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ÖZET 

AR-GE VE ĠNOVASYONUN PAZARLAMA SÜRECĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠLERĠ 

VE TEKNOLOJĠYE KATKISI 

Ceylan Sezen 

AFYON KOCATEPE ÜNĠVERSĠTESĠ 

SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ 

ULUSLARARASI TĠCARET VE FĠNANSMAN ANABĠLĠM DALI 

Haziran, 2021 

DanıĢman: Dr. Öğr. Üyesi Berfu ĠLTER 

KüreselleĢme pek çok yeniliği beraberinde getirmiĢtir. Bu yenilikleri elde eden ülkelerin 

izledikleri politikalar, çalıĢma ve araĢtırma yöntemleri, teknoloji bazlı araĢtırmaları, 

araĢtırmacılarının yetkinliği ve teknoloji kullanma becerileri refah seviyelerine göre 

değiĢiklik göstermektedir. Bu değiĢiklikler ülkelerin gelir durumlarını, yaĢam 

kalitelerini ve pazar koĢullarını etkilemektedir. GeliĢmiĢ ülkelerin üst düzeyde olan 

teknolojileri geliĢmekte olan ülkeler için rol model olma yolunda ilerlemektedir. 

Günümüzde inovatif düĢünme ve inovatif çalıĢmanın önemi daha da hissedilmekte ve 

bu da rekabeti arttırmaktadır. Bu tez çalıĢmasının amacı kavramlar arasındaki iliĢkiyi 

inceleyerek mevcut günümüzdeki durumunu saptamak ve aynı zamanda belgesel tarama 

yöntemi ile incelenen verilerin neticesinde ülkemizin teknoloji düzeyindeki 

verimliliğini araĢtırmaktır. Yapılan tez çalıĢmasında geçmiĢten günümüze kadar gelen 

teknolojik değiĢim ve geliĢimlerin üzerinde durulmuĢtur. Belgesel tarama yöntemi ile 

konu ile ilgili veriler incelenmiĢ ve literatür tarama yöntemi ile Ar-Ge, inovasyon, 

pazarlama kavramları üzerinde durulmuĢtur. Ar-Ge, inovasyon, pazarlama ve teknoloji 

kavramlarının birbirileri ile olan etkileĢimleri ve bu süreçte birbirlerine olan etkileri 

incelemiĢtir. Pazarda rekabet koĢulları ve pazarlama faaliyetlerinde ele alınan noktaların 

ve sektörde ayakta kalabilmeleri için bugün tüketicilere yönelik yapılan planlamaların 

daha etkili bir yöntem olduğu üzerinde durulmuĢtur. Ġlk bölümde Ar-Ge ve Ġnovasyon 

kavramları ele alınmıĢ ikinci bölümde ise pazarlama alanında yapılan çalıĢmalar 

üzerinde durulmuĢtur. Üçüncü bölümde ise Ar-Ge faaliyetlerinin ülkemizde yapılan 

çalıĢmalarına yer verilmiĢ, TÜĠK verileri, Avrupa Yenilik Puanı, Global Ġnovasyon 

Ġndeksi ve Marka ve Patent Kurumu verileri incelenmiĢ ve kalkınma planları üzerinde 

durulmuĢtur. Elde edilen sonuçlara göre ülkemizin mevcut durumunu iyileĢtirmek için 

çalıĢmalar yapıldığı ancak yeterli teknoloji düzeyine sahip olunmamasından kaynaklı 

istenilen verimin tam olarak sağlanamadığı bunun neticesinde ise hala geliĢmiĢ ülke 

seviyesi düzeyinde olmadığı kanısına varılmıĢtır. 

Anahtar kelimeler: Ar-Ge, Ġnovasyon, Teknoloji, Pazarlama 
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ABSTRACT 

THE EFFECTS OF R&D AND INNOVATION ON THE MARKETING 

PROCESS AND ITS CONTRIBUTION TO TECHNOLOGY  

Ceylan SEZEN 

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY 

INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES 

DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE 

June, 2021 

Advisor: Assnt. Prof. Berfu ĠLTER 

Globalization has brought many innovations with it. The policies, study and research 

methods, technology-based research, competence of researchers and techonology use 

skills of the countries that have achieved these innovations vary according to their 

wealth levels. These changes affect the income, quality of life and market conditions of 

the countries. The advanced technologies of developed countries are on the way to be a 

role model for developing countries. Nowadays, the importance of innovative thinking 

and working innovative is felt more and this increases the competition.  The aim of this 

thesis study is to examine the relationship between the concepts and to determine its 

current situation and to investigate the efficiency of our country at the technology level 

as a result of the data examined by the document scanning method. In the thesis study, 

technological changes and developments from the past to the present have been 

emphasized. With the document scanning method, the data related to the subject were 

examined and the concepts of R&D, innovation and marketing were emphasized with 

the literature scanning method. The interactions of the concepts of R&D, innovation, 

marketing and technology with each other and their effects on each other in this process 

are examined. It is emphasized that the points dealt with in the competitive conditions 

and marketing activities in the market and the planning made for the consumers today is 

a more effective method in order to survive in the sector. In the first part, the concepts 

of R&D and Innovation are discussed, and in the second part, the studies in the field of 

marketing are emphasized. In the third part, the studies of  R&D activities in our 

country are included, TURKSTAT data, European Innovation Score, Global Innovation 

Index and Trademark and Patent Authority data were analyzed and development plans 

were emphasized. According to the results obtained, it was concluded that studies were 

carried out to improve the current situation of our country, but the desired efficienvy 

could not be fully achieved due to the lack oZf sufficient technology level, and as a 

result, it was still not at the level of the developed country. 

Keywords : R&D, Innovation, Technology, Marketing 
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GĠRĠġ 

Tarih yüzyıllar boyunca insanlığın değiĢim ve geliĢimine tanıklık etmiĢtir. 

Teknoloji insanların yaĢamını kolaylaĢtırmak adına yapılan en büyük devrimlerden 

biridir. Teknoloji ile Endüstri 1.0 (1760-1830) döneminde tanıĢılmıĢ bu dönemde 

buharlı makinelerin icadı ile birlikte insan gücüne olan ihtiyaç azalmıĢtır. Endüstri 2.0 

(1830-1945) döneminde de geliĢmeler devam etmiĢ bu dönemde ise petrol ve kömür 

kaynaklarından enerji sağlanmıĢ aynı zamanda elektrikli üretime geçilerek Henry Ford 

liderliği ile otomotiv sektöründe seri üretime geçilmiĢtir. Bu durum üretime artı yönde 

etki etmiĢ ve pazar alanında liderliğin ilk adımlarını böylece batı toplumu atmıĢtır. 

Endüstri 3.0 dönemine gelindiğinde ise bazı kaynaklar 1945 yılını baz alırken bazı 

kaynaklar ise 1960 yılını dönemin baĢlangıcı olarak kabul etmiĢtir. Bu dönemle birlikte 

otomasyon sistemine geçiĢ sağlanmıĢ, elektronik cihazların ortaya çıkması 

programlanabilir mantıksal iĢlevleri beraberinde getirmiĢ ve endüstriye yeni bir nefes 

olmuĢtur. Endüstri 4.0 dönemi ise Ģu anda içinde bulunduğumuz döneme verilen addır. 

Almanya‟da 2011 yılında yapılmıĢ olan Hannover Fuarında adından ilk kez bahsettirmiĢ 

olup tüm dünyada büyük bir değiĢime iĢaret etmektedir. Bu dönemde küreselleĢen 

dünya, sanayi ve üretim anlamında bir devinim halini almıĢtır. 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde Ar-Ge ve inovasyon kavramları incelenmiĢtir. Ar-

Ge faaliyetleri, teknolojik geliĢmeler ıĢığında ekonomik bir güç dengesi sağlamaktadır 

ve bu da inovasyonun geliĢimi ile birlikte doğru orantılı ilerlemektedir. Ar-Ge 

çalıĢmaları, ülkelerin araĢtırma yetkinliğine göre teknoloji geliĢtirme yolunda atılan ilk 

adımlardan biridir ve ülkelerin araĢtırma kapsamları, ilerlediği noktalar ne kadar farklı 

olursa olsun ortak noktalarının teknoloji olduğunu göstermektedir. Teknoloji yetkinliği 

toplumun refah seviyesini arttırmaktadır ve bu durumda ülkelerin pazar payını 

etkilemektedir. Her iki kavramın iĢlenmesi sonucu ortaya çıkan inovasyon kavramının 

etki alanı oldukça geniĢ bir alana yayılmaktadır. Ġtici bir güç olan inovasyonun hem Ar-

Ge faaliyetleri hem teknoloji çalıĢmaları hem de pazar alanlarındaki etkisi ülkelerin 

ekonomilerini de büyük oranda etkilemektedir ve bu durum inovasyonun hayatımızdaki 

yeri ve önemini ortaya koymaktadır. 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde pazarlama kavramı üzerinde durulmuĢtur. Her 

firma çeĢitli faaliyetler yapmaktadırlar ve sürekli değiĢen pazar koĢullarında yenileĢme 
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gerekli ve önemlidir. Ġnovatif düĢünmek, düĢüncelerini Ar-Ge kullanarak sermaye 

düzeyine göre ürüne empoze etmek, yüksek teknoloji düzeyinde olan ülkelerin bu 

yetkinliğini kullanarak yeni ürünler ortaya koymak gibi ürün süreçleri, en son aĢama 

olan pazar sektörüne yani tüketiciye ulaĢmaktadır. Pazarlamanın geliĢimine 

bakıldığında üretim odaklı düĢünceden müĢteri tatmini ve müĢteri talebi doğrultusunda 

evrimleĢme gözlemlenmektedir. ĠĢletmeler ürün tanıtımı için geliĢen teknoloji kaynaklı 

kendilerine pek çok kanal yolu seçmiĢlerdir. Bu kanal sayesinde değer iliĢkisi 

oluĢturularak müĢterilerin tatminine sunulmaktadır. Pazar bölümlendirmeleri ile müĢteri 

kitle düzeyine göre hedef pazar seçimleri kolaylaĢmıĢ bu sayede firma tanıttığı ürünün 

sunumunu yaptıktan sonra müĢteride bıraktığı etkiyi gözlemleyerek marka stratejisi 

oluĢturmaktadır. Birden fazla pazarlama türü ile günümüzde müĢteriye ulaĢmak çok 

daha kolay hale gelmiĢtir. Reklam, Influencer ve sosyal pazarlama gibi türler  bunlardan 

bir kaçıdır. ĠĢletmeler edinmiĢ oldukları stratejilerle ürünün fiyatına, ambalajına, hizmet 

ve dağıtım kanallarına, rakiplerinin pazardaki konumu, ürünün artı ve eksi yönlerini 

bularak ürünü farklılaĢtırma yoluna gitmektedirler. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise Ar-Ge ve inovasyonun teknolojiye katkısı ve 

pazarlama karmaları üzerine Türkiye açısından gelinen nokta incelenmiĢtir. Teknolojik 

geliĢmelerin en baĢından mevcut güne kadar birden fazla devrim gerçekleĢmiĢtir. 

Küresel bazda her Ģeye ulaĢmak çok daha kolay hale gelmiĢ kuĢaklararası değiĢim 

kullanım ve tüketim alıĢkanlıklarımızı etkilemiĢtir. Bunları göz önüne alarak 

iĢletmelerin inovasyon kültürünü oluĢturabilmeleri için çok yönlü aĢamalardan 

geçmeleri zorunlu bir hal almıĢtır. Ġncelenen TÜĠK verilerine göre ülkemizin sanayi 

devrimi düzeyinde geliĢmiĢ ülkelerin gerisinde olduğu saptanmıĢ ve henüz dijital 

olgunluk seviyesinde olduğu gözlemlenmiĢtir. BeĢeri kalkınma bilim ve teknoloji alt 

yapısının oluĢturulması ile hareketlilik kazanmaktadır ve ülkemizde Teknoparkların 

yeni iĢ modelleri geliĢtirme alanında önemi anlaĢılmıĢ ve rekabet açısından güçlü rol 

olduğu gözlemlenmiĢtir.  

ÇalıĢmanın amacı, Ar-Ge, inovasyon, teknoloji ve pazarlama kavramlarının 

birbirleri ile olan etkileĢimini gözlemlemek ve bu bağlamda incelenen veriler ile 

ülkemizin mevcut durumunu saptamaktır. ÇalıĢmada literatür taraması ve belgesel 
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tarama yöntemi kullanılmıĢ, TÜĠK, Türk Patent ve Marka Kurumu, Global Innovatıon 

Index ve Avrupa Komisyonu (Europa) verilerinden yararlanılmıĢtır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

AR-GE VE ĠNOVASYON 

1. AR-GE 

1.1. GĠRĠġ 

Toplumun geliĢimi açısından önemli olan bilim ilk defa 17. yüzyıl dönemlerinde 

Ġngiliz düĢünürlerden olan Francis Bacon aracılığıyla söylenmiĢtir. Ünlü düĢünür 

sayesinde ilk kez bildirilen görüĢten sonra ki süreçte ise bilimin, insanlığın yararına 

bilgiler üretmeye yönelmesi 18.yüzyılın ortalarına doğru endüstri devrimini Ġngiltere‟de 

gün yüzüne çıkarmıĢtır. MakineleĢmede buhar teknolojisinin yoğunluk kazandırması, 

ilerleyen dönemlerde yani 19.yüzyıl dönemlerin de elektrikli üretim sayesinde yeni bir 

geliĢim kazandırmıĢtır. Ardarda sıralanan bu geliĢmeler sayesinde dünya yeni bir 

dönemin içerisine girmiĢ bu döneme ise “küreselleĢme” adı verilmiĢtir (Bilici, bt: 14).  

ġahbaz, Yanar ve Adıgüzel‟in çalıĢmasına bakıldığında Ar-Ge, “İlk olarak 1973 

yılında İtalya‟nın Frascati Kasabası‟nda OECD tarafından hazırlanan ve düzenli 

olarak güncellenen Frascati Kılavuzu‟na göre Ar-Ge, “İnsanlık, kültür ve toplum bilgisi 

dahil olmak üzere bilgi birikimini artırmak ve var olan bilginin yeni uygulamada 

kullanılması için yürütülen yaratıcı ve sistematik çalışmaları”  ifade etmektedir (ġahbaz 

vd., 2014: 48). 

Ar-Ge‟yi bir araya getiren bileĢenler Üçlü Sarmal YaklaĢımı olarak 

adlandırılmaktadır. Bu yaklaĢım inovasyonun doğrusal modeline benzemektedir. ĠS; 

bilgi edinmeyi, keĢfetmeyi ve araĢtırmayı etkileyen ekonomik ve kurum 

örgütlenmesinin bütününü kapsamaktadır (IĢık ve Kılınç, 2012: 12). Ar-Ge faaliyetleri 

sistematik bir düzeyde bilgiyi aktarırken elde edilen bu bilgiler sayesinde de yenilik ve 

geliĢtirme yolunda ıĢık olmaktadır. Ar-Ge ilk olarak 1872 yılında Siemens adı altında 

kurulmuĢtur. Üretimin Ģuan ki dönemde belirleyicisi ise emek değil bilgidir. 

Ar-Ge kavramı AraĢtırma ve GeliĢtirme Faaliyetleri açılımından meydana 

gelmektedir. Ar-Ge toplum ve toplumun refahı için her türlü, araĢtırma, geliĢtirme ve 

bunların doğrultusunda da kattığı yenilikler bütünüdür. Firmaların bünyesinde bulunan 

ekonomik ve bilimsel yöntemler ile analizlerin yapılıp bu analizler sayesinde elde edilen 
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bulguların sonuçlarının birbiri ile bağlantılı fonksiyonların uygulanmasına Ar-Ge 

denilmektedir (Ġpek, 2015: 10-11). Ar-Ge, firmaların pazarda rekabet edebilmeleri için 

teknolojik açıdan önemli bir kavramdır. Ar-Ge faaliyetleri toplumun refah seviyesini 

arttırırken aynı zamanda müĢteri memnuniyetini arttırmaktadır. Teknolojiyi yakından 

takip eden firmalar Ar-Ge faaliyetleri sayesinde rekabet avantajı elde edebilmektedirler. 

Ar-Ge faaliyetlerindeki teknolojik yenilikler sayesinde güç dengesi sağlanmıĢ ve 

bu denge sayesinde gelir oranlarındaki artıĢ ekonomik açıdan da değiĢimlere tanıklık 

etmesine aracılık etmiĢtir. Ġnsanlığın geliĢim gösterdiği her çağda toplumun 

ilerleyebilmesi adına teknolojideki her yenilik, toplumu bir adım ileriye götürmüĢ bu 

sayede de tarımdan sanayiye geçiĢ sağlanmıĢtır. Bu geçiĢ teknolojide ilerleme 

kaydettiğimizin de göstergesi olmuĢtur. KüreselleĢmenin beraberinde getirdiği dönem 

Ģu anda içinde bulunduğumuz çağı getirmiĢ, bu çağa ise bilgi çağı adı verilmiĢtir. Bilgi 

çağı ise araĢtırma ve geliĢtirmeyi meydana getirmiĢtir (Ġpek, 2015: 10-11). 

Firma içerisinde bulunan pazar ve teknoloji birbirlerini tamamlayan 

kavramlardır. Elde edilen ve firmaların bünyelerine aldıkları bu bilgiler ve aynı 

zamanda teknolojiler Ar-Ge faaliyetleri ile birlikte geliĢtirilerek üretime alınmaktadır 

(ġahinli ve Kılınç, 2013: 132). Ülkelerin ve iĢletmelerin bulundukları pazar içerisinde hayatta 

kalabilmeleri için Ar-Ge‟ye ihtiyaçları vardır. Çünkü dünya sürekli değiĢim halindedir 

ve kuĢaklar arası bu değiĢimde bizlere farklılıkları ve yenilikleri sunmaktadır. 

GeliĢtirilen her ürün hayatımızı kolaylaĢtırırken aynı zamanda teknolojinin geliĢimlerini 

de beraberinde getirmektedir.  

Yeni doğmuĢ bir bebeğin ilk adımları gibi hayatımıza giren teknoloji, Ģu anda 

içinde bulunduğumuz dönemde ise yürümeyi öğrenmiĢ çocuk gibi geliĢme göstermiĢ 

durumdadır. Ġçinde bulunduğumuz bilgi çağında yeniliğe, araĢtırmaya, öğrenmeye ve 

keĢfetmeye bu kadar açken, Ar-Ge faaliyetlerinin durağan halde kalması ve geliĢim 

gösterememesi toplumun geliĢimini engelleyebileceği gibi firmaların pazardaki yerini 

de aynı oranda risk altına alırken, teknolojik yeniliklerinde ilerlemesini engeller 

nitelikte olacaktır.  

Ar-Ge‟nin sağlık, bilim ve iletiĢim teknolojileri, gelir dağılımındaki adalet 

dengesi, hem bölgesel hem de kırsal alanların iyileĢtirilmesi gibi kendine hedeflediği bir 
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yol haritası vardır (IĢık ve Kılınç, 2012: 12). Bu yol haritası sayesinde de firmaların 

ekonomideki ve pazardaki yerlerini de belirlemektedir. Romer aracılığıyla ilk kez 1990 

yılında Ar-Ge‟ye dayalı Ekonomik Büyüme modeli ortaya atılmıĢtır. Bu modelin 

geliĢiminin sağlanması ise ilk olarak 1991 yılında Rivera-Betiz ile P.M, Romer, 

Grossman-Helpman tarafından yapılmıĢtır. 1992 yılında da Agtion-Howitt geliĢimini 

sağlamıĢtır (ġahinli ve Kılınç, 2013: 132). 

Türkiye‟de Ar-Ge verilerinin ilk incelenmesi 1993 yılında yapılmıĢtır. 

Düzenlemeleri o yıllarda Devlet Ġstatistik Enstitüsü (DĠE), günümüzdeki adı ile Türkiye 

Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) yapmaktadır. Ar-Ge ile ilgili 1993 yılında yapılmıĢ olan 

ankette geçmiĢ yılların verileri yani 1991 ve 1992 yılı verileri toplanmıĢ, bir sonraki 

dönemlerde de Ar-Ge verilerini kaydetme süreci devam etmiĢtir (Demir ve Geyik, 2014: 

172).  

Var olduğumuz bu dönem içerisinde insanların yaĢamını kolaylaĢtıran pek çok 

fikrin arkasında inovatif düĢünceler yatmaktadır. Elde edilen bu fikirlerin sahipleri ise 

teknolojiye katkı sağlamak adına hem fikren hem de Ar-Ge yatırımları ile bu fikirlere 

destek olan ülkeler olmuĢtur. Ülkelerin isimlerinden bahsetmek gerekirse sözü edilen bu 

ülkeler ise Ģunlardır: ABD, Japonya, Almanya ve Güney Kore vs. (ġahinli ve Kılınç, 

2013: 333). 

ġu anda yaĢamakta bulunulan çağ, belki de bundan çok uzun yıllar önce 

hayalinin bile kurulamayacağı kadar geliĢmiĢ ve modernleĢmiĢtir. Hem sağlık hem 

eğitim hem finans hem de savunma anlamında kaydedilen bu geliĢmeler insanların 

hayatını kolaylaĢtırmaktadır. ĠĢletmelerin bu pazarda rekabet edebilmeleri için Ar-Ge 

yatırımlarına öncelik vermemelilerdir. Piyasaya sundukları ürünleri sürekli olarak 

iyileĢtirmeye ve geliĢtirmeye odaklı ilerlemeleri müĢteri tatminini beraberinde 

getirmekte var olan ürünlerde arz eden değiĢimi yakalayarak pazardaki bu rekabete ayak 

uydurmaktadırlar. 

Ar-Ge‟ye önem veren Ģirketlerin büyümelerinde ki hızın ve ihracat seviyelerinin 

uzun süre de istenilen düzeye çıkarıldığı ve aynı zamanda da kısa süre de ortaya çıkan 

aksilikleri de ortadan kaldırdıkları sonucuna varılmıĢtır (Özaydın ve Çelik, 2019: 2). 
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 1.2. AR-GE KAVRAMI 

AraĢtırma ve geliĢtirme (Ar-Ge) kavramı Ģuan içinde bulunduğumuz dönem 

içerisinde sürekli kullanılmakla birlikte, pek çok farklı tanımı da bulunmaktadır: “Ar-

Ge işletmelerde yeni ürün üretme süreçlerinin ortaya çıkarılmasına yönelik sistemsel ve 

yaratıcı çalışmalar olarak tanımlanabilir. Bu çerçevede Ar-Ge bilim ve teknolojinin 

gelişmesini sağlayacak yeni bilgiler elde etmek veya mevcut bilgilerle yeni malzeme, 

ürün, süreç ve hizmetler oluşturmak veya mevcut olanları geliştirmek amacı ile yapılan 

düzenli çalışmalardır. Özetle Ar-Ge, ürün ve süreç yeniliğine veya artan bilimsel bilgiye 

yönelik organize edilmiş çabalardır” (Özaydın ve Çelik, 2019: 1). 

Ar-Ge‟nin varoluĢ nedeni bilgiye olan ihtiyacın artması ve buna bağlı olarak da 

teknolojiye olan ihtiyacı arttırmasıdır. “Teşebbüsler tarafından finanse edilen veya 

gerçekleştirilen tüm Ar-Ge faaliyetleri, yenilik faaliyetleri olarak ele alınır” (Y. Aslan, 

2018: 126). Ar-Ge çalıĢmaları firmaların pazarda tutunabilmeleri için olmazsa olmazları 

olma niteliğini taĢımaktadır. Rekabetin olduğu pazarlarda lider konumunda olan 

firmaların Ar-Ge alt yapılarının yüksek düzeyde olması gerekmektedir.  

GeçmiĢten Ģu anda bulunduğumuz döneme bakılacak olursa birbirinden farklı 

millet ve kültür yapısı olan birçok ülkeyi diğerinden ayıran en güçlü farkın teknoloji 

olduğu yadsınamaz bir gerçekliktir (MÜSĠAD, 2012: 27). GeçmiĢ tarihe bakıldığında merak 

ve öğrenme konusunda ilk adımı Müslümanlar atmıĢ ve bu döneme “İslami Altın Çağı” 

adı verilmiĢtir. Müslümanlar yalnızca yeni Ģeyler keĢfedip icatlar yapmakla kalmayıp 

aynı zamanda Batı medeniyetine de ıĢık olmuĢtur. 1700‟lü yılların ortalarında mucitler 

ilk olarak Ġngiltere‟de Endüstri Devrimini baĢlatıp daha sonraki dönemlerde ise yeni 

çığırlar açarak ilerleme kaydetmiĢtir (MÜSĠAD, 2012: 27). Ülkelerin çağın getirdiklerine 

adapte olabilmeleri için Ar-Ge faaliyetleri oldukça önemlidir. Ülkelerin bilgiye 

ihtiyaçları vardır ve dolayısıyla bu bilgileri geliĢtirebilmek için ise teknolojik alt yapı 

gereklidir. 

AraĢtırma ve GeliĢtirme (Ar-Ge) kurum adı altında 1870 yıllarında Almanya‟da, 

yeni ürünler üretmek adına sanayide bilgiyi daha sistematik bir Ģekilde kullanarak 

yapılan araĢtırmalar neticesinde düzeyli ve toplum yararına ürün üretmek kararının 

alınmasıyla ortaya çıkmıĢtır. 19. Yüzyılın ilk dönemlerinden itibaren kimya ile elektrik 

sanayilerinin üretime geçebilmesi için büyük Ar-Ge laboratuvarları kurulmuĢtur (Kul, 
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2010: 76). 20. yüzyılın orta dönemlerine kadar teknolojide emek-yoğun ön planda 

bulunurken, Ģu anda içinde bulunduğumuz dönemde ise teknolojide bilgi-yoğun 

teknolojileri önem kazanmıĢtır (Kul, 2010: 74).  

Ar-Ge kavramını tanımlamak gerekirse, Ar-Ge, var olan sistem içerisinde 

teknolojide alt yapıyı sağlamlaĢtırarak bilgi ve araĢtırmaya dayalı üretim yaparken, 

toplum refahını arttırarak, firmaların ellerinde ki ürünü geliĢtirip, farklı ürün araĢtırması 

yaparak pazarda rekabet koĢullarında ayakta kalmalarını sağlayacak bilgi sistemi olarak 

değerlendirilebilir. BaĢka bir deyiĢle, Ar-Ge, bilgi ıĢığında bilime ve teknolojiye katkı 

sağlayarak, toplumun refah seviyesini en üst seviyeye çıkaran araĢtırma ve geliĢtirmeler 

bütünü denilebilmektedir. 

Ar-Ge‟nin literatürdeki tanımlarını incelenecek olursa bakılan farklı açılar 

gözlemlenebilmektedir. Literatürdeki bazı tanımları Ģunlardır: 

Frascati Klavuzuna göre Ar-Ge kavramı; “Ar-Ge, bilimsel ve teknolojik temeli 

olan diğer birçok etkinlikle ilişkili bir faaliyettir. Bu diğer faaliyetler kimi zaman Ar-Ge 

ile oldukça yakından ilişkili de olsa, bilgi akışları üzerinden ve işletmeler, kurumlar ve 

personel açısından, Ar-Ge ölçümleri sırasında dışarıda tutulmalıdır” (OECD, 2002: 

17). 

Ar-Ge ve inovasyon birbirini tamamlayan kavramlardır ve son zamanlarda bu iki 

kavram bir arada kullanılmaktadır (Demir ve Geyik, 2014: 175). Ar-Ge faaliyetleri, sektör ve 

insan gibi pek çok faktöre bağlıdır (Yiğit, 2014: 1). Ġnsan faktörü Ar-Ge kavramı için 

oldukça önemli ve etkin bir rol oynamaktadır çünkü insanın doğasında yer alan ve 

geliĢtirilmeye açık olan sezgi, merak ve yaratıcılık duyuları geliĢtirilerek bir araya 

getirildiğinde yeniliğin ve Ar-Ge‟nin temel devinimini ateĢlemiĢ olmaktadır.  

Ar-Ge çalıĢmaları neticesinde iktisadi büyümeyi öngören model Grasman ile 

Helpman (1990) modelidir. Grosman ile Helpman‟ın görüĢüne göre Ar-Ge sayesinde 

geliĢtirilen teknolojinin birçok yeniliği beraberinde getirmesi ve bu yenilikler sayesinde 

de ekonomik açıdan karlılığı arttırarak, kaliteyi yükseltip devamlılık arz eden uzun 

süreli büyümeyi ön görmektedir (Özkan ve Bayar, 2019: 154).  

AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetlerinin farklı ve yeni bilgilerin geliĢimine destek 

olurken, yenilik üzerine kurulu kurumların oluĢturduğu kültür ya da tarzları da Ar-Ge 
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faaliyetlerini desteklemektedir (GüravĢar G., 2010: 2). Ülkelerin küreselleĢmeye ayak 

uydurabilmeleri için en önemli etken hem bilim hem de teknoloji açısından Ar-Ge 

çalıĢmaları olduğu görülmektedir (Özaydın ve Çelik, 2019: 1).  

Ar-Ge geliĢen ve değiĢen dünyada Ar-Ge faaliyetlerinin katkıda bulunduğu 

birçok alanda, örneğin; sanayi, rekabette üstünlük sağlayan firmalar açısından oldukça 

önemli bir olgudur. KuĢak değiĢimleri kültürel ve yaĢam tarzı boyutunda da toplumun 

değiĢimine sebep olmuĢtur. Ġnsanların tüketim alıĢkanlıkları değiĢmiĢ bu da farklı ürün 

talebini beraberinde getirmiĢtir. ĠĢte bu noktada Ar-Ge devreye girerek araĢtırmaları 

neticesinde bizlere ve yeni nesile daha farklı olanaklar sunmak çok fazla çalıĢmaktadır. 

Mevcut bilgi dıĢında bu bilginin daha da ötesine geçebilmek için çalıĢan, 

araĢtıran ve geliĢtiren Ar-Ge faaliyetleri aynı zamanda da yeni bilgiler bulmak için 

ortamlar aramaktadır. Her tüketicinin kullanım ve yaĢam tarzı farklıdır. O yüzden her 

kesime hitap edebilmek firmalar açısından oldukça külfetlidir ve pazardaki yerleri 

açısından da oldukça önemlidir. Ar-Ge faaliyetlerine önem veren firmalar bu açıdan 

kendilerini geliĢtirmekte ve gerekli olan teknolojik alt yapısını sağlamaktadırlar. 

Ar-Ge faaliyetleri sayesinde ekonomik boyutta büyümeye, üretim oranlarında 

yükseliĢe ve aynı zamanda toplumun sosyal yapısında da değiĢmelere ve tüm bu 

süreçlere teknolojik geliĢmeler sayesinde ulaĢmaktadır (Özaydın ve Çelik, 2019: 2).  

Kalkınma planına bakıldığında Onuncu beĢ yıllık kalkınma planı 2014 ve 2018 

yıllarını kapsamaktadır. Bu kalkınma planı, Ar-Ge‟yi geliĢtirmeye, toplum refahını 

arttırmaya yönelik çalıĢmalara ağırlık verilmiĢtir. 2023 yılı hedeflerine göre ülkenin 

belirlediği düzeyde ilerlemesi düĢünülmektedir (AfĢar vd., 2018: 2). Perçin, Karakaya ve 

Ağazade‟nin (2017) yaptığı çalıĢmaya göre, Türkiye‟nin yurt dıĢı pazarlarında üstünlük 

sağlayabilmeleri için Ar-Ge faaliyetleri ile teknolojiyi ileri götürerek iyileĢtirmeler 

yapıp, bu iyileĢtirmeleri süreklilik arz edecek Ģekilde yenilenmesini sağlamayı 

sürdürmelilerdir (Perçin vd., 2017: 100) düĢüncesini ileri sürmüĢlerdir. 

1.3. AR-GE KAVRAMININ AMAÇLARI VE KAYNAKLARI 

AraĢtırma ve GeliĢtirme faaliyetleri (Ar-Ge), bilgi çağı için oldukça önemli bir 

araĢtırma merkezidir. Bilginin iĢlenebilmesi, iĢlenen bilginin ise toplumu ve iĢletmeleri 

ileriye dönük yeniliklerde hayatlarını kolaylaĢtırıyor olması Ar-Ge çalıĢmalarının ne 
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kadar önemli olduğunu bizlere göstermektedir. Ar-Ge faaliyetlerinin amacı hem 

insanların hem de iĢletmelerin refah seviyelerini arttırarak istihdam kurmalarında bunu 

sürekli kılmaktadır. 

Zerenler, Türker ve Esen‟in (2007) yaptığı çalıĢmaya göre, Ar-Ge faaliyetlerinin 

diğer amaçları aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir (Zerenler vd., 2007: 658): 

 Mevcut ürünler dıĢında farklı ürünleri de geliĢtirerek bu ürünleri pazara 

kazandırmak. 

 Üretilen ürünler ile bu ürünlerin malzemeleri için yeni pazarlar bulmak, 

 Teknolojideki yenilikleri kullanmak ve teknolojiye katkıda bulunmak, 

pazarda yer alan iĢletmelerin teknolojik geliĢmelere ayak uydurarak rekabet 

üstünlüğünü sağlamak, 

 ĠĢletmelerin üretim, sanayi ve ekonomik verimliliklerini arttırmak, 

 Teknolojiyi en iyi Ģekilde kullanarak en iyi ürünlerin en uygun maliyetle 

üretimini sağlamak, 

 ÇalıĢan ve iĢverenler arasındaki iletiĢimin anlaĢılabilir olmasını sağlamak, 

 Sağlıklı ve zamanında iletiĢim kurulabilmesi için biliĢim sistemi sayesinde 

yönetime bilgi aktarımını sağlamak. 

Ar-Ge faaliyetlerine hayatımızın her alanında ihtiyacımız vardır. Çünkü Ar-Ge 

sayesinde yapılan çalıĢmalar hem yaĢamımızı kolaylaĢtırmak hem de iĢletmelerin 

teknolojiye ve küreselleĢen dünyada pazara ayak uydurmalarını sağlamaktadır. Yapılan 

her çalıĢma, hayatımıza katılan her yenilik toplum refah seviyesi ve istihdamı arttırmaya 

yöneliktir.  

Bilginin bu denli kıymetli olduğu çağımızda, bilgiye hükmedebilmek ve bu 

sayede teknolojiye ve yeniliklere ayak uydurabilmek için ciddi bir ekonomik bütçeye 

ihtiyacımız vardır. Bilginin iĢlenip ürüne çevrilebilmesi, oradan da bizlere ulaĢması 

müĢteri kazanımını ve memnuniyetini de beraberinde getirmektedir. 

Her milletin yaĢam tarzı, kültürü ve etnik yapıları farklıdır. ĠĢletmeleri her pazar 

için ayrı bilgi üretip, ürettikleri bu bilgilerin iĢlenebilmesi için ise teknolojik alt 

yapılarının yeterli olması gerekmektedir. Ekmeğin aslanın ağzında değil de midesinde 

olduğu bu dönemde bilgide altın kadar değerli ve kıymetlidir. 
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Ar-Ge‟nin kaynağı insandır. Ġnsan sürekli değiĢen, geliĢen ve kuĢaklararası 

farklılıklar getiren bir canlı türüdür. Öğrenen, araĢtıran ve bunların sonucunda elde 

ettikleri bilgileri hayata geçiren insanlar araĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri için oldukça 

önemli bir kaynaktır.  

Ġnsanoğlu doğumdan ölüme kadar her gün yeni bir Ģeyler keĢfedip 

öğrenmektedirler. Koklayarak, dokunarak, duyarak, tadarak ve görerek baĢlayan 

öğrenme süreci salt bilgileri iĢledikten sonra kendi baĢlarına hareket edebilecekleri, 

kendi kararlarını sağlıklı bir Ģekilde verebilecekleri ana kadar bir anne-babaya, bir 

vekile ve bir öğreticiye ihtiyaçları vardır. ĠĢte bilgide tıpkı bu öğrenme sürecinde olduğu 

gibi öğrendikçe geliĢen, geliĢtikçe de hazine değeri kazanmaktadır.  

 Ar-Ge faaliyetlerinin bir diğer kaynağı ise bilgidir. Elde edilen salt bilgiyi 

mevcut ürün ya da yeni ürünlerine iĢleyerek farklılıklar kazanıp rekabet içerisinde olan 

iĢletmelerin pazardaki yerini belirlemektedir.  

Her firmanın elinde bulunan kaynak aynı değildir. Firmaların ellerinde bulunan 

bu kaynaklar araĢtırma ve geliĢtirme, yeniliğe ayak uydurma ve pazar koĢullarına adapte 

olma süreçlerini meydana getirmektedir (Bakan vd., 2013: 2). Haliyle, firmaların 

küreselleĢen ve değiĢen dünyanın hızına yetiĢebilmeleri ve bu sürece adapte 

olabilmeleri için ellerinde bulunan en önemli etki, araĢtırma ve geliĢtirmedir.  

Farklı düĢünceler, farklı ürün ve teknoloji geliĢtirebilmeleri için Ar-Ge ve 

bilginin harmanlanarak oluĢturulan bu bütünlüğün geliĢim göstermesi sağlanmaktadır. 

Bu açıdan yeniliğin oluĢturulması için Ar-Ge kültürünün en iyi Ģekilde 

değerlendirilebilmesi ve en önemli kaynağı olan “insan” faktörünün göz ardı 

edilmemesi gerekmektedir (Bakan vd., 2013: 2). 

1.4. AR-GE‟NĠN ÖZELLĠKLERĠ 

Firmaların, araĢtırma ve geliĢtirme faaliyetlerinin geliĢim hızına ayak 

uydurabilmeleri için çok çetin bir yarıĢın içinde en iyisi olmaları gerekmektedir. Çünkü 

dünya çok hızlı bir değiĢim göstermekte ve bu hızı yakalamakta o kadar kolay 

olmamaktadır. ĠĢte bu açıdan firmalarında yaptıkları yatırımlarının büyük bir kısmının 

araĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri üzerine olmalıdır.  

Ar-Ge‟nin özelliklerine bakacak olursak aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir: 
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 Bilgiyi kullanarak yeni ürün ve hizmetler geliĢtirmek, 

 Teknolojiye katkı sağlayarak üretime katkıda bulunmak, 

 Zaman ve üretim maliyeti açısından tasarruf sağlamak, 

 Firmaların pazardaki rekabet ortamında ayakta kalmalarında destek olmak,  

 Banger‟in, (bt) yaptığı çalıĢma neticesinde Ar-Ge‟nin özelliklerini aĢağıdaki 

gibi ele almıĢtır. Bunlar; 

AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri, kavramlara odaklanmaktadır. Bu 

kavramların açıklanması ya da belirli sonuçlara dayandırarak farklı-özgün Ģeyler 

bulmayı amaçlamaktadır. 

 AraĢtırma ve geliĢtirme çalıĢmaları dar ya da geniĢ hedeflere ulaĢmayı 

amaçlayabilmektedir, 

 AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri, sermaye ve gidilecek yolu önceden 

belirlemiĢte olsa, bünyesinde belirsizlik barındırmaktadır, 

 Yapılan faaliyetlerin en son noktası genellikle belirsizdir, 

 Bulunan ve sonuca ulaĢan ürünler sektöre sunulurken maddi bir değer 

biçmeden pazara sürülür ya da sunulan bu üründen maddi bir kazanç 

sağlanır, 

AraĢtırma ve geliĢtirme çalıĢmalarının sunması gereken beĢ ana kriter 

bulunmaktadır. Bunlar, (Banger, bt): 

1. Farklı, yeni ürün, 

2. Ġcat niteliğinde fikir, 

3. Kesinliği olmayan, 

4. Düzenli, 

5. Var olan ürünün bir diğer ürüne aĢılayabilmeli ve tekrar üretimi 

sağlanabilmelidir.  

Yukarıda ki maddelerden de anlaĢılacağı üzere, Ar-Ge faaliyetleri bilgi birikimi 

ve teknolojik alt yapı sayesinde müĢteri beklentilerini karĢılayabilmek için düzenli ve 

disiplinli çalıĢmalar neticesinde farklı ve dikkat çekici ürünleri bir araya 

getirebilmektedir. Kul‟un (2010) yaptığı çalıĢmada da belirttiği üzere, yenilikçilik 
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kavramı ve Ar-Ge arasındaki uyum birbiri arasındaki bağın kuvvetli olduğunu 

göstermektedir ( Kul, 2010: 82). 

Yapılan Ar-Ge faaliyetleri sonucunda, üretimde sanayi odaklı ürünlere ağırlık 

veren ülkeler, bilginin değerli hale geldiği bu noktada artık bilgi ve teknolojinin 

bileĢiminden doğan teknolojik bilgiyi satma odaklı ilerlemektedirler (Kaya, 2013: 20). 

Hem ülke hem de farklı kültür yapısına sahip olan toplumların refah seviyelerine 

ulaĢmalarındaki etken Ģüphesiz, yaĢam kalitelerindeki seviyeyi arttırmak için bilinçli 

hareket etmeleri ve bu bilinçli hareketin olağan süreci olarak uygulayabilme meziyetine 

ulaĢabilmeleridir (Kaya, 2013: 21).  

Kaya‟nın (2013) çalıĢmasına bakıldığında, AraĢtırma ve GeliĢtirme 

faaliyetlerinin araĢtırması sonucu bilgi toplumunun oluĢturulmasında ülke 

sınıflandırmalarını incelemiĢtir. Bu sıralamaya göre; “Ameri BirleĢik Devletleri, 

Japonya, Almanya, Ġngiltere, Ġsviçre, Fransa ve Ġsveç gibi” endüstri açısından geliĢmiĢ 

ülkeler, Ar-Ge faaliyetlerine ayırdıkları bütçe GSMH oranının %2‟sinden fazladır” 

“Ġtalya, Norveç, Kanada, Avusturya gibi” orta düzeyde endüstrileĢmiĢ ülkelerin ise bu 

oranı %1 ile %2 arasında oynadığı görülmektedir. BaĢka ülkelerde ise OECD‟nin 

oranına göre, %1‟in altında izlemektedir. Ar-Ge faaliyetlerine göre sağlanan 

kaynaklarında 1993 yılı verilerine göre Türkiye‟nin kaynağı GSMH‟nin %0,46 

oranlarında seyrettiği görülmektedir (Kaya, 2013: 22).  

1.5. AR-GE  TÜRLERĠ 

AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri alanında yaptığı harcamalarda hem kamu 

hem de özel sektörün pazarda rekabet üstünlüğü sağlayabilmesi açısından önemli bir 

araĢtır (IĢık ve Kılınç, 2011: 18). Ar-Ge faaliyetleri üç baĢlığı kapsamaktadır. Bu baĢlıkları 

sıralamak gerekirse; 

1. Temel AraĢtırma 

2. Uygulamalı AraĢtırma 

3. Deneysel AraĢtırma olmak üzere üç ana baĢlıktan oluĢmaktadır. 

1.5.1. Temel AraĢtırma 

Bu araĢtırma tekniği popüler ve gözlem yeteğine dayalı bulguların arkasında       

ki farklı ve yeni fikirleri kazanmak amacıyla hem teorik hem de pratik çalıĢmaları 
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kapsamaktadır (IĢık ve Kılınç, 2011: 18).  Temel araĢtırma tekniği gözde ve izlenebilir 

durumların altında yatan farklı fikirleri bünyesine almak adına herhangi bir deneyim ya 

da tecrübe olmadan kavranılan hem deneysel hem de uygulanabilir faaliyetlerdir 

(ġahbaz vd., 2014: 49). 

