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OZET

AR-GE VE INOVASYONUN PAZARLAMA SURECI UZERINDEKIi ETKIiLERI
VE TEKNOLOJIYE KATKISI

Ceylan Sezen

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILIiM DALI

Haziran, 2021
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Berfu ILTER

Kiiresellesme pek ¢ok yeniligi beraberinde getirmistir. Bu yenilikleri elde eden iilkelerin
izledikleri politikalar, ¢alisma ve arastirma yontemleri, teknoloji bazli arastirmalari,
arastirmacilarinin yetkinligi ve teknoloji kullanma becerileri refah seviyelerine gore
degisiklik gostermektedir. Bu degisiklikler iilkelerin gelir durumlarini, yasam
kalitelerini ve pazar kosullarimi etkilemektedir. Gelismis {ilkelerin iist diizeyde olan
teknolojileri gelismekte olan {ilkeler i¢in rol model olma yolunda ilerlemektedir.
Giliniimiizde inovatif diisiinme ve inovatif ¢alismanin énemi daha da hissedilmekte ve
bu da rekabeti arttirmaktadir. Bu tez ¢aligmasinin amaci kavramlar arasindaki iliskiyi
inceleyerek mevcut giiniimiizdeki durumunu saptamak ve ayn1 zamanda belgesel tarama
yontemi ile incelenen verilerin neticesinde {iilkemizin teknoloji diizeyindeki
verimliligini arastirmaktir. Yapilan tez calismasinda gecmisten giliniimiize kadar gelen
teknolojik degisim ve gelisimlerin lizerinde durulmustur. Belgesel tarama yontemi ile
konu ile ilgili veriler incelenmis ve literatiir tarama yontemi ile Ar-Ge, inovasyon,
pazarlama kavramlari lizerinde durulmustur. Ar-Ge, inovasyon, pazarlama ve teknoloji
kavramlarinin birbirileri ile olan etkilesimleri ve bu siirecte birbirlerine olan etkileri
incelemistir. Pazarda rekabet kosullar1 ve pazarlama faaliyetlerinde ele alinan noktalarin
ve sektorde ayakta kalabilmeleri i¢in bugiin tiiketicilere yonelik yapilan planlamalarin
daha etkili bir ydntem oldugu iizerinde durulmustur. ilk béliimde Ar-Ge ve Inovasyon
kavramlar1 ele alinmis ikinci boliimde ise pazarlama alaninda yapilan caligmalar
lizerinde durulmustur. Ucgiincii béliimde ise Ar-Ge faaliyetlerinin iilkemizde yapilan
caligmalarina yer verilmis, TUIK verileri, Avrupa Yenilik Puani, Global Inovasyon
Indeksi ve Marka ve Patent Kurumu verileri incelenmis ve kalkinma planlari iizerinde
durulmustur. Elde edilen sonuglara gore lilkemizin mevcut durumunu iyilestirmek i¢in
caligmalar yapildig1r ancak yeterli teknoloji diizeyine sahip olunmamasindan kaynakli
istenilen verimin tam olarak saglanamadigi bunun neticesinde ise hala gelismis iilke
seviyesi diizeyinde olmadig1 kanisina varilmastir.

Anahtar kelimeler: Ar-Ge, inovasyon, Teknoloji, Pazarlama



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 ILTER

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



ON SOZ

Gelecek bundan sonraki yiizyillar1 da kapsayacak ve yeni nesiller i¢in bugiin
yapilmis olan birikimler hem ders verici nitelikte hem de 151k olacaktir. Ulu Onder
Mustafa Kemal Atatiirk’iin de soyledigi gibi “Uygarlik yolunda basar1 yenilesmeye
baghdir. Sosyal hayatta, iktisadi hayatta, ilim ve fen sahasinda basarili olmak igin
yegane gelisme ve ilerleme yolu budur”.
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GIRIS

Tarih yiizyillar boyunca insanligin degisim ve gelisimine taniklik etmistir.
Teknoloji insanlarin yasamini kolaylastirmak adma yapilan en biiyiilk devrimlerden
biridir. Teknoloji ile Endistri 1.0 (1760-1830) doneminde tanigilmis bu dénemde
buharli makinelerin icadi ile birlikte insan giicline olan ihtiya¢ azalmistir. Endiistri 2.0
(1830-1945) doneminde de gelismeler devam etmis bu donemde ise petrol ve komiir
kaynaklarindan enerji saglanmis ayn1 zamanda elektrikli tiretime gegilerek Henry Ford
liderligi ile otomotiv sektdriinde seri iiretime gegilmistir. Bu durum iiretime art1 yonde
etki etmis ve pazar alaninda liderligin ilk adimlarin1 bdylece bati toplumu atmuistir.
Endiistri 3.0 donemine gelindiginde ise bazi kaynaklar 1945 yilim1 baz alirken bazi
kaynaklar ise 1960 yilin1 donemin baslangici olarak kabul etmistir. Bu donemle birlikte
otomasyon sistemine gec¢is saglanmig, elektronik cihazlarin ortaya cikmasi
programlanabilir mantiksal islevleri beraberinde getirmis ve endiistriye yeni bir nefes
olmustur. Endiistri 4.0 donemi ise su anda i¢inde bulundugumuz déneme verilen addir.
Almanya’da 2011 yilinda yapilmis olan Hannover Fuarinda adindan ilk kez bahsettirmis
olup tiim diinyada biiylik bir degisime isaret etmektedir. Bu donemde kiiresellesen

diinya, sanayi ve liretim anlaminda bir devinim halini almistir.

Calismanin birinci bdliimiinde Ar-Ge ve inovasyon kavramlari incelenmistir. Ar-
Ge faaliyetleri, teknolojik geligsmeler 15181inda ekonomik bir gii¢ dengesi saglamaktadir
ve bu da inovasyonun gelisimi ile birlikte dogru orantili ilerlemektedir. Ar-Ge
calismalari, Ulkelerin arastirma yetkinligine gore teknoloji gelistirme yolunda atilan ilk
adimlardan biridir ve iilkelerin arastirma kapsamlari, ilerledigi noktalar ne kadar farkli
olursa olsun ortak noktalarinin teknoloji oldugunu gostermektedir. Teknoloji yetkinligi
toplumun refah seviyesini arttirmaktadir ve bu durumda iilkelerin pazar payim
etkilemektedir. Her iki kavramin islenmesi sonucu ortaya ¢ikan inovasyon kavraminin
etki alan1 oldukga genis bir alana yayilmaktadur. Itici bir gii¢c olan inovasyonun hem Ar-
Ge faaliyetleri hem teknoloji ¢alismalari hem de pazar alanlarindaki etkisi iilkelerin
ekonomilerini de bilyiik oranda etkilemektedir ve bu durum inovasyonun hayatimizdaki

yeri ve dnemini ortaya koymaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde pazarlama kavrami iizerinde durulmustur. Her
firma ¢esitli faaliyetler yapmaktadirlar ve siirekli degisen pazar kosullarinda yenilesme

1



gerekli ve Onemlidir. Inovatif diisiinmek, diisiincelerini Ar-Ge kullanarak sermaye
diizeyine gore iiriine empoze etmek, yliksek teknoloji diizeyinde olan iilkelerin bu
yetkinligini kullanarak yeni iiriinler ortaya koymak gibi {iriin siiregleri, en son asama
olan pazar sektoriine yani tiiketiciye ulagmaktadir. Pazarlamanin gelisimine
bakildiginda tiretim odakli diisiinceden miisteri tatmini ve miisteri talebi dogrultusunda
evrimlesme gozlemlenmektedir. Isletmeler iiriin tanitimi igin gelisen teknoloji kaynakli
kendilerine pek c¢ok kanal yolu se¢mislerdir. Bu kanal sayesinde deger iliskisi
olusturularak miisterilerin tatminine sunulmaktadir. Pazar boliimlendirmeleri ile miisteri
kitle diizeyine gore hedef pazar secimleri kolaylasmis bu sayede firma tanittig tirtiniin
sunumunu yaptiktan sonra miisteride biraktig1 etkiyi gozlemleyerek marka stratejisi
olusturmaktadir. Birden fazla pazarlama tiirii ile giiniimiizde miisteriye ulagsmak ¢ok
daha kolay hale gelmistir. Reklam, Influencer ve sosyal pazarlama gibi tiirler bunlardan
bir kagidir. Isletmeler edinmis olduklar stratejilerle iiriiniin fiyatina, ambalajina, hizmet
ve dagitim kanallarina, rakiplerinin pazardaki konumu, {iriiniin art1 ve eksi yonlerini

bularak iiriinii farklilastirma yoluna gitmektedirler.

Calismanin {igiincii boliimiinde ise Ar-Ge ve inovasyonun teknolojiye katkisi ve
pazarlama karmalar {izerine Tirkiye agisindan gelinen nokta incelenmistir. Teknolojik
gelismelerin en basindan mevcut giine kadar birden fazla devrim gergeklesmistir.
Kiiresel bazda her seye ulasmak cok daha kolay hale gelmis kusaklararasi degisim
kullanim ve tliketim aligkanliklarimizi etkilemistir. Bunlar1 g6z oOniine alarak
isletmelerin inovasyon kiltliriinii olusturabilmeleri i¢in ¢ok yonlii asamalardan
gecmeleri zorunlu bir hal almistir. Incelenen TUIK verilerine gore iilkemizin sanayi
devrimi diizeyinde gelismis llkelerin gerisinde oldugu saptanmis ve heniiz dijital
olgunluk seviyesinde oldugu gozlemlenmistir. Beseri kalkinma bilim ve teknoloji alt
yapisinin olusturulmas: ile hareketlilik kazanmaktadir ve iilkemizde Teknoparklarin
yeni i$ modelleri gelistirme alaninda 6nemi anlasilmis ve rekabet agisindan gii¢lii rol

oldugu gozlemlenmistir.

Calismanin amaci, Ar-Ge, inovasyon, teknoloji ve pazarlama kavramlarmnin
birbirleri ile olan etkilesimini gozlemlemek ve bu baglamda incelenen veriler ile

tilkemizin mevcut durumunu saptamaktir. Calismada literatiir taramasi ve belgesel



tarama yontemi kullanilmis, TUIK, Tiirk Patent ve Marka Kurumu, Global Innovation

Index ve Avrupa Komisyonu (Europa) verilerinden yararlanilmistir.



BIRINCi BOLUM
AR-GE VE INOVASYON
1. AR-GE
1.1. GIRiS

Toplumun gelisimi acgisindan énemli olan bilim ilk defa 17. yiizyi1l donemlerinde
Ingiliz diisiiniirlerden olan Francis Bacon aracilifryla sdylenmistir. Unlii diisiiniir
sayesinde ilk kez bildirilen goriisten sonra ki siiregte ise bilimin, insanligin yararina
bilgiler iiretmeye yonelmesi 18.yiizyilin ortalarma dogru endiistri devrimini Ingiltere’de
giin yliziine ¢ikarmistir. Makinelesmede buhar teknolojisinin yogunluk kazandirmast,
ilerleyen donemlerde yani 19.ylizyil donemlerin de elektrikli {iretim sayesinde yeni bir
gelisim kazandirmistir. Ardarda siralanan bu gelismeler sayesinde diinya yeni bir

doénemin igerisine girmis bu doneme ise “kiiresellesme” ad1 verilmistir (Bilici, bt: 14).

Sahbaz, Yanar ve Adigiizel’in ¢alismasina bakildiginda Ar-Ge, “Ilk olarak 1973
yilinda Italya'min Frascati Kasabasi’'nda OECD tarafindan hazirlanan ve diizenli
olarak giincellenen Frascati Kilavuzu’na gére Ar-Ge, “Insanlik, kiiltiir ve toplum bilgisi
dahil olmak iizere bilgi birikimini artirmak ve var olan bilginin yeni uygulamada

kullanilmas: igin yiiriitiilen yaratict ve sistematik ¢alismalar:” ifade etmektedir (Sahbaz
vd., 2014: 48).

Ar-Ge’yi bir araya getiren bilesenler Uclii Sarmal Yaklasimi olarak
adlandirilmaktadir. Bu yaklasim inovasyonun dogrusal modeline benzemektedir. IS;
bilgi edinmeyi, kesfetmeyi ve arastirmayr etkileyen ekonomik ve kurum
orgiitlenmesinin biitiiniinii kapsamaktadir (Isk ve Kiling, 2012: 12). Ar-Ge faaliyetleri
sistematik bir diizeyde bilgiyi aktarirken elde edilen bu bilgiler sayesinde de yenilik ve
gelistirme yolunda 151k olmaktadir. Ar-Ge ilk olarak 1872 yilinda Siemens adi altinda

kurulmustur. Uretimin suan ki dénemde belirleyicisi ise emek degil bilgidir.

Ar-Ge kavrami Aragtirma ve Gelistirme Faaliyetleri agilimindan meydana
gelmektedir. Ar-Ge toplum ve toplumun refahi igin her tiirlii, aragtirma, gelistirme ve
bunlarin dogrultusunda da kattig1 yenilikler biitiintidiir. Firmalarin biinyesinde bulunan

ekonomik ve bilimsel yontemler ile analizlerin yapilip bu analizler sayesinde elde edilen



bulgularin sonuclarmin birbiri ile baglantili fonksiyonlarin uygulanmasina Ar-Ge
denilmektedir (Ipek, 2015: 10-11). Ar-Ge, firmalarin pazarda rekabet edebilmeleri igin
teknolojik a¢idan 6nemli bir kavramdir. Ar-Ge faaliyetleri toplumun refah seviyesini
arttirrken ayni1 zamanda miisteri memnuniyetini arttirmaktadir. Teknolojiyi yakindan

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

Ar-Ge faaliyetlerindeki teknolojik yenilikler sayesinde gii¢ dengesi saglanmis ve
bu denge sayesinde gelir oranlarindaki artis ekonomik agidan da degisimlere taniklik
etmesine aracilik etmistir. Insanligin gelisim gosterdigi her ¢agda toplumun
ilerleyebilmesi adina teknolojideki her yenilik, toplumu bir adim ileriye gotirmiis bu
sayede de tarimdan sanayiye ge¢is saglanmistir. Bu gegis teknolojide ilerleme
kaydettigimizin de gostergesi olmustur. Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi dénem
su anda i¢inde bulundugumuz cag1 getirmis, bu ¢aga ise bilgi cagi adi verilmistir. Bilgi

cag1 ise arastirma ve gelistirmeyi meydana getirmistir (Ipek, 2015: 10-11).

Firma igerisinde bulunan pazar ve teknoloji birbirlerini tamamlayan
kavramlardir. Elde edilen ve firmalarin biinyelerine aldiklari bu bilgiler ve ayni
zamanda teknolojiler Ar-Ge faaliyetleri ile birlikte gelistirilerek {iretime alinmaktadir
(Sahinli ve Kiling, 2013: 132). Ulkelerin ve isletmelerin bulunduklari pazar igerisinde hayatta
kalabilmeleri i¢in Ar-Ge’ye ihtiyag¢lar1 vardir. Ciinkii diinya siirekli degisim halindedir
ve kusaklar arast1 bu degisimde bizlere farkliliklar1 ve yenilikleri sunmaktadir.
Gelistirilen her iirlin hayatimiz1 kolaylastirirken ayn1 zamanda teknolojinin gelisimlerini

de beraberinde getirmektedir.

Yeni dogmus bir bebegin ilk adimlar1 gibi hayatimiza giren teknoloji, su anda
icinde bulundugumuz dénemde ise yiirlimeyi 6grenmis ¢ocuk gibi gelisme gostermis
durumdadir. iginde bulundugumuz bilgi ¢aginda yenilige, arastirmaya, 6grenmeye ve
kesfetmeye bu kadar acken, Ar-Ge faaliyetlerinin duragan halde kalmasi ve gelisim
gosterememesi toplumun gelisimini engelleyebilecegi gibi firmalarin pazardaki yerini
de aymi oranda risk altina alirken, teknolojik yeniliklerinde ilerlemesini engeller

nitelikte olacaktir.

Ar-Ge’nin saglik, bilim ve iletisim teknolojileri, gelir dagilimindaki adalet

dengesi, hem bolgesel hem de kirsal alanlarin iyilestirilmesi gibi kendine hedefledigi bir



yol haritas1 vardir (Isk ve Kiling, 2012: 12). Bu yol haritasi sayesinde de firmalarin
ekonomideki ve pazardaki yerlerini de belirlemektedir. Romer araciligiyla ilk kez 1990
yilinda Ar-Ge’ye dayali Ekonomik Biiylime modeli ortaya atilmistir. Bu modelin
gelisiminin saglanmasi ise ilk olarak 1991 yilinda Rivera-Betiz ile P.M, Romer,
Grossman-Helpman tarafindan yapilmistir. 1992 yilinda da Agtion-Howitt gelisimini
saglamistir (Sahinli ve Kiling, 2013: 132).

Tirkiye’de Ar-Ge verilerinin ilk incelenmesi 1993 yilinda yapilmistir.
Diizenlemeleri o yillarda Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE), giiniimiizdeki ad ile Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) yapmaktadir. Ar-Ge ile ilgili 1993 yilinda yapilmis olan
ankette gecmis yillarin verileri yani 1991 ve 1992 yili verileri toplanmis, bir sonraki
doénemlerde de Ar-Ge verilerini kaydetme siireci devam etmistir (Demir ve Geyik, 2014:
172).

Var oldugumuz bu dénem igerisinde insanlarin yasamini kolaylastiran pek ¢ok
fikrin arkasinda inovatif diistinceler yatmaktadir. Elde edilen bu fikirlerin sahipleri ise
teknolojiye katki saglamak adina hem fikren hem de Ar-Ge yatirimlar ile bu fikirlere
destek olan iilkeler olmustur. Ulkelerin isimlerinden bahsetmek gerekirse sozii edilen bu
tilkeler ise sunlardir: ABD, Japonya, Almanya ve Giiney Kore vs. (Sahinli ve Kiling,
2013: 333).

Su anda yasamakta bulunulan gag, belki de bundan ¢ok uzun yillar 6nce
hayalinin bile kurulamayacagi kadar gelismis ve modernlesmistir. Hem saglik hem
egitim hem finans hem de savunma anlaminda kaydedilen bu gelismeler insanlarin
hayatin1 kolaylastirmaktadir. Isletmelerin bu pazarda rekabet edebilmeleri icin Ar-Ge
yatirimlarma oOncelik vermemelilerdir. Piyasaya sunduklari iriinleri stirekli olarak
lyilestirmeye ve gelistirmeye odakli ilerlemeleri miisteri tatminini beraberinde
getirmekte var olan iiriinlerde arz eden degisimi yakalayarak pazardaki bu rekabete ayak

uydurmaktadirlar.

Ar-Ge’ye 6nem veren sirketlerin biiyiimelerinde ki hizin ve ihracat seviyelerinin
uzun siire de istenilen diizeye ¢ikarildig1 ve ayn1 zamanda da kisa siire de ortaya ¢ikan

aksilikleri de ortadan kaldirdiklar1 sonucuna varilmistir (Ozaydin ve Celik, 2019: 2).



1.2. AR-GE KAVRAMI

Arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) kavrami suan i¢inde bulundugumuz dénem
icerisinde siirekli kullanilmakla birlikte, pek ¢ok farkli tanimi da bulunmaktadir: “Ar-
Ge isletmelerde yeni iiriin iiretme siire¢lerinin ortaya ¢ikarimasina yonelik sistemsel ve
yaratict ¢alismalar olarak tamimlanabilir. Bu ¢er¢evede Ar-Ge bilim ve teknolojinin
gelismesini saglayacak yeni bilgiler elde etmek veya mevcut bilgilerle yeni malzeme,
tirtin, stire¢ ve hizmetler olusturmak veya mevcut olanlar: geligtirmek amaci ile yapilan
diizenli calismalardir. Ozetle Ar-Ge, iiriin ve siire¢ yeniligine veya artan bilimsel bilgiye

yonelik organize edilmis ¢cabalardir” (Ozaydmn ve Celik, 2019: 1).

Ar-Ge’nin varolus nedeni bilgiye olan ihtiyacin artmasi ve buna bagl olarak da
teknolojiye olan ihtiyaci arttirmasidir. “Tegebbiisler tarafindan finanse edilen veya
gergeklestirilen tiim Ar-Ge faaliyetleri, yenilik faaliyetleri olarak ele alinir” (Y. Aslan,
2018: 126). Ar-Ge calismalar1 firmalarin pazarda tutunabilmeleri i¢in olmazsa olmazlar
olma niteligini tagimaktadir. Rekabetin oldugu pazarlarda lider konumunda olan

firmalarin Ar-Ge alt yapilarinin yiiksek diizeyde olmasi gerekmektedir.

Gegmisten su anda bulundugumuz doneme bakilacak olursa birbirinden farkli
millet ve kiiltiir yapis1 olan birgok iilkeyi digerinden ayiran en giiclii farkin teknoloji
oldugu yadsinamaz bir gergekliktir (MUSIAD, 2012: 27). Gegmis tarihe bakildiginda merak
ve dgrenme konusunda ilk adimi1 Miisliimanlar atmis ve bu doneme “Islami Altin Cagi”
ad1 verilmistir. Misliimanlar yalnizca yeni seyler kesfedip icatlar yapmakla kalmayip
ayni zamanda Bati1 medeniyetine de 1s1k olmustur. 1700’11 yillarin ortalarinda mucitler
ilk olarak Ingiltere’de Endiistri Devrimini baslatip daha sonraki dénemlerde ise yeni
cigirlar agarak ilerleme kaydetmistir (MUSIAD, 2012: 27). Ulkelerin ¢agm getirdiklerine
adapte olabilmeleri icin Ar-Ge faaliyetleri oldukga &nemlidir. Ulkelerin bilgiye
ithtiyaglar1 vardir ve dolayisiyla bu bilgileri gelistirebilmek icin ise teknolojik alt yapi
gereklidir.

Arastirma ve Gelistirme (Ar-Ge) kurum adi altinda 1870 yillarinda Almanya’da,
yeni iriinler liretmek adina sanayide bilgiyi daha sistematik bir sekilde kullanarak
yapilan arastirmalar neticesinde diizeyli ve toplum yararina {iriin iiretmek kararinin
alinmasiyla ortaya ¢ikmistir. 19. Yiizyilin ilk donemlerinden itibaren kimya ile elektrik
sanayilerinin tiretime gecebilmesi icin biiyilk Ar-Ge laboratuvarlar1 kurulmustur (Kul,
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2010: 76). 20. ylizyilin orta donemlerine kadar teknolojide emek-yogun 6n planda
bulunurken, su anda i¢inde bulundugumuz dénemde ise teknolojide bilgi-yogun

teknolojileri 6nem kazanmistir (Kul, 2010: 74).

Ar-Ge kavramini tanimlamak gerekirse, Ar-Ge, var olan sistem igerisinde
teknolojide alt yapiy1 saglamlastirarak bilgi ve aragtirmaya dayali iiretim yaparken,
toplum refahini arttirarak, firmalarin ellerinde ki {iriinii gelistirip, farkli iirlin arastirmasi
yaparak pazarda rekabet kosullarinda ayakta kalmalarin1 saglayacak bilgi sistemi olarak
degerlendirilebilir. Baska bir deyisle, Ar-Ge, bilgi 1s18inda bilime ve teknolojiye katki
saglayarak, toplumun refah seviyesini en iist seviyeye ¢ikaran arastirma ve gelistirmeler

butinu denilebilmektedir.

Ar-Ge’nin literatiirdeki tanimlarini incelenecek olursa bakilan farkli agilar

gozlemlenebilmektedir. Literatiirdeki bazi tanimlar1 sunlardir:

Frascati Klavuzuna gore Ar-Ge kavrami; “Ar-Ge, bilimsel ve teknolojik temeli
olan diger bircok etkinlikle iliskili bir faaliyettir. Bu diger faaliyetler kimi zaman Ar-Ge
ile olduk¢a yakindan iliskili de olsa, bilgi akislar: iizerinden ve isletmeler, kurumlar ve
personel acisindan, Ar-Ge olgiimleri swrasinda disarida tutulmalidir” (OECD, 2002:
17).

Ar-Ge ve inovasyon birbirini tamamlayan kavramlardir ve son zamanlarda bu iki
kavram bir arada kullanilmaktadir (Demir ve Geyik, 2014: 175). Ar-Ge faaliyetleri, sektor ve
insan gibi pek ¢ok faktdre baghdir (Yigit, 2014: 1). insan faktdrii Ar-Ge kavrami igin
oldukca 6nemli ve etkin bir rol oynamaktadir ¢iinkii insanin dogasinda yer alan ve
gelistirilmeye acik olan sezgi, merak ve yaraticilik duyular1 gelistirilerek bir araya

getirildiginde yeniligin ve Ar-Ge’nin temel devinimini ateslemis olmaktadir.

Ar-Ge caligmalar1 neticesinde iktisadi biiyliimeyi 6ngdéren model Grasman ile
Helpman (1990) modelidir. Grosman ile Helpman’in goriisiine gore Ar-Ge sayesinde
gelistirilen teknolojinin birgok yeniligi beraberinde getirmesi ve bu yenilikler sayesinde
de ekonomik agidan karliligi arttirarak, kaliteyi yiikseltip devamlilik arz eden uzun

siireli biiyiimeyi 6n gormektedir (Ozkan ve Bayar, 2019: 154).

Arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin farkli ve yeni bilgilerin gelisimine destek

olurken, yenilik tizerine kurulu kurumlarin olusturdugu kiiltiir ya da tarzlar1 da Ar-Ge
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faaliyetlerini desteklemektedir (Giiravsar G., 2010: 2). Ulkelerin kiiresellesmeye ayak
uydurabilmeleri i¢in en 6nemli etken hem bilim hem de teknoloji agisindan Ar-Ge

calismalar1 oldugu goriilmektedir (Ozaydmn ve Celik, 2019: 1).

Ar-Ge gelisen ve degisen diinyada Ar-Ge faaliyetlerinin katkida bulundugu
bir¢ok alanda, 6rnegin; sanayi, rekabette iistiinliik saglayan firmalar agisindan oldukca
onemli bir olgudur. Kusak degisimleri kiiltiirel ve yasam tarzi boyutunda da toplumun
degisimine sebep olmustur. insanlarm tiiketim aliskanliklar1 degismis bu da farkli iiriin
talebini beraberinde getirmistir. Iste bu noktada Ar-Ge devreye girerek arastirmalar

neticesinde bizlere ve yeni nesile daha farkli olanaklar sunmak ¢ok fazla ¢aligmaktadir.

Mevcut bilgi disinda bu bilginin daha da otesine gegebilmek icin calisan,
arastiran ve gelistiren Ar-Ge faaliyetleri ayn1 zamanda da yeni bilgiler bulmak i¢in
ortamlar aramaktadir. Her tiiketicinin kullanim ve yasam tarzi farklidir. O yiizden her
kesime hitap edebilmek firmalar agisindan olduk¢a kiilfetlidir ve pazardaki yerleri
acisindan da oldukg¢a Onemlidir. Ar-Ge faaliyetlerine dnem veren firmalar bu agidan

kendilerini gelistirmekte ve gerekli olan teknolojik alt yapisini saglamaktadirlar.

Ar-Ge faaliyetleri sayesinde ekonomik boyutta biiyiimeye, iiretim oranlarinda
yiikselise ve aynmi zamanda toplumun sosyal yapisinda da degismelere ve tiim bu
siireclere teknolojik gelismeler sayesinde ulasmaktadir (Ozaydm ve Celik, 2019: 2).

Kalkinma planina bakildiginda Onuncu bes yillik kalkinma plan1 2014 ve 2018
yillarii kapsamaktadir. Bu kalkinma plani, Ar-Ge’yi gelistirmeye, toplum refahim
arttirmaya yonelik caligmalara agirlik verilmistir. 2023 yili hedeflerine gore tlkenin
belirledigi diizeyde ilerlemesi diistiniilmektedir (Afsar vd, 2018: 2). Pergin, Karakaya ve
Agazade’nin (2017) yaptigi ¢alismaya gore, Tiirkiye’nin yurt dis1 pazarlarinda Gstiinliik
saglayabilmeleri i¢in Ar-Ge faaliyetleri ile teknolojiyi ileri gotiirerek iyilestirmeler
yapip, bu iyilestirmeleri siireklilik arz edecek sekilde yenilenmesini saglamay:

stirdiirmelilerdir (Pergin vd,, 2017: 100) diisiincesini ileri stirmiislerdir.

1.3. AR-GE KAVRAMININ AMACLARI VE KAYNAKLARI
Aragtirma ve Gelistirme faaliyetleri (Ar-Ge), bilgi ¢agi icin olduk¢a 6nemli bir
arastirma merkezidir. Bilginin islenebilmesi, islenen bilginin ise toplumu ve isletmeleri

ileriye doniik yeniliklerde hayatlarini kolaylastiriyor olmasi Ar-Ge galigmalarinin ne
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kadar onemli oldugunu bizlere gostermektedir. Ar-Ge faaliyetlerinin amact hem
insanlarin hem de isletmelerin refah seviyelerini arttirarak istthdam kurmalarinda bunu

surekli kilmaktadir.

Zerenler, Tiirker ve Esen’in (2007) yaptig1 ¢alismaya gore, Ar-Ge faaliyetlerinin
diger amaglari asagidaki gibi siralanabilmektedir (Zerenler vd., 2007: 658):

e Mevcut iiriinler disinda farkli {riinleri de gelistirerek bu lriinleri pazara
kazandirmak.

e Uretilen iiriinler ile bu iiriinlerin malzemeleri i¢in yeni pazarlar bulmak,

e Teknolojideki yenilikleri kullanmak ve teknolojiye katkida bulunmak,
pazarda yer alan isletmelerin teknolojik gelismelere ayak uydurarak rekabet
tistlinliglinii saglamak,

e Isletmelerin iiretim, sanayi ve ekonomik verimliliklerini arttirmak,

e Teknolojiyi en iyi sekilde kullanarak en iyi lrlinlerin en uygun maliyetle
tiretimini saglamak,

e (alisan ve igverenler arasindaki iletisimin anlasilabilir olmasini saglamak,

e Saglikli ve zamaninda iletisim kurulabilmesi i¢in bilisim sistemi sayesinde

yonetime bilgi aktarimini saglamak.

Ar-Ge faaliyetlerine hayatimizin her alaninda ihtiyacimiz vardir. Clinkii Ar-Ge
sayesinde yapilan ¢alismalar hem yasamimizi kolaylastirmak hem de isletmelerin
teknolojiye ve kiiresellesen diinyada pazara ayak uydurmalarini saglamaktadir. Yapilan
her ¢aligsma, hayatimiza katilan her yenilik toplum refah seviyesi ve istihdami arttirmaya

yoneliktir.

Bilginin bu denli kiymetli oldugu c¢agimizda, bilgiye hitkmedebilmek ve bu
sayede teknolojiye ve yeniliklere ayak uydurabilmek i¢in ciddi bir ekonomik biitceye
thtiyacimiz vardir. Bilginin islenip iirline g¢evrilebilmesi, oradan da bizlere ulagmasi

miisteri kazanimini1 ve memnuniyetini de beraberinde getirmektedir.

Her milletin yasam tarzi, kiiltiirii ve etnik yapilar1 farklidir. Isletmeleri her pazar
icin ayr1 bilgi tretip, Urettikleri bu bilgilerin islenebilmesi i¢in ise teknolojik alt
yapilarinin yeterli olmasi gerekmektedir. Ekmegin aslanin agzinda degil de midesinde

oldugu bu donemde bilgide altin kadar degerli ve kiymetlidir.
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Ar-Ge’nin kaynag insandir. Insan siirekli degisen, gelisen ve kusaklararasi
farkliliklar getiren bir canl tiiriidiir. Ogrenen, arastiran ve bunlarm sonucunda elde
ettikleri bilgileri hayata geciren insanlar aragtirma ve gelistirme faaliyetleri i¢in oldukca

onemli bir kaynaktir.

Insanoglu dogumdan &lime kadar her giin yeni bir seyler kesfedip
ogrenmektedirler. Koklayarak, dokunarak, duyarak, tadarak ve gorerek baglayan
O0grenme siireci salt bilgileri isledikten sonra kendi baslarina hareket edebilecekleri,
kendi kararlarin1 saglikli bir sekilde verebilecekleri ana kadar bir anne-babaya, bir
vekile ve bir dgreticiye ihtiyaglari vardir. Iste bilgide tipki bu grenme siirecinde oldugu

gibi 6grendikge gelisen, gelistikce de hazine degeri kazanmaktadir.

Ar-Ge faaliyetlerinin bir diger kaynagi ise bilgidir. Elde edilen salt bilgiyi
mevcut iirlin ya da yeni iirlinlerine isleyerek farkliliklar kazanip rekabet icerisinde olan

isletmelerin pazardaki yerini belirlemektedir.

Her firmani elinde bulunan kaynak ayni degildir. Firmalarin ellerinde bulunan
bu kaynaklar aragtirma ve gelistirme, yenilige ayak uydurma ve pazar kosullarina adapte
olma siireglerini meydana getirmektedir (Bakan vd., 2013: 2). Haliyle, firmalarin
kiiresellesen ve degisen diinyanin hizina yetisebilmeleri ve bu silirece adapte

olabilmeleri i¢in ellerinde bulunan en 6nemli etki, arastirma ve gelistirmedir.

Farkli disiinceler, farkli iirlin ve teknoloji gelistirebilmeleri i¢in Ar-Ge ve
bilginin harmanlanarak olusturulan bu biitiinliigiin gelisim gostermesi saglanmaktadir.
Bu acidan yeniligin olusturulmast i¢in Ar-Ge kiiltiiriiniin  en iyi sekilde
degerlendirilebilmesi ve en oOnemli kaynagi olan “insan” faktoriiniin goz ardi

edilmemesi gerekmektedir (Bakanvd, 2013; 2).

1.4. AR-GE’NIN OZELLIKLERI

Firmalarin, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin gelisim hizina ayak
uydurabilmeleri i¢in ¢ok ¢etin bir yarigin iginde en iyisi olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii
diinya ¢ok hizli bir degisim gostermekte ve bu hizi yakalamakta o kadar kolay
olmamaktadir. Iste bu agidan firmalarinda yaptiklari yatirimlarmin biiyiik bir kisminim

arastirma ve gelistirme faaliyetleri iizerine olmalidir.

