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ÖZET 

Bu tez çalıĢmasında, günümüzde rekabetin yoğun yaĢandığı ortamda 

giriĢimcilik ile inovasyon stratejilerinin KOBĠ‟lerin sürdürülebilirliği ve performansına 

etkileri üzerinde durulmuĢ ve KOBĠ‟lerin karĢılaĢtıkları rekabetin yoğunluğuna bağlı 

olarak giriĢimcilik ile inovasyon stratejilerinin sürdürülebilirliği ve performansı 

arasındaki iliĢkinin ne derece olduğu incelenmiĢtir.  

Yapılan literatür taramasından sonra,  giriĢimcilerin zihinlerini ve 

yeteneklerini iyi analiz ederek yaptıkarı iĢin niteliklerine uygun olacak Ģekilde 

hareket etmeleri, inovasyon stratejileri doğrultusunda teknolojik bütün geliĢmeleri 

hayata geçirerek kendi iĢ geliĢtirme planlarını yapmaları gerekmektedir. Günümüzde 

sürekli değiĢim gösteren teknolojik geliĢmelerin ulaĢtığı noktanın iĢ hattına en uygun 

yansıtılabileceği yöntem giriĢimcilik olarak ifade edilmektedir. GiriĢimcilerin 

inovasyon faaliyetlerini uygulayarak iĢletmenin iç çevresinden dıĢ çevresi olan 

topluma doğru pozitif yönde sağladığı fayda ülke ekonomisinin büyümesine olanak 

sağlayabilecektir.  

ÇalıĢma giriĢimcilik ve inovasyon kavramları etrafında yoğunlaĢtığı ve 

iĢletmeler açısından henüz çok yeni sayılabileceği için üniversiteler baĢta olmak 

üzere kurum ve kuruluĢlara, iĢletmelere, mesleki yatırımcılara, Ar-Ge topluluklarına, 

interaktif yayımcılara ve internet tabanlı tüm oluĢumlara büyük görevler düĢmektedir. 

Ülkeler henüz bu kavramlar daha çok yeni olmasına rağmen ekonomik geliĢmeye 

olanak sağlayabileceği düĢüncesiyle gerçekleĢtirilen oluĢumları desteklemekte ve 

bu destekleri pek çok yasal düzenlemeyle uygulanabilir hale getirmek için teĢvik 

kanalları açmaktadırlar. Yapılan bu çalıĢmaların büyük bir bölümü Ar-Ge yatırımları 

hakkında gerçekleĢmektedir. Son zamanlarda iĢ gücünün düĢük maliyetle elde 

edilebileceği ülkelerde giriĢimcilerin çoğunun yatırımlarını hayata geçirme kararı 

vermektedirler. 

 Bu çalıĢma giriĢimcilik ile inovasyon faaliyetlerinin birleĢerek KOBĠ‟lerin 

sürdürülebilirliği ve performansları üzerindeki etkiyi tespit etmek üzerine tasarlanmıĢ 

ve Ġstanbul Beylikdüzü Organize Sanayi Sitesinde faaliyet gösteren KOBĠ 

niteliğindeki iĢletmelere uygulanmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda genç 

yöneticilerin risk almayı daha çok sevdiği ve inovasyon stratejilerinin içinde 

bulunduğumuz dönem içerisinde sürdürülebilirlik ve performans açısından çok 

önemli bir yer tuttuğu anlaĢılmıĢtır.   

 
Anahtar Kelimeler: GiriĢimci, GiriĢimcilik, KOBĠ, Ġnovasyon, Risk, Çevre, 

Performans, Sürdürülebilirlik. 
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SUMMARY 

 

In this thesis study, the effects of entrepreneurship and innovation strategies 

on the sustainability and performance of SMEs are emphasized and the relationship 

between the sustainability and performance of entrepreneurship and innovation 

strategies is investigated according to the intensity of the competitiveness of SMEs. 

After scanning the literature, it is necessary to analyze entrepreneurs' minds 

and abilities to move them in accordance with the qualifications of the work they are 

doing, and to make their own business development plans through all the 

technological developments in the direction of innovation strategies. The way in 

which technological developments that constantly change today can be reflected in 

the line of business most appropriately is expressed as entrepreneurship. By 

applying the innovation activities of entrepreneurs, the benefits provided by the 

operator from the inside to the outside, which is in the positive direction, will allow 

the growth of the economy of the country. 

Since the work focuses on the concepts of entrepreneurship and innovation 

and it can be regarded as very new in terms of enterprises, it has great duties on 

universities, institutions, enterprises, professional investors, R & D communities, 

interactive publishers and all internet based organizations. The countries have yet to 

open up incentive channels to support the emergence of these concepts as though 

they may be new, allowing for economic development and to make these supports 

feasible with many legal arrangements. A large part of these studies are about R & 

D investments. In countries where the workforce has recently been available at low 

cost, many of the entrepreneurs have been disappointed in their investments. 

 This study is designed to identify the effects of entrepreneurship and 

innovation activities on the sustainability and performance of SMEs and has been 

applied to SMEs operating in Istanbul Beylikdüzü Organize Sanayi Sitesi. As a result 

of the research, it has been understood that young managers are more interested in 

taking risks and that innovation strategies have a very important place in terms of 

sustainability and performance in the period we are in. 

Key words: Entrepreneur, Entrepreneurship, SME, Innovation, Risk, 

Environment, Performance, Sustainability. 
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1 

GĠRĠġ 

Ġçinde bulunduğumuz yüzyılın en önemli aktörlerinden birisi Teknoloji kavramı 

olarak gösterilmektedir. Bu doğrultuda teknolojiye duyulan ihtiyaç ve teknolojiye 

duyulan ilginin günden güne artıĢ göstermesi nedeni ile günlük hayatımıza giren bir 

baĢka önemli unsur da inovasyon olarak gösterilmektedir.  

Hayatımızın hemen hemen her evresinde sürekli inovasyon fikri önemli 

değiĢimleri de beraberinde getirmektedir. Günümüzde siyasi ve ekonomik 

sonuçlardan oluĢan sermaye akımlarının yarattığı ekonomik refahın geçici olduğu, 

koĢullar tersine döndüğünde hızlı çöküĢlerin oluĢtuğu, temel olarak inĢaata dayanan 

ekonomik kalkınmanın sürdürülemediği, tarihler boyunca defalarca yaĢandığı dile 

getirilmektedir. Özellikle aktif bir giriĢimcilik ve inovasyon kültürü haricinde hiçbir 

ekonomik güç kaynağı, ülkelerin kalkınmasını sağlayamamaktadır. 

 Son zamanlarda iĢletmelerin inovasyon yoluyla da değer yaratmaya 

çalıĢtıkları açıkça görülmektedir. Ġnovasyon, maliyetinin üzerinde bir değer oluĢturan 

ve piyasaya arz edilmesi henüz bir ihtiyaç haline gelmemiĢ kaynak bütünlüğü olarak 

ifade edilmektedir. Artık iç ve dıĢ pazarlarda söz sahibi olabilmek ve pazar payından 

faydalanabilmek isteyen iĢletmelerin baĢarısının sürekliliği için inovasyon büyük 

önem taĢımaktadır. Bir bakıma iĢletmenin geleceğini inovasyon yapılmasının 

kurtarabileceği ifade edilmektedir. ĠĢletmeler için sürekli belirsiz ve değiĢen günümüz 

yoğun rekabet koĢulları altında baĢarılı olabilmek sürekli olarak inovasyon yapmayı 

gerektirmektedir. Bu kapsamda iĢletme yöneticilerinin yeni fikir ve düĢüncelerini bir 

an önce hayata geçirerek ürün veya hizmet alanında inovasyona dönüĢtürmeleri 

pazarda kendilerine olanak sağlayabilir.  

Günümüzde giriĢimcilik; temel üretim faktörleri olan doğal kaynaklar, emek ve 

sermaye arasında yer alarak ekonomik geliĢme ve büyümede önemli bir rol 

oynamaktadır. Bu temel üretim faktörleri içerisinden giriĢimcilik ve nitelikli iĢgücü 

kavramları hızla ön plana çıkmaktadır. Modern bilgi toplumunda giriĢimcilik için, 

insanın ekonomik değer yaratma gücünün fiziksel emekten düĢünsel emeğe 

kayması yolu olduğu söylenilmektedir. Dünyada ve ülkemizde yöneticiliğin bazı 

unsurlarının geliĢen teknolojilerle makineleĢmesine karĢılık giriĢimcilik, insanın 

tekelinde kalan en önemli itici gücü oluĢturduğu açıkça dile getirilmektedir. 

GiriĢimcilik, bir veya birden çok kiĢinin oluĢturduğu anonim toplulukların, 

üretim ve dağıtım gereksinimlerini gerçekleĢtiren bir faaliyet meydana getirmek, 

devam ettirmek adına sorumluluk alınması maksadıyla hayata geçirilen 

etkinliklerden oluĢmaktadır. Bu açıklama doğrultusunda giriĢimci, üretim 

fonksiyonlarını tek bir parçada bir araya getirip iktisadi bir değer meydana 
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getirebilmek için ürün veya hizmet üretmek, bu üretim için ihtiyaç duyulabilecek 

hammadde kaynaklarını üretilecek olan ürün veya hizmetin sunulacağı pazarı bulan 

kiĢi olarak tanımlanmaktadır. GiriĢimcilik yeteneklerine sahip olan kiĢilerin kendi iĢini 

kurmaları yolu ile iĢ arayan değil de iĢveren kiĢiler olarak ekonomik süreçler 

içerisinde yer almaları ülke ekonomisi için büyük önem taĢımaktadır. 

GiriĢimcilik, aile içerisinde, eğitim hayatında, toplulukta, iĢ yaĢamında kısaca 

ifade edilirse yaĢamın her alanında var olabilen bir kavram adlandırılmaktadır. 

Ayrıca giriĢimci, yeni iĢ alanlarını ortaya koyabilen, risk almayı üstlenebilen kiĢi 

olarak gösterilmektedir. Genel olarak, elindeki imkânları seferber ederek toplumun 

tamamının ihtiyacına uygun olarak, kendi emek ya da bilgisini aktarabilen, maddi 

olanakları ortaya koyabilen, toplumun talebine yönelik ürün veya hizmet üretmek 

amacıyla bir iĢletme meydana getirip bağımsızlığını, iktisadi ihtiyacını, toplumdaki 

statüsünü ve kendisini insanlara kabul ettirmeyi ve kuruluĢunun devamlılığını 

sağlama arzusunda ve çabasında bulunan her birey giriĢimci olarak tanımlanabilir. 

Teknoloji yönetiminin en önemli sorularından birisi iĢletmelerin sürdürülebilir 

teknolojik geliĢim ve baĢarıya nasıl ulaĢacaklarıdır. Ġnovasyon içinde bulunduğumuz 

zaman diliminde hemen hemen hayatın her alanında yerini almaktadır. Böylece 

inovasyon; yönetimde, üretimde, pazarlamada, iĢletme yönetiminde, kamu 

yönetiminde ve teknolojide yer alan önemli bir faktör konumuna gelmiĢtir. Bir iĢlemi 

ve süreci bilinenden farklı bir Ģekilde meydana getirerek fark yaratmak olan 

inovasyon özellikle KOBĠ‟lerin ürün ya da hizmetlerini sunumunda ve sunum 

kalitesinde fark yaratarak verimliliği artırmaktadır. Bu durum bir nevi hizmet üreten 

ya da talep eden KOBĠ‟lerin toplum önünde önemli kazanımlar elde etmelerine 

olanak sağlayabilir. Bu yüzden inovasyonun giriĢimcilik faaliyetlerinde ve iĢletme 

yönetimince öncelikli konular arasında yer alması gerekmektedir.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġĠMCĠLĠKLE ĠLGĠLĠ TEMEL KAVRAMLAR, GĠRĠġĠMCĠLĠK TÜRLERĠ, 

GĠRĠġĠMCĠ OLMAYI BELĠRLEYEN FAKTÖRLER, GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠN 

BĠLEġENLERĠ VE GĠRĠġĠMCĠLĠK SÜRECĠNĠN AġAMALARI 

1.1. GĠRĠġĠMCĠLĠKLE ĠLGĠLĠ TEMEL KAVRAMLAR 

GiriĢimcilik baĢlığı altında; giriĢimci, giriĢimcilik kavramları, giriĢimciliğin önemi, 

giriĢimcinin özellikleri ve giriĢimci olma sebepleri konularına yer verilecektir. 

1.1.1. GiriĢim ve TeĢebbüs Kavramları 

GiriĢim kavramının içeriğinin anlaĢılabilmesi için teknik, hukuki, mali açıdan 

değerlendirmek gerekmektedir. ĠĢletmeyi teknik bir birim olması sayesinde 

bünyesinde bulunduran giriĢimin, mali ve yasal boyutuyla da kavramı 

geniĢletilmektedir. GiriĢim1: 

1. Devamlılığı sağlamak, süreklilik,  

2. Tüketicilerin ihtiyacını karĢılamak, 

3. Kar sağlamak,  

4. Ekonomik faaliyetler yürütmek gibi amaçlara sahip olabilir. 

ĠĢletme kavramı ile aynı anlamda kullanılabilen giriĢimci kavramı, birbirinden 

farklı özellikler göstermektedir. BaĢkalarının ihtiyaçlarını karĢılamak üzere pazarı, 

fiyatı olan mal ve hizmetleri ortaya çıkarma, sahibine kar sağlamayı amaçlayan 

iĢletme olarak ifade edilebilir. Her giriĢim bir iĢletme olabilir, fakat her iĢletme bir 

giriĢim olmayabilir. Tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamak üzere üretim faktörlerinin 

mal veya hizmet üretmek amacı ile bir araya getirilmesi, bir birimin iĢletme 

olabilmesi için yeterli olmaktadır2. Pazardaki fiyat uygulamalarında belirleyici olan 

KOBĠ‟ler, önemli iĢletmelerden biri olarak görülmektedir.  

Risk sermayesinin temel özellikleri Ģöyle sıralanabilir3; 

1. Yüksek Dereceli Risk Sermayesi; yüksek bir getiri elde etmek için yüksek 

riskli bir projede finansal yatırımları temsil etmektedir. 

2. Öz Sermaye GiriĢim Katılımının Finansmanı; her zaman gerçek veya 

potansiyel bir sermaye katılımını ifade etmektedir. GiriĢim ve sermayedarın amacı, 

firma karlı hale geldiğinde hisseleri satarak sermayeyi arttırmaktır. 

                     
1
 Babacan, vd.,  a.g.e.,  s. 41. 

2
 Mümin Ertürk, İşletme Biliminin Temel İlkeleri, Beta Basım Yayım, Ġstanbul, 2013, s. 17. 

3
 Alvaro Cuervo, „‟Venture Capıtal–Theoretıcal Concept‟‟, Management of Fınancıal Servıces, 

Rai University, Lesson 19, 2011, 125-128, p. 125. 
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3. Uzun Vadeli Yatırımlar; giriĢim sermayesi finansmanının, uzun vadeli bir 

yatırımı olarak ifade edilmektedir. GiriĢim sermayedarları tarafından yapılan menkul 

kıymetlere yatırım yapmak, genellikle uzun zaman almaktadır. 

4. Yönetimin Sermaye Katılımının sağlanmasının yanı sıra, giriĢim sermayesi 

fonlarını destekleyen firmalar, yönetime aktif bir ilgi duymaktadır. GiriĢim sermayesi 

firmalarının yaklaĢımı, geleneksel bir borç veren ve bankacı yaklaĢımından farklılık 

göstermektedir. Bir Ģirketin hisse senetlerinde yönetime katılmaksızın ticaret yapan 

sıradan bir borsa yatırımcısından farklılık göstermektedir. GiriĢim sermayesi bir 

bankerin, borsa yatırımcısının ve giriĢimcinin özelliklerini bir arada 

birleĢtirebilmektedir. 

5. Sosyal Hedeflere UlaĢım; birkaç merkezi eyalet düzeyindeki hükümet 

kuruluĢu tarafından sağlanan kalkınma sermayesinden farklılık göstermektedir. 

Finansmanın arkasındaki sebep olarak buradaki kar amacı gösterilebilir. GiriĢim 

sermayesi projeleri, baĢarılı yeni iĢlerin kurulması nedeniyle dolaylı olarak istihdam 

yaratıp dengeli bölgesel büyümeyi sağlayabilir. 

6. Risk sermayesi, yatırımı kolayca paraya çevirebilmekte ve para çekme 

veya kredinin geri ödeme planını takiben talep üzerine geri ödemeye tabi 

olmamaktadır. Yatırım, ancak Ģirket satıldığı veya borsa listesine girdiği zaman 

gerçekleĢebilir. ġirketin batması ya da kapanması sürecinde risk sermayesi 

kaybolmaktadır. 

TeĢebbüs kavramı, mal veya hizmet üreten, pazarlayan, satıĢını 

gerçekleĢtiren gerçek ve tüzel kiĢiler olarak tanımlanmaktadır. KiĢiler, bağımsız 

karar verebilen ve ekonomik bakımdan bir bütün teĢkil eden birimler olarak da ifade 

edilmektedir. TeĢebbüslerin amaçlarına ulaĢmak için oluĢturduğu tüzel kiĢilik ya da 

tüzel kiĢiliği olmayan bütün oluĢumlar ise teĢebbüs birliği olarak tanımlanmaktadır. 

ĠĢletmeler açısından bu kavram, çeĢitli tanımlamalara rağmen zaman zaman kavram 

karmaĢasına uğramaktadır. Hukuki ve iktisadi açılardan farklı anlamlar barındırması 

kavram sorunu yaĢanmasına neden olabilir4. Tüketici taleplerini karĢılamak amacı 

ile hizmet ve ürün üreten iĢletmelere teĢebbüs adı verilmektedir.   

Piyasalarda, faaliyet halinde olan Ģahıs iĢletmesinden holdinglere kadar farklı 

konumlarda birçok iĢletme bulunmaktadır. Ticaret hayatını kontrol ederek süreçleri 

yöneten teĢebbüs kavramı, önemli faydalar sağlayabilir. TeĢebbüsler, rekabet 

sürecinde vazgeçilmez bir unsur olarak ifade edilmektedir. Rekabeti kısıtlayan 

                     
4
 Cem IĢık, „‟TeĢebbüs Kavramı ile Bu Kavram içerisinde Değerlendirilmesi Gereken ġirket 

Flörtleri‟‟, file:///C:/Users/ACER1/Downloads/D6---rekabet%20kazanc-.pdf, (EriĢim Tarihi: 14.04.2016). 
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anlaĢmalar, durumu kötüye kullanma, birleĢmeler, devralmalar gibi durumlardan 

dolayı teĢebbüsler, merkezi bir yapıya yönelmektedir. Ticari hayatta esnaf, tacir, adi 

Ģirket, ticaret Ģirketleri, ticaret birlikleri, kooperatifler ve devlet iĢletmeleri teĢebbüs 

olarak tanımlanmaktadır. Ekonomik fırsatları değerlendiren ve iĢin risklerini kar 

sağlamak için kullanan kiĢiler ise müteĢebbis veya giriĢimci olarak ifade 

edilmektedir. Ticari faaliyetlerde bulunan kamu veya özel hukuk kurumlarının bir 

araya gelmeleriyle oluĢan birimler de teĢebbüs olarak tanımlanmaktadır5. 

TeĢebbüsler, ticareti ellerinde bulunduran ve rekabette belirleyici unsura sahip olan 

kuruluĢlar olmaktadır. 

1.1.2. GiriĢimci Kavramı 

GiriĢimci, insanların ihtiyaç duyduğu mal ve hizmeti tespit edip onu üretmeye 

baĢlayan ya da ihtiyaçların karĢılanabilmesine önderlik eden kiĢi olarak 

tanımlanabilir. Karlı gördüğü bir iĢ için emeğini ve sermayesini riske ederek pazara 

girebilen giriĢimciler, risklere katlanıp kar amacı güderek üretim faktörlerini bileĢtiren 

kiĢi olarak da tanımlanabilir. Ġnsanların isteklerinde ortaya çıkan değiĢiklikleri 

değerlendirerek, pazarın fırsatlarını iĢletmenin amacına ulaĢmasını sağlayan kiĢilere 

de giriĢimci denilebilir6. GiriĢimci kavramı için yapılmıĢ olan tanımlara bakıldığında, 

giriĢimcilerin; oluĢan fırsatları kaçırmayan ve fırsatları iyi değerlendirebilen, risk 

almaktan korkmayan ve aldığı riski fırsata çevirmeyi baĢarabilen, çok iyi birer 

gözlemci oldukları görülmektedir.   

ĠĢletmenin karlılık beklentisi; giriĢimci ve hisse sahiplerinin sermayelerinin iyi 

değerlendirilmesi, bu sermayelerinin korunması ve olumlu yönde artıĢ göstermesi 

olarak ifade edilebilir. BaĢarılı bir sistem için iĢletmecilik uygulamalarının 

kullanılması gerekmektedir. Topluma fayda sağlayacak yaklaĢımlar, iĢletme sahibi 

veya ortaklarının beklentileri olarak da adlandırılabilir. GiriĢimcilerin yüksek karlılık 

ve marka değeri gibi özel beklentileri de iĢletmenin devamlılığı için gerekli olan diğer 

beklentiler gibi büyük öneme sahip olmaktadır7. ĠĢletmenin devamlılığının 

sağlanması için giriĢimcilerin iĢletme faaliyetlerini uygulamaları son derece önem 

taĢımaktadır.  

                     
5
 Metin Topçuoğlu, „‟Rekabet Hukuku Uygulamasında TeĢebbüs Birlikleri‟‟ 

http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/38/288/2625.pdf, (EriĢim Tarihi: 17.05.2016). 
6
 Serkan Bayraktaroğlu, “GiriĢimcilik Ders Notları”, http://content.lms.sabis.sakarya.edu.tr/ 

Uploads/77974/32661/giri%C5%9Fimcilik_ders_notlar%C4%B1.pdf, (EriĢim Tarihi: 12.05.2016). 
7
 Doğan Tuncer vd., Genel İşletmecilik Bilgileri, Siyasal Yayınevi, Ankara, 2008, s. 57. 

http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/38/288/2625.pdf
http://content.lms.sabis.sakarya.edu.tr/%20Uploads/77974/32661/giri%C5%9Fimcilik_ders_notlar%C4%B1.pdf
http://content.lms.sabis.sakarya.edu.tr/%20Uploads/77974/32661/giri%C5%9Fimcilik_ders_notlar%C4%B1.pdf
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ĠĢletme yönetimi ve giriĢimcilikle ilgili tüm bilimsel yazınlar, küreselleĢmenin 

son yıllarda git gide önemini arttırması ile birlikte içinde bulunmuĢ olduğu dönemin 

değiĢkenleri çerçevesinde hızla dönüĢüm ve değiĢim geçirmektedir. GerçekleĢen 

dönüĢümün en önemli unsurlarından biri olan giriĢimci bireyler, teknolojik geliĢmeler 

baĢta olmak üzere bütün değiĢkenlerle arasında bulunan ilginin yorumlanarak 

değerlendirilmesi kaçınılmaz olmaktadır8.   

ĠĢletmelerin, yoğun rekabet ortamlarında faaliyetlerini sürdürebilmeleri için 

bulunduğu toplumun geliĢmiĢlik düzeyi büyük önem taĢımaktadır. Sanayi 

toplumundan bilgi toplumuna geçiĢ sürecinde özellikle bu kavramın öneminden 

bahsedilebilir. GiriĢimcilik ile birlikte, yeni ve fırsat yaratan fikirler üretim faktörleri ile 

bir araya getirilmekte, böylece ihtiyaca yönelik ürün ya da hizmet elde edilmektedir. 

GiriĢimcilik ve üretim faaliyetlerine ek olarak sosyal hayattaki geliĢmeler, istihdam ve 

ekonomik zenginlikler, toplumsal refahın artmasını sağlamaktadır. Tarihsel olarak 

giriĢimcilik, içinde bulunduğu zamana ve ortama uyum sağlamaktadır. Günümüz 

bilgi toplumunda ise bu durum, daha da belirgin bir hal almıĢ bulunmaktadır9. 

GiriĢimcilerin baĢarılı olabilmeleri için çağın gerektirdiği bilgi ve değiĢime ayak 

uydurmaları önemli olmaktadır.  

GiriĢimci, ekonomik mal veya hizmet üretmek ya da pazarlamak için üretim 

faktörlerini bir araya getiren, kar amacı güden ve tüm risklere katlanan kiĢi olarak 

tanımlanmaktadır. GiriĢimciler; risk alma, yaratıcılık ve de giriĢkenlik gibi bazı ortak 

özelliklere sahip olabilirler. ĠĢletmenin sahibi ve yöneticisi de olabilen giriĢimciler, 

ayrıca yönetim görevini baĢkalarına devredebilir. Büyük iĢletmelerde yönetim 

görevini genellikle profesyonel yöneticilerin yürüttüğü görülmektedir10. ĠĢyerinin 

devamlılığında ve baĢarılı olmasında, iĢini bilen ve tecrübeli yöneticilerin varlığının 

önemli bir unsur olduğu unutulmaması gerekmektedir. 

ĠĢletmelerin, önceden belirlemiĢ oldukları hedeflerine ulaĢabilmeleri için elinde 

bulundurmuĢ oldukları kaynakları, verimli, etkili ve aktif bir Ģekilde kullanması 

gerekmektedir. ĠĢletmelerin belirlenen hedeflere ulaĢmak için giriĢimciliğin 

                     
8
 Erdal ġen, “ĠĢletmelerde Yönetim ve Strateji”, Genel İşletme, (Editör: Ġzzet GümüĢ), Ġstanbul 

GeliĢim Üniversitesi Yayınları, Ġstanbuli, 2017, s. 36. 
9
 AyĢin AĢkın, Selin Nehir ve Sercan, Özgür Vural, „‟Tarihsel Süreçte GiriĢimcilik Kavramı ve 

GeliĢimi‟‟, Girişimcilik ve Kalkınma Dergisi, 2011, Cilt: 6, Sayı: 2,  55-72, s. 55. 
10

 Canan Çetin, Temel İşletmeciliğe Giriş, Beta Basım Yayın, Ġstanbul, 2015, s. 7. 
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desteklenmesi, bütün faaliyetlerin organize edilmesi, kontrol edilmesi, planlanması 

ve yürütülmesini kapsayan tüm faaliyetler yönetim kavramını açıklamaktadır11. 

ĠĢletmecilikteki önem derecesinden dolayı hakkında birden çok tanımlamalar 

yapılan giriĢimci kavramına ekonomistler de kendi bakıĢ açıları ile tanımlamalar 

yapmıĢlardır. Ekonomistlere göre giriĢimci; bir iĢten yüksek kar elde edebileceği bir 

Ģans var ise yeni bir giriĢim riski taĢımaya istekli olan kiĢi olarak ifade edilmektedir. 

Ekonomistlerden bazıları ise giriĢimcinin inovasyonu pazarlayan, yenilikçi rolü 

üzerinde durmaktadır. GiriĢimcilerin piyasanın talep ettiği fakat hemen 

karĢılanamayan yeni ürünler veya süreçler geliĢtirdiklerini söyleyen ekonomistler de 

bulunmaktadır12. 

1.1.3. GiriĢimcilik Kavramı 

GiriĢimcilik; bir kiĢinin iĢe baĢlarken karĢılaĢılabilecek tüm riskleri göze alıp 

iĢletmenin mevcut kaynaklarını, hedeflenen pazara değiĢik ve yeni yöntemler 

kullanarak mal veya hizmet sunması olarak ifade edilmektedir. Küçük iĢletmelerin 

bütün evrelerinde pazarlama yaklaĢımları uygulanabilir. Küçük iĢletmeler arasından 

pazarlama kavramını farklılaĢtırabilenler kazançlı çıkmaktadır. KOBĠ‟ler, her ülkede 

büyük kitleyi temsil ettikleri için büyük bir pazar oluĢturmaktadırlar13. GiriĢimciliğin iyi 

yapıldığı durumlarda iĢletmenin pazar arayıĢına girmesine de gerek kalmamaktadır.  

Ülke ekonomilerinde büyük etkiye ve güce sahip olabilen küresel markaların 

sunulduğu pazarlarda, giriĢimciliğin ekonomiler içerisindeki önemi giderek daha 

fazla artmakta ve hem ulusal hem de uluslararası uzmanlar tarafından 

desteklenecek çalıĢmaların yapılması rekabet piyasasının bir gerçeği olarak ortaya 

çıkmaktadır. GiriĢimci kiĢilik özelliklerinin alt boyutları olan; risk alma, yenilikçilik, 

baĢarı isteği, belirsizlik ve kendine güven boyutlarının giriĢimcilik eğilimi üzerinde 

etkisini iĢ yaĢamında gerek yeni giriĢimciler açısından gerekse yönetici ve 

hissedarların devam eden giriĢimlerinin farklı yapısal ve süreç yönetimi 

değerlendirmelerini yapabilmesi açısından önem arz etmektedir14. 

                     
11

 ġen, a.g.e., s. 38. 
12

 Entrepreneurship, “What ıs Entrepreneurship‟‟, https://www.ait.org.tw/infousa/zhtw/DOCS 
/enterp.pdf, (EriĢim Tarihi: 27.08.2016). 

13
 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlkeleri Türkiye Uygulamaları Global Yönetimsel 

Yaklaşım, Beta Basım Yayın, Ġstanbul, 1999, s. 240.  
14 Erdal ġen, “GiriĢimci KiĢilik Özelliklerinin GiriĢimcilik Eğilimi Üzerine Etkisi”, Journal Of 

Social And Humanities Sciences Research, 2017, Cilt:4,Sayı:15, 1847-1855, s. 1854. 

https://www.ait.org.tw/infousa/zhtw/DOCS%20/enterp.pdf
https://www.ait.org.tw/infousa/zhtw/DOCS%20/enterp.pdf
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GiriĢimcilik, bir bireyin bir giriĢimi kurmasını, bu giriĢimi gerçekleĢtirirken 

sergilediği davranıĢ ve hareketleri tanımlamaktadır. GiriĢimcilikte önemli olan husus; 

bir giriĢim kurma ve faaliyete geçirme durumunda, kolektif tür bir giriĢimcilikten 

bahsedilebilmesi durumu olarak ifade edilebilir. GiriĢimcilikte amaç; yenilikçi bir 

örgütleme ve yönetim tarzı ile riskleri en aza indirerek mal veya hizmetlerin bir veya 

birden fazla kiĢi tarafından, üretiminin amaçlandığı süre içerisinde gerçekleĢtirilmesi 

denilebilir. GiriĢim, birkaç kiĢi tarafından gerçekleĢtirilebilirse giriĢimci, birden çok 

grup ya da birey; faaliyetin türü de grup giriĢimciliği olarak tanımlanmaktadır15. 

Yapılan giriĢimler, birkaç giriĢimci tarafından uygulanıyor ise risk paylarının birden 

fazla kiĢiye dağılımı söz konusu olduğundan baĢarı oranı da fazla olmaktadır.  

Bir topluluğun kültürü, içindeki giriĢimcilik faktörünü etkileyebilir. Topluluktaki 

giriĢimciliğin farklı seviyeleri, giriĢimciliği kiĢisel olarak daha az ya da fazla 

ödüllendirici kültürel farklılıklardan kaynaklanabilir. HiyerarĢik yapıda bulunan 

örgütlerin; üst düzeyinde bulunan, profesyonel uzmanlığa sahip olan ya da üst 

düzey statüsünü sağlayan bir topluluk, giriĢimciliği etkileyebilmektedir. Kendi 

kendine yeten yüksek statüye sahip olan bir kültür veya politika, bireyin giriĢimciliğe 

teĢvik etme ihtimalini arttırmaktadır16. GiriĢimcilikte baĢarı oranının toplumun kültür 

yapısı ile doğrudan bir iliĢkisi bulunmaktadır.  

1.1.4. GiriĢimciliğin Önemi  

GiriĢimcilik, büyük iĢletmeler için büyük önem ifade etmektedir. Küçük 

giriĢimcilerin, yönetici veya bazı bölümlerin faaliyetlerini yürüten ve iĢyerinde çalıĢan 

kiĢi olarak ayrı bir öneme sahip olduğundan bahsedilebilir. Küçük iĢletmelerde, 

iĢletme yönetim gücünün giriĢimcide olması, giriĢimcinin önemini daha da 

arttırmaktadır. BaĢarı için temel görev giriĢimciye düĢmektedir. GiriĢimcinin baĢarılı 

olabilmesi için temel iĢletmecilik özelliklerini taĢıması gerektiği söylenebilir17. 

GiriĢimcilerin bilgilerinin arttırılması ve becerilerinin geliĢtirilmesi, iĢletmenin baĢarılı 

olması açısından gerekli olmaktadır.  

GiriĢimcilik kavramının iĢsizlik sorunu ve ekonomik büyümedeki rolü, büyük 

önem ifade etmektedir. ĠĢletmede, maddi kaynakların üretkenlik alanlarına 

aktarılmasındaki süreçte en büyük rol giriĢimciye düĢmektedir. GiriĢimci, iĢletmedeki 

                     
15

 Mehmet Ali Gürol, Küresel Arena’da Girişimci ve Girişimcilik, Gazi Kitabevi, Ankara, 2006, 
s. 5. 

16
 Entrepreneurship, a. g. e., s. 77. 

17
 Orhan Küçük, Girişimcilik ve Küçük İşletme Yönetimi, Seçkin Yayıncılık, Ankara, 2013, s. 

71. 
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üretim kaynaklarını yeni bir bakıĢ açısı ile bütünleĢtirerek kullanılmayan durumdaki 

üretim faktörlerinin kullanılmasını sağlamaktadır. Kullanılan mevcut üretim araçları 

ve materyallerin değiĢik Ģekillerde kullanılması ile üretim daha da arttırılabilir. 

GiriĢimci için düĢünceleri yaratan, bu düĢünceleri yayıp uygulayan ve sanayilerin 

doğmasına yol açan kiĢi de denilmektedir. GiriĢimciler, üretim alanlarında teknolojik 

yenilikleri kullanan sektörlerde verimliliği artırmaktadır. Sürekli büyüyen sektörler 

yarattığı için giriĢimciler, ekonomik büyümeyi hızlandırmaktadır18. Ekonomik 

büyümede giriĢimcilik kavramının rolü büyük önem taĢımaktadır.   

Günümüzde giriĢimcilerin iĢlerini Ģansa bırakmamaları ve profesyonelleĢmeye 

önem vermeleri gerekmektedir. ĠĢ hayatına atılacak kiĢilerde, giriĢimcilik ve iĢ 

adamlığının bir meslek olarak tercih edilmesi gerekebilir. Özellikle genç, iyi eğitilmiĢ, 

zeki, yabancı dil bilen üniversite mezunlarının kendi iĢini kurmayı düĢünmeleri, 

giriĢimciliğin geleceğinin ümit verici olduğunu göstermektedir19. GiriĢimcilerin 

kendilerini geliĢtirmiĢ ve eğitimli olmaları son derece önem arz etmektedir.  

GiriĢimciliğin zenginliğinin önemi, iĢçilerin ve giriĢimcilerin farklı birikim ve 

davranıĢları yoluyla iĢ grubundaki kuruluĢ ciro oranı ve istikrarlılığına bağlı olduğu 

söylenebilir. ĠĢletme grubundaki tutarlı düĢük ciro sayesinde, iĢ kuruluĢlarının bir 

miktar servet biriktirdikleri görülmektedir. Bir iĢletmenin mülkiyeti ile uzun zaman 

harcanıp daha yüksek servet konsantrasyonu üretilmektedir20. ĠĢletmelerin kuruluĢ 

sürecinde, yapılan harcamalara dikkat edilmesi, gereksiz harcama yapılmaması, 

iĢletmenin maddi bakımdan güçlü olmasına sebep olmaktadır.  

1.1.5. GiriĢimcilerin Özellikleri  

GiriĢimcilik özellikleri güçlü olan kiĢilerde giriĢimde bulunulacak iĢ için 

giriĢimciye olumlu faydalar sağlayabilir. Her birey için giriĢimcilik özellikleri farklılık 

taĢımaktadır. GiriĢimcilik özelliklerinin belirlenmesi aĢamasında; her bireyin kiĢilik 

özelliklerinin karmaĢık olması ve yapılacak olan ölçme sürecinde sübjektif unsurların 

bulunması nedeni ile süreç zor bir hal alabilir. Süreci zorlaĢtıran bu unsurlar, 

giriĢimciyi diğer bireylerden ayıran temel özellikler ve giriĢimcilik özelliklerini ilgi 

odağı konumuna getirmektedir. Günümüzde bu hususların netlik kazanabilmesi için 

                     
18

 Özlem Çetinkaya Bozkurt, Dünyada ve Türkiye’de Girişimcilik Eğitimi: Başarılı 
Girişimciler ve Öğretim Üyelerinden Öneriler, Detay Yayıncılık, Ankara, 2011, s. 10. 

19
 Küçük, a.g.e., s. 38. 

20
 Vıncenzo Quadrını, “The Importance of Entrepreneurshıp for Wealth Concentratıon and 

Mobılıty‟‟, Review of Income and Wealth Series, 1999, No: 45, 1-19, s. 17. 
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birçok araĢtırma yapılmaktadır21. ĠĢletmelerde çalıĢan bireylerin giriĢimcilik 

özelliklerinin iyileĢtirilmesi, iĢletmelerin sürekliliğini sağlamaktadır. 

GiriĢimcilik uygulamaları, bir ihtiyacı fark etme, yenilik bilincinin harekete 

geçmesi veya yeniliklerin benimsenmesine neden olabilir.  Bu nedenle, yenilikçiliğin 

farkında olunması, tüketici ihtiyaçlarını karĢılatacak ürünlerin üretilebilesi, rekabette 

baĢarı sağlayabilme ve iĢletmelerin varlığını sürdürebilmesi açısından yenilikçi 

giriĢimcilik önemli avantajlar sağlayabilmektedir 22. 

Günümüzde iĢ hayatında yeri ve önemi büyük olan, baĢarılı bir giriĢimci 

olabilmek için gerekli birtakım kiĢisel özelliklere sahip olunması gerekmektedir. 

GiriĢimcilerin, büyük bir teĢebbüse baĢlamadan önce iĢ dünyasında 

karĢılaĢılabilecek zor durumlarda baĢa çıkabilecek kiĢisel yetkinliklere ve kiĢisel 

fedakârlıklara sahip olduğundan emin olmaları gerekmektedir23. GiriĢimci kiĢinin, 

giriĢimlerini uygulama noktasında kendini ve yeterliliklerini bilmesi son derece önem 

taĢımaktadır.  

1.1.6. GiriĢimci Olma Sebepleri 

Günümüzde sürekli olarak birçok giriĢimci büyük beklentilerle iĢ hayatına 

atılmaktadır. ĠĢ hayatında rekabetin yoğun yaĢanması, yönetsel becerilerdeki 

sınırlılıklar, hızlı değiĢim, yetersiz satıĢlar ve sermaye yetersizliği gibi nedenlerden 

dolayı faaliyet hayatlarına son verilmekte ve iflas durumu ile karĢı karĢıya 

kalmaktadırlar. ĠĢ hayatında yapılan yeni giriĢimlerde, duygusal ve finansal riskler 

yüksek olabilir. ĠĢ hayatına yeni atılacak olan giriĢimciler maddi ve manevi olmak 

üzere birtakım dezavantajlar ile karĢı karĢıya kalmaktadır. ĠĢ hayatında giriĢimciler 

için maddi olmayan unsurların, maddi olan unsurlar kadar büyük öneme sahip 

olduğu açıkça görülmektedir24. 

ĠĢ hayatında giriĢimci olabilmenin veya giriĢimciliğin birtakım avantajları 

bulunmaktadır. Avantajlar; 

1. BaĢarma Duygusu: Kendi iĢini kuran veya kendine ait iĢi olan giriĢimci 

faaliyetlerinin ya da aldıkları kararların sonucundan tamamen kendisi sorumlu 

                     
21

 Serpil Döm, Girişimcilik ve Küçük İşletme Yöneticiliği, Detay Yayıncılık, Ankara, 2010, s. 
28. 

22
 Sedigheh Moghavvemi and A. Noor Mohd Salleh, “Wenjie Small and Medium Enterprises and 

Human Resource Practices in Pakistan”, International Journal of Asian Social Science, 2013, 
Volume: 3, Sayı: 2, pp. 460-471.  

23
 Alexander L. M. Dingee et al., “Characteristics of a Successful Entrepreneurial Management 

Team”, Pratts Guide to Venture Capital Sources, Securities Data Publishing, Inc., NY, NY, 1995, 1-

5, p. 1. 
24

 Döm, a. g. e., s. 31. 
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olmaktadır. Kazanma güdüsü ve baĢarı elde etmenin verdiği motivasyon, bireyleri 

kendi iĢini kurmaya teĢvik edebilir. 

2. Saygınlık elde etme: ĠĢ hayatında baĢarılı bir iĢletme sahibi olan giriĢimci, 

diğer bireylerin hayranlığını ve saygısını kazanabilir. GiriĢimci açısından 

kamuoyunun saygınlığını kazanma, giriĢimciyi tatmin eden duygu olabilir.  

3. Bağımsızlık: Kendi iĢini kurabilme, bireye en büyük bağımsızlık ölçütü 

olarak gösterilebilir. ĠĢ hayatında kendi iĢinin patronu olma ve kendi iĢine sahip 

olma, giriĢimciliğe teĢvik edici en önemli unsur olarak gösterilebilir. ĠĢ ile ilgili karar 

gücünün kendisinde olması ve özgür olabilme duygusu, giriĢimciyi motive 

etmektedir.  

4. Kar elde etme: GiriĢimcinin zenginliği, iĢletme kar elde ettikçe artmaktadır. 

ĠĢletme, ortaklık barındıran bir firma ise bu zenginliği hissesi oranında temettü 

dağıtımı yoluyla sağlamaktadır. GiriĢimciler için para kazanma ve kar elde etmenin 

öncelikli amaç olmaması gerekmektedir. 

Günümüzde giriĢimciliğin desteklenmesi ve giriĢimci olma sebepleri, 

geliĢmekte olan ülkelerin temel politikaları haline gelmektedir. GiriĢimcilere, manevi 

ve maddi olmak üzere her düzeyde kurumsal destek mekanizmaları destekler 

sunmaktadır. GiriĢimciliği desteklemek ve toplum kültürünün bir parçası haline 

getirebilmek için üniversite düzeyinde giriĢimcilik dersleri yaygınlaĢtırılmakta ve 

erken yaĢlarda bireyler giriĢimci olmaya yönlendirilmektedir25. Ülkemizde giriĢimcilik, 

ders programlarına girmiĢ olmakla birlikte giriĢimcilik alanında önemli geliĢmeler 

kaydedildiği söylenebilir.  

1.2. GĠRĠġĠMCĠLĠK TÜRLERĠ  

GiriĢimcilik türleri konusu bu bölümde üç alt baĢlık Ģeklinde; fırsat giriĢimciliği, 

yenilikçi giriĢimcilik ve takipçi giriĢimcilik konu baĢlıkları adı altında açıklanmaya 

çalıĢılacaktır. 

1.2.1. Fırsat GiriĢimciliği  

GiriĢimcinin içinde bulunduğu durumu fırsata çevirmesi gerekmektedir. 

Günümüzde teknolojik alandaki geliĢmeler ile iĢ hayatındaki yoğun rekabet, 

giriĢimcinin mevcut Ģartları ve içinde bulunduğu ortamı iyi analiz etmesini 

gerektirmektedir. Ġçinde bulunduğu Ģartları geleceğe ait öngörülerde bulunarak karlı 

olabilecek alanlara yatırım yapan kiĢiler, fırsatçı giriĢimci olarak tanımlanmaktadır. 

Fırsatçı giriĢimciler, kar elde edebileceği konularda ve doğabilecek fırsatları kollayan 

yatırımlar yapmaktadır. Fırsat giriĢimciliğinin temelinde, mevcut olan bir mal ve 

                     
25

 Döm, a. g. e., s. 29. 
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hizmeti, pazarda bulunan veya oluĢacak potansiyel fırsatları değerlendirip pazara 

sunmak yer almaktadır. Önceki dönemlerde iĢletmelerin, bir mal ve hizmetin 

istenilen kalitede pazara sunulamaması ya da pazarda hiç olmaması nedeniyle 

fırsatlardan faydalanamadığından söz edilmektedir. Fırsatçı giriĢimcilikte, kar 

edebilecek ve pazardaki fırsatları değerlendirebilecek görüĢ açısı ile kaynakları 

organize edebilme yeteneği büyük önem taĢımaktadır26. Fırsatçı giriĢimcilik kavramı; 

oluĢan fırsatların iyi değerlendirilmesi ve vakit kaybetmeden hayata geçirilmesini 

gerekli kılmaktadır.  

Fırsat giriĢimciliği açısından doğru zamanda doğru yerde olmasını bilen kiĢi, 

baĢarılı giriĢimci olarak ifade edilmektedir. GiriĢimcinin fırsatları kaçırmamak adına, 

piyasanın kokusunu alabilen ve fırsatları kaybetmeden değerlendirebilen kiĢi olması 

gerekmektedir. Rekabetin ve teknolojik değiĢimin hız kazanması ile pazar 

koĢullarındaki değiĢimin paralel olarak arttığının unutulmaması gerekmektedir. 

ĠĢletme açısından pazar taleplerini zamanında karĢılayabilmek için pazarlama 

fırsatının belirlenmesi, pazarla ilgili değiĢimlerin eĢ zamanlı saptanması ve hedef 

pazarın analiz edilmesi önemli faydalar sağlamaktadır27. GiriĢimcilerin, fırsatları iyi 

değerlendirip analiz etme kabiliyetine sahip olmaları, pazar payında iyi bir pay elde 

edebilmek için önem arz etmektedir.   

KiĢilerin sezgileri ile hareket ederek oluĢabilecek fırsat fikri giriĢimcilik için 

uygun görünmektedir. Sözlük tanımları karĢılığı fırsat giriĢimciliği, olumlu 

koĢullardan ve geliĢme durumlarından söz etmektedir. Ancak herhangi bir kavram 

gibi, fırsat da farklı Ģekillerde yorumlanabilir. GiriĢimcilik fırsatlarının çeĢitli görüĢleri 

nihai olarak makroekonomik politika önlemlerine girerken, bu yorumların somut 

etkileri de giriĢimciler için eğitim ve pratik tavsiyeler önermektedir28. Fırsat 

giriĢimciliği söz konusu olduğunda, fırsatları iyi değerlendirme kabiliyetinin olması 

önem taĢıdığından giriĢimcide bulunması gereken en önemli özellik olmaktadır.  

1.2.2. Yenilikçi GiriĢimcilik  

Mevcut olan bir hizmetin, yeni bir fikir veya buluĢun; tasarım, fiyat, kalite gibi 

yönlerden iyileĢtirilerek pazara tekrar sunulması yenilikçi giriĢimcilik olarak ifade 

edilmektedir. Yapılan araĢtırmalarda ve literatür taramalarında, ilk harekete geçilen 

ve gerçekleĢtirilenin değil de ikinci tür giriĢimciliğin asıl giriĢimcilik olduğu görüĢü 

                     
26

 Küçük, a. g. e., s. 45. 
27

 Döm, a. g. e., s. 83. 
28

 Henrık Berglund, “Opportunıtıes as Exıstıng And Created: a Study of Entrepreneurs ın The 
Swedısh Mobıle Internet Industry”, Journal of Enterprising Culture, 2007, Volume: 17, No: 3, 243-
273, p. 243. 
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karĢımıza çıkmaktadır. Uygulanan her iki tür giriĢimcilik de toplumun ihtiyaç 

duyduğu hizmet ve malları karĢılamayı amaçlamaktadır. Ġki tür giriĢimcilik de riskleri 

üstlenmeyi, irade gücünü ve cesareti de gerektirmektedir. Bütün bu tanımlar 

incelendiğinde her iki giriĢimcilik arasında pek bir fark olduğu söylenemeyebilir. 

Gelecekteki dönemlerde giriĢimciliğin yaratıcı giriĢimcilik olabileceği gerçeğinin de 

unutulmaması gerekmektedir29. GiriĢimcileri yenilikçi olmaya sevk eden nedenler 

dört baĢlık altında incelenebilir. Bunlar30; 

1. Sosyal nedenler: Kamuoyunda iĢletmenin imajını kuvvetlendirme, 

iĢletmeye ve ürünlerine güven duyulması, tüketicinin değiĢen taleplerini 

karĢılamaları gibi etkenler olarak ifade edilebilir. 

2. Örgütsel nedenler: Yenilik yapmak için elveriĢli yaratıcı bir ortam 

geliĢtirmek, örgütsel verimliliği oluĢturmak, karın arttırılmak istenmesi olarak ifade 

edilmektedir. Bireylerin yaratıcılıklarını kullanmaları ya da geliĢtirmeleri örgütsel or-

tam yaratıcılığa elveriĢli değilse mümkün olmayabilir. 

3. ĠĢ görenlerle ilgili nedenler: ĠĢletme bünyesine nitelikli personeli çekebilmek 

ve bu personellerin iĢletmede kalmasını sağlamak, üretkenliklerini ve 

motivasyonlarını artırmak gibi nedenler yer almaktadır. 

4. Pazarla ilgili nedenler: ĠĢletmelerin artan rekabet ortamında pazara hâkim 

olmak ya da rakipler karĢısında teknik üstünlüğünü korumak amacı olarak ifade 

edilmektedir. 

Yenilikler, giriĢimciliğin vazgeçilmez bir parçası olmaktadır. Ancak giriĢimciliğin 

oluĢması için yeterli bir koĢul olmamaktadır. Yenilikleri giriĢimciliğe dönüĢtürmek için 

birtakım ihtiyaçlara gereksinim duyulmaktadır. Yenilikler, en azından kısmen, 

giriĢimcilikten farklı mekanizmalar ve farklı nedensellik yetkileri gerektirmektedir. 

BaĢka bir ifade ile giriĢimci nedensel bir gücü olan, yeniliklere neden olan mevcut 

yapı ve davranıĢa sebep olan yapıdan farklı görünmektedir31. GiriĢimciliğin baĢarılı 

bir Ģekilde uygulanabilmesi için gerekli Ģartların oluĢması ve ihtiyaçların doğru tespit 

edilmesi önem taĢımaktadır.  

1.2.3. Takipçi GiriĢimcilik  

Takipçi giriĢimcilik, yenilik yapan giriĢimcilerin yolundan gitmeyi kapsayan, 

piyasadaki geliĢmeleri izlemekle yetinen ve bu geliĢmelere göre davranan 

giriĢimcilik türü olarak ifade edilmektedir. Takipçi giriĢimcilik kavramında giriĢimciler, 

yenilikçi giriĢimcileri izlemekle yetinmektedirler. Takipçi giriĢimcilikte pazarın dinamik 

yapısı nedeniyle roller her an değiĢmektedir. Takipçi giriĢimci, baĢlangıçta dinamik 

                     
29

 Küçük, a. g. e., s. 46. 
30

 Döm, a. g. e., s. 8. 
31

 Jennie Elfving, “Innovatıve Entrpreneurs or Entrepreneurıal Innovators”, Academic Journal, 
2012, 1-20, p. 8.  
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bir hareket yeteneği kazanan yenilikçi bir giriĢimci gibi davranmaktadır. Rekabet 

koĢulları ve teknolojik değiĢimlerle birlikte takipçi bir giriĢimcinin yenilikçi bir giriĢimci 

durumuna gelmesi de mümkün olabilir32. Takipçi giriĢimcilik; teknolojik ve rekabet 

Ģartlarının doğru analiz ve değerlendirilmesi sonucunda giriĢimde bulunulmasını 

gerektirmektedir.   

  

                     
32

 Küçük, a. g. e., ss. 46-47. 
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1.3. GĠRĠġĠMCĠ OLMAYI BELĠRLEYEN FAKTÖRLER  

GiriĢimci olmayı belirleyen faktörler konusu bu bölümde üç alt baĢlık Ģeklinde; 

psikolojik faktörler, demografik faktörler ve çevre konu adı altında açıklanmaya 

çalıĢılacaktır.  

1.3.1. Psikolojik Faktörler  

GiriĢimci olmayı belirleyen faktörler arasında psikolojik faktörlerin yeri ayrı 

tutulmaktadır. Sağlam bir bireyin psikolojisinin düzgün olduğu ve kendini yetiĢtirip 

eğitimli olduğu düĢünülürse, giriĢim kavramının varlığından söz edilebilir. Psikolojik 

faktörler konusunun daha iyi anlaĢılabilmesi açısından bu kısımda; baĢarı ihtiyacı, 

içsel kontrol odağı, risk alma eğitimi, belirsizliğe katlanma, yakın iliĢki ihtiyacı, 

yaratıcılık ve yenilikçilik baĢlıkları izah edilecektir. 

1.3.1.1. BaĢarı Ġhtiyacı  

GiriĢimci olmayı belirleyen faktörlerden bir diğeri de baĢarı ihtiyacına duyulan 

gereksinim olarak ifade edilebilir. GiriĢimcileri, kendi iĢini kurmaya yönelten 

motivasyonel güdülerden biri de baĢarılı olma ve baĢarma ihtiyacı olmaktır. Yapılan 

araĢtırmalarda, iĢletme ve insan kaynakları yönetimi üzerine çalıĢmalar yapan bilim 

adamı Mc Clelland, bu durumu en iyi Ģekilde özetlemeye çalıĢmaktadır. Mc Clelland, 

insanları belirli yönde davranmaya sevk eden üç temel ihtiyaç üzerinde 

yoğunlaĢmaktadır. GiriĢimci olabilme aĢamasında gereksinim duyulan güç elde 

etme ihtiyacı, baĢarma ve iliĢkiler kurma ihtiyacı ile daha önce bu alanda yapılan 

araĢtırmalarla elde edilen sonuçların aynı doğrultuda olduğu görülmektedir. GiriĢim 

faaliyetlerinde baĢarı olarak görülen hususun bireyden bireye farklılık gösterdiğinin 

unutulmaması gerekmektedir. GiriĢimcilik faaliyetlerinde iĢin baĢarısı sonucu; karını 

ikiye katlama, yeni ürünün piyasada kabul görmesi, fabrikayı büyütme ve istihdam 

ettiği personel sayısını artırma gibi faktörler iĢin baĢarılı olduğunu göstermektedir. 

Gerçek giriĢimciler için baĢarının göstergesinin kar elde etme güdüsü olduğunun 

unutulmaması gerekmektedir. Yapılan giriĢimlerin kamuoyunca da tanınması 

giriĢimciler açısından motivasyonel bir etken olarak ifade edilmektedir. Kamuoyunca 

tanınmıĢ olma durumu, giriĢimcilerin akılcı olmayan negatif kararlara imza atmasına 

neden olabilir. ĠĢletmenin görünümüne odaklanarak; riskli büyük projelere giriĢme, 

teçhizat yenileme, arabalarını yenileme, makinalarını yenileme, ofis malzemelerini 

yenileme gibi pahalı ve gereksiz harcamaların yapılmasına sebep olmaktadır. 

GiriĢimciler, baĢarı ihtiyacına ulaĢmak isterken gereksiz hususlardan kaçınmazlar 
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ise iĢletmelerini ciddi anlamda nakit akıĢ sorunları ile karĢı karĢıya bırakabilirler33. 

GiriĢimcilikte baĢarılı olmak için hedefe ulaĢma konusunda uygulamalar yapılmakla 

birlikte diğer yandan gereksiz masraftan da kaçınılması gerekmektedir.  

GiriĢimcilerin, iĢletmelerin baĢarıya ulaĢmasındaki rolü ve öneminin büyük 

olduğu göz ardı edilememektedir.  GiriĢimcinin baĢarılı olabilmek için temel 

giriĢimcilik özelliklerini taĢınması gerekmektedir. KiĢisel ve karar alma yeteneği ile 

giriĢimci, baĢarılı ve baĢarısız olarak ifade edilebilir. GiriĢimcinin bir iĢe baĢlarken 

giriĢimci özelliklerine ek olarak bazı baĢarı faktörlerine de sahip olması 

gerekmektedir. GiriĢimcilerin, giriĢimcinin kiĢisel özellikleri, tanımlanan iĢin fırsatın 

ve iĢin nitelikleri giriĢimcilik yöntemlerinden hangisini seçeceği gibi birtakım 

faktörlere sahip olması, kendilerine önemli faydalar sağlayabilir34. GiriĢimcilikte 

baĢarıyı yakalamanın yolu, giriĢimci kiĢinin, giriĢimcilik özelliklerini taĢıması 

gerektiğinden geçmektedir.  

1.3.1.2. Ġçsel Kontrol Odağı 

Günlük hayatta bireyin kendi davranıĢları ve sonuçları üzerinde kontrol sahibi 

olabildiğine inandığı kiĢilik yönelimi, psikolojide içsel kontrol odağı olarak 

tanımlanmaktadır. Bireyin hayatının ve yaĢadığı olayların; Ģanssızlık, baĢkaları, 

kader vb. gibi kendi dıĢındaki etkenlere bağlı olduğu inancı ile kendi davranıĢları ve 

sonuçları üzerinde kontrol sahibi olamama durumu ise dıĢsal kontrol odağı olarak 

ifade edilmektedir. Yapılan tanımlamalar doğrultusunda giriĢimcilik faaliyetlerinde 

kaderci yaklaĢım sergileyenler iĢle ilgili baĢarısızlıklarını; sisteme, baĢkalarına ve 

çalıĢanlara yükleme gibi davranıĢlar sergilemektedir. Bu durum Ģansızlık olarak da 

yorumlanmaktadır. Psikoloji literatüründeki bireylerin baĢarısızlıklarını kötü Ģansla ya 

da diğer unsurlarla (personel, diğer bireyler, sisteme yükleme vb.) gerekçelendirme 

eğilimi olarak bilinen yükleme önyargısı da giriĢimcileri psikolojik açıdan 

etkilemektedir. Psikoloji literatüründe tanımlanan bu kavramlar, giriĢimcilik 

faaliyetlerinde iĢletme sahibini, iĢletmenin geliĢimini ve baĢarısını engellemektedir35. 

ĠĢletmenin giriĢimcilik faaliyetlerinde baĢarılı olmasında, giriĢimcinin iç disiplinine 

sahip olmasının önemli bir payı olmaktadır.  

GiriĢimcilik faaliyetlerinin içsel kontrol odağından olumlu etkilendiği ve içsel 

kontrol odaklı kiĢilerin daha fazla giriĢimci özellikler gösterdiği ifade edilebilir. 

                     
33

 Döm, a. g. e., s. 28. 
34

 Küçük, a. g. e., s. 71. 
35

 Döm, a. g. e., s. 28. 
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GiriĢimci davranıĢı ile içsel kontrol odağı arasında pozitif bir iliĢkinin olduğundan 

bahsedilebilir36. GiriĢimcinin, iç disiplinine sahip olması ve bu Ģekilde hareket etmesi 

beklenmektedir.  

Ġçsel kontrol odağına, gerçek giriĢimciler sahip olmaktadır. Ġçsel kontrol 

odağına sahip olan giriĢimciler, davranıĢlarını ve kendi kararlarını kontrol 

edebileceğine inanmaktadırlar. GiriĢimciler, içsel kontrol odağı ile iĢletmenin 

geliĢimini ve karĢılaĢılabilecek problemleri kendi çabaları ile çözebileceklerine 

inanmaktadırlar. ĠĢletme kararlarının alım aĢamasında rasyonel süreçleri hayata 

geçirebilirler. GiriĢimciler; farklı özelliklere, birikime ve altyapıya sahip olabilirler. 

GiriĢimci çalıĢma biçimlerini irdeleme ve özelliklerini ortaya çıkarma, her dönemde 

üzerinde araĢtırmalar yapılan konu olmaktadır. AraĢtırmalar sonucunda elde edilen 

bilgilere göre aynı özelliklere sahip tek bir giriĢimci profilini ortaya çıkarmak mümkün 

olamamaktadır. Günümüzde giriĢimci olarak iĢe baĢlama yaĢının 22 ile 55 yaĢ 

arasında değiĢiklik gösterdiği görülmektedir. Potansiyel bir giriĢimci; tamirci, iĢçi, 

sekreter, mühendis, ev hanımı, yönetici vb. gibi farklı altyapılara sahip ve farklı 

çevrelerden gelebilir. Ġyi eğitimli, aileden bu yönde donanımlı potansiyel giriĢimci de 

olmaktadır. BaĢarılı giriĢimcilerin hayatları ve yaĢam tarzları incelendiğinde 

farklılıklar ve çeĢitliliklerin olduğundan açıkça söz edilebilir37. GiriĢimci bireylerin, 

diğer bireylerden farklı özelliklere sahip oldukları bilinmektedir.   

Ġçsel kontrol odağı, her bildirimin geçerliliğini ölçebilmektedir. Ancak farklılıklar 

çalıĢanların kiĢilikleri hakkında baĢka Ģeyler de gösterebilir. Çoğumuz kendimizi 

benzersiz bireyler olarak görmekle yetinsek de, psikologlar kiĢilik özelliklerimiz ile 

ilgili araĢtırmalar yaparak uzun yıllar geçirmiĢlerdir. Böylece psikologlar için, kiĢilerin 

düĢünceleri üzerinden hayatlarındaki olayları kontrol edebilme niteliklerine sahip 

oldukları düĢünülmektedir38. Bireyler, kendilerini herkesten farklı olarak 

nitelendirseler bile giriĢimcilik özelliklerine göre konumlandırıldıklarında aynı çizgide 

yer aldıkları söylenebilir.  

1.3.1.3. Risk Alma Eğilimi  

GiriĢimcilerin belirgin davranıĢlarından birisi de risk üstlenme olarak ifade 

edilmektedir. GiriĢimcilik faaliyetlerinden kar elde etmek amacı ile iĢe baĢlayan ve 

                     
36

 Nejat Basım ve Harun ġeĢen, “ÇalıĢanların Kontrol Odaklarının Örgüt Ġçi GiriĢimcilik 
Tutumları Ġle ĠliĢkisi: Kamu Sektöründe Bir AraĢtırma”, Ankara Üniversitesi S.B.F. Dergisi, 2011, Cilt: 
63, Sayı: 3, 49-64, s. 60. 

37
 Döm, a. g. e., s. 29. 

38
 Assessment Tools, “The Locus of Control”, Virgina Üniversty Journal, 2009, Volume: 30, 

Issue: 5, 1-7, p. 3.  
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devam ettiren kiĢiler, risk üstlenici kiĢi olarak da adlandırılmaktadır. Orta düzeyde 

veya hesaplı, aĢırıya kaçmayan risk üstleniciler de giriĢimci olarak 

tanımlanmaktadır. GiriĢimcilik ile ilgili yapılan ve yapılabilecek bütün tanımlamalarda 

giriĢimcinin, baĢarısızlık ve risk olasılığının kaçınılmaz bir davranıĢ biçimi olduğu 

vurgulanmaktadır. GiriĢimcilik faaliyetlerinde iĢin kaybedilme ve riske edilme durumu 

ile ilgili olarak aĢırıya kaçmayan risk üstlenilmesinin bir diğer adı da hesaplı risk 

alma denilebilir. GiriĢimcilik faaliyetlerine baĢlanırken kabullenilecek olan risk 

kaçınılmaz olacağı için; giriĢimcinin yapacağı iĢi iyi analiz edip inceledikten sonra 

orta düzey bir riski göze alarak o faaliyete baĢlaması kendisine önemli faydalar 

sağlayabilir39. GiriĢim uygulamalarında giriĢimciler, belli bir riski göze aldıkları için 

yapılacak olan faaliyetin iyi bir Ģekilde değerlendirilmesi gerekmekte ve oluĢacak 

riski en az seviyeye çekmeleri beklenmektedir.  

GiriĢimcilik faaliyetlerinde risk alma eğilimi baĢka bir ifade ile bir iĢletmenin 

kurulması, üretim, pazarlamaya yönelik tüm risklerin üstlenilmesi ve yönetsel 

süreçlerin iĢletilmesi gibi,  iĢin kurulması ve yürütülmesine iliĢkin faaliyetler bütünü 

olarak adlandırılmaktadır40. GiriĢimcilik uygulamalarında riski göze almak, 

iĢletmeciliğin bütün sorumluluğunu üzerine almakla eĢdeğerde olmaktadır.   

Genellikle günümüzde kendilerine iĢ kuran bireylerin çoğunun baĢka bir iĢ 

sahibi olduğu ya da yarı ve tam zamanlı çalıĢtıkları bilinmektedir. GiriĢim 

faaliyetlerinde bireyler, devamlılığa kanaat getirmedikçe bütün zaman ve 

kaynaklarını kurdukları iĢe yansıtmamakta, o iĢin baĢlangıç aĢamasında 

belirledikleri riskleri ileri aĢamalarda en aza indirmeye çaba sarf etmektedirler. Risk 

alabilme becerisinin geliĢmiĢ olması, giriĢimcinin temel özellikleri arasında yer 

almaktadır. GiriĢimcilik faaliyetlerinde ki risk kollama kavramı, hesaplı risk alabilme 

kavramı kadar büyük önem ifade etmektedir. GiriĢimcinin risk almaya niyetli 

olmaması durumunda yapabileceği faaliyetleri yapamamaya, baĢarısızlıklarla 

karĢılaĢmaya mahkûm olmaktadır. GiriĢimcilik faaliyetlerinde baĢarıya ulaĢma ya da 

vizyonu gerçekleĢtirmek için hata ve yanlıĢ adımlara karĢı önlemlerin alınmıĢ olması 

gerekmektedir41.  GiriĢimcilik, riski göze almayı gerektiren bir durum olmasından 

dolayı, karĢılaĢılabilecek risk durumlarında sağduyulu hareket ederek zarar 

etmemeye veya oluĢabilecek olan zararı asgari seviyeye düĢürmenin büyük önem 

taĢıdığı söylenebilir.  

                     
39

 Gürol, a. g. e., s. 13. 
40

 Küçük, a. g. e., s. 27. 
41

 Gürol, a. g. e., s. 13. 
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Risk alma davranıĢı, önemli derecede risk içeren, gönüllü katılım olarak 

adlandırılmaktadır. Psikoloji literatüründe insanların risk önleyiciler, risk azaltıcılar ve 

risk optimizerleri olmak üzere üç farklı risk alma türü ile riske veya risk yönelimine 

farklı yaklaĢımlar benimsedikleri de görülmektedir42. Riski göze almak bireye göre 

değiĢen bir kavram olduğu için alınacak olan riski en aza indirmek, giriĢimin baĢarılı 

olmasında önem taĢımaktadır.  

1.3.1.4. Belirsizliğe Katlanma  

Birey tarafından kategorize edilmemiĢ veya yeterli ipuçlarının eksikliği 

nedeniyle yeterince yapılandırılmamıĢ olaylar, belirsiz durum olarak ifade 

edilmektedir. Belirsiz durumlarda olumlu cevap verebilme yeteneği, belirsizlik 

toleransı olarak adlandırılmaktadır. Belirsizlik toleransı, belirsiz bir ortamda yapılan 

kararlar hakkında bilgi aramaksızın yüksek bir hoĢgörü gösterme anlamına 

gelmektedir. Yüksek hoĢgörü ile bireylerin yeni iĢleri ve yaratıcılık yollarını 

bulabilmesine olanak sağlamaktadır43. ĠĢletmelerin yaĢadıkları olumsuz durumlarda, 

giriĢimcilerin hoĢgörülü ve soğukkanlı olmaları, iĢletmeye fayda sağlayabilir.  

Genellikle giriĢimcilerin tolerans değerleri, faaliyet gösterdikleri sürekli değiĢim 

ve karmaĢık ortamlarda yüksek olmaktadır. GiriĢimler, belirsizliklere karĢı birbiri ile 

çeliĢen enformasyonel belirsizliklerle baĢ edebilme yeteneklerini geliĢtirmeleri, çeĢitli 

alıĢılagelmedik kaynaklardan edindikleri yeni yetenekleri ile gerçekleĢmektedir44. 

GiriĢimci bireylerin, diğer bireylere göre farklı kiĢilik özellikleri göstermelerinden 

dolayı olumsuz durumlarda kendilerinden beklenen Ģey, bu olumsuzluklar karĢısında 

sağlam durarak sorunların üstesinden gelmeleri olduğu söylenebilir.  

1.3.1.5. Yakın ĠliĢki Ġhtiyacı  

KOBĠ‟ler, tüketicilerin sorunlarını ve tercihlerini hemen değerlendirip 

tüketicilere her seviyede daha yakın çalıĢtıkları için gerekli değiĢiklikleri 

uygulamaktadır. ĠĢletmenin sıkıntılı durumlarında müĢterilerin iĢletmeye karĢı daha 

ılımlı olmalarını, müĢterilerle olan yakın iliĢki düzeyleri sağlamaktadır. MüĢteriler, 

iĢletmenin normal zamanlarda devamlı müĢterileri konumunda bulunmaktadır. 

MüĢteriler ile iĢletme personelinin iliĢkilerinin sıcak ve yakın olması, iĢletme 

                     
42

 Nidhi Saxena and Prerna Puri, “Relationship Between Risk Taking Behaviour, Personality 
and Sensation Seeking Tendencies Among N.C.C Cadets”, IOSR Journal of Humanities and Social 
Science, 2013, Volume: 18, No: 3, 1-6, p. 1. 
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 Öznur Bozkurt ve Kutbettin Erdurur, „‟GiriĢimci KiĢilik Özelliklerinin GiriĢimcilik Eğilimindeki 

Etkisi: Potansiyel GiriĢimciler Üzerinde Bir AraĢtırma‟‟, Girişimcilik ve Kalkınma Dergisi, 2013, Cilt: 8, 

Sayı: 2, 57-78, s. 60. 
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personelinin iĢletmeye olan sahiplik anlayıĢıyla mümkün olmaktadır. MüĢteriler ile 

iĢletme çalıĢanları arasında kurulan bu iyi iliĢkilerin avantajları, personelin kendi iĢi 

dıĢında bazı ek iĢler yapmalarını da olanak sağlamaktadır45. KOBĠ‟lerin müĢterileri 

ile yakın iliĢkiler içerisinde bulunmaları, ticari faaliyetler noktasında olumlu sonuçlar 

alınmasına neden olabilir.  

1.3.1.6. Yaratıcılık ve Yenilikçilik  

ĠĢletme bünyesindeki yenilikler ve yenilikçi faaliyetler iĢ hayatında çoğunlukla, 

iĢletmeye en yakın çalıĢanlar tarafından uygulanmaktadır. Yapılan bu çalıĢmalar ile 

müĢterilerin ihtiyaçları, iĢletmede ihtiyaç duyulabilecek değiĢiklikler ve geliĢmeler 

iĢletme sahipleri tarafından daha yakından takip edilmektedir. ĠĢletme sahipleri 

böylelikle yenilik ihtiyaçlarının çabucak farkında olabilir. ĠĢletme sahipleri, gerekli 

görülen uygulamaları gerçekleĢtirerek iĢletmelerini güçlendirmiĢ olabilmenin 

kazandırmıĢ olduğu sorumluluk ve karar alma cesaretiyle yeni fikirlerin uygulanması 

ve geliĢtirilmesi sürecinde daha fazla rol almaktadır46. ĠĢyeri sahiplerinin yenilikçi ve 

yaratıcı olmaları, iĢletmelerinin de sürekliliği ve baĢarılı olması açısından önem 

taĢımaktadır.  

GiriĢimciler için yaratıcılık ve yenilik; iĢ yapabilme önceliğini korumaya 

çalıĢırken, yaratıcılık ile ilgili biliĢsel ve duygusal süreçleri,  yenilik ile ilgili güç ve 

iletiĢimin olduğu söylenebilir. GiriĢimcilerin yaratıcılık ve yenilikçiliği birleĢtirme 

süreçlerinde birinci karar olarak organizasyonu yenilikçi veya yenilikçi olmayan 

olarak sonuçlanan yenilik ölçümünün sonucunda sınıflandırmaları gerekmektedir. 

Ġkinci karar aĢamasında ise pazara bırakılması gerekmektedir. Organizasyonel 

düzeyde "örgütsel yenilik" kavramına öncelik verilmesi gerekmektedir. Çünkü bu 

çerçevede yaratıcılık ve yenilik arasındaki en iyi kaynaĢmanın sağlanabileceği 

düĢünülmektedir. Ayrıca birbiri ile etkileĢim kurmayacak insanları, fikirleri ve 

kaynakları iĢ dünyasındaki iĢbirliğine bağlanması gerekmektedir. Bu merkezsiz 

örgütler, iktidar rolünü ortadan kaldırmayı veya en azından hafifletmeyi mümkün 

kılacak Ģekilde çalıĢmaktadırlar. Bunun sonucunda baĢarılı organizasyonlar kendi 

geleceğini tanımlayabilir47. ĠĢyerlerinin giriĢimcilik faaliyetlerini uygulamaya 

koyacakları süreçte giriĢimlerinin iyi organize edilmesi ve değerlendirilmiĢ olması, 

iĢletmelere rekabet ortamında büyük avantajlar sağlayabilir. 
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Ġnsanlar, akıllı ve verimli bir yöneticinin, yönetim sanatını kullanarak 

organizasyonunu büyük boyutlara taĢıyabileceğini düĢünmektedir. Yaratıcılık, bir 

yöneticide olması gereken en önemli faktörlerden birisi olarak ifade edilmektedir. 

Fakat yaratıcılıkta en büyük engellerden birisinin yöneticiler olduğu söylenmektedir. 

Bu aĢamada yöneticilerin mevcut sistemde hayatta kalma, sürekliliğini sağlama ve 

statüsünü korumak için kendini geliĢtirmesi, olabilecek durgunluğa ve yolsuzluklara 

karĢı önlem olabilecek faaliyetler olarak gösterilmektedir. Sözcük anlamları farklı 

olsa bile birlikte yaratıcılık ve yenilik birbirleri ile iliĢkili durumda bulunmaktadır. 

Yaratıcılık, yenilikçi fikirleri ve yaratıcılık fikirlerini kullanarak, yeni fikirler ve yeni 

fikirler sunma yeteneği ve gücü anlamına gelmektedir. Organizasyonlarda yönetim 

tartıĢmalarını önleyebilmek için kalite ve niceliğin geliĢtirilmesine yardımcı olabilecek 

yaratıcılık ve inovasyon uygulamaları gerekmektedir48. ĠĢletme yönetimini olumlu 

yönde etkileyebilmek için değiĢik ve yaratıcı fikirlerin öne sürülmesinin yanında, 

ortaya atılan fikirlerin yenilikçi olmaları da gerekmektedir.   

Yenilikçilik zekâ seviyesi ve bireysel yetenekleri çok daha fazla perspektifi 

(psikolojik) düĢünce olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle yetenekler ve 

yaratıcılıkları, istihbarat ve yetenekle geliĢtirmeye yönelik eğitim tesisleri için, ödüller 

sisteminin kullanılması ve olumlu takviye kullanılması önerilmektedir. Örgütsel 

yaratıcılık ve yenilikçilik yeteneği geliĢtirmek için uygun ortamı sağlamak ve bölgeyi 

bilmek, toplumsal perspektif olarak önem taĢımaktadır. Yaratıcılık ve yenilik 

yaratmak ve sürdürmek için bu tutum ve zenginleĢtirme olanakları tavsiye 

edilmektedir49. Uygulanan teĢvik ya da ödüllerin, yenilikçi ve yaratıcı sistemde büyük 

bir önemi olduğu söylenebilir.  

Yaratıcılık ve yenilik, liderlerin kontrolü elinde olmayan gizemli güç olarak ifade 

edilmektedir. Liderlik, yaratıcılığı ve yeniliği teĢvik eden aĢamalı bir iklim yaratabilir. 

AydınlanmıĢ liderlerin herhangi bir çalıĢma ortamında, yaratıcılığı ve yeniliği teĢvik 

etmek için kullanacağı yüksek teknoloji, Ģirketlerinin baĢarısıyla doğrulanan özel 

liderlik giriĢimi olmaktadır50. ĠĢletmelerin ileri teknoloji olanaklarından faydalanmaları, 

yenilikçi ve yaratıcılığı geliĢmiĢ faaliyetlerin oluĢmasında önemli bir pay sahibi 

olmaktadır.  
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ĠĢ yerinde çalıĢanların algılarının, yaratıcılığın ne ölçüde teĢvik edildiği ve 

organizasyon kaynaklarının yaratıcılığın desteklenmesine ayrıldığı konusu 

performansları olumlu yönde etkileyebilmektedir. Yenilikçi bir iklim algısı, 

çalıĢanların risk almayı ve iĢyerinde yaratıcı yaklaĢımları kullanma konusunda teĢvik 

etmektedir51. ĠĢyeri yönetimi, iĢletmelerinde yenilikçi ve yaratıcı fikirlere ödül ya da 

teĢvik gibi uygulamalarla karĢılık vermeleri durumunda yönetimin, iĢyerlerinde yeni 

ve son derece yaratıcı fikirlerle karĢılaĢmaları kaçınılmaz olmaktadır.  

1.3.2. Demografik Faktörler  

Demografik faktörler içinde bulunulan topluluklarda karar alma aĢamasında 

kiĢilerin tercihlerini doğrudan belirleyebilen önemli unsurlardır. Bu faktörler; cinsiyet, 

aile ve eğitim olmak üzere üç baĢlıkta toplanmaktadır. Bu konular alt baĢlıklar 

halinde incelenecektir.  

1.3.2.1. Cinsiyet  

Ġçinde bulunulan kültürlerde demografik yapı kontrol, güç ve baĢarı açısından 

erkek egemen özelliklerine sahip ise o kültürlerde erkek egemen çalıĢma modelleri 

desteklenmektedir. Erkek egemen çalıĢma modelleri desteklenen toplumlarda 

erkekler, çalıĢma ve toplum hayatında egemen güç olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Erkeklere yönelik cinsiyet ayırımcılığının yüksek olduğu açık bir Ģekilde 

görülmektedir. Cinsiyetler arasında farklılık gözetme ve ayrımcılık, erkeklik 

derecesinin düĢük olduğu toplum kültürlerinde düĢük düzeyde kalmaktadır. 

Toplumsal ve ekonomik yaĢamda kadın ve erkeklere eĢitliğin her düzeyde 

sağlanması gerekmektedir. Günümüzde toplumlarda, Ģans, kader ya da doğuĢtan 

sahip olunan yüksek hayat standardına sahip olma, demografik yapıyı etkileyebilen 

unsur olarak görülmektedir. Ülkelerin giriĢimcilik özelliklerini, iĢ yapma geleneklerini 

ve iĢ yaĢamını, değer farklılıkları kuĢkusuz doğrudan etkilemektedir. Kontrol, güç ve 

baĢarı açısından toplumlarda, egemen çalıĢma modelleri desteklenmektedir52. 

Uygulama alanı çok geniĢ alanlara yayılmıĢ olan çalıĢma sistemlerinin denendiği 

toplumlarda baĢarılı olma olasılığı da artmaktadır.  

Cinsiyet kavramı, erkek ve kadın olmak, kadınlar ve erkekler arasındaki 

iliĢkiler ile ilgili sosyal nitelikleri ve fırsatları ifade etmektedir. Bu nitelikler 

toplumsallaĢma süreçleri yoluyla fırsatlar ve iliĢkiler olarak topluma uyacak Ģekilde 
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yapılandırılıp, öğrenilmektedir. Bunlar zaman özellikli ve değiĢtirilebilir olmaktadır. 