Temel araĢtırma tekniği, bakıldığında özellikle herhangi bir alanda uygulanma 

durumu ya da kullanıma dayalı olmayan aynı zamanda olgu ve gözle görülür 

durumların altında yatan fikirleri elde edebilmek için yapılan deney nitelikli 

çalıĢmalardır (Anlağan, 2011: 5). Bu çalıĢma tekniğinden elde edilen sonuçlar genel 

anlamda satılmaz, bilim niteliğinde olan dergilerde yayımlanır ya da ilgi alanına giren 

mesleklere verilir ve bazı durumlarda güvenliği sebebi ile “gizli” ilan edilme söz konusu 

olabilir (Anlağan, 2011: 6). 

Temel araĢtırma yöntemlerine dayalı çalıĢamlar bilim ve aynı zamanda araĢtırma 

zinciri çerçevesinde o an için, bir anda, haliyle doğrudan bir yarar gözetmeyen 

çalıĢamalar kapsamında yapılmaktadır. ġüphesiz yapılan tanımda anlatılmak istenen 

maddi ya da manevi açıdan, tüketicilere doğrudan bir yarar gözetmek amacıyla bu 

uygulama sunulmamaktadır. Bu pencereden bakıldığında insanların hem ruhuna hem 

duygularına hem fikirlerini açığa çıkarmak için hemde fiziken bünyesinde barındırdığı 

özellikleri ortaya çıkarmak, yapılan çıkarımları ileriye götürüp geliĢim göstermesini 

sağlamak amacıyla çalıĢmalar yapmaktadır (ÇalıĢır, 2019: 15).  

Anlağan‟ın (2011) yaptığı çalıĢmaya göre  (Anlağan, 2011: 7): 

 Temel araĢtırma yöntemi üzerinde çalıĢan bilim insanı Ģahsi hedeflerini 

belirlerken belirli alanları belirlemede, belirli noktalarda özgürdür, 

 Bu araĢtırma yöntemi genel anlamda yükseköğretim kurumlarında 

sürdürülür fakat belirli ölçülerde devlet kurumunda da sürdürülebilir, 

 Temel araĢtırma yöntemi ileriki dönemlerde birçok uygulamanın 

keĢfedilmesi gibi alenen gösterilen bir hedefle, bir takım ilgi alanlarına 

yönlendirilmesi yapılabilir  

Bu yönteme dair örnek verilmesi gerekirse, Charles H. Townes‟in çalıĢması olan 

Lazer ıĢınları olabilir (Anlağan, 2011: 8). 
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 Temel AraĢtırma Türleri: 

• Salt temel araĢtırma: Uzun dönemli maddiyat ya da toplum yararına herhangi bir yarar 

gözetmeden ya da yapılan çıkarımlardan hızlı bir Ģekilde  problemlere aktarmadan ya da 

bu araĢtırma sonuçlarından faydanalanacak olan pazarlara aktarılması amacı ile bir 

sürecin içine girmeden yalnızca elde tutulan bilginin daha üst seviyeye çıkması amaçlı 

sürdürülür (Gök, bt). 

• Güdümlü temel araĢtırma: Bilgi sahibi olunan ya da varlığına dair beklenti içine 

girilen, hali hazırda ya da ileriki dönemlerde beklenen problemler ya da ihtimal 

dahilinde olan durumların çözüme kavuĢturulabilmesi adına, bu düĢünce ile temel 

alınan araĢtırma yöntemidir. Örneğin; “Nanoteknoloji konulu kamusal araştırma 

programları, yakıt pilleri teknolojisiyle ilgili araştırmalar” (Gök, bt). 

1.5.2. Uygulamalı AraĢtırma  

Uygulama araĢtırma tekniğine bakıldığında “Yeni bilgileri elde etmek için 

yürütülen özgün araştırmalar ile ilgilidir, ancak buradaki araştırma belirli pratik 

amaçlar ya da hedefler için yapılmaktadır” (IĢık ve Kılınç, 2011: 18).  Bu araĢtırma tekniği, 

yepyeni, farklı bilgiler edinebilmek amacıyla yapılan tamamen kendine has çalıĢmaları 

olan uygulamalı araĢtırma tekniği, ilk baĢta belirlenmiĢ ve çabucak ilerleyebilicek 

çalıĢmalar ıĢığında ilerlemektedir. Uygulamalı araĢtırma tekniğinden elde edilen 

bulguların sadece bir tane ya da belirlenen sayıda “ürün, iĢlem” ya da  “yöntem” için 

geçerli olucağı düĢünülmektedir (ġahbaz vd., 2014: 49). 

Çağımızda mevcut olan bilgi ve bu bilgilerin temelinde yatan birikimlerin 

problemlere dayalı yanlarını sonuca vardırmak amacı ile kullanılmasına uygulama 

araĢtırma yöntemi denilmektedir. BaĢka bir tanımla ifade etmek gerekirse uygulama 

araĢtırma yöntemi, elde edilmiĢ bilimsel bilgi ve bu bilgilerin gözlemlerinden yola 

çıkarak, maddi bir getiri sağlaması amaçlanarak uygulanmasına, uygulamalı araĢtırma 

yöntemi olarak ifade edilmektedir. Bu araĢtırma yönteminde mutlaka olması gereken 

durum önceden hali hazırda yapılmıĢ olan uygulamaları geliĢtirme yönünde garanti 

katkı verebilmesidir. Uygulama araĢtırma yöntemi baĢka yöntemlere göre endüstri 

iĢletmelerinde çok daha hızlı sonuçlar verebilmektedir (ÇalıĢır, 2019: 16). 

Uygulama araĢtırma yöntemi, farklı ve yeni fikirlere ulaĢmak için yapılan 

kendine has çalıĢmalardır ve aynı zamanda belli konularda bir Ģeyi pratikleĢtirmek 
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amacıyla yapılan çalıĢmalardır (Anlağan, 2011: 9). Anlağa‟nın (2019) yaptığı çalıĢmaya 

göre uygulamalı araĢtırma yöntemi; 

 Bu araĢtırma yönteminin amaçlarından birisi temel araĢtırma yönteminin 

elde ettiği sonuçların kullanma ihtimalini veya daha önce belirlenmiĢ olan 

amaçları elde edebilmek için farklı yöntem ve gidiĢ yolunu belirleyebilme 

amacıyla kullanılır. 

 Uygulamada olan sıkıntıları onarmak sebebi ile var olan bilgi ve 

kapsamlarını değerlendirme amacı güder. 

 Yöntem genellikle bilgilere iĢlevsel bir Ģekil verir ve bu çalıĢma sonucu elde 

edilen bulgular genellikle patentleĢtirilebilir, farklı bilgi paylaĢımı 

yapılmayıp gizlilik ilkesi altında da paylaĢımı yapılmayabilir. 

1.5.3. Deneysel AraĢtırma 

 Deneysel araĢtırma, deneysel geliĢtirme olarak da anılmaktadır. “Deneysel 

geliştirme sistematik bir çalışmadır ve araştırma ve uygulamalı deneyim sonucu 

bilginin elde edildiği bir faaliyettir. Bu çalışmalar yeni materyaller, yeni ürünler veya 

cihazlar üretmek, yeni üretim yöntemleri veya sistemleri geliştirmek ya da zaten 

üretilmiş ve geliştirilmiş bu süreçleri daha da ileri boyutlara taşımak üzere 

temellendirilmiştir” (IĢık ve Kılınç, 2011: 18). Var olan, daha önce iĢlenmiĢ ve öğrenilmiĢ 

bilgilerden, baĢka ürün ya da  zaman üretmeye ya da bu iki olguyu düzeltmek adına ek 

bilgiler üreten düzenli çalıĢmalar bütünüdür. Genelde özel sektör tarafından uygulunan 

bu sistem, “uzay, havacılık” gibi kamuya ait kuruluĢlarda da uygulunabilmektedir. 

Deneysel araĢtırma, temelde olan araĢtırmaları yenileyebilecek bilgileri 

uygulayabilecekken bu araĢtırmalar ile direkt olarak yepyeni ürün ya da süreç 

konusunda ilerleme sağlayabilir (ġahbaz vd., 2014: 49). 

Deneysel araĢtırma yöntemi, araĢtırmalar sonucunda ya da deneyimler sonucu 

kazanılan bilgilerden kaynaklanan, farklı ve yeni ürünler elde etmeye veya süreç ve 

sistemde ilerleme kaydetmeye veya hali hazırda üretilmekte olan ürünleri 

yenileĢtirmeye ve ileriye götürme odaklı olan çalıĢmalar bütünüdür (Anlağan, 2011: 12). 
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1.6. AR-GE ĠLE TEKNOLOJĠ VE PAZAR ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

Ar-Ge, teknoloji ve pazar kavramları birbirileri ile yakından iliĢkili 

kavramlardır. Üretilen, değiĢen ve geliĢen fikir ve ürünler daha sonrasında pazara 

sürülerek müĢteri memnuniyetini ve tatminini görmeyi hedeflemektedir. KüreselleĢen 

dünyaya ayak uydurmaya çalıĢan Ģirketler rekabet ortamında hissiz kalmamaya 

çalıĢmaktadırlar. Bu sürece ayak uydurmak istemeseler bile süregelen hayat neticesinde 

mecburen ayak uydurmak durumunda kalmaktadırlar. 

Toplum ve milletler, yapı ve kültür itibari ile birbirlerinden farklılıklar 

göstermektedirler. Bu farklılıklarda her iĢletme için farklı fikir, farklı ürün ve farklı 

sermaye ayrımları demektir. Büyük pazarlara hükmedebilmek için yüksek teknolojiye 

ve değiĢik ambalajlı, güzel reklamlara ihtiyaçları vardır. KızıĢan rekabet ortamında her 

iĢletme bu hengameye kapılıp bütçelerini değiĢim odaklı kullanıp yatırımlarını yeniliğe 

yönelik yapmaktadırlar. 

Teknolojik alt yapının oluĢması uzun zaman gerektiren bir süreçtir ve bu süreç 

birbiri üstüne yeni bilgiler katarak ilerleme kaydetmelidir. Çünkü bu değiĢim süreci 

yoğun düĢünme ve tecrübe gerektirmektedir. Her tecrübe pazarda tutunabilmek için 

büyük bir veri ve emek gerektirmektedir. Ar-Ge, teknoloji ve pazar kavramlarını 

açıklamak gerekirse bu kavramları aĢağıda ki gibi tanımlayabiliriz: 

Ar-Ge: Firmalarda farklı ürün üretme ve bu üretim süreçlerinin oluĢturulmasına 

yönelik disiplinli ve yenilikçi araĢtırma ve çalıĢmalar olarak adlandırılabilir (Özaydın ve 

Çelik, 2019: 1).  

AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri, iĢletmelerin “bilim ve teknoloji”yi 

kullanarak farklı ürün, proses veya hizmet sürecini yenilemek ve ileriye götürmek için 

yaptıkları çalıĢmalar bütünüdür (Murat, 2010: 16). 

Devletin Ar-Ge çalıĢmalarını geliĢtirirken ihtiyacı olan bilgiler, hem stratejik 

hem taktiksel hem de maddi kararlar alırken bu kararlara varma sürecindeki zaman 

tasarrufu açısından da Ar-Ge faaliyetleri oldukça önem arz etmektedir (Kaya, 2013: 12). 

Ar-Ge yenilik demektir ve bu yenilik süreci durağan olmaksızın aktif bir Ģekilde 

süreklilik göstermelidir. Çünkü bu süreç kaliteli geliĢim için toplum ve iĢletmeler için 

önemlidir.  
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Teknoloji: Teknoloji, ekonomik kazanım sağlamak için yapılan araĢtırmalardan 

elde edilen ve uygulanabilen bilimsel çalıĢmalar bütünüdür (Ġpek, 2015: 9). Teknoloji 

kavramının içeriğinde, toplumun içinde bulunduğu yaĢam döngüsü içerisinde ihtiyacı 

olan maddi veya manevi her Ģeyi topluma sunarak bu ihtiyacı giderme güdüsü 

bulunmaktadır (Günay ve Çalık, 2019: 2).  

Teknoloji, yararlı ürünler sunmak, yenilikçi ürünler oluĢturmak adına bu süreçte 

kullanılacak fikir ve havuzda biriktirilen tecrübeleri birleĢtirme sürecidir (Aslan, 2018: 

127). Teknoloji yapı itibari ile mevcut olan bilgiyi geliĢtirerek ilerler ya da spesifik 

fikirler üreterek bu fikirleri toplum yararına sunmayı amaçlar. Her ürün teknolojiye ıĢık 

olur ve bu ıĢık doğrultusunda üretmeye, geliĢmeye ve yenilikçi olmaya devam 

etmektedir. Her Ģey de olduğu gibi teknolojiye katılan her bilgide emek anlamına 

gelmekte ve bu emek doğrultusunda yaĢam kalitemiz artmaktadır. MüĢteri tatminini 

sağlayabilen teknolojinin eğitim, sağlık, sanayi ve günlük yaĢamımız gibi hayatımızın 

her alanında izleri bulunmaktadır.  

Pazar: ĠĢletmelerin her türlü ürün ve hizmeti sektörlerine göre müĢtelerine 

ulaĢtırmak üzere sunduğu ortamlara pazar denilmektedir. Her kesime ve kültüre hitap 

eden bu ortamın iĢletmeler için önemi büyüktür çünkü maddi kazancı ve rekabeti bu 

ortamda sağlayabilmektedirler. 

ĠĢletmelerin pazarla iliĢki içerisinde olması mecburdur ve piyasa koĢullarına 

göre yeniliklere ayak uydurabilmek için ve yeni fikirler öne sürüp farklı olabilmek ve 

pazarda devrim niteliğinde dev olabilimek için trend olacak ürünler ortaya 

koyabilmelilerdir (Yıldız ve Seyhan, 2019: 1413). Pazar “üretici” ve “tüketicinin” karĢılıklı 

etkileĢim gösterdiği, bu etkileĢim sonucunda oluĢan ürün ve hizmetlerin sunulduğu alan 

olarak tanımlanabilmektedir. 

Ekonomik rekabetin kızıĢmıĢ olduğu pazar ortamında bundan etkilenen firmalar, 

rekabet edebilmek için sürekli yeni ürün geliĢtirmek durumundadırlar ve bu ürünleri 

piyasa tanıtmak için çeĢitli reklam ve tanıtımlar yapmaktadırlar. Örneğin; sosyal medya 

da sponsorlu tanıtım reklamları insanları ihtiyacı olsun ya da olmasın sunulan ürünleri 

görme merakı uyandırmakta ve firmaların piyasaya sunduğu bu ürünlerin tanıtımı 

böylece yapılmaktadır. 
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Her pazarın bir yaĢam döngüsü var ve bazen yaĢamn döngüsü sürecinde geliĢim 

gösterebilmekte ya da olduğu konumda kalabilmektedir. Pazarın bu süreçteki yaĢam 

döngüsünü sıralamak gerekirse bu sıralama aĢağıdaki gibidir (Mete, 2018: 1082):  

 KaĢifler 

 Kahinler 

 Kıymet bilenler 

 Kalıpçılar 

 KuĢkucular 

2. ĠNOVASYONUN TARĠHSEL GELĠġĠMĠ  

Ġnovasyon; tek bir kelime ama içeriğinde tarih barındıran bir değiĢim, yeniliĢim 

çağrıĢtıran, devrim tadında bir kelimedir. Ġnovasyonun birçok alan için önemi fazlasıyla 

büyüktür. ĠĢletmelerin, toplumun, bilimin ve devlet kurumlarının da ilgilendiği 

inovasyon, yaĢamımızın tam orta noktasında bulunmaktadır.  

Ġnovasyon kelime itibari ile hayatımıza Ġngilizce dilinden aktarılmıĢtır. BaĢka bir 

dile bakıldığında ise Latince dilinden “innovatio” kelimesine dayanmaktadır. 

Ġnovasyonun kelime açısından alt yapısı incelendiğinde “içinde, içine” anlamında ki 

“in” ve “değiĢtirmek, yeni bir yapıya çevirmek” manasındaki “novare” kalıplarından 

ortaya çıkarılmıĢtır. Ġnovasyon kelimesi “yeni” kökü ile harmanlanmıĢtır. Ġnnovation, 

Fransızcada kullanılırken 1588 yılı öncesi Ġngilizcede ilk kez kullanımı baĢlamıĢtır. 

Türk dil kurumu (TDK) ise inovasyon kelimesini “yenileĢim” olarak tanımlamıĢtır 

(Ġpek, 2015: 4). 

Ġnovasyonun tarihsel geliĢimine bakıldığında 19.yüzyılda ortaya çıkan yeni fikir 

ve icat-buluĢ ifadeleri ile değenlendirilen teknik bir kavram olarak düĢünülmüĢtür. 

“Avusturyalı iktisatçı ve siyaset bilimci Joseph Schumpeter inovasyon kelimesini ilk kez 

1911‟de, yazdığı bir kitapta kullanmış ve “kalkınmanın itici gücü” olarak 

tanımlamıştır. İnovasyonu iktisadı disiplin için bir başlangıç noktası olarak kabul eden 

Schumpeter'e göre inovasyon “mevcut kaynakların yeni bileşimler  olarak sunulması 

biçiminde” tanımlanmaktadır (Ġpek, 2015: 5). 

Birçok araĢtırmacı uzun yıllar süregelen bu süreçte, inovasyon üzerine birçok 

araĢtırma ve çalıĢma yapmaktadırlar. YaĢadığımız ülkemizde Türkiye‟de ise inovasyona 
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olan ilgi 2000‟li yıllarda kendini göstermeye baĢlamıĢtır ve bu da çalıĢma yapılan 

alanlardaki artıĢlardan gözlemlenmesi kolaylaĢmıĢtır. Ġlk kez Joseph Schumpeter 

tarafından dile getirilen inovasyon ile ilgili 1911 yılında yazdığı kitabın çevirisi 1934 

yılında “Ekonomik GeliĢme Teorisi‟‟ olarak yapılmıĢ olan kitabında yenilikçilik 

kavramını ilk kez ele almıĢtır (Aslan, 2018: 123).    

Schumpeter‟e (1939) göre inovasyon, iki aĢamada mümkün hale gelebilmektedir. 

Bunlardan birincisi baĢtan aĢağı farklı ve yeni olan icatlar, bir diğeri olan ikinci aĢama 

ise kademeli inovasyonlardır. Birinci inovasyon aĢamasında, bambaĢka farklı 

teknolojileri geliĢim gösterebilmek adına tanıtmak iken ikinci aĢamada ise oluĢturulan 

pazarlar için yeni potansiyel müĢteri kitlesi ve kaynak edinimini sağlamaktır. Ġlk 

aĢamada yapılan inovasyona örnek vermek gerekirse ensdütri devrimi 

gösterebilmektedir, insan gücünü bir kenara bırakan ve tamamen teknolojiyi geliĢtirme 

sayesinde buharlı makinelere geçiĢ dönemi bu açıklamaları oturtabilmek için yerinde bir 

örnek olmaktadır (Kara, 2019: 44). 

Endüstri dönemleri ile baĢlayan yenilik değiĢimlerine göre Endüstiri 1.0 buharlı 

makineler, Endüstri 2.0 petrol, kömür kaynaklarından enerji üretimi ve elektirikli seri 

üretim dönemi, Endüstri 3.0 otomosyan dönemi ve son olarakta Ģu anda içinde 

bulunduğumuz dönem olan Endüstri 4.0 dönemi çığır açan teknolojik yeniliklerle 

hayatımızı dahada kolaylaĢtırıcaktır. ĠĢte tüm bunlar, bu süreçler inovasyon sayesinde 

olmaktadır. Çünkü inovasyon yenilikçilik, değiĢim, geliĢim her Ģey demektir. Endüstri 

dönemlerini ġekil 1‟deki gibidir: 
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Şekil 1. Endüstri Devriminin Tarihsel Gelişimi 

 

Kaynak: Kesayak, (bt). 

ġekil 1‟de görüldüğü gibi,  inovasyon süreci aĢamalarında yapılan yenilikleri 

endüstri dönemlerine göre sıralamak gerekirse, Kesayak‟ın (bt) yaptığı çalıĢmadaki bu 

sıralama aĢağıdaki gibidir: 

 Mekanik Üretim Tesislerinin Uygulanması (18. Yüzyıl) 

            712 Buhar Makinesinin Ġcadı  

 Elektrik ve ĠĢ Bölümüne Dayalı Seri Üretime Geçilmesi 

            (19. Yüzyıl) 1840 Telgraf ve 1880 Telefon Ġcatları 

            1920 Taylorizm (Bilimsel yönetim)  

 Üretim Süreçlerinin Otomasyonu (20. Yüzyıl) 

           1971 Ġlk mikro bilgisayar (Altair 8800) 
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           1976 Apple I (S. Jobs ve S. Wozniak)  

 Otonom Makineler ve Sanal Ortamlar (21. Yüzyıl) 

1988 AutoIDLab. (MIT) 

2000 Nesnelerin Ġnterneti 

2010 Hücresel TaĢıma Sistemi 

2020 Otonom EtkileĢim ve SanallaĢtırma  

Ġnovasyon ihtiyaçlarımızın karĢılanabilmesi için her türlü ortamı ve yararı 

sağlamaya çalıĢmaktadır. Çünkü her Ģey insanlar içindir ve bu doğrultu da geliĢim 

gösteren her Ģey topluma yarar sağlaması adına yapılmaktadır. Sağlık, eğitim, iletiĢim, 

ulaĢım ve tasarım gibi hayatımızın her noktasında inovasyonun izlerini görülmektedir.   

Ġnovasyon icat demek değil, inovasyon var olan ürün ve hizmetin daha iyiye 

gitmesini sağlayacak iyileĢtirmeler ve yenilikler hedefleyen, değiĢim ve geliĢim 

sağlayan bir süreçtir. Ġcat kelime anlamıyla inovasyondan ayrılmaktadır. Çünkü icat 

henüz tanımlanmamıĢ ve varlığına tanıklık edilmemiĢ ürünlerin ortaya çıkmasına, 

keĢfedilmesine icat denir. 

Ġnovasyon sistemi, öğrenmeyi, öğrenirken bilgileri araĢtırmayı ve edinmeyi, yeni 

Ģeyler öğrenirken ise keĢfetmeyi öğreten ve bu doğrultuda ilerlerken ekonomik ve 

kurumsal alanların bütün fonksiyonlarını kapsamaktadır (IĢık ve Kılınç, 2012: 170). 

Teknolojinin geliĢimi ile fazla maliyet ve iĢ gücü performansının yerine kullanımına 

uygun “akıllı makine” tasarlamaları çok daha önemli hale gelmiĢ ve bu durum 

neticesinde “otomasyon” ile “robot” kullanımının artması ile birlikte geliĢmiĢ ülkeler bu 

alanda çalıĢmalarını yoğunlaĢtırmıĢlardır (Gökçe, 2015: 1-2). ModernleĢen dünyamızda 

inovasyonun önemi giderek artmakta ve inovasyonun hayatımızda olmadan artık 

ilerleme göstermek mümkün görünmemektedir. GeçmiĢten günümüze toplumun yaĢam 

kalitesini ve teknolojinin geliĢimini göz önüne alırsak Ģu anda içinde bulunduğumuz 

döneme “inovasyon çağı” denilebilir.  

2.1. LĠTERATÜRDE ĠNOVASYON KAVRAMI 

GeçmiĢten günümüze kadar inovasyon hakkında birçok yazar tarafından farklı 

tanımlamalar yapılmıĢtır. Ġnovasyon kelime itibari ile yenilik, yenileĢim anlamlarında 



                                                           23 

 

kullanılmaktadır. Ġnovasyon, üretilen ya da üretilmesi muhtemel olan mal ve 

hizmetlerin farklı ürün ve hizmet kalitesi sunmak adına, mevcut ürünler dıĢında bu 

ürünlere kattıkları yenilik ve geliĢmeleri için yapılan çalıĢmalar bütünüdür. 

Ġnovasyonun teknolojiye sunduğu katkılar sayesinde iĢletmelerin pazarda rekabet etme 

seviyeleri teknolojik alt yapılarının yeterliliğine göre değiĢim göstermektedir. ġeĢen, 

Burmaoğlu ve Kazançoğlu‟nun (2015) yılında yaptığı çalıĢmada OECD‟nin Oslo El 

Kitabında yer alan yenilik kavramının tanımına yer verilmiĢtir. Tanıma göre, “Yenilik, 

yeni veya önemli ölçüde değiĢtirilmiĢ bir ürünün uygulamasıdır (mal veya hizmetler), 

yeni bir süreç veya yöntem; veya iĢ uygulamalarında, iĢyeri organizasyonunda veya dıĢ 

iliĢkilerde yeni bir organizasyonel yöntemin uygulanması” (Burmaoğlu vd., 2015: 39). 

Literatürde Ġpek (2015) ve Özgür ve Kanber (2011), yaptıkları çalıĢmalarda 

inovasyon tanımlamaları aĢağıdaki Ģekildedir: 

 Jacob Schmookler: “Bir iĢletme, kendisi için yeni bir ürün veya hizmet 

geliĢtirirse ya da kendisi için yeni bir yöntem veya girdi kullanırsa teknik bir 

değiĢiklik yapmıĢ olur. Belli bir teknik değiĢikliği ilk yapan iĢletme 

inovasyonu yapandır ve yaptığı bu eylem inovasyondur.”   

 Selwyn W. Becker ve Thomas L. Whisler: “Bir fikrin, benzer hedefleri olan 

organizasyonlardan biri tarafından ilk defa uygulanmasıdır.”   

 George W. Downs ve Lawrence B. Mohr: “Organizasyonlardaki farklı 

uygulamalardır.”   

 Joel Goldhar: “Fikirlerin ortaya atılmasından ticarileĢtirmeye kadar ki süreci 

kapsayan inovasyon, tanımlı kaynak ayırma karar noktalarıyla bağlantılı 

olan organizasyonel ve bireysel davranıĢ kalıpları dizisidir.”   

 Christopher Freeman (1982): “Endüstriyel inovasyon, yeni (veya 

iyileĢtirilmiĢ/geliĢkin) bir ürünün pazarlanması ya da yeni (veya 

iyileĢtirilmiĢ/geliĢkin) bir sürecin veya ekipmanın ilk defa ticari kullanımı 

için yürütülen tasarım, üretim, yönetim ve ticari faaliyetleri kapsar.”   

 William L. Moore ve Michael L. Tushman: “Ġnovasyon, pazardaki bir gereksinimin 

sentezlenmesi ve bu gereksinime yanıt veren ürünün üretilmesidir.”   

 Everett M. Rogers: “Ġnovasyon, yeni olarak algılanan bir fikir, uygulama 

veya bir nesnedir.”   
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 Peter Drucker (1985): “Ġnovasyon, giriĢimcilerin farklı bir iĢ veya hizmet 

ortaya koymak için değiĢiklik yapmalarını sağlayan araçtır. Bir disiplin, 

öğrenme yeteneği, uygulama yeteneği olarak gösterilme özelliğine sahiptir.”   

 Rickards: “Ġnovasyon, yeni fikirlerin uygulamaya konmasıdır. Sistemlerin 

problemlerinin (gereksinimlerinin) bu gereksinimlerle ilgili yeni çözümlerle 

çözülmesidir.” 

 Roberts (1987): “Ġnovasyon= icat + kullanım. Ġcat, yeni fikirler yaratmak ve 

bunları iĢler hale getirmek için ortaya konan tüm çabaları ifade eder. 

Kullanım süreci, ticari geliĢtirme, uygulama ve transferi kapsar; belli 

hedeflere yönelik fikirlere ve icatlara odaklanmayı, bu hedefleri 

değerlendirmeyi, araĢtırma ve/veya geliĢtirme sonuçlarının transferini ve 

teknolojiye dayalı sonuçların geniĢ bir alanda kullanımını, yayılmasını ve 

yaygınlaĢtırılmasını da içine alır”.   

 Porter (1990): “ġirketler, inovasyon ile rekabet avantajı yakalar. Ġnovasyona, 

hem yeni teknolojileri hem de yeni iĢ yapıĢ Ģekillerini kapsayacak Ģekilde 

geniĢ bir açıdan yaklaĢırlar.”  

 Schmookler (1966): “Bir iĢletme, kendisi için yeni bir ürün veya hizmet 

geliĢtirirse ya da kendisi için yeni bir yöntem veya girdi kullanırsa teknik bir 

değiĢiklik yapmıĢ olur. Belli bir teknik değiĢikliği ilk yapan iĢletme 

inovasyonu yapandır ve yaptığı bu eylem inovasyondur.”  

 Knight (1967): “Bir organizasyon ve onun çevresi için yeni olan bir 

değiĢikliğin gerçekleĢtirilmesidir.”  

 OECD ve Eurostat (2005): “ĠĢletme içi uygulamalarda, iĢyeri organizasyonunda 

veya dıĢ iliĢkilerde yeni veya önemli derecede iyileĢtirilmiĢ bir ürün (mal 

veya hizmet) veya süreç, yeni bir pazarlama yöntemi ya da yeni bir 

organizasyonel yöntemin gerçekleĢtirilmesidir.” 

Pek çok yazarın yaptığı tanımlardan da anlaĢıldığı gibi, inovasyon toplum ve 

iĢletmeler için oldukça önemlidir. Hayli yoğun çalıĢmalar neticesinde yapılan yenilikler 

istihdam açısından da kaliteyi beraberinde getirmektedir. Her değiĢim ve yenilik 

iĢletmeleri rekabet ortamında bir adım daha ileri götürmekte ve pazar paylarını 
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arttırmaktadır. Ġnovasyon hayatımız için önemli ve gerekli bir değiĢimdir. Bu sebepten 

teknolojiyi geliĢtirmek için daha fazla çalıĢıp değiĢimler üzerine odaklanılmalıdır.  

Ġnovasyon yeniliklerine yaĢamımızın içinden baĢka bir örnek vermek gerekirse 

IKEA‟nın geliĢtirdiği tasarımlarım ve uygulamalardan bahsedebilmektedir. 2014 yılında 

arttırılmıĢ gerçeklikle tasarlamıĢ oldukları uygulama sayesinde insanlar, evlerine 

alacakları eĢyaları almadan önce sistem üzerinden düzenleyerek, evlerinin nasıl 

göründüğünü deneyimleyip alıĢveriĢ yapabilme imkanına sahip olmuĢlardır. IKEA 

artırılmıĢ gerçeklikle geliĢtirdiği bu uygulamayı Apple firmasıyla birlikte geliĢtirerek 

müĢterilerine henüz piyasaya çıkmamıĢ ürün ve hizmetleri konusunda da deneyim 

sağlamayı hedeflemektedir ve böylece pazar paylarını yükseltip sektörde lider 

konumunda kalabileceklerdir. 

2.2. ĠNOVASYONUN ÖNEMĠ, AMAÇLARI VE KAYNAKLARI   

Ġnovasyon faaliyetleri ülkeler ve firmalar açısından fazlasıyla gerekli ve önemli 

bir çalıĢma sistemidir. Her ikisi içinde büyüme açısından ekonomik getirisi olan 

disiplinli bir araĢtırma yöntemidir. Ġnovasyon istemi elinde bulunan güç sayesinde 

maddi açıdan getiri sağlarken pazardaki rekabet ortamında büyümeyi ön görmektedir. 

Ġnovasyon, teknolojik yenilikler sağlarken farklı ürünleri de ortaya koyma açısından 

önemli adımlar atmaya yardımcı olur. Toplumun yaĢam kalitesini arttırır ve yeni 

teknolojilerle karĢılaĢmamıza fırsat tanımaktadır (ġahinli ve Kılınç, 2013: 339-340). 

Bir sistemin, bir düzenin değiĢtirilme yollarından birisi inovasyon sistemidir. Bu 

sistem, firmaların küresel pazara göre hazırladıkları ürünlerin değiĢikliğine öncülük 

etmektedir (Aslan, 2018: 132). Bu anlamda inovasyon pazardaki rekabet üstünlüklerini 

sağlayabilmeleri için hem Ģirketler hem de ülkeler açısından pek çok noktada önem 

teĢkil etmektedir. 

Ġnovasyon çalıĢmaları açısından önem sahibi olan ortamlardan bir diğeride bu 

çalıĢmaları sağlayabilmek için inovasyonu yönlendirmekte etki uyandıracak 

performansların sağlanabilmesidir. Firmaların performans ölçümlerinin sağlanabilmesi 

için çalıĢmaları yönlendirebilecek yeni yöntemlere yönelik araĢtırmalar üzerinde 

durulmaktadır. Ġnovasyon sistemi ölçüm çalıĢmalarını gerçekleĢtiren “Avrupa 

Komisyonu” ile “OECD” kurumlarıdır. Aynı zaman da inovasyona dair anketler ve 



                                                           26 

 

performans ölçümleri uygulayan diğer kurumlar ise, “Dünya Bankası, The Economist 

Intelligence Unit, UNSEAD, Fraunhofer Enstitüsü” olarak sıralanmaktadır (Hancıoğlu, 

2016: 132). 

Ġnovasyon sistemi ile çalıĢan dünyanın bu süreçte problemsiz ve disiplinli 

ilerleyebilmesi için bazı ilkelere ihtiyacı vardır bu ilkeleri aĢağıdaki gibi Aslan (2018: 

134) çalıĢmasında sıralamıĢtır. Bu ilkeler: 

• Ġnovasyon sistemi kullanım amacına uyumlu Ģekillendirilip, farklı alt yapılara 

ihtiyaç hissedilerek bu alt yapıların süzgeçten geçirilmesi ile baĢlamaktadır,  

• BuluĢ sahipleri,  yeni fikirler üretirken ya da mevcut ürüne yenilik getirirken 

toplumun talebi göre ürünler üretmelidirler. Haliyle üretici firmalar üretim yaparlarken 

müĢteri beklentilerine göre haraket etmelilerdir. 

• Ġnovasyon sistemi, müĢteri kitlesine ulaĢabilmek için anlaĢılır ve yalın 

olmalıdır. Çünkü insanlar beklenti içinde oldukları ürünlerde çok fonksiyonlu donanıma 

sahip olduğu zaman bu ürüne çekingen yaklaĢmaktadırlar,   

• MüĢteri arzını karĢılayan ürünler geliĢimlerini üstüne koyarak, müĢterilerine 

yavaĢ yavaĢ tanıtarak giderler. Örnek vermek gerekirse, bir demet çiçek sayısının daima 

12 olması gibi. 

 • YapılmıĢ bir inovasyon için maddi boyutta yarar sağlayacağına dair kesin 

yargı da bulunmak doğru değildir.   

• Ġnovasyonun alanı varolduğumuz dönem içerisindeki ürünleri geliĢtirmeye 

yöneliktir. Ġleriye dönük bir endiĢe içinde değildir fakat birbirini tamamlayan yenilikler 

olduğu için etkisi kısa süreli değildir,   

• Ġnovasyon, verimli ve özverili emek doğrultusunda ilerleme kaydederek 

ulaĢılan bilgi ve yeniliktir.  

• Her çalıĢmada olduğu gibi inovasyon sisteminde de fikir ve yetenek 

kıymetlidir. Bu kıymetli çalıĢmalarında hayata geçmesi için azimli çalıĢma gereklidir, 

• Özveri ve çok çalıĢmak yapılan çalıĢmayla bütünleĢmediği zaman azim ve 

beceri bir amaca ulaĢmayacaktır,   
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• Beceri bütünleĢtiremeyen inovasyonlar amacına varamaz ve bilgi statüsünde 

kalan inovasyon ürüne ulaĢamaz. 

Açık inovasyon kavramı ilk kez Henry Chesbrough tarafından hem içeri hem de 

dıĢarı gerçekleĢtirilen fikir alıĢveriĢinin kurum içinde oluĢan inovasyonun ürün ve 

uygulamalarının geliĢimini sağlayarak, kurum dıĢında ise iĢletmelerin bulunduğu pazar 

alanlarına geniĢletme güdüsü yatmaktadır. Açık inovasyon sistemi kapalı inovasyon 

sistemine karĢı antitez niteliğinde ortaya çıkmıĢtır (Özbebek ve  Zincir, 2019: 210). 

Ġnovasyonun kaynaklarını içsel ve dıĢsal kaynaklar olarak iki baĢlık altında 

toplamak mümkündür. Drucker‟ın yaptığı çalıĢamaya göre inovasyonun bu kaynaklarını 

yedi faktörlü kaleme almıĢtır. Ġçsel kaynaklar, firmaların kendi içlerinde oluĢum 

sağlarken dıĢsal kaynaklar ise, firma dıĢında veya farklı pazarlarda kendini 

göstermektedir.  Kaynakları sıralamak gerekirse bu kaynaklar (Aslan, 2018: 135): 

 Ġçsel Ġnovasyon Kaynakları  

• Ansızın gelen baĢarı ve olumsuzluklar  

• Uyum gösterememe  

• Zaman,  

• Sanayi ve pazardaki alt yapı değiĢimleri   

 DıĢsal Ġnovasyon Kaynakları  

• Demografik yapıda oluĢan farklılıklar, 

• Algılanan bilgilerde değiĢimler,  

• Farklı fikirlerin oluĢumu. 

Ġnovasyonun kaynaklarından da anlaĢılacağı gibi firmaları etkileyen süreçlerin 

hem firma içinde hem de firma dıĢında oluĢan değiĢimler etkili olmaktadır. Firmaların 

gösterdikleri her değiĢim bazen müĢterileri tatmin etmeye yetmeyebilir ya da pazara 

sunulan ürünlerde rakip firmaların önce davranmıĢ olmaları bazen sekteye 

uğratabilmektedir. Tecrübe ile hareket eden ve teknolojiye ciddi yatırım yapan devlet ve 

firmalar ayakta kalmayı baĢarıp sektörde lider olmayı hak etmiĢler ve müĢteri 
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memnuniyetini sağlayabilmiĢlerdir. Ġnovasyon kullanabildikten sonra sektörde çok 

önemli bir araç niteliği göstermektedir. 

2.3. DÜNYA‟DA ĠNOVASYON 

KüreselleĢen dünyanın değiĢimine ayak uyduramamak neredeyse imkansızdır. 

Çünkü değiĢim her kesimi etkilemekte ve kültür sentezlenmesi meydana gelmektedir. 

Birbirini etkileyen kültürler harmanlanarak dünya pazarını da etkilemektedir. UlaĢım, 

televizyon, kiĢisel bakım ve giyim gibi ürünler tek bir pazarda değil marka bazında tüm 

dünya pazarında dolaĢmaktadır. 

Dünya dönerken teknolojide aynı hızla bu dönüĢüme ayak uydurmaktadır. 

Ġthalat ve ihracat odaklı ilerleyen ticaret yenilik anlamında da birbirini tetiklemektedir. 

Her Ģey değiĢir hem de her Ģey, hiçbir Ģey dünde olduğu gibi bugünde kalmaz, 

inovasyonda tam olarak böyledir. Bir sirkülasyon içinde kendini yenilemeye yönelik 

adımlar atmaktadır. 

Ġnovasyon bazlı çalıĢılan projelerde kısa sürede bir sonuç almak mümkün 

olmayabilir. Bu durumda elde edilen yenilikler neticesinde uzun süreli yapılan 

kiralamalarda ürünlerin iĢletilmesi kadar, “dolaylı” ve “doğrudan” kar arttırma 

açısından da büyük yararlar sağlayabilmektedir (ġengün, 2017: 37). Ġmalat sanayisinde, 

değiĢime ayak uydurarak inovasyonu teknoloji bazında kullanıp üretilen ve kullanımı 

daha sonrasına ertelenen ürünlerin gerçekliği sabittir. Ġmalat sanayisi gibi pazarlarda 

yeni makine ve teçhizatların değiĢimi bile yeterli bir yenilik çerçevesinde iĢlenmektedir 

(Yıldız ve Seyhan, 2019: 1410). Buradanda çıkarımda bulunmak gerekirse inovasyon çekirdek 

tanesini bile değiĢtirse en küçük değiĢimden en büyük değiĢime kadar inovatif ürün 

niteliğini kaybetmemektedir. 

Demirhan ve Aracıoğlu (2017) tarafından yapılan çalıĢmadaki bulgularına göre, 

149 imalat firmasının çalıĢmalarının incelenmesi ile ekonomik getirilerinin en büyük 

belirleyicisinin olan inovasyon odaklı olmanın önemli bir süreç olduğu görülmüĢtür, 

ayrıca yine bu çalıĢmada Avusturalyada yapılmıĢ olan bir çalıĢmanın sonucunda 

firmaların geliĢimlerini inovasyon etkilesede, rekabet ortamlarındaki yerini belirleme 

noktasında tek baĢına etkili olmadığı kanısına varılmıĢtır. Drucker‟a bakıldığında ise 
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yalnızca firmanın değil bütün örgütlerin bir tane ana yeteneğe ihtiyaçları olduğunu 

bununda inovasyon olduğunu savunmuĢtur (Yiğit, 2014: 1).  

Pasner (1961) aracılığı ile sağlanan “Teknoloji Açığı Teorisi” ile Vernon (1966) 

aracılığı ile geliĢtirilen “Ürün Dönemleri Teorisi” inovasyon faaliyetlerinin ihracatı 

arttırıcı deneyimleri olduğunu ifade etmektedirler. Her iki çalıĢmaya göre inovasyonun 

pazarda rekabet gücünü arttırdığı görülmektedir. Posner‟ın çalıĢmasında hemen hemen 

aynı düzeyde olan ekonomik düzeydeki ülkelerin endüstri ürünlerini baz almaktadır. 

Daha çok geliĢmiĢ ülkelerin geliĢmiĢ ülkelerin inovasyona dayalı çalıĢan firmalara 

yöneliktir (Perçin vd., 2017: 86). 

Birçok iktisatçının görüĢü, dıĢ ticaretten elde edilen gelirin ülkelerin istihdamını 

arttırdığı düĢüncesi 18.yüzyılda Adam Smith‟ten itibaren baĢlayıp günümüze kadar 

ulaĢmıĢtır (Özçelik vd., 2018: 58). Ġkinci Dünya muharebesinden sonra kurulan “Uluslararası 

Organizasyonlar (Dünya Ticaret Örgütü gibi)” ve “Ekonomik Entegrasyonlar (AB, 

NAFTA vb.)” ticaretin küresel açıdan serbestleĢtirip dıĢ ülkelere yapılan ticaret hacmini 

yükseltmiĢtir (Özçelik vd., 2018: 58). 

Yapılan araĢtırmalara göre, Christensen ve Clayton (2003) çalıĢmasında “Yıkıcı 

Teknolojiler” üzerinde durdukları gözlemlenmiĢtir. ÇalıĢmaya göre yıkıcı teknolojiler, 

ürünlerde değiĢimler oluĢturarak bu değiĢim neticesinde farklı pazar arayıĢlarına giren 

iĢletmelerin girdikleri bu yeni pazarda diğer bütün iĢletmeleri rekabet ortamında geride 

bırakarak lider konuma gelmesine “yıkıcı inovasyon”, “yıkıcı teknolojiler” olarak 

adlandırmaktadırlar (Karaçuha ve Pado, 2018: 123). Küresel düzeyde de firmalar birçok 

pazara hakim olabilmek için inovasyon faaliyetlerini yakından takip edip teknolojiye 

hakim olmaya çalıĢtıkları aĢikardır. 