Ar-Ge’nin 6zelliklerine bakacak olursak asagidaki gibi siralanabilmektedir:
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e Bilgiyi kullanarak yeni iiriin ve hizmetler gelistirmek,
e Teknolojiye katki saglayarak iiretime katkida bulunmak,
e Zaman ve liretim maliyeti agisindan tasarruf saglamak,

e Firmalarin pazardaki rekabet ortaminda ayakta kalmalarinda destek olmak,

Banger’in, (bt) yaptigi c¢alisma neticesinde Ar-Ge’nin ozelliklerini asagidaki

gibi ele almistir. Bunlar;

Arastirma ve gelistirme faaliyetleri, kavramlara odaklanmaktadir. Bu
kavramlarin agiklanmas:t ya da belirli sonuglara dayandirarak farkli-6zgiin seyler

bulmay1 amaglamaktadir.

e Arastirma ve gelistirme calismalari dar ya da genis hedeflere ulasmay1
amaglayabilmektedir,

e Arastirma ve gelistirme faaliyetleri, sermaye ve gidilecek yolu Onceden
belirlemiste olsa, biinyesinde belirsizlik barindirmaktadir,

e Yapilan faaliyetlerin en son noktast genellikle belirsizdir,

e Bulunan ve sonuca ulasan iriinler sektore sunulurken maddi bir deger
bicmeden pazara siiriilir ya da sunulan bu iiriinden maddi bir kazang

saglanir,

Arastirma ve gelistirme c¢alismalarinin sunmast gereken bes ana kriter

bulunmaktadir. Bunlar, (Banger, bt):

Farkl1, yenti {iriin,
Icat niteliginde fikir,
Kesinligi olmayan,

Diizenli,

o > w0 N e

Var olan irliniin bir diger {riine asilayabilmeli ve tekrar iiretimi

saglanabilmelidir.

Yukarida ki maddelerden de anlasilacag tizere, Ar-Ge faaliyetleri bilgi birikimi
ve teknolojik alt yap1 sayesinde miisteri beklentilerini karsilayabilmek icin diizenli ve
disiplinli ¢aligmalar neticesinde farkli ve dikkat c¢ekici fdirtinleri bir araya

getirebilmektedir. Kul’un (2010) yaptig1 calismada da belirttigi iizere, yenilikgilik
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kavrami ve Ar-Ge arasindaki uyum birbiri arasindaki bagin kuvvetli oldugunu

gostermektedir (Kul, 2010: 82).

Yapilan Ar-Ge faaliyetleri sonucunda, liretimde sanayi odakli iirlinlere agirlik
veren lilkeler, bilginin degerli hale geldigi bu noktada artik bilgi ve teknolojinin
bilesiminden dogan teknolojik bilgiyi satma odakli ilerlemektedirler (Kaya, 2013: 20).
Hem iilke hem de farkli kiiltiir yapisina sahip olan toplumlarin refah seviyelerine
ulagsmalarindaki etken siiphesiz, yasam kalitelerindeki seviyeyi arttirmak i¢in bilingli

hareket etmeleri ve bu bilingli hareketin olagan siireci olarak uygulayabilme meziyetine

ulasabilmeleridir (Kaya, 2013: 21).

Kaya’nin (2013) c¢alismasina bakildiginda, Arastirma ve Gelistirme
faaliyetlerinin  aragtirmasi sonucu bilgi toplumunun olusturulmasinda iilke
siiflandirmalarin1 incelemistir. Bu siralamaya goére; “Ameri Birlesik Devletleri,
Japonya, Almanya, Ingiltere, Isvigre, Fransa ve Isve¢ gibi” endiistri agisindan gelismis
iilkeler, Ar-Ge faaliyetlerine ayirdiklari biitce GSMH oraninin %2’sinden fazladir”
“Italya, Norvec, Kanada, Avusturya gibi” orta diizeyde endiistrilesmis iilkelerin ise bu
orant %1 ile %2 arasinda oynadigi goriilmektedir. Bagka iilkelerde ise OECD’nin
oranina gore, %]1’in altinda izlemektedir. Ar-Ge faaliyetlerine gore saglanan
kaynaklarinda 1993 wyili verilerine gore Tiirkiye'nin kaynagi GSMH’nin %0,46
oranlarinda seyrettigi goriilmektedir (Kaya, 2013: 22).

1.5. AR-GE TURLERI

Arastirma ve gelistirme faaliyetleri alaninda yaptigr harcamalarda hem kamu
hem de 6zel sektdriin pazarda rekabet istiinliigli saglayabilmesi acisindan 6énemli bir
arastir (Isik ve Kiling, 2011: 18). Ar-Ge faaliyetleri {i¢ basligi kapsamaktadir. Bu basliklar

siralamak gerekirse;

1. Temel Arastirma
2. Uygulamali Aragtirma

3. Deneysel Arastirma olmak iizere {i¢ ana basliktan olusmaktadir.
1.5.1. Temel Arastirma

Bu aragtirma teknigi popiiler ve gbézlem yetegine dayali bulgularin arkasinda

ki farkli ve yeni fikirleri kazanmak amaciyla hem teorik hem de pratik calismalar
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kapsamaktadir (Isk ve Kiling, 2011: 18). Temel arastirma teknigi gézde ve izlenebilir
durumlarin altinda yatan farkli fikirleri biinyesine almak adina herhangi bir deneyim ya
da tecriibe olmadan kavranilan hem deneysel hem de uygulanabilir faaliyetlerdir
(Sahbaz vd., 2014: 49).

Temel arastirma teknigi, bakildiginda 6zellikle herhangi bir alanda uygulanma
durumu ya da kullanima dayali olmayan aynmi zamanda olgu ve gozle goriiliir
durumlarin altinda yatan fikirleri elde edebilmek i¢in yapilan deney nitelikli
calismalardir (Anlagan, 2011: 5). Bu ¢alisma tekniginden elde edilen sonuglar genel
anlamda satilmaz, bilim niteliginde olan dergilerde yayimlanir ya da ilgi alanina giren
mesleklere verilir ve baz1 durumlarda giivenligi sebebi ile “gizli” ilan edilme s6z konusu
olabilir (Anlagan, 2011: 6).

Temel arastirma yontemlerine dayali calisamlar bilim ve ayn1 zamanda arastirma
zinciri ¢ercevesinde o an igin, bir anda, haliyle dogrudan bir yarar gézetmeyen
calisamalar kapsaminda yapilmaktadir. Siiphesiz yapilan tanimda anlatilmak istenen
maddi ya da manevi agidan, tiiketicilere dogrudan bir yarar gézetmek amaciyla bu
uygulama sunulmamaktadir. Bu pencereden bakildiginda insanlarmm hem ruhuna hem
duygularina hem fikirlerini agiga ¢ikarmak i¢in hemde fiziken biinyesinde barindirdigi
Ozellikleri ortaya cikarmak, yapilan cikarimlari ileriye gotiirlip gelisim gostermesini

saglamak amaciyla ¢alismalar yapmaktadir (Calisir, 2019: 15).
Anlagan’m (2011) yaptig1 ¢calismaya gore (Anlagan,2011:7):

e Temel arastirma yontemi lizerinde c¢alisan bilim insani sahsi hedeflerini
belirlerken belirli alanlar1 belirlemede, belirli noktalarda 6zgiirdiir,

e Bu arastirma yontemi genel anlamda yiiksekogretim kurumlarinda
stirdiiriiliir fakat belirli 6l¢iilerde devlet kurumunda da siirdiiriilebilir,

e Temel aragirma yontemi ileriki donemlerde bircok uygulamanin
kesfedilmesi gibi alenen gosterilen bir hedefle, bir takim ilgi alanlarina
yonlendirilmesi yapilabilir

Bu yonteme dair 6rnek verilmesi gerekirse, Charles H. Townes’in ¢alismasi olan

Lazer 1s1inlar1 olabilir (Anlagan, 2011: 8).
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» Temel Arastirma Tiirleri:

* Salt temel arastirma: Uzun donemli maddiyat ya da toplum yararina herhangi bir yarar
gbzetmeden ya da yapilan ¢ikarimlardan hizli bir sekilde problemlere aktarmadan ya da
bu arastirma sonuglarindan faydanalanacak olan pazarlara aktarilmasi amaci ile bir
stirecin i¢ine girmeden yalnizca elde tutulan bilginin daha st seviyeye ¢ikmasi amagl
stirdiiriiliir (Gok, bt).

e Gludimli temel arastirma: Bilgi sahibi olunan ya da varligina dair beklenti igine
girilen, hali hazirda ya da ileriki donemlerde beklenen problemler ya da ihtimal
dahilinde olan durumlarin ¢6ziime kavusturulabilmesi adina, bu diisiince ile temel
alman arastirma yontemidir. Ornegin; “Nanoteknoloji konulu kamusal arastirma

programlari, yakit pilleri teknolojisiyle ilgili arastirmalar” (Gok, bt).

1.5.2. Uygulamah Arastirma

Uygulama arastirma teknigine bakildiginda “Yeni bilgileri elde etmek icin
viiriitiilen ozgiin aragtirmalar ile ilgilidir, ancak buradaki arastirma belirli pratik
amaglar ya da hedefler icin yapilmaktadr” (Isk ve Kiling, 2011: 18). Bu arastirma teknigi,
yepyeni, farkli bilgiler edinebilmek amaciyla yapilan tamamen kendine has ¢aligmalari
olan uygulamali arastirma teknigi, ilk basta belirlenmis ve cabucak ilerleyebilicek
caligmalar 1s18inda ilerlemektedir. Uygulamali arastirma tekniginden elde edilen
bulgularin sadece bir tane ya da belirlenen sayida “iiriin, islem” ya da “ydntem” i¢in

gegcerli olucagi diistiniilmektedir (Sahbaz vd., 2014 49).

Cagimizda mevcut olan bilgi ve bu bilgilerin temelinde yatan birikimlerin
problemlere dayali yanlarimi1 sonuca vardirmak amaci ile kullanilmasina uygulama
aragtirma yontemi denilmektedir. Bagka bir tanimla ifade etmek gerekirse uygulama
aragtirma yontemi, elde edilmis bilimsel bilgi ve bu bilgilerin gbézlemlerinden yola
cikarak, maddi bir getiri saglamasi amaglanarak uygulanmasina, uygulamali aragtirma
yontemi olarak ifade edilmektedir. Bu arastirma yonteminde mutlaka olmasi gereken
durum Onceden hali hazirda yapilmis olan uygulamalar1 gelistirme yoniinde garanti
katki verebilmesidir. Uygulama arastirma yontemi baska yontemlere gore endiistri

isletmelerinde ¢ok daha hizli sonuglar verebilmektedir (Calisir, 2019: 16).

Uygulama arastirma yontemi, farkli ve yeni fikirlere ulasmak i¢in yapilan

kendine has calismalardir ve ayn1 zamanda belli konularda bir seyi pratiklestirmek
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amaciyla yapilan g¢alismalardir (Anlagan, 2011: 9). Anlaga’nin (2019) yaptigi ¢alismaya

gore uygulamali aragtirma yontemi;

e Bu aragtirma yonteminin amaglarindan birisi temel aragtirma yonteminin
elde ettigi sonuglarin kullanma ihtimalini veya daha once belirlenmis olan
amaglar1 elde edebilmek i¢in farkli yontem ve gidis yolunu belirleyebilme
amaciyla kullanilir.

e Uygulamada olan sikintilar1 onarmak sebebi ile var olan bilgi ve
kapsamlarini degerlendirme amac giider.

e Yontem genellikle bilgilere islevsel bir sekil verir ve bu ¢alisma sonucu elde
edilen bulgular genellikle patentlestirilebilir, farkli bilgi paylasim
yapilmayip gizlilik ilkesi altinda da paylasimi yapilmayabilir.

1.5.3. Deneysel Arastirma

Deneysel arastirma, deneysel gelistirme olarak da anilmaktadir. “Deneysel
gelistirme sistematik bir c¢alismadir ve arastirma ve uygulamali deneyim sonucu
bilginin elde edildigi bir faaliyettir. Bu ¢calismalar yeni materyaller, yeni tiriinler veya
cihazlar tiretmek, yeni iiretim yontemleri veya sistemleri gelistirmek ya da zaten
tiretilmis ve gelistirilmis bu siiregleri daha da ileri boyutlara tasimak iizere
temellendirilmistir” (Iskk ve Kiling, 2011: 18). Var olan, daha once islenmis ve 6grenilmis
bilgilerden, bagka iirlin ya da zaman liretmeye ya da bu iki olguyu diizeltmek adina ek
bilgiler tlireten diizenli ¢aligmalar biitlintidiir. Genelde 6zel sektor tarafindan uygulunan
bu sistem, “uzay, havacilik” gibi kamuya ait kuruluslarda da uygulunabilmektedir.
Deneysel arastirma, temelde olan arastirmalart  yenileyebilecek  bilgileri
uygulayabilecekken bu aragtirmalar ile direkt olarak yepyeni iiriin ya da siireg

konusunda ilerleme saglayabilir (Sahbazvd., 2014: 49).

Deneysel aragtirma yontemi, aragtirmalar sonucunda ya da deneyimler sonucu
kazanilan bilgilerden kaynaklanan, farkli ve yeni iiriinler elde etmeye veya siire¢ ve
sistemde ilerleme kaydetmeye veya hali hazirda iretilmekte olan {iriinleri

yenilestirmeye ve ileriye gétiirme odakli olan galigsmalar biitliniidiir (Anlagan,2011: 12).
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1.6. AR-GE ILE TEKNOLOIJi VE PAZAR ARASINDAKI ILISKI

Ar-Ge, teknoloji ve pazar kavramlar1 birbirileri ile yakindan iligkili
kavramlardir. Uretilen, degisen ve gelisen fikir ve iiriinler daha sonrasinda pazara
stiriilerek miisteri memnuniyetini ve tatminini gérmeyi hedeflemektedir. Kiiresellesen
diinyaya ayak uydurmaya c¢alisan sirketler rekabet ortaminda hissiz kalmamaya
calismaktadirlar. Bu siirece ayak uydurmak istemeseler bile siiregelen hayat neticesinde

mecburen ayak uydurmak durumunda kalmaktadirlar.

Toplum ve milletler, yapt ve Kkiiltiir itibari ile birbirlerinden farkliliklar
gostermektedirler. Bu farkliliklarda her isletme icin farkli fikir, farkli {irtin ve farkli
sermaye ayrimlart demektir. Biiyiik pazarlara hiikmedebilmek i¢in yiiksek teknolojiye
ve degisik ambalajh, giizel reklamlara ihtiyaglari vardir. Kizisan rekabet ortaminda her
isletme bu hengameye kapilip biitcelerini degisim odakli kullanip yatirimlarini yenilige

yonelik yapmaktadirlar.

Teknolojik alt yapinin olusmasi uzun zaman gerektiren bir siiregtir ve bu siireg
birbiri {istiine yeni bilgiler katarak ilerleme kaydetmelidir. Ciinkii bu degisim siireci
yogun diisiinme Ve tecriibe gerektirmektedir. Her tecriibe pazarda tutunabilmek igin
biiylik bir veri ve emek gerektirmektedir. Ar-Ge, teknoloji ve pazar kavramlarini

aciklamak gerekirse bu kavramlari asagida ki gibi tanimlayabiliriz:

Ar-Ge: Firmalarda farkli iiriin iiretme ve bu iiretim siire¢lerinin olusturulmasina
yonelik disiplinli ve yenilik¢i arastirma ve ¢alismalar olarak adlandirilabilir (Ozaydn ve

Celik, 2019: 1)

Arastirma ve gelistirme faaliyetleri, isletmelerin “bilim ve teknoloji”yi
kullanarak farkl: tiriin, proses veya hizmet siirecini yenilemek ve ileriye gétiirmek igin
yaptiklart ¢aligmalar biitiintidiir (Murat, 2010: 16).

Devletin Ar-Ge ¢aligmalarin1 gelistirirken ihtiyaci olan bilgiler, hem stratejik
hem taktiksel hem de maddi kararlar alirken bu kararlara varma siirecindeki zaman

tasarrufu agisindan da Ar-Ge faaliyetleri oldukga 6nem arz etmektedir (Kaya, 2013: 12).

Ar-Ge yenilik demektir ve bu yenilik siireci duragan olmaksizin aktif bir sekilde
stireklilik gostermelidir. Ciinkii bu siire¢ kaliteli gelisim icin toplum ve isletmeler i¢in

onemlidir.
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Teknoloji: Teknoloji, ekonomik kazanim saglamak icin yapilan arastirmalardan
elde edilen ve uygulanabilen bilimsel calismalar biitiiniidiir (ipek, 2015: 9). Teknoloji
kavraminin igeriginde, toplumun i¢inde bulundugu yasam dongiisii igerisinde ihtiyaci
olan maddi veya manevi her seyi topluma sunarak bu ihtiyaci giderme giidiisii
bulunmaktadir (Giinay ve Calik, 2019: 2).

Teknoloji, yararli iiriinler sunmak, yenilikg¢i tirlinler olusturmak adina bu siiregte
kullanilacak fikir ve havuzda biriktirilen tecriibeleri birlestirme stirecidir (Aslan, 2018:
127). Teknoloji yapi itibari ile mevcut olan bilgiyi gelistirerek ilerler ya da spesifik
fikirler iireterek bu fikirleri toplum yararina sunmay1 amagclar. Her iiriin teknolojiye 151k
olur ve bu 1s1k dogrultusunda dliretmeye, gelismeye ve yenilik¢i olmaya devam
etmektedir. Her sey de oldugu gibi teknolojiye katilan her bilgide emek anlamina
gelmekte ve bu emek dogrultusunda yasam kalitemiz artmaktadir. Miisteri tatminini
saglayabilen teknolojinin egitim, saglik, sanayi ve giinlik yasamimiz gibi hayatimizin

her alaninda izleri bulunmaktadir.

Pazar: Isletmelerin her tiirlii iiriin ve hizmeti sektorlerine gore miistelerine
ulastirmak tizere sundugu ortamlara pazar denilmektedir. Her kesime ve kiiltiire hitap
eden bu ortamin isletmeler i¢in 6nemi biiyliktiir ¢iinkii maddi kazanci ve rekabeti bu

ortamda saglayabilmektedirler.

Isletmelerin pazarla iliski igerisinde olmasi mecburdur ve piyasa kosullarina
gore yeniliklere ayak uydurabilmek i¢in ve yeni fikirler 6ne siirlip farkli olabilmek ve
pazarda devrim niteliginde dev olabilimek i¢in trend olacak {iriinler ortaya
koyabilmelilerdir (Yildiz ve Seyhan, 2019: 1413). Pazar “iiretici” ve “tiiketicinin” karsilikli
etkilesim gosterdigi, bu etkilesim sonucunda olusan {iriin ve hizmetlerin sunuldugu alan

olarak tanimlanabilmektedir.

Ekonomik rekabetin kizismis oldugu pazar ortaminda bundan etkilenen firmalar,
rekabet edebilmek igin siirekli yeni {irlin gelistirmek durumundadirlar ve bu triinleri
piyasa tanitmak igin cesitli reklam ve tanitimlar yapmaktadirlar. Ornegin; sosyal medya
da sponsorlu tanitim reklamlar1 insanlari ihtiyact olsun ya da olmasin sunulan {iriinleri
gorme meraki uyandirmakta ve firmalarin piyasaya sundugu bu iiriinlerin tanitim

boylece yapilmaktadir.
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Her pazarin bir yagsam dongilisii var ve bazen yasamn dongiisii siirecinde gelisim
gosterebilmekte ya da oldugu konumda kalabilmektedir. Pazarin bu siiregteki yasam

dongiisiinii siralamak gerekirse bu siralama asagidaki gibidir (Mete, 2018: 1082):

o Kagsifler

e Kahinler

e Kiymet bilenler
e Kalipgilar

e Kuskucular

2. INOVASYONUN TARIHSEL GELISiMi

Inovasyon; tek bir kelime ama igeriginde tarih barindiran bir degisim, yenilisim
cagristiran, devrim tadinda bir kelimedir. Inovasyonun bir¢ok alan i¢in énemi fazlasiyla
biiyiiktiir. Isletmelerin, toplumun, bilimin ve devlet kurumlarinin da ilgilendigi

inovasyon, yagsamimizin tam orta noktasinda bulunmaktadir.

Inovasyon kelime itibari ile hayatimiza ingilizce dilinden aktarilmistir. Bagka bir
dile bakildiginda ise Latince dilinden “innovatio” kelimesine dayanmaktadir.
Inovasyonun kelime agisindan alt yapis1 incelendiginde “iginde, icine” anlaminda ki
“in” ve “degistirmek, yeni bir yapiya ¢evirmek” manasindaki “novare” kaliplarindan
ortaya ¢ikarilmistir. Inovasyon kelimesi “yeni” kokii ile harmanlanmistir. innovation,
Fransizcada kullanilirken 1588 yili 6ncesi Ingilizcede ilk kez kullanimi baslamistir.
Tiirk dil kurumu (TDK) ise inovasyon kelimesini “yenilesim” olarak tanimlamistir

(Ipek, 2015: 4).

Inovasyonun tarihsel gelisimine bakildiginda 19.yiizyilda ortaya ¢ikan yeni fikir
ve icat-bulus ifadeleri ile degenlendirilen teknik bir kavram olarak diistiniilmistiir.
“Avusturyall iktisat¢i ve siyaset bilimci Joseph Schumpeter inovasyon kelimesini ilk kez
1911"de, yazdigi bir kitapta kullanmig ve “kalkinmanmin itici giicii” olarak
tammlamustir. Inovasyonu iktisadi disiplin icin bir baglangi¢c noktasi olarak kabul eden
Schumpeter'e gore inovasyon “mevcut kaynaklarin yeni bilesimler olarak sunulmasi

biciminde” tammlanmaktadir (Ipek, 2015: 5).

Bir¢ok arastirmaci uzun yillar siiregelen bu siiregte, inovasyon {iizerine bir¢ok

arastirma ve ¢alisma yapmaktadirlar. Yasadigimiz iilkemizde Tiirkiye’de ise inovasyona
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olan ilgi 2000’1li yillarda kendini gdstermeye baslamistir ve bu da caligma yapilan
alanlardaki artislardan gozlemlenmesi kolaylasmustir. Ilk kez Joseph Schumpeter
tarafindan dile getirilen inovasyon ile ilgili 1911 yilinda yazdig kitabin gevirisi 1934
yilinda “Ekonomik Gelisme Teorisi’’ olarak yapilmis olan kitabinda yenilikgilik
kavramini ilk kez ele almistir (Aslan, 2018: 123).

Schumpeter’e (1939) gore inovasyon, iki asamada miimkiin hale gelebilmektedir.
Bunlardan birincisi bastan asagi farkli ve yeni olan icatlar, bir digeri olan ikinci asama
ise kademeli inovasyonlardir. Birinci inovasyon asamasinda, bambagka farkl
teknolojileri gelisim gosterebilmek adina tanitmak iken ikinci asamada ise olusturulan
pazarlar icin yeni potansiyel miisteri kitlesi ve kaynak edinimini saglamaktir. ilk
asamada yapilan inovasyona Ornek vermek gerekirse ensdiitri devrimi
gosterebilmektedir, insan giiciinii bir kenara birakan ve tamamen teknolojiyi gelistirme
sayesinde buharli makinelere gecis donemi bu agiklamalari oturtabilmek i¢in yerinde bir

ornek olmaktadir (Kara, 2019: 44).

Endiistri donemleri ile baslayan yenilik degisimlerine gore Endiistiri 1.0 buharl
makineler, Endiistri 2.0 petrol, komiir kaynaklarindan enerji iiretimi ve elektirikli seri
tiretim donemi, Endiistri 3.0 otomosyan donemi ve son olarakta su anda icinde
bulundugumuz dénem olan Endiistri 4.0 donemi ¢igir agan teknolojik yeniliklerle
hayatimiz1 dahada kolaylastiricaktir. Iste tiim bunlar, bu siiregler inovasyon sayesinde
olmaktadir. Clinkii inovasyon yenilikg¢ilik, degisim, gelisim her sey demektir. Endiistri

donemlerini Sekil 1’°deki gibidir:
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Sekil 1. Endiistri Devriminin Tarihsel Geligimi

S -

ilk programlanabilir mantiksal 4. Endiistriyel Devrim

denetleyici (PLC), Modicon 084  Siber-fiziksel sistemlere
1969 dayal) Gretimin devreye girisi
3. Endistriyel Devrim
Imalatin otomasyonunu

ilk dretim hatti, Cincinnati ileri safhalara fagimayl
Mezbahalari bagaran elektronik ve bilgi

1870 teknolojilerinin devreye girisi

2. Endiistriyel Devrim
isholimine dayali,
elektrik enerjili kitlesel
ilk endustriyel dokuma tezgahi {iretimin devreye girisi
1784

Karmagikiik

1.Endiistriyel Devrim
Su ve buhar enerjili
mekanik dretim
tesislerinin devreye girisi

Zaman

18. yazyihin 20. yizyihin 1970'lerin bas! Bugiin
sonu baglangici

Kaynak: Kesayak, (bt).
Sekil 1’de goriildiigii gibi, inovasyon siireci asamalarinda yapilan yenilikleri
endiistri donemlerine gore siralamak gerekirse, Kesayak’in (bt) yaptigi ¢alismadaki bu

siralama agagidaki gibidir:
e Mekanik Uretim Tesislerinin Uygulanmasi (18. Yiizyil)
712 Buhar Makinesinin Icadi
e Elektrik ve Is Boliimiine Dayali Seri Uretime Gegilmesi
(19. Yiizy1l) 1840 Telgraf ve 1880 Telefon Icatlart
1920 Taylorizm (Bilimsel yonetim)
e Uretim Siireglerinin Otomasyonu (20. Yiizy1l)

1971 i1k mikro bilgisayar (Altair 8800)
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1976 Apple | (S. Jobs ve S. Wozniak)
e Otonom Makineler ve Sanal Ortamlar (21. Yiizyil)
1988 AutolDLab. (MIT)
2000 Nesnelerin interneti
2010 Hiicresel Tagsima Sistemi
2020 Otonom Etkilesim ve Sanallastirma

Inovasyon ihtiyaclarimizin karsilanabilmesi igin her tiirlii ortami ve yarar
saglamaya caligmaktadir. Ciinkli her sey insanlar i¢indir ve bu dogrultu da gelisim
gosteren her sey topluma yarar saglamasi adina yapilmaktadir. Saglik, egitim, iletisim,

ulagim ve tasarim gibi hayatimizin her noktasinda inovasyonun izlerini goriilmektedir.

Inovasyon icat demek degil, inovasyon var olan iiriin ve hizmetin daha iyiye
gitmesini saglayacak iyilestirmeler ve yenilikler hedefleyen, degisim ve gelisim
saglayan bir siirectir. icat kelime anlamiyla inovasyondan ayrilmaktadir. Ciinkii icat
heniiz tanimlanmamis ve varligma taniklik edilmemis {irlinlerin ortaya g¢ikmasina,

kesfedilmesine icat denir.

Inovasyon sistemi, 6grenmeyi, dgrenirken bilgileri arastirmay1 ve edinmeyi, yeni
seyler Ogrenirken ise kesfetmeyi Ogreten ve bu dogrultuda ilerlerken ekonomik ve
kurumsal alanlarin biitiin fonksiyonlarin1 kapsamaktadir (Isk ve Kiling, 2012: 170).
Teknolojinin gelisimi ile fazla maliyet ve is giicii performansinin yerine kullanimina
uygun ‘“‘akilli makine” tasarlamalari ¢ok daha Onemli hale gelmis ve bu durum
neticesinde “otomasyon” ile “robot” kullaniminin artmasi ile birlikte gelismis iilkeler bu
alanda g¢alismalarin1 yogunlastirmislardir (Gokge, 2015: 1-2). Modernlesen diinyamizda
inovasyonun o6nemi giderek artmakta ve inovasyonun hayatimizda olmadan artik
ilerleme gostermek miimkiin goriinmemektedir. Gegmisten gliniimiize toplumun yasam
kalitesini ve teknolojinin geligsimini gbz Online alirsak su anda i¢inde bulundugumuz

doneme “inovasyon ¢ag1” denilebilir.

2.1. LITERATURDE INOVASYON KAVRAMI
Gegmisten gilinlimiize kadar inovasyon hakkinda birgok yazar tarafindan farkli

tamimlamalar yapilmistir. Inovasyon kelime itibari ile yenilik, yenilesim anlamlarinda
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kullanilmaktadir. Inovasyon, iiretilen ya da iiretiimesi muhtemel olan mal ve
hizmetlerin farkli lirtin ve hizmet kalitesi sunmak adina, mevcut iriinler disinda bu
triinlere kattiklar1 yenilik ve gelismeleri icin yapilan c¢alismalar Dbiitiiniidiir.
Inovasyonun teknolojiye sundugu katkilar sayesinde isletmelerin pazarda rekabet etme
seviyeleri teknolojik alt yapilarinin yeterliligine gore degisim gostermektedir. Sesen,
Burmaoglu ve Kazangoglu’nun (2015) yilinda yaptigi ¢alismada OECD’nin Oslo El
Kitabinda yer alan yenilik kavraminin tanimina yer verilmistir. Tanima gore, “Yenilik,
yeni veya 6nemli olglide degistirilmis bir triiniin uygulamasidir (mal veya hizmetler),
yeni bir siire¢ veya yontem; veya is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda veya dis

iliskilerde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasi” (Burmaoglu vd., 2015: 39).

Literatiirde Ipek (2015) ve Ozgiir ve Kanber (2011), yaptiklari ¢alismalarda

inovasyon tanimlamalar1 asagidaki sekildedir:

e Jacob Schmookler: “Bir isletme, kendisi ig¢in yeni bir iiriin veya hizmet
gelistirirse ya da kendisi i¢in yeni bir yontem veya girdi kullanirsa teknik bir
degisiklik yapmis olur. Belli bir teknik degisikligi ilk yapan isletme
inovasyonu yapandir ve yaptigi bu eylem inovasyondur.”

e Selwyn W. Becker ve Thomas L. Whisler: “Bir fikrin, benzer hedefleri olan
organizasyonlardan biri tarafindan ilk defa uygulanmasidir.”

e George W. Downs ve Lawrence B. Mohr: “Organizasyonlardaki farkli
uygulamalardir.”

e Joel Goldhar: “Fikirlerin ortaya atilmasindan ticarilestirmeye kadar ki siireci
kapsayan inovasyon, tanimli kaynak ayirma karar noktalariyla baglantili
olan organizasyonel ve bireysel davranig kaliplart dizisidir.”

e Christopher Freeman  (1982): “Endiistriyel  inovasyon, yeni (veya
iyilestirilmig/geligkin) bir {irliniin pazarlanmast ya da yeni (veya
iyilestirilmis/geliskin) bir siirecin veya ekipmanin ilk defa ticari kullanimi
i¢in yiiriitiilen tasarim, {iretim, yonetim ve ticari faaliyetleri kapsar.”

e  William L. Moore ve Michael L. Tushman: “Inovasyon, pazardaki bir gereksinimin
sentezlenmesi ve bu gereksinime yanit veren Uriiniin tiretilmesidir.”

e Everett M. Rogers: “Inovasyon, yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama
veya bir nesnedir.”
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e Peter Drucker (1985): “Inovasyon, girisimcilerin farkli bir is veya hizmet
ortaya koymak i¢in degisiklik yapmalarin1 saglayan aragtir. Bir disiplin,
ogrenme yetenegi, uygulama yetenegi olarak gosterilme 6zelligine sahiptir.”

e Rickards: “Inovasyon, yeni fikirlerin uygulamaya konmasidir. Sistemlerin
problemlerinin (gereksinimlerinin) bu gereksinimlerle ilgili yeni ¢oziimlerle
¢Ozllmesidir.”

e Roberts (1987): “Inovasyon= icat + kullanim. icat, yeni fikirler yaratmak ve
bunlar isler hale getirmek i¢in ortaya konan tiim c¢abalar1 ifade eder.
Kullanim siireci, ticari gelistirme, uygulama ve transferi kapsar; belli
hedeflere yonelik fikirlere ve icatlara odaklanmayi, bu hedefleri
degerlendirmeyi, arastirma ve/veya gelistirme sonuglarinin transferini ve
teknolojiye dayali sonuclarin genis bir alanda kullanimini, yayilmasini ve
yayginlastirilmasini da i¢ine alir”.

e Porter (1990): “Sirketler, inovasyon ile rekabet avantaji yakalar. Inovasyona,
hem yeni teknolojileri hem de yeni is yapis sekillerini kapsayacak sekilde
genis bir agidan yaklasirlar.”

e Schmookler (1966): “Bir isletme, kendisi i¢in yeni bir iiriin veya hizmet
gelistirirse ya da kendisi i¢in yeni bir yontem veya girdi kullanirsa teknik bir
degisiklik yapmus olur. Belli bir teknik degisikligi ilk yapan isletme
inovasyonu yapandir ve yaptig1 bu eylem inovasyondur.”

e Khnight (1967): “Bir organizasyon ve onun g¢evresi i¢in yeni olan bir
degisikligin gergeklestirilmesidir.”

e OECD Ve Eurostat (2005): “Isletme i¢i uygulamalarda, isyeri organizasyonunda
veya dis iligkilerde yeni veya 6nemli derecede iyilestirilmis bir {iriin (mal
veya hizmet) veya siire¢, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir

organizasyonel yontemin gergeklestirilmesidir.”

Pek ¢ok yazarin yaptigi tanimlardan da anlagildigi gibi, inovasyon toplum ve
isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Hayli yogun caligmalar neticesinde yapilan yenilikler
istthdam acisindan da kaliteyi beraberinde getirmektedir. Her degisim ve yenilik

isletmeleri rekabet ortaminda bir adim daha ileri gotiirmekte ve pazar paylarini
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arttirmaktadir. Inovasyon hayatimiz icin énemli ve gerekli bir degisimdir. Bu sebepten

teknolojiyi gelistirmek icin daha fazla ¢alisip degisimler lizerine odaklanilmalidir.

Inovasyon yeniliklerine yasamimizin iginden baska bir drnek vermek gerekirse
IKEA’nin gelistirdigi tasarimlarim ve uygulamalardan bahsedebilmektedir. 2014 yilinda
arttirtlmis  gergeklikle tasarlamis olduklart uygulama sayesinde insanlar, evlerine
alacaklar1 egyalar1 almadan Once sistem {izerinden diizenleyerek, evlerinin nasil
goriindliglinii deneyimleyip aligsveris yapabilme imkanina sahip olmuslardir. IKEA
artirllmis gerceklikle gelistirdigi bu uygulamay1 Apple firmasiyla birlikte gelistirerek
miisterilerine heniiz piyasaya ¢ikmamis iiriin ve hizmetleri konusunda da deneyim
saglamay1 hedeflemektedir ve boylece pazar paylarini yiikseltip sektorde lider

konumunda kalabileceklerdir.