Cinsiyet, belirli bir bağlamda kadınlar ya da erkeklerden beklenen, izin verilen ve 

değer verilen kavramları belirlemektedir. Çoğu toplumda, karar verme fırsatları, 

sorumluluklar, üstlenilen faaliyetler ve kaynaklara eriĢim ve bu kaynakları kontrol 

etme konularında kadınlar ve erkekler arasında farklılıklar ve eĢitsizlikler 

bulunmaktadır. Cinsiyet, daha geniĢ sosyokültürel bağlamın bir parçası olarak ifade 

edilmektedir. Sosyokültürel analiz için diğer önemli kriterler arasında sınıf, ırk, 

yoksulluk düzeyi, etnik grup ve yaĢ bulunmaktadır53. GiriĢimcilik faaliyetlerinde kadın 

ve erkek ayrımcılığının yapılmamasının, daha sonra oluĢabilecek sorunlara karĢı 

çözüm olabileceği söylenebilir.   

Cinsiyet, ailelerimiz, toplumlarımız ve kültürlerimizde yaratılmıĢ olan erkeklerin 

ve kadınların rol ve sorumlulukları farklılık göstermektedir. Toplumsal cinsiyet 

kavramı, hem kadınların hem de erkeklerin (kadınlık ve erkeklik) karakterleri, 

yetenekleri ve muhtemel davranıĢları ile ilgili beklentileri de içermektedir. Erkeklerin 

ve kadınların cinsiyet rolleri ve beklentileri öğrenilmektedir. Zamanla değiĢebilir ve 

kültürler içinde ve kültürler arasında değiĢiklik gösterebilmektedir. Siyasi statü, sınıf, 

etnisite, fiziksel ve zihinsel engellilik, yaĢ vb. gibi toplumsal farklılaĢma sistemleri 

cinsiyet rollerini değiĢtirmektedir. Cinsiyet kavramı hayati önem taĢımaktadır. Çünkü 

toplumsal analizlere uygulandığında, kadınların boyun eğdirilmesinin (veya erkeğin 

egemenliğinin) toplumsal olarak nasıl oluĢturulduğu ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle, 

boyun eğme değiĢtirilebilir veya sona erdirilebilmektedir. Biyolojik olarak önceden 

belirlenmiĢ değildir ve sonsuza dek sabit olmayacaktır54. Kadın ve erkeğin sadece 

sosyokültürel açıdan değerlendirilmeleri ya da eĢitliğin gözetilmesi, her alanda 

baĢarıyı getiren bir yaklaĢım olmaktadır.  

1.3.2.2. Aile  

Günümüzde çoğunlukla küçük iĢletmelerin aile Ģirketlerinden oluĢtuğu 

görülmektedir. Aile Ģirketlerinde çalıĢanların bir kısmını ve iĢletmenin yönetimini aile 

bireyleri oluĢturmaktadır. ĠĢletme yönetiminde, güven kavramı esası düĢünülerek 

aile Ģirketleri kurulmaktadır. Aile iĢletmelerinin baĢarılı olmasında güven unsuru 

önemli bir faktör olmak ile birlikte iĢletmenin aile Ģirketi olması, bazı olumsuzlukları 

da beraberinde getirmektedir. ĠĢletme bünyesinde ailesel problemler çıktığı zaman, 
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iĢletmenin güvene dayalı kurulmuĢ olması sebebi ile bu durum iĢletme faaliyetlerine 

de yansımaktadır. Aile iĢletmelerinde giriĢimcinin yaĢam ve kiĢilik tarzı, iĢletmedeki 

uygulamaları veya iĢleyiĢi etkileyip bununla özdeĢleĢtirmektedir. GiriĢimci, kendi 

imkân ve çabaları ile kurup büyüttüğü iĢletmeye karĢı çoğu kararlarında duygusal 

davranabilir. GiriĢimci duygusal kararları alır ise iĢletme menfaatleri için rasyonel 

adımları atmakta gecikebilir. GiriĢimci, iĢletme yönetimi ile ilgili kararlar alırken 

duygusal ya da aĢırı iyimser davranırsa iĢletmenin geleceğine yönelik ve iĢletmeyi 

etkileyen çevresel faktörlerde rantabl olmayan kararlar alabilir55. Aile Ģirketlerinde 

alınacak kararlarda, yönetimde söz sahibi olanların duygusal hareket etmemeleri 

gerekmekte ve yöneticinin seçilmesi konusunda da bu iĢe en uygun kiĢinin 

seçilmesini gerekli kılmaktadır.   

Ekonomik yaĢamın her boyutunda aile iĢletmelerinin ağırlığı hissedilmektedir. 

Aile iĢletmeleri, sahip olduğu özelliklerden dolayı bulunduğu toplumun inançlarını, 

değerlerini yeniden Ģekillendirebilir ve topluma yansıtabilir. Aile iĢletmeleri yapısal 

özellikleri nedeni ile merkezi bir konumda yer almaktadır. Aile iĢletmelerindeki aile 

bireylerinin sahip olduğu kültür, iĢletmeye ve topluma yansıyabilir. Ailenin sahip 

olduğu kültür yapısı, iĢletmenin bütün fonksiyonlarına da yansımaktadır. Aile 

iĢletmelerindeki ailenin kültürel yapısı, iĢletmelerin giriĢimcilik eğilimlerine yani 

yaĢam seyrine yön verebilir56. Aile kuruluĢlarında, ailenin bağlı olduğu kültürel, 

sosyal, etnik yapının da etkili olması sebebi ile iĢletmenin örgütsel yapısı da bu 

durumdan etkilenmektedir.  

Aile iĢletmelerinde, aile bireylerinin iĢletme içerisindeki rollerinin belirgin olma-

ması iĢletme yönetimini zorlaĢtırmaktadır. Aile iĢletmelerinde, aile bireylerinin özel 

ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla iĢletme kasasından ve hesaplarından nakit 

çekmeleri, iĢletmede likidite sorunu yaratmaktadır. YaĢanılan likidite sorunu, 

iĢletmede nakit akıĢlarının yönetimini olumsuz etkileyebilir. GiriĢimcinin görev ve so-

rumlulukları yerine getirmede isteksiz davranmaları iĢletmeyi baĢarısızlığa 

götürmektedir. YaĢanılan ve yaĢanılabilecek bu gibi olumsuzlukları bertaraf edebilen 

aile iĢletmelerinin baĢarılı olması kaçınılmaz olabilir57. Aile kuruluĢlarında alınması 

gereken karar durumlarında, aile bireylerinin kendi istekleri doğrultusunda karar 
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almaları ve Ģirketin kaynaklarını kendi kiĢisel ihtiyaçları doğrultusunda kullanmaları 

olumsuz sonuçlar doğurmaktadır.   

Resmi danıĢma kurullarına sahip olan aile iĢletmeleri, resmi danıĢma 

kurullarının bulunmadığı durumlara kıyasla daha iyi performans göstermektedir(hem 

iĢ performansı hem de aile odaklı hedeflerin gerçekleĢtirilmesi açısından). Sahip 

oldukları ailelerin, vizyon ve önceliklerini iĢ planlama süreçlerine dahil etmek için 

iĢlemler yürütmektedirler. Aile iĢletmeleri, bu süreçlere sahip olmayanlara kıyasla 

üstün iĢ performansı ve aile odaklı hedeflere ulaĢma oranlarını belirlemektedirler58. 

Aile iĢletmelerinin faaliyetlerine, resmi kuruluĢlar ile devam etmeleri önerilmektedir.  

1.3.2.3. Eğitim 

Eğitim düzeyinin ne olması konusu da giriĢimcinin en fazla ilgi odağı olmuĢ 

konulardan birisi olmaktadır. Eğitim konusu, sadece giriĢimcinin yetiĢmesinde 

önemli rol oynayan bir fonksiyon konumunda bulunmamaktadır. Eğitim düzeyi 

geliĢmiĢ giriĢimciler, karĢılaĢtıkları sorunların üstesinden rahatlıkla gelebildikleri için 

eğitimin önemi göz ardı edilmemektedir. GiriĢimcilikte eğitimin baĢarıdaki rolünün 

önemli olduğu vurgulanmasına rağmen sergilenen görüĢler çeliĢkili olabilir. BaĢarılı 

giriĢimcilerin, kiĢisel ya da bağımsız bakıĢ açıları ile yönetim literatüründe yazılan 

bulguları bir tarafa bırakarak kendi sezgi ve içgüdüleri ile hareket ettikleri ve baĢarılı 

oldukları da ifade edilmektedir. Sezgi ve içgüdüleri ile hareket eden giriĢimcilerin 

yönetiminde olan iĢletmelerin baĢarısı ile bu ifade doğrulanmaktadır59. GiriĢimcilikte, 

giriĢimci kiĢinin kiĢilik özellikleri ve kabiliyetlerinin önemli olmasının yanında eğitimin 

de çok önemli bir yere sahip olduğu söylenebilir.  

GiriĢimciliğin yaygınlaĢmasında; bilgisayar kullanımının yaygın olması, meslek 

okulları, üniversitelerde giriĢimcilik derslerinin mevcudiyeti ve eğitim düzeyi 

(okuryazar oranı)  etkin rol oynamaktadır. Eğitim konusunun önemi, giriĢimcilikte 

sürekli vurgulanarak giriĢimcilikle ilgili danıĢman kuramların geliĢtirilmesi ve bu 

konuda derslerin yaygınlaĢtırılması esas alınmaktadır60. Eğitimli bir giriĢimcinin 

eğitimi olmayan bir giriĢimciye göre sorunlara çözüm bulması daha kolay olmaktadır.  

GiriĢimcilikte eğitimin önemi, insanın kiĢisel özelliklerinin verdiği avantajlı 

girilen bir yol olarak görülüp gün geçtikçe daha iyi anlaĢılmaktadır. Eğitim kavramı 
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sürekli ifade edilerek kiĢinin önceki eğitimlerinde oluĢturduğu altyapı düĢüncesiyle 

birlikte, üniversitede giriĢimcilik eğitimi alan öğrencilerin, giriĢimcilik alanında daha 

baĢarılı olabilecekleri düĢünülmektedir61. Eğitimli bir giriĢimcinin çalıĢtığı iĢletmeye 

faydalı olacağı göz ardı edilmemesi gereken bir husus olmaktadır.   

Sürekli çalıĢan kiĢilerin eğitimi ve geliĢimi, bireysel ve kurumsal performansın 

geliĢtirilmesinde önemli bir role sahip olmaktadır. ÇalıĢanların eğitimi ve 

geliĢtirilmesinin stratejik prosedürü; yaratıcılığı teĢvik etmek, yaratıcılığını sağlamak, 

organizasyona özgü tüm bilgileri Ģekillendirmek, organizasyonun farklılığını 

oluĢturabilmektedir62. ĠĢyerindeki verimi ve performansı arttırmanın bir yolu da 

çalıĢanlara ihtiyacı olan eğitimin verilmesi olmaktadır.  

Eğitim, istihdam promosyonun temel unsuru olmakla birlikte iĢçiler için iĢ 

piyasasını sağlamaktadır. Eğitim sektörü sadece istihdam yaratmakla kalmamakta 

aynı zamanda da büyük bir iĢ piyasası olmaktadır. Ġlköğretimin geniĢ çaplı 

geniĢlemesi son yıllarda hali hazırda baĢarılı olmuĢ olsa bile, eğitim kalitesini 

arttırmak, özellikle uzun vadede istihdam için önemli olan eğitim düzeyini arttırmak 

için yapılması gereken çok Ģey bulunmaktadır63. ĠĢletmelerde yönetimin çalıĢanlara 

verilecek olan eğitime önem vermesi, iĢletmenin baĢarı elde edebilmesi açısından 

önem arz etmektedir. 

1.3.3. Çevre  

Çevre konusu gün geçtikçe daha da bir önem kazanmaktadır. Çoğunlukla 

çevre denince duyu oranlarımızla algıladığımız ve gözümüzle gözlemlediğimiz dıĢ 

ortam akla gelmektedir. ĠĢletmeler açısından yaĢanılabilir bir çevre için doğa kirliliğini 

önlemek ve oluĢabilecek çevresel sorunlara karĢı önlemler sürekli arttırılmaktadır. 

Gerek devlet politikaları gerekse sosyal sorumluluk politikaları ile çevre konuları 

üzerinde durularak çevrenin önemi açıkça ifade edilmeye çalıĢılmaktadır. Çevre 

konusu; genel ülke altyapısı ve giriĢimcilik alt yapısı konu baĢlıklarına yer verilerek 

açıkça ifade edilmeye çalıĢılacaktır. 

1.3.3.1. Genel Ülke Altyapısı  
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Ülkedeki giriĢimcilik kültürünün yaygınlaĢması ve yaratıcılığın 

desteklenmesine altyapı oluĢturmasından dolayı, küçük iĢletmeler büyük önem ifade 

etmektedir. GiriĢimciliğin bir ürünü olarak ta yeni açılan küçük iĢletmeler 

gösterilebilir64. Küçük iĢletmelerin önemi, ülkelerin ticari alt yapısının oluĢumunda 

önemli bir yer tutmaktadır.  

ĠĢletme geleneğinin sürdürülmesi, sıkça karĢılaĢılan akılcı olmayan bir sorun 

haline gelmektedir. Ülkemizde çoğu küçük iĢletmede hala geleneksel iĢletmecilik 

anlayıĢının hâkim olması, bu durumun en önemli nedeni olarak gösterilebilir. Küçük 

iĢletmeler kurumsallaĢma yolunu izleyip çağdaĢ yönetim anlayıĢlarını benimserler 

ise oluĢan ya da oluĢabilecek olumsuz tutumlar ortadan kalkabilir65. ÇağdaĢ yönetim 

anlayıĢlarında küçük iĢletmelerin rekabet ortamında bulunmalarının ve faaliyetlerini 

devamlı hale getirmelerinin önemli olduğu ifade edilebilir.  

Eski bir yönetim Ģekli olan kurumsallaĢma, bir bütün olarak ekonomiyi kurum 

olarak görmesi ile birlikte git gide önemini arttırmaktadır. Maliyet minimizasyonu ve 

rekabete dayalı olan kar maksimizasyonu gibi pek çok iĢletme değerlerine 

uyarlanabilmesi amacıyla kurumsallaĢma, Kurumsal YönetiĢim faaliyetlerinin de 

dikkate alınmasını gerektirmektedir66.  

1.3.3.2. GiriĢimcilik Altyapısı  

Yakın çevrenin ve ailenin özelliklerinin giriĢimcilik üzerindeki belirleyici rolü 

çevresel faktörlerle ifade edilmektedir. Bireylerin çevrelerindeki kiĢiler okumuĢ kamu 

görevlileriyse giriĢimcilik eğilimi düĢük; ticaretle uğraĢan ve baĢarılı olmuĢ kiĢiler var 

ise giriĢimcilik eğilimi yüksektir denilebilir. Ġyi eğitim almıĢ kiĢilerin giriĢimcilik yönleri 

altyapı bakımından daha güçlü olmakta ve onların birtakım endiĢelerini ve 

korkularını gidermektedir. KiĢisel geliri aileden dolayı yüksek kiĢiler riske girmekten 

çekinmemekte, fakat kaynakları ya da geliri sınırlı olan kiĢiler kaybetme korkusu 

yaĢadıkları için birtakım karlı iĢlere girememektedir67. GiriĢimcilerin kiĢilik özellikleri, 

çevreleri ve maddi imkânlarının, göze aldıkları risk ile doğrudan bağlantılı olduğu 

ifade edilmektedir.  
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Ülke genelinde uygulanan; devlet politikaları, devlet programları, finans, 

eğitim, Ar-Ge transferi, ticari altyapı, kültürel normlar vb. gibi giriĢimcilik altyapıları, 

giriĢimcilik açısından ülkeleri birbirinden farklı kılmaktadır. GiriĢimcilik üzerinde; 

toplumsal, kültürel, ekonomik ve kiĢisel faktörler de etkili olmaktadır68. GiriĢimcilikte 

ayrıca devlet teĢvikleri de önemli bir yere sahip olmaktadır. 

Bireysel olarak altyapı unsurlarının her biri giriĢimcilik için alt yapının 

oluĢturulmasında ve yapılandırılmasında önemli bir rol oynamaktadır. Bununla 

birlikte, altyapı unsurları tek baĢına duramamaktadır. Bir etkileĢim ya da çapraz 

geliĢtirme faaliyetleri olmadan altyapı dokusu oluĢturulamamaktadır. Bu nedenle 

sınırları aĢan ve giriĢimcilik için bir altyapı oluĢturan ve yapılandıran unsurları 

harmanlayan kiĢi ve kuruluĢların eylemleri olarak ifade edilmektedir69. GiriĢimciliğin 

alt yapısını, alt yapıyı oluĢturan her bir unsurun birbiriyle harmanlanması 

oluĢturmaktadır.  

1.4. GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠN BĠLEġENLERĠ  

GiriĢimciliğin bileĢenleri konusu alt baĢlıklar altında; yeni giriĢimler, yeni iĢler, 

yeni hizmetler, kendini yenileme, Ģirket önderliği, müĢteri yönlülüğü, iç giriĢimcilik, 

risk konuları Ģekillinde açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

1.4.1. Yeni GiriĢimler 

GiriĢimcilik uygulamalarında yapılacak yeni giriĢimlerde duygusal (emotional) 

ve finansal riskler yüksek olabilir. ĠĢletmedeki çalıĢanlar ve yöneticiler, güçlendirme 

uygulamalarını, değiĢim çabalarını ve yeni giriĢimleri birbirleri ile iliĢkili süreçler 

olarak görmediği zamanlarda çok sayıda değiĢim baĢarısız olmaktadır. ĠĢletmeler, 

hedeflerini belirlemeden, farklı alanlardaki giriĢimler arasında koordinasyonu 

sağlamadan, bir giriĢim veya reformu baĢlattıktan sonra uzun dönem izlemelerde 

yetersiz kalmalarından dolayı eleĢtirilmektedirler. ĠĢletmelerin, çalıĢanları ile 

hedefleri arasında iliĢkiler kurmaları kendilerine önemli faydalar sağlayabilir70. 

ĠĢyerlerinin karar almadan önce çalıĢanlarının fikrini almaları, iĢyerinin baĢarılı 

olmasında önemli faydalar sağlamaktadır.  
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1.4.2. Yeni ĠĢler  

GiriĢimci öncelikle bir iĢe giriĢeceği zaman, o iĢin kazançlı gördüğü veya 

kendisinin gerçekleĢtirmek istediği bir iĢ fikri olması gerekmektedir. Yeni fikri olan 

veya iĢ tecrübesi olan kiĢiler de, giriĢimci adaylarını belli iĢ alanlarına 

yönlendirmektedir. ĠĢ fikri çoğu zaman bir ihtiyaç ya da ihtiyaçlardan doğmaktadır. 

GiriĢimci soyut bir kavram olmayıp bir insan olduğu ve insan da toplum içinde 

yaĢayan bir varlık olduğu için giriĢimci de piyasanın bir takım ihtiyaçlarını, bizzat 

kendisi yaĢayarak görmektedir. ĠĢ fikirlerinin bazıları, baĢkalarının uyguladıkları iyi 

fikirlerin taklit edilmesi Ģeklinde ortaya çıkabilir. Bazı iĢ fikirleri ise ilgili pazarın 

ihtiyaçlarını, piyasadan gelen geri dönüĢümleri ortaya koymakta ve bunun 

sonucunda bir alanda yatırım yapılmaktadır. GiriĢimcilik alanında bir iĢ fikri 

bulabilmenin birkaç yolu mevcut olmaktadır. Yeni iĢ fikirleri71;  

1. KiĢisel ihtiyaçlar 

2. GiriĢimcinin kendisinin bir fikir geliĢtirmesi 

3. Benzetim veya taklit  

4. Uzman görüĢleri 

5. Piyasanın geri bildirimleri gibi giriĢim kaynakları Ģeklinde sıralanabilir. 

GiriĢimcilik, riskin üstlenilerek iĢ kurma anlamının dıĢında farklı boyutlara ulaĢ-

mıĢ bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. Hükümetler, sermaye sahipleri ve 

finansal kuruluĢlar; yeni fikirlere ve giriĢimcilik ruhuna sahip kiĢilere istihdam ve yeni 

iĢler kurmalarını sağlamaları için olanaklar sunmaktadırlar. Kurulan bu iĢletmeler, 

önceki yıllara göre daha kolay Ģekilde pazarlardan müĢteriler bulmakta ve küresel 

pazarlara yayılmaktadırlar. Teknolojik değiĢiklikler ve artan rekabet koĢulları 

iĢletmelerinin faaliyetlerinin devam edebilmesi için sürekli AR-GE yapmaya, yeni 

hizmetler ve ürünler üretmeyi zorunlu kılmaktadır72. Günümüzde her unsurun sürekli 

değiĢim göstermesi, teknolojinin geliĢmesi ve rekabetin artması, iĢletmeleri yeni iĢ 

alanları aramaya itmektedir.  

 

1.4.3. Yeni Hizmetler  

Yeni bir iĢletmenin kurulması, iĢletmenin kullandığı teknolojinin yenilenmesi, 

mevcut bir tesisin geniĢletilmesi veya altyapı hizmetleri, eğitim ve sağlığa yönelik 

çalıĢmalar gibi her türlü çaba, yeni hizmet kapsamı olarak ifade edilmektedir. Yeni 
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hizmetler, bir toplumda mal veya hizmetlerin belirli bir zaman dilimi içerisinde 

üretimini artırmak için olanak sağlama, geniĢletme veya geliĢtirmeye yönelik 

faydalar sağlamaktadır73. ĠĢletmelerin büyümesi ve geliĢmesi için yapılan hizmetler, 

yeni hizmetler olarak da tanımlanabilir. 

ĠĢletmelerin yeni ürünler ve hizmetler peĢinde olan tüketici eğilimlerini ve 

davranıĢlarını anlamak için yeni hizmetler ve ürünlerin geliĢtirilmesi ve uygulanması 

gerekmektedir. ĠĢletmeler açısından bir fırsatı değerlendirmek ve tanımlamak kolay 

olmamaktadır. GiriĢimcinin, sürekli olarak yeni iĢletme giriĢimlerine 

dönüĢtürülebilecek yaratıcı fikirlerin arayıĢı içerisinde olması gerekmektedir. Fikrin 

fırsata dönüĢtürülebilmesi, fikirlerin ayrıntılı bir biçimde değerlendirilmesi ile mümkün 

olmaktadır. GiriĢimci, fikri fırsata dönüĢtürebilmek için uygulanabilirlik araĢtırmaları 

ve iĢ planı çalıĢmaları yapar ise baĢarı kaçınılmaz olmaktadır74. GiriĢimcilik, iyi bir 

araĢtırmacı olmayı gerektirmekle birlikte, giriĢimciliğin iĢletmenin menfaati için 

yatırımları fırsata çevirerek hayata geçirmekte öncülük yapması beklenmektedir.   

1.4.4. Kendini Yenileme  

ĠĢletmenin yaĢamını sürdürebilmesi, kapasitenin geliĢtirilmesi ve kapasite 

kullanım oranının arttırılması süreçleri kendini yenileme olarak ifade edilebilir. 

Kendini yenileme uygulamalarında iĢ planı, açıklanan proses çerçevesinde belli 

aĢamalardan sonra yerine getirilmesi istenilen bir iĢlem olarak adlandırılmaktadır. 

ĠĢletmelerin oluĢturmuĢ oldukları iĢ akıĢ planlarındaki iĢi kurma ve kendini geliĢtirme 

uygulamaları da bu sürecin bir parçası olarak gösterilebilir. Kendini yenileme 

uygulamalarında iĢletmelerin, proses kapsamındaki her bir iĢlemin kendi içerisinde 

bir süreç olması hususuna dikkat etmesi önemli faydalar sağlamaktadır75. 

Tüketiciler; yeni geliĢmelere ayak uydurabilen, geliĢmeleri takip edebilen, aynı 

zamanda süreklilik arz eden giriĢimcilerin veya iĢletmelerin ürettikleri mal veya 

hizmeti talep edip onlarla çalıĢmayı arzu etmektedirler. GiriĢimcilerin veya 

iĢletmelerin uzun ömürlü olmasına olanak sağlamaktadırlar. ĠĢletmelerin uzun 

ömürlü olması ise giriĢimci iĢletme geleneğinin sürdürülmesiyle alakalı olmaktadır76. 

GiriĢimcilerin, tüketiciyi iyi analiz edip değerlendirerek ihtiyaçlara cevap 

verebilmeleri, ticari faaliyetlerinin sürekliliği açısından önem taĢımaktadır.  
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1.4.5. ġirket Önderliği  

Ticaret hayatında iĢletmecilik faaliyetleri için giriĢimcilik, önemli bir yer 

tutmaktadır. GiriĢimcilik, bir organizasyonun içerisinde bağımsız olarak yeni bir 

değer yaratma ve fırsatı saptayabilme durumu olarak ifade edilmektedir.  

ĠĢletmelerin ticari faaliyetlerinde ekonomik baĢarı elde etmek için bağımsız olarak 

yaratılan bu fırsatın üzerine gitme kapasitesini ve motivasyonunu tanımlamaktadır. 

ġirket önderliği kavramı giriĢimcilik faaliyetlerinde; baĢarıya ulaĢabilme yolunda, 

pazara girebilme, söz konusu pazarı değiĢtirebilme ve rekabet edebilme 

çalıĢmalarında ayrıca yeni bir pazar yaratmak için yeniliklerden ya da yaratıcılıktan 

yararlanmaktadır. ġirket önderliği, ticaret hayatında giriĢimcilerin yeni bir fikri 

baĢarıya götürebilmek için yenilikleri veya yaratıcılıklarını güçlü yönetim sistemiyle 

bütünleĢtirebilmelerine olanak sağlamaktadır. ġirket önderliği ayrıca iĢletmelerin 

geliĢmesini ve ticari faaliyetlerinin bütün aĢamalarını, optimize ederek ortam 

koĢullarına uydurma becerisini de gerektirmektedir. Yapılan bütün uygulamalar 

iĢletmelerin yönetim faaliyetlerinin haricinde, iĢletme için önderlik yapmayı ve 

hedefler koymayı gerektirmektedir77. ġirket önderliği kavramı, iĢletmeleri, ticari ve 

diğer alanlarda önemli yerlere getirmekle birlikte piyasada söz sahibi yapmaktadır.  

ĠĢletmeler Ģirket önderliği aĢamasında; iĢletme adına yapılmıĢ olan 

iĢlemlerden dolayı, yetkilendirilmiĢ olan kiĢiler tarafından örtülü veya açık olarak 

iĢletmeye borçlu ya da alacaklı olabilir. ĠĢletme yönetimince belirlenmiĢ olan Ģirket 

önderleri, iĢletmelerin taahhütlerinden ve borçlarından dolayı bütün mal varlığıyla 

veya müteselsilen sorumlu olmaktadır. ĠĢletme yönetimi ve Ģirket önderi haricindeki 

üçüncü kiĢiler, iĢletmenin taahhütlerinin yerine getirilmesi ve borçlarının ödenmesi 

için doğrudan doğruya ortaklara baĢvuramamaktadır. Üçüncü kiĢiler, alacakları için 

ilk olarak iĢletmeye baĢvurmaları gerekmekte ve gerekli görüldüğü zaman iĢletmeye 

icra takibini baĢlatmaktadır. Yapılan icra takibi herhangi bir sonuca 

dayandırılamamıĢ ve iĢletme kapanmıĢ ise bu durumda iĢletme ortaklarına 

alacakların tahsili için dava açılabilir ve takip yapılabilir78. ġirket önderliğinin olumlu 

olduğu kadar olumsuz yönleri de bulunmaktadır. Alınacak kararlarda, iĢletmenin 

olumsuz etkilenmemesi için önlemlerin alınması gerekmektedir.  

Her ne kadar giriĢimci ya da yönetici pozisyonundaki kiĢiler Ģirket önderi 

konumunda olsalar da bazen ruhani liderlerinde iĢletmelerde Ģirket önderi 

konumunda olduğu görülebilmektedir. Fakat bu durum bazen yöneticiler ile ruhani 

                     
77

 Döm, a. g. e., s. 6. 
78

 Zeyyat Sabuncuoğlu ve Tuncer Tokol, İşletme, Beta Basım Yayın, Ġstanbul, 2013, s. 80. 



 

 

32 

lider olan Ģirket önderi konumundaki kiĢiler arasında fikir ayrılıklarına yol 

açabilmektedir. Ġnsanlar genel olarak, ruhani öğretilerde vurgulanan değerler ve 

uygulamalar ile iĢ liderliğinde baĢarı için gerekli olan uygulamalar arasında bir 

çatıĢma olduğunu düĢünmektedirler79. Olumsuz durumlarla karĢılaĢmamak için, 

Ģirket önderlerinin iyi değerlendirilip, o pozisyon için uygun kiĢi olup olmadıklarının 

iyi analiz edilmiĢ olması gerekmektedir.   

1.4.6. MüĢteri Yönlülük  

Ticari hayatta bir iĢletmenin baĢarılı olabilmesinin en önemli unsuru kuĢkusuz 

ki müĢterileri olmaktadır. GiriĢimcilerin, ticaret hayatında ürünlerinin ya da fikirlerinin 

pazarlanabilir olması gerektiğini, aksi takdirde fikirlerin iĢletmeye bir getirisinin 

olmayacağı ve katkı sağlayamayacağını unutmaması gerekmektedir. Ticaret 

hayatında giriĢimcinin amacının en kaliteli veya en iyi ürünü üretmek olmaması 

gerekmektedir. GiriĢimcinin, müĢterilerinin talep ettiği veya arzu ettiği ürünü, 

istenilen özelliklerde, istenilen yerde ve istenilen zamanda rakiplerine göre daha 

uygun Ģekilde sunması gerekmektedir. Ticaret hayatında devrim olarak nitelendirilen 

sanayi devrimi ile birlikte ilk dönemlerde üretim odaklı pazarlama anlayıĢının; 

günümüzde teknolojik yenilikler ve rekabetin yoğun yaĢanması ile birlikte de müĢteri 

odaklı pazarlama anlayıĢının giriĢimcilere avantajlar sağladığı açıkça 

görülmektedir80. GiriĢimcilerin, yaĢadıkları döneme uyum sağlamaları, mevcut 

tüketici gruplarını iyi tanımaları ve pazarlama tekniklerini etkili bir Ģekilde 

kullanmaları önemli olmaktadır.  

Ticaret hayatında iĢletmenin üretim faaliyetlerini, müĢteri ihtiyaç ve isteklerinin 

Ģekillendirdiği açıkça görülmektedir. Ticaret faaliyetlerini pazar bilgi iĢleme 

uygulamalarına ayıran ve bu durumu stratejik olarak kullanabilen bir iĢletme, müĢteri 

yönlü iĢleyiĢ göstermektedir. ĠĢletmenin, rakiplerinin durumu veya müĢterinin 

ihtiyaçları hakkında devamlı bilgi toplamaya çalıĢması, bilgiyi müĢteri değeri 

yaratmak için kullanması, müĢteri yönlülük olarak ifade edilmektedir. GiriĢimcilerin 

baĢarılı olabilmek için müĢteri tatmini ve müĢteri yönlülük arasında pozitif bir iliĢki 

olduğunu unutmaması gerekmektedir. Günümüzde giriĢimci veya iĢletmelerin, ürün 

veya hizmetlerini alacak olan müĢterilerinin bütün değer zincirlerini sadece bugünkü 

koĢullarda değil gelecekteki geliĢimleri ve içsel pazar dinamikleri doğrultusunda da 
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anlamlandırmaları gerekmektedir81. MüĢterinin istek, ihtiyaç ve beklentilerini iyi 

saptayabilen bir giriĢimcinin, giriĢimcilik faaliyetlerinde baĢarılı olması kaçınılmaz 

olmaktadır.  

MüĢteri yönlü faaliyet gösteren giriĢimci veya iĢletmelerin yeni fikirlerin, yeni 

ürünlerin ve buluĢların ticari geçerliliği ya da pazarlanabilirliği olması hususuna 

dikkat etmesi gerekmektedir. Pazar araĢtırması yapılması iĢletmeler ve giriĢimciler 

açısından büyük önem ifade etmektedir. ĠĢletme veya giriĢimcilerin pazar 

araĢtırması ile birlikte pazar talebinin tespitini de yapması gerekmektedir. Fakat 

iĢletmeler ve giriĢimciler açısından yeni bir mal veya hizmetle, yeni bir pazara 

girmek ya da pazarın ölçeğini tahmin etmek gerçekten güç olmaktadır. Pazar 

talebinin analizi aĢamasında aĢağıdaki sorulara cevaplar aranarak iĢe baĢlanabilir82; 

1. Üretilen mal veya hizmeti kimin alacağı, 

2. Üretilen mal veya hizmeti neden satın almak isteyecekler, 

3. MüĢterilerin mal ve hizmetle ilgili olarak beklentileri neler olduğu ve üretilen 

mal veya hizmetin ne tür özelliklere sahip olması gerektiği, 

4. Mal veya hizmetin dağıtım kanalları neler olması gerektiği, 

5. Mal ve hizmet yeni mi yoksa doyum noktasında mı? Ürün yaĢam eğrisinin 

neresinde durmaktadır, 

6. Mevcut pazar büyümekte mi yoksa küçülmekte mi? gibi sorunlara cevaplar 

aranması ve bulunan cevapların giriĢimcilik veya iĢletme faaliyetlerine entegre 

edilmesi önemli faydalar sağlayabilir. 

1.4.7. Ġç GiriĢimcilik 

Bireylerin günümüzde yüksek kar elde etme, kendi iĢletmesinin patronu olma 

ve kendi iĢletmesini kurma isteklerinde artıĢ görüldüğü gözden kaçmamaktadır. ĠĢ 

hayatında emeği karĢılığı ücretli çalıĢan bireylerde, kendi iĢini kuran veya baĢlatan 

kiĢilerdeki giriĢimciliğe ait özellik ve nitelikler bulunmaktadır. GiriĢimci özelliklerine 

sahip kiĢiler, beceri ve yeteneklerini iĢ hayatında rahatça gösterebilmek için sahip 

oldukları yaratıcıklarını veya güçlü motivasyonlarını ortaya koyabilme arzusu 

içerisinde bulunmaktadır. Ġstekler, kiĢileri çalıĢtıkları kurum içerisinde daha fazla 

sorumluluk üstlenmeye doğru götürmektedir. GiriĢimcilik faaliyetleri açısından iç 

giriĢimcilik, bir kurumda çalıĢan kiĢilerin yaratıcı düĢünce ve faaliyetlerinden 
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faydalanılarak yenilikçilik anlayıĢı içerisinde, iĢletmenin rekabetçi gücünü arttıracağı 

ve geliĢimin sağlanacağı uygulama Ģekli olarak tanımlanmaktadır83.  

ĠĢletme veya kurum içinde yapılan her türlü giriĢimcilik faaliyetleri, iç giriĢimcilik 

olarak adlandırılmaktadır. ĠĢletme veya kurumun bünyesi dıĢında yapılan giriĢimcilik 

faaliyetleri ise dıĢ giriĢimcilik olarak ifade edilmektedir. Bir iĢletmedeki; yeni ürün 

veya hizmette, satın almada, üretimde, satıĢta, pazarlamada, yönetimde kısaca 

temel iĢletmecilik fonksiyonları alanlarında yapılan yenilikleri ticari hale getirme 

çalıĢmaları ve sonuçları iç giriĢimcilik olarak tanımlanmaktadır. ĠĢletmenin veya 

kurumun yeni teknolojiler kullanması, otomasyon sistemine geçmesi ve kendi 

bünyesinde pazarlar bulması iç giriĢimciliğe örnek olarak gösterilebilir. Ġç giriĢimcilik 

ve dıĢ giriĢimciliğin kavramlarının birbirleri ile karıĢtırılmaması, doğru tanımlanması 

gerekmektedir. Günümüzde benzinli araba üretimi yapan bir iĢletmenin elektrikli 

araba üretimine geçiĢ yaparak bunu satıĢa sunması iç giriĢimcilik; aynı iĢletmenin 

inĢaat sektöründe faaliyet göstermesi durumu ise dıĢ giriĢimcilik olarak 

tanımlanabilir. Ġç giriĢimcilik uygulamaları iĢletme veya diğer kurumların faaliyetlerini 

devam ettiren bir faktör olması sebebi ile günümüzde iĢletmelerin iç giriĢimcilik 

yapmaya baĢladıkları açıkça görülmektedir84. Teknolojik yeniliklerin çok olması 

sonucunda rekabet arttığı için, giriĢimcilik faaliyetleri açısından sınırlı olan 

iĢletmelerin, sıkıntı yaĢamaları ve yok olma ihtimallerinin olması kaçınılmaz 

olmaktadır.   

Ticaret hayatında iç giriĢimcilik faaliyetlerini hayata geçiren iĢletmelerde; 

üstlenilen sorumluluklar göz önüne alındığında, gerek iç giriĢimci gerekse yönetici 

konumundaki kiĢilerin, risk altına girmesi ve riskleri üstlenmesi kaçınılmaz 

olmaktadır. Ġç giriĢimcilik faaliyetlerinde iĢletme içerisinde yaĢanılabilecek durumlar 

Ģöyle sıralanabilir85;  

1. ĠĢyerinize gelirken bugün iĢinizdeki son gününüz olabileceği beklentisi ile 

gelmeye çalıĢın. 

2. ĠĢ yerinde sizi hayallerinizden engelleyebilecek bütün talimatları pas 

geçmeye çalıĢın. 

3. ĠĢ yerindeki görev tanımınız ne olursa olsun, düĢüncelerinizi ve projenizi 

hayata geçirebilecek her iĢi yapmaya çalıĢın. 
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4. ĠĢ yerinde size yardım edebilecek insanları bulun ve onları çevrenizden 

ayırmamaya özen gösterin. 

5. ĠĢ yerinizde size mesai arkadaĢlığı yapacak olan kiĢileri seçerken 

sezgilerinizi ön planda tutun ve bu kiĢilerin yalnızca en iyileri ile çalıĢmaya özen 

gösterin. 

6. Emin olmadığınız konularda ve iyi bilmediğiniz alanlarda bir iddialaĢmayın. 

7. Ġnsanların hatasız olamayacağı ve bu durumdan dolayı özür dilemenin 

daima izin almaktan daha kolay bir iĢ olduğunu unutmayın. 

8. Ġnançlarınız ve hedefleriniz konusunda karalı olun, fakat onlara giden yollar 

konusunda gerçekçi olmaya çalıĢın. 

9. Mümkün olduğu kadar „‟yeraltında‟‟ çalıĢan-çalıĢmaların „‟aleni‟ olması 

kuruluĢun bağıĢıklık mekanizmasını tetikler. 

10. Size yardımcı olan ve destek veren kiĢileri onure edin ve onları yarı yolda 

bırakmayın. 

Ġç giriĢimcilik, çalıĢanların giriĢimci ekipleri kavramıyla ilgilenmektedir. Küçük 

ve orta ölçekli Ģirketler (KOBĠ) ve Ģirketteki iç giriĢimciliğin varlığı bu husus ile 

açıklanabilir. Bu değiĢkenler, tutum ve davranıĢ açısından belirli bir liderlik stiline 

olduğu kadar iĢbirlikçilerle (ekip üyeleri) de ilgili olmaktadır86. Ġç giriĢimcilik, giriĢimci 

ile iĢyeri yönetiminin beraber çalıĢmalarını ön görmektedir.  

1.4.8. Risk Alma Ġstekliliği  

Ġnsanlar yaratılıĢları gereği farklı duygu ve düĢüncelere sahip olmakla beraber 

farklı kiĢisel özellikler taĢımaktadırlar. Bazı bireyler tutucu davranarak riske girmek 

istemezken bazı bireyler çok büyük risklere girmeyi tercih edebilirler. BaĢarılı 

giriĢimciler, yaygın olarak düĢünülenin aksine büyük risklere girmeyi tercih 

etmemektedirler. GiriĢimciler, Ģansa kader iĢ yapmayı sevmemekte, iĢletmenin 

geleceğini tehdit altına alabilecek kararlar ve riskler almaktan uzak durmayı tercih 

etmektedirler. Çoğunlukla orta düzeyde riskler alabilen giriĢimciler baĢarılı 

olmaktadır. GiriĢimcilerin görevlerini ya da sorumluluklarını baĢarı ile yerine getirme 

ve yönetme sorumluğu içinde olması, bununla birlikte kendi becerilerinin farkında 

olarak çalıĢması ve risk alması önemli faydalar sağlamaktadır87. GiriĢimcilerin, 

faaliyetlerinde aldıkları risk dolayısı ile iĢlerini sürekli kontrol altında tutmaları önem 

arz etmektedir.  
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OluĢan veya oluĢabilecek riskleri üstlenme eylemi, giriĢimciliğin doğasında 

olan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Chantillon‟dan beri giriĢimci kavramı, bir 

risk üstlenici olarak görülmekte ve giriĢimcinin risk alma yönüne hep dikkat 

çekilmektedir. ĠĢletmecilik faaliyetlerinde giriĢimcilerin, yöneticilerden farklı olarak kar 

zarar riskini bizzat üstlenmesinden dolayı profesyonel yöneticilerle giriĢimciler 

birbirinden ayırılmaktadır. Ticaret hayatında giriĢimciler için ekonomik olarak riskler 

doğabilir. GiriĢimciler için belirsiz bir çevredeki kariyer riski, sosyal, psikolojik, fiziksel 

ve ekonomik risklerle bir arada olmaktadır88. GiriĢimcilik ile risk kavramları iç içe 

oldukları için riskin varlığı her zaman göz önünde tutularak adımların buna göre 

atılması gerekmektedir.  

Risk, günlük hayatta merkezi bir özellik olmaktadır. Herkes genellikle 

tanımadığı yollarla, risk almaktadır. Birçok durumda, alınan risklerin kapsamı 

onaylamaktadır. Bazı durumlarda ise karĢılaĢılan riskler fazla tahmin 

edilememektedir. Genellikle bir otomobil kullanmanın veya spor faaliyetlerine 

katılmanın getirdiği riskler düĢünülmemektedir. Fakat gıda ve katkı maddeleriyle 

iliĢkili veya uçaklarda uçan nesnel olarak düĢük seviyeli risklerden aktif olarak 

korkulmaktadır. Risk çoğunlukla seçim için kritik bir bileĢen olarak ifade edilmektedir. 

Risk düĢünmek için değerli bir yol, değerler ise bir tehdit olarak görülmektedir. Risk 

alma davranıĢları, belirli değerleri destekleyebilecek faktörleri tehdit eden, faktörler 

arasındaki stratejik etkileĢimin dinamiklerini içermektedir. Risk almaktan çekinme, bir 

olay ile ilgili karar öncesinde bilmediğimiz faktörlerin seçeneklerimiz üzerindeki etkisi 

anlamına gelmektedir89. GiriĢimcilik uygulamalarında gereksiz yere risk alınmaması 

önem arz etmektedir.  

Risk araĢtırması genellikle belirsiz bir potansiyel kayıp (korku) veya kazanım 

(açgözlülük) önermekten daha kesin olarak görülmektedir. Belli bir karar vericinin 

korkusu ve açgözlülüğü, durumdan duruma değiĢebilmektedir. Örneğin teĢviklerin 

niteliği bireyden bireye kayması bu durma örnek olarak gösterilebilir. Belirli 

hedeflerin peĢinde olma veya maliyetlerden kaçınma ihtimali de risk eğilimi olarak 

düĢünülebilir90. Hayatın her evresinde risk olasılığı bulunmaktadır. Harekete geçmek 

ve herhangi bir durumun gerçekleĢmesi için çalıĢmak da risk içermektedir.  
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1.5. GĠRĠġĠMCĠLĠK SÜRECĠNĠN AġAMALARI  

GiriĢimcilik sürecinin aĢamaları derin bir konu olduğu için ve daha net 

anlaĢılabilmesi açısından konu; motivasyon sahibi olmak, motivasyon kaynakları, 

baĢarılı bir iĢ fikri belirlemek, çalıĢma programı hazırlamak, iĢ fikrinin ön 

değerlendirmesini yapmak (önderlik, liderlik), iĢ fikrinin yapılabilirlik araĢtırmasını 

yapmak, iĢ planını hazırlamak ve iĢ kurmak gibi alt konulara ayrılarak alt baĢlıklarda 

açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

1.5.1. Motivasyon Sahibi Olmak  

GiriĢimcinin, teknolojik yenilikler ve serbest piyasadaki rekabet ortamından 

dolayı; iĢ hayatında iniĢlere veya çıkıĢlara alıĢması, stresli ortamda çalıĢmaya 

dayanması ve motivasyonel özelliklere sahip olması gerekmektedir. ĠĢ hayatına 

atılmak isteyen kiĢilerin operasyonel beceri ve bilgilere sahip olması, faaliyet 

göstermek istediği alanlarda kendilerine büyük avantajlar sağlamaktadır. KiĢinin 

kendisinde giriĢimciliğin temel becerileri olmasa bile yanında çalıĢacak olan kiĢilerin 

bu konu hakkında bilgili olması iĢletmeye önemli faydalar sağlayabilir91. 

GiriĢimciliğin, kabiliyet, yetenek ve beceri gerektiren bir iĢ olduğu söylenebilir. 

ĠĢletmelerin, bünyelerinde uygulayacağı yönetimsel ürün ve süreçler ile ilgili 

yenilik ya da değiĢim çalıĢmaları aĢamasında motivasyonlarının yüksek olması, 

baĢarı için motivasyon kavramının öneminin farkında olması gerekmektedir. 

Motivasyonu düĢük olan veya öneminin farkında olmayan iĢletmelerde yenilik ve 

değiĢim çalıĢmaları baĢarısızlıkla sonuçlanmaktadır. ĠĢletme sahiplerinin sahip 

olduğu giriĢimcilik motivasyonu, o iĢletmenin geliĢmesine büyük katkılar 

sağlamaktadır92.  ĠĢletmenin sürekliliği açısından çalıĢanların motivasyonu önemli 

olmaktadır. Motivasyonu düĢük olan çalıĢanların, hizmet ve ürün üretemeyecekleri 

göz önünde bulundurulduğunda, iĢletmenin yenilikler karĢısında zamanla yok olup 

gitmesi kaçınılmaz olmaktadır. 

GiriĢimcinin iĢ hayatının gerçekliklerini görebilmesi için baĢarıyı ulaĢmadan 

önce baĢarısız durumları ya da sonuçlarını görmesi gerekmektedir. Çoğu giriĢimci, 

iĢ hayatında baĢarıya ulaĢmadan önce baĢarısız durumlarla karĢılaĢmaktadır. Uzun 

uğraĢlar ve çalıĢmalar sonucunda baĢarısızlığa uğrama, giriĢimciyi finansal ve 
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psikolojik anlamda yok olma sürecine itmektedir. GiriĢimcinin yaĢanılan olumsuz 

durumlar sonucunda bir nevi sıfırdan baĢlaması ve yeniden kendine olan güvenini 

kazanarak motivasyonunu yüksek tutması önemli faydalar sağlamaktadır. GiriĢimci, 

iĢ hayatında bütün sermayesini kaybetme riski ile çalıĢtığı için motivasyonunu 

sürekli yüksek tutma zorunluluğu içerisinde olmaktadır93.  

1.5.2. Motivasyon Kaynakları  

Genellikle kiĢinin zihninde çağrıĢım yaparak kendi arzusuyla iĢ kurma çabaları 

ve iĢ kurma konusunda kiĢiyi giriĢimcilik alanında olumlu etkileyen faktörler, 

motivasyon kaynakları olarak ifade edilmektedir. KiĢi motive olabilmiĢ ise deneyim 

ve bilgi sahibi olduğu bir iĢ fikri üzerinde karar kılabilir veya o fikri gerçekleĢtirmek 

için çaba gösterebilir. ÇalıĢtıkları iĢyerindeki fikirlerini iĢ yeri sahiplerine ve üst düzey 

yöneticilerine kabul ettiremeyen ya da ilerleyen dönemlerde değerlendirmek için 

kendilerine saklayan kiĢiler, uygun koĢulları ve fırsatları yakaladıkları zaman daha iyi 

bir iĢletme açabilmek için harekete geçmektedirler94. Bireylerin motivasyonu yüksek 

bir Ģekilde çalıĢmalarının, ileride kendiiĢlerini kurma konusunda önemli bir rol 

üstleneceği söylenebilir.  

Motivasyon için süreklilik arz eden ve kesintisiz olarak devam eden süreç 

ifadesi kullanılmaktadır. Zaman içerisinde bireylerin ve kurumların düĢünce ve 

davranıĢlarında değiĢikliklerin olması sebebi ile motivasyon kaynaklarının da 

değiĢmesi gerekmektedir. Motivasyonun, değiĢim ve süreklilik ifade eden bir kavram 

olması, değiĢik zaman dilimlerinde çeĢitli motivasyon problemlerinin ortaya 

çıkmasına neden olmaktadır. Yöneticilere, çalıĢan motivasyonun yükseltilebilmesi 

için uygulanan teorilerin geliĢtirilmesi ve bilimsel açıdan bu teorilerin uygulanabilir 

olması gerekmektedir95. Motivasyon, insanlarda sürekli bulunan bir kavram olmadığı 

için iĢyeri sahiplerinin, çalıĢanlarının motivasyonunu yükseltecek faaliyetlerde 

bulunması ve motivasyon seviyelerinin ölçülmesi önem arz etmektedir.  

1.5.3. BaĢarılı Bir ĠĢ Fikri Belirlemek  

ĠĢ hayatında, her sektör için bulundurulması ve uygulanması gereken kriterler 

farklılık göstermektedir. Ġmalat sektöründeki iĢletmelerde tedarikçilere ve hammadde 

kaynaklarına yakınlık, ulaĢım imkânları için öncelikli olarak belirleyici etken 
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olmaktadır. Hizmet sektöründeki iĢletmelerde de müĢteri kitlesine yakınlık belirleyici 

etken olmaktadır. Küçük perakende iĢletmelerde ise öncelikli olarak düĢük kira 

bedeline ve yeterli müĢteri yoğunluğuna sahip olan bir yer belirleyici etken 

olmaktadır96. BaĢarılı iĢ fikirleri, her alanda farklı özellikler göstermektedir. ĠĢin 

kurulma sürecinde iĢletmenin ihtiyaçlarının doğru tespit edilip değerlendirilmesi de 

büyük önem taĢımaktadır.  

1.5.4. ÇalıĢma Programı Hazırlamak  

ĠĢ kurma sürecinin planlanabilmesi için iĢletmelerin, iĢ kurma sürecindeki 

aktiviteleri içeren bir genel çalıĢma programını hazırlaması gerekmektedir. 

ĠĢletmelere faydalı olabilecek olan çalıĢma programının amacı, iĢ kurma sürecinde 

yer alan ana aktiviteler için giriĢimcinin yaklaĢık zamanlamaları önceden 

belirlemesini ve bu plana göre hareket etmesini sağlamaktır denilebilir. Zaman 

faktörü, iĢ fikirlerinin belirlenmesi ve belirlenen iĢ fikirleri üzerine iĢin kurulması 

aĢamasında zaman, büyük öneme sahip olmaktadır. Bir iĢletme, tarım ağırlıklı bir iĢ 

kurmayı planlıyorsa bir yıl içerisindeki doğal ekim veya dikim sürelerini bilmesi ve bu 

konuda araĢtırmalar yapması gerekmektedir97. ĠĢletmenin yapacağı faaliyetlerde, 

çalıĢma programının yol gösterici özelliği bulunmakla birlikte iĢyeri için önem taĢıyan 

faktörler arasında bulunmaktadır. 

ĠĢletmeler için çalıĢma programının amaç ve gerekçeleri aĢağıdaki gibi 

sıralanabilir98; 

1. Ġstihdam ve ekonomik kalkınma sorunlarının çözülebilmesi için giriĢimciliğin 

yaygınlaĢtırılması ve desteklenmesi, 

2. Sürdürülebilir ve baĢarılı iĢletmelerin kurulması, 

3. Ülke genelinde giriĢimcilik kültürünün yaygınlaĢtırılması, 

4. GiriĢimciliğin geliĢtirilebilmesi için ĠĢ GeliĢtirme Merkezlerinin kurulması, 

5. Yerel dinamiklere dayalı giriĢimciliğin desteklenmesi gerekmektedir. 

ĠĢletmenin yönetiminin; var olma nedenini açıklayan amaç ve hedefleri, bütün 

organizasyon faaliyetleri çalıĢanlarına yansıtabilmesi gerekmektedir. GiriĢimcinin var 

olma nedenini açıklayan amaçlara ne Ģekilde ulaĢabileceğini, nasıl ölçüleceğini ve 

ne Ģekilde değerlendirebileceğini detaylı olarak belirlemesi gerekmektedir99. ĠĢletme 
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 Döm, a. g. e., s. 120. 
97

 Gürol, a. g. e., s. 259. 
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 Küçük, a. g. e., ss. 320-321. 
99

  Döm, a. g. e., s. 139. 
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yönetimi, çalıĢanının katılımını önemsediği sürece çalıĢanların iĢletmeye 

sağlayacağı faydayı da arttırmıĢ olmaktadır.  

GiriĢimcilerin, iĢ fikrinin belirlenmesi aĢamasında, iĢin kurulması, hizmet ve 

ürünlerin müĢterilere ulaĢtırılmasına kadar ki geçen bütün süreçteki uygulamaları 

eksiksiz ve gerektiği kapsamda yapmaları gerekmektedir. BaĢarılı olabilmek için 

giriĢimcinin iĢi kurma sürecini kapsayan detaylı bir çalıĢma programı yapması ve bu 

süreç boyunca çalıĢma programını geliĢtirmesi gerekli olabilir. Kendi iĢini kurup iĢ 

fikrini geliĢtirmek isteyen giriĢimcinin100; 

1. ĠĢ ile ilgili araĢtırma yapması,  

2. ĠĢ programı ile ilgili iyi bir planlama yapması,  

3. ĠĢin organizasyon (örgütleme) çalıĢmasını yapması, 

4. ĠĢin yapılabilirliği ile ilgili gerekli koordinasyon çalıĢmalarını yapması 

gerekmektedir. 

 

1.5.5. ĠĢ Fikrinin Ön Değerlendirmesini Yapmak (önderlik, liderlik) 

Günümüzde giriĢimcilerin kurmuĢ oldukları iĢletmeler geliĢip büyümeye 

baĢladıkça giriĢimci yöneticinin, teknik becerilerinden çok liderlik özelliklerinin öne 

çıkması gerekmektedir. GiriĢimcinin, liderlik özelliklerini kullanarak iĢi yapan kiĢi 

değil de iĢi yaptıran kiĢi olması gerekmektedir. ĠĢletme büyüyüp geniĢledikçe ekip 

çalıĢması ve iĢleri dengeleme noktasında giriĢimci, zorluk yaĢamaktadır. Hızlı 

büyümenin yol açabileceği olumsuz durumlara karĢı giriĢimcinin, çok iyi 

değerlendirme yapması gerekmektedir101. ĠĢyeri yönetiminin kurumsal açıdan 

büyümeyi de gerçekleĢtirmeleri beklenmektedir.  

ĠĢletme sahibinin; giriĢimci, yönetici ya da iki özelliği bir arada sahip olan etkili 

bir lider olması gerekmektedir. ĠĢ hayatında yöneticinin baĢarısı, çalıĢanları 

etkileyerek kendi istekleri doğrultusunda belirli bir davranıĢa sevk etme yeteneğine 

bağlı olmaktadır. Lider de ise çalıĢanlara, ufuk açarak izlenecek yol gösterip, örnek 

alınacak uygulamaları baĢlatıp yönlendirerek baĢarıya ulaĢmaktadır102. ĠĢletme 

yönetiminin çalıĢanlarına yol gösterici davranması, iĢletme için faydalı olmaktadır.   

1.5.6. ĠĢ Fikrinin Yapılabilirlik AraĢtırmasını Yapmak  

                     
100

 MEGEP, „‟GiriĢimcilik ve KiĢisel GeliĢim‟‟, http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/ 
kursprogramlari/meslekigelisim/moduller/girisimcilik.pdf, (EriĢim Tarihi: 23.07.2016). 

101
 Döm, a. g. e., s. 276. 

102
 Küçük, a. g. e., s. 31. 

http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/%20kursprogramlari/meslekigelisim/moduller/girisimcilik.pdf
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/%20kursprogramlari/meslekigelisim/moduller/girisimcilik.pdf
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YaĢanan toplumsal değiĢiklikler insanları yeni çözüm arayıĢlarına 

götürmektedir. Her dönemin kendine özgü ihtiyaçları ve sorunları olduğu gerçeğinin 

unutulmaması gerekmektedir. YaĢanılan sorunlar ve ihtiyaçlar; dün, bugün ve 

gelecek olmak üzere üçe ayrılmaktadır. Sorunların, içinde bulunduğu dönemin 

çözüm yöntemleri ile giderilemeyeceğini giriĢimcinin bilmesi gerekmektedir. 

YaĢanılan toplumsal değiĢim sorunları, talep edilecek olan gereksinimleri de 

beraberinde getirmektedir. ĠĢ fikirleri, giriĢimcilerinin faaliyetlerini devam 

ettirebilmelerine olanak sağladığı gibi giriĢimcinin birçok ihtiyacını giderme ve 

sorunlarını çözebilme özelliğine sahip olabilmektedir. GiriĢimcilerin ve iĢletmelerin 

hareket gücünü, itici gücünü sağlayan yakıt olarak iĢ fikirleri gösterilmektedir103. Yeni 

iĢ fikirleri, iĢletmeyi harekete geçirecek bir örgütlenme süreci olarak 

adlandırılmaktadır. 

GiriĢimci öncelikle bir iĢi yapmaya baĢlayacağı zaman, kendisinin kazançlı 

gördüğü ve gerçekleĢtirmek istediği bir fikri olması gerekmektedir. ĠĢ tecrübesi olan 

kiĢiler de giriĢimci adaylarını belli iĢ alanlarına yönlendirmektedir. Yapılacak olan ve 

yapılmak istenilen iĢ alanında baĢarıya ulaĢma kaçınılmaz olmaktadır104. Yeni iĢ fikri 

olan kiĢiler ile iĢ tecrübesine sahip kiĢilerin bir araya gelip iĢ birliği yapmaları halinde 

baĢarı kaçınılmaz olmaktadır.  

1.5.7. ĠĢ Planını Hazırlamak  

ĠĢ planı kavramı; iĢletme fonksiyonlarına iliĢkin yapılması gereken iĢlerin, 

giriĢimcilerin hedef ve amaçlarının yer aldığı ve ayrıntılı bir Ģekilde detaylandırıldığı 

süreç olarak adlandırılmaktadır. Bir iĢ planında105; 

1. Firmanın tanıtım sayfası,  

2. Özet,  

3. Sektör analizi,  

4. Yatırım analizi (ürün, hizmet, ölçek, makine ve teçhizat, personel),  

5. Üretim planı,  

6. Pazarlama planı,  

7. Örgütsel plan, 

8. Risk değerlendirme, 

9. Finansal plan ve ekler gibi bilgiler yer almaktadır. 
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 BaĢar vd., a. g. e., s. 43. 
104

 Küçük, a. g. e., s. 48. 
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 Döm, a. g. e., s. 91. 
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 GiriĢimcinin bir iĢi kurmak için sermaye, ekipman ve diğer kaynakları ortaya 

koyarak detaylı bir değerlendiremeye imkan veren araç, iĢ planı olarak 

tanımlanmaktadır. ĠĢ planında, iĢletmenin ilerleyen yıllardaki maliyet ve satıĢ 

rakamları tahminen hesaplanarak dönemin planlanması önceden yapılmaktadır. 

Konu ile ilgili üçüncü kiĢilere, proje hakkında fikirler de sunulmaktadır. ĠĢletmelerin 

KOSGEB ve giriĢimci desteğinden yararlanmak için hazırlanan hibe programları ve 

giriĢimci iĢ planında hazırlanmakta olan iĢ planlarının ayrı yer alması 

gerekmektedir106. ĠĢ planlarının, iĢyerlerinin önünü görmeleri ve ihtiyaçlarını 

belirlemeleri açısından yol gösterici özelliğe sahip olmasından dolayı, iĢyeri yönetimi 

tarafından iyi analiz edilmesi gerekmektedir.   

1.5.8. ĠĢi Kurmak 

GiriĢimci için bağımsız çalıĢmayı istemek ve yeni bir iĢ kurmaya karar vermek 

gerçekten riskli olabilir. ĠĢ kurma durumu, yorucu, uzun çalıĢma süreleri içermekte, 

baĢarı garantisi ve kazanç getirisi belli olmadığı için risk arz etmektedir. GiriĢimciler 

iĢi kurarken ilk etapta yüksek karlar elde etmeyi umut etmekte, fakat bu durum her 

zaman öyle olmamaktadır. Günümüzde zenginliğin, baĢlangıç ve alt seviyesi olarak 

küçük iĢletmeler görülmektedir. Risk alarak kendi iĢini kurup çalıĢma isteğini, 

garantili bir iĢte çalıĢmak yerine tercih etme durumu çok kazanç sağlama istekliliği 

ile açıklamak yanlıĢ veya eksik bir bakıĢ açısı olmaktadır. GiriĢimci, ekonomik ve 

ekonomik olmayan motivasyonel etkenlerden dolayı kendi iĢini kurmayı istemektedir. 

Fakat günümüzde endüstrinin büyüme oranı ve yeni iĢ kurma oranı, giriĢ engelleri 

düzeyine göre değiĢim göstermektedir. Ölçek ekonomisinin mevcudiyeti, yüksek 

sermaye gereksinimi, girdilere eriĢim engelleri, sınırlamalar ve ürün farklılaĢtırma 

türünden olabilmektedir97. GiriĢimcilerin, harekete geçmeden önce çok kazanç 

sağlayacaklarını düĢünmelerinin yanında oluĢabilecek risk faktörlerini de göz 

önünde bulundurmaları gerekmektedir.  

ĠĢ kurmak, çoğu zaman iĢ hayatında edinilen becerilere dayalı olarak 

gerçekleĢmektedir. ĠĢ hayatında benzer sektörlerdeki birçok kiĢide aynı becerilerin 

olması, güçlü rekabet oluĢmasına sebebiyet vermektedir. OluĢabilecek bu tür 

durumlara karĢı önlem almanın bir yöntemi de yapılacak iĢe kendine özgü bir özellik 

vermektedir. KiĢinin kendisine özgü becerisi terzilik ise ihtisas gerektiren ve sizin 

yapabileceğiniz özel bir ürün aramanız gerekmektedir107. GiriĢimcilerin sahip 
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oldukları bilgi, beceri ve yeteneklerini yaptıkları iĢe yansıtmaları, iĢletmenin 

sürekliliği ve geleceği için önemli bir unsur olmaktadır.  

Teknolojik yeniliklerin olması, müĢteri beklenti ve isteklerinin sürekli değiĢiklik 

göstermesi yeni bir iĢ kurmanın zor ve riskli olabileceğini göstermektedir. 

GiriĢimcinin, böylesine zor ve rekabetin yoğun yaĢandığı bir süreçte; yorucu ve uzun 

bir tempo ile çalıĢmaya dayanabilecek bazı motivasyonel özelliklere sahip olması, 

kendisine önemli faydalar sağlamaktadır. Yeni iĢ kurarak iĢ hayatına atılmak isteyen 

kiĢinin, çalıĢmak istediği alanda operasyonel beceri ve bilgilere sahip olması 

gerekmektedir. ĠĢ hayatında gerekli olacak olan temel beceri ve bilgiler, iĢi kuran kiĢi 

de olmasa bile yanında çalıĢtırdığı kiĢilerin bu özelliklere sahip olması devamlılık 

açısından faydalı olabilir108. GiriĢimcilerin, bütün iĢ alanlarının büyük bir emek 

gerektirdiğini unutmamaları gerekmektedir. GiriĢimcilerden ayrıca kendisine ve 

çalıĢanlarına motivasyon sağlaması, karĢılaĢılabilecek sorunlar karĢısında 

soğukkanlı davranması gerektiğini unutmadan iĢini devam ettirmesi beklenmektedir.    
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 Döm, a. g. e., s. 82. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ĠNOVASYON KAVRAMI, ĠNOVASYON ĠLKELERĠ, ĠNOVASYON 

DERECESĠ, ĠNOVASYON TÜRLERĠ, ĠNOVASYON BĠLEġENLERĠ, 

ĠNOVASYON MODELLERĠ, ĠNOVASYON KAYNAKLARI, ĠNOVASYON 

STRATEJĠLERĠ VE ĠNOVATĠF FĠRMALARIN ÖZELLĠKLERĠ 

2.1. ĠNOVASYON KAVRAMI VE ĠNOVASYONLA ĠLGĠLĠ BAZI TEMEL 

KAVRAMLAR  

Ġçinde bulunduğumuz yüzyılda adından sıkça söz edilen inovasyon kavramı 

farlı tanımlamalar ile anlatılmaya çalıĢılmaktadır. Kimilerine göre icat olarak ifade 

edilmeye çalıĢılsa da bazılarına göre var olan bir ürün ya da hizmeti mevcut zaman 

dilimi içerisinde alıcıların beklentilerine göre üretip satıĢa hazır hale getirme 

çalıĢmaları olarak ifade edilmektedir. Birden çok tanımlamaları kapsayan inovasyon 

ile ilgili temel kavramlarının izah edilmesi için bu kısımda; inovasyon kavramı, icat ve 

inovasyon, değiĢim ve inovasyon, yaratıcılık ve inovasyon, taklit ve inovasyon konu 

baĢlıklarına yer verilerek alt baĢlıklar halinde anlatılmaya çalıĢılacaktır. 

2.1.1. Ġnovasyon Kavramı 

Günümüzde inovasyon kavramından çokça söz edilmektedir. Çoğunlukla iĢ 

fikirlerinin baĢarısının ardında yatan katalizör gücü temsil ettiği söylenebilir. Mevcut 

durumda iĢ dünyasının yeni sloganı „‟marketing is everything‟‟ yani „‟pazarlama her 

Ģeydir‟‟ sözleri olduğu söylenmektedir. Ürünü satmanın yolu „‟inovatif iĢ fikirlerine‟‟ 

sahip olmaktan geçmektedir. Ġnovasyon için yeni iĢ fırsatları yaratmaktadır da 

denilebilir. Çoğu kaynakta inovasyon, iĢletmenin veya bireyin bir ürünü, 

tasarımından baĢlayarak üretim, satıĢ ve satıĢ sonrası aĢamalarında rekabet 

gücünü artıracak Ģekilde yenilikçi olarak tasarlaması, üretmesi, satması ve satıĢ 

sonrasında izlemesi süreci olarak tanımlanmaktadır. Yenilikçi ürün yaratım sürecinin 

tamamlanmasında vurucu nokta ise „”ticari kazanç” olarak ifade edilmektedir109. 

Yapılan bütün iĢler gibi inovasyonun da temel amacının ticari kazanç elde etmek 

olduğu söylenebilir. 

Ġnovasyon; “yeni veya önemli ölçüde geliĢtirilmiĢ ürünün (mal veya hizmet), 

süreci, yeni pazarlama yönteminin veya yeni örgütsel yöntemin iĢletme içi 

uygulamalarında, iĢyeri organizasyonunda ve dıĢ iliĢkilerde uygulanması” olarak 

ifade edilebilir. Ġnovasyon kavramının; ürün veya süreç ile yeni pazarlama yöntemi 
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ve örgütsel değiĢime bağlandığı anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla inovasyonun, salt 

teknolojiye dayalı ürünlerle ve süreçlerle alakalı olarak görülmemesi 

gerekmektedir110. Ġnovasyon kavramının, yalnızca teknolojik ürünler olarak 

anlaĢılmaması gerekmektedir.  

Ġnovasyon, bir buluĢ ya da icat olarak adlandırılmamaktadır. Ġnovasyon için 

„‟yeni bir iĢ fırsatı yaratma süreci” denilebilir. ĠĢletmelerde yapılan ürün, hizmet, 

süreç vb. gibi faktörlerde değiĢiklik de inovasyon olarak tanımlanmamaktadır. Bir 

ürün, süreç, pazarlama yöntemi ya da organizasyonel yöntemin yenilikçi olarak 

kabul edilebilmesi için yeniliğin; yaratıcı fikir, fayda sağlama, pazarlanabilme vb. gibi 

özellikleri taĢıması gerekmektedir. Tüm bu değerlendirmeler göz önüne 

alındığında111; 

1. Üretilen bir ürünün satıĢtan kaldırılması, organizasyonel yönetimin, mevcut 

sürecin ya da pazarlama yönteminin kullanımının durulması, 

2. ĠĢletmede sermaye artırımına gidilmesi, 

3. Ürün ya da hizmetlerin kiĢiselleĢtirilmesi, 

4. Yeni ya da yenilenmiĢ ürünlerin ticaretinin yapılması gibi durumlar yenilik 

olarak kabul edilmemelidir. 

Liderlerin; baĢkalarının sorunlarını çözebilmek, yeni ürünler ve hizmetler 

geliĢtirebilmek için, yenilikçi düĢünceyi uygulayacakları bir organizasyon ortamı 

yaratmayı öğrenmeleri önemli faydalar sağlayabilir. Bu durum birkaç yaratıcı 

düĢünceyi hayata geçirmek ve bir inovasyon kültürü yetiĢtirmekle ilgili 

bulunmaktadır. Liderlerin, liderliğini yürüttüğü organizasyondaki kiĢilerin farklı 

düĢünmelerine, zorluklarla karĢılaĢıldığında yeni yol ve yöntemlerle çalıĢmalarına 

yardımcı olabilmeleri gerekmektedir. Organizasyondaki tüm kaynaklara vurgu 

yapıldığında ve kısıtlamalar olduğu zaman, yenilik yapmak için yapılabilecek 

çözümlere sahip olmaları gerekmektedir. Liderlerin organizasyon faaliyetine devam 

etmesi ve rekabet ortamında geride kalınmaması için çözüm yollarına sahip olması 

gerekmektedir112. Lider olan kiĢinin yeniliklere, yeni iĢ fikirlerine açık olması ve 

çözüm odaklı olması büyük önem taĢımaktadır.  
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 Çağla Yavuz, „‟ĠĢletmelerde Ġnovasyon-Performans ĠliĢkisinin Ġncelenmesine Dönük Bir 
ÇalıĢma‟‟, Girişimcilik ve Kalkınma Dergisi, 2010, Cilt: 5, Sayı: 2, 144-173, s. 145. 
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ĠĢletmenin çevreye uyum kabiliyetinin artırılması, iĢletmenin yenilikler ile 

güçlendirilmesi, rekabetteki baĢarıyı sağlaması için yapılan faaliyetlerin tümüne 

Ġnovasyon denilmektedir113. 

Yeniliğe yönelik strateji geliĢtirme eğilimleri, günümüzde özellikle küçük ve 

orta büyüklükteki iĢletmelerde, giderek yaygınlaĢmaya baĢlamıĢ ve özellikle birçok 

alanda ( teknoloji, yönetim üretim) artarak devam etmektedir. Yenilikler köklü 

olabileceği gibi, kimi zaman da çok küçük ve sınırlı olabilmektedir114.  

DeğiĢime hızlı adaptasyon, yenilikçi esneklik, yeni bir iĢi geliĢtirmek, var olan 

bir iĢi geliĢtirmek,  özel ihtiyaçları karĢılamak veya karĢılanmayan ihtiyaçları 

karĢılayacak yeni ürünler geliĢtirmek; iĢletmelerin önemli rekabet üstünlükleri 

sağlamasına neden olabilecektir115. 

KOBĠ‟lerde rekabet avantajı sağlayabilmek için; rekabetçi istihbarat 

kullanımına önem verme, kalkınma stratejisi hazırlama, piyasa değerlendirme 

aracılığıyla yaratıcı gücü motive etme, çalıĢma anlayıĢını değiĢtirerek teknoloji 

yoluyla ürün geliĢtirme ve pazarlama ağı oluĢturma gibi faaliyetlerin yürütülmesi 

gerekmektedir.116. 

2.1.2. Ġcat ve Ġnovasyon 

 Genellikle literatür taramalarında icat ve yenilik arasındaki iliĢkinin farklı iki 

Ģekilde tanımlandığı karĢımıza çıkmaktadır. Dikkat çeken iki görüĢten birincisine 

göre icat ve yenilik arasında bir süreç iliĢkisi vardır denilebilir. Ġkinci görüĢte ise icat 

ve yenilik arasındaki iliĢki, bir dönüĢüme benzetilmektedir. Yapılan literatür 

çalıĢmalarında icat; yeni bulunan ya da geliĢtirilen ürün veya sürecin ticari olarak 

faaliyete geçirilmesi aĢamaları olarak ifade edilebilir. Yenilikler ise icatlardan çok 

daha geniĢ bir alanı kapsamaktadır. Bir fikrin, bir icadın ortaya çıkarılması ve bu 

icadın iĢ veya diğer yararlı uygulamalara dönüĢümü aĢamalarına hâkim olan olgu 

yenilik olarak tanımlanabilir. Ġlk olarak bilgiyi yaratma aĢamasından bahsedilebilir. 
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Yeni bilgi, bir ticari fikre ve giriĢime dönüĢmektedir. Fikrin kullanılarak geliĢtirileceği 

ve bir ticari yenilik halini alacağı söylenebilir117. 

Yenilik ve icat arasındaki iliĢkiyi bir süreç olarak kurgulayan diğer düĢünce de 

fikirden yola çıkılarak icat devreye girmektedir. Yenilik ve daha sonra yeniliğin 

yayılması söz konusu olmaktadır. Yenilik; icat ve tasarımlamak arasında geriye 

dönüĢ ile ileriye gidiĢ süreci olarak ifade edilebilir. Ġcat ile yenilik arasında önemli bir 

ayrım yapılmaktadır. Ġcat, yeni bir ürün ya da süreç için bir fikrin ilk ortaya çıkıĢı; 

yenilik ise ilk uygulamayı hayata geçirme olarak ifade edilebilir118. Ġcat ve yenilik 

kavramlarının aynı olduğu kanısı yaygın olmakla birlikte, ikisi de birbirinden farklı 

anlamlar taĢımaktadır. Ġcat, kısa sürede gerçekleĢmekle birlikte, yeniliğin 

gerçekleĢmesinin uzun sürede meydana geldiği unutulmaması gereken bir husus 

olmaktadır.  

2.1.3. DeğiĢim ve Ġnovasyon 

Ġnovasyonun değiĢim alanına göre119; 

1. Yeni ürünlerin giriĢi,  

2. Yeni üretim yöntemlerinin giriĢi, 

3. Yeni pazarların açılması,  

4. Hammaddeler ve diğer girdiler için yeni tedarik kaynaklarının geliĢtirilmesi,  

5. Endüstride yeni pazar yapılarının yaratılması Ģeklinde beĢ farklı Ģekilde 

sınıflandırılabilir.  

Yukarıdaki sınıflandırmada olduğu gibi değiĢim ve inovasyon iliĢkisi açıkça 

birleri ile iliĢkilendirilebilir. Oslo Manual kılavuzunda bu süreç; ürün inovasyonu, 

süreç inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve organizasyonel inovasyon olarak dörtlü 

bir sınıflandırma da yapılmaktadır.  

2.1.4. Yaratıcılık ve Ġnovasyon 

Genellikle iĢletmeler için inovatif örgüt (iĢletme) kültürüne sahip olabilmek, 

rekabet seviyesi yüksek yenilikleri ortaya koyabilmeye olanak sağlayabilir. Örgüt 

kültürü, toplumun yenilikçilik düzeyi ile doğrudan alakalı olabilme adına iĢletmeler 
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için büyük öneme sahip olduğu söylenebilir. Ġstihdam edilen çalıĢanların yaratıcı ve 

yenilikçi özelliklere sahip olması, iĢletmelerin yenilikçi kültürlerine doğrudan etki 

etmektedir. Yaratıcı, yenilikçi bir toplumun yaratılması, yenilikçi iĢletme kültürlerinin 

tesis edilmesi ve birbirleriyle gerçekleĢtirilmesi gereken faaliyetler olarak 

görülmektedir120. ĠĢletmenin yapısının toplumla bir bağının olması önem 

taĢımaktadır. Söz konusu bağın bulunmadığı durumlarda toplumla gerekli iliĢkinin 

kurulması gerekmektedir.  

Ġnovasyon için; yaratıcı bir fikri, katma değer yaratıp pazarlanabilir bir ürüne 

dönüĢtürme sürecidir de denilebilir. Bir buluĢun ötesinde “yeni bir iĢ fırsatı” yaratan 

inovasyon, günümüzde tüm iĢletmelerde hayati bir öneme sahip olduğu 

söylenebilir121. Günümüz Ģartlarında iĢletmelerin inovasyondan uzak olmaları, 

iĢletme açısından olumsuzlukların yaĢanmasına sebep olmaktadır.  

Dünyada iĢletmeler için oyunun yeni adı “yaratıcılık ve yenilik” olarak ifade 

edilmektedir. Mevcut zamanda yeni çevreye özgü değiĢiklikleri yalnızca seçici 

kuruluĢlar yönetmektedir. ĠĢletmelerin görevi; dinamik, esnek ve her iĢ alanlarında 

sürekli müĢterileri memnun edebilecek yeni ve yaratıcı kavramlar üzerinde durmaları 

gerekmektedir122. ĠĢletmelerin, ürün geliĢtirme ve inovasyon süreçlerinde müĢteri 

odaklı veya müĢteri memnuniyetinin ön planda tutulduğu çalıĢmalara ağırlık 

vermeleri gerekmektedir.  

2.1.5. Taklit ve Ġnovasyon 

ĠĢletmeler mevcut ürün veya hizmetlerini düĢük maliyetle üreterek rekabet 

gücü yakalayabilmek için ile taklitçi inovasyon stratejilerini uygulamaktadırlar. 

Taklitçi inovasyon uygulamalarında iĢletmeler,  gerektiğinde teknolojiyi kiralamak, 

teknoloji üretiminde aktif olmamak, liderleri uzaktan izlemek, büyük miktarlarda ürün 

üretimi yaparak ölçek ekonomisi sağlamak ve üçüncü grupta yer almak Ģeklinde 

stratejiler izlemektedirler. Günümüzde Güney Kore ve Çin kaynaklı iĢletmelerin 

minimum fiyatlı taklit ve benzer ürün üretme çalıĢmaları duruma en iyi örnek olarak 

gösterilebilir123. ĠĢletmelerin bazıları, risk almayarak baĢarılı olmuĢ yenilikleri taklit 
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etmektedirler. Yöneticilerin bazıları iĢletmelerini zarara uğratmama noktasında 

kendilerine güven sağlamıĢ olmakla birlikte pazarda öncü durumda olamamaktadır. 

2.1.6. Strateji  

Strateji; hem ulusal, hem de uluslararası alanda rekabette üstünlük gelmesinin 

en iyi yolu olarak kabul edilmektedir. Yenilik, cesaret verici yatırım akıĢları, yeni iĢ 

olanaklarının yaratılması, yeni iĢgücü kazanımları, ittifaklar, firmaların 

kombinasyonu,  katılımına dayalı iĢbirlikleri,  teknoloji transferi vb. birçok değer 

kazandırma faaliyetleri rekabete dayalı iĢletme stratejileri olarak 

tanımlanmaktadır124. 

 Son yıllarda, küresel piyasaların hızlı büyümesi beraberinde rekabeti de 

teĢvik etmiĢtir. GiriĢimciler, hem geliĢmiĢ, hem de geliĢmekte olan ülkelerde piyasa 

odaklı politikalar benimsemeye baĢlamıĢ ve KOBĠ'lerin payı bu sayede artmıĢtır. 