Çin hükümeti inovasyona en iyi adapte olan ülkelerden biri olarak “hızlı 

teknoloji transferi, adaptasyonu ve üretilmesi” gibi geliĢimler çin hükümeti tarafından 

yeni kararlar almasında da etkili olmuĢ ve buna yönelik olarak bu hükümet, 

iĢletmelerine yönelik finansman teĢviki ve ülke içine giren yabancı paraların yeni ve 

farklı teknolojilerin geliĢtirilmesi, geliĢtirilen bu teknlojilerin ise ülke içine girmesini 

zorunlu hale getirmiĢtir (Demir ve Geyik, 2014: 179). Dünyada yüksek rekabet gücüne sahip 

ülkelere bakıldığında Ġsveç, Singapur, Japonya ve Hollanda gibi ülkelerin rakiplerine 
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karĢı sağladığı rekabet üstünlüğünü ucuz emek ile değil yaratıcılık ve beyin gücünü 

birleĢtirerek elde etmektedirler (Yılmaz ve ĠncekaĢ, 2018: 155). 

Sürdürülebilir geliĢmiĢlik düzeyinde olan dünyada inovasyon, iĢletmelerin 

ekonomik açıdan kalkınmalarını sağlayabilmek ve aynı zamanda sektörde hayatta 

kalabilmeleri için oldukça önemli bir rol üstlenmektedir (Nazlı ve Mutlu, 2018: 1066). 

Ġnovasyon dünya için çok mühimdir ve pek çok iĢletme bu süreçte en iyisini bulmak 

için çok çalıĢmaktadır. Ġnovasyon ile ilgili olan çalıĢmayı anlayabilmek ve elde edilen 

bilgiler ıĢığında, teknolojiyi çok daha iyiye götürmek isteğiyle inovasyon süreci ve 

mantığı tekrar gözden geçirilmiĢtir (Kaya, 2013: 55). Buna göre; 

 “Yeni Bilgi Kuramı”, Neoklasik bakıĢ açısına göre, teknolojinin ekonominin 

üzerinde etkisine dair olan dayanakların bir kaçına karĢı, teknolojinin 

değiĢimine ve bilgi üreten insanın çok daha kıymetli olduğunu 

benimsemiĢtir. 

 “Evrimci Kuramlar”, havuzda biriktirilen bilginin, teknoloji ile sürece bağlı 

olduğunu ve aynı zamanda bu bilgilerin hem pazar içinde hem de pazar 

dıĢında ki elementlerin etkileĢim içinde olduğunu ve bu etkileĢimin birbirini 

Ģekillendirdiği sonucuna varmıĢtır. 

 “Ulusal Ġnovasyon Sistemleri”, ülkelerin ekonomilerinin performans 

düzeyini en üst seviyede tutmak için en mühim kaynağın bilgi, en mühim 

yolun ise öğrenme olduğunu savunan açkıklamalar yapılmıĢtır. 

 Endüstri açısından geliĢmiĢ olan ülkeler ile endüstri açısından geliĢmekte        

olan ülkelere “üniversite ve sanayi” birliği kurularak devletin korumacı politikaları ile 

önlemler alınıp ekonomi açıdan bu teĢvikin kaynak desteği sağlanarak yürürlükten 

geçtiği bilinmektedir. 

Firmaları, ülke sınırları dıĢında teknoloji kurumları kurarak teknolojik ilerleme 

kaydetmek isteyebilir fakat yabancı ülkelerdeki devletler kendi teknolojilerinin hem 

gerilemesinden hem de var olan teknoloji bilgilerini paylaĢmak durumunda kalmaları 

pazar paylarını etkileyebileceğinden bu durumu doğal bir sonuç olarak 

istememektedirler (Kaya, 2013: 55). Ulusal inovasyon sisteminin kurulmuĢ olması demek 

bu kadarı için yeterli bir gerekçe olmadığınıda bizlere göstermektedir. 
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GiriĢimciler ve yatırıcımlar inovasyon yatırımı yapan iĢletmelerin ve 

giriĢimciliğin önemide yadsınamaz bir gerçekliktir. Kullanılmayan bilgi saksı dibindeki 

çürümüĢ köke benzer, iyi bakılmıĢ ve özverili davranılmıĢ bir bitki ise canlı, dinamik ve 

yeni, taze çiçekler verir. Dünyadan inovasyona yönelik örnek vemek gerekirse aĢağıdaki 

gibi sıralanabilmektedir, (Anonim, 2019):  

 Havaalanı Konptli Restoran: Londra‟da çok konuĢulan ve ünlü olan bu 

restoran bu farklı konseptle insanların ilgisini çekmeyi baĢarmıĢ ve kısa 

sürede kaliteli hizmet vererek müĢteri memnuniyetide sağlanmıĢtır. 2 yıl gibi 

bir sürede “iĢ hacmini” on dört kat arttırmıĢtır. 

 Çocuklar için MR: GE Healthcare‟nin aracılığı ile kullanılan bu cihaz, 

çocukların MR çekilirken hem uslu durmadıkları hem de endiĢelerini 

yenebilmeleri için bir tasarımcı tarafından geliĢtirilmiĢtir. 

 KarmaĢık tuĢlara çözüm: Dünya da otomotiv sektöründe devlerden birisi 

olan BMW‟nin, Playstation oyun konsolonun patentini kullanarak, 

araçlarındaki ön konsol tuĢlarını Playstation'a benzetmesi müĢteri 

memnuniyetini çok yüksek seviyeye çıkarmıĢtır ve tüketicilerin 

alıĢkanlıklarını dikkate alarak bir inovasyon gerçekleĢtirmiĢtir. 

 Bebek Arabası Tekerlekleri: Bebek arabalarının zahmetli yollarda bebekleri 

rahatsız edebileceği ihtimalini düĢünerek, hem havacılık hem de test uçuĢu 

pilotu olan Owen Macloren‟in geliĢtirdiği bu icat yollardaki iniĢli çıkıĢlı ya 

da delik oluĢan yerlerden zahmetsiz geçebilmeleri için bebek arabalarının 

tekerlekleri katlanabilir Ģekilde dizayn edilmiĢtir. 

 Yapıçapkını Gagası: Japonlar tarafından geliĢtirilen bu ürün, 500 seri 

Shinkonsen adlı metro, yalıçapkını gagasından yola çıkılarak yapılmıĢtır. 

Gaga yapısı sayesinde çok daha yüksek aerodinamik yapıya sahip olup daha 

az ses çıkarmakta olan ürün  japonların muazzam inovasyon örneklerinden 

yalnızca bir tanesidir. 

 Dokunmatik Fare: Microsoft aracılığı ile geliĢtirilen bu ürün kullanıcılarını 

tuĢ zahmetinden kurtarmıĢtır. Normal fare fiyatının altı katı fiyatına piyasaya 

sürmüĢ olmasına rağmen satıĢ hacminde artıĢ yakalamıĢtır. 
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 Hareket Enerjisini Elektriğe DönüĢtüren Ġplik: Teksas Üniversitesi ile Güney 

Kore Hanyang Üniversitesinin bilim insanları aracılığı ile kurulan iĢ birliği 

neticesinde ortaya çıkan bu ürün sayesinde “statik elektrik” üretimide 

yapılabilmektedir. 

 Elektirikli Bisikletler için ABS Fren: Teknolojide lider konumunda olan 

“BOSCH” tarafından geliĢtirilen bu ürün, arabalarda ani durumlarda frene 

basıldığı zaman harekete geçen Kilitlenme KarĢıtı Frenleme Sisteminden 

(ABS fren) yola çıkarak elektirikli bisikletler içinde aynı mantıkla 

mekanizma üretmiĢtir. Bu yenilik sayesinde bisiklet kazalarında %25 azalma 

tespit edilmiĢtir. 

 GüneĢ Panjurları Elektrik Üretimi: GiriĢimci olan Yevgen Erik aracılığı ile 

üretilen bu panjur, güneĢten korumakla kalmamaktadır ve aynı zamanda 

güneĢten aldığı enerji ile elektirik üretebilmektedir. Panjurların elektirik 

üretimi ile minik bir büronun elektrik ihtiyacı karĢılanabilmektedir. Ürün 

henüz portatif aĢamadadır. 

 Eğlenceli Çöp Torbaları: Temizlik edinimi kazandırabilmek ve çöp atma 

alıĢkanlığı aĢılayabilmek adına bu fikri geliĢtiren Münih Belediyesi, bu 

sistemle daha çok çocukların ilgisini çekmek istemektedirler. Çöp 

kutularının üzerine minik bir basket potası dizayn eden belediye bu 

çalıĢmanın sonucunda olumlu sonuçlar aldıklarını bildirmiĢlerdir. Öyleki, 

çöpünü basket potasından geçiremeyen insanların potadan geçirene kadar 

denediklerini belirtmiĢlerdir 

 Uzatma Kablolu Priz: Akıllı telefonların ve teknolojik ürünlerin kullanımı 

artması ve bu artıĢ ile birlikte teknolojiye olan düĢkünlüğünde had safhaya 

ulaĢtığı bu dönemde müĢteri memnuniyetini sağlamak adına varolan prizin 

içinden, tüketicilerin oturdukları yere kadar kabloyu çekebileceği gerçekliği 

ve konforudur. Bu ürün henüz satıĢa sunulmamıĢtır. 

 USB Priz: Henüz Türkiye‟de satıĢı olmayan bu ürünün kullanım amacı 

tüketicilerin Ģarj aletinin ucunu taĢıma durumu olmadığı zamanlarda bu 

sorunu ortadan kaldırmak adına prizlere USB giriĢi geliĢtirilmiĢtir.  
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Örneklerden de anlaĢılacağı gibi inovasyon, büyük ya da küçük herhangi bir 

yenilik, değiĢim hayatımızı yüksek düzeylere çıkarıp geliĢtirerek konforlu bir yaĢam 

yaĢayabilmemiz adına çalıĢmalar yapmaktadır. Her yenilik iĢletmeleri dünya sektöründe 

bir adım daha ileri götürmektedir. Pazara ilk süren firma pazarın kaymağını almaktadır. 

2.4. TÜRKĠYE‟DE ĠNOVASYON  

GloballeĢen dünyada teknolojiyi yakalamak büyük bir meziyettir ve rekabette 

oldukça etkilidir. Yeniliklerin gerisinde kalmayan ve devamlı ilerleme kaydeden ülkeler 

sektörde isimlerinden çok söz ettirmektedirler. 

Türkiye‟nin “bilim” ve “teknoloji” politikalarına yönelik bizlere bilgi verecek 

olan dönemler, “Planlı Ekonomi Dönemi” çerçevesinde baĢladığı göz önüne alınarak 

kalkınma planları dönemi baz alınarak yapılan incelemeler ülkemizin günümüzde 

geldiği nokta hakkında bizlere fikir verecektir (AfĢar vd., 2018: 2). Kalkınma planları 

incelediğinde dönemleri aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz;  

Birinci BeĢ Yıllık Kalkınma Planı (1963-1967) yıllarını kapsamaktadır ve amacı, 

Türk toplumunun geçmiĢten günümüze kadar olan geliĢimi, ekonominin o dönemin 

Ģartlarına göre olan durumu ve Türkiye‟nin dıĢ çevresi ele alınmıĢtır ((DPT), Ocak 

1963: 7). Bu kalkınma planının araĢtırma çalıĢmaları, kalkınma sorunlarına çözüm 

bulmaya odaklanılmıĢ fakat planlamadaki politikaların hayata geçirilmesi sağlanamamıĢ 

ve bilime yönelik çalıĢmalar araĢtırmalar safhasında kalmıĢtır (AfĢar vd., 2018: 2). 

Ġkinci BeĢ Yıllık Kalkınma Planı (1968-1972) yıllarına dayanmaktadır. Bu 

dönemde sanayiye dayalı çalıĢmalar yapılmıĢ ve ekonomiye katkı sağlamasına dayalı 

ilerlemiĢ, “ithal ikame mal” üretimi sağlanırken aynı zamanda “ara mal” üretiminede 

baĢlanmıĢ ve önemli hale gelmiĢtir (Ekonomihukuk.com, bt). Kalkınma planının 

hedeflerinde sanayi düzenine geçilirken tarım sektöründe hava Ģartlarının olumsuz 

koĢullarından etkilenme olasılıklarını en az indirgemeye odaklanmıĢ ve bu indirgemenin 

geliĢmeye odaklı çalıĢmaları hızladıracağı için toplumun yaĢam koĢullarına uygun 

Ģartlar sunulacağı kanısına varılmıĢtır ((DPT), Ocak 1963: 2-3). 

Üçüncü BeĢ Yıllık Kalkınma Planı (1973-1977),  yeni bakıĢ açısına göre 

hazırlanmıĢtır ve gelir düzeyinin arttırılması, sanayi koĢullarının öncelikli olarak “ara ve 

yatırım” mal üretimi yapan firmaların pazar segmentinin hızlandırılması ve dıĢ kaynak 

bağımlılığını en aza indirgeme amaçlanmıĢtır (Özdemir, 2014: 16). 
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Dördüncü BeĢ Yıllık Kalkınma Planı (1979-1983) yıllarını kapsamakta ve bu 

dönemde birbirini ardına seri bir Ģekilde devam eden “sınai” ve buna “kaynak” 

sağlaması ön görülen kurum Ģekillendirilmesi ve ihracat kapsamunda büyük adımlar 

atmayı planlanmaktadır. Bu döneminin sonunda, “kimyasal gübre, ilaç, bitkisel yağlar 

vb.” pek çok üründe dıĢa bağımlı olmayacak olan ülkemiz dıĢarıdaki ülkelerede ciddi 

derecede mal satımı yapacaktır. Dördüncü kalkınma planına göre imalat endüstrisi 

teknoloji oluĢturma konusunda birçok engeli aĢacak ve sonraki süreçte ise rekabete 

dayalı sisteminin alt yapısını oluĢturulacaktır (Cumhuriyet Senatosu, bt: 6). 

BeĢinci BeĢ Yıllık Kalkınma Planı (1985-1989), dönemi ile sonra ki bütün gidiĢ 

planlamasında “rekabet” sıklıkla kullanılan bir kavram niteliğini almıĢtır. Üretim 

aĢamasında dıĢarıdaki pazarlarda rekabetten fayda sağlayarak aynı zamanda döviz 

kurunun rekabet bazında sürdürülmesi amaç edinilmiĢtir (Erat ve Arap, 2017: 149). BeĢinci 

kalkınma planında amaç edinilen maddeleri sıralamak gerekirse; istikrarlı büyüme ve 

gözetim altına alınan enflasyon süreci, ekonomi standart yasalarla yürütülecek gerekli 

hallerde müdahale edilecek, Türkiye Ģartları ve standartları altında, maddi, beĢeri, 

kültürel, coğrafi konum, dıĢ pazarlarda rekabet gibi durumlar ülkede kıtlığa neden 

olmayacak düzeyde belirlenecektir. Yatırım politikalarını öngererek ihracatı ve sosyal 

büyümeyi alt yapılarla destekleyen sistemler geliĢtirip özel sektöre yatırımlar 

arttırılacaktır (DPT, 1984: 1). 

Altıncı BeĢ Yıllık Kalkınma Planı (1990-1994), Ar-Ge faaliyetlerinin temeli ile 

“insan kaynakları”nın geliĢim göstermesini sağlayacak çalıĢmalara yönelik maddelere 

yer verilmiĢtir (AfĢar vd., 2018: 2). 

Yedinci BeĢ Yıllık Kalkınma Planında (1996-2000), “üniversite-sanayi” 

çalıĢmaları birlikte yürütülmesi için bu konu tekrar masaya yatırılmıĢ ve önemi 

vurgulanmıĢtır. Bu plan çerçevesinde “teknoloji merkezleri, teknoloji enstitüleri ve 

teknoparkların yerli ve yabancı sanayi kuruluĢları” birlikteliği ile çalıĢmaların 

sağlanması dile getirilmiĢtir (AfĢar vd., 2018: 2). GiriĢimcilik odaklı yetenek kazanılması 

adına buna yönelik eğitim verilmesi planlanmaktadır (Akça vd., 2017: 399). 

Sekizinci BeĢ yıllık Kalkınma Planı‟nda (2001-2005), “üniversite, kamu, özel 

kesim” görüĢüne göre AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetlerinin kullanılması için teĢvike 
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sunulmaktadır. Plan dahilinde, öncelikle eğitim destekli ilerleyip bilim ve teknoloji 

merkezlerinin kurulmasına yönelik çalıĢmalar yürütülmektedir (AfĢar vd., 2018: 1).   

Dokuzuncu Kalkınma Planı‟nda (2007-2013), “verimlilik” ve pazardaki “rekabet 

gücü” sağlanabilmesi için araĢtırma ve geliĢtirme sistemlerinin yenilik odaklı üretim 

sağlaması beklenmektedir (AfĢar vd., 2018: 1). Bu dönemde fazlasıyla, gözle görülecek 

kadar değiĢim ve yeniliklerin ortaya çıktığı ve aynı zamanda rekabetin artarken 

belirsizliklerinde aynı düzeyde arttığı gözlemlenmektir (Çelik ve Çentiner, 2019: 128). 

Onuncu Kalkınma Planı (2014-2018), “ülkenin belirlediği 2023 hedeflerine 

uygun Ģekilde toplumun refah seviyesini arttırmayı amaçlayan bir plan olarak göze 

çarpmaktadır” (AfĢar vd., 2018: 1). Kalkınma planı, global ekonominin ileride oluĢabilecek 

“risk ve belirsizlik” gibi durumların devam ettiği ve küresel ekonomide değiĢim ve 

sirkülasyonların belirdiği, yeni balansların görüldüğü, “geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan” 

ülkelerin rekabet ortamında güç seviyelerinin değiĢkenlik gösterdiği bir süreçte 

oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır (Ortakçı, 2017: 1752-1753). 

Onbirinci Kalkınma Planı (2019-2023), incelendiğinde plana göre, ülkemiz 

vizyon olarak çok daha verimli üretim yapan ve bu üretimi çok daha adaletli bir 

düzeyde paylaĢım sağlayan bu güç doğrultusunda muvaffak olacak bir Türkiye 

doğrultusunda olacağı hedef belirlemiĢtir (Türkiye Cumhuriyeti CumhurbaĢkanlığı, 2019: 26). 

Onbirinci Kalkınma Planı hedef ve politaklarına göre ise ihracat odaklı büyümeyi 

süreklilik düzeyinde tutarak verimlilik sağlanması amaçlanmaktadır (Türkiye Cumhuriyeti 

CumhurbaĢkanlığı, 2019: 27). 

Kalkınma planlarından da anlaĢılabileceği gibi ülkemiz yıllar geçtikçe istikrarlı 

ve disiplinli bir Ģekilde büyümeye ve geliĢmeye devam etmektedir. Ülkemizde yapılan 

inovasyon faaliyetleri dünya çapında lider vasfında olan ülkelere eriĢemeyecek kadar 

azdır ve henüz tam anlamıyla geliĢmiĢ durumda değildir. Ülke statülerine bakıldığında 

ise teknolojik alt yapılarının bu denli güçlü olduğu teknoloji devlerinin arasında ayakta 

kalmakta azımsanamayacak kadar güzel bir baĢarı etmiĢlerdir.  

Düzeyli ilerlemeye ve geliĢmeye adım adım yaklaĢan ülkemizde teknoloji için 

yüksek düzeyde bütçe ayrımlarını arttırıcı politikalar izlenmelidir. GeliĢmiĢ ülkeler, 

geliĢmekte olan ülkelerin pazarlarına hakimdirler ve bu rekabette onlara eriĢebilememiz 
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bir hayli zaman alacaktır. Bunun sebebi teknoloji birikimlerinin yeterli seviyede 

olmasından kaynaklıdır. 

Yapılan anket çalıĢmasına göre, otomotik sektöründe yan sanayilerinin değiĢik 

yapıdaki inovasyonlarının iĢletmlerin çalıĢmalarına olan etkilerini araĢtırmıĢlardır buna 

göre ise bu sürecin iĢletmeleri olumlu yönde etkilediği fakat pazarlama ile örgütsel 

inovasyonun bu süreçte etkili olmadığı sonucuna varmıĢlardır. Yat limanlarına yönelik 

yapılan araĢtırmada ise adı geçen limanların inovasyon faaliyetlerinde hem ekonomik 

hem de müĢteri memnuniyeti arttırıcı etkisi olduğunu firma içi performanslarıda olumlu 

etkisi altına aldığına kanaat getirmiĢlerdir. BaĢka bir çalıĢmada Türk firmalarının imalat 

sanayisinde, inovasyonun iĢletlemelerin ilerleme kaydedip çalıĢma standartları 

üzerindeki etkisine bakarak inovasyon ve Ar-Ge faalaiyetlerinin çok önemli olduğu 

görülmüĢtür (Demirhan ve Aracıoğlu, 2017: 199). 

Türkiye de “inovasyon”  ile “teknoloji” yatırımı yapan firmalar arasında lider 

konumunda olan akla ilk gelen Vestel Aġ‟dir. Vestel‟in ülkemize yaptığı yatırımlar 

arasında, “yerli telefon”, “bilgisayar”, “televizyon” ve diğer elektronik eĢyaların 

üretiminde olduğu kadar inovasyon alanında da listenin baĢında yer almaktadır.   

Aselsan ise, yenilik ve geliĢim getirdiği “silah teknolojileri” kapsamında tüm dünyada 

geniĢ kapsamlı ihracat yapmıĢtır. ġu anda gündem de olan konu ise elektrikli araç 

üretimidir ve ülkemiz devlet destekli yatırımlar neticesinde bu büyük projeye imzasını 

atmıĢtır (Dünyada ve Türkiye‟de Ġnovasyon Örnekleri, 2017). 

Türkiye‟de inovasyon çalıĢmalarına yönelik örnek vermek gerekirse Öksüz‟ün 

(2019) yılı çalıĢması aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir: 

 Korkmaz markasının çaydanlığa getirdiği yeni bir özellikle inovasyona 

örnek vermiĢtir bu çaydanlığı “haĢlanmayan çaydanlık” olarak tabir 

edilebilir. “Gülhane Askeri Tıp Akademisi”  tarafından yapılan veri analizi 

sonucuna göre, Türkiye‟de geçmiĢ 10 yılda 5 bin 264 yanık vakasının yüzde 

95‟i evde sıcak-kaynar sıvılardan kaynaklı yanma olayları yaĢandığını analiz 

eden akademi, buna istinaden Korkmaz tarafından yapılan 250 bin dolar 

yatırımla “HaĢlamayan Çaydanlık Esta‟yı” pazara sunmuĢtur. Hiçbir koĢulda 

içerisinde barındırdığı sıcak suyun dıĢarı çıkmasına müsaade etmeyen 
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çaydanlık tasarım ödülü olan “Reddot Design/Honourable Mention 2011” 

ödülünü kazanma Ģansı elde etmiĢtir. 

 Orka Grup tarafından geliĢtirilen “parfümlü takım elbise” ve “Anti Stres 

TiĢört” ürünleri inovasyona verilecek örnekler arasında yer almaktadır. Aynı 

zamanda “Damat, Tween, ADV” gibi markalarında üreticisi olan Orka Grup, 

“leke tutmayan gömlek” ve 20 ile 25 kez kuru temizlemede temizlense dahi 

üzerindeki parfüm kokusu geçmeyen “parfümlü takım elbise”, sivrisinek 

gibi insan vücuduna gelen uzaklaĢtıran bununla birlikte “enerji” aktarımı 

yapan kıyafetlerin beraberinde Ģimdide “radyasyon ve X ıĢınlarını” giysi 

içerisine girmesini ve insan vücuduna etki etmesini engelleyen takım 

elbiselerle piyasa çıkarmıĢtır. Marka aynı zamanda stres karĢıtı tiĢört üretmiĢ 

ve bu tiĢörtlere “anti stress” adını vermiĢler bununla birlikte sık aralıklarla 

seyahat eden erkek müĢterileri için ise kırıĢma eğilimi göstermeyen 

kıyafetler üretmiĢtir. 

 Selin Kolonya marka temsilciğini yaptığı inovasyon Örneği ise “Koku 

Giderici Serisidir”. “EczacıbaĢı GiriĢim Pazarlama” altında geliĢim gösteren 

proje „”sıvı sabun, kolonya, ıslak mendil” den oluĢmaktadır. MüĢterilerin 

yapılan iĢlerden, yenilen yemeklerin ardından ele sinen kötü kokulara dayalı 

söylemleri üzerine böyle bir çözüm bulunmuĢtur. “Soğan, sarımsak, kebap, 

sigara” gibi ürünlerden sonra yıkanan ellerden çıkmayan bu kokuları 

gidermek amacıyla bu ürünü kullandıktan sonra ellerde ürünün aromasının 

kokusu kalmaktadır. 

 Kağıt mendil kullanımında trend hale gelmiĢ olan Selpak markasının adı 

altında geliĢtirilen “Bakteri Öldüren Kâğıt Mendil” inovasyon için güzel bir 

örnektir. GeliĢtirilen bakteri karĢıtı bu kağıt mendiller sayesinde ellerde 

oluĢan bakterilerin %99.9‟unu yok ederek ellerde hijyen oluĢturmayı 

hedeflemektedir. 

 Penti markası tarafından geliĢtirilen inovasyon ise “Kaçmayan, Selülit 

Önleyen Çorap” sistemidir. Non-run ismini alan bu çorap herhangi bir 

yerden söküldüğü zaman ilerlemesini engellemektedir. Ayrıca daha farklı bir 

yönden daha geliĢtirilen çorap, basınç uygulayarak farklı bir sistemle 
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örülmesi vasıtasıyla kan dolaĢımının akıĢını sağlayıp, “mikro masaj” tekniği 

yardımı ile selülitleri kontrolünde tutarak “antiselülit” özellikli ürünü 

mevcuttur. 

 ĠĢbir Yatak markasının üretimini yaptığı inovasyona örnek verilecek olursa, 

“doğal viskoelastik” ve “programlanabilir kumandalı-titreĢimli masaj 

sistemi” ile “Viscostar Nature Massage” özellikli yatak üretmiĢtir. Aynı 

zamanda markanın, deniz yosunu ile cildi besleyip dengesini sağlayan ve 

stres önleyici etkileri ile “Seacell Wellness Anti Stress” yatak yapımı da 

mevcuttur. 

 Flormar kozmetik markasının kiĢisel bakıma ve güzelliğe dair üretimini 

yaptığı inovasyon örneği ise “360 Derece Dönebilen Maskara” kullanımını 

sağlayan müĢterilerini oldukça memnun edecek özelliğe sahiptir. Dönebilen 

fırçası sayesinde kirpikleri kökten uca kavrayarak uzun ve dolgun 

görünmesini sağlamaktadır. Ayrıca fırçada bulunan ufak tuĢa basıldığı 

zaman saat yönünde dönerek içindeki rimelin kirpiklere dağılımını eĢitliyor 

ve oluĢabilecek herhangi bir topaklanmayı da önleyebilmektedir. Altta 

bulunan kirpikler için ise basılan tuĢ sayesinde ince kirpik özelliğine uygun 

bir Ģekilde saat yönünün tersine dönerek aynı iĢlemi alt kirpiklere de 

uygulaması amaçlanmaktadır. 

Ġnovasyon neticesinde teknolojinin gösterdiği geliĢim, piyasadaki rakip 

firmaların izlenmesini ve tüketici kesiminin ne istediğini anlamakta bir o kadar 

kolaylaĢmaktadır. Bu değiĢim ve geliĢimler firmaların yapmıĢ oldukları stokları kontrol 

altına alma imkanını kolaylaĢtırmıĢ ve rakip firmalara göre geliĢimlere yönelik 

araĢtırmalar konusunda yol gösterici olup rekabeti eĢitleme ya da lider konuma gelme 

açısından inovasyon faaliyetleri ülkeler açısından oldukça önemli ve kıymetlidir (Can, 

2012: 13). 

2.5. ĠNOVASYONUN ĠġLETMELER ĠÇĠN ÖNEMĠ 

ĠĢletmeler açısından inovasyonun önemi paha biçilemeyecek kadar çoktur, 

küreselleĢen dünyanın firmalara pazar rekabetinde rakiplerle mücadele edebilmeleri için 

inovasyon, engelleri kaldırmaya yarayan bir yoldur. Firmalar, pazardaki rekabet 

ortamına odaklanmak, yeni ürün ve hizmet geliĢtirerek geliĢen teknolojiyi yakalayarak 
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değiĢik ürünler ortaya koymakla yükümlüdürler. Bu yükümlülükler firmaların diğer 

firmalarla “stratejik, tatik ve operasyonel” olarak birleĢtirmeye yönlendirmektedir (Yıldız 

ve Çiğdem, 2019: 1762). 

Ġnovasyonun hayatımıza girmesi ile birlikte teknolojinin geliĢim göstermesi, 

“esneklik, hız ve verimlilik artıĢı, bilgi toplumunun gereksinimlerindeki değiĢme, ürün 

ömürlerinin ve pazara yeni ürün sunma sürelerindeki kısalma” gibi durumlar pazarda 

rekabeti ortaya çıkarmıĢtır. ĠĢletmeler bu hıza ayak uydurabilmek için bu durumların 

hepsini bir bütün olarak ele almak zorundadırlar ve rekabete uyum sağlayabilmeleri, 

inovasyon yetilerini geliĢtirebilmeleri için bu hızı yakalayarak aynı oranda seyretmeleri 

gerekmektedir (ErciĢ ve Can, 2013: 96). 

Ġnovasyon ile Ar-Ge faaliyetleri, hiç sebep yokken hatta ihtimal bile edilmezken, 

yarar ya da zarar verme durumlarını bilemediğimiz ortamlarda oluĢabilmektedir. Örnek 

vermek gerekirse, “3M Ģirketince üretilen yapıĢkan notlar (posr-it)”, her ne koĢulda 

olursa olsun yapıĢtırılamayan bir yapıĢtırıcının üzerinde yapılan çalıĢmalar neticesinde 

bulunmuĢtur (Akbey, 2014: 4). Buradan da anlaĢılacağı gibi inovasyonun geliĢmeyeceği 

ortam, beklemedik noktalardan beklenmedik buluĢlara neden olabilir ve yeni bir ürün 

ortaya koyabilir bu da iĢletmelerin araĢtırmalara verdiği önemi ve teknolojik alt 

yapılarının önemini göstermektedir. 

Türk iĢletmelerine yönelik yapılan çalıĢmalara göre, iĢletmelerin rekabet 

ortamında iyi bir noktada çıkabilmesi için “yaratıcılık” ve “yenilik” vasıflarına hakim 

olması gerekmektedir ve ayrıca kendine özgü strateji yollarını belirlemeside her iki 

kavram kadar önemli ve ilgili olduğu görüĢü sonucuna varılmıĢ ve savunulmuĢtur (Kul, 

2010: 94). Sektördeki iĢletmelerin inovasyon çalıĢmaları, var olan “ürün” ya da “süreç” 

açısından ilerleme kaydeden aĢamalı “inovasyon aktivitelerini” sınırları içine almaktadır 

(Aksoy ve Demir, 2019: 62). 

Ülkelerin inovasyon kullanma yetilerine bakıldığında ise, ülkelerin inovasyon 

faaliyetlerine yatırımda bulunması kadar varolan inovasyonu kullanma becerileride 

fazlası ile önemli ve inovasyona yapılan yatırımların karĢılaĢtırılması, bu yatırımların 

performans üzerindeki etkilerine bakılması yolu ile bir ülkenin inovasyon yatırımlarına 

ne kadar önem verdiği anlaĢılabilieceği gibi aynı zamanda ülkelerin inovasyon 
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faaliyetlerini kullanabilme kazanımlarınıda görmek mümkün olmaktadır. Böylece 

ülkelerin “inovasyon verimliliği” konusunda bilgi sahibi olmamızı mümkün kılmaktadır 

(Savrul, 2014: 130-131). 

2.6. ĠNOVASYONUN PAZARLAMA ĠÇĠN ÖNEMĠ 

Dünya değiĢir, her Ģey de olduğu gibi insanların istekleri, ihtiyaçları, hayalleride 

değiĢebilir. Daha iyisini ya da bir üründe aradığından daha fazlasını isteyebilir. Tüm 

bunlar, inovasyonun geliĢim göstermesindeki yol haritasını çıkarmak için yeterlidir. 

Pazarlama, yaptığı her çalıĢmada müĢteri memnuniyetini ön planda tutmaktadır ve buna 

dair yöntemler geliĢtirmektedir.  

Pazarlama alanında ortaya çıkarılmıĢ olan yeni ürünün “pazarnalabilir olma” 

standardını yakalayabilmesi için tüketicilerinden bir kısmının ürünü satın alması ve 

aldığı üründen tatmin edici bir yarar sağlaması gerekmektedir (Kaya, 2013: 61). 

Ġnovasyona ortak olmanın pek çok tanımı bulunmaktadır. Bunlardan bir kaçı 

“hedef, ürün, pazar, verimlilik, kalite ya da değiĢiklikleri öğrenme ve uygulama 

yeteneği” gibi yaklaĢımlar hem ülkeler hem de iĢletmeler için önemini çok önemliden 

daha az önemliye göre sıralamak gerekirse, “pazar payını korumak, malların kalitesini 

artırmak, pazar payını artırmak/yeni pazarlara girmek, maliyeti düĢürmek, enerji 

tüketimini azaltmak, üretim ve dağıtım, çevre dostu ürünler geliĢtirmek, çevresel etkileri 

azaltmak, ürün esnekliği geliĢtirme, rekabet, talep ve pazar, ürün çeĢitliliğini artırmak 

ve ürün türünü değiĢtirmek” tarzında sıralanabilmektedir (Savrul, 2014: 144-145).  

Pazarlama açısından en önemli denklem hedefledikleri müĢteri kitlesine 

ulaĢabilmektir. Sundukları ürün konusunda ne kadar baĢarılı oldukları ya da baĢarılı 

olamadıkları, ne kadar tüketiciye ulaĢabildikleri ve ne kadarına yararları olabildikleri 

gibi rasyonel durumlar bütün iĢletmeler için oldukça önemlidir.  

Ġnovasyon faaliyetlerinin bir pazara sahip olabilmesi ve iĢletmeler ile 

tüketicilerine yarar sağlayabiliyor olması, inovasyon faaliyetlerini buluĢ kavramından 

ayırmaktadır. Ġnovasyon faaliyetleri, mevcut bilgiler dıĢında farklı bilgi ediniminden 

doğan ürünleri ticari bir nitelik taĢıması amacı ile pazarda bulunması ile oluĢmaktadır 

bu sebeple inovasyon faaliyetleri ile birlikte süreçte ilerleme kaydeden ve aynı zamanda 
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yeni ürün çıkarmaya odaklanması ile baĢarıyı yakalayabilmektedir (Esendemir, 2017: 

11). 

Yapılan incelemelerdeki çalıĢmalara bakıldığında Armstrong ile Kotler‟in 

“Pazarlama Ġnovasyonu” tezine iliĢkin açıklamalar inovasyon ve pazarın birbiri ile iliĢki 

içinde olduğunu göstermektedir. Buna göre, pazarlama inovasyonu “ürünlerin tasarımı 

ve ambalajlanması, konumlandırılması, tutundurulması veya fiyatlandırılması” gibi 

farklılıklar pazarlama açısından yeni bir yöntemdir. Bu farklılıklara örnek vermek 

gerekirse, her müĢteriye göre ayrı ayrı tarifeler uygulayan telefon operatörlerinin, 

öğrencilere özel bir paket uygulaması yapması gibi veya bir pastahanede üretilmiĢ olan 

pastanın Ģekline göre yine aynı kalıp ambalaj hazırlaması inovasyon pazarlamasına 

örnek verilebilmektedir (ÇalıĢır, 2019: 6-7). 

Pazarlama faaliyetlerinin ilgilendiği her konuda inovasyon gerçekleĢtirilebilir ve 

inovasyonun yapılabilmesi için ise yenilik gereklidir. Bu bakıĢ açısı ile “ürün 

inovasyonu” sistemi ile iĢletmeler tarafından müĢteri iliĢkileri bazında etkili noktalara 

varılabilmektedir. Fiyatlandırma açısından “istediğin fiyatı öde yaklaĢımı” ile 

“müĢteriye özgür olma hissi” veren iĢletmeler açısından da etkili sonuçlar 

doğurabilmektedir (Uyar, 2017). 

Ġnovasyon açısından pazarlamaya verebilecek inovatif diğer örnekler; Netflix‟in 

geliĢtirdiği kiĢiselleĢtirilmiĢ ara yüzü uygulaması ile hem ürünlerinde hem de pazarlama 

yöntemlerinde kendine has çalıĢmalarla özgünlüğünü yakalamayı ve müĢterilerinin 

takdirini yakalamayı baĢarmıĢtır. Hizmet ve kalite standartlarına önem veren firma, 

kampanya uygulamaları ile hem ülke içinde hem de ülke dıĢında bulunan hedef kitlesine 

ulaĢmayı amaç edinmiĢtir. Kampanya dahilinde kullanıcılarına 1 ay ücretsiz deneme 

hakkı veren firma, kullanıcılarının isteklerine göre adımlar atarak pazarlama inovasyonu 

kapsamında önemli adımlar atmıĢlardır (Öksüz, 2019). Pazarlama alanında inovasyona 

verilebilecek bir diğer örnek ise, Apple markasıdır. Apple markası inovasyonun 

pazarlama alanı sektöründe lider olmayı baĢarmıĢtır. Yüksek müĢteri potansiyeline 

sahip olan marka piyasadaki her ürününde farklılık ve yenilikleri, hedefledikleri noktada 

yakalayabilmiĢlerdir. Sektörde lider olan firmanın müĢteri kitlesi konusunda herhangi 

bir endiĢesi yoktur ve bu anlamda fiyatları konusunda da farkını ortaya koymuĢlardır.  
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3. ĠNOVASYONUN TÜRLERĠ 

Ġnovasyon sistemi alt yapısında bulunmamıĢ, var olmayanı ortaya çıkarmaktan 

öte, “kalite”, “değer” elde etmek için bunu yapacak yöntemler aramaktadır. Ġnovasyon 

faaliyetleri, “yeni ürün” ile “hizmet” performansında yükselmeye ve “satıĢ” ile “pazar” 

alanlarında büyümeye ve geniĢlemeye yardımcı olmaktadır. Üretimde hız sağlayarak, 

maliyetleri azaltıp iĢletmeler açısından da kullanılabilir nitelikte iĢlemler sunmaktadır 

(Savrul, 2014: 140).  

AraĢtırmaları neticisinde pek çok yazar, “inovasyon modellerinde” meydana 

gelen dengesizliği ve pürüzleri belirleme düĢüncesi ile inovasyon çalıĢmaları yapan  

araĢtırmacılar birçok inovasyon türü geliĢtirmiĢtir (Akın ve Reyhanoğlu, 2014: 27). 

Ġnovasyon türlerini sıralamak gerekirse bunlar: 

 Ürün Ġnovasyonu 

 Süreç Ġnovasyonu 

 Organizasyonel Ġnovasyon 

 Pazarlama Ġnovasyonu 

3.1. ÜRÜN ĠNOVASYONU 

Ürün inovasyonu, bir üründeki yeniliğin var olan özellikleri ya da kullanım 

Ģartlarına bağlı olarak “yeni” veya yüksek düzeyde geliĢtirilmiĢ ürünlerin 

oluĢturulmasıdır. BaĢka bir deyiĢle ürün inovasyonu Esendemir (2017: 15) çalıĢmasına göre: 

 “Teknik özelliklerde” 

 “BileĢenler ve malzemelerde” 

 “BirleĢtirilmiĢ yazılımda” 

 “Kullanıcı kolaylığında” 

 “Diğer iĢlevsel özelliklerinde önemli derecede iyileĢtirmelerdir”   

Ürün inovasyonu her türlü faaliyette müĢteri tatmin düzeyini had safhada 

tutmaktadır ve inovasyon çalıĢmalarını buna yönelik yapmaktadır. Böylelikle hem 

teknolojik geliĢmeleri yakalamakta hem de müĢteri tatminini sağlamaktadır ve buna 

örnek vermek gerekirse, bilgisayar kullanıcıları için masa üstü bilgisayar 

sistemlerinden, taĢınabilir hale getirilen laptop bilgisayardan, notebook üretimine kadar 
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geliĢim göstermiĢtir ve kullanımı portatif hale getirmiĢtir. Bu faaliyetlere yönelik diğer 

örnekler ise: 

Araba kullanımlarında can güvenliğini sağlamak adına “emniyet kemeri, ABS 

fren sistemi, hava yastığı gibi sistemler” ya da  tüketicilerin yaĢamlarına kolaylık 

sağlanması için geliĢtirilen “akıllı cep telefonları, stor perdeler, yüksek ısıya dayanıklı 

fırın cam kaseleri” gibi örnekler ürün inovasyonuna verilebilecek örneklerdendir 

(ÇalıĢır, 2019: 6).  

3.2. SÜREÇ ĠNOVASYONU 

Süreç inovasyonu yöntemi firmaların “üretim” ya da “teslimat” Ģekillerinde 

düzenlemelerin gerçekleĢtirilme iĢlemidir. Bu inovasyon yönteminde, her iki kavram 

için maliyetleri azatlma bunu sağlarken ürünlerin kalitesinde artıĢ ve mevcut ürünlerde 

iyileĢtirmeler gerçekleĢtirilmesine odaklanılmıĢtır (Ayar ve Erdil, 2018: 48). 

Bir iĢletmenin pazardaki rekabet ortamında kalabilmesi ve edindiği müĢteri 

portföyünün taleplerine yönelik üretim sağlayabilmesine destek olabilmesi “yeni 

teknoloji” ya da “yöntem” geliĢtirilme ya da sisteme uygulanma durumuna süreç 

inovasyonu denilmektedir (Ġnovanadolu, 2019). 

Süreç inovasyonunun Oslo Kılavuzu tanımına göre, “teknik, teçhizat ve/veya 

bilgisayar yazılımlarına iliĢkin yenilik ve iyileĢtirmeleri” bu inovasyon için 

tanımlanmıĢtır. Çok fazla duyulan süreç inovasyonu örneği Ford markasının geliĢtirdiği 

“üretim bandı yöntemi”nin yaĢamımıza katılmasıdır (Yenilik Evi, 2009). 

3.3. ORGANĠZASYONEL ĠNOVASYON 

Organizasyonel inovasyon, “iĢgücü verimliliği” yükseltme çalıĢmaları ya da 

“üretim maliyetleri” esaslı azaltma çalıĢmalarına odaklanan firmaların, “ticari 

uygulamalarında, iĢyeri organizasyonunda, iĢ yapıĢ yönteminde veya dıĢ iliĢkilerinde 

ileri yönetim teknikleri ve yeni veya büyük çapta değiĢtirilmiĢ kurumsal stratejileri 

uygulaması” tanımlaması yapılmaktadır (Özgür ve Veysikarani, 2018: 159). 