2.2. INOVASYONUN ONEMI, AMACLARI VE KAYNAKLARI

Inovasyon faaliyetleri iilkeler ve firmalar acisindan fazlasiyla gerekli ve énemli
bir calisma sistemidir. Her ikisi i¢inde biiylime a¢isindan ekonomik getirisi olan
disiplinli bir arastirma yontemidir. Inovasyon istemi elinde bulunan gii¢ sayesinde
maddi agidan getiri saglarken pazardaki rekabet ortaminda biiyiimeyi 6n gormektedir.
Inovasyon, teknolojik yenilikler saglarken farkli iiriinleri de ortaya koyma agisindan

onemli adimlar atmaya yardimci olur. Toplumun yasam kalitesini arttirir ve yeni

teknolojilerle karsilasmamiza firsat tanimaktadir (Sahinli ve Kiling, 2013: 339-340).

Bir sistemin, bir diizenin degistirilme yollarindan birisi inovasyon sistemidir. Bu
sistem, firmalarin kiiresel pazara gore hazirladiklar iirlinlerin degisikligine Onciiliik
etmektedir (Aslan, 2018: 132). Bu anlamda inovasyon pazardaki rekabet istiinliiklerini
saglayabilmeleri i¢in hem sirketler hem de iilkeler acisindan pek cok noktada énem

teskil etmektedir.

Inovasyon ¢alismalar1 agisindan énem sahibi olan ortamlardan bir digeride bu
caligmalar1  saglayabilmek i¢in 1inovasyonu yonlendirmekte etki uyandiracak
performanslarin saglanabilmesidir. Firmalarin performans 6l¢iimlerinin saglanabilmesi
icin caligmalar1 yonlendirebilecek yeni yoOntemlere yonelik arastirmalar iizerinde
durulmaktadir. Inovasyon sistemi &lgiim calismalarini  gerceklestiren “Avrupa

Komisyonu” ile “OECD” kurumlaridir. Ayn1 zaman da inovasyona dair anketler ve
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performans olglimleri uygulayan diger kurumlar ise, “Diinya Bankasi, The Economist
Intelligence Unit, UNSEAD, Fraunhofer Enstitiisii” olarak siralanmaktadir (Hancioglu,
2016:132).

Inovasyon sistemi ile calisan diinyanin bu siirecte problemsiz ve disiplinli
ilerleyebilmesi i¢in bazi ilkelere ihtiyaci vardir bu ilkeleri asagidaki gibi Aslan (2018:

134) galismasinda siralamistir. Bu ilkeler:

« Inovasyon sistemi kullanim amacina uyumlu sekillendirilip, farkli alt yapilara

ihtiyac hissedilerek bu alt yapilarin siizgecten gecirilmesi ile baglamaktadir,

* Bulus sahipleri, yeni fikirler iiretirken ya da mevcut iirline yenilik getirirken
toplumun talebi gore triinler iretmelidirler. Haliyle tiretici firmalar iiretim yaparlarken

miisteri beklentilerine gore haraket etmelilerdir.

« Inovasyon sistemi, miisteri kitlesine ulasabilmek icin anlasilir ve yalin
olmalidir. Ciinkii insanlar beklenti i¢inde olduklar1 tirtinlerde ¢ok fonksiyonlu donanima

sahip oldugu zaman bu iiriine ¢ekingen yaklagsmaktadirlar,

* Miisteri arzin1 karsilayan iirlinler gelisimlerini {istiine koyarak, miisterilerine
yavas yavas tamtarak giderler. Ornek vermek gerekirse, bir demet cicek sayismin daima

12 olmas: gibi.

* Yapilmis bir inovasyon i¢in maddi boyutta yarar saglayacagina dair kesin

yargl da bulunmak dogru degildir.

+ Inovasyonun alani varoldugumuz dénem igerisindeki iiriinleri gelistirmeye
yoneliktir. Tleriye doniik bir endise iginde degildir fakat birbirini tamamlayan yenilikler

oldugu icin etkisi kisa stireli degildir,

« Inovasyon, verimli ve &zverili emek dogrultusunda ilerleme kaydederek

ulasilan bilgi ve yeniliktir.

* Her c¢aligmada oldugu gibi inovasyon sisteminde de fikir ve yetenek

kiymetlidir. Bu kiymetli calismalarinda hayata gecmesi i¢in azimli ¢aligma gereklidir,

« Ozveri ve ¢ok ¢alismak yapilan ¢alismayla biitiinlesmedigi zaman azim ve

beceri bir amaca ulagmayacaktir,
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* Beceri biitlinlestiremeyen inovasyonlar amacina varamaz ve bilgi statiisiinde

kalan inovasyon iiriine ulagamaz.

Agik inovasyon kavrami ilk kez Henry Chesbrough tarafindan hem igeri hem de
disar1 gerceklestirilen fikir aligverisinin kurum iginde olusan inovasyonun iiriin ve
uygulamalarinin gelisimini saglayarak, kurum disinda ise isletmelerin bulundugu pazar
alanlarma genisletme gilidiisii yatmaktadir. A¢ik inovasyon sistemi kapali inovasyon

sistemine kars1 antitez niteliginde ortaya ¢ikmistir (Ozbebek ve Zincir, 2019: 210).

Inovasyonun kaynaklarmi igsel ve dissal kaynaklar olarak iki bashk altinda
toplamak miimkiindiir. Drucker’in yaptigi ¢alisamaya gore inovasyonun bu kaynaklarini
yedi faktorlii kaleme almistir. Ig¢sel kaynaklar, firmalarm kendi iglerinde olusum
saglarken digsal kaynaklar ise, firma disinda veya farkli pazarlarda kendini

gostermektedir. Kaynaklar siralamak gerekirse bu kaynaklar (Aslan, 2018: 135):
> lIcsel Inovasyon Kaynaklar1

* Ansizin gelen basar1 ve olumsuzluklar

* Uyum gosterememe

» Zaman,

* Sanayi ve pazardaki alt yap1 degisimleri
> Dissal Inovasyon Kaynaklar

* Demografik yapida olusan farkliliklar,

* Algilanan bilgilerde degisimler,

* Farkli fikirlerin olusumu.

Inovasyonun kaynaklarindan da anlagilacagi gibi firmalari etkileyen siireglerin
hem firma i¢cinde hem de firma disinda olusan degisimler etkili olmaktadir. Firmalarin
gosterdikleri her degisim bazen miisterileri tatmin etmeye yetmeyebilir ya da pazara
sunulan Uriinlerde rakip firmalarin ©nce davranmis olmalar1 bazen sekteye
ugratabilmektedir. Tecriibe ile hareket eden ve teknolojiye ciddi yatirim yapan devlet ve

firmalar ayakta kalmayi basarip sektdrde lider olmayr hak etmisler ve miisteri

27



memnuniyetini saglayabilmislerdir. Inovasyon kullanabildikten sonra sektdrde cok

onemli bir arag niteligi gostermektedir.

2.3. DUNYA’DA INOVASYON

Kiiresellesen diinyanin degisimine ayak uyduramamak neredeyse imkansizdir.
Ciinkii degisim her kesimi etkilemekte ve kiiltiir sentezlenmesi meydana gelmektedir.
Birbirini etkileyen kiiltiirler harmanlanarak diinya pazarini da etkilemektedir. Ulasim,
televizyon, kisisel bakim ve giyim gibi lriinler tek bir pazarda degil marka bazinda tiim

diinya pazarinda dolagmaktadir.

Diinya donerken teknolojide ayni hizla bu doniisiime ayak uydurmaktadir.
Ithalat ve ihracat odakl: ilerleyen ticaret yenilik anlaminda da birbirini tetiklemektedir.
Her sey degisir hem de her sey, higbir sey diinde oldugu gibi bugiinde kalmaz,
inovasyonda tam olarak boyledir. Bir sirkiilasyon iginde kendini yenilemeye yonelik

adimlar atmaktadir.

Inovasyon bazli ¢alisilan projelerde kisa siirede bir sonu¢ almak miimkiin
olmayabilir. Bu durumda elde edilen yenilikler neticesinde uzun siireli yapilan
kiralamalarda firilinlerin isletilmesi kadar, “dolayli” ve “dogrudan” kar arttirma
acisindan da bilyiik yararlar saglayabilmektedir (Sengiin, 2017: 37). Imalat sanayisinde,
degisime ayak uydurarak inovasyonu teknoloji bazinda kullanip iiretilen ve kullanimi
daha sonrasina ertelenen iiriinlerin gergekligi sabittir. Imalat sanayisi gibi pazarlarda
yeni makine ve techizatlarin degisimi bile yeterli bir yenilik ¢ercevesinde islenmektedir
(Y1ldiz ve Seyhan, 2019: 1410). Buradanda ¢ikarimda bulunmak gerekirse inovasyon ¢ekirdek
tanesini bile degistirse en kiigiik degisimden en biiylik degisime kadar inovatif iiriin

niteligini kaybetmemektedir.

Demirhan ve Aracioglu (2017) tarafindan yapilan ¢aligmadaki bulgularina gore,
149 imalat firmasinin ¢alismalarinin incelenmesi ile ekonomik getirilerinin en biiyiik
belirleyicisinin olan inovasyon odakli olmanin 6nemli bir siire¢ oldugu goriilmiistiir,
ayrica yine bu calismada Avusturalyada yapilmis olan bir caligmanin sonucunda
firmalarin gelisimlerini inovasyon etkilesede, rekabet ortamlarindaki yerini belirleme

noktasinda tek basina etkili olmadigi kanisina varilmistir. Drucker’a bakildiginda ise
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yalnizca firmanin degil biitiin Orgiitlerin bir tane ana yetenege ihtiyaclart oldugunu

bununda inovasyon oldugunu savunmustur (Yigit,2014: 1).

Pasner (1961) aracilig1 ile saglanan “Teknoloji Agig1 Teorisi” ile Vernon (1966)
aracihig ile gelistirilen “Uriin Dénemleri Teorisi” inovasyon faaliyetlerinin ihracati
arttirict deneyimleri oldugunu ifade etmektedirler. Her iki ¢alismaya gore inovasyonun
pazarda rekabet giiclinli arttirdig1 goriilmektedir. Posner’in ¢alismasinda hemen hemen
ayni diizeyde olan ekonomik diizeydeki iilkelerin endiistri Uiriinlerini baz almaktadir.
Daha cok gelismis iilkelerin gelismis iilkelerin inovasyona dayali c¢alisan firmalara

yoneliktir (Percin vd., 2017: 86).

Birgok iktisat¢inin goriisti, dis ticaretten elde edilen gelirin tilkelerin istihdamini
arttirdigr diislincesi 18.yiizyllda Adam Smith’ten itibaren baslayip giiniimiize kadar
ulasmustir (Ozgelik v, 2018; 58). Ikinci Diinya muharebesinden sonra kurulan “Uluslararasi
Organizasyonlar (Diinya Ticaret Orgiitii gibi)” ve “Ekonomik Entegrasyonlar (AB,
NAFTA vb.)” ticaretin kiiresel a¢idan serbestlestirip dis iilkelere yapilan ticaret hacmini
yiikseltmistir (Ozgelik vd., 2018: 58).

Yapilan aragtirmalara gore, Christensen ve Clayton (2003) ¢alismasinda “Yikict
Teknolojiler” tizerinde durduklari gézlemlenmistir. Calismaya gore yikici teknolojiler,
tirtinlerde degisimler olusturarak bu degisim neticesinde farkli pazar arayiglarina giren
isletmelerin girdikleri bu yeni pazarda diger biitiin isletmeleri rekabet ortaminda geride
birakarak lider konuma gelmesine “yikici inovasyon”, “yikict teknolojiler” olarak
adlandirmaktadirlar (Karaguha ve Pado, 2018: 123). Kiiresel diizeyde de firmalar birgok
pazara hakim olabilmek i¢in inovasyon faaliyetlerini yakindan takip edip teknolojiye

hakim olmaya calistiklar asikardir.

Cin hiikiimeti inovasyona en iyi adapte olan iilkelerden biri olarak “hizli
teknoloji transferi, adaptasyonu ve iiretilmesi” gibi gelisimler ¢in hiikiimeti tarafindan
yeni kararlar almasinda da etkili olmus ve buna yonelik olarak bu hiikiimet,
isletmelerine yonelik finansman tesviki ve iilke igine giren yabanci paralarin yeni ve
farkli teknolojilerin gelistirilmesi, gelistirilen bu teknlojilerin ise iilke i¢ine girmesini
zorunlu hale getirmistir (Demir ve Geyik, 2014: 179). Diinyada yiiksek rekabet giiciine sahip

iilkelere bakildiginda Isvec, Singapur, Japonya ve Hollanda gibi iilkelerin rakiplerine
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kars1 sagladig1 rekabet {stlinliigiinii ucuz emek ile degil yaraticilik ve beyin giiciinii

birlestirerek elde etmektedirler (Y1lmaz ve incekas, 2018: 155).

Stirdiiriilebilir gelismislik diizeyinde olan diinyada inovasyon, isletmelerin
ekonomik agidan kalkinmalarini saglayabilmek ve aynmi zamanda sektérde hayatta
kalabilmeleri i¢in olduk¢a 6nemli bir rol iistlenmektedir (Nazli ve Mutlu, 2018: 1066).
Inovasyon diinya i¢in ¢ok miihimdir ve pek ¢ok isletme bu siirecte en iyisini bulmak
i¢in ¢ok calismaktadir. inovasyon ile ilgili olan ¢alismay1 anlayabilmek ve elde edilen
bilgiler 1s181inda, teknolojiyi ¢ok daha iyiye gotiirmek istegiyle inovasyon siireci ve

mantig1 tekrar gdzden gecirilmistir (Kaya, 2013: 55). Buna gore;

e “Yeni Bilgi Kuram1”, Neoklasik bakis agisina gore, teknolojinin ekonominin
iizerinde etkisine dair olan dayanaklarin bir kagma karsi, teknolojinin
degisimine ve bilgi ireten insanin ¢ok daha kiymetli oldugunu
benimsemistir.

e “Evrimci Kuramlar”, havuzda biriktirilen bilginin, teknoloji ile siirece bagl
oldugunu ve ayn1 zamanda bu bilgilerin hem pazar icinde hem de pazar
disinda ki elementlerin etkilesim i¢cinde oldugunu ve bu etkilesimin birbirini
sekillendirdigi sonucuna varmistir.

e “Ulusal Inovasyon Sistemleri”, iilkelerin ekonomilerinin performans
diizeyini en Ust seviyede tutmak i¢in en mithim kaynagin bilgi, en mithim

yolun ise 6grenme oldugunu savunan ackiklamalar yapilmstir.

Endiistri agisindan gelismis olan {ilkeler ile endiistri agisindan gelismekte
olan iilkelere “liniversite ve sanayi” birligi kurularak devletin korumaci politikalar ile
onlemler alinip ekonomi acidan bu tesvikin kaynak destegi saglanarak yiiriirliikten

gectigi bilinmektedir.

Firmalari, iilke sinirlar1 diginda teknoloji kurumlart kurarak teknolojik ilerleme
kaydetmek isteyebilir fakat yabanci iilkelerdeki devletler kendi teknolojilerinin hem
gerilemesinden hem de var olan teknoloji bilgilerini paylasmak durumunda kalmalari
pazar paylarim1 etkileyebileceginden bu durumu dogal bir sonu¢ olarak
istememektedirler (Kaya, 2013: 55). Ulusal inovasyon sisteminin kurulmus olmasi demek

bu kadari icin yeterli bir gerek¢e olmadiginida bizlere gostermektedir.
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Girisimciler ve yatiricimlar inovasyon yatirnmi yapan isletmelerin ve

girisimciligin 6nemide yadsinamaz bir gergekliktir. Kullanilmayan bilgi saks1 dibindeki

clirimiis koke benzer, iyi bakilmis ve 6zverili davranilmis bir bitki ise canli, dinamik ve

yeni, taze ¢icekler verir. Diinyadan inovasyona yonelik 6rnek vemek gerekirse asagidaki

gibi siralanabilmektedir, (Anonim, 2019):

Havaalan1 Konptli Restoran: Londra’da ¢ok konusulan ve iinlii olan bu
restoran bu farkli konseptle insanlarin ilgisini ¢ekmeyi basarmis ve kisa
stirede kaliteli hizmet vererek miisteri memnuniyetide saglanmustir. 2 yil gibi
bir siirede “is hacmini” on dort kat arttirmistir.

Cocuklar icin MR: GE Healthcare’nin araciligi ile kullanilan bu cihaz,
cocuklarin MR c¢ekilirken hem uslu durmadiklari hem de endiselerini
yenebilmeleri i¢in bir tasarimei tarafindan gelistirilmistir.

Karmasik tuslara ¢6ziim: Diinya da otomotiv sektdriinde devlerden birisi
olan . BMW’nin, Playstation oyun konsolonun patentini kullanarak,
araglarindaki On konsol tuglarini Playstation'a benzetmesi miisteri
memnuniyetini ¢ok yiiksek seviyeye ¢ikarmigtir ve tiiketicilerin
aliskanliklarim1 dikkate alarak bir inovasyon gergeklestirmistir.

Bebek Arabasi Tekerlekleri: Bebek arabalarinin zahmetli yollarda bebekleri
rahatsiz edebilecegi ihtimalini diisiinerek, hem havacilik hem de test ugusu
pilotu olan Owen Macloren’in gelistirdigi bu icat yollardaki inisli ¢ikish ya
da delik olusan yerlerden zahmetsiz gecebilmeleri i¢in bebek arabalarinin
tekerlekleri katlanabilir sekilde dizayn edilmistir.

Yapicapkini Gagasi: Japonlar tarafindan gelistirilen bu {riin, 500 seri
Shinkonsen adli metro, yalicapkini gagasindan yola c¢ikilarak yapilmigtir.
Gaga yapist sayesinde ¢ok daha yiiksek aerodinamik yapiya sahip olup daha
az ses ¢ikarmakta olan iirlin japonlarin muazzam inovasyon Orneklerinden
yalnizca bir tanesidir.

Dokunmatik Fare: Microsoft aracilig1 ile gelistirilen bu iiriin kullanicilarini
tus zahmetinden kurtarmistir. Normal fare fiyatinin alt1 kat1 fiyatina piyasaya

stirmiis olmasina ragmen satis hacminde artis yakalamistir.
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Hareket Enerjisini Elektrige Déniistiiren Iplik: Teksas Universitesi ile Giiney
Kore Hanyang Universitesinin bilim insanlar1 araciligi ile kurulan is birligi
neticesinde ortaya c¢ikan bu iriin sayesinde “statik elektrik” {iretimide
yapilabilmektedir.

Elektirikli Bisikletler i¢in ABS Fren: Teknolojide lider konumunda olan
“BOSCH” tarafindan gelistirilen bu iirlin, arabalarda ani durumlarda frene
basildigr zaman harekete gegen Kilitlenme Karsit1 Frenleme Sisteminden
(ABS fren) yola ¢ikarak -elektirikli bisikletler iginde ayni mantikla
mekanizma tiretmistir. Bu yenilik sayesinde bisiklet kazalarinda %25 azalma
tespit edilmistir.

Giines Panjurlar1 Elektrik Uretimi: Girisimci olan Yevgen Erik aracihigr ile
iiretilen bu panjur, giinesten korumakla kalmamaktadir ve ayni zamanda
giinesten aldigi enerji ile elektirik tretebilmektedir. Panjurlarin elektirik
iiretimi ile minik bir biironun elektrik ihtiyaci karsilanabilmektedir. Uriin
heniiz portatif asamadadir.

Eglenceli Cop Torbalari: Temizlik edinimi kazandirabilmek ve ¢op atma
aliskanlig1 asilayabilmek adma bu fikri gelistiren Miinih Belediyesi, bu
sistemle daha c¢ok c¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek istemektedirler. Cop
kutularinin iizerine minik bir basket potasi dizayn eden belediye bu
calismanm sonucunda olumlu sonuglar aldiklarmi bildirmislerdir. Oyleki,
¢cOplinii basket potasindan gegiremeyen insanlarin potadan gecirene kadar
denediklerini belirtmislerdir

Uzatma Kablolu Priz: Akilli telefonlarin ve teknolojik iiriinlerin kullanimi
artmas1 ve bu artig ile birlikte teknolojiye olan diiskiinliigiinde had safhaya
ulastigr bu donemde miisteri memnuniyetini saglamak adina varolan prizin
icinden, tiiketicilerin oturduklar1 yere kadar kabloyu cekebilecegi gercekligi
ve konforudur. Bu iiriin heniiz satisa sunulmamustir.

USB Priz: Heniiz Tirkiye’de satist olmayan bu iriiniin kullanim amaci
tilkketicilerin sarj aletinin ucunu tasima durumu olmadigi zamanlarda bu

sorunu ortadan kaldirmak adina prizlere USB girisi gelistirilmistir.
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Orneklerden de anlasilacag gibi inovasyon, biiyiik ya da kiigiik herhangi bir
yenilik, degisim hayatimiz1 yiiksek diizeylere ¢ikarip gelistirerek konforlu bir yasam
yasayabilmemiz adina ¢alismalar yapmaktadir. Her yenilik isletmeleri diinya sektoriinde

bir adim daha ileri gotiirmektedir. Pazara ilk siiren firma pazarin kaymagini1 almaktadir.

2.4. TURKIYE’DE INOVASYON

Globallesen diinyada teknolojiyi yakalamak biiyiik bir meziyettir ve rekabette
oldukgca etkilidir. Yeniliklerin gerisinde kalmayan ve devamli ilerleme kaydeden iilkeler
sektorde isimlerinden ¢ok soz ettirmektedirler.

Tiirkiye’nin “bilim” ve “teknoloji” politikalarina yonelik bizlere bilgi verecek
olan donemler, “Planli Ekonomi Donemi” cercevesinde basladigi gbz oniline alinarak
kalkinma planlart donemi baz alinarak yapilan incelemeler {ilkemizin giiniimiizde
geldigi nokta hakkinda bizlere fikir verecektir (Afsar vd, 2018: 2). Kalkinma planlari
incelediginde donemleri agagidaki gibi siralayabiliriz;

Birinci Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1963-1967) yillarin1 kapsamaktadir ve amaci,
Tiirk toplumunun gegmisten giiniimiize kadar olan gelisimi, ekonominin o dénemin
sartlarina gore olan durumu ve Tiirkiye’nin dis gevresi ele alinmistir (DPT), Ocak
1963: 7). Bu kalkinma planmnin arastirma g¢alismalari, kalkinma sorunlarina ¢éziim
bulmaya odaklanilmig fakat planlamadaki politikalarin hayata gecirilmesi saglanamamis
ve bilime yo6nelik ¢alismalar aragtirmalar sathasinda kalmistir (Afsarvd,, 2018: 2).

Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1968-1972) yillarina dayanmaktadir. Bu
donemde sanayiye dayali ¢alismalar yapilmis ve ekonomiye katki saglamasia dayali
ilerlemis, “ithal ikame mal” iiretimi saglanirken ayni zamanda “ara mal” tretiminede
baslanmis ve Onemli hale gelmistir (Ekonomihukuk.com, bt). Kalkinma planinin
hedeflerinde sanayi diizenine gecilirken tarim sektoriinde hava sartlarinin olumsuz
kosullarindan etkilenme olasiliklarini en az indirgemeye odaklanmis ve bu indirgemenin
gelismeye odakli caligmalart hizladiracagi i¢in toplumun yasam kosullarina uygun
sartlar sunulacagi kanisina varilmistir ((DPT), Ocak 1963: 2-3).

Uciincii Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1973-1977), yeni bakis acisina gore
hazirlanmistir ve gelir diizeyinin arttirilmasi, sanayi kosullarinin oncelikli olarak “ara ve
yatirim” mal liretimi yapan firmalarin pazar segmentinin hizlandirilmas: ve dis kaynak

bagimliligini en aza indirgeme amaclanmistir (Ozdemir, 2014: 16).
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Dordiincii Bes Yillik Kalkinma Plani1 (1979-1983) yillarin1 kapsamakta ve bu
donemde birbirini ardina seri bir sekilde devam eden “sinai” ve buna “kaynak”
saglamasi 6n goriilen kurum sekillendirilmesi ve ihracat kapsamunda biiyiik adimlar
atmay1 planlanmaktadir. Bu déoneminin sonunda, “kimyasal giibre, ilag, bitkisel yaglar
vb.” pek ¢ok tirlinde disa bagimli olmayacak olan iilkemiz disaridaki iilkelerede ciddi
derecede mal satimi yapacaktir. Dordiincii kalkinma planina gore imalat endiistrisi
teknoloji olusturma konusunda birgok engeli asacak ve sonraki siirecte ise rekabete
dayali sisteminin alt yapisini1 olusturulacaktir (Cumhuriyet Senatosu, bt 6).

Besinci Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1985-1989), dénemi ile sonra ki biitiin gidis
planlamasinda “rekabet” siklikla kullanilan bir kavram niteligini almistir. Uretim
asamasinda disaridaki pazarlarda rekabetten fayda saglayarak aynm1 zamanda doviz
kurunun rekabet bazinda siirdiiriilmesi amag edinilmistir (Erat ve Arap, 2017: 149). Besinci
kalkinma planinda amag edinilen maddeleri siralamak gerekirse; istikrarli biiyiime ve
gozetim altina alinan enflasyon siireci, ekonomi standart yasalarla yiriitiilecek gerekli
hallerde miidahale edilecek, Tiirkiye sartlar1 ve standartlar1 altinda, maddi, beseri,
kiiltiirel, cografi konum, dis pazarlarda rekabet gibi durumlar {ilkede kitliga neden
olmayacak diizeyde belirlenecektir. Yatirim politikalarini 6ngererek ihracati ve sosyal
bliylimeyi alt yapilarla destekleyen sistemler gelistirip 0zel sektdre yatirimlar
arttirtlacaktir (DPT, 1984: 1).

Altinct Bes Yillik Kalkinma Plani (1990-1994), Ar-Ge faaliyetlerinin temeli ile
“insan kaynaklar1”nin gelisim gostermesini saglayacak calismalara yonelik maddelere
yer verilmistir (Afarvd, 2018: 2).

Yedinci Bes Yillik Kalkinma Planinda (1996-2000), “{niversite-sanayi”
calismalar1 birlikte yiiriitiilmesi icin bu konu tekrar masaya yatirilmis ve Onemi
vurgulanmistir. Bu plan cergevesinde “teknoloji merkezleri, teknoloji enstitiileri ve
teknoparklarin yerli ve yabanci sanayi kuruluslar” birlikteligi ile caligmalarin
saglanmasi dile getirilmistir (Afsar vd.,, 2018: 2). Girisimcilik odakli yetenek kazanilmasi
adina buna yonelik egitim verilmesi planlanmaktadir (Akcavd, 2017: 399).

Sekizinci Bes yillik Kalkinma Plani’nda (2001-2005), “liniversite, kamu, 6zel

kesim” goriisiine gore Arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin kullanilmasi i¢in tesvike
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sunulmaktadir. Plan dahilinde, oncelikle egitim destekli ilerleyip bilim ve teknoloji
merkezlerinin kurulmasina yonelik ¢alismalar yiiriitiilmektedir (Afsarvd., 2018: 1).

Dokuzuncu Kalkinma Plani’nda (2007-2013), “verimlilik” ve pazardaki “rekabet
giicii” saglanabilmesi i¢in arastirma ve gelistirme sistemlerinin yenilik odakli iiretim
saglamas1 beklenmektedir (Afsar vd., 2018: 1). Bu donemde fazlasiyla, gozle goriilecek
kadar degisim ve yeniliklerin ortaya c¢iktigi ve ayni zamanda rekabetin artarken
belirsizliklerinde ayni diizeyde arttig1 gozlemlenmektir (Celik ve Centiner, 2019: 128).

Onuncu Kalkinma Plan1 (2014-2018), “lilkenin belirledigi 2023 hedeflerine
uygun sekilde toplumun refah seviyesini arttirmayi amaglayan bir plan olarak goze
carpmaktadir” (Afsar vd, 2018: 1). Kalkinma plani, global ekonominin ileride olusabilecek
“risk ve belirsizlik” gibi durumlarin devam ettigi ve kiiresel ekonomide degisim ve
sirkiilasyonlarin belirdigi, yeni balanslarin goriildiigii, “gelismis ve gelismekte olan”
tilkelerin rekabet ortaminda gii¢ seviyelerinin degiskenlik gosterdigi bir siirecte
olusturulmaya g¢alisilmistir (Ortakei, 2017: 1752-1753).

Onbirinci Kalkinma Plan1 (2019-2023), incelendiginde plana gore, iilkemiz
vizyon olarak c¢ok daha verimli iiretim yapan ve bu iiretimi ¢ok daha adaletli bir
diizeyde paylasim saglayan bu gii¢ dogrultusunda muvaffak olacak bir Tirkiye
dogrultusunda olacagi hedef belirlemistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanhg, 2019: 26).
Onbirinci Kalkinma Plan1 hedef ve politaklarina gore ise ihracat odakli biiyiimeyi
stireklilik diizeyinde tutarak verimlilik saglanmasi amaclanmaktadir (Tiirkiye Cumhuriyeti
Cumhurbagkanlig, 2019: 27).

Kalkinma planlarindan da anlasilabilecegi gibi iilkemiz yillar gectikge istikrarl
ve disiplinli bir sekilde biiyiimeye ve gelismeye devam etmektedir. Ulkemizde yapilan
inovasyon faaliyetleri diinya ¢apinda lider vasfinda olan {ilkelere erisemeyecek kadar
azdir ve heniiz tam anlamiyla gelismis durumda degildir. Ulke statiilerine bakildiginda
ise teknolojik alt yapilarinin bu denli giiglii oldugu teknoloji devlerinin arasinda ayakta
kalmakta azimsanamayacak kadar giizel bir basar1 etmislerdir.

Diizeyli ilerlemeye ve gelismeye adim adim yaklagan iilkemizde teknoloji igin
yiikksek diizeyde biitce ayrimlarini arttirict politikalar izlenmelidir. Gelismis iilkeler,

gelismekte olan iilkelerin pazarlarina hakimdirler ve bu rekabette onlara erigsebilememiz
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bir hayli zaman alacaktir. Bunun sebebi teknoloji birikimlerinin yeterli seviyede
olmasindan kaynaklidir.

Yapilan anket ¢alismasina gore, otomotik sektoriinde yan sanayilerinin degisik
yapidaki inovasyonlarinin isletmlerin ¢aligmalarina olan etkilerini aragtirmislardir buna
gore ise bu siirecin isletmeleri olumlu yonde etkiledigi fakat pazarlama ile oOrgiitsel
inovasyonun bu siirecte etkili olmadig1 sonucuna varmislardir. Yat limanlarina yonelik
yapilan arastirmada ise adi gecen limanlarin inovasyon faaliyetlerinde hem ekonomik
hem de miisteri memnuniyeti arttirici etkisi oldugunu firma i¢i performanslarida olumlu
etkisi altina aldigina kanaat getirmislerdir. Bagka bir ¢calismada Tiirk firmalarinin imalat
sanayisinde, inovasyonun isletlemelerin ilerleme kaydedip c¢alisma standartlari
tizerindeki etkisine bakarak inovasyon ve Ar-Ge faalaiyetlerinin ¢ok 6nemli oldugu
gortilmistiir (Demirhan ve Aracioghu, 2017: 199).

Tiirkiye de “inovasyon” ile “teknoloji” yatirimi yapan firmalar arasinda lider
konumunda olan akla ilk gelen Vestel AS’dir. Vestel’in lilkemize yaptig1 yatirimlar
arasinda, “yerli telefon”, “bilgisayar”, “televizyon” ve diger elektronik esyalarin
tiretiminde oldugu kadar inovasyon alaninda da listenin basinda yer almaktadir.
Aselsan ise, yenilik ve gelisim getirdigi “silah teknolojileri” kapsaminda tiim diinyada
genis kapsamli ihracat yapmistir. Su anda giindem de olan konu ise elektrikli arag

tiretimidir ve tlilkemiz devlet destekli yatirimlar neticesinde bu biiyiik projeye imzasini

atmustir (Diinyada ve Tiirkiye’de Inovasyon Ormekleri, 2017).

Tiirkiye’de inovasyon calismalarma ydnelik 6rnek vermek gerekirse Oksiiz’iin

(2019) y1l1 calismas1 asagidaki gibi siralanabilmektedir:

e Korkmaz markasinin caydanliga getirdigi yeni bir 6zellikle inovasyona
ornek vermistir bu ¢aydanligi ‘“haslanmayan c¢aydanlik” olarak tabir
edilebilir. “Giilhane Askeri Tip Akademisi” tarafindan yapilan veri analizi
sonucuna gore, Tiirkiye’de gecmis 10 yilda 5 bin 264 yanik vakasinin yiizde
95°1 evde sicak-kaynar sivilardan kaynakli yanma olaylar1 yasandigini analiz
eden akademi, buna istinaden Korkmaz tarafindan yapilan 250 bin dolar
yatirimla “Haslamayan Caydanlik Esta’y1” pazara sunmustur. Higbir kosulda

icerisinde barindirdig1 sicak suyun disar1 ¢ikmasina miisaade etmeyen
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caydanlik tasarim 6diilii olan “Reddot Design/Honourable Mention 2011~
odiiliinii kazanma sansi elde etmistir.

Orka Grup tarafindan gelistirilen “parfiimlii takim elbise” ve “Anti Stres
Tisort” tirlinleri inovasyona verilecek drnekler arasinda yer almaktadir. Ayn
zamanda “Damat, Tween, ADV” gibi markalarinda tireticisi olan Orka Grup,
“leke tutmayan gomlek™ ve 20 ile 25 kez kuru temizlemede temizlense dahi
tizerindeki parfiim kokusu ge¢meyen “parfimlii takim elbise”, sivrisinek
gibi insan viicuduna gelen uzaklastiran bununla birlikte “enerji” aktarimi
yapan kiyafetlerin beraberinde simdide “radyasyon ve X 1sinlarini” giysi
igerisine girmesini ve insan viicuduna etki etmesini engelleyen takim
elbiselerle piyasa ¢ikarmistir. Marka ayni1 zamanda stres karsiti tigort tiretmis
ve bu tigortlere “anti stress” adini vermisler bununla birlikte sik araliklarla
seyahat eden erkek miisterileri i¢in ise kirigma egilimi gostermeyen
kiyafetler iiretmistir.

Selin Kolonya marka temsilcigini yaptigi inovasyon Ornegi ise “Koku
Giderici Serisidir”. “Eczacibasi Girisim Pazarlama” altinda gelisim gosteren

3

proje “’stvi sabun, kolonya, 1slak mendil” den olusmaktadir. Miisterilerin
yapilan islerden, yenilen yemeklerin ardindan ele sinen kotii kokulara dayali
soylemleri iizerine boyle bir ¢6ziim bulunmustur. “Sogan, sarimsak, kebap,
sigara” gibi iriinlerden sonra yikanan ellerden ¢ikmayan bu kokular
gidermek amaciyla bu iriinii kullandiktan sonra ellerde iirliniin aromasinin
kokusu kalmaktadir.

