektörlerle yapılabileceği gibi yurt dıĢındaki firmalarla da yürütülüp karĢılaĢtırmaya 

gidilebilir.  

 

 Bu çalıĢmanın araĢtırma kısmında veri giriĢi sağlamak için firmalarla görüĢme ve 

ankete katılım sağlama aĢamaları zaman kısıtı nedeniyle kısa sürede tamamlanmıĢtır. 

Gelecekte yapılacak benzer bir araĢtırmaya daha uzun zaman dilimine yayılması ve 

periyodik aralıklarla tekrar edilmesi suretiyle karĢılaĢtırma yapılabilme özelliği 

kazandırılabilir. 

 

 AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin baĢka, daha kapsamlı ve farklı ölçekler 

kullanılabilir. 

 

AraĢtırma sonucunda elde edilen bulgulara dayanılarak beyaz eĢya sektöründeki iĢletme 

yöneticilerine sunulan öneriler ıĢığında, Türkiye beyaz eĢya sektöründe Ar-Ge çalıĢmalarının 

çoğunlukla kalite iyileĢtirme, tasarım geliĢtirme ve ürün uyumlaĢtırma ve yeni ürün geliĢtirme 

faaliyetlerinden oluĢtuğu ancak hala Türkiye‘de alınan patent sayısının geliĢmiĢ ülkelerin çok 

altında kaldığı söylenebilir. Ġnovasyonun yayılmasında, yenilik sahibinin korunmasında ve 

Ar-Ge harcamalarının ne oranda etkin kullanıldığının gösterilmesinde en önemli faktör 

sayılan patent baĢvuruları konusunda yönetim yönetim Ar-Ge‘ye verilen desteği artırabilir, 

geliĢtirilen yeni ürünlerin fikri hakları koruma altına alabilirler.  
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EK: Anket Formu 

 
Sayın Katılımcı,  

Bu anket formu, bilgi ve inovasyon yönetim süreci boyutlarının inovasyon yeteneği ve yeni ürün başarısına 

etkisini ölçmek amacıyla hazırlanmıĢtır. Bu ankete verilen cevaplar sadece Haliç Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü ĠĢletme Bölümü doktora tez çalıĢması için kullanılacak olup, kesinlikle paylaĢılmayacaktır. ÇalıĢmaya 

sağladığınız değerli katkılarınız ve ayırdığınız zaman için teĢekkürlerimizi sunarız. Saygılarımızla, 

 

 Zeliha TEKĠN                          Prof. Dr. AyĢe AKYOL 

 Haliç Üniversitesi, ĠĢletme ABD                        Trakya Üniversitesi 

 Doktora Öğrencisi                          Öğretim Üyesi 

 

KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

 
İlköğretim  

 
Lise                             Türü:………………………………                  Mezuniyet Tarihi:................. 
 
Yüksekokul                Bölüm:……………………………                  Mezuniyet Tarihi:………………. 
 
Üniversite                  Bölüm:……………………………                  Mezuniyet Tarihi:……………….. 
 
Lisansüstü                  Bölüm:……………………………                  Mezuniyet Tarihi:………………... 

 

Çalıştığınız Departman 

 
Hayır                

 Evet                   Alınan eğitimler    1)………………………………………………………………………………………………. 

               2)……………………………………………………………………………………………… 

                                                 3)………………………………………………………………………………………………. 

 

Cinsiyetiniz 

 Kadın   Erkek         

Yaş Aralığınız 

 18-25  26-35  36-45  46-55  56 ve üzeri   

En Son Mezun Olduğunuz Okul 

 

 

 

 

 

 
Üretim/ 
Operasyon   

 
Muhasebe/ 
Finans    

 
Satış/ 
Pazar 
lama 

 
ArGe/  
Yazılım   

 
 
Teknoloji Geliştirme/  
Tasarım                            Diğer…………. 

 
Unvan/Statü 

 Yönetici  Şef/Uzman  İşgören  Teknisyen  Diğer………….. 

 
İş ve kişisel gelişiminize katkı sağlayan işletme içi ve dışı eğitimlere katıldınız mı? Cevabınız evet ise 
lütfen aldığınız eğitimlerin adını yazınız. 
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AĢağıda bilgi yönetimi, inovasyon yönetimi, inovasyon yeteneği ve yeni ürün baĢarısına 

yönelik ifadeler yer almaktadır. Bu ifadelerle ilgili düĢüncelerinizi ilgili kutucuğa çarpı (x) 

iĢareti koyarak belirtiniz. 

 

 
 

 

1)BİLGİ YÖNETİMİ 
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1 2 3 4 5 

Ö
rg

ü
t 

iç
i B

ilg
i P

ay
la

şı
m

ı v
e

 

U
yg

u
la

m
a

 

1 
İşletmemizde enformasyon ve bilgi, üst yönetim ve iş 
görenler arasında aktif olarak paylaşılır. 