KOBĠ'ler aslında pazardan pay aldıkça, yeni stratejiler geliĢtirmekte, pazar paylarını 

ve sayılarını artırmaya devam etmektedirler125. 

2.2. ĠNOVASYONUN ĠLKELERĠ  

Ġçinde bulunduğumuz yüzyılda adından sıkça söz edilen inovasyon kavramı 

farlı tanımlamalar ile anlatılmaya çalıĢılmaktadır. Kimilerine göre icat olarak ifade 

edilmeye çalıĢılsa da bazılarına göre var olan bir ürün ya da hizmeti mevcut zaman 

dilimi içerisinde alıcıların beklentilerine göre üretip satıĢa hazır hale getirme 

çalıĢmaları olarak da ifade edilmektedir. Bu bölümde inovasyonun ilkeleri konusu alt 

baĢlıklar halinde; liderlik, yeni fikirlere açık olma, analiz, kavrama ve algılama, 

eĢleĢme/eĢleĢtirme, amaca odaklanma, küçüklük, doğru zamanlama, risk alma, bilgi 

ve çalıĢma, güven ve iĢbirliği konuları adı altında ele alınacaktır.   

2.2.1. Liderlik  

Liderlik, bir kimsenin baĢkalarının faaliyetlerini yönlendirmesi ve etkilemesi için 

grup veya kiĢisel amaçları gerçekleĢtirmek üzere geçen süreç olarak 

tanımlanmaktadır. Lider, bir grup insanın, grup ve kendi kiĢisel amaçlarını 

gerçekleĢtirmek üzere takip ettikleri talimatı, emiri ve onun isteği doğrultusunda 

davrandıkları kiĢi olarak ifade edilebilir. Liderlik, liderin yaptığı Ģeylerle ilgili bir süreç 

olarak ifade edilmekte; lider ise baĢkalarını belirli bir amaç doğrultusunda 
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davranmaya sevk eden ve etkileyen kiĢi olarak tanımlanabilir. Liderlik, sadece 

biçimsel örgütle ilgili bir olgu olarak ifade edilmemektedir. Bir grubun, belirli amaçlar 

doğrultusunda bir kiĢinin arkasından gitmesi ile liderlik süreci oluĢmaktadır. Bu süreç 

biçimsel ve biçimsel olmayan organizasyonlarda farklı Ģekillerde oluĢabilir126. 

Liderlik, liderlik yaptığı kiĢileri yönlendirmesi ve onlara istediği iĢi yaptırabilmeyi 

gerektirmektedir.  

Biçimsel organizasyonun varlığı, liderliğin oluĢması için zorunlu bir durum 

olmamaktadır. Organizasyonlarda resmi yetkisi olmadığı halde toplumu arkasından 

götürebilen liderler olduğu gibi; resmi yetkilere sahip olmasa bile yetkilerini 

kullanamayan, toplumu peĢinden sürükleyemeyen yöneticiler de mevcut 

bulunmaktadır. Organizasyonlarda, kurum ve kuruluĢlarda resmi yetkilere sahip 

olmak, yöneticilerin o organizasyonda kullandığı güç kaynaklarını artırabilir. Lider 

olabilme durumu ise bir kiĢinin yönetici olmadan da bu vizyona sahip olabilme 

durumu olarak ifade edilebilir. Organizasyonlarda, kurum veya kuruluĢlardaki her 

yönetici bir lider olamamaktadır. Bir kiĢi bazı durumlarda, organizasyondaki konum 

ve resmi yetkisinden dolayı lider olabilir. Lideri, resmi konumundan ve yetkisinden 

ziyade onun yol göstericilik nitelikleri belirlemektedir. Yöneticilik ile liderlik eĢ anlamlı 

olarak ifade edilmemektedir. Yöneticilik rolü bulunmayan liderler olduğu gibi liderlik 

niteliklerini taĢımayan yöneticiler de söz konusu olabilir. Ġdeal olan durum, 

yöneticilerin aynı zamanda liderlik niteliklerini taĢımaları ve onların rollerini de 

üstlenmeleri durumu olarak ifade edilebilir. Liderlik ile ilgili bir diğer husus da 

liderliğin, sadece iĢletmenin üst kademelerinde bulunanlara ait bir süreç olmadığı 

durumunu olarak ifade edilmektedir127. Yöneticilik ve liderlik arasındaki fark; 

amaçlarının niteliği, kendilerini takip edenlerin sayısı ve bulundukları ortamın 

Ģartlarının farklı olması alanlarında kendisini göstermektedir.  

Liderlik özelliğine sahip olabilmek için kim olduğu, neleri bildiği ve neler 

yapabileceği hakkında dürüst bir anlayıĢa sahip olunması gerekmektedir. Liderin 

baĢarılı olup olmadığını belirleyenin faktörün, baĢka bir liderin değil de lideri takip 

eden takipçiler olduğunun unutulmaması gerekmektedir. Takipçiler liderlerine 

güvenmiyor ya da güvenemezlerse organizasyonda lider baĢarılı olamayabilir. 

Liderin baĢarılı olabilmesi için öncelikle, organizasyondaki takipçilerin değil de liderin 

takip edilmeye layık olduğu konusunda onu takip edenleri ikna etmesi 
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gerekmektedir128. Lider kiĢilerin, liderlik yapabilmelerinde en önemli hususlardan 

birisi, kendisini takip edenleri ikna etme kabiliyetleri ile kendisine karĢı gösterilen 

güven duygusu belirleyici bir faktör olmaktadır.  
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2.2.2. Yeni Fikirlere Açık Olma 

Bir iĢletmede bilginin iĢletmeye akıĢını sağlayan dıĢa açık bir sistemin 

iĢletmede tesis edilmesi durumu ve yeni fikirlere açık olma durumu olarak ifade 

edilebilir. ĠĢletme içerisinde; inovasyon fikirlerinin geliĢtirilerek tartıĢılması, yeni ürün, 

hizmet, iĢ modeli ve çözüm önerilerine dönüĢebilmesi; esnek bir iĢletme yapısına ve 

inovasyonu destekleyen bir lider ve yönetim anlayıĢına sahip olunması 

gerekmektedir. Ġnovasyon için gerekli kültürel altyapının oluĢturulması bir yandan 

inovatif fikirlerin iĢletme içerisinde üretilmesini sağlayabilir129. ĠĢletmelerin yenileĢme 

fikirlerine açık olması, iĢletmeyi verimli ve etkin bir seviyeye getirdiği söylenebilir.  

Yenilik; bir iĢletmenin ürünlerinin, süreçlerinin veya artan değerinin yol açtığı 

faaliyetlerinin, iĢletmenin diğer yönlerine yeni fikirler uygulanması olarak 

tanımlanabilir. ĠĢletmeye, tüketicilere ya da diğer iĢletmelere de fayda sağlayabilir130. 

Yenilikçilik, iĢletmeye yarar sağlayan süreçlerden biri olmaktadır.  

2.2.3. Analiz  

Dünyada baĢkalarının ürünlerini ve çalıĢmalarını taklit ederek rekabetin yoğun 

yaĢandığı ortamında ayakta kalabilmek gün geçtikçe zorlaĢmaktadır. AĢırı rekabet, 

yeni teknolojiler, yeni ekonomi düzeni ve saat hızı gibi kavramlar; pazar ve rekabet 

dinamiklerinin hiç bu kadar büyük olmadığını açıkça ortaya koyabilmektedir. 

ĠĢletmelerin diğer firmalara göre rekabet avantajı elde edebilmesinde, artık 

inovasyon kavramının kritik faktörlerden birisi olduğu göz ardı edilememektedir. 

ĠĢletmelerin rekabet ortamında öncü konumda olabilmeleri, güçlü yönleriyle stratejik 

pazar fırsatlarını değerlendirebilmeleri ve tüketici gereksinimlerini daha etkin 

karĢılayabilmeleri inovasyonla mümkün olabilmektedir. Son zamanlarda pazar 

gereksinimlerini ve koĢullarını sezerek, hissederek, farklı, özgün ve sıra dıĢı 

ürünlerin pazarlanmasına ve geliĢtirilmesine her zamankinden daha çok ihtiyaç 

duyulmaktadır. Ġnovasyon etkinliklerinin ülkelerin rekabet gücünün arttırılmasında 

hayati bir rol oynadığı dünyada kabul gören bir gerçek olmaktadır131. Ġnovasyon 

günümüz iĢletmelerinde rekabetin acımasız olduğu ortamda, iĢletmelerin yaĢanan 

bu rekabetten fayda sağlayabilmesi adına yönetim ve organizasyon anlayıĢlarını 

Ģekillendirerek bu doğrultuda çalıĢmaları teĢvik eden bir kavram olarak karĢımıza 

çıkabilmektedir. 
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2.2.4. Kavrama ve Algılama 

Ġnovasyon ilkelerinde algılama yönetimi, belirsizlikleri olan ve bu süreçte fayda 

sağlayabilen bilgileri temin edebilmek için; organizasyon, kurum ve kuruluĢ dıĢındaki 

veri akıĢını geliĢtirmek ve kontrol etmek anlamına gelebilen yeni bir yönetim tekniği 

olarak ifade edilebilir. Algılama süreci, bu süreçte aktif olarak rol almaktadır. 

Algılanan nesneler geliĢigüzel değil bir düzen içinde algılanması gerekmektedir. 

Algılama süreci, sadece fiziksel çevrenin algılanması ile sınırlı olmamaktadır. Sosyal 

olayların algılanmasında da aynı süreçler söz konusu olmaktadır132. Ġnovasyon 

sürecinde yapılacak olan uygulamaların, çalıĢanlar tarafından iyi anlaĢılmıĢ olması 

gerekmektedir. Aksi halde iyi anlaĢılamamaktan dolayı iĢletmede sıkıntılar 

yaĢanması kaçınılmaz olmaktadır.    

2.2.5. EĢleĢme/EĢleĢtirme 

Ġnovasyon uygulama aĢamasında, karĢılıklı etkileĢimin kritik öğe olduğu 

kavrama ve eĢleĢtirme süreci olarak ifade edilmektedir. Nihai ürünler pazara 

sunulana kadar geri beslemelerle geri dönüĢler ve düzeltmeler, sürecin baĢarısını 

garanti altına almaktadır. Bazı durumlarda “itme” baskın olmaktayken bazı 

durumlarda ise “çekme” baskın olmaktadır. BaĢarılı inovasyon bu iki kavram 

arasındaki etkileĢim ile oluĢmaktadır133.  Ġnovasyon sürecinde, bütün kavramların 

açık ve net bir Ģekilde anlaĢılmıĢ olması gerekmekte, ayrıca süreci yöneten kiĢinin 

eĢleĢtirme uygulamalarına hâkim olması beklenmektedir.  

Ġnovasyon sürecinde kurulacak olan komisyon, uygun yatırımcılar ile yenilikçi 

firmaların sınır ötesi uyumunu güçlendirebilir. Süreci yönetmek için bu aĢamada 

öncü bir isimin atanması gerekmektedir. KOBĠ Finans Forumu bağlamında 

komisyon, diğerlerinin yanı sıra küçük ve yenilikçi Ģirketlerin karĢılaĢtığı belirli 

finansman sorunlarına da odaklanmaktadır134. ĠĢletmelerde eĢleĢtirmenin doğru 

yapılması durumunda iĢletmeye kar getirecek faaliyetlerin de gerçekleĢeceği 

görülmektedir.   

2.2.6. Amaca Odaklanma  

                     
132

 Mehmet Aktif Özer, „‟Bir Modern Yönetim Tekniği Olarak Algılama Yönetimi ve Ġç Güvenlik‟‟, 
Karadeniz Araştırmaları Dergisi, 2012, Sayı: 33, 147-180, s. 147.  

133
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ĠĢletmelerin ortak amaçları; varlığını sürdürmek, büyümek, sosyal sorumluluk 

ve uzun dönemde kar sağlamak olarak ifade edilebilir. Amaçlar, her bir iĢletme için 

farklı önem ve öncelik sırasına sahip olmaktadır. Bütün iĢletmeler için tek bir amaca 

odaklanmak ve o amaç doğrultusunda yol almak, iĢletmelerin faaliyetlerini devam 

ettirmeleri ve ayakta kalmaları için yeterli olmayabilir. Birçok iĢletme için kar sağlama 

amacı, sosyal sorumluluktan önce gelmesine rağmen kamu iĢletmelerinin çoğunda 

sosyal sorumluluk ön planda tutulmaktadır. Genel amaçlar, iĢletmelerin var olma 

nedenleri olarak açıklanabilir135. Kamu ve ticari iĢletmelerinin sürekliliğinin 

sağlanması için hedeflerinin olması ve bu hedef doğrultusunda hareket etmeleri 

önem arz etmektedir. Hedefi olmayan kuruluĢların baĢarı göstermelerinin mümkün 

olamayacağı söylenebilir.  

2.2.7. Küçüklük  

ĠĢletmeler, Ar-Ge çalıĢmalarına önem vererek lider konumdaki iĢletmenin 

boĢluklarını ve zayıflıklarını iyi değerlendirmeye çalıĢmaktadırlar.  Ar-Ge, inovasyon 

sürecinde iĢletmeler için önemli bir yer tutmaktadır. ĠĢletmelerin bazıları, ekonomik 

nedenler ve yönetimsel sebeplerden dolayı Ar-Ge‟ye yatırım yapacak güçte 

olmayabilir. Mikro iĢletmeler olarak da adlandırılan küçük iĢletmeler, gerekli olan 

ihtiyaçları için en uygun teknolojiyi bulup bu teknolojiyi iĢletmeye adapte ederek 

inovasyon sürecine dâhil etmektedirler.  Küçük iĢletmeler, inovasyon ve iĢ 

yönetimindeki en iyi uygulama örneklerini özümsemeleri konusunda teĢvik edici 

olabilirler. Altyapı eksiklikleri ve enformasyon asimetrilerinde olduğu gibi bu tür bir 

özümsemeyi engelleyen sistemik yetersizliklerin giderilmesinde ya da pazarın buna 

elvermediği durumlarda, hükümetler firmalara yardımcı olmaktadır136. 

Büyük iĢletmelerin küçük iĢletmelere göre gücünün, inovasyon konusundaki 

çıkmazı daha da derinleĢtirdiğini ve bu durumun birçok iĢletme için önemli birer 

çıkmaz oluĢturduğunu da vurgulamaktadır137. Ġnovasyon sürecinde küçük 

iĢletmelerin büyük iĢletmelere göre daha avantajlı olduğunun unutulmaması 

gerekmektedir. 

Bazı kaynaklarda, istihdam yaratma konusunda firmanın faaliyet hayatındaki 

süresinin önemine dikkat çekilmektedir. Faaliyet süreleri bazında yeni firmalar, 
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 Sinan Esen, „‟2. Hafta Ders Notları‟‟, http://web.bilecik.edu.tr/sinan-esen/files/2011/02/ 
MAK%C4%B0NE-2-HAFTA.pdf, (EriĢim Tarihi: 08.06.2016). 
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istihdam paylarından daha fazlasını üretmektedir. Yeni kurulan iĢletmelerin 

yarısından daha azı, beĢ yıldan fazla dayanmaktadır. ĠĢ yaratımına önemli katkılarda 

bulunan yüksek büyüme oranına sahip firmalara sadece bir bölümü denk 

gelmektedir. Yüksek iĢ cirosu, firmalar açısından istihdam güvenliği için sorunlar 

oluĢturmaktadır. Küçük iĢletmeler, genellikle çalıĢanlarına iĢletme hakkında genel 

bilgiler paylaĢım konusunda bildirimde bulunmaktan muaf olmaktadır. Küçük 

firmalar,  eğitime daha az yatırım yapmaya eğilimli olup firmaya yetkinlik 

kazandırmak için göreceli olarak harici iĢe alımlara güvenmektedir138. Küçük 

iĢletmelerin, büyük iĢletmelere nazaran ciro ve hacim bakımından daha küçük 

olmaları dolayısıyla karĢılaĢılacak olumsuzluklardan da daha az etkilenmeleri söz 

konusu olmaktadır.  

2.2.8. Doğru Zamanlama 

Ġnovasyon sürecinde diğer ilkeler gibi zaman kavramının da öneminin büyük 

olduğu ifade edilmektedir. ĠĢletmeler için inovasyon sürecinde ve diğer süreçlerde, 

zamanından önce ya da sonra baĢlatılan veya yapılabilecek iĢler yatırımcıları 

zorlayabilir. Doğru zamanda yapılmayan fakat zamanından sonra baĢlanan iĢlerde, 

o iĢe giriĢ bariyeri yüksek bulunmakta ve yatırım maliyeti yükselmektedir. 

Teamüllerin oturduğu bir pazarda yeni bir oyuncunun rekabetçi bir konum elde 

etmesi de zor olmaktadır139. ĠĢletmelerin yapmak istedikleri faaliyetleri zamanlama 

konusunda iyi ayarlamaları önemli olmakla birlikte zamanlamanın iyi yapılamamıĢ 

olması rakiplerinin gerisinde kalmasına sebep olacağından iĢletmeyi zarara 

uğratması söz konusu olmaktadır.   

2.2.9. Risk Alma 

Risk alma, bir Ģans elde etme ya da fırsat yaratma anlamına gelmektedir. 

Alınan risk sonucunda oluĢan baĢarısızlık da risk almanın ve inovasyonun bir 

parçası durumunda bulunmaktadır. Kabul edilen baĢarısızlık kolay değildir ve 

genellikle acı verici olmaktadır. Uygulamadaki amaç, herhangi bir suçlama olmadan 

sorumluluk sahibi olmaktadır. Riskin önemli bir elemanı da heyecan duymak olarak 

ifade edilmektedir. Hesaplanabilen risk, inovasyonun temel ilkelerinden birisi olarak 

adlandırılmaktadır140. Yenilik hareketleri, her iĢletme için risk faktörü olduğundan 
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dolayı göze alınan risklerin makul olması ve risk unsurlarının iyi değerlendirilmiĢ 

olması gerekmektedir.  

Risk alma sürecinde, hedefin açık olması ve takım üyelerinin geçmiĢlerindeki 

farklılıklar; çalıĢanların yeni fikirler ortaya koymalarını, bunlara değer vermelerini ve 

yaratıcılığı teĢvik etmektedir141. ĠĢletmelerin davranıĢ ve kültür oluĢumunda 

yeniliklere açık olması, riskin atlatılması konusunda önemli olmaktadır.   

2.2.10. Bilgi ve ÇalıĢma 

Bilgi üreten ve üretilen bilgiyi ürüne dönüĢtüren, bir ekonomide sürekli 

inovasyon ortamı sağlayan, sürdürülebilir, örgütsel öğrenme ile inovatif anlayıĢa 

sahip bireyler ile “bilgi” kurulmaktadır. Bilgi üreten bireylerin temel özelliği; üretken 

bir beyne sahip olması ve var olan iliĢkileri bulma yetisine sahip insanlar olmaları 

durumu olarak ifade edilebilir. Bilgi iĢlem gücü; uluslararası rekabet gücünün, 

araĢtırma geliĢtirme faaliyetlerinin, etkinliğinin ve ekonomik büyümenin temelini 

oluĢturan önemli üretim faktörü haline gelmektedir142. Bilgi olgusundan 

bahsedebilmek için bireylerin bulundukları ortamda rahat çalıĢabilmelerini 

sağlayacak imkâna sahip olmaları gerekmektedir.  

Günümüzde bilgi yaratma konusunda önem taĢıyan husus, bilginin 

paylaĢılması ve kodlanmamıĢ olan örtülü bilgi kavramları olarak ifade edilmektedir. 

Firmaların inovasyon anlayıĢını bu kavramlar Ģekillendirmektedir. Günümüzde bu 

hususlar, yenilikçi firmaların çalıĢmalarına uygulanmaktadır. ĠĢletmeler, hem AR-GE 

uygulamalarında hem de yenilik anlayıĢını benimsemektedir. ĠĢletmeler, yeni bilgi 

akıĢını ve üretilmesini kolaylaĢtıran, dâhili bilgi tabanını yakalayan ve kullanan, aynı 

zamanda yeni fikirlere ve teknolojilere açık bir bilgi paylaĢımı kültürü ile 

güçlendirmektedir143. ĠĢletmelerde bilginin etkin kullanılması, araĢtırma - geliĢtirme 

çalıĢmaları ile sağlanmaktadır. AR-GE çalıĢmaları sonucunda elde edilen bilgilerin 

iĢletmeler için faydalı duruma getirilmesinin sağlanması önemli olmaktadır. 

2.2.11. Güven 

                                                           
Bilimleri Dergisi, 2015, Cilt: 5, Sayı: 2, 163-175, s. 165. 
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Güven kavramı, inovasyon kültürünün hâkim olduğu ortamda bulunması 

gereken önemli unsurlar arasında bulunmaktadır. Yönetim ve çalıĢanlar arasında 

iletiĢimin olması, bu güven ortamının oluĢmasının ön Ģartı olarak görülebilir. Bu 

konuda ilk adımı atan kiĢinin yönetici olması gerekmektedir. ÇalıĢanların seslerini 

duyurduklarını bilmek ve Ģirketle ilgili geliĢmeler hakkında zamanında bilgi sahibi 

olmalarını sağlamak, güven ve bağlılığı arttırabilir144. ĠĢletmede yöneticiler ve 

çalıĢanlar arasındaki güven duygusunun geliĢmemesi durumunda, o iĢletmede 

baĢarılı inovasyon uygulamalarından söz etmek mümkün olmamaktadır.    

Çoğunlukla güven kavramı, pek çok disiplinde tartıĢılan ve açıklanmaya 

çalıĢılan bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bireylerin, ekonomik faaliyetlerinin 

yalnızca ekonomik değiĢkenlerle değil aynı zamanda sosyolojik ve psikolojik 

unsurların da dikkate alınarak incelenmesi gerekmektedir. Yapılacak incelemeler 

sonucunda “davranıĢsal ekonomi” alanındaki geliĢmeler, güvenin etkisinin ekonomik 

çalıĢmalarda öncelikli olarak incelenmesi gereğini yansıtabilir. Güven, bireylerin ve 

toplumların her türlü kararlarında en temel unsurlardan biri olarak kabul 

edilmektedir145. Güven duygusunun ekonomik yansımaları ile birlikte ele alınması 

önem taĢımaktadır.  

2.2.12. ĠĢbirliği 

Ġnovasyon fikri tek bir kiĢiden çıksa da değerlendirmek ve gerçekleĢtirmek için 

pek çok kiĢiye ihtiyaç duyulmaktadır. Ġnovasyon, ekip çalıĢması gerektirmektedir. 

EtkileĢimi kısıtlayıcı yaklaĢımlar ve sadece kiĢisel çabaları ödüllendiren teĢvik 

sistemleri iĢbirliği, dolayısıyla inovasyonu engelleyebilir146. Ġnovasyon sürecinde 

yönetici ve çalıĢanlar arasında iĢbirliğinin oluĢturulması, iĢletme için son derece 

önem taĢımaktadır.   

Ġnovasyon kavramının uygulanabilmesi için iĢbirliğine ihtiyaç duyulmaktadır.  

Dünya‟nın önde gelen Ģirketlerinin inovasyonu yönetme stratejileri konusunda 

yapılan araĢtırmalarda, iç dinamiklerle yürütülen projelerin baĢarısızlıkla 

sonuçlanma ihtimalinin yüksek olduğu ortaya koyulmaktadır. Her proje farklı 

iĢbirlikleri ve network yönetimi gerektirebilir. Küme yöneticisinin; iĢbirliği ağları 

geliĢtirme sürecinde aktif davranması, küme üyeleri ve sektörde meydana 
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gelebilecek değiĢiklikleri öngörerek gerekli bağlantıları küme için hazırlaması 

gerekmektedir. Açık Ġnovasyon Paradigması yazarı Henry Chesbrough, Dünyanın 

tüm zeki insanları sizin için çalıĢmıyor! En iyisi onları bulmak, bağlantılar kurmak ve 

neler geliĢtirebileceğimize bakmaktır. Sözleri ile inovasyonun önemini derinlemesine 

vurgulamaya çalıĢmaktadır147. ĠĢletmelerin yalnızca iç dinamikleri ile değil dıĢ 

dinamikleri ile de iĢ birliği içinde bulunmalarının firma için önemli katkılar 

sağlayacağı söylenebilir.  

2.3. ĠNOVASYON DERECESĠ 

Ġçinde bulunduğumuz yüzyılda adından sıkça söz edilen inovasyon kavramı 

farlı tanımlamalar ile anlatılmaya çalıĢılmaktadır. Kimilerine göre icat olarak ifade 

edilmeye çalıĢılsa da bazılarına göre var olan bir ürün ya da hizmeti mevcut zaman 

dilimi içerisinde alıcıların beklentilerine göre üretip satıĢa hazır hale getirme 

çalıĢmaları olarak da ifade edilmektedir. Bu bölümde inovasyonun derecesi konusu 

alt baĢlıklar halinde; artırımsal inovasyon ve radikal inovasyon konuları adı altında 

ele alınacaktır. 

2.3.1. Artımsal Ġnovasyon 

Artımsal inovasyon süreci, tüketicilerin davranıĢ ve alıĢkanlıkları üzerinde 

önemsiz bir etkiye sahip olduğu söylenmektedir. Ġnovasyon kavramının kaynak ve 

yetkinliklere de etkisinin olduğu söylenebilir. Bilgisayar yazılımı olan Intel Pentium 

iĢlemcisinin yeni versiyonları veya Microsoft Office„in yeni versiyonları bu kavrama 

örnek olarak gösterilebilir. Bilgisayar yazılım iĢlemcilerinde kullanıcılara sunulan 

özellikler, inovasyon sürecinde çok az değiĢikliğe uğramaktadır. Ġnovasyon yapan 

Ģirketler fonksiyonel, ticari ve teknik becerilerini kademeli olarak 

gerçekleĢtirmektedir. Artımsal inovasyon, genellikle müĢteriler tarafından empoze 

edilen bir ritimde ilerlemektedir. MüĢterilerin bu süreçte en iyi fiyatları ve yeni 

fonksiyonları talep ettiği söylenebilir. Talep edilen fonksiyonlar, firmaların hizmet ve 

ürünlerini geliĢtirmeleri ayrıca süreçlerini etkin kılma konusunda destekleyebilir148. 

Pazarda tutunma gayretlerinin ve artımsal inovasyonun firmalara bir kazanç 

sağlamadığı da ifade edilebilir.  
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Artımsal inovasyondan bahsedebilmek için yeni tasarlanan ürün ya da 

ürünlerin öngörülen kullanımında veya iĢlevsel özelliklerinde önemli bir değiĢiklik 

olması gerekmektedir. Tekstil sektöründe düzenli mevsimsel değiĢiklikler ya da tek 

bir müĢteri için yapılan konfeksiyon modelleri gibi uyarlamalar; ürünün iĢlevini, 

öngörülen kullanımını ya da teknik özelliklerini değiĢtirmeyen tasarım değiĢiklikleri 

olduğundan dolayı artımsal inovasyon olarak adlandırılamamaktadır149. Artımsal 

inovasyonun söz konusu olduğu durumlarda hizmet veya ürünün içyapısında 

herhangi bir değiĢiklik olmayıp yalnızca görsel değiĢikliklerin olduğu belirtilebilir. 

Artıımsal inovasyon iĢletmelere ekonomik avantajlar sağlamaktadır. Artımsal 

inovasyon iĢletmelere günlük iĢ yaĢam kalitesinde daha az yan etki, daha fazla 

kabul edilebilirlik, kullanım kolaylığı ve kayda değer kazanımları temsil etmektedir150. 

ĠĢletmelerin en rahat ve en kolay Ģekilde uyguladığı inovasyon, artımsal inovasyon 

olmaktadır.  

2.3.2. Radikal Ġnovasyon 

Radikal inovasyon süreci, mevcut yapılmıĢ olan tasarım veya ürünlerin, 

iyileĢtirilmeye çalıĢılmasından çok daha fazlasıyla ilgilenmektedir. Yeni parçalar ve 

yeni bir tarz (tasarımla entegre) kullanılarak geliĢtirilmiĢ olan radikal inovasyon, yeni 

bir tasarım olarak ifade edilebilir. Radikal inovasyonun yeni bir mimari içerisinde 

birbiriyle bağlantılı olan ve yeni bir tasarımı hâkim duruma getirmesinden dolayı 

somutlaĢtığı söylenebilir. Radikal inovasyonun yeni ve temel tasarımsal kavramların 

bir araya getirilmesiyle geliĢtirilen bir inovasyon olduğu ifade edilmektedir. Radikal 

inovasyon, üniversitelerde veya iĢletmelerde planlanmıĢ olan AR-GE faaliyetlerinin 

sonucu olarak gerçekleĢen veya ortaya çıkan inovasyon türü olarak tanımlanabilir. 

GeçmiĢ yıllarda, doğum kontrol hapı ve naylon gibi inovasyonlar insanlık tarihine 

oldukça dramatik etkilere de yol açmaktadır. Ekonomik etkileri açısından sentetik 

malzeme sektörü veya yarı iletkenler gibi yükseliĢteki yeni sektör veya hizmetlerle 

bir araya gelmedikleri sürece sınırlı bir etkiye sahip olabilir. Yeterince dağınık 

seviyede olan radikal inovasyonlar, sürekli Ģekilde girdi - çıktı tablosunda baĢlıkların 

ve yeni satırların ilave edilmesini gerekli hale getirebilir151. Radikal inovasyonda, 

hizmet veya ürünün sıfırdan üretilmesi söz konusu olmakta ve dolayısıyla da 

maliyetli bir inovasyon çeĢidinden bahsedilmektedir.   
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Yapılan açıklamalar doğrultusunda radikal inovasyonun temel özellikleri Ģu 

Ģekilde sıralanabilir152;  

1. Bir ürün veya sürecin maliyetleri en az %30 azaltması gerekmektedir. 

2. Rekabetin temelini değiĢtirme özelliğine sahip olması gerekmektedir. 

3. Tamamen yeni performans özelliklerini içermesi gerekmektedir. 

4. Radikal fikirler AR-GE laboratuvarlarında ve giriĢimcilerin beyinlerinde 

oluĢtuktan sonra pazara sunulması arasındaki geçen zamana teknolojik mayalan-

ma süreci adı verilmektedir. Sürecin sonunda bazı radikal fikirler pazara ulaĢma 

aĢamasına kadar yaĢayamamaktadır. Radikal inovasyon olarak kabul edilmesi için 

ürünün ticarileĢtirilme aĢamasına gelmiĢ olması gerekmektedir. 

5. Bilinen performans ve ürünlerden beĢ ve üstü katlarda inovatif özellik 

içermesi gerekmektedir. 

Radikal inovasyon, firmaların ve ulusların büyümesi, baĢarısı ve refahının 

önemli bir sürücüsü olarak ifade edilmektedir. ÇeĢitli akademik çalıĢmalarda 

kavramsal olarak öneminden dolayı, hükümet politikası, emek, sermaye ve ulusal 

düzeyde kültür gibi radikal inovasyonun sürücüleri hakkında birçok teori 

önerilmektedir. Akademik çalıĢmalarda bu teorileri, firmanın kurum kültürüne 

dayanan teorilerle tezat oluĢturduğu ifade edilmektedir153. Radikal inovasyon 

sürecinin baĢarılı olması, ülkenin ve iĢletmenin uyguladığı politikaların önemini bir 

kez daha gözler önüne sermektedir.  

2.4. ĠNOVASYON TÜRLERĠ 

Ġnovasyon türlerinde olduğu gibi inovasyon türleri konusu da alanlarına ve 

türlerine göre farklılık göstermektedir. Bu bölümde inovasyon türleri konusu; yönetim 

inovasyonu, sosyal inovasyon, örgütsel inovasyon, pazarlama inovasyonu, süreç 

inovasyonu, ürün ve hizmet inovasyonu konu baĢlıkları altında anlatılmaya 

çalıĢılacaktır. 
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2.4.1. Yönetim Ġnovasyonu 

Bir Ģirketin inovasyonunun “yeni” Ģeklinde adlandırabilmesi için; inovasyonla 

ilgili olarak Ģirket tarafından herhangi bir davranıĢ, fikir veya ürünün önceden 

benimsenmemiĢ olması gerekmektedir. Firma açısından uygulamaların, süreçlerin 

ve yeni yönetim ilkelerinin benimsenmesi firma için yönetimsel, organizasyonel ya 

da yönetim inovasyonu olarak adlandırılabilir. Ġmalatçı firmalar tarafından toplam 

kalite yönetimi uygulamaları ve finansal kurumlar tarafından elektronik bankacılığın 

benimsenmesi, her iki firma için yeni olan inovasyonları temsil etmektedir. Dünya 

için yeni olan inovasyon diğer inovasyonların aksine, pazara ilk defa ticari olarak 

sunulmuĢ olan inovasyonu ifade etmektedir154. Ġnovasyonun oluĢması, yapılacak 

faaliyetin ilk kez yapılmasını gerektirmektedir.  

Günümüzde iĢletmelerin faaliyetlerini sürdürebilmeleri için yenilik ve 

değiĢimlere uyum sağlamanın zorunluluk olduğu bilgi çağında, yönetim inovasyonu 

uygulamalarına ihtiyaç duyulmaktadır. Ġnovasyonun; akademi, politika ve iĢ 

çevrelerinin en çok tartıĢtığı konulardan birisi olduğu açıkça görülmektedir. Sebebi 

ise; yüksek rekabet, hizmet ve ürünlerin emtialaĢması olarak ifade edilmektedir. 

Ġnovasyon ülkeler, sektörler ve kurumlar için çıkıĢ yolu olarak görülmekte; uzun 

dönemli esneklik, kalite ve verimliliğin ön koĢulu olarak değerlendirilebilir. Ġnovasyon, 

bilginin toplumsal ve ekonomik faydaya dönüĢtürülmesi olarak tanımlanabilir. 

Firmalar için inovasyon, karlılığı ve verimliliği arttırdığı, yeni pazarlara girilmesini ve 

mevcut pazarın büyütülmesini sağladığı için önemli bir rekabet aracı durumunda 

görülmektedir155. Güçlü firmaların faaliyet içinde oldukları ekonomilerin, küresel 

alanda geliĢip, büyümeleri mümkün olabilir. Söz konusu durumda, iĢletmelerin ulusal 

ve uluslararası arenada ticari uygulamalarını göstermeleri iĢletmeleri güçlü bir 

seviyeye getirmektedir.  

Yönetim inovasyonu, bir organizasyonda inovasyonun ortaya çıkmasını ve 

belirli bir örgütsel değiĢim biçimini temsil etmektedir. En geniĢ anlamıyla, yönetim 

inovasyonu, bir organizasyondaki yönetim faaliyetlerinin zaman içindeki form, kalite 

ya da devlet farklılığı olarak tanımlanabilir. Bu değiĢim, geçmiĢten gelen yeni ya da 
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benzeri görülmemiĢ bir değiĢim olarak ifade edilmektedir156. Yönetim inovasyonu ise 

iĢletmedeki yönetimin değiĢimi olarak ifade edilmektedir.  

2.4.2. Sosyal Ġnovasyon 

Yaratıcı veya yenilikçi fikirlerin, dijital veya ileri teknoloji yardımıyla 

uygulamaya geçirmek ve projelendirmek suretiyle; yaĢamsal ve sosyal sorunların 

önemi olan konularının çözüme kavuĢturulması durumu, sosyal inovasyon olarak 

ifade edilmektedir. Bir fikrin ilk defa hayata geçirilmesine sosyal inovasyon 

denilmektedir. Sosyal inovasyon, geliĢmiĢ ülkelerin kendi yerel yönetimlerinde 

uyguladıkları en iyi uygulamaların, kendi kentlerine uyarlanması veya adaptasyonu 

ile de yapılabilir. Sosyal inovasyon uygulanması ile altyapı sorunları yeĢil alan, park, 

bahçe, trafik sorunu ve kentsel dönüĢüm gibi birçok konu çözülmektedir157. Sosyal 

inovasyon ise fikrin hayata geçirilmesi ile birlikte yaĢamımızı ve çevremizi etkileyen 

araçlara dönüĢtürülmesi sürecini kapsamaktadır.  

Sosyal inovasyon, sürdürülebilir bir yaĢam sağlamak üzere var olan çevresel, 

ekonomik, toplumsal ve kültürel sorunlara; yaratıcı ve yenilikçi çözümleri üretmek ve 

hayata geçirmek olarak tanımlanmaktadır. Sosyal giriĢimciler ise, bugün karĢı 

karĢıya bulunduğumuz sorunların çözümüne, gerçekleĢtirdikleri toplumsal yenileĢme 

projeleri ile katkı yapma iddiasında olan bireyler olarak ifade edilmektedir. Sosyal 

giriĢimcilerin gerçekleĢtirdikleri her proje, yalnızca ele alınan sorunun çözümüne 

katkı yapmamaktadır. Sorunun ortaya çıkmasına neden olan tutum, algı, davranıĢ 

ve yöntemleri de değiĢtirmektedir. Sosyal inovasyon; birkaç bireyden oluĢan gruplar, 

bireysel sosyal giriĢimciler, ortak hedefi olan sosyal topluluklar veya çeĢitli kurumlar 

tarafından gerçekleĢtirilebilir. Sosyal inovasyon yapan kurumlar yalnızca kar amacı 

gütmeyen Ģirketler, dernekler, vakıflar ve kamu kurumlarından oluĢmamaktadır. 

Gelir amacı yüksek olan Ģirketlerin de sosyal inovasyon amacı ile gerçekleĢtirdiği 

projeler olabilmektedir. Bu Ģirketler içinde bulundukları topluma sürdürülebilir bir 

yaĢam için önemli bir katkı sağlayabilir158. Sosyal inovasyonlar insanların hayatında 

kolaylık sağlayan inovasyon çeĢidi olarak tanımlanabilir.  
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Günümüzde sosyal inovasyon ile çok çeĢitli alanlarda ilgilenilmeye 

baĢlanmaktadır. Bu alanlar159; 

1. Sosyal giriĢimcilik, 

2. Tasarım, 

3. Teknoloji, 

4. Kamu politikası, 

5. Kentler ve kentsel geliĢme, 

6. Toplumsal hareketler, 

7. Topluluk geliĢim olarak ifade edilmektedir. 

2.4.3. Örgütsel Ġnovasyon 

Örgütsel inovasyon, örgütsel süreç veya örgütsel yapıda gerçekleĢtirilen 

yenilik olarak ifade edilmektedir. Örgütsel yenilikler genellikle; piyasa, süreç ve ürün 

yenilikleriyle birlikte ana faktörlerden birisi yaratıcı yıkım kavramı olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Yapılan literatür taramalarında, örgütsel inovasyonun tam olarak 

anlaĢılmasına imkan tanıyacak tutarlı bir teorik çerçeve bulunmamaktadır. Örgütsel 

inovasyon, her Ģeyden önce teknolojik yenilikleri geriden takip edenlere daha uygun 

bir strateji olmaktadır. Ġnovasyon süreci, finanse edilmesi kolay ve insan kaynakları 

bütçesi açısından daha sınırlı olmaktadır. Firma ölçeğinde tetiklediği inovasyon 

potansiyeli ve meydana getirdiği etkiler, hayli yüksek bulunmaktadır. Örgütsel 

inovasyon firma yapısıyla yakından iliĢkili durumda bulunmaktadır. Örgütsel 

inovasyon, en az teknolojik inovasyon biçimleri kadar süresiz ve kırılgan 

olabilmektedir160. Örgütsel inovasyon, sürekli ve dikkatli bir inceleme söz konusu 

olduğunda geliĢmeye açık bir inovasyon çeĢidi olmaktadır.  

Örgütsel inovasyon sürecinde yöneticilerin organizasyonel yeniliği nasıl 

Ģekillendirip ve nasıl yönettiği, örgüt yönetim literatüründe önemli bir araĢtırma alanı 

olmaktadır. Genel olarak örgütsel inovasyon örgütsel büyümenin belirleyici bir 

unsuru ve üstün iĢ performansları olarak düĢünülmektedir161. Örgütsel inovasyonlar, 

iĢletmelerin yapı ve kültürüne katkı sağlamaktadır.  
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2.4.4. Pazarlama Ġnovasyonu 

Pazarlama inovasyonu, bir ürünün ya da hizmetin tüketiciye ulaĢmasında 

yetkin ve yeni bir pazarlama yönteminin uygulanması olarak ifade edilebilir. 

Ürünün tasarımından, promosyon, fiyatlandırması ve reklamına kadar geniĢ bir 

yelpazede yenilik bazlı çalıĢma gerekmektedir. Pazarlama inovasyonu, talep ile 

temas süreçlerinin iyileĢtirilmesini içermektedir. Yaratıcı fikirler, alıĢveriĢ etkinliği 

alanı ve pazarlama iletiĢimi gibi birçok alanlarda uygulanabilir. AlıĢılmıĢ bir 

pazarlama karması olan bir sektörde, pazarlama karmasını yeniden tasarlamak 

Ģeklinde de geliĢtirilebilir162. Pazarlama inovasyonu, hizmet veya ürünün alıcılara 

modern pazarlama teknikleri ile sunulması olarak da tanımlanabilir.  

Pazarlama inovasyonları, iĢletmeler açısından müĢteriler ile satın alma süreci 

içerisinde geliĢebilecek etkileĢimi farklılaĢtırmaya odaklanmaktadır. MüĢteri-satıcı 

iliĢkisinin geleneksellikten kurtarılması ve inovatif bir yol veya yöntem geliĢtirilmesi 

olarak ifade edilebilir. Ürünün pazardaki satıĢ kanallarını yenilemeye yönelik yeni 

ürün konumlandırma teknikleri pazarlama inovasyonu için gerekli görülmektedir163. 

Pazarlama alanına verilecek önem, ürün veya hizmetin alıcılara satılması sürecinde 

büyük fayda sağlayabilir.  

Pazarlama inovasyonu, yaratıcılığın istikrarlı hale getirilerek, fikirlerin 

müĢterilerin istediği gibi ortaya çıkmasına ve inovasyon baĢlatma sonuçlarının 

kontrolünde amaç olarak tatmin edilmesine kadar olan süreç boyunca pazarlama 

felsefesini geliĢtirmektir164. Pazarlama inovasyonu, hizmet veya ürünün üretiminden 

baĢlayarak alıcıya sunulmasına kadar devam eden süreçte sürekli yeniliği gerektiren 

bir inovasyon çeĢidi olmaktadır. 

2.4.5. Süreç Ġnovasyonu 

Süreç inovasyonu, iĢletmelerin sevkiyat ve üretim yöntemine iliĢkin olarak; 

yazılım, teknoloji ve ekipman alanlarında gerçekleĢtirilen önemli iyileĢtirmelere 

olanak sağlamaktadır. ĠĢletmeler, kendi bünyelerinde etkinliği sağlamak için sevkiyat 

ve üretim yönteminde sürekli olarak yenilikler yapmaktadır. GeliĢtirilen yöntem 

anlayıĢının iĢletmede hiç uygulanmamıĢ olması veya iĢletme için yeni olması 

gerekmektedir. ĠĢletme bu süreci, ya bir firmanın desteğini alarak geliĢtirir ya da 
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kendisi gerçekleĢtirme yoluna gitmektedir. Ġnovatif ürünler üretmek ve iyileĢtirmeler 

yapmak için süreç inovasyonuna yönelen firmalar, aynı zamanda yeni ürünleri 

üretmek amacıyla kendi süreçlerini geliĢtirmektedir. ĠĢletmelerin üretim maliyetlerini 

azaltmak amacıyla süreç inovasyonu yapmaları önemli faydalar sağlamaktadır165. 

ĠĢletmeler, süreç inovasyonunu ürünün maliyeti ile yansıtmaktadırlar.  

ĠĢletmeler için inovasyon sürecinin belirsizlikleri beraberinde getirmesi, sürecin 

yönetilebilirliğini ve kontrolünü zorlaĢtırmaktadır. Belirsizliklerin baĢında finansal 

belirsizlikler, teknolojik belirsizlikler, örgütsel ve pazar belirsizlikleri gelmektedir. 

Ġnovasyon sürecinde iĢletmelerin ne kadar finansal kaynak sarf edeceklerini, 

personel ve hammadde kaynaklarını baĢtan tahmin etmek oldukça güç 

olabilmektedir. Özellikle riski sevmeyen ve finansal altyapısı fazla güçlü olmayan 

iĢletmeler için; yenilik, inovasyon faaliyetlerini engelleyen önemli bir engel olarak 

karĢımıza çıkmaktadır166. Ekonomik olarak büyük olmayan ve risk almayan 

iĢletmeler için inovasyon süreçlerinden bahsetmek mümkün olmamaktadır.  

2.4.6. Ürün ve Hizmet Ġnovasyonu 

Yeni bir ürün fikri ile baĢlayıp Ģekillenen fikirlerin değerlendirilmesi, ticari 

analizi, ürünün geliĢtirilmesi, pazar testi ve pazara arz etme aĢamaları ile ürün 

inovasyonu oluĢmaktadır. Ġnovatif ürün süreci, çok fonksiyonlu grupların arasındaki 

bütünleĢmeyi sağlayan aĢamaların birbirleri ile iletiĢiminin artırılması ile 

sağlanabilir. Ġnovatif ürünün hızı ile ticari baĢarısı arasında güçlü bir pozitif iliĢki 

ortaya çıkabilir. Zamanın kısaltılması iĢletmelere, pazarda ilk olma avantajının sağ-

ladığı üstünlükle rekabet etme Ģansı sağlayabilir. Ürün inovasyonunda, süreci 

hangi fonksiyonların oluĢturduğunun unutulmaması iĢletmelere önemli faydalar 

sağlayabilir167.  ĠĢletmeler için hizmet ve ürünün üretilmesi sürecinde 

zamanlamanın önemi büyük olduğundan süreç yönetimi de önemli olmaktadır. 

Bir organizasyonun; ürettikleri ürün veya sundukları hizmetten faydalanan 

tüketicilerini tatmin etmek amacıyla, Ģimdiye daha önce yerine getirilmemiĢ 

gereksinimlere yakın olması gerekmektedir. Organizasyonun sadece tüketicilerin 

beklenti, istek, gereksinimlerini tatmin etmek ve o doğrultuda hareket etmeye 

odaklanmaması gerekmektedir. Özel durumlarda bu süreç, aksine geliĢip 

tüketicilerin beklentilerinin ötesine de odaklanması gerekebilir. Yeni hizmet 
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uygulamaları biçiminde karĢımıza çıkan hizmetler alanında yapılan inovasyonların 

da önemsenmesi gerekmektedir. Hizmet inovasyonları, ürün inovasyonları kadar ilgi 

çekmemekte ve inovasyonu etkili yapan özellikle ilgili olmaktadır. Günümüzde 

kamuoyunun algısının, inovasyonlardan çok buluĢların desteklenmesine dönük 

olduğu görülmektedir. BuluĢlar, kapsadıkları yenilik değerlerinden dolayı ürünlerden 

oluĢmaktadır. Ġnovasyonlar, çok farklı ve yeni bir iĢ modeline sahip hizmetlerden 

yararlanarak sunma yöntemini oluĢturmaktadır. Yeni bir hizmet biçimi Ģeklini 

aldıkları da görülmektedir. Telefonla direkt olarak sigorta yapılması bu konudaki 

hizmet inovasyonuna örnek olarak söylenebilir. Sigorta iĢlemlerinin, yıllarca sigorta 

komisyoncuları yoluyla, postayla, kapıdan kapıya veya ana caddelerde bulunan 

satıĢ ofislerindeki kiĢilerce yapıldığı bilinmektedir168. Ürün inovasyonlarında yapılan 

faaliyetlerin somut olması, hizmet inovasyonlarında yapılan faaliyetlerin ise soyut 

olması sebebiyle iĢletmelerin daha çok ürün inovasyonunu tercih ettikleri 

görülmektedir.  

2.5. ĠNOVASYON SÜRECĠNĠN BĠLEġENLERĠ 

Ġnovasyon sürecinin bileĢenleri inovasyon sürecinde açıkça ifade edilmeli ve 

yapılacak olan faaliyetler bu doğrultuda değerlendirilmelidir. Bu bölümde 

inovasyonun sürecinin bileĢenleri konusu alt baĢlıklar halinde; eriĢilebilir bilgi, 

yaratıcı çalıĢma, uygulama ve deneme, benimseme ve yayılma, ticarileĢtirme konu 

baĢlıkları altında anlatılmaya çalıĢılacaktır. 

2.5.1. EriĢilebilir Bilgi   

ĠĢletmelerde organizasyonların ve toplumun ihtiyaç duyduğu bilginin üretimi, 

dağılımı ve tüketiminde kaynakların nasıl tahsis edildiğini inceleyen disipline 

eriĢilebilir bilgi denilebilir. Disiplin; tarihsel ve kurumsal koĢulları anlayıp iĢletme 

içerisindeki inovasyon sürecinde ekonomik bir mal olarak ele alınan bilginin, üretilip 

dağıtılmasına olanak sağlamaktadır. Bilginin, ekonomi içindeki etkilerini ve 

konumunu açıklamayı amaçlamaktadır. Yeni hizmet ve ürünlerin iĢlevine 

odaklanmak, eriĢilebilir bilgi çalıĢmaları ile sağlanmaktadır169. Ġnovasyon sürecinde 

bulunan iĢletmelerin, sürece dahil olan kiĢilerle birlikte yapacağı çalıĢmalarda 

faaliyetler ile ilgili bilgilere kolay ulaĢmayı sağlayacak nitelikte olmalarına dikkat 

etmeleri gerekmektedir.   
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Ürün ve hizmet inovasyonu hem eğitim hem de bilim yoluyla temel bilginin 

oluĢturulmasına dayanmaktadır. Ġyi performans gösteren ve geniĢ eriĢilebilir bir bilgi 

sistemi, inovasyonun benimsenmesini ve yaygınlaĢmasını kolaylaĢtırabilir170. Bilgiye 

ulaĢmanın kolay olmasının sağlanması gerekmektedir.  

2.5.2. Yaratıcı ÇalıĢma 

Ġcatların çoğu, yaratıcı çalıĢma faaliyetlerinde kazara veya Ģans eseri ortaya 

çıkmaktadır. Ġcatların ortaya çıkabileceği ortamın hazırlanması veya bunların 

yeniliğe dönüĢtürülmesi, yenilikçi fikirlerin yeĢereceği ve yeniliği destekleyen bir 

iklimle mümkün olabilir. Yeni fikirleri değerlendirebilecek yaratıcı bireylerin varlığı, 

yeni fikirlerin ortaya çıkacağı bir iklim ile daha etkin hale gelebilir. Ġnanç ve değeri 

ifade eden kültür yenilik için örgüt yapısı halinde bulunmakta ve bu yapının en 

önemli unsuru olarak büyük önem ifade etmektedir. Yenilik sürecinde kültürle birlikte 

örgütün iletiĢim süreçleri, politikaları, ölçme sistemleri, eğitim politikası, muhasebe 

ve ödüllendirme sistemleri gibi birçok faktör etki etmektedir. Faktörlerin tamamı, 

örgütsel iklimi oluĢturan faktörler olarak tanımlanmakta ve iĢletme içerisinde yeniliği 

teĢvik edecek Ģekilde tasarlanması önemli faydalar sağlamaktadır171. ĠĢletmeler, 

yenilikçi ve yaratıcı fikirlere açık olabilirler ise yeni fikirlerin de ortaya çıkması 

mümkün olabilir.  

Günümüz ekonomisinde büyümenin en önemli motoru, inovasyon yolu ile 

değer yaratmak olarak ifade edilmektedir. Gücünü yaratıcı problem çözme 

tekniklerinden alan inovasyon ise yaratıcılığın bir fonksiyonu olarak görülmektedir. 

Büyüme hedefli bir toplumda; eğitim sisteminin ezber yönlü olmaması ve yaratıcı 

çalıĢmaların desteklenmesi gerekmektedir. Ġnovasyonda baĢarıyı yakalamak 

amacıyla iĢletmenin ilgi alanlarına giren konuları içeren fuar ve sergilerin izlenerek 

yaratıcı çalıĢma için bilgilerin bir araya getirilmesi ve yeni geliĢmelerin izlenmesi 

gerekmektedir172. ĠĢletmelerin, yaratıcı çalıĢmaları ortaya çıkarmak adına yeni 

fikirlere daima açık olması ve yeni fikirleri destekleyen bir duruĢa sahip olmaları, 

çalıĢanlarını da bu konuda desteklemeleri gerekmektedir.   

Tüm yenilikler yaratıcı fikirlerle baĢlamaktadır. Yaratıcılık inovasyonun 

baĢlangıç noktasında bulunmaktadır. Yaratıcılık inovasyon için gerekli fakat Ģart 
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olmamaktadır. Ġnovasyon, yaratıcı ilhamın yerleĢtirilmesi olarak ifade edilebilir173. 

Ġnovasyon sürecinde önemli olan bir diğer nokta;  çalıĢanların uygulamak istedikleri 

faaliyetleri hayata geçirmeleri için rahat ve özgür bir ortamın sağlanması olmaktadır.  

2.5.3. Uygulama ve Deneme 

Organizasyonda inovasyon aĢamasında bir birey veya baĢka bir karar alan 

birim, inovasyonu kullanıma soktuğu andan itibaren baĢlamıĢ olmaktadır. Ġnovasyon, 

karar süreci uygulama aĢamasına kadar tam bir zihinsel egzersiz olmaktadır. Yeni 

bir fikir fiilen uygulamaya konulurken uygulama aĢamasında net bir davranıĢ 

değiĢikliğini kapsamaktadır. Ġnovasyon karar süreçlerinde geçmiĢte yapılan 

kavramsallaĢtırmalar, uygulama aĢamasının önemine bile tam olarak yer 

vermemektedir. Ġnovasyon sürecinde; birey için yeni bir fikrin benimsenmesi, 

kararının verilmesi baĢka bir Ģey; inovasyonu uygulamaya dönüĢtürmek farklı bir Ģey 

olarak ifade edilmektedir. Ġnovasyonun tam anlamıyla nasıl kullanılacağı 

konusundaki problemler, uygulama aĢamasında ortaya çıkmaktadır. Ġnovasyona 

geçici olarak eriĢilememesi gibi birkaç tedarik problemi ortaya çıkmadığı sürece, uy-

gulamada karar aĢaması izlenmektedir174. Söz konusu inovasyon sürecinde 

iĢletmelerin, ortaya çıkan yeni hizmet veya ürünlerin yaĢama geçirilerek deneme ve 

yanılma yolu ile oluĢtuğunun unutulmaması gerekmektedir.  

Temel bir yetkinlik olarak inovasyon, iĢletmelerdeki diğer stratejilerin 

uygulanmasına olanak tanıyarak iĢletmeye rekabet üstünlüğü sağlamaktadır. Her 

örgüt bir temel yetkinliğe ihtiyaç duyduğu için inovasyon kavramının öneminin büyük 

olduğu söylenebilir. Gerçek anlamda inovasyon süreci, bir öğrenme süreci olarak 

adlandırılmaktadır. Ġnovasyon sürecinde çalıĢanlara uygulayarak öğrenme fırsatı; 

deneme, yanılma ve tekrarlar gibi eylemler ile sunulmaktadır175. Ġnovasyon 

süreçlerinde iĢletmeler ve çalıĢanlar beraber öğrenme imkânına sahip olmaktadır.  

2.5.4. Benimsenme ve Yayılma 

Ġnovasyon uygulamalarında; çoğunlukla inovasyon geçidi tercih edilmektedir. 

Çünkü inovasyon geçidi; iĢletmelere inovasyon tercihinde organizasyonlara yararlı 

olanların tercih edilmesi konusunda yol gösterici konumda bulunmaktadır. 

Günümüzde inovasyon geçidi uygulayan Amerika‟daki hemen hemen her eyaletteki 

tarımsal deney merkezleri, tarımla ilgili inovasyonlar geliĢtirmektedir. Ġnovasyonlar, 

                     
173

 Okpara, a. g. e., p. 38. 
174

 Yılmaz, a. g. e., s. 196. 
175

 Satı ve IĢık, a. g. e., s. 544. 



 

 

69 

tarımsal kapsamdaki hizmetlere dönüĢtürülmektedir. Yapılan incelemeler 

sonrasında faaliyete geçirilmesine karar verilen inovasyonlar, tarımla ilgili uzmanlar 

tarafından özümsenmesi için çiftçilere tavsiye edilmektedir. Ġnovasyon, zemin 

koĢullarına, belirli iklime veya özel Ģartlara göre yalnızca tavsiye edilmiĢ ya da genel 

bir onay almıĢ olabilir. Tarımsal sektör alanlarında, bir inovasyonun yayılmasına 

baĢlama noktasında yeni teknoloji Ar-Ge çalıĢanlarından yayılım ajansına 

aktarılırken organizasyonel bir ara yüzün olduğu görülebilir. Yayılım ajansı ve Ar-Ge 

arasındaki iliĢkiye benzer bir organizasyonel ara yüz baĢka alanlarda da bulunabilir. 

Ġnovasyonu benimseyen uygulayıcılara ve kullanıcılara, yeni teknolojilerin araĢtırma 

ile ortaya çıkarak Ģekillendiğini ve daha sonra da farklı bir biçimde yayıldığı 

söylenebilir176. Yapılan çalıĢmaların baĢarılı olması için inovasyonu benimsemiĢ ve 

içselleĢtirmiĢ kiĢilerle çalıĢmak fayda sağlayabilir. 

2.5.5. TicarileĢtirme 

Ülkemizde yapılan araĢtırmalarda inovasyonu, ticarileĢtirmeye uzanan süreçte 

doğrusal iĢleyen kavram olarak algılamak, inovasyonun iĢlerliğini ve dinamiklerinin 

karmaĢık yapısını anlamaktan uzaklaĢtırabilir. Ġnovasyon kendine özgü yapısı 

nedeni ile karmaĢık bir durum ortaya koymaktadır. Ġnovasyonun ticarileĢtirilmesi 

süreci içerisinde doğrudan etkileyen ve inovasyona duyulan talebi Ģekillendiren 

faktörler; etkinlik, elveriĢlilik, güvenlik ve kalite kavramlarını ikinci derecede önemli 

olarak görülmesinden dolayı olmaktadır177. Ġnovasyonun, yalnızca ticarileĢtirmeye 

yönelik yapılması yanlıĢ bir sürece girilmesine sebep olmaktadır.   

Ar-Ge yatırımları sonucunda ortaya çıkan ürünlerin ticarileĢtirilmesini, giriĢim 

sermayesi fonlarının arttırılmasının sağladığı söylenebilir. Ar-Ge sonuçlarının 

optimizasyonu, organizasyonlardaki giriĢim sermayesi oranlarından doğrudan 

etkilenmektedir. TicarileĢtirme fonlarının artırılması için giriĢim sermayesindeki 

gerekli yasal düzenlemeler yapılması, önemli faydalar sağlayabilir178. Ġnovasyon 

sürecinde, yatırımı yapacak olan yatırımcı ile giriĢimcinin buluĢmalarına imkân 

sağlamak önemli bir husus olmaktadır  

2.6. ĠNOVASYON MODELLERĠ  

Ġnovasyon modelleri, inovasyon uygulama sürecinde açıkça ifade edilmeli ve 

yapılacak olan faaliyetler bu doğrultuda değerlendirilmelidir. Bu bölümde 
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inovasyonun modelleri konusu alt baĢlıklar halinde; doğrusal inovasyon modelleri ve 

doğrusal olmayan inovasyon modelleri konu baĢlıkları altında anlatılmaya 

çalıĢılacaktır. 

2.6.1. Doğrusal Ġnovasyon Modelleri  

Doğrusal inovasyon modelleri konusu üç alt baĢlıklı Ģeklinde; bilimin ittiği, 

talebin çektiği ve doğrusal inovasyon modelinin eksiklikleri konu baĢlıkları adı altında 

açıklanmaya çalıĢılacaktır.  

2.6.1.1. Bilimin Ġttiği  

Bilim araçlarından faydalanılarak toplumsal ve ekonomik yararlar yaratan 

çıktılara ulaĢılmak için inovasyon yapılmaktadır. Bilim etkinliğinin bütün süreçlerini 

kapsadığı için inovasyonun, kendi baĢına ayrı bir etkinlik olarak düĢünülmemesi 

gerekmektedir. Ġnovasyon sözcüğü ile bilim etkinliğinde bir fikrin; eylem, kuram ve 

sonuç bakımından bir yararın pazarlanabilir bir çıktıya dönüĢtürülme uygulaması 

olarak ifade edilebilir. Yenilenme olayı olarak da inovasyon karĢımıza çıkmaktadır. 

Süreç içerisindeki yenilenmenin kuramsal aĢamalarından baĢlayarak, yenilik 

ürününü kapsayan ve pazarlanabilir olma özelliğini de içinde barındıran süreç olarak 

tanımlanabilir179. Ġnovasyon sürecinde bilimsel verilerden yararlanmak, iĢletmeye 

toplumsal ve ekonomik faydalar sağlamaktadır.  

2.6.1.2. Talebin Çektiği  

Tüketici ihtiyaçları ve piyasa talebi; inovasyon modellerinde, talep kökenli 

inovasyonun arkasındaki temel etken olarak ifade edilebilir. Yapılan araĢtırma ve 

çalıĢmalarda, 1970‟li yıllardaki bulgulara göre doğrusal inovasyon modelleri çok uç 

örnekler olarak gösterilmektedir. Endüstriyel inovasyonları açıklarken eldeki bulgular 

ve bilgiler yetersiz kalmaktadır. Ġnovasyonun; piyasa, teknoloji ve bilimin birbirleri ile 

etkileĢimi sonucunda etkin bir Ģekilde açıklanabileceği kabul edilmeye 

baĢlanmaktadır. Üçüncü nesil Ġnterreaksiyon (etkileĢim) ve EĢleme Modelleri bu 

durumun sonucu olarak ortaya çıkmaya baĢlamaktadır. Ortaya çıkan modellerde, 

interreaksiyon (etkileĢim) sürecinin sürekli bir Ģekilde değil de fonksiyonel olarak 

iliĢkili ve birbirinden bağımsız aĢamalarda ortaya çıktığı ve sürekli olmadığı 
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vurgulanmaktadır180. ĠĢletmelerin, müĢterinin istek ve beklentilerini iyi analiz ederek 

elde edilen veriler ıĢığında uygulamalarını hayata geçirmeleri önem arz etmektedir.  

2.6.1.3. Doğrusal Ġnovasyon Modelinin Eksiklikleri  

Politikacılar, Ar-Ge faaliyetlerinde doğrusal inovasyon modellerinin baĢarılı ve 

etkin olabilmesi için daha fazla fon ayrılması gerektiğini vurgulamaktadır. Genellikle 

inovasyon uygulamalarında, açık veya örtülü olarak doğrusal inovasyon modeline 

baĢvurulduğu söylenebilir. Doğrusal modelde, piyasa ve araĢtırma arasındaki iliĢki 

bir araĢtırmada veya zincirden piyasaya doğru giden doğrusal bir çizgi Ģeklinde 

oluĢturulabilir. Formulasyonun açık ve basit oluĢu, hızlı değiĢim ile sistematik 

belirsizliğin baskısının fazla olduğu dönemlerde doğrusal modeli tercih edilebilir hale 

getirmektedir181. Ġnovasyon sürecinde belirsizlik ve olumsuz durumların 

yaĢanmasının sürekli ve yoğun bir Ģekilde görülmesi halinde doğrusal inovasyon 

modelinin uygulanması tavsiye edilmektedir.  

2.6.2. Doğrusal Olmayan Ġnovasyon Modelleri  

Doğrusal olmayan inovasyon modelleri konusu bu bölümde üç alt baĢlık 

olarak; interaktif öğrenme modeli, inovasyon sistemleri ve network modeli konuları 

Ģeklinde anlatılmaya çalıĢılacaktır.  

2.6.2.1. Ġnteraktif Öğrenme Modeli  

Ġnovasyon süreçlerinde kullanılan önemli ve gerekli bir diğer girdi ise interaktif 

öğrenme modeli olarak gösterilmektedir.  Rekabet gücünün arttırılması için verimli, 

yeni bir üretim yönteminin bulunması, cazip ve yeni ürünlerin keĢfedilmesi önemli 

faydalar sağlamaktadır. Ürün ve süreç inovasyonunda baĢarıya ulaĢmak için 

kullanıcılar ve üretim süreci ile bağlantılı olmak gerekmektedir. Süreç, ürün ve 

öğrenme inovasyonunda baĢarıya ulaĢmak için kullanıcılar ile bir etkileĢim kurulması 

gerekmektedir. Ġnteraktif öğrenme; problem çözmek için gerekli olan know-how 

sürecini(bilgi, altyapı ve becerilerin kazanılması süreci) Ģekillendirmektedir.  

Problemleri tanımlama, tespit etme ve çözme hususunda da kullanılmaktadır. 

Tecrübelerinden ve deneyimlerden ders alma yeteneği, problem çözme konusunda 

kullanma süreci de önem ifade etmektedir. Ġnovatif aktörlerin yapıları nedeni ile 

sebep olduğu değiĢim, diğer kurumlara daha fazla değiĢim gerçekleĢtirme 
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konusunda baskı yapmaktadır182. Ġnteraktif öğrenmede, farklı bakıĢ açıları ve 

üretimlerin inovasyonu teĢvik ettiği söylenebilir. 

2.6.2.2. Ġnovasyon Sistemleri ve Network Modeli  

Ġnovasyon sistemlerinde; inovasyonun özünün kullanım, geliĢim ve yayılım 

etkenlerinden oluĢtuğu görülmektedir. Politik, sosyal ve ekonomik olarak bütün 

faktörlere uygulanabilirliği ve ekonomik açından faydalı bilginin üretimi, yayılım 

kullanımında iliĢkilerden oluĢmaktadır. Üniversiteler, destek mekanizmaları, firmalar, 

araĢtırma enstitüleri, politika ve ajanslar gibi aktörleri kapsayan “organizasyonlar” ile 

birey, organizasyonlar ve grup arasındaki iliĢkileri düzenleyen mevzuat ana 

bileĢenleri olarak adlandırılmaktadır. Üniversite-sanayi-devlet arasındaki iliĢkileri 

etkileyen gelenekler, normlar gibi “oyunun kurallarından” oluĢan “kurumlar” 

inovasyon sistemlerinin ana bileĢenleri olarak ifade edilmektedir183.  Ġnovasyon 

sürecini oluĢturan temel unsurlar arasındaki etkileĢim bu sürecin gerçek 

belirleyenlerini oluĢturmaktadır.   

BaĢarılı bir inovasyon için içeride ve dıĢa açık paylaĢıma, etkileĢime dayalı bir 

network sistemine ihtiyaç duyulmaktadır. Günümüzde teknoloji ve bilgiye ulaĢmanın 

hızlı ve kolay olduğuna dikkat edilirse, iĢletmelerin bilimdeki ve teknolojideki 

geliĢmeleri takip eden, bunları iĢletmeye sürekli yansıtan, aktaran ve çevredeki 

değiĢimlerin yarattığı fırsatlara cevap verebildiği açıkça görülmektedir. 

Enformasyonu ve bilgiyi, iĢletme bünyesinde inovasyona dönüĢtürebilecek bir 

iletiĢim ağının kurulması önem arz etmektedir. Ġhtiyaç duyulan bu ağ, dıĢa açık ve 

dinamik olan bir veri tabanını da gerekli kıldığı açıkça görülmektedir184. ĠĢletmelerde, 

inovasyon sürecinde iletiĢimin kolay ve rahat yürütülebilmesi için network sisteminin 

büyük önem taĢıdığı söylenebilir. 

2.7. ĠNOVASYON KAYNAKLARI  

Özellikle içinde bulunduğumuz dönemde adından sıkça söz edilen inovasyon 

kavramı farlı tanımlamalar ile anlatılmaya çalıĢılmaktadır. Kimilerine göre icat olarak 

ifade edilmeye çalıĢılsa da bazılarına göre var olan bir ürün ya da hizmeti mevcut 

zaman dilimi içerisinde alıcıların beklentilerine göre üretip satıĢa hazır hale getirme 
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Üçlü Sarmal Modeli‟‟, http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/makaleler/kkahm.pdf (EriĢim Tarihi: 
12.06.2016). 
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çalıĢmaları olarak da ifade edilmektedir. Bu bölümde inovasyonun kaynakları 

konusu üç alt baĢlık halinde; iç kaynaklar, dıĢ kaynaklar ve durumsal kaynaklar 

konuları adı altında ele alınacaktır. 

2.7.1. Ġç Kaynaklar  

Ġç kaynaklar iĢletmenin mevcut olduğu yapısı ve kurumsal kimliği adı altında 

sahip olduğu değer kaynakları olarak ifade edilmektedir. Ġnovasyon sürecindeki iç 

kaynaklar konusunun izah edilebilmesi için; örgütsel bellek, entelektüel sermaye ve 

mevcut süreçler konu baĢlıklarına yer verilecektir. 

2.7.1.1. Örgütsel Bellek  

Organizasyonların her noktasında, her bireyin ihtiyaç duyduğu bilgilere karĢı 

sorumluluk bilincinde olması gerekliliği, iĢletmeler için önem arz etmektedir. 

Organizasyonlar içerisindeki öğrenme yolunun, her birey için büyük bir önem 

taĢımasından bahsedilebilir. Bilgiye karĢı duyulan ihtiyaç organizasyonlar içerisinde 

bilgi sağlama sorumluluğunu da beraberinde getirmektedir. Organizasyon içerisinde 

çalıĢan bir bireyin sahip olduğu bilgi, diğer bireyin ya da bireylerin ihtiyaç 

duyabileceği bilgi olabilmektedir. Ġhtiyaç haline gelebilen ve sahip olunan bilgilerin 

neler olabileceği netleĢtikçe bilgi akıĢı daha sistemli ve hızlı bir Ģekilde 

gerçekleĢebilir. Yeniliklere açık ve öğrenme odaklı iĢletmeler, elde ettikleri bilgileri 

mevcut bilgilere dönüĢtürerek ve o bilgilerle beslenerek kendi iĢletmelerindeki güçlü 

ve zayıf yönlerini rahatça belirlemektedir. Bir nevi mevcut durum analizlerini 

yapabilirler 185. ĠĢletmelerin, eksik ve güçlü yönlerini belirledikleri takdirde öğrenme 

odaklı davranarak sonuca daha hızlı ve etkili bir Ģekilde ulaĢmaları mümkün 

olmaktadır.  

ĠĢletmelerin inovasyon düzeylerinin yüksek olması, organizasyon içerisindeki 

örgütsel bellek düzeyinin yüksek olması ile doğru orantılı olmaktadır. Günümüz 

ekonomisinde iĢletmelerin devamlılıklarını sürdürebilmeleri, değiĢimin yönlendirici ve 

belirleyici gücüne; ayrıca örgütsel inovasyon ve öğrenme düzeylerine de bağlı 

olduğu düĢünülmektedir. Ġnovasyon ve öğrenme konularının birlikte 

değerlendirilmesi, iĢletmelerin örgütsel değiĢimi ve varlığının devamı için 

gerekmektedir. ĠĢletmelerin yaratıcılık düzeyinin arttırılması ve yeni fikirler 

geliĢtirilmesi, örgütsel belleğinin mevcut durumu ile ilgili olduğu söylenmektedir. 
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 Yavuz Demirel ve Zeynep Ġskân Kubbe, „‟Örgütsel Öğrenmenin Yenilikçilik Üzerine Etkisi: 
Otomotiv Sektöründe Bir AraĢtırma‟‟, Bilgi Ekonomisi ve Yönetimi Dergisi, 2014, Cilt: 6, Sayı: 2, 
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ĠĢletmeye rekabet avantajının sağlanması ise inovasyon uygulamalarındaki 

yetenekleri ile ilgili olmaktadır. Ġnovasyona dönüĢtürülemeyen öğrenme yollarının ise 

iĢletmeye rekabet olanağı sağlayamayacağı söylenmektedir186. ĠĢletmelerin, 

inovasyon sürecinde en önemli kavramın örgütsel öğrenme kavramı olduğunu 

unutmamaları iĢletmelere fayda sağlamaktadır.  

2.7.1.2. Entelektüel Sermaye  

Sanayi devrimi sonrasındaki süreçlerde entelektüel sermaye kavramı, 1960‟lı 

yıllarda ardından söz ettirmeye baĢlamakta, devam eden zaman diliminde 

gündemdeki yerini koruyamamakta ve o dönem ön plana çıkamamaktadır. Dönem 

içerisinde 1980‟li yılların baĢlarında Japonya‟daki iĢletmelerin piyasadaki 

değerlerinin arttırılmakta ve bu değerlerin rekabet gücüne hangi aĢamalar 

uygulanarak yansıtılabileceği üzerinde araĢtırmalar yapıldığı söylenmektedir. 

Mevcut iĢletmelerin mevcut kaynaklarının etkin olarak kullanılması sorunu 

tartıĢılmakta ve entelektüel sermaye kavramı inovasyon kaynakları bölümünde bir 

kez daha gündeme gelmektedir. Entelektüel sermaye kavramı, 1990‟lı yılların 

sonlarına doğru uygulama alanında tartıĢılmaya baĢlanarak gündeme geldiği 

söylenebilir. Ticari iĢ hayatında çağımızın değiĢilmez kavramının bilgi olduğu açıkça 

görülmektedir. ĠĢletmeler için kolay elde edinilebilen ve birincil öneme sahip olan 

doğal kaynaklar, sermaye ve emek gibi üretim faktörlerinin artık bilgi faktörünün 

gerisinde kaldığı söylenmektedir. Yeni ekonomi sisteminde, örgütlerin bilgiyi temel 

kaynak olarak inĢa etmeye çalıĢması, iĢletmeler için en önemli sermaye kaynağı 

olarak ifade edilmektedir. Sermaye kavramı, devamlılığı konusunda önemli etkilere 

sahip olduğu ve bu etkinin öneminin her geçen gün daha da artmakta olduğu 

söylenebilir187. ĠĢletmelerde en önemli faktörün bilgi olduğunu, rekabette, sermaye 

alanında ve kriz durumlarında iĢletmenin devamlılığının bilgi tarafından 

sağlandığının unutulmaması gerekmektedir. 

Entelektüel sermaye, iĢletmelere rekabet avantajı sağlayan, kullanıldıkça 

iĢletmenin temellerini ve değerini arttıran bir kavram olarak açıklanmaktadır. 

ĠĢletmelerin, entelektüel sermayenin devamlılığını ve geliĢimini sağlayamadıkça 

faaliyetlerinin devamlılığını sağlayamayacağı da ifade edilmektedir. ĠĢletmelerin 

rekabetçi ortamlarda devamlılığını sağlayabilmek için kullandığı entelektüel 

sermaye, iĢletmenin bilançosunda maddi olarak görünmeyen bütün varlıkları 
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 Özdevecioğlu ve Biçkes, a.g.e., s. 36. 
187

 Sevinç Gülseçen, Bilgi Yönetimi, Papatya Yayıncılık, Ġstanbul, 2015, s. 122. 
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içermektedir188. ĠĢletmelerin, bilançolarındaki maddi olmayan kaynaklarının 

güçlülüğünün devamı için entelektüel sermaye kavramına önem vermeleri 

gerekmektedir. 

2.7.1.3. Mevcut Süreçler  

ĠĢletmelerde müĢteri isteklerine, beklentilerine yönelik ürünlerin ortaya 

koyulması, yönetim fonksiyonlarının verimli ve etkin bir Ģekilde kullanılması sonrası 

ortaya çıkmaktadır. Mevcut süreçler, bu amacın gerçekleĢtirilmesinde kullanılan 

birçok teknikten birisi olarak ifade edilmektedir. Son zamanlarda teknolojik 

geliĢmeler ve rekabetin artması sonucunda mevcut süreç yönetimi, gözde 

uygulamalar arasında yerini almaktadır. Gerek hizmet gerekse üretim sektöründe 

giderek artan kavramlar karlı, verimli ve etkin iĢletmelerin yaratılmasında büyük 

önem taĢımaktadır189. Teknoloji ile birlikte rekabetin yoğun olduğu durumlarda 

iĢletmelerin durum analizi yaparak süreçleri iyi değerlendirmeleri gerekmektedir.  

2.7.2. DıĢ Kaynaklar  

DıĢ kaynaklar iĢletmenin mevcut olduğu dıĢ yapısı ve piyasadaki kurumsal 

kimliği adı altında sahip olduğu değer kaynakları olarak ifade edilmektedir. 

Ġnovasyon sürecindeki dıĢ kaynaklar konusunun izah edilebilmesi için; kullanıcılar, 

tedarikçiler, rakipler, endüstri ve pazar yapısı, üniversiteler ve araĢtırma kuruluĢları 

konu baĢlıklarına yer verilecektir. 

2.7.2.1. Kullanıcılar  

Deneyim ve bilgi bakımından organizasyon bünyesindeki kullanıcılar arasında 

geliĢtirilecek olan hizmet ya da üründen beklentisi yüksek olan kullanıcılar, 

organizasyonları inovasyon yapmaya yönlendirmektedir. Organizasyonları 

inovasyon yapmaya yönlendirdiği için yönlendiren kullanıcılar olarak 

adlandırılmaktadır. Yönlendirici kullanıcıların, fikir geliĢtirme sürecine ortak olduğu 

ifade edilmektedir. Yönlendirici kullanıcıların, ortaya çıkan yeni hizmet ya da ürünün 

performansı üzerinde önemli etkisi olduğu yapılan birçok araĢtırma sonucunda 

ortaya çıkmaktadır. Yapılan araĢtırmalarda yeni ürünler için pazarlama bölümlerinin 

ve Ar-Ge çalıĢmaları sonucunda ortaya çıkan ürünlerin daha fazla tercih edildiği 

                     
188

 Elif Haykır Hobikoğlu, „‟Entelektüel Sermayenin Önemi, Sınıflandırılması ve Ölçme 
Yöntemleri: Kurumsal Bir Çerçeve‟‟, Sosyal Bilimler Dergisi, 2011, Cilt: 1,  86-99, s. 88. 
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görülmektedir. Yeni organizasyonlar çoğunlukla; kullanıcılar ile detaylı mülakatları, 

pazar araĢtırmaları ve kullanıcı grup tartıĢmaları sonrası tercih sırasında yeni 

ürünlere ulaĢmak için kullanılmaktadır. Ġnovasyon konusunda, aktif bir inovatör 

olarak kullanıcıların katılımının sağlandığı, inovasyonlarda bir paradigma 

değiĢikliğinin sonucu olarak oluĢmaktadır. Kaynakların tamamı için geriye kalan 

aktörlerin saf dıĢı bırakılması iĢlemi, yönlendirici kullanıcıların seçilmesi ile 

yapılmaktadır190. ĠĢletmelerin kullanıcının istek ve beklentilerini doğru tespit etmesi 

gerekmektedir.  

Ġnovasyon uygulamalarında yeni buluĢlar, kullanıcıların kapsamlı bir Ģekilde 

problemlere çözüm bulmak amacıyla uygulamalar yapması ile meydana 

gelmektedir. Organizasyon veya bireyler yeniden buluĢun sonucu olarak farklı bir 

problemi baĢka alandaki inovasyonla eĢleĢtirebilir. Ġnovasyon ile ilgili olarak 

herhangi bir arayıĢı motive eden bir problem, inovasyonun kullanımını da 

belirlemektedir191. Ġnovasyon sürecinde yaĢanan problemlerde inovasyonun 

yapısının etkinliği sebebi ile yeniden buluĢ yapılarak soruna çözüm bulunması 

mümkün olabilir.  