Kagit mendil kullaniminda trend hale gelmis olan Selpak markasimin adi
altinda gelistirilen “Bakteri Oldiiren Kagit Mendil” inovasyon igin giizel bir
ornektir. Gelistirilen bakteri karsiti bu kagit mendiller sayesinde ellerde
olusan bakterilerin %99.9’unu yok ederek ellerde hijyen olusturmay:
hedeflemektedir.

Penti markasi tarafindan gelistirilen inovasyon ise ‘“Kagmayan, Seliilit
Onleyen Corap” sistemidir. Non-run ismini alan bu corap herhangi bir
yerden sokiildiigii zaman ilerlemesini engellemektedir. Ayrica daha farkl bir

yonden daha gelistirilen ¢orap, basing uygulayarak farkli bir sistemle
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orlilmesi vasitasiyla kan dolagiminin akigini saglayip, “mikro masaj” teknigi
yardimi ile seliilitleri kontroliinde tutarak “antiseliilit” ozellikli iiriini
mevcuttur.

e Isbir Yatak markasinin iiretimini yapti§1 inovasyona &rnek verilecek olursa,
“dogal viskoelastik” ve “programlanabilir kumandali-titresimli masaj
sistemi” ile “Viscostar Nature Massage” ozellikli yatak tretmistir. Ayni
zamanda markanin, deniz yosunu ile cildi besleyip dengesini saglayan ve
stres Onleyici etkileri ile “Seacell Wellness Anti Stress” yatak yapimi da
mevcuttur.

e Flormar kozmetik markasmin kisisel bakima ve giizellige dair {retimini
yaptig1 inovasyon 6rnegi ise “360 Derece Donebilen Maskara” kullanimini
saglayan misterilerini olduk¢a memnun edecek 6zellige sahiptir. Donebilen
firgas1 sayesinde Kirpikleri kokten uca kavrayarak uzun ve dolgun
goriinmesini saglamaktadir. Ayrica firgada bulunan ufak tusa basildig
zaman saat yoniinde donerek i¢indeki rimelin kirpiklere dagilimini esitliyor
ve olusabilecek herhangi bir topaklanmayi da onleyebilmektedir. Altta
bulunan kirpikler i¢in ise basilan tus sayesinde ince kirpik 6zelligine uygun
bir sekilde saat yoniiniin tersine donerek ayni islemi alt kirpiklere de

uygulamasi amaclanmaktadir.

[novasyon neticesinde teknolojinin gdsterdigi gelisim, piyasadaki rakip
firmalarin izlenmesini ve tiiketici kesiminin ne istedigini anlamakta bir o kadar
kolaylagsmaktadir. Bu degisim ve gelisimler firmalarin yapmis olduklari stoklar1 kontrol
altina alma imkanini kolaylastirmis ve rakip firmalara gore gelisimlere yoOnelik
aragtirmalar konusunda yol gosterici olup rekabeti esitleme ya da lider konuma gelme
acisindan inovasyon faaliyetleri lilkeler agisindan oldukc¢a 6nemli ve kiymetlidir (Can,

2012: 13).

2.5. INOVASYONUN ISLETMELER ICIN ONEMI

Isletmeler agisindan inovasyonun Onemi paha bigilemeyecek kadar coktur,
kiiresellesen diinyanin firmalara pazar rekabetinde rakiplerle miicadele edebilmeleri i¢in
inovasyon, engelleri kaldirmaya yarayan bir yoldur. Firmalar, pazardaki rekabet

ortamina odaklanmak, yeni iirlin ve hizmet gelistirerek gelisen teknolojiyi yakalayarak
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degisik trlinler ortaya koymakla ylikiimlidiirler. Bu yilikiimliiliikkler firmalarin diger
firmalarla “stratejik, tatik ve operasyonel” olarak birlestirmeye yonlendirmektedir (Yidiz
ve Cigdem, 2019: 1762).

Inovasyonun hayatimiza girmesi ile birlikte teknolojinin gelisim gostermesi,
“esneklik, hiz ve verimlilik artis1, bilgi toplumunun gereksinimlerindeki degigme, {iriin
Omiirlerinin ve pazara yeni {liriin sunma siirelerindeki kisalma” gibi durumlar pazarda
rekabeti ortaya ¢ikarmustir. Isletmeler bu hiza ayak uydurabilmek i¢in bu durumlarin
hepsini bir biitiin olarak ele almak zorundadirlar ve rekabete uyum saglayabilmeleri,
inovasyon yetilerini gelistirebilmeleri i¢in bu hiz1 yakalayarak ayni oranda seyretmeleri

gerekmektedir (Ercis ve Can, 2013: 96).

Inovasyon ile Ar-Ge faaliyetleri, hi¢ sebep yokken hatta ihtimal bile edilmezken,
yarar ya da zarar verme durumlarini bilemedigimiz ortamlarda olusabilmektedir. Ornek
vermek gerekirse, “3M sirketince {iiretilen yapiskan notlar (posr-it)”, her ne kosulda
olursa olsun yapistirilamayan bir yapistiricinin iizerinde yapilan ¢aligmalar neticesinde
bulunmustur (Akbey, 2014: 4). Buradan da anlasilacagi gibi inovasyonun gelismeyecegi
ortam, beklemedik noktalardan beklenmedik buluslara neden olabilir ve yeni bir {iriin
ortaya koyabilir bu da isletmelerin arastirmalara verdigi onemi ve teknolojik alt

yapilariin 6nemini gostermektedir.

Tiirk isletmelerine yonelik yapilan ¢aligmalara gore, isletmelerin rekabet
ortaminda iyi bir noktada ¢ikabilmesi igin “yaraticilik” ve “yenilik” vasiflarina hakim
olmas1 gerekmektedir ve ayrica kendine 6zgii strateji yollarint belirlemeside her iki
kavram kadar 6nemli ve ilgili oldugu goriisii sonucuna varilmis ve savunulmustur (Kul,
2010: 94). Sektordeki isletmelerin inovasyon g¢alismalari, var olan “iiriin” ya da “siire¢”
acisindan ilerleme kaydeden asamali “inovasyon aktivitelerini” sinirlari igine almaktadir
(Aksoy ve Demir, 2019: 62).

Ulkelerin inovasyon kullanma yetilerine bakildiginda ise, iilkelerin inovasyon
faaliyetlerine yatirnmda bulunmasi kadar varolan inovasyonu kullanma becerileride
fazlas1 ile 6nemli ve inovasyona yapilan yatirimlarin karsilastirilmasi, bu yatirimlarin
performans iizerindeki etkilerine bakilmasi yolu ile bir iilkenin inovasyon yatirimlarina

ne kadar onem verdigi anlasilabiliecegi gibi ayni zamanda {ilkelerin inovasyon
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faaliyetlerini kullanabilme kazanimlarinida gérmek miimkiin olmaktadir. Bdylece
tilkelerin “inovasyon verimliligi” konusunda bilgi sahibi olmamizi miimkiin kilmaktadir

(Savrul, 2014: 130-131).

2.6. INOVASYONUN PAZARLAMA ICIN ONEMI

Diinya degisir, her sey de oldugu gibi insanlarin istekleri, ihtiyaglari, hayalleride
degisebilir. Daha iyisini ya da bir {iriinde aradigindan daha fazlasini isteyebilir. Tiim
bunlar, inovasyonun gelisim gostermesindeki yol haritasim1 ¢ikarmak igin yeterlidir.
Pazarlama, yaptig1 her ¢alismada miisteri memnuniyetini 6n planda tutmaktadir ve buna

dair yontemler gelistirmektedir.

Pazarlama alaninda ortaya ¢ikarilmis olan yeni {iriiniin “pazarnalabilir olma”
standardin1 yakalayabilmesi igin tiiketicilerinden bir kisminin iriinii satin almasi ve

aldig1 irinden tatmin edici bir yarar saglamasi gerekmektedir (Kaya, 2013: 61).

Inovasyona ortak olmanim pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Bunlardan bir kaci
“hedef, lriin, pazar, verimlilik, kalite ya da degisiklikleri 6grenme ve uygulama
yetenegi” gibi yaklasimlar hem iilkeler hem de isletmeler i¢in 6nemini ¢ok dnemliden
daha az 6nemliye gore siralamak gerekirse, “pazar payint korumak, mallarin kalitesini
artirmak, pazar paymi artirmak/yeni pazarlara girmek, maliyeti diistirmek, enerji
tilkketimini azaltmak, iiretim ve dagitim, ¢cevre dostu tiriinler gelistirmek, ¢evresel etkileri
azaltmak, {riin esnekligi gelistirme, rekabet, talep ve pazar, iiriin ¢esitliligini artirmak

ve {lirlin tiirtini degistirmek” tarzinda siralanabilmektedir (Savrul, 2014: 144-145).

Pazarlama agisindan en Onemli denklem hedefledikleri miisteri kitlesine
ulasabilmektir. Sunduklar1 {iriin konusunda ne kadar basarili olduklari ya da basarili
olamadiklari, ne kadar tiiketiciye ulasabildikleri ve ne kadarina yararlar1 olabildikleri

gibi rasyonel durumlar biitiin isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir.

Inovasyon faaliyetlerinin bir pazara sahip olabilmesi ve isletmeler ile
tiikketicilerine yarar saglayabiliyor olmasi, inovasyon faaliyetlerini bulus kavramindan
ayirmaktadir. Inovasyon faaliyetleri, mevcut bilgiler disinda farkli bilgi ediniminden
dogan firiinleri ticari bir nitelik tasimast amaci ile pazarda bulunmasi ile olusmaktadir

bu sebeple inovasyon faaliyetleri ile birlikte siiregte ilerleme kaydeden ve ayni zamanda
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yeni iirlin ¢ikarmaya odaklanmasi ile basariy1 yakalayabilmektedir (Esendemir, 2017:
11).

Yapilan incelemelerdeki calismalara bakildiginda Armstrong ile Kotler’in
“Pazarlama Inovasyonu” tezine iliskin agiklamalar inovasyon ve pazarin birbiri ile iliski
icinde oldugunu gostermektedir. Buna gore, pazarlama inovasyonu “iriinlerin tasarimi
ve ambalajlanmasi, konumlandirilmasi, tutundurulmasi veya fiyatlandirilmasi” gibi
farkliliklar pazarlama agisindan yeni bir yontemdir. Bu farkliliklara 6rnek vermek
gerekirse, her miisteriye gore ayri ayri tarifeler uygulayan telefon operatorlerinin,
Ogrencilere 0zel bir paket uygulamasi yapmasi gibi veya bir pastahanede iiretilmis olan
pastanin sekline gore yine aymi kalip ambalaj hazirlamasi inovasyon pazarlamasina

ornek verilebilmektedir (Calisir, 2019: 6-7).

Pazarlama faaliyetlerinin ilgilendigi her konuda inovasyon gerceklestirilebilir ve
inovasyonun yapilabilmesi icin ise yenilik gereklidir. Bu bakis agis1 ile “lirlin
inovasyonu” sistemi ile igletmeler tarafindan miisteri iligkileri bazinda etkili noktalara
varilabilmektedir. Fiyatlandirma agisindan “istedigin fiyatt 6de yaklasimi” ile
“miisteriye Ozglir olma hissi” veren isletmeler agisindan da etkili sonuglar

dogurabilmektedir (Uyar, 2017).

Inovasyon agisindan pazarlamaya verebilecek inovatif diger drnekler; Netflix’in
gelistirdigi kisisellestirilmis ara ylizii uygulamasi ile hem {irlinlerinde hem de pazarlama
yontemlerinde kendine has c¢aligmalarla 6zgiinliiglinii yakalamayr ve miisterilerinin
takdirini yakalamay: basarmistir. Hizmet ve kalite standartlarina 6nem veren firma,
kampanya uygulamalar1 ile hem iilke i¢inde hem de iilke disinda bulunan hedef kitlesine
ulagsmay1 amag¢ edinmistir. Kampanya dahilinde kullanicilarina 1 ay licretsiz deneme
hakki1 veren firma, kullanicilarinin isteklerine gore adimlar atarak pazarlama inovasyonu
kapsaminda énemli adimlar atmiglardir (Oksiiz, 2019). Pazarlama alaninda inovasyona
verilebilecek bir diger ornek ise, Apple markasidir. Apple markasi inovasyonun
pazarlama alani sektoriinde lider olmayr basarmustir. Yiiksek miisteri potansiyeline
sahip olan marka piyasadaki her iiriiniinde farklilik ve yenilikleri, hedefledikleri noktada
yakalayabilmislerdir. Sektorde lider olan firmanin miisteri kitlesi konusunda herhangi

bir endisesi yoktur ve bu anlamda fiyatlar1 konusunda da farkini ortaya koymuslardir.
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3. INOVASYONUN TURLERI

Inovasyon sistemi alt yapisinda bulunmamus, var olmayani1 ortaya ¢ikarmaktan
ote, “kalite”, “deger” elde etmek icin bunu yapacak yontemler aramaktadir. Inovasyon
faaliyetleri, “yeni iiriin” ile “hizmet” performansinda yiikselmeye ve “satis” ile “pazar”
alanlarinda bilyiimeye ve genislemeye yardimci olmaktadir. Uretimde hiz saglayarak,
maliyetleri azaltip isletmeler acisindan da kullanilabilir nitelikte islemler sunmaktadir

(Savrul, 2014: 140).

Arastirmalar1 neticisinde pek ¢ok yazar, “inovasyon modellerinde” meydana
gelen dengesizligi ve piirlizleri belirleme diisiincesi ile inovasyon caligsmalari yapan

arastirmacilar birgok inovasyon tiirii gelistirmistir (Akin ve Reyhanoglu, 2014: 27).
Inovasyon tiirlerini siralamak gerekirse bunlar:

e Uriin inovasyonu
e Siire¢ inovasyonu
e Organizasyonel inovasyon

e Pazarlama Inovasyonu

3.1. URUN INOVASYONU
Uriin inovasyonu, bir iiriindeki yeniligin var olan ozellikleri ya da kullanim
sartlarma bagli olarak “yeni” veya yiiksek diizeyde gelistirilmis {riinlerin

olusturulmasidir. Bagka bir deyisle iiriin inovasyonu Esendemir (2017: 15) ¢alismasina gore:

o “Teknik ozelliklerde”

e “Bilesenler ve malzemelerde”

e “Birlestirilmis yazilimda”

e “Kullanic1 kolayliginda”

o “Diger islevsel 6zelliklerinde 6nemli derecede iyilestirmelerdir”

Uriin inovasyonu her tiirlii faaliyette miisteri tatmin diizeyini had safhada
tutmaktadir ve inovasyon caligmalarin1 buna yonelik yapmaktadir. Boylelikle hem
teknolojik gelismeleri yakalamakta hem de miisteri tatminini saglamaktadir ve buna
ornek vermek gerekirse, bilgisayar kullanicilart i¢in masa {stii bilgisayar

sistemlerinden, taginabilir hale getirilen laptop bilgisayardan, notebook iiretimine kadar
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gelisim gostermistir ve kullanimi portatif hale getirmistir. Bu faaliyetlere yonelik diger
ornekler ise:

Araba kullanimlarinda can giivenligini saglamak adina “emniyet kemeri, ABS
fren sistemi, hava yastigi gibi sistemler” ya da tiiketicilerin yasamlarina kolaylik
saglanmasi icin gelistirilen “akilli cep telefonlari, stor perdeler, yiliksek 1s1ya dayanikli
firm cam kaseleri” gibi Ornekler iiriin inovasyonuna verilebilecek Orneklerdendir

(Caligir, 2019: 6).

3.2. SUREC INOVASYONU

Siire¢ inovasyonu yontemi firmalarin “lretim” ya da “teslimat” sekillerinde
diizenlemelerin gergeklestirilme islemidir. Bu inovasyon yonteminde, her iki kavram
icin maliyetleri azatlma bunu saglarken {irlinlerin kalitesinde artis ve mevcut {iriinlerde

iyilestirmeler gergeklestirilmesine odaklanilmistir (Ayar ve Erdil, 2018: 48).

Bir isletmenin pazardaki rekabet ortaminda kalabilmesi ve edindigi miisteri
portfoyiiniin taleplerine yonelik {iretim saglayabilmesine destek olabilmesi “yeni
teknoloji” ya da “yontem” gelistirilme ya da sisteme uygulanma durumuna siireg

inovasyonu denilmektedir (Inovanadolu, 2019).

Siire¢ inovasyonunun Oslo Kilavuzu tanimina gore, “teknik, techizat ve/veya
bilgisayar yazilimlarina iliskin yenilik ve iyilestirmeleri” bu inovasyon igin
tanimlanmistir. Cok fazla duyulan siire¢ inovasyonu 6rnegi Ford markasinin gelistirdigi

“liretim band1 yontemi”nin yasamimiza katilmasidir (Yenilik Evi, 2009).

3.3. ORGANIZASYONEL INOVASYON

Organizasyonel inovasyon, “isgiicii verimliligi” yiikseltme g¢aligmalari ya da
“iretim maliyetleri” esasli azaltma ¢alismalarina odaklanan firmalarin, “ticari
uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda, is yapis yonteminde veya dis iliskilerinde
iler1 yonetim teknikleri ve yeni veya biiyiik capta degistirilmis kurumsal stratejileri
uygulamas1” tanimlamasi yapilmaktadir (Ozgiir ve Veysikarani, 2018: 159).

Organizasyonel inovasyon yontemini uygulayan isletmeler yalnizca “iriin” ile
“hizmet” yenileyerek veya gelistirerek inovasyon yapma egiliminde olmamaktadirlar.

Pazarda rekabet avantaji yakalayan isletmeler, bu diizeyde kalabilmek ya da pazarda

daha avantjli olabilmek icin c¢alisma yontemlerini yenileyip, degistirip ayn1 zamanda
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farklilagtirmasi1 lazim gelebilir (Karakurt, bt). Bu sistemlerin siirece dahil edilmesine

organizasyonel inovasyon yontemi denilmektedir.

Bu inovasyon yonteminin uygulamasi 6rnegi, herhangi bir isletmenin Japonlar
aracilignt ile 1990 yillarinda gelistirilen “siirekli 1iyilestirme (kaizen)” yoOntemini
kullanmas1 organizasyonel inovasyon niteligini tasimaktadir. Inovasyon yontemine
gore, isletmede calisan alt smmif ya da st sinif farketmeksizin biitiin calisanlari
sistemdeki iyilestirmeler konusunda s6z sahibi olmaktadirlar ve ayn1 zamanda bu sistem
icinde akil yiiriitme ¢abasi gostermektedirler. Organizasyonel yonetim sistemi sayesinde
“maliyet” diisiik, “iiretim” kaliteli sliregte ilerlemekte ve rakip firmalarin 6niinde yer
almayr basarabilmektedirler. Sistemi uygulama sonrasi ulasilan sonug¢ ise devamli
biliylime gosteren iilkelerin ekonomi ile toplum diizeylerine kalite standartlarini arttirici

etki gostermektedir (Karakurt, bt).

3.4. PAZARLAMA INOVASYONU

Pazarlama inovasyonu, “iriin konumlandirma, riin tasarlama veya
ambalajlama, {irlin tamitim1 yapma (promosyon) veya fiyatlandirma” gibi {iretim
sistemlerinde ciddi yeniliklere samil olan “yeni” pazarlama sistemidir (Kalay ve
Kizildere, 2015: 38). Pazarlama inovasyonu, “farkli”, “yeni triinler” {iretmek adina
iiriinlin dis yiizeyi i¢in ambalaji, pazarda satisini saglamak igin gelistirilen yontemler,

tanitimi igin reklam gibi satig politikalarin1 kapsamaktadir (Solmaz, 2019).

Pazarlama inovasyonu, farkli yontemler kullanarak tiiketicilerinin ihtiyaglarini
karsilarken buna dayal1 satis hacmini arttirma hedefi ile yeni, yeni pazar arayist ile farkl
alanlara yayilmay1 ve girdigi pazarda yeni pazar yontemleri ile satis konumlandirmasi
yapmay1 amaclamaktadir. Pazarlama inovasyonu, pazarlama karmasi ile de baglantilidir

(Kalay ve Kizildere, 2015: 38).

Pazarlama inovasyonunun daha iyi anlasilabilmesi ig¢in 6rnegin, bir otel igletmesi
otelinin tanitimini yapmak i¢in televizyon reklamlar ile miisterilerine ulasmak yerine,
360 derecelik kameralar araciligi ile ¢ekimini gergeklestirip “sanal gergeklik” yontemi
ile miisterilerine otelin igindeymis hissi vererek tanitimini yapmasi pazarlama

inovasyonuna Ornek olarak verilebilmektedir. Bir baska 6rnek ise, giyim tiizerine olan
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bir igletmenin satis politikasini internet iizerinden ya da “sosyal medya pazarlamasi”

yontemi ile satiga sunmasi yine bir pazarlama inovasyonu 6rnegidir (Esko, 2017).
4. INOVASYONLA ILGILI KAVRAMLAR

Inovasyon kavrami ile pek ¢ok kavram baglantili olabilmektedir. Inovasyon bir
biitiin halde ele alindiginda yayildig1 alan bakimindan birgok sektore hitap etmektedir
ve bu sebeple inovasyonun bagdastirildigi alana gore inovasyonun incelenmesi de ¢ok
daha dogru yorumlamalarin yapilmasma yardimci olabilmektedir. Inovasyon ile bag

kuran kavramlar1 inceleyecek olur isek bu kavramlar:

e Inovasyon ve yaraticilik
e inovasyon ve icat

e Inovasyon ve Ar-Ge

e Inovasyon ve patent

e Inovasyon ve girisimcilik

4.1. INOVASYON VE YARATICILIK
Inovasyon ve yaraticiik kavramlar1 birbirlerini tamamlayan iki kavram
niteliginde olmaktadir. Yaraticiligin olugmasi ile birlikte ortaya ¢ikan bir fikrin iirline

uygulanip, uygulanan iiriiniin gelistirilmesi sonucu inovasyon olusturulmaktadir.

Mevcut iiriin ya da yeni olusturulmus bir iirlinlin tiiketiciye fayda saglamasi
sonucu yapilan calismanin da anlami inovasyon agisindan iyi bir noktada oldugunu
gostermektedir. Fakat bu iirlinlerden bir fayda gozetilemezse veya hayata gegirilemezse

ortaya atilan yaratici fikirlerin herhangi bir kiymeti olmamaktadir.

Isletmelerin iiretime gectigi iiriinlerde gosterdigi degisikliklerin miisteri
agisindan faydali bir sonuca ulagmasi, pazar potansiyelini arttirma oranini da o denli
yiiksek tutmaktadir. Her isletme degisik kanallardan farkli ve yeni {iriin arayisinda ve bu
noktada zuhur eden yaratici diisiince yapisinda olan ¢alismalar Onciiliigiinde ilerleme

kaydedebilmektedir.

Yaraticilig1 inovasyon faaliyetleri ile birlestirip Uiriinii farklilastirarak, teknoloji
yeterlilikleri konusunda da kurmus olduklar1 hakimiyetlerini diger isletmelere gosterme

sans1 elde etmektedirler. Sektorel bazda pazardaki iirlinleri ele alacak olursak artik
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isletmeler, pazarda varliklarini siirdiirebilmek i¢in hi¢ durmadan yenilenmek ve diger
biitiin firmalara gore farklilik gdstermek zorundadirlar. Cilinkii artik sektor, firmalarin

isteklerine gore degil, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore sekillenmektedir.

4.2. INOVASYON VE ICAT

Inovasyon ve icat kavramlari birbirine ¢ok benzetilse de aslinda ikisinin
arasindaki ayrim ¢ok basittir. Inovasyon, icat demek degildir, icatta inovasyon demek
degildir. Ciinkii icat, temelde var olmayan bir iriinii ortaya ¢ikarma asamasidir.
Inovasyon ise, olusturulmus iiriin iizerinde yenilikler yapmaya yani iiriinii gelistirip

farkliliklarla donatma asamasidir.

Yapilan arastirmalara gore “inovasyon(yenilik)” ile “icat” kavramlar1 arasindaki
iliski iki acidan yorumlanmaktadir. Bu gorlislerden birisi acgiklamak gerekirse
Schumpeter(1961) calismasina gore inovasyon ile icat arasinda siirece dayali bir bag
mevcutken, Roberts (1988) calismasina gore ise inovasyon ve icat arasindaki bagi
“dontisim” ifadesi ile tanimlamistir. Yani her iki yazarinda tanimlar1 birlestirilince,
ortaya c¢ikarilmis bir {iriin iizerinde yenilikler katilarak veya gelistirilerek piyasaya
“ticari” amag olarak sunuldugunda buna yenilik adi verilmektedir. Ortaya ¢ikarilan
fikirlerin is anlaminda ya da baska siireclerde faydali bir amag i¢in doniisiimii yine

inovasyon olarak degerlendirilmektedir (Alpaslan Danisman, 2015: 146).

Icat yani “yaraticihk™ bir diisiince ile olusmaktadir ve bu diisiincenin hayata
gecirilmesi bununla beraber hayata gegirilen bu iiriiniin ticari bir nitelik tasiyor olmasina
ise inovasyon kavrami ile ifade edilmektedir. Buna bagli olarak, “icat”-“ihtiyag”,
“inovasyon”-“kayg1” kavramlari her iki siirecin ortaya ¢ikmasinin ana niteligi olma

ozelligini tagimaktadir (Giinay ve Calik, 2019: 9).

Tiiketicilerin bitmek bilmeyen ihtiyaglari, isletmeleri devamli olarak bulusa,
iiretmeye ve gelistirmeye itmektedir. Ihtiyaclar sonsuzdur ve bu gelisim ve degisim

stireci de devamlilik arz edecek 6zelliktedir.

4.3. INOVASYON VE AR-GE
Ar-Ge ve inovasyon kavramlari, birbirini tamamlayan kavramlar niteligindedir.

Inovasyonun ortaya c¢ikabilmesi icin &ncelikle yapilmasi gereken, arastirmak,

46



gelistirmek yani Ar-Ge siirecinden sonra yeni iriinlerin ortaya ¢ikmasi inovasyonu

beraberinde getirmektedir. Her iki kavrami ayr1 ayri tanimlamak gerekirse;

Arastirma ve gelistirme faaliyetleri (Ar-Ge), “sistemli” ve “yaratic1” arastirmalar
ve tasarimlar sonucu “yeni triin” ile “liretim siiregleri” gibi asamalari1 ortaya ¢ikaran
calismalardir. Bagka bir deyisle, Ar-Ge faaliyetleri, “bilim™ ile “teknoloji” ¢aligmalarinin gelisim
gosterneleri ve “yeni {riin” saglayabilmeleri i¢in yapilan faaliyetlerin tiimiidiir

(Kogakoglu ve Bayraktar, 2019: 121).

Inovasyon kavrami ise, egitim, saglik, teknoloji gibi hem kisisel hem de
toplumsal ihtiyag siireclerini karsilayabilmek amaci ile girisimcilik faaliyetleri ile yeni
iiriinler ortaya koyma olarak tanimlanabilmektedir. Ulkelerin ve yatirim sahiplerinin
ekonomilerinde biiylime saglayabilmeleri igin “yeni fikirler” ortaya c¢ikararak bu
fikirleri ticari bir siire¢ iginde seri bir sekilde basar1 kazanmalar1 gerekmektedir (Goker,

2000: 2).

Her iki tanimdan da analasilacagi gibi, Ar-Ge ve inovasyon kavramlari
birbirlerinden ayrilamayacak kadar yakin iligkilidir. Fikir olmadan {iriin olmaz, iiriin
olmadan gelisim saglanamaz bu sekilde de teknolojinin gerisinde kalinir. Uretmek igin
fikre, gelistirmek igin ise teknolojik alt yapiya sahip olmak gerekmektedir. Ar-Ge
faaliyetleri sonucu ortaya atilan yeni fikirlerin, iretilip gelistirilme siirecinden sonra

ticari nitelikte basar1 saglamas1 inovasyonu beraberinde getirmektedir.

4.4. INOVASYON VE PATENT

Patent, kesfetmeye ve arastirmaya tesvik etmek, elde edilen yenilikgi fikirlerin
“sanayi” kapsaminda yiiriitmeyi temin etmek misyonu ile “bulus” ve “kullanim hakki”
detaylarinin sahibi gdsteren yasal dokiimandir (InterPatent, bt). izin hakki olmaksizin,
bulusun sahibi diginda, “lretilmesini, kullanimasini veya satilmasini”, engelleyen

belgeye patent ad1 verilir (Demirve Soydogan, 2017: 590).

“Yenilik” ihtiyaglar diizeyi ilk anlarda artigta iken, rekabete dayanak olmak
gayesi ile “politika” uygulayip patentin agirligini indirip inovasyonu arttirabilmektedir.
Ayn1 zamanda, “inovasyon politikas1” sebebi ile yenilesim ihtiyacini kullanan “patent

politikas1”, “sosyal ideal”in hayata sunulmasi olasidir (Mercanvd., 2011: 32).
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Literatiir calismalarina bakildiginda “inovasyon” ve “patentleme” baginda “gift
yonlii iligki” vardir. Her ne kadar patent faaliyetlerinin inovasyona olan etkisinin sebebi
miinakasali da olsa patent verileri oranti gosterdigi i¢in her patent, “inovasyon
gostergesi” olarak almak mimkiindir (Mercan vd, 2011: 2). “Patentler diger iiriin ya da
hizmetler gibi satilabilirler, lisanslama yoluyla baskalarina kiralanabilirler, miras yolula

baska kusaklara aktarabilirler (InterPatent, bt).

4.5. INOVASYON VE GIRISIMCILIK

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin, “teknoloji”, “verimlilik”, “ekonomik
biliyiime” gibi tiimevarimlarina girisimcilik yolu ile gidebilmektedir. “Etkinlik bilgi”
diizeyinin iiretim saglayabilmesi i¢in bunu bir islem olarak gérmek miimkiindiir. Tiim
bu yollar ilerlerken inovasyon faaliyeti girisimcilik kavraminin ciddi 6gelerindendir.
Ulkelerin, girisimciligin inovasyon faaliyetleri ile ilgili olan bagmin kalmasi ve
biiyiimesi i¢in mithim bir ¢aligmadir (Keskin, 2018: 186).

Girisimcilik kavrami, ekonomi agisindan komplekstir ama miihim bir haldir. Ug
temel yoOnelimi vardir bunlardan birincisi, “Schumpeter’e (1934), gore girisimcilik
inovasyon tiretme yetenegi iken, Baumal (1968), girisimciligi, girisimcilerin iiretken
inovasyona odaklanmalari igin tesvik edildigi faaliyet olarak tanimlamaktadir. Ugiincii
egilimde ise Kirzner (1973)’e gore, girisimciligin ana merkezini bir firsati kesfetme
cabalar1 olusturmaktadir” (Agci, 2018: 545).

Bugiiniin sartlari ile “girisimcilik” kavraminin manasi incelediginde sermayedar
istihsal (tiretim) seklinin hakim oldugu anlagilmaktadir. 19.yiizy1l ile 20.yiizyil esash
ekonomi kaynaklarina dahil olan mazmunu (kavram) “Fransiz ekonomist Cantillon”
tarafindan verilmistir (Mercanvd,, 2011 33).
Girisimcilik sayesinde teknoloji ve pazar alanlarina hakimiyet artmis ve bunun sonucu
olarak ise ekonomiye katkilarinda da artis gozlemlenmistir. Hem tiiketici hem de
isletmeler acisindan 6nemli hale gelen girisimcilik fonksiyonu inovasyon birlesimi ile
ilerleme kaydetmistir.
5. INOVASYON STRATEJILERI

Diinya genelinde bakildiginda siireklilik arz eden sekilde degismekte olan “pazar

[3

kosullar1”, neredeyse birbiri ile ayn1 hale gelen “iriinler”, satig siirecinde “fiyat”

benzerligi ve tiiketicilerin, tiiketim konusunda bilingli hale gelmis olmasi firmalari

48



pazardaki rekabet kosullarinda zorlamaktadir. Bu zorluklar1 asabilmeleri i¢in firmalarin
“inovatif fikirler” diizeyde c¢aligmalarini artirmali ve g¢alismalari siirdiiriilebilir hale
getirmis olmas1 gerekmektedir (Okay, 2017). Inovasyon stratejilerini farkli yazarlardan

smiflandirilmis halde asagidaki tabloda ki gibi yer verilebilir:

Tablo 1. Inovasyon Stratejilerine Yonelik Farkli Bakig A¢ilart

Inovasyon Stratejisi

Freeman ve Soete (1997) Saldirgan Stratejisi, Savunmaci Strateji, Taklit¢i
ve Bagimli Strateji, Geleneksel ve Firsatci
Strateji
Miles ve Snow (1978) Savunmaci Strateji, Oncii Strateji, Analiz
strateji, Tepkici Strateji
Trott (1994) Saldirgan-Lider Strateji, Savunmaci-Takipgi

Strateji, Maliyet Minimizasyonu-Taklitci
Strateji, Pazar Boliimlendirme-Geleneksel

Strateji
Tidd (2005) Rasyonalist Strateji, Faydaci Strateji
Gilbert (1994) Proaktif Strateji, Reaktif Strateji

Kaynak: Okay, (2017).

Firmalarin “proaktif” ve “inovatif” fikirler iiretmeye, yonetim perspektifinden
gecmise gore simdi ¢ok daha gereksinimleri bulunmaktadir. Bu diisiince “son on yildir”
hem akademisyenler hem de yoneticiler tarafindan ¢okga dile getirilen fikirler dizini
halini almistir (Hancioglu ve Yesilaydin, 2016: 108).

Inovasyon stratejileri her iilke ve isletme i¢in mutlak suretle yapilmasi gereken
bir stiregtir. Farkli olmak, degisim gosterebilmek ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
karsilarken ayni zamanda pazar rekabeti kosullarinda ayakta kalmalarini saglayacak
olan bu siire¢ ivedi hiz kazanmalarinda da yardimci olmasini saglayacak izlenmesi
gereken bir yoldur. Bu siireg isletmeleri iyilestirmeye ve gelistirmeye gotiirecektir.