Organizasyonel inovasyon yöntemini uygulayan iĢletmeler yalnızca “ürün” ile 

“hizmet” yenileyerek veya geliĢtirerek inovasyon yapma eğiliminde olmamaktadırlar. 

Pazarda rekabet avantajı yakalayan iĢletmeler, bu düzeyde kalabilmek ya da pazarda 

daha avantjlı olabilmek için çalıĢma yöntemlerini yenileyip, değiĢtirip aynı zamanda 
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farklılaĢtırması lazım gelebilir (Karakurt, bt). Bu sistemlerin sürece dahil edilmesine 

organizasyonel inovasyon yöntemi denilmektedir.  

Bu inovasyon yönteminin uygulaması örneği, herhangi bir iĢletmenin Japonlar 

aracılığı ile 1990 yıllarında geliĢtirilen “sürekli iyileĢtirme (kaizen)” yöntemini 

kullanması organizasyonel inovasyon niteliğini taĢımaktadır. Ġnovasyon yöntemine 

göre, iĢletmede çalıĢan alt sınıf ya da üst sınıf farketmeksizin bütün çalıĢanları 

sistemdeki iyileĢtirmeler konusunda söz sahibi olmaktadırlar ve aynı zamanda bu sistem 

içinde akıl yürütme çabası göstermektedirler. Organizasyonel yönetim sistemi sayesinde 

“maliyet” düĢük, “üretim” kaliteli süreçte ilerlemekte ve rakip firmaların önünde yer 

almayı baĢarabilmektedirler. Sistemi uygulama sonrası ulaĢılan sonuç ise devamlı 

büyüme gösteren ülkelerin ekonomi ile toplum düzeylerine kalite standartlarını arttırıcı 

etki göstermektedir (Karakurt, bt). 

3.4. PAZARLAMA ĠNOVASYONU 

Pazarlama inovasyonu, “ürün konumlandırma, ürün tasarlama veya 

ambalajlama, ürün tanıtımı yapma (promosyon) veya fiyatlandırma” gibi üretim 

sistemlerinde ciddi yeniliklere Ģamil olan “yeni” pazarlama sistemidir (Kalay ve 

Kızıldere, 2015: 38). Pazarlama inovasyonu, “farklı”, “yeni ürünler” üretmek adına 

ürünün dıĢ yüzeyi için ambalajı, pazarda satıĢını sağlamak için geliĢtirilen yöntemler, 

tanıtımı için reklam gibi satıĢ politikalarını kapsamaktadır (Solmaz, 2019). 

Pazarlama inovasyonu, farklı yöntemler kullanarak tüketicilerinin ihtiyaçlarını 

karĢılarken buna dayalı satıĢ hacmini arttırma hedefi ile yeni, yeni pazar arayıĢı ile farklı 

alanlara yayılmayı ve girdiği pazarda yeni pazar yöntemleri ile satıĢ konumlandırması 

yapmayı amaçlamaktadır. Pazarlama inovasyonu, pazarlama karması ile de bağlantılıdır 

(Kalay ve Kızıldere, 2015: 38). 

Pazarlama inovasyonunun daha iyi anlaĢılabilmesi için örneğin, bir otel iĢletmesi 

otelinin tanıtımını yapmak için televizyon reklamları ile müĢterilerine ulaĢmak yerine, 

360 derecelik kameralar aracılığı ile çekimini gerçekleĢtirip “sanal gerçeklik” yöntemi 

ile müĢterilerine otelin içindeymiĢ hissi vererek tanıtımını yapması pazarlama 

inovasyonuna örnek olarak verilebilmektedir. Bir baĢka örnek ise, giyim üzerine olan 
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bir iĢletmenin satıĢ politikasını internet üzerinden ya da “sosyal medya pazarlaması” 

yöntemi ile satıĢa sunması yine bir pazarlama inovasyonu örneğidir (Esko, 2017). 

4. ĠNOVASYONLA ĠLGĠLĠ KAVRAMLAR 

Ġnovasyon kavramı ile pek çok kavram bağlantılı olabilmektedir. Ġnovasyon bir 

bütün halde ele alındığında yayıldığı alan bakımından birçok sektöre hitap etmektedir 

ve bu sebeple inovasyonun bağdaĢtırıldığı alana göre inovasyonun incelenmesi de çok 

daha doğru yorumlamaların yapılmasına yardımcı olabilmektedir. Ġnovasyon ile bağ 

kuran kavramları inceleyecek olur isek bu kavramlar: 

 Ġnovasyon ve yaratıcılık 

 Ġnovasyon ve icat 

 Ġnovasyon ve Ar-Ge 

 Ġnovasyon ve patent 

 Ġnovasyon ve giriĢimcilik 

4.1. ĠNOVASYON VE YARATICILIK 

Ġnovasyon ve yaratıcılık kavramları birbirlerini tamamlayan iki kavram 

niteliğinde olmaktadır. Yaratıcılığın oluĢması ile birlikte ortaya çıkan bir fikrin ürüne 

uygulanıp, uygulanan ürünün geliĢtirilmesi sonucu inovasyon oluĢturulmaktadır.  

Mevcut ürün ya da yeni oluĢturulmuĢ bir ürünün tüketiciye fayda sağlaması 

sonucu yapılan çalıĢmanın da anlamı inovasyon açısından iyi bir noktada olduğunu 

göstermektedir. Fakat bu ürünlerden bir fayda gözetilemezse veya hayata geçirilemezse 

ortaya atılan yaratıcı fikirlerin herhangi bir kıymeti olmamaktadır. 

ĠĢletmelerin üretime geçtiği ürünlerde gösterdiği değiĢikliklerin müĢteri 

açısından faydalı bir sonuca ulaĢması, pazar potansiyelini arttırma oranını da o denli 

yüksek tutmaktadır. Her iĢletme değiĢik kanallardan farklı ve yeni ürün arayıĢında ve bu 

noktada zuhur eden yaratıcı düĢünce yapısında olan çalıĢmalar öncülüğünde ilerleme 

kaydedebilmektedir. 

Yaratıcılığı inovasyon faaliyetleri ile birleĢtirip ürünü farklılaĢtırarak, teknoloji 

yeterlilikleri konusunda da kurmuĢ oldukları hakimiyetlerini diğer iĢletmelere gösterme 

Ģansı elde etmektedirler. Sektörel bazda pazardaki ürünleri ele alacak olursak artık 
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iĢletmeler, pazarda varlıklarını sürdürebilmek için hiç durmadan yenilenmek ve diğer 

bütün firmalara göre farklılık göstermek zorundadırlar. Çünkü artık sektör, firmaların 

isteklerine göre değil, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına göre Ģekillenmektedir. 

4.2. ĠNOVASYON VE ĠCAT 

Ġnovasyon ve icat kavramları birbirine çok benzetilse de aslında ikisinin 

arasındaki ayrım çok basittir. Ġnovasyon, icat demek değildir, icatta inovasyon demek 

değildir. Çünkü icat, temelde var olmayan bir ürünü ortaya çıkarma aĢamasıdır. 

Ġnovasyon ise, oluĢturulmuĢ ürün üzerinde yenilikler yapmaya yani ürünü geliĢtirip 

farklılıklarla donatma aĢamasıdır. 

Yapılan araĢtırmalara göre “inovasyon(yenilik)” ile “icat” kavramları arasındaki 

iliĢki iki açıdan yorumlanmaktadır. Bu görüĢlerden birisi açıklamak gerekirse 

Schumpeter(1961) çalıĢmasına göre inovasyon ile icat arasında sürece dayalı bir bağ 

mevcutken, Roberts (1988) çalıĢmasına göre ise inovasyon ve icat arasındaki bağı 

“dönüĢüm” ifadesi ile tanımlamıĢtır. Yani her iki yazarında tanımları birleĢtirilince, 

ortaya çıkarılmıĢ bir ürün üzerinde yenilikler katılarak veya geliĢtirilerek piyasaya 

“ticari” amaç olarak sunulduğunda buna yenilik adı verilmektedir. Ortaya çıkarılan 

fikirlerin iĢ anlamında ya da baĢka süreçlerde faydalı bir amaç için dönüĢümü yine 

inovasyon olarak değerlendirilmektedir (Alpaslan DanıĢman, 2015: 146).  

Ġcat yani “yaratıcılık” bir düĢünce ile oluĢmaktadır ve bu düĢüncenin hayata 

geçirilmesi bununla beraber hayata geçirilen bu ürünün ticari bir nitelik taĢıyor olmasına 

ise inovasyon kavramı ile ifade edilmektedir. Buna bağlı olarak, “icat”-“ihtiyaç”, 

“inovasyon”-“kaygı” kavramları her iki sürecin ortaya çıkmasının ana niteliği olma 

özelliğini taĢımaktadır (Günay ve Çalık, 2019: 9). 

Tüketicilerin bitmek bilmeyen ihtiyaçları, iĢletmeleri devamlı olarak buluĢa, 

üretmeye ve geliĢtirmeye itmektedir. Ġhtiyaçlar sonsuzdur ve bu geliĢim ve değiĢim 

süreci de devamlılık arz edecek özelliktedir.  

4.3. ĠNOVASYON VE AR-GE 

Ar-Ge ve inovasyon kavramları, birbirini tamamlayan kavramlar niteliğindedir. 

Ġnovasyonun ortaya çıkabilmesi için öncelikle yapılması gereken, araĢtırmak, 
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geliĢtirmek yani Ar-Ge sürecinden sonra yeni ürünlerin ortaya çıkması inovasyonu 

beraberinde getirmektedir. Her iki kavramı ayrı ayrı tanımlamak gerekirse; 

AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri (Ar-Ge), “sistemli” ve “yaratıcı” araĢtırmalar 

ve tasarımlar sonucu “yeni ürün” ile “üretim süreçleri” gibi aĢamaları ortaya çıkaran 

çalıĢmalardır. BaĢka bir deyiĢle, Ar-Ge faaliyetleri, “bilim” ile “teknoloji” çalıĢmalarının geliĢim 

gösterneleri ve “yeni ürün” sağlayabilmeleri için yapılan faaliyetlerin tümüdür 

(Koçakoğlu ve Bayraktar, 2019: 121). 

Ġnovasyon kavramı ise, eğitim, sağlık, teknoloji gibi hem kiĢisel hem de 

toplumsal ihtiyaç süreçlerini karĢılayabilmek amacı ile giriĢimcilik faaliyetleri ile yeni 

ürünler ortaya koyma olarak tanımlanabilmektedir. Ülkelerin ve yatırım sahiplerinin 

ekonomilerinde büyüme sağlayabilmeleri için “yeni fikirler” ortaya çıkararak bu 

fikirleri ticari bir süreç içinde seri bir Ģekilde baĢarı kazanmaları gerekmektedir (Göker, 

2000: 2). 

Her iki tanımdan da analaĢılacağı gibi, Ar-Ge ve inovasyon kavramları 

birbirlerinden ayrılamayacak kadar yakın iliĢkilidir. Fikir olmadan ürün olmaz, ürün 

olmadan geliĢim sağlanamaz bu Ģekilde de teknolojinin gerisinde kalınır. Üretmek için 

fikre, geliĢtirmek için ise teknolojik alt yapıya sahip olmak gerekmektedir. Ar-Ge 

faaliyetleri sonucu ortaya atılan yeni fikirlerin, üretilip geliĢtirilme sürecinden sonra 

ticari nitelikte baĢarı sağlaması inovasyonu beraberinde getirmektedir. 

4.4. ĠNOVASYON VE PATENT 

Patent, keĢfetmeye ve araĢtırmaya teĢvik etmek, elde edilen yenilikçi fikirlerin 

“sanayi” kapsamında yürütmeyi temin etmek misyonu ile “buluĢ” ve “kullanım hakkı” 

detaylarının sahibi gösteren yasal dokümandır (InterPatent, bt). Ġzin hakkı olmaksızın, 

buluĢun sahibi dıĢında, “üretilmesini, kullanımasını veya satılmasını”, engelleyen 

belgeye patent adı verilir (Demir ve Soydoğan, 2017: 590). 

“Yenilik” ihtiyaçlar düzeyi ilk anlarda artıĢta iken, rekabete dayanak olmak 

gayesi ile “politika” uygulayıp patentin ağırlığını indirip inovasyonu arttırabilmektedir. 

Aynı zamanda, “inovasyon politikası” sebebi ile yenileĢim ihtiyacını kullanan “patent 

politikası”, “sosyal ideal”in hayata sunulması olasıdır (Mercan vd., 2011: 32). 
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Literatür çalıĢmalarına bakıldığında “inovasyon” ve “patentleme” bağında “çift 

yönlü iliĢki” vardır. Her ne kadar patent faaliyetlerinin inovasyona olan etkisinin sebebi 

münakaĢalı da olsa patent verileri orantı gösterdiği için her patent, “inovasyon 

göstergesi” olarak almak mümkündür (Mercan vd., 2011: 2). “Patentler diğer ürün ya da 

hizmetler gibi satılabilirler, lisanslama yoluyla baĢkalarına kiralanabilirler, miras yolula 

baĢka kuĢaklara aktarabilirler (InterPatent, bt). 

4.5. ĠNOVASYON VE GĠRĠġĠMCĠLĠK 

GeliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerin, “teknoloji”, “verimlilik”, “ekonomik 

büyüme” gibi tümevarımlarına giriĢimcilik yolu ile gidebilmektedir. “Etkinlik bilgi” 

düzeyinin üretim sağlayabilmesi için bunu bir iĢlem olarak görmek mümkündür. Tüm 

bu yolları ilerlerken inovasyon faaliyeti giriĢimcilik kavramının ciddi öğelerindendir. 

Ülkelerin, giriĢimciliğin inovasyon faaliyetleri ile ilgili olan bağının kalması ve 

büyümesi için mühim bir çalıĢmadır (Keskin, 2018: 186).  

GiriĢimcilik kavramı, ekonomi açısından komplekstir ama mühim bir haldir. Üç 

temel yönelimi vardır bunlardan birincisi, “Schumpeter‟e (1934), göre giriĢimcilik 

inovasyon üretme yeteneği iken, Baumal (1968), giriĢimciliği, giriĢimcilerin üretken 

inovasyona odaklanmaları için teĢvik edildiği faaliyet olarak tanımlamaktadır. Üçüncü 

eğilimde ise Kirzner (1973)‟e göre, giriĢimciliğin ana merkezini bir fırsatı keĢfetme 

çabaları oluĢturmaktadır” (Açcı, 2018: 545). 

Bugünün Ģartları ile “giriĢimcilik” kavramının manası incelediğinde sermayedar 

istihsal (üretim) Ģeklinin hakim olduğu anlaĢılmaktadır. 19.yüzyıl ile 20.yüzyıl esaslı 

ekonomi kaynaklarına dahil olan mazmunu (kavram) “Fransız ekonomist Cantillon” 

tarafından verilmiĢtir (Mercan vd., 2011: 33). 

GiriĢimcilik sayesinde teknoloji ve pazar alanlarına hakimiyet artmıĢ ve bunun sonucu 

olarak ise ekonomiye katkılarında da artıĢ gözlemlenmiĢtir. Hem tüketici hem de 

iĢletmeler açısından önemli hale gelen giriĢimcilik fonksiyonu inovasyon birleĢimi ile 

ilerleme kaydetmiĢtir. 

5. ĠNOVASYON STRATEJĠLERĠ 

Dünya genelinde bakıldığında süreklilik arz eden Ģekilde değiĢmekte olan “pazar 

koĢulları”, neredeyse birbiri ile aynı hale gelen “ürünler”, satıĢ sürecinde “fiyat” 

benzerliği ve tüketicilerin, tüketim konusunda bilinçli hale gelmiĢ olması firmaları 
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pazardaki rekabet koĢullarında zorlamaktadır. Bu zorlukları aĢabilmeleri için firmaların 

“inovatif fikirler” düzeyde çalıĢmalarını artırmalı ve çalıĢmaları sürdürülebilir hale 

getirmiĢ olması gerekmektedir (Okay, 2017). Ġnovasyon stratejilerini farklı yazarlardan 

sınıflandırılmıĢ halde aĢağıdaki tabloda ki gibi yer verilebilir: 

Tablo 1. İnovasyon Stratejilerine Yönelik Farklı Bakış Açıları 

 

 Ġnovasyon Stratejisi 

Freeman ve Soete (1997) Saldırgan Stratejisi, Savunmacı Strateji, Taklitçi 

ve Bağımlı Strateji, Geleneksel ve Fırsatçı 

Strateji 

Miles ve Snow (1978) Savunmacı Strateji, Öncü Strateji, Analiz 

strateji, Tepkici Strateji 

Trott (1994) Saldırgan-Lider Strateji, Savunmacı-Takipçi 

Strateji, Maliyet Minimizasyonu-Taklitçi 

Strateji, Pazar Bölümlendirme-Geleneksel 

Strateji 

Tidd (2005) Rasyonalist Strateji, Faydacı Strateji 

Gilbert (1994) Proaktif Strateji, Reaktif Strateji 

Kaynak: Okay, (2017). 

 

Firmaların “proaktif” ve “inovatif” fikirler üretmeye, yönetim perspektifinden 

geçmiĢe göre Ģimdi çok daha gereksinimleri bulunmaktadır. Bu düĢünce “son on yıldır” 

hem akademisyenler hem de yöneticiler tarafından çokça dile getirilen fikirler dizini 

halini almıĢtır (Hancıoğlu ve YeĢilaydın, 2016: 108). 

Ġnovasyon stratejileri her ülke ve iĢletme için mutlak suretle yapılması gereken 

bir süreçtir. Farklı olmak, değiĢim gösterebilmek ve tüketicinin istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılarken aynı zamanda pazar rekabeti koĢullarında ayakta kalmalarını sağlayacak 

olan bu süreç ivedi hız kazanmalarında da yardımcı olmasını sağlayacak izlenmesi 

gereken bir yoldur. Bu süreç iĢletmeleri iyileĢtirmeye ve geliĢtirmeye götürecektir. 

Farklı yazarlardan, farklı bir Ģekilde yön verilen inovasyon stratejilerinden genel 

olarak temel alınan stratejileri açıklamak gerekirse; 

 Saldırgan Strateji: Kelime anlamından da anlaĢılacağı gibi saldırgan strateji, 

yenilik kazandırmak için bir ürünü ya da geliĢtirilen ürünün sürecinde rakip 

firmanlardan önce davranıp pazara sunma ve pazarda öncülük elde etme 

gayesini barındırmaktadır. Saldırgan strateji hem küresel açıdan hem de 

teknoloji bakımından Ar-Ge faaliyetleri için bir bütün içinde olmalı ve 

kurduğu bu yakın iliĢki ile sermaye anlamında yüksek bir getiri sağlarken 
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aynı zamanda pazarda üstünlük kuramama durumundan ötürü risk altında da 

olabilmektedir (Ġyigün, 2015). 

 Savunmacı Strateji: Bu stratejiyi savunanlar, her daim öncelikli olmak 

istemektedirler ve bunun sebebi ise risk almak istememelerinden 

kaynaklanmaktadır. Öncelikli olmak istememelerinin yanında değiĢimlerin 

ve geliĢimlerin gerisinde kalmakta istememektedirler. Ġlk pazara girenleri 

izleyen savunmacı stratejiyi kullananlar, girdikleri pazarda tutunabilmek 

istemektedirler. Bu strateji ıĢığında ilerleyen firmalar, “daha orijinal yenilik 

türü için kapasitelerini eksiltebilir”, pazarlama alanında kudretli veya 

kabiliyetli olabilir ya da bunlar harmanlanmıĢ versiyonuda olabilmektedirler 

(Örücü vd., 2011: 63). 

 Taklitçi ve Bağımlı Strateji: Umumi açıdan sektörde lider olmayan, “risk” 

öğesini düĢük düzeyde tutan ve ekonomik açıdan yeterli olmayan 

iĢletmelerin talep ettiği stratejidir. Saldırgan strateji uygulaması yapan 

firmalar yüksek Ar-Ge faaliyetleri ve yatırımlar yapıp farklı ürün sunumları 

yaparken, savunmacı stratejiyi talep eden firmalar ise saldırgan stratejiyi 

kullanan firmaların açıklarını yarara dönüĢtürerek sektöre girmektedirler. 

Taklitçi stratejiyi uygulayan iĢletmeler ise her iki stratejiyi uygulayan 

iĢletmelerin icraatlerini taklit ederek “risk” unsurunu kullanmadan pazarda 

hayatta kalmaya çalıĢmaktadırlar (ÇalıĢır, 2019: 14).  

“Taklitçi strateji” yolunda ilerleyen iĢletmelerle uyum içerisinde giden bağımlı 

stratejiyi uygulayan iĢletmeler ve “risk” güdülü iĢletmeler hemen hemen benzerlik 

göstermekte ve bağımlı iĢler yapmaktadırlar. GeniĢ kapsamlı firmaların alt bölümü 

niteliğinde ilerleyen bu firmalar, sonraki dönemler için “pazar payları” arttırma odaklı 

yürüterek üretim yapmayı bırakmamaktadır. Bağımlı strateji uygulaması ile üreten 

firmalar pazar koĢullarında ekonomik riskler daha düĢük oranda etki edebilir fikri 

temelinde yatmaktadır. Bu tarz iĢletmelerin iĢlerinde fazla etkileri olmamakla birlikte 

yine de deneyimleri ve tanınmıĢlıkları ile pazarda kalabilecek kadar “kar” 

sağlayabilmektedirler (ÇalıĢır, 2019: 14). 

 Geleneksel ve Fırsatçı Strateji: Geleneksel stratejiyi uygulayan iĢletmeler 

genellikle “mesleki yetenek” ve “beceri” düzeylerine yönelik çalıĢmalar 
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yapmaktadırlar. Yetenek ve deneyime dayalı üretim yaptıkları için genellikle 

bu tarz firmaların ürettikleri mallara “talep” yoğundur ve aynı zamanda 

pazar koĢullarında herhangi bir yenilik yapma ihtiyacı hissetmemektedirler. 

Bu firmaların yenilik getirecek düzeyde teknolojik alt yapılarıda 

bulunmamaktadır (Deniz, 2011: 156). 

 Fırsat stratejilerine yönelik çalıĢmalar yapan iĢletmeler ise yenilik odaklı 

iĢletmelerdir. AraĢtırma ve geliĢtirme faaliyetlerine oldukça değer 

vermektedirler ve “ölçek ekonomisi” niteliğinde üretim yeterlilikleri 

mevcuttur. Bu tarz bir üretime sahip olan iĢletmeler, ürettikleri yeni malları 

pazara sunarlarken “uygun zaman” ve sektörde ki önder iĢletmelerin yetersiz 

ve eksik oldukları noktaları kullanarak pazara sunmaya amaçlamaktadırlar 

(Deniz, 2011: 156). 

6. ĠNOVASYON YAPMADAKĠ ENGELLER 

Birçok unsur, yeniliĢim faaliyetlerini engelleyici süreçlerin içinde 

barındırabilmekte, yenileĢim anlamında değiĢikliklere baĢlayamamak gibi nedenler 

ortaya çıkabilmekte veya bu süreci aksatan, istenen sonuçlar dıĢında olumsuz olabilecek 

durumların hassasiyeti içinde bulunabilmektedir. Bu tarz durumlar, “yüksek maliyet” ve 

“talep yetersizliği‟ gibi maddi nedenler, “vasıflı personel” ve “bilgi eksikliği” 

benzerliğinde unsurlar ve “vergi kuralları” gibi nedenlerden kaynaklanmaktadır (Oslo 

Kılavuzu, 2005: 116). 

Okay‟ın (2017) çalıĢması incelendiğinde, “üniversiteler, kuluçka merkezleri, risk 

sermayedarları, danıĢmanlar, devlet kurumları ve araĢtırmacılardan alınan 

geribildirimler çerçevesinde inovasyonun önündeki engelleri aĢağıdaki gibi sıralamıĢtır” 

(Okay, 2017: 64):  

ĠĢ hayatına atılmak üzere çalıĢmalar yapmak isteyen yeni mezun giriĢimcilerin 

yeterli varlığı bulamamaları nedeni ile durumu kullanamamaları, 

 Mevcut üründeki değiĢiklikleri ve farklılıkları sürdürebilmek amacı ile 

ülkelerin “Ar-Ge” kaynaklar desteğinden yoksun olması,   
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 Sektörel bazda pazara girmek isteyen giriĢimcilerin, sektördeki 

gereksinimler ve “ürün” konusunda Ar-Ge çalıĢmalarına yönelik fikir 

malumat yetersizliği, 

 Beceri ile teknik iĢ becerisi yetersizliği, 

 Ufak firmalar için, maddi kaynağa ulaĢma durumu konusunda hala müĢkül 

durumda olmaları, 

 Sektörde henüz ufak çaplarda yenilikler yapan firmaların pazarda ticaret 

açısından güçlük yaĢaması, 

 Ufak firmaların teknolojik alt yapı yetersizliği ve kavranmasındaki güçlük, 

 Ġnovasyon faaliyetleri sürecinde kanuni ve uyumlama sürecindeki engeller, 

bilinmezlikler, 

 Ufak çaplı firmaların, “ürün” ve “hizmet” süreçlerinde dıĢ satım konusunda 

engellerle karĢılaĢması,  

 Araç ve gereç sahibi olma ve yeni teknolojiler edinip yürütme için “maliyet” 

girdilerinin fazla olması ve bunun da ufak iĢletmeler için engel taĢıyor 

olması. 

Ġnovasyon yapmak için pek çok engelle karĢılaĢan iĢletmeler, sermaye edinimi 

için geliĢim göstermeleri gerekmektedir, geliĢim gösterebilmeleri için ise yeterli 

teknolojiye sahip olmaları gerekmektedir. GiriĢimcilerin önlerine çıkan fırsatları 

değerlendirememe durumu hem iĢ açısından hem de geliĢim açısından önemli sorunlara 

neden olmaktadır. Uzun, (bt: 1-2) çalıĢmasına göre ise inovasyonun yapmanın önündeki 

engelleri Ģu Ģekilde sıralamıĢtır; Kurumsal direnç, Örgütsel yapı, Ön Kabuller, pazar 

taleplerini karĢılayamama, yaratıcı düĢünememe, vizyoner lider eksikliği gibi 

nedenlerdir (Uzun, bt). Sıralamada olduğu gibi bu ana sebeplerin inovasyon sürecini 

etkilememesi için gerekli düzenleme ve çalıĢmaların yapılması gerekmektedir. 

GeçmiĢ dönemlerde iĢletmeler “teknoloji temelli inovasyon” yönlü çalıĢmalar 

yaparken, Ģu anda içinde bulunulan dönemde ise “fırsat” ve “pazar” alt yapılı teknoloji 

gerektirmeyen inovasyon faaliyetlerine yönelmiĢlerdir. Var olan dönemde, iĢletme 

yönetiminin yardımı etmemesi, “kaynak” ve süreçten eksik “projeler” fikirler, en iyi 

ihtimalle bir kısmı iyileĢtirilmiĢ düzeyde kalma problemi ile karĢı karĢıyadır. Firmaların 
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bu gibi engellerden sıyrılıp baĢarılı inovatif fikirler üreterek “kurumsal” manileri kendi 

lehlerine çevirmeleri ve yok etmeleri icap etmektedir (Bulut ve Arbak, 2012: 2). 

7. ĠNOVASYON YAPMA NEDENLERĠ 

KüreselleĢmenin ortaya çıkması beraberinde, tüketicilerin yenilik anlayıĢları, 

pazar rekabetinin kızıĢması, karĢılıklı rekabetin olduğu ortamlarda, rakip firmaların 

üretilen ürünlerin retrosunu yapabilir nitelik olması ve bütün bunların seri bir Ģekilde 

ilerlemesi firmaları pazarda silinecek noktaya getirmiĢtir. Aynı zamanda “bilgi” ile 

“internet teknolojiler (e-ticaret)” kullanılabilirliğinin artması, yeni ürünlerle birlikte iĢ 

örneklerinde de değiĢikliklerin meydana gelmesi, rakiplerle mücadele etmenin yolunu 

ortaya çıkarma ve iĢletmelerin pazardan silinmesine mani olacak düzeydedir. 

ÇalıĢmaların neticesinde firmaların tek çözümü olan “kurtuluĢ reçeteleri” inovatif 

faaliyetlerdir. Bu reçeteyi en doğru kullanan iĢletmeler, hezeyana uğrayan zaman 

diliminde kurtuluĢlarını garantilemiĢ olmaları gibi sebepler inovasyonun göz önüne 

gelmesi için etkili olmuĢtur (Ġpek, 2015: 25). 

Ülkelerin ve toplumların refah seviyelerinde ve istihdamlarında artıĢ 

gösterebilmeleri için inovasyon faaliyetlerine ağırlık vermelilerdir. Yeniliğin zuhur 

ettiği toplumların yaĢam kaliteleri nezdinde ki sonuçlarda inovasyonun gerekliliğini 

ortaya koymaktadır. GeçmiĢten günümüze kadar yapılmıĢ olan inovasyon faaliyetlerini 

incelediğimizde inovasyonun gerekliliğini ortaya koyan nedenleri daha kolay 

anlamamız mümkün olacaktır. Ġnovasyon yapma nedenleri tek tek ele alınacak olursa, 

Kaplan‟ın (2010) çalıĢmasında farklı yazarlardan ele aldığı baĢlıklar incelenerek 

nedenler sıralanabilmektedir (Kaplan, 2010: 36). Bu nedenler; 

 Üretim süreçlerini farklılaĢtırmak                       

 Ürünleri farklılaĢtırmak 

 Ürünlerin sunumunu farklılaĢtırmak 

 Ürünlerin satıĢ yöntemini farklılaĢtırmak 

 Yeni pazarlara girmek 

 Pazar payını korumak veya arttırmak 

 Maliyetleri azaltmak 

 Üretkenliği arttırmak 
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 Dağıtım performansını arttırmak 

 Pazarlama performansını arttırmak 

 Sahip olunan ürün çeĢitliliğini arttırmak 

 Yeni ürünlerin pazara çıkıĢ süresini kısaltmak 

 BiliĢim teknolojisinin artan etkisine uyum sağlamak 

 Teknolojinin yüksek değiĢim hızına uyum sağlamak 

 Ürün kalitesini arttırmak 

 Ürün fonksiyonelliğini arttırmak 

 Ġnovatif bir iĢletme olarak tanınıp iĢletme imajını arttırmak 

 ĠĢletme karlılığını arttırmak 

 Yeni üretim yöntemlerine ulaĢmak 

 Daha çevreci ürün veya üretim süreçleri geliĢtirmek 

 MüĢteri portföyünü geniĢletmek 

8. AR-GE VE ĠNOVASYON ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ  

GloballeĢen dünyanın rekabetine adapte olabilmeleri açısından inovasyon 

firmalar için avantajlar elde ettirmektedir. Bu avantaj ise karlılığı üst seviyeye 

çıkarmanın yanında mevcut problemlerede çözümler getirmektedir. Ar-Ge faaliyetleri 

inovasyonun sürekliliği için önem arz etmektedir. Ar-ge çalıĢmaları neticesinde elde 

edilen yeni fikirler ticaretleĢtirme sürecine girerek  inovasyonu meydana getirmektedir 

(SeçilmiĢ ve  Konu, 2019). 

Ar-Ge faaliyetleri neticesinde elde edilen yeni bilgiler, giriĢimci penceresinden 

bakıp ele alınarak ticaretleĢtirilmesi sonucu inovasyon oluĢumu tamamlanmaktadır. 

Ġnovasyonun sürekliliği, yeni farklılıklar getirdiği gibi aynı zamanda yenilikçi değer 

alanlarıda oluĢturabilmektedir (Tezcan, 2018). 

9. ĠNOVASYON ĠLE TEKNOLOJĠ VE PAZAR ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

Dünya genelinde iĢletmelerin elde ettikleri baĢarılar planlı karar sürecine 

varması ile değil, “inovasyon” ve “teknoloji” süreçlerinde ürünler henüz düĢünce 

düzeyinde iken ticari nitelik bir ürüne ya da yarar sağlayacak yeni bir ürüne 

dönüĢtürülmesi ile bütün halde sürdürülür (Bayhan, 2004: 293). Üretim anlamında hem 

teknolojik bilgiye hakim hem de değiĢen dünyanın ölçeğine göre üretimin odak noktası 
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düzeyinde gibi seçilecek ülkelerin, “Türkiye” gibi, üretim sektöründe daha yüksek 

seviyelere çıkabilecek olmasının yanında “üretim yeteneğini” kullanırken aynı zamanda 

“AraĢtırma Yapma ve Teknoloji GeliĢtirme (ATG)” becerisinide kazanımlarına katması 

lazım gelmektedir (Akarsoy Altay, 2002: 253). 

Ġnovasyon sistemi “kamu” ve “özel” kuruluĢların çalıĢmaları neticesinde farklı 

teknoloji deneyimleme ve değiĢim ve geliĢim gösterdikleri sisteme denilmektedir. 

Eğitim kurumları, devlet, üniversiteler gibi kuruluĢlar ile birlikte Ar-Ge faaliyetlerini 

sürdüren topluluk, teknolojik süreçlere hakim olarak bununla yeni ve farklı ürünlere 

sahip olmak için birçok fonksiyonu üstlenmektedirler (Durgut ve Akyas, 2004: 229-230). 

Teknoloji baabında yenilik, milletlerin varlığı, geçim geniĢliğinin arttırılması için değil, 

tüketicilerin daha önce deneyimlemedikleri ürünleri deneyimleyip bu kazanımı elde 

edebilmeleri vasfı ile ehemmiyet gösterilmektedir (Ansal, 2004: 52). 

Ġnovasyon, keĢfetmek, teknoloji geliĢtirmek ve son olarak pazar segmesi 

tüketicilere ulaĢmak için kanal görevi görmektedir. Bu üç kavram da birbirini izleyen 

süreçleri beraberinde getirmektedir. Tüketicilere yeni ürünler sunmak adına 

geliĢtirilmek üzere üretilen inovatif fikirler daha sonra teknolojinin süzgecinden 

geçirilerek pazara gönderilmek üzere hazır hale getirilmektedir. Ġnovasyon yeni fikirler 

ortaya çıkardığında bu otomatik olarak geliĢim gösterme sürecine etki edeceğinden 

toplum standartlarınıda etkileyen nitelikler göstermektedir. Bu da iĢletmelerin pazardaki 

duruĢlarını etkilemektedir. Sektörde lider statüsünde olan iĢletmeler inovasyon sürecini 

takip ettiği sürece hem tüketicilerini memnun edebilir hem de teknolojinin gerisinde 

kalmayarak geliĢmeleri takip edebilme Ģansı elde edebilmektedir.  

Faydalı ürün üreterek, farklı ve taze ürünler için model oluĢturmaya yönelik 

fikirler ve “yeni mal” ve “hizmet” ya da var olan ürünlerin hem “ucuz” hem de 

“kaliteli” ürünlerin üretimi için “bilgi, süreç, teknik” kalıplarının bütünü teknoloji 

olarak tanımlanmaktadır (Çiftçi, 2004: 60). Ġnovasyon ile bağlantılı olan tanım teknoloji ile 

bir bütün olma özelliği taĢımaktadır. 

Teknoloji benimsemek, bu süreçte yalnızca yeni bir teknolojinin edinildiği 

anlamına gelmemektedir. Yeni bir teknik yönelimden ziyade organizasyonel açıdan 

yapılan bir takım değiĢiklikler katmaktadır ve teknoloji benimsemenin yalnızca 
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iĢletmelerin yeni teknolojileri edinmeleriyle baĢarının mümkün olacağı savunulmaktadır 

(Eren vd., 2020: 1012). “Türkiye‟nin Sanayide Dijital DönüĢüm Yetenekleri” adlı 

çalıĢmadaki rapora bakıldığında, Türkiye‟deki iĢletmelerde çalıĢanların %61‟inin Ģu an 

içinde bulunulan zamanın dijital dönüĢüme hazır olduğunu ve aynı zamanda bu 

dönüĢümün gerçekleĢtirilmesinde ise bir takım sorunlarla karĢılaĢıldığını, bu sorunların, 

“yüksek yatırım maliyetleri”, “yatırım getirisinin belirsizliği”, “kullanıcıların dijital 

teknolojilere olan talebin düĢük olması” olarak belirtmektedirler. Bu durumdan yola 

çıkılarak teknoloji kullanan iĢletmelerin zorlukların baĢında “düĢük farkındalık” ve 

“nitelikli iĢ gücü eksikliği” geldiği görülmektedir (Arucu, 2020: 53). 

Ġnovatif iĢletme iĢlevini taĢıyan bünyeler “‟yeni” ve “geliĢmiĢ ürün” sektöre 

girmesi sonucunda bütün pazarların kendi içlerinde ayrılarak net ayrımlarının 

yapılabildiği bir süreci takip etmektedir (Mete, 2018: 1075). “GeliĢmiĢ ülke” düzeyinde 

ilerleme kaydedenler, “bilgi, teknoloji ve sanayi” odaklı üretim yaparak, kiĢi baĢı gelir 

miktarının üst düzeyde çıkarmıĢ ve teknolojik faaliyetleri sık kullanmıĢlardır (Dam, 

2018: 298). OECD ülkeleri içinde bulunan Türkiye‟nin hem küresel alanda rekabeti 

hem de inovatif yollarla sağlayabilmesi hem de bu ülkeler arasında çok daha iyi 

sıralarda varlığını sürdürebilmesi, aynı zamanda inovasyon olgunluğunın sağlanarak 

uzman kiĢilerce eğitimler verilerek inovasyon istihdam alanının arttırılması için yararlı 

olabileceği fikri ortaya çıkmaktadır (Güler ve Veysikarani, 2018: 166-167).  

Silikon vadisinin liderliğinde bugün dünyanın hemen her yerinde inovasyon 

anlamında düĢünebilmenin önemi ve uygulamaya geçirilmesi konusunda teknoparklar 

önemli noktalar haline gelmiĢtir. Türkiye‟de “Teknoloji GeliĢtirme Bölgeleri Kanunu” 6 

Temmuz 2001 yılında Resmi Gazetede yayımlanarak yürürlüğe girmiĢtir ve bu kanun 

sayesinde üniversite ve sanayi bölgelerinin ortak çalıĢmalarının sağlanarak her iki 

alanında ihtiyaçları doğrultusunda teknolojik açıdan çalıĢmaların gerçekleĢtirilerek ülke 

sanayisinin “inovasyon” becerisini üst seviyelere çıkarılması amaçlanmıĢtır. 12 Mart 

2011 tarihinde kanun için iyileĢtirmeler yapılmıĢ ve bu değiĢiklerin uygulanması 

açısından usul ve esaslar 12 Mart 2014 düzenlenmesi için yönetmelik hazırlanarak 

yayınlanmıĢtır. Türkiye‟de ilk kez Teknoloji GeliĢtirme Bölgesi çalıĢması, Orta Doğu 

Teknik Üniversitesi (ODTÜ) aracılığı ile 1991 yılında baĢlatılmıĢtır ve Sanayi ve 

Ticaret Bakanlığı yetkisinde çalıĢmalar devam ettirilmektedir (Ġlter ve Kandemir, 2019: 1217). 
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2003-2017 yılları arasında ise teknoparkların kurulması ve faaliyete geçmesi ile birlikte 

önem arz eden etkiler sağlanmıĢtır. Son 15 yıl da “yenilik, Ar-Ge ve giriĢimcilik” 

alanlarında Türkiye‟de çok önemli geliĢmeler elde edilmiĢ ve bu elde elinden değiĢim 

ve geliĢimler için çalıĢmalar yapılmaya devam edilmektedir (Ġlter ve Kandemir, 2019: 1220).  

  

Pazar piyasasında “ticari mal‟‟ ya da “hizmet” sıfatında ürün üretebilmek 

inovasyonun amaçlarındandır. Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını dikkate almayarak, 

pazar piyasının takaddüm (öncelik) değerine özen göstermeyerek tüketicilerin bu 

ürünleri talep etmesini beklemek güçtür. Gelecek odaklı çalıĢarak bu çalıĢmalar sonucu 

ortaya çıkan inovasyonun, pazar sürecinde bu ihtiyaçları karĢılaması gerekmektedir 

(Uzun, bt: 2). Bu sebepten teknolojiyi iyi kullanarak, süreç odaklı ilerleyip bu süreci iyi 

kullanarak, tüketicilerin ve pazarın isteklerine cevap verecek düzeyde inovasyon 

faaliyetlerini gerçekleĢtirebilmek için çalıĢmalara devam etmek gerekmektedir. 

10. AR-GE VE ĠNOVASYONUN TEKNOLOJĠYE KATKISI 

Ar-Ge faaliyetleri ile hayatımızın her alanında karĢılaĢmakta olup, ülke ve 

milletlerin yaĢam standartlarını yükseltmekte büyük rol oynamaktadır. Son dönemlerde 

teknoloji kavramı ile Ar-Ge faaliyetleri bütünleĢik olarak ifade edilmektedir. Ar-ge 

faaliyetlerinin iĢleyiĢ çözümlemesini yapabilmek için öncelikli olarak teknoloji 

yönetimini bilmek gerekmektedir. National Research Council, teknoloji yönetimini Ģe 

Ģekilde ifade etmektedir, “Teknoloji yönetimi, bir kuruluşun stratejik ve operasyonel 

hedeflerini şekillendirmek ve gerçekleştirmek için teknolojik yetenekleri planlamak, 

geliştirmek ve uygulamak amacıyla mühendislik, bilim ve yönetim disiplinlerini 

birbirine bağlar.‟‟  (Gemici ve Öztürk, 2020: 84). 

Yüksek teknoloji ürünlerin gelirde ve üretkenlikte ihracatı arttırıcı etkisi olduğu 

bilinmektedir. Ġhracatın daha iyi noktalara gelebilmesi için devlet teĢvikleri önemli bir 

yere sahiptir. “İhraç ürünlerinde yüksek teknolojinin payının artması üretim çıktısında 

inovasyonun önemli bir ölçütüdür.‟‟ BaĢka bir açıdan ise Ar-ge faaliyetlerine yapılan 

yatırımlar ve harcamalarda inovasyonun bir göstergesidir (Akyol ve Demez, 2020: 57). 

Fast Company dergisinin katkısı ile “ABD‟de gerçekleĢtirilen Most Innovative 

Companies araĢtırması‟‟ ülkemizde de büyük bir ilgi ile baĢlayarak “En Ġnovatif 
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ġirketler‟‟ çalıĢması tamamlanıp “Ġnovatif Ürün‟‟, “Hizmet‟‟, “GiriĢim‟‟ ve “Model‟‟ 

düzeyinde değerlendirilmiĢtir. Buna yönelik örneklerden bir kaçı ise aĢağıdaki gibidir 

(FastCompany, 2020): 

1. Arçelik: Yoğun bakımda olan hastaların kullanımının sağlanması amacıyla ilk yerli 

ventilatörün (Solunum Cihazı) geliĢtirilmesine ve üretilmesine öncülük eden Ģirket 

olmuĢtur. Cihazın benzerlerine göre ekstra sağladığı özellikleride bulunmaktadır. En 

önemli özelliklerinden birisi ise Covid-19 tedavisi için kullanılan çok yüksek 

oksijem debisi olanağı sağlayabilmesidir. Arçelik firması cihazın üretimini kısa 

sürede sağlayarak 5bin adet cihaz sağlamıĢtır. Türkiye‟deki hastahanelerin ihtiyacı 

olan solunum cihazı eksikliğinin giderilebilmesinin ardından aynı zamanda 20 

ülkeyede yaklaĢık olarak 2 bin 660 adet cihazın ihracı sağlanmıĢtır. Cihazı temin 

edemeyecek ihtiyaç sahibi ülkelere ise ventilatör bağıĢı yapılmıĢtır. 