2.7.2.2. Tedarikçiler 

ĠĢletmelere hammadde, insan gücü, enerji ve yarı mamul vb. gibi temel üretim 

girdilerini temin eden kiĢiler veya kuruluĢlar, tedarikçiler olarak adlandırılmaktadır. 

Tedarikçilerden temin edilen temel üretim girdilerinin kaliteli olması, iĢletmeler için 

büyük önem ifade etmektedir. ĠĢletmelerin tedarikçiler ile iyi iliĢkiler halinde 

bulunması gerekmektedir192. ĠĢletmelerde kullanılacak olan materyallerin kalitesi ile 

buluĢlarının kalitesinin birbiriyle iliĢkili olduğunun bilinmesi ve bu doğrultuda kaliteli 

materyallerin kullanılmasına dikkat etmeleri tavsiye edilmektedir.   

ĠĢletmeler açısından tedarikçi seçiminin önemi, gün geçtikçe artmaktadır. 

ĠĢletmelerin çalıĢtıkları tedarikçi sayısını azaltması ve tedarikçiler ile yakın iliĢkiler 

geliĢtirme isteği bu durumu açıkça ortaya koymaktadır. ĠĢletmelerin çalıĢma 

stratejilerinde, az sayıda tedarikçi ile çalıĢmayı tercih etmeleri sonucunda az sayıda 

tedarikçiye daha fazla iĢ vermektedirler. ĠĢletmelerin, tedarikçi seçim problemleri ve 

iĢletmenin birden fazla tedarikçi ile iĢbirliğine girmesi gibi sorunlara temel çözümler 
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bulunmaktadır193. ĠĢletmelerin, tedarikçi sayısını asgari seviyeye çekmesi tavsiye 

edilmektedir.  

Tedarikçiler mevcut pazarlarında, kendileri için öncü konumundaki müĢterileri 

ile birlikte ortak çalıĢmalar yürüterek birtakım faydalar elde etmeyi 

amaçlamaktadırlar. MüĢteriler ile tedarikçiler arasında güçlü bir iĢ ortaklığına 

gidilmesi esas amaçlar olarak karĢımıza çıkmaktadır. ĠĢletme ve tedarikçiler için her 

iki tarafı en iyi Ģekilde bir araya getirebilecek inovatif çözümler belirlenebilir, 

iĢletmelerin ortaya çıkabilecek ihtiyaçlarına göre çalıĢmalar baĢlatılabilir194. 

ĠĢletmelerin tedarikçileri ile yakın iliĢki kurmaları iĢletme için fayda sağlayabilir.  

2.7.2.3. Rakipler 

Günümüz dünyasında rekabetin yoğun olması ve iĢletmelerin devamlılığı için 

ciddi tehdit olarak görülen yakın çevre faktörlerinden birisi de rakipler olarak ifade 

edilmektedir.  Benzer hizmet ve ürünleri piyasaya süren rakipler, iĢletmelerin üretim 

ve pazarlama faaliyetlerini yakından ilgilendirmektedir. Rakiplerin tutundurma 

çabaları için yaptıkları harcamalar, sahip oldukları dağıtım kanalları, fiyat düzeyi ve 

rakip ürünlerin üstün yönleri iĢletmenin baĢarı Ģansının belirleyici unsurları olarak 

gösterilmektedir. ĠĢletmelerin rakipleri çoğunlukla; fiyatları düĢük, reklam ve kaliteli 

ürüne sahip olabilmek için yoğun harcamalar yapmaktadır. Faaliyetlerini etkin bir 

biçimde sürdürebilme ve kurdukları dağıtım ağları ile piyasayı kontrol edebilme 

çalıĢmaları, rakiplerle rekabet etme faaliyetlerinde durumu oldukça 

zorlaĢtırmaktadır195. Faaliyetlerin zamanında pazara sürülebilmesi için iĢletmelerin 

rakiplerini iyi takip etmeleri önerilmektedir.  

Ġnovatif faaliyetleri genellikle iĢletmelerin rakipleri gerçekleĢtirdiği ve bu 

faaliyetler, iĢletmeleri yoğun rekabetin yaĢandığı pazarda inovasyona yönelten bir 

diğer faktör olarak gösterilmektedir. Yeni giriĢimler ve inovatif projeler, rakiplerin 

inovasyon ile ilgili faaliyetlerinin uygulamaya koyulması noktasında bir ölçü 

oluĢturmaktadır. Üretilen ürünlerin, pazardaki riskinin azaltılabilmesi için rakiplerin 

geliĢtirdikleri inovasyon faaliyetlerinin taklit edilmesi iĢletmelere fayda sağlamaktadır. 

Yapılan uygulamalar, sektörün mevcut statükosunu devam ettirmeye ve rakibin 

üstünlüğünü önlemeye yardımcı olmakta ve iĢletmelerin pazar payını, pazar 
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 Ali Özdemir, „‟Ürün Grupları Temelinde Tedarikçi Seçim Probleminin Ele Alınması ve Analitik 
HiyerarĢi Süreci ile Çözümlenmesi‟‟, Afyon Kocatepe Üniversitesi, İ.İ.B.F. Dergisi, 2010, Cilt: 3, 
Sayı: 4, 55-84, s. 61. 
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performansını arttırmamaktadır196. ĠĢletmelerin rakiplerini taklit etmesinin, kendilerini 

rekabet ortamında koruma altına almada fayda sağlamaktadır.  
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 Yılmaz, a. g. e., s. 21. 
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2.7.2.4. Endüstri ve Pazar Yapısı 

ĠĢletmeler için inovasyon faaliyetleri, önce iĢletmelerin organizasyon 

yapılarında daha sonra mevcut pazarda bir takım değiĢikliklere neden olmaktadır. 

Ġnovasyonların diğerlerinin etkilerinin kısa sürmesinin aksine, yeni pazarlar oluĢturan 

inovasyonların etkileri oldukça uzun sürmektedir. Pazar yapılarının etkilenmesi için 

inovasyon yapan organizasyon ya da kiĢilerin, pazarların yapısını etkilemesi için 

giriĢimci yapıya sahip olması gerekmektedir. Ġnovasyonlar aksi takdirde, etki sınırları 

çok dar ve salt icat olarak kalmaktadır. Mevcut olan pazarın yapısının 

değiĢtirilmesine etki eden ürünler, hizmetler ve stratejileri kullanıcı süreci 

yönlendirmektedir. Kullanıcı süreci inovasyonda, araĢtırmacılar tarafından ortaya 

atılan iki büyük bulguya dayanmaktadır. Birincisi; araĢtırmacıların önemli birçok 

ürünün ticari olarak üreticiler yerine kullanıcılar tarafından düĢünülmesi ve 

prototipinin üretildiğini bulmaları durumu olarak ifade edilebilir. Ġkincisi ise, pazarın 

yapısını değiĢtiren ürünlerin, ortalama kullanıcılardan daha fazlasına ihtiyaç duyan 

ve pazar trendlerinin ilerisinde olan, yönlendiren kullanıcılar tarafından geliĢtirilme 

eğiliminde olduğunun keĢfedilmesi olarak ifade edilmektedir197. Hizmet ve ürünlerin 

pazara sunulması aĢamasında alıcıların pazarın yapısını Ģekillendirecekleri 

unutulmaması gerekmekte ve pazara sürülecek olan ürün ile ilgili çalıĢmaların 

yapılması da büyük önem taĢımaktadır. 

2.7.2.5. Üniversiteler ve AraĢtırma KuruluĢları 

Ġnovasyonun çıkıĢ noktasında araĢtırma kurumları ve üniversiteler, köprü 

görevini üstlenen en etkin inovasyon kaynakları konumunda yer almaktadır. Üretim 

faktörlerinin en önemlisi ise beyin gücü olarak ifade edilmektedir. Beyin gücü, 

entelektüel sermaye ve beĢeri sermayenin yeni ekonomi anlayıĢında geliĢiminin en 

önemli unsuru olarak gösterilmektedir. Faaliyete geçtikleri ilk zamanlarda araĢtırma 

kuruluĢları veya üniversitelerin ortaya koydukları araĢtırma sonuçlarının, 

laboratuvarların ve tesislerin kullanmıĢ olduğu küçük, yeni ve inovatif Ģirketlere 

tamamlayıcı Ģirketler adı verilmektedir198. 

Belirli bir yenilik düzeyi için yapılan uygulamaların bütün inovasyonları 

içermeleri gerekmektedir. Ġnovasyonların orijinal olması için üç kavram 

gerekmektedir. Bunlar199: 

1- Ġnovasyonun pazar için yeni olması,  
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2- Ġnovasyonun dünya için yeni olması, 

3- Ġnovasyonun firma için yeni olması yer almaktadır.  

ĠĢletmelerde yapılan yeni inovasyonların iĢletmelerin; iĢletme içinde, iĢletme 

dıĢında ya da iĢletmeler veya kamu araĢtırma kurumlarıyla iĢ birliği halinde 

geliĢtirilen; yenilik yapma, yayılım gösterme ve kendisini kanıtlamasıyla iliĢkili olduğu 

söylenebilir. 

2.7.3. Durumsal Kaynaklar  

Durumsal kaynaklar iĢletmenin mevcut olduğu örgütsel yapısı ve kurumsal 

olarak bilgi gizliliği politikalarını ifade etmektedir. Ġnovasyon sürecindeki durumsal 

kaynaklar konusunun izah edilebilmesi için; stratejik ortaklık kaynağı ve örtülü bilgi 

kaynağı konu baĢlıklarına yer verilecektir. 

2.7.3.1. Stratejik Ortaklık Kaynağı  

Stratejik ortaklık (ĠĢ Birliği Ağı); kapsamlı ve uzun vadeli amaçlara hizmet eden 

stratejik iĢbirliğinin üzerinde bir aĢama olarak ifade edilmektedir.  Stratejik ortaklıkta 

uluslararası bir düzen ya da bir bölge ile ilgili köklü çıkarlar ve hedefler 

öngörülmektedir. Stratejik ortaklıkların hepsi, stratejik iĢbirliği anlamına gelmekte; 

fakat her stratejik iĢbirliği, stratejik ortaklık anlamına gelmemektedir. Genellikle her 

stratejik ortaklık kavramında bu aĢamada hatalar yapılmaktadır. Stratejik ortaklık 

kavramını, stratejik iĢ birliği kavramından ayıran önemli detaylar; belirlenen 

hedeflerin kapsamlı ve köklü olması olarak tanımlanabilir. Stratejik ortaklığın, devlet 

dıĢı aktörler ve karĢılıklı bağlılık kavramlarının birbirleri ile iliĢkileri doğrultusunda 

kalıcı ve uzun vadeli olması sağlanabilir. Stratejik iĢ birliğinde bu durum farklılıklar 

göstermektedir. Süreklilik ve devamlılığın esas olması nedeniyle stratejik ortaklıkta, 

Ģartlar değiĢkenlik gösterse bile bağlar kuvvetli ve dayanaklı olabilir200. Ekonomik ve 

teknolojik olarak güçlü olan iĢletmelere stratejik ortaklıklarda yabancı iĢletmelerle 

iĢbirliği yapmaları konusunda öneriler yapılabilir.  

Teknoloji ve ürünü geliĢtirmek için iki veya daha fazla sayıda firmanın bir 

araya gelmesi ile stratejik ortaklıklar kurulabilir. Stratejik ortaklıklar, resmi veya resmi 

olmayan yollarla meydana gelmektedir. Stratejik iĢ birliklerinde çoğunlukla ileri 

aĢamalarda pazara yakın geliĢtirme çalıĢmaları yürütülürken; bu durum konsorsiyum 
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 Gültekin Sümer, „‟Stratejik ĠĢbirliği ve Stratejik Ortaklık Kavramlarına KarĢılaĢtırılmalı Bir 
BakıĢ‟‟, Ege Akademik Bakış Dergisi, 2010, Cilt: 10, Sayı: 1, 671-698, s. 678. 
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(Ģirketler birliği) tarzındaki iĢ birliklerinde temel araĢtırmalara odaklanmaktadır201. 

Stratejik ortaklıklarda yapılan iĢbirliğinin resmi olup olmamasına bakılmamakla 

birlikte, bu konuda dikkat edilmesi gereken en önemli faktörün iĢbirliği yapılacak olan 

stratejik ortağın göstereceği hassasiyet olduğu söylenebilir. 

2.7.3.2. Örtülü Bilgi Kaynağı  

Yüzyıllar boyunca bilgi kavramı, insanlık için büyük önem arz etmektedir. 

Günümüzde ve gelecekte de bu durum vazgeçilmez bir hal almaktadır. Bilgi, 

değiĢimin ve rekabetin kaynağı olarak gösterilebilir. Örtülü bilgi ise; düĢünceler ve 

aktarılamayan duygular olarak ifade edilmektedir. Örtülü bilginin, deneyim ve 

tecrübe ile karĢı tarafa aktarıldığı için ifade edilmesinin zor olduğu söylenmekte; 

avantaj sağlamak ve üstünlük kurma açısından yararları göz ardı edilememektedir. 

Sahip olduğu kaynaklar örtülü olduğu için örtülü bilginin özünde örtülülük 

bulunmaktadır. Kültürel, dini ve fiziki Ģekilde oluĢtuğu için örtülü bilgi olarak 

adlandırılmaktadır. Üstünlüğün ve rekabetin özünde örtülü bilgi kaynağı 

bulunmaktadır. Kaynakların ön plana çıkmasında örtülü bilginin hareket noktası 

konumunda bulunduğu söylenebilir202. Bilgi kaynaklarına bakıldığında örtülü bilginin 

oluĢtuğunu görmek mümkün olmaktadır. 

2.8. ĠNOVASYON STRATEJĠLERĠ  

Ġçinde bulunduğumuz yüzyılda adından sıkça söz edilen inovasyon kavramı 

farlı tanımlamalar ile anlatılmaya çalıĢılmaktadır. Kimilerine göre icat olarak ifade 

edilmeye çalıĢılsa da bazılarına göre var olan bir ürün ya da hizmeti mevcut zaman 

dilimi içerisinde alıcıların beklentilerine göre üretip satıĢa hazır hale getirme 

çalıĢmaları olarak ifade edilmektedir. Birden çok tanımlamaları kapsayan inovasyon 

ile ilgili stratejik konuları kapsayan bu kısımda Ġnovasyon stratejileri baĢlığı altında; 

Freeman ve Soete‟nin Sınıflandırması, Miles ve Snow‟un Sınıflandırması, Trott‟un 

Sınıflandırması, Tid vd. nin Sınıflandırması ve Gilbert‟in Sınıflandırması 

incelenecektir. 

2.8.1. Freeman ve Soete’nin Sınıflandırması  

Freeman ve Soete‟nin sınıflandırması konusunun anlaĢılabilmesi açısından bu 

kısımda; saldırgan inovasyon stratejisi, savunmacı inovasyon stratejisi, taklitçi ve 
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 BTSO, a. g. e., s. 22. 
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 Süleyman Bolat, „‟Örtülü Bilgi Kaynaklarının KeĢfi ve SomutlaĢtırılması: ġirince Örneği‟‟, 
Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 2009, Sayı: 34, 339-359, s. 340. 
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bağımlı inovasyon stratejisi, geleneksel ve fırsatçı inovasyon stratejisi konu 

baĢlıkları izah edilecektir. 

2.8.1.1. Saldırgan Ġnovasyon Stratejisi  

Pazara sunulan ürün veya hizmetler, saldırgan inovasyon stratejisinde 

rakiplerden daha önce geliĢtirilmekte ve mevcut pazara sunulmaktadır. Saldırgan 

inovasyon stratejisinde temel amaç, pazarda ve teknik alanda öncü konumda olmak 

gösterilebilir. Bağımsız ve güçlü Ar-Ge yapısı, saldırgan inovasyon stratejisinde 

olmazsa olmaz konumunda bulunmaktadır. Yapılan araĢtırmalar sonucunda elde 

edinilen bulguların vakit kaybetmeden uygulamaya konulması ve üstünlük 

anlayıĢının sürdürülmesi büyük önem ifade etmektedir. Saldırgan inovasyon 

stratejisinde ilk evrelerinde, ürünü tüketen ya da satan kiĢilerin bilgilerinin arttırılması 

gerekmektedir. Bilgi artıĢının sağlanabilmesi için uygulama alanları, eğitim setleri, el 

kılavuzu ve kitap gibi hizmetlerin sunulması önemli faydalar sağlamaktadır. Ar-Ge 

faaliyetlerinin payının %50‟lere ulaĢmasının saldırgan inovasyon stratejilerini 

uygulayan iĢletmelerde görüldüğü söylenebilir. Ar-Ge faaliyetleri için yapılan 

giderlerin ortalama payının %10 civarında olması, saldırgan inovasyon stratejisinin 

tercih edilmediğini ifade etmektedir. ĠĢletmelerin temel amaçları kar olduğundan 

dolayı, yüksek getiri sağlayabilen saldırgan inovasyon stratejilerini tercih edilebilir 

konuma getirmektedir203. Riskin yüksek olabileceği durumunun, iĢletmeler tarafından 

iyi kavranması gerekmektedir.  

Günümüzde rekabetin artması nedeniyle iĢletmelerin mevcut pazarda 

devamlılığını ve kar marjını yükseltmeleri için yeni arayıĢlar içerisinde bulunması 

amacı görülmektedir. Saldırgan inovasyon stratejisi, iĢletmelerin yeni bir üretim 

sürecini veya yeni bir ürünü rakip iĢletmelerden önce geliĢtirip mevcut pazara 

sunulmasına olanak sağlamaktadır. ĠĢletmelerin mevcut pazarda öncü ve teknik 

alanda lider konuma gelebilmelerine olanak sağlayabilir. ĠĢletmelerin rekabet 

ortamında faaliyetlerinin devamlılığı için teknoloji ve bilim ile iç içe olması ve güçlü 

bir Ar-Ge‟ye sahip olmaları gerekmektedir. Üstünlüklerden ve teknolojik yeniliklerden 

hızlı bir Ģekilde faydalanmaları gerekmektedir. Saldırgan inovasyon stratejisini 

benimseyen iĢletmelerin, mali açıdan avantajları değerlendirilirken dezavantajlarının 

da unutulmaması gerekmektedir204. Saldırgan inovasyonun diğer inovasyon 

stratejilerine göre risk olasılığı fazla olmasına rağmen sonuçlarının olumlu olması 

durumunda, kar marjının en yüksek olduğu inovasyon çeĢidi olduğu söylenebilir.  
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 Hobikoğlu, a. g. e., s. 187. 
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2.8.1.2. Savunmacı Ġnovasyon Stratejisi  

Savunmacı inovasyon stratejilerini benimseyen iĢletmelerin, pazarda öncü 

olmayı pek sevmedikleri söylenebilir. Teknolojik değiĢimlerden yararlanmamayı ve 

geride kalmayı tercih etmemektedir. Öncü olmanın taĢıyacağı sorumluluk ve risklerin 

ağır olabileceğinin farkında olmaktadırlar. Saldırgan inovasyon stratejilerini 

uygulayan iĢletmelerin hatalarından ve açtıkları pazarlardan yararlanabilmeyi 

hedeflemektedirler. Savunmacı inovasyon stratejisini uygulayan iĢletmeler, orijinal 

yenilik türleri için kapasitelerini düĢürebilir. Pazarlama alanında özel bir güç, yetenek 

veya değiĢim mühendisliği alanlarında yetenek sahibi olabilirler. Savunmacı 

inovasyon stratejisini tercih etmelerinin nedeni, bütün söylenen kavramların benzer 

ya da karıĢımı faktörler de olabilir. Stratejiyi uygulayan baĢarılı rakipleri tarafından 

saf dıĢı bırakılan iĢletmeler, mecburen savunmaya yönelik stratejiler de izlemek 

durumunda kalmaktadır. Savunmacı inovasyon stratejisini uygulayan iĢletmeler 

böyle bir durumda çoğu zaman pazara girme konusunda tereddütler yaĢayabilir ve 

beklemeyi tercih edebilirler205. Savunmacı inovasyon sürecinde iĢletmelerin 

ürünlerini pazara sunmaları ve pazar faaliyetlerine devam etmeleri gerektiği 

söylenebilir. 

Ġnovasyon uygulama sürecinde iĢletme, pazarda baĢarısız olma ve büyük 

zarar etme riskini göz önünde bulundurarak savunmacı pozisyonda kalmayı tercih 

etmektedir. Savunmacı stratejiyi uygulayan iĢletmeler, pazara ilk giren olmayı ve 

teknolojik üretimde öncü olmayı tercih etmemektedir. Radikal yenilikten kaynaklanan 

riskten ve Ar-Ge maliyetlerinden kaçınma savunmacı inovasyon strateji için hareket 

noktası olarak ifade edilmektedir. Savunmacı stratejiyle hareket eden iĢletmeler, 

teknolojide iyileĢtirmeler yapmayı teknolojik yenilik yapmaya tercih etmektedir. 

Tedbirli yenilik yapmayı, radikal yenilik yapmaya tercih etmektedir. Savunmacı 

yenilik stratejisini bünyelerinde uygulayan iĢletmeler, mevcut pazarlara iyileĢtirme 

yaptıkları ürünleri gönderip bu pazarda pay sahibi olabilmek için fazla çaba 

göstermektedirler206. Savunmacı inovasyon taktiğini uygulayan iĢletmelerin, 

ürünlerinin oluĢum aĢamasında maddi harcamaları fazla olmasa da ürünlerini 

pazara sunduktan sonra tutunma adına fazla harcamalar yaptıkları belirtilebilir.  

2.8.1.3. Taklitçi ve Bağımlı Ġnovasyon Stratejisi  
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 Örücü vd., a. g. e., s. 66.  
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 Mehmet Deniz, „‟KOBĠ‟lerde Yenilik, Yenilik Stratejileri ve Bir Uygulama‟‟, Sosyal ve 
Ekonomik Araştırmalar Dergisi, 2007, 141-175, s. 155. 
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Taklitçi inovasyon stratejisini uygulayan iĢletmeler, ellerindeki mevcut bilgi ve 

teknolojileri kullanarak yenilikleri uzaktan izlemeyi tercih ettikleri söylenebilir. Taklitçi 

inovasyon stratejilerinin sonucu olarak, patentler ile koruma altına alınmıĢ yenilikler 

ve patent süresinin dolması da örnek olarak gösterilebilir. Uygulamalarda bulunan 

iĢletmeler, herhangi bir lisans ücreti ödeme durumu ile karĢı karĢıya kalmamaktadır. 

Taklitçi inovasyon stratejisini uygulayan iĢletmeler, yeni pazarlara girebilirlerse taklit 

ettikleri yeniliklerden daha fazla kar elde etmektedirler. Maliyet analizi açısından 

giderler düĢük olacağı için iĢletmeler maliyet avantajına sahip olabilir. ĠĢletmeler 

böylece pazara ve piyasaya ürünü daha ucuz olarak sunmaktadır. Üretim becerisi 

ve teknik bilgi gereksinimi, iĢletmeler için büyük önem ifade etmektedir. Bağımlı 

iĢletmelerde bu durum tam tersi Ģeklinde yol almaktadır. Ar-Ge çalıĢmaları ile ürün 

tasarımında hiçbir giriĢimde bulunmayan, sermayesi ve kendisi küçük iĢletmeler 

olarak tanımlanmaktadır. Bağımlı iĢletmeler, büyük iĢletmelerin taĢeronu ve alt 

firmaları gibi çalıĢmaktadır. Pazarlarını geniĢletme ve farklılaĢmaya yolunda hareket 

etme düĢüncesi ile bağımlı iĢletmeler, bağımsızlıklarını da kaybetmek 

istememektedir207. Taklitçi inovasyon stratejisini uygulayan iĢletmeler, riskin ve 

maliyetin en az olduğu inovasyon stratejisini kullanmaktadırlar.  

Mevcut pazarda, öncü konumdaki iĢletmelerin ürettikleri inovatif ürünler, 

savunmacı inovasyon stratejisi izleyen iĢletmeler tarafından üretilmemektedir. 

Savunmacı strateji izleyen iĢletmeler yeni ürünlerde oluĢabilecek hata paylarını 

tolere edecek uygulamalar geliĢtirmek, yeni patent alabilme çalıĢmaları ve öncü 

iĢletmelerin oluĢturduğu pazara girebilmek için bu yola baĢvurmaktadır. Taklitçi 

strateji izleyen iĢletmelerde bu durum diğerinin aksine üretim giderleri minimum 

tutularak benzer ürün üretilmektedir. ĠĢletmeler parça imalatı ve ara ürün imalatı 

yapan iĢletmeler ile birlikte hareket etmektedir. DüĢük maliyetler ve giriĢim yeteneği 

taklitçi inovasyon stratejisinde önemli bir yer tutmaktadır. Kısıtlı kar marjları ve düĢük 

maliyetler ile taklitçi inovasyon stratejisini uygulayan iĢletmeler kısa sürede yüksek 

kar elde edebilecek konuma ulaĢabilirler208. Taklitçi inovasyon yapan iĢletmelerin 

paten sorunu ile karĢılaĢtıkları bilinmektedir. Bununla birlikte pazarda tutunmak için 

politika üretmeleri söz konusu olmaktadır.  

2.8.1.4. Geleneksel ve Fırsatçı Ġnovasyon Stratejisi  

Teknolojik alanlarda beceriler ve mesleki yetenekler, geleneksel inovasyon 

stratejisi alanında kullanılmaktadır. ĠĢletmeler, ürettikleri ürünlerde uzmanlık ve 
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beceri isteyen iĢlerde üretim yaptıkları için ürünlere talepler yoğun olabilir. 

ĠĢletmeler, mevcut pazarda çoğunlukla değiĢiklik yapma gereksinimine ihtiyaç 

duymamaktadır. ĠĢletmelerin mevcut yapıları ürün yenilenmesine olanak sağlayacak 

donanım ve kapasiteye uygun olmadığı için bu durumun tam tersine hareket 

edememektedirler209.  Geleneksel inovasyon stratejisini tercih eden iĢletmelerin, 

sundukları ürünlerin maliyetli ve özel oldukları için pazarda bir sıkıntı ile 

karĢılaĢmadıkları söylenebilir.  

Rekabet ortamında risk almak istemeyen fakat pazarda var olmak isteyen 

iĢletmeler, fırsatçı inovasyon stratejisini tercih etmektedir. ĠĢletmeler, fırsatçı 

inovasyon stratejisi çalıĢmalarında Ar-Ge çalıĢmalarına ağırlık vermektedirler. 

Ekonomik olarak kendilerini yormayacak minimum maliyet ve yenilikçi anlayıĢa 

sahip olmaları sebebi ile iĢletmeler, fırsatçı stratejileri tercih etmektedir. Fırsatçı 

inovasyon stratejilerinde iĢletmeler; inovatif ürünleri pazara sunma aĢamasında 

doğru zamanı beklemektedir. Öncü konumdaki iĢletmenin boĢluklarını ve 

zayıflıklarını iyi değerlendirmeye çalıĢmaktadır210.  Fırsatçı inovasyon çeĢidini 

uygulayan iĢletmeler, albenisi yüksek ve maliyetleri az olan ürünleri pazara sunarak 

pazardaki büyük dilime sahip olmaktadır.   

2.8.2. Miles ve Snow’un Sınıflandırması   

Miles ve Snow‟un sınıflandırması daha net anlaĢılabilmesi açısından bu 

kısımda; savunmacı strateji, öncü strateji, analizci strateji ve tepkici strateji 

konularına yer verilecektir. 

2.8.2.1. Savunmacı Strateji  

Yoğun rekabetin yaĢandığı ortamlarda iĢletmeler bazı durumlarda ürünlerini 

veya hizmetlerini pazara sunmadan önce pazarın mevcut durumunu izlemeyi tercih 

etmektedir. Pazar ile ilgili mevcut bilgilere ulaĢıldığı zaman izlenecek stratejiye karar 

verilmektedir. Savunmacı strateji anlayıĢını benimseyen iĢletmeler, tecrübeli 

yöneticiler tarafından yönetilen, durağan ve dar ürün/hizmet pazarındaki bütün 

müĢterilere değil de belirli bir gruba hitap etmeyi amaçlamaktadır. Savunmacı 

strateji anlayıĢındaki iĢletmelerin üst düzey yöneticileri, iĢletmelerinin sınırlı faaliyet 

alanı içerisindeki bütün faaliyetlerde uzmanlaĢmıĢ konumda bulunmasına olanak 

sağlamaktadır. Böylece doğabilecek yeni fırsatlar için pazar alanlarının tarama 
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eğilimine ihtiyaç duyulmamaktadır. Savunmacı strateji anlayıĢında iĢletmeler için 

mevcut faaliyetlerin verimliliğinin arttırılması her zaman öncelik tercihi olmaktadır. 

Bütün çalıĢmalara rağmen araĢtırmacılar ve savunmacılar çevredeki değiĢmelere 

tepki veren iki zıt kutup konumunda bulunmaktadır211. Savunmacı inovasyon 

uygulayan iĢletmelerin, uzman oldukları alandaki ürünler ile pazara girdikleri 

söylenebilir.  

Savunmacı stratejiyi izleyen iĢletmeler pazara girerken ön planda olmama ve 

dar ürün yelpazesi üzerinde yoğunlaĢmaktadır. Yapılan bütün faaliyet ve çalıĢmalar 

iĢletmenin istikrarının devamlılığına yönelmektedir. Savunmacı strateji anlayıĢında 

iĢletmeler, faaliyet alanlarında kendilerine sosyal ya da ekonomik bir fayda 

sağlamayan değiĢikliklerle doğrudan ilgilenmemektedir. Esas ilgilenilen hususun, 

verimlilik ve verimliliğin arttırılmasına yönelik olduğu söylenebilir. ĠĢletme için 

standartların geliĢtirilip performans ölçümüne olanak sağlandığı görülmektedir212. 

ĠĢletmelerin ürünlerini, riskin en az olduğu zamanlarda pazara sunmaları, rekabet 

ortamında iĢletmelere büyük fayda sağlamaktadır.  

2.8.2.2. Öncü Strateji 

Rekabetin yaĢandığı ve mevcut pazarda öncü stratejiyi izleyen iĢletmelerin, 

pazardaki olan ve oluĢabilecek fırsatlara ve geniĢ ürün hatları ile ürün yenilikçiliğine 

odaklanmak eğiliminde olduğu söylenebilir. ĠĢletmelerin öncü strateji 

uygulamalarında verimlilik kavramı ile değil de yenilik yapma üzerinde durdukları 

söylenebilir. ĠĢletmenlerin pazara ilk girenin sahip olabileceği avantajların ve yeni 

pazar oluĢturabilme olanaklarının farkında olmaları nedeni ile öncü stratejiye 

yöneldikleri söylenebilir213. Öncü stratejisini uygulayan iĢletmeler, pazara ilk giren 

iĢletme olmakla birlikte pazardan en fazla kara sahip olarak ayrılmaktadır.  

2.8.2.3. Analizci Strateji  

Analizci strateji; iĢletmelerin yoğun rekabet ortamında uygulayabilecekleri 

derin problemleri çözebilme çalıĢmaları ile ilgili bir strateji kavramı olarak ifade 

edilmektedir. ĠĢletmelerde uygulanacak olan analizci strateji, üst yönetimin iĢletmeler 
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 Abdül Metin Dinçer vd., „‟Firmanın Tercih Ettiği Stratejinin Belirlenmesinde GiriĢimci Tipinin 
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açısından doğabilecek fırsatları belirleme aĢamasında çevrelerinde yaĢanılan 

olaylar ile iliĢkili çeĢitli eğilimler ve faydalar sağlamaktadır. ĠĢletmeler, üst yönetimin 

faaliyetlerinden kaynaklanan eksiklikleri belirleme aĢamasında analizci stratejileri 

kullanmaktadır. Analizci stratejilere yönelen iĢletmeler; ilerleyen dönemlerde 

uygulanacak olan projelerde kendi yönetim uygulamalarını geliĢtirmek, maliyetlerini 

azaltmak, vakit kaybını önlemek ve kaliteli buluĢlar yaparak pazarda yer alabilme 

istemektedirler. ĠĢletmelerin inovasyon sürecinde faydalı ve doğru kararlar 

alabilmeleri için analiz sürecinin önemi göz ardı edilememesi gerekmektedir. 

Ġnovasyon süreci içerisindeyken iĢletmeler, strateji belirleme aĢamasında 

enformasyon kaynaklarını ve sahip olduğu iç kaynakları kullanmak üzere hareket 

ederlerse; teknoloji, süreç, ürün konularında farklılık yaratabilecek inovasyon ve 

icatların gerçekleĢtirilebilmesi, uygulanabilmesi evrelerinde zorluklarla 

karĢılaĢabilirler214. Analizci stratejisini uygulayan iĢletmelerin, pazarın yapısını ve dıĢ 

kaynakları iyi analiz etmeleri gerekmektedir.  

ĠĢletmelerin uyguladıkları analizci strateji, savunmacı ve atılgan stratejik 

uygulamaların karıĢımı olarak ifade edilmektedir. Analizci stratejileri uygulan 

iĢletmeler için kararlılık ve yenilik kavramları arasında denge kurulmaya 

çalıĢılmaktadır. Yeni pazar ve ürün fırsatları araĢtırılırken diğer taraftan iĢletmeler 

faaliyetlerine devam etmektedir. Doğabilecek risk ve tehditlere karĢı rakiplerini 

izlemektedir. ĠĢletmeler, rakip iĢletmeler tarafından gerçekleĢtirilen taktik ve 

davranıĢları benimseyip kendi iĢletmelerinde uygulamaya çalıĢmaktadır. Yapılan bu 

uygulamalardan dolayı analizci stratejiyi izleyen iĢletmeler için pazar takipçileri de 

denilmektedir. Analizci strateji uygulayan iĢletmeler, değiĢken ve kararlı olmak üzere 

iki farklı ürün pazarı alanı Ģeklinde çalıĢtıkları söylenebilir. ĠĢletmelerin 

uygulamalardaki amacı, analiz stratejileri sonucunda esneklik ve kontrolü birleĢtirip 

fırsatlardan faydalanmaya çalıĢmaktır. ĠĢletmelerin, kendilerine ait olan pazar ve 

ürün alanlarına nüfus etme stratejilerini uygulama eğiliminde oldukları söylenebilir215. 

Analizci stratejileri izleyen iĢletmelerin, yeni pazarlara girmek için ürün ve pazar 

geliĢtirme stratejilerini uygulamaları yararlı olabilir.  

2.8.2.4. Tepkici Strateji  

ĠĢletmelerin tepkici strateji uygulamalarında, üst yönetimlerince belirsizlik ve 

değiĢimi algıladığı fakat onunla baĢa çıkılmakta yetersiz kaldıklarından 
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bahsedilmektedir. Tepkici strateji uygulamalarında iĢletmeler, kendileri için oluĢan 

tehditlerden kaçınmayı çevresel değiĢimin oluĢturduğu fırsatları değerlendirmeye 

tercih etmektedir. Tepkici stratejide iĢletmelerin esas amaçları, bir stratejiyi takip 

etmek yerine varlıklarını koruma eğiliminde bulunma çalıĢmaları olarak ifade 

edilmektedir. ĠĢletmelerin bu sebepten dolayı, tutarlı bir davranıĢ sergilediği ve tutarlı 

bir stratejilerinin olduğu söylenememektedir216. Tepkici inovasyon stratejisini 

kullanan iĢletmeler, meydana gelebilecek tehditlerden çekindikleri için var olan 

yapıyı kullanmaktadır. Pazardan en az seviyede faydalanan iĢletmeler de bu tür 

iĢletmeler olmaktadır.  

Tepkici stratejileri uygulayan iĢletmelerin kültür, yapı ve tutarlı bir strateji iliĢkisi 

içerisinde bulunmamaktadır. ĠĢletmeler çevresel baskılara caydırıcı ve etkili Ģekilde 

tepki vermemektedir. ĠĢletmeler genellikle çevresel baskılara stratejik değiĢimler 

Ģeklinde yavaĢça tepki vermektedir. Tepkici strateji uygulamaları bu sebeplerden 

dolayı gerçek bir strateji olarak kabul görmemektedir217. Tepkici stratejide fiili 

durumlar bulunmadığı için strateji olarak kabul görmemektedir. Pazarda tehdit ve 

olumsuzluklara karĢı savunmasız bulunmaktadır.  

2.8.3. Trott’un Sınıflandırması  

Trott‟un inovasyon modelleri sınıflandırmasında farklı düĢünce ve tavsiyeleri 

olmaktadır. Trott inovasyon sınıflandırmasında; saldırgan/lider inovasyon stratejisi, 

savunmacı/takipçi inovasyon stratejisi, maliyet minimizasyonu/taklitçi inovasyon 

stratejisi ve pazar bölümlendirme/geleneksel inovasyon stratejisi konuları 

incelenecektir. 

2.8.3.1. Saldırgan/Lider Ġnovasyon Stratejisi  

Teknolojik yenilikler ve ürün pazarındaki geliĢmeler, müĢteri beklenti ve 

isteklerinde farklılıklara yol açıp iĢletmeleri pazarda rekabet üstünlüğü 

sağlayabilmek için farklı stratejiler izlemeye sevk etmektedir. Pazarda yüksek gelir 

ve yüksek risk beklentisi ile yol izleyen iĢletmeler, saldırgan inovasyon strateji 

izlemektedir. Saldırgan inovasyon strateji uygulayan iĢletmeler, rakiplerinin 

faaliyetlerine etkili ve hızlı Ģekilde reaksiyon vermektedir. Saldırgan inovasyon 

stratejileri güçlü olan iĢletmeler, pazar payını geliĢtirebilir ve rakiplerinin faaliyet 

alanlarında baĢarılı Ģekilde hareket edebilir. Saldırgan stratejilerindeki güçlü tutum 
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sayesinde rakiplerinin üstünlük kurduğu pazara girebilir ve bu pazarda karar 

verebilen pozisyona gelebilirler. ĠĢletmeler, saldırgan inovasyon stratejileri sayesinde 

kararlılıktan özveride bulunmada ve fiyat indirimleri gibi konumlarda cesurca 

davranıĢ sergileyebilirler. Saldırgan inovasyon stratejisi ayrıca; iĢletmeye üretim 

kapasitesi, kalite, ürün ve pazarlama alanlarında rakipleri ile kendi durumlarını 

karĢılaĢtırabilme ve hızlı Ģekilde hareket edebilme üstünlüğü sağlamaktadır218. 

Saldırgan inovasyon stratejisini uygulayan iĢletmeler, pazara ilk girdikleri için alıcı ve 

pazarı iyi analiz etme imkânı yakalamaktadır.  

ĠĢletmeler genellikle inovasyona yönelik çalıĢmalarda üstünlük kurma 

çabalarında bulunmaktadır. ĠĢletmeler, inovasyona yönelik yaptığı çalıĢmalarda 

sergileyeceği liderlik düzeylerini, lider inovasyon stratejileri ile ortaya koymaktadır. 

ĠĢletmelerin inovasyon hedeflerinin serpiĢtirilmesi, resmi süreçlerin oluĢturulması ve 

inovasyon süreçlerinde üstlenilen görevler lider inovasyon stratejileri ile 

belirlenmektedir. Yapılan çalıĢmalar sonucunda inovasyon süreçleri, ilave bir unsur 

olarak iĢletmelerin karĢılarına çıkabilir. Lider inovasyon süreçleri; inovasyon 

özendirici, inovasyon pazarları, risk fonları ve kuluçkalar gibi organizasyonel yapıları 

içerisine almaktadır219. Lider inovasyon süreçlerinin iĢletmeleri, lider konumda 

bulundurmak için özendirici ve benimsetici olarak uygulamalar yapmaya 

yönlendirdiği söylenebilir. 

2.8.3.2. Savunmacı/Takipçi Ġnovasyon Stratejisi  

ĠĢletmeler bazen ürün ya da hizmetleri ile mevcut pazara girerken piyasa 

öncülük etmek yerine, piyasadaki yenilikleri ve rakiplerinin uygulamıĢ olduğu 

stratejileri takip etmeyi tercih etmektedirler. Rekabetin yoğun olması ve maliyet 

kavramları iĢletmeleri bu Ģekilde yol izlemeye sevk etmektedir. Savunmacı stratejide 

iĢletmeler genellikle pazarı analiz etmeyi ve rakiplerin pazardaki davranıĢları 

hakkında bilgi sahibi olmayı tercih eden stratejiler uygulamaktadır. Savunmacı 

stratejiyi izleyen iĢletmeler mevcut pazarda karĢılaĢılabilecek risklerden kaçınırken 

bunun sonucunda yüksek kar ve satıĢ marjlarından taviz vermek durumunda 

kalmaktadır220.  ĠĢletmelerin birçoğu, savunmacı stratejisi izleyerek düĢük satıĢ ve 

kar marjı hedeflemektedir. 

                     
218

 Timur Tiryaki, „‟Ġnovasyon (YenileĢim) ve Türkiye‟de Ġnovasyon Hakkında‟‟, http://www. 
timurtiryaki.com/uploads/4/7/8/5/4785024/inovasyon-yenilesim-egitimnotlar-timurtiryaki.pdf, (EriĢim 
Tarihi: 23.07.2016). 

219
 Yılmaz, a. g. e., s. 246. 

220
 Tiryaki, a. g. e., s. 3. 



 

 

91 

2.8.3.3. Maliyet Minimizasyonu/Taklitçi Ġnovasyon Stratejisi  

Günümüzde gerek devlet politikaları gerekse piyasada görülen iniĢ çıkıĢlar 

iĢletmeleri ekonomik olarak maliyet minimizasyonuna ve rekabetin durağan olduğu 

stratejileri izlemeye sevk ettiği görülmektedir. Uygulanan bu stratejiler bazı 

durumlarda iĢletmelere gerçek rekabeti ortaya koyabilme becerisi ve bilgisini 

sunamamaktadır. Netlik kazanamayan ve çözümlenemeyen bu bilgiler 

doğrultusunda, iĢletmeler stratejik farklılıkları, yeniliği ve rekabetteki farklılıkları 

araĢtırma yoluna gittiği açıkça görülmektedir. ĠĢletmelere etkili faktör girdilerine 

dayalı minimizasyonun değerini yitirmesinde iki önemli hususun rol oynadığından 

bahsedilebilir. Bunlar221; 

1. Girdi tedarikinin geniĢleyebilmesi için küresel ekonomiye daha fazla ülkenin 

katılmasına ihtiyaç duyulması,  

2. Faktör rekabet yoğunluğunun azalabilmesi, ulusal ve uluslararası faktör 

piyasalarının daha geniĢ etkinliğe ulaĢabilmesine ihtiyaç duyulması olarak 

sıralanabilir. 

ĠĢletmeler ekonomik açıdan avantaj sağlayabilmek için düĢük üretim maliyeti 

ile rekabet ettikleri iĢletmeler ile aynı ürünü üretme yoluna baĢvurabilir. ĠĢletmelerin 

bu Ģekilde hareket ve davranıĢ sergilemeleri durumu taklitçi strateji olarak ifade 

edilmektedir. Taklitçi stratejiyi izleyen iĢletmeler parça imalatı ve ara mal üretebilen 

alt iĢveren diye adlandırılan taĢeron iĢletmeler ile birlikte çalıĢma yoluna 

baĢvurmaktadırlar. Elde edinilen düĢük maliyet ve giriĢim yeteneği taklitçi strateji 

uygulamalarında büyük önem ifade etmektedir. ĠĢletmelerin taklitçi inovasyon 

stratejilerini uygularken kısa sürede yüksek kar elde edebilecek konuma 

ulaĢabilmeleri için kısıtlı kar marjları ve düĢük maliyetler ile çalıĢabilen stratejileri 

tercih etmeleri gerekmektedir222. Taklitçi inovasyon uygulayan iĢletmeler, maliyeti en 

aza çekmek istedikleri için önce pazarı gözlemleyip sonrasında ürün üretimine 

geçmektedir.   

2.8.3.4. Pazar Bölümlendirme/Geleneksel Ġnovasyon Stratejisi  

Tüketicilerin ihtiyaç ve istekleri, dünyadaki teknolojik yeniliklerle birlikte sürekli 

değiĢiklik ve farklılıklar göstermeye baĢlamaktadır. ĠĢletmeler, müĢterilerinin pazarda 

gösterdikleri tüketici davranıĢlarındaki benzerlikler ve ortak ihtiyaçlarından dolayı 

pazar bölümlendirme faaliyetlerine baĢvurmaktadır. Pazar bölümlendirme 
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uygulamaları ile birlikte bir iĢletme, değiĢik pazar bölümlerine birden fazla ürünle 

girebilir. ĠĢletmelere her ürün için hedef pazarın ayrı ayrı tespit edilmesi çalıĢmasının 

yapılması sorumluluğunu da beraberinde getirmektedir. Pazarda bütün ürünler için 

kullanılacak olan pazarlama bileĢenleri farklılık göstermekte ve tüketicilere 

ulaĢabilmek için pazardaki tüketici grubunun bölümlendirilmesi gerekmektedir. Pazar 

bölümlendirme ile pazarlama faaliyetlerinin amaçları daha net olarak 

belirlenmektedir ĠĢletmeler, pazar bölümlendirme faaliyetleri ile tüketicilerin 

ihtiyaçlarını daha iyi karĢılayıp ellerindeki mevcut kaynaklarını etkin bir Ģekilde 

kullanabilir. ĠĢletmeler ayrıca, pazardaki amaçlarını net belirleyip pazardaki 

rakiplerini daha iyi tanıyabilir ve böylece iĢletmelerin performansları da artabilir223. 

ĠĢletmelerin, pazarı gruplandırma çalıĢmalarının kaynağın belirlenmesi ve etkin bir 

Ģekilde kullanılması açısından önem taĢıdığı söylenebilir.  

ĠĢletmeler, yoğun rekabetin yaĢandığı pazar koĢullarında kendilerini uyarıcı 

konumda bir kurum ya da kuruluĢun olmaması nedeniyle herhangi bir değiĢiklik 

yapma gereksinimine ihtiyaç duymamaktadır. ĠĢletmelerin ürün gurubunda yenilik 

yapabilmek için teknik ve bilimsel yetenekleri bulunmamaktadır. ĠĢletmeler, bu ve bu 

gibi durumlarda yıllardır devam eden kendilerine özgü geleneksel stratejileri ile 

faaliyetlerini sürdürmeye çalıĢmaktadırlar. Teknik konularda olmasa bile iĢletmeler, 

tekstil ve moda anlamında tasarım yenilikleri yapabilirler224. ĠĢletmeler, riski göze 

almaktan çekindikleri için kendilerine özgü stratejiler uygulamayı tercih etmekle 

birlikte kendilerini garantiye almıĢ saymaktadır.    

2.8.4. Tid vd.’nin Sınıflandırması  

Bu bölümde Tid vd.‟nin sınıflandırması konusu rasyonalist strateji ve faydacı 

strateji konuları olmak üzere iki baĢlık altında anlatılarak açıklanmaya çalıĢılacaktır.  

2.8.4.1. Rasyonalist Strateji  

Rasyonalist strateji kavramı, literatürde farklılıklar gösterebilir. Tek bir 

doğrunun var olduğu ve stratejik görevin o doğruyu bulmak veya o doğruya en yakın 

olanın bulunması çalıĢmalarına rasyonalist strateji kavramı denilmektedir. 

Stratejistin, bir sorunu değerlendirme aĢamasının baĢlangıcındaki bakıĢ açısının 
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rasyonalist için belirleyici bir özelliği bulunmamaktadır. Sorun ile ilgili tek bir doğru 

cevap mevcut ise gerekli kaynaklara sahip olan herkes bu cevaba ulaĢabilir. 

ĠĢlemenin amacı, rasyonalist stratejilerin tanımlanmasıyla baĢlamaktadır. 

Rasyonalist stratejiler genellikle “misyon” olarak ifade edilmektedir. Misyon kavramı, 

kelime anlamı olarak askeri kökenli olduğu ve askeri strateji kökene dayandığı ifade 

edilmektedir. Anlatılmak istenilen misyon kavramı, gündelik hayatta algılanabilen bir 

savaĢın olup olmayacağına kara verebilen silahlı kuvvetleri ifade etmemektedir. 

Misyon kavramı ile silahlı kuvvetler dıĢındaki siyasi yapılar ifade edilmektedir. Silahlı 

kuvvetler ise siyasi yapıların belirlediği misyonu koruyacak temel üzerinden stratejiyi 

geliĢtirmeye çalıĢmaktadır. ĠĢ hayatındaki rasyonel stratejistler de buradan yola 

çıkarak net anlaĢılabilen sağlıklı bir misyon tanımına göre piyasada hareket etmeye 

çalıĢmaktadırlar225. Rasyonalist strateji uygulamalarında, iĢletmelerin amacı 

belirlenmiĢ olduğu için hedeflerin doğru belirlenmesi de önem taĢımaktadır.  

2.8.4.2. Faydacı Strateji  

ĠĢletmeler, teknolojik alanlardaki geliĢmelerden dolayı piyasada faaliyetlerini 

devam ettirmek ve inovasyonu daha da geliĢtirmek için faydacı stratejileri 

uygulamaktadır. ĠĢletmeler için bu özellik, buluĢ (icat) ve inovasyon arasındaki 

ayrımın yapılabilmesinde yaralı olmaktadır. ĠĢletmelerin inovasyon süreçlerini 

uygularken gerçekleĢtirdikleri bir buluĢ yeni olabilir. Mevcut durumlarda veya 

süreçlerde iĢletmenin pazara uygunluğu açısından inovasyonun geliĢtirilmesine 

gerek duyulmayabilir. Ġnovasyonun fayda sağlayan özelliklerinden dolayı iĢletmede, 

bu süreçte alınan kararların uygulamaya konulması gerekmektedir. ĠĢletmelerde 

faydacı strateji kavramından bahsedilmesi ve yatırım yapma kararının alınması 

gerçekleĢtirilen bir buluĢu inovasyon haline dönüĢtürülmesi için gerekli 

görülmektedir. Yatırımcılar, yaptıkları yatırımlardan kar elde etme amacı 

gütmektedir. ĠĢletmeler açısından inovasyon uygulamaları sonucunda yapılan 

yatırımın baĢarılı olacağının garantisi bulunmamaktadır. Ortaya koyulan fikir ya da 

yapılan buluĢ, iĢletmelere beklenilen faydayı sağlayamazsa o kararın uygulamaya 

konulması söz konusu olmamaktadır226. Faydacı stratejiyi uygulayan iĢletmelerin, 

teknolojik alandaki geliĢme ve yenilikleri takip etmesi gerekmekte ve uygulayacakları 

çalıĢmaların inovasyona uygun olup olmadığının tespitini iyi yapmaları 

gerekmektedir.  
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2.8.5. Gilbert’in Sınıflandırması  

Gilbert‟in sınıflandırması konusu iki alt baĢlık Ģeklinde; proaktif inovasyon 

stratejisi ve reaktif inovasyon stratejisi konuları anlatılarak açıklanmaya 

çalıĢılacaktır.  

2.8.5.1. Proaktif Ġnovasyon Stratejisi  

Proaktif inovasyon stratejisi ile iĢletmeler, teknoloji pazarında lider olmalarını 

sağlayan ve ilk harekete geçme avantajını kazandıracak olan güçlü bir araĢtırmacı 

yönlülüğüne meyilli olabilmektedir. ĠĢletmeler, ihtiyaç duydukları bilgiye kapsamlı bir 

kaynak çeĢitliliğiyle ulaĢmakta ve ayrıca proaktif inovasyon stratejileri ile yüksek 

risklere girmektedir. Günümüzde Singapur Airlines, Dupont ve Apple gibi iĢletmeler, 

proaktif inovasyon stratejilerini uygulayan iĢletmeler olarak bilinmektedir. Dünyada 

kullanılan teknolojik inovasyon türleri ile birlikte kullanılan proaktif inovasyon 

stratejileri, iĢletmelerin artan ve radikal inovasyon uygulamalarını 

gerçekleĢtirmelerine imkân sağlamaktadır227. Teknolojik  uygulamalar ile öncü 

duruma gelmek isteyen iĢletmelerin, proaktif inovasyon stratejisini uygulamaları 

tavsiye edilmektedir.   

ĠĢletmelerin rekabetin yoğun yaĢandığı zamanlarda uygulamıĢ oldukları 

proaktif inovasyon stratejisi; rakiplere rehberlik etme ve rakiplerden önce hareket 

etme durumu olarak ifade edilmektedir. ĠĢletmeler, yoğun rekabet ortamında rekabet 

ataklığı ve rekabetçi saldırganlığı benimsemektedirler. ĠĢletmeler genellikle, 

sorumluluk ve risk üstlenerek rekabet avantajı sağlamayı amaçlamaktadır. 

ĠĢletmeler rekabet ortamında üstünlük kurabilmek için, rakiplerinden önce hareket 

ederek faaliyetlerine etkinlik kazandırmaktadır228. ĠĢletmelerin proaktif inovasyon 

uygulamasını kullanmaları, rekabetin yoğun olduğu durumlarda rakiplerine göre 

daha avantajlı konuma gelmeleri açısından önemli olmaktadır. 

2.8.5.2. Reaktif Ġnovasyon Stratejisi  

ĠĢletmelerin inovasyon stratejileri ve örgütsel amaçları, örgütsel yetenekleri, 

mevcut zamana uygun olmadıkça ve geleceğe odaklanmadıkça uygulanabilirliği 

güçleĢmektedir. ĠĢletmeler strateji ve amaçlarını inandırıcı olmayan bir Ģekilde ya da 

                     
227

 Yılmaz, a. g. e., s. 528. 
228

 Erdoğan Kaygın, „‟Sürdürülebilir Bir Rekabet Avantajı Sağlamanın Yolu: Ġç GiriĢimcilik 
AnlayıĢı‟‟, Sosyal ve Beşeri Bilimler Dergisi, 2012, Cilt: 4, Sayı: 1, 93-103, s. 98. 
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geliĢi güzel Ģekilde belirler ise pazarda istenmeyen sonuçlarla karĢılaĢabilirler. 

ÇalıĢanlar alanlarındaki çalıĢmalarla ya da kendi kiĢisel çabaları ile iĢletmenin 

stratejileri arasında daha iyi bağlantılar kurabilirler. ĠĢletmelerde inovasyon yönetim 

sürecinin, iĢlemeye uygun bir stratejik planla baĢlaması, iĢletmenin politikaları ve 

stratejileri, stratejik planda belirtildiği gibi kurulmalı ve inovasyon ortamının sürekli 

olması gerekmektedir. ĠĢletmeler açısından örgütün gerçekleĢtireceği baĢarı bazı 

önemli stratejik kararlar ile mümkün olabilmektedir. ĠĢletmelerin birtakım stratejilerini 

çalıĢanlarının bilmesi için resmi stratejik planlarında açıkça yazılarak çalıĢanlarına 

dağıtılması gerekmektedir. Ġnovasyon düĢünce veya eylemlerin değiĢmesi anlamına 

geldiği için iĢletmedeki resmi stratejik plan ile inovasyon yapısı Ģekillenmektedir. 

Kısaca stratejik inovasyon yönetimi kültürünün iĢletmelere yerleĢtirilmesi önemli 

faydalar sağlamaktadır229. ĠĢletmelerin, inovasyon sürecinde yaĢadıkları olumsuz ve 

baĢarısız çalıĢmalar neticesinde oluĢmuĢ olan olumsuzluğu pozitif hale getirmek için 

reaktif inovasyon uygulamalarını kullanmaları tavsiye edilmektedir.   

2.9. ĠNOVATĠF FĠRMALARIN ÖZELLĠKLERĠ  

Ġnovatif firmaların özellikleri konusu bu bölümde; firma büyüklüğü, firmanın 

yaĢı, örgütsel yapı, örgüt kültürü, ödüllendirme sistemi ve örgütsel iletiĢim konuları 

Ģeklinde altı alt baĢlıkta açıklanmaya çalıĢılacaktır.  

2.9.1. Firma Büyüklüğü ve Ġnovasyon  

KOBĠ‟lerde organizasyonel ve pazar inovasyonu uygulamalarının etkileri ile 

uygulanan inovasyon türleri ve firma büyüklüğü arasındaki iliĢki incelendiğinde, etkili 

bir bağ olduğu görülebilir. KOBĠ'lerin organizasyonel ve pazarlama açısından 

yapılan yeniliklerde, firmalarında çalıĢan sayısının fazla olması onların baĢarılı 

olmalarında etken oluĢturmaktadır. KurumsallaĢma açısından firmalarında çalıĢan 

sayısı fazla olan iĢletmeler, diğer iĢletmelere göre örgütlü çalıĢma potansiyeline 

sahip olmaktadır. Pazarlama faaliyetleri ve organizasyonel yeniliklerde yapılan 

inovasyon çalıĢmaları, KOBĠ‟lerin izlemiĢ oldukları bu tutum sayesinde olumlu yönde 

etkilenmektedir230. Büyük iĢletmelerin çalıĢan sayılarının küçük iĢletmelere göre 

daha fazla olduğu ifade edilmektedir. ÇalıĢanı kalifiye elemandan oluĢan iĢletmeler, 

beyin gücü konusunda da çalıĢanından fayda sağlamakla birlikte, iĢletme ile 

inovasyon kavramı arasında doğrudan bir iliĢkiden söz etmek mümkün olmaktadır.  

                     
229

 Satı ve IĢık, a. g. e., s. 553. 
230

 Recep Kılıç ve Belma Keklik, „‟KOBĠ‟LERDE Genel Firma Özelliklerinin Ġnovasyon 
Uygulamalarına Etkisi: Balıkesir Ġlinde Bir AraĢtırma‟‟, Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler 
Fakültesi Dergisi, 2012, Sayı: 39, 93-118, s. 113. 
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2.9.2. Firmanın YaĢı  

KOBĠ‟lerde organizasyonel inovasyon ve ürün inovasyonu ile firma yaĢı 

arasında pozitif bir iliĢki olduğu söylenebilir. KOBĠ‟lerde, organizasyonel inovasyon 

ve ürün inovasyonu uygulamalarında firma yaĢına göre artıĢ olduğu görülmektedir. 

ĠĢ hayatında yıllardır devam eden faaliyetleri sonucunda kazanmıĢ oldukları 

tecrübeler KOBĠ‟lerin, bünyelerinde uygulayacakları organizasyonel inovasyon ve 

ürün inovasyonuna katkı sağlayabilir. KOBĠ‟lerin bünyelerinde yapacakları pazar ve 

süreç inovasyonu uygulamalarında, kurumsal yapıları ve tecrübeleri etkili rol 

oynamaktadır. Pazar ve süreç inovasyonunda dıĢ faktörlerin etkileri, en az firmanın 

kendi etkisi kadar bu duruma sebep olmaktadır. KOBĠ‟lerin tecrübesi ve yaĢının her 

ne kadar bu süreçlerde önemli olduğu vurgulansa da bazı durumlarda etkili olmadığı 

da söylenebilir231. ĠĢletmeler, tecrübe ve bilgi açısından karĢılaĢtırıldığında 

inovasyon süreçlerinde söz konusu değerler önem kazanmaktadır.  

KOBĠ‟lerde firma yaĢının yüksek olması, iĢletmelere faaliyet alanları içerisinde 

belirli avantajlar sağlamaktadır. ĠĢletmenin kuruluĢundan itibaren faaliyet hayatları 

uzun olan iĢletmeler, diğer iĢletmelere oranla kredibilitesi daha yüksek ve daha 

büyük iĢletmelerden oluĢtuğu bilinmektedir. Tecrübeli ve faaliyet hayatı uzun yılları 

kapsayan iĢletmeler, bu nedenlerden dolayı finansman ihtiyaçlarını yabancı 

kaynaklardan sağlamaktadır. KOBĠ‟ler; kaynağa ulaĢabilme, sosyal çevreleri ve 

kazanmıĢ oldukları tecrübelerden dolayı istedikleri bilgilere kolayca ulaĢabilirler. 

ĠĢletmelerin büyüme veya kar maksimizasyonu arasındaki tercihlerinin genellikle 

firmanın yaĢı ile ilgili olduğu söylenebilir232. KuruluĢ yaĢı olarak uzun bir geçmiĢe 

sahip olan iĢletmelerin, piyasada tanınmaları ve sektörde uzun yıllar bilinmeleri, dıĢ 

kaynak bulunması sürecinde bu iĢletmeleri daha avantajlı duruma getirmektedir.  

2.9.3. Örgütsel Yapı  

KOBĠ‟lerdeki örgütsel yapının değiĢiminin; yenilgiyi, ilerlemeyi, bilgi ve 

iletiĢimin paylaĢımını kolaylaĢtıran fonksiyonlar arası koordinasyonlu bir yapı olması 

istenilmektedir. KOBĠ‟lerde örgüt ve çevre yapısı arasındaki iliĢkinin uyum içerisinde 

olması, inovasyonun sağlıklı ve gerçekçi olarak yapılabilesine olanak 

sağlamaktadır233.  Ġnovasyon süreçlerinin sağlıklı bir Ģekilde yürütülebilmesi için 

çevre ve örgüt yapısı arasındaki uyuma dikkat edilmesi gerekmektedir. 

                     
231

 Kılıç ve Keklik, a. g. e., s. 113. 
232

 Mesut Doğan ve Yusuf Topal, „‟Karlılığı Belirleyen Finansal Faktörler: BIST‟te ĠĢlem Gören 
Ġmalat Sanayi Firmaları Üzerine Bir AraĢtırma‟‟, Optimum Ekonomi ve Yönetim Bilimleri Dergisi, 

2016, Cilt: 3, Sayı: 1, 53-64, s. 57. 
233

 Uzkurt, a. g. e., s. 45. 
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UyuĢmazlığını söz konusu olduğu durumlarda, zamanında müdahale edilmesi büyük 

önem taĢımaktadır.  

KOBĠ‟lerde yapılacak olan iĢin niteliği ve özellikleri, iĢletmenin örgütsel 

yapısını Ģekillendirmektedir. Her iĢletmenin kendilerine özgü farklı iĢ modelleri 

olduğu için örgütsel yapıları da birbirinden farklılık göstermektedir. ĠĢletmelerin 

örgütsel yapıları faaliyet alanlarına göre Ģekillenebildiği için bu gibi durumlarda, 

yapılan iĢteki değiĢikliklerin örgütsel yapıya da yansıtılması faydalı olabilir. KOBĠ 

iĢletmesinde, iĢletmenin uygulamıĢ olduğu iĢletme stratejileri değiĢkenlik 

gösteriyorsa o iĢletmenin örgütsel yapısının da değiĢkenlik göstermesi 

gerekmektedir. KOBĠ‟lerdeki iĢ pozisyonları, bunlara bağlı sorumluluk ve görevler, 

iĢletmenin organizasyon Ģeması ile pozisyonlar arası iliĢkilerinde farklılıklar 

gösterebildiğinin de unutulmaması gerekmektedir234. Ġnovasyon süreçlerinde 

iĢletmelerin, uygulamada meydana gelen değiĢiklikleri iĢletmenin örgütsel yapısına 

bildirmesi inovasyon sürecinde baĢarı sağlamaktadır.  

2.9.4. Örgüt Kültürü  

Toplulukta yer alan örgüt üyeleri tarafından benimsenen ve paylaĢılan temel 

değerler; inanç, tercihleri, tutumları, görenek ve gelenekleri ile davranıĢlarından 

oluĢan yapılar, örgüt kültürü olarak ifade edilmektedir. Örgüt kültürünü oluĢturan 

faktörler, toplum ile birey yaĢamına, iĢleyiĢ ve kuramlara yönelik etkiler 

oluĢturmaktadır. GeniĢ veya dar aile iliĢkileri; bazı dini günler ve bayram günleri; 

ulusal kuruluĢlara ve otoriteye saygı gösterme; kiĢiler arası sevgi ve saygı iliĢkileri 

gibi sergilenen davranıĢlar örgüt kültürüne örnek olarak gösterilebilir. ĠĢletmelerin 

toplumsal çevre ile daha uyumlu bir sistem oluĢturabilmeleri için kültürel faktörleri 

kendi çıktılarına yansıtmaları gerekmektedir. ĠĢletmecilik sisteminin oluĢumunda ve 

iĢleyiĢ sürecinde, kültürel faktörler devamlı etkiler yaratmaktadır. ĠĢletmelerin 

toplumsal yapının küçük bir örneği olduğu söylenebilir. Sosyal ve kültürel olgular, 

toplumsal yapılardaki dıĢ çevreyi oluĢturan kiĢilerce iĢletmenin içine de taĢınabilir. 

Toplumun mevcut yönetim veya otoriteye karĢı tutum ve düĢünce yapıları; iĢletme 

içerisindeki yönetim ve yöneticilerle olan iliĢkilerini de Ģekillendirip etkilemektedir. 

Toplumdaki değiĢik sınıflara yönelik düĢünce ve tepkilerin, sendikal hareketler ve 

grevlerin iĢletme içerisindeki örgütsel yapıda derin izler bırakabileceği unutulmaması 

                     
234

 Gürcan Banger, „‟ĠĢletmenin Örgütsel Yapısı‟‟, http://www.duyguguncesi.net/isletmenin-
orgutsel-yapisi/, (EriĢim Tarihi: 25.07.2016). 

http://www.duyguguncesi.net/isletmenin-orgutsel-yapisi/
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gerekmektedir235. ĠĢletmelerde, çalıĢan ile kurum arasındaki iliĢkinin önemli olduğu, 

çalıĢanların aitlik duygusunun hangi seviyede bulunduğu da önem taĢımaktadır.  

Kurumsal yönetim sistemi örgüt kültürünün oluĢması açısından da, 

iĢletmelerin hayatını sürdürebilmesi açısından önemli bir yönetim anlayıĢıdır. Bir 

iĢletmenin, çevreye uyumu, yenilikleri takip edebilmesi, pazar payını artırılabilmesi 

açısından kurumsal yönetim sistemi KOBĠ türü iĢletmeler için hayati bir öneme 

sahiptir236. 

ĠĢletmeler, rekabetçi ortamda uzun dönem faaliyetlerini sürdürebilmeleri için 

örgüt kültürüne ihtiyaç duymaktadır. Örgüt kültürlerini geliĢtirirken rekabetçi 

değiĢmeler ve çevresel değiĢimlere uyulması, iĢletmeler açısından faydalı sonuçlar 

doğurmaktadır. ĠĢletmelerin mevcut performansının en üst seviyelere çıkarılması için 

kültürel değerlerin de geliĢtirilmesi gerekmektedir. ĠĢletmeler, bu kapsamda öğrenen 

örgütler konumunda yer almaktadır. Öğrenen örgütlerin iĢletmelere; paylaĢım 

vizyonu, iĢbirliği, bilgi paylaĢımı, esnek örgüt yapısı, takım çalıĢması, liderlik türü, 

ödül sistemi ve performans değerlendirme konularında katkılar sunmasına olanak 

sağladığı için örgüt kültüründeki öneminin büyük olduğu söylenebilir237. ĠĢletmelerin 

örgüt kavramları değiĢime uğrayabileceği için, öğrenen örgüt yapısını benimseyen 

iĢletmelerin kendilerini yenileyerek yapılarında değiĢikliğe gitmeleri söz konusu 

olmaktadır.   

2.9.5. Ödüllendirme Sistemi  

ĠĢletmelerin, faaliyet hayatında yeniliklerin ve verimliliğin arttırılmasında 

çalıĢanlarına yönelik uyguladıkları en önemli motivasyon aracının ödüllendirme 

sistemi olduğu söylenebilir. Yapılan bu ödüllendirme sistemi; iĢletmede çalıĢan 

personelin çalıĢma sonuçlarını ve çalıĢan personelden beklenen davranıĢ biçimlerini 

pekiĢtirmek için kullanılan bir sistem olarak ifade edilmektedir. ĠĢletmelerdeki 

ödüllendirme sistemleri, iĢ stratejilerini uygulamadaki davranıĢ türlerini ve belli bir 

çalıĢma tasarımını ödülle desteklemektedir. ĠĢletmelerin örgütsel performans 

üzerinde izledikleri ödül ve ücret politikalarının etkilileri, uygulamıĢ oldukları örgütsel 

stratejilerle iliĢkilendirilmektedir. ĠĢletmelerin yönetim kademesince doğru Ģekilde 

tasarlanmıĢ ödül sistemleri çalıĢanları; hesaplı ve proaktif risk alma, örgüt içinde 

yaratıcı fikirler üretebilme ve sistemli çalıĢmaya güdüleyen davranıĢları 
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 Tuncer, Ayhan ve Varoğlu, a. g. e., s. 49. 
236

 Chengcheng, a. g. e., pp. 24-25. 
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 Cem Cüneyt ArslantaĢ, „‟ Öğrenen Organizasyonlarda Örgüt Kültürünün Belirlenmesinde 
Örgüt Ġçi BütünleĢmeyi Etkileyen Unsurlar‟‟, Yönetim Bilimleri Dergisi, 2015, Cilt: 3, 105-126, p. 105. 
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sergilemelerine olanak sağlamaktadır238. ÇalıĢanları en iyi motive etme aracının 

ödüllendirme olduğunu bilen ve bu uygulamayı yapan iĢletmeler, inovasyon 

sürecinde büyük baĢarılar yakalamaktadır. Ödül sistemi iĢletme yönetimi tarafından 

çalıĢanlarına doğru izah edildiği takdirde farkındalık yaratılmasına olanak sağlamıĢ 

olmaktadır.  

 

ġekil-1 Ödül Sistemi 

ĠĢletmelerin uygulamıĢ olduğu inovatif ödüllendirme yönetimi, sadece para 

üzerine kurulu olmamaktadır. ĠĢletmelerde uygulanan inovatif ödüllendirme sistemi, 

iç ve dıĢ motivasyonla, parasal ya da parasal olmayan ödüllerle ilgili olabilir. 

ĠĢletmelerde inovatif olarak uygulanan parasal olmayan ödüllendirme sistemi; kariyer 

fırsatları, tanınma, baĢarı, becerilerin geliĢmesi, çeĢitlilik, sorumluluk, yarıĢma ve 

karar aĢamasında etki oluĢturabilme gibi bireysel gereksinimleri tamamlayan 

uygulamalar olarak tanımlanmaktadır. ĠĢletmelerde inovatif olarak uygulanan parasal 

olan ödüllendirme sistemi; çalıĢanlara yan çıkarlar sağlama, performansa göre ücret 

ödeme ve yeni ücret yapıları oluĢturma çalıĢmaları olarak gösterilebilir. ĠĢletmelerin 

çalıĢmaları sonucunda bu Ģekilde biçimlenen ödeme sistemi; çalıĢanın verimli bir 

Ģekilde çalıĢmasını, daha fazla sorumluluk almasını ve kurum kültürünü 

belirleyebilecek en önemli etkenler olarak gösterilmektedir239. Ġnovasyon 

süreçlerinde iĢletmelerin uyguladıkları kariyer olanakları, ödüllendirme sistemi ve 

ücret politikaları, çalıĢanları olumlu yönde etkilemekle birlikte iĢletme kültürüne de 

olumlu yönde katkı sağlamaktadır.   

                     
238

 M. Akif Helvacı, „‟Performans Yönetimi Sürecinde Performans Değerlendirmenin Önemi‟‟, 
Ankara Üniversitesi Eğitim Bilimleri Fakültesi Dergisi, 2002, Cilt: 35, Sayı: 2, 155-169, s. 158. 
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 S. Karatepe, „‟Ödüllendirme Yönetimi: Örgütlerde Güdülemeye Duyarlı Bir YaklaĢım‟‟, 

Ankara Üniversitesi S.B.F. Dergisi, 2005, Cilt: 60, Sayı: 4, 117- 132, s. 123. 
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2.9.6. Örgütsel ĠletiĢim  

Sürekli geliĢen ve değiĢim gösteren toplumsal yapılarda, bilginin yeniliklerle 

hızla akıĢı ve teknolojiye paralel olması insanların ait olduğu örgütlere daha bağımlı 

hale gelmesine neden olmaktadır. DeğiĢen toplumsal yapı sebebi ile o toplumdaki 

iĢletmelerde çalıĢan bireylerin ihtiyaçları doğrultusunda örgütsel iletiĢim kanallarının 

yeniden Ģekillenmeye baĢladığı söylenebilir. Örgütsel iletiĢim, iĢletmelerin birimler 

arasındaki koordinasyon ve iletiĢimin sağlanmasında, dıĢ çevresi ile olan iletiĢimin 

kurulmasında önemli bir süreç olarak görülmektedir. ĠĢletme bünyesinde örgütsel 

iletiĢim süreci, çok yönlü bir iletiĢim ağı ile oluĢturulabilir. ĠĢletmelerin hitap ettiği 

kitleyi istedikleri davranıĢ biçimine motive edebilecek örgütsel çevrelerinin ve iletiĢim 

ağlarının güçlü olması gerekmektedir. ĠĢletmeler içerisinde iç ve dıĢ çevre arasındaki 

koordinasyon, yöneticilik sanatını bünyelerinde bulunduran halkla iliĢkiler 

birimlerince sağlanmaktadır. Halkla iliĢkiler birimi, iĢletmenin örgütsel yapısı ile 

toplumun karĢılıklı çıkarları arasında çift yönlü bilgi ve iletiĢim ağı kurmaktadır. 

ĠĢletme bünyesinde doğan ve oluĢan iletiĢim aksaklıklarına, doğru zamanda 

profesyonel çözüm olanakları sağlanabilir240. ĠĢletmenin iç ve dıĢ çevre ile bağlarının 

kurulması açısından iĢletmede halkla iliĢkiler bölümünün bulunması önem 

taĢımaktadır.    

Günümüzde iĢletme çalıĢanları veya grubun üyeleri; örgütsel iletiĢimde veya 

organizasyonda birbirleri ile iletiĢim kanallarını kullanarak iletiĢim kurmaktadır. 

ĠĢletme içerisinde yapılan toplantılarda formel yollarla farklı statüdeki kiĢiler, 

birbirlerine talimatlarını iletebilir, tartıĢabilir veya konuĢabilirler. Teknolojik 

yeniliklerden de yararlanan iĢletmeler, çalıĢanların birbirleri ile yüz yüze iletiĢime 

geçmeleri yerine, iletiĢim teknolojileri ve geliĢmiĢ bilgi ağları altyapıları oluĢturarak 

iletiĢime geçilmesine olanak sağlamaktadır241. ĠĢletmedeki iletiĢimin güçlü ve sağlıklı 

olması çalıĢanların iĢine olumlu olarak yansıyacağı için, teknolojiden faydalanarak 

kurulan örgüt içi haberleĢme ağları performans ve verimliliğe olumlu katkılar 

sağlayabilir.  

                     
240

 Mine DemirtaĢ, „‟Örgütsel ĠletiĢimin Verimlilik ve Etkinliğinde Yararlanılan ĠletiĢim Araçları ve 
Halkla ĠliĢkiler Filmleri Örneği‟‟, Marmara Üniversitesi İ.B.B.F. Dergisi, 2010, Cilt: 6, Sayı: 3, 411-444, 
s. 412. 

241
 MEGEP, „‟Halkla ĠliĢkiler ve Organizasyon Hizmetleri, Örgütsel ĠletiĢim‟‟, 

http://www.megep.meb.gov.tr/mteprogrammodul/modullerpdf/%C3%96rg%C3%BCt%20Ileti%C5% 
9Fim.pdf, (EriĢim Tarihi: 17.06.2016). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

KOBĠ KAVRAMI VE KOBĠLERLE ĠLGĠLĠ BAZI TEMEL KAVRAMLAR, 

KOBĠLERĠN ORTAK ÖZELLĠKLERĠ, KOBĠLERĠN NĠTEL ÖZELLĠKLERĠ, 

KOBĠLERĠN NĠCEL ÖZELLĠKLERĠ, KOBĠLERĠN FAALĠYET ALANLARI, 

KOBĠLERĠN PERFORMANS FAKTÖRLERĠ VE KOBĠLERĠN 

SÜRDÜRLEBĠLĠRLĠK FAKTÖRLERĠ 

3.1. KOBĠ KAVRAMI VE KOBĠLERLE ĠLGĠLĠ BAZI TEMEL KAVRAMLAR  

Piyasanın kalbi ve ülke ekonomisinin kalkınmasında büyük yeri ve önemi olan, 

küçük ve orta büyüklükteki iĢletmeler anlamına gelen KOBĠ kavramı daha iyi 

anlaĢılabilmesi açısından bu kısımda; KOBĠ, giriĢim ve teĢebbüs gibi kavramlara yer 

verilerek açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

3.1.1. KOBĠ Kavramı   

Üretim sermayesini ortaya koyan, değiĢim amacıyla sipariĢ üzerine mal ve 

hizmet gerçekleĢtirdiği tüketicilerin ihtiyaçlarına göre faaliyet gösteren üretici 

iĢletmelere küçük ve orta büyüklükteki iĢletmeler denilmektedir. KOBĠ‟ler; 

sermayeleri kısıtlı, üretimleri daha çok el emeğine dayalı ve sermaye yetersizliği 

nedeniyle çevredeki teknolojik değiĢikliklere uyum göstermede zorlanabilen 

kuruluĢlar olarak bilinmektedir. Küçük oldukları için rekabette zorlanan KOBĠ‟ler, 

çabuk karar verme yeteneğine sahip olan iĢletmeler olarak da bilinmektedir. Küçük 

bir büfe, manav ve küçük tamirciler sektörüne kadar birçok kuruluĢ, küçük iĢletme 

olarak kabul edilmektedir. Piyasada çok sayıda KOBĠ olması nedeniyle örgüt 

yapılarının ve satın alma özelliklerinin iyi analiz edilmesi, büyük bir pazara hâkim 

olmayı sağlayabilir242. Satın alma kararlarının farklı birtakım özellikleri söz konusu 

olmaktadır. Tüketicilerin satın aldıkları bir ürünle ilgili görüĢlerini çevresine iletmeleri, 

insanlık tarihinde ticaretin baĢlaması ile ortaya çıkmakta ve sürekli geliĢme gösteren 

bir faaliyet niteliğinde bulunmaktadır. Tüketicilerin satın alma kararlarında kitlesel 

tanıtımların yanı sıra, ağızdan ağıza iletiĢim ile iletilen olumlu veya olumsuz 

görüĢlerin de önemli etkileri olduğu düĢünülmektedir243. KOBĠ‟ler sayı bakımından 

çok olmaları ve pazardaki payları dolayısıyla ulusal alanda büyük öneme sahip 

olmaktadır.  

                     
242

 Tek, a.g.e., s. 240.  
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 Uğur Yozgat ve Recep Baki Deniz, “Ağızdan Ağıza Pazarlama (AAP) Olumlu ve Olumsuz 
Tavsiyelerin Tüketicilerin Ürün Satın Alma Kararları Üzerindeki Etkisini Ölçmeye Yönelik Üniversite 
Gençleri Üzerinde Bir AraĢtırma”, Pazarlama ve Pazarlama Araştırmaları Dergisi, 2011, Sayı: 7, 43-
63, s. 44. 
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KOBĠ‟ler, küçük bir ünite ve insan kaynakları olarak geniĢ bir yapılanma içinde 

değil de personel yöneticiliği veya personel Ģefliği olarak örgütlenebilmektedir. 

KOBĠ‟lerde çalıĢan personel sayıları arttıkça Ģefliklerin, personel veya insan 

kaynaklarının müdürlüğüne dönüĢmeye baĢladığı görülebilir244. ĠĢletmedeki pozisyon 

olarak düĢünüldüğünde KOBĠ‟lerin Ģeflik konumundaki örgüt yapılanmaları oldukları 

söylenebilir.   