Farkl1 yazarlardan, farkli bir sekilde yon verilen inovasyon stratejilerinden genel
olarak temel alinan stratejileri agiklamak gerekirse;

e Saldirgan Strateji: Kelime anlamindan da anlagilacag gibi saldirgan strateji,
yenilik kazandirmak i¢in bir tiriinii ya da gelistirilen iiriiniin siirecinde rakip
firmanlardan Once davranip pazara sunma ve pazarda Onciiliik elde etme
gayesini barindirmaktadir. Saldirgan strateji hem kiiresel agidan hem de
teknoloji bakimindan Ar-Ge faaliyetleri i¢in bir biitiin i¢cinde olmali ve

kurdugu bu yakin iligki ile sermaye anlaminda yiiksek bir getiri saglarken
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ayn1 zamanda pazarda tistlinliik kuramama durumundan 6tiirii risk altinda da
olabilmektedir (iyigiin, 2015).

e Savunmaci Strateji: Bu stratejiyi savunanlar, her daim oncelikli olmak
istemektedirler ve bunun sebebi ise risk almak istememelerinden
kaynaklanmaktadir. Oncelikli olmak istememelerinin yaninda degisimlerin
ve gelisimlerin gerisinde kalmakta istememektedirler. ilk pazara girenleri
izleyen savunmaci stratejiyi kullananlar, girdikleri pazarda tutunabilmek
istemektedirler. Bu strateji 15181inda ilerleyen firmalar, “daha orijinal yenilik
tiurti i¢in kapasitelerini eksiltebilir”, pazarlama alaninda kudretli veya
kabiliyetli olabilir ya da bunlar harmanlanmis versiyonuda olabilmektedirler
(Oriicii vd,, 2011: 63).

e Taklit¢i ve Bagimli Strateji: Umumi agidan sektorde lider olmayan, “risk”
Ogesini diigik diizeyde tutan ve ekonomik agidan yeterli olmayan
isletmelerin talep ettigi stratejidir. Saldirgan strateji uygulamasi yapan
firmalar yliksek Ar-Ge faaliyetleri ve yatirimlar yapip farkli iiriin sunumlari
yaparken, savunmaci stratejiyi talep eden firmalar ise saldirgan stratejiyi
kullanan firmalarin agiklarini yarara dontistiirerek sektore girmektedirler.
Taklit¢i stratejiyi uygulayan isletmeler ise her iki stratejiyi uygulayan
isletmelerin icraatlerini taklit ederek “risk” unsurunu kullanmadan pazarda
hayatta kalmaya ¢alismaktadirlar (Caligir, 2019: 14).

“Taklitgi strateji” yolunda ilerleyen isletmelerle uyum icerisinde giden bagimh
stratejiyi uygulayan isletmeler ve “risk” giidiili isletmeler hemen hemen benzerlik
gostermekte ve bagiml igler yapmaktadirlar. Genis kapsamli firmalarin alt bolimii
niteliginde ilerleyen bu firmalar, sonraki donemler i¢in “pazar paylar1” arttirma odakl
yiirliterek iiretim yapmayr birakmamaktadir. Bagimli strateji uygulamasi ile {ireten
firmalar pazar kosullarinda ekonomik riskler daha diisiik oranda etki edebilir fikri
temelinde yatmaktadir. Bu tarz igletmelerin islerinde fazla etkileri olmamakla birlikte
yine de deneyimleri ve tanmmishiklar1 ile pazarda kalabilecek kadar “kar”
saglayabilmektedirler (Caligir, 2019: 14).

e Geleneksel ve Firsatgr Strateji: Geleneksel stratejiyi uygulayan isletmeler

genellikle “mesleki yetenek” ve “beceri” diizeylerine yonelik calismalar
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yapmaktadirlar. Yetenek ve deneyime dayali iiretim yaptiklar i¢in genellikle
bu tarz firmalarin irettikleri mallara “talep” yogundur ve ayni zamanda
pazar kosullarinda herhangi bir yenilik yapma ihtiyaci hissetmemektedirler.
Bu firmalarin yenilik getirecek diizeyde teknolojik alt yapilarida
bulunmamaktadir (Deniz, 2011: 156).

e Firsat stratejilerine yonelik c¢aligmalar yapan isletmeler ise yenilik odakli
isletmelerdir. Arastirma ve gelistirme faaliyetlerine olduk¢a deger
vermektedirler ve “dlgek ekonomisi” niteliginde tretim yeterlilikleri
mevcuttur. Bu tarz bir liretime sahip olan isletmeler, iirettikleri yeni mallari
pazara sunarlarken “uygun zaman” ve sektorde ki 6nder isletmelerin yetersiz
ve eksik olduklar1 noktalar1 kullanarak pazara sunmaya amaclamaktadirlar
(Deniz, 2011: 156).

6. INOVASYON YAPMADAKI ENGELLER

Birgok  unsur, yenilisim faaliyetlerini engelleyici siireglerin  iginde
barindirabilmekte, yenilesim anlaminda degisikliklere baslayamamak gibi nedenler
ortaya cikabilmekte veya bu siireci aksatan, istenen sonuclar disinda olumsuz olabilecek
durumlarin hassasiyeti i¢inde bulunabilmektedir. Bu tarz durumlar, “yiiksek maliyet” ve
“talep yetersizligi’ gibi maddi nedenler, “vasifli personel” ve “bilgi eksikligi”
benzerliginde unsurlar ve “vergi kurallar1” gibi nedenlerden kaynaklanmaktadir (Oslo
Kilavuzu, 2005: 116).

Okay’1n (2017) calismasi incelendiginde, “liniversiteler, kulugka merkezleri, risk
sermayedarlari, danigmanlar, devlet kurumlar1 ve arastirmacilardan alinan
geribildirimler ger¢evesinde inovasyonun 6niindeki engelleri asagidaki gibi siralamigtir”

(Okay, 2017: 64):

Is hayatina atilmak iizere ¢alismalar yapmak isteyen yeni mezun girisimcilerin

yeterli varligi bulamamalar1 nedeni ile durumu kullanamamalari,

e Mevcut triindeki degisiklikleri ve farkliliklar1 stirdiirebilmek amact ile

iilkelerin “Ar-Ge” kaynaklar desteginden yoksun olmasi,
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e Sektorel bazda pazara girmek isteyen girisimcilerin, sektordeki
gereksinimler ve “irtin” konusunda Ar-Ge calismalarma yonelik fikir
malumat yetersizligi,

e Beceri ile teknik i becerisi yetersizligi,

e Ufak firmalar i¢in, maddi kaynaga ulasma durumu konusunda hala miiskiil
durumda olmalari,

e Sektorde heniiz ufak gaplarda yenilikler yapan firmalarin pazarda ticaret
acisindan giicliik yagsamasi,

e Ufak firmalarin teknolojik alt yap1 yetersizligi ve kavranmasindaki giigliik,

e Inovasyon faaliyetleri siirecinde kanuni ve uyumlama siirecindeki engeller,
bilinmezlikler,

e Ufak c¢apli firmalarin, “liriin” ve “hizmet” siireglerinde dis satim konusunda
engellerle karsilagmasi,

e Arag ve gere¢ sahibi olma ve yeni teknolojiler edinip yiiriitme i¢in “maliyet”
girdilerinin fazla olmasi ve bunun da ufak isletmeler i¢cin engel tasiyor

olmasi.

Inovasyon yapmak icin pek cok engelle karsilasan isletmeler, sermaye edinimi
icin gelisim gostermeleri gerekmektedir, gelisim gosterebilmeleri igin ise yeterli
teknolojiye sahip olmalart gerekmektedir. Girisimcilerin Onlerine ¢ikan firsatlar
degerlendirememe durumu hem is agisindan hem de gelisim agisindan 6nemli sorunlara
neden olmaktadir. Uzun, (bt: 1-2) caligmasina gore ise inovasyonun yapmanin oniindeki
engelleri su sekilde siralamistir; Kurumsal direng, Orgiitsel yapi, On Kabuller, pazar
taleplerini karsilayamama, yaratict diisinememe, vizyoner lider eksikligi gibi
nedenlerdir (Uzun, bt). Siralamada oldugu gibi bu ana sebeplerin inovasyon siirecini

etkilememesi icin gerekli diizenleme ve ¢aligmalarin yapilmas: gerekmektedir.

Gegmis donemlerde igletmeler “teknoloji temelli inovasyon” yonlii ¢alismalar
yaparken, su anda i¢inde bulunulan dénemde ise “firsat” ve “pazar” alt yapili teknoloji
gerektirmeyen inovasyon faaliyetlerine yonelmislerdir. Var olan ddénemde, isletme
yonetiminin yardimi etmemesi, “kaynak” ve siiregten eksik “projeler” fikirler, en iyi

thtimalle bir kismu1 iyilestirilmis diizeyde kalma problemi ile kars1 karstyadir. Firmalarin
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bu gibi engellerden siyrilip basarili inovatif fikirler tireterek “kurumsal” manileri kendi

lehlerine ¢evirmeleri ve yok etmeleri icap etmektedir (Bulut ve Arbak, 2012: 2).
7. INOVASYON YAPMA NEDENLERI

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasi beraberinde, tliketicilerin yenilik anlayislari,
pazar rekabetinin kizigsmasi, karsilikli rekabetin oldugu ortamlarda, rakip firmalarin
tiretilen iirlinlerin retrosunu yapabilir nitelik olmasi ve biitiin bunlarin seri bir sekilde
ilerlemesi firmalar1 pazarda silinecek noktaya getirmistir. Ayn1 zamanda “bilgi” ile
“internet teknolojiler (e-ticaret)” kullanilabilirliginin artmasi, yeni {riinlerle birlikte is
orneklerinde de degisikliklerin meydana gelmesi, rakiplerle miicadele etmenin yolunu
ortaya c¢ikarma ve isletmelerin pazardan silinmesine mani olacak diizeydedir.
Calismalarin neticesinde firmalarin tek ¢oziimii olan “kurtulus receteleri” inovatif
faaliyetlerdir. Bu regeteyi en dogru kullanan isletmeler, hezeyana ugrayan zaman
diliminde kurtuluslarini garantilemis olmalar1 gibi sebepler inovasyonun goz Oniine

gelmesi igin etkili olmustur (ipek, 2015: 25).

Ulkelerin ve toplumlarin refah seviyelerinde ve istihdamlarinda artis
gosterebilmeleri i¢in inovasyon faaliyetlerine agirlik vermelilerdir. Yeniligin zuhur
ettigi toplumlarin yasam kaliteleri nezdinde ki sonuclarda inovasyonun gerekliligini
ortaya koymaktadir. Ge¢gmisten giiniimiize kadar yapilmis olan inovasyon faaliyetlerini
inceledigimizde inovasyonun gerekliligini ortaya koyan nedenleri daha kolay
anlamamiz miimkiin olacaktir. Inovasyon yapma nedenleri tek tek ele alinacak olursa,
Kaplan’in (2010) calismasinda farkli yazarlardan ele aldigi basliklar incelenerek
nedenler siralanabilmektedir (Kaplan, 2010: 36). Bu nedenler;

e Uretim siireclerini farklilastirmak

e Uriinleri farklilastirmak

e Uriinlerin sunumunu farklilastirmak

e Uriinlerin satis yontemini farklilastirmak
e Yeni pazarlara girmek

e Pazar payin1 korumak veya arttirmak

e Maliyetleri azaltmak

e Uretkenligi arttirmak
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e Dagitim performansini arttirmak

e Pazarlama performansini arttirmak

e Sahip olunan iiriin ¢esitliligini arttirmak

e Yeni lirlinlerin pazara ¢ikis siiresini kisaltmak

¢ Bilisim teknolojisinin artan etkisine uyum saglamak
e Teknolojinin yiiksek degisim hizina uyum saglamak
e  Uriin kalitesini arttirmak

e  Uriin fonksiyonelligini arttirmak

e Inovatif bir isletme olarak taninip isletme imajin1 arttirmak
o Isletme karliligin1 arttirmak

¢ Yeni iiretim yontemlerine ulasmak

e Daha ¢evreci iiriin veya iiretim siiregleri gelistirmek

e Miisteri portfOyiinii genisletmek
8. AR-GE VE INOVASYON ARASINDAKI ILISKi

Globallesen diinyanin rekabetine adapte olabilmeleri agisindan inovasyon
firmalar i¢in avantajlar elde ettirmektedir. Bu avantaj ise karliligi iist seviyeye
¢ikarmanin yaninda mevcut problemlerede ¢oziimler getirmektedir. Ar-Ge faaliyetleri
inovasyonun stirekliligi i¢in 6nem arz etmektedir. Ar-ge calismalar1 neticesinde elde
edilen yeni fikirler ticaretlestirme siirecine girerek inovasyonu meydana getirmektedir
(Secilmis ve Konu, 2019).

Ar-Ge faaliyetleri neticesinde elde edilen yeni bilgiler, girisimci penceresinden
bakip ele alinarak ticaretlestirilmesi sonucu inovasyon olusumu tamamlanmaktadir.
Inovasyonun siirekliligi, yeni farkliliklar getirdigi gibi ayn1 zamanda yenilik¢i deger

alanlarida olusturabilmektedir (Tezcan, 2018).
9. INOVASYON ILE TEKNOLOJI VE PAZAR ARASINDAKI ILISKi

Diinya genelinde isletmelerin elde ettikleri basarilar planli karar siirecine
varmasi ile degil, “inovasyon” ve “teknoloji” siireglerinde {irinler heniiz diisiince
diizeyinde iken ticari nitelik bir {liriine ya da yarar saglayacak yeni bir {lriine
doniistiiriilmesi ile biitiin halde siirdiiriiliir (Bayhan, 2004: 293). Uretim anlaminda hem

teknolojik bilgiye hakim hem de degisen diinyanin dlgegine gore iiretimin odak noktasi
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diizeyinde gibi segilecek {ilkelerin, “Tiirkiye” gibi, iretim sektoriinde daha yiiksek
seviyelere c¢ikabilecek olmasinin yaninda “liretim yetenegini” kullanirken ayni1 zamanda
“Arastirma Yapma ve Teknoloji Gelistirme (ATG)” becerisinide kazanimlarina katmasi

lazim gelmektedir (Akarsoy Altay, 2002: 253).

Inovasyon sistemi “kamu” ve “6zel” kuruluslarin calismalar1 neticesinde farkli
teknoloji deneyimleme ve degisim ve gelisim gosterdikleri sisteme denilmektedir.
Egitim kurumlari, devlet, tiniversiteler gibi kuruluslar ile birlikte Ar-Ge faaliyetlerini
siirdiiren topluluk, teknolojik siireglere hakim olarak bununla yeni ve farkli iiriinlere
sahip olmak i¢in bir¢ok fonksiyonu iistlenmektedirler (Durgut ve Akyas, 2004: 229-230).
Teknoloji baabinda yenilik, milletlerin varligi, ge¢im genisliginin arttirilmasi igin degil,
tilkketicilerin daha once deneyimlemedikleri iiriinleri deneyimleyip bu kazanimi elde

edebilmeleri vasfi ile ehemmiyet gosterilmektedir (Ansal, 2004: 52).

Inovasyon, kesfetmek, teknoloji gelistirmek ve son olarak pazar segmesi
tilketicilere ulasmak i¢in kanal gorevi gormektedir. Bu ii¢ kavram da birbirini izleyen
siiregcleri beraberinde getirmektedir. Tiiketicilere yeni {irlinler sunmak adina
gelistirilmek tiizere tretilen inovatif fikirler daha sonra teknolojinin siizgecinden
gecirilerek pazara gonderilmek iizere hazir hale getirilmektedir. Inovasyon yeni fikirler
ortaya cikardiginda bu otomatik olarak gelisim gosterme siirecine etki edeceginden
toplum standartlarinida etkileyen nitelikler gostermektedir. Bu da isletmelerin pazardaki
duruslarini etkilemektedir. Sektorde lider statiisiinde olan isletmeler inovasyon siirecini
takip ettigi slirece hem tiiketicilerini memnun edebilir hem de teknolojinin gerisinde

kalmayarak gelismeleri takip edebilme sansi1 elde edebilmektedir.

Faydali iirlin tireterek, farkli ve taze iirlinler icin model olusturmaya yonelik
fikirler ve “yeni mal” ve “hizmet” ya da var olan iriinlerin hem “ucuz” hem de
“kaliteli” trtinlerin iretimi i¢in “bilgi, siireg, teknik” kaliplarmin biitiinii teknoloji
olarak tanimlanmaktadir (Cifti, 2004: 60). Inovasyon ile baglantili olan tanim teknoloji ile

bir biitiin olma 6zelligi tasimaktadir.

Teknoloji benimsemek, bu siiregte yalnizca yeni bir teknolojinin edinildigi
anlamina gelmemektedir. Yeni bir teknik yonelimden ziyade organizasyonel agidan

yapilan bir takim degisiklikler katmaktadir ve teknoloji benimsemenin yalnizca
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isletmelerin yeni teknolojileri edinmeleriyle bagarinin miimkiin olacagi savunulmaktadir
(Eren vd, 2020: 1012). “Tirkiye’nin Sanayide Dijital Dontligim Yetenekleri” adli
calismadaki rapora bakildiginda, Tiirkiye’deki isletmelerde calisanlarin %61 inin su an
icinde bulunulan zamanin dijital donlisiime hazir oldugunu ve ayni zamanda bu
doniigsiimiin gergeklestirilmesinde ise bir takim sorunlarla karsilagildigini, bu sorunlarin,
“yiiksek yatirnm maliyetleri”, “yatirim getirisinin belirsizligi”, “kullanicilarin dijital
teknolojilere olan talebin diisiik olmasi” olarak belirtmektedirler. Bu durumdan yola
cikilarak teknoloji kullanan isletmelerin zorluklarin basinda “diisiik farkindalik” ve
“nitelikli is glict eksikligi” geldigi goriilmektedir (Arucu, 2020: 53).

3

Inovatif isletme islevini tastyan biinyeler “’yeni” ve “gelismis {iriin” sektore
girmesi sonucunda biitiin pazarlarin kendi iclerinde ayrilarak net ayrimlarinin
yapilabildigi bir siireci takip etmektedir (Mete, 2018: 1075). “Gelismis lilke” diizeyinde
ilerleme kaydedenler, “bilgi, teknoloji ve sanayi” odakli iiretim yaparak, kisi bast gelir
miktarinin st diizeyde c¢ikarmis ve teknolojik faaliyetleri sik kullanmislardir (Dam,
2018: 298). OECD iilkeleri i¢inde bulunan Tiirkiye’nin hem kiiresel alanda rekabeti
hem de inovatif yollarla saglayabilmesi hem de bu iilkeler arasinda ¢ok daha iyi
siralarda varligimi siirdiirebilmesi, ayn1 zamanda inovasyon olgunlugunin saglanarak

uzman kisilerce egitimler verilerek inovasyon istihdam alaninin arttirilmasi igin yararl

olabilecegi fikri ortaya ¢ikmaktadir (Giiler ve Veysikarani, 2018: 166-167).

Silikon vadisinin liderliginde bugiin diinyanin hemen her yerinde inovasyon
anlaminda diisiinebilmenin 6nemi ve uygulamaya gecirilmesi konusunda teknoparklar
onemli noktalar haline gelmistir. Tiirkiye’de “Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kanunu” 6
Temmuz 2001 yilinda Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirliige girmistir ve bu kanun
sayesinde Universite ve sanayi bdlgelerinin ortak g¢alismalarinin saglanarak her iki
alaninda ihtiyaclar1 dogrultusunda teknolojik agidan ¢aligmalarin gergeklestirilerek iilke
sanayisinin “inovasyon” becerisini ist seviyelere ¢ikarilmasi amaglanmistir. 12 Mart
2011 tarihinde kanun igin iyilestirmeler yapilmis ve bu degisiklerin uygulanmasi
acisindan usul ve esaslar 12 Mart 2014 diizenlenmesi i¢in yonetmelik hazirlanarak
yayimlanmistir. Tiirkiye’de ilk kez Teknoloji Gelistirme Bolgesi ¢alismasi, Orta Dogu
Teknik Universitesi (ODTU) aracihi@ ile 1991 yilinda baglatilmistir ve Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 yetkisinde ¢aligmalar devam ettirilmektedir (liter ve Kandemir, 2019: 1217).
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2003-2017 yillar1 arasinda ise teknoparklarin kurulmasi ve faaliyete ge¢mesi ile birlikte
onem arz eden etkiler saglanmistir. Son 15 yil da “yenilik, Ar-Ge ve girisimcilik”
alanlarinda Tirkiye’de ¢ok onemli gelismeler elde edilmis ve bu elde elinden degisim

ve gelisimler igin ¢alismalar yapilmaya devam edilmektedir (llter ve Kandemir, 2019: 1220).

Pazar piyasasinda “ticari mal’’> ya da “hizmet” sifatinda {iriin iretebilmek
inovasyonun amaglarindandir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 dikkate almayarak,
pazar piyasinin takaddiim (6ncelik) degerine 6zen gostermeyerek tiiketicilerin bu
tirtinleri talep etmesini beklemek giigtiir. Gelecek odakli ¢alisarak bu ¢aligmalar sonucu
ortaya ¢ikan inovasyonun, pazar silirecinde bu ihtiyaclar1 karsilamasi gerekmektedir
(Uzun, bt 2). Bu sebepten teknolojiyi iyi kullanarak, siire¢ odakli ilerleyip bu siireci iyi
kullanarak, tiiketicilerin ve pazarin isteklerine cevap verecek diizeyde inovasyon

faaliyetlerini gergeklestirebilmek i¢in ¢alismalara devam etmek gerekmektedir.
10. AR-GE VE INOVASYONUN TEKNOLOJIYE KATKISI

Ar-Ge faaliyetleri ile hayatimizin her alaninda karsilasmakta olup, iilke ve
milletlerin yagam standartlarini yiikseltmekte biiytlik rol oynamaktadir. Son dénemlerde
teknoloji kavrami ile Ar-Ge faaliyetleri biitiinlesik olarak ifade edilmektedir. Ar-ge
faaliyetlerinin isleyis c¢oOziimlemesini yapabilmek ic¢in Oncelikli olarak teknoloji
yonetimini bilmek gerekmektedir. National Research Council, teknoloji yonetimini se
sekilde ifade etmektedir, “Teknoloji yonetimi, bir kurulusun stratejik ve operasyonel
hedeflerini sekillendirmek ve gerceklestirmek igin teknolojik yetenekleri planlamak,
gelistirmek ve uygulamak amaciyla miihendislik, bilim ve yonetim disiplinlerini
birbirine baglar.”” (Gemici ve Oziirk, 2020: 84).

Yiiksek teknoloji tirlinlerin gelirde ve tiretkenlikte ihracati arttiric1 etkisi oldugu
bilinmektedir. Thracatin daha iyi noktalara gelebilmesi igin devlet tesvikleri dnemli bir
yere sahiptir. “Ihrac diriinlerinde yiiksek teknolojinin payimin artmasi iiretim ¢iktisinda
inovasyonun énemli bir dlgiitiidiir.”” Baska bir agidan ise Ar-ge faaliyetlerine yapilan

yatirimlar ve harcamalarda inovasyonun bir gostergesidir (Akyol ve Demez, 2020: 57).

Fast Company dergisinin katkis1 ile “ABD’de gergeklestirilen Most Innovative

Companies arastirmast’” iilkemizde de biiyiik bir ilgi ile baslayarak “En Inovatif
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Sirketler”” ¢alismas1 tamamlanip “Inovatif Uriin’’, “Hizmet”’, “Girisim’* ve “Model”’

diizeyinde degerlendirilmistir. Buna yonelik 6rneklerden bir kagi ise asagidaki gibidir

(FastCompany, 2020):

1.

Argelik: Yogun bakimda olan hastalarin kullaniminin saglanmasi amaciyla ilk yerli
ventilatoriin (Solunum Cihazi) gelistirilmesine ve liretilmesine onciiliikk eden sirket
olmustur. Cihazin benzerlerine gore ekstra sagladigi 6zellikleride bulunmaktadir. En
onemli Ozelliklerinden birisi ise Covid-19 tedavisi i¢in kullanilan ¢ok yiiksek
oksijem debisi olanagi saglayabilmesidir. Argelik firmasi cihazin iiretimini kisa
stirede saglayarak 5bin adet cihaz saglamistir. Tirkiye’deki hastahanelerin ihtiyaci
olan solunum cihazi eksikliginin giderilebilmesinin ardindan ayni zamanda 20
iilkeyede yaklasik olarak 2 bin 660 adet cihazin ihraci saglanmistir. Cihazi temin
edemeyecek ihtiyac sahibi tilkelere ise ventilator bagisi yapilmistir.

Vispera: Vispera, “gorlintiili isleme/yapay zeka yordamlari’ araciligiyla “akilli
sogutucular’’, “akilli dolaplar’® ve “akilli raflar’” gelistirmislerdir. Bu yordamlar
sayesinde “‘perakende operasyonlarinin takibi’’ kolaylasirken ayni zamanda
“verimlilik artis1’”’ sunmaktadir. Firmanin gilincel yenligi ise magaza igerisindeki
mevcut iriinlerin “gercek zamanli takibini miimkiin kilan bir teknoloji’’ olmasi
yoniindedir.

Eczacibag1 Vitra: V-Care Akili Panel sistemi ile banyoda bulunan kullanici ile
“ortam verileri’” bilgilerini toplayip yorumlamasinin yapilmasinin ardindan uzakta
olan sunucuya bilgilerinin iletimini saglamaktadir. Bilgilerin aktarimi ile c¢esitli
cikarimlarin yapilmasina imkan saglamakta olan bu iriin “akilli ev ekosistemine
entegre, bulut bilisim platformuna sahip tek iiriin’’ niteligindedir.

Anadolu Sigorta: “Yapay zeka ile Gorilintiden Hasar Tahminleme projesi’’ ile
“gelismis yapay zeka ve derin 6grenme teknolojileri’” kullanimi saglanmakta bu
sayede ise “Anadolu Sigorta’min metal yakali asistaninin yeteneklerine goriintii
isleme ozelligi’’ eklenmesine olanak saglamistir. Gelistirilen yenilik sayesinde,
“gorintli isleme ve makine Ogrenmesi teknolojileri fotograflar {izerinde tahmini

hasar tutar belirleme, finansal risk yonetimi’’ gibi imkanlar sunmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
PAZARLAMA
1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama, kavram olarak ¢ok fazla tanimlamasi yapilmis olmasina ragmen,
gecmisten bugiine kadar olan donemleri inceledigimizde gelisim gdsteren “iiretim” alt
yapili fikirlerden “miisteri memnuniyeti” ve “tiiketici tercihi” diislincesine yaklasilmistir

(Gileryiiz, 2019: 13).

Bireysel ve toplumsal hedeflere erisimi saglayacak degisimleri hazir hale
getirme asamasinda iriin, “hizmet”, disiincelerin kaliteli diizeye ¢ikarilmasi,
“fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagiltilmasina” yonelik tasar1 ve yiiriitim

diizeyine pazarlama adi verilmektedir (Kus, 2016: 1).

Pazarlama, belirli siire¢ ve asamalardan gecerek, miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarina yonelik caligmalar sonucu ortaya ¢ikardigi iirliniin, tiiketicilerini tatmin
ettigi son agamadir. Pazarlama, miisterini memnuniyeti odakli ilerleyen, iirettigi
iriinlerin tanitimin1 yaparak tiliketicilere sunma ve sonraki asamalarida kapsayan

siirectir.

Pazarlamanin giinden giine gelismesiyle birlikte ge¢misten bugiine kadar gecen
siiredeki diinyada pek ¢ok koklii degisiklikler meydana getirmistir. Son on yilda bilgi
teknolojilerindeki hizli gelismelerden kaynakli degisimlerde hizin1 arttirmistir.
Gilinlimiizde diinya, global agidan hem cografi hem de kiiltiirel sinirlari ortadan kaldirip
sadelestirmig-saydamlastirmis, diinyanin her noktasinda yasayan insanlarin “sosyal
medya” ve “internet” araciliiyla birbirine yakinlastirmig ve kiiresel bir hale getirmistir
(Bagyazicioglu ve Karamustafa, 2018: 623).

Pazarlamanin farkli yazarlar tarafindan yapilmis pek ¢ok tanimi bulunmaktadir.
Gegmisten giiniimiize pazarlama kavraminin tarihsel gelisim siireci incelendiginde
gelinen nokta ¢ok daha kolay algilanmaktadir. Bu gelisimi siralamak gerekirse 6nce
tabloda gosterimini yapip daha sonra agiklamalarina yer vericek olursak tablo 2’ye gore

pazarlamanin evleri;
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Tablo 2. Pazarlama Siirecinin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama 1.0

Pazarlama 2.0

Pazarlama 3.0

Pazarlama 4.0 (Sanal

(Uriin odakl) (Miisteri odakli) (Deger odakli) pazarlama odakli)

Amag Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha iyi Bugiinden gelecegi
memnun etmek bir yer yapmak yaratmak

Imkan Taniyan Sanayi devrimi Bilgi teknolojisi Yeni dalga Sibernetik devrim ve Web
Giig teknolojisi 4.0
Anahtar Uriin gelistirme Farklilagtirma Degerler Miisteriye gore liretim ve
Pazarlama tam zamaninda iiretim
Kavrami

Deger Onermeleri

Islevsel

Islevsel ve
duygusal

Islevsel, duygusal
ve ruhsal

Islevsel, duygusal, ruhsal
ve kendi kendine
yaraticilik

Miisterilerle Olan
Etkilesim

Bir’den Cok’a
Islem

Bir’e bir iligki

Cok’tan Cok’a
isbirligi

Cok’tan Cok’a beraber
yaratma ve isbirligi

Kaynak: Ertugrul ve Deniz, (2018).

Pazarlama 1.0: Pazarlama siirecinin ilk asamasi, Endiistri devriminin neticesi olarak
“Uiretim” kavrami ile baslamistir. Bu siirecin baglangicinda, pazar sektdriinde iiretim
yapma odakli ¢ok az firma bulunmaktadir ve bu firmalar “diisiik maliyet”, “yiiksek
tiretim verimliligi” diisiince merkezli ilerlemeye ¢alisilmistir (Basyazicioglu ve Karamustafa,
2018: 624).

Pazarlamanin en bilinen dahileriden olan Philip Kotler, “20.yiizyilin ilk
yarisinda” pazarlamanin standartlarin1 degistirerek, “irtin” ile “iiretim” distincelerini
barindiran standartlar kit sayida “iiriin” arz ederek, daha islevsel iiriin iiretme diizeyine
cikarak, cok daha biiyiik “miisteri kitlesine” ulagmay1 hedefleyen bir pazarlama siirecini
ortaya ¢ikarmistir, bu siirece ise “Pazarlama 1.0” teorisi denilmistir (Durukal, 2019: 1618).
Bu konsepte verilebilecek en iyi 6rnek “Henry Ford” araciligi ile dizayn edilen Ford T
modelinde “her miisteri siyah oldugu siirece istedigi herhangi bir renge boyanmis
otomobil alabilir’ tarzindaki sdylem olarak ortaya ¢ikmaktadir (Durukal, 2019: 1618).

Pazarlama 2.0: Pazarlama 1.0 siirecinden hemen sonra siirekli olarak artan “fabrikalar”
ile “piyasa kosullart” durumlar firmalarin birbiri ile rekabetini getirmesi neticesinde,
degerli olanin iiriin degil, miisterilerin talepleri dogrultusunda ilerleyen miisteri odakl
bir siirecin igerisine girilmistir. 20.ylizy1l dolaylarinda son “30-40” y1l igerisinde gelisim
gosterdigini  soylenebilmektedir. Bu donemde tiiketiciler bilgiye ¢ok daha ¢abuk
ulasabilmektedir ve istekleri {iriinli segme sansini elde etmislerdir boylelikle tiriin fiyati

konusunda da belirleyici olabilmislerdir (Murat N., 2014).
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Pazarlama 3.0: 1950’1 yillarda {iglincii doneme gegilmis ve bu donem 1990’lara kadar
devam etmistir. Bu donemde “pazar-tiiketici” hedefli tiretim saglanmis, firmalar
tiketicilerin arzularina gore stratejiler belirleyerek itrettikleri triinler ile tiketici

memnuniyetini saglamaya ¢alismislardir (Bayrak, 2019: 7).

Bu pazarlama doneminin de baz alinan konu firmanin “misyon” ve “vizyon”
degerleridir. Firma kendi i¢inde misyon odakli ilerlerken, tiiketici ile etkilesiminde
vizyon odakli ilerlemeyi hedeflemektedir. Bu noktada tiiketicileri gozeterek iiretim

kaydetmektedir (Kobiportali, 2014).

Pazarlama 4.0: Uretici firmalar, tiiketicilerine deger kazandirarak bu yolla sadakatlerini
kazanmaktadir. “cok’tan ¢ok’a olan isbirligi coktan bir’e” yontemi ile ilerleyen firmalar
yalniz bir tek “sadik miisteri” olusturmak adina tiim ¢alisanlarimi tiiketicilerine
yonlendirerek, miisteri kazanimini saglamaktadir. Saglanan bu sadik miisteri
protfoyiinden sonra tiiketicilerinin maddiyatiyla degil manevi yanlarina taht
kurabileceklerdir. Pazarlama 4.0’1n slogani ise “Memnun miisteri her zaman igletmelere
bagl miisteridir. “Onemli olan pazar pay: degil, goniil pay1!” ilkesi ile ¢aligmalarmi

stirdiirmektedir (Yiiksekbilgili, 2018).

1.1. LITERATURDE PAZARLAMA TANIMLAMALARI

Pazarlama kavramina dair hem tlirkce hem de yabanci kaynaklarda birgok
tanimlama yapilmugtir. Bilindigi tlizere 19.yiizyilin sonlarinda, “Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)” tarim iirlinlerinin piyasasina yonelik durumlarin pazara sunulmasi ve
“fiyatlandirilmas1” hususlarinin ehemmiyet kazanmasinin sonucunda, oncelikli olarak
“Orta-Bat1 tiniversiteleri” pazarlama kavramii “akademik bir disiplin” perspektifinde
degerlendirmistir. Tiim diinya da ilk kez 1902 senesinde pazarlamaya yonelik ders
verilmis daha sonra ise pazarlama gereksinimi 1920 senesinde daha da bilinir hale

gelmistir (Uner, 2009: 6).

Uner’in (2009) ¢alismasina gdre Amerika Pazarlama Birligi tarafindan ilk kez

literatiire kazandirilan pazarlama tanimlari Tablo 3’te oldugu gibidir:
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Tablo 3. Amerika Pazarlama Birligi Yillara Gére Pazarlama Tamimlamalart
(1935), "Pazarlama, iireticiden tiiketiciye dogru, mallarin ve hizmetlerin akisint saglayan
isletme faaliyetleridir".

(1948), "Pazarlama, tireticiden tiiketici veya kullanicrya dogru ydnlendirilen isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve mallarin ve hizmetlerin akisimi saglayan olaylardir”.
(1960), “Mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere akisini ydnlendiren isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir”.

(1985), "Pazarlama, kisisel ve drgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak degigimi
meydana ¢ikarabilmek icin mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siirecidir”.