     

2 
İşletmemizde birimler kendi aralarında enformasyon ve 
bilgiyi aktif olarak paylaşırlar. 

     

3 
İşletmemizde çalışanlar ve yöneticiler arasında sıklıkla 
enformasyon ve bilgi değişiminde bulunulur. 

     

4 
 

İşletmemiz stratejik ortakları ile çokça enformasyon ve bilgi 
paylaşır. 

     

5 
İşletme çalışanları düzenli olarak prosedür, talimat ve 
yönetmelik değişikliklerinden haberdar edilirler. 

     

B
ilg

i Y
ar

at
m

a
 

6 
İşletmemizde ürün ve hizmetlerimizle ilgili sürekli olarak yeni 
fikirler geliştirilir. 

     

7 
İşletmemizde sürekli olarak çalışma yöntem ve süreçleriyle 
ilgili yeni fikirler geliştirilir.   

     

8 
Geleneksel bir yöntem artık etkili değilse, işletmemiz yeni bir 
yöntem geliştirir. 

     

9 
İşletmemiz yeni uygulamalarda günümüz teknik bilgisini 
kullanır. 

     

2) İNOVASYON YÖNETİMİ 
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1 2 3 4 5 

Y
ap

ıs
al

 İ
n

o
va

sy
o

n
 

10 
Hedeflerimize ulaşmak için farklı stratejileri yeniden 
tasarlarız. 

     

11 İşletme içinde departmanların işlevlerini gözden geçiririz.      

12 İşletme içinde performans planlarını gözden geçiririz.      

13 İşletme risklerini yönetme sistemimizi geliştirdik.          

14 Programlarımızı gözden geçiririz.     

 

15 
MüĢterilerimize zamanında hizmet verme konusunda 

baĢarılıyız. 

    

 

16 ĠĢletme içindeki farklı iĢlerin iĢ tanımlarını gözden geçiririz.     

 

17 Hizmet sunma yöntemlerini geliĢtirme konusunda baĢarılıyız.     
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 18 Bilgi iletişim teknolojisi kullanarak iş akışını yeniden tasarladık.     

 

19 
Hizmetlerimizi müşterilere ulaştırmak için İnternetidaha iyi 
tasarlarız. 

    

 

20 Hizmetlerimizi sunmak için internet altyapımızı geliştiririz.     

 

21 
Yeterince fayda yaratmayan bazı faaliyetleri eleyerek iş 

akışımızı değiştiririz. 

    

 

22 Belirli faaliyetleri birleştirerek iş akışını değiştiririz.     

 

Y
e
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k 
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sy
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n

u
 

23 Liderlik davranışlarımızı geliştiririz.     

 

24 Müşteri hizmet anlayışımızı geliştiririz.     

 

25 Bilgi kaynaklarını kullanma davranışımızı geliştiririz.     

 

26 İşletmemiz için yeni iletişim ağları yapıyoruz.     

 

27 
Görevleri yerine getirmek için performansımızı sürekli 
geliştiririz. 

    

 

28 
İşletmemizin sahip olduğu kaynakları kullanma yeteneğini 
değiştiririz. 

    

 

3)FİRMA İNOVASYON YETENEĞİ 
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29 Bilgi ve beceri altyapımız doğru hızda gelişiyor.      

30 
İşletmemizde önemli ölçüde AR-GE yatırımı yapılarak 
yaratıcılık geliştirilir. 

     

31 
Müşteriler için yeni bir değer belirlemek ve oluşturmak 
işletmemiz için mümkündür. 

     
32 

İşletmemiz inovasyonu artırmak için örgütsel zeka/ 
çalışanların ortak aklı ve yönetim teknolojisini kullanır. 

         

4)YENİ ÜRÜN BAŞARISI 
 

Lütfen iĢletmenizin son zamanlarda geliĢtirmiĢ olduğu ürün ve hizmetlere 

iliĢkin satıĢ hacmini, pazar payını, karlılığını (çok az/çok yüksek) ilgili 

kutucuğa çarpı (x) iĢareti koyarak belirtiniz. 
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ı 33 
Rakiplere kıyasla, son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin 

satıĢ hacmi… 

     

34 
BaĢlangıç hedeflerimize göre sonzamanlarda geliĢtirilen 

ürün/hizmetlerin satıĢ hacmi… 

     

35 
Rakiplere kıyasla, son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin 

kârlılığı… 

     

36 
 

Rakiplere kıyasla, son zamanlarda geliĢtirilen ürün/hizmetlerin 

pazar payı… 
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