2. Vispera: Vispera, “görüntülü iĢleme/yapay zeka yordamları‟‟ aracılığıyla “akıllı 

soğutucular‟‟, “akıllı dolaplar‟‟ ve “akıllı raflar‟‟ geliĢtirmiĢlerdir. Bu yordamlar 

sayesinde “perakende operasyonlarının takibi‟‟ kolaylaĢırken aynı zamanda 

“verimlilik artıĢı‟‟ sunmaktadır. Firmanın güncel yenliği ise mağaza içerisindeki 

mevcut ürünlerin “gerçek zamanlı takibini mümkün kılan bir teknoloji‟‟ olması 

yönündedir. 

3. EczacıbaĢı Vitra: V-Care Akılı Panel sistemi ile banyoda bulunan kullanıcı ile 

“ortam verileri‟‟ bilgilerini toplayıp yorumlamasının yapılmasının ardından uzakta 

olan sunucuya bilgilerinin iletimini sağlamaktadır. Bilgilerin aktarımı ile çeĢitli 

çıkarımların yapılmasına imkan sağlamakta olan bu ürün “akıllı ev ekosistemine 

entegre, bulut biliĢim platformuna sahip tek ürün‟‟ niteliğindedir. 

4. Anadolu Sigorta: “Yapay zeka ile Görüntüden Hasar Tahminleme projesi‟‟ ile 

“geliĢmiĢ yapay zeka ve derin öğrenme teknolojileri‟‟ kullanımı sağlanmakta bu 

sayede ise “Anadolu Sigorta‟nın metal yakalı asistanının yeteneklerine görüntü 

iĢleme özelliği‟‟ eklenmesine olanak sağlamıĢtır. GeliĢtirilen yenilik sayesinde, 

“görüntü iĢleme ve makine öğrenmesi teknolojileri fotoğraflar üzerinde tahmini 

hasar tutar belirleme, finansal risk yönetimi‟‟ gibi imkanlar sunmaktadır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

PAZARLAMA 

1. PAZARLAMA KAVRAMI 

Pazarlama, kavram olarak çok fazla tanımlaması yapılmıĢ olmasına rağmen, 

geçmiĢten bugüne kadar olan dönemleri incelediğimizde geliĢim gösteren “üretim” alt 

yapılı fikirlerden “müĢteri memnuniyeti” ve “tüketici tercihi” düĢüncesine yaklaĢılmıĢtır 

(Güleryüz, 2019: 13). 

Bireysel ve toplumsal hedeflere eriĢimi sağlayacak değiĢimleri hazır hale 

getirme aĢamasında ürün, “hizmet”, düĢüncelerin kaliteli düzeye çıkarılması, 

“fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıltılmasına” yönelik tasarı ve yürütüm 

düzeyine pazarlama adı verilmektedir (KuĢ, 2016: 1).  

Pazarlama, belirli süreç ve aĢamalardan geçerek, müĢterilerinin istek ve 

ihtiyaçlarına yönelik çalıĢmalar sonucu ortaya çıkardığı ürünün, tüketicilerini tatmin 

ettiği son aĢamadır. Pazarlama, müĢterini memnuniyeti odaklı ilerleyen, ürettiği 

ürünlerin tanıtımını yaparak tüketicilere sunma ve sonraki aĢamalarıda kapsayan 

süreçtir. 

Pazarlamanın günden güne geliĢmesiyle birlikte geçmiĢten bugüne kadar geçen 

süredeki dünyada pek çok köklü değiĢiklikler meydana getirmiĢtir. Son on yılda bilgi 

teknolojilerindeki hızlı geliĢmelerden kaynaklı değiĢimlerde hızını arttırmıĢtır. 

Günümüzde dünya, global açıdan hem coğrafi hem de kültürel sınırları ortadan kaldırıp 

sadeleĢtirmiĢ-saydamlaĢtırmıĢ, dünyanın her noktasında yaĢayan insanların “sosyal 

medya” ve “internet” aracılığıyla birbirine yakınlaĢtırmıĢ ve küresel bir hale getirmiĢtir 

(BaĢyazıcıoğlu ve  Karamustafa, 2018: 623). 

Pazarlamanın farklı yazarlar tarafından yapılmıĢ pek çok tanımı bulunmaktadır. 

GeçmiĢten günümüze pazarlama kavramının tarihsel geliĢim süreci incelendiğinde 

gelinen nokta çok daha kolay algılanmaktadır. Bu geliĢimi sıralamak gerekirse önce 

tabloda gösterimini yapıp daha sonra açıklamalarına yer vericek olursak tablo 2‟ye göre 

pazarlamanın evleri; 
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Tablo 2.  Pazarlama Sürecinin Tarihsel Gelişimi 

 

 Pazarlama 1.0 

(Ürün odaklı) 

Pazarlama 2.0 

(MüĢteri odaklı) 

Pazarlama 3.0 

(Değer odaklı) 

Pazarlama 4.0 (Sanal 

pazarlama odaklı) 

Amaç Ürün satmak MüĢteriyi 

memnun etmek 

Dünyayı daha iyi 

bir yer yapmak 

Bugünden geleceği 

yaratmak 

Ġmkân Tanıyan 

Güç 

Sanayi devrimi Bilgi teknolojisi Yeni dalga 

teknolojisi 

Sibernetik devrim ve Web 

4.0 

Anahtar 

Pazarlama 

Kavramı 

Ürün geliĢtirme FarklılaĢtırma Değerler MüĢteriye göre üretim ve 

tam zamanında üretim 

Değer Önermeleri ĠĢlevsel ĠĢlevsel ve 

duygusal 

ĠĢlevsel, duygusal 

ve ruhsal 

ĠĢlevsel, duygusal, ruhsal 

ve kendi kendine 

yaratıcılık 

MüĢterilerle Olan 

EtkileĢim 

Bir‟den Çok‟a 

ĠĢlem 

Bir‟e bir iliĢki Çok‟tan Çok‟a 

iĢbirliği 

Çok‟tan Çok‟a beraber 

yaratma ve iĢbirliği 

Kaynak: Ertuğrul ve Deniz, (2018). 

Pazarlama 1.0: Pazarlama sürecinin ilk aĢaması, Endüstri devriminin neticesi olarak 

“üretim” kavramı ile baĢlamıĢtır. Bu sürecin baĢlangıcında, pazar sektöründe üretim 

yapma odaklı çok az firma bulunmaktadır ve bu firmalar “düĢük maliyet”, “yüksek 

üretim verimliliği” düĢünce merkezli ilerlemeye çalıĢılmıĢtır (BaĢyazıcıoğlu ve  Karamustafa, 

2018: 624). 

Pazarlamanın en bilinen dahileriden olan Philip Kotler, “20.yüzyılın ilk 

yarısında” pazarlamanın standartlarını değiĢtirerek, “ürün” ile “üretim” düĢüncelerini 

barındıran standartlar kıt sayıda “ürün” arz ederek, daha iĢlevsel ürün üretme düzeyine 

çıkarak, çok daha büyük “müĢteri kitlesine” ulaĢmayı hedefleyen bir pazarlama sürecini 

ortaya çıkarmıĢtır, bu sürece ise “Pazarlama 1.0” teorisi denilmiĢtir (Durukal, 2019: 1618). 

Bu konsepte verilebilecek en iyi örnek “Henry Ford” aracılığı ile dizayn edilen Ford T 

modelinde “her müĢteri siyah olduğu sürece istediği herhangi bir renge boyanmıĢ 

otomobil alabilir” tarzındaki söylem olarak ortaya çıkmaktadır (Durukal, 2019: 1618). 

Pazarlama 2.0: Pazarlama 1.0 sürecinden hemen sonra sürekli olarak artan “fabrikalar” 

ile “piyasa koĢulları” durumları firmaların birbiri ile rekabetini getirmesi neticesinde, 

değerli olanın ürün değil, müĢterilerin talepleri doğrultusunda ilerleyen müĢteri odaklı 

bir sürecin içerisine girilmiĢtir. 20.yüzyıl dolaylarında son “30-40” yıl içerisinde geliĢim 

gösterdiğini söylenebilmektedir. Bu dönemde tüketiciler bilgiye çok daha çabuk 

ulaĢabilmektedir ve istekleri ürünü seçme Ģansını elde etmiĢlerdir böylelikle ürün fiyatı 

konusunda da belirleyici olabilmiĢlerdir (Murat N., 2014). 
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Pazarlama 3.0: 1950‟li yıllarda üçüncü döneme geçilmiĢ ve bu dönem 1990‟lara kadar 

devam etmiĢtir. Bu dönemde “pazar-tüketici” hedefli üretim sağlanmıĢ, firmalar 

tüketicilerin arzularına göre stratejiler belirleyerek ürettikleri ürünler ile tüketici 

memnuniyetini sağlamaya çalıĢmıĢlardır (Bayrak, 2019: 7). 

Bu pazarlama döneminin de baz alınan konu firmanın “misyon” ve “vizyon” 

değerleridir. Firma kendi içinde misyon odaklı ilerlerken, tüketici ile etkileĢiminde 

vizyon odaklı ilerlemeyi hedeflemektedir. Bu noktada tüketicileri gözeterek üretim 

kaydetmektedir (Kobiportalı, 2014). 

Pazarlama 4.0: Üretici firmalar, tüketicilerine değer kazandırarak bu yolla sadakatlerini 

kazanmaktadır. “çok‟tan çok‟a olan iĢbirliği çoktan bir‟e” yöntemi ile ilerleyen firmalar 

yalnız bir tek “sadık müĢteri” oluĢturmak adına tüm çalıĢanlarını tüketicilerine 

yönlendirerek, müĢteri kazanımını sağlamaktadır. Sağlanan bu sadık müĢteri 

protföyünden sonra tüketicilerinin maddiyatıyla değil manevi yanlarına taht 

kurabileceklerdir. Pazarlama 4.0‟ın sloganı ise “Memnun müĢteri her zaman iĢletmelere 

bağlı müĢteridir. “Önemli olan pazar payı değil, gönül payı!” ilkesi ile çalıĢmalarını 

sürdürmektedir (Yüksekbilgili, 2018). 

1.1. LĠTERATÜRDE PAZARLAMA TANIMLAMALARI 

Pazarlama kavramına dair hem türkçe hem de yabancı kaynaklarda birçok 

tanımlama yapılmıĢtır. Bilindiği üzere 19.yüzyılın sonlarında, “Amerika BirleĢik 

Devletleri (ABD)” tarım ürünlerinin piyasasına yönelik durumların pazara sunulması ve 

“fiyatlandırılması” hususlarının ehemmiyet kazanmasının sonucunda, öncelikli olarak 

“Orta-Batı üniversiteleri” pazarlama kavramını “akademik bir disiplin” perspektifinde 

değerlendirmiĢtir. Tüm dünya da ilk kez 1902 senesinde pazarlamaya yönelik ders 

verilmiĢ daha sonra ise pazarlama gereksinimi 1920 senesinde daha da bilinir hale 

gelmiĢtir (Üner, 2009: 6). 

Üner‟in (2009) çalıĢmasına göre Amerika Pazarlama Birliği tarafından ilk kez 

literatüre kazandırılan pazarlama tanımları Tablo 3‟te olduğu gibidir: 
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Tablo 3. Amerika Pazarlama Birliği Yıllara Göre Pazarlama Tanımlamaları 

Kaynak: Üner, (2009). 

(1935), "Pazarlama, üreticiden tüketiciye doğru, malların ve hizmetlerin akışını sağlayan 

işletme faaliyetleridir". 

(1948), "Pazarlama, üreticiden tüketici veya kullanıcıya doğru yönlendirilen işletme 

faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve malların ve hizmetlerin akışını sağlayan olaylardır”. 

(1960), “Mal ve hizmetlerin üreticilerden tüketicilere akışını yönlendiren işletme 

faaliyetlerinin yerine getirilmesidir”. 

(1985), "Pazarlama, kişisel ve örgütsel amaçlara ulaşmayı sağlayacak değişimi  

meydana çıkarabilmek için mal, hizmet ve fikirlerin geliştirilmesi, fiyatlandırılması, 

dağıtımı ve tutundurulmasına yönelik planlama ve uygulama sürecidir". 

(2004), “Pazarlama, örgüt ve paydaşlarına fayda sağlayacak şekilde müşteriler için 

değer yaratmak, iletmek ve ulaştırma ve müşteri ilişkilerini yönetmeye yönelik bir 

örgütsel fonksiyon ve bir dizi süreçtir”. 

(Haziran, 2007), "Pazarlama, müşteriler, alıcılar, paydaşlar ve toplumun bütünü için 

değer ifade eden önerilerin geliştirilmesi, iletişimi, ulaştırılması ve değişimi için bir dizi 

kurum ve süreçten meydana gelen, örgütler ve bireyler tarafından yürütülen bir 

faaliyettir". 

(Ekim, 2007), "Pazarlama, müşteriler, alıcılar, paydaşlar ve toplumun bütünü için değer 

ifade eden önerilerin geliştirilmesi, iletişimi, ulaştırılması ve değişimi için bir faaliyet, 

bir dizi kurum ve süreçtir". 

 

Üner‟in (2009) çalıĢmasında, Amerika Pazarlama Birliği (APB) tarafında 

yayımlanan pazarlama literatür tanımlamaları incelediğinde bir takım yazarlar 

tarafından tenkit edilmiĢtir. Bu yazarları sıralamak gerekirse: 

 Gundlanch (2007:244), 2004 yılında tanımı yapılmıĢ olan pazarlama 

kavramını “örgütsel bir fonksiyon ve bir dizi süreç‟‟ kısmını baz alarak 

değerlendirmiĢ ve bu değerlendirme sonucu olarak “alan ve derinlik” 

bakımından pazarlamanın kavram tanımlamasını dar bulmuĢtur.  

 Zinkhan (2007:285), 2004 yılında tanımı yapılmıĢ olan pazarlama kavramını 

“bir örgüt ile sınırlandırdığı‟‟ sonucuna ulaĢarak “kapsam” bakımından dar 

bulmuĢtur. 

 Wilkie (2007:270), 2004 yılında tanımı yapılmıĢ olan pazarlama kavramını 

“tek baĢına hareket eden bireysel bir örgüt‟‟ kapsamında merkezine aldığını 

düĢünmesi sebebi ile “pazarlamanın tüm kapsama alanını ya da pazarlama 

disiplinini” dikkate çok fazla almayarak “pazarlama yönetimi” portföyüne 

bağlı kaldığını dile getirmektedir. 

 Hunt (2007:281), yapılmıĢ olan pazarlama tanımının teĢkilat kapsamında 

“yönetsel teknoloji” düzeyinden fazlasının olmadığını aynı zamanda 
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toplulukta “pazarlama kurumları” ile “pazarlama sistemleri” çalıĢmalarını 

görmezden geldiğini belirtmektedir. 

 Shultz (2007:293), 2004 yılında yapılmıĢ olan pazarlama kavramı tanımının 

yalnızca tek bir konu üzerinde yani “pazarlama yönetimi” konusuna adapte 

olunacak “mikroskobik‟‟ durduğunu ifade etmektedir. 

 Lusch (2007:261), yapılmıĢ olan pazarlama tanımının pazarlama kavramını 

“sosyal süreç” bazında düĢünülmesini ifade etmektedir. 

 Ringold (2007:255), yasal tanımın, "pazarlamanın; toplum, kiĢiler ve kar 

amacı gütmeyen sektörlerde de gözlemlenebildiğini ve pazarlama anlayıĢ ve 

uygulamalarını geliĢtirmek için bireysel, örgütsel ve sosyal düzeyde faaliyet 

gösterilmekte olduğunun da kabul edilmesinin" Ģart olduğunu dile 

getirmektedir. 

YapılmıĢ olan tanımlamalardan da anlaĢılacağı gibi pazarlama kavramının 

tanımı için pek çok yorum yapılmıĢtır. Pazarlama, mal ve hizmet üretimi yaparken 

tüketici odaklı ilerleyerek, müĢterilerini tatmin edecek düzeyde ürünleri piyasaya 

sürerken geçirdiği aĢamaların bütününü kapsamaktadır. Bu aĢamalar, ürün, hizmet, 

süreç, düĢünce ve planlama gibi süreçlerdir. ĠĢletmeler pazara sundukları ürün kalitesini 

en iyi Ģekilde değerlendirerek tüketicileri arasında duygusal bağ kurup sadık müĢteri 

potansiyeli oluĢturmaya çalıĢmaktadır. Bu sebepten ötürü her iĢletme ürünlerini pazara 

sunmadan önce ürünlerin hem kalitesine hem de tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına 

uygunluğunu analiz edip tercih düzeyine göre faaliyetlerini sürdürmelilerdir. 

1.2. PAZARLAMADA TEMEL KAVRAMLAR 

Pazarlama kavramını meydana getiren pek çok kavram bulunmaktadır. 

MüĢterilerin istek, ihtiyaç ve talepleri, iĢletmelerin hedef pazar, konumlandırma, 

bölümlendirme, sunum ve marka, değer ve tatmin gibi süreçleri, hedef pazar için 

pazarlama kanalları, tedarik zinciri, rekabet ve rekabet çevresi ve pazarlama planlaması 

gibi aĢamalar pazarlama kavramanı tamamlar niteliktedir ve bu kavramlar pazarlamanın 

temel kavramlarıdır.  

Firmaların ürün tanıtımı için seçtikleri pek çok kanal yolu vardır. Bunlar, 

hizmet, iletiĢim ve dağıtım kanalıdır. Rakiplerini geride bırakmak ve sektörde lider 

olmak isteyen firmaların tedarik zinciri alanında oluĢturduğu değer silsilesini aynı 
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yöntemlerle ilerleterek müĢterilerine sunmalılardır. Devamlılık gösteren ve bir an bile 

durmayan dünyaya adapte olarak firmalar, rakip firmaların yenilikleri yakalama ve 

pazara sunma hızlarına yetiĢerek bu rekabetin gerisinde kalmamaları gerekmektedir. 

Toparlanacak olursa pazarlamanın temel kavramlar: 

Tablo 4. Pazarlamanın Temel Kavramları 
Ġhtiyaç, Ġstek ve Talep Hedef Pazar, Konumlandırma ve 

Bölümlendirme 

Sunum ve Marka Değer ve Tatmin 

Pazarlama Kanalları, Tedarik Zinciri Rekabet 

Pazarlama Çevresi Pazar Planlaması 

Kaynak: Eser vd., (2011). 

 

Ġnsanların pek çok Ģeye ihtiyacı vardır. Bu ihtiyaçlar süreçte istekleri uyandırır, 

bu istek talebi beraberinde getirir. BeĢ yıldızlı otelde kalmak isteyen bir çalıĢanın 

bütçesi ile baĢka bir çalıĢanın bütçesi aynı olmayabilir. Tam olarak bu gibi durumlarda 

iĢletmeci otelindeki oda sayısına göre müĢteri potansiyeline odaklanıp ona göre 

çalıĢmalar yürütmelidir.  

Firmaların pazardaki yerlerini belirlemek adına ilk önce müĢteri kitlelerine göre 

her ürünü için ayrı bir pazar bölümlendirmesi yapması gerekmektedir. Bu sayede talebe 

göre pazarda hizmet sunabilmektedir. Pazar bölümlendirmesine göre pazardaki müĢteri 

kitlesini belirleyen iĢletmeler her müĢteriye ayrı ayrı hitap edip kendi müĢteri 

potansiyelini oluĢturabileceği hedef pazarları oluĢturmaya yönelik çalıĢmalar yapar ve 

bu çalıĢmaların sonucunda da kendi tüketici grubunu oluĢturarak konumlandırma 

aĢamasına gelmektedir. Bu aĢamada ise firmanın kendine hedef olarak seçtiği pazarda 

ürün tanıtımını yaptıktan sonra müĢteride bıraktığı etkidir. 

KuruluĢların ana amacı, küresel rekabet ortamında yalnızca kar elde etmek değil 

bununla birlikte satıĢ sayısında artıĢ, kamu çıkarlarını gözetecek saygı, bu bağlamda 

“imajını, saygınlığını ve prestijini” güçlü kılmaktır. Bu açıdan pazarlama alanında 

yapılan faaliyetlerin performansları, ürünlerin “nitelik” ve “nicelik” özelliklerinin önemi 

kadar kuruluĢlar için de önem arz etmektedir (DalmıĢ, 2019: 133). 

Bir hizmet, kültürel yapısı, personellerin hizmet paylaĢımı sırasında ki özverisi, 

hizmetin görünümü gibi soyut değiĢkenleri kadar tasarımı, renk tonlarının kullanımı ve 
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dekorasyonu gibi somut değiĢkenleri de bünyesinde barındırmaktadır (Avan vd., 2019: 303). 

Her iĢletme ürettiği ürün ve hizmetlerin tanıtımını yaparak yarar sağlayan ürünlerini, 

tüketiciler tarafından hangi boyutta değerlendirildiğini gözlemlemektedir. Tanıttığı 

ürününün sunumunu yapan iĢletmeler, edinmiĢ oldukları marka sayesinde pazarda yer 

edinerek marka stratejisi oluĢturmaktadırlar. Örneğin, Starbucks logosu, markayı tek 

kılmaktadır ve ürünü rakiplerinden ayıran bir imaj göstergesidir. Hem konforu hem de 

kaliteli hizmeti ile birlikte müĢterilerine standartların üstünde bir hizmet 

oluĢturmaktadır. Bu konforun verdiği hisle kendilerini değerli ve özel hisseden 

tüketiciler, aldıkları hizmetten tatmin olmaktadırlar ve marka açısından müĢteri 

sadakatini oluĢturmak daha kolay hale gelmektedir. 

1.3. PAZARLAMANIN ÖZELLĠKLERĠ 

Pazarlama, pek çok faaliyeti kapsayan, müĢterilerinin tatminini merkezinde 

tutarak, üretim ve hizmet sunmaya odaklı eylemler bütünüdür. Pazarlama “yer”, 

“zaman” ve “mülkiyet” faydası sunmaktadır. Pazarlama üreticiden tüketiciye doğru 

kanal görevi görmektedir ve karĢılıklı tatmin bulunmaktadır. Buradan yola çıkarak 

pazarlamanın özelliklerine değinecek olursak: 

 Pazarlama, “yer, zaman ve mülkiyet” açısından fayda gözetmektedir. 

 Pazarlama, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak üzere eylemler 

içerir. 

 Pazarlama, hizmetlerini kiĢiler ya da firmalar sunmaktadır. 

 Pazarlama, firmaları, tanıtım odaklı ilerleme kaydetmektedirler ve satıĢ 

odaklı geri dönüĢ sağlarlar. 

 Pazarlama kavramları itibari ile pek çok alana hitap etmektedir. 

 Pazarlama faaliyetleri stratejik bütünlük içinde ilerlemektedir. 

Her iĢletme türlü tanıtım faaliyetleri yapmaktadır. Televizyon, radyo, sosyal 

medya ya da internet kanallarından tüketicilerine ürettikleri ürünü tanıtıp satma 

giriĢimlerinde bulunmaktadırlar. Firmaların geliĢtirdikleri ürünün arkasında duruĢu, 

marka oluĢu gibi faaliyetlerden dolayı müĢterilerin dikkatini çekmekte ve kullanımını 

bağımlılık düzeyine çıkaran tüketicilerinin de sadık müĢteri olma potansiyelini 

arttırmaktadırlar. 
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Sürekli değiĢen pazar sirkülasyonuna ayak uydurmak isteyen firmaların dünya 

da oluĢan trendlere ve tüketicilerin yöneldiği talep doğrultusunda kendilerini onarmaya 

ve yenilemeye ihtiyaç duymaktadırlar. Bu doğrultuda yapılan çalıĢmalar sonucunda ise 

pazarda rakiplerinin karĢısında ayakta kalabilme Ģanslarını yüksek tutmaktadırlar. 

Firmaların sınırlı düzeyde bulunan kaynakları yöneticileri, analizler sonucu var 

olan müĢteri ve bu potansiyeli taĢıyan müĢteri yapılarını bulmaya bununla birlikte 

büyüyebilme standartlarına göre gruplandırma yapmaya itmektedir (Onaran vd., 2013: 38). 

Pazarlamanın amaçları, özelliklerini de kapsamaktadır. Bu açıdan incelenecek olursa, 

mevcut tüketicilerinin “ihtiyaç” durumlarını analiz ederek bu doğrultuda “kar güderek” 

karĢılama durumu olarak değerlendirebilmektedir (Öztürk A., 2011: 5). Bu perspektiften de 

bakıldığında pazarlama her iki tarafında yani, tüketicilerin ve iĢletmelerin karĢılıklı 

tatmin beklentileri ve memnuniyetlerini sağlamaktır.  

1.4. PAZARLAMA KARMASI 

Pazarlama faaliyetlerinin totalde iki temel görevi vardır. Bunlardan birincisi 

hedef pazar seçimi diğeri ise seçilmiĢ olan pazarlar için “pazarlama kavramı” oluĢturma 

aĢamasıdır. Bu aĢamalardan ilkini ele almak gerekirse “hedef pazar” seçimi, firmaların 

pazara sunacakları ürün tüketicilerinin benzerlik gösterdiği ortamlar olarak tasvir 

edilebilir. Diğer aĢama olan ikinci görevi ise hedef pazar seçimi yapıldıktan sonra bu 

pazarlara elveriĢli pazar alanları bulmaktır (AltunıĢık vd.,  2011: 11). 

Tablo 5. Pazarlama Karması Elemanları (4P) 

Ürün Tüketicilerin “istek ve ihtiyaçları” 

karĢılanabilmekte midir? 

“Fonksiyonellik, 

kalite, görünüm, 

ambalajlama, marka, 

hizmet, garanti” 

Fiyat Tüketicilerin satın almak istekleri 

ürünlere ödemeyi düĢündükleri 

miktar nedir? 

“Liste fiyatı, 

indirimler, kredi 

Ģartları” 

Dağıtım ÜretilmiĢ olan ürünlerin kanalları 

ulaĢımı doğru “yer ve zaman” 

kapsamında yapılmakta mıdır? 

“Yer, lojistik, kanal 

üyeleri” 

Tutundurma Hedef olarak alınmıĢ tüketicilerin 

ürün ve üreticisini ne kadar 

tanıyor olabilir? 

“Reklam, halkla 

iliĢkiler, doğrudan 

pazarlama, satıĢ 

geliĢtirme, kiĢisel 

satıĢ” 

Kaynak: Ilgaz Sümer ve Eser, (2006). 
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1.4.1. Ürün 

Yeni ve farklı ürünler geliĢtirerek, ürünlerin ambalajlama, markalaĢma, boyut ve 

Ģekillerine göre özelliklerini tespit etmek, ürünün satıĢı sonrası hizmetleri hazırlamak 

olarak nitelendirilebilir (Cemalcılar ve ġan, 1990: 51). Üretilen ürünlerde tüketicilere 

sağlayacak fayda gözetilirken, firmaların, ürün kapsamında, görünüĢ, dizayn, kalite, 

Ģekil ve hizmet imkanları ile müĢterilerine “fayda” ve “memnuniyet” sağlayan pek çok 

Ģeyi ifade etmektedir (Bayrak, 2019: 22). 

1.4.2. Fiyat 

Firmaların, üretimlerini sağladıkları ürünlerden sonra, pazara sunarken 

müĢterilerine satıĢa sunmak üzere belirlediği satın alma miktarı olarak 

tanımlabilmektedir. Diğer bir ifadeyle, müĢterilerin istek ve ihtiyaçları için talep 

ettikleri ürünleri satın almak için ödemekle yükümlü oldukları maddi ölçüde rakamdır. 

1.4.3. Dağıtım 

Kanallar aracılığı ile ürünün, talep eden müĢteri kitlesine seri yollar ile teslimini 

sağlayan sürece dağıtım denilmektedir. ĠletiĢim stratejisi bu kavramın ehemmiyetine 

değinmektedir ve müĢteri kitlesinin almak istedikleri ürünlere ulaĢma süreçlerini ve 

aldıktan sonraki süreçte bir sorunla karĢılaĢıldığında ulaĢımı zahmetsiz hale getirmenin 

yollarını incelemektedir. Pazardaki rekabet ortamında firmaların rakiplerine karĢıt 

üstünlük kazanmasınıda sağlamaktadır (Güleryüz, 2019: 9). 

ĠĢletmelerin ürünlerini, kolay ve hızlı bir Ģekilde müĢterilerine ulaĢtırma olanağı 

sunan ve bu hizmetleri doğrultusunda pazarda lider olma kazanımını sağlayabilme 

avantajınıda sağlayan aracı niteliğinde kavrama dağıtım kanalı adı verilmektedir. 

1.4.4. Tutundurma  

Firmaların ürünleri ve hizmetlerinin satıĢını zahmetsizleĢtirmek için, “müĢteriyi 

ikna amacına yönelik bilinçli, programlanmıĢ ve eĢgüdümlü oluĢan bir iletiĢim 

sürecidir” olarak ifade edilmektedir (BaĢar, 2013). Tutundurma faaliyetlerini üç baĢlık 

altında toplamak mümkündür. Bunlar: 

 Reklam 

 KiĢisel SatıĢ 

 SatıĢ Özendirme 
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Reklam: Reklam faaliyetlerinin en temel fonksiyonu, ürünün tanıtımını sağlayıp, 

tüketicilerin dikkatini ürüne çekerek satın alma sürecinde artıĢ sağlaması amacı ile 

yürütülen faaliyetlerdir (Timur ve Özmen, 2013: 160). 

KiĢisel SatıĢ: Totalde bulunan tüketicilerin saptanması, satın alma süreci 

gerçekleĢtirmelerini sağlamayı ve satıĢ öncesinde olduğu gibi satıĢ sonrasında da 

tüketicilerle oluĢturulan iliĢki sürecini kapsayan tutundurma yöntemlerinden biridir (Eser 

vd., 2011: 565). 

SatıĢ Özendirme: Genel olarak, “birim fiyatı düĢük”, “kolayda mallar” süreçlerinde 

değerlendirilmektedir. Satın alacak müĢteriler “düĢük fiyat” olan ürünleri kaygı 

duymadan satın almaktadırlar. SatıĢ geliĢtirme yöntemlerine göre rakip firmaların 

“özendirici stratejileri” neticesinde tüketicileri satın almaya “teĢvik edici” stratejilerine 

karĢı diğer firmaların karĢı atakta bulunması gerektiğinde bu yöntem kullanılır (Gülçubuk, 

2007: 72). 

1.5. PAZARLAMA 4C 

Pazarlama araĢtırmacılar, 4P‟nin (Pazarlama karması) modern pazarlama 

anlayıĢını açıklamaya yetmeyeceğini düĢündüğü için daha sonra 4C pazarlama 

yaklaĢımını geliĢtirmiĢtir. Kavramları itibariyle 4P yaklaĢımının iĢletmelere yönelik 

olduğu düĢünen araĢtırmacılar bu yaklaĢımı eleĢtirerek, 4C yaklaĢımının tüketicilere 

yönelik bir yaklaĢım olarak kabullenmiĢlerdir (AltunıĢık vd., 2011: 12). 4C kavramlarını tablo 

üzerinde incelemek gerekirse: 

 

Tablo 6. Pazarlama Karması Elemanları 4C 
MüĢteri Değeri (Customer Value) 

 

Güven üzerine irtibat kurarak tüketicilerin “istek” 

ve “ihtiyaçlarını karĢılamak. Firmaların, sektördeki 

diğer rakiplerine karĢı fark yaratacak atılımlar 

yapması. 

MüĢteri Maliyeti (Customer Cost) Tüketicilerin “istek” ve “ihtiyaçları” doğrutulsunda 

bunları gidermek adına satın aldıkları ürün için 

ortaya koydukları miktar. 

 

MüĢteri ĠletiĢimi (Customer Communication) 

 

Üretilen ürünün kalitesi ile tüketicilere sunulan 

değeri ortaya koyarken diğer taraftan firmaların 

bunu müĢterilere göstermesi. 

MüĢteriye Uygunluk (Kolaylık) (Customer 

Convenience) 

Tüketiciler için üretilen ürünler beklentilerinden 

çok daha üstünü karĢılaması ve dağıtımı içinde 

aynı özeni göstermesi. 

Kaynak: Ilgaz Sümer ve Eser, (2006) 
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1.5.1. MüĢteri Değeri (Customer Value) 

MüĢterinin yaĢadığı problemlere yönelik çözüm sürecini bularak müĢteriye 

sunduğu değeri oluĢturduğu süreci kapsamaktadır. Gösterilen bu değer “rasyonel” veya 

“duygusal” yarar sistemli oluĢturulabilmektedir (Çiftçi, 2016). 

Tüketiciler satın alma sırasında ya da satın alma sonrasında herhangi bir 

problemle karĢılaĢabilmektedir. Bu noktada iĢletmeler müĢteri potansiyelini 

kaybetmemek, marka prestijini zedelememek ve pazarda edindiği yerin sarsılmasını 

istemediği için tüketicinin yaĢadığı probleme hemen çözüm getirerek, hem tüketicinin 

güvenini kazanmakta hem de sadık müĢteri kazanımını kaybetmeyi önlemektedir.  

1.5.2. MüĢteriye Uygunluk (Kolaylık) (Customer Convenience) 

Satın alma kararı vermiĢ olan tüketicinin bu kararını eyleme dönüĢtürebilmesi 

için en uygun ortamın sağlanması sürecidir. Bu aĢamada müĢteri hızlı ve pratik bir 

Ģekilde almak istediği ürüne ulaĢabilmelidir. Her iĢletme pazara yönlendirdiği 

ürünlerinde hitap edeceği müĢteri kitlesine göre hareket etmekte ve bu doğrultuda da 

müĢterilerin almak istedikleri ürüne ulaĢması hem kolaylaĢmakta hem de süreç 

kısalmaktadır. 

ĠĢletmelerin tüketicilerin tercihlerine göre ürünlerin piyasa çıkarılmasına yönelik 

attığı adımlarda, yaptığı analizler sonucunda hitap ettiği kesime ulaĢması daha kolay 

hale gelmektedir. Planlı ve sistemli iĢlemlerini yürüten firmalar, hem müĢterilerinin 

gönlünü hoĢ tutmakta hem de pazardan almak istedikleri payı almaktadırlar. 

1.5.3. MüĢteri Maliyeti (Customer Cost) 

ĠĢletmeler pazar standartlarına göre piyasaya ürün sunmaktadırlar. MüĢterilerin 

alım gücüne göre ürünlerin talep ediliyor olması, iĢletmelerin de fiyatlandırmasına bu 

düzeyde yapacağı anlamına gelmektedir. Marka sadakati olan müĢterilerde, ürünün 

fiyatı hangi düzeyde olursa olsun talep etmekte ve ürünü satın almaktadır.  

Pazar koĢullarına göre Ģekillenecek olan ürün fiyatı, iĢletmelerin arz talep 

doğrultusunda yine müĢteri odaklı ilerleyerek tüketicileri memnun edecek oranda 

tutması sunulan hizmetin değerini ve kalitesini ortaya koymaktadır. Piyasaya sürülen 

ürünlerin farklı firmalardan da olsa aynı ürünü kapsıyor olması, tüketicilerin bütçelerine 

göre uygun olan ürüne yönelmesine keza buna yönelik ürün ve fiyat değerlendirmesi 
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yapmasıda mümkün olmasının yanında marka bağımlılığı olan müĢteriler içinse durum, 

fiyat odaklı değil ürün kalitesi odaklı tüketime yönelmektedir. 

1.5.4. MüĢteri iletiĢimi (Customer Communication) 

Yapılan her faaliyet, yenilik ve ürün kalitesini arttırmaya yönelik politikalar 

müĢteri ile iletiĢimin göstergesidir. Ġnsanlar satın almak istedikleri ürünleri, görmek, 

dokunmak, koklamak ve hissetmek isterler. Her Ģeyden önce ürünle ilgili verilen 

bilgilerin doğruluğundan emin olup üretici firmaya güvenmek isterler. MüĢterilerle 

iletiĢim için pek çok yol seçen iĢletmeler hedef kitlelerine ulaĢıp pazar potansiyelerine 

ulaĢmayı hedeflemektedirler. 

Ġnsanların beğeni ile arzu ettikleri ürünlerin kullanımından sonra memnun 

kalmayıp satın aldığı üretici firmaya karĢı güvenini kırıcı bir noktaya getirebilir. Fakat 

firmanın müĢteriye olan yaklaĢımı ve ürün hakkında ki tutumu tüketici ile arasındaki 

bağı tekrar kuvvetlendirmek için bir yol olabilmektedir. Ġnsanlar güvenmek ister, haliyle 

güvendiği yerden de ürün satın alırken gönül rahatlığı istemektedirler. Bu sebepten 

ötürü iĢletmelerin her Ģeyden müĢteri ile iletiĢim kurduğu yollarda tüketicilerin güvenini 

sağlamalı ve ürün kullanımında da aynı güveni korumayı baĢarmalıdır. 

1.6. PAZARLAMA SÜRECĠNDE ETKĠLĠ OLAN KAVRAMLAR 

KüreselleĢme beraberinde pazarlama alanına yönelik geliĢmeleride getirmiĢtir. 

Pek çok ticaret yasağının ortadan kalkması ile birlikte rekabetin daha da sancılı olduğu 

bu dönemde firmalar üretmiĢ oldukları ürünlerin pazarlanması için pek çok alternatifler 

geliĢtirmiĢlerdir. Tüketicilere ulaĢmak için geliĢtirdikleri bu alternatifleri farklı 

yöntemlerle ele almakta ve kullanmaktadırlar. Diğer taraftan bakıldığında ise bireylerin 

bir ürünü satın alırken birden fazla alternatifle karĢılaĢmalarının kafalarında karıĢıklık 

meydana getirdiği görülmektedir (Çağlıyan ve  Örgü, 2021: 130). 

GeliĢen teknolojiler her Ģeye ulaĢmayı daha kolay kılmıĢtır ve böyleliklede farklı 

ürünleri farklı kanallarda bulmak tüketici için artık zor olmamaktadır. ĠletiĢim 

seviyesinin çok yüksek olduğu çağımızda firmaların farklı olmak için rakiplerinin 

daima bir adım önünde olması gerekmektedir. Ġnsaoğlunun geliĢmeler ile pazar 

alanındaki alıĢkanlıklarında meydana gelen ”radikal‟‟ değiĢimler “yeni pazarlama 



                                                           71 

 

strateji ve yaklaĢımlarının doğmasına neden‟‟ olmuĢtur (AlankuĢ, 2021: 97). 

ĠĢletmelerin bu noktada geliĢtirdiği pazarlama kavramlarını sıralamak gerekirse; 

 Reklam  

 KarĢı pazarlama 

 Kontrol Pazarlama 

 Viral Pazarlama 

 Gerilla Pazarlama 

 Influencer Pazarlama 

 Ġçerik pazarlama 

 Sosyal pazarlama 

Pazarlama alternatiflerini tek tek ele alıp sırasıyla inceleyerek, iĢletmelerin pazar 

koĢullarında izledikleri süreçler görülmektedir. Pazarlama kocaman bir okyanus gibidir 

ve bu okyanusta dibe batmamak için çok çalıĢmak, geliĢtirmek ve hiç durmadan kendini 

değiĢtirmek lazım gelmektedir. 

1.6.1. Reklam 

Fotoğraf makinasının 19.yüzyılda ki icadından etkilenen “reklam”, geliĢme 

süreci ile birlikte ortaya çıkan reklam araçlarında gazete ve dergilerin pek çok kiĢi 

tarafından talep edilir hale gelmesi faaliyetlerinin geliĢim süresini daha da hızlandırmıĢtır. 

20. yüzyıl dolaylarında, “kitle iletiĢim” fonksiyonlarının geliĢim göstermesi ile reklam “bir 

sektör, bir davranıĢ-öğreti güç” noktasına gelerek bugünki Ģeklini almıĢtır (Kaya, 2018: 

100). 

Reklam faaliyetleri, ulaĢmak istedikleri hedef müĢteri kitlesine ulaĢmak amacı 

ile üretmiĢ oldukları ürünlerin tanıtımı için firmaların kullandıkları kanallardan birisidir. 

Reklamlar, tüketiciler ürün hakkında bilgi verebilir, marka bilgisi edindirebilir, yeni 

ortaya konmuĢ bir ürün hakkında merak duygusu uyandırabilir ve böylece ürüne olan 

talebi de aynı doğrultuda etkileyebilmektedir.  

Reklamların yayınlanabilecek birden fazla mecrası bulunmaktadır. Bu mecralar, 

televizyon, internet, sosyal medya kanalları, pano, afiĢ, dergi ve gazete gibi pek çok 

yerde ürün tanıtımlarını yaparak satıĢ politikalarını bu Ģekilde geliĢtirebilirler. Rakip 

firmalar genellikle ürünlerini tüketicilere tanıtırlarken bir diğer rakip firmanın eksik 
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yönünü bularak karĢılaĢtırma yolunu seçebilmektedirler. Bir deterjan markası genellikle, 

ürettikleri deterjanın yağ ve kirlerle olan savaĢının diğer markalara göre çok daha etkili 

olduğunu ve etkileyici herhangi bir maddenin bulunmadığını göstermeye çalıĢarak 

tanıtımlarını yapmaktadırlar. 

Kaya (2018) çalıĢmasında reklamın özelliklerine değinmiĢtir ve bu özellikler (Kaya, 2018: 

100): 

 Reklam karması “pazarlama iletiĢimi” alanında bulunmaktadır. 

 Reklam aracılığı ile tanıtılan ürün, belirli bir miktarda “ücret karĢılığı” icra 

edilir. 

 Üretici firma ile tüketici kanalında iletiyi sağlayan bir araçtır. 

 “Kitle iletiĢim” potansiyelidir. 

 Reklam aracılığı ile ürünü kullanacak olan tüketicilerin “bilgilendirilmesi” 

ve “ikna” süreci için baĢvurulan yöntemdir. 

 Reklam bildirmek istediği mesajlarda “mallar, hizmetler, vaatler, ödüller, 

sorunlar” gibi problemlere çözüm odaklı ilerler. 

 ĠletiĢim kanalları ve firmaların hedeflediği pazarlama stratejilerini baz alarak 

çalıĢmalarını bu hedeflere ulaĢmak için “reklam” kanalını kullanarak 

ulaĢılmaktadır. 