(2004), “Pazarlama, orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler icin
deger yaratmak, iletmek ve ulastirma ve miisteri iliskilerini yonetmeye yodnelik bir
orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siirectir”.

(Haziran, 2007), "Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaglar ve toplumun biitiinii icin
deger ifade eden onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi icin bir dizi
kurum ve siiregten meydana gelen, drgiitler ve bireyler tarafindan yiiriitilen bir
faaliyettir".

(Ekim, 2007), "Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger
ifade eden onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulagtiriimasi ve degisimi icin bir faaliyet,
bir dizi kurum ve siirectir”.

Kaynak: Uner, (2009).

Uner’in (2009) calismasinda, Amerika Pazarlama Birligi (APB) tarafinda
yayimlanan pazarlama literatiir tanimlamalar1 incelediginde bir takim yazarlar

tarafindan tenkit edilmistir. Bu yazarlari siralamak gerekirse:

e Gundlanch (2007:244), 2004 yilinda tanimi yapilmis olan pazarlama
kavramimi “Orgiitsel bir fonksiyon ve bir dizi siire¢’” kismini baz alarak
degerlendirmis ve bu degerlendirme sonucu olarak “alan ve derinlik”
bakimindan pazarlamanin kavram tanimlamasini dar bulmustur.

e Zinkhan (2007:285), 2004 yilinda tanim1 yapilmis olan pazarlama kavramini
“bir orgiit ile sinirlandirdigr’” sonucuna ulasarak “kapsam” bakimindan dar
bulmustur.

e Wilkie (2007:270), 2004 yilinda tanimi yapilmis olan pazarlama kavramini
“tek bagina hareket eden bireysel bir orgiit’” kapsaminda merkezine aldigim
diistinmesi sebebi ile “pazarlamanin tiim kapsama alanimi ya da pazarlama
disiplinini” dikkate ¢ok fazla almayarak “pazarlama yonetimi” portfoyiine
bagl kaldigin dile getirmektedir.

e Hunt (2007:281), yapilmis olan pazarlama taniminin teskilat kapsaminda

“yonetsel teknoloji” diizeyinden fazlasinin olmadigini ayni zamanda
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toplulukta “pazarlama kurumlari” ile “pazarlama sistemleri” ¢aligmalarini
gormezden geldigini belirtmektedir.

e Shultz (2007:293), 2004 yilinda yapilmis olan pazarlama kavrami taniminin
yalnizca tek bir konu iizerinde yani “pazarlama yonetimi” konusuna adapte
olunacak “mikroskobik’” durdugunu ifade etmektedir.

e Lusch (2007:261), yapilmis olan pazarlama taniminin pazarlama kavramini
“sosyal siire¢” bazinda diisiiniilmesini ifade etmektedir.

e Ringold (2007:255), yasal tanimin, "pazarlamanin; toplum, kisiler ve kar
amaci giitmeyen sektorlerde de gézlemlenebildigini ve pazarlama anlayis ve
uygulamalarini gelistirmek icin bireysel, orgiitsel ve sosyal diizeyde faaliyet
gosterilmekte oldugunun da kabul edilmesinin” sart oldugunu dile

getirmektedir.

Yapilmis olan tanimlamalardan da anlasilacagi gibi pazarlama kavraminin
tanimi i¢in pek ¢ok yorum yapilmistir. Pazarlama, mal ve hizmet {iretimi yaparken
tilketici odakli ilerleyerek, miisterilerini tatmin edecek diizeyde iirlinleri piyasaya
siirerken gecirdigi asamalarin biitiiniinii kapsamaktadir. Bu asamalar, iiriin, hizmet,
siirec, diisiince ve planlama gibi siireglerdir. Isletmeler pazara sunduklari iiriin kalitesini
en iyi sekilde degerlendirerek tiiketicileri arasinda duygusal bag kurup sadik miisteri
potansiyeli olusturmaya ¢aligmaktadir. Bu sebepten otiirii her isletme iiriinlerini pazara
sunmadan Once Uriinlerin hem kalitesine hem de tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina

uygunlugunu analiz edip tercih diizeyine gore faaliyetlerini siirdlirmelilerdir.

1.2. PAZARLAMADA TEMEL KAVRAMLAR

Pazarlama kavramini meydana getiren pek c¢ok kavram bulunmaktadir.
Miisterilerin istek, ihtiyag ve talepleri, isletmelerin hedef pazar, konumlandirma,
boliimlendirme, sunum ve marka, deSer ve tatmin gibi siirecleri, hedef pazar i¢in
pazarlama kanallari, tedarik zinciri, rekabet ve rekabet ¢evresi ve pazarlama planlamasi
gibi agamalar pazarlama kavramani tamamlar niteliktedir ve bu kavramlar pazarlamanin

temel kavramlaridir.

Firmalarin iiriin tanmitim1 i¢in segtikleri pek c¢ok kanal yolu vardir. Bunlar,
hizmet, iletisim ve dagitim kanalidir. Rakiplerini geride birakmak ve sektorde lider

olmak isteyen firmalarin tedarik zinciri alaninda olusturdugu deger silsilesini ayni
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yontemlerle ilerleterek miisterilerine sunmalilardir. Devamlilik gosteren ve bir an bile
durmayan diinyaya adapte olarak firmalar, rakip firmalarin yenilikleri yakalama ve
pazara sunma hizlarina yetiserek bu rekabetin gerisinde kalmamalar gerekmektedir.

Toparlanacak olursa pazarlamanin temel kavramlar:

Tablo 4. Pazarlamanmin Temel Kavramlari

Ihtiyac, Istek ve Talep Hedef Pazar, Konumlandirma ve
Boliimlendirme

Sunum ve Marka Deger ve Tatmin

Pazarlama Kanallari, Tedarik Zinciri Rekabet

Pazarlama Cevresi Pazar Planlamasi

Kaynak: Eser vd., (2011).

Insanlarin pek ¢ok seye ihtiyaci vardir. Bu ihtiyaglar siirecte istekleri uyandirir,
bu istek talebi beraberinde getirir. Bes yildizli otelde kalmak isteyen bir c¢alisanin
biitgesi ile bagka bir ¢alisanin biitgesi ayn1 olmayabilir. Tam olarak bu gibi durumlarda
isletmeci otelindeki oda sayisina gore miisteri potansiyeline odaklanip ona gore

calismalar ytrtitmelidir.

Firmalarin pazardaki yerlerini belirlemek adina ilk 6nce misteri kitlelerine gore
her iirlinii i¢in ayr1 bir pazar boliimlendirmesi yapmasi gerekmektedir. Bu sayede talebe
gbre pazarda hizmet sunabilmektedir. Pazar boliimlendirmesine gore pazardaki miisteri
kitlesini belirleyen isletmeler her misteriye ayr1 ayrt hitap edip kendi miisteri
potansiyelini olusturabilece8i hedef pazarlari olusturmaya yonelik ¢alismalar yapar ve
bu calismalarin sonucunda da kendi tiiketici grubunu olusturarak konumlandirma
asamasina gelmektedir. Bu agamada ise firmanin kendine hedef olarak segtigi pazarda

iirtin tanittmin1 yaptiktan sonra miisteride biraktig etkidir.

Kuruluslarin ana amaci, kiiresel rekabet ortaminda yalnizca kar elde etmek degil
bununla birlikte satis sayisinda artis, kamu ¢ikarlarimi gozetecek saygi, bu baglamda
“imajini, saygmhigmi ve prestijini” giiclii kilmaktir. Bu agidan pazarlama alaninda
yapilan faaliyetlerin performanslari, iiriinlerin “nitelik” ve “nicelik” 6zelliklerinin 6nemi

kadar kuruluslar i¢in de 6nem arz etmektedir (Dalmis, 2019: 133).

Bir hizmet, kiiltiirel yapisi, personellerin hizmet paylasimi sirasinda ki 6zverisi,

hizmetin goriiniimii gibi soyut degiskenleri kadar tasarimi, renk tonlarinin kullanimi ve
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dekorasyonu gibi somut degiskenleri de biinyesinde barindirmaktadir (Avan vd, 2019: 303).
Her isletme tirettigi iirlin ve hizmetlerin tanittimin1 yaparak yarar saglayan {irtinlerini,
tiikketiciler tarafindan hangi boyutta degerlendirildigini goézlemlemektedir. Tanittig
lirlinliniin sunumunu yapan isletmeler, edinmis olduklar1 marka sayesinde pazarda yer
edinerek marka stratejisi olusturmaktadirlar. Ornegin, Starbucks logosu, markay: tek
kilmaktadir ve {irlinli rakiplerinden ayiran bir imaj gostergesidir. Hem konforu hem de
kaliteli hizmeti ile birlikte miisterilerine standartlarin istiinde bir hizmet
olusturmaktadir. Bu konforun verdigi hisle kendilerini degerli ve 0Ozel hisseden
tiketiciler, aldiklart hizmetten tatmin olmaktadirlar ve marka agisindan miisteri

sadakatini olusturmak daha kolay hale gelmektedir.

1.3. PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Pazarlama, pek ¢ok faaliyeti kapsayan, miisterilerinin tatminini merkezinde
tutarak, liretim ve hizmet sunmaya odakli eylemler biitiiniidir. Pazarlama “yer”,
“zaman” ve “miilkiyet” faydasi sunmaktadir. Pazarlama iireticiden tiiketiciye dogru
kanal gorevi gormektedir ve karsilikli tatmin bulunmaktadir. Buradan yola ¢ikarak

pazarlamanin 6zelliklerine deginecek olursak:

e Pazarlama, “yer, zaman ve miilkiyet” agisindan fayda gézetmektedir.

e Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarii karsilamak tizere eylemler
igerir.

e Pazarlama, hizmetlerini kisiler ya da firmalar sunmaktadir.

e Pazarlama, firmalari, tamtim odakli ilerleme kaydetmektedirler ve satis
odakl1 geri doniis saglarlar.

e Pazarlama kavramlar itibari ile pek ¢ok alana hitap etmektedir.

e Pazarlama faaliyetleri stratejik biitiinliik i¢inde ilerlemektedir.

Her isletme tiirlii tanitim faaliyetleri yapmaktadir. Televizyon, radyo, sosyal
medya ya da internet kanallarindan tiiketicilerine trettikleri {irlinii tanitip satma
girisimlerinde bulunmaktadirlar. Firmalarin gelistirdikleri {irliniin arkasinda durusu,
marka olusu gibi faaliyetlerden dolay1 miisterilerin dikkatini cekmekte ve kullanimim
bagimlilik diizeyine ¢ikaran tiiketicilerinin de sadik miisteri olma potansiyelini

arttirmaktadirlar.
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Stirekli degisen pazar sirkiilasyonuna ayak uydurmak isteyen firmalarin diinya
da olusan trendlere ve tiiketicilerin yoneldigi talep dogrultusunda kendilerini onarmaya
ve yenilemeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu dogrultuda yapilan ¢alismalar sonucunda ise

pazarda rakiplerinin karsisinda ayakta kalabilme sanslarini yiiksek tutmaktadirlar.

Firmalarin simirli diizeyde bulunan kaynaklar1 yoneticileri, analizler sonucu var
olan miisteri ve bu potansiyeli tasiyan miisteri yapilarint bulmaya bununla birlikte
biiyiiyebilme standartlarina gore gruplandirma yapmaya itmektedir (Onaran vd,, 2013: 38).
Pazarlamanin amaglari, 6zelliklerini de kapsamaktadir. Bu agidan incelenecek olursa,
mevcut tiiketicilerinin “ihtiya¢” durumlarin1 analiz ederek bu dogrultuda “kar giiderek”
karsilama durumu olarak degerlendirebilmektedir (Oztiik A., 2011: 5). Bu perspektiften de
bakildiginda pazarlama her iki tarafinda yani, tiiketicilerin ve isletmelerin karsilikli

tatmin beklentileri ve memnuniyetlerini saglamaktir.

1.4. PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama faaliyetlerinin totalde iki temel goérevi vardir. Bunlardan birincisi
hedef pazar secimi digeri ise se¢ilmis olan pazarlar i¢in “pazarlama kavrami” olusturma
asamasidir. Bu asamalardan ilkini ele almak gerekirse “hedef pazar” se¢imi, firmalarin
pazara sunacaklar1 {riin tliketicilerinin benzerlik gosterdigi ortamlar olarak tasvir
edilebilir. Diger asama olan ikinci gorevi ise hedef pazar se¢imi yapildiktan sonra bu

pazarlara elverisli pazar alanlar1 bulmaktir (Altumsik vd., 2011: 11).

Tablo 5. Pazarlama Karmasi Elemanlart (4P)

Uriin Tiiketicilerin “istek ve ihtiyaglar” | “Fonksiyonellik,

karsilanabilmekte midir? kalite, goriiniim,
ambalajlama, marka,
hizmet, garanti”

Fiyat Tiiketicilerin satin almak istekleri | “Liste fiyati,
tiriinlere 6demeyi diigiindiikleri indirimler, kredi
miktar nedir? sartlar1”

Dagitim Uretilmis olan iiriinlerin kanallar1 | “Yer, lojistik, kanal
ulasimi dogru “yer ve zaman” iiyeleri”
kapsaminda yapilmakta midir?

Tutundurma Hedef olarak alinmus tiiketicilerin | “Reklam, halkla
iirlin ve iireticisini ne kadar iligkiler, dogrudan
taniyor olabilir? pazarlama, satis

gelistirme, kisisel
satis”

Kaynak: llgaz Stimer ve Eser, (2006).
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1.4.1. Uriin

Yeni ve farkli iirtinler gelistirerek, liriinlerin ambalajlama, markalagsma, boyut ve
sekillerine gore oOzelliklerini tespit etmek, iirlinlin satis1 sonrasi hizmetleri hazirlamak
olarak nitelendirilebilir (Cemalclar ve San, 1990: 51). Uretilen iiriinlerde tiiketicilere
saglayacak fayda gozetilirken, firmalarin, iiriin kapsaminda, goriiniis, dizayn, kalite,
sekil ve hizmet imkanlar1 ile miisterilerine “fayda” ve “memnuniyet” saglayan pek ¢ok
seyi ifade etmektedir (Bayrak, 2019: 22).

1.4.2. Fiyat

Firmalarin, iretimlerini sagladiklart T{riinlerden sonra, pazara sunarken
miisterilerine satisa sunmak lizere belirledigi satin alma miktar1 olarak
tanimlabilmektedir. Diger bir ifadeyle, miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 i¢in talep

ettikleri tirlinleri satin almak i¢in 6demekle yiikiimlii olduklart maddi dl¢tide rakamdir.

1.4.3. Dagitim

Kanallar araciligi ile iiriiniin, talep eden miisteri kitlesine seri yollar ile teslimini
saglayan siirece dagitim denilmektedir. iletisim stratejisi bu kavramm ehemmiyetine
deginmektedir ve miisteri kitlesinin almak istedikleri iiriinlere ulasma siireglerini ve
aldiktan sonraki siirecte bir sorunla karsilasildiginda ulasimi1 zahmetsiz hale getirmenin
yollarii incelemektedir. Pazardaki rekabet ortaminda firmalarin rakiplerine karsit

tistiinliik kazanmasinida saglamaktadir (Giileryiiz, 2019: 9).

Isletmelerin iiriinlerini, kolay ve hizli bir sekilde miisterilerine ulastirma olanag:
sunan ve bu hizmetleri dogrultusunda pazarda lider olma kazanimini saglayabilme

avantajinida saglayan araci niteliginde kavrama dagitim kanali ad1 verilmektedir.

1.4.4. Tutundurma

Firmalarin iirlinleri ve hizmetlerinin satigin1 zahmetsizlestirmek i¢in, “miisteriyi
ikna amacma yonelik bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii olusan bir iletisim
stirecidir” olarak ifade edilmektedir (Basar, 2013). Tutundurma faaliyetlerini ii¢ baslik

altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar:

e Reklam
o Kisisel Satis

e Satis Ozendirme
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Reklam: Reklam faaliyetlerinin en temel fonksiyonu, {riiniin tanittimini saglayip,
tilkketicilerin dikkatini iirline ¢ekerek satin alma siirecinde artis saglamasi amact ile

yiiriitiilen faaliyetlerdir (Timurve Ozmen, 2013: 160).

Kisisel Satis: Totalde bulunan tiiketicilerin saptanmasi, satin alma siireci
gerceklestirmelerini saglamayir ve satis Oncesinde oldugu gibi satis sonrasinda da
tiiketicilerle olusturulan iligki siirecini kapsayan tutundurma yontemlerinden biridir (Eser

vd, 2011 565).

Satis Ozendirme: Genel olarak, “birim fiyat1 diisiik”, “kolayda mallar” siireglerinde
degerlendirilmektedir. Satin alacak miusteriler “diisiik fiyat” olan {riinleri kaygi
duymadan satin almaktadirlar. Satis gelistirme yoOntemlerine gore rakip firmalarin
“0zendirici stratejileri” neticesinde tiiketicileri satin almaya “tesvik edici” stratejilerine
kars1 diger firmalarin kars1 atakta bulunmasi gerektiginde bu yontem kullanilir (Giilgubuk,
2007:72).

1.5. PAZARLAMA 4C

Pazarlama arastirmacilar, 4P’nin (Pazarlama karmasi) modern pazarlama
anlayisin1 agiklamaya yetmeyecegini diislindiigli icin daha sonra 4C pazarlama
yaklagimin1 gelistirmistir. Kavramlari itibariyle 4P yaklasiminin isletmelere yonelik
oldugu diisiinen arastirmacilar bu yaklasimi elestirerek, 4C yaklasiminin tiiketicilere
yonelik bir yaklasim olarak kabullenmiglerdir (Altunisik vd., 2011: 12). 4C kavramlarini tablo

tizerinde incelemek gerekirse:

Tablo 6. Pazarlama Karmasi Elemanlari 4C
Miisteri Degeri (Customer Value) Giiven lizerine irtibat kurarak tiiketicilerin “istek”
ve “ihtiyaglarini karsilamak. Firmalarin, sektordeki
diger rakiplerine kars1 fark yaratacak atilimlar
yapmasl.
Miisteri Maliyeti (Customer Cost) Tiiketicilerin “istek” ve “ihtiyaglar’” dogrutulsunda
bunlar gidermek adina satin aldiklar iiriin i¢in
ortaya koyduklart miktar.
Uretilen iiriiniin kalitesi ile tiiketicilere sunulan

Miisteri Iletisimi (Customer Communication) degeri ortaya koyarken diger taraftan firmalarin
bunu miisterilere gostermesi.

Miisteriye Uygunluk (Kolaylik) (Customer Tiiketiciler i¢in {iretilen iiriinler beklentilerinden

Convenience) cok daha tstiini kargilamasi ve dagitimi i¢inde

ayni 6zeni gostermesi.

Kaynak: Tlgaz Stimer ve Eser, (2006)
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1.5.1. Miisteri Degeri (Customer Value)
Miisterinin yasadig1r problemlere yonelik ¢Oziim siirecini bularak miisteriye
sundugu degeri olusturdugu siireci kapsamaktadir. Gosterilen bu deger “rasyonel” veya

“duygusal” yarar sistemli olusturulabilmektedir (Cift¢i, 2016).

Tiiketiciler satin alma sirasinda ya da satin alma sonrasinda herhangi bir
problemle karsilasabilmektedir. Bu noktada isletmeler miisteri potansiyelini
kaybetmemek, marka prestijini zedelememek ve pazarda edindigi yerin sarsilmasini
istemedigi i¢in tiiketicinin yasadigi probleme hemen ¢6ziim getirerek, hem tiiketicinin

giivenini kazanmakta hem de sadik miisteri kazanimini kaybetmeyi 6nlemektedir.

1.5.2. Miisteriye Uygunluk (Kolayhk) (Customer Convenience)

Satin alma karar1 vermis olan tiiketicinin bu kararin1 eyleme doniistiirebilmesi
icin en uygun ortamin saglanmasi siirecidir. Bu asamada miisteri hizli ve pratik bir
sekilde almak istedigi iirline ulasabilmelidir. Her isletme pazara yonlendirdigi
iiriinlerinde hitap edecegi miisteri kitlesine gore hareket etmekte ve bu dogrultuda da
miisterilerin almak istedikleri iiriine ulagsmasi hem kolaylasmakta hem de siire¢

kisalmaktadir.

Isletmelerin tiiketicilerin tercihlerine gore iiriinlerin piyasa ¢ikarilmasina ydnelik
attig1 adimlarda, yaptig1 analizler sonucunda hitap ettigi kesime ulagsmasi daha kolay
hale gelmektedir. Planli ve sistemli islemlerini yiiriten firmalar, hem miisterilerinin

gonliinii hos tutmakta hem de pazardan almak istedikleri pay1 almaktadirlar.

1.5.3. Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

Isletmeler pazar standartlarina gore piyasaya iiriin sunmaktadirlar. Miisterilerin
alim giicline gore irilinlerin talep ediliyor olmasi, isletmelerin de fiyatlandirmasima bu
diizeyde yapacagi anlamina gelmektedir. Marka sadakati olan miisterilerde, {iriiniin

fiyat1 hangi diizeyde olursa olsun talep etmekte ve lirlinii satin almaktadir.

Pazar kosullarina gore sekillenecek olan {irlin fiyati, isletmelerin arz talep
dogrultusunda yine miisteri odakli ilerleyerek tiiketicileri memnun edecek oranda
tutmasi sunulan hizmetin degerini ve kalitesini ortaya koymaktadir. Piyasaya siiriilen
tirtinlerin farklh firmalardan da olsa ayni {irlinii kapsiyor olmasi, tiiketicilerin biitgelerine

gbre uygun olan iirline yonelmesine keza buna yonelik iirlin ve fiyat degerlendirmesi
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yapmasida miimkiin olmasinin yaninda marka bagimliligi olan miisteriler i¢inse durum,

fiyat odakl1 degil iiriin kalitesi odakli tiikketime yonelmektedir.
1.5.4. Miisteri iletisimi (Customer Communication)

Yapilan her faaliyet, yenilik ve iiriin kalitesini arttirmaya yonelik politikalar
miisteri ile iletisimin gostergesidir. Insanlar satin almak istedikleri iiriinleri, gdrmek,
dokunmak, koklamak ve hissetmek isterler. Her seyden oOnce firiinle ilgili verilen
bilgilerin dogrulugundan emin olup iiretici firmaya giivenmek isterler. Miisterilerle
iletisim icin pek ¢ok yol segen isletmeler hedef kitlelerine ulasip pazar potansiyelerine

ulagsmay1 hedeflemektedirler.

Insanlarin begeni ile arzu ettikleri iiriinlerin kullanimindan sonra memnun
kalmayip satin aldig iiretici firmaya kars1 giivenini kirict bir noktaya getirebilir. Fakat
firmanin miisteriye olan yaklasimi ve {irlin hakkinda ki tutumu tiiketici ile arasindaki
bag tekrar kuvvetlendirmek icin bir yol olabilmektedir. Insanlar giivenmek ister, haliyle
giivendigi yerden de iiriin satin alirken goniil rahatligi istemektedirler. Bu sebepten
otirt isletmelerin her seyden miisteri ile iletisim kurdugu yollarda tiiketicilerin giivenini

saglamali ve iirlin kullaniminda da ayni1 giiveni korumay1 basarmalidir.

1.6. PAZARLAMA SURECINDE ETKILI OLAN KAVRAMLAR

Kiiresellesme beraberinde pazarlama alanina yonelik gelismeleride getirmistir.
Pek ¢ok ticaret yasagiin ortadan kalkmasi ile birlikte rekabetin daha da sancili oldugu
bu dénemde firmalar {iretmis olduklari tiriinlerin pazarlanmast igin pek ¢ok alternatifler
gelistirmiglerdir. Tiiketicilere ulasmak icin gelistirdikleri bu alternatifleri farkl
yontemlerle ele almakta ve kullanmaktadirlar. Diger taraftan bakildiginda ise bireylerin
bir Uriinii satin alirken birden fazla alternatifle karsilasmalarinin kafalarinda karisiklik

meydana getirdigi goriilmektedir (Caghyan ve Orgii,2021: 130).

Gelisen teknolojiler her seye ulasmay1 daha kolay kilmistir ve boyleliklede farkli
iiriinleri farkli kanallarda bulmak tiiketici i¢in artik zor olmamaktadir. Iletisim
seviyesinin ¢ok yliksek oldugu cagimizda firmalarin farkli olmak i¢in rakiplerinin
daima bir adim ©6niinde olmasi gerekmektedir. Insaoglunun gelismeler ile pazar

(13

alanindaki aligkanliklarinda meydana gelen radikal’’ degisimler “yeni pazarlama
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strateji ve yaklagimlarinin dogmasina neden’” olmustur (Alankus, 2021: 97).

Isletmelerin bu noktada gelistirdigi pazarlama kavramlarim siralamak gerekirse;

e Reklam

e Kars1 pazarlama

e Kontrol Pazarlama

e Viral Pazarlama

e Gerilla Pazarlama

e Influencer Pazarlama
e Icerik pazarlama

e Sosyal pazarlama

Pazarlama alternatiflerini tek tek ele alip sirasiyla inceleyerek, isletmelerin pazar
kosullarinda izledikleri siirecler goriilmektedir. Pazarlama kocaman bir okyanus gibidir
ve bu okyanusta dibe batmamak icin ¢ok ¢aligmak, gelistirmek ve hi¢ durmadan kendini

degistirmek lazim gelmektedir.

1.6.1. Reklam

Fotograf makinasinin 19.yiizyillda Ki icadindan etkilenen “reklam”, gelisme
sireci ile birlikte ortaya ¢ikan reklam araglarinda gazete ve dergilerin pek cok kisi
tarafindan talep edilir hale gelmesi faaliyetlerinin gelisim siiresini daha da hizlandumustir.
20. yiizyll dolaylaninda, “kitle iletisim” fonksiyonlarmin gelisim gostermesi ile reklam “bir
sektor, bir davranig-6greti gii¢” noktasina gelerek bugiinki seklini almistir (Kaya, 2018:
100).

Reklam faaliyetleri, ulasmak istedikleri hedef miisteri kitlesine ulagmak amaci
ile tiretmis olduklar1 Giriinlerin tanitimi i¢in firmalarin kullandiklar1 kanallardan birisidir.
Reklamlar, tiiketiciler iriin hakkinda bilgi verebilir, marka bilgisi edindirebilir, yeni
ortaya konmus bir {irlin hakkinda merak duygusu uyandirabilir ve boylece iiriine olan

talebi de ayn1 dogrultuda etkileyebilmektedir.

Reklamlarin yayinlanabilecek birden fazla mecrasi bulunmaktadir. Bu mecralar,
televizyon, internet, sosyal medya kanallari, pano, afis, dergi ve gazete gibi pek ¢ok
yerde Uriin tanitimlarini yaparak satis politikalarin1 bu sekilde gelistirebilirler. Rakip

firmalar genellikle {iirtinlerini tiliketicilere tanmitirlarken bir diger rakip firmanin eksik
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yoniinii bularak karsilastirma yolunu segebilmektedirler. Bir deterjan markasi genellikle,
tirettikleri deterjanin yag ve kirlerle olan savasinin diger markalara gore ¢ok daha etkili
oldugunu ve etkileyici herhangi bir maddenin bulunmadigini gostermeye c¢alisarak

tanitimlarini yapmaktadirlar.

Kaya (2018) ¢alismasinda reklamin 6zelliklerine deginmistir ve bu 6zellikler (Kaya, 2018:
100):

e Reklam karmasi “pazarlama iletisimi” alaninda bulunmaktadar.

e Reklam araciligi ile tanitilan {iriin, belirli bir miktarda “iicret karsiligi1” icra
edilir.

o Uretici firma ile tiiketici kanalinda iletiyi saglayan bir aragtir.

e “Kitle iletisim” potansiyelidir.

e Reklam aracilig: ile iriinii kullanacak olan tiiketicilerin “bilgilendirilmesi”
ve “ikna” siireci i¢in bagvurulan yontemdir.

e Reklam bildirmek istedigi mesajlarda “mallar, hizmetler, vaatler, odiiller,
sorunlar” gibi problemlere ¢6ziim odakli ilerler.

e lletisim kanallar1 ve firmalarin hedefledigi pazarlama stratejilerini baz alarak
caligmalarint bu hedeflere ulagsmak i¢in “reklam” kanalinmi kullanarak

ulasilmaktadir.

Reklamin ozelliklerini ele aldiktan sonra konuya dair 6rnek vermek gerekirse,
Ornegin; lrlin tanittimi yapilan reklamlarda sloganlar ve miizikler tiiketicilerin hem
merak duygusunu uyandirmakta hem de zihinde kalict etki olusturmaktadir. Etinin
reklamlarindan yola cikilarak “Mutluluk denince akla hemen onun adi gelir eti, eti, eti”
sloganiyla pek ¢ok tiiketicisinin zihninde kalici olmay1 basarmistir. Ya da reklamlarda
rol model olarak alinan oyuncular genelde tiiketiciler tarafindan ¢ok sevilen ve giiven
duygusu giidiilen kisiler segilerek markaya duyulan giiveni sarsmanin oniine gegmeye
calismaktadirlar. Bazen bu durum markadan ¢ok oynayan oyuncuyu hafizalara
kaziyabilme durumuda yasanabilmektedir. Ornegin, Clear Men sampuan reklaminda

akillarda sampuandan ¢cok Burak Ozcivit yer etmistir.

Reklamlarin, ¢ok daha fazla tliketiciye ulagsmasi miimkiin oldugundan iiretici

firmalar iirlinlerini tanitip, rakip firmalarla aralarindaki yaris1 saglamak i¢in bu yola
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basvurmaktadir. Giin icerisinde bir¢ok kez izledigimiz reklamlar, bilingli veya bilingsiz

zihnimizde yer etme durumundan dolay tiiketicilerde algi olusturmay1 bagsarmaktadir.

1.6.2. Kars1 Pazarlama

“Kontr-pazarlama” olarak adlandirilan karsi pazarlama, genellikle tiiketicilere
yarar odakli degil, “zarar” niteliginde olabilecek {irlinlerin talebini ortadan kaldirma
diisiincesi ile uygulanmaktadir. Ornegin, sigara, tiiketicilerin aldiklar1 zaman paketlerin
tizerindeki fotograflar igme oranini azaltip “caydiric1” tesvikleri iletmek iizere yapilmis
olan kars1 pazarlama ornegidir. Kars1 pazarlama stratejisi bazen de rakip firmalar
arasinda atigmalara neden olan bir siire¢ noktasina gelmektedir. Rakip firmanin

“saldirgan” 1iirlin pazarlamalarina maruz kalan diger rakip firma karsilik verme

diislincesi ile bu pazarlama teknigini kullanmaktadir (Bayrak, 2019: 15).

Rakip firmalarin birbirlerini kotiilemeye yonelik propagandalari, yani asl
olmayan ve hak edilmeyen kazancin 6niine gegebilmek i¢in karsi pazarlamanin iyi olan
yoniinii  kullanarak “siki denetim” ve “rekabet kurallar1” cer¢rvesinde bir yol
izlenmektedir. Buna ornek olarak 2000’li yillarda radyo araciligi ile yapilmis olan
Durex reklamlarinin tamitiminda taniklik edilmistir. Reklamda diger markalarin
“deneyim” bazinda yeterli olmadigina yonelik karsi pazarlama ¢alismalar

yiirtitiilmistir (Jr.Editor, 2019).

1.6.3. Kontrol Pazarlama

“Stratejik pazarlama planlamasi1” standartlarinda olan, pazara sunulan iirtinden
gerekli verimin saglanip saglanamadigini kontrol etme amaci ile kullanilan ve istenilen
amaca ulagmadiysa bunun sebepleri ilizerinde c¢aligmalar1 arttirarak gerekli olan
amaglara ulasmak tizere siirdiiriilen pazarlama faaliyetleridir (Siiriicti, 2008). Siiriicii’niin
caligmasina gore, pazarlamanin kontoroliinii saglamanin hedeflerini siralamak

mumkiundiir. Bu siralama:

e Elde edilmis sonuglarin meydana getirilmesi,

e Oncelik teskil eden problemlerin saptanmasi,

e Problemlerin daha felaket noktalara gelmeden gerekli olan tedbirin alinmis
olmasi,

e Pazara sunulacak iiriiniin “plan” ve “strateji” gelistirmesinin saptanmasi,
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e Pazarlama siireci basarisinin arttirilmasi.

Aktif olarak pazarda faaliyet gosteren isletmeler, devamlilik arz eden iiriin
sunma iglemlerinin kontrolii i¢in gerekli olan bu siiregte {iriin performansini
iyilestirerek, kaliteli {irlin sunma sansin1 elde edebilmektedirler. Bu konuya o6rnek
vermek gerekirse, telefon iireticilerinin piyasaya siirdiikleri yeni model telefonlar
satistan sonra tiiketicilerinin bir takim problemler yasamasina neden olabilmektedir.
Tiiketicilerin sikayetleri dogrultusunda harekete gecen firma, piyasaya cikardiklar
stirlim iizerinde iyilestirmeler yaparak ve niisterilerinin degerli hissetmesini saglayacak

politikalar1 hedefleyip, tekrar piyasaya iiriin pazarlama c¢alismalarina baslamaktadirlar.

1.6.4. Viral Pazarlama

Viral pazarlama 1997 yillarinda Steve Jurvetson ile Tim Draper tarafindan tiim
diinyaya tanitilmistir. Pazarlama kavramlarinin igerisine yeni kazandirilmis bir kavram
niteliginde oldugu i¢in ¢ok fazla tanim yapilmamistir. Viral pazarlama kavramini
Pastore (2000), “tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda agizdan agiza iletisimle
reklam yapmas1” tanimi ile ifade ederken, Modzelewski (2000) ise bu pazarlamanin
tanimin1 “agizdan agiza pazarlamadan farkli bir pazarlama” olarak nitelendirmistir
(Erdem, 2018). Ticari agidan viral pazarlama kampanyalarina yonelik fikirlerin ortaya
ciktig1 yillar ise 1940’I1 yillardir. Bu pazarlamada, insanlara bilgi aktarimi ¢ok daha
dogru ve verimli bir sekilde gerceklestirilmektedir ve diger kaynaklardan edinilen

bilgilerden ziyade insanlar bu pazarlama yontemini kullanmakta daha isteklidirler

(Y1imaz, 2009: 60).