KOBĠ‟ler, farklı Ģekillerde ve boyutlarda karĢımıza çıkmakta ve büyük 

giriĢimcilerin farkını keskin çizgilerle ayırmamızı zorlaĢtırmaktadır. Günümüzde daha 

da karmaĢıklaĢmıĢ iĢ hayatında KOBĠ‟ler; finansal, yönetimsel ve devlet bazında 

diğer giriĢimcilerle de iliĢkili olduğu söylenebilir. KOBĠ ifadesi, Avrupa Birliği ve 

üyelerinden tam bir yardım alabilmek ve KOBĠ‟lerin kendilerini daha iyi ifade 

edebilmesi için tasarlanmıĢ bulunmaktadır245. KOBĠ‟lerin yapıları farklılık gösterdiği 

için bu kurumları büyük iĢletmelerden ayırmak güç olmaktadır.  

KOBĠ‟ler,  tamamı olamamakla birlikte, iĢletmelerin kurucuları tarafından 

ortaklaĢa yönetilen, aile üyelerinin görev alabildiği, mülkiyetin sahiplerinin ortakları 

olabilen,   yönetim haklarının ittifak iliĢkileri ile Ģekillenebildiği, yatırım ve kontrol 

mekanizmalarının sahipleri tarafın yönlendirilen iĢletmeler olarak 

tanımlanmaktadır246. 

KOBĠ‟ler çalıĢan sayısına göre, küçük, orta ve büyük ölçekli olmak üzere üç 

türe ayrılmaktadır. KOBĠ‟ler büyüklükleri ne olursa olsun, esneklik üstünlüklerini iyi 

kullanarak büyük iĢletmelerin giremediği pazar alanlarına girmek, tüketicilerin talep 

değiĢikliklerine duyarlı hareket edebilmek, hatta gerektiğinde üretim alanlarını 

kaydırmak biçiminde stratejiler izleme imkânına sahiptir. Böylece, mal ve hizmet 

alanını değiĢtirebilme üstünlüğüne sahip KOBĠ‟ler, yeniliklerin uygulamaya 

geçirilmesi açısından, daha geniĢ bir hareket alanına sahiptirler247.  

  

                     
244

 Zeyyat Sabuncuoğlu, İnsan Kaynakları Yönetimi, Beta Basım Yayın, Ġstanbul, 2012, s.  12. 
245

 Jean-Claude Juncker, User Guide To The SME Definition, Publications Office of the 
European Union, Luxembourg, 2015, p. 3. 
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 Chengcheng Liu, Yang Luo Analysis of the Management System Innovation in Small and 

Medium Sized Family Enterprises of China, Cross-Cultural Communication. 2014, Volume: 10, No: 
5, 92-97 DOI 10.3968/5255, p. 93.. 

247
 Rene Pellissier and Tshilidzi E. Nenzhelele The Impact Of Work Experience Of Small and 

Edium-Sized Enterprises Owners Or Managers On Their Competitive Intelligence Awareness and 
Practices, South African Journal of Information Management.; DOI 10.4102/sajim.v15i1.551, S. 
Africa, 2013, Volume: 15, No: 1, 1-6, p. 2. 
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3.1.2. Performans  

Performans, Fransızcadan “Türkçe ‟ye” geçmiĢ bir kavram olup, herhangi bir 

iĢte gösterilen baĢarı derecesi olarak tanımlanmaktadır. Performans değerlemesi 

çalıĢanın sadece iĢteki verimliliğini değil bütün olarak iĢ görme yeteneklerinin 

ölçülmesini kapsar248. Performans diğer bir ifadeyle; kurumsal hedefleri 

gerçekleĢtirmek üzere kiĢisel iĢ sonuçlarının değerlendirilmesi, çalıĢanların 

yeterlilikleriyle ilgili hedeflerin saptanması, hedefler doğrultusunda ilerlemelerin 

kaydedilmesi, tüketici ihtiyaçlarının tespit edilip geliĢtirilmesi ve geliĢim planlarının 

oluĢturulması olarak tarif edilmektedir249. 

3.2. KOBĠ'LERĠN ORTAK ÖZELLĠKLERĠ 

KOBĠ‟lerin ortak özellikleri konusu bu kısımda; bağımsız olma, giriĢim yeteneği 

ve kiĢisel iliĢkiler konu baĢlıklarına yer verilerek üç alt baĢlık Ģeklinde açıklanmaya 

çalıĢılacaktır. 

3.2.1. Bağımsız Olma  

Bağımsız iĢletme, gerçek veya tüzel kiĢilerin sahip olduğu, baĢka bir 

iĢletmenin sermayesinin veya hisse senetlerinin % 25‟ inin ya da daha fazlasının bir 

firma tarafından üstlenilmemiĢ birimler olarak tanımlanmaktadır. KOBĠ tanımı 

kapsamı dıĢındaki firmalar olarak da tanımlanan bağımsız iĢletmelerin sahipleri, 

kamu yatırım ortaklıkları, kurumsal yatırımcıları ya da risk sermayesi Ģirketleri ise 

büyük iĢletmelere dönüĢebilirler250. KOBĠ‟ler bağımsız kuruluĢlar oldukları için 

alacakları kararın doğruluğu söz konusu olduğunda diğer iĢletmelere göre daha hızlı 

hareket etme kabiliyetleri bulunmaktadır.  

3.2.2. GiriĢim Yeteneği  

Ülkemizde KOBĠ‟lerin mevcut yapılarının güçlenebilmesi için de giriĢimcilik 

ruhuna ve yöneticilik yeteneğine sahip kiĢiler büyük önem taĢımaktadır. KOBĠ‟lerin 

geliĢmesi ve güçlenebilmesi açısından birçok çevre Ģartına uyum göstermesi 

gerekmektedir. KOBĠ‟leri yöneten iĢletme yöneticilerinin; yenilikçi yönünün olması, 

giriĢim yeteneği ve kiĢisel iliĢkilerinin en iyi seviyede olması beklenmektedir. GiriĢim, 

çevrenin yarattığı fırsatları öngörme, o öngörülerden esinlenerek projelere 
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 Zeyyat Sabuncuoğlu, İnsan Kaynakları Yönetimi, Beta yayınları, Ġstanbul, 2012, ss. 44-45. 
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TMMOB, Makina Mühendisleri Odası, Oda Raporu, 2012, s. 5. 
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dönüĢtürme ve projeleri üreterek insan yaĢamını kolaylaĢtırma yeteneğine sahip 

olmak olarak tanımlanmaktadır. GiriĢimci, bu projeleri hayata geçirirken üç temel 

kaynağa ihtiyaç duyabilir. Üç temel kaynak; giriĢimcinin enerjisi ve gücü, eriĢebildiği 

sermaye ve iliĢki kurduğu insanlar olarak ifade edilmektedir. GiriĢimciye ve çevreye 

bağlı olan iki önemli faktörlerin varlığından bahsedilebilir. GiriĢimciye bağlı faktörler; 

giriĢimcinin potansiyel iĢ fikirlerini algılaması, bunu iĢe çevirecek yetenek ve 

beceriye sahip olması ve gerekli riskleri alarak giriĢimde bulunabilmesi Ģeklinde 

tanımlanabilir. Çevresel faktörler ise engel oluĢturabilecek objelerin var olmaması 

veya az olması, alternatif kaynakların var olması, bu kaynaklara ulaĢılması ve 

kullanılmasının kolay olması olarak belirtilebilir251.GiriĢimcilik özelliklerini taĢıyan 

bireylerin, iĢletme ve ülke ekonomisinin baĢarısı için yatırım yapmaları gerekli 

olmaktadır.  

GiriĢim kavramından, çok eski tarihlerden itibaren bahsedilmesine rağmen 

ülkemizde bu kavram, 18. yüzyıl civarlarında adından söz ettirmeye baĢlamaktadır. 

Yıllarca bir üretimin yapılabilmesi için doğa, emek, sermaye ve giriĢimcinin bir araya 

gelmesi yeterli sayıldığı ifade edilmektedir. Günümüzde ise bilgi ve teknoloji çağının 

yaĢanmasından dolayı bilginin ve teknolojinin, üretim faktörleri arasında sayılması 

zorunluluğu ortaya çıkmaktadır.  Her giriĢimci, faaliyetlerini yürütürken kar amacı 

gütmekte ve bu amacının zarar riskini de göze alması gerekmektedir. Kar amacını 

gerçekleĢtirmek için üretim faktörlerini bir araya getirerek yeni ekonomik birimler 

oluĢturması gerekmektedir. Ekonomik birimlere, giriĢim (teĢebbüs) denilmektedir. 

Bilgiye ve teknolojiye sahip iĢletmeler, diğer üretim faktörlerine kolayca sahip 

olmakta; Bilgi ve teknoloji eksikliği olan iĢletmeler ise diğer üretim faktörlerine sahip 

olsalar bile rekabet ortamında baĢarıyı yakalayamamaktadır. GiriĢim genel bir 

ifadeyle, insanların gereksinimlerini karĢılamak amacıyla mal ve hizmet üreten, kar 

amacı güderek faaliyet gösteren iĢletmeler olarak tanımlanabilir252. Teknolojideki 

yeniliklerden uzak kalınmaması ve üretim faaliyetlerinde teknolojinin kullanılması da 

iĢletmelerin sürekliliği açısından büyük önem taĢımaktadır.   

3.2.3. KiĢisel ĠliĢkiler  

Yoğun rekabet ortamında iĢletmeler, pazar içindeki konumlarını koruyabilmek 

ve rakiplerini geride bırakabilmek için farklı stratejilere yönelmektedir. MüĢterilerin 
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 Serkan Bayraktaroğlu, GiriĢimcilik Ders Notları, Sakarya Üniversitesi İktisadi ve İdari 
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c/b71/1e4/cdf/b99/369/3ba/53a/015/6000467ca5407b79f421cb711e4cdfb993693ba53a015.pdf, (EriĢim 
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rakip iĢletmelere yönelmemesi için iĢletme ve müĢterileri arasında bir bağlılık iliĢkisi 

kurulması gerekmektedir. Kitlesel kiĢiselleĢtirme stratejisi; iĢletmelere, teknolojik 

geliĢmeler doğrultusunda müĢterileri ile kiĢisel iliĢkiler geliĢtirmektedir. MüĢterileri 

iĢletmeye kazandırma, düĢük maliyetli üretim yapma ve üretimini kiĢiye özel 

pazarlama fırsatı sunmaktadır253. KOBĠ‟lerin müĢterileri ile kurduğu kiĢisel iletiĢim, 

büyük iĢletmelere göre daha güçlü olmaktadır. Hızlı hareket etme kabiliyetleri olduğu 

için büyük iĢletmelere nazaran müĢterileri ile daha yakın iliĢki kurmaları söz konusu 

olmaktadır.  

3.3. KOBĠ'LERĠN NĠTEL ÖZELLĠKLERĠ  

KOBĠ‟lerin bağımsız yönetime sahip olabilme ve yöresel pazara sahip olabilme 

gibi nitel özelliklerinin açık ve net anlaĢılabilmesi açısından bu kısımda; KOBĠ 

sahipliğine iliĢkin nitel özellikler ve KOBĠ'lerin örgütsel yapısına iliĢkin nitel özellikler 

konu baĢlıkları adı altında konu anlatılmaya çalıĢılacaktır.  

3.3.1. KOBĠ Sahipliğine ĠliĢkin Nitel Özellikler 

Günümüzde yaĢanılan teknolojik ve sosyolojik geliĢmeler ile iĢletme biliminde, 

giriĢimcilik konusu daha da önem kazanmaktadır. Dünyada ve ülkemizde zirvede 

bulunan giriĢimcilerin kariyer ve baĢarı basamaklarını hızlı tırmanmıĢ olmaları, 

konuyu daha da ilgi çeker hale getirmektedir. BaĢarı hikâyeleri akademisyenleri ve 

uygulayıcıları, giriĢimcilik konusunda araĢtırmalar yapmaya sevk etmektedir. Genel 

iĢletme derslerinde, üretim yapabilmek için gerekli olan faktörler; emek, sermaye, 

hammadde ve müteĢebbis (giriĢimci) olarak tanımlanmaktadır. Enerji ve teknoloji 

kavramlarının da eklenmesi ile daha net bir tanımlama yapılabilir. GiriĢimci kavramı 

üzerinde durulmakta ve bu konuyla ilgili teorik ve pratik bilgiler verilmektedir. 

GiriĢimci denildiği zaman aklımıza; risk, tahmin, fırsatçılık ve farklı düĢünmek 

kavramlarının geleceği ifade edilebilir254. Teknolojik geliĢmeler, iĢletmelere farklı 

fırsatlar sunmaktadır. Ġnternet ortamı, iĢletmeler için dünya çapında pazar ortamı 

sunmakta ve iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerinin gittikçe artan bir ivme ile geliĢtiği 

görülmektedir255. KOBĠ dendiği zaman akla ilk gelen Ģey, iĢletmecilik ve giriĢimcilik 

faaliyetleri olmaktadır.  
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KOBĠ‟ler, son yıllarda dünyada küreselleĢme ve bölgeselleĢme eğilimi ile 

rekabet ortamından önemli ölçüde etkilenmektedir. GeliĢmeler, KOBĠ‟lerin 

sorunlarının çözüme kavuĢturulmasını önemli hale getirmektedir. KOBĠ'ler ile 

saptanan ve üzerinde durulması gereken sorunlarına yoğunlaĢması sebebiyle 

değerlendirme ve bütünlük gözden kaçmakta, yapılan bütün çalıĢmalardaki 

koordinasyonun sağlanması zorlaĢmaktadır256. KOBĠ‟lerin, ulusal ekonomiye çok 

fazla katkı sağladığı halde gereken önem ve değeri görmediği ifade edilmektedir.   

3.3.2. KOBĠ'lerin Örgütsel Yapısına ĠliĢkin Nitel Özellikler 

Küçük iĢletmelerin, ekonomik hayatta niceliksel özelliklerinin yanında niteliksel 

özelliklerinin de etkisinin büyük olduğu ifade edilmektedir. Küçük iĢletmeler; 

“bağımsız olma, teĢebbüs niteliği ve kiĢisel iliĢkiler” gibi önemli özelliklere sahip 

bulunmaktadır. Küçük iĢletmeler bu özellikleriyle büyük iĢletmelerden ayrılmakta ve 

ülke ekonomisine birçok avantajlarla birlikte katma değer sağlamaktadır. KOBĠ‟lerin 

sahip olduğu avantajlar257: 

1. DüĢük sermaye ile daha çok üretim ve ürün çeĢitliliği sağlamak, 

2. DüĢük yatırım maliyetleriyle istihdam yaratmak, 

3. Ekonomideki dalgalanmalardan az etkilenen bir yapıya sahip olmak, 

4. Talep değiĢkenliklerine karĢı uyum göstermek 

5. Teknolojideki güncel yeniliklere yatkın olmak, 

6. Ticari faaliyette bulunduğu bölgelerin kalkınmasına katkı sağlamak, 

7. Gelir dağılımına denge ölçütü konumunda bulunmak, 

8. Büyük sanayi iĢletmelerinin tedarikçisi ve çözüm üreticisi pozisyonunda 

olmak Ģeklinde sıralanabilir. 

KOBĠ‟lerde örgüt yapı üç baĢlık altında incelenmektedir. Birinci baĢlık sosyal 

sistem veya sosyal varlık olarak adlandırılmaktadır. KOBĠ‟ler, toplumsal hayatın yapı 

taĢları olan iĢletme, kamu kurumları, sivil toplum kuruluĢları gibi sosyal yapı 

içerisindeki kurumlar anlamına gelmektedir. Örgüt yapısının Ġkinci baĢlığı ise yapı 

olarak adlandırılmaktadır. Bir iĢletmedeki örgüt yapısının oluĢmasında yapısal 

unsurlar ve bağlamsal unsurlar önemli faydalar sağlayabilmektedir. Yapısal unsurlar; 

örgütün içsel özellikleri, örgütü değerlendirme, örgütü kıyaslayabilmek için bir ölçek 

ve taban oluĢturmaktadır. Üçüncü baĢlık olan bağlamsal unsurlar ise örgütün 

                     
256

 Güler Aras ve Alövsat Müslümöv, „‟KüreselleĢme Sürecinde Türkiye Ekonomisinde 
KOBĠ‟lerin Yeri: Finansman Ekonomik Sorunların ve Çözüm Önerileri‟‟, http://www. emu.edu.tr/sm 
econf/turkcepdf/Bildiri_33.PDF, (EriĢim Tarihi: 15.05.2016). 

257
 M. Billur Akdeniz, „‟KOBĠ‟lerin Ekonomik ve Sosyal Yapı Ġçindeki Yerleri, Destekleyici 

Kurumsal Çevreleri ve Avrupa Birliği‟ne Uyum Sürecinde Yeniden Yapılandırılmaları‟‟, 
https://birimler.dpu.edu.tr/app/views/panel/ckfinder/userfiles/17/files/DERG_/13/69-90.pdf, (EriĢim 
Tarihi: 15.03.2016). 
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kendisini ve çevresini temsil eden yapısal unsurları etkileyerek ve Ģekillendirerek 

örgütsel ortamı belirleyen unsurlar olarak ifade edilmektedir258. KOBĠ‟lerin baĢarı 

sağlayabilmesi için örgütsel yapı ile sosyal sistemi belirleyen yapının birbiri ile iliĢkili 

olması gerektiği söylenebilir.  

3.4. KOBĠ'LERĠN NĠCEL ÖZELLĠKLERĠ   

Bağımsız yönetime sahip olabilme ve yöresel pazara sahip olabilen KOBĠ‟lerin 

kendilerine özgü kurum içi yapıları ve özellikleri bulunmaktadır. Bu bölümde 

KOBĠ‟lerin nicel özellikleri açık ve net anlaĢılabilmesi açısından; personel sayısı, 

üretim kapasitesi, makine sayısı ve büyüklüğü konu baĢlıkları alt baĢlıklar Ģeklinde 

incelenerek açıklanmaya çalıĢılacaktır.  

3.4.1. Personel Sayısı 

Bir iĢletmenin bünyesinde çalıĢtırmak için ihtiyaç duyduğu özelliklere göre 

aday bulma sürecini personel sayısı oluĢturmaktadır. ĠĢletmenin personel seçiminde, 

aday bulma çabalarını etkin hale getirmesi, süreci iyi yönetmesi ve baĢvurular 

arasından en doğru olan kiĢiyi tercih etmesi gerekmektedir.  Uygulamalar hayata 

geçirilirken insan gücünün seçileceği kaynaklara dikkat edilmesi gerekmektedir. 

Sürecin, doğrudan iĢletmenin personel politikası ile ilgili olduğu söylenebilir. 

ĠĢletmeler, personel seçiminde iç kaynaklar ve dıĢ kaynaklar olmak üzere iki farklı 

yöntemden yararlanmaktadır. Yöntemlerden, iç kaynak yöntemine baĢvururlarsa 

terfi ya da transfer yollarını kullanmakta; dıĢ kaynak yöntemine baĢvururlar ise 

iĢletmenin personel eksikliklerini gidermektedirler259. ĠĢletmelerin iĢe alım sürecinde 

ihtiyaç duyduğu ve iĢe uygun olan personeli, kurum içerisinde terfi yolu ile veya 

dıĢarıdan iĢe alım yolu ile alma yoluna gitmesi beklenmektedir.  

Personel seçiminde, iĢletmenin ayrıca kaynak kullanımına karar vermeden 

önce iki yönteme dikkat etmesi gerekmektedir. Birinci yöntem, iĢ analiz sitemi ile 

gerçekleĢmektedir. Hangi iĢe eleman alınacağını, bu iĢin kiĢiden neler beklediğini ve 

iĢin gereklerinin neler olduğunun bu yöntemde çok iyi belirlemesi gerekmektedir. 

Diğer yöntemde ise iĢ analizini yaptıktan sonra iĢi yapacak olan personelin sahip 

olması gereken özelliklerin neler olduğunun belirlenmesi gerekmektedir. Süreç bu 

Ģekilde ilerlemez ise iĢletme ve personel açısından olumsuz sonuçlarla 

                     
258

 KürĢat ÖzdaĢlı, „‟ĠĢletmelerde Yenilikçi Örgüt Yapısı OluĢturmak: Çok Unsurlu Bir Model 
Önerisi‟‟, http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423935149.pdf, (EriĢim Tarihi: 
17.06.2016). 
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 Havva Çavdar ve Mehmet Çavdar, „‟ ĠĢletmelerde ĠĢ gören Bulma ve Seçme AĢamaları‟‟, 

Deniz Bilimleri ve Mühendislik Dergisi, 2010, Cilt: 6, Sayı: 1, 79-93, s. 81. 
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karĢılaĢılabilir. Personel bulma ve seçme iĢleminin sağlıklı yürüyebilmesi için 

çalıĢmayı yapacak kiĢinin bu konudaki eğitimi ve deneyimi önemli faydalar 

sağlayabilir. Ġlk iĢ görüĢmesinde iĢletme çok değerli bir personeli kaybedebilir ya da 

kazanabilir. ĠĢe alınacak olan aday personel ile görüĢmeyi yapacak olan kiĢinin, 

iĢinde uzman olması gerekmektedir260. Personel alım sürecinde, ihtiyaç duyulan iĢin 

analizi ve iĢe alınacak olan personelin iĢe uygun olup olmadığının yanında, iĢ 

görüĢmelerini yapacak olan personelin uzman olması da önem taĢımaktadır.  

3.4.2. Üretim Kapasitesi 

Üretim kapasitesi; bir iĢletmenin mevcut üretim faktörlerini, belirlenmiĢ olan 

zaman dilimi içerisinde akıl gücüne dayandırılarak meydana getirebileceği üretim 

miktarı olarak ifade edilmektedir. Teknolojideki hızlı değiĢmeler sonucunda 

günümüzde, tam anlamıyla kapasite planlaması ve ölçümü yapabilmek çok zor 

olmaktadır. Kapasite planlaması yapılırken belirsizliklerin ve değiĢkenlerin dikkate 

alınması, çalıĢmayı etkileyen faktörler göz önüne alınarak planlaması ve tahmin 

iĢlemlerinin yapılması gerekmektedir261. ĠĢletmelerin yapıları ve mevcut durumlarının 

iyi analiz edilmesi, planlamalarının doğru bir Ģekilde yapılması, oluĢacak olumsuz 

durumlarda iĢletmeyi güçlü kılmaktadır.   

Günümüzde yapılan araĢtırmalar sonucunda sanayi iĢletmelerinin, kapasite 

büyüklüğü seçimi sorunu ile karĢı karĢıya oldukları söylenebilir. ĠĢletmenin kapasite 

seçimi, talep tahminine ve karĢılaĢılabilecek değiĢim ihtiyacına cevap verebileceği 

için doğru Ģekilde yapılması gerekmektedir. ĠĢletme yöneticilerinin iĢletmenin iç ve 

dıĢ faktörlerini tarafsızca değerlendirerek en uygun kapasite planlaması yapmaları 

gerekmektedir. Kapasite ayrıca bir iĢletmenin üretim sisteminin pazara tepki hızını 

ifade etmektedir. ĠĢletmenin; maliyet yapısını, kaynakların verimliliğini, teknoloji 

düzeyini, stok politikalarını, insan gücü ihtiyaçlarını ve müĢteriye verilecek hizmet 

düzeyini belirlemektedir. Üretim yönetimi ve programlama gibi birçok karar üzerinde 

de kısıt oluĢturmaktadır. Kısa bir zamanda düĢük maliyette üretilebilen miktar, kısa 

dönemli üretim planlaması açısından sınırlayıcı bir faktör olarak ifade edilebilir262. 

ĠĢletmelerde kapasite planlanırken; üretim aĢamasında karĢılaĢılabilecek güçlükleri, 

üretim faaliyetlerini ve talep tahminini pazara dönüĢtürme uygulamalarının en iyi 

Ģekilde analiz edilmesi büyük önem taĢımaktadır.  

                     
260

 Çavdar ve Çavdar, a. g. e., ss. 81-82. 
261

 Zeki Atıl Bulut, „‟ĠĢletmeler Açısından  Kapasite Planlaması ve Kapasite Planlamasına  Etki 
Eden Faktörler‟‟, Mevzuat Dergisi, 2004, Sayı: 80, 56-87, s. 68. 
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 Zeki Atıl Bulut, „‟Kapasite Planlaması‟‟, http://www.mevzuatdergisi.com/2004/08a/06.htm‟‟, 

(EriĢim Tarihi: 12.04.2016). 
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3.4.3. Makine Sayısı 

KOBĠ‟ler için makine veya teçhizat sayısı da baĢka bir önemli husus olarak 

ifade edilmektedir. Kullanılan makine sayısı ve bu makinelerin tespitinin kolay 

olması, KOBĠ‟lerin ölçek büyüklüklerinin ifade edilmesinde kolaylık sağlamaktadır.  

Üretimin farklı evrelerden oluĢması ve farklı makineler kullanılması durumunda, 

homojenlik yapı olmadığı için makinelerin sayısının toplam olarak ifade edilmesi 

doğru olmamaktadır263.  Makine sayısı, iĢletmelerin gücü ile doğrudan orantılı 

olmaktadır. Üretim gücünü doğru kullanmayı baĢaran iĢletmelerin baĢarılı 

olmamaları için hiçbir sebep bulunmamaktadır.  

Makine sayısı, iĢçiler, makinelerin çalıĢması ve üretim faaliyetleri için yapılan 

harcamalar, iĢletmeler için maliyet giderleri oluĢturmaktadır. ĠĢletmeler bu süreçte 

genellikle tam kapasite içerisinde çalıĢamamaktadır. ĠĢletmede makinenin 

çalıĢmadığı süre, iĢletme yöneticilerinin inisiyatifini ilgilendiren bir konu olmaktadır. 

Makinenin çalıĢmadığı, aĢınma, yıpranma vb. olmadığı dikkate alınarak iĢletmelerde 

geçerli nedenle çalıĢılmayan zamanlar söz konusu olabilmektedir. Bazen 

iĢletmelerde; elektrik kesintileri, grev ve lokavt, talep eksikliği, hammadde ve 

malzemenin zamanında tedarik edilmemesi gibi nedenlerden dolayı atıl kapasite 

ortaya çıkmakta ve üretimin aksaması söz konusu olmaktadır264. ĠĢletmeler, maliyet 

giderlerini aĢağı çekmek istediklerinde azaltma yoluna gidecekleri zaman, 

kapasitelerini de azaltmayı seçtikleri ifade edilmektedir. ĠĢletmelerde kullanılan 

makinelerin çalıĢtırılması için kararın iĢletme yönetimine ait olduğu ifade edilmekle 

birlikte kapasitenin de planlanması hususunda büyük bir görev düĢtüğü söylenebilir.  

ĠĢletmelerdeki makine sayısı, iĢletmeler için önemli teknik bir iĢlev durumunu 

ifade etmektedir. ĠĢletme bünyesinde, makine kapasitesi gibi değiĢik kapasite 

kavramlarına da rastlanılmaktadır. Bir iĢletmenin üretim gücü ölçüsü olarak makine 

kapasitesi, mal ve hizmet üretebilme yeteneği olarak ifade edilmektedir. Kapasite 

tanımı, geniĢ anlamlar içermektedir. ĠĢletme, atölye ve makine için söz konusu 

olabilen bu tanım; bir insan ve diğer canlılar için de söz konusu olabilir265. 

ĠĢletmelerin gücü, makine sayısı ve çalıĢanlarının performansı ile doğrudan orantılı 

olmaktadır.  
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 Küçük, a. g. e., s. 155. 
264

 Suphi Orhan ve Enver Bozdemir, „‟Üretim ĠĢletmelerinde Atıl Kapasite Maliyetleri, 
MuhasebeleĢtirilmesi ve Örnek Bir Uygulama‟‟, Muhasebe ve Finansman Dergisi, 2009, Cilt: 43, 54-

64, s. 55. 
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3.4.4. SatıĢ Hasılatı / Mali Bilanço ve Katma Değer 

Rekabet koĢulları; iĢletmelerin stratejik açıdan finansal kararlarını alma 

aĢamasında etkin satıĢ gelirlerini öne çıkarmaktadır. ĠĢletme bünyesine değer katma 

aĢamaları bu alanda uygulanmaktadır. ĠĢletme sahipleri veya yatırımcılar, 

iĢletmelere yatırım yapmakta ve böylece iĢletmenin piyasa değerini maksimize 

etmeyi hedeflemektedirler. Yapılan bu faaliyetlerden dolayı iĢletme sahiplerinin, 

yaptıkları yatırım tutarı veya sermayelerinin geliĢimini belirli dönemlerde izlemeleri 

gerekmektedir. Yönetim anlayıĢının değere dayalı olması nedeniyle iĢletmelerin 

ekonomik kazanç durumu ve hissedarlarının kazançları durumları gibi konular 

üzerinde durulması gerekmektedir. Bu durumun kontrolü içinde iĢletmenin ekonomik 

katma değerinin ve pazar katma değerinin incelenmesi gerekmektedir266. 

ĠĢletmelerin kuruluĢlarının en temel amacı kar olduğundan dolayı satıĢ hasılatının 

yüksek olması beklenmektedir.   

3.5. KOBĠ'LERĠN FAALĠYET ALANLARI 

Günümüzde sayılarının çok fazla olduğu ve ulusal ekonomide yeri ve önemi 

büyük olan KOBĠ‟lerin faaliyet alanları; üretim sektörü, hizmet sektörü, ticaret 

sektörü, yan sanayi ve rakip sanayi konu baĢlıkları Ģeklinde karĢımıza 

çıkabilmektedir. Bu bölümde bu kavramlar tek tek alt baĢlıklar Ģeklinde incelenerek 

açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

3.5.1. Üretim Sektörü  

Ticaret hayatında KOBĠ‟lerin yeri, büyük önem ifade etmektedir. Özellikle bu 

durum, ülkemizde daha da fazla fark edilmektedir. Ticari hayatta hizmet ve üretim 

sektörlerinin tüm alanlarında KOBĠ‟ler faaliyet göstermektedir. KOBĠ‟lerin en yoğun 

olduğu alanlar; tekstil, giyim, metal iĢleme, makine, gıda, plastik ve kauçuk ürünleri 

imalatı ve mobilya alanları olarak sıralanabilir. Ülkemizde genellikle Ġstanbul, Bursa, 

Ġzmir, EskiĢehir, Denizli, Kayseri ve Gaziantep gibi illerimizde KOBĠ‟lerin sayıca 

fazlalığından bahsedilebilir. Küçük iĢletmeler ise (mikro ölçekli iĢletmeler) gıda, 

ulaĢım, tarım, giyim, inĢaat ve perakende ticaret ile ilgilenmektedir. Fazla iĢ gücü ve 

emek faaliyetini kapsamaları nedeni ile küçük ölçekli (mikro ölçekli) iĢletmeler, aile 

iĢletmeleri olarak bilinmektedir. Küçük iĢletmelerin en olumsuz yanı olarak zayıf 

insan gücü kapasitelerinin olması gösterilebilir267. KOBĠ‟ler emeğe ve iĢ gücüne 
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 Yılmaz Akyüz, „‟Ekonomik Katma Değer (EVA) ve Pazar Katma Değer (MVA) Analizi: 
ĠMKB‟DE ĠĢlem Gören Seramik ĠĢletmelerinde Bir Uygulama‟‟, Süleyman Demirel Üniversitesi 
İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 2013, Cilt: 18, 339-356, s. 339. 
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dayalı faaliyetlerde bulunmadıkları için teçhizat ve makine kullanımı açısından 

önemli bir yer teĢkil etmektedir.  

Üretim, insanların günlük hayatta ihtiyacı olan hizmet, mal veya ürün meydana 

getirme iĢlemi olarak tanımlanmaktadır. Ürün, mal veya hizmetleri oluĢturabilmek 

için bazı materyallere ihtiyaç duyulabilir. Buğdayı elde etmek için tarlaya, o tarlayı 

sürmek için traktöre ve traktörü kullanmak için insana ihtiyaç duyulmaktadır. Bütün 

öğeler birleĢerek üretim sektörünü oluĢturmaktadır. ĠĢletme biliminde ise üretim 

faktörleri; iĢgücü veya emek, sermaye, doğal kaynaklar, giriĢimci ve teknoloji olarak 

ifade edilmektedir. Teknolojinin hızla değiĢmesi ile bu kavramlara bilgi faktörünün de 

eklenmesi gerekmektedir. Üretimin özelliğine göre iĢletmelerin üretim sürecine 

geçebilmek için farklı bileĢimleri bir araya getirmesi fayda sağlamaktadır268.  

Ġnsanların günlük hayatta ihtiyaç duydukları ürünleri KOBĠ‟ler ürettikleri için bu 

kurumların diğer kurumlara göre daha fazla iĢ yükünü çektikleri söylenebilir.   

3.5.2. Hizmet Sektörü  

Hizmet sektörü; finans, konaklama, eğlence vb. alanlarda hizmet üretmek ve 

satmak amacıyla faaliyet gösteren iĢletmeler olarak tanımlanmakta ve bu iĢletmeler, 

ticari iĢletmeler gibi hareket etmemektedir. Bir mal ya da mal grubunun alım satımı 

yerine, ihtiyaç sahiplerine hizmet satan iĢletmeler olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Hizmet sektörü; soyut, değiĢken ve emek içeren yapıda olması sebebi ile aĢağıdaki 

biçimde sınıflandırılabilir269:  

1. Turizm hizmeti sunan konaklama ve yiyecek iĢletmeleri, 

2. KiĢisel hizmet sunan güzellik salonları ve kuaför iĢletmeleri, 

3. Tamir ve bakım hizmeti sunan araba tamirhane servisleri, 

4. Eğlence hizmeti sunan kafe ve oyun salonları, 

5. Mesleki hizmet sunan avukatlık ve mali müĢavirlik büroları, 

6. Sağlık hizmeti sunan tıbbi laboratuvarlar, hastaneler ve klinikler, 

7. Finansal hizmet sunan bankalar ve aracı kurumlar, 

8. Eğitim hizmeti sunan okullar ve kreĢler, 

HaberleĢme hizmeti sunan telefon ve internet gibi farklı Ģekillerde 

sınıflandırılıp karĢımıza çıkabilmektedir. Hizmet sektörü, soyut bir kavramı 

karĢıladığı için ve yapılan hizmetin sonunda değerlendirilmeye tabi tutulduğu için 

                                                           
Kutuphane/yayinlar/EkonomikSorunlarDergisi/sayi31/Zerrin%20ozbek.pdf, (EriĢim Tarihi: 12.04.2016). 
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çok hassas bir yapıda bulunmaktadır. Değerlendirmelerin iĢletmelerin devamlığı 

üzerinde önemli bir payı bulunmaktadır.  

3.5.3. Ticaret Sektörü   

Perakende ve toptan satıĢ yapan iĢletmeler, ticaret iĢletmeleri olarak 

tanımlanmaktadır. Ticaret iĢletmeleri üretim yapmayan, üreticiden aldıkları ürünleri 

tüketicisine satan iĢletmeler olarak ifade edilmektedir. Üretici ile tüketici arasında 

aracı durumunda bulunmaktadır. Toptancının görevleri; malı üreticiden satın alıp 

perakendeciye satmak ya da malı depolamak, perakendeciye finansal yardım 

sağlamak, riski azaltmak ve pazar bilgisi vermek olarak sıralanabilir270. Esnaf olarak 

adlandırılan iĢletmeler, alıcı ile doğrudan iliĢki içerisinde bulunduklarından dolayı 

ticaretin de tam içinde yer almaktadırlar.  

Ticaret iĢletmelerinin, kurulum aĢamasında bazı özellikleri bünyesinde 

bulundurması gerekmektedir. Ticari faaliyette bulunmak üzere kurulan toptancılık, 

yarı toptancılık veya perakendecilik yapan iĢletmeler, ticari iĢletmeler olarak ifade 

edilmektedir. Sanayi ve hizmet iĢletmelerinin ürettikleri mal ve hizmetleri, tüketicilere 

mülkiyet devriyle aktaran iĢletmeler olarak tanımlanmaktadır. Ticaret iĢletmelerinin 

temel iĢlevleri; ürünü satın almak, depolamak ve satmak olarak söylenebilir. 

Toptancı iĢletmeler ise ticari malları üreticisinden satın alan ve tekrar satılması için 

perakendeciye satan iĢletmeler olarak adlandırılmaktadır. Toptancı iĢletmeler, son 

tüketiciye satıĢ yapan iĢletme pozisyonunda bulunmamaktadır271. Toptancı ve 

perakende satıĢ yapan iĢletmeler, ürün veya hizmeti alıcıya ulaĢtıran son yer 

oldukları için ticaret hayatında son derece önemli bir yere sahip olmaktadır. 

3.5.4. Yan Sanayi  

KOBĠ‟ler pazarda esnek davranabilen ve az sayıda sipariĢleri karĢılayabilen bir 

yan sanayi olma özelliği göstermektedir. Büyük iĢletmelerin verimli üretemeyecekleri 

parçaları minimum karlarla imal edebilen, iĢçi ücret ve güvenlik sorunlarını minimize 

edebilen iĢletmeler konumunda bulunabilir. Genellikle büyük sanayi iĢletmeleri için 

vazgeçilmez fason üretim merkezleri konumunda bulunmaktadır. KOBĠ‟ler, yapıları 

ve özellikleri nedeniyle ülkelerin tüm bölgelerine yayılmakta, yeni istihdam imkânları 

yaratmaktadır ve böylece bulunduğu bölgenin geliĢimine katkı sağlamaktadır. Katma 
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değerin dengeli paylaĢılmasına da imkân vermektedir272. Yan sanayi sektörü, 

iĢletmelerin maliyet düĢürmede kullandıkları uygulamalar olmaktadır.  

3.5.5. Rakip Sanayi   

ĠĢletmelerin birçoğu kapasite, sermaye ve üretim servislerinin güçlü olması 

sebebi ile belirli hammaddeleri iĢleyerek Ģeklini değiĢtiren ve monte ederek yeni bir 

mal ortaya çıkaran iĢletmelere, sanayi iĢletmeleri denilmektedir. Otomobil, ĢiĢe, 

cam, mobilya, buzdolabı, çanta, defter, tekstil ve hazır giyim konusunda faaliyet 

gösteren iĢletmeler de bu gruba girmektedir273. Çin‟in sanayi alanında dünyada öncü 

konumunda bulunduğu söylenebilir.   

Rakiplerin izlenmesi, rakip iĢletmelerin gizlediği ürünlerin veya aktivitelerin 

kontrol edilmesi ve gözetlenebilmesi olarak ifade edilebilir. Elektronik aygıtlarla rakip 

çöplerinin karıĢtırılması, rakiplerin dinlenmesi, kendi elemanlarını rakip çalıĢanlarıyla 

arkadaĢ olmaları için görevlendirmesi ve rakiplerin gelecek planlarını gizlice 

öğrenme çabaları gibi etik dıĢı davranıĢlar bu kapsam alanları içerisinde 

bulunmaktadır. Rakip iĢletmenin ürünleri hakkında zarar verecek söylentiler çıkarma 

gibi faaliyetler de bu kapsama girmektedir274. Rakiplerin kontrolü ve pazardaki 

uygulamaların devamlılığı açısından kullanılan bir tanım olmaktadır.  

3.6. SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠK KAVRAMI VE KURUMSAL SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠK 

3.6.1. Sürdürülebilirlik Kavramı 

Son yıllarda üzerinde en çok konuĢulan ve yazılan kavramların baĢında 

sürdürülebilirlik gelmektedir. Sosyal kalkınma, ekonomik kalkınma ve çevrenin 

korunması temalarını sürdürülebilirlik kavramı içerisinde barındırmaktadır. 

Sürdürülebilirliğin ekonomik karar birimleri adını verdiğimiz; hane halkı, Ģirketler, 

devlet ve dıĢ dünya, yeni ekonomik düzenle birlikte içerisine sivil toplum kuruluĢları 

faaliyetlerinin ekonomik kalkınmayı çağrıĢtırması ile doğrudan iliĢkili olması 

sürdürülebilirlik ile ilgilenmektedir275. Sürdürülebilirlik ekonomik açıdan devamlılığın 

olması anlamına geldiği için uygulayıcı karar birimleri açısından büyük bir öneme 

sahip olmaktadır. 

                     
272

 Yavuz Bayülken ve Cahit Kütükoğlu, „‟Küçük ve Orta Ölçekli Sanayi ĠĢletmeleri‟‟, 
http://www.mmo.org.tr/resimler/dosya_ekler/db1fce94e7674f8_ek.pdf, (EriĢim Tarihi: 23.03.2016). 
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Günümüzde Ġngilizce “sustainability” sözcüğünün karĢılığı olarak kullanılan 

sürdürülebilirlik sözcüğü, Türk Dil Kurumu‟nun yayımladığı Türkçe Sözlükte karĢılığı 

bulunmayan bir kavram olarak yer almaktadır. Fakat sürdürülebilirlik kavramına 

anlam açısından derinlemesine bakıldığında, süreklilik arz etme, devamlı olma ve 

daim olma durumuna gönderme yaptığı açıktır. Sürdürülebilirlik kavramı aslında 

Ġngiliz Dil Kurumunda “daimi olma kapasitesi” Ģeklinde tanımlanmaktadır. Bazı 

durumlarda sürdürülebilirlik kavramı farklı amaçları ifade ettiği de görülebilmektedir. 

Örneğin isteğe bağlı dıĢsal bir etkene bağımlılığı ifade ederek, süreklilik arz etme ya 

da devamlı olma durumlarından farklılık gösterebilmektedir. Bir faaliyetin sürekli 

olarak yapılması herhangi bir istekliden bağımsız bir Ģekilde gerçekleĢebilirken, o 

faaliyetin sürdürülebilir olması için bütün imkânlar elveriĢli olsa bile, bir isteklinin bu 

yönde seçim yapmasına bağlı olabilmektedir276. Sürdürülebilirlik kavramının hayata 

geçirilmesi için öncelikle gerçekten faaliyet alanı ile ilgili uygulanmasının talep 

edilmesi gerekmektedir. 

Çevresel bozulmanın gün geçtikçe arttığı dünyamızda sürdürülebilirlik ve 

sürdürülebilir kalkınma içinde yaĢadığımız dünyada son yıllarda en çok tartıĢılan 

konuları arasında yer almaktadır. Sürdürülebilirlik kavramı, çevre, enerji ve ekonomi 

üçgeninin tam merkezinde bulunmaktadır. Bu sebeple hükümetler arası örgütler ve 

hükümetler ile birlikte, fen ve doğa bilimcilerinden sosyal bilimcilere, yerel ve 

uluslararası çevre örgütlerinden politikacılara kadar geniĢ bir alanda tartıĢılmaktadır. 

ÇeĢitli bilim dalları çok boyutlu yapısı nedeniyle sürdürülebilirlik kavramı üzerinde 

farklı tanımlar ve farklı yaklaĢımlar geliĢtirmiĢlerdir. Çok boyutluluk nedeniyle bir 

yandan tartıĢmanın tarafları, kendi tanımladıkları çerçeve üzerinden 

sürdürülebilirliğin ölçülmesine yönelik yaklaĢımlar öne sürmekteyken diğer yandan 

kavramın çerçevesine yönelik anlaĢmazlıklar hala devam etmektedir277.  Böylece 

çeĢitli hedefler ortaya koyulmakta ve bu hedeflere ulaĢılma aĢamasında izlenecek 

politikalar önerilmektedir. 
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3.6.2. ĠĢletmelerde Sürdürülebilirlik Kavramı ve Sürdürülebilirliğe Verilen 

Önem 

Bu bölümde bu kavramlar alt baĢlıklar Ģeklinde incelenerek iĢletmelerde 

sürdürülebilirlik kavramı ve sürdürülebilirliğe verilen önem faktörleri açıklanmaya 

çalıĢılacaktır. 

3.6.2.1. ĠĢletmelerde Sürdürülebilirlik Kavramı 

Son yıllarda sürdürebilirlik kavramı için gündem oluĢturan ve çok konuĢulan bir 

kavram haline geldiği söylenebilir. Kelime anlamı olarak “sürme” bir olgunun veya 

olayın kendiliğinden devam etmesi, “sürdürme” eylemi ise bu olgunun veya olayın 

devamlılığın bir kiĢi tarafından yapılması anlamına gelmektedir. Bir faaliyet alanının 

süreklilik taĢıyabilmesi için sürdürülebilir olması gerekmektedir. Sürekliliği olan 

herhangi bir sistemin ya da ekosistemin, bozulmadan, kesintisiz, ana kaynaklara 

aĢırı yüklenmeden ve aĢırı kullanımla tüketmeden kullanılabilmesi yetkinliği 

sürdürülebilirlik olarak bilinmektedir. Faaliyetlin devamlılığı ve sürdürülebilir bir yapı 

için kaynakların sürekli olarak değerlendirilmesi gerekmektedir278. Bu değerlendirme 

kapsamında koruma bilinci ön planda tutulmalı ve koruma sağlanmalıdır. 

ĠĢletme faaliyetlerinin iĢletmenin faaliyetleri ile ulusal ve uluslararası 

ekonomiye olan etkileri ise ekonomik sürdürülebilirlik, çevresel etkilerine karĢı 

duyarlı olması çevresel sürdürülebilirlik; çalıĢanlarına, topluma kısacası tüm 

paydaĢlarına karĢı sorumlu davranması sosyal sürdürülebilirlik olarak açıklanabilir. 

Sürdürülebilir kalkınma amacında olarak sürdürülebilir değer yaratan iĢletmeler 

faaliyetlerinin çevresel, sosyal ve ekonomik etkilerini dikkate alarak planlama, 

örgütleme, yürütme ve denetim faaliyetlerini gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir279. 

3.6.2.2. ĠĢletmelerde Sürdürülebilirliğe Verilen Önem 

ĠĢletmelerin iklime, doğaya ve sosyal sistemlere zarar verme nedenleri, sanayi 

devrimi sonrası sınırsız büyüme üzerine kurgulanan üretim ve tüketim modelleri 

nedeniyle olduğu söylenebilir. 20.YY‟a kadar iĢletmelerin sorumsuz bir Ģekilde 

kaynak kullanmaları ve çevresel açıdan meydana getirdiği zararlı etkilerin 

iĢletmelerin ekonomik performanslarını olumsuz Ģekilde etkileyebileceğinin 

                     
278  
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düĢünülmediği söylenebilir. ĠĢletmelerin çevreye ve topluma karĢı olan 

sorumluluklarını unuttuklarından ve kontrolsüz bir büyüme sergilediklerinden 

bahsedilebilir. Bütün bu tanımlamalara ve açıklamalara rağmen sürdürülebilirlik, 

gelecek nesillere kaynakların aktarılabilmesi için önemli konulardan birisi haline 

gelmektedir280. Fakat günümüzde halen anlaĢılması zor ve karmaĢık bir kavram 

olarak yerini korumaya devam ettiği söylenebilir. 

Son yıllarda artık hem kurum içi hem de kurum dıĢında birçok büyük ölçekli 

iĢletmenin, sürdürülebilir faaliyetlere önem verdiği görülmektedir. ĠĢletmelerin 

tüketicilerine ve çevreye karĢı olan sorumluluklarının yanı sıra çalıĢanlarına karĢı 

olan sürdürülebilir insan kaynaklarını da sürdürülebilir bir Ģekilde yerine getirmeleri 

gerekmektedir. Doğaya salınan gaz miktarı ve atıkları en alt seviyeye indiren, 

ürünlerini geri dönüĢümlü ambalajlar içinde piyasaya süren ve çevreye duyarlı 

ürünler üreten verimlilik projesiyle her sene daha az enerji ve su kullanan, tarım ve 

turizm alanında sürdürülebilir modeller yaratarak yerel kalkınmaya destek olan, 

birçok kurumsal iĢletme sürdürülebilirlik kavramını artık bir kurum anlayıĢı haline 

getirmiĢ ve vizyonuna dâhil etmiĢtir281. Birçok iĢletmenin sürdürülebilirlik projelerini 

sivil toplum kuruluĢları ile iĢbirliği içerisinde sürdürdüğü söylenebilir. 

3.6.3. Kurumsal Sürdürülebilirlik Kavramı ve Teorik Çerçevesi 

Bu bölümde kavramlar alt baĢlıklar Ģeklinde incelenerek Kurumsal 

sürdürülebilirlik kavramı ve teorik çevresi konusu açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

3.6.3.1. Kurumsal Sürdürülebilirlik Kavramı 

Kurumlar açısından sürdürülebilirlik kavramı, kurumların yapmakla yükümlü 

olduğu konuların baĢında yerini alarak, çevre ile iliĢkilendirilme sınırlılığından 

ayrılmaktadır. Kurumların sürdürülebilir kalkınmadaki rolünün irdelendiği dönemde 

kurumsal sürdürülebilirlik kavramı karĢımıza çıkmaktadır. Kurumların kendi 

varlıklarının devamı ve pek çok alanda sorumluluklarının olduğu, bu sorumlulukları 

yerine getirebilmeleri için kurumsal sürdürülebilirlik önem ifade etmektedir. Bu 

duruma ek olarak iletiĢim teknolojilerinde yapılan geliĢmeler ve yenilikler, kurumların 

yaptıkları çalıĢmaları incelenebilir, hesap sorulabilir ve ulaĢılabilir hale 

                     
280

 Burcu Mucan vd., "Yöneticilerde Sürdürülebilirlik Algısı ve Firma Uygulamalarına Yönelik 
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72, s. 57. 

281
 Ġsmail Erkan Çelik vd., “YeĢil Pazarlamada Sürdürülebilirlik ve Dünya‟dan Bir Örnek: Tchibo”, 

Internatıonal Conference on Eurasıan Economıes, 2016, 278-282, s. 278. 



 

 

118 

getirmektedir282. Kurumların hesap sorulabilir hale gelmesi kurumsal yönetiĢim, 

kurumsal hesap verilebilirlik, kurumsal vatandaĢlık ve Ģeffaf yönetim kavramlarının 

ortaya çıkmasında önemli rol oynadığı söylenebilir. 

ĠĢletme dünyasında son zamanlarda kurumsal sürdürülebilirliğin sıkça 

kullanıldığı ifade edilmektedir. ĠĢletmelerin bir kısmının yeni kaynaklar oluĢturmak 

amacıyla, bir kısmı maddi nedenlerden, bir kısmı bunu yasal zorunluluklardan, 

uyguladığı söylenebilir. Tarih boyunca iĢletmeler ve toplumlar bütün süreçlerde 

birlikte ele alınmakla beraber, iĢletmelere yüklenen görevler farklılık gösterdiği ifade 

edilmektedir. 1950 ve öncesi dönemleri değerlendirdiğimizde, iĢletmelerin nihai 

hedefi ve temel amacı üretmek ve kazanç sağlamak olduğu ifade edilmektedir283. Bu 

durum politik amaçlara ve değiĢen sosyal ekonomik durumlara bağlanabilir. 

3.6.3.2. Kurumsal Sürdürülebilirlik Kavramına Yönelik Teorik Çerçeve 

ÇeĢitli teorik yaklaĢımlar çerçevesinde iĢletme faaliyetlerinin çevresel, sosyal 

ve ekonomik boyutlarını değerlendirmeyi öngören yönetim anlayıĢı kurumsal 

sürdürülebilirlik olarak ifade edilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk iĢletme 

düzeyinde sürdürülebilirliğin ahlaki gerekçelerini açıklarken, sürdürülebilir kalkınma 

bu yaklaĢımın odaklanması gereken hedefleri belirlemektedir. PaydaĢ yaklaĢımı, 

iĢletmenin ve toplumun uzun vadeli çıkarlarını tüm menfaat gruplarına yönelik 

faaliyette bulunmasının kurumsal sürdürülebilirlik açısından olduğunu 

vurgulamaktadır. Hesap verebilirlik teorisi ise çevreye ve topluma yönelik olarak 

iĢletmelerin kurumsal faaliyetlerinin etkilerini de raporlaması gerektiğini 

belirtmektedir. ĠĢletmelerin küresel düzeyde sürdürülebilirlik hedefine katkı 

sağlamak, çevresel, sosyal ve ekonomik sermaye tabanlarını geniĢletmek için 

kurumsal sürdürülebilirlik amaçları doğrultusunda hareket etmeleri gerekmektedir. 

Kurumsal sürdürülebilirlik günümüzde iĢletme stratejisinin bütünleĢik bir parçası 

olarak görülmekte ve birçok iĢletmede kurumsal bir değer olarak 

benimsenmektedir284. Fakat iĢletme yönetiminin; yapı, faaliyet ve görev ile ilgili 

birçok yaklaĢımının temel dayanağını kurumsal sürdürülebilirlik kavramının 

etkilediğinin unutulmaması gerekmektedir. 
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ĠĢletmelerde uzun vadeli değer yaratabilmek için çevresel, sosyal ve ekonomik 

faktörlerin kurumsal yönetim fonksiyonları ile birlikte karar mekanizmalarında ve 

iĢletmecilik faaliyetlerinde bağlantılı risklerin etkin bir biçimde yönetilmesi ve dikkate 

alınması kurumsal sürdürülebilirlik olarak ifade edilmektedir. ĠĢletmelerin baĢarıya 

ulaĢabilmesi için sürdürülebilirliği bütün paydaĢların yararlandığı fırsat, kaynak, 

yenilikler bütünü ve uzmanlık olarak benimseyip bir yük olarak görmemeleri 

gerekmektedir. Sürdürülebilirlik kavramının iĢletmeler açısından ekonomik 

boyutunun yanında sosyal, kurumsal ve çevresel yönetim boyutları 

bulunmaktadır285. Reel bir sürdürülebilirlik stratejisi için sürdürülebilirlik kavramının 

tüm yönetim boyutlarının dikkatlice incelenerek karar mekanizmalarına entegre 

edilmesi gerekmektedir. 

3.6.4. Kurumsal Sürdürülebilirlik YaklaĢımları 

Bu bölümde kavramlar alt baĢlıklar Ģeklinde incelenerek iĢletmeler için 

kurumsal sürdürülebilirlik yaklaĢımları konusu açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

3.6.4.1. Sosyal Sürdürülebilirlik 

1950‟lerden sonra iĢletmelerin faaliyetlerinin toplumsal kabulü ve sosyal 

sorumluluklarının önemi artarak baĢta ABD olmak üzere tüm dünyada sosyal 

sürdürülebilirliğin bir yükümlülük haline geldiği görülmektedir. Bu amaçlar 

doğrultusunda iĢletmelerin paydaĢlarıyla iliĢkilerine ve sosyal sürdürülebilirliğine, 

kurumsal sürdürülebilirlik için önem vermeleri gerekmektedir. Ekonomik açıdan 

kazanılan baĢarılar iĢletmeler için sürdürülebilirlik için yeterli gelmediği ifade 

edilmektedir. PaydaĢlar iĢletmelerden toplumsal değiĢim ve dönüĢüm ile birlikte 

toplumdaki rollerinin artmasının gerekli olduğu düĢüncesini savunmaktadır. 

ĠĢletmelerin bir değer zinciri yaratma amacı ile iç ve dıĢ paydaĢlar baĢta olmak üzere 

bütün paydaĢları ile toplumsal açıdan ekonomik değer yaratma faaliyetleri hayata 

geçirmeleri gerekmektedir286. 

Genellikle iĢletmeler açısından sosyal sürdürülebilirlik denilince akla ilk 

kalkınma ve geliĢmeyi kapsayan bir faaliyet çalıĢmaları olmaktadır. Ayrıca içinde 

bulunulan toplumun gelenekler, ekonomi, eğitim, din, iletiĢim, hukuk sistemi ve 

sosyal normlar ile bağımsız bir çatı üzerinde geliĢen değerler sistemi arasında 
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adaletli bir denge kurulması gerekmektedir. Toplumun sosyal dengesinin 

bozulmasına meydan verilmeden herkes için sağlanan uygun barınma koĢulları, 

formel ve informel eğitim, sağlık koĢullarında uygulanabilir ulaĢım ve iletiĢim gibi 

hizmetler, sosyal sürdürülebilirliğin dayanağını oluĢturduğu söylenebilir287. 

3.6.4.2. Çevresel Sürdürülebilirlik 

Ġktisadi sürdürülebilirlik tüketimin en üst düzeyde sürdürülebilmesine ve doğal 

kaynak kısıtlamaları altında büyüme faaliyetlerine olanak sağlamaktadır. Fakat 

çevresel sürdürülebilirlik insan yaĢamının sürmesi için ekonominin varlığının 

önkoĢulu olarak gerekli yaĢam desteğini sağlayan doğal çevrenin niceliğine ve 

niteliğine odaklanmaktadır288.  

Bu nicelik ve nitelik çevre bilimsel iktisat ve neoklasik akımlar tarafından doğal 

sermaye olarak tanımlanmaktadır. 

Günümüzde kullandığımız veya sahip olduğumuz ekolojik çevreyi, mevcut 

durumundaki haline göre koruyarak ya da daha iyi koĢullarla gelecek nesillere 

aktarma çalıĢmaları çevresel sürdürülebilirlik düĢüncesi olarak ifade edilmektedir. 

Ġnsan eylemelerinin devamlılığı sadece bu eylemler gerçekleĢtirilirken, ekolojik 

çevreye verilen zararların önlenmesi ve doğal kaynaklar üzerindeki baskının kontrol 

altına alınması yoluyla sağlanabilir289. Çevresel sürdürülebilirlik faaliyetlerinden 

gerekli olan sonuçları elde edebilmek için aĢağıdaki Ģartların yerine getirilmesi 

gerekmektedir.  

1. Malzeme tüketiminin, yenilenebilen kaynaklardan veya tamamıyla tüketim 

sonrası geri dönüĢtürülmüĢ malzemelerden elde edilmesi gerekmektedir. 

2. Kaynak tüketiminin minimum seviyeye indirilmesi gerekmektedir. 

3. Çevreyi kirletmeyen ve yenilenebilir enerji alternatiflerini kullanabilmek için 

enerji kaynaklarının tamamının korunması gerekmektedir.  

4. OluĢan atıkların tamamının geri dönüĢümünün sağlanması gerekmektedir. 

5. Çevrenin yapılandırılmasında ve geliĢtirilmesinde, biyolojik çeĢitliliğe ve 

canlılığa zarar vermeyecek yeni uygulama Ģekleri denenmesi gerekmektedir. 

3.6.4.3. Ekonomik Sürdürülebilirlik  
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Kurumsal sürdürülebilirlik kavramı farkı açılardan incelendiğinde, bazı 

iĢletmeler sosyal ve çevresel sürdürülebilirliğe iliĢkin bilgilerini raporlarında 

verirlerken, bazı iĢletmeler ekonomik sürdürülebilirliği kapsam dıĢı bırakmaktadır. 

ĠĢletmeler, üretim ve iklimde çevresel sürdürülebilirlik için su kaynakları kullanımı ile 

enerjiyi ele alırken, çeĢitli üretim uygulamaları ile çevre dostu ürünler meydana 

getirmeyi amaçlamaktadırlar. Üretim esnasında alternatif yöntemlerin geliĢtirilmesi, 

özellikle enerji kaynaklarının geliĢtirilmesi, su ve enerji kaynakları kullanımında 

gereksiz kullanımı önlemek iĢletmeler açısından büyük öneme sahip olmaktadır290. 

Bu faaliyetler enerji maliyetlerini azaltarak ekonomik sürdürülebilirlik açısından fayda 

sağladığı gibi enerji tasarrufunda olanak sağlayabilmektedir. 

3.7. KOBĠ'LERĠN SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠK FAKTÖRLERĠ  

Günümüzde adından çokça söz edilen ve sayılarının çok fazla olduğu, ulusal 

ekonomide yeri ve önemi büyük olan KOBĠ‟lerin sürdürülebilirlik faktörleri; yeni 

yatırımlar, uzun dönemde rekabet gücü, ekonomik sorumlulukların yerine getirilmesi, 

toplumsal sorumlulukları yerine getirme, Ar-Ge çalıĢmalarının sürekliliği, kurumsal 

itibar ve kurumsallaĢma konu baĢlıkları Ģeklinde karĢımıza çıkmaktadır. Bu bölümde 

bu kavramlar alt baĢlıklar Ģeklinde incelenerek Kobilerin sürdürülebilirlik faktörleri 

açıklanmaya çalıĢılacaktır.  

3.7.1. Yeni Yatırımlar  

ĠĢletmelerde yapılan veya yapılacak olan yeni yatırımlar gelir düzeyi ile birlikte 

üretim düzeyini ve iĢletmelerin toplum içindeki önemi daha da artmaktadır. Yapılan 

yeni yatırımların baĢarısız sonuçlanması ya da bu yatırımlardan zarar edilmesi 

durumunda, iĢletmenin ekonomik açıdan gelir düzeyini düĢürebilir291. ĠĢletmelerin 

alacakları mal varlıkları, bina ve arsaları, ürün kaynakları, gayrimenkulleri vb. 

araçlarda yanlıĢ seçim yapmaları, maddi kayıplara sebep olabileceği gibi yeni 

yatırım araçlarının iyi değerlendirilmesi gerekmektedir.  

ĠĢletmeler, faaliyetleri sonucunda kar elde ettiği durumlarda yeni yatırımlarda 

bulunarak, üretim miktarını veya hizmet kalitesini arttırarak müĢterilerine 

faaliyetlerini sunabilmektedir. ĠĢletme bünyesinde çalıĢan personellere daha yüksek 

ücret veya kar payından hisse dağıtarak da çalıĢanlara ekonomik katkıda 
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bulunulabilir292. Önceliği çalıĢanlarına ve insan kaynağına veren iĢletmelerin baĢarılı 

olmaması için hiçbir sebebin bulunmadığı söylenebilir.  

3.7.2. Uzun Dönemde Rekabet Gücü  

Ġçinde bulunduğumuz dönemde, iletiĢim ve bilgi teknolojilerinin yaygınlaĢmıĢ 

olması, iĢletmeleri daha fazla ulusal rekabet gücü elde etmeye sevk etmektedir. 

ĠĢletmeler için bu gücün önemi gün geçtikçe artmaktadır. Mevcut zamanda bu 

rekabet gücüne ulaĢabilmek için öncelikle rekabet gücünün tanımlanması ve bu 

gücü belirleyen faktörlerin tespit edilmesi gerekmektedir. Yapılan literatür 

taramalarında, ulusal rekabet gücü kavramı üzerinde aynı doğrultuda bulunulabilen 

bir tanımın bulunmadığı görülebilmektedir. Yapılan çalıĢmada, literatürdeki ulusal 

rekabet gücü ile ilgili tanımlamalar karĢılaĢtırılmakta ve objektif değerlendirmeler 

yapılmaktadır. Ulusal rekabet gücünü ölçümü üzerine iktisadi ve iĢletmeci çalıĢmalar 

yürüten kuruluĢlara göre ulusal rekabet gücünü belirleyen faktörler incelenmekte ve 

üstünlükleri karĢılaĢtırılmaktadır. Ulusal rekabet gücünün ölçülebilmesi için 

araĢtırma ve çalıĢmalar yapan kuruluĢların metodolojileri, yapılan kaynak 

taramalarında karĢılaĢılan görüĢler doğrultusunda oluĢmaktadır. Yöntemlerin, 

rekabet gücünü ölçme ve tanımlama iĢlemlerinde daha gerçekçi olabileceği 

görülebilmektedir293. Rekabette üstünlük sağlayan faktörlerden olan teknoloji ve 

iletiĢim araçlarının, iĢletme tarafından üretim yerine yansıtılması, iĢletmeye büyük 

avantajlar sağlamaktadır.   

Beklenti ve isteklerin sürekli değiĢmekte olduğu günümüzde, iĢletmelerin 

faaliyetlerini devam ettirebilmesi için rekabetçi stratejiler geliĢtirip bu stratejileri 

mevcut koĢullara uygun olacak Ģekilde uygulamaları gerekmektedir. ĠĢletmelerin 

faaliyetlerini devam ettirebilmek amacı ile rekabetçi ve esnek stratejiler geliĢtirerek 

iĢletmenin dıĢ çevresinden bilgi alıĢ veriĢinin iĢletmeye aktarılması ve bu alıĢveriĢte 

elde edinilen bilginin verimli Ģekilde kullanılması gerekmektedir. ĠĢletmelere gereken 

en önemli kaynaklar olarak pazarlama ve bilgi gösterilebilir. ĠĢletmelerin kendi 

aralarında hizmet ve mal değiĢimleri yapmaya baĢladıkları tarihlere kadar uygulamıĢ 

oldukları pazarlama faaliyetlerinin, 20. yüzyıl itibari ile baĢlamaktadır. Rekabet 

kavramı için hareket noktası, 20. yüzyılın ilk dönemlerinde yapılan arz ve talebi 

dengeleme çalıĢmaları sonucunda geliĢtirilen üretim teknolojileri sayesinde 

meydana gelen yığınsal üretim olarak karĢımıza çıkmaktadır. ĠĢletmeler, ürettikleri 
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ürün ya da hizmeti; talep edilen yerde, talep edilen zamanda, uygun Ģart ve 

fiyatlarda bulundurmak zorunda olmaktadır294. MüĢterilerin, istek ve beklentilerine 

cevap veremeyen, hizmet ve ürünlerini bu yönde üretemeyen iĢletmeler için baĢarı 

ve rekabetten söz etmek mümkün olmamaktadır.  

3.7.3. Ekonomik Sorumlulukların Yerine Getirilmesi  

YaĢadığımız mevcut zaman diliminde, iĢletmelerin tek amacı kar olarak 

görülmemektedir. ĠĢletmeler; çevreye, paydaĢlarına ve topluma karĢı sosyolojik ve 

ekonomik açıdan meydana gelen sorumluluklarını da yerine getirmeye çalıĢtıkları 

açıkça görülmektedir. ĠĢletmeler, sorumluluklarını yerine getirirken, finansal güçleri 

belirleyici bir yol oluĢturmaktadır. ĠĢletmeler için muhasebe uygulamaları, finansal 

bilginin üretilip iĢletmede karar alma sürecine yardımcı olması sebebi ile rolünün 

büyük olduğu söylenebilir. Kurumsal sosyal sorumluluğun yerine getirilmesinde 

iĢletme ile ilgili finansal bilgilerin kamuya doğru ve güvenilir biçimde sunulması, 

büyük önem taĢımaktadır. Muhasebenin iĢletmeler için önemi, kurumsal 

sorumluluğun yerine getirilmesi ile gün geçtikçe artmaktadır. Muhasebenin bu 

sorumluluğunu yerine getirebilmesi için muhasebe meslek mensuplarının, ekonomik 

sorumluluğunun bilincinde olması gerekmektedir295. ĠĢletmelerin mali açıdan iyi 

değerlendirme yapmaları ve kayıtlarını düzgün tutmaları, iĢletmelere ekonomik 

açıdan faydalı olmaktadır.  

ĠĢletmelerin toplum içinde vazgeçilmez bir kurum haline gelmeleri ve 

kendilerine duyulan önemin artması, birtakım ekonomik sorumlulukları üstlenmesini 

gerektirmektedir. ĠĢletmelerde sosyal sorumluluk ve ahlaki değerlerin öneminin 

artması, toplumda refahı ve insan mutluluğunu artırma anlayıĢının yerleĢtiğinin 

göstergesi olarak kabul edilmektedir. ĠĢletmelerin, çağdaĢ yaĢam standartlarının ve 

toplumsal sorunların çözümünün geliĢmesine yönelik çeĢitli projeler ile stratejiler 

ortaya koyduğu söylenebilir. Yazılan ve okunan kaynaklardan da anlaĢılacağı üzere 

akademik çevrelerin geliĢimi ile toplumsal çevre tarafından kabul görülen 

iĢletmelerin sosyal sorumluluk yaklaĢımları incelenebilir296.  Toplumda büyük bir 

önem sahibi olan iĢletmelerin, kendilerine yüklenmiĢ olan sorumlulukları yerine 
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getirmeleri, hem toplumun refahı hem de insanların mutluluğunun sağlanması 

açısından fayda sağlayabilir. 
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3.7.4. Toplumsal Sorumlulukları Yerine Getirme  

ĠĢletmelerin, temel iĢletmecilik faaliyetleri dıĢında toplumun yaĢam kalitesini 

artırmak amaçları da bulunmaktadır. Sosyal, kültürel, ekonomik ve çevresel 

geliĢmelere maddi ve manevi destekler vermesi; topluma değer katabilecek, bireyin 

vizyonunu geliĢtirecek eğitim, sanat ve spor gibi alanlarda destekleyici faaliyetlerde 

bulunması gerekmektedir. ĠĢletmelerin, bu amaçla yapılan sürdürülebilir projelerin 

üzerinde durduğu ve yapılan projeleri önemsediği söylenebilir.  Sürdürülebilir 

projeler, iĢletmelerin temel sorumluluğunun göstergesinin bir kanıtı olarak ifade 

edilmekte; iĢletmelerin sürdürülebilen ve geliĢtirilebilen birçok toplumsal sorumluluk 

projeleri de bulunmaktadır297. Toplumsal sorumluluk projelerinde rolü olan iĢletmeler, 

toplumun değer yargılarını önemsediği ve tanınırlığı olduğu için önemli sonuçlar elde 

etmektedir.  

ĠĢletmelerce yapılan bazı sosyal sorumluluk projeleri, toplumda Ģüpheci ve 

olumsuz izlenimlere yol açmaktadır. KarĢılaĢılan endiĢe ve olumsuz düĢüncelerin 

tümü, kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili olup iĢletmelere kuĢku ile bakılmasına da 

yol açabilir. Yapılan bu gibi çalıĢmalarda tüketicilere, sosyal ve kurumsal sorumluluk 

çalıĢmalarını değerlendirirken iĢletmelerin maddi açıdan karlarını arttırıcı motiflerin 

yaygın olduğu algısını göstermektedir. ĠĢletmelerin güven olgusunu yaratmak için 

kalite ve hizmet propagandalarının bu gibi olumsuz düĢünceleri değiĢtirebileceği 

ifade edilebilir298. Toplumsal sorumluluk projelerinde, iĢletmeler kar amacı 

gütmediğini ve satıĢ endiĢesi taĢımadıklarını topluma doğru anlatamadıkları takdirde 

bu durum olumsuz sonuçlar doğurabilir ve iĢletme de ciddi zararlar görebilir.    

3.7.5. Ar-Ge ÇalıĢmalarının Sürekliliği  

Ġnsanlık; uzun bir süre tesadüflere bağlı olması ve yakın bir geçmiĢten beri de 

sistemli çalıĢmalar yapması sonucunda bugünkü medeniyet düzeyine ulaĢabilmiĢ 

bulunmaktadır. Günümüzde hiçbir iĢletme ve ulusal ekonomi, geliĢmesini 

tesadüflere bırakmamaktadır. Ülkeler ve iĢletmeler, mali olanakları ölçüsünde 

araĢtırma ve geliĢtirme fonksiyonuna önem vermeye baĢlamıĢ bulunmaktadır. 

ĠĢletmelerde yeni ürün ve üretim süreçlerinin ortaya çıkarılmasına yönelik, sistemli 

ve yaratıcı çalıĢmalar bütünlüğü Ar-Ge olarak adlandırılmaktadır. Ürün ve süreç 

yeniliğine veya artan bilimsel bilgiye yönelik organize edilmiĢ çabalara Ar-Ge 

denilmektedir. Ar-Ge, yeni bilgiler elde etmek veya mevcut bilgilerle yeni malzeme, 
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ürün ve araç üretmek için yapılan çalıĢmalar olarak ifade edilmektedir. ĠĢletmeler için 

yeni sistem, süreç ve hizmetler oluĢturmak veya mevcut olanları geliĢtirmek amacı 

ile yapılan düzenli çalıĢmalar da Ar-Ge olarak ifade edilebilir299. Tüketici istek ve 

beklentileri sürekli değiĢtiğinden dolayı, Ar-Ge çalıĢmaları ile istek ve beklentilerin 

karĢılanması hedeflenmektedir.  

ĠĢletmeler için ekonomik ve teknik açıdan sürekli yenilenen hareketli bir çevre 

içerisinde faaliyet gösterdikleri söylenebilir. ĠĢletmelerin varlıklarını ve amaçlarını 

sürdürebilmeleri için kendilerinin de devamlı bir değiĢim içerisinde bulunmaları 

gerektirmektedir. Ġçinde bulunulan mevcut zaman diliminde iĢletmeler, sistematik ve 

planlı araĢtırma-geliĢtirme faaliyetlerinde bulunarak değiĢim faaliyetlerini yürütebilir. 

ĠĢletme açısından yeni üretim yöntemleri ve mamuller bulmak; mevcut mamul ve 

üretim yöntemlerini geliĢtirmek; büyüme ihtiyacı içerisinde olmaları sebebi ile 

araĢtırma-geliĢtirme fonksiyonu önemli bir yer tutmaktadır300. Rekabetin yoğun 

olduğu ortamlarda Ar-Ge çalıĢmalarına önem vermeyen iĢletmelerin, pazarda 

devamlılık göstermesi ve tutunması mümkün olmamaktadır.  

3.7.6. Kurumsal Ġtibar  

Kurumsal itibar; tüm paydaĢların kurumsal itibara yönelik görüĢlerini, iç kimliği 

ve dıĢ paydaĢların özellikle müĢterilerin kuruma iliĢkin görüĢlerini içeren dıĢ imajını, 

politikalarını ya da zaman içinde Ģekillenen kimliğini kapsayan kolektif bir kavram 

olarak ifade edilmektedir. Kurumsal itibar, algı bütünlüğü olarak da adlandırılabilir. 

Önceki zamanlarda tüm paydaĢlar ve toplum, iĢletmelerin kendi temel beklentilerinin 

karĢılanmasıyla Ģekillendiği ifade edilmektedir. Günümüzde ise tüm paydaĢlar ve 

toplum, iĢletmelerin sadece kendi çıkarlarını maksimize etmelerini değil, tüm 

toplumun çıkarlarını gözeterek faaliyet göstermelerini beklemektedir. ĠĢletmelerin 

potansiyel müĢteri açısından beklentilerini karĢılayan ürünlerin; toplum ve çevre 

sağlığına zarar vermeyen ürünler olmasını bilmeleri ürün tercihi açısından büyük 

önem ifade etmektedir. ġirket birleĢimine gidecek ya da satın alacak yatırımcılar 

açısından, kurumsal itibarı yüksek olan iĢletmelerin finansal performanslarının da 

yüksek olacağı düĢünülmektedir. Kurumsal itibar, yatırım kararlarını etkileyen önemli 

unsurlardan biri haline gelmektedir301. Kurumsal olarak küçük olan iĢletmelerin, 
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pazarda hizmet ve ürünleri tercih görmeyeceğinden dolayı, kendilerini olumsuz 

etkileyecek davranıĢlardan kaçınması gerekmektedir.  

Kurumun görünen yüzü ile ilgili materyallerin, insanlar üzerinde bıraktığı 

izlenimlerin toplamına kurumsal itibar denilmektedir. ÇalıĢanların inançlarını, tüketici 

algılarını, iĢ ortaklarını ve satıcılarını kapsayan kavram olarak da tanımlanabilir. Bir 

kurumun itibarını ölçmek için farklı metotlar uygulanmakta ama kurumsal itibar 

yönetiminin genel durumunda sistematik olarak kullanılmamaktadır302. Kurumsal 

itibar kavramı, iĢletmenin piyasadaki yeri, iĢletmeye duyulan güveni ve iĢletmenin 

hizmet ve ürünlerine gösterilen talep yoğunluğu olarak tanımlanabilir.  

3.7.7. KurumsallaĢma 

Günümüzde üzerinde durulan ve uygulanmasında zorlanılan bir diğer kavram 

da kurumsallaĢma kavramı olarak ifade edilmektedir. Bir iĢletmenin kiĢilerin beklenti 

ve istekleri doğrultusunda değil de belirli standartlar, kurallar ve prosedürlere bağlı 

olması; kendisine özgü yönetim biçimlerini diğer kurumlardan farklı ve ayırt edici bir 

kimliğe bürünmesi olarak da tanımlanabilir. KurumsallaĢma, iĢletmenin bir sistem 

haline gelebilmesi demektir. KurumsallaĢmıĢ ya da kurumsallaĢma yolunda büyük 

yol kat etmiĢ iĢletmelerinin zayıf noktalarından biri, aile ve iĢletme kavramlarının 

birbirine karıĢtırılması denilebilir. Yetenek ve birikimlerine bakılmaksızın aile bireyleri 

iĢe alınmakta ve örgütsel hiyerarĢi içinde yükseltilmektedir. Aile bireylerine özel 

konumlar yaratılmaktadır. Kurumsal iĢletmelerde bu durum: kurallara, standartlara 

ve prosedürlere sahip, kendine özgü davranıĢ ve iĢ yapma yöntemleri olan, lidere 

bağımlı olmayan, sistemin temelli yönetim uygulamalarının ve bu özellikleri içeren 

bir kurum kültürünün yer aldığı bir iĢletme olduğu görülmektedir. KurumsallaĢmıĢ 

yapılar, biçimselleĢmiĢ yapılara benzer kaynak ve özelliklere sahip olduğundan 

emir-komuta düzeni temelli konfigürasyonlar arasında sayılmaktadır303. Aile 

iĢletmelerinde aile bireyleri tarafından alınacak olan kararlar sebebi ile profesyonel 

davranamayan iĢletmeler, kurumsal yönetime sahip olan iĢletmeler karĢısında 

baĢarısız olmaktadır.  

KurumsallaĢma yaklaĢımı, genellikle organizasyonların davranıĢ ve yapılarını, 

analiz etme ve anlama yollarında kullanılan farklı bir yaklaĢım türü olarak ifade 

edilmektedir. KurumsallaĢma, sosyal, ekonomik ve politik nitelikteki olayların 
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incelenmesinde kullanılan bir yaklaĢım türü olarak tanımlanmaktadır. 

KurumsallaĢma yaklaĢımı; nasıl oluĢur, toplumsal özellikler ile kurumsallaĢma 

arasındaki iliĢkiler, organizasyonların yapı ve iĢleyiĢleri ile kurumsal olmaları gibi 

konuları incelemektedir. KurumlaĢma ile ilgili tanımları, vurguladıkları hususlar ve 

amaçları arasında farklılıklar bulunmaktadır304. Ġnsanların birleĢtikleri noktanın, 

kurumsallaĢmanın ne olmadığı konusu olduğu söylenebilir.  

3.8. KOBĠ'LERĠN PERFORMANS FAKTÖRLERĠ  

Günümüzde sayılarının çok fazla olduğu ve ulusal ekonomide yeri ve önemi 

büyük olan KOBĠ‟lerin performans faktörleri; karlılık, pazar payı, kurumsal itibar, 

çalıĢanların memnuniyeti, tedarikçilerin memnuniyeti ve müĢteri memnuniyeti konu 

baĢlıkları Ģeklinde karĢımıza çıkmaktadır. Bu bölümde bu kavramlar alt baĢlıklar 

Ģeklinde incelenerek Kobilerin performans faktörleri açıklanmaya çalıĢılacaktır.  