Reklamın özelliklerini ele aldıktan sonra konuya dair örnek vermek gerekirse, 

örneğin; ürün tanıtımı yapılan reklamlarda sloganlar ve müzikler tüketicilerin hem 

merak duygusunu uyandırmakta hem de zihinde kalıcı etki oluĢturmaktadır. Etinin 

reklamlarından yola çıkılarak “Mutluluk denince akla hemen onun adı gelir eti, eti, eti” 

sloganıyla pek çok tüketicisinin zihninde kalıcı olmayı baĢarmıĢtır. Ya da reklamlarda 

rol model olarak alınan oyuncular genelde tüketiciler tarafından çok sevilen ve güven 

duygusu güdülen kiĢiler seçilerek markaya duyulan güveni sarsmanın önüne geçmeye 

çalıĢmaktadırlar. Bazen bu durum markadan çok oynayan oyuncuyu hafızalara 

kazıyabilme durumuda yaĢanabilmektedir. Örneğin, Clear Men Ģampuan reklamında 

akıllarda Ģampuandan çok Burak Özçivit yer etmiĢtir. 

Reklamların, çok daha fazla tüketiciye ulaĢması mümkün olduğundan üretici 

firmalar ürünlerini tanıtıp, rakip firmalarla aralarındaki yarıĢı sağlamak için bu yola 
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baĢvurmaktadır. Gün içerisinde birçok kez izlediğimiz reklamlar, bilinçli veya bilinçsiz 

zihnimizde yer etme durumundan dolayı tüketicilerde algı oluĢturmayı baĢarmaktadır. 

1.6.2. KarĢı Pazarlama 

“Kontr-pazarlama” olarak adlandırılan karĢı pazarlama, genellikle tüketicilere 

yarar odaklı değil, “zarar” niteliğinde olabilecek ürünlerin talebini ortadan kaldırma 

düĢüncesi ile uygulanmaktadır. Örneğin, sigara, tüketicilerin aldıkları zaman paketlerin 

üzerindeki fotoğraflar içme oranını azaltıp “caydırıcı” teĢvikleri iletmek üzere yapılmıĢ 

olan karĢı pazarlama örneğidir. KarĢı pazarlama stratejisi bazen de rakip firmalar 

arasında atıĢmalara neden olan bir süreç noktasına gelmektedir. Rakip firmanın 

“saldırgan” ürün pazarlamalarına maruz kalan diğer rakip firma karĢılık verme 

düĢüncesi ile bu pazarlama tekniğini kullanmaktadır (Bayrak, 2019: 15). 

Rakip firmaların birbirlerini kötülemeye yönelik propagandaları, yani aslı 

olmayan ve hak edilmeyen kazancın önüne geçebilmek için karĢı pazarlamanın iyi olan 

yönünü kullanarak “sıkı denetim” ve “rekabet kuralları” çerçrvesinde bir yol 

izlenmektedir. Buna örnek olarak 2000‟li yıllarda radyo aracılığı ile yapılmıĢ olan 

Durex reklamlarının tanıtımında tanıklık edilmiĢtir. Reklamda diğer markaların 

“deneyim” bazında yeterli olmadığına yönelik karĢı pazarlama çalıĢmaları 

yürütülmüĢtür (Jr.Editör, 2019). 

1.6.3. Kontrol Pazarlama 

“Stratejik pazarlama planlaması” standartlarında olan, pazara sunulan üründen 

gerekli verimin sağlanıp sağlanamadığını kontrol etme amacı ile kullanılan ve istenilen 

amaca ulaĢmadıysa bunun sebepleri üzerinde çalıĢmaları arttırarak gerekli olan 

amaçlara ulaĢmak üzere sürdürülen pazarlama faaliyetleridir (Sürücü, 2008). Sürücü‟nün 

çalıĢmasına göre, pazarlamanın kontorolünü sağlamanın hedeflerini sıralamak 

mümkündür. Bu sıralama: 

 Elde edilmiĢ sonuçların meydana getirilmesi, 

 Öncelik teĢkil eden problemlerin saptanması,  

 Problemlerin daha felaket noktalara gelmeden gerekli olan tedbirin alınmıĢ 

olması,  

 Pazara sunulacak ürünün “plan” ve “strateji” geliĢtirmesinin saptanması, 
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 Pazarlama süreci baĢarısının arttırılması. 

Aktif olarak pazarda faaliyet gösteren iĢletmeler, devamlılık arz eden ürün 

sunma iĢlemlerinin kontrolü için gerekli olan bu süreçte ürün performansını 

iyileĢtirerek, kaliteli ürün sunma Ģansını elde edebilmektedirler. Bu konuya örnek 

vermek gerekirse, telefon üreticilerinin piyasaya sürdükleri yeni model telefonlar 

satıĢtan sonra tüketicilerinin bir takım problemler yaĢamasına neden olabilmektedir. 

Tüketicilerin Ģikayetleri doğrultusunda harekete geçen firma, piyasaya çıkardıkları 

sürüm üzerinde iyileĢtirmeler yaparak ve nüĢterilerinin değerli hissetmesini sağlayacak 

politikaları hedefleyip, tekrar piyasaya ürün pazarlama çalıĢmalarına baĢlamaktadırlar. 

1.6.4. Viral Pazarlama 

Viral pazarlama 1997 yıllarında Steve Jurvetson ile Tim Draper tarafından tüm 

dünyaya tanıtılmıĢtır. Pazarlama kavramlarının içerisine yeni kazandırılmıĢ bir kavram 

niteliğinde olduğu için çok fazla tanım yapılmamıĢtır. Viral pazarlama kavramını 

Pastore (2000), “tüketicilerin ürün veya hizmet hakkında ağızdan ağıza iletiĢimle 

reklam yapması” tanımı ile ifade ederken, Modzelewski (2000) ise bu pazarlamanın 

tanımını “ağızdan ağıza pazarlamadan farklı bir pazarlama” olarak nitelendirmiĢtir 

(Erdem, 2018). Ticari açıdan viral pazarlama kampanyalarına yönelik fikirlerin ortaya 

çıktığı yıllar ise 1940‟lı yıllardır. Bu pazarlamada, insanlara bilgi aktarımı çok daha 

doğru ve verimli bir Ģekilde gerçekleĢtirilmektedir ve diğer kaynaklardan edinilen 

bilgilerden ziyade insanlar bu pazarlama yöntemini kullanmakta daha isteklidirler 

(Yılmaz, 2009: 60). 

YaĢanılan dönemde, firmaların randıman alabilecekleri pazarlama faaliyetleri, 

“teknoloji” ve “pazarlama yaklaĢımları” ile aynı düzeydedir. Ġnternetin doğması ve 

bununla birlikte müĢterilerin iletiĢim isteği ile pazarlama alanında uzmanlaĢmıĢ kiĢiler 

için “dijital ortam” seçenek olmuĢtur. “Ağızdan ağıza pazarlama” kapsamında alternatifi 

olan ve dijital olarak nitelendirilen sözcüğü “viral pazarlama” olarak adlandırılır ve bu 

pazarlama dijital platformda müĢteriler arasındaki iletiĢim olarak değerlendirilebilir. 

Viral pazarlamanın düzeneği, “sanal bir ortamda tüketiciler arasında iletilecek 

bilgilendirici ve eğlenceli mesajlar yaratmak” olarak sağlanmıĢtır (Kalpaklıoğlu ve Toros, 

2011: 4115). 
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“Çevrimiçi sosyal ağlar”, sürekli ve hiç durmadan artıĢ göstererek, “ürün ve 

hizmet” süreçlerinin kabullenilmesini ve kullanımının sağlamasını yapan ve pazarlama 

alanında yeni bir kapı açan muazzam bir anahtar görevi görmektedir. Bu pazarlama 

süreci, ürünle ilgilenen tüketicilerinin, “ürün ve hizmetlerin denemesini, kullanımını ve 

benimsenmesini teĢvik etmek” maksadıyla oldukça önemli bir pazarlama tekniği olarak 

meydana gelmektedir (Yılmaz, 2009: 60). 

Yayılma hızından dolayı “virüs” yayılmasına benzeyen viral pazarlama, 

müĢterilerin para ile sahip oldukları, tecrübe edindikleri “mal” ile “hizmetler” 

doğrultusunda etraflarındaki arkadaĢ, komĢu veya diğer tüketicilere internet 

platformunda iyi ya da kötü fikirlerini beyan etmektedir ve bu süreç internet 

platformunda geliĢtiği için etki ettiği kitle fazla olabilmektedir (Özgüven, 2017: 238). 

“Sosyal medyada viral pazarlama iletiĢimine uygun kiĢisel özelliklere sahip, 

iletiĢim odaklı motivasyonları ve ağdaki diğer kullanıcıları etkileme gücü yüksek (pazar 

kurtları gibi) bireyleri doğru tespit eden firmalar pazarlama bilgisinin etkin ve hızlı bir 

Ģekilde viral olarak yayılımını gerçekleĢtirebilirler.” (Biçer ve ErciĢ, 2020: 1571). 

Viral pazarlamanın türlerine ġahin ve Dündar (2019), çalıĢmalarında yer 

vermiĢtir. ÇalıĢmaya göre viral pazarlama türleri (ġahin ve Dündar, 2019): 

 Aktif Viral Pazarlama 

 Temassız Viral Pazarlama 

Viral pazarlamanın alanına baktığımız zaman sosyal medya ya da mobil araçları 

kullanılarak internet platformunda tüketiciler arası iletiĢim olarak adlandırılabilmektedir. Bu 

pazarlama sayesinde tükettikleri ürünlere dair yapılan yorumlardan yola çıkan 

müĢteriler ürün hakkında bilgi edinmekte ve bu bilgi doğrultusunda ürün satın 

almalarını gerçekleĢtirmektedirler. 

1.6.5. Gerilla Pazarlama 

Gerilla pazarlama faaliyeti, ilk kez Jay Conrad Levinson aracılığıyla tanımlanan 

tekniğin, “dikkat çekici” ve “etkili pazarlama” aktivitelerini oluĢturmaktadır. Kullanım 

alanı olarak ilk zamanlarda ufak iĢletmelerin büyük iĢletmelerle olan çatıĢmalarında 

mücadele yeteneğini daha iyi kullanabilmesi amacı ile icraat göstermiĢtir. Bu sebepten 

J.C. Levinson faaliyeti “yıpratma” çatıĢması olarak nitelendirmiĢtir (KaĢlı vd., 2009: 81-82). 
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Gerilla pazarlama faaliyetleri, ufak firmaların rakiplerini “demoralize” etmek 

amacıyla dönemsel ve beklenmedik davranıĢlar kapsamında, düĢ kurma  gücü ve 

hızlarına dayanan yetenekleri bütünüdür. Örneğin; Turkcell reklamı kapsamında 

“selocanlar” ve Marlboro reklamının “kovboyları”, satıĢ ile tanıtımlarını anında 

etkilememekle birlikte, yavaĢ ve etklili bir Ģekilde hala etkilerini devam ettirmektedirler 

(DalmıĢ, 2019: 134). 

Gerilla pazarlama faaliyeti pek çok çeĢitli alanda stratejilerini kullanmaktadır. 

Bu alanlar, “ürün farklılaĢtırma, hizmet, dağıtım, tüketicilerle doğrudan temas, 

inovasyon, ilginç, ĢaĢırtıcı, farklılaĢtırıcı, yoğun rekabet kampanyaları” gibi ortamlarda 

farklı yöntemler kullanmaktadır. Gerilla pazarlama, müĢteriyi ĢaĢırtmalı, dikkatini 

çekmeli ve tüketici ile etkileĢim sağlayan bir deneyim sunması gerekmektedir (Ö. Pir, 

2019: 34). Bu pazarlama iletiĢiminin gayesi, kamu ortamında etkisinin uzun süreli açık 

olarak görüldüğü, güçlü bir etki bırakıp, tanıtımının oluĢturulduğu tüketici sürprizi 

niteliği taĢımasıdır (Parıltı ve Spahic, 2019: 3). 

1.6.6. Influencer Marketing 

Influencer, kelime anlamı ile sosyal medya kanallarında sayı itibari ile çok fazla 

yani üst sınırlarda takipçi sayısına ulaĢan kesime denilmektedir. Hatır esaslı pazarlama 

olarakta bilinen ınfluencer pazarlama, tüketicilerin ürünü tanıması ve marka bağlılığı 

için sosyal medya mecalarında ürün tanıtımını yaparak, tükericilerin fenomenlerden ya 

da ünlülerden tanıdığı ürünleri kullanmak arzusu içerisinde olmaktadır. Bu kanalı 

kullanan firmalar, ürün tanıtımı için reklam açısından sıkıntı yaĢamamaktadır. Yeni 

geliĢtirilen birçok pazarlama yöntemi bu amaçlar doğrultusunda kullanıldığında 

tüketiciler ile ürün arasında duygusal bağ kurmayı baĢarmaktadırlar. 

Bir yönüyle ağızdan ağıza pazarlamanın dijital versiyonu olan ınfluencer 

pazarlama, yine tüketicilerle fikir alıĢveriĢine dayalı olarak ürün tanıtımı yapılmakta ya 

da sosyal medya kanallarında tanıtılan ürünler hakkında bilgi edinip satın alma iĢlemini 

gerçekleĢtirebilmektedir. Tüketiciler tarafından bir ürüne ulaĢmak ya da tavsiye 

niteliğinde kullananlardan bilgi edinmek, geleneksel pazarlamada olduğu gibi zor 

değildir çünkü modern pazarlama sistemi ile tüketimlerini icraate dönüĢtürmektedirler.  
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Sosyal medya mecralarının tüketicilerin üzerinde etkisini artırarak, müĢterilerin 

yeni ürüne sahip olmadan önce sosyal medya kanallarında yapılan yorumlara dayalı 

karar verme sürecine girmektediler. Yeni nesil tüketici grubunun bu mecrada bulunan 

düĢünceler doğrultusunda ilerleyerek ürüne sahip olmak dıĢında diğer tüketici 

grubunuda etki altında bırakmaktadırlar. Bu sayede pek çok “marka”, “müĢteri 

bağlılığı” ve “güven” duygusuna hakim olarak bu pazarlamadan yararlanmaktadır. 

Markalar, “fenomen” adı altında ürün kullanımını ve tanıtımını yapan kiĢiler sayesinde 

“tavsiye” adı altında tüketicilerine ulaĢtırma odaklı strateji uygulamaktadırlar (Alikılıç ve 

Özkan, 2018: 47). Mobil cihazlar, pazarlama alanında ulaĢmak istedikleri tüketicilere düĢük 

maliyetler ile verimli iletiĢim kurarak, “satıĢ teklifi” sunup, bunun doğrultusunda “satın 

alma” dürtüsü oluĢmasına olanak sunmaktadır (Seyhun ve Kurtuldu, 2020: 600). 

Pazarlama aĢamasında olan  yeni ürünlerin tanıtımında ünlü kiĢilerin kullanımı, 

markanın tanıtımını ciddi noktalara taĢırken bunun yanında markaya olan duygusal 

bağlılığı oluĢturmakta ve reklam faaliyetlerinin müĢterilere keyifli bir mecra gibi 

gösterilmesi mümkün olmaktadır (Mert, 2018: 1311). Bu alanda örnek vermek gerekirse; 

Ģimdilerde makyaj fenomeni olan Danla Bilic, adından çok fazla bahsettirmiĢ ve derin 

dinleyici kitlesi ile tanıttığı ürünler doğrultusunda hem tüketiciler ile arasında bağ 

kurabilmiĢ hem de kendini dinleyicileri sevdirmeyi baĢarabilmiĢtir. Kullandığı ürünün 

markası açısından tanıtımını da her videosunda yapan Danla Bilic, bu noktada üretici 

firmaya da kazandırmayı baĢarmıĢtır.  

Influencer pazarlamanın stratejileri içerisinde internet kullanımının 

yaygınlığından yararlanarak ulaĢılmak istenen kitlenin satın alma iĢlemlerini 

oluĢturmasını sağlamaktadır. Erdensoy‟un yaptığı çalıĢmaya göre bu pazarlama gücünü 

üç kaynaktan almaktadır, (Erdensoy, 2020). 

 Sosyal eriĢim: sosyal medya aracılığı ile çok geniĢ kitlelere 

ulaĢabilmektedirler. 

 Orjial içerik: Influencer fenomenleri, “orijinal, etkileyici, sıradıĢı ve 

pazarlama odaklı niĢ içerikler” oluĢturmaktadırlar. 
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 Tüketici güveni: Ürün bilgilendirmesi için ürettikleri videoları dinleyen bir 

kitle ile takipçi sayısını arttıran ınfluencer fenomenleri, takipçilerinin 

güvenini sağlamayı baĢarmaktadırlar. 

1.6.7. Ġçerik Pazarlaması 

Bu pazarlama kavramı literatürde yeni oluĢum kazanan bir tür olarak görünsede, 

bu durum sanıldığı gibi değildir. GeçmiĢe bakıldığında tarihte ilk içerik yönlü 

pazarlama traktör üreticisi John Deree vasıtasıyla 1895 yılında sahibi olduğu “The 

Furrow Dergisi” kanalında yayını yapılmıĢtır ve bu yayınlamanın amacı çiftçilik yapan 

tarım sektörünün yeni teknolojiler hakkında bilgi edinmelerini sağlamaktadır. Diğer bir 

içerik pazarlaması ise 1900 yıllarının baĢlarında lastik üretimi yapan Michelin 

iĢletmesinin tüketicilerinin seyahatlerinde eĢlik edebilecek ve aynı zamanda 

“konaklama” ihtiyacınıda karĢılayabilmesi için bilgilendirmesini yapan bir “yol rehberi” 

görevi görmektedir. Bu pazarlamanın en çok ses getirdiği yıllar 1990lı yılları 

kapsamaktadır. “BMW, LEGO, Microsoft gibi geniĢ kapsamlı iĢletmelerin, içerik 

pazarlaması alanında yaptığı tanıtım reklamları ile “önemi” üzerinde durulmuĢ ve buna 

dair yayınlar üretilmiĢtir (Benli ve  Karaosmanoğlu, 2017: 29-30). 

Ġçerik pazarlaması faaliyetleri ile “tüketici” olarak adlandırılan insanların, 

“nicelik” ve “nitelik” açısından en doğru ürünü belirleyerek, en yüksek seviyede tüketici 

tatminini hedeflemektedir (SarıtaĢ, 2018: 233). Bu pazarlamada ana amaç, üretilmiĢ olan 

“ürün” çıktısının barındırdığı hususları, “metin”, “video” ve “bilgi grafikleri” aracılığı 

ile belirterek, direkt olarak ürüne yönelik “pazarlama” faaliyetlerinin yürütülmesidir 

(Karkar, 2016: 275).  

1.6.8. Sosyal Pazarlama 

1960 yıllarının sonlarına doğru “pazarlama” düĢüncesini daha geniĢ yelpazelere 

ulaĢtırma gereksinimi, ABD ülkesi liderliğinde örgütlerin hem “sosyal sorumluluk” hem 

de “sosyal pazarlama” düĢüncelerine adım atma süreçlerini geliĢtirmelerine vesile 

olmuĢtur. Bilhassa bir takım emsallerinin “3.Dünya Ülkeleri” tarafından gösterildiği 

yeni düzenlemelere karĢı ilk düĢünceleri ortaya atanlar, W.Lazar ve Kotler&Levy gibi 

yazarlar öncülük etmiĢtir (Kurtoğlu, 2007: 128). 
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Sosyal pazarlama faaliyetleri, yapı itibari ile amaçları diğer pazarlama türlerine 

göre değiĢiklikler meydana getirmektedir. Bu pazarlamaya yönelik yapılan aktivitelerde 

yalnızca firmaların hakları ve yarar gösteren çıkarlar değil, tüketicilerin ve toplumun 

“refah” düzeyleride yükseltme beklentisi gözetilmektedir (Yurdakul ve Öksüz, 2008: 

206). 

Bazen kiĢiler sorunlarıyla baĢetmekte yeterli olamayabilmektedirler. Bu 

problemleri çözüme kavuĢturabilmek için baĢka kiĢilerin yardım ve desteğini 

isteyebilirler. Bu durumda kiĢilerin “birey” kimliği ile, baĢka birisinin sorunu için kendi 

hal ve tutumlarında düzeltmeye gitmesi süreç içerisinde ihtimal dahilinde olan ya da 

olabilecek problemlerin “dolaylı” yoldan tüm insanlar tarafından çözüme 

kavuĢturulmasında “temel öğreti” görevi oluĢumunu çıkarabilmektedir (Arıkan ve 

Marangoz, 2018: 144). 

Sosyal pazarlama faaliyetleri iĢleyiĢ bakımından ticari pazarlama iĢlemlerinden 

de yararlanabilmektedir. Fakat üretilen ürünün pazara sunulmasından sonra ticari bir 

yarar sağlamak maksadıyla pazarlamasının yapılmasında farklı yöntemler 

kullanılmaktadır (CoĢkun, 2012: 229). CoĢkun‟un (2012) çalıĢmasına göre sosyal 

pazarlamayı ticari pazarlamadan ayıran farklar aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. 

Tablo 7. Sosyal Pazarlama İle Ticari Sektör Pazarlaması Arasındaki Farklılıklar 

Sosyal Pazarlama Ticari Sektör Pazarlaması 

Ġyi Ģeyler yapmak isterler Para kazanmak isterler 

Program bağıĢ ve vergiler ile finanse edilir Program yatırımlarla finanse edilmektedir. 

Güven temelli bir iliĢki vardır Rekabet temelli iliĢki 

Katılımcı karar verme söz konusudur HiyerarĢik karar verme 

Riske karĢı yöneticiler Risk alan yöneticiler 

Yüksek riskli hedefler UlaĢılabilir riskli hedefler 

Ġhtilaflı davranıĢların hedeflenmesi Ġhtilafsız ürün ve hizmetlerin sunulması 

Uzun dönemli davranıĢsal amaçlar Kısa dönemli davranıĢsal amaçlar 

Ölçülmesi zor performans Kâr ve pazar payı ile ölçülen performans 

Kamuya karĢı sorumluluk Bireye ya da iĢletmeye karĢı sorumluluk 

Kaynak: CoĢkun, (2012). 

Tablodan 7‟den de anlaĢılacağı üzere “Sosyal pazarlama toplumsal olaylar 

üzerinden şekillenmektedir. Güven temelli bir ilişki ve katılımcı karar verme özelliği 

mevcuttur. Uzun vadeli planlar içermektedir. Sosyal pazarlamacılar riske karşı daha 

hassas iken hedefleri yüksek risk taşımaktadır. Davranış değişikliği hedeflendiği için 
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ihtilaflı yani çekişmeli bir durum söz konusudur. Sonuca varmak ticari pazarlamadan 

daha çok vakit alabilmektedir. Kolay ölçümlenemez ve tüm kamuya karşı sorumluluk 

içermektedir. Sosyal pazarlama ticari pazarlamanın köklerine sahiptir‟‟ (CoĢkun, 2012: 

230). Bu gibi farklılarda sosyal pazarlamayı, ticari pazarlamadan ayıran önemli 

farklılıklardır. 

1.7. PAZARLAMA STRATEJĠLERĠ 

Ürünlerin üretiminden sonra dağıtımına kadar olan süreç ve dağıtımından 

itibaren “son tüketiciye” iletilmesine kadar geçen aĢamalara göre belirlenen yollara 

“pazarlama stratejisi” tanımı yapılabilmektedir. “Ürün” ya da “hizmet” faaliyetlerinin, 

tüketicilere yönelik uygulanacak olan “fiyat politikası”, en son olan müĢteri ile “nasıl 

iletiĢime geçileceği”, pazarda “ürün konumlandırma” gibi süreçler, bu stratejilerin temel 

konu niteliğini taĢımaktadır (Kaya, 2018: 109).  

Bu anlamda pazarlama stratejilerine örnek verilecek olursa; Mercedes Benz‟in 

“Kendi yolunu çizmezsen baĢkalarının yolunda takılıp kalırsın. Kendini rüzgara bırak. 

Yolunu çiz.” deyimi ile 50‟nci senesinde de markasının farkını ortaya koyarak 

sektördeki farkındalığı oluĢturmayı yine baĢarmıĢtır. Diğer bir örnek ise Prima 

markasının oluĢturduğu farklılıktır. Türkiye‟de doğan bebeklerin %10‟u “prematüre” 

olarak dünyaya geldikleri için firma buna yönelik çalıĢmalarını baĢlatmıĢ ve pirematüre 

bebekler içinde bez üretimini gerçekleĢtirerek sektörde yeni rekabet ortamını 

oluĢturmuĢ (Marketing Turkiye, 2018). 

Aslında detaylı olarak pazarlama alanının strajilerine bakıldığında birçok alanda 

analiz ve inceleme sonucu ortaya çıkabileceğini anlamak mümkün olmaktadır. Ürünün 

fiyatı, ambalajı, hizmeti, dağıtım kanalları, boyutu, ağırlığı, ölçüsü, rakiplerin olduğu 

konum, ürünün artı ve eksi yönlerini bulma, ürün farklılaĢtırması gibi 

sayılabileceğinden daha pek çok Ģey pazarlamanın stratejilerini belirleyebilmek için ele 

alınması gereken hususlardır. 

“ĠĢletme” ve “markaların” benimsedikleri pazarlama stratejilerini belirleme 

noktasında belirli değiĢkenler bulunmaktadır. Bu değiĢkenlere alt baĢlıklar halinde 

inceleyen Talanöz„ün (2017), çalıĢmasına yer vererek daha anlaĢılır olmasını 

sağlanacaktır (Talanöz, 2017). DeğiĢkenleri sıralamak gerekirse; 
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 Detaylı pazar incelemesi 

 Ürünün özellikleri ve fiyatı 

 Ürünün satılacağı kanalın belirlenmesi 

 ĠletiĢim kanallarının belirlenmesi 

1.7.1. Detaylı Pazar Ġncelemesi 

Firmalar, pazara girmeden önce, aktif olarak kalmayı planladıkları pazar 

hakkında önce detaylı bir bilgi edinmek zorundadırlar. Hangi müĢterilere hitap 

edeceklerse o kesimin tüketim planına göre hareket ederek ürünlerini buna yönelik 

geliĢtirmelilerdir. Girmek istedikleri pazarda rakiplerininde durumunu araĢtırarak 

sağlam adımlar atabilmeleri açısından oldukça önemlidir. Çünkü mevcut pazarda 

mevcut müĢteri potansiyeli olan rakiplerle baĢa baĢ gitmek ya da daha iyi düzeyde 

olabilmek göründüğü kadar kolay olmayabilir. Buna istinaden pazarın yapısı, müĢteri 

potansiyeli, tüketicilerin istekleri ve pazarın strajilerine yönelik detaylı bilgi edinmenin 

ardından olmak istedikleri pazara girmeleri daha da kolaylaĢmaktadır. 

1.7.2. Ürünün Özellikleri ve Fiyatı 

ĠĢletmeler üretmek istedikleri ürün hakkında öncelikle her anlamda fikir sahibi 

olabilmelidir. Bunun sebebi ise rakiplerden onları ayıracak özelliklere sahip ürünleri 

ortaya çıkarabilmesi durumudur. ĠĢletmeler ürün hakkında, yapısı, ambalajı, rakiplerine 

göre konumu, ürünün malzemeleri, Ģekil ve pazarlanabilme durumuna göre pek çok 

özelliği ortaya çıkarabilmektedirler. Olmasını istedikleri asıl ürünün üretimini 

sağlayabilmeleri için pek çok açıdan ürünü irdelemeleri ve rakiplerden farklı yapıda 

ürün sergileyebilmelilerdir. Çünkü rekabet ortamında rakip firmaların ürünlerinin 

yanında biçtikleri fiyatta bu rekabeti etkileyebilecek yöndedir. En az maliyet ile en iyi 

ürünü piyasa sürebilen ve sektörde fiyat bazında dengeli bir bütçe belirleyebilmesi 

iĢletmeler açısından oldukça önemlidir. 

1.7.3. Ürünün Satılacağı Kanalın Belirlenmesi 

ĠĢletmeler tüketicilerine ulaĢmak ve ürünlerini ulaĢtırmak için kanallar 

belirlemek zorundadırlar. Bu kanal belirleme adımıda ürünün satıĢını gerçekleĢtirmek 

ve müĢteri memnuniyetini sağlamak için strateji açısından önemlidir. Mevcut dönemde 

çok fazla firma, çok fazla ürün gibi seçenekler bulunduğu için müĢterilerin tercih etme 
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alanları da bir o kadar geniĢ alana yayılmaktadır. Bu açıdan bakıldığında, firmaların 

müĢteri kaybı yaĢamamak adına en hızlı ve en iyi hangi yolla tüketicilere ulaĢım 

sağlanabilirin yolunu bulma durumundadırlar. Her ürünün üretim yöntemi farklı olduğu 

gibi bu kanal belirleme stratejisi her firma içinde farklı olabilmektedir. Kendi 

ürünlerinin özelliklerine hakim olarak hangi perspektiften müĢterilerine daha iyi hizmet 

verebilmeleri durumu, iĢletmelerin ürünleri hakkında yaptıkları detaylı analizler 

sonucunda ortaya çıkmaktadır.  

1.7.4. ĠletiĢim Kanallarının Belirlenmesi 

ĠĢletmelerin ürünlerini pazarlama kalitesi yaptıkları stratejiler sonucunda ortaya 

çıkan bir durumdur. Belirlenen stratejiler doğrultusunda hitap edecekleri tüketicilere 

yönelik dikkatlerini çekebilecek ve ürünlerinin farklı olduğunu tüketicileri 

iletebilecekleri kanallar yolu ile ürünlerini tanıtmalı ve sloganlarını geliĢtirmelilerdir. 

Firmaların tüketicilere hitap edebilecekleri çok fazla kanal mevcuttur. Bunlara 

değinilecek olursa, halkla iliĢkiler, reklam, slogan, ambalaj, marka, sosyal mecralar, 

internet gibi alanlar tüketicilerine ulaĢmak için bir alan oluĢturmaktadır. Doğru iletiĢim 

kanalı ile doğru müĢteri seçimi iĢletmelerin rekabet etme konusunda sekteye 

uğramayacaklarını kanıtlar niteliktedir. 

1.8. PAZARLAMANIN AR-GE VE ĠNOVASYON YAPISI 

Pazarlama, Ar-Ge ve inovasyon bağlantısı olan ürün geliĢimi ve müĢteri tatmini 

ile orta noktada buluĢmaktadır. Yeni geliĢtirilen ürünler, müĢterilerin beğenisine 

sunularak teknolojiyi üst seviyeye çıkarmak ve pazarda rekabeti dengede tutmak iĢleyiĢ 

açısından önemlidir. Firmaların yeni dönemde teknoloji odaklı ilerlemeden pazardaki 

rekabetin düzenine ayak uydurmaları neredeyse imkansız hale gelmiĢtir.  

Ġnovasyon, pazarda yeni ürünler geliĢtirmek ve bu sayede kazanç elde etmek 

amacıyla yürütülen “tüm planlama, yönetim, üretim ve ticari faaliyetler‟‟ bütünü olarak 

ifade edilebilmektedir (Eminağaoğlu vd., 2020: 679). “Pazarlama alanında inovasyon 

yapılmasının en önemli nedenleri arasında; sınırların ortadan kalkması, değişen 

müşteri beklentileri ve değişim hızı gibi önemli faktörler yer almaktadır‟‟ (Akgün ve Çini, 

2021: 379). Tüketici davranıĢlarında meydana gelen değiĢimler teknolojinin geliĢimini de 

beraberinde getirmektedir. Teknolojinin geliĢimi ise dijital çağ dönemine giriĢ 
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yapılmasını sağlamakta bu sayede de internet eriĢimine ulaĢım kolay hale gelmekte ve 

tüketicilerin hızlı bilgi edinip karar vermelerinde etkili olmaktadır (Korkmaz, 2020: 17). 

Ar-Ge faaliyetleri ile geliĢtirilen ürünlerin pazarlamadaki inovasyona örnek 

vermek gerekirse, bankaların müĢterilerine sunduğu ATM imkanı ile hizmet sürelerini 

minimuma indirerek süreç inovasyonuna bir yenilik getirmiĢlerdir (Tiftik, 2020: 183). 

Çocukların lavobaları kolay kullanımının sağlanabilmesi için yapılan ürün dizaynı 

değiĢiklikleri yapılmıĢ olan bir diğer yeniliklerdendir (Can, 2012: 32). ArttırılmıĢ gerçeklik 

teknolojisi ile “Alman otomobil üreticisi Audi‟‟ markasının yayınladığı reklamlar, 

geliĢtirmiĢ olduğu “Dört Quattro‟‟ modeli ile tüketicilerine bayiye gitmeden evlerinden 

istedikleri incelemeyi yapabilme imkanı sunmaktadır (Pazarlamasyon, 2018). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

AR-GE VE ĠNOVASYONUN TEKNOLOJĠYE KATKISI VE PAZARLAMA 

KARMALARI ÜZERĠNE TÜRKĠYE AÇISINDAN ĠNCELEME 

1. TÜRKĠYE’DE AR-GE VE ĠNOVASYON 

GeçmiĢten günümüze kadar pek çok teknolojik devrim ve geliĢimle ilerleme 

kaydetmiĢ bulunulmaktadır. Hem küresel hem de ülkemiz açısından bakıldığında Ģu an 

bulunulan dönemde her Ģeye kolayca ulaĢıp, her bilgiyi doğru kanallardan araĢtırıp 

öğrenme Ģansı elde edilebilmektedir. Çağ değiĢiyor, insanlar değiĢiyor ve bununla 

birlikte kültürde de değiĢimler meydana gelmektedir. DeğiĢim gerçekleĢtikçe kullanım 

alıĢkanlıklarımız, bağımlılıklarımız, ürünlere olan ihtiyaçlarımız farklılık gösterebilmektedir. ĠĢte bu 

noktada gösterilen geliĢim doğrultusunda, sisteme ayak uydurulmakta ve yenilikleri 

keĢfetmeye devam edilmektedir. 

SanayileĢmeye bakıldığında, “Endüstri 4.0” ülkemizde yeni tanıĢılmıĢ bir 

kavram olmakla birlikte teknolojiyi ilerletme noktasında ıĢık tutmayı baĢarmıĢtır. 

Sabiha Annaç Göv ve Dilek Erdoğan‟ın çalıĢmasına bakıldığında Endüstri 4.0 

kapsamında baĢarılı olan ülke Almanya iken en baĢarısız ülke ise Letonya olmuĢtur. 

Ülkemiz ise 29 ülke sıralamasında 27. sırada yerimi bulmuĢtur. Bu çalıĢmada ekonomik 

geliĢmiĢlik durumlarına göre birbirilerine benzerlik gösteren ülkeler aynı kümede yer 

almıĢtır (Annaç Göv ve  Erdoğan, 2020: 301). 
 

Firmaların “Ġnovasyon” kültürünü ortaya çıkarmak ve ilerlemesini sağlamak için 

çok yönlü aĢamalardan geçmesi gerekmektedir ve bu da sektörde ayakta kalmalarını 

sağlamaktadır. Türkiye pek çok ülkeye göre nüfus bakımından daha genç kitleye 

sahiptir. Genç nüfusa sahip olması bakımından da Endüstri 4.0‟ın geliĢimi yönünde 

yönlendirilmesi amaçlanmalıdır. Bunun aksi olduğunda ise iĢsizlik ve iĢe alımlarda 

ihtiyaç duyulan alanların boĢ kalmasına sebep olabilmektedir. Ülkemizin bu devrim 

sürecinde muvaffak olabilmesi için eğitim alanında ciddi geliĢim ve değiĢim göstermesi 

gerekmektedir (Çelik vd., 2018: 92). 

GeliĢmiĢ iĢletmeler, benimsemiĢ oldukları teknolojiyi kullanım bakımından 

katkı sağlayıp sağlayamadığına bakmaksızın ısrarcı olabilmektedirler (Tiryakioğlu ve  

Fındık, 2017: 643). Bu ısrarcı tutum ise iĢletmeleri bir zaman sonra sektörde yavaĢlatıp silik 
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hale getirebilmektedir. Teknolojiyi yakalayabilmek, ilerleyebilmek ve bünyelerine 

yenilik katabilmek iĢletmeler açısından önemlidir ve uygulanabilmesi için araĢtırma ve 

geliĢtirmede verimli olmaları gerekmektedir. ġu anda mevcut olan sistemde firmaların 

rekabet halinde oldukları rakiplerinden geri kalmamalarını ve kar oranlarını artırmaya 

fayda sağlayacak olan etkenlerden bir diğeri ise inovasyondur. GeçmiĢ dönemlerde 

uluslararası firmalar, “iĢ gücü, ölçek ekonomisi, malzeme ve sermaye eksikliği”den 

kaynaklanan eksikliklerden fayda sağlayarak sektörde rekabet açısından bir sıfır önde 

olmuĢlardır. Fakat bu durum globalleĢme ile birlikte değiĢim göstermiĢ ve yenilik fikri 

açısından itici bir hale gelmiĢtir (Ayar ve Erdil, 2018: 47-48). 

Türkiye açısından bakıldığından sanayileĢme yani Endüstri 4.0 devrimi “üretim  

ekonomisinde rekabet gücü, sürdürebilirlik ve katma değeri yüksek ürün ve hizmet 

üretmek” ibaresini ifade etmekte ve üretim yapan sektörlerin bu anlamda verimlilik 

artıĢında %4 ile %7 arasında olabileceği düĢünülmektedir. Türkiye‟nin Endüstri 4.0 

açısından hangi geliĢim noktasında olduğunu belirlemek ve bu doğrultuda geliĢim için 

izlenilmesi gereken yolu belirlemek maksadıyla TÜBĠTAK, 2016 yılında bir çalıĢma 

yaparak ülkemizin sanayi devrimi açısından “dijital olgunluk seviyesi”nin Endüstri 2.0 

ve Endüstri 3.0 arasında olduğu kanısına varmıĢlardır. Ülkemizin Endüstri 4.0‟a 

ulaĢabilmesi ve sektöre liderlik yapan ülkelerin konumuna gelebilmesi için dijital 

teknoloji bazında platformlar oluĢturulmalı, bu platformlara eriĢim kolay hale 

getirilmeli, akıllı sanayileĢmenin yaygınlaĢtırması için çözümler öne sürülmeli ve bu 

alanda ortak olan iĢletmelerin aynı plan ve hedefleri belirleyerek bu plana vakıf kalarak 

çalıĢma yapmaları gerekmektedir (Yıldız A., 2018: 555). 

Kabaklarlı ve Konya (2020) yılı çalıĢmalarına göre beĢeri kalkınmanın yapı 

taĢının “bilim, teknoloji ve bilgi temelli ekonomi politikaları” olduğunu savunmuĢtur. ĠĢ 

hayatında yeni teknolojilere uyum sağlayabilmenin ve eğitim sektöründe dijital 

dönüĢümü sağlayabilen ülkelerin “yüksek katma değerli üretim ve artan refah 

seviyesini” yakaladığını ancak bunu sağlayamayan ülkelere göre kalkınma açısından 

daha iyi noktada olduğunu dile getirmiĢtir. “Bilim, teknoloji ve yenilik temelli global 

stratejiler ile politikalar” doğrultusunda hareket eden ülkelerin rekabet avantajı elde 

ederek bunu sürdürebilir noktaya getirebilecekleri görüĢündedirler. Ġleri ki 10 yıllık 

dönemde teknolojinin sanayi ile olan iĢbirliğinde gelinen noktada “yapay zeka, büyük 
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veri, arttırılmıĢ gerçeklik, üç boyutlu yazıcılar, bulut teknoloji” kullanımının giderek 

yaygınlaĢması ve bilinmesi ile daha fazla geliĢim gösterebileceğini dile getirmiĢtir 

(Kabaklarlı ve  Konya, 2020: 33). 

Uçak, Kuvat ve Aytekin, (2018) tarafından yapılan çalıĢmadaki bulgularına 

göre, Türkiye‟de Ar-Ge faaliyet verilerinin 1990 yılı itibariyle baĢlandığını, 

Türkiye‟deki Ar-Ge harcamaları ve Ar-Ge‟nin GSYĠH oranları incelendiğinde bir 

önceki yıla göre süreklilik gösterecek düzeyde artıĢ gösterdiği ve bunun neticesinde Ar-

Ge‟ye gösterilen hassasiyet ve öneminin artıĢ gösterdiğini gözlemlemiĢlerdir. Aynı 

zamanda, Ar-Ge faaliyetleri ile “patent baĢvurusu” ve “tescil edilen patent” sayısında 

artıĢ gözlemlenmiĢ, bu faaliyetlerde yapılan harcamaların yararlı buluĢlara dönüĢtüğü 

bakıĢ açısıyla yorumlanmıĢtır. Ayrıca çalıĢmada Ar-Ge faaliyetlerine yapılacak olan 

yatırımların, GSYĠH artıĢına yol açabileceği ve aynı zamanda belirlenen politikaların 

çok daha uzun dönemlere yayılarak süreklilik gösteren bir etki ile büyüme açısından 

oranı yükseltebileceği kanısına varılmıĢtır (Uçak vd., 2018: 155).  

Yıldız ve Seyhan (2019) tarafından yapılan çalıĢmada ulaĢılan sonuçlara göre, 

Türkiye‟nin 2023 yılı hedefinin Ar-Ge faaliyetleri ile sağlanabileceği gibi pazarda 

ilerleyebilmesi için en önemli etkenin dıĢ ticaret olduğu gözlemlenmiĢtir. Son 

zamanlarda Ar-Ge yatırımlarının arttığı ve diğer ülkelere göre düĢük patent sayısına 

sahip olan ülkemiz benzer ekonomilere sahip olan Meksika ile kıyaslandığında Ar-Ge 

faaliyetlerine daha az pay ayırmıĢ olmasına rağmen patent sayısının ülkemizden daha 

fazla olduğu kanısına varılmıĢtır. Aynı zamanda yapılan çalıĢmada, ülkemizin coğrafi 

konumu sebebi ile hem lojistik hem de iĢ gücünü düĢük maliyetle elde etme açısından 

avantajlı konumda olduğu ve bu sayede küresel bazda rekabet edebilirlken, ortalama 

düzeyde olan üretim maliyeti, Endüstri 4.0 kapsamında baĢarılı olan ülkelere nazaran 

yüksek iken ileri dönemlerde bu avantıjını kaybetme riski ile karĢı karĢıya olduğu 

sonucu elde edilmiĢtir.  

2. TÜRKĠYE’DE AR-GE VE ĠNOVASYON ÖRNEKLERĠ 

KüreselleĢen dünyada Ar-Ge ve inovasyon gün geçtikçe değiĢim ve geliĢim 

göstermektedir. Bu geliĢim ve değiĢim firmaların süreklilik arzedecek Ģekilde 

devamlılığa itmektedir. Bu sayede çağa ayak uyduran firmalar yeni ürün ve fikirleri 

yakalamakta güçlük yaĢamamaktadırlar. 
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Schumpeter (1934), “inovasyon”u tanım haline getiren ilk yazarlardan olup 

giriĢimcilikle bütünleĢtirmiĢtir ve Schumpeter‟e göre inovasyon, farklı ve değiĢik 

ürünler, iĢ süreçleri ile hizmetler veya pazar sektörü ile ilgili yeni değiĢikler oluĢturma 

ve bu değiĢimleri uygulayabilme becerisidir (Ayar ve Erdil, 2018: 47). 