Yasanilan donemde, firmalarin randiman alabilecekleri pazarlama faaliyetleri,
“teknoloji” ve “pazarlama yaklagimlar1” ile aym diizeydedir. Internetin dogmasi ve
bununla birlikte miisterilerin iletisim istegi ile pazarlama alaninda uzmanlasmis kisiler
icin “dijital ortam” segenek olmustur. “Agizdan agiza pazarlama” kapsaminda alternatifi
olan ve dijital olarak nitelendirilen s6zctigii “viral pazarlama” olarak adlandirilir ve bu
pazarlama dijital platformda misteriler arasindaki iletisim olarak degerlendirilebilir.
Viral pazarlamanin diizenegi, “sanal bir ortamda tiiketiciler arasinda iletilecek
bilgilendirici ve eglenceli mesajlar yaratmak™ olarak saglanmistir (Kalpaklioghu ve Toros,
2011:4115).
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“Cevrimigi sosyal aglar”, siirekli ve hi¢ durmadan artis gostererek, “liriin ve
hizmet” siireclerinin kabullenilmesini ve kullaniminin saglamasini yapan ve pazarlama
alaninda yeni bir kap1 acan muazzam bir anahtar gorevi gormektedir. Bu pazarlama
stireci, Uriinle ilgilenen tiiketicilerinin, “iirin ve hizmetlerin denemesini, kullanimini ve
benimsenmesini tegvik etmek” maksadiyla olduk¢a 6nemli bir pazarlama teknigi olarak

meydana gelmektedir (Yilmaz, 2009: 60).

Yayilma hizindan dolay1r “viriis” yayilmasina benzeyen viral pazarlama,
misterilerin para ile sahip olduklari, tecriibe edindikleri “mal” ile “hizmetler”
dogrultusunda etraflarindaki arkadas, komsu veya diger tiiketicilere internet
platformunda iyi ya da koti fikirlerini beyan etmektedir ve bu siire¢ internet

platformunda gelistigi icin etki ettigi kitle fazla olabilmektedir (Ozgiiven, 2017: 238).

“Sosyal medyada viral pazarlama iletisimine uygun kisisel ozelliklere sahip,
iletisim odakli motivasyonlar1 ve agdaki diger kullanicilart etkileme giicii yliksek (pazar
kurtlar1 gibi) bireyleri dogru tespit eden firmalar pazarlama bilgisinin etkin ve hizli bir

sekilde viral olarak yayilimini gergeklestirebilirler.” (Biger ve Ercis, 2020: 1571).

Viral pazarlamanin tiirlerine Sahin ve Diindar (2019), c¢alismalarinda yer

vermistir. Caligmaya gore viral pazarlama tiirleri (Sahin ve Diindar, 2019):

e Aktif Viral Pazarlama

e Temassiz Viral Pazarlama

Viral pazarlamanin alanina baktigimiz zaman sosyal medya ya da mobil araglar
kullamlarak ntemet platformunda tilketiciler arasi iletisim olarak adlandirilabilmektedir. Bu
pazarlama sayesinde tiikettikler: {irlinlere dair yapilan yorumlardan yola ¢ikan
misteriler Urlin hakkinda bilgi edinmekte ve bu bilgi dogrultusunda {irin satin

almalarini gerceklestirmektedirler.

1.6.5. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama faaliyeti, ilk kez Jay Conrad Levinson araciligiyla tanimlanan
teknigin, “dikkat ¢ekici” ve “etkili pazarlama” aktivitelerini olusturmaktadir. Kullanim
alan1 olarak ilk zamanlarda ufak isletmelerin biiyiik isletmelerle olan catismalarinda
miicadele yetenegini daha iyi kullanabilmesi amaci ile icraat gostermistir. Bu sebepten

J.C. Levinson faaliyeti “yipratma” ¢atismasi olarak nitelendirmistir (Kagh vd., 2009: 81-82).
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Gerilla pazarlama faaliyetleri, ufak firmalarin rakiplerini “demoralize” etmek
amactyla donemsel ve beklenmedik davraniglar kapsaminda, diis kurma giicii ve
hizlarina dayanan yetenekleri biitiiniidiir. Ornegin; Turkcell reklami kapsaminda
“selocanlar” ve Marlboro reklaminin “kovboylar1”, satis ile tanitimlarini aninda

etkilememekle birlikte, yavas ve etklili bir sekilde hala etkilerini devam ettirmektedirler
(Dalimis, 2019: 134).

Gerilla pazarlama faaliyeti pek cok cesitli alanda stratejilerini kullanmaktadir.
Bu alanlar, “iriin farklilastirma, hizmet, dagitim, tiiketicilerle dogrudan temas,
inovasyon, ilging, sasirtici, farklilagtirici, yogun rekabet kampanyalar1” gibi ortamlarda
farkli yontemler kullanmaktadir. Gerilla pazarlama, miisteriyi sasirtmali, dikkatini
cekmeli ve tiiketici ile etkilesim saglayan bir deneyim sunmasi gerekmektedir (O. Pir,
2019: 34). Bu pazarlama iletisiminin gayesi, kamu ortaminda etkisinin uzun siireli agik
olarak gorildiigii, giiclii bir etki birakip, tanitimimin olusturuldugu tiiketici stirprizi

niteligi tasimasidir (Panlti ve Spahic, 2019: 3).

1.6.6. Influencer Marketing

Influencer, kelime anlami ile sosyal medya kanallarinda say itibari ile ¢ok fazla
yani tst sinirlarda takipgi sayisina ulasan kesime denilmektedir. Hatir esasli pazarlama
olarakta bilinen influencer pazarlama, tiiketicilerin iirlini tanimas1 ve marka baglilig
icin sosyal medya mecalarinda iiriin tanitimini yaparak, tiikericilerin fenomenlerden ya
da tnliilerden tanidigr {irtinleri kullanmak arzusu igerisinde olmaktadir. Bu kanali
kullanan firmalar, {irlin tanitimi i¢in reklam agisindan sikinti yasamamaktadir. Yeni
gelistirilen bir¢ok pazarlama yontemi bu amaglar dogrultusunda kullanildiginda

tiiketiciler ile iirlin arasinda duygusal bag kurmay1 bagsarmaktadirlar.

Bir yoniiyle agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonu olan nfluencer
pazarlama, yine tiiketicilerle fikir aligverisine dayali olarak {iriin tanitim1 yapilmakta ya
da sosyal medya kanallarinda tanitilan {irtinler hakkinda bilgi edinip satin alma iglemini
gerceklestirebilmektedir. Tiiketiciler tarafindan bir {iriine ulagsmak ya da tavsiye
niteliginde kullananlardan bilgi edinmek, geleneksel pazarlamada oldugu gibi zor

degildir ¢iinkii modern pazarlama sistemi ile tiiketimlerini icraate dontistirmektedirler.
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Sosyal medya mecralarinin tiiketicilerin {izerinde etkisini artirarak, miisterilerin
yeni lriine sahip olmadan once sosyal medya kanallarinda yapilan yorumlara dayal
karar verme siirecine girmektediler. Yeni nesil tiiketici grubunun bu mecrada bulunan
diisiinceler dogrultusunda ilerleyerek iiriine sahip olmak disinda diger tiiketici
grubunuda etki altinda birakmaktadirlar. Bu sayede pek ¢ok “marka”, “miisteri
baglilig1” ve “giiven” duygusuna hakim olarak bu pazarlamadan yararlanmaktadir.
Markalar, “fenomen” adi altinda iiriin kullanimini ve tanitimini yapan kisiler sayesinde
“tavsiye” adi altinda tiiketicilerine ulastirma odakli strateji uygulamaktadirlar (Alikilig ve
Ozkan, 2018: 47). Mobil cihazlar, pazarlama alaninda ulasmak istedikleri tiiketicilere diisiik
maliyetler ile verimli iletisim kurarak, “satig teklifi” sunup, bunun dogrultusunda “satin

alma” diirtiisti olusmasina olanak sunmaktadir (Seyhunve Kurtuldu, 2020: 600).

Pazarlama asamasinda olan yeni iirlinlerin tanitiminda {inlii kisilerin kullanimu,
markanin tanitimimni ciddi noktalara tasirken bunun yaninda markaya olan duygusal
bagliligi olusturmakta ve reklam faaliyetlerinin misterilere keyifli bir mecra gibi
gosterilmesi miimkiin olmaktadir (Mert, 2018: 1311). Bu alanda 6rnek vermek gerekirse;
simdilerde makyaj fenomeni olan Danla Bilic, adindan ¢ok fazla bahsettirmis ve derin
dinleyici kitlesi ile tanittigi iiriinler dogrultusunda hem tiiketiciler ile arasinda bag
kurabilmis hem de kendini dinleyicileri sevdirmeyi basarabilmistir. Kullandig iirtiniin
markasi agisindan tanittimini da her videosunda yapan Danla Bilic, bu noktada iiretici

firmaya da kazandirmay1 basarmstir.

Influencer pazarlamanin  stratejileri  igerisinde internet  kullaniminin
yaygmligindan yararlanarak ulasilmak istenen kitlenin satin alma islemlerini
olusturmasini saglamaktadir. Erdensoy’un yaptig1 ¢alismaya gore bu pazarlama giiciinii

ti¢ kaynaktan almaktadir, (Erdensoy, 2020).

e Sosyal erisim: sosyal medya araciligt ile c¢ok genis Kkitlelere
ulasabilmektedirler.
e Orjial igerik: Influencer fenomenleri, “orijinal, etkileyici, siradist ve

pazarlama odakli nis igerikler” olusturmaktadirlar.
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e Tiiketici giiveni: Uriin bilgilendirmesi icin iirettikleri videolar1 dinleyen bir
kitle ile takipgi sayisini arttiran influencer fenomenleri, takipgilerinin

giivenini saglamay1 basarmaktadirlar.

1.6.7. icerik Pazarlamasi

Bu pazarlama kavramu literatiirde yeni olusum kazanan bir tiir olarak goriinsede,
bu durum sanildigi gibi degildir. Geg¢mise bakildiginda tarihte ilk igerik yonlii
pazarlama traktor {ireticisi John Deree vasitasiyla 1895 yilinda sahibi oldugu “The
Furrow Dergisi” kanalinda yayini yapilmistir ve bu yaymlamanin amaci ¢iftgilik yapan
tarim sektoriiniin yeni teknolojiler hakkinda bilgi edinmelerini saglamaktadir. Diger bir
icerik pazarlamasi ise 1900 yillarinin baglarinda lastik iiretimi yapan Michelin
isletmesinin tiiketicilerinin seyahatlerinde eslik edebilecek ve ayni zamanda
“konaklama” ihtiyacinida karsilayabilmesi i¢in bilgilendirmesini yapan bir “yol rehberi”
gorevi gormektedir. Bu pazarlamanin en ¢ok ses getirdigi yillar 199011 yillan
kapsamaktadir. “BMW, LEGO, Microsoft gibi genis kapsamli isletmelerin, igerik
pazarlamasi alaninda yaptig1 tanitim reklamlari ile “6nemi” tizerinde durulmus ve buna

dair yayinlar tiretilmistir (Benlive Karaosmanoglu, 2017: 29-30).

Icerik pazarlamasi faaliyetleri ile “tiiketici” olarak adlandirilan insanlarimn,
“nicelik” ve “nitelik” agisindan en dogru triinii belirleyerek, en yiiksek seviyede tiiketici
tatminini hedeflemektedir (Santas, 2018: 233). Bu pazarlamada ana amag, iiretilmis olan
“Urtin” ¢iktisinin barindirdigr hususlari, “metin”, “video” ve “bilgi grafikleri” aracilig
ile belirterek, direkt olarak iiriine yonelik “pazarlama” faaliyetlerinin yiiriitiilmesidir
(Karkar, 2016: 275).

1.6.8. Sosyal Pazarlama

1960 yillarinin sonlarina dogru “pazarlama” diisiincesini daha genis yelpazelere
ulagtirma gereksinimi, ABD {ilkesi liderliginde 6rgiitlerin hem “sosyal sorumluluk” hem
de “sosyal pazarlama” diisiincelerine adim atma siireglerini gelistirmelerine vesile
olmustur. Bilhassa bir takim emsallerinin “3.Diinya Ulkeleri” tarafindan gosterildigi
yeni diizenlemelere karsi ilk diisiinceleri ortaya atanlar, W.Lazar ve Kotler&Levy gibi

yazarlar 6nciiliik etmistir (Kurtoghu, 2007: 128).
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Sosyal pazarlama faaliyetleri, yapr itibari ile amaglar1 diger pazarlama tiirlerine
gore degisiklikler meydana getirmektedir. Bu pazarlamaya yonelik yapilan aktivitelerde
yalnizca firmalarin haklar1 ve yarar gosteren cikarlar degil, tiiketicilerin ve toplumun
“refah” diizeyleride yiikseltme beklentisi gdzetilmektedir (Yurdakul ve Oksiiz, 2008:
206).

Bazen kisiler sorunlartyla basetmekte yeterli olamayabilmektedirler. Bu
problemleri ¢6ziime kavusturabilmek icin baska kisilerin yardim ve destegini
isteyebilirler. Bu durumda kisilerin “birey” kimligi ile, baska birisinin sorunu i¢in kendi
hal ve tutumlarinda diizeltmeye gitmesi siire¢ icerisinde ihtimal dahilinde olan ya da
olabilecek problemlerin  “dolayli” yoldan tiim insanlar tarafindan ¢oziime
kavusturulmasinda “temel Ogreti” gorevi olusumunu ¢ikarabilmektedir (Ankan ve

Marangoz, 2018: 144).

Sosyal pazarlama faaliyetleri isleyis bakimindan ticari pazarlama islemlerinden
de yararlanabilmektedir. Fakat {iretilen {iriiniin pazara sunulmasindan sonra ticari bir
yarar saglamak maksadiyla pazarlamasinin yapilmasinda farklt  yOntemler
kullanilmaktadir (Coskun, 2012: 229). Coskun’un (2012) c¢alismasina gore sosyal

pazarlamay ticari pazarlamadan ayiran farklar agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 7. Sosyal Pazarlama Ile Ticari Sektor Pazarlamas: Arasindaki Farkhiliklar

Sosyal Pazarlama Ticari Sektor Pazarlamasi
Iyi seyler yapmak isterler Para kazanmak isterler
Program bagis ve vergiler ile finanse edilir | Program yatirimlarla finanse edilmektedir.
Giiven temelli bir iliski vardir Rekabet temelli iliski
Katilimci karar verme s6z konusudur Hiyerarsik karar verme
Riske kars1 yoneticiler Risk alan yoneticiler
Yiiksek riskli hedefler Ulasilabilir riskli hedefler
Ihtilafli davranislarin hedeflenmesi Ihtilafsiz iiriin ve hizmetlerin sunulmasi
Uzun donemli davranigsal amaglar Kisa donemli davranissal amaglar
Olgiilmesi zor performans Kar ve pazar payi ile dl¢iilen performans
Kamuya kars1 sorumluluk Bireye ya da isletmeye kars1 sorumluluk

Kaynak: Coskun, (2012).
Tablodan 7’den de anlasilacagi iizere “Sosyal pazarlama toplumsal olaylar
tizerinden sekillenmektedir. Giiven temelli bir iliski ve katilimct karar verme ozelligi
mevcuttur. Uzun vadeli planlar icermektedir. Sosyal pazarlamacilar riske karst daha

hassas iken hedefleri yiiksek risk tasimaktadir. Davrams degisikligi hedeflendigi icin
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ihtilafli yani ¢ekismeli bir durum séz konusudur. Sonuca varmak ticari pazarlamadan
daha ¢ok vakit alabilmektedir. Kolay élgiimlenemez ve tiim kamuya karsi sorumluluk
icermektedir. Sosyal pazarlama ticari pazarlamanin koklerine sahiptir’’ (Coskun, 2012:
230). Bu gibi farklilarda sosyal pazarlamayi, ticari pazarlamadan ayiran Onemli

farkliliklardir.

1.7. PAZARLAMA STRATEJILERI

Uriinlerin iiretiminden sonra dagitimma kadar olan siire¢ ve dagitimindan
itibaren “son tiiketiciye” iletilmesine kadar gecen asamalara goére belirlenen yollara
“pazarlama stratejisi” tanim1 yapilabilmektedir. “Uriin” ya da “hizmet” faaliyetlerinin,
tiikketicilere yonelik uygulanacak olan “fiyat politikasi”, en son olan miisteri ile “nasil
iletisime gegilecegi”, pazarda “iirtin konumlandirma” gibi siiregler, bu stratejilerin temel

konu niteligini tasimaktadir (Kaya, 2018: 109).

Bu anlamda pazarlama stratejilerine 6rnek verilecek olursa; Mercedes Benz’in
“Kendi yolunu ¢izmezsen bagkalarinin yolunda takilip kalirsin. Kendini riizgara birak.
Yolunu c¢iz.” deyimi ile 50’nci senesinde de markasinin farkini ortaya koyarak
sektordeki farkindaligi olusturmay: yine basarmistir. Diger bir 6rnek ise Prima
markasinin olusturdugu farkliliktir. Tiirkiye’de dogan bebeklerin %10’u “prematiire”
olarak diinyaya geldikleri i¢in firma buna yonelik calismalarini baglatmis ve pirematiire
bebekler icinde bez {iretimini gerceklestirerek sektorde yeni rekabet ortamini

olusturmus (Marketing Turkiye, 2018).

Aslinda detayli olarak pazarlama alaninin strajilerine bakildiginda birgok alanda
analiz ve inceleme sonucu ortaya gikabilecegini anlamak miimkiin olmaktadir. Uriiniin
fiyati, ambalaji, hizmeti, dagitim kanallari, boyutu, agirligi, dl¢iisii, rakiplerin oldugu
konum, {riinlin arti1 ve eksi yoOnlerini bulma, {rin farklilastirmast gibi
sayilabileceginden daha pek ¢ok sey pazarlamanin stratejilerini belirleyebilmek i¢in ele

alinmasi gereken hususlardir.

“Isletme” ve “markalarin” benimsedikleri pazarlama stratejilerini belirleme
noktasinda belirli degiskenler bulunmaktadir. Bu degiskenlere alt bagliklar halinde
inceleyen Talanéz‘iin (2017), calismasina yer vererek daha anlagilir olmasini

saglanacaktir (Talanoz, 2017). Degiskenleri siralamak gerekirse;
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e Detayl pazar incelemesi
e  Uriiniin 6zellikleri ve fiyati
e Uriiniin satilacagi kanalin belirlenmesi

e {letisim kanallarinin belirlenmesi

1.7.1. Detayh Pazar incelemesi

Firmalar, pazara girmeden Once, aktif olarak kalmayi planladiklar1 pazar
hakkinda oOnce detayli bir bilgi edinmek zorundadirlar. Hangi miisterilere hitap
edeceklerse o kesimin tiiketim planina gore hareket ederek iiriinlerini buna yonelik
gelistirmelilerdir. Girmek istedikleri pazarda rakiplerininde durumunu arastirarak
saglam adimlar atabilmeleri agisindan olduk¢a ©nemlidir. Ciinkii mevcut pazarda
mevcut misteri potansiyeli olan rakiplerle basa bas gitmek ya da daha iyi diizeyde
olabilmek goriindiigii kadar kolay olmayabilir. Buna istinaden pazarin yapisi, miisteri
potansiyeli, tiiketicilerin istekleri ve pazarin strajilerine yonelik detayli bilgi edinmenin

ardindan olmak istedikleri pazara girmeleri daha da kolaylagsmaktadir.

1.7.2. Uriiniin Ozellikleri ve Fiyat

Isletmeler iiretmek istedikleri iiriin hakkinda oncelikle her anlamda fikir sahibi
olabilmelidir. Bunun sebebi ise rakiplerden onlar1 ayiracak 6zelliklere sahip iiriinleri
ortaya cikarabilmesi durumudur. Isletmeler {iriin hakkinda, yapisi, ambalaji, rakiplerine
gore konumu, iirliniin malzemeleri, sekil ve pazarlanabilme durumuna gore pek ¢ok
ozelligi ortaya c¢ikarabilmektedirler. Olmasint istedikleri asil {irliniin iiretimini
saglayabilmeleri i¢in pek c¢ok agidan iirlinii irdelemeleri ve rakiplerden farkli yapida
irlin sergileyebilmelilerdir. Ciinkii rekabet ortaminda rakip firmalarin {riinlerinin
yaninda bictikleri fiyatta bu rekabeti etkileyebilecek yondedir. En az maliyet ile en 1yi
iiriinii piyasa siirebilen ve sektdrde fiyat bazinda dengeli bir biitce belirleyebilmesi

isletmeler agisindan oldukca énemlidir.
1.7.3. Uriiniin Satilacagi Kanahn Belirlenmesi

Isletmeler tiiketicilerine ulasmak ve {iriinlerini ulastirmak i¢in kanallar
belirlemek zorundadirlar. Bu kanal belirleme adimida {iriiniin satigin1 gerceklestirmek
ve miisteri memnuniyetini saglamak icin strateji agisindan 6nemlidir. Mevcut donemde

cok fazla firma, ¢ok fazla {irtin gibi secenekler bulundugu icin miisterilerin tercih etme
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alanlar1 da bir o kadar genis alana yayilmaktadir. Bu agidan bakildiginda, firmalarin
misteri kaybi yasamamak adina en hizli ve en iyi hangi yolla tiiketicilere ulasim
saglanabilirin yolunu bulma durumundadirlar. Her {iriiniin iiretim yontemi farkli oldugu
gibi bu kanal belirleme stratejisi her firma icinde farkli olabilmektedir. Kendi
tirtinlerinin &zelliklerine hakim olarak hangi perspektiften miisterilerine daha iyi hizmet
verebilmeleri durumu, isletmelerin {riinleri hakkinda yaptiklar1 detayli analizler

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

1.7.4. Tletisim Kanallarinin Belirlenmesi

Isletmelerin iiriinlerini pazarlama kalitesi yaptiklar: stratejiler sonucunda ortaya
cikan bir durumdur. Belirlenen stratejiler dogrultusunda hitap edecekleri tiiketicilere
yonelik  dikkatlerini ¢ekebilecek ve {rlinlerinin farkli oldugunu tiiketicileri
iletebilecekleri kanallar yolu ile triinlerini tanitmali1 ve sloganlarin1 gelistirmelilerdir.
Firmalarin tiiketicilere hitap edebilecekleri c¢ok fazla kanal mevcuttur. Bunlara
deginilecek olursa, halkla iliskiler, reklam, slogan, ambalaj, marka, sosyal mecralar,
internet gibi alanlar tiiketicilerine ulagsmak i¢in bir alan olusturmaktadir. Dogru iletisim
kanali ile dogru miisteri se¢imi isletmelerin rekabet etme konusunda sekteye

ugramayacaklarini kanitlar niteliktedir.
1.8. PAZARLAMANIN AR-GE VE INOVASYON YAPISI

Pazarlama, Ar-Ge ve inovasyon baglantisi olan iiriin gelisimi ve miisteri tatmini
ile orta noktada bulusmaktadir. Yeni gelistirilen {riinler, miisterilerin begenisine
sunularak teknolojiyi iist seviyeye ¢ikarmak ve pazarda rekabeti dengede tutmak isleyis
acisindan Onemlidir. Firmalarin yeni donemde teknoloji odakli ilerlemeden pazardaki

rekabetin diizenine ayak uydurmalar1 neredeyse imkansiz hale gelmistir.

Inovasyon, pazarda yeni iiriinler gelistirmek ve bu sayede kazang elde etmek
amaciyla yiiriitiilen “tliim planlama, yonetim, tiretim ve ticari faaliyetler’” biitiinii olarak
ifade edilebilmektedir (Eminagaoglu vd., 2020: 679). “Pazarlama alaminda inovasyon
vapilmasinin en o6nemli nedenleri arasinda; simirlarin ortadan kalkmasi, degigen
miisteri beklentileri ve degisim hizi gibi onemli faktorler yer almaktadir’” (Akgiin ve Cini,
2021: 379). Tiiketici davranislarinda meydana gelen degisimler teknolojinin gelisimini de

beraberinde getirmektedir. Teknolojinin gelisimi ise dijital ¢ag donemine giris
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yapilmasini saglamakta bu sayede de internet erisimine ulasim kolay hale gelmekte ve

tiiketicilerin hizli bilgi edinip karar vermelerinde etkili olmaktadir (Korkmaz, 2020: 17).

Ar-Ge faaliyetleri ile gelistirilen iirlinlerin pazarlamadaki inovasyona oOrnek
vermek gerekirse, bankalarin miisterilerine sundugu ATM imkani ile hizmet siirelerini
minimuma indirerek siire¢ inovasyonuna bir yenilik getirmislerdir (Tiftik, 2020: 183).
Cocuklarin lavobalart kolay kullaniminin saglanabilmesi igin yapilan {iriin dizayni
degisiklikleri yapilmis olan bir diger yeniliklerdendir (Can, 2012: 32). Arttirilmis gergeklik
teknolojisi ile “Alman otomobil {ireticisi Audi’’ markasinin yayinladigi reklamlar,
gelistirmis oldugu “Dort Quattro’ modeli ile tliketicilerine bayiye gitmeden evlerinden

istedikleri incelemeyi yapabilme imkan1 sunmaktadir (Pazarlamasyon, 2018).
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UCUNCU BOLUM
AR-GE VE INOVASYONUN TEKNOLOJIYE KATKISI VE PAZARLAMA
KARMALARI UZERINE TURKIYE ACISINDAN INCELEME

1. TURKIYE’DE AR-GE VE INOVASYON

Gecmisten glinlimiize kadar pek cok teknolojik devrim ve gelisimle ilerleme
kaydetmis bulunulmaktadir. Hem kiiresel hem de iilkemiz agisindan bakildiginda su an
bulunulan donemde her seye kolayca ulasip, her bilgiyi dogru kanallardan arastirip
ogrenme sansi elde edilebilmektedir. Cag degisiyor, insanlar degisiyor ve bununla
birlikte kiiltiirde de degisimler meydana gelmektedir. Degisim gergeklestikge kullanim
aliskanliklanmiz, bagmhilklanmiz, {iriinlere olan ihtiyaglanmiz farkliik gdsterebilmektedir. Iste bu
noktada gosterilen gelisim dogrultusunda, sisteme ayak uydurulmakta ve yenilikleri

kesfetmeye devam edilmektedir.

Sanayilesmeye bakildiginda, “Endiistri 4.0” iilkemizde yeni tanisilmis bir
kavram olmakla birlikte teknolojiyi ilerletme noktasinda 1sik tutmayr basarmustir.
Sabiha Anna¢ G6v ve Dilek Erdogan’in c¢alismasina bakildiginda Endiistri 4.0
kapsaminda basarili olan iilke Almanya iken en basarisiz {ilke ise Letonya olmustur.
Ulkemiz ise 29 iilke siralamasinda 27. sirada yerimi bulmustur. Bu ¢alismada ekonomik
gelismislik durumlarina gore birbirilerine benzerlik gdsteren lilkeler ayni kiimede yer

almustir (Annag G6v ve Erdogan, 2020: 301).

Firmalarin “Inovasyon” kiiltiiriinii ortaya ¢ikarmak ve ilerlemesini saglamak igin
cok yonlii asamalardan gecmesi gerekmektedir ve bu da sektdrde ayakta kalmalarini
saglamaktadir. Tiirkiye pek ¢ok iilkeye gore niifus bakimindan daha geng kitleye
sahiptir. Geng niifusa sahip olmasi bakimindan da Endiistri 4.0’ gelisimi yoniinde
yonlendirilmesi amaclanmalidir. Bunun aksi oldugunda ise issizlik ve ise alimlarda
ihtiyag duyulan alanlarin bos kalmasina sebep olabilmektedir. Ulkemizin bu devrim
stirecinde muvaffak olabilmesi i¢in egitim alaninda ciddi gelisim ve degisim gostermesi

gerekmektedir (Celik vd,, 2018: 92).

Gelismis isletmeler, benimsemis olduklar1 teknolojiyi kullanim bakimindan
katki saglayip saglayamadigina bakmaksizin israrcit olabilmektedirler (Tiryakioglu ve
Findik, 2017: 643). Bu 1srarc1 tutum ise isletmeleri bir zaman sonra sektdrde yavaslatip silik
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hale getirebilmektedir. Teknolojiyi yakalayabilmek, ilerleyebilmek ve biinyelerine
yenilik katabilmek isletmeler acisindan dnemlidir ve uygulanabilmesi i¢in arastirma ve
gelistirmede verimli olmalar1 gerekmektedir. Su anda mevcut olan sistemde firmalarin
rekabet halinde olduklar1 rakiplerinden geri kalmamalarin1 ve kar oranlarini artirmaya
fayda saglayacak olan etkenlerden bir digeri ise inovasyondur. Geg¢mis donemlerde
uluslararasi firmalar, “is giicii, 6l¢ek ekonomisi, malzeme ve sermaye eksikligi”’den
kaynaklanan eksikliklerden fayda saglayarak sektorde rekabet agisindan bir sifir 6nde
olmuslardir. Fakat bu durum globallesme ile birlikte degisim gostermis ve yenilik fikri
acisindan itici bir hale gelmistir (Ayar ve Erdil, 2018: 47-48).

Tiirkiye acisindan bakildigindan sanayilesme yani Endiistri 4.0 devrimi “liretim
ekonomisinde rekabet giicii, siirdiirebilirlik ve katma degeri yiiksek iiriin ve hizmet
iiretmek” ibaresini ifade etmekte ve liretim yapan sektdrlerin bu anlamda verimlilik
artisinda %4 ile %7 arasinda olabilecegi diisiiniilmektedir. Tiirkiye’nin Endiistri 4.0
acisindan hangi gelisim noktasinda oldugunu belirlemek ve bu dogrultuda gelisim igin
izlenilmesi gereken yolu belirlemek maksadiyla TUBITAK, 2016 yilinda bir ¢alisma
yaparak tilkemizin sanayi devrimi agisindan “dijital olgunluk seviyesi’nin Endiistri 2.0
ve Endiistri 3.0 arasinda oldugu kanisina varmislardir. Ulkemizin Endiistri 4.0’a
ulasabilmesi ve sektore liderlik yapan iilkelerin konumuna gelebilmesi igin dijital
teknoloji bazinda platformlar olusturulmali, bu platformlara erisim kolay hale
getirilmeli, akilli sanayilesmenin yayginlastirmasi i¢in ¢oziimler 6ne siiriilmeli ve bu
alanda ortak olan isletmelerin ayni plan ve hedefleri belirleyerek bu plana vakif kalarak

calisma yapmalar1 gerekmektedir (Yildiz A., 2018; 555).

Kabaklarli ve Konya (2020) yili caligmalarina gore beseri kalkinmanin yapi
tasinm “bilim, teknoloji ve bilgi temelli ekonomi politikalar1” oldugunu savunmustur. Is
hayatinda yeni teknolojilere uyum saglayabilmenin ve egitim sektoriinde dijital
donlistimii  saglayabilen iilkelerin “yiiksek katma degerli tliretim ve artan refah
seviyesini” yakaladigini ancak bunu saglayamayan iilkelere gore kalkinma agisindan
daha iyi noktada oldugunu dile getirmistir. “Bilim, teknoloji ve yenilik temelli global
stratejiler ile politikalar” dogrultusunda hareket eden iilkelerin rekabet avantaji elde
ederek bunu siirdiirebilir noktaya getirebilecekleri goriisiindedirler. ileri ki 10 yillik

donemde teknolojinin sanayi ile olan isbirliginde gelinen noktada “yapay zeka, biiyiik
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veri, arttirilmig gerceklik, tic boyutlu yazicilar, bulut teknoloji” kullaniminin giderek

yayginlagmasi ve bilinmesi ile daha fazla gelisim gdsterebilecegini dile getirmistir
(Kabaklarh ve Konya, 2020: 33).

Ucgak, Kuvat ve Aytekin, (2018) tarafindan yapilan ¢alismadaki bulgularina
gore, Tirkiye’de Ar-Ge faaliyet verilerinin 1990 yili itibariyle baslandigini,
Tiirkiye’deki Ar-Ge harcamalari ve Ar-Ge’nin GSYIH oranlar incelendiginde bir
onceki yila gore stireklilik gosterecek diizeyde artis gosterdigi ve bunun neticesinde Ar-
Ge’ye gosterilen hassasiyet ve Oneminin artis gosterdigini gézlemlemislerdir. Ayni
zamanda, Ar-Ge faaliyetleri ile “patent basvurusu” ve “tescil edilen patent” sayisinda
artis gdzlemlenmis, bu faaliyetlerde yapilan harcamalarin yararli buluslara doniistiigii
bakis acistyla yorumlanmistir. Ayrica calismada Ar-Ge faaliyetlerine yapilacak olan
yatirimlarin, GSYIH artisina yol agabilecegi ve aym1 zamanda belirlenen politikalarin
cok daha uzun donemlere yayilarak siireklilik gosteren bir etki ile bliylime agisindan

orani yiikseltebilecegi kanisina varilmistir (Ugak vd., 2018; 155).

Yildiz ve Seyhan (2019) tarafindan yapilan calismada ulasilan sonuglara gore,
Tiirkiye’nin 2023 yili hedefinin Ar-Ge faaliyetleri ile saglanabilecegi gibi pazarda
ilerleyebilmesi i¢in en Onemli etkenin dis ticaret oldugu gozlemlenmistir. Son
zamanlarda Ar-Ge yatirnmlarinin arttigi ve diger llkelere gore diisiik patent sayisina
sahip olan iilkemiz benzer ekonomilere sahip olan Meksika ile kiyaslandiginda Ar-Ge
faaliyetlerine daha az pay ayirmis olmasina ragmen patent sayisinin iilkemizden daha
fazla oldugu kanisina varilmistir. Ayn1 zamanda yapilan ¢aligmada, iilkemizin cografi
konumu sebebi ile hem lojistik hem de is gliciinii diisiik maliyetle elde etme agisindan
avantajli konumda oldugu ve bu sayede kiiresel bazda rekabet edebilirlken, ortalama
diizeyde olan iiretim maliyeti, Endiistri 4.0 kapsaminda basarili olan iilkelere nazaran
yiiksek iken ileri donemlerde bu avantijini kaybetme riski ile karsi karsiya oldugu

sonucu elde edilmistir.

2. TURKIYE’DE AR-GE VE INOVASYON ORNEKLERI
Kiiresellesen diinyada Ar-Ge ve inovasyon giin gegtikce degisim ve gelisim
gostermektedir. Bu gelisim ve degisim firmalarin siireklilik arzedecek sekilde
devamliliga itmektedir. Bu sayede caga ayak uyduran firmalar yeni iiriin ve fikirleri
yakalamakta gii¢liik yasamamaktadirlar.
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Schumpeter (1934), “inovasyon”u tanim haline getiren ilk yazarlardan olup
girisimcilikle biitliinlestirmistir ve Schumpeter’e gore inovasyon, farkli ve degisik
tirlinler, is stiregleri ile hizmetler veya pazar sektorii ile ilgili yeni degisikler olusturma
ve bu degisimleri uygulayabilme becerisidir (Ayar ve Erdil, 2018: 47).