3.8.1. Karlılık 

ĠĢletmelerinin hepsi, kar elde ede etme amacı gütmektedir. Kamu Ġktisadi 

Devlet TeĢekkülleri de kar temin etme amacı gütmelerine rağmen; bazen sosyal 

karlılık ve topluma hizmet edecek iĢletme faaliyetlerinin neticeleri itibariyle toplum 

geliĢmesine katkı sağlamaları beklenmektedir. Topluma hizmet ve iĢletmenin 

devamlılığının sağlanması, iĢletmelerin özellikle ilk amacına ulaĢabilmesine bağlı 

olduğu söylenebilir. Bir iĢletme zarar ediyorsa bu iĢletme, ne topluma hizmet edebilir 

ne de devamlılığını sağlayabilir denilmektedir. Topluma hizmet etmek isteyen bir 

iĢletme, öncellikle kar sağlayarak bir artık değer yaratması ve bununla da topluma 

hizmet etmesi gerekmektedir. ĠĢletme kar ediyorsa devamlılığını temin etmesi 

gerekmekte; aksi takdirde, iĢletme kapanıp faaliyetlerine son vermek durumunda 

kalmaktadır305. ĠĢletmelerin hepsi kar amacı ile kurulduğundan dolayı, kamu 

iĢletmelerinin sağladığı sosyal fayda kar ölçütü olmaktadır. Ticari iĢletmelerde ise 

satıĢ sonrası hasılatlar kar kavramı olarak açıklanmaktadır.  

Kar, büyük ya da küçük bütün iĢletmelerin en temel amacı olarak ifade 

edilmektedir. Esas amacı kar elde etmek olmayan iĢletme türlerinde bu uygulama, 

farklı çeĢitlerde karĢımıza çıkmaktadır. ĠĢletmelerde kar elde etme amacının yerini; 

toplumsal bir hizmet görmek, toplumsal yarar ve katkı sağlamak gibi amaçlar alabilir. 

Kar amacı olmayan ve kamusal faaliyette bulunan birtakım eğitim kurumları ve 
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hastaneler, bu iĢletme türlerine örnek olarak verilebilir. Sosyal eĢitlik, dengeli 

kalkınma ve toplumsal gerekçelerle kurulan bazı kamu iĢletmelerinde kar elde etmek 

yerine topluma fayda sağlamak amacının daha fazla ön planda tutulduğu 

söylenebilir306. Kar kavramı, ticari iĢletmelerin hedefi olmakla birlikte, soyut yani 

sosyal fayda Ģeklinde de olabilir.   

KOBĠ‟ler dıĢında Kamu Ġktisadi TeĢebbüsleri de mevcut olarak bulunmaktadır. 

Kamu Ġktisadi TeĢebbüslerinin amacı, ticari iĢletmelerde olan kar elde etmek yerine 

sosyal karlılık elde etmektir denilebilir. Kar iĢletmelerin yıllık gelirlerinin, yıllık gider 

ve amortismanlarını aĢan kısmı olarak tanımlanabilir. Ġktisadi Devlet TeĢekkülü olan 

Sümerbank‟ın amacı kar temin etmek olarak açıklanabilir. Kamu Ġktisadi TeĢebbüsü 

olan Elektrik ĠĢleri Etüt Ġdaresi ise sosyal karlılık amacı gütmektedir. Kamu Ġktisadi 

TeĢebbüslerinde sosyal karlılık ön planda olduğundan doğrudan bir gelir elde etmek 

mümkün olamayacağı söylenebilir. Uzun dönemde ise toplumun geliĢmesine dolaylı 

olarak katkısı söz konusu olmaktadır. Örneğin bir bölgeye yol yapıldığında yolu 

yapan kamu kuruluĢuna bir gelir söz konusu olmamaktadır. Fakat o bölgenin malları 

pazara ulaĢtırılarak, mallar değerlenebilir307. Bölgede ulaĢım ve ticaretin geliĢmesi, 

söz konusu faaliyetler sonucunda meydana gelmektedir. Toplumda, dolaylı olarak 

bir geliĢme görülmektedir.  

3.8.2. Pazar Payı  

Pazar payı alanının etkisinin; hizmet, mal ve mamul satıĢına ağırlık veren 

iĢletmelerde daha fazla olduğu görülmektedir. ĠĢletmeler; mal ve hizmete talebin 

fazla olduğu ya da mal ve hizmeti tüketen tüketicilerin yoğun olduğu bölgeleri 

kuruluĢ yeri olarak seçmektedir. Üretim faaliyetlerinin ağır bastığı iĢletmeler ise 

bünyelerinde ürettikleri malları pazara ulaĢtırabilecek dağıtım kanalından 

yararlanarak, pazara olan uzaklıklarını en aza indirme yoluna gitmektedir. En uygun 

dağıtım kanalından yararlanılması durumunda iĢletmeye ilave ya da yüksek 

maliyetlerin ortaya çıkması söz konusu olabilir. ĠĢletmelerin küçük ya da büyük 

olması, pazar payı konusunu farklı Ģekilde etkilemektedir. Kobiler bir yörenin 

ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik olarak faaliyet göstermektedir. Büyük iĢletmeler ise 

Kobilere göre ülkenin veya ülkelerin ihtiyaç ve taleplerine cevap verebilmek için 

kurulmaktadır308. Küçük veya büyük iĢletme olup olmadığı önemli olmamakla birlikte, 

iĢletmelerin bölgedeki ürün ve hizmete olan talebi doğru analiz edip, tüketici grubunu 
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tanıdıktan sonra pazara girmesi tavsiye edilmektedir. Söz konusu unsurlara dikkat 

eden iĢletmelerin pazardan çok önemli karlar elde ettiği söylenebilir.  

ĠĢletmelerin sahip oldukları pazarın büyüklüğü ve pazar alanlarını, temel 

ürünleri için belirlemeleri gerekmektedir. Pazar alanında bazı ürünlerde ya da bazı 

iĢletmelerde piyasadaki pazar payını tahmin etmek zor olabilir. Talep tahmini ya da 

satıĢ tahmini yapmak ve kesin bir tahminde bulunabilmek güç olabilmektedir. 

Hedeflenen amaç, iĢletmenin ürettiği ve sattığı her ürün için bünyelerinde 

bulundurduğu pazar payı hakkında bir fikir elde etmektir. Ġçinde bulundukları pazarın 

geliĢme potansiyelini değerlendirmeyi de unutmamak gerekmektedir. ĠĢletme, her 

ürünü için pazara nasıl gireceğini, pazarda baĢarısını veya baĢarısızlığını belirleyen 

etmenlerin neler olabileceğini, hangi imkân veya fırsatlara sahip olabileceğini, 

pazarda müĢterinin ürünü tercih etmesinin veya etmemesinin temel nedenlerinin 

neler olabileceğini bilinmesi gibi soru ve sorunlar üzerinde durması pazarda 

devamlılık açısından önemli faydalar sağlayabilir309. ĠĢletmelerin pazar payından 

fayda sağlamaları, alıcıyı iyi analiz etmeleri, pazar alanının belirlenmesi ve pazarın 

büyüklüğünün değerlendirilmesi ile doğrudan orantılı olmaktadır.  

3.8.3. Kurumsal Ġtibar   

Kurumun görünen yüzü ile ilgili materyallerin, insanlar üzerinde bıraktığı 

izlenimlerin toplamına kurumsal itibar denilmektedir. ÇalıĢanların inançlarını, tüketici 

algılarını, iĢ ortaklarını ve satıcılarını kapsayan kavram olarak da tanımlanabilir. Bir 

kurumun itibarını ölçmek için farklı metotlar uygulanmakta ama kurumsal itibar 

yönetiminin genel durumunda sistematik olarak kullanılmamaktadır310. Kurumsal 

itibar ĠĢletmenin piyasada tanınması, iĢletmeye duyulan güvenin ve hizmet veya 

ürünlere olan taleplerdeki yoğunluğun birleĢimleri, kurumsal itibar olarak 

tanımlanmaktadır.   

3.8.4. ÇalıĢanların Memnuniyeti  

ÇalıĢan memnuniyeti veya memnuniyetsizliğine sebep olan iĢ boyutları 

arasında bazı uygulamalar yer almaktadır. Uygulamalar; yönetim tarzı, yükselme 

olanağı, ücret, iĢ arkadaĢları ile olan iliĢki ve iĢin kiĢiye genel uyumu olarak ifade 

edilebilir. ÇalıĢan kiĢi, çoğu zaman bir iĢte baĢarılı olduğunda ücret dâhil bir dizi 
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beklentilerini karĢılamak istemektedir. ÇalıĢana istediği ücreti vererek tatmin 

etmek mümkün olabilmektedir. ÇalıĢanlar eĢit ücret talebinde de bulunmakta 

fakat çalıĢanın istediği ücreti vermek, iĢveren açısından çözüm olmamaktadır. 

ĠĢverenin, çalıĢanlarına karĢı ücretlendirme politikasında adil olması 

gerekmektedir. Geçinme ücreti seviyesi aĢıldıktan sonra, çalıĢanın memnuniyetini 

almıĢ olduğu ücretin miktarı yerine, diğer çalıĢanlar ile karĢılaĢtırması durumu 

etkilemektedir. ĠĢletmede çalıĢan personelden bir kısmının kendisi kadar iĢ 

yapmadan kendisinden fazla ücret alması, çalıĢan kiĢide memnuniyetsizliğe yol 

açmaktadır. ÇalıĢanlar, çalıĢtıkları kuruluĢun uygulamıĢ olduğu ücret ve terfi 

politikalarının adil olmasını beklemektedir311. ĠĢletme içerisindeki motivasyonun 

yüksek olması, çalıĢanların memnuniyeti ile doğru orantılı olduğundan dolayı, 

iĢletmenin çalıĢma koĢul ve ortamlarına, ücret politikalarına önem vermesi 

baĢarıyı getiren bir çalıĢma olmaktadır.  

3.8.5. Tedarikçilerin Memnuniyeti 

ĠĢletmelerin, tedarikçileri ve müĢterileri ile kurmuĢ oldukları iĢbirlikleri, mevcut 

rekabet ortamında baĢarıya ulaĢmak için önemli faydalar sağlayabilir. Günümüzde 

iĢletmelerin örgütsel ve teknolojik değiĢikliklerinin baĢarısı, büyük ölçüde müĢteriler 

ve tedarikçiler ile güvenli iĢbirliğine dayalı iliĢkilere bağlanmaktadır. Tedarikçiler ile 

olan iĢbirliğinde, iĢletmelere ek taktikler sunulmaktadır. Sunulan ek taktikler, stratejik 

yapıların önemi olmaksızın rekabet gücünü artırmak için yapılan faaliyetlerin 

baĢarısına olumlu katkılar sağlamaktadır312. ĠĢletmeler kaliteli hammadde tedarik 

ettiklerinde, alıcı ile olan ikili iliĢkilerinin de olumlu olması ile pazardaki yerini 

sağlamlaĢtırmasının yanında alıcıların memnuniyeti de iĢletme için faydalar 

sağlamaktadır.  

3.8.6. MüĢteri Memnuniyeti 

Bir firmanın ürettiği mal veya hizmetleri satın almak için istekli olan kiĢilerin; 

ihtiyaç, beklenti ve isteklerinin yerine getirilmesi ve bu durumun daha ileri boyutlara 

geçirilmesi faaliyetlerine müĢteri memnuniyeti denilmektedir. Üretim ve pazarlama 

faaliyetlerinden sorumlu olan kiĢilerin, yaptıkları iĢten tatmin olmaları için firmanın 

ürettiği malı veya hizmeti alan kiĢinin memnuniyeti gerekmektedir. Genellikle müĢteri 

memnuniyeti fiziksel mallar için; bir hizmet veya ürünün kalite, performans gibi 
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ölçütler açısından, satın alma iĢi sonrasında değerlendirilmesiyle ortaya çıkmaktadır. 

Hizmet sektöründe; müĢterinin, o hizmetten beklentilerinin almıĢ olduğu hizmetin 

sunumu sonucunda karĢılanması ile ortaya çıkabilir. Memnuniyet, müĢterinin satın 

aldığı mal ya da hizmetin sağladığı faydalar ve satın aldığı üründen beklentilerinin 

uyuĢtuğu noktada ortaya çıkmaktadır. Memnuniyet kavramı beraberinde tatmin 

kavramını da getirmektedir. Bir mal veya hizmeti satın almadan önceki beklentiler ile 

satın alıp kullandıktan sonraki duygu ve düĢünceleri arasındaki farklılıklar, tatmin 

olarak ifade edilmektedir313. ĠĢletmeler, müĢterinin beklenti ve isteklerini dikkate alıp 

ürün ve hizmet sunduğu takdirde müĢteri memnuniyetini de sağlamıĢ olmaktadırlar.  

Son zamanlarda müĢterileri memnun etmeden önce rekabetçi baĢarı elde 

edilemeyeceği görüĢü, müĢteri memnuniyetine verilen önemi son derece 

arttırmaktadır. Pazarlama yönetiminde, müĢteriler ile iĢletme paydaĢlarının memnun 

edilmesi, müĢterilere rakiplerden daha fazla değer içeren ürün ve hizmetlerin 

sunumu gerekmektedir. Pazarlama yönetimi; iĢletme ile ilgili bütün karar ve 

davranıĢlarda, kalıcı rekabetçi baĢarıyı ve müĢteri memnuniyetini gerektiren bir 

süreç olarak tanımlanabilir. Süreç sonunda amaçlanan; müĢterilerin, rakip 

iĢletmelerin sunduklarından daha yüksek bir değer elde ettiklerine dair inanç ve 

düĢüncelerle satın alma eylemlerini gerçekleĢtirmeleri olarak ifade edilebilir314. 

Pazarlama söz konusu olduğunda, iĢletmelerin hedeflerinden çok daha öteye 

gittikleri görülmektedir. Toplumsal fayda ve sorumluluk, pazarlamanın konusu haline 

gelmektedir.   
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

GĠRĠġĠMCĠLĠK ĠLE INOVASYON STRATEJĠLERĠNĠN KOBĠLERĠN 

SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠĞĠ VE PERFORMANSINA ETKĠLERĠ ÜZERĠNE 

LĠTERATÜR TARAMASI 

Bu bölümde kavramlar alt baĢlıklara ayrılarak ayrı ayrı incelenecek. Daha 

önce bu tez konusu ile ilgili çalıĢmalar yapılmıĢ mı yapılmıĢ ise onlardan 

bahsedilecek.  

4.1. TEZ KONUSU ĠLE ĠLGĠLĠ DAHA ÖNCE YAPILMIġ ÇALIġMALAR 

(TARTIġMA) 

Arslan’ın (2012)315 hazırlamıĢ olduğu tezde; inovasyon ile proaktiflik, risk 

alma eğilimi arasında bir etkileĢimin olup olmadığını araĢtırmıĢtır. Bu amaç 

doğrultusunda öncelikle konuya iliĢkin olarak teorik temel bir oluĢturabilmek için 

literatür taraması yapılmıĢtır. Böylece inovasyon ile proaktiflik, risk alma eğilimi 

iliĢkisini açıklayabileceği düĢünülerek bir model geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. Yapılan 

çalıĢmanın araĢtırma bölümünde oluĢturulan modelin geçerliliği Yapısal EĢitlik 

Modellemesi kullanılarak test edilmeye çalıĢılmıĢ ve çalıĢmada için belirlenen 

hipotezler değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın analizinden elde edilen 

sonuca göre liderlik tarzı ve otonominin giriĢimcilik eğilimi üzerinde bir etkisini 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Ayrıca rekabetçi giriĢkenlik, risk alma, kendi kendini 

yenileme, örgüt kültürü, örgüt yapısı ve kaynak kullanabilme imkânının iç giriĢimciliği 

etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Benzer giriĢimcilik eğiliminin inovasyonu etkilediği 

sonucuna varılmıĢtır. Dolayısıyla rekabetçi giriĢkenlik, risk alma, kendi kendini 

yenileme, örgüt kültürü, örgüt yapısı ve kaynak kullanabilme imkânı giriĢimciliğin 

belirleyicisi iken giriĢimcilik de inovasyonun belirleyicisi olduğu anlaĢılmıĢtır. Yapılan 

araĢtırmadan elde edilen bulgulardan hareketle, yapılan çalıĢma sonucunda 

inovasyon ile iç giriĢimcilik arasında bir etkileĢim olduğu tespit edilmiĢtir. Yapılan bu 

çalıĢmada ise inovasyon, rekabetçi agresiflik ve çevrenin rekabetçi yapısı arasında 

bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. ĠĢletme yöneticilerinin inovasyona önem vererek 

giriĢimcilik eğilimlerini artırmaları, risk almaları ve proaktiflik konusunda daha duyarlı 

olmaları yararlı olabilecektir.   
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Alkan’ın (2014)316 yapmıĢ olduğu tezde; giriĢimcilerin giriĢimcilik, inovasyon 

yapma, inovatif düĢünce ile inovatif giriĢimcilik düzeyleri arasındaki iliĢkilerin 

incelenmesi amaçlanmıĢtır. Yapılan araĢtırma giriĢimcilerin; inovatif giriĢimcilik 

düzeylerini, inovasyon yapma ve inovatif düĢünce iliĢkisi ve etkisini ölçmek amacıyla 

yapılmıĢtır. Tezin araĢtırma bölümü, Marmara Bölgesi‟nde bulunan küçük ve orta 

büyüklükteki iĢletme sahibi giriĢimciler üzerine yapılmıĢtır. Bu doğrultuda birbirinden 

farklı sektörlerde faaliyet gösteren ve araĢtırmanın veri toplama bölümünde anket 

doldurmayı kabul eden 201 giriĢimci çalıĢma kapsamına dâhil edilmiĢtir. Tez 

çalıĢmasında araĢtırmaya katılan giriĢimcilerin anketlere vermiĢ oldukları cevapların 

analizleri sonucunda; giriĢimcilik, inovasyon yapma, inovatif düĢünce ile inovatif 

giriĢimcilik düzeyleri arasında anlamlı iliĢkilerin olduğu tespit edilmiĢtir. Böylece 

giriĢimcilerin inovatif giriĢimcilik düzeyleri üzerinde; giriĢimcilik, inovasyon yapma ve 

inovatif düĢüncenin olumlu etkilerinin olduğu ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırma için 

toplanan anketlerin analizleri sonucunda elde edinilen bilgiler doğrultusunda 

giriĢimcilerin inovatif giriĢimcilik özelliklerini arttırmaları için, giriĢimcilik özelliğine, 

inovasyon yapma düzeylerinin geliĢimine ve inovatif düĢünce düzeylerini 

geliĢtirmeleri gerektiği söylenebilir.  

ġen’in (2017)317 yazmıĢ olduğu tezde; son zamanlarda giriĢimcilerin büyük 

çoğunluğunun yatırımlarını, iĢ gücünün düĢük maliyetle elde edilebileceği ülkelerde 

faaliyetlere baĢlama kararı aldığı görülmektedir. Bu tez çalıĢması inovatif 

faaliyetlerin giriĢimcilikle birleĢtiği çerçeveyi göstermek üzerine tasarlanarak 

yapılmıĢtır. Yapılan tez çalıĢmasında iki farklı kamu kuruluĢunda bir uygulama 

yapılarak kavramların algılanıĢ ve uygulanıĢ biçimi değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Yapılan çalıĢma sonucunda uygulama yapılan iki farklı kurumdan elde edinilen 

bilgiler doğrultusunda, kamu kurum ve kuruluĢlarında çalıĢan personelin inovasyon 

algıları ile giriĢimcilik tutumları arasında güçlü bir iliĢki olduğu gözlenmiĢtir. Ayrıca 

inovasyon algısı arttıkça giriĢimcilik tutumunun da artmakta olduğu görülmüĢtür. Tez 

çalıĢmasının araĢtırma kısmının analizi sonucunda TÜĠK çalıĢanlarının inovasyon ve 

giriĢimcilik tutumları arasındaki iliĢkinin Maliye çalıĢanlarının inovasyon algıları ve 

giriĢimcilik tutumları arasındaki iliĢkiden biraz daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

TÜĠK ve Maliye çalıĢanlarının inovasyon algıları ve giriĢimcilik tutumları arasında 
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fark olmamakla birlikte iki kurumda da çalıĢanların giriĢimcilik tutumları ve inovasyon 

algılarının orta düzeyde olduğu saptanmıĢtır.  

IĢık vd.’nin (2015)318 yazmıĢ oldukları makalede; Günümüzde giriĢimcilerin 

yeteneklerine ve risk üstlenmesine bağlı olarak inovasyon yoluyla ihtiyaç duyulan 

teknolojilerin uygulanması, ileri teknolojiye sahip firmaların yükseliĢi ile mümkün 

olmaktadır. Bu teknolojilerin hayata geçirilmesinde giriĢimcilik faktörü önemli bir rol 

üstlenmektedir. GiriĢimcilik sürecinin iktisadi büyümeyi teĢvik edebilmesi için inovatif 

süreçleri de beraberinde getirmesi gerekmektedir. Bu iki faktörün teĢvik edilmesinde 

ve üniversitelere, kamu kurumlarına, teknoloji merkezlerine, iletiĢim ağlarına ve 

sanayi sektöründe faaliyet gösteren firmalara büyük iĢ düĢmektedir. Ülkeler 

açısından Bu geliĢmeleri takiben giriĢimcilik ve inovasyonun arz ettiği önem arttığı 

ve ülkelerin inovatif giriĢimler için ekonomik reformlar geliĢtirdiği görülmektedir. Ar-

Ge harcamalarının, uluslararası ekonomide çok uluslu firmaların etkin rol 

üstlenmelerine olanak sağladığı söylenebilir. Böylece inovasyonun önemli bir 

göstergesi da olduğu söylenebilir. Birçok giriĢimcinin emek gücünün ucuz ve bol 

olduğu ülkelerde inovasyon ve yatırım faaliyetlerini gerçekleĢtirdiği açıkça 

görülmektedir. Yapılan bu çalıĢmada teorik olarak giriĢimcilik ve inovasyon 

arasındaki bağlantı üzerine bir perspektif çizilerek, seçilmiĢ ülkelerin ve Türkiye‟nin 

giriĢimcilik ve inovasyon konusundaki performansı değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Yapılan çalıĢma doğrultusunda Türkiye‟de giriĢimcilik ve inovasyon konusundan 

etkin sonuçlar elde edebilmek için izlenebilecek rotalar Ģu Ģekilde açıklanabilir: 

Öncelikle kiĢilerin giriĢimci yönlerinin açığa çıkartılabilmesi için giriĢimciliğin 

yaygınlaĢtırılmasına yönelik insiyatiflerin artırılması, gerekli olan üst ve altyapının 

inĢa edilmesi, giriĢimcilik faaliyetinin özendirilebilmesi için ise; mülkiyet hakları, 

ortaklar ile iĢbirliği gibi konularda bürokratik engellerin minimize edilmesi ve 

finansmana eriĢim olanağının sağlanması Ģeklinde sıralanabilir. 

Özkul ve Örün’ün (2016)319 yazmıĢ oldukları makalede; bir toplumun refah 

ve zenginlik seviyesinin yükselebilmesi; geliĢen giriĢimcilik ve inovasyon potansiyeli 

ile büyümeyi etkileyebilme münasebetine bağlı olduğu ifade edilebilir. Bilgi iletiĢim 

teknolojileri ve küreselleĢme yolunda meydana gelen hızlı değiĢimlerin giriĢimcilik ve 

inovasyon verimliliğini arttıran en önemli unsurlar haline geldiği söylenebilir. 
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Dolayısıyla giriĢimcilik ve inovasyon için, birçok geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkedeki 

sürdürülebilir ekonomik büyümenin temel kaynağı olduğu gösterilebilir. Bu bağlamda 

yapılan çalıĢma 2002-2013 yılları arasında giriĢimcilik ve inovasyonun ekonomik 

büyüme üzerindeki etkisi, OECD ülkeleri arasından verileri tam olan 9 tanesinin 

GEM verilerinden yararlanılarak panel veri analizi ile incelenmeye çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırmadan elde edinilen bulgulara göre kurulan beĢ modelde de teknolojik 

inovasyon yoğunluğunun anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip olduğu görülmüĢtür. 

Ayrıca, giriĢimciliğin yeni firma yaratma olarak değerlendirildiği saptanmıĢtır. Sadece 

zorunluluğa dayalı ve olgunlaĢmamıĢ giriĢimcilik faaliyeti olarak giriĢimciliğin 

kurgulandığı modellerde ekonomik büyüme üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkiye 

sahip olduğu bulunmuĢtur. 

Sayın’ların (2013)320 yazmıĢ oldukları makalede; genel olarak 

kümelenmenin kuramsal temelinde, inovasyon, rekabet avantajı ve yığılım 

ekonomileri ile kümelerin yakın ve uzak bağlantılarını konu alan ağ yapıları 

(network) kuramının mevcut olduğu bilinmektedir. Bu doğrultuda giriĢimcilerin ve 

kümelerin rekabetçiliği için küme oyuncuları ile aralarındaki iliĢkiler, iç ve dıĢ çevre 

koĢulları ve etkileĢimden kaynaklanan küme iç dinamiğinin de önemli olduğu 

unutulmaması gerekmektedir. Ülkemizde konu ile ilgili olarak birçok kurum ve 

kuruluĢun kümelenmeyi destekleyen programlar yürürlüğe koyduğu ve koymaya 

yönelik çalıĢmalar yürüttüğü bilinmektedir. Ayrıca kümelenme sürecini hayata 

geçiren ve geliĢtiren giriĢimcilik ve inovasyon faaliyetleri için de destekler 

bulunabilmektedir. Yapılan bu bildiri çalıĢmasında, adı geçen destek 

mekanizmalarının küme iç dinamiği ve küme çevre koĢulları ile ilgili hangi yönde 

geliĢtirme ve destekleme ortaya koyduğunun analizi yapılarak önerilerde 

bulunulmuĢtur. Kümelenme sürecinde uygulamacılar tarafından ülkemizde usulüne 

uygun proje hazırlama ile ilgili olarak karĢılaĢılan sorun, gerek hazırlayanlar gerekse 

değerlendiriciler tarafında kapasitenin daha fazla geliĢtirilmesine ihtiyaç duyulması 

olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda üniversitelerde bütün fakülte ve bölümlerin 

öğrencilerinin proje hazırlama konusundaki eğitimlerden faydalanmasına imkân 

sağlayabilecek Ģekilde yaygınlaĢtırılması ve bu doğrultuda organize edilmesinin 

faydalı olabileceği görülmektedir. Bu konu ile ilgili olarak ülkemizde devlet 

yardımlarına iliĢkin “etki analizi ”nin yapılmaması karĢılaĢılan bir baĢka sorun olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Ülkemizde giriĢimcilik, kümelenme ve inovasyonu 
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destekleyen devlet teĢvik ve yardımlarının etki analizinin yapılmaması, uygulama 

sürecindeki hataların devam etmesine neden olduğu söylenebilir. AraĢtırmadan elde 

edinilen bilgiler doğrultusunda devlet yardımlarının hepsi için, yardımı sağlayan 

kuruluĢun “etki analizi modelini oluĢturması önerilmektedir. Aksi takdirde giriĢimcilik, 

kümelenme ve inovasyon için eksik, hatalı ya da etkisiz devlet yardımlarının 

sunulmaya devam edebileceği ifade edilmektedir. 

Örücü vd.’nin (2013)321 yazmıĢ oldukları makalede; günümüzde rekabetin 

küreselleĢme ile birlikte artıĢ göstermesinden dolayı, iĢletmeleri inovasyon yapmaya 

zorunlu hale getirmektedir. MüĢteri beklenti ve isteklerine hızlı cevap verebilecek 

esnek bir yapıya sahip olmaları nedeniyle KOBĠ‟lerin büyük iĢletmelere göre 

inovasyon konusunda daha da avantajlı bir yapıya sahip olduğu söylenebilir. Bu 

makale çalıĢması KOBĠ‟lerin inovasyon çeĢitlerinden hangilerini uyguladıklarını ve 

inovasyon stratejilerinden hangilerini tercih ettiklerini tespit etmek amacıyla 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma ayrıca KOBĠ‟lerin yasal yapılarındaki farklılıklar ile 

çalıĢan sayılarının Ar-Ge‟ye ayırdıkları pay ve inovasyon yapmayı ne derecede 

etkilediğinin inovasyon stratejileri arasındaki iliĢkiyi incelemektedir. ÇalıĢma 

sonucunda, inovasyon yapmanın KOBĠ‟lerin yasal yapısına göre farklılık 

göstermediği, iĢletmede çalıĢan sayısı arttıkça iĢletmelerin inovasyon yapma 

baĢarısının arttığı ve Ar-Ge‟ye ayrılan payın inovasyon stratejilerinin belirlenmesinde 

önemli rol oynadığı ortaya koyulmuĢtur. Ülkelerinin dinamiği ve lokomotifi olan 

KOBĠ‟lerin geliĢimlerini sağlayabilmeleri ayakta kalabilmeleri için gereken desteğin 

sağlanması zorunlu olmaktadır. Bu konuda resmi kuruluĢlara da büyük görevler 

düĢmektedir. Ülke için önemli destek kuruluĢları olan TÜBĠTAK, KOSGEB ve 

üniversitelere çeĢitli görevler düĢmektedir. Gereken kaynağı Ar-Ge faaliyetleri için 

ayıramayan iĢletmelerin geliĢebilmeleri için bu kuruluĢların Ar-Ge desteği vermeleri 

büyük önem ifade etmektedir. Sonuç olarak iĢletmelerin Küresel rekabet ortamında 

faaliyetlerini sürdürebilmek için inovasyon yapmaları, bunun içinde Ar-Ge 

faaliyetlerine yeterli kaynak aktarmalarının gerektiği açıkça görülmektedir. Ar-Ge‟ye 

ayırılan kaynağın, KOBĠ‟lerin inovasyon konusunda baĢarılı olmalarını etkileyen en 

önemli faktör olduğu da açıkça dile getirilebilir. 

4.2. GĠRĠġĠMCĠLĠK VE ĠNOVASYON STRATEJĠLERĠNĠN; KOBĠLERĠN 

PERFORMANSINA ETKĠLERĠ  
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4.2.1. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerin Karlılığına Etkileri 

Ġnovasyon iĢletmelerin, yeni pazarlara girebilmesini, mevcut pazarlarını 

büyütebilmesini, verimliliğini ve karlılığını arttırabilmesi için önemli bir rekabet aracı 

olarak gösterilmektedir. Rekabet gücü yüksek, verimli ve kârlı iĢletmelerin faaliyet 

gösterdiği ekonomiler küresel ölçekte rekabet avantajı kazanıp kalkınabilir ve 

geliĢebilir. Dolayısıyla, sürdürülebilir büyümeyi, toplumsal refahı ve yaĢam kalitesini, 

sürdürülebilir büyümeyi ve istihdam artıĢını garantileyebileceği için dünyadaki ülkeler 

açısından inovasyon en önemli faktör olarak ifade edilmektedir322. 

4.2.2. GiriĢimciliğin, KOBĠ’lerin Karlılığına Etkileri  

Günümüzde ekonomik sistemi canlandırabilmek için, esnek organizasyon ve 

üretim yapılarının önem kazanmaya baĢladığı ve bu süreçte en etkili rol olarak 

giriĢimcilik ruhu söylenilmektedir. Yerel ekonomilerdeki performans göstergeleri 

globalleĢen dünyada dinamizmi arttırıcı ve yeniliği tetikleyici rolleriyle önem 

kazanmaktadır323. 

Batı Avrupa'da 1960 ve 1970'yılları arasında küçük ölçekli iĢletmelerin 

baĢarısız ve verimsiz olduğu düĢüncesi benimsenmiĢtir. Bu nedenle yatırımcıların 

büyük ölçekli iĢletmelere yönelmesi teĢvik edilmeye çalıĢılmıĢtır. Küçük iĢletmelerin 

yeni teknolojilere ve yönetim tekniklerine uyumunun güç oluĢu bu düĢüncenin 

temelini oluĢturmaktadır. O dönemde Batı Avrupa‟da büyük iĢletmelerin teĢvik 

edilmesi giriĢimcilik ruhunun körelmesine sebep olmuĢtur. Yaptığı iĢten yüksek 

kiĢisel tatmin duymak ve serbest çalıĢmak isteyen bireylerin meydana getirdiği 

iĢletmelerin istihdam artıĢında oynadığı rolün önemi göz ardı edilmiĢtir. Küçük 

iĢletmelere olan önemin 1980'li yıllarda tekrar gündeme gelmesiyle toplumda 

giriĢimciliğin canlandırılması ve kendine güven duygusunun güçlendirilmesi 

amaçlanmıĢtır. GiriĢimciliğin teĢvik edilmesi ile kendi hesabına çalıĢanların 

sağlayacağı istihdam artıĢı devleti bir takım sosyal yükümlülüklerden kurtulması da 

söz konusu olabilecektir. GiriĢimci kendi iĢletmesinde istihdam olanağı yaratarak 

iĢsizlik nedeniyle devletin katlanmak zorunda olduğu yükümlülükleri de 

azaltabilecektir. Küçük iĢletmelerin öneminin farkında olan birçok geliĢmiĢ ve 

geliĢmekte olan ülke küçük iĢletmelerin geliĢmesini desteklemek için baĢarılı 
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uygulamalar hayat geçirmiĢlerdir324. Bu küçük iĢletmeleri destekleyici ve geliĢtirici 

uygulamalar hükümetlerin sosyoekonomik politikalarına bağlı olarak yapı ve 

uygulama yönlerinden çeĢitlilik ve farklılıklar gösterebilmektedir. 

4.2.3. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerin Pazar Payına Etkileri 

KOBĠ‟ler tüketiciye yaptıkları ürün ya da hizmetin pazardaki rakiplerini, 

pazardaki talebini bu ürün ya da hizmetin pazardaki payını, talebin yıllara göre 

dağılımını bilmeden imalat yapmaktadır. Sözü edilen ürün veya hizmetin dünya 

pazarlarındaki durumu da ihracat ve ithalatı da yeterli ölçüde bilinmemektedir. Fakat 

bu ürün ya da hizmet imalatı yapılan sektörün etüdü ile iç ve dıĢ pazar araĢtırmaları 

KOBĠ‟ler açısından büyük önem ifade etmektedir325. Bu bilgilere göre karar 

mekanizmalarının iĢleyerek el yordamıyla hareket edilmeyeceği açıkça 

görülmektedir. 

4.2.4. GiriĢimciliğin, KOBĠ’lerin Pazar Payına Etkileri 

KOBĠ‟ler açısından iĢletmelerin yönetici ve nitelikli eleman eksikliği, büyüme 

sürecinde büyüme planları yapmaması, yeni iĢ alanları konusunda yerel 

giriĢimcilerin deneyimsiz ve eksik bilgiye sahip olması iĢletmelerin büyümelerinde 

önemli engel teĢkil edebilmektedir. Yüksek faaliyet giderleri, düĢük satıĢlar, sermaye 

yetersizliği, alacakların tahsilatındaki güçlükler, stoklama sorunu, standartlaĢmamıĢ 

ve düĢük kalitede üretim, verimsiz çalıĢma,  gereksiz sabit varlıklar, kaliteli 

hammadde tedarikinde yaĢanan sorunlar ve önemlisi hatalı kuruluĢ yeri seçimi gibi 

sorunlar iĢletmelerin büyümelerinin önündeki engeller olarak ifade edilmektedir326. 

Yapılan bu açıklamalara ek olarak, sınırlı pazar payına sahip olan sanayi 

sektöründeki iĢletmelerin taĢıma ve ulaĢım maliyetlerinin yüksek olması ölçek 

ekonomisine geçiĢi zorlaĢtırmaktadır. 

4.2.5. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerin Kurumsal Ġtibarına Etkileri 

Yoğun rekabet ortamında küreselleĢmeyle birlikte baĢarılı olabilmek için 

iĢletmelere güçlü bir itibar yaratılması gerekmektedir. Günümüzde iĢletmelerin güçlü 

bir itibara sahip olması ve bunu koruması rekabette bir adım daha önde olabilmek 
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için önem ifade etmektedir. Kurumsal itibar bir baĢka ifadeyle; iĢletmeye pazar 

açısından, insan kaynakları açısından ve finansal açıdan büyük değer kattığı için 

kurumsal itibarın yaratılması, yönetilmesi ve korunması bakımından artık bir 

zorunluluk haline gelmektedir. Kısa dönemli kara odaklanmak yerine uzun dönemli 

düĢünmek Ġyi bir itibara sahip olmak için gerekli olmaktadır. KOBĠ‟lerin krizleri daha 

kolay atlatabilmesinde o iĢletmelerin kurumsal itibarının iyi olması oldukça önemli bir 

yer tutmaktadır. Bu dönemlerde halkla ve paydaĢlarla sürekli iletiĢim içinde 

bulunularak kısa dönemli düĢüncelere yer verilmemesi gerekmektedir327. Kısaca 

iĢletmelerin stratejilerinin sürdürülebilir rekabete ve uzun dönemli baĢarıya yönelik 

olması gerekmektedir. 

4.2.6. GiriĢimciliğin, KOBĠ’lerin Kurumsal Ġtibarına Etkileri 

Rekabetçi avantaj açısından günümüzün küresel ortamında somut değerler 

önemsizleĢerek,  iĢletmelerin sahip oldukları soyut değerler, daha önemli hale 

gelmektedir. Ġtibar kavramı kurumların sahip olduğu en önemli soyut değerlerin 

baĢında gelmektedir. Kurumun paydaĢları nezdinde farklılaĢmada önemli bir rol 

üstlenerek kili iliĢkilerinde stratejik bir anlam ifade etmektedir. Kurumsal Ġtibar 

iĢletmenin karĢı karĢıya kaldığı tüm risklerden etkilenebilmektedir. ĠĢletmeler 

kendilerine özgü bir kurumsal risk yönetim planı geliĢtirerek sürekli değiĢik risklerin 

altında olan itibarlarını korumak için ileriye dönük stratejik bir bakıĢ açısıyla kurumun 

tüm fonksiyonlarını kapsayan sistemli çalıĢmalar gerçekleĢtirmiĢ olmaktadır328. 

ĠĢletmelerin itibar riski yönetim sürecinin her aĢamasında kurumların halkla iliĢkiler 

çalıĢmaları, iĢletmelerin paydaĢları ile olan karĢılıklı, devamlı ve tutarlı iletiĢim 

sağlama becerileri amaçların gerçekleĢtirilmesi açısından önemli bir rol 

üstlendiğinden bahsedilebilir. 

4.2.7. Ġnovasyonun, KOBĠ ÇalıĢanlarının Memnuniyetine Etkileri  

ÇalıĢan memnuniyetinde örgütlerin baĢarısında dolaylı olarak etkin bir rol 

oynadığı söylenilebilir. ÇalıĢanların iĢlerinden memnuniyet duymaları, iĢlerini genel 

anlamıyla sevdiklerini ve iĢlerine değer verdiklerini göstermektedir. Örgütlere 

baĢarının kapılarını açma sürecinde çalıĢanların iĢlerini severek ve istedikleri için 

yapmaları en etkili faktör olarak gösterilebilir. Çünkü örgütleri ayakta tutabilen en 

önemli faktörün, iĢlerini seven çalıĢanlar ve gerçek anlamda sahiplenmenin olduğu 
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söylenebilir. Yöneticilerin etik uygulamalarının, çalıĢanların bu duruma gelmelerinde 

büyük bir paya sahip bulunmaktadır. Örgütsel anlamda etik anlayıĢın yerleĢtirilerek 

çalıĢanlarca benimsenmesini sağlayabilmek için onlara değer veren, hak ve 

hukuklarına saygılı olan, onlara adil davranıĢlar sergileyen, onları dinleyen ve 

sorunlarına çareler üreten yöneticilerin mevcut olması gerekmektedir. ÇalıĢanlarıyla 

ikili iliĢkilerinde olumlu ve yapıcı bir tutum sergileyen yöneticiler, çalıĢanlara bu 

konuda örnek alabilecekleri bir model de sunabilmektedir329. Bu nedenle 

yöneticilerin çalıĢanlarıyla ikili iliĢkilerinde yapacakları davranıĢların çalıĢanlarca 

izleneceğini ve çok dikkatli olmaları gerektiğini unutmamaları gerekmektedir. 

4.2.8. Ġnovasyonun, KOBĠ Tedarikçilerinin Memnuniyetine Etkileri 

KOBĠ‟lerin paydaĢlar içerisinde riskli ve ortak partnerler, ürün ve hizmet 

tedarikçilerinin yer aldığı söylenmektedir. Tedarikçilerin organizasyondan 

beklentileri; öneriler hakkında düĢünce, ürün ve hizmet geliĢtirmede geri bildirim 

olarak dönen performans, belirlenen zamanda satıĢ artıĢı yaratarak büyüme, makul 

sınırlar içerisinde kar ve uzun vadeli katkılar ile etkili birliktelikler için güven olarak 

ifade edilmektedir. Organizasyon ise tedarikçilerinden; yüksek kalitede ürün ve 

hizmet için doğruluk; tedarikçilerden ürün veya hizmetin zamanında teslim edilmesi 

için hız; makul seviyede ürün ve hizmet sunumu için ucuzluk; rahat iĢ yapabilmek 

adına kolaylık istedikleri ifade edilmektedir330.  

4.2.9. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerdeki MüĢteri Memnuniyetine Etkileri 

MüĢteri sadakatinin oluĢabilmesi müĢteri memnuniyetinin sağlanabilmesi ile 

mümkün olmaktadır. MüĢterinin almıĢ olduğu ürün ya da hizmet ile ilgili olarak 

Ģikayet etmesine veya müĢterinin tamamen kaybedilmesine, müĢterinin memnun 

edilememesi durumu neden olmaktadır. Hizmet iĢletmelerinde müĢteri tatminini 

kavramı bir kademe daha öne çıkmaktadır. Hizmet iĢletmelerinde sürekli değiĢen ve 

geliĢen müĢteri beklentilerinin neler olduğunu ortaya koymak için müĢteri tatmini 

ölçmeye yönelik yapılan araĢtırmalar ve geliĢtirilen yöntemler ön plana 

çıkmaktadır331. 

                     
329

 Selen Doğan ve Abdullah KarataĢ, "Örgütsel Etiğin ÇalıĢan Memnuniyetine Etkisi Üzerine Bir 
AraĢtırma", Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 2011, Sayı: 37, 1-40, s. 

2. 
330

 Hümeyra Töre BaĢat, "Çok Boyutlu Bir Performans Ölçüm Modeli Olarak Performans 
Prizması ve" The London Youth" Örneği", Afyon Kocatepe Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler 
Fakültesi Dergisi, 2015, Cilt: 13, Sayı: 1, 13-37, s. 23-24. 

331
 Nihan Özgüven, "Hizmet Pazarlamasında MüĢteri Memnuniyeti ve UlaĢtırma Sektörü 

Üzerinde Bir Uygulama", Ege Academic Review, 2008, Cilt: 8, Sayı: 2, 652-682, s. 677. 



 

 

142 

Günümüzde iĢletmeler tarafından küreselleĢme olgusunun giderek daha 

yoğun bir Ģekilde hissedildiğinden söz edilmektedir. ĠĢletmelerin rakiplerine karĢı 

rekabet avantajı elde edebilmelerinin koĢullarından birisi; süreçler, rakiplerden farklı, 

müĢteriler nezdinde değeri olan, yeni ürünler, pazarlama teknikleri ve yeni 

organizasyonel yapılanmalara yani inovasyonlara ağırlık verilmesi olarak ifade 

edilmektedir332. Ġnovasyon baĢka bir ifade ile hem ülkelerin hem de iĢletmelerin 

rekabetçi olabilmelerinin destekleyici gücünü oluĢturduğu söylenebilir. 

4.2.10. GiriĢimciliğin, KOBĠ’lerdeki MüĢteri Memnuniyetine Etkileri 

Ġçinde bulunduğumuz zaman diliminde gün geçtikçe yenilenen küresel 

ekonomi, iĢletmelere uzun dönemli planların yapılmaması gerekliliğini ifade 

etmektedir. Bu amaçla yapılacak olan bütün tüm hamlelerin yakın dönem göz önüne 

alınarak üretim süreçlerinin planlanması ve yapılacak olan iĢlerin bu özelliklere 

uygun esneklikte olması gerekmektedir. Bu nedenle yeni piyasa gereklilikleri 

KOBĠ‟lerin stratejik önemini arttırmaktadır. Firma içerisinde çalıĢma Ģekillerinde kısa 

sürekliliğin ve esnekliğin önem kazanması, çalıĢanları kapsayan risklere karĢı 

korumaların alınması küçük giriĢimciliği ekonomik faaliyeti asıl yürüten aktör haline 

getirmektedir. Böylece tüm dünyada günden güne küçük giriĢimcilerin sayısında 

belirgin bir artıĢ olduğu açıkça görülebilmektedir333. Büyük iĢletmelerin belirsizlik ve 

risk toleransının yüksek olmasından dolayı, KOBĠ giriĢimcilerinin diğerlerine göre 

daha da avantajlı olduğu söylenebilir. 

4.2.11. GiriĢimci DavranıĢın KOBĠ’lerin Büyümesi Üzerindeki Etkileri 

KOBĠ‟ler ülke ekonomileri için, istihdam yaratma, ekonomik canlanma, yapısal 

değiĢim ve teknolojik geliĢmelere uyum aĢamasındaki rolleri sebebiyle vazgeçilemez 

unsurlar arasında bulunmaktadır. KOBĠ‟lerin küresel rekabet ortamında rekabet 

gücünü arttırmak ve faaliyetlerini devam ettirebilmek için, organizasyon yapılarının 

ve yönetim becerilerinin iyileĢtirilmesinin önemi her geçen gün daha da 

artmaktadır334. Bu sebeple, örgütsel ve yönetsel alandaki sorun ve sebeplerin 

tespitine yönelik daha fazla araĢtırmaya ihtiyaç duyulmaktadır. 

Günümüzde iĢletmelerin varlıklarını sürdürebilmesi ekonomik yapı içerisinde 

bazı koĢulların gerçekleĢtirilmesine bağlıdır. Bu koĢullardan en önemlisinin 
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iĢletmelerin rekabet güçlerini artırması olarak söylenebilir. Dünyada son yıllarda 

“önce küçüğü düĢün” prensibi iĢletme politikaları içinde benimsenmiĢ bulunmaktadır. 

KOBĠ‟leri OECD ülkelerinin çoğu satıĢlarında önceki yıllara göre artıĢ sağlayabildiği 

ve istihdama daha fazla katkıda bulunduğu için iĢletmeleri daha imtiyazlı bir Ģekilde 

desteklemeyi tercih etmektedir. Son yıllarda faaliyete geçtikten sonra çalıĢmaya 

devam edemeyen, teknolojik geliĢmeleri takip etmeyen, yenilik faaliyetleri ile pek bir 

ilgisi olmayıp ürün ve hizmet farklılaĢtırmasını sağlayamayan iĢletmeler yerine, 

dinamik zamanın Ģartlarına uyum sağlayabilen iĢletmelerin teĢvik edilmesi 

gerektiğini savunan görüĢler yaygınlık kazanmaktadır335. KOBĠ‟lere yasal ve finansal 

gibi sorunlarla karĢı karĢıya olduğu süreçlerde, ekonomi içerisindeki yerleri ve 

önemleri unutulmayarak varlıklarını güçlenerek ve büyüyerek sürdürmesini 

sağlayacak desteklerin yaratılması gerekmektedir. 

KOBĠ'ler gerek Türkiye'de gerekse dünya çapında GSMH, giriĢimcilik, istihdam 

ve inovasyona olan katkıları nedeniyle, sosyoekonomik büyümenin belkemiği olarak 

gösterilmektedir. Ülkemizde KOBĠ‟lerin en önemli yönetimsel sorunlarının baĢında 

stratejik finansal yönetim gösterilmektedir Ülkemizde kayıtlı iĢletmelerin büyük 

çoğunluğunun KOBĠ statüsünde olmasından dolayı, KOBĠ'lerin ekonomik ve sosyal 

açıdan önemi diğer ülkelere kıyasla daha yüksek olmaktadır336. KOBĠ‟ler Türkiye‟de 

1980 sonralarında birçok alanda ilerlemeler kaydetmiĢ olmalarına rağmen, 

günümüzde hala önemli sıkıntı ve problemlerle karĢı karĢıya kalmaktadır.  

4.2.12. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerin Yeni Ürün GeliĢtirmesine Etkileri  

Yeni ürün geliĢtirme yöntemleri o iĢletmenin ana kademe yöneticilerinin 

katılımıyla uygulanmaktadır. Kademe yöneticileri; genel müdürler, yeni iĢ kurma 

direktörleri, kalite yöneticileri, iĢ geliĢtirme müdürleri ve AR-GE müdürleri, satın alma 

müdürleri, pazarlama müdürleri, imalat mühendisleri, geliĢtirme mühendisleri, 

müĢteri hizmetleri ve destek personeli dâhil olmak üzere yeni ürün geliĢtirme 

sürecinde yer alan herhangi bir kiĢi olabilir. ĠĢletmelerin tamamı ürün veya hizmet 

meydan getirip bunu faaliyeti belirli periyotlarla yenilemeye çalıĢmaktadırlar. Bu 

sebeple, yeni ürün geliĢtirme faaliyetleri hemen hemen her sektörde 

uygulanmaktadır. KOBĠ‟lerin ürün çeĢitliliğini arttıran yöntemleri organize etmeleri de 

maliyetleri azaltmak için yeni ürün geliĢtirme süreci gibi sistemli bir fonksiyondan 
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faydalanmaları gerekmektedir337. ĠĢletmeler açısından yeni ürün geliĢtirme sürecinin 

tercih edilmesi yeni bir ürünü tasarlama, piyasaya sürme ve geliĢtirme maliyetlerinin 

çok yüksek olmasından dolayı önemli faydalar sağlamaktadır.  

4.2.13. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerin Pazarlama Performansına Etkileri 

KOBĠ‟ler için pazarlama performansının değerlendirilmesi sürecinde ölçütlere 

verilen önem çok fazla bir anlam ifade etmemektedir. KOBĠ‟lerin önem verdiği 

söylenen ölçütlerin, performans değerlendirmesini iĢaret ettiği unsurlarda baĢarının 

elde edilmesi gerekmektedir. Pazar bilgisinin elde edilmesi için ölçme fonksiyonunun 

uygulanması gerekmektedir. Sözü edilen bu bilginin KOBĠ‟ler için değere 

dönüĢebilmesi, iĢletmenin öğrenme yönlü olmasıyla mümkündür. ĠĢletme eğer 

bünyesinde fonksiyonel uyum baĢka bir ifade ile departmantalizm fazla ise 

pazarlama departmanının elde ettiği pazar bilgisi diğer departmanlarla paylaĢılma 

sürecinde sorunlarla karĢılaĢılabilir. Pazarlama departmanının sadece müĢteriler için 

değer yaratan departman olarak düĢünülmemesi gerekmektedir. Pazarlama 

yatırımcılar ve hissedarlar için de değer yaratabilmektedir. Pazarlamacıların, 

yatırımcıların sadece iĢletmenin kısa dönemdeki değerini değil, iĢletmenin uzun 

dönemdeki performansını da önemsediğini dikkate alarak performans değerlendirme 

sistemi tasarlamaları gerekmektedir338. Pazarlama departmanının, iĢletmenin değeri 

üzerindeki etkisini meydan getiren pazarlama fonksiyonlarını oluĢturmaları ve 

sağlamaları gerekmektedir. 

4.2.14. GiriĢimciliğin, KOBĠ’lerin Pazarlama Performansına Etkileri  

Günümüzde rekabetin yoğun yaĢandığı pazarda KOBĠ‟lerin faaliyetlerini 

devam ettirebilmeleri için stratejik yönetim anlayıĢına sahip olmaları gerekmektedir. 

Stratejik yönetim iĢletmede, sorunların sağlıklı bir Ģekilde belirlenmesi, çevrenin 

analiz edilebilmesi ve çözüm yollarının araĢtırılması aĢamasında yöneticiler için çok 

önemli konumda bulunmaktadır. Tutarlı insan kaynakları politikalarının 

benimsenmesi, kamu kurumlarınca sunulan hizmetlerden memnuniyet düzeyinin 

belirli aralıklarla ölçülmesi, devletin yeni giriĢimleri teĢvik edici yasa ve uygulamaları 

harekete geçirmesi ve kalifiye eleman bulunması için profesyonel destek alınması 

bürokratik engellerin üstesinden gelinmesi ile gerçekleĢebilir. KOBĠ‟lerin kamu 

kurum ve kuruluĢlarının hizmetlerinden memnuniyeti, kamu kurumlarının yeniden 
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yapılanma sürecinde esas alınması en etkili yöntem olmaktadır. KOBĠ‟lere özel 

finansman politikalarının desteklenmesi ve yeni finansman araçlarının KOBĠ‟lerde 

yaygınlaĢtırılması KOBĠ‟lerin finansman teminine iliĢkin sorun için gerekli olmaktadır. 

KOBĠ‟lere yeni pazar alanları oluĢturma konusunda iç ve dıĢ pazarlarda profesyonel 

desteklerin sağlanması önemli yararlar sağlayabilmektedir339. Bu nedenle KOBĠ‟lerin 

karĢılaĢtıkları sorunlarla ilgili ihtiyaç duydukları eğitim ve danıĢmanlık alabilecekleri 

kurumsal ve profesyonel ortamların oluĢturulması gerekmektedir. 

4.2.15. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerin Finansal Performansına Etkileri 

Son yıllarda ülkemizde KOBĠ‟lere yönelik verilen kamusal desteklerin artıĢ 

gösterdiği gözden kaçmamaktadır. Özellikle birçok kamu kuruluĢunun, KOBĠ‟lere 

yönelik geri ödemeli, geri ödemesiz (hibe), vergisel avantajlar, kredi faiz desteği vb. 

gibi destekler sağladığı açıkça görülmektedir. Yapılan bu desteklerin verimliliğine ve 

etkinliğine yönelik çalıĢmalar sınırlı olduğu söylenebilir. KOBĠ‟lere yönelik verilen 

desteklerin ülke ekonomisine ve iĢletmelere fayda sağlayıp sağlamadığı konusunda 

henüz net bir sonuç ortaya çıkmamaktadır340. Ġnovasyonun KOBĠ‟lerin finansal 

performansları üzerindeki etkilerinin belirlenebilmesi için, KOBĠ‟lere sağlanan 

desteklerin ülkemizde etkisinin araĢtırılması gelecekti ekonomik süreçler için büyük 

önem ifade etmektedir. 

KOBĠ‟ler diğer iĢletmelere oranla sermayelerinin düĢük olması ve yapılarının 

küçük olması nedeni ile çoğu zaman dezavantajlı durumda bulunmaktadırlar. Fakat 

KOBĠ‟lerin yapısının küçük olmasının sağladığı değiĢim ve esnekliğe hızlı uyum 

sağlayabilmesi kendileri bir avantaja dönüĢmektedir. KOBĠ‟lerin bu anlamda daha 

düĢük maliyetli kredi kullanma imkânını yakalama Ģansı, bağımsız derecelendirme 

kuruluĢları ve bankalar tarafından verilecek notlarını yükseltme imkânını yakalama 

Ģanslarını arttırabilmeleri için gerekli yönetim ve finansal performansın geliĢtirilmesi 

ve inovasyona önem verilmesi gerekmektedir341. 

4.2.16. GiriĢimciliğin, KOBĠ’lerin Finansal Performansına Etkileri 
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Basel II görüĢmelerinde vurgulanan yönetiĢim performansı kavramı özellikle 

bankaların dikkat etmesi gereken faktör olarak ön görülmektedir. Böylece bankaların 

KOBĠ‟lerin talep ettikleri kredileri tahsis etmeden önce iĢletmenin finansal 

performansı kadar yönetiĢim performansıyla da ilgilenmeleri gerekmektedir. KOBĠ‟ler 

arasında bankalardan ve bağımsız derecelendirme kuruluĢlarından, yönetiĢim 

performansları ve finansal performansları yüksek olanlar, daha iyi derecelendirme 

notları alarak daha düĢük maliyetli kredi imkânına sahip olabilmektedirler. Bankalar 

böylece iyi finansal performansa ve yönetiĢim uygulamalarına sahip KOBĠ‟lere 

avantajlı finansman ve kredi olanakları sunmaktadırlar342. Böylece KOBĠ‟ler 

giriĢimcilik faaliyetlerinde ihtiyaç duyabilecekleri finansman kaynağına rahatlıkla 

ulaĢabilirler. 

4.3. GĠRĠġĠMCĠLĠK VE ĠNOVASYON STRATEJĠLERĠNĠN; KOBĠLERĠN 

SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠĞĠNE ETKĠLERĠ  

4.3.1. Ġnovasyonun, Rekabet Gücüne Etkileri 

Ġnovasyon kavramı, günümüzde iĢletmeler açısından önemli bir rekabet aracı 

olarak gösterilmektedir. KOBĠ‟ler de dâhil olmak üzere yaĢanan rekabetçi süreç, 

bütün iĢletmelerin ekonomik yapılarını etkileyebilmektedir. Bu faaliyetlerin 

sonucunda iĢletmeler hem de rakiplerine üstünlük kurma hem de bilgi ekonomisinin 

bir aktörü olma arzusu içerisine girmektedirler343. Bu anlamda iĢletmelerin inovasyon 

kavramı üzerinde ilgili aktör ve ekonomik yapılarının yoğunlaĢması gerekliliği ortaya 

çıkmaktadır.  

GloballeĢen pazarlarda KOBĠ'lerin rekabet edebilme yetenekleri en önemli 

kritik kaynakları olan yönetim, teknoloji ve finans yetenekleri vb. gibi yetkinlikleri 

edebilmelerine bağlı olmaktadır. GeliĢmekte olan ülkelerdeki çokuluslu iĢletmeler 

globalizasyonun ortaya çıkardığı sorunlarla mücadelesine önemli katkılarda 

bulunabilmektedir344. Ayrıca KOBĠ‟lerin geliĢmelerinin önünde büyük bir engel 

oluĢturan finansal sorunlarının çözümünde, yeni pazarlara giriĢinde, yeni teknolojileri 

edinmesinde ve teknolojik yeteneklerini artırmasında önemli faydalar sağlayabilirler. 

4.3.2. GiriĢimciliğin, KOBĠ’lerin Rekabet Gücüne Etkileri 
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KOBĠ'lerin yaĢadığı rekabet baskısını azaltması; KOBĠ'lerin karĢılaĢtığı 

sorunlara karĢı çözüm yolları açısından ortaklık modelleri kendilerine olan güvenin 

sağlamasında ve faaliyetlerin sürdürülebilmesinde büyük önem ifade etmektedir. 

KOBĠ'lerin tamamlayıcı faktör olabilmesinde ve birbirlerinin alternatifi olabilmesinde 

ortaklık modelleri imkân sağlamaktadır. KOBĠ'ler sermayelerini, pazar alanlarını ve 

müĢterilerini ortaklık modelleri sayesinde birleĢtirebilmektedirler. KOBĠ'ler yönetim 

ve insan kaynakları sorunlarını, vergisel sorunlarını, finansman, pazarlama, ürün 

kalitesinde yaĢadıkları sorunlara ve teknolojik altyapı sorunlarına kendi içindeki 

ortaklıkları sayesinde çok boyutlu yaklaĢabilirler345. Ayrıca KOBĠ'ler açısından 

finansal problemlerin çözümünde ve insan kaynağı yönetim problemlerinin 

çözümünde, ürün kalitesinin artmasında standartlarının geliĢtirilmesinde, yeni ürün 

geliĢtirmede, tanıtım faaliyetlerinin geliĢtirilmesinde, satıĢ pazarlama yurtiçi ve yurt 

dıĢı pazarlara açılmasında ortaklık modelleri farklı bir bakıĢ açısı sağlayabilmektedir. 

4.3.3 KOBĠ’lerin Sorumluluklarını Yerine Getirilmesinin Ekonomiye Etkileri 

KOBĠ‟ler dünya ekonomisinde, ülkelerin iktisadi ve sosyal yapı özellikleri 

içerisinde sağlıklı kentleĢme, endüstrileĢme,  ticaret uygulamaları ve optimum 

dağıtım için büyük önem arz etmektedir. Ülkelerin içerisinde üretim kaynaklarının 

etkin olarak kullanılmasından, bölgelerarası dengesizliğin giderilmesine kadar 

ekonominin vazgeçilmez bir unsuru olan KOBĠ‟ler, bu özelliklerinden dolayı bütün 

ülkelerin stratejilerinin politikalarının oluĢumunda etken olabilmektedir. KOBĠ‟ler 

coğrafi dağılımları itibarıyla ülkenin bütün bölgelerine dağılmıĢ olmaları dolayısıyla 

bölgesel kalkınmada da son derece önemli rol oynarlarken ülke ekonomisine 

ödedikleri vergiler, istihdam, yatırım, üretim ve ihracat açısından katkıda 

bulunmaktadırlar346. Bununla beraber KOBĠ‟ler her ülke için sağlıksız ĢehirleĢmenin 

önüne geçilmesinde, sosyal ve iktisadi birçok problemin kaynağı olan iç göçün 

önlenmesinde, toplumun içerisinde sosyal barıĢın sağlanması ve korunmasında, 

kalifiye eleman yetiĢtirilmesinde ve olgun bir rekabet ortamının sağlanmasında da 

önemli katkılar sağlayabilmektedir. 

KOBĠ‟lerin toplumsal ve ekonomik kalkınmada üstlendikleri rol, ülkelerin sosyal 

ve ekonomik yapısını yansıtabilecek Ģekilde farklılık göstermektedir. KOBĠ‟ler dünya 

ekonomisinde esnek yapıları ile gözde kuruluĢlar halinde bulunmaktadır. KOBĠ‟ler 
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ekonomik büyümenin sağlanması hususunda Avrupa Birliği (AB), Amerika BirleĢik 

Devletleri ve Japonya gibi ülkeler için önemli bir unsur olarak değerlendirilmektedir. 

KOBĠ‟ler büyük iĢletmeler için bir “yan sanayi” görevi de görerek bu iĢletmelerin 

geliĢimini tamamladıkları gibi bağımsız ekonomik birimler olarak mal ve hizmet 

sunarak ekonomiye katkıda bulunmaktadırlar347. Bunun yanında giriĢimciliği ve 

yenilikçiliği teĢvik etmesi, istihdam yaratması, ürün farklılaĢtırması ile KOBĠ‟ler ülke 

ve dünya ekonomisine önemli katkılar sağlayabilmektedir.  

KOBĠ‟lerin öncelikli sorunu kredi teminindeki güçlüklerden oluĢan finansal 

sorunlar ve öz kaynak yetersizliği olarak gösterilmektedir. Gümrük Birliği'ne uyum, 

yasal düzenlemelerde yetersizlik ve bürokratik engeller, yönetim, bilgi desteği ve 

teknik yardım üretim ve yeni teknolojilere uyum sorunları, yapısal, düĢük kapasiteyle 

çalıĢma, tedarik ve stoklama, , pazarlama ve rekabet, yeni yatırım yapamama, gibi 

sorunlar da KOBĠ‟lerin karĢılaĢtığı veya karĢılaĢması muhtemel diğer problemleri 

oluĢturmaktadır. Bu nedenle devletin kamu otoritesi olarak KOBĠ‟lerin bu 

problemlerinin çözümüne ve problem çözme yeteneklerinin geliĢtirilmesine yönelik 

mekanizmaların oluĢturulmasında üzerine düĢen sorumluluğu yerine getirmesi 

gerekmektedir348. Günümüzde Avrupa Birliği ülkelerinde ve tüm geliĢmiĢ ülkelerde 

KOBĠ‟lerin yaĢadığı problemlerin çözümü üzerinde önemle durulmakta olduğu 

söylenebilir. 

4.3.4. KOBĠ’lerin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ve Sürdürülebilirlik  

KOBĠ‟ler aynı zamanda farklı alanlara ilgi göstererek Sosyal Sorumluluk 

projeleri de yürütmektedirler. Bazıları, çalıĢanlarının düzenli olarak ileri düzeyde 

eğitime katılmalarına olanak sağlayabilmekte ve çevreci söylemleri doğrulayıcı bir 

etiket kazanmak adına çabalayabilmektedir. Bazıları ise kendi tedarik zincirlerinin 

sürdürülebilir yönetimiyle yerel çevre kanunlarına uyumu birleĢtirebilmektedirler. Bu 

nedenle, sosyal sorumluluk çalıĢmaları baĢlatmanın “doğru yolu budur” diye bir Ģey 

söylenememektedir. ĠĢletmeler geliĢtirmek ya da değiĢtirmek istedikleri sosyal 

sorunları kendileri tanımlamaktadırlar. Bir iĢletmenin hangi konuya odaklandığı; 

kiĢisel görüĢler, değerler, elindeki kaynaklar, paydaĢlara iliĢkin kaygılar ve mevcut 

zorlukların yanı sıra sağlanan faydalara da bağlı olabilmektedir. Sürdürülebilir ve 

uygun bir sosyal sorumluluk stratejisi bulmayı kolaylaĢtırmak için bu çeĢitli yönleri 
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bütünüyle dikkate almak gerekmektedir. Bu faaliyet özellikle küçük ve orta 

büyüklükteki iĢletmeler için geçerli olmaktadır349. Bu iĢletmelerin büyük ölçekli 

iĢletmeler veya uluslararası iĢletmeler ile karĢılaĢtırılmaması gerekmektedir. Ġnsan 

kaynakları ve fiziki yapıları genellikle sınırlıdır. Ek faaliyetlerinin bütçelerine ve genel 

planlarına uygun olması gerekmektedir. 

Dünya ekonomisindeki rolü giderek artmakta KOBĠ‟lerin önemi gün geçtikçe 

artmaktadır. KOBĠ‟ler geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülke ekonomilerinde, piyasa 

koĢullarındaki değiĢikliklere uyum sağlama yetenekleri, yeni istihdam alanları 

yaratılmasındaki katkıları, , sosyal ve ekonomik kalkınmanın sağlanmasındaki 

etkileri ile gün geçtikçe vazgeçilmez hale gelmektedir350. YaĢanan bu vb. geliĢmeler 

nedeni ile ülkeler KOBĠ‟lerin geliĢimi ve teĢviki için uygun politikalar belirlemeye 

çalıĢmaktadır.  

KOBĠ‟ler günümüzde bir taraftan siyasal, ekonomik ve teknolojik gibi çevre 

faktörlerindeki değiĢimlerin hızlı olması ile diğer taraftan büyük ölçekli iĢletmelerle 

yoğun rekabet yarıĢı içerisine girmektedirler. KOBĠ‟lerin bütün rakiplerini tanımaları 

ve onları yakından takip etmeleri, küreselleĢme ile birlikte ulusal sınırları aĢan 

rekabet ortamında büyük önem ifade etmektedir. Bu koĢullar altında bütün 

iĢletmelerin faaliyetlerinin toplumla ne ölçüde bütünleĢtiğini takip etmek ve 

devamlılığını sağlayabilme için birbirlerinden farklı teknikler bulmak, uygulamak ve 

kusursuzluk yarıĢında olmaları gerekmektedir351. Bu nedenle iĢletmeler ile toplumu 

yakınlaĢtırarak faaliyetlerini baĢarılı kılacak çalıĢmaların baĢında gelen sosyal 

sorumluluk büyük önem ifade etmektedir. 

Sosyal ve çevresel faaliyetler büyük iĢletmelerde olduğu gibi küçük ve orta 

ölçekli iĢletme düzeyinde de büyük önem arz etmektedir. Özellikle KOBĠ‟lerin sayıca 

artıĢı ve faaliyetlerinin etki boyutunun geniĢlemesi dünya ekonomi piyasasında daha 

önemli hale gelmektedir. Bu sebeple, küçük iĢletme düzeyinde sosyal sorumluluk 

kavramını incelemek bir zorunluluk haline gelmektedir. Ancak özellikleri gereği 

bazen engelleyici bazen de kolaylaĢtırıcı faktörlerle karĢılaĢabilen KOBĠ‟lerin 
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sorumlulukla ilgili çalıĢmalarında daha dikkatli olması gerekmektedir. KOBĠ‟lerin 

baĢarılı ve sosyal nitelikli iĢletme olabilmesi için bu faktörlerin bilincinde olmak 

gerekmektedir. Toplumla iç içe olan faaliyetleri gereği birlikte hareket eden KOBĠ‟nin, 

bu faktörlerden habersiz olduğunu söylemek pek de mümkün olmamaktadır352. 

KOBĠ‟ler normal hayatlarında birçok konuda sorun ile karĢı karĢıya kalırken ihracat 

yapan KOBĠ‟ler için bu sorunlar daha fazla olabilmektedir.  

4.3.5. Ġnovasyonun Ar-Ge ÇalıĢmalarının Sürekliliğine Etkileri 

Ġnovasyon için AR-GE ön koĢul olarak ifade edilmektedir. GiriĢimci bir bakıĢ 

açısı ile Ar-Ge sonucu ortaya çıkan yenilikçi yaklaĢımlar ele alınıp, bu yeniliklerin 

ticarileĢtirilmesi sonucunda inovasyon kavramı ortaya çıkmaktadır. Tersi 

durumlarda, Ar-Ge çıktısı olan ticarileĢtirilememiĢ veya uygulanmamıĢ projelerin ve 

yeni fikirlerin ve çoğalması, ülkeler ve iĢletmeler için kurumsal atalet yaratan bir hal 

almakla beraber kaynak israfı olmaktadır353.  

ĠĢletmelerin inovasyon konusuna ilgi duymaya ve iĢletmeler arasında 

inovasyon yarıĢının baĢlamıĢ olmasının temelinde iĢletmelerin geleneksel ürün ve 

hizmet anlayıĢları ile rekabet edememeleri nedeni yer almaktadır. Büyük iĢletmeler 

inovasyon çalıĢmaları için sermaye yapılarının çok güçlü olmalarının avantajlarından 

yararlanarak Ar-Ge faaliyetlerine daha çok kaynak ayırmaktadırlar. Ancak talep 

değiĢikliklerine çabuk cevap verememeleri ve yapılarının hantal oluĢu inovasyon 

konusunda büyük iĢletmeleri olumsuz etkilemektedir354. Bunun aksine KOBĠ‟lerin, 

büyük iĢletmelere oranla müĢterilerle yakın iliĢki içerisinde bulunmaları, ürün ve 

hizmet süreçlerini müĢteri gereksinimlerine göre daha çabuk adapte edebilmeleri ve 

daha esnek oluĢları nedeni ile inovasyon konusunda daha baĢarılı olabilmektedir. 

KOBĠ‟lerin rekabetin zor ve ağır olduğu ortamlarda mücadele üstünlüğü 

sağlayabilmesinin önemli koĢulları sürekli yeni hizmet ve ürünleri piyasa sunmaları 

olarak söylenebilir. Bunun içinde gerek mikro anlamda KOBĠ‟lerin gerekse makro 

anlamda ekonominin tamamının Ar-Ge çalıĢmalarına ayrılan payın yeterli düzeyde 

olması veya artması gerekmektedir. Günümüzde ülke ekonomisinin rekabetçiliği, 

kârlılığı ve sürdürülebilirliği için Ar-Ge ve inovasyon hayati önem taĢımaktadır. 

KOBĠ‟lerimiz için de söz bu durum farklılık göstermemektedir. KüreselleĢen pazar 
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ortamında, KOBĠ‟nin faaliyetlerini devam ettirebilmesi ve büyüyebilmesi gittikçe 

zorlaĢmaktadır. Pazarda KOBĠ‟ler rekabet güçlerini artırabilmek için farklı olmak, 

yani fark yaratmaları gerekmektedir. Sahip oldukları mevcut kapasitelerini 

kullanabilmek için KOBĠ‟ler Ar-Ge ve inovasyon çalıĢmalarına yönelmektedir355. 

Fakat birçok sorunları olduğu gibi finansman sorununa da sahip olan KOBĠ‟lerde, Ar-

Ge ve inovasyon çalıĢmalarına bir türlü sıra gelmemektedir. 

4.3.6. GiriĢimciliğin, Ar-Ge ÇalıĢmalarının Sürekliliğine Etkileri 

Sanayinin rekabet edebilmesi için giriĢimcilerin yeni alanlara yatırımlar 

yapması önem ifade etmektedir. Türkiye‟nin yeniliklere dayanan bir ekonomik 

büyümeye sahip olması, KOBĠ‟lerin yenilik yapabilmeleri, teknolojik açıdan ilerlemesi 

ve kendi teknolojik yenilenmelerini gerçekleĢtirebilmeleri ile mümkün olabilir. Bilgi 

ekonomisine yönelen ve AR-GE faaliyetleri ile yeni teknolojiler üreten iĢletmeler 

rekabet düzeyi yüksek ürünler üretebilmektedir. BaĢka bir ifade ile rekabet düzeyi 

yüksek ürünler üretebilme teknolojilerin transferi için uygun mekanizmaların 

oluĢturulması ile mümkündür. KOBĠ‟ler açısından teknoloji transferi için 

mekanizmaların oluĢturulması AR-GE yapmak zorunda olmadan yeni teknolojilere 

ulaĢmanın yolu olabilmektedir. Bu yüzden Türkiye‟nin, katma değeri düĢük 

ürünlerden, yüksek katma değerli ürünlere hızlı bir geçiĢ yaparak katma değeri 

düĢük ürünlerin üretiminin sonlandırılması daha faydalı olabilecektir356. Bu amaçla, 

ihracatının sürekliliği açısından” Türkiye‟nin son yıllarda yenilik geliĢtirme konusunda 

yürütmekte olduğu çalıĢmaları hızlandırması ve etkin hale getirmesi ve 

hızlandırması gerekmektedir.  

4.3.7. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerin Kurumsal Ġtibarına Etkileri 

ĠĢletmeler, geleneksel anlayıĢa odaklı piyasa değeri, ciro, kâr, bina ve 

donanım gibi somut kaynaklardan algı odaklı insan ve iletiĢim gibi çağdaĢ daha 

modern bir anlayıĢa geçe bilmesi için bazı nedenlere ihtiyaç duymaktadır. Son 

dönemde yapılan akademik araĢtırmalar iĢletmelerin ihtiyaç duyduğu nedenleri daha 

açık bir Ģekilde ortaya koymaktadır. Çünkü kurumsal itibar bir iĢletmenin devamlılığı, 

ticari faaliyetlerinin devamlılığı açısından çok önemlidir. Günümüz dünyasında 

teknolojik yenilikler, müĢteri beklenti ve isteklerindeki değiĢiklikler nedeni ile 

rekabetçi ortamda hayatta kalabilmek daha da zorlaĢmaktadır. ĠĢletmelerin yeni, 
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farklı ve alıĢıla gelmiĢin dıĢındaki ürün ve hizmetlere pazarda tutunması 

gerekmektedir357. Yapılan bu yenilikçilik çalıĢmaları aynı zamanda iĢletmeler 

açısından olumlu sonuçlar doğurup kurumsal itibarını da iyi noktalara 

getirebilmektedir. 

4.3.8. GiriĢimciliğin, KOBĠ’lerin Kurumsal Ġtibarına Etkileri 

KOBĠ‟lerin günümüzde faaliyet gösterdikleri pazar içerisinde yoğun rekabet 

ortamının oluĢmasından dolayı temel iĢletmecilik faaliyetlerini sürdürebilmek ve 

mevcudiyetlerini korumak zor bir hal almaktadır. KOBĠ‟ler için ürün ya da hizmetlerini 

alan tüketicileri nezdinde sadece rasyonel fayda sağlamak yeterli olamamaktadır. 

ĠĢletmelerden müĢterilerince tercih edilmeleri aĢamasında giriĢimciliklerini 

arttırmaları ve sosyal fayda da beklenilmektedir. Bu amaçla iĢletmelerin temel 

amaçları tercih edilmek ve beğenilerek devamlılığın sağlatılması olmaktadır. 

ĠĢletmelerin tercih edilmesi ve beğenilerek devamlılığın sağlanabilmesi için de 

müĢterilerinin gözünde olumlu itibara sahip olmaları gerekmektedir. Ayrıca kendi 

giriĢimci yapılarını da ortaya çıkarmaları ve müĢterilerin ürün ya da hizmetle ilgili 

olarak marka veya iĢletme ile kendilerini özdeĢleĢtirmeleri, gerekmektedir358. 

ĠĢletmelerin ekonomik anlamda toplumsal onay alması ve mevcut paydaĢlar 

nezdinde kabul edilebilirliği yeterli olmamaktadır. ĠĢletmeler çevreye ve topluma 

karĢı duyarlı olurlarsa, faaliyetlerini uygularken toplumun beklentilerini ve isteklerini 

göz önünde bulundurarak, bu beklenti ve isteklere cevap verebilirler. 

Dünyadaki hemen hemen bütün iĢletmeler itibarın kendilerini rakipleri 

karĢısında öne çıkarabileceğini ve rekabet ortamında ne kadar önemli olduğunu iyi 

bilmektedir. ĠĢletmeler gerekli iletiĢim araçlarını kullanarak ve giriĢimcilik ruhlarını da 

ön plana çıkararak kendilerine değer kattığını düĢündükleri itibarlarını korumada ve 

yönetmede etkili olabilmektedir. Artık bir iĢletmenin konumlandırılmasında etik, 

Ģeffaflık, itibar, kalite gibi görülemeyen ancak algılanan değerler ön plana çıkmakta 

finansal göstergeler yetersiz kalmaktadır359. Bir iĢletmenin, güçlü bir itibarı varsa kriz 

döneminde finansal kayıpları çok olsa bile iĢletme yeniden yapılanma sürecinde 

ayakta durabilir ve çabuk toparlanabilir. 
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4.3.9. Ġnovasyonun, KOBĠ’lerin KurumsallaĢmasına Etkileri 

ĠĢletmelerin günümüzde hayatta kalabilmek ve rekabet edebilmek için 

baĢvurduğu önemli bir kavramlardan biriside kurumsallaĢma kavramı olmaktadır. 

Kısaca iĢletme faaliyetlerini sistem, kural temelli bir süreç olarak devam ettirmeyi ve 

bireylerden bağımsız olmayı amaçlayan kurumsallaĢma; imalat sanayi, turizm, 

hizmet vb. gibi sektörler olsun birçok alanda kendini göstermektedir. Ġnovasyonu 

doğru ve düzgün bir Ģekilde uygulayan ve sonuçlarının olumlu olan iĢletmelerin diğer 

iĢletmeler ekonomik ve ticari anlamda baĢarı elde edebilecekleri kaçınılmazdır360. Bu 

nedenle kendi bünyelerinde inovasyon faaliyetlerini uygulayan büyümekte olan ve 

büyük iĢletmelerin kurumsallaĢma sürecini tamamlamaları ve emin adımlarla yoluna 

devam etmeleri gerekmektedir. 

4.3.10. Kurumsal Sosyal Sorumluluğun, KurumsallaĢmaya Etkisi 

Kurumsal sürdürülebilirliğin teorik kapsamını oluĢturan diğer bir unsur ise 

kurumsal sosyal sorumluluk olgusudur. Kurumsal sosyal sorumluluk, iĢletme 

faaliyetlerinin toplum üzerindeki olumsuz etkilerini minimuma indiren, olumlu 

etkilerini ise maksimuma çıkmasını sağlayan yönetim uygulamalarının bütünü olarak 

tanımlanmaktadır. Sürdürülebilirlik için ilgili faaliyetlerin, üst yönetim tarafından 

sahiplenilmesi, mal ve hizmet üretimi uygulamaları ile uyumlaĢtırılması 

gerekmektedir. Kurumsal sürdürülebilirlik kavramının kapsadığı bir baĢka yaklaĢım, 

paydaĢ teorisidir. PaydaĢ teorisine göre, sosyal sorumluluk anlayıĢına sahip her 

iĢletmenin sadece ortakların çıkarların değil, iĢletmenin tüm paydaĢlarının 

çıkarlarının dikkate alması gerekmektedir361. KOBĠ‟lerde, paydaĢların kimler olduğu, 

tüketicilerin ihtiyaçlarının belirlenebilmesi ve kaynakların kazançlı bir Ģekilde 

kullanılabilmesi için önemli bir yönetim becerisine ihtiyaç duyulabileceği açıkça ifade 

edilmektedir.  