Ġlk defa 1963 yılında Ġtalya‟da Frascati aslı Kasabasında OECD tarafında 

oluĢturulan ve sürekli güncellemesi gerçekleĢen Frascati Klavuzunda ki tanıma göre Ar-

Ge, “insanlık, kültür ve toplum bilgisi dahil olmak üzere bilgi birikimini arttırmak ve 

var olan bilginin yeni uygulamalarda kullanılması için yürütülen yaratıcı ve sistematik 

çalıĢmaları” olarak tanımlanmaktadır (Ayar ve  Erdil, 2018: 48). 

Günümüzde ticaret olgusunun değiĢimine katkı sağlayan e-ticaret, sanal ortamda 

alıĢveriĢ yapma fırsatı sunmaktadır. Türkiye‟de 1998 yılında hepsiburada.com, 2001 

yılında gittigidiyor.com, 1999 yılında sahibinden.com, 2001 yılında yemeksepeti.com 

faaliyeti geçmiĢtir. 2008 yılı sonrasında ise e-ticaret giderek geliĢim göstermiĢtir. 2010 

yılında trendyol.com, 2013 yılında ise N11.com kurulmuĢ ve e-ticarette bir adım daha 

ileri gidilmiĢtir. Bu geliĢmeler sayesinde 2016 yılında e-ticaret hacmi ülkemizde 30,8 

milyar lira büyürken, 2018 yılında ise 59,9 milyar liraya ulaĢarak %42lik bir büyüme 

göstermiĢtir (Demirel ve  Eris, 2019: 193-194). 

Teknoparkların amacı, yeni iĢ modelleri geliĢtirmek için katma değerli süreçleri 

iyileĢtirme göstermesini sağlayarak sınai rekabetçiliği güçlendirmektir (Annaç Göv ve 

Erdoğan, 2020: 314). Endüstri 4.0 kapsamında Türkiye‟nin ne geride ne de tamamen 

adapte olduğunu söylenememektedir. (Yıldız ve Seyhan, 2019: 1424). 

Ar-Ge ve inovasyon çalıĢmalarında Türkiye‟nin geçmiĢ süreçlerine bakıldığında 

bugün oldukça iyi bir konumda olduğu görülmektedir. Ar-Ge çalıĢmalarına yaptığı 

yatırımlar ve yeniliklere açık olması bu süreci yakından takip ettiğinin bir göstergesidir. 

Bu durumda önümüzdeki  yıllarda Türkiye‟nin bugün olduğu halinden çok daha iyi 

noktalara geldiğinin görmezden gelinmesi mümkün değildir. Teknolojinin gerisinde 

kalması bugün elde ettiği baĢarılarının üstüne bir yenisini ekleyemeyeceğini 

göstermektedir. Ülkemizin var olan yeniliklerin gerisinde kalmayarak her gün çok daha 

ileriye taĢımak için Ar-Ge çalıĢmalarına ağırlık vermeli ve yapılan yenilikleri takip 

etmelidir. 

   



                                                           88 

 

3. TÜRKĠYE’DE AR-GE VE ĠNOVASYONUN PAZARLAMAYA KATKILARI 

GloballeĢen dünyada tüketicilerin beklentileri hat safhada değiĢmiĢ ve iĢ 

hayatında üreticilerin sahip oldukları güç tüketiciye geçmiĢtir (Koçarslan, 2020: 180). 

Dünya dönüyor ve zaman, kuĢaklar, insanların tarzları ve dünyaya bakıĢ açıları hızla 

değiĢiyor. Her yeni gün, yeni fikirler, değiĢen beğeniler ve durmak bilmeyen yeni 

fikirlere gebe olmaya devam etmektedir. DeğiĢen tarzlar ya da alıĢkanlıklar iĢletmeleri 

yeni pazarlama hedeflerine itmektedir.  

Günümüzde online satıĢlar daha çok tercih edildiğinden, pazarlama açısından 

stratejiler iki boyutlu mağazalara göre web tarayıcı olarak dizayn edilmeye baĢlanmıĢtır. 

Bundan on yıl önceki pazarlama bağlantı noktaları bugün avuç içine sığdırabilinecek 

cep telefonlarına indirgenmiĢtir. “Yeni pazarlamanın ağ yaygınlığı, evrensellik, 

özgünlük ve birliktelik ile nitelendirildiği için” elde edilen sonuçlar oldukça geniĢ bir 

çember oluĢturmaktadır  (Durukal, 2019: 1625). 

Nesnelerin interneti, akıllı ev sistemleri, yapay zeka gibi Endüstiri 4.0 yenilikleri 

Pazarlama 4.0 ile birleĢtirerek dünyaya yeni bakıĢ açısı kazandırmıĢtır ve bu doğrultuda 

pazarlamayada yeni boyutlar katkı sağlamıĢtır. Ekonomik aktiviteler dijital dönüĢüm 

sayesinde Pazarlama 4.0‟a yeni kimlik kazandırmıĢtır. Pazarlama 4.0 yalnızca internet 

ya da sosyal medya süreçlerine adapte olan Pazarlama 3.0‟ın değiĢimine değil “marka-

tüketici” iliĢkilerine de yeni bir boyut kazandırarak bu alanda yeni stratajiler geliĢtirmek 

içinde kullanılmaktadır (Durukal, 2019: 1626). 

Mobil teknolojilerinin beraberinde tüketici istek ve taleplerinde de değiĢikliklere 

yol açmıĢ pek çok sektörde olduğu gibi bankacılık sektöründe de ürün ve hizmet 

alanının daha geniĢ alanlara yayılmasını sağlamıĢtır. Böylece tüketiciler mobil cihaz 

kullanımını avantaj haline getirerek bankacılık iĢlemleri içinde kullanmaya 

baĢlamıĢlardır (Bozpolat ve Seyhan, 2020: 120). 

Çağımızda internet kullanımı hızla artmakta ve geliĢmeler firmaları ürünlerini 

tanıtmak için pazarlama alanında bu sürece dahil etmektedir. Sosyal medyada ya da 

girilen herhangi bir internet sayfasında pek çok reklamla karĢılaĢılmaktadır. Bir ürün 

hakkında fikir sahibi olmak veya deneyimlerin paylaĢılabileceği bir mecra haline gelen 

internet, yeni pazarlama tekniği için oldukça önemli bir platform haline gelmiĢtir.  
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Ülkemizde son yıllarda, ilaç sektörleründe ve hastahanelerde dijital pazarlama 

uygulamalarında artıĢ görülmüĢtür. “Web sitesi yapımı, Facebook ve twitter gibi sosyal 

medyanın varlığını yüksek düzeye taĢımak Arama Motoru Optimizasyonu (SED), mobil 

uygulamalar, dijital yaklaĢımların etkililiğini analiz edebilmek adına müĢteri analizi ve 

dijital analitik bilgisi gibi uygulamalar önemli dijital pazarlama becerilerinden 

sayılmaktadır” (Kılıçarslan, 2019: 1147). 

Firmalar için yeni bir rekabet ortamı daha aktif ve yaratıcı olma yolunda internet 

üzerinden çok daha kolay sağlanmaktadır. Günümüz Ģartlarında iĢletmeler, tutarlı ve 

sıkıntısız bir alıĢveriĢ deneyimini müĢterilerine hissettirebilmek için tek kanal üzerinden 

müĢterilerine ulaĢmak yerine çoklu kanallar sayesinde müĢteriye ulaĢarak, omnichannel 

pazarlama Ģartlarını uygulaması daha uygun olmaktadır (Durukal, 2019: 1630). Hem 

online hemde fiziksel kanal sistemiyle müĢterilerine fiziksel mağazada deneyimler 

sunarken aynı zamanda online olarak mobil uygulamadan sosyal medya araçları ile 

müĢterilerin iĢletmeler ile aynı olan noktaları ya da bu noktalar dıĢında birleĢim 

noktaları belirlenmelidir. Bu bilgiler dahilinde ise çoklu kanal aracılığı ile müĢterilerle 

hem uzun hem de iletiĢimi sürdürülebilir noktalara getirilebilecektir (Durukal, 2019: 

1630-1631). 

4. AR-GE VE ĠNOVASYONUN PAZARLAMAYA ETKĠLERĠ  

Günümüzde tüketiciler, internet ve mobil araç kullanımında aktif rol 

oynamasıyla birlikte ürün ve hizmetler konusunda daha kolay bilgi edinmeye 

baĢlamıĢlardır. Teknoloji kullanımı gündelik yaĢamdaki pratikler açısından önemli bir 

noktaya getirmiĢtir ve iĢletmelerin tüketiciler ile kurdukları iletiĢimin Ģeklinide 

değiĢtirmiĢtir. Rekabet ve değiĢimin devamlılığı ile birlikte firmaların pazarlama 

stratejilerinide müĢteri odaklı düĢünmeye yönlendirmiĢtir (Kılıç vd., 2019: 290). 

Klasik pazarlama anlayıĢının değiĢmesi rekabetçiliği arttırmıĢ ve pazarlama 

anlayıĢında tüketicilerin yalnızca ihtiyaçları doğrultusunda değil duygularını da dikkate 

alan mal ve hizmetler oluĢturulmaya baĢlanmıĢtır. Bununla birlikte teknolojinin geliĢimi 

de öne çıkmıĢ, bu geliĢim iletiĢim araçlarını üst seviyeye çıkarmıĢ ve tüketicilerin ürün 

satın alırken olan alıĢkanlıklarında da değiĢimler meydana getirmiĢtir (Türk, 2020: 330). 

Bireylerin hizmet durumundaki duygu durumları hizmeti alırken tutumlarını, 
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davranıĢlarını ve aynı zamanda firma ile ilgili yargı mekanizmalarını etkilemektedir 

(Avan vd., 2019: 313).  

Uzun dönemli sürdürebilirlik için firmaların globalleĢen dünyada kar marjını üst 

seviyede tutabilmesi, risklerden korunması gibi faktörlerin gerçekleĢmesi gerekmektedir 

(Tayar ve Meterelliyoz, 2020: 84). Bu süreci yakalayabilmesi için her firmanın 

tüketicinin gerçekten ne istediğini bulup buna yönelik çalıĢmalar gerçekleĢtirmesi 

gerekmektedir. Ciddi pazarlama araĢtırması gerektiren bu durum firmalar için oldukça 

önemlidir. Ar-Ge çalıĢmalarına önemli yatırımlar yapılarak teknolojinin gerisinde 

kalmamaları gerekmektedir. Nesiller değiĢirken istek ve ihtiyaçlarında değiĢeceği göz 

ardı edilmeden yenilikler takip edilmeli ve gerçekleĢtirilen inovasyonların kitleye hitap 

etmesi gerekmektedir. 

Günümüzde firmaların rekabet düzeylerini artık yalnzca fiyatlar ya da maliyetler 

belirlememektedir. Tüketicilerin isteklerine hızlı geri dönüĢ, ürünlerin raflardaki ömrü, 

tasarım, kalite, yeni ürün, pazar Ģekline göre ürün ve hizmet, iĢletmelerin yeni yaklaĢım 

modelleri, teknolojideki dijitalleĢme sürecine ayak uydurabilme yetenekler, gibi süreçler 

daha önemli olmaya baĢlamıĢtır. Bu noktada firmaların rakipleriyle pazarda baĢ 

edebilmeleri için inovasyon itici bir güç halini almaktadır (Pado ve Tezcan, 2018: 278). 

Teknolojik değiĢimler tüketicilerin bilinçaltında da değiĢikliklere yol açarak 

karar verme süreçlerinde etkili olabilmektedir. Telefonun icadından bu güne kadar olan 

değiĢimler ele alınacak olursa, her yenilik tüketicilerin ihtiyaçları dıĢında alma 

eğilimine itip, değiĢimleri tadarak teknolojiye ayak uydurmak istedikleri görülmektedir. 

Bu süreçte iĢletmeler tüketicilerle aynı hızda sahip oldukları teknolojinin üzerine Ar-Ge 

ve inovasyon sayesinde yenilikler katarak değiĢime ayak uydurmaktadırlar. 

Teknolojiyle birlikte ürün tanıtımlarınında daha kolay sağlandığı reklamlar 

radyodan televizyonlara, televizyonlardan internet odaklı sayfalara ve sosyal medyalara 

taĢınmıĢtır. Ġnsanlar artık almak istedikleri ürünlere, gıdadan elektronik eĢyaya, kiĢisel 

bakımdan giysiye, yaĢam için gerekli her Ģeye internet üzerinden eriĢebilmekte ve bu 

firmalar için pazarda tutunmalarını daha kolay hale getirmektedir. 

Teknolojinin hızlı değiĢimi dijitalleĢmeyi beraberinde getirmiĢtir. Dijital 

pazarlamanın Ģirketlere ve markalara sağladığı en büyük yarar ise çok sayıda tüketiciye 
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çok daha düĢük maliyetlerle birlikte aynı anda ya da daha kısa sürelerde ulaĢabilme 

olanağı sağlamaktadır. Dijital ya da elektronik pazarlamada pazarlama faaliyetleri, 

internet, kablosuz medya, interaktif TV ve e-mail gibi alanları kullanarak 

yürütülebilmektedir (Kılıçarslan, 2019: 1146-1147). 

Günümüzde dijital cihazlar olduklarından daha da küçük hale gelmeye 

baĢlamıĢtır ve bir bilgisayarın yapabileceği her Ģeyi akıllı telefonlarla da yapabilecek 

konuma getirmiĢtir. Daha yakın bir zamanda ise akıllı telefonlarla bağlantı kurabilen ve 

bu bağlantı sayesinde arama, mesaj okuma ya da fotoğraf çekebilme gibi özelliklerede 

rahatça ulaĢılabilinecektir. Teknolojinin hızlı geliĢimi ve değiĢimi sayesinde yeni sektör 

ve pazarlamanın doğmasını sağlayarak geliĢimine katkıda bulunmaktadır (Karaduman 

ve Aciyan, 2020: 454). Bu geliĢime ve değiĢime ayak uyduran sektörlerden bir diğeride 

dijital oyun sektörüdür. Ġlk zamanlar basit yazılımlar ile oynanan bu oyunlar 

teknolojinin geliĢmesiyle birlikte dahada karmaĢıklaĢmıĢ ve bu dijital oyunlar sanal 

dünyanın merkezi haline gelmiĢtir. Oyun sektörlerinde ki geliĢim ve yüksek gelir 

getirisi, büyük firmaları da bu sektörün içine çekmektedir (Karaduman ve Aciyan, 2020: 

454). 

Akyol ve GurlaĢ, (2021) yılı çalıĢmasına göre, politik açıdan sağlık sektörü 

bazında inovasyonun desteklenmesi ve teknolojinin verimlilik artıĢının yanında bu 

teĢviklerin desteklenebilir olması için sağlık harcamalarının teknoloji giderleri için 

azaltıcı maliyet politikalarının geliĢtirilmesi gerektiği görüĢündedirler. Finansal 

açıdanda geliĢimin sağlanabilmesi ve inovasyon faaliyetleri ile teknoloji geliĢiminin 

desteklenmesi ve düzenlemeler yapılması gerektiğine çalıĢmalarında değinmiĢlerdir. 

Yaptıkları çalıĢma ile Schumpeter‟in ekonomi teorisinde önemli atfedilen ancak 

literatürde çok karĢılaĢılmayan “teknolojik inovasyon ve finansal geliĢim iliĢkisi” 

çalıĢmasını da kanıtlamıĢlardır (Akyol ve GurlaĢ, 2021: 34). 

Ġnsanların satın alımlarındaki değiĢiklikler teknolojiyle birlikte hızla değiĢime 

uğramıĢtır. Sürekli geliĢen ve değiĢen teknolojiyi yeni ürünler ortaya koydukça 

tüketiciler açısından cezbedici hal adıkları için onları satın almaya itmektedir. DeğiĢen 

dünyaya ayak uydurmak isteyen tüketiciler ve firmalar zamanla pazarlamaya da çok 

daha yeni boyutlar kazandıracaklardır. 
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5. TÜRKĠYE’DEKĠ AR-GE VE ĠNOVASYON GÖSTERGELERĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde Türkiye‟nin Ar-Ge göstergeleri alanında; toplamdaki 

Ar-Ge harcamaları, GSYĠH içinde ki Ar-Ge harcamaları, Ar-Ge harcamalarının sektörel 

dağılımı ve ileri teknoloji ihracatı gibi grafiklere yer verilmiĢ ve yorumlaması 

yapılmıĢtır. 

5.1. TOPLAM AR-GE VE GSYĠH HARCAMALARI 

 

Şekil 2. Türkiye‟nin Toplam Ar-Ge Harcamaları 

 
Kaynak: TÜĠK 

 

ġekil 2.‟de 2006-2019 yılları arası Türkiye‟de yapılan toplam Ar-Ge harcamaları 

milyon TL değeri üzerinden gösterilmiĢtir. Bu grafiğe bakıldığında Ar-Ge 

harcamalarının, 2006 yılında 15.878 milyon TL iken, 2007-2008 yılları arasında 

durağan bir hal aldığı görülmektedir. 2011-2012 yılları sonrası devamlı artıĢ göstererek 

2019 yılında Türkiye‟nin Ar-Ge harcamaları 49.947 milyon TL‟ye ulaĢmıĢtır. 

Ülkemizin 2006-2019 yılları arasında ki Ar-Ge harcamalarının  %314,5 oranında artıĢ 

gösterdiği gözlemlenmektedir.  
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5.2. AR-GE HARCAMALARININ GSYĠH ĠÇĠNDEKĠ PAYI  

 

Şekil 3. Türkiye‟nin Ar-Ge Harcamalarının GSYİH İçindeki Payı 

 
Kaynak: TÜĠK 

 

ġekil 2‟de 2006-2019 yılları arası Türkiye‟de yapılan toplam Ar-Ge 

harcamalarının GSYĠH içindeki payı milyar TL değeri üzerinden gösterilmiĢtir. Bu 

grafiğe bakıldığında Ar-Ge harcamalarının GSYĠH içindeki payının 2006 yılında 2,872 

milyar TL iken, 2009 yılında düĢüĢe geçmiĢken, 2010 ve 2011 yılları arasında durağan 

bir hal almıĢtır. 2011 yılından itibaren artıĢ göstermeye baĢlayarak 2017 yılında 5.048 

Milyar TL oranına yükselmiĢtir. 2017 yılından itibaren düĢüĢe geçerek 2019 yılında ise 

4,696 Milyar TL‟ye ulaĢmıĢtır. Ülkemizin 2006-2019 yılları arasındaki Ar-Ge 

harcamalarının GSYĠH içindeki payının %163,5 oranında artıĢ gösterdiği 

gözlemlenmektedir.  

ġekil 3‟e bakıldığında ise, Türkiye‟nin Ar-Ge harcamalarının GSYĠH içindeki 

payının 2006 yılında % 0,55 oranında iken 2007-2008 yılları arasında %0,69 oranında 

durağan bir hal aldığı gözlemlenmektedir. 2009 yılında %0,80 oranında artıĢ göstererek 

kalıcı bir ivme kazanmıĢtır ve 2019 yılında %1,06 oranına yükselmiĢtir. 2006-2019 

yılları arasına bakıldığında ülkemizin %192,7 oranında artıĢ göstermiĢ olduğu 

yorumlanabilmektedir. 
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5.3. AR-GE HARCAMALARININ SEKTÖREL BAZDA DAĞILIMI 
 

Şekil 4. Türkiye‟nin Ar-Ge Harcamalarının Sektörel Dağılımı 

 
Kaynak: TÜĠK  

 

ġekil 4‟e bakıldığında Türkiye‟nin Ar-Ge Harcamalarının Sektörel Dağılımına 

göre oranlar verilmiĢtir. Grafikte Ar-Ge harcamalarının en düĢük oranı kamu sektöründe 

görülürken en fazla harcamanın özel sektör alanında olduğu görülmektedir. Yüksek 

öğretim harcamalarının 2006 yılında %51,3 oranında kamu ve özel sektöre göre daha 

yüksek iken, 2012 yılı itibari ile özel sektöre göre düĢüĢ gösterirken kamu sektörüne 

göre ise oranını korumaktadır. Kamu sektörü alanında yapılan harcamalar 2006 yılında 

%11,7 iken bu oran 2019 yılında %6,6 oranına düĢmüĢtür. Özel sektör alanında ise Ar-

Ge harcamalarının 2006 yılında %37,0 iken bu oran 2009 yılında %40,0 oranında 2007-

2008 yıllarına göre düĢüĢe geçerken 2010 yılı itibari ile yükseliĢe geçmiĢtir. Özel sektör 

alanında bu oran %64,2‟ye yükselmiĢtir. Yükseköğretim sektörü alanına bakıldığında 

ise 2006 yılında %51,3 oranında harcama yapılırken bu oran 2008 yılında %43,8 

oranında düĢüĢ göstermiĢtir. 2009 yılında %47,4 oranına yükselen bu oran 2010 yılı 

itibari ile tamamen düĢüĢe geçerek 2019 yılında oran %29,2 olarak gözlemlenmektedir. 
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5.4. AR-GE HARCAMALARININ FĠNANS KAYNAĞINA GÖRE  DAĞILIMI  

 
Şekil 5. Türkiye‟nin Finans Kaynağına Göre Ar-Ge Harcaması Oranı 

 
Kaynak: TÜĠK 

 

ġekil 5‟in incelemesinde Ar-Ge harcamalarının finans kaynağı oranına 

bakıldığında en yüksek oranın özel sektör olduğu gözlemlenmiĢtir. Bu oranlar arasında 

en düĢük Ar-Ge harcamalarının finans kaynağı oranının ise yurtdıĢı ve diğer yurtiçi 

olduğu görülmektedir. Kamu ve yükseköğretim kurumlarının ise özel sektöre göre daha 

düĢük olduğu yorumlanabilmektedir. 2006 yılında özel sektör harcamaları %44,3 iken 

bu oran 2007 yılında düĢüĢe geçerek 2009 yılında %34,1‟e ulaĢmıĢtır. 2010 yılında 

%38,2 oranı ile yükseliĢe geçerek bu oran 2019 yılında %56,3 seviyelerine gelmiĢtir. 

Kamu sektörü, 2006 yılında %34,6 iken bu oran 2007 yılında %31,9‟a düĢmüĢ akabinde 

ise 2009 yılında en üst seviyesine ulaĢarak %44,2 oranına ulaĢmıĢtır. 2009 yılı itibari ile 

süreklilik gösteren bu düĢüĢ 2019 yılında %29,4 olduğu gözlemlenmektedir. Yüksek 

kurumlarının finans kaynağına göre Ar-Ge harcamalarının 2006 yılında %15,7 iken 

2009 yılında en yüksek seviyeye %19,0 oranı ile ulaĢmıĢtır. 2019 yılında ise bu oran 

%12,8 seviyesine kadar gerilemiĢtir. 
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5.5. EKONOMĠK FAALĠYETE GÖRE ÖZEL SEKTÖR AR-GE HARCAMASI 
 

Tablo 8. Türkiye‟nin Ekonomik Faaliyete Göre Özel Sektör Ar-Ge Harcaması 
Ekonomik Faaliyet 2019 Yılı Özel Sektör 

Ar-Ge Harcaması 

2018 Yılı Özel Sektör 

Ar-Ge Harcaması 

2018-

2019 

DeğiĢim 

(%)  Milyon TL, 

2020 sabit 

fiyatlarıyla 

Oran (%) Milyon TL, 

2020 sabit 

fiyatlarıyla 

Oran (%) 

Ġmalat 19.506,28 60,84% 17.668,94 59,03% 10,40% 

Bilgi ve iletiĢim 8.359,40 26,07% 8.222,05 27,47% 1,67% 

Mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetler 1.666,82 5,20% 1.805,41 6,03% -7,68% 

Toptan ve perakende ticaret; motorlu kara taĢıtlarının 

ve motosikletlerin onarımı 

1.194,29 3,72% 1.041,61 3,48% 14,66% 

Finans ve sigorta faaliyetleri 335,32 1,05% 259,99 0,87% 28,97% 

ĠnĢaat 240,35 0,75% 221,95 0,74% 8,29% 

UlaĢtırma ve depolama 169,01 0,53% 158,36 0,53% 6,72% 

Ġdari ve destek hizmet faaliyetleri 144,77 0,45% 171,81 0,57% 15,73% 

Madencilik ve taĢ ocakçılığı 107,83 0,34% 74,16 0,25% 45,40% 

Tarım, ormancılık ve balıkçılık 105,78 0,33% 86,95 0,29% 21,65% 

Eğitim 90,61 0,28% 77,86 0,26% 16,37% 

Elektrik, gaz, buhar ve iklimlendirme üretimi ve 

dağıtımı 

65,61 0,20% 63,07 0,21% 4,03% 

Ġnsan sağlığı ve sosyal hizmet faaliyetleri 28,29 0,09% 23,29 0,08% 21,50% 

Kültür, sanat, eğlence, dinlence ve spor, diğer hizmet 

faaliyetleri 

19,48 0,06% 8,13 0,03% 139,69% 

Gayrimenkul faaliyetleri 14,04 0,04% 34,33 0,11% -59,11% 

Su temini; kanalizasyon, atık yönetimi ve iyileĢtirme 

faaliyetleri 

13,67 0,04% 12,10 0,04% 12,96% 

Konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetleri 2,67 0,01% 1,25 0,00% 113,10% 

Toplam 32.064,21 100% 29.931,27 100% 7,13% 

Kaynak: TÜĠK, SBB Kamu Sabit Sermaye Yatırım Deflatorleri 

Yukarıdaki Tablo 8 incelendiğinde Türkiye‟nin ekonomik faaliyete göre özel 

sektör Ar-Ge harcaması imalat sektöründe 2018 yılında %59,03 iken bu oran 2019 

yılında %60,84‟e yükselmiĢtir. 2018-2019 yılları arasındaki oran değiĢimi %10,40 

olarak gözlemlenmektedir. Mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetleri tablo üzerinde 

incelendiğinde 2018 yılında özel sektör Ar-Ge harcamaları oranının %6,03 iken 2019 

yılında bu oran %5,20 düzeyine gelerek %-7,68 oranında düĢüĢ gösterdiği 

görülmektedir. Eğitim alanına bakıldığında ise 2018 yılında yapılan harcamaların oranı 

% 0,26 iken 2019 yılında bu oran % 0,28‟e yükselerek 2018-2019 yılları arası değiĢimi 

%16,37 olarak saptanmıĢtır. Toplamda tablonun genelini incelediğimizde özel sektörün 

2018 yılı ekonomik faaliyete göre Ar-Ge harcamalarına baktığımızda 2020 sabit 
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fiyatlarıyla 29.931,27 Milyon TL‟ye ulaĢtığını ve 2018-2019 değiĢim oranının ise 

%7,13 olduğu gözlemlenmektedir. 

5.6.TÜRKĠYE‟DE ĠNOVASYON GÖSTERGELERĠ 

 

5.6.1. Türkiye’nin Global Ġnovasyon Ġndeksi 

Türkiye inovasyon alanında pek çok ilerleme kaydetmiĢtir. Bu bölümde 

ülkemizin global bazda kaydetmiĢ olduğu ilerlemelerin ve ülkeler arasında hangi 

sıralarda yer aldığını 2019-2020 yılları arası göstergeler incelenmiĢtir. AĢağıda yer 

almıĢ olan tabloda Türkiye G11 ülkeleri arasında 2019 yılında 129 ekonominin 

sıralamasında 49‟uncu sırada yer almaktadır. 

Tablo 9. Türkiye‟nin 2017-2019 Yılları Arası Ekonomi Sıralaması 

 G11 Ġnovasyon 

Girdileri 

Ġnovasyon 

Çıktıları 

2019 49 56 49 

2018 50 62 43 

2017 43 68 36 

Kaynak: Global Innovation Index, (2019). 

 

Yukarıdaki tabloda Türkiye‟nin 2017-2019 yılları arası ekonomi sıralaması 

inovasyon yeteneklerine göre dünya ekonomilerini gösteren sıralama baz alınmıĢtır. 

Türkiyen‟in son 3 yıldaki sıralamasını gösteren tabloda ülkemizin G11 2019 yılı 

sıralamasına göre güven aralığı 45 ile 51 arasında olduğu saptanmıĢtır. Tabloya göre 

ülkemizin Ġnovasyon girdileri, Ġnovasyon çıktılarına göre çok daha iyi bir noktadır. 

Yıllara göre dağılıma bakıldığında 2017 yılı inovasyon girdisi 2018-2019 yıllarına göre 

daha yüksek bir orana sahiptir. 2019 yılına bakıldığında ise ülkemiz Ġnovasyon girdileri 

açısından düĢüĢe geçmiĢ inovasyon çıktıları açısından yükseliĢe geçtiği 

gözlemlenmektedir. 

Tablo 10. Türkiye‟nin 2018-2020 Yılları Arası Ekonomi Sıralaması 

Kaynak: Global Innovation Index, (2020). 

 G11 Ġnovasyon Girdileri Ġnovasyon 

Çıktıları 

2020 51 52 53 

2019 49 56 49 

2018 50 62 43 
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Yukarıdaki tabloya bakıldığında Türkiye‟nin 2018-2020 yılları arası ekonomi 

sıralaması Ġnovasyon yeteneklerine göre dünya ekonomilerini gösteren sıralama baz 

alınmıĢtır. Ülkemizin son 3 yıldaki sıralamasını gösteren tabloda Türkiye‟nin G11 2020 

yılı sıralamasına göre güven aralığının 42 ile 52 arasında 2019 yılına göre değiĢim 

gösterdiği gözlemlenmektedir. Tabloya göre 2020 yılı inovasyon girdilerinin inovasyon 

çıktılarına göre hemen hemen aynı noktaya geldiği yorumlanabilmektedir. Bu noktada 

ülkemizin inovasyon konusunda ilerleme kaydettiğini ve inovasyon konusunda 

çalıĢmalarına devam ettiği yorumlanabilmektedir. 

5.6.2. Türkiye’nin Avrupa Yenilik Puan Tablosu 

 

Tablo 11. Avrupa Yenilik Puan Tablosunda Türkiye Sıralaması 
 2011 2012 2013                          2014 2015 2016 2017                               2018 

  
Sıra 

P

Puan 

S

Sıra 

P

Puan 

S

Sıra 

P

Puan 

S

Sıra 

P

Puan 

S

Sıra 

P

Puan 

S

Sıra 

P

Puan 

S

Sıra 

P

Puan 

S

Sıra 

P

Puan 

AB  0

0,482 

 0

0,478 

 0

0,483 

 0

0,482 

 0

0,490 

 0

,0503 

 0

0,513 

 0

0,525 

Almanya 5

5 

0

0,616 

6

6 

0

0,618 

6

6 

0

0,618 

8

8 

0

0,597 

8

8 

0

0,597 

8

8 

0

0,594 

8

8 

0

0,607 

1

10 

0

0,612 

Avusturya 1

12 

0

0,547 

1

10 

0

0,562 

1

10 

0

0,573 

9

9 

0

0,561 

1

12 

0

0,562 

1

9 

0

0,587 

1

10 

0

0,588 

1

11 

0

0,602 

Belçika 10 0,561 11 0,562 11 0,561 10 0,558 11 0,564 11 0,583 9 0,599 7 0,618 

BirleĢik 
Krallık 

1

13 

0

0,535 

1

12 

0

0,533 

1

12 

0

0,528 

1

12 

0

0,554 

9

9 

0

0,569 

7

7 

0

0,611 

7

7 

0

0,611 

8

8 

0

0,616 

Bulgaristan 3

32 

0

0,223 

3

33 

0

0,194 

3

33 

0

0,206 

3

33 

0

0,219 

3

33 

0

0,220 

3

33 

0

0,227 

3

33 

0

0,231 

3

33 

0

0,235 

Çekya 1

19 

0

0,414 

2

20 

0

0,392 

2

20 

0

0,399 

1

19 

0

0,401 

1

19 

0

0,408

1 

1

7 

0

0,399 

1

17 

0

0,415 

1

18 

0

0,431 

Danimarka 3

3 

0

0,679 

3

3 

0

0,688 

3

3 

0

0,700 

3

3 

0

0,688 

3

3 

0

0,691 

3

3 

0

0,675 

3

3 

0

0,678 

4

4 

0

0,680 

Estonya 1

17 

0

0,421 

1

17 

0

0,439 

1

17 

0

0,438 

1

17 

0

0,414 

1

17 

0

0,428 

2

20 

0

0,390 

1

19 

0

0,402 

1

16 

0

0,500 

Finlandiya 4

4 

0

0,635 

4

4 

0

0,636 

4

4 

0

0,638 

4

4 

0

0,624 

4

4 

0

0,635 

4

4 

0

0,643 

4

4 

0

0,650 

3

3 

0

0,704 

Fransa 1

14 

0

0,515 

1

14 

0

0,509 

1

13 

0

0,518 

1

13 

0

0,523 

1

14 

0

0,531 

1

15 

0

0,547 

1

15 

0

0,546 

1

15 

0

0,535 

Güney Kıbrıs 
Rum 

Yönetimi 

1

18 

0

0,417 

1

18 

0

0,417 

1

18 

0

0,434 

2

21 

0

0,385 

2

20 

0

0,398 

2

21 

0

0,376 

2

22 

0

0,385 

2

20 

0

0,419 

Hırvatistan 2

27 

0

0,271 

3

30 

0

0,251 

3

30 

0

0,260 

3

32 

0

0,237 

3

31 

0

0,251 

3

32 

0

0,251 

3

32 

0

0,260 

3

32 

0

0,287 

Hollanda 9

9 

0

0,573 

7

7 

0

0,610 

7

7 

0

0,617 

6

6 

0

0,606 

6

6 

0

0,614 

6

6 

0

0,621 

5

5 

0

0,645 

5

5 

0

0,651 

Ġrlanda 1

11 

0

0,547 

1

13 

0

0,527 

1

14 

0

0,518 

1

14 

0

0,522 

1

13 

0

0,533 

1

13 

0

0,577 

1

12 

0

0,579 

1

14 

0

0,567 

Ġspanya 2

21 

0

0,368 

2

22 

0

0,368 

2

21 

0

0,371 

2

23 

0

0,344 

2

23 

0

0,352 

2

22 

0

0,375 

2

20 

0

0,398 

2

23 

0

0,409 

Ġsrail 8

8 

0

0,584 

8

8 

0

0,589 

9

9 

0

0,593 

1

11 

0

0,555 

1

10 

0

0,564 

1

14 

0

0,567 

1

14 

0

0,571 

1

13 

0

0,570 
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Tablo 11. (Devam) Avrupa Yenilik Puan Tablosunda Türkiye Sıralaması 

Ġsveç 2

2 

0

0,692 

2

2 

0

0,699 

2

2 

0

0,705 

2

2 

0

0,695 

2

2 

0

0,698 

2

2 

0

0,713 

2

2 

0

0,716 

2

2 

0

0,713 

Ġsviçre 2

1 

0

0,779 

1

1 

0

0,760 

1

1 

0

0,765 

1

1 

0

0,775 

1

1 

0

0,785 

1

1 

0

0,802 

1

1 

0

0,812 

1

1 

0

0,823 

Ġtalya 2

22 

0

0,357 

2

21 

0

0,368 

2

23 

0

0,366 

2

22 

0

0,370 

2

22 

0

0,381 

2

24 

0

0,369 

2

23 

0

0,378 

2

22 

0

0,410 

Ġzlanda 7

7 

0

0,587 

9

9 

0

0,589 

8

8 

0

0,593 

7

7 

0

0,600 

1

7 

0

0,605 

1

10 

0

0,586 

1

11 

0

0,581 

1

12 

0

0,573 

Kuzey 

Makedonya 

3

35 

0

0,183 

3

35 

0

0,178 

3

35 

0

0,187 

3

44 

0

0,196 

3

34 

0

0,209 

3

34 

0

0,212 

3 

3

4 

0

0,223 

3

34 

0

0,209 

Letonya 3

31 

0

0,232 

3

2 

0

0,218 

3

2 

0

0,220 

2

9 

0

0,269 

2

28 

0

0,292 

2

28 

0

0,279 

2

29 

0

0,295 

2

28 

0

0,317 

Litvanya 2

28 

0

0,267 

2

7 

0

0,278 

2

7 

0

0,282 

2

7 

0

0,286 

2

27 

0

0,313 

2

23 

0

0,370 

2

24 

0

0,360 

2

25 

0

0,391 

Lüksemburg 6

6 

0

0,594 

5

5 

0

0,633 

5

5 

0

0,633 

5

5 

0

0,607 

5

5 

0

0,629 

5

5 

0

0,631 

6

6 

0

0,620 

6

6 

0

0,623 

Macaristan 2

24 

0

0,319 

2

25 

0

0,304 

2

26 

0

0,303 

2

25 

0

0,308 

2

26 

0

0,314 

2

27 

0

0,320 

2

26 

0

0,328 

2

27 

0

0,333 

Malta 23 0,330 24 0,315 22 0,366 18 0,413 18 0,426 19 0,391 21 0,397 21 0,413 

Norveç 1

15 

0

0,492 

1

15 

0

0,486 

1

15 

0

0,494 

1

15 

0

0,487 

1

15 

0

0,496 

1

12 

0

0,579 

1

13 

0

0,577 

9

9 

0

0,616 

Polonya 3

30 

0

0,257 

3

31 

0

0,242 

3

31 

0

0,252 

3

31 

0

0,242 

3

32 

0

0,248 

3

30 

0

0,260 

3

30 

0

0,273 

3

31 

0

0,295 

Portekiz 2

20 

0

0,410 

1

19 

0

0,395 

1

19 

0

0,405 

2

20 

0

0,391 

2

21 

0

0,397 

1

18 

0

0,392 

1

18 

0

0,407 

1

17 

0

0,471 

Romanya 3

33 

0

0,216 

3

34 

0

0,193 

3

34 

0

0,189 

3

35 

0

0,151 

3

66 

0

0,144 

3

35 

0

0,150 

3

35 

0

0,155 

3

35 

0

0,165 

Sırbistan 3

34 

0

0,211 

2

28 

0

0,261 

2

29 

0

0,265 

2

28 

0

0,277 

2

29 

0

0,282 

2

29 

0

0,276 

2

28 

0

0,299 

3

30 

0

0,307 

Slovakya 2

25 

0

0,305 

2

23 

0

0,324 

2

24 

0

0,332 

2

24 

0

0,315 

2

24 

0

0,323 

2

25 

0

0,334 

2

27 

0

0,321 

2

26 

0

0,333 

Slovenya 1

16 

0

0,474 

1

16 

0

0,464 

3

16 

0

0,466 

1

16 

0

0,469 

1

16 

0

0,463 

1

16 

0

0,469 

1

16 

0

0,467 

1

19 

0

0,423 

Türkiye 2

29 

0

0,267 

2

29 

0

0,261 

2

28 

0

0,265 

3

30 

0

0,253 

3

30 

0

0,255 

3

31 

0

0,252 

3

31 

0

0,264 

2

29 

0

0,311 

Ukrayna 3

36 

0

0,155 

3

36 

0

0,152 

3

36 

0

0,144 

3

36 

0

0,138 

3

35 

0

0,144 

3

36 

0

0,134 

3

36 

0

0,129 

3

36 

0

0,129 

Yunanistan 2

26 

0

0,296 

2

26 

0

0,296 

2

25 

0

0,303 

2

26 

0

0,305 

2

25 

0

0,315 

2

26 

0

0,332 

2

25 

0

0,345 

2

24 

0

0,394 

Kaynak: Avrupa Komisyonu 
 

Avrupa Komisyonu 2011-2018 yılı verileri incelendiğinde, bir önceki sayfanın 

devamı olan tablo 11‟de Türkiye dahil 37 ülke sıralamasında ülkemiz 2012 yılında 

0.267 puanla 29.sırada yer alırken, 2018 yılında aldığın puan 0.311 oranında yine 

29.sırada yer almıĢtır. Bu tablodan da anlaĢılacağı gibi Avrupa ülkeleri arasında ülkemiz 

çok fazla ilerleme kaydememiĢ, yenilik alanında yetkinliği diğer ülkelere nazaran düĢük 

seviyede kalmıĢtır.Yine yapılan araĢtırmalarda Türk Patent ve Marka Kurumunun 

yaptığı çalıĢmalara göre edilenilen bilgilere tablo 12‟de yer verilmiĢtir. Tablo 12‟ye 

göre: 
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Tablo 12. Patent Başvurularının Yıllara Göre Dağılımı (2020) 
 

 

Yıl 

                        

Yerli 

     

Yabancı 

     

Genel 

Toplam 

 

Genel 

ArtıĢ 

Oranı 

 TÜRK 

PATENT 

PCT EPC Toplam ArtıĢ 

Oranı 

TÜRK 

PATENT 

PCT EPC Toplam ArtıĢ 

Oranı 

  

2010 3120 60 70 3250 25,58% 77 100 4916 5093 9,46% 8343 15,22% 

2011 3962 43 82 4087 25,75% 120 100 5934 6154 20,83% 10241 22,75% 

2012 436 74 109 4543 11,16% 78 154 6824 7056 14,66% 11599 13,26% 

2013 4345 54 129 4528 -0,33% 95 175 7257 7527 6,68% 12055 3,93% 

2014 4654 112 95 4861 7,35% 149 183 7182 7514 -0,17% 12375 2,65% 

2015 5302 50 160 5512 13,39% 251 238 7957 8446 12,40% 13958 12,79% 

2016 6153 88 204 6445 16,93% 407 211 9715 10333 22,34% 16778 20,20% 

2017 7994 181 450 8625 33,82% 202 178 10278 10658 3,15% 19283 14,93% 

2018 7114 42 193 7349 -
14,79% 

137 173 10845 11155 4,66% 18504 -4,04% 

2019 7751 120 255 8126 10,57% 63 154 11573 11790 5,69% 19916 7,63% 

2020 7803 117 280 8200 0,91% 90 148 10267 10505 -
10,90% 

18705 -6,08% 

Kaynak: Türk Patent ve Marka Kurumu, (2021). 

Ġncelenen tabloya göre yıllara göre patent sayılarında genel olarak artıĢ gözlemlenmiĢtir. 

2013 ve 2018 yıllarında yerli patent sayısında düĢüĢ yaĢanmıĢ ancak bunun telafisi 

yapılmıĢtır. Yabancı patent yayını sayısına bakıldığında ise, 2014 ve 2020 yıllarında 

düĢüĢ gözlemlenmiĢtir. 

5.7. GĠRĠġĠMLERDE BĠLĠġĠM TEKNOLOJĠLERĠ KULLANIMI 

TÜĠK 2018 verilerine göre, internet eriĢimini kullanan 10 ve daha fazla çalıĢanı 

olan iĢletmelerin giriĢim oranlarına bakıldığında, 10-49 çalıĢan sayısına sahip 

iĢletmelerde oran %94,1 iken, 50-249 çalıĢan sayısına sahip iĢletmelerde oran %98,7 ve 

250 veya daha fazla çalıĢan sayısına sahip iĢletmelerde ise bu oran %99,7 olarak 

saptanmıĢtır. 2019 yılı verilerine göre ise 10 veya daha fazla çalıĢan sayısına sahip olan 

giriĢim firmalarında ki oran %96,7 olarak gözlemlenirken bu oranın 2018 yılında %97 

olduğu görülmüĢtür. 

Web sitesine sahip olan giriĢimler 2019 yılında %66,6 oranını yakalarken bu 

orana sosyal medya kullanımıda dahil edilmiĢtir. Bu oran 2018 yılında %66,1 olarak 

tespit edilirken, web sitesi kullanım oranı %90,4 ve en fazla 250 ile üzeri çalıĢana sahip 

olan giriĢimlerde saptanan bu oran, giriĢimlerde 50-249 çalıĢan sayında ise %78,2 
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olarak belirlenmiĢtir. 10-49 çalıĢan sayısına sahip giriĢimlerde ise oran %63,9 olarak 

görülmektedir. 

TÜĠK çalıĢmasına göre, “On ve daha fazla çalıĢanı olan giriĢimlerin %49,6'sı 

2019 yılında sosyal medya uygulamalarını (sosyal ağlar, bloglar ve mikro bloglar, 

multimedya paylaĢım siteleri,  wifi bazlı bilgi paylaĢım siteleri gibi) kullandı. Bu oran 

2017 yılında %45,7 idi. Sosyal ağlar, %94,6 ile sosyal medya uygulamalarını kullanan 

giriĢimlerin en çok tercih ettiği sosyal medya uygulaması oldu” (TÜĠK, 2019). 

Şekil 6. Girişimlerde bilgisayar kullanımı, İnternet erişimi ve web sayfası sahipliği, 

2011-2019 

 

Kaynak: TÜĠK, (2019). 

 

ġekil 6‟nın incelemesine göre TÜĠK, “GiriĢimlerin 2018 yılında e-satıĢ yapma 

oranı 2017 yılına göre 1,4 puan artarak %11,2 oldu. E-satıĢlar; Ġnternet üzerinden (web 

siteleri, online mağazalar ve mobil uygulamalar) ve/veya Elektronik Veri AlıĢveriĢi 

(EDI) gibi platformlar üzerinden gerçekleĢtirilmektedir. ÇalıĢan sayısı büyüklük 

gruplarına göre e-satıĢ yapma oranı 10-49 çalıĢanı olan giriĢimlerde %10,5, 50-249 

çalıĢanı olan giriĢimlerde %12,9 ve 250 ve üzeri çalıĢanı olan giriĢimlerde ise %24,4 

oldu” (TÜĠK, 2019).  “Web siteleri ya da mobil uygulamalar üzerinden sipariĢ alan 

giriĢimlerin %70,7'si kendi web sitesi ya da mobil uygulaması üzerinden satıĢ yaparken, 

%62,3'ü farklı giriĢimlerin satıĢ yapabildiği online mağazalar ve pazar yerleri üzerinden 

satıĢ yaptı” (TÜĠK, 2019) olarak saptamıĢtır. 
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TÜĠK araĢtırmalarına göre 2020 yılında internet eriĢimine sahip giriĢimlerin 

oranı %94,9 olarak saptanmıĢtır. GeniĢ bant kullanımında ise 2020 verilerine göre oran 

%92,5 olarak gözlemlenmiĢtir. Web sitesine sahip giriĢimlerin oranı 2019 yılına göre 

2020 yılında %53.7 olarak saptanarak 2,2 oranında artıĢ gösterdiği tespit edilmiĢtir.  E-

satıĢ yapan 10 ya da daha fazla sayıda çalıĢanı olan giriĢimlerin 2019 yılı verilerine göre 

%77,1‟nin kendilerine ait web sitelerini veya mobil uygulamalarını kullanırken 

%55,7‟sinin farklı giriĢimlerle satıĢların yapılabildiği online mağazaları ve pazar 

alanlarını e-satıĢ platformu olarak kullandıklarını tespit etmiĢtir. Yine yapılan 

çalıĢmalara göre 2019 yılında giriĢimlerin %3,1‟i oranında üç boyutlu yazıcı 

kullanıldığını belirlemiĢtir robot teknolojisi kullanan giriĢimlerin oranını ise 2020 yılı 

verilerine göre %5,1 olarak gözlemlenmiĢtir (TÜĠK, 2020). 

Şekil 7. Girişimlerde Bilişim Teknolojileri Kullanım Araştırması, (2014-2020) 

 
Kaynak: TÜĠK 
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 2009-2019 yılları baz alınarak hazırlanan grafik: 

Şekil 8. Hanehalkı Bilimşim Teknolojileri (BT) Kullanım Araştırması(2019) 

 
Kaynak: TÜĠK, (2019). 

TÜĠK‟in 2020 yılı hanehalkı biliĢim teknolojileri (BT) kullanım araĢtırmasında, 

internet kullanan 16-74 yaĢ arasında olan bireylerin oranını %79,0 (TÜĠK, 2020), 2019 

yılında %75,3 bulunmuĢ, 2018 yılında ise %72,9 olarak yapılan çalıĢmalar sonucunda 

elde edilmiĢtir (TÜĠK, 2019). Bir diğer araĢtırmada evden internete eriĢim imkanı 

üzerinde çalıĢılmıĢtır ve 2020 yılında oranı %90,7 (TÜĠK,2020), 2019 yılında %88,3 

2018 yılında ise bu oranı %83,8 olarak bulmuĢtur (TÜĠK, 2019), elde edilen verilerin 

sonuçlarına bakıldığında ise evden internete eriĢim imkanının her yıl artarak devam 

ettiği görülmektedir.  

2009-2020 yılları baz alınarak hazırlanan şekil;  

Şekil 9. Hanehalkı Bilişim Teknolojileri (BT) Kullanım Araştırması (2020) 

 
Kaynak: TÜĠK, (2020). 
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TÜĠK, internet üzerinden ürün sipariĢi veren 16-74 yaĢ aralığındaki bireylerin 

yıllara göre analizlerini yapmıĢ bu analiz sonucunda yine her yılın bir önceki orana göre 

daha üst seviyeye çıktığı gözlemlenmektedir. Yapılan araĢtırmaya göre, internet 

üzerinden ürün sipariĢi verme ya da satın alma oranları 2019 yılının Nisan ayı ve 2020 

yılının Mart ayını kapsayan on iki aylık süreçte oranı %36,5 (TÜĠK, 2020), 2018 yılı 

Nisan ayı ve 2019 yılı Mart ayını kapsayan on iki aylık süreçte oranı %34,1 bulurken, 

2018 yılının aynı döneminde ise bu oran %29,3 olarak saptanmıĢtır (TÜĠK, 2019).  

Teknoloji ilerlemekte ve her zaman yeniliklere açık bir devinim olmaya devam 

edecektir. Tüketim çılgınlığı devam ettikçe, giyimden, yiyeceğe, alıĢveriĢten sinema 

keyfine kadar her alanda teknolojinin karĢımıza çıkardığı yeniliklerin keyfini çıkarmaya 

ve her gün bir yenisini daha eklemek için pek çok çalıĢma yapılacaktır.  

6. TÜRKĠYE’DE TEKNOLOJĠ VE PAZARLAMA KARMALARININ ALGILANMASI 

Siyasi, teknolojik, toplumsal ve ekonomik alanda meydana gelen geliĢmeler 

hizmet sektörü alanında hem değiĢime hem de geliĢime neden olmuĢ, günümüzde yeni 

hizmet Ģekilleri kullanımı teknoloji kullanımının artması ile birlikte yeni boyutlar 

kazandırmıĢtır (Songur ve KarataĢ, 2020: 440).  Teknolojinin etki ettiği alanlar yalnızca 

bunlarla sınırlı kalmamıĢ pazarlama alanınada ciddi etkileri olmuĢtur. Teknolojik 

geliĢmelerin beraberinde pazarlama, Pazarlama 1.0‟ın sanayi devrimi ile üretim 

teknolojieri ıĢığında meydana gelmesi, internet ve enformasyon teknolojisinin değiĢime 

uğraması ile birlikte ortaya çıkan Pazarlama 2.0 ve bunun beraberinde “yeni dalga 

teknolojileri” ile birlikte ortaya çıkan Pazarlama 3.0‟ın ardından dijital pazarlama 

olarakta bilinen Pazarllama 4.0 meydana gelmiĢ ve pazarlama tekboloji ile birlikte yeni 

boyut kazanmıĢtır (Durukal, 2019: 1615).  

GiriĢimci pazarlama kavramı, meydana gelen pazarlama faaliyetlerini daha 

kolay bir Ģekilde ifade edebilmek adına küçük ve yeni giriĢimler için araĢtırma alanı 

maksadı ile ortaya çıkarılmıĢtır (Azizağaoğlu, 2019: 286). GiriĢimci pazarlama anlayıĢını 

bünyelerine kabul eden firmalar, bu alanda pazarlama faaliyetlerini gerçekleĢtirirken 

“proaktif” ve “inovatif” bir duruĢla müĢteri memnuniyetini artırabilir bununla birlikte 

devamlı değiĢen pazar Ģartlarında rakiplerine göre hızlı ve çok daha etkili pazarlama 

stratejileri ile hareket edebilir ve bunun neticesinde ciddi rekabet üstünlüğü elde etme 
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fırsatını yakalayabilmektedirler (Azizağaoğlu, 2019: 286). GiriĢimciler, fiziki ortamda 

yapabildikleri tüm faaliyetleri mobil ticaret ile sanal ortama taĢıyabilmektedirler (Ġlter, 

2017: 2310).  

Teknoloji her alanda olduğu gibi inovasyon alanında da oldukça etkilidir. 

Ġnovatif fikirlerin teknoloji ile birleĢtirilerek yeni ürünlerin ortaya çıkarılması firmaların 

sektörde rakiplerine karĢı ayakta kalabilmeleri için pazarlama faaliyetlerini geliĢtirerek 

ciddi araĢtırmalar yapmaları gerekmektedir. Meydana gelen bir yenilik tüketicilerin 

ihtiyaçlarını karĢılamak ve firmaların kar elde etmeleri ve rakiplerine karĢı sektörde 

ayakta kalabilmeleri için oldukça önemlidir ve aynı zamanda süreklilik arz etmektedir.  

Ġnovasyonu tek baĢına yapmak rekabeti arttırmaya yönelik zayıf kalmaktadır 

(Kavi, 2018: 70). Ġnovasyon, geldiğimiz noktada bireysel alandan uluslararası alanlara 

kadar pek çok yerde karĢımıza çıkmaktadır (Çolak vd., 2018: 293). Sosyal medyadan 

telefona otomobilden kaleme kadar hayatımızın her alanına, her anına inovasyon 

dokunmaktadır. Firmaların bunları göz önünde bulundururak yapılan her yeniliğin 

takibinde kalarak tüketicilerin ihtiyaçlarına cevap vermelidirler. Teknolojinin 

benimsenmesi ile birlikte internet kullanımı küçükten büyüğe her yaĢ grubunda oldukça 

yaygınlaĢmıĢtır. Firmalar bunu göz önünde bulundurarak yeni pazarama araçlarına 

yönelmiĢlerdir. 

Ġçinde bulunduğumuz yy‟ın en önemli unsurlarından biri dijitalleĢmedir. 

Günlük, çalıĢma ve sosyal yaĢamda insan iliĢkileri, tüketici davranıĢları ile firmaların 

pazarlama kanallarını hem düzenleyen hem de değiĢtiren dijitalleĢme önemli güç ve 

faktör konumuna gelmiĢtir. Dijital pazarlama ile ilgili birçok anlatım bulunmakla 

birlikte, bunların baĢında; „interaktif pazarlama, çevrimiçi pazarlama, internet 

pazarlaması veya e-pazarlama” olarak ifade edilmektedir (Koçak vd., 2018: 494). 

Elektronik ticaret, firmalar açısından hem rekabet avantajı hem de müĢteri bağlılığı 

oluĢtururken, müĢteriler açısından ise memnuniyetle birlikte alıĢveriĢ yaparken 

kendilerini daha rahat hissetme duygusunu meydana getirmektedir (Ġlter, 2017: 2310). 

Çevrimiçi reklamcılık son on yılda kurumsal iletiĢim alanında oldukça önemli 

bir noktaya gelmiĢtir. Son yıllarda ise çevrimiçi reklamcılığın daha yeni Ģekil alan 

gerçek reklamcılık sıklıkla kullanılır hala gelmiĢtir. Gerçek zamanlı reklamcılığın 
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temelinde web kullanılmakta, geçmiĢin duygu hissetirmeyen içeriğini yok etmekte ve 

bağlılığını ortadan kaldırmaktadır. Gerçek zamanlı reklamcılık teknolojiyi 

kullanmaktadır ve “an”a ve odaklanıp hedef belirledikleri kitleye “an”da ne 

yapacaklarını belirleyerek, internet hedefli reklam envanterleri ile gerçek zamanlı 

analizler gerçekleĢtirmesi hedeflenmektedir. Gerçek zamanlı pazarlama iletiĢiminin 

içerik değerini yenileyerek reklam fiyatlarında da yükseliĢ göstereceği düĢünülmektedir 

(Erciyes ĠletiĢim Dergisi, 2018: 425-426). 

Ülkelerin yaptıkları Ar-Ge harcamaları, yeniliğe ne kadar önem verdiklerini 

göstermekte olup aynı zamanda ülkelerin yenilik konusunda olgunluğunu belirleyen 

değiĢken olarak kullanılmaktadır (Yaman vd., 2020: 194). Ülkelerin yenilik konusunda 

ki yarıĢı sektörde dev konuma gelecek olan firmaların statüsünü belirlerken aynı 

zamanda pazarda söz sahibi olmalarında da fazlasıyla etkilidir. Tüketicilerin ne 

istediğini bilen iĢletmeler, müĢterilerini tatmin edebilecek düzeyde yenilikleri takip edip 

bunları bünyesine alarak bu yarıĢta dev olma fırsatı yakalayabileceklerdir. Ġnovasyon 

alanında baĢarının sağlanabilmesi için  o inovasyon anlayıĢının devamlılığını sağlayarak 

sürdürülebilir bir düzeni bünyesine alarak benimsemesi gerekmektedir (Özel ve Turhan, 

2019: 368). 

Türkiye diğer ülkelerle karĢılaĢtırılarak Ar-Ge yatırımları, patenet baĢvuru sayısı 

ile büyüme oranları üzerine yapılan durum analizinde pek çok oran açısından geliĢmiĢ 

veya geliĢmekte olan ülkelere göre daha zayıf kaldığı gözlemlenmiĢtir (Tayar ve 

Meterelliyoz, 2020: 84). ĠĢletme yönetim süreçleri teknolojik yenilikler kadar yeni 

yönetim yaklaĢımında süreklilik göstererek hızını hiç kesmeden devam etmesi 

firmaların baĢarılı olmasında etkili olabilecek farklı ve yeni parametlerinde göz önünde 

bulundurulması gerekmektedir (Pado ve Tezcan, 2018: 276).  

Tiftik„in (2020) çalıĢmasında, “Günümüzün rekabetçi küresel koĢullarında 

maliyet avantajını yüksek kalite girdileriyle sağlayabilmek, pazarın ihtiyaçlarına yanıt 

verme hızını her geçen gün artırabilmek, hizmet kalitesini geliĢtirmek, tasarımların 

inovasyon ve AR-GE (AraĢtırma ve GeliĢtirme) çalıĢmalarıyla geliĢtirilmesi, müĢteri 

isteklerine göre üretim, yeni yönetim ve organizasyon modelleri gibi pek çok unsurun 

çok daha önemli olmasına sebebiyet vermiĢtir ve tüm bu etkenler inovasyon yapmayı 

önemli hale getirmektedir. Yeni ulusal ve/veya uluslararası pazarlara girmenin, var olan 
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pazar payını yükseltmenin ve rekabet gücünü her geçen gün artırmanın yoluda bu 

hususlardaki eğitim kalitesinin artırılarak sürekli öğrenme modeline geçilmesinde 

öngörülmektedir” kanısına varmıĢ aynı zamanda çalıĢmasında bilimsel bulgulara göre 

iĢletmelerin rekabet edebilirliğinin inovasyon ile artıĢ gösterdiğini, pazarlama 

inovasyonu ile iĢletmelerin yönetim politikalarında yeni metodların geliĢtirme olanağı 

sunduğunu, bununla birlikte satıĢlarda artıĢ ve müĢteri beğenisi ve memnuniyeti 

sağlanmadığı, kalite seviyesinin gösterdiği artıĢın rekabet edebilme yetisi ile 

çalıĢanların motivasyonunu arttırdığı, “maliyet kontrolü” ve “ürün çeĢitliliği” sağlandığı 

kanısına varılmıĢtır (Tiftik, 2020: 197-198). 

GloballeĢen dünya ile birlikte tüketiciler, internet kullanımı ve mobil cihazların 

yaygınlaĢması ile birlikte “ürün” ve “hizmet”ler hakkında pek çok fikir edinmeye 

baĢlamıĢtır (Kılıç vd., 2019: 290). Bu sayede tüketiciler ne istediğini bilip tercihlerini o 

yönde kullanmaktadırlar. ĠĢletmelerin bunu bilerek pazara tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlarına göre yön vermeli ve müĢterilerin duygularına hitap etmelidirler. 

Teknolojiye ve pazardaki rekabete ayak uydurabilen iĢletmeler pazarda uzun süre 

hayatta kalabilmektedirler.  

“Pazarlama stratejisi ve tüketici davranışının dinamikleri konusunda ki 

değerlendirme gücü arttıkça, başka paydaşların pazarlama stratejilerinin geliştirilmesi 

ve uygulamasında önemli rol oynadığına dair farkındalık da artmaktadır. Pazarlama 

disiplininin şu anda müşteri ilişkilerine odaklanma yönünde bir dönüşüm ve pazarlama 

düşüncesini ve uygulamalarını sürdürebilir kalkınma ilkeleriyle uyumlu hale getirme 

ihtiyacı açısından karşılaştığı zorluklar göz önüne alındığında, akademisyenler yeni bir 

„4C‟ sürdürebilirlik pazarlama karması önermektedir” (Açıkalın, 2019: 63). 

Güngör‟ün (2018) yaptığı çalıĢmaya göre, “Türk imalat sanayiinde gerçekleşen 

üretimin büyük çoğunluğunun düşük teknolojili ürünlerde yoğunlaştığı, ileri teknolojili 

üretim payının ise son derece düşük düzeyde seyrettiği görülmektedir. Bu da dijital 

dönüşüm yarışında geri kalmamak için üretim teknoloji bakımından imalat sanayiinde 

köklü ve yapısal dönüşümlerin acilen gerçekleştirilmesi gerektiğini göstermektedir” 

(Güngör, 2018: 147). 2014-2015 küresel rekabetçilik raporuna göre ileri teknoloji 

ürünlerinin devlet yolu ile ülkemiz iyi bir noktada iken, 4.2 endeks değeri ile 17.sırada 

yer alarak bir önceki yıllara göre ilerleme gözlemlenmiĢtir (Mayda, 2019: 57). 
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Teknoparkların kuruluĢ amaçlarına bakıldığında, teknolojiyi aktif halde kullanan 

sanayi firmalarının daha etkili olabilmesi, sanayisi geliĢmiĢ ülkelerin geliĢimlerinin 

sağlanması, inovasyon alanındaki projeleri arttırmaya yönelik çalıĢmaların yapılması, 

nitelikli çalıĢma gücünün yükseltilmesi ve aynı zamanda uluslararası düzeyde rekabet 

avantajı elde etmeyi sağlama maksadı taĢımaktadır (ÇalıĢır, 2019: 41). 

Teknolojiyi geliĢtirme bölgelerinin 2001 yılı sonrası Türkiye‟de açılması ve bir 

düzine kanunun yürürlüğe girmesi ile birlikte Ar-Ge ve inovasyon konularında ülkemiz 

ciddi bir yol katetmiĢ ve teknolojiyi geliĢtirme bölgelerinin kuruluĢ tarihi çok eskiye 

dayanmasada ülkemiz açısından kısa zamanda büyük ilerlemeler kaydedilmiĢtir 

(Karagöz, 2019: 81). Ancak yapılan bir baĢka çalıĢmada ise Ar-Ge ve tasarım içerikli 

merkezlerin nicel anlamda bakıldığında teknopark ve teknokentlerin sayısının fazla 

olması baĢarı niteliği taĢımadığını ve dünya çağında teknolojiler üretebilen veya katma 

değeri yüksek aynı zamanda bunu pazarlayabilecek kapasitede aktifleĢen 

iĢletmelerimizin olmadığını ve ülkemizin geliĢmiĢlik seviyesine katkı sağlayacak ileri 

teknoloji ihracatı yapmadığı ve nitel ve nicel açıdan örnek alınacak bilimsel yayınların 

olmadığı, ülke kalkınmasında önemli rol oynayan genç nüfusuna hitap etmediğini 

ortaya koymuĢtur (Göydağ, 2019: 175). 

7. TÜRKĠYE’DE BĠLĠM, TEKNOLOJĠ VE ĠNOVASYON ÇALIġMALARINI 

GERÇEKLEġTĠREN KURUMLAR 

Günümüzde teknoloji toplumların yaĢamlarında en temel gereksinimleri kadar 

önemli bir noktaya gelmiĢtir. Toplumlar aracılığıyla yüzyıllar boyunca “temel ve yeni 

ürün” standartlarının yarıdan fazlasının yerel kaynaklar dıĢında temin edildiğinin 

kavranması teknoloji alıĢveriĢi ve teknoloji üretme açısından talep ve ilgilerini 

arttırmıĢtır. Ülkelerin teknoloji bazında birbirleri ile olan rekabetleri, onları hem daha 

üretken hem de daha giriĢken olmaları konusunda itici bir güç halini almıĢtır. Teknoloji 

açısından geliĢmiĢ ülkelere bakacak olursak buradaki asıl üstünlüğün bilgiyi edinerek 

bu elde edilen bilgi sayesinde teknolojiyi en doğru Ģekilde üretebilme ve bunun 

neticesinde geliĢmekte olan veya geliĢmemiĢ ülkelere pazarlayarak ekonomilerini üst 

seviyede tutmak için çalıĢtıklarını görmekteyiz (Güler, 2018: 1). 
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Bilgiye yatırım, hem inovasyonun hem de bu bağlamda teknolojik ilerlemelerin 

altında yatan ana unsur olarak kavranmalıdır. Gerekli olan finansman desteğini 

sağlamak bilgiye yatırım açısından oldukça önemlidir ve bu yatırım sayesinde bilgiye 

ulaĢmak ve bu bilgiyi edinmek için çalıĢmalar yapan araĢtırmacıların geliĢimi için 

fazlasıyla önemli bir unsur konumundadır. Ar-Ge faaliyetleri temelde inovasyonun ana 

kaynağını oluĢturur ve ulusal inovasyon politikaları açısından Ar-Ge için gerekli 

finansmanın devletçe desteklenmesi ve bu sayede inovasyon için teĢvik edici ortamların 

oluĢturulması öngörülmektedir. Hükümetlere düĢen en mühim görevlerden biri de 

gerekli çalıĢmaları yaparak ülkelerin refah düzeyini arttırmakta ve dünyadaki 

sıralamalarda ilklerde olmalarını sağlayabilmektir (Erkek, 2017: 65). 

Ġnovasyon ve Ar-Ge farkındalığı yeterli olmayan ülkelerde küreselleĢmeninde 

etkisi ile birlikte kısa dönemde ya da daha uzun vadelerde yapılamayan yatırımlar 

neticesinde sosyo-ekonomik açısından geliĢme aĢamasında olan ülkeler az geliĢmiĢ 

ülkeler pozisyonuna düĢme riski ile karĢılabilmektedirler (Kantos, 2016: 75). Öngörüye 

göre, bir ülkenin rekabetçilik bazında ulusal bir stratejik düĢünce ve planı olmadığı 

müddetçe sağlıklı bir sistemin oturması mümkün değildir. Rekabetçi ulusal stratejiye 

göre “beĢeri güç geliĢtirilmeli, fiziksel ve kurumsal alt yapı tesis edilmeli, ana malzeme 

sanayileri kurulmalı ve katma değerli, yüksek teknolojili sektörler yapılandırılmalıdır” 

düĢüncesi yer almaktadır (Akaydın, 2015: 132). 

OECD aynaklarına göre teknoloji, ürün ve hizmet üretimi iyileĢtirilmesi veya 

doğrudan uygulamaya konulabilen “bilimsel ve ampirik bilgi” olarak yer almaktadır 

(Enginoğlu, 2015: 110). Dünya çapında teknolojiyi edinmiĢ olmak o ülkede yaĢayan 

halk Çin refah göstergesi olarak algılanmaktadır (Altuğ ve Hocaoğlu, 2018: 71)  

AĢağıda yer alacak baĢlıklar altında Türkiye‟de bilim, teknoloji ve inovasyon 

çalıĢmalarını yürüten bazı kurumlar ele alınacaktır. Bu kurumları sıralamak gerekirse: 

7.1. TÜRKĠYE BĠLĠMSEL VE TEKNOLOJĠK ARAġTIRMALAR KURUMU 

(TÜBĠTAK) 

Türkiye Bilimsel ve Teknik AraĢtırmalar Kurumu (TÜBĠTAK) 1963 yılında 

kurulmuĢtur. “5376 sayılı Türkiye Bilimsel ve Teknik AraĢtırma Kurumu Kurulması 

Hakkında Kanunda DeğiĢiklik Yapılmasına Dair Kanun”un 7 Temmuz 2005 tarihinde 

yürürlüğe girmesi ile birlikte kurumun adında değiĢiklik yapılmıĢ ve yapılan 
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değiĢikliğin neticesinde yeni adı, Türkiye Bilimsel ve Teknolojik AraĢtırma Kurumu 

olmuĢtur. TÜBĠTAK‟ın görevlendirilmesinde, ulusal öncelikleri gözardı etmeyerek 

ülkemizde gereken alt yapının hazırlığı yapılarak bilim ve teknoloji alanındaki duruĢunu 

düzeyli hale getirmek ve bununla birlikte Ar-Ge çalıĢmalarına destek sağlayarak katkıda 

bulunmak, üniversitelerin ve sanayi kuruluĢlarının birlik ve beraberliğini kurarak 

iĢbirliğini sağlaması gibi durumlar yatmaktadır (Akaydın, 2016: 57). 

TÜBĠTAK vizyon olarak, ülkemizin ve bu sınırlar içerisinde yaĢayan toplumun 

refah seviyesini arttırarak, sağlanan geliĢimin devamlılığını sağlayıp,  “bilim ve 

teknoloji” alanlarında inovasyon öncelikli, yönlendirici duruĢ sergilemeyi 

benimsemiĢtir. Önümüzdeki yirmi yıllık dönem planı içerisinde ele alınan bilim ve 

teknoloji kapsamlı politikaların belirlenmesinde TÜBĠTAK, “Vizyon 2023” adında bir 

projeye öncülük etmiĢ aynı zamanda “2005-2010 Ulusal Bilim ve Teknoloji Politikaları 

Uygulama Planı, 2008-2010 Ulusal Yenilik Stratejileri Uygulama Planı ve 2007-2010 

Uluslararası BTY Stratejileri Planının” hazırlanmasında gerekli bütün aĢamalarda 

planlamayı yapmıĢtır (Erkek, 2017: 62). 

TÜBĠTAK‟ın kuruluĢ amaçlarını aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir (Mayda, 

2019: 41). 

 Ülkemizde yaĢayan toplumun refah seviyesini ve yaĢam kalitesini arttıracak 

çalıĢmalar yapmak, 

 Ekonominin geliĢimini sağlayarak bunun devamlılığını sürdürülebilir 

kılmak, 

 “Yenilikçi, katılımcı, paylaĢımcı” çalıĢmaları kapsayan ve benimseyen bilim 

ve teknoloji alt yapılı sistemi sağlamak, 

 Akademik alanda araĢtırma ve geliĢtirme (Ar-Ge) çalıĢmaları ile inovasyon 

tabanlı yenilikleri desteklemek, 

 “Toplumun her kesiminde bilim-teknoloji farkındalığını arttırmaktır”  

7.2. TÜRKĠYE BĠLĠMLER AKADEMĠSĠ (TÜBA) 

“Yürürlüğe 1993 yılında girmiĢ olan “497 sayılı Kanun Hükmünde Kararname 

ile Kurulan Türkiye Bilimler Akademisi (TÜBA), 7 Ocak 1994‟te çalışmalarına 

başlamıştır. TÜBA, Türkiye‟de tüm bilim alanlarındaki araştırmaları, bilimci kişiliğini 
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ve araştırmacılığı özendirmek ve bu alanlarda emeği geçenleri onurlandırmak; gençleri 

bilim ve araştırma alanına yöneltmek; Türkiye‟deki bilimcilerin ve araştırmacıların 

toplumsal statülerinin yükseltilmesi ve korunmasına çalışmak; bilim ve araştırma 

standartlarının uluslararası düzeye çıkarılmasına yardım etmek amacıyla, Bilim Sanayi 

ve Teknoloji Bakanlığı‟na bağlı tüzel kişiliğe bilimsel, idari ve mali özerkliğe sahip bir 

kuruluştur” (Erkek, 2017: 63). 

TÜBA‟nın kuruluĢ amaçlarını sıralamak gerekirse bunlar, (Mayda, 2019: 42).: 

 Bilime dair belirlenen politikaların yönünü belirlemek, 

 Bilime dayalı danıĢmanlık yapmaya yönelik hizmet sunmak, 

 Bilim çalıĢmaları yapmayı ve “Bilim Ġnsanı” olmayı cazip kılmak, 

 Toplumu bilime ve bilime dayalı düĢünmekte yol gösterici olmak, 

 Dünya bilim topluluğu kuruluĢunun bir üyesi-ortağı statüsüne sahip olmak, 

 Türkçe dilinin, bilim çalıĢmalarında kullanılarak bilimin dili halini 

almasında etkin rol oynamak  

7.3. BĠLĠM VE TEKNOLOJĠ YÜKSEK KURULU (BTYK) 

Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu 7 Ekim 1983 yılında 77 sayılı KHK 

hükmünde kurularak faaliyetlerine baĢlamıĢtır. BTYK, çalıĢmalarında bilim, teknoloji 

ve inovasyon alanlarını kapsayarak Türkiye‟de bu alandaki politikalarını yürütme 

görevinde olan en üst statüde bulunmaktadır. Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu‟nun 77 

sayılı kanuna göre görevleri sıralanacak olursa bu görevler: 

Türkiye‟de yapılan bilime dair olan politikaları yürütme görevini üstlenmek, 

uzun soluklu dönemlere göre bilim ve teknoloji politikalarını belirleyen devlete, bu 

politikaların düzenlenmesinde yardımcı olmak, “hedef” ve “amaçların” tespit edilmesi, 

gereken “plan, programlar, yasa ve mevzuatların” oluĢturulması, “özel kurum ve 

kuruluĢların” birlik ve beraberliğinin sağlanması, araĢtırma yapacak personellerin 

yetiĢtirilmesine yönelik programların hazırlanması, araĢtırma merkezlerinin 

kurulmasında alınması gereken önlemlerin alınması, araĢtırılacak alanların ve 

“bölgelerin” belirlenmesi ve planlamalarının yapılması Ģeklinde sıralanabilir (Göydağ, 

2019: 42). 
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7.4. DEVLET PLANLAMA TEġKĠLATI (DPT) 

Devlet Planlama TeĢkilatı 30 Eylül 1960 yılında 540  sayılı Kanun Hükmünde 

Kararname (KHK) hükmünde kurulmuĢtur. Devlet Planlama TeĢkilatının kuruluĢ 

amacı, ülkenin hem iktisadi hem sosyal hem de kültürel alanlarda doğru planlamaların 

yapılması ve bu planlamaların hızlı bir Ģekilde uygulanmasının sağlanarak “etkileĢim” 

ve “uyumun” yakalanarak, “etkin” ve “verimli” bir düzeyde kullanımının sağlanarak 

iktisadi kalkınmanın yürütülmesi amaçlanmaktadır. 2011 yılında ise Devlet Planlama 

TeĢkilatının bütün görev ve yetkileri sonlandırılarak bu görev ve sorumluluklar 

Kalkınma Bakanlığı‟na verilmiĢtir (Göydağ, 2019: 144). 

7.5. TÜRKĠYE TEKNOLOJĠ GELĠġTĠRME VAKFI (TTGV) 

TTGV 1991 yılında kurulmuĢ ve kar amacı gütmemektedir. TTGV desteğinin 

sağlanarak teknoloji geliĢimini sağlayan iĢletmeler bu destek sayesinde teknoloji 

kapasitelerini en üst düzeye çıkararak bu sayede sektörde rekabet edebilme seviyelerini 

arttırmayı amaçlamaktadır (Erkek, 2017: 69). “Türkiye‟de kanunla kurulmuĢ 7 vakıf 

arasında teknoloji ve inovasyon alanında faaliyet gösteren tek vakıf olma özelliği 

taĢıyan TTGV‟nin yapısı, 56 üyeli kurucular kıurulu ile kamu kurumları, özel sektör 

kuruluĢları, odalar, dernekler, vakıflar ve Ģahıslardan oluĢturmaktadır” (Erkek, 2017: 

64). 

TTGV‟nin kuruluĢ ve iĢleyiĢ amacı, “Teknoloji Üreten Bir Türkiye” vizyonunu 

benimseyerek “kamu-özel” sektörlerinin birlikteliğiyle Türkiye‟de “teknoloji” ve 

“inovasyon” çalıĢmalarının desteği sağlanarak özel sektör alanında teknoloji ile gerçek 

dünyanın buluĢmasının sağlanmasıdır (Mayda, 2019: 43).  

7.6. KÜÇÜK VE ORTA ÖLÇEKLĠ SANAYĠ GELĠġTĠRME VE DESTEKLEME 

ĠDARESĠ BAġKANLIĞI (KOSGEB) 

Türkiye‟de “KOBĠ” olarakta isimlendirilen KOSGEB, “küçük ve orta ölçekli 

işletmeleri desteklemek amacıyla ilk kez 1973 yılında Sanayi ve Ticaret Bakanlığı 

bünyesinde KÜSGEM oluşturulmuş, daha sonra yeni koşullara uygun destek yöntemleri 

uygulamak üzere, 1978‟de SEGEM Genel Müdürlüğü, 1983‟te ise KÜSGET Genel 

Müdürlüğü kurulmuştur. Bu kuruluşların gelişen ihtiyaçlara cevap vermemesi üzerine 

1990 yılında Küçük ve Orta Ölçekli Sanayi Geliştirme ve Destekleme Başkanlığı 

(KOSGEB) kurulmuştur. Zaman içinde değişen ve gelişen ihtiyaçlara göre kurumun 
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organizasyon yapısında bazı değişiklikler yapılmış, 2007 yılı Aralık ayında KOSGEB 

İcra Komitesi‟nin kararı ile yapılan en son değişiklikle, Teknolji Geliştirme Merkezleri 

Koordinasyon Daire Başkanlığı, Kobi Araştırmalar Daire Başkanlığı ve Finansman 

Daire Başkanlığı gibi yeni birimler oluşturulmuştur” (Akaydın, 2016: 59). 

Ar-Ge faaliyetlerini sanayi sektöründe geliĢtirerek gerekli destek ve uygulama 

için, “teknoloji merkezleri”, “teknoparklar”, “danıĢmanlık merkezleri” gibi kurumların 

kurulmasında liderlik ederek toplum içerisinde giriĢimcilik kültürünü oluĢturmak ve 

geliĢtirmek, iĢletmeler arası uyumluluğu sağlayıp geliĢtirerek, iĢletmelerin geliĢimini 

sağlayarak seviyelerini arttırmak gibi pek çok görevi bulunmaktadır (Göydağ, 2019: 

145). 
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SONUÇ 

Çağımızın getirdikleri ile birlikte geliĢen dünya, dünden bugüne devamlı bir 

büyüme göstermiĢ ve bu büyümenin etkisi ile beraber teknolojinin geliĢimi gelecekteki 

nesiller için baĢka bir boyut kazanmıĢtır. Siyasi, ekonomik ve coğrafi konum 

bağlamında yeterli iĢ gücü hammadde kapasitesine sahip olan ülkemiz yetkin teknoloji 

kullanımı bakımından geliĢmiĢ ülkelerin seviyesine ulaĢamamıĢtır. Verilere göre 

teknoloji düzeyi ülke bazımızda sistematik olarak büyüme kaydettiğimiz ancak Avrupa 

Yenilik puan tablosu göz önüne alındığında global açıdan oldukça geride olduğumuz 

saptanmıĢtır. Bu bağlamda Teknoparkların kurulması ve yenilikçi teknoloji 

çalıĢmalarının ülkemiz açısından olumlu etkiler doğurması amaçlanmıĢtır. Kalkınma 

planlarında yürütülen çalıĢmalara göre ülkemizin hedefleri doğrultusunda istikrarlı ve 

disiplinli bir çalıĢma yürüttüğü gözlemlenmiĢ ve aynı zamanda ülkemizde bilim, 

teknoloji ve inovasyon çalıĢmalarını gerçekleĢtiren kurumların bu hedeflere ulaĢmak 

amacıyla planlamalar yaptığı saptanmıĢtır. 

Ar-Ge, inovasyon ve pazarlama düzeyinde ülkemizin geliĢmiĢlik seviyesi ve 

performans kapasitesi; 

 Nitelikli iĢ gücü eksikliği ve yüksek yatırım maliyetleri sebebi ile 

Türkiye‟nin teknolojiyi etkin kullanamadığı, 

 Teknoparkların kurulması, üniversite, devlet ve kamu kuruluĢlarının desteği 

ile teknolojik iyileĢtirmeler ve kullanım becerisi kazanımının hedeflendiği, 

 Türkiye‟nin küresel alanda rekabetinin sağlanabilmesi için giriĢimci desteği 

sağlanması gerektiği, 

 Ülkemizin inovatif düĢünce açısından farklılaĢtırma stratejisinin 

benimsenerek rekabet edebilirlik düzeyinin yükseltilebileceği,  

 Eğitim alanında önemli geliĢmeler sağlanarak genç nüfus avantajının 

teknoloji kullanımında etkin rol oynamasının sağlanması, 

 Patent sayısının benzer ekonomilere sahip ülkelere göre Türkiye‟nin Ar-Ge 

harcamalarını etkin kullanamayarak bu ülkelerin gerisinde kaldığı,  
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 Teknoparkların etkisi ile birlikte dıĢ ticaret hacminin üst seviyelere 

getirilerek ülkemizin geliĢmiĢ ülke seviyesine getirilebileceği kanısına 

varılmıĢtır. 

 Türkiye‟nin toplam Ar-Ge harcamaları incelendiğinde TÜĠK verilerine göre 

2019 yılında ciddi bir büyüme göstermiĢtir. 

 Türkiye‟de toplam GSYĠH harcamalarına bakıldığında 2017 yılında en 

yüksek artıĢını göstermiĢ 2019 yılında ise düĢme eğilimi göstermiĢtir. 

 Türkiye‟de toplam Ar-Ge harcamalarının GSYĠH içindeki payı ise TÜĠK 

verilerine göre sürekli artıĢ göstererek bir ivme kazanmıĢtır. 

 Türkiye‟nin Ar-Ge harcamalarının sektörel harcamaları incelendiğinde en 

düĢük oran kamu sektöründe görülürken en yüksek harcama oranı ise özel 

sektör alanında görülmüĢtür. 

 Ar-Ge harcamalarının finans kaynağı oranına göre en yüksek harcama özel 

sektör alanında görülürken en düĢük harcama ise yurt dıĢı ve diğer yurt içi 

harcamaları olduğu gözlemlenmiĢtir. 

 Türkiye‟nin ekonomik faaliyete göre özel sektör Ar-Ge harcaması bazında 

imalat sektörü ve eğitim alanında yükseliĢ gösterirken mesleki, bilimsel ve 

teknik faaliyetler alanında ise düĢüĢ gösterdiği saptanmıĢtır. 

 Global inovasyon indeksine göre ülkemiz 2019 yılında inovasyon çıktıları 

açısından yükseliĢe geçerken 2020 yılında ise inovasyon çıktılarının hemen 

hemen aynı noktaya geldiği gözlemlenmiĢtir. 

 Ülkemizde giriĢimlerde kullanımda biliĢim teknoloji kullanımı, bilgisayar ve 

internet kullanımında durağan, web sitesi sahipliğinde ise düĢüĢ 

görülmüĢtür. 

 Hanehalkı biliĢim teknolojileri kullanımında sürekli artıĢ gözlemlenmiĢtir. 

 Avrupa Yenilik Puan Tablosunda 37 ülke arasında Türkiye 29.sırada yer 

almıĢ bu tablo neticesinde Avrupa ülkeleri arasında çok fazla ilerleme 

kaydedemediği saptanmıĢtır. 

Yapılan bu tez çalıĢmasını destekleyen çalıĢmalar; 

Güngör‟ün (2018) yılı çalıĢmasında Türk imalat sanayiinde, üretimin büyük 

oranda düĢük teknolojili ürün olduğu, ileri teknolojili ürün üretiminin ise oldukça az bir 
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paya sahip olduğu, Yıldız (2018), Türkiye‟nin Endüstri 4.0 kapsamında yapılan 2016 

yılı TÜBĠTAK çalıĢmasında “dijital olgunluk seviyesi”nde olduğu, Uçak, Aytekin ve 

Kuvat (2018) çalıĢmasında Türkiye‟de Ar-Ge faaliyet verilerinin süreklilik gösterecek 

düzeyde artıĢ gösterdiği aynı zamanda “patent baĢvurusu” ve “tescil edilen patent” 

sayısında artıĢ görüldüğü, Ġlter ve Kandemir (2019) çalıĢmasında, teknoparkların 

kurulması ile birlikte “Yenilik, Ar-Ge ve GiriĢimcilik” alanlarında Türkiye‟de önemli 

geliĢmeler edinildiği, Yıldız ve Seyhan (2019) çalıĢmasında Türkiye‟nin Ar-Ge 

harcamaları OECD ülke ortalamasında alt sıralarda olduğu, Annaç Göv ve  Erdoğan 

(2020) çalıĢmasında, Endüstri 4.0 kapsamı baĢarı sıralamasında Türkiye ile ekonomik 

gösteren ülkelerin aynı kümede yer aldığı, Eren, ÖzyaĢar ve TaĢlıyan (2020) 

çalıĢmasında yeni teknoloji kullanımının iĢletmeleri baĢarıya götürdüğü, Tiftik (2020) 

çalıĢmasında yeni ulusal ya da uluslararası pazarlarda var olmanın, mevcut pazar payı 

yükseltmenin ve rekabet edebilirlik seviyesinde artıĢ olması yolunun eğitim kalitesini 

yükselterek olduğu, Arucu (2020), “Türkiye‟nin Sanayide Dijital DönüĢüm Yetenekleri” çalıĢmasında 

ülkemizin dijital dönüĢüme hazır olduğu ancak iĢ gücü eksikliği ve kullanıcıların dijital 

teknolojiye olan düĢük talebi kaynaklı zorluklarla karĢılaĢıldığı gözlemlenmiĢtir. 

ÇalıĢmanın sonucunda teknolojinin emek-yoğun alt yapısı ön planda tutulurken 

mevcut günümüzde bilgi-yoğun teknolojilerinin öne çıktığı bunun neticesinde Ar-Ge 

faaliyetlerinin önem kazanarak toplumun refah seviyesini üst düzeyde tutmak için bir 

dayanak halini aldığı görülmüĢtür. Teknolojiye duyulan ihtiyaç Ar-Ge yatırımlarına 

yöneltmiĢ buna bağlı olarak inovasyon çalıĢmaları hız kazanmıĢtır. 
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