4.3.11. Sürdürülebilir Ġnovasyonun Ġlkeleri 

ĠĢletmelerin inovasyonel bir iĢletme özelliğine sahip olabilmesi veya inovasyon 

yeteneklerini geliĢtirmesi uzun çabaları gerektirmektedir. Bazı durumlarda iĢletmeler 

için inovasyon yeteneğine sahip olmak hiçbir zaman mümkün olamamaktadır. 

Ġnovasyon yaratacak fikirlere açık olan ve bu fikirleri benimseyen iĢletmeler; 
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inovasyon yeteneğine sahip olabilir ve bunu sürdürülebilir hale getirebilirler. 

Günümüzde hızla değiĢen Ģartlarda var olabilmenin en temel gerekliliği bir örgütün 

strateji belirlemesi ve bu süreci gerçekleĢtirmesi olarak ifade edilmektedir. 

ĠĢletmelerin inovasyon yönetimini hayata geçirirken iĢ süreçlerini ve insan iliĢkilerini, 

iĢ süreçlerini ve teknolojiyi inovasyonu teĢvik edecek ve destekleyecek Ģekilde 

yönetmesi gerekmektedir362. Ġnovasyonun baĢarısı sermaye, insan, bilgi, ekipman 

vb. gibi faktörler ile birlikte iĢletmenin yönetiminin bunları yönetebilme becerisine 

bağlı olmaktadır. 

BaĢka bir ifade ile destekleyici inovasyon da denilen, sürdürülebilir inovasyon 

için iĢletmeleri inovasyon yapmaya yönelten ve aralarındaki rekabeti ateĢleyen 

inovasyon türü denilmektedir. Sektördeki inovasyon sürecinin devamlılığı mevcut 

teknolojilere bağlı performans parametreleri değiĢmediği için korunmaktadır. Bu 

duruma örnek olarak rekabetin söz konusu olduğu maliyet odaklı bir sektörde, 

sürdürülebilir bir inovasyon performans parametresini geliĢtirebilecek ve maliyeti 

düĢürebilecektir363. Mevcut pazarda diğer iĢletmelerin gerçekleĢen sürdürülebilir 

inovasyona cevap verebilmek için aynı performans parametrelerini kendi 

iĢletmelerine uygun hale getirmeleri ticari hayatta önemli faydalar sağlayabilir. 

4.3.12. GiriĢimciliğin Sürdürülebilirliği: Örgüt Ġçi GiriĢimcilik 

KiĢilerin hem çalıĢma hayatlarında hem de sosyal hayatlarındaki önemli 

konulardan birisi, kendi yaĢantılardaki olayların nedenlerinin hangi konularla 

iliĢkilendirilebildiği ile ilgili olmaktadır.  Bazı insanlar, Ģans ve kaderin yaĢamlarındaki 

asıl belirleyici olduğunu düĢünürlerken bazıları da baĢarı veya baĢarısızlıklarını, 

yaĢadıkları her türlü olayı kontrol edebileceklerine inanmaktadırlar. Bu düĢünce 

farklılığı birçok davranıĢ Ģeklini değiĢtirebilmektedir. Örneğin her Ģeyi Ģans ya da 

kadere bağlayan kiĢileri baĢarısızlık ve psikolojik problemlere, olayları kontrol 

edebildiğine inanan kiĢileri ise baĢarıya götürebilmektedir. Bu durum, kiĢilerin bu 

ortamlardaki yönetsel süreçlerini ve temel taĢı olduğu çalıĢma örgütlerini de 

derinden etkilemektedir364. Bu yüzden örgüt içi giriĢimcilik için, giriĢimciliğin 

sürdürülebilirliğindeki en önemli süreçlerden birisi denilebilir. 
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ĠĢletmelerin rekabet koĢullarını yirmi birinci yüzyılın değiĢen dinamikleri, 

zorlamaktadır. ĠĢletmeler, küresel müĢterileri memnun etmek ve hatta ĢaĢırtmak için 

küresel rakiplerle büyük mücadeleler etmektedir. ĠĢletmeler, büyüyebilmek ve 

faaliyetlerini sürdürebilmek için örgüt içi giriĢimciliğe yönelmektedirler. Fakat 

günümüzde, kurucu giriĢimcilerin iĢletmelerinin büyüyebilmesi ve devam edebilmesi 

için, giriĢimcilik özellikleri yeterli olmamaktadır. En önemlisi olan giriĢimcilik ateĢinin 

örgüt içerisinde yanmaya devam etmesi gerekmektedir. ĠĢletmeler, bu doğrultuda, 

giriĢimcilik özellikleri olan kiĢileri bünyelerinde istihdam etmeye, onların giriĢimcilik 

özelliklerini geliĢtirmeye ve onları örgüt içi giriĢimciliğe yönlendirmeye 

çalıĢmaktadırlar. Ayrıca iĢletme bünyesinde, giriĢimcilere gereken kaynakları temin 

etmeye, iĢletme içerisinde giriĢim ekipleri oluĢturmaya, giriĢimciliğin etkin olabileceği 

bir ortam sağlamaya, giriĢimcileri bireysel ve ekipsel olarak ödüllendirmeye önem 

verilmesi gerekmektedir365. Bu doğrultuda, iĢletmelerin kendi bünyesinde yeni 

fikirler, ürünler, hizmetler ve süreçler geliĢtirilebilmeleri rekabet üstünlükleri 

kazanmaları için büyük önem ifade etmektedir.  

4.3.13. Sürdürülebilir GiriĢimciliğin Önündeki Engeller 

Bir ekonomide öğrenilmiĢ çaresizlik unsurları global ve yerel ölçekteki krizler 

ile beslendiğinde o ülkedeki “giriĢimciliğin” geliĢtirilebilirliği ve sürdürülebilirliği 

olumsuz yönde etkilenmektedir. Bu konuda giriĢimci ruhunun geliĢtirilerek 

sürdürülebilmesi misyonuna sahip, kural koyucu olan ve piyasa mekanizmasını 

düzenleyen “Siyasal Erk‟ler önleyici yaklaĢımların ağırlıklı adresi olabilmektedir366. 

Bu nedenle Siyasal erklerin sürdürülebilir giriĢimciliğin önünde engel teĢkil etmemesi 

için gerekli önlemlerin alınması gerekmektedir. 

4.3.14. Ġnovasyon, Sürdürülebilirlik ve Eko-Ġnovasyon ĠliĢkisi 

Eko-inovasyon, yeni ürün, hizmet ve süreçlerin çevreye olumsuz etki 

yaratmayacak Ģekilde geliĢtirilmesi veya çevreye olan olumsuz etkilerin azaltılması 

amacıyla iyileĢtirilmiĢ ürün, hizmet ve süreçlerin geliĢtirilmesi olarak 

tanımlanmaktadır. Toplumsal inovasyon, eĢitsizlikleri ortadan kaldıran, istihdam 

yaratan ve çevrenin korumasına katkıda bulunan, inovasyonun sadece ekonomik bir 

sistem olmadığı; aynı zamanda toplumsal bir sistem olduğu gerçeğinden hareketle 
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 Tuğba Karabulut, Girişimcilik ve Sürdürülebilirliği, Papatya Yayıncılık Eğitim, Ġstanbul, 
2009, s. 59.  
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Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 2010, Cilt: 2, 35-46, s. 44. 
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ön plana çıkmaktadır367. Toplumsal inovasyon, yenilik, değiĢiklik ve iyileĢtirme 

faaliyetlerinin uygulanmasını ve geliĢtirilmesini ticari amaç gütmeden, toplumun tüm 

kesimlerine fayda sağlayacak Ģekilde hayata geçirilmesini ifade etmektedir. 

Eko-inovasyon, dünyanın yaĢanabilirliğinin ve sürdürülebilirliğinin sağlanması 

için büyük önem taĢımaktadır. Bu sebeple de yapılacak her çalıĢma mikrodan 

makroya aĢamada değerli olmaktadır. Hükümetlerin ve sivil toplum kuruluĢlarının bu 

çalıĢmaların yapılabilmesi için eko-inovatif adımları gündem maddesi olarak ele 

alması gerekmektedir. Dünyada yaĢanılan küresel ekonomik kriz eko-inovasyon 

çalıĢmalarının olumsuz yönde etkilenmesine sebep olmaktadır. Küresel kriz 

sonrasında araĢtırma ve geliĢtirme bütçelerinin artması ile birlikte odak noktasının 

ekonomiden sorumlu yatırımcılığa dönüĢmesi beklenilmektedir368. Eko-inovasyonda 

fikri ve maddi olarak ön planda olan ülkelerin, araĢtırma ve geliĢtirmeye değer veren, 

büyük ekonomilere sahip, hukuksal alt yapısı güçlü ve insani geliĢmiĢlik endeksinde 

ön planda olan ülkeler olduğu dikkat çekmektedir. 

4.3.15. GiriĢimcilik, Sürdürülebilirlik ve Eko-Ġnovasyon ĠliĢkisi 

Ġleri teknoloji günümüzde giriĢimcinin yeteneklerine, risk üstlenmesine ve 

firmalarının yükseliĢine bağlı olan inovasyon yoluyla gerekli teknolojilerin 

uygulanması ile hayata geçmektedir. GiriĢimcilik bu teknolojilerin meydana 

gelmesinde etkin bir rol üstlenmektedir. GiriĢimcilik süreci iktisadi büyümeyi, 

beraberinde inovatif süreçleri getirmek suretiyle teĢvik etmektedir. Bu iki faktörün 

teĢvik edilmesinde ve geliĢtirilmesinde üniversitelere, iletiĢim ağlarına, sanayi 

sektöründe faaliyet gösteren firmalara, teknoloji merkezlerine, kamu kurumlarına 

büyük iĢ düĢmektedir369. GiriĢimcilik ve inovasyonun ülkeler açısından ifade ettiği 

önem artarak, ülkelerin inovatif giriĢimlere yönelerek ekonomik reformlar 

geliĢtirmeye çalıĢması gözden kaçmamaktadır. 

4.3.16. Rekabet Üstünlüğünün Sağlanmasında Ġnovasyonun Etkisi  

KOBĠ‟ler açısından mücadelenin oldukça zor olduğu ortamlarda rekabet 

üstünlüğü sağlayabilmenin en önemli Ģartlarından biriside, sürekli yeni ürün ve 

hizmetleri piyasa sunmalarıdır. Makro anlamda ekonominin tamamında; mikro 
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 ġirin Elçi, İnovasyon Rehberi: Kârlılık ve Rekabetin Elkitabı, ĠNOMER, 2008-2014, s. 8. 
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Ahmet Ġncekara ve Elif Haykır Hobikoğlu, “Sürdürülebilir Ekonomik Kalkınma Belirleyicisi 
Olarak EkoĠnovasyonun Önemi: Dünya ve Türkiye Örneği”, International Conference on Eurasian 
Economies, 2014, 1-6, s. 5. 
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anlamda KOBĠ‟lerde; Ar-Ge çalıĢmalarına ayrılan bütçenin artması veya en azından 

yeterli düzeylerde olması gerekmektedir370. 

Sürdürebilirliğin sağlanması açısından, KOBĠ‟lerde taklit (benchmarking), 

teknolojiyi öğrenmek ve bir sonraki turda yenilikçi politikalar uygulayabilmek, karlılığı 

artırabilmek ve ülke ekonomisine katkıda bulunabilmek açısından önemli bir yöntem 

olarak görülmektedir371. 

4.3.17. Rekabet Üstünlüğünün Sağlanmasında GiriĢimciliğin Etkisi  

DeğiĢkenliğin ve rekabetin yoğun yaĢandığı günümüz dünyasında iĢletmelerin 

ayakta kalabilmesi için, rekabetçi stratejiler geliĢtirmesi gerekmektedir. GeliĢtirmiĢ 

oldukları bu stratejileri günün koĢullarına uygun olarak faaliyete geçirmeleri ve iĢe 

uygun olabilecek Ģekilde esnekleĢtirmeleri gerekmektedir. ĠĢletmeler bunu baĢarıya 

ulaĢmak için gerekli olan en önemli kaynaklardan birisi bilgi ve satıĢ/pazarlama 

olmaktadır. Esnek ve rekabetçi stratejiler geliĢtirmek, iĢletmenin dıĢ çevresinden 

iĢletmeye verimli bilgiler aktarılması gerekmektedir372. ĠĢletmenin dıĢ çevresinden 

yararlanılarak iĢletme için esnek ve rekabetçi stratejiler geliĢtirebilmek amacı ile elde 

edinilen bilgilerin verimli ve doğru Ģekilde kullanılması büyük önem ifade etmektedir. 

Ticaretin yerel düzeyden uluslararası boyuta taĢınma sürecini küreselleĢme 

olgusu hızlandırmaktadır. GiriĢimcilerin ufkunu açmada bu süreçler önemli rol 

oynamaktadır. KOBĠ‟lerin sayıları ve ağırlıkları ülke ekonomilerinde gün geçtikçe 

artıĢ göstermektedir. Bilgiye sahip olabilme, etkin kullanabilmek ve değer 

yaratabilmek içinde bulunduğumuz Bilgi Çağında büyük önem ifade etmektedir. Bu 

bağlam, toplumsal ve ekonomik yarar sağlayabilecek bilim ve teknolojinin 

kaynaklarının yenilenmesi anlamına gelmektedir. Aynı zamanda inovasyonun 

kıymetini de artırmaktadır. Bu durum için iyi bir Ar-Ge düzeyine sahip olmak 

gerekmektedir. Ġnovasyonun önünün açılabilmesi ve zemin hazırlanabilmesi için Ar-

Ge düzeyinin yükselmesi gerekmektedir373. KOBĠ‟lere sürdürülebilir rekabet avantajı 

kazandırabilmek için; inovasyon sonucunda rekabetin artan dozajı ve verim artıĢının 

sağlayacağı katma değerin göz önüne alınması ve bu doğrultuda hareket 

edilmesinin gerekli olduğu söylenilebilir.  
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġĠMCĠLĠK ĠLE ĠNOVASYON STRATEJĠLERĠNĠN KOBĠLERĠN 

SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠĞĠ VE PERFORMANSINA ETKĠLERĠNĠN ANALĠZĠ 

5.1. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

5.1.1. AraĢtırmanın Amacı  

Bu araĢtırmanın amacı, giriĢimcilik ve inovasyon stratejilerinin KOBĠ‟lerin 

sürdürülebilirliği ve performansına etkilerini araĢtırmaktır. ÇalıĢmada Ġstanbul 

Beylikdüzü Organize Sanayi Bölgesi‟nde faaliyet gösteren küçük ve orta 

büyüklükteki iĢletmelerde (KOBĠ); giriĢimcilik faaliyetlerinin neleri kapsadığı, 

inovasyon stratejilerinin neler olduğu, inovasyona bakıĢ açıları, süreklilik için 

yaptıkları uygulamalar ve inovatif çalıĢmalara ne kadar yer verdikleri incelenmiĢtir.  

Katılımcıların ölçeklere verdikleri cevaplardan elde edilen verilere istatistik 

analizlerin uygulanması sonucunda; giriĢimcilik,  inovasyon stratejisi, KOBĠ‟lerin 

performansı, sürdürebilirliğini etkileyen faktörlerin neler olduğu, giriĢimcilik 

çabalarının neler olduğu, sürdürebilirlik ile KOBĠ‟lerin performansı arasında istatiksel 

açıdan anlamlı bir iliĢki olup-olmadığı, demografik değiĢkenlerin (yaĢ, eğitim düzeyi, 

meslek, çalıĢma süresi) iĢletmelerin performansı üzerine etkilerinin olup-olmadığı 

vb. gibi amaca yönelik konular araĢtırılmıĢtır.  

5.1.2. AraĢtırmanın Önemi 

Bu tez çalıĢmasıyla elde edilecek, bilimsel bir araĢtırmaya dayalı olan önemli 

bulgular (örneğin: iĢletme çalıĢanlarının; giriĢimcilik faaliyetlerini nasıl 

geliĢtirebilecekleri, inovasyon stratejilerinin çalıĢanlar tarafından nasıl 

benimsetilebileceği, kararlara katılımının nasıl sağlanabileceği, iĢletmelerin 

performansının nelerden etkilediği, hangi faktörlerin çalıĢanların performansını 

artırabileceği, ürün kalitesini nasıl artırılabileceği, sürdürebildiğin nasıl 

sağlanabileceği hakkında elde edilen bilgiler) ilgili tarafların yararına sunulmuĢtur. 

5.1.3. AraĢtırmanın Kapsamı, Evreni ve Örneklem Büyüklüğü 

  “GiriĢimcilik ve Ġnovasyon Stratejilerinin KOBĠ‟lerin Sürdürülebilirliği ve 

Performansına Etkileri” konusunda; uygulamadaki mevcut durum, geliĢmeler, hangi 

önlemler alınabileceği, hangi baĢarılı uygulamaların ilgili taraflara aktarılabileceği vb. 

amaçlara yönelik çalıĢmaların yapılabilmesi için örneklem tespiti ihtiyacı doğmuĢtur. 

Bu nedenle, araĢtırmanın uygulama bölümü, Ġstanbul Beylikdüzü Organize Sanayi 
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Bölgesi kooperatifleri kapsamında olmuĢtur. Ġstanbul Beylikdüzü Organize Sanayi 

Bölgesi'nin kurucu kooperatifleri; 1. S.S. Ġstanbul Birlik Küçük Sanayi Sitesi Yapı 

Kooperatifi, 2. S.S. Ġstanbul Bakır ve Pirinç Sanayicileri Toplu ĠĢ Yerleri Yapı 

Kooperatifi,  3. S.S. Ġstanbul Beylikdüzü Mermer Sanayicileri Küçük Sanayi Sitesi 

Yapı Kooperatifi kapsamında olup, hazırlanan ölçekler Ġstanbul Beylikdüzü Organize 

Sanayi Bölgesinde görev yapan 800 iĢletmeye (mikro iĢletmeler kapsama dâhil 

edilmemiĢ olup, bünyelerinde en az 50 çalıĢanı olan iĢletmeler kapsama dâhil 

edilerek, her iĢletmeyi temsilen bir anket alınmıĢtır. Anket iĢletmelerdeki 350 

yönetici, hissedar veya hem yönetici hem hissedar pozisyonundaki kiĢilere 

uygulanmıĢtır) uygulanmıĢtır. AraĢtırmada kolayda örnekleme metodu tercih 

edilmiĢtir. Dolayısıyla, çalıĢmanın evreni kapsama dâhil edilen iĢletmelerde çalıĢan 

800 kiĢi olup, örneklem ise 350 kiĢiden oluĢmaktadır. 

5.1.4. AraĢtırmanın Problemi 

Tezin ana problemi; giriĢimcilik ile inovasyon stratejilerinin; KOBĠ‟lerin 

sürdürülebilirliği ve performansına etkileri nelerdir? sorusunun cevabını bulmak ve 

bu konuda yapılması gerekenleri belirlemek, söz konusu durumda yapılabilecekler 

konusunda öneriler geliĢtirmektir. ÇalıĢmanın ana probleminin yanında, giriĢimciliğin 

ve inovasyonun performans üzerindeki etkileri incelenirken aynı zamanda giriĢimcilik 

ve inovasyonun performans üzerindeki etkileri de ele alınmıĢtır. Bu kapsamda, 

çalıĢmada kullanılan ölçeklerle elde edilen veriler, çalıĢmanın amacı çerçevesinde 

SPSS istatistik analiz programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. Analiz sonucunda elde 

edilen bulgular ve öneriler de ilgili tüm tarafların yararına sunulmuĢtur.  

Bu bağlamda tezin alt problemleri ise: 

- GiriĢimcilik ile inovasyon, performansı istatistik anlamda etkiler mi? 

- GiriĢimcilik ile inovasyon, sürdürülebilirliği istatistik anlamda etkiler mi? 

- Yenilikçilik ve keĢifsel inovasyon, finansal performansı etkiler mi? 

- Yenilikçilik ve keĢifsel inovasyon, finansal olmayan performansı etkiler mi? 

- Yenilikçilik ve artırımsal inovasyon, finansal performansı etkiler mi? 

- Yenilikçilik ve artırımsal inovasyon, finansal olmayan performansı etkiler mi? 

- Proaktiflik ve keĢifsel inovasyon, finansal performansı etkiler mi? 

- Proaktiflik ve keĢifsel inovasyon, finansal olmayan performansı etkiler mi? 

- Proaktiflik ve artırımsal inovasyon, finansal performansı etkiler mi?  

- Proaktiflik ve artırımsal inovasyon, finansal olmayan performansı etkiler mi? 

vb. Ģekilde sırlanabilir. 
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5.1.5. AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmanın teorik kısmında temel kaynaklara yönelik geniĢ bir literatür 

taraması yapılmıĢ ve çalıĢmanın uygulama kısmında; araĢtırmanın kapsamı, 

araĢtırmanın önemi, araĢtırmanın sınırlılıkları, araĢtırmanın evreni,  örneklem 

büyüklüğü, araĢtırmanın varsayımları, evren ve örneklem,  ölçekler,  araĢtırmanın 

modeli, araĢtırmanın hipotezleri, araĢtırmanın problemi ve verilerin analizlerine yer 

verilmiĢtir. 

5.1.6. AraĢtırmanın Varsayımları 

1. AraĢtırmada yararlanılan ölçeklerden elde edilen verilerin, hipotezlerde ileri 

sürülen görüĢlerin neden-sonuç iliĢkisini ortaya koyabileceği ve Bilimsel Yöntem 

Ġlkelerine uygun bulgulara neden olacağı varsayılmıĢtır. 

2. Katılımcıların vereceği cevapların tarafsız ve objektif olacağı varsayılmıĢtır. 

3. Örneklem oranının büyük planlanması nedeniyle, verilerin çalıĢmanın 

evrenini temsil edecek Ģekilde olduğu varsayılmıĢtır. 

 

5.1.7. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

ÇalıĢmanın teorik kısmı, literatür (tez, kitap, makale, internet vb.) taramaları 

kapsamında tamamlanmıĢtır. Tezin uygulama kısmı; “GiriĢimcilik ve Ġnovasyon 

Stratejilerinin; KOBĠ‟lerin Sürdürülebilirliği ve Performansına Etkileri” kapsamında 

olup, katılımcıların ölçeklere verdikleri cevaplardan elde edilen veriler, istatistiksel 

analizler yapılarak ve bilimsel yöntem uygulanarak yazım iĢlemleri tamamlanmıĢtır. 

Tezde yer alan inovasyon stratejileri konusunun kapsamının geniĢ olması ve farklı 

düĢünürlerin farklı sıralamalarının olması nedeniyle alanda en kapsamlı 

anlatımlardan olan Trott‟un inovasyon stratejileri sınıflandırması seçilmiĢtir. Ayrıca 

bu seçim; süre, maliyet ve kapsam kısıtları nedeniyle yapılmıĢtır. 

AraĢtırmanın uygulama bölümü, Ġstanbul Beylikdüzü Organize Sanayi Bölgesi 

kooperatifleri (1. S.S. Ġstanbul Birlik Küçük Sanayi Sitesi Yapı Kooperatifi, 2. S.S. 

Ġstanbul Bakır ve Pirinç Sanayicileri Toplu ĠĢ Yerleri Yapı Kooperatifi,  3. S.S. 

Ġstanbul Beylikdüzü Mermer Sanayicileri Küçük Sanayi Sitesi Yapı Kooperatifi) 

kapsamında yapılmıĢtır. 
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5.1.8. AraĢtırmanın Ana Modeli 

AraĢtırmanın modeli, “tanımlayıcı araĢtırma” modeli olup; belirlenen hipotezler 

arasındaki iliĢkilerin analiz edildiği ve bilimsel yöntemle verileri karĢılaĢtırma 

özelliğini taĢımaktadır. Tezde ilgili literatürden yararlanılarak hazırlanan modelin 

kavramsal çerçevesi aĢağıda verilmiĢtir. 

 

 

 

 

ġekil- 2 

GiriĢimcilik374, Ġnovasyon375, Sürdürebilirlik376 ve Performans377  DeğiĢkenlerinin 

Kavramsal ĠliĢkisi 

 

5.1.9. AraĢtırmanın Hipotezleri  
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GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠN 
BĠLEġENLERĠ 

 (Bağımsız değiĢkenler) 

1. Yenilikçilik 
2.  Proaktiflik 
3. Örgütsel Yenilenme  
4. Risk Alma Eğilimi 
5. Rekabetçi Agresiflik 
6. Çevrenin Rekabetçi 
Yapısı 

 

PERFORMANS 
FAKTÖRLERĠ 

(Bağımlı değiĢkenler) 
 

1. Finansal Performans  
2. Finansal Olmayan 

Performans 

 

 

ĠNOVASYON 
STRATEJĠLERĠ 

 (Bağımsız DeğiĢkenler) 
 
1. KeĢifsel Ġnovasyon 
2. Artırımsal Ġnovasyon 

 

SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠK 
DEĞĠġKENLERĠ 

(Bağımlı DeğiĢkenler) 
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AraĢtırma kapsamında ele alınan değiĢkenlere iliĢkin geliĢtirilen araĢtırma 

hipotezleri: 

Ana hipotezler; 

H1 
H0: GiriĢimcilik ile inovasyon, performansı istatistik anlamda etkilememektedir. 
H1: GiriĢimcilik ile inovasyon, performansı istatistik anlamda etkilemektedir. 

H2 
H0: GiriĢimcilik ile inovasyon, sürdürülebilirliği istatistik anlamda etkilememektedir. 
H2: GiriĢimcilik ile inovasyon, sürdürülebilirliği istatistik anlamda etkilemektedir. 

H3 

H0: GiriĢimcilik ile inovasyon, performans ve sürdürülebilirliği istatistik anlamda 
etkilememektedir. 
H3: GiriĢimcilik ile inovasyon, performansı ve sürdürülebilirliği istatistik anlamda 
etkilemektedir. 

Alt hipotezler;  

H1: GiriĢimcilik ve inovasyon stratejileri, KOBĠ‟lerin performansını 
etkilemektedir. 

H1.1: Yenilikçilik ve keĢifsel inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.2: Yenilikçilik ve keĢifsel inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde etkilidir. 
H1.3: Yenilikçilik ve artırımsal inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.4: Yenilikçilik ve artırımsal inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde etkilidir. 
H1.5: Proaktiflik ve keĢifsel inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.6: Proaktiflik ve keĢifsel inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde etkilidir. 
H1.7: Proaktiflik ve artırımsal inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.8: Proaktiflik ve artırımsal inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.9: Örgütsel yenilenme ve keĢifsel inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.10: Örgütsel yenilenme ve keĢifsel inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde 

etkilidir. 
H1.11: Örgütsel yenilenme ve artırımsal inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.12: Örgütsel yenilenme ve artırımsal inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde 

etkilidir. 
H1.13: Risk alma eğilimi ve keĢifsel inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.14: Risk alma eğilimi ve keĢifsel inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde etkilidir. 
H1.15: Risk alma eğilimi ve artırımsal inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.16: Risk alma eğilimi ve artırımsal inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde etkilidir. 
H1.17: Rekabetçi agresiflik ve keĢifsel inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.18: Rekabetçi agresiflik ve keĢifsel inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde 

etkilidir. 
H1.19: Rekabetçi agresiflik, artırımsal inovasyon, finansal performans üzerinde etkilidir. 
H1.20: Rekabetçi agresiflik, artırımsal inovasyon, finansal olmayan performans üzerinde etkilidir. 

 

 

H2: GiriĢimcilik ve inovasyon stratejileri, KOBĠ‟lerin sürdürülebilirliğini 
etkilemektedir. 

H2.1: Yenilikçilik ve keĢifsel inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.2: Yenilikçilik ve keĢifsel inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.3: Yenilikçilik ve keĢifsel inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.4: Yenilikçilik ve artırımsal inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.5: Yenilikçilik ve artırımsal inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.6: Yenilikçilik ve artırımsal inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.7: Proaktiflik ve keĢifsel inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.8: Proaktiflik ve keĢifsel inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.9: Proaktiflik ve keĢifsel inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.10: Proaktiflik ve artırımsal inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.11: Proaktiflik ve artırımsal inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.12: Proaktiflik ve artırımsal inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.13: Örgütsel yenilenme ve keĢifsel inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.14: Örgütsel yenilenme ve keĢifsel inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.15: Örgütsel yenilenme ve keĢifsel inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.16: Örgütsel yenilenme ve artırımsal inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.17: Örgütsel yenilenme ve artırımsal inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.18: Örgütsel yenilenme ve artırımsal inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.19: Risk alma eğilimi ve keĢifsel inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
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H2.20: Risk alma eğilimi ve keĢifsel inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.21: Risk alma eğilimi ve keĢifsel inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.22: Risk alma eğilimi ve artırımsal inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.23: Risk alma eğilimi ve artırımsal inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.24: Risk alma eğilimi ve artırımsal inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.25: Rekabetçi agresiflik ve keĢifsel inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.26: Rekabetçi agresiflik ve keĢifsel inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.27: Rekabetçi agresiflik ve keĢifsel inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 
H2.28: Rekabetçi agresiflik ve artırımsal inovasyon, çevresel performans üzerinde etkilidir. 
H2.29: Rekabetçi agresiflik ve artırımsal inovasyon, ekonomik performans üzerinde etkilidir. 
H2.30: Rekabetçi agresiflik ve artırımsal inovasyon, sosyal performans üzerinde etkilidir. 

 
 

H3 GiriĢimcilik ile inovasyon, performans ve sürdürülebilirliği istatistik 
anlamda etkilemektedir. 

H3.1: Yenilikçilik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve çevresel performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.2: Yenilikçilik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.3: Yenilikçilik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve sosyal performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.4: Yenilikçilik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve çevresel performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.5: Yenilikçilik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.6: Yenilikçilik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve sosyal performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.7: Proaktiflik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve çevresel performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.8: Proaktiflik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.9: Proaktiflik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.10: Proaktiflik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve çevresel performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.11: Proaktiflik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.12: Proaktiflik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve sosyal performans üzerinde 
etkilidir. 

H3.13: Örgütsel yenilenme ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve çevresel performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.14: Örgütsel yenilenme ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.15: Örgütsel yenilenme ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.16: Örgütsel yenilenme ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve çevresel performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.17: Örgütsel yenilenme ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.18: Örgütsel yenilenme ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve sosyal performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.19: Risk alma eğilimi ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve çevresel performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.20: Risk alma eğilimi ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.21: Risk alma eğilimi ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.22: Risk alma eğilimi ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve çevresel performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.23: Risk alma eğilimi ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.24: Risk alma eğilimi ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve sosyal performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.25: Rekabetçi agresiflik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve çevresel performans 
üzerinde etkilidir. 

H3.26: Rekabetçi agresiflik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 
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üzerinde etkilidir. 
H3.27: Rekabetçi agresiflik ile keĢifsel inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 

üzerinde etkilidir. 
H3.28: Rekabetçi agresiflik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve çevresel performans 

üzerinde etkilidir. 
H3.29: Rekabetçi agresiflik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve ekonomik performans 

üzerinde etkilidir. 
H3.30: Rekabetçi agresiflik ile artırımsal inovasyon, finansal performans ve sosyal performans 

üzerinde etkilidir. 
 

 

5.1.10. AraĢtırmada Kullanılan Ölçekler ve Güvenilirlik Analizi 

AraĢtırmada kullanılan GiriĢimcilik Ölçeği378, Ġnovasyon Ölçeği379, Performans 

Ölçeği380 ve Sürdürebilirlik Ölçeği381 literatürden yapılan tarama sonucunda elde 

edilen çalıĢmalardan uyarlanarak hazırlanmıĢ ve ölçek soruları eklerde verilmiĢtir. 

5.1.10.1. GiriĢimcilik Ölçeği ve Güvenilirlik Analizi 

Bu tezde, GiriĢimcilik Ölçeği için Özgür Özer‟in (2011)382 hazırlamıĢ olduğu 

anketten yararlanılmıĢtır. Özer, giriĢimciliğe yönelik anket sorularının 

hazırlanmasında; Hornsby vd.383‟nin (1993) “An Ġnteractive Model of the Corporate 

Entrepreneurship Process” adlı makalesinden de yararlanmıĢtır. ÇalıĢmada ayrıca 

Lumpkin ve Dess‟in (1996)384 beĢ boyut altında birleĢtirerek oluĢturdukları beĢ 

boyutlu ölçeğe sadık kalınmıĢtır.  

GiriĢimcilik Ölçeğinin; “yenilikçilik, proaktiflik, örgütsel yenilenme, risk alma 

eğilimi, rekabetçi agresiflik” olmak üzere toplam beĢ boyutu bulunmaktadır. Ölçeğe 

ait boyutlar altında ise toplamda 21 soru yer almaktadır.  Ölçeğe ait anket formunun 

hazırlanmasında 7‟li likert tipi ölçek kullanılmıĢtır. Katılımcılardan sorulara; 1-

kesinlikle katılıyorum, 2-katılıyorum, 3-kısmen katılıyorum, 4-ne katılıyorum ne 

katılmıyorum, 5-kısmen katılmıyorum, 6-katılmıyorum, 7-kesinlikle katılmıyorum 

Ģeklinde cevap vermeleri istenmiĢtir. GiriĢimcilik ölçeğine ait Cronbach Alpha 

güvenilirlik katsayısı, 0,84 olarak hesaplanmıĢtır.  

5.1.10.2. Ġnovasyon Ölçeği ve Güvenilirlik Analizi  

                     
378 

Özer, a. g. e., s. 153-154. 
379

 Can, a.g.e., s. 264. 
380

 Özer, a.g.e., s. 155. 
381 

Çankaya ve Sezen, a.g.e., ss. 133-134. 
382

 Özer, a. g. e., s. 153-154. 
383

 Jeffrey S Hornsby et al., "An Interactive Model of the Corporate Entrepreneurship Process", 
Entrepreneurship Theory and Practice, 1993, Volume: 17, Issue: 2, 29-37. 

384
 G.T. Lumpkin ve G.G. Dess, “Clarifying the Entrepreneurial Orientation Construct & Linking ıt 

to Performance”, Academy of Management Review, 1996, Volume: 21, Issue: 1, 135-172. 
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Bu çalıĢmada, Can (2012)385 çalıĢmasında kullanılan inovasyon ölçeği 

alınmıĢtır. Söz konusu inovasyon ölçeğinde yer alan keĢifsel ve artırımsal 

inovasyonla ilgili sorular yer almaktadır. KeĢifsel inovasyon stratejisi için 7 sorudan 

oluĢan bir ölçek hazırlanmıĢtır. Yine Can‟ın (2012) çalıĢmasında kullanılan artırımsal 

(GeliĢtirilmiĢ) inovasyon stratejisini ölçmek üzere 7 sorudan oluĢan bir ölçekten 

yararlanılmıĢtır.  Ġnovasyon ölçeğinin soruları hazırlanırken Katila ve Ahuja (2002), 

He ve Wong (2004), Alegre, Lapiedra ve Chiva (2006), Cerdan, Acosta ve Nicolas 

(2008) kullanıldığı belirtilmiĢtir. Can‟ın çalıĢmasında keĢifsel inovasyon stratejisine 

ait ölçeğin toplam güvenilirliği 0,899 ve artırımsal inovasyon ölçeğinin toplam 

güvenilirliği 0,821 tespit edildiği ve ölçeğin güvenilir olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Anketlerin değerlendirilmesinde, 1= kesinlikle katılmıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum 

aralığında 5‟li Likert ölçeği kullanılmıĢtır.  

5.1.10.3. Sürdürülebilirlik Ölçeği ve Güvenilirlik Analizi 

 Bu çalıĢmada, için Çankaya ve Sezen‟in (2015)386 çalıĢmasında yer alan 

Sürdürülebilirlik Ölçeğinden yararlanılmıĢtır. Söz konusu ölçek; çevresel, ekonomik 

ve sosyal olmak üzere üç boyutlu olarak tasarlanmıĢtır. Ölçekte; çevresel boyutlar, 

Zhu vd., (2007)387 ve Paulraj (2011)388‟dan; ekonomik boyutlar Zhu vd., (2007), 

Paulraj (2011) ve Chan vd., (2012)389‟den ve sosyal boyutlar ise Paulraj (2011) ve 

Zailani vd., (2012)390‟dan adapte edilmiĢtir. Anketlerin değerlendirilmesinde, 1= 

kesinlikle katılmıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum aralığında 5‟li Likert ölçeği 

kullanılmıĢtır. Söz konusu ölçeğin toplam güvenilirliği için KMO değeri 0, 872 olarak 

bulunmuĢtur. 

 

 

                     
385

 Can, a.g.e., s. 264. 
386
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 Q. Zhu et al., “Initiatives and Outcomes of Green Supply Chain Management Implementation 
by Chinese Manufacturers”, Journal of Environmental Management, 2007, Volume: 85, Issue: 1, 
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 Paulraj, Antony. "Understanding the Relationships Between Internal Resources and 
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 Ricky YK Chan et al., "Environmental Orientation and Corporate Performance: The 

Mediation Mechanism of Green Supply Chain Management and Moderating Effect of Competitive 
Intensity", Industrial Marketing Management, 2012, Volume: 41, Issue: 4, 621-630, p. 628,  
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 Suhaiza Zailani et al., "Sustainable Supply Chain Management (SSCM) in Malaysia: A 

Survey", International Journal of Production Economics, 2012, Volume: 140, Issue: 1, 330-340, s. 
338. 
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5.1.10.4. Performans Ölçeği ve Güvenilirlik Analizi 

Bu tezde, Performans Ölçeği için Özgür Özer‟in (2011)391 hazırlamıĢ olduğu 

anketten yararlanılmıĢtır. Özer, performansa yönelik anket sorularının 

hazırlanmasında; Haktanir ve Haris‟in (2005)392 makalesinden de yararlanmıĢlardır. 

ĠĢletme performans ölçeğinin; finansal performans ve finansal olmayan performans 

olmak üzere toplam iki boyuttan meydana gelmektedir. Ölçeğe ait anket formunun 

hazırlanmasında 7‟li likert tipi ölçek kullanılmıĢtır. Katılımcılardan sorulara; 1-

kesinlikle katılıyorum, 2-katılıyorum, 3-kısmen katılıyorum, 4-ne katılıyorum ne 

katılmıyorum, 5-kısmen katılmıyorum, 6-katılmıyorum, 7-kesinlikle katılmıyorum 

Ģeklinde cevap vermeleri istenmiĢtir. GiriĢimcilik ölçeğine ait Cronbach Alpha 

güvenilirlik katsayısı, 0,86 olarak hesaplanmıĢtır. 

5.1.11. Veri Toplama Tekniği 

AraĢtırmanın uygulama bölümünde nicel yöntem tercih edilecektir. Bu amaçla, 

araĢtırmanın amacını gerçekleĢtirmeye yönelik olarak oluĢturulan “GiriĢimcilik, 

Ġnovasyon, Performans ve Sürdürebilirlik” ölçeklerine ait soruların; açık ve 

anlaĢılabilir olduğunu tespit için önce 30 adet pilot anket uygulaması yapılmıĢtır.  

Anket formunun pilot uygulaması sonucu gerekli düzeltmeler yapılmıĢ, ölçeğin 

son Ģekli oluĢturulmuĢ, oluĢturulan ölçeklere güvenirlik analizi yapılarak ölçeğin son 

Ģekli verilmiĢtir.  

Son Ģekli verilen, güvenirliği sağlanan ölçekler; tüm katılımcılara dağıtılacak ve 

çalıĢmanın anketleri tamamlanacaktır. Katılımcılardan elde edilecek veriler S.P.S.S. 

21 istatistik programına eklenerek araĢtırmanın değiĢkenleri arasında iliĢkiler analiz 

edilecektir. Bu amaçla, katılımcılara ait verilerden yararlanılarak; demografik verilerin 

değerlendirilmesinde katılımcıların (eğitim düzeyi, yaĢ, cinsiyet, tecrübe süresi, 

meslek gibi) standart sapma, yüzde dağılımı ve aritmetik ortalama vs. değerleri 

bulunacaktır. Cronbach Alpha güvenilirlik değerleri tespit edilecek, AraĢtırmanın 

faktörlerinin belirlenebilmesi için faktör analizi, Hipotezlerin test edilmesi için Anova 

analizleri, Pearson korelasyon analizi, regresyon analizi, normallik dağılımı 

değerlendirilecek, araĢtırma raporu, sonuç ve öneriler tamamlanacaktır. 
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 Özer, a. g. e., s. 155. 
392
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5.1.12. Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik analizi ile temelde yapılan araĢtırmadaki anket sorularının 

aralarında iliĢki olup olmadığı incelenmiĢtir. Güvenilirlik analizinin uygulanmasındaki 

en önemli nedenlerden bazıları; 

1- Yapılan anket araĢtırmasında kullanılan anket sorularının araĢtırmanın 

doğruluğunu destekleyebilecek nitelikte olması, 

2- Yapılan anket araĢtırmasında kullanılan anket sorularının pozitif veya negatif 

yönde birbiri ile iliĢkili olması, 

3- Yapılan anket araĢtırmasında kullanılan anket sorularının tutarlı olması, 

4- Yapılan anket araĢtırmasında kullanılan anket sorularının anlaĢılır bir Ģekilde 

ifade edilmesi ve araĢtırma için yeterli sayıda olması durumlarını araĢtırmak 

Ģeklinde sıralanabilir. 

Güvenilirlik analizi sonucunda yapılan hesaplamalar sayesinde güvenilirliği 

düĢüren problemli sorular anket soruları arasından çıkartılabilir. AraĢtırmanın 

güvenilirliği, sorular arasındaki tutarlılık ve iliĢki artar. Bu sayede soruların 

gruplandırılması daha kolay olur. 

Güvenilirlik analizi Cronbach alfa katsayısına göre hesaplanır. Cronbach alfa 

katsayısı 0 ile 0,40 arasında bir değer alırsa yapılan araĢtırma için hazırlanan anket 

soruları güvenilir değildir. Anket soruları yeniden düzenlenmelidir. 

Cronbach alfa katsayısı 0,40 ile 0,60 arasında değer alırsa yapılan araĢtırma 

için hazırlanan anket sorularının güvenilirliği düĢüktür. Bu durumu düzeltmek için 

anket sorularından güvenilirliği düĢüren soruları anketten çıkarmak yöntemlerden 

biridir. Bu yöntemde iĢe yaramaz ise anket soruları baĢtan düzenlenmelidir. 

Cronbach alfa katsayısı 0,60 ile 0,80 arasında değer alırsa yapılan araĢtırma 

için hazırlanan anket soruları oldukça güvenilirdir. Anket sorularından anket 

güvenilirliğini düĢüren sorular kontrol edilir. Anket düzenlemesine gerek yoktur. 

Cronbach alfa katsayısı 0,80 ile 1 arasında değer alırsa yapılan araĢtırma için 

hazırlanan anket soruları yüksek derecede güvenilirdir kararı verilir.  
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Tablo-1 Güvenilirlik Analizi 

 Cronbach's 
Alpha Katsayısı 

N 

ÇalıĢma Tamamı Ġçin ,981 68 

GiriĢimcilik Ölçeği ,937 24 

Performans Ölçeği ,850 10 

Ġnovasyon Stratejileri Ölçeği ,949 14 

Sürdürebilirlik Faktörleri Ölçeği ,966 20 

Yapılan anket araĢtırması için yapılan güvenilirlik analizi sonucunda elde 

edilen Cronbach‟s Alpha Katsayıları tüm anket soruları için 0,981 olarak 

hesaplanmıĢ ve bu değer yukarıdaki güvenilirlik analizi tablosunda verilmiĢtir. Bu 

değerler araĢtırmanın tamamı, için verilen cevapların yüksek derecede güvenilir 

olduklarını göstermektedir. Ayrıca ÇalıĢmanın giriĢimcilik ölçeği (0,937), performans 

ölçeği (0,850), inovasyon stratejileri ölçeği (0,949) ve sürdürebilirlik faktörleri ölçeği 

(0,966) için hesaplanan Cronbach‟s Alpha katsayılarının da oldukça yüksek değerler 

olduğu görülmektedir. Bu değerlere bakarak çalıĢma sorularının oldukça güvenilir ve 

tutarlı olduğu tespit edilir. 
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5.2. DEMOGRAFĠK BULGULAR 

Bu bölümde Demografik Bulgular bölümü; cinsiyet değiĢkeni, kurumdaki 

hizmet değiĢkeni, öğrenim durumu değiĢkeni, yaĢ değiĢkeni ve görev değiĢkeni 

olmak üzere beĢ alt baĢlık içerinde ele alınacaktır. 

5.2.1. Cinsiyet DeğiĢkenine Ait Bulgular 

Tablo-2 Cinsiyet DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 
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201 57,4 57,4 57,4 

K
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ın
 

149 42,6 42,6 100,0 

T
o

p
la

m
 350 100,0 100,0 

 

Cinsiyet Ġçin Standart Sapma 
0,49516‟dır. Hem erkek hem de kadın 
katılımcı mevcuttur. 

Yapılan anket uygulamasına toplamda 350 kiĢi katılmıĢtır. Katılımcıların 201‟i 

erkek (%57,4) ve 149‟u kadındır (%42,6). Katılımcılar cinsiyet değiĢkenine göre 

incelendiğinde büyük bir fark ile olmasa da erkekler kadınlara göre daha fazla 

olduğu tespit edilmiĢtir. 
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5.2.2. Kurumdaki Hizmet Süresi DeğiĢkenine Ait Bulgular 

Tablo-3 Kurumdaki Hizmet Süresi DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 
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1-10 Yıl 225 64,3 64,3 64,3 

11-20 Yıl 93 26,6 26,6 90,9 

21-30 Yıl 27 7,7 7,7 98,6 

31-40 Yıl 5 1,4 1,4 100,0 

Toplam 350 100,0 100,0  

Kurumdaki Hizmet Süresi için 
hesaplanan standart sapma 
0,70001‟dir. En az hizmet süresi 1-
10 yıl arasında (süre bazında) ve 
en fazla hizmet süresi ise 31-40 yıl 
arasındadır. 40 yıl üzeri çalıĢan 
mevcut değildir. 

 

AraĢtırma katılımcılarının 225‟nin 1-10 yıl arasında hizmet süresi (%64,3), 

93‟ünün 11-20 yıl arasında hizmet süresi (%26,6), 27‟sinin 21-30 yıl arasında hizmet 

süresi (%7,7) ve 5‟inin 31-40 yıl arasında hizmet süresinin (%1,4) olduğu 

saptanmıĢtır. Katılımcılar hizmet süresi değiĢkenine göre incelendiğinde en fazla 

çalıĢanın 1-10 yıl arasında hizmet verenler grubunda olduğu görülmektedir. Hizmet 

yılı arttıkça çalıĢan sayısının azaldığı tespit edilmiĢtir.  
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5.2.3. Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Ait Bulgular 

Tablo-4 Öğrenim Durumu DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 
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 Ġlköğretim 
8 2,3 2,3 2,3 

 Lise ve Dengi 

Okul 

46 13,1 13,1 15,4 

Ön Lisans 
54 15,4 15,4 30,9 

Lisans 
181 51,7 51,7 82,6 

Yüksek Lisans 

veya Doktora 

61 17,4 17,4 100,0 

Toplam 

350 100,0 100,0  

Öğrenim durumu için standart sapma 
0,98274‟dür. En düĢük eğitim seviyesi 
ilkokul ve en yüksek eğitim seviyesi 
Yüksek Lisans ve doktora düzeyindedir. 

 

Katılımcıların 8‟i ilköğretim (%2,3), 46‟sı lise ve dengi okul (%13,1), 54‟ü ön 

lisans (%15,4), 181‟i lisans  (%51,7)ve 61‟i yüksek lisans veya doktora (%17,4) 

düzeyinde eğitim almıĢlardır. Katılımcılar öğrenim durumlarına göre incelendiğinde 

ilköğretim düzeyinde eğitim alanların çok az olduğu görülmektedir. Katılımcıların 

büyük çoğunluğunun eğitim düzeyinin yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

  



 

 

173 

5.2.4. YaĢ DeğiĢkenine Ait Bulgular 

Tablo-5 YaĢ DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 
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20-29 50 14,3 14,3 14,3 

30-39 173 49,4 49,4 63,7 

40-49 99 28,3 28,3 92,0 

50 ve 

Üzeri 
28 8,0 8,0 100,0 

Toplam 350 100,0 100,0  

YaĢ için standart sapma 0,81092‟dir. 
En düĢük yaĢ aralığı 20-29 yaĢ 
aralığı iken en yüksek yaĢ grubu ise 
50 yaĢ ve üzeridir. 

 

AraĢtırma katılımcılarının 50‟si 20-29 yaĢ aralığında (%14,3), 173‟ü 30-39 yaĢ 

aralığında (%49,4), 99‟u 40-49 yaĢ aralığında (%28,3) ve 28‟i ise 50 yaĢ ve üzerinde 

(%8,0) olduğu görülmektedir. Katılımcılar yaĢ değiĢkenine göre incelendiğinde genel 

katılımın genç nüfusa ait olmadığı tespit edilmiĢtir. 
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5.2.5. Görev DeğiĢkenine Ait Bulgular 

Tablo-6 Görev DeğiĢkeni Ġçin Frekans Tablosu 
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305 87,1 87,1 87,1 

H
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13 3,7 3,7 90,9 

H
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32 9,1 9,1 100,0 

T
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350 100,0 100,0  

Görev Ġçin Standart Sapma 
0,59622‟dir.  

 

Katılımcıların 305‟inin yönetici (%87,1), 13‟ünün hissedar (%3,7) ve 32‟sinin 

hem yönetici hem hissedar (%9,1) oldukları görülmektedir. Katılımcılar yaptıkları 

göreve göre incelendiğinde katılımcıların büyük çoğunluğunun yönetici olduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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Tablo-7 Demografik DeğiĢkenler Frekans Toplu Tablosu 

  Frekans Yüzde Geçerli 
Yüzde 

Toplam 
Yüzde 

Cinsiyet 
Erkek 201 57,4 57,4 57,4 

Kadın 149 42,6 42,6 100,0 

Kurumdaki 
Hizmet Süresi 

1-10 Yıl 225 64,3 64,3 64,3 

11-20 Yıl 93 26,6 26,6 90,9 

21-30 Yıl 27 7,7 7,7 98,6 

31-40 Yıl 5 1,4 1,4 100,0 

 
Öğrenim Durumu 

Ġlköğretim 8 2,3 2,3 2,3 

Lise ve 
Dengi 
Okul 

46 13,1 13,1 15,4 

Ön lisans 54 15,4 15,4 30,9 

Lisans 181 51,7 51,7 82,6 

Yüksek 
Lisans 
veya 
Doktora 

61 17,4 17,4 100,0 

YaĢ 

20-29 YaĢ 50 14,3 14,3 14,3 

30-39 YaĢ 173 49,4 49,4 63,7 

40-49 YaĢ 99 28,3 28,3 92,0 

50 YaĢ ve 
Üzeri 

28 8,0 8,0 100,0 

Görev 

Yönetici 305 87,1 87,1 87,1 

Hissedar 13 3,7 3,7 90,9 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 9,1 9,1 100,0 

Yapılan anket uygulamasına toplamda 350 kiĢi katılmıĢtır. Katılımcıların 201‟i 

erkek (%57,4) ve 149‟u kadındır (%42,6). Katılımcılar cinsiyet değiĢkenine göre 

incelendiğinde büyük bir fark ile olmasa da erkekler kadınlara göre daha fazla 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırma katılımcılarının 225‟nin 1-10 yıl arasında hizmet süresi (%64,3), 

93‟ünün 11-20 yıl arasında hizmet süresi (%26,6), 27‟sinin 21-30 yıl arasında hizmet 

süresi (%7,7) ve 5‟inin 31-40 yıl arasında hizmet süresinin (%1,4) olduğu 

saptanmıĢtır. Katılımcılar hizmet süresi değiĢkenine göre incelendiğinde en fazla 

çalıĢanın 1-10 yıl arasında hizmet verenler grubunda olduğu görülmektedir. Hizmet 

yılı arttıkça çalıĢan sayısının azaldığı tespit edilmiĢtir.  
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Katılımcıların 8‟i ilköğretim (%2,3), 46‟sı lise ve dengi okul (%13,1), 54‟ü ön 

lisans (%15,4), 181‟i lisans  (%51,7) ve 61‟i yüksek lisans veya doktora (%17,4) 

düzeyinde eğitim almıĢlardır. Katılımcılar öğrenim durumlarına göre incelendiğinde 

ilköğretim düzeyinde eğitim alanların çok az olduğu görülmektedir. Katılımcıların 

büyük çoğunluğunun eğitim düzeyinin yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.  

AraĢtırma katılımcılarının 50‟si 20-29 yaĢ aralığında (%14,3), 173‟ü 30-39 yaĢ 

aralığında (%49,4), 99‟u 40-49 yaĢ aralığında (%28,3) ve 28‟i ise 50 yaĢ ve üzerinde 

(%8,0) olduğu görülmektedir. Katılımcılar yaĢ değiĢkenine göre incelendiğinde genel 

katılımın genç nüfusa ait olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Katılımcıların 305‟inin yönetici (%87,1), 13‟ünün hissedar (%3,7) ve 32‟sinin 

hem yönetici hem hissedar (%9,1) oldukları görülmektedir. Katılımcılar yaptıkları 

göreve göre incelendiğinde katılımcıların büyük çoğunluğunun yönetici olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

5.3. FAKTÖR ANALĠZĠ 

Faktör analizi yapılmasının temel amacı benzer cevapları sorgulayan soruları 

birleĢtirerek karmaĢık ve çok sayıda analiz sonuçlarını sadeleĢtirerek kolay ve daha 

az adımda sonuca ulaĢmaktır. Faktör analizi yapılması için ölçek soruları arasındaki 

iliĢki KMO değeriyle ölçülür. Bu değer 0 ile 1 arasında değer alır ve bu değer 1‟e 

yakınlaĢtıkça sorular arasındaki iliĢki artmaktadır. Bu bölümde Faktör Analizi 

bölümü; giriĢimcilik ölçeği, performans ölçeği, inovasyon ölçeği, sürdürülebilirlik 

ölçeği ve çalıĢmanın tüm ölçekleri için yapılan faktör analizi olmak üzere beĢ alt 

baĢlık altında ele alınmıĢtır. 
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5.3.1. GiriĢimcilik Ölçeği Ġçin Faktör Analizi 

Tablo-8 GiriĢimcilik Ölçeği Ġçin Faktör Analizi Tablosu 

DönüĢümlü Faktör Ağırlıkları (Altı faktör toplam varyansın %99,495 „ ini açıklamaktadır. Faktör Analizi 
uygunluğu için Bartlett Test istatistiği sonucu Sig. Değeri 0,00‟dır. 

 Alpha 
 

Ortalama SS Faktör Yük Ağırlıkları 

    1 2 3 4 5 6 

Risk Alma 
Eğilimi 0,780         

S6  4,5400 ,81698 ,510      

S7  4,5257 ,86853 ,641      

S8  4,7114 ,65963 ,764      

S9  4,6600 ,71924 ,757      

Yenilikçilik 0,638         

S10  4,4086 ,90299  ,657     

S11  4,5400 ,81698  ,516     

S12  4,5257 ,86853  ,605     

S13  4,7114 ,65963  ,687     

S14  4,6486 ,71371  ,749     

Proaktiflik 0,752         

S15  4,4143 ,90038   ,944    

S16  4,6600 ,71924   ,601    

S17  4,4086 ,90299   ,938    

S18  4,5400 ,81698   ,474    

Örgütsel 
Yenilenme 

0,626         

S19  4,5257 ,86853    ,630   

S20  4,7114 ,65963    ,742   

S21  4,6486 ,71371    ,754   

S22  4,4143 ,90038    ,648   

Rekabetçi 
Agresiflik 

0,680         

S23  4,5400 ,81698     ,510  

S24  4,5257 ,86853     ,641  

S25  4,7114 ,65963     ,764  

S26  4,6600 ,71924     ,757  

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

0,657         

S27  4,4086 ,90299      ,738 

S28  4,5400 ,81698      ,684 

S29  4,5257 ,86853      ,653 
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GiriĢimcilik ölçeği üzerinde faktör analizi uygulamak bartlett test istatistiği 

sonucuna göre anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir (sig.<0,05). Ayrıca faktör analizi 

sonucunda elde edilen açıklama yüzdesi de oldukça yüksektir.  

GiriĢimcilik ölçeği üzerinde faktör analizi uygulanıp gerekli hesaplamalar 

yapıldıktan sonra yapılan hesaplamalar yukarıdaki faktör analizi tablosunda 

verilmiĢtir. Faktör analizi sonucunda 6 tane alt düzey belirlenmiĢtir. Bu alt düzeyler 

risk alma, yenilikçilik, proaktiflik, örgütsel yenilenme, rekabetçi agresiflik ve çevrenin 

rekabetçi yapısıdır. Ölçeğin her bir alt düzeyi için güvenilirlik katsayısı olan Alpha 

değeri hesaplanmıĢtır. Bu değerler incelendiğinde ölçeğin alt düzeyleri için 

güvenilirliğin yüksek olduğu tespit edilir.  

Anket sorularının hangi düzeye ait olduğunu belirleyebilmek için faktör 

yüklerinden yararlanılır. Faktör yükleri hangi düzeyde daha fazla ise ilgili soru faktör 

yükü fazla olan düzeye atanır. Yukarıdaki tabloda sadece dâhil oldukları faktör 

düzeyine ait faktör yükleri verilmiĢtir. 

5.3.2. Ġnovasyon Ölçeği Ġçin Faktör Analizi 

Tablo-9 Ġnovasyon Stratejileri Ölçeği Ġçin Faktör Analizi Tablosu 

DönüĢümlü Faktör Ağırlıkları (Ġki faktör toplam varyansın %99,912 „ ini 
açıklamaktadır.) Faktör Analizi uygunluğu için Bartlett Test istatistiği sonucu 
sig. değeri 0,00‟dır. 

 Alpha Ortalam
a 

SS Faktör Yük 
Ağırlıkları 

KeĢifsel Ġnovasyon 
Stratejisi 

0,884   
1 2 

S30  4,5971 ,59654 ,732  

S31  4,5114 ,69268 ,883  

S32  4,3057 ,81934 ,641  

S33  4,5086 ,70095 ,881  

S34  4,3029 ,81865 ,648  

S35  4,5971 ,59654 ,732  

S36  4,5114 ,69268 ,883  

Artırımsal Ġnovasyon 
Stratejisi 

0,911     

S37  4,3057 ,81934  ,954 

S38  4,5086 ,70095  ,587 

S39  4,3029 ,81865  ,957 

S40  4,5971 ,59654  ,524 

S41  4,5114 ,69268  ,592 

S42  4,3057 ,81934  ,954 

S43  4,3057 ,81934  ,954 
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Ġnovasyon ölçeği üzerinde faktör analizi uygulamak bartlett test istatistiği 

sonucuna göre anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir (sig.<0,05). Ayrıca faktör analizi 

sonucunda elde edilen açıklama yüzdesi de oldukça yüksektir.  

Ġnovasyon ölçeği üzerinde faktör analizi uygulanıp gerekli hesaplamalar 

yapıldıktan sonra yapılan hesaplamalar yukarıdaki faktör analizi tablosunda 

verilmiĢtir. Faktör analizi sonucunda 2 tane alt düzey belirlenmiĢtir. Bu alt düzeyler 

keĢifsel inovasyon stratejileri ve artırımsal inovasyon stratejileridir. Ölçeğin her bir alt 

düzeyi için güvenilirlik katsayısı olan alpha değeri hesaplanmıĢtır. Bu değerler 

incelendiğinde ölçeğin alt düzeyleri için güvenilirliğin yüksek olduğu tespit edilir.  

Anket sorularının hangi düzeye ait olduğunu belirleyebilmek için faktör 

yüklerinden yararlanılır. Faktör yükleri hangi düzeyde daha fazla ise ilgili soru faktör 

yükü fazla olan düzeye atanır. Yukarıdaki tabloda sadece dâhil oldukları faktör 

düzeyine ait faktör yükleri verilmiĢtir. 

5.3.3 Sürdürülebilirlik Faktörleri Ölçeği Ġçin Faktör Analizi 

Tablo-10 Sürdürebilirlik Faktörleri Ölçeği Ġçin Faktör Analizi Tablosu 

DönüĢümlü Faktör Ağırlıkları (Üç faktör toplam varyansın %99,769 „ ini 
açıklamaktadır.) Faktör Analizi uygunluğu için Bartlett Test istatistiği sonucu 
sig. değeri 0,00‟dır. 

 Alpha Ortalama SS Faktör Yük 
Ağırlıkları 

Çevresel 
Performans 

0,865 
  

1 2 3 

S44  4,5086 ,70095 ,971   

S45  4,3029 ,81865 ,507   

S46  4,5971 ,59654 ,602   

S47  4,5114 ,69268 ,973   

S48  4,5114 ,69268 ,973   

Ekonomik 
Performans 

0,895      

S49  4,3029 ,82562  ,797  

S50  4,3057 ,81934  ,799  

S51  4,5086 ,70095  ,824  

S52  4,3086 ,81651  ,798  

S53  4,5971 ,59654  ,591  

S54  4,5114 ,69268  ,828  

S55  4,5114 ,69268  ,828  

Sosyal 
Performans 

0,916      

S56  4,3086 ,81651   ,887 

S57  4,3057 ,81934   ,892 
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S58  4,5057 ,70911   ,718 

S59  4,3029 ,81865   ,897 

S60  4,5971 ,59654   ,554 

S61  4,5114 ,69268   ,720 

S62  4,5086 ,70095   ,717 

S63  4,3029 ,81865   ,897 

Sürdürebilirlik Faktörleri ölçeği üzerinde faktör analizi uygulamak bartlett test 

istatistiği sonucuna göre anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir (sig.<0,05). Ayrıca faktör 

analizi sonucunda elde edilen açıklama yüzdesi de oldukça yüksektir.  

Sürdürebilirlik Faktörleri ölçeği üzerinde faktör analizi uygulanıp gerekli 

hesaplamalar yapıldıktan sonra yapılan hesaplamalar yukarıdaki faktör analizi 

tablosunda verilmiĢtir. Faktör analizi sonucunda 3 tane alt düzey belirlenmiĢtir. Bu 

alt düzeyler çevresel performans, ekonomik performans ve sosyal performanstır. 

Ölçeğin her bir alt düzeyi için güvenilirlik katsayısı olan alpha değeri hesaplanmıĢtır. 

Bu değerler incelendiğinde ölçeğin alt düzeyleri için güvenilirliğin yüksek olduğu 

tespit edilir.  

Anket sorularının hangi düzeye ait olduğunu belirleyebilmek için faktör 

yüklerinden yararlanılır. Faktör yükleri hangi düzeyde daha fazla ise ilgili soru faktör 

yükü fazla olan düzeye atanır. Yukarıdaki tabloda sadece dahil oldukları faktör 

düzeyine ait faktör yükleri verilmiĢtir. 
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5.3.4. Performans Ölçeği Ġçin Faktör Analizi 

Tablo-11 Performans Ölçeği Ġçin Faktör Analizi Tablosu 

DönüĢümlü Faktör Ağırlıkları (Ġki faktör toplam varyansın %71,820 „ ini 
açıklamaktadır.) Faktör Analizi uygunluğu için Bartlett Test istatistiği sonucu 
sig. değeri 0,00‟dır. 

 Alpha Ortalama SS Faktör Yük Ağırlıkları 

Finansal 
Olmayan 
Performans 

0,821   1 2 

 S64  4,7114 ,65963 ,565  

S65  4,6486 ,71371 ,833  

S66  4,4143 ,90038 ,792  

S67  4,6600 ,71924 ,833  

S68  4,4086 ,90299 ,787  

Finansal 
Performans 

0,633     

S69  4,5400 ,81698  ,455 

S70  4,5257 ,86853  ,595 

S71  4,5971 ,59654  ,737 

S72  4,5086 ,70095  ,737 

S73  4,3029 ,81865  ,684 

Performans ölçeği üzerinde faktör analizi uygulamak bartlett test istatistiği 

sonucuna göre anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir (sig.<0,05). Ayrıca faktör analizi 

sonucunda elde edilen açıklama yüzdesi de oldukça yüksektir.  

Performans ölçeği üzerinde faktör analizi uygulanıp gerekli hesaplamalar 

yapıldıktan sonra yapılan hesaplamalar yukarıdaki faktör analizi tablosunda 

verilmiĢtir. Faktör analizi sonucunda 2 tane alt düzey belirlenmiĢtir. Bu alt düzeyler 

finansal olmayan performans ve finansal performanstır. Ölçeğin her bir alt düzeyi 

için güvenilirlik katsayısı olan Alpha değeri hesaplanmıĢtır. Bu değerler 

incelendiğinde ölçeğin alt düzeyleri için güvenilirliğin yüksek olduğu tespit edilir.  

Anket sorularının hangi düzeye ait olduğunu belirleyebilmek için faktör 

yüklerinden yararlanılır. Faktör yükleri hangi düzeyde daha fazla ise ilgili soru faktör 

yükü fazla olan düzeye atanır. Yukarıdaki tabloda sadece dâhil oldukları faktör 

düzeyine ait faktör yükleri verilmiĢtir. 
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5.3.5. ÇalıĢmanın Ölçekleri Ġçin Yapılan Faktör Analizi Sonuçları 

Tablo-12 ÇalıĢmanın Ölçekleri Ġçin Faktör Analizi Sonuçları 

ÇalıĢma Ölçeklerinin Alt Düzeyleri 

Düzeyler 

S
o

ru
 S

a
y
ıs

ı 

A
n

k
e
t 

S
o

ru
 A

ra
lı
k
la

rı
 

Cronbach’s Alpha 
Değeri 

B
o

y
u

tl
a
r 

Ö
lç

e
k
le

r 

T
a
m

a
m

ı 

GiriĢimcilik Ölçeği  

 
0,937 

 
 
 
 
 
 
 

,981 

Risk Alma Eğilimi 4 S6-S9 0,780 

Yenilikçilik 5 S10-S14 0,638 

Proaktiflik 4 S15-S18 0,752 

Örgütsel Yenilenme 4 S19-S22 0,626 

Rekabetçi Agresiflik 4 S23-S26 0,680 

Çevrenin Rekabetçi Yapısı 3 S27-S29 0,657 

Performans Ölçeği  

0,850 Finansal Olmayan Performan 5 S30-S34 0,821 

Finansal Performans 5 S35-S39 0,633 

Ġnovasyon Stratejileri Ölçeği  

0,949 KeĢifsel Ġnovasyon Stratejisi 7 S40-S46 0,884 

Artırımsal Ġnovasyon Stratejisi 7 S47-S53 0,911 

Sürdürebilirlik Faktörleri Ölçeği  

0,966 
Çevresel Performans 5 S54-S58 0,865 

Ekonomik Performans 7 S59-S65 0,895 

Sosyal Performans 8 S66-S73 0,916 

Ölçekler için yapılan faktör analizleri sonucunda 4 ölçeğe ait 13 alt düzey 

tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmanın tamamı, Ölçekleri ve Ölçeklerin her bir alt düzeyi için 

güvenilirlik katsayısı Alpha değeri hesaplanmıĢtır. Alt düzeyler için hesaplanan 

Alpha değerlerinin en küçüğü rekabetçi agresifliğe ait olan 0,626 değeridir. En düĢük 

olan bu değer bile güvenilir düzeydedir. Ölçeklere ait Alpha değerlerinin alt 

düzeylere ait Alpha değerlerinden daha yüksek olduğu görülmektedir. Ölçeklere ait 

Alpha değerinin tamamı yüksek derecede güvenilirlik göstermektedir. AraĢtırmanın 

tamamı için hesaplanan Alpha değeri ise 0,981‟dir. Bu değer oldukça yüksek bir 

değerdir. Bu değere bakarak çalıĢmanın çok güvenilir olduğu tespiti yapılır.  
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5.4. ANOVA ANALĠZLERĠ 

Bu bölümde Anova Analizleri konusu; t-testi, one way anova testi, cinsiyet ve 

çalıĢmanın düzeyleri arasındaki iliĢki, hizmet süresi ve çalıĢmanın düzeyleri 

arasındaki iliĢki, öğrenim durumu ve çalıĢmanın düzeyleri arasındaki iliĢki, yaĢ ve 

çalıĢmanın düzeyleri arasındaki iliĢki, görev ve çalıĢmanın düzeyleri arasındaki iliĢki 

ve anova tabloları genel sonuçları aĢağıda ele alınacaktır. 

5.4.1. T Testi  

T-testi iki veri setinin ortalamalarının arasında fark olup olmadığını tespit 

etmeye yönelik istatistiksel bir analiz yöntemidir.  

5.4.2. One Way Anova Testi 

One way anova testi, verilerin grup ortalamaları veya iĢlemlerin 

ortalamalarının farkını karĢılaĢtırmak için kullanılan bir analiz yöntemidir. Varyans 

analizinde ise bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı değiĢkenler üzerindeki etkileri 

araĢtırılmaktadır.  

5.4.3. Cinsiyet ve ÇalıĢmanın Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki  

Tablo-13 Cinsiyet Ġçin Anova ve T Testi Tablosu 

Düzeyler Cinsiyet N Ort S.S. T 
Değeri 

Sig 
Değeri 

Risk Alma 
Eğilimi 

Erkek 201 4,6530 ,47293 1,860 ,064 

Kadın 149 4,5503 ,55749 

Yenilikçilik Erkek 201 4,6189 ,47775 2,232 ,026 

Kadın 149 4,4966 ,54356 

Proaktiflik Erkek 201 4,5746 ,61697 2,375 ,018 

Kadın 149 4,4128 ,64849 

Örgütsel 
Yenilenme 

Erkek 201 4,6119 ,51348 1,478 ,140 

Kadın 149 4,5252 ,58033 

Rekabetçi 
Agresiflik 

Erkek 201 4,6530 ,47293 1,860 ,064 

Kadın 149 4,5503 ,55749 

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

Erkek 201 4,5705 ,58179 2,903 ,004 

Kadın 149 4,3848 ,60494 

Finansal 
Olmayan 
Performans 

Erkek 201 4,6070 ,56263 1,392 ,165 

Kadın 149 4,5168 ,64519 

Finansal 
Performans 

Erkek 201 4,5652 ,46107 3,172 ,002 

Kadın 149 4,4000 ,50831 

KeĢifsel 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

Erkek 
 

201 4,5416 ,51282 2,634 ,009 

Kadın 149 4,3883 ,57097 
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Artırımsal 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

Erkek 201 4,4691 ,58961 2,281 ,023 

Kadın 149 4,3193 ,63093 

Çevresel 
Performans 

Erkek 201 4,5582 ,52368 2,783 ,006 

Kadın 149 4,3893 ,60885 

Ekonomik 
Performans 

Erkek 201 4,5025 ,54718 2,550 ,011 

Kadın 149 4,3442 ,60859 

Sosyal 
Performans 

Erkek 201 4,4851 ,56687 2,470 ,014 

Kadın 149 4,3272 ,62307 

H0: ÇalıĢmanın düzeyleri cinsiyet değiĢkenine göre değiĢiklik 
göstermemektedir. 

H1: ÇalıĢmanın düzeyleri cinsiyet değiĢkenine göre değiĢiklik göstermektedir. 

ÇalıĢmanın düzeyleri ile cinsiyet arasındaki iliĢkiyi incelemek için t testi 

uygulanmıĢtır. Yapılan test sonucunda hesaplanan değerler yukarıdaki tabloda 

verilmiĢtir. Sig değeri, alfa değeri olan 0,05‟ten küçük olan düzeyler için H0 hipotezi 

reddedilir ve ilgili düzeyin cinsiyet değiĢkenine göre farklılık gösterdiği tespiti yapılır. 

Tablo incelendiğinde yenilikçilik (sig=0,026), proaktiflik (sig=0,018), çevrenin 

rekabetçi yapısı (Sig=0,004), finansal performans (sig=0,002), keĢifsel inovasyon 

(sig=0,018), artırımsal inovasyon (sig=0,018), çevresel performans (sig=0,018), 

ekonomik performans ve sosyal performans (sig=0,018) için hesaplanan sig 

değerlerinin alfa değerinden küçük olduğu görülmektedir. Bu yüzden bu alt düzeyler 

için H0 hipotezi reddedilir ve H1 hipotezi kabul edilerek çalıĢmanın düzeylerinin 

cinsiyete göre farklılık gösterdikleri tespiti yapılır.  

Farklılık olduğu saptanan alt düzeylerin ortalama değerleri incelendiğinde;  

Bu çalıĢmada erkeklerin: yenilikçilik düzeyi, proaktiflik düzeyi, çevrenin 

rekabetçi yapısı, finansal performans, keĢifsel inovasyon stratejisi, artırımsal 

inovasyon stratejisi, çevresel performans düzeyi, ekonomik performans düzeyi ve 

sosyal performans düzeyi puanları kadınlardan fazla olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

durumun toplum yapısı ve kültürle iliĢkili olduğu göz önüne alınırsa kadınların 

değiĢiklikleri kabullenme konusunda daha fazla cesaretlendirilmelerine ihtiyaç 

olduğu söylenebilir. Aynı zamanda bireysel yenilikçilik yüksek performansa temel 

oluĢturur, rekabetçiliği geliĢtirir ve uzun dönemli baĢarıyı teĢvik eder. Dolayısıyla bir 

iĢletmede çalıĢanların yenilikçi olması o iĢletmenin değiĢen çevre Ģartlarına uyum 

sağlaması ve stratejik rekabette rekabet avantajına sahip olması için önem 

taĢımaktadır. 
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5.4.4. Hizmet Süresi ve ÇalıĢmanın Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Tablo-14 Hizmet Süresi Tablosu 

Düzeyler 
Hizmet 
Süresi 

N X  
SS F Sig. 

Risk Alma Eğilimi 

1-10 Yıl 225 4,6244 ,50672 

,820 ,484 
11-20 Yıl 93 4,5457 ,53663 

21-30 Yıl 27 4,6759 ,48444 

31-40 Yıl 5 4,7500 ,46771 

Yenilikçilik 

1-10 Yıl 225 4,5787 ,49270 

,950 ,416 
11-20 Yıl 93 4,5032 ,55530 

21-30 Yıl 27 4,6667 ,48675 

31-40 Yıl 5 4,6800 ,50200 

Proaktiflik 

1-10 Yıl 225 4,5156 ,59928 

,868 ,458 
11-20 Yıl 93 4,4409 ,70364 

21-30 Yıl 27 4,6574 ,66920 

31-40 Yıl 5 4,4500 ,69372 

Örgütsel Yenilenme 

1-10 Yıl 225 4,5856 ,52521 

1,27
5 

,283 
11-20 Yıl 93 4,5054 ,60115 

21-30 Yıl 27 4,6759 ,50390 

31-40 Yıl 5 4,8500 ,33541 

Rekabetçi Agresiflik 

1-10 Yıl 225 4,6244 ,50672 

,820 ,484 
11-20 Yıl 93 4,5457 ,53663 

21-30 Yıl 27 4,6759 ,48444 

31-40 Yıl 5 4,7500 ,46771 

Çevrenin Rekabetçi 
Yapısı 

1-10 Yıl 225 4,4993 ,59104 

,784 ,504 
11-20 Yıl 93 4,4337 ,60350 

21-30 Yıl 27 4,6296 ,60152 

31-40 Yıl 5 4,4667 ,83666 

Finansal Olmayan 
Performans 

1-10 Yıl 225 4,5796 ,56167 

1,00
1 

,393 
11-20 Yıl 93 4,4968 ,69446 

21-30 Yıl 27 4,6889 ,58791 

31-40 Yıl 5 4,7600 ,35777 

Finansal Performans 

1-10 Yıl 225 4,5049 ,46716 

,511 ,675 
11-20 Yıl 93 4,4538 ,53823 

21-30 Yıl 27 4,5185 ,48757 

31-40 Yıl 5 4,6800 ,50200 

KeĢifsel Ġnovasyon 
Stratejisi 

1-10 Yıl 225 4,4832 ,50228 

,817 ,485 
11-20 Yıl 93 4,4470 ,63267 

21-30 Yıl 27 4,4550 ,57285 

31-40 Yıl 5 4,8286 ,25555 

Artırımsal Ġnovasyon 
Stratejisi 

1-10 Yıl 225 4,4190 ,57556 

,505 ,679 

11-20 Yıl 93 4,3579 ,69592 

21-30 Yıl 27 4,4074 ,61980 

31-40 Yıl 5 4,6571 ,51110 
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Çevresel Performans 

 
1-10 Yıl 

225 4,4853 ,53869 

,830 ,478 11-20 Yıl 93 4,4710 ,63496 

21-30 Yıl 27 4,4741 ,59264 

31-40 Yıl 5 4,8800 ,17889 

Ekonomik 
Performans 

1-10 Yıl 225 4,4425 ,54347 

,590 ,622 
11-20 Yıl 93 4,4009 ,66115 

21-30 Yıl 27 4,4339 ,59759 

31-40 Yıl 5 4,7429 ,38333 

Sosyal Performans 

1-10 Yıl 225 4,4272 ,56155 

,522 ,667 
11-20 Yıl 93 4,3790 ,67753 

21-30 Yıl 27 4,4213 ,60858 

31-40 Yıl 5 4,7000 ,44721 

H0: ÇalıĢmanın düzeyleri hizmet süresi değiĢkenine göre değiĢiklik 

göstermemektedir. 

H2: ÇalıĢmanın düzeyleri hizmet süresi değiĢkenine göre değiĢiklik 

göstermektedir. 

ÇalıĢmanın düzeyleri ile hizmet süresi arasındaki iliĢkiyi incelemek için one 

way anova testi uygulanmıĢtır. Yapılan test sonucunda hesaplanan değerler 

yukarıdaki tabloda verilmiĢtir. Sig değeri, alfa değeri olan 0,05‟ten küçük olan 

düzeyler için H0 hipotezi reddedilir ve ilgili düzeyin hizmet süresi değiĢkenine göre 

farklılık gösterdiği tespiti yapılır. 

Tablo incelendiğinde alt düzeyler için hesaplanan tüm sig değerlerinin alfa 

katsayısından (0,05) daha büyük olduğu görülmektedir. Bu yüzden bu alt düzeyler 

için H0 hipotezi kabul edilir ve alt düzeylerin tamamı hizmet süresine göre farklılık 

göstermedikleri tespit edilir.  
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5.4.5. Öğrenim Durumu ve ÇalıĢmanın Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Tablo-15 Öğrenim Durumu Ġçin Anova Tablosu 

Düzeyler Öğrenim Durumu N X  
SS F Sig. 

Risk Alma Eğilimi 

Ġlköğretim 8 4,5313 ,64694 

2,045 ,047 

Lise ve Dengi Okul 46 4,4946 ,67390 

Ön lisans 54 4,5000 ,54079 

Lisans 181 4,6395 ,46720 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,7131 ,43502 

Yenilikçilik 

Ġlköğretim 8 4,5250 ,66708 

2,308 ,048 

Lise ve Dengi Okul 46 4,4261 ,71132 

Ön lisans 54 4,4741 ,52600 

Lisans 181 4,5923 ,45135 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,6852 ,42967 

Proaktiflik 

Ġlköğretim 8 4,4688 ,78419 

1,274 ,280 

Lise ve Dengi Okul 46 4,3804 ,82452 

Ön lisans 54 4,4352 ,67150 

Lisans 181 4,5166 ,58071 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,6352 ,56379 

Örgütsel Yenilenme 

Ġlköğretim 8 4,5625 ,57864 

2,954 ,020 

Lise ve Dengi Okul 46 4,3859 ,75408 

Ön lisans 54 4,4676 ,55382 

Lisans 181 4,6160 ,47325 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,6926 ,50496 

Rekabetçi Agresiflik 

Ġlköğretim 8 4,5313 ,64694 

2,045 ,046 

Lise ve Dengi Okul 46 4,4946 ,67390 

Ön lisans 54 4,5000 ,54079 

Lisans 181 4,6395 ,46720 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,7131 ,43502 

Çevrenin Rekabetçi 
Yapısı 

Ġlköğretim 8 4,4583 ,81528 

1,903 ,110 

Lise ve Dengi Okul 46 4,3333 ,81043 

Ön lisans 54 4,4136 ,60026 

Lisans 181 4,5101 ,54039 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,6284 ,52032 

Finansal Olmayan 
Performan 

Ġlköğretim 8 4,5500 ,63019 

1,810 ,126 

Lise ve Dengi Okul 46 4,4130 ,79711 

Ön lisans 54 4,4741 ,61466 

Lisans 181 4,5978 ,55055 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,6852 ,53349 

Finansal Performans 

Ġlköğretim 8 4,5250 ,66708 

1,850 ,119 
Lise ve Dengi Okul 46 4,3652 ,66440 

Ön lisans 54 4,4111 ,51895 

Lisans 181 4,5227 ,43587 
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Yüksek Lisans veya 
Doktora 61 4,5803 ,40613 

 
KeĢifsel Ġnovasyon 
Stratejisi 

Ġlköğretim 8 4,5714 ,59639 

1,525 ,194 

Lise ve Dengi Okul 46 4,3385 ,68833 

Ön lisans 54 4,3915 ,55861 

Lisans 181 4,5122 ,50574 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,5363 ,49463 

Artırımsal Ġnovasyon 
Stratejisi 

Ġlköğretim 8 4,5357 ,66020 

1,513 ,198 

Lise ve Dengi Okul 46 4,2267 ,80451 

Ön lisans 54 4,3492 ,62218 

Lisans 181 4,4396 ,56534 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,4707 ,54607 

Çevresel Performans 

Ġlköğretim 8 4,5500 ,63019 

1,412 ,230 

Lise ve Dengi Okul 46 4,3609 ,68198 

Ön lisans 54 4,3852 ,58774 

Lisans 181 4,5249 ,53882 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,5475 ,51756 

Ekonomik Performans 

Ġlköğretim 8 4,5357 ,65131 

1,532 ,192 

Lise ve Dengi Okul 46 4,2764 ,73426 

Ön lisans 54 4,3598 ,59243 

Lisans 181 4,4720 ,53709 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,4988 ,53301 

Sosyal Performans 

Ġlköğretim 8 4,5313 ,66059 

1,503 ,201 

Lise ve Dengi Okul 46 4,2500 ,76513 

Ön lisans 54 4,3519 ,60709 

Lisans 181 4,4530 ,55343 

Yüksek Lisans veya 
Doktora 

61 4,4836 ,54270 

 

H0: ÇalıĢmanın düzeyleri öğrenim durumu değiĢkenine göre değiĢiklik 
göstermemektedir. 

H3: ÇalıĢmanın düzeyleri öğrenim durumu değiĢkenine göre değiĢiklik 
göstermektedir. 

ÇalıĢmanın düzeyleri ile öğrenim durumu arasındaki iliĢkiyi incelemek için one 

way anova testi uygulanmıĢtır. Yapılan test sonucunda hesaplanan değerler 

yukarıdaki tabloda verilmiĢtir. Sig değeri, alfa değeri olan 0,05‟ten küçük olan 

düzeyler için H0 hipotezi reddedilir ve ilgili düzeyin öğrenim durumu değiĢkenine 

göre farklılık gösterdiği tespiti yapılır. 

Tablo incelendiğinde risk alma eğilimi (sig=0,047), yenilikçilik (sig=0,048), 

örgütsel yenilenme (sig=0,020), rekabetçi agresiflik (sig=0,046) için hesaplanan sig 

değerlerinin alfa değerinden küçük olduğu görülmektedir. Bu yüzden bu alt düzeyler 
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için H0 hipotezi reddedilir ve H1 hipotezi kabul edilerek öğrenim durumuna göre 

farklılık gösterdikleri tespiti yapılır.  

Farklılık olduğu saptanan alt düzeylerin ortalama değerleri incelendiğinde; Bu 

çalıĢmada yüksek lisans veya doktora düzeyinde eğitim almıĢ kiĢilerin risk alma 

eğilimi ve yenilikçilik düzeyleri, ilköğretim ile lise ve dengi okul düzeyinde eğitim 

almıĢ kiĢilerin puanlarına göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalamalar 

incelendiğinde eğitim düzeyi arttıkça risk alma eğilimi de artmaktadır. Yüksek lisans 

veya doktora düzeyinde eğitim almıĢ kiĢilerin rekabetçi agresifliklerinin diğer 

gruplara göre fazla olduğu tespit edilmiĢtir. Genel olarak bakıldığı zaman lise ve 

dengi düzeyinde eğitim almıĢ kiĢilerin rekabetçi agresifliklerinin en az olduğu 

görülmektedir. Ayrıca eğitim düzeyi arttıkça rekabetçi agresifliğin arttığı tespit 

edilmiĢtir. Lise ve dengi düzeyde eğitim almıĢ kiĢilerin örgütsel yenilenme puanları 

diğer öğrenim durumu gruplarına göre daha düĢüktür. Genel olarak bakıldığı zaman 

ise öğrenim düzeyi arttıkça örgütsel yenilenme puanı da artmaktadır. 

 

5.4.6. YaĢ ve ÇalıĢmanın Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Tablo-16 YaĢ Ġçin Anova Tablosu 

Düzeyler YaĢ 
Aralığı 

 N 
X  

SS F Sig. 

Risk Alma 
Eğilimi 

20-29  50 4,6500 ,54398 

,734 ,532 

30-39  173 4,5694 ,53534 

40-49  99 4,6389 ,46596 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,6786 ,47070 

Yenilikçilik 

20-29  50 4,5760 ,52316 

1,077 ,359 

30-39  173 4,5202 ,52639 

40-49  99 4,6242 ,46359 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,6357 ,53348 

Proaktiflik 

20-29  50 4,4200 ,62360 

1,264 ,286 

30-39  173 4,4682 ,63544 

40-49  99 4,5909 ,57748 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,5893 ,81427 

Örgütsel 
Yenilenme 

20-29  50 4,6000 ,56243 

1,664 ,175 

30-39  173 4,5130 ,57140 

40-49  99 4,6616 ,49010 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,6071 ,49267 

Rekabetçi 
Agresiflik 

20-29  50 4,6500 ,54398 

,734 ,532 

30-39  173 4,5694 ,53534 

40-49  99 4,6389 ,46596 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,6786 ,47070 
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Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

20-29  50 4,4600 ,61312 

,675 ,568 

30-39  173 4,4605 ,59107 

40-49  99 4,5286 ,57145 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,6071 ,70887 

Finansal 
Olmayan 
Performans 

20-29  50 4,5400 ,59693 

1,928 ,125 
30-39  173 4,5064 ,63118 

40-49  99 4,6848 ,52067 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,5929 ,63824 

Finansal 
Performans 

20-29  50 4,4960 ,49196 

,987 ,399 

30-39  173 4,4532 ,52113 

40-49  99 4,5495 ,41830 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,5571 ,49697 

KeĢifsel 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

20-29  50 4,4686 ,51954 

2,028 ,110 

30-39  173 4,4154 ,57706 

40-49  99 4,5830 ,46702 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,4898 ,58377 

Artırımsal 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

20-29  50 4,3571 ,60695 

2,106 ,099 
30-39  173 4,3518 ,64635 

40-49  99 4,5354 ,52005 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,3622 ,65579 

Çevresel 
Performans 

20-29  50 4,4840 ,54823 

2,074 ,103 

30-39  173 4,4197 ,59324 

40-49  99 4,5960 ,51029 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,5143 ,58986 

Ekonomik 
Performans 

20-29  50 4,4029 ,56090 

2,171 ,091 

30-39  173 4,3765 ,61039 

40-49  99 4,5584 ,50160 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,4184 ,62443 

Sosyal 
Performans 

20-29  50 4,3775 ,58220 

2,199 ,088 

30-39  173 4,3605 ,62932 

40-49  99 4,5467 ,51216 

50 ve 
Üzeri 

 
28 4,3884 ,64131 

H0: ÇalıĢmanın düzeyleri yaĢ değiĢkenine göre değiĢiklik göstermemektedir. 

H4: ÇalıĢmanın düzeyleri yaĢ değiĢkenine göre değiĢiklik göstermektedir. 

ÇalıĢmanın düzeyleri ile yaĢ arasındaki iliĢkiyi incelemek için one way anova 

testi uygulanmıĢtır. Yapılan test sonucunda hesaplanan değerler yukarıdaki tabloda 
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verilmiĢtir. Sig değeri, alfa değeri olan 0,05‟ten küçük olan düzeyler için H0 hipotezi 

reddedilir ve ilgili düzeyin yaĢ değiĢkenine göre farklılık gösterdiği tespiti yapılır. 

Tablo incelendiğinde alt düzeyler için hesaplanan tüm sig değerlerinin alfa kat 

sayısından (0,05) daha büyük olduğu görülmektedir. Bu yüzden bu alt düzeyler için 

H0 hipotezi kabul edilir ve alt düzeylerin tamamı yaĢa göre farklılık göstermedikleri 

tespit edilir.  

 
5.4.7. Görev ve ÇalıĢmanın Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Tablo-17 Görev Ġçin Anova Tablosu 

Düzeyler Görev N Ort S.S. T Değeri 
Sig 

Değeri 

Risk Alma 
Eğilimi 

Yönetici 305 4,6090 ,50144 

,133 ,875 

Hissedar 13 4,6731 ,63233 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,5859 ,57715 

Yenilikçilik 

Yönetici 305 4,5757 ,50374 

,430 ,651 

Hissedar 13 4,4615 ,59096 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,5250 ,54180 

Proaktiflik 

Yönetici 305 4,5230 ,63145 

,962 ,383 

Hissedar 13 4,3269 ,83781 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,4141 ,57365 

Örgütsel 
Yenilenme 

Yönetici 305 4,5836 ,54219 

,304 ,738 

Hissedar 13 4,5000 ,55902 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,5234 ,56568 

Rekabetçi 
Agresiflik 

Yönetici 305 4,6090 ,50144 

,133 ,875 

Hissedar 13 4,6731 ,63233 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,5859 ,57715 

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

Yönetici 305 4,4973 ,59118 

,119 ,888 

Hissedar 13 4,4359 ,64384 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,4583 ,65991 

Finansal 
Olmayan 

Yönetici 305 4,5869 ,59035 
1,251 ,288 

Hissedar 13 4,3692 ,87501 
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Performan 
Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,4750 ,55591 

 
 
 
Finansal 
Performans 

 
Yönetici 

 
305 

 
4,5016 

 
,48208  

 
 
 

,471 

 
 
 
 

,625 

Hissedar 13 4,3692 ,57065 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,4813 ,51771 

KeĢifsel 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

Yönetici 305 4,4923 ,53259 

2,057 ,129 

Hissedar 13 4,1868 ,75002 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,4420 ,52878 

Artırımsal 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

Yönetici 305 4,4201 ,60990 

1,434 ,240 

Hissedar 13 4,1319 ,79851 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,3750 ,52552 

Çevresel 
Performans 

Yönetici 305 4,5030 ,55300 

2,050 ,130 

Hissedar 13 4,1846 ,76359 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,4500 ,59243 

Ekonomik 
Performans 

Yönetici 305 4,4506 ,57364 

1,705 ,183 

Hissedar 13 4,1538 ,75472 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,4018 ,53383 

Sosyal 
Performans 

Yönetici 305 4,4336 ,59232 

1,728 ,179 

Hissedar 13 4,1250 ,77895 

Hem 
Hissedar 
Hem 
Yönetici 

32 4,3867 ,52972 

H0: ÇalıĢmanın düzeyleri görev değiĢkenine göre değiĢiklik göstermemektedir. 

H5: ÇalıĢmanın düzeyleri görev değiĢkenine göre değiĢiklik göstermektedir. 

ÇalıĢmanın düzeyleri ile görev arasındaki iliĢkiyi incelemek için one way anova 

testi uygulanmıĢtır. Yapılan test sonucunda hesaplanan değerler yukarıdaki tabloda 

verilmiĢtir. Sig değeri, alfa değeri olan 0,05‟ten küçük olan düzeyler için H0 hipotezi 

reddedilir ve ilgili düzeyin görev değiĢkenine göre farklılık gösterdiği tespiti yapılır. 

Tablo incelendiğinde alt düzeyler için hesaplanan tüm sig değerlerinin alfa kat 

sayısından (0,05) daha büyük olduğu görülmektedir. Bu yüzden bu alt düzeyler için 
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H0 hipotezi kabul edilir ve alt düzeylerin tamamı göreve göre farklılık göstermedikleri 

tespit edilir.  

5.4.8. Anova Farklılıklar Tablosu 

Tablo-18 Anova Tablolarındaki Saptanan Farklılıklar 

Farklılık Var = V,  Farklılık Yok = Y 

 Cinsiyet Hizmet 

Süresi 

Eğitim 

Durumu 

YaĢ Görev 

Risk Alma 
Eğilimi 

Y Y V 
Y Y 

Yenilikçilik 
V Y V 

Y Y 

Proaktiflik 
V Y Y 

Y Y 

Örgütsel 
Yenilenme 

Y Y V 
Y Y 

Rekabetçi 
Agresiflik 

Y Y V 
Y Y 

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

V Y Y 
Y Y 

Finansal 
Olmayan 
Performans 

Y Y Y 
Y Y 

Finansal 
Performans 

V Y Y 
Y Y 

KeĢifsel 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

V Y Y 
Y Y 

Artırımsal 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

V Y Y 
Y Y 

Çevresel 
Performans 

V Y Y 
Y Y 

Ekonomik 
Performans 

V Y Y 
Y Y 

Sosyal 
Performans 

V Y Y 
Y Y 
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5.5. REGRESYON ANALĠZĠ 

Regresyon analizi bir bağımlı değiĢken ve bir veya birden fazla bağımsız 

değiĢken arasındaki iliĢkiyi incelemektedir. Regresyon analizinin temel 

amaçlarından biri bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi matematiksel 

bir formda ifade edebilmektir. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki kurulacak 

olan bu denkleme regresyon denklemi veya regresyon modeli denir.  

Regresyon analizi yapılırken öncelikle bağımlı ve bağımsız değiĢkenler 

arasındaki modelin anlamlılığı yani regresyon analizi yapılmasının doğru olup 

olmadığı sınanır. Daha sonrasında ise kurulacak olan modelin açıklama yüzdesi 

incelenir. Modelin açıklama yüzdesi için herhangi bir sınır yoktur ve bilgi amaçlıdır. 

Ancak açıklama yüzdesi düĢük olan modellerden verimli sonuçlar elde edilemez. O 

yüzden zorunlu olmasa da araĢtırmacılar tarafından açıklama yüzdesinin yüksek 

olması istenir. 

Açıklama yüzdesi incelendikten sonra bağımsız değiĢkenler ile bağımlı 

değiĢken arasındaki iliĢkiler incelenerek modele alınacak ve modelden çıkartılacak 

değiĢkenlere karar verilir. Bu iĢlem yapılırken t testi kullanılır. Ancak SPSS gibi 

paket programlarda p değeri veya sig değeri gibi kritik değerler karar vermemizi 

kolaylaĢtırır. Bu değerler alfa değeri olan 0,05 değerinden daha küçük ise ilgili 

bağımlı ve bağımsız değiĢken arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlıdır. 

Ġstatistiksel açıdan iliĢkisiz bulunan değiĢkenler modelden çıkarılarak anlamlı 

değiĢkenler ile regresyon denklemi kurulur. 

Regresyon denklemi kurulurken B katsayıları değiĢkenlerin baĢına çarpım 

olarak gelir. Bu B katsayıları iliĢkinin yönünü ve büyüklüğünü belirler. Eğer B 

katsayısı negatif bir değer alıyorsa bağımsız değiĢken bağımlı değiĢkeni 

olumsuz/negatif yönde etkiler. B katsayısı pozitif bir değer alıyorsa bağımsız 

değiĢken bağımlı değiĢkeni olumlu/pozitif yönde etkiler.  
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5.5.1. AraĢtırmanın Bağımlı Bağımsız DeğiĢkenleriyle Ġlgili Özet Regresyon 

Tablosu  

Tablo-19 Regresyon Analizi Sonucunda Elde Edilen ĠliĢkiler Tablosu 

Pozitif ĠliĢki Var = + , Negatif ĠliĢki Var= - , ĠliĢki Yok =0 ile gösterilmektedir. ĠliĢkinin 
büyüklüğünü ifade eden B değeri parantez içinde gösterilecektir. Örneğin, +(0,50) 
değerinin anlamı pozitif yönlü iliĢki var ve B katsayısı 0,50‟dir. 
 

 Finansal 
Performans 

Finansal 
Olmayan 

Performans 

Çevresel 
Performans 

Ekonomik 
Performans 

Sosyal 
Performans 

Risk Alma 
Eğilimi 

0 0 0 0 +(0,) 

Yenilikçilik +(0,540) +(0, 421) +(1,990) +(2,296) +(2,430) 

Proaktiflik +(0,181) +(0,715) 0 0 0 

Örgütsel 
Yenilenme 

0 +(0,699) 0 0 0 

Rekabetçi 
Agresiflik 

0 -(0,191) -(0, 529) -(0,940) -(1,100) 

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

+(0,197) -(0,642) -(0,696) -(0,559) -(0,522) 

KeĢifsel 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

+(0,657) 0 +(1,387) +(0,546) +(0,293) 

Artırımsal 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

+(0,118) +(0,761) -(0,346) +(0,475) +(0,725) 

 
 

AraĢtırmanın bağımlı bağımsız değiĢkenleriyle ilgili özet (tablo 19) regresyon 

tablosu olup ayrıntılı tablolar aĢağıda izah edilmiĢtir. 

5.5.2. Regresyonda Backward Yöntemi 

Regresyon Backward yönteminde regresyon analizi yapıldıktan sonra 

anlamsız bulunan iliĢkiler incelenir ve sig değeri en büyük olan yani iliĢkisi en az 

olan düzey iĢlemlerden çıkartılarak analiz yinelenir. Bu eleme iĢlemi iliĢkilerin 

tamamı anlamlı bulunana kadar tekrarlanır. 

5.5.2.1. Performans Düzeyleri ile GiriĢimciliğin BileĢenleri Düzeyleri Arasındaki 

ĠliĢki 

Bu bölümde Performans Düzeyleri ile GiriĢimciliğin BileĢenleri Düzeyleri 

Arasındaki ĠliĢki konusu; finansal performans ile giriĢimciliğin bileĢenleri düzeyleri 

arasındaki iliĢki, finansal olmayan performans ile -giriĢimciliğin bileĢenleri düzeyleri 

arasındaki ĠliĢki olmak üzere iki alt baĢlık içerinde ele alınacaktır. 
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5.5.2.1.1. Finansal Performans ile GiriĢimciliğin BileĢenleri Düzeyleri 

Arasındaki ĠliĢki 

Finansal performans ile giriĢimciliğin düzeyleri arasındaki iliĢki regresyon 

analizi ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi kullanılmıĢ 

ve analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig değeri 0,00 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. Regresyon 

modelinin açıklama yüzdesi 0,839‟dir. Bu açıklama yüzdesi oldukça yüksek bir 

açıklama yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 4 yineleme yapılmıĢ 

ve modelden sırası ile risk alma (sig=0,110), rekabetçi agresiflik (sig=0,196) ve 

örgütsel yenilenme (sig=0,90) düzeyleri çıkarılmıĢtır. Bağımlı ve bağımsız 

değiĢkenler arasındaki anlamlı bulunmayan düzeylerin modelden çıkartılmıĢ ve en 

son hali aĢağıdaki tablodaki gibidir. 

Tablo-20 Finansal Performans ile GiriĢimcilik Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki  

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama yüzdesi 
(R2) 0,839‟dur. Backward yöntemi yineleme sayısı 4‟dür. 

F
in

a
n

s
a
l 
P

e
rf

o
rm

a
n

s
 

Düzeyler 

B 
Standart 

Hata 
Standart 

B 
T-Değeri 

Sig. 
Değeri 

(Constant= Sabit) ,540 ,097  5,573 ,000 

Yenilikçilik ,851 ,056 ,889 15,196 ,000 

Proaktiflik -,181 ,034 -,236 -5,288 ,000 

Çevrenin 
Rekabetçi Yapısı 

,197 ,046 ,241 4,280 ,000 

H0: Finansal performans düzeyleri, giriĢimciliğin bileĢenlerinden 

etkilenmemektedir. 

H6: Finansal performans düzeyleri, giriĢimciliğin bileĢenlerinden 

etkilenmektedir. 

Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,000), yenilikçilik (sig=0,000), proaktiflik (sig=0,000) ve çevrenin rekabetçi 

yapısı (sig=0,017) düzeyleri ile finansal performans arasındaki iliĢki için H0 hipotezi 

reddedilir (sig<0,05) ve H6 hipotezi kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile bu düzeyler 
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ile finansal performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile regresyon denklemi 

kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon denklemi aĢağıdaki 

gibidir. 

Finansal Performans = 0,540 + 0,851 yenilikçilik – 0,181 proaktiflik  - 0,197 

çevrenin rekabetçi yapısı 

Finansal performansla;  

 Yenilikçilik arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. Yenilikçilik 1 birim arttığı zaman 

finansal performans 0,851 birim artacaktır. Yani baĢka bir ifade ile yenilikçilik 

finansal olmayan performansı yüzde 85,1 oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

 Proaktiflik arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Proaktiflik 1 birim arttığı zaman 

finansal performans 0,181 birim azalacaktır. Yani baĢka bir ifade ile proaktiflik, 

finansal performansı yüzde 18,1 oranında negatif yönde etkilemektedir. 

 Çevrenin rekabetçi yapısı arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Çevrenin rekabetçi 

yapısı 1 birim arttığı zaman finansal performans 0,197 birim azalacaktır. Yani baĢka 

bir ifade ile çevrenin rekabetçi yapısı, finansal performansı yüzde 19,7 oranında 

negatif yönde etkilemektedir. 

 

5.5.2.1.2. Finansal Olmayan Performans ile GiriĢimciliğin BileĢenleri Düzeyleri 

Arasındaki ĠliĢki 

Finansal olmayan performans ile giriĢimciliğin düzeyleri arasındaki iliĢki 

regresyon analizi ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi 

kullanılmıĢ ve analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig değeri 0,00 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. 

Regresyon modelinin açıklama yüzdesi 0,981‟dir. Bu açıklama yüzdesi oldukça 

yüksek bir açıklama yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 2 yineleme 

yapılmıĢ ve modelden risk alma düzeyi (sig=0,728) çıkarılmıĢtır. Bağımlı ve 

bağımsız değiĢkenler arasındaki anlamlı bulunmayan düzeylerin modelden 

çıkartılmıĢ ve en son hali aĢağıdaki tablodaki gibidir. 
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Tablo-21 Finansal Olmayan Performans ile GiriĢimcilik Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

H0: Finansal olmayan performans düzeyleri, giriĢimciliğin bileĢenlerinden 

etkilenmemektedir. 

H7: Finansal olmayan performans düzeyleri, giriĢimciliğin bileĢenlerinden 

etkilenmektedir. 

Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,046), yenilikçilik (sig=0,000), proaktiflik (sig=0,000), örgütsel yenilenme 

(sig=0,000), rekabetçi agresiflik (sig=0,000)  ve çevrenin rekabetçi yapısı 

(sig=0,000) düzeyleri ile finansal olmayan performans arasındaki iliĢki için H0 

hipotezi reddedilirken (sig<0,05) H7 hipotezi kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile bu 

düzeyler ile finansal olmayan performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile 

regresyon denklemi kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon 

denklemi aĢağıdaki gibidir. 

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama yüzdesi 
(R2) 0,981‟dir. Backward yöntemi yineleme sayısı 2‟dir. 

F
in

a
n

s
a
l 
O

lm
a

y
a

n
 P

e
rf

o
rm

a
n

s
 

Düzeyler 

B 
Standart 

Hata 
Standart 

B 
T-

Değeri 
Sig. 

Değeri 

(Constant=Sabit) -,008 ,004  -2,001 ,046 

Yenilikçilik ,421 ,010 ,357 40,689 ,000 

Proaktiflik ,715 ,002 ,757 317,933 ,000 

Örgütsel 
Yenilenme 

,699 ,004 ,633 193,926 ,000 

Rekabetçi 
Agresiflik 

-,191 ,004 -,163 -42,720 ,000 

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

-,642 ,002 -,640 -270,530 ,000 
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Finansal olmayan Performans = -0,008 + 0,421 yenilikçilik + 0,715 proaktiflik + 

0,699 örgütsel yenilenme – 0,191 Rekabetçi Agresiflik – 0,642 çevrenin rekabetçi 

yapısı. 

Finansal olmayan performansla; yenilikçilik, proaktiflik, örgütsel yenilenme 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Yani yenilikçilik 1 birim 

arttığında finansal olmayan performans 0,421; proaktiflik 1 birim arttığı zaman 

finansal olmayan performans 0,181 ve örgütsel yenilenme 1 birim arttığı zaman 

finansal olmayan performans 0,699 birim artacaktır. Ancak, finansal olmayan 

performansla rekabetçi agresiflik ve çevrenin rekabetçi yapısı arasında negatif yönlü 

bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Rekabetçi Agresiflik 1 birim arttığı zaman finansal 

olmayan performans 0,191 ve çevrenin rekabetçi yapısı 1 birim arttığı zaman 

finansal performans 0,642 birim azalacaktır denilebilir.  

5.5.2.2. Performans Düzeyleri ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri Arasındaki 

ĠliĢki 

Bu bölümde Performans Düzeyleri ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri 

Arasındaki ĠliĢki konusu; finansal performans ile inovasyon stratejileri düzeyleri 

arasındaki iliĢki, çevresel performans ile giriĢimciliğin düzeyleri arasındaki iliĢki 

olmak üzere iki alt baĢlık içerinde ele alınacaktır. 

5.5.2.2.1 Finansal Performans ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri Arasındaki 

ĠliĢki 

Finansal performans ile inovasyon stratejileri düzeyleri arasındaki iliĢki 

regresyon analizi ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi 

kullanılmıĢ ve analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig değeri 0,00 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. 

Regresyon modelinin açıklama yüzdesi 0,758‟dir. Bu açıklama yüzdesi oldukça 

yüksek bir açıklama yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 1 yineleme 

yapılmıĢ. Yani bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin tamamı anlamlı 

bulunmuĢtur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢki aĢağıdaki tablodaki 

gibidir.  
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Tablo-22 Finansal Performans ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama yüzdesi 
(R2) 0,758‟dir. Backward yöntemi yineleme sayısı 1‟dir. 
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Düzeyler B Standart 
Hata 

Standart 
B 

T-
Değeri 

Sig. 
Değeri 

(Constant 
=Sabit) 

1,033 ,108  9,532 ,000 

KeĢifsel 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

,657 ,066 ,731 9,970 ,000 

Artırımsal 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

,118 ,059 ,148 2,015 ,045 

H0: Finansal performans düzeyleri, inovasyon stratejilerini etkilenmemektedir. 

H8: Finansal performans düzeyleri, inovasyon stratejilerini etkilenmektedir. 

Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,000), keĢifsel inovasyon stratejisi (sig=0,000) ve artırımsal inovasyon 

stratejisi (sig=0,045) düzeyleri ile finansal performans arasındaki iliĢki için H0 

hipotezi reddedilirken (sig<0,05) H8 hipotezi kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile bu 

düzeyler ile finansal performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile regresyon 

denklemi kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon denklemi 

aĢağıdaki gibidir. 

Finansal Performans =  1,033 + 0,657 KeĢifsel Ġnovasyon Stratejisi + 0,118 

Artırımsal Ġnovasyon Stratejisi 

Finansal performansla;  

 KeĢifsel inovasyon stratejisi arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. KeĢifsel 

inovasyon stratejisi 1 birim arttığı zaman finansal performans 0,657 birim artacaktır. 

Yani baĢka bir ifade ile keĢifsel inovasyon stratejisi finansal performansı yüzde 65,7 

oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

 Artırımsal inovasyon stratejisi arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Artırımsal inovasyon stratejisi 1 birim arttığı zaman finansal performans 0,118 birim 

artacaktır. Yani baĢka bir ifade ile artırımsal inovasyon stratejisi finansal performansı 

yüzde 11,8 oranında pozitif yönde etkilemektedir.  
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5.5.2.2.2.  Çevresel Performans ile GiriĢimciliğin Düzeyleri Arasındaki 

ĠliĢki 

Çevresel performans ile giriĢimciliğin düzeyleri arasındaki iliĢki regresyon 

analizi ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi kullanılmıĢ 

ve analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig değeri 0,00 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. Regresyon 

modelinin açıklama yüzdesi 0,527‟dir. Bu açıklama yüzdesi yeterli bir açıklama 

yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 4 yineleme yapılmıĢ ve 

modelden sırası ile örgütsel yenilenme (sig=0,916), proaktiflik (sig=0,277) ve risk 

alma eğilimi (sig=0,226) düzeyleri çıkarılmıĢtır. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler 

arasındaki anlamlı bulunmayan düzeylerin modelden çıkartılmıĢ ve en son hali 

aĢağıdaki tablodaki gibidir. 

Tablo-23 Çevresel Performans ile GiriĢimciliğin Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama 
yüzdesi (R2) 0,527‟dir. Backward yöntemi yineleme sayısı 4‟dür. 

Ç
e

v
re

s
e

l 
P

e
rf

o
rm

a
n

s
 

Düzeyler B Standart 
Hata 

Standart 
B 

T-
Değeri 

Sig. 
 Değeri 

(Constant) ,962 ,194  4,961 ,000 

Yenilikçilik 1,990 ,184 1,789 10,830 ,000 

Rekabetçi 
Agresiflik 

-,529 ,126 -,478 -4,210 ,000 

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

-,696 ,093 -,734 -7,490 ,000 

H0: Çevresel performans düzeyleri, giriĢimciliğin düzeylerini 

etkilenmemektedir. 

H9: Çevresel performans düzeyleri, giriĢimciliğin düzeylerini etkilenmektedir. 
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Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,000), yenilikçilik (sig=0,000), rekabetçi agresiflik (sig=0,000) ve çevrenin 

rekabetçi yapısı (sig=0,000) düzeyleri ile çevresel performans arasındaki iliĢki için 

H0 hipotezi reddedilirken (sig<0,05) H9 hipotezi kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile 

bu düzeyler ile çevresel performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile 

regresyon denklemi kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon 

denklemi aĢağıdaki gibidir. 

Çevresel Performans = 0,962 + 1,990 yenilikçilik – 0,529 Rekabetçi Agresiflik - 

0,696 çevrenin rekabetçi yapısı 

Çevresel performansla;  

 Yenilikçilik arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. Yenilikçilik 1 birim arttığı 

zaman çevresel performans 1,990 birim artacaktır. Yani baĢka bir ifade ile yenilikçilik 

çevresel performansı yüzde 199,0 oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

 Rekabetçi Agresiflik arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Rekabetçi 

agresiflik 1 birim arttığı zaman çevresel performans 0,529 birim azalacaktır. Yani 

baĢka bir ifade ile rekabetçi agresiflik çevresel performansı yüzde 52,9 oranında 

negatif yönde etkilemektedir. 

 Çevrenin rekabetçi yapısı arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Çevrenin 

rekabetçi yapısı 1 birim arttığı zaman çevresel performans 0,197 birim azalacaktır. 

Yani baĢka bir ifade ile çevrenin rekabetçi yapısı çevresel performansı yüzde 19,7 

oranında negatif yönde etkilemektedir. Sürekli değiĢen rekabette iĢletmelerin 

giriĢimci yönlülük ve iç-giriĢimcilik faaliyetleri, gerek mevcut duruma uyum sağlamak, 

gerekse yeni ortaya çıkan fırsatları yakalamak adına stratejik önem taĢır. Dahası, 

iĢletmelerin faaliyet gösterdiği alanda, rakiplerine göre daha farklı olma, müĢteri 

ihtiyaçlarını daha etkili karĢılama ve rekabette öne çıkabilme durumu, giriĢimci 

yönlülüğe ve iç-giriĢimciliğe verdiği önem ile eĢleĢmektedir. ĠĢletmelerin bu öneme 

bağlı performanslarını değerlendirmesi ve artırması beklenir. 
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5.5.2.2.3. Ekonomik Performans ile GiriĢimciliğin BileĢenleri Düzeyleri 

Arasındaki ĠliĢki 

Ekonomik performans ile giriĢimciliğin düzeyleri arasındaki iliĢki regresyon 

analizi ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi kullanılmıĢ 

ve analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig değeri 0,00 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. Regresyon 

modelinin açıklama yüzdesi 0,598‟dir. Bu açıklama yüzdesi yeterli bir açıklama 

yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 4 yineleme yapılmıĢ ve 

modelden sırası ile risk alma eğilimi (sig=0,223), proaktiflik (sig=0,145) ve örgütsel 

yenilenme (sig=0,352) düzeyleri çıkarılmıĢtır. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler 

arasındaki anlamlı bulunmayan düzeylerin modelden çıkartılmıĢ ve en son hali 

aĢağıdaki tablodaki gibidir. 

Tablo-24 Ekonomik Performans ile GiriĢimciliğin Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama 
yüzdesi (R2) 0,598‟dir. Backward yöntemi yineleme sayısı 4‟dür. 
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Düzeyler B 
Standart 

Hata 
Standart 

B 
T-

Değeri 
Sig. 

Değeri 

(Constant) ,794 ,183  4,348 ,000 

Yenilikçilik 2,296 ,173 2,022 13,278 ,000 

Rekabetçi 
Agresiflik 

-,940 ,118 -,832 -7,943 ,000 

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

-,559 ,087 -,578 -6,400 ,000 

H0: Ekonomik performans düzeyleri, giriĢimciliğin bileĢenlerini 

etkilenmemektedir. 

H10: Ekonomik performans düzeyleri, giriĢimciliğin bileĢenlerini 

etkilenmektedir. 

Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,000), yenilikçilik (sig=0,000), rekabetçi agresiflik (sig=0,000) ve çevrenin 

rekabetçi yapısı (sig=0,000) düzeyleri ile ekonomik performans arasındaki iliĢki için 
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H0 hipotezi reddedilir (sig<0,05) ve H10 hipotezi kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile 

bu düzeyler ile ekonomik performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile 

regresyon denklemi kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon 

denklemi aĢağıdaki gibidir. 

Ekonomik Performans = 0,794 + 2,296 yenilikçilik – 0,940 Rekabetçi Agresiflik 

- 0,559 çevrenin rekabetçi yapısı 

Ekonomik performansla;  

 Yenilikçilik arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. Yenilikçilik 1 birim arttığı 

zaman ekonomik performans 2,296 birim artacaktır. Yani baĢka bir ifade ile 

yenilikçilik ekonomik performansı yüzde 229,6 oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

 Rekabetçi agresiflik arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Rekabetçi 

agresiflik 1 birim arttığı zaman ekonomik performans 0,940 birim azalacaktır. Yani 

baĢka bir ifade ile Rekabetçi agresiflik ekonomik performansı yüzde 94,0 oranında 

negatif yönde etkilemektedir. 

 Çevrenin rekabetçi yapısı arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Çevrenin 

rekabetçi yapısı 1 birim arttığı zaman ekonomik performans 0,559 birim azalacaktır. 

Yani baĢka bir ifade ile çevrenin rekabetçi yapısı ekonomik performansı yüzde 55,9 

oranında negatif yönde etkilemektedir. 

 

5.5.2.2.4. Sosyal Performans ile GiriĢimciliğin BileĢenleri Düzeyleri Arasındaki 

ĠliĢki 

Sosyal performans ile giriĢimciliğin düzeyleri arasındaki iliĢki regresyon analizi 

ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi kullanılmıĢ ve 

analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig değeri 0,00 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. Regresyon 

modelinin açıklama yüzdesi 0,611‟dir. Bu açıklama yüzdesi oldukça yüksek bir 

açıklama yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 4 yineleme yapılmıĢ 

ve modelden sırası ile risk alma eğilimi (sig=0,252), örgütsel yenilenme (sig=0,109) 

ve proaktiflik (Sig=0,298) düzeyleri çıkarılmıĢtır. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler 

arasındaki anlamlı bulunmayan düzeylerin modelden çıkartılmıĢ ve en son hali 

aĢağıdaki tablodaki gibidir. 
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Tablo-25 Sosyal Performans ile GiriĢimciliğin Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama yüzdesi (R
2
) 

0,611‟dir. Backward yöntemi yineleme sayısı 4‟dür. 
S
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Düzeyler B Standart Hata Standart B T-Değeri Sig. Değeri 

(Constant=Sabit) ,733 ,185  3,964 ,000 

Yenilikçilik 2,430 ,175 2,079 13,872 ,000 

Rekabetçi Agresiflik -1,100 ,120 -,946 -9,173 ,000 

Çevrenin Rekabetçi 
Yapısı 

-,522 ,089 -,524 -5,898 ,000 

H0: Sosyal performans düzeyleri, giriĢimciliğin bileĢenlerini etkilememektedir. 

H11: Sosyal performans düzeyleri, giriĢimciliğin bileĢenlerini etkilemektedir. 

Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,000), yenilikçilik (sig=0,000), rekabetçi agresiflik (sig=0,000) ve çevrenin 

rekabetçi yapısı (sig=0,000) düzeyleri ile sosyal performans arasındaki iliĢki için H0 

hipotezi reddedilir (sig<0,05) ve H11 kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile bu düzeyler 

ile sosyal performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile regresyon denklemi 

kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon denklemi aĢağıdaki 

gibidir. 

Sosyal Performans = 0,773 + 2,430 yenilikçilik – 1,100 Rekabetçi Agresiflik - 

0,522 çevrenin rekabetçi yapısı 
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Sosyal performansla;  

 Yenilikçilik arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. Yenilikçilik 1 birim arttığı 

zaman sosyal performans 2,430 birim artacaktır. Yani baĢka bir ifade ile yenilikçilik 

sosyal performansı yüzde 243,0 oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

 Rekabetçi agresiflik arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Rekabetçi 

agresiflik 1 birim arttığı zaman sosyal performans 1,100 birim azalacaktır. Yani 

baĢka bir ifade ile rekabetçi agresiflik sosyal Performansı yüzde 110,0 oranında 

negatif yönde etkilemektedir. 

 Çevrenin rekabetçi yapısı arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. Çevrenin 

rekabetçi yapısı 1 birim arttığı zaman sosyal performans 0,522 birim azalacaktır. 

Yani baĢka bir ifade ile çevrenin rekabetçi yapısı Sosyal performansı yüzde 52,2 

oranında negatif yönde etkilemektedir. 

 

5.5.2.3. Sürdürülebilirlik Faktörleri Düzeyleri ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri 

Arasındaki ĠliĢki 

Bu bölümde Sürdürülebilirlik Faktörleri Düzeyleri ile Ġnovasyon Stratejileri 

Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki konusu; çevresel performans ile inovasyon stratejileri 

düzeyleri arasındaki iliĢki, ekonomik performans ile inovasyon stratejileri arasındaki 

iliĢki, sosyal performans ile inovasyon stratejileri arasındaki iliĢki, regresyon analizi 

ile saptanan iliĢkiler tablosu olmak üzere dört alt baĢlık içerinde ele alınacaktır. 

5.5.2.3.1. Çevresel Performans ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri Arasındaki 

ĠliĢki 

Çevresel performans ile inovasyon stratejileri düzeyleri arasındaki iliĢki 

regresyon analizi ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi 

kullanılmıĢ ve analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig değeri 0,00 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. 

Regresyon modelinin açıklama yüzdesi 0,977‟dir. Bu açıklama yüzdesi oldukça 

yüksek bir açıklama yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 1 yineleme 

yapılmıĢtır. Yani Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin tamamı 

anlamlı bulunmuĢtur ve hiç değiĢken modelden çıkarılmamıĢtır. Bağımlı ve bağımsız 

değiĢkenler arasındaki iliĢki aĢağıdaki tablodaki gibidir.  
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Tablo-26 Çevresel Performans ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama yüzdesi (R
2
) 

0,977‟dir. Backward yöntemi yineleme sayısı 1‟dir. 

Ç
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Düzeyler B Standart 

Hata 

Standar

t B 

T-

Değeri 

Sig. 

Değeri 

(Constant=Sabit) -,194 ,039  -5,025 ,000 

KeĢifsel 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

1,387 ,024 1,328 58,922 ,000 

Artırımsal 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

-,346 ,021 -,374 -16,575 ,000 

H0: Çevresel performans düzeyleri, inovasyon stratejilerini etkilenmemektedir. 

H12: Çevresel performans düzeyleri, inovasyon stratejilerini etkilenmektedir. 

Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,000), keĢifsel inovasyon stratejisi (sig=0,000) ve artırımsal inovasyon 

stratejisi (sig=0,000) düzeyleri ile çevresel performans arasındaki iliĢki için H0 

hipotezi reddedilir (sig<0,05) ve H12 kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile bu düzeyler 

ile çevresel performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile regresyon denklemi 

kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon denklemi aĢağıdaki 

gibidir. 

Çevresel Performans =  -0,194 + 1,387 KeĢifsel Ġnovasyon Stratejisi - 0,346 

Artırımsal Ġnovasyon Stratejisi 

Çevresel performansla;  

 KeĢifsel inovasyon stratejisi arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. KeĢifsel 

inovasyon stratejisi 1 birim arttığı zaman Çevresel performans 1,387 birim artacaktır. 

Yani baĢka bir ifade ile keĢifsel inovasyon stratejisi çevresel performansı yüzde 

138,7 oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

 Artırımsal inovasyon stratejisi arasında negatif yönlü bir iliĢki vardır. 

Artırımsal inovasyon stratejisi 1 birim arttığı zaman çevresel performans 0,346 birim 

azalacaktır. Yani baĢka bir ifade ile artırımsal inovasyon stratejisi çevresel 

performansı yüzde 34,6 oranında negatif yönde etkilemektedir.  
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5.5.2.3.2. Ekonomik Performans ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri Arasındaki 

ĠliĢki 

Ekonomik performans ile inovasyon stratejileri düzeyleri arasındaki iliĢki 

regresyon analizi ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi 

kullanılmıĢ ve analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig. değeri 0,00 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. 

Regresyon modelinin açıklama yüzdesi 0,993‟dür. Bu açıklama yüzdesi oldukça 

yüksek bir açıklama yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 1 yineleme 

yapılmıĢtır. Yani Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin tamamı 

anlamlı bulunmuĢtur ve hiç değiĢken modelden çıkarılmamıĢtır. Bağımlı ve bağımsız 

değiĢkenler arasındaki iliĢki aĢağıdaki tablodaki gibidir.  

Tablo-27 Regresyon Analizi Katsayı Tablosu 

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama yüzdesi 
(R2) 0,993‟dir. Backward yöntemi yineleme sayısı 1‟dir. 

E
k

o
n

o
m

ik
 P

e
rf

o
rm

a
n

s
 

Düzeyler B Standart 

Hata 

Standart 

B 

T-

Değeri 

Sig. 

Değeri 

(Constant=Sabit) 
-,100 ,022  -4,604 ,000 

KeĢifsel 

Ġnovasyon 

Stratejisi 

,546 ,013 ,512 41,314 ,000 

Artırımsal 

Ġnovasyon 

Stratejisi 

,475 ,012 ,501 40,446 ,000 

H0: Ekonomik performans düzeyleri, inovasyon stratejilerini 

etkilenmemektedir. 

H13: Ekonomik performans düzeyleri, inovasyon stratejilerini etkilenmektedir. 

Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,000), keĢifsel inovasyon stratejisi (sig=0,000) ve artırımsal inovasyon 

stratejisi (sig=0,000) düzeyleri ile ekonomik performans arasındaki iliĢki için H0 

hipotezi reddedilir (sig<0,05) ve H13 kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile bu düzeyler 
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ile ekonomik performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile regresyon denklemi 

kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon denklemi aĢağıdaki 

gibidir. 

Ekonomik Performans = -0,100 + 0,546 KeĢifsel Ġnovasyon Stratejisi - 0,475 

Artırımsal Ġnovasyon Stratejisi 

Ekonomik performansla;  

 KeĢifsel inovasyon stratejisi arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. KeĢifsel 

inovasyon stratejisi 1 birim arttığı zaman ekonomik performans 0,546 birim 

artacaktır. Yani baĢka bir ifade ile keĢifsel inovasyon stratejisi ekonomik performansı 

yüzde 54,6 oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

 Artırımsal inovasyon stratejisi arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Artırımsal inovasyon stratejisi 1 birim arttığı zaman ekonomik performans 0,475 

birim artacaktır. Yani baĢka bir ifade ile artırımsal inovasyon stratejisi ekonomik 

performansı yüzde 47,5 oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

5.5.2.3.3. Sosyal Performans ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri Arasındaki 

ĠliĢki 

Sosyal performans ile inovasyon stratejileri düzeyleri arasındaki iliĢki 

regresyon analizi ile irdelenmiĢtir. Yapılan regresyon analizinde backward yöntemi 

kullanılmıĢ ve analiz sonucunda regresyon modeli için hesaplanan sig. değeri 0,00 

olarak hesaplanmıĢtır. Bu yüzden regresyon modeli anlamlı bulunmuĢtur. 

Regresyon modelinin açıklama yüzdesi 0,986‟dür. Bu açıklama yüzdesi oldukça 

yüksek bir açıklama yüzdesidir. Kullanılan backward yöntemi sonucunda 1 yineleme 

yapılmıĢtır. Yani Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin tamamı 

anlamlı bulunmuĢtur ve hiç değiĢken modelden çıkarılmamıĢtır. Bağımlı ve bağımsız 

değiĢkenler arasındaki iliĢki aĢağıdaki tablodaki gibidir.  
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Tablo-28 Sosyal Performans ile Ġnovasyon Stratejileri Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki 

Kurulan model için hesaplanan sig. değeri 0,000‟dır. Modelin açıklama yüzdesi 

(R2) 0,986‟dir. Backward yöntemi yineleme sayısı 1‟dir. 
S

o
s
y
a
l 
P

e
rf

o
rm

a
n
s
 

Düzeyler B Standart 

Hata 

Standart 

B 

T-

Değeri 

Sig. 

Değeri 

(Constant=Sabit) -,090 ,017  -5,267 ,000 

KeĢifsel 

Ġnovasyon 

Stratejisi 

,293 ,010 ,267 28,325 ,000 

Artırımsal 

Ġnovasyon 

Stratejisi 

,725 ,009 ,744 78,873 ,000 

H0: Sosyal performans düzeyleri, inovasyon stratejilerini etkilenmemektedir. 

H14: Sosyal performans düzeyleri, inovasyon stratejilerini etkilenmektedir. 

Yapılan regresyon analizi sonucunda hesaplanan sig değerlerine göre B0 

(sig=0,000), keĢifsel inovasyon stratejisi (sig=0,000) ve Artırımsal inovasyon 

stratejisi (sig=0,000) düzeyleri ile sosyal performans arasındaki iliĢki için H0 hipotezi 

reddedilir (sig<0,05) ve H14 hipotezi kabul edilir. Yani baĢka bir ifade ile bu düzeyler 

ile sosyal performans arasındaki iliĢki istatistiksel açıdan anlamlı olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ġstatistiksel açıdan anlamlı bulunan bu düzeyler ile regresyon denklemi 

kurulur. Bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki regresyon denklemi aĢağıdaki 

gibidir. 

Sosyal Performans =  -0,090 + 0,293 KeĢifsel Ġnovasyon Stratejisi - 0,725 

Artırımsal Ġnovasyon Stratejisi 

Sosyal performansla;  

 KeĢifsel inovasyon stratejisi arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. KeĢifsel 

inovasyon stratejisi 1 birim arttığı zaman sosyal performans 0,293 birim artacaktır. 

Yani baĢka bir ifade ile keĢifsel inovasyon stratejisi sosyal performansı yüzde 29,3 

oranında pozitif yönde etkilemektedir. 

 Artırımsal inovasyon stratejisi arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Artırımsal inovasyon stratejisi 1 birim arttığı zaman Sosyal performans 0,725 birim 
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artacaktır. Yani baĢka bir ifade ile artırımsal inovasyon stratejisi, sosyal performansı 

yüzde 72,5 oranında pozitif yönde etkilemektedir 

5.5.3. Regresyon Farklılıklar Tablosu 

Tablo-29 Regresyon Tablolarındaki Saptanan Farklılıklar 

Farklılık Var = V,  Farklılık Yok = Y 

 

Finansal 
Performans 

Finansal 
Olmayan 

Performans 

Çevresel 
Performans 

Ekonomik 
Performans 

Sosyal 
Performans 

Yenilikçilik V V V V V 

Proaktiflik V V Y Y Y 

Örgütsel 
Yenilenme Y V Y Y Y 

Rekabetçi 
Agresiflik Y V V V V 

Çevrenin 
Rekabetçi 
Yapısı 

V V V V V 

KeĢifsel 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

V Y V V V 

Artırımsal 
Ġnovasyon 
Stratejisi 

V Y V V V 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu araĢtırma, giriĢimcilik ve inovasyon stratejilerinin; KOBĠ‟lerin 

sürdürülebilirliği ve performansına etkileri kapsamında yapılmıĢtır. ÇalıĢma için 

yapılan SPSS analizleri sonucunda elde edilen bulgular, sonuçlar ve öneriler 

aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir; 

Çalışma için yapılan demografik bulgulardan elde edilen sonuçlar ve bu 

sonuçlar kapsamında geliştirilen öneriler aşağıdaki gibi sıralanabilir;  

- GeliĢmiĢ veya geliĢmekte olan bütün ülkelerde, inovasyon yani yeniliklere 

katılımında erkek giriĢimcilerin kadınlardan daha fazla etkin olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Yapılan bu çalıĢmada, öneri olarak; ister kadın olsun ister erkek olsun cinsiyet 

ayrımı gözetmeksizin çevre tarafından desteklenmeleri, giriĢimciliği arttırarak 

inovasyonun gerçekleĢtirilmesine katkı sağlayabilir.  

- Yapılan çalıĢma ile ilgili olarak; özellikle iĢletmelerde çalıĢan bireylerin hizmet 

süreleri arttıkça aidiyetlik duyguları bile birlikte giriĢimde bulunabilme yetkinliklerini 

artırdığı hususunun dikkate alınması yararlı olabilecektir. 

- Eğitim seviyesinin düĢük olduğu iĢletmelerde, çalıĢanların giriĢimcilik 

özelliklerinin düĢük olduğu ve inovasyona katkılarının az olduğu söylenebilir. 

ĠĢletmelerin çalıĢanlarının eğitim seviyelerinin yüksek olması; yeniliklere ayak 

uydurabilme, teknoloji uygulamalarına yansıyarak ürün ve hizmet satıĢlarını olumlu 

yönde etkileyebilir. 

- Genç giriĢimcilerin günümüz dünyasında sosyal, politik ve ekonomik 

geliĢmelere, tüketicilerin hızla değiĢen istek ve beklentilerine, teknolojik yeniliklere 

hızlı reaksiyonlar gösterebildiği de açıkça dile getirilebilir. 

- Bu çalıĢmanın veri toplama bölümü için iĢletmelerle yapılan görüĢmelerde 

giriĢimcilerin büyük çoğunluğunu yöneticilerin oluĢturduğu görülmüĢtür. Profesyonel 

yöneticilerin çağa ayak uydurabilme ve teknolojik yenilikleri yakından takip ederek 

iĢletmenin ürün veya hizmet hattına yansıtmaları iĢletme açısından önemli yararlar 

sağlayabilecektir. 

Çalışma için yapılan anova analizleri sonucunda oluşturulan tespit ve 

öneriler;  

- Proaktiflik için, mevcut pazarda iĢletmelerin temel ticari faaliyet alanlarında 

lider olma giriĢimleri açısından rakiplerine göre yönetim tekniklerini, yeni 

ürün/hizmetleri ve teknolojileri daha önce öngörmesi ve sunması ile ilgili iddialı 

stratejilerin oluĢturulması yararlı olabilir (Cinsiyetle proaktiflik arsındaki analizde fark 

olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H1 hipotezi kabul edilmiĢtir.).  
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- Ülkelerin refahını sağlamak için giriĢimci bireylerin üstlenmiĢ olduğu roller ve 

iĢletmeye ya da topluma yapmıĢ olduğu katkılar göz önünde bulundurulduğunda, 

cinsiyet faktörünün dikkate alınmadan, giriĢimciliğin desteklenmesi yararlı olabilir 

(Cinsiyetle yenilikçilik arsındaki analizde fark olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H1 

hipotezi kabul edilmiĢtir.). 

- ĠĢletmelerin giriĢimcilik ile inovasyon stratejilerini birlikte değerlendirirken 

hizmet sürelerine göre risk alma eğilimi, yenilikçilik, proaktiflik, örgütsel yenilenme, 

rekabetçi agresiflik, çevrenin rekabetçi yapısı, finansal olmayan performans, finansal 

performans, keĢifsel inovasyon stratejisi, artırımsal inovasyon stratejisi, çevresel 

performans, ekonomik performans ve sosyal performansa; hizmet süreleri dikkatte 

alınarak faaliyetlerin geliĢtirilmesi yararlı olabilir (Hizmet süresi ile proaktiflik 

arasındaki analizde fark olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H0 hipotezi kabul 

edilmiĢtir.). 

- Ġnovasyon için; maliyetlerin azaltılmasından çok, iĢletmelerdeki 

organizasyonlara, süreçlere veya ürünlere yeni değerler ve özelikler katılması 

Ģartıyla benzerlerinden ayrılması, fark yaratılması sürecinde yararlı olabilecektir 

(Öğrenim durumu ile risk alma eğilimi, yenilikçilik, örgütsel yenilenme ve rekabetçi 

agresiflik arasındaki analizde fark olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H3 hipotezi 

kabul edilmiĢtir.).  

- GiriĢimcilerin risk almaktan kaçınması orta ve özellikle uzun dönemde 

rekabet üstünlüğünün sürdürülemeyerek kaybedilmesine, değiĢen pazar koĢullarına 

uyum sağlanamayarak pazarın dıĢarısında kalınmasına neden olabilir. Dolayısıyla 

öneri olarak; iĢletme yönetiminin çalıĢanlarına onları cesaretlendirerek, güven 

verebilecek risk almalarını teĢvik edebilecek ve giriĢimcilik ruhunu canlandırabilecek 

bir eğitim planlaması yapması gereklidir. Böylece çalıĢanlar inovatif düĢünce yapısı 

ile inovasyon projelerinde aktif rol alabilirler (Öğrenim durumu ile proaktiflik, çevrenin 

rekabetçi yapısı, finansal olmayan performans, finansal performans, keĢifsel 

inovasyon stratejisi, artırımsal inovasyon stratejisi, çevresel performans, ekonomik 

performans ve sosyal performans arasındaki analizde fark olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Dolayısıyla H0 hipotezi kabul edilmiĢtir.).   

- Hizmet, süreç, hammadde, ürün, pazar, endüstri veya bunların birleĢimleri 

açısından yeni fikirlerin ortaya çıkarılması ve uygulanması gerekmektedir. Böylece 

“örgüt içi giriĢimciliğin” tanımlanması baĢka bir ifade ile değer yaratma ile 

sonuçlanabilecek olan kurumsal giriĢimciliğin, süreçlerini etkileyen unsurların ortaya 

konulması ve ölçülmesi iĢletme açısından önemli faydalar sağlayabilir (YaĢ ile 

çalıĢmanın düzeyleri arasındaki analizde fark olmadığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla 

H0 hipotezi kabul edilmiĢtir.).  
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- ĠĢletmelerin giriĢimcilik ile inovasyon stratejilerini birlikte değerlendirirken yaĢ 

faktörü ile risk alma eğilimi, yenilikçilik, proaktiflik, örgütsel yenilenme, rekabetçi 

agresiflik, çevrenin rekabetçi yapısı, finansal olmayan performans, finansal 

performans, keĢifsel inovasyon stratejisi, artırımsal inovasyon stratejisi, çevresel 

performans, ekonomik performans ve sosyal performansa göre farklılık durumunun 

yöneticiler tarafından dikkate alınması önemli faydalar sağlayabilecektir (YaĢ ile 

çalıĢmanın düzeyleri arasındaki analizde farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Dolayısıyla H0 hipotezi kabul edilmiĢtir.).  

- ġirket giriĢimciliği ikliminin oluĢturulmasında; öncelikle firmanın teĢebbüsleri, 

sonrasında yeniliğe olan bağlılık, yani yeni giriĢimleri destekleme, yeni ticari 

faaliyetler yaratma, yeni pazarlara girme ve son olarak stratejik yenilenme ile 

rekabet yeteneğini güçlendirmenin dikkate alınması gerekmektedir (Görev değiĢkeni 

ile çalıĢmanın düzeyleri arasındaki analizde fark olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla 

H0 hipotezi kabul edilmiĢtir.). 

Çalışma için yapılan regresyon analizleri sonucunda ortaya çıkan 

sonuçlar ve geliştirilen öneriler şu şekilde sıralanabilir;  

- GiriĢimciler, elde edilen geri bildirimlere yani performans değerlendirmelerine 

yönelik düzgün, doğru ve hatasız karar alabilecek, etkili bir sisteme sahip olmalıdır. 

Dolayısıyla öneri olarak;  finansal performansın arttırılmasında giriĢimcilik düzeyinin 

arttırılması fayda sağlayabilir (Finansal performans ile giriĢimcilik düzeylerinden 

yenilikçilik, proaktiflik ve çevrenin rekabetçi yapısı arasındaki analizde fark olduğu 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H6 hipotezi kabul edilir.).  

GiriĢimcilik faaliyetlerinde yenilik ve uyum sağlama baĢarısı, iĢletmenin dıĢ 

çevresine ve rekabet ortamına uyumlu olabilmek için değiĢebilme yeteneğini ifade 

etmektedir. Dolayısıyla öneri olarak;  giriĢimciler çevrenin rekabetçi yapısına uyum 

sağladıkça finansal olmayan performans ve giriĢimcilik düzeyleri de aynı doğrultuda 

etkileneceği için iĢletmelerin hem finansal olmayan performans hem de giriĢimciliğin 

arttırılması için gerekli olan çalıĢmaları yapması yararlı olabilir (Finansal olmayan 

performans ile giriĢimcilik düzeylerinden yenilikçilik, proaktiflik örgütsel yenilenme, 

rekabetçi agresiflik ve çevrenin rekabetçi yapısı arasındaki analizde fark olduğu 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H7 hipotezi kabul edilir.).  

- Hem mikro boyutta iĢletmeler açısından hem de makro boyutta ülkeler 

açısından inovasyonun önemli bir yeri bulunmaktadır. ĠĢletmelerin uygulayacağı 

inovasyon stratejilerini düzgün ve kontrol bir Ģekilde üretim hattına yansıtmaları 

gereklidir. Böylece iĢletmelerin finansal performans göstergelerinin olumlu 

sonuçlanması mümkün olabilecektir (Finansal performans ile inovasyon stratejileri 
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(keĢifsel ve artırımsal inovasyon) arasındaki analizde fark olduğu tespit edilmiĢtir. 

Dolayısıyla H8 hipotezi kabul edilir).    

- Çevredeki bu değiĢim sayısı çok fazla, çok hızlı ve karĢılıklı iliĢkileri yoğun 

olduğu zaman bu faaliyet, olay veya unsurlar iĢletmeler için belirsiz ve tehdit dolu bir 

durum oluĢturabilmektedir. ĠĢletmelerin, çevresel değiĢimlere cevap verebilmek ve 

faaliyetlerini çevresel unsurlarla karĢılıklı etkileĢim içerisinde yerine getirebilmeleri 

için kesinlikle inovatif bir düĢünce yapısını benimsemeleri gerekmektedir (Çevresel 

performans ile yenilikçilik, rekabetçi agresiflik ve çevrenin rekabetçi yapısı 

arasındaki analizde fark olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H9 hipotezi kabul edilir).    

- ĠĢletmelerin ekonomik performansı ile yenilikçilik anlayıĢı yükseldikçe, 

rekabetçi agresiflik yapısı ve çevrenin rekabetçi yapısına karĢı ayakta durabilme 

gücü artabilecektir. Çünkü inovasyon, iĢletmelerin ekonomik verimliliğini arttıran bir 

unsurdur. Bu nedenle inovasyon, iĢletmeler için istihdamın, yaĢam kalitesinin ve 

ekonomik büyümenin, artan anahtarı konumunda olduğu dikkate alınmalıdır 

(Ekonomik performans ile yenilikçilik, rekabetçi agresiflik ve çevrenin rekabetçi 

yapısı arasındaki analizde fark olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H10 hipotezi 

kabul edilir).     

-  ĠĢletmenin sosyal performansı artıĢ gösterdikçe yenilikçilik, rekabetçi 

agresiflik ve çevresinin rekabetçi yapısına karĢı gücü artacaktır. Bunun için 

iĢletmelerin sosyal amaçlar belirlemesi bu doğrultuda sosyal programlar planlaması 

ve uygulaması gerekmektedir. Çünkü iĢletmelerin sosyal performans açısından 

bütün karar verme süreçlerinde ve uygulamalarında etik duyarlılığa dikkat etmesi 

kendilerine önemli faydalar sağlayabilir (Sosyal performans ile yenilikçilik, rekabetçi 

agresiflik ve çevrenin rekabetçi yapısı arasındaki analizde fark olduğu tespit 

edilmiĢtir. Dolayısıyla H11 hipotezi kabul edilir.).       

- Çevresel performans ile keĢifsel inovasyon ve artırımsal inovasyon stratejileri 

arasında bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla öneri olarak; giriĢimcilerin 

keĢifsel inovasyon ya da artırımsal inovasyon stratejilerinden elde edeceği 

sonuçların iĢletmenin çevresel performansı ile doğru orantılı sonuçlar doğuracaktır. 

Böylece giriĢimciler doğru performans değerlendirmesi yöntemi rakiplerine göre 

kendileri için önceliklerin belirlenmesi, ilerlemenin izlenebilmesi ve problemli 

alanların analizi aĢamasında büyük avantajlar elde edebileceklerdir (Çevresel 

performans ile yenilikçilik, rekabetçi agresiflik ve çevrenin rekabetçi yapısı 

arasındaki analizde fark olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H12 hipotezi kabul 

edilir.)        

- Bir giriĢimcinin psikolojik ve iktisadi güdülerle bir inovasyonu iktisadi hayata 

sokmasıyla ekonomik büyüme baĢlamakta ve bununla birlikte diğer giriĢimcilerin 



 

 

216 

kendisini izleyerek inovasyon çalıĢmalarını taklit ederek sürecin devam etmekte 

olduğu ifade edilmektedir. Sonuç olarak oluĢan sürekliliği sağlanabilen inovasyon, 

iĢletmelerin büyümesine ve geliĢmesine yol açabilir (Ekonomik performans ile 

keĢifsel inovasyon ve artırımsal inovasyon stratejileri arasındaki analizde fark olduğu 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H13 hipotezi kabul edilir.).        

- Yeniliği, ulusal sosyo-ekonomik politikalarının merkezine yerleĢtirmeye 

çalıĢan ülkelerin, öncelikle toplumda yenilik kültürünün oluĢturulup yaygınlaĢtırılması 

ve bireylerin yenilikçilik eğilimlerini davranıĢa yönlendirmeleri yönünde adımlar 

atılması gerekmektedir. Yenilikçiliğin; istihdam yaratan, çevrenin korunmasına katkı 

sağlayan ve eĢitsizlikleri ortadan kaldırmaya yönelik toplumsal eğilimlerin alt 

sistemini içeren bir süreç olduğunun bilinmesi giriĢimcilere önemli faydalar 

sağlayabilir (Sosyal performans ile keĢifsel inovasyon ve artırımsal inovasyon 

stratejileri arasındaki analizde fark olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H14 hipotezi 

kabul edilir.).        
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Değerli Katılımcı, 

 
AĢağıdaki hazırlanan sorular tezin tamamlanabilmesi amacıyla düzenlenmiĢtir. 

AraĢtırmanın bilimsel geçerlik ve güvenilirliğinin sağlanabilmesi için sorulara içinde 
bulunduğunuz durumu en iyi yansıtacak cevapların samimiyeti çalıĢmaya önemli katkılar 
sağlayacaktır. 
           Vakit ayırdığınız için teĢekkür ederiz. 
 
         Ġlker ASLAN                                                                 Yrd. Doç. Dr. Erdal ġEN  
Ġstanbul GeliĢim Üniversitesi                                               Ġstanbul GeliĢim Üniversitesi                                                     
  Sosyal Bilimler Enstitüsü                                                      Sosyal Bilimler Enstitüsü         
        Doktora Öğrencisi                                                            Doktora Tez DanıĢmanı 

EK-A Demografik Bilgiler 
 

1. BÖLÜM  
 
Bu bölümde çoktan seçmeli sorular yer almaktadır. Sorular özel bilgileri 

içermemektedir. Size uygun olan seçeneğin yanındaki ( ) içine “X” iĢareti koyarak 
iĢaretleyiniz. Lütfen hiçbir soruyu boĢ bırakmayın veya birden fazla iĢaret bırakmayınız.  

 
1. Cinsiyetiniz: 
 
a. Erkek ( )     b. Kadın( )   
 
 
2. Kurumdaki hizmet süreniz 
 
a. 1-10 Yıl ( )   b. 11-20 Yıl ( )  c. 21-30 Yıl ( )                   d. 31-40 Yıl ( )     
e. 41-50 Yıl ( )   f. 51+ Yıl ( ) 
 
 
3. Öğrenim Durumunuz 
 
a. ( ) Ġlköğretim    b. ( ) Lise ve Dengi Okul        c. ( )  Ön Lisans (Yüksekokul)       
d. ( ) Lisans                    e. ( ) Yüksek Lisans veya Doktora 
 
 
4. YaĢınız: 
 
a. ( ) 20-29   b. ( ) 30-39   c. ( ) 40-49   d. ( ) 50 + 
 
 
5. Göreviniz 
 
a. ( ) Yönetici                       b. ( ) Hissedar               c.( ) Hem Hissedar Hem Yönetici              
  

 
 

Lütfen diğer sayfaya geçiniz. 
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EK-B GiriĢimcilik Ölçeği
393

 

 

Lütfen Her ifadenin karĢısına ifadeye katılma derecenizi belirten ve sizin için en uygun 

olan seçeneği “X” iĢareti koyarak belirtiniz. AĢağıda cevaplayacağınız ölçeklerde; (1) 

Kesinlikle katılıyorum, (2) katılıyorum,  (3) Kısmen katılıyorum, (4) Ne katılıyorum, ne 

katılmıyorum, (5) Kısmen katılmıyorum, (6) Katılmıyorum (7) Kesinlikle katılmıyorum 

seçeneğini temsil etmektedir. 

Lütfen, aĢağıdaki ifadelerden iĢletmenize 
uygun olan seçeneği iĢaretleyiniz. 
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RĠSK ALMA EĞĠLĠMĠ 

6. ĠĢletme yönetimi olarak daha düĢük riskli 
ve iĢletmemizi finansal olarak zora 
sokmayacak isleri tercih ederiz. 

1 2 3 4 5 6 7 

7. ĠĢletme yönetimi olarak amaçlarımızı 
gerçekleĢtirebilmek için hızlı adımlarla 
ilerlemeyi tercih ederiz. 

1 2 3 4 5 6 7 

8. ĠĢletme yönetimi olarak riskli proje ve 
giriĢimleri her zaman destekleriz. 

1 2 3 4 5 6 7 

9. ĠĢletmemizde yeni, bir iĢ yapmak 
amacıyla atılacak adımlar çok dikkatli 
Ģekilde incelendikten sonra hayata geçirilir. 

1 2 3 4 5 6 7 

YENĠLĠKÇĠLĠK 

10. ĠĢletmemiz, yeni turistik ürün, teknoloji, 
teknik ve süreç geliĢtirmeye oldukça fazla 
destek sağlar. 

1 2 3 4 5 6 7 

11. ĠĢletmemiz Ar-Ge harcamalarına 
sektördeki diğer iĢletmelerden daha fazla 
kaynak ayırmaktadır. 

1 2 3 4 5 6 7 

12. ĠĢletmemiz çok sayıda yeni turistik ürün 
ve süreç geliĢtirmiĢtir. 

1 2 3 4 5 6 7 

13. ĠĢletmemiz iĢlerin yürütülmesinde sürekli 
yeni metot ve sistem arayıĢındadır. 

1 2 3 4 5 6 7 

14. ĠĢletmemiz yeni ve farklı fikirleri hayata 
geçirmek amacıyla çaba harcamaktadır. 

1 2 3 4 5 6 7 

PROAKTIFLIK 

15. ĠĢletmemiz rakiplerin hamlelerini 
bekleyip onlara cevap vermeye değil, ilk 
hamleyi kendisi yapmaya çalıĢır. 

1 2 3 4 5 6 7 

16. ĠĢletmemiz rakiplerinin faaliyet ve 
uygulamalarını takip etmek yerine kendisi 
takip edilecek turistik ürünler ve hizmetler 
ortaya koymayı tercih eder. 

1 2 3 4 5 6 7 
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17. ĠĢletmemiz yeni turistik ürün ve fikirlerin 
piyasaya sunulması konusunda öncü Ģirket 
olma yolundadır. 

1 2 3 4 5 6 7 

18. ĠĢletmemiz otelcilik sektörüne yeni 
uygulamaları getirme konusunda öncülük 
eden Ģirket konumundadır.  

1 2 3 4 5 6 7 

ÖRGÜTSEL YENĠLENME 

19. ĠĢletmemiz gerektiğinde faaliyet 
gösterdiği iĢ kollarına iliĢkin rekabet 
stratejilerini değiĢtirmektedir. 

1 2 3 4 5 6 7 

20. ĠĢletmemiz faaliyet gösterilen ve rekabet 
edilen iĢ kollarını zaman zaman yeniden 
tanımlamaktadır. 

1 2 3 4 5 6 7 

21. ĠĢletmemiz yaratıcılık ve yenilikçilik 
çabalarını arttırmak için departmanlarının 
faaliyet ve iĢleyiĢini yeniden organize 
etmektedir. 

1 2 3 4 5 6 7 

22. ĠĢletmemiz çevresel beklenti ve 
değiĢikliklere göre insan kaynakları 
politikalarını gözden geçirir ve yeni 
uygulamalara yol açar. 

1 2 3 4 5 6 7 

REKABETÇĠ AGRESIFLIK 

23. ĠĢletmemiz yasal düzenlemelerin 
elverdiği ölçüde rakiplerini yok etme üzerine 
bir strateji uygular. 

1 2 3 4 5 6 7 

24. ĠĢletmemiz rakiplerimizin iĢlerini ve 
müĢterilerini almak için özel caba sarf eder. 

1 2 3 4 5 6 7 

25. ĠĢletmemiz karlılıktan ziyade, pazar 
payını geliĢtirmek için çaba sarf eder. 

1 2 3 4 5 6 7 

26. ĠĢletmemiz pazarda lider olabilmek için 
karlılıktan taviz verir. 

1 2 3 4 5 6 7 

ÇEVRENĠN REKABETÇĠ YAPISI 

27. ĠĢletmemiz rekabetin Ģiddetli olduğu bir 
çevrede faaliyet göstermektedir. 

1 2 3 4 5 6 7 

28. ĠĢletmemiz kontrol gücünün hiç olmadığı 
ve yönlendiremediği bir çevrede faaliyet 
göstermektedir. 

1 2 3 4 5 6 7 

29. ĠĢletmemiz hatalı bir stratejinin, iĢletmeyi 
yok edebileceği riskli bir çevrede faaliyet 
göstermektedir. 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Lütfen diğer sayfaya geçiniz.
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EK-C Ġnovasyon Stratejileri Ölçeği

394
 

Lütfen Her ifadenin karĢısına ifadeye katılma derecenizi belirten ve sizin için en 
uygun olan seçeneği “X” iĢareti koyarak belirtiniz. AĢağıda cevaplayacağınız 
ölçeklerde; (1) Kesinlikle Katılıyorum, (2) Katılıyorum,  (3) Kararsızım, (4) 
Katılmıyorum, (5) Kesinlikle katılmıyorum seçeneğini temsil etmektedir. 

 

KEġĠFSEL ĠNOVASYON STRATEJĠSĠ 1 2 3 4 5  

30. Firmamız için pazara yepyeni ürün icat edip sunmak 
önemlidir.  

1 2 3 4 5 
 

31. KeĢifsel inovasyon için tamamen yeni ve farklı yöntemler 
geliĢtiririz.  

1 2 3 4 5 
 

32. Yeni endüstri alanlarına girmek bizim için önemlidir.  1 2 3 4 5  

33. KeĢifsel inovasyon firmamızın farklı birimleri (Ar&Ge, 
Pazarlama, üretim birimleri vb.) tarafından gerçekleĢtirilir. 

1 2 3 4 5 
 

34. Birçok yeni ürün fikrini baĢarıyla hayata geçiririz.  1 2 3 4 5  

35. Yeni ürünlerimiz pazarda köklü değiĢimlere (pazarlama, 
satıĢ, üretim, tedarik, vb. alanlarda) sebep olur.  

1 2 3 4 5 
 

36. Yeni ürün üretirken var olan üründe köklü değiĢiklik 
yaparız. 

1 2 3 4 5 
 

ARTIRIMSAL ĠNOVASYON STRATEJĠSĠ      
 

37. Firmamız için ürün yelpazesini geniĢletmek önemlidir.  1 2 3 4 5 
 

38. Ürün geliĢtirmek için mevcut teknolojik bilgimizi yeniden 
kullanırız. 

1 2 3 4 5 
 

39. Ürün geliĢtirmek için halen kullanmakta olduğumuz 
teknoloji ile yeni teknolojinin birleĢimi olan teknolojik sistemi 
tercih ederiz. 

1 2 3 4 5 

 

40. Üretim esnekliğini arttırmaya önem veririz.  1 2 3 4 5  

41. Verimi arttırmak temel amacımızdır.  1 2 3 4 5 
 

42. Hammadde tüketimini azaltmak için sürekli araĢtırma 
yaparız.  

1 2 3 4 5 
 

43.  Var olan ürünleri gerektiğinde yeniden konumlandırırız. 1 2 3 4 5  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Lütfen diğer sayfaya geçiniz. 
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EK-D Sürdürülebilirlik Faktörleri Ölçeği
395

 

Lütfen Her ifadenin karĢısına ifadeye katılma derecenizi belirten ve sizin için en 
uygun olan seçeneği “X” iĢareti koyarak belirtiniz. AĢağıda cevaplayacağınız 
ölçeklerde; (1) Kesinlikle Katılıyorum, (2) Katılıyorum,  (3) Kararsızım, (4) 
Katılmıyorum, (5) Kesinlikle katılmıyorum seçeneğini temsil etmektedir. 

 

ÇEVRESEL PERFORMANS 1 2 3 4 5  

44.  ĠĢletmenin çevresel konumunda olumlu geliĢme 
yaĢanmıĢtır. 

1 2 3 4 5 
 

45. Atık üretimi azalmıĢtır. 1 2 3 4 5  

46. Sera gazı emisyonları azalmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

 

47. Zararlı kimyasalların kullanımı azalmıĢtır. 1 2 3 4 5 
 

48. Çevresel kazaların meydana gelme sıklığı azalmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

 

EKONOMĠK PERFORMANS      
 

49. Satın alınan malzemenin maliyeti azalmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

 

50. Enerji tüketim maliyeti azalmıĢtır. 1 2 3 4 5 
 

51. Atıklarla ilgili maliyetler azalmıĢtır. 1 2 3 4 5 
 

52. Hisse baĢına kazanç artmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

 

53. Yatırım getirisi artmıĢtır. 1 2 3 4 5  

54. SatıĢlar artmıĢtır. 1 2 3 4 5 
 

55. Karlılığımız artmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

 

SOSYAL PERFORMANS      
 

56. MüĢteri Ģikâyetleri ve/veya geri dönen ürün miktarı 
azalmıĢtır. 

1 2 3 4 5 
 

57. MüĢterimizin gözünde imajımız artmıĢtır. 1 2 3 4 5  

58. Sosyal projelere (eğitim, kültür, spor) yapılan yatırımlar 
artmıĢtır. 

1 2 3 4 5 
 

59. Tüm PaydaĢlar ile (örn. sivil toplum kuruluĢları, çalıĢanlar, 
müĢteriler) iliĢkilerde anlamlı geliĢmeler yaĢanmıĢtır. 

1 2 3 4 5 
 

60. Ġnsan hak ve taleplerinin korunması konusundaki 
farkındalık artmıĢtır. 1 2 3 4 5 

 

61. ÇalıĢanlara verilen eğitim fırsatları artmıĢtır. 1 2 3 4 5  

62. ĠĢletme içinde çalıĢanların kazaya uğramaları ve 
yaralanmalarını önleyici tedbirler. 1 2 3 4 5 

 

63. Tüm paydaĢların refahında artıĢ yaĢanmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

 

 
 
 

Lütfen diğer sayfaya geçiniz. 
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EK-E Performans Ölçeği 
396

 

Lütfen Her ifadenin karĢısına ifadeye katılma derecenizi belirten ve sizin için en uygun 

olan seçeneği “X” iĢareti koyarak belirtiniz. AĢağıda cevaplayacağınız ölçeklerde; (1) 

Kesinlikle katılıyorum, (2) katılıyorum,  (3) Kısmen katılıyorum, (4) Ne katılıyorum, ne 

katılmıyorum, (5) Kısmen katılmıyorum, (6) Katılmıyorum (7) Kesinlikle katılmıyorum 

seçeneğini temsil etmektedir. 

Lütfen, aĢağıdaki ifadelerden iĢletmenize uygun 
olan seçeneği iĢaretleyiniz. 
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FINANSAL OLMAYAN PERFORMANS 

64. ĠĢletmemizde müĢteri memnuniyeti 
yüksektir. 

1 2 3 4 5 6 7 

65. ĠĢletmemizde müĢteri sad3kati yüksektir. 1 2 3 4 5 6 7 

66. ĠĢletmemizde iĢgücü memnuniyeti yüksektir. 
1 2 3 4 5 6 7 

67. ĠĢletmemizde iĢ gören devir hızı düĢüktür. 
1 2 3 4 5 6 7 

68. ĠĢletmemizin kurumsal imajı güçlenmiĢtir. 
1 2 3 4 5 6 7 

FINANSAL PERFORMANS 

69. ĠĢletmemizin doluluk oranı yüksektir. 1 2 3 4 5 6 7 

70. ĠĢletmemizin satıĢları yüksektir. 
1 2 3 4 5 6 7 

71. ĠĢletmemizin pazar payı yüksektir. 1 2 3 4 5 6 7 

72. ĠĢletmemizin maliyetleri düĢüktür. 
1 2 3 4 5 6 7 

73. ĠĢletmemizin karı yüksektir. 1 2 3 4 5 6 7 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cevaplandırdığınız için teĢekkürler. 
 

                     
396

 Özer, a. g. e., s. 155. 