Ik defa 1963 yilinda Italya’da Frascati ash Kasabasinda OECD tarafinda
olusturulan ve siirekli glincellemesi gerceklesen Frascati Klavuzunda ki tanima gore Ar-
Ge, “insanlik, kiiltiir ve toplum bilgisi dahil olmak iizere bilgi birikimini arttirmak ve
var olan bilginin yeni uygulamalarda kullanilmasi i¢in yiiriitiilen yaratici ve sistematik
calismalar1” olarak tanimlanmaktadir (Ayar ve Erdil, 2018: 48).

Giintimiizde ticaret olgusunun degisimine katki saglayan e-ticaret, sanal ortamda
aligveris yapma firsati sunmaktadir. Tiirkiye’de 1998 yilinda hepsiburada.com, 2001
yilinda gittigidiyor.com, 1999 yilinda sahibinden.com, 2001 yilinda yemeksepeti.com
faaliyeti gegmistir. 2008 yil1 sonrasinda ise e-ticaret giderek gelisim gdstermistir. 2010
yilinda trendyol.com, 2013 yilinda ise N11.com kurulmus ve e-ticarette bir adim daha
ileri gidilmistir. Bu gelismeler sayesinde 2016 yilinda e-ticaret hacmi tilkemizde 30,8
milyar lira biiyiirken, 2018 yilinda ise 59,9 milyar liraya ulasarak %42lik bir biiylime
gostermistir (Demirel ve Eris, 2019: 193-194).

Teknoparklarin amaci, yeni is modelleri gelistirmek igin katma degerli siirecleri
lyilestirme gostermesini saglayarak sinai rekabetgiligi giiclendirmektir (Annag Gov ve
Erdogan, 2020: 314). Endiistri 4.0 kapsaminda Tiirkiye’nin ne geride ne de tamamen
adapte oldugunu sdylenememektedir. (Y1ildiz ve Seyhan, 2019: 1424).

Ar-Ge ve inovasyon calismalarinda Tiirkiye nin ge¢mis siireglerine bakildiginda
bugiin olduk¢a iyi bir konumda oldugu goriilmektedir. Ar-Ge ¢alismalarina yaptigi
yatirimlar ve yeniliklere agik olmasi bu siireci yakindan takip ettiginin bir gostergesidir.
Bu durumda Oniimiizdeki yillarda Tiirkiye’nin bugiin oldugu halinden ¢ok daha iyi
noktalara geldiginin gormezden gelinmesi miimkiin degildir. Teknolojinin gerisinde
kalmas1 bugiin elde ettigi basarilariin {stiine bir yenisini ekleyemeyecegini
gostermektedir. Ulkemizin var olan yeniliklerin gerisinde kalmayarak her giin ¢ok daha
ileriye tasimak icin Ar-Ge c¢aligmalarina agirlik vermeli ve yapilan yenilikleri takip

etmelidir.
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3. TURKIYE’DE AR-GE VE INOVASYONUN PAZARLAMAYA KATKILARI

Globallesen diinyada tiiketicilerin beklentileri hat sathada degismis ve is
hayatinda iireticilerin sahip olduklar1 gii¢ tiiketiciye ge¢cmistir (Kogarslan, 2020: 180).
Diinya doniiyor ve zaman, kusaklar, insanlarin tarzlar1 ve diinyaya bakis agilar1 hizla
degisiyor. Her yeni giin, yeni fikirler, degisen begeniler ve durmak bilmeyen yeni
fikirlere gebe olmaya devam etmektedir. Degisen tarzlar ya da aligkanliklar isletmeleri

yeni pazarlama hedeflerine itmektedir.

Giliniimiizde online satiglar daha cok tercih edildiginden, pazarlama agisindan
stratejiler iki boyutlu magazalara gére web tarayici olarak dizayn edilmeye baglanmistir.
Bundan on yi1l dnceki pazarlama baglant1 noktalar1 bugiin avug igine sigdirabilinecek
cep telefonlarina indirgenmistir. “Yeni pazarlamanin ag yaygmhigi, evrensellik,
Ozglinliik ve birliktelik ile nitelendirildigi i¢cin” elde edilen sonuglar oldukca genis bir

cember olusturmaktadir (Durukal, 2019: 1625).

Nesnelerin interneti, akilli ev sistemleri, yapay zeka gibi Enddistiri 4.0 yenilikleri
Pazarlama 4.0 ile birlestirerek diinyaya yeni bakis acis1 kazandirmistir ve bu dogrultuda
pazarlamayada yeni boyutlar katki saglamigtir. Ekonomik aktiviteler dijital doniisiim
sayesinde Pazarlama 4.0’a yeni kimlik kazandirmistir. Pazarlama 4.0 yalnizca internet
ya da sosyal medya siireglerine adapte olan Pazarlama 3.0’ in degisimine degil “marka-
tilketici” iligkilerine de yeni bir boyut kazandirarak bu alanda yeni stratajiler gelistirmek
icinde kullanilmaktadir (Durukal, 2019: 1626).

Mobil teknolojilerinin beraberinde tiiketici istek ve taleplerinde de degisikliklere
yol agmis pek cok sektdrde oldugu gibi bankacilik sektdriinde de iiriin ve hizmet
alanmin daha genis alanlara yayilmasini saglamistir. Boylece tiiketiciler mobil cihaz
kullanimimi avantaj haline getirerek bankacilik islemleri icinde kullanmaya

baslamiglardir (Bozpolat ve Seyhan, 2020: 120).

Cagimizda internet kullanimi1 hizla artmakta ve gelismeler firmalar: iirlinlerini
tanitmak ic¢in pazarlama alaninda bu siirece dahil etmektedir. Sosyal medyada ya da
girilen herhangi bir internet sayfasinda pek ¢ok reklamla karsilasiimaktadir. Bir {iriin
hakkinda fikir sahibi olmak veya deneyimlerin paylasilabilecegi bir mecra haline gelen

internet, yeni pazarlama teknigi i¢in olduk¢a 6nemli bir platform haline gelmistir.
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Ulkemizde son yillarda, ilag sektorleriinde ve hastahanelerde dijital pazarlama
uygulamalarinda artis goriilmistiir. “Web sitesi yapimi, Facebook ve twitter gibi sosyal
medyanin varligini yiiksek diizeye tasimak Arama Motoru Optimizasyonu (SED), mobil
uygulamalar, dijital yaklagimlarin etkililigini analiz edebilmek adina miisteri analizi ve
dijital analitik bilgisi gibi uygulamalar 6nemli dijital pazarlama becerilerinden
sayilmaktadir” (Kiligarslan, 2019: 1147).

Firmalar i¢in yeni bir rekabet ortam1 daha aktif ve yaratici olma yolunda internet
tizerinden ¢ok daha kolay saglanmaktadir. Giinlimiiz sartlarinda isletmeler, tutarli ve
sikintisiz bir aligveris deneyimini miisterilerine hissettirebilmek i¢in tek kanal lizerinden
miisterilerine ulagsmak yerine ¢oklu kanallar sayesinde miisteriye ulagarak, omnichannel
pazarlama sartlarin1 uygulamasi daha uygun olmaktadir (Durukal, 2019: 1630). Hem
online hemde fiziksel kanal sistemiyle miisterilerine fiziksel magazada deneyimler
sunarken ayni zamanda online olarak mobil uygulamadan sosyal medya araglar ile
miisterilerin igletmeler ile ayni olan noktalar1 ya da bu noktalar diginda birlesim
noktalar1 belirlenmelidir. Bu bilgiler dahilinde ise ¢oklu kanal araciligi ile miisterilerle
hem uzun hem de iletisimi siirdiiriilebilir noktalara getirilebilecektir (Durukal, 2019:

1630-1631).
4. AR-GE VE INOVASYONUN PAZARLAMAYA ETKILERi

Giliniimilizde tiiketiciler, internet ve mobil ara¢g kullaniminda aktif rol
oynamasiyla birlikte {riin ve hizmetler konusunda daha kolay bilgi edinmeye
baslamislardir. Teknoloji kullanim1 giindelik yasamdaki pratikler agisindan 6nemli bir
noktaya getirmistir ve isletmelerin tiiketiciler ile kurduklari iletisimin seklinide
degistirmistir. Rekabet ve degisimin devamliligi ile birlikte firmalarin pazarlama

stratejilerinide miisteri odakli diisiinmeye yonlendirmistir (Kilig vd., 2019: 290).

Klasik pazarlama anlayisinin degismesi rekabet¢iligi arttirmis ve pazarlama
anlayisinda tiiketicilerin yalnizca ihtiyaglari dogrultusunda degil duygularini da dikkate
alan mal ve hizmetler olusturulmaya baslanmistir. Bununla birlikte teknolojinin gelisimi
de 6ne ¢ikmis, bu gelisim iletisim araglarini {ist seviyeye ¢ikarmis ve tiiketicilerin iiriin
satin alirken olan aliskanliklarinda da degisimler meydana getirmistir (Tiirk, 2020: 330).

Bireylerin hizmet durumundaki duygu durumlart hizmeti alirken tutumlarini,
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davraniglarin1 ve ayni zamanda firma ile ilgili yargi mekanizmalarini etkilemektedir

(Avan vd., 2019: 313).

Uzun dénemli siirdiirebilirlik i¢in firmalarin globallesen diinyada kar marjin1 iist
seviyede tutabilmesi, risklerden korunmasi gibi faktorlerin gerceklesmesi gerekmektedir
(Tayar ve Meterelliyoz, 2020: 84). Bu siireci yakalayabilmesi igin her firmanin
tilkketicinin gergekten ne istedigini bulup buna yonelik caligmalar gergeklestirmesi
gerekmektedir. Ciddi pazarlama arastirmasi gerektiren bu durum firmalar i¢in oldukca
onemlidir. Ar-Ge c¢alismalarina onemli yatirimlar yapilarak teknolojinin gerisinde
kalmamalar1 gerekmektedir. Nesiller degisirken istek ve ihtiyaglarinda degisecegi g6z
ard1 edilmeden yenilikler takip edilmeli ve gergeklestirilen inovasyonlarin kitleye hitap

etmesi gerekmektedir.

Giintimiizde firmalarin rekabet diizeylerini artik yalnzca fiyatlar ya da maliyetler
belirlememektedir. Tiiketicilerin isteklerine hizli geri donis, iiriinlerin raflardaki 6mrii,
tasarim, kalite, yeni iiriin, pazar sekline gore liriin ve hizmet, isletmelerin yeni yaklasim
modelleri, teknolojideki dijitallesme siirecine ayak uydurabilme yetenekler, gibi siiregler
daha Onemli olmaya baslamistir. Bu noktada firmalarin rakipleriyle pazarda bas

edebilmeleri i¢in inovasyon itici bir gii¢ halini almaktadir (Pado ve Tezcan, 2018: 278).

Teknolojik degisimler tiiketicilerin bilingaltinda da degisikliklere yol agarak
karar verme siireglerinde etkili olabilmektedir. Telefonun icadindan bu giine kadar olan
degisimler ele ahnacak olursa, her yenilik tiiketicilerin ihtiyaglari diginda alma
egilimine itip, degisimleri tadarak teknolojiye ayak uydurmak istedikleri goriillmektedir.
Bu siirecte isletmeler tiiketicilerle ayn1 hizda sahip olduklar teknolojinin lizerine Ar-Ge

ve inovasyon sayesinde yenilikler katarak degisime ayak uydurmaktadirlar.

Teknolojiyle birlikte {iriin tanitimlarininda daha kolay saglandigi reklamlar
radyodan televizyonlara, televizyonlardan internet odakli sayfalara ve sosyal medyalara
tasinmustir. Insanlar artik almak istedikleri iiriinlere, gidadan elektronik esyaya, kisisel
bakimdan giysiye, yasam igin gerekli her seye internet {izerinden erisebilmekte ve bu

firmalar i¢in pazarda tutunmalarini daha kolay hale getirmektedir.

Teknolojinin hizli degisimi dijitallesmeyi beraberinde getirmistir. Dijital

pazarlamanin sirketlere ve markalara sagladig1 en biiyiik yarar ise ¢ok sayida tiiketiciye
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cok daha diigiik maliyetlerle birlikte ayn1 anda ya da daha kisa siirelerde ulasabilme
olanag1 saglamaktadir. Dijital ya da elektronik pazarlamada pazarlama faaliyetleri,
internet, kablosuz medya, interaktif TV ve e-mail gibi alanlar1 kullanarak
yiiriitiilebilmektedir (Kiligarslan, 2019: 1146-1147).

Glinlimiizde dijital cihazlar olduklarindan daha da kiigiik hale gelmeye
baslamistir ve bir bilgisayarin yapabilecegi her seyi akilli telefonlarla da yapabilecek
konuma getirmistir. Daha yakin bir zamanda ise akill1 telefonlarla baglant1 kurabilen ve
bu baglant1 sayesinde arama, mesaj okuma ya da fotograf ¢ekebilme gibi 6zelliklerede
rahatca ulasilabilinecektir. Teknolojinin hizli gelisimi ve degisimi sayesinde yeni sektor
ve pazarlamanin dogmasini saglayarak gelisimine katkida bulunmaktadir (Karaduman
ve Aciyan, 2020: 454). Bu gelisime ve degisime ayak uyduran sektorlerden bir digeride
dijital oyun sektoriidiir. Ilk zamanlar basit yazilimlar ile oynanan bu oyunlar
teknolojinin gelismesiyle birlikte dahada karmasiklagsmis ve bu dijital oyunlar sanal
diinyanin merkezi haline gelmistir. Oyun sektorlerinde ki gelisim ve yiiksek gelir

getirisi, biiylik firmalar1 da bu sektoriin i¢ine gekmektedir (Karaduman ve Aciyan, 2020:
454).

Akyol ve Gurlas, (2021) yili ¢alismasina gore, politik agidan saglik sektorii
bazinda inovasyonun desteklenmesi ve teknolojinin verimlilik artisginin yaninda bu
tesviklerin desteklenebilir olmasi igin saglik harcamalarinin teknoloji giderleri igin
azaltict maliyet politikalarinin gelistirilmesi gerektigi goriisiindedirler. Finansal
acidanda gelisimin saglanabilmesi ve inovasyon faaliyetleri ile teknoloji gelisiminin
desteklenmesi ve diizenlemeler yapilmasi gerektigine calismalarinda deginmislerdir.
Yaptiklar1 ¢aligma ile Schumpeter’in ekonomi teorisinde Onemli atfedilen ancak
literatiirde ¢ok karsilasiimayan “teknolojik inovasyon ve finansal gelisim iligkisi”

calismasini da kanitlamiglardir (Akyol ve Gurlas, 2021: 34).

Insanlarin satin alimlarindaki degisiklikler teknolojiyle birlikte hizla degisime
ugramistir. Siirekli gelisen ve degisen teknolojiyi yeni {irlinler ortaya koydukca
tiiketiciler acisindan cezbedici hal adiklari i¢in onlar1 satin almaya itmektedir. Degisen
diinyaya ayak uydurmak isteyen tiiketiciler ve firmalar zamanla pazarlamaya da ¢ok

daha yeni boyutlar kazandiracaklardir.
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5. TURKIYE’DEKI AR-GE VE INOVASYON GOSTERGELERI

Calismanin bu bolimiinde Tiirkiye nin Ar-Ge gostergeleri alaninda; toplamdaki
Ar-Ge harcamalar1, GSYIH icinde ki Ar-Ge harcamalari, Ar-Ge harcamalarinin sektorel
dagilimi ve ileri teknoloji ihracati gibi grafiklere yer verilmis ve yorumlamasi

yapilmustir.

5.1. TOPLAM AR-GE VE GSYIH HARCAMALARI

Sekil 2. Tiirkiye 'nin Toplam Ar-Ge Harcamalar
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Kaynak: TUIK

Sekil 2.’de 2006-2019 yillar1 aras1 Tiirkiye’de yapilan toplam Ar-Ge harcamalari
milyon TL degeri {izerinden gosterilmistir. Bu grafige bakildiginda Ar-Ge
harcamalarinin, 2006 yilinda 15.878 milyon TL iken, 2007-2008 yillar1 arasinda
duragan bir hal aldig1 goriilmektedir. 2011-2012 yillar1 sonrasi devamli artig gostererek
2019 yilinda Tirkiye’nin Ar-Ge harcamalart 49.947 milyon TL’ye ulasmistir.
Ulkemizin 2006-2019 yillar1 arasinda ki Ar-Ge harcamalarinin  %314,5 oraninda artis

gosterdigi gozlemlenmektedir.
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5.2. AR-GE HARCAMALARININ GSYIH ICINDEKI PAYI

Sekil 3. Tiirkiye nin Ar-Ge Harcamalarimn GSYIH Icindeki Pay:

1,03 1,06

0,94 095
086 088

080 079 079 08 081
0,80 | 0,69 0,69

| 055

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Kaynak: TUIK

Sekil 2’de 2006-2019 willar1 aras1 Tiirkiye’de yapilan toplam Ar-Ge
harcamalarinin GSYIH igindeki payr milyar TL degeri iizerinden gosterilmistir. Bu
grafige bakildiginda Ar-Ge harcamalarinin GSYIH igindeki paymnin 2006 yilinda 2,872
milyar TL iken, 2009 yilinda diisiise gegmisken, 2010 ve 2011 yillar1 arasinda duragan
bir hal almistir. 2011 yilindan itibaren artis gostermeye baslayarak 2017 yilinda 5.048
Milyar TL oranina yiikselmistir. 2017 yilindan itibaren diisiise gecerek 2019 yilinda ise
4,696 Milyar TL’ye ulasmistir. Ulkemizin 2006-2019 yillar1 arasindaki Ar-Ge
harcamalarinin  GSYIH igindeki paymin %163,5 oraninda artis gosterdigi

gozlemlenmektedir.

Sekil 3’e bakildiginda ise, Tiirkiye’nin Ar-Ge harcamalarmin GSYIH igindeki
payimin 2006 yilinda % 0,55 oraninda iken 2007-2008 yillar1 arasinda %0,69 oraninda
duragan bir hal aldig1 gézlemlenmektedir. 2009 yilinda %0,80 oraninda artis gostererek
kalict bir ivme kazanmistir ve 2019 yilinda %1,06 oranma yiikselmistir. 2006-2019
yillar1 arasma bakildiginda iilkemizin %192,7 oraninda artis gostermis oldugu

yorumlanabilmektedir.
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5.3. AR-GE HARCAMALARININ SEKTOREL BAZDA DAGILIMI

Sekil A. Tiirkiye nin Ar-Ge Harcamalarimin Sektorel Dagilimi
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Kaynak: TUIK

Sekil 4’e bakildiginda Tirkiye’nin Ar-Ge Harcamalarinin Sektdrel Dagilimina
gore oranlar verilmistir. Grafikte Ar-Ge harcamalariin en diisiik oran1 kamu sektoriinde
goriilirken en fazla harcamanin 6zel sektor alaninda oldugu goriilmektedir. Yiiksek
Ogretim harcamalarinin 2006 yilinda %51,3 oraninda kamu ve 6zel sektore gore daha
yiiksek iken, 2012 yili itibari ile 6zel sektore gore diigiis gosterirken kamu sektoriine
gore ise oranini korumaktadir. Kamu sektorii alaninda yapilan harcamalar 2006 yilinda
%11,7 iken bu oran 2019 yilinda %6,6 oranina diismiistiir. Ozel sektdr alaninda ise Ar-
Ge harcamalarinin 2006 yilinda %37,0 iken bu oran 2009 yilinda %40,0 oraninda 2007-
2008 yillarina gore diisiise gecerken 2010 yil1 itibari ile yiikselise gegmistir. Ozel sektor
alaninda bu oran %64,2’ye yiikselmistir. Yiiksekogretim sektorii alanina bakildiginda
ise 2006 yilinda %51,3 oraninda harcama yapilirken bu oran 2008 yilinda %43,8
oraninda diislis gostermistir. 2009 yilinda %47,4 oranina ylikselen bu oran 2010 yili

itibari ile tamamen disiise gegerek 2019 yilinda oran %29,2 olarak gézlemlenmektedir.
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5.4. AR-GE HARCAMALARININ FINANS KAYNAGINA GORE DAGILIMI

Sekil 5. Tiirkiye nin Finans Kaynagina Gére Ar-Ge Harcamast Orani
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Kaynak: TUIK

Sekil 5’in incelemesinde Ar-Ge harcamalarinin finans kaynagi oranina
bakildiginda en yiiksek oranin 6zel sektor oldugu goézlemlenmistir. Bu oranlar arasinda
en diisiik Ar-Ge harcamalarinin finans kaynagi oraninin ise yurtdisi ve diger yurtigi
oldugu goriilmektedir. Kamu ve yiiksekdgretim kurumlarinin ise 6zel sektére gére daha
diisiik oldugu yorumlanabilmektedir. 2006 yilinda 6zel sektor harcamalar1 %44,3 iken
bu oran 2007 yilinda diisiise gecerek 2009 yilinda %34,1°e ulagmistir. 2010 yilinda
%38,2 orani ile yiikselise gegerek bu oran 2019 yilinda %56,3 seviyelerine gelmistir.
Kamu sektorii, 2006 yilinda %34,6 iken bu oran 2007 yilinda %31,9’a diismiis akabinde
ise 2009 yilinda en iist seviyesine ulagarak %44,2 oranina ulagmistir. 2009 yil1 itibari ile
stireklilik gosteren bu diisiis 2019 yilinda %29,4 oldugu gozlemlenmektedir. Yiiksek
kurumlarinin finans kaynagma gore Ar-Ge harcamalarinin 2006 yilinda %15,7 iken
2009 yilinda en yliksek seviyeye %19,0 oram ile ulasmistir. 2019 yilinda ise bu oran

%12,8 seviyesine kadar gerilemistir.
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5.5. EKONOMIK FAALIYETE GORE OZEL SEKTOR AR-GE HARCAMASI

Tablo 8. Tiirkiye 'nin Ekonomik Faaliyete Gére Ozel Sektor Ar-Ge Harcamasi

Ekonomik Faaliyet 2019 Y1l Ozel Sektor | 2018 Yili Ozel Sektor 2018-
Ar-Ge Harcamasi Ar-Ge Harcamasi 2019
i i Degisim
Milyon TL, | Oran (%) | Milyon TL, | Oran (%) (%)
2020 sabit 2020 sabit
fiyatlarryla fiyatlariyla
Imalat 19.506,28 60,84% 17.668,94 59,03% 10,40%
Bilgi ve iletisim 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 tasitlarinin 1.194,29 3,72% 1.041,61 3,48% 14,66%
ve motosikletlerin onarim
Finans ve sigorta faaliyetleri 335,32 1,05% 259,99 0,87% 28,97%
Insaat 240,35 0,75% 221,95 0,74% 8,29%
Ulastirma ve depolama 169,01 0,53% 158,36 0,53% 6,72%
Idari ve destek hizmet faaliyetleri 144,77 0,45% 171,81 0,57% 15,73%
Madencilik ve tas ocakgiligi 107,83 0,34% 74,16 0,25% 45,40%
Tarim, ormancilik ve balik¢ilik 105,78 0,33% 86,95 0,29% 21,65%
Egitim 90,61 0,28% 77,86 0,26% 16,37%
Elektrik, gaz, buhar ve iklimlendirme iiretimi ve 65,61 0,20% 63,07 0,21% 4,03%
dagitimi
Insan saglig1 ve sosyal hizmet faaliyetleri 28,29 0,09% 23,29 0,08% 21,50%
Kiiltiir, sanat, eglence, dinlence ve spor, diger hizmet 19,48 0,06% 8,13 0,03% 139,69%
faaliyetleri
Gayrimenkul faaliyetleri 14,04 0,04% 34,33 0,11% -59,11%
Su temini; kanalizasyon, atik yonetimi ve iyilestirme 13,67 0,04% 12,10 0,04% 12,96%
faaliyetleri
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: TUIK, SBB Kamu Sabit Sermaye Yatirim Deflatorleri

Yukaridaki Tablo 8 incelendiginde Tiirkiye’nin ekonomik faaliyete gore 6zel

sektor Ar-Ge harcamasi imalat sektoriinde 2018 yilinda %59,03 iken bu oran 2019
yilinda %60,84’¢ yiikselmistir. 2018-2019 yillar1 arasindaki oran degisimi %10,40
olarak gozlemlenmektedir. Mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetleri tablo iizerinde
incelendiginde 2018 yilinda 6zel sektor Ar-Ge harcamalart oraninin %6,03 iken 2019
yilinda bu oran %35,20 diizeyine gelerek %-7,68 oraninda diisiis gosterdigi
goriilmektedir. Egitim alanina bakildiginda ise 2018 yilinda yapilan harcamalarin orani
% 0,26 iken 2019 yilinda bu oran % 0,28’e yiikselerek 2018-2019 yillar1 aras1 degisimi
%16,37 olarak saptanmistir. Toplamda tablonun genelini inceledigimizde 6zel sektoriin

2018 yili ekonomik faaliyete gore Ar-Ge harcamalarina baktigimizda 2020 sabit
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fiyatlariyla 29.931,27 Milyon TL’ye ulagtigimi ve 2018-2019 degisim oraninin ise
%7,13 oldugu gozlemlenmektedir.

5.6.TURKIYE’DE INOVASYON GOSTERGELERI

5.6.1. Tiirkiye’nin Global Inovasyon indeksi

Tiirkiye inovasyon alaninda pek ¢ok ilerleme kaydetmistir. Bu bdliimde
tilkemizin global bazda kaydetmis oldugu ilerlemelerin ve iilkeler arasinda hangi
siralarda yer aldigin1 2019-2020 yillar1 aras1 gostergeler incelenmistir. Asagida yer
almis olan tabloda Tiirkiye G11 fiilkeleri arasinda 2019 yilinda 129 ekonominin

siralamasinda 49’uncu sirada yer almaktadir.

Tablo 9. Tiirkiye’'nin 2017-2019 Yillar: Arasi Ekonomi Siralamast

Gl1 Inovasyon Inovasyon
Girdileri Ciktilart
2019 49 56 49
2018 50 62 43
2017 43 68 36

Kaynak: Global Innovation Index, (2019).

Yukaridaki tabloda Tirkiye’nin 2017-2019 yillar1 arasi ekonomi siralamasi
inovasyon yeteneklerine gore diinya ekonomilerini gosteren siralama baz alinmistir.
Tiirkiyen’in son 3 yildaki siralamasini gosteren tabloda tilkemizin G11 2019 yili
siralamasina gore giiven araligi 45 ile 51 arasinda oldugu saptanmistir. Tabloya gore
iilkemizin Inovasyon girdileri, inovasyon ¢iktilarina gore ¢ok daha iyi bir noktadur.
Yillara gore dagilima bakildiginda 2017 yil1 inovasyon girdisi 2018-2019 yillarina gore
daha yiiksek bir orana sahiptir. 2019 yilina bakildiginda ise iilkemiz Inovasyon girdileri
acisindan  diisiise ge¢mis 1inovasyon c¢iktilar1 agisindan  yiikselise  gectigi

gozlemlenmektedir.

Tablo 10. Tiirkiye 'nin 2018-2020 Yillar: Arasi Ekonomi Siralamasi

G11 | inovasyon Girdileri Inovasyon
Ciktilar
2020 51 52 53
2019 49 56 49
2018 50 62 43

Kaynak: Global Innovation Index, (2020).
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Yukaridaki tabloya bakildiginda Tiirkiye’nin 2018-2020 yillar1 arasi1 ekonomi

siralamas1 Inovasyon yeteneklerine gore diinya ekonomilerini gosteren siralama baz

almmistir. Ulkemizin son 3 yildaki siralamasini gosteren tabloda Tiirkiye’nin G11 2020

yili siralamasina gore giiven araligmmin 42 ile 52 arasinda 2019 yilina gore degisim

gosterdigi gozlemlenmektedir. Tabloya gore 2020 yili inovasyon girdilerinin inovasyon

ciktilarina gére hemen hemen ayni noktaya geldigi yorumlanabilmektedir. Bu noktada

tilkemizin inovasyon konusunda ilerleme Kkaydettigini ve inovasyon konusunda

calismalarina devam ettigi yorumlanabilmektedir.

5.6.2. Tiirkiye’nin Avrupa Yenilik Puan Tablosu

Tablo 11. Avrupa Yenilik Puan Tablosunda Tiirkiye Siralamasi

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Sira Puan Sira | Puan Sira Puan | Sira Puan | Sira Puan Sira | Puan Sira Puan | Sira Puan
AB
0,482 0,478 0,483 0,482 0,490 ,0503 0,513 0,525
Almanya
5 0,616 6 0,618 6 0,618 8 0,597 8 0,597 8 0,594 8 0,607 10 0,612
Avusturya
12 0,547 10 0,562 10 0,573 9 0,561 12 0,562 9 0,587 10 0,588 11 0,602
Belgika 10 0,561 11 0,562 11 0,561 10 0,558 11 0,564 11 0,583 9 0,599 7 0,618
Birlesik
Krallik 13 | 0535 | 12 | 0533 | 12 | 0528 | 12 | 0554 | 9 | 0569 | 7 |o611 | 7 |o0611| 8 | 0616
Bulgaristan
32 0,223 33 0,194 33 0,206 33 0,219 33 0,220 33 0,227 33 0,231 33 0,235
Cekya
19 0,414 20 0,392 20 0,399 19 0,401 19 0,408 7 0,399 17 0,415 18 0,431
1
Danimarka
3 0,679 3 0,688 3 0,700 3 0,688 3 0,691 3 0,675 3 0,678 4 0,680
Estonya
17 0,421 17 0,439 17 0,438 17 0,414 17 0,428 20 0,390 19 0,402 16 0,500
Finlandiya
4 0,635 4 0,636 4 0,638 4 0,624 4 0,635 4 0,643 4 0,650 3 0,704
Fransa
14 0,515 14 0,509 13 0,518 13 0,523 14 0,531 15 0,547 15 0,546 15 0,535
Giiney Kibris
Rum 18 0,417 18 0,417 18 0,434 21 0,385 20 0,398 21 0,376 22 0,385 20 0,419
Yo6netimi
Hirvatistan
27 0,271 30 0,251 30 0,260 32 0,237 31 0,251 32 0,251 32 0,260 32 0,287
Hollanda
9 0,573 7 0,610 7 0,617 6 0,606 6 0,614 6 0,621 5 0,645 5 0,651
Irlanda
11 0,547 13 0,527 14 0,518 14 0,522 13 0,533 13 0,577 12 0,579 14 0,567
Ispanya
21 0,368 22 0,368 21 0,371 23 0,344 23 0,352 22 0,375 20 0,398 23 0,409
Israil
8 0,584 8 0,589 9 0,593 11 0,555 10 0,564 14 0,567 14 0,571 13 0,570
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Tablo 11. (Devam) Avrupa Yenilik Puan Tablosunda Tiirkiye Stralamast

Isveg

2 0,692 2 0,699 2 0,705 2 0,695 2 0,698 2 0,713 2 0,716 2 0,713
Isvicre

1 0,779 1 0,760 1 0,765 1 0,775 1 0,785 1 0,802 1 0,812 1 0,823
Italya

22 0357 | 21 | 0368 | 23 | 0366 | 22 0370 | 22 | 0381 | 24 | 0369 | 23 | 0378 | 22 | 0,410
Izlanda

7 0,587 9 0,589 8 0,593 7 0,600 7 0,605 10 0,586 11 0,581 12 0,573
Kuzey
Makedonya 35 | 018 | 35 | 0178 | 35 | 0187 | 44 | 0,196 | 34 | 0209 | 34 | 0212 0,223 | 34 | 0,209

4

Letonya

31 0,232 2 0,218 2 0,220 9 0,269 28 0,292 28 0,279 29 0,295 28 0,317
Litvanya

28 0,267 7 0,278 7 0,282 7 0,286 27 0,313 23 0,370 24 0,360 25 0,391
Liiksemburg

6 0,594 5 0,633 5 0,633 5 0,607 5 0,629 5 0,631 6 0,620 6 0,623
Macaristan

24 0,319 25 0,304 26 0,303 25 0,308 26 0,314 27 0,320 26 0,328 27 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
Norveg

15 0,492 15 0,486 15 0,494 15 0,487 15 0,496 12 0,579 13 0,577 9 0,616
Polonya

30 0,257 31 0,242 31 0,252 31 0,242 32 0,248 30 0,260 30 0,273 31 0,295
Portekiz

20 0,410 19 0,395 19 0,405 20 0,391 21 0,397 18 0,392 18 0,407 17 0,471
Romanya

33 0,216 34 0,193 34 0,189 35} 0,151 66 0,144 35 0,150 35 0,155 35 0,165
Sirbistan

34 0,211 28 0,261 29 0,265 28 0,277 29 0,282 29 0,276 28 0,299 30 0,307
Slovakya

25 0,305 23 0,324 24 0,332 24 0,315 24 0,323 25 0,334 27 0,321 26 0,333
Slovenya

16 0,474 16 0,464 16 0,466 16 0,469 16 0,463 16 0,469 16 0,467 19 0,423
Tiirkiye

29 0,267 29 0,261 28 0,265 30 0,253 30 0,255 31 0,252 31 0,264 29 0,311
Ukrayna

3 | 0155 | 36 | 0152 | 36 | 0144 | 36 | 0138 | 35 | 0144 | 36 | 0134 | 36 | 0,129 | 36 | 0,129
Yunanistan

26 0,296 26 0,296 25 0,303 26 0,305 25 0,315 26 0,332 25 0,345 24 0,394

Kaynak: Avrupa Komisyonu

Avrupa Komisyonu 2011-2018 yili verileri incelendiginde, bir dnceki sayfanin

devami olan tablo 11°de Tiirkiye dahil 37 {ilke siralamasinda iilkemiz 2012 yilinda

0.267 puanla 29.sirada yer alirken, 2018 yilinda aldigin puan 0.311 oraninda yine

29.s1rada yer almistir. Bu tablodan da anlagilacag: gibi Avrupa iilkeleri arasinda tilkemiz

cok fazla ilerleme kaydememis, yenilik alaninda yetkinligi diger iilkelere nazaran diisiik

seviyede kalmistir.Yine yapilan aragtirmalarda Tirk Patent ve Marka Kurumunun

yaptig1 calismalara gore edilenilen bilgilere tablo 12’de yer verilmistir. Tablo 12°ye

gore:
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Tablo 12. Patent Basvurularimin Yillara Gére Dagilimi (2020)

Yerli Yabanci Genel Genel

Yil Toplam | Artis
Orani

TURK PCT | EPC | Toplam | Artis | TURK PCT | EPC | Toplam | Artis

PATENT Orani PATENT Orani
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 - 137 173 10845 | 11155 4,66% 18504 -4,04%

14,79%
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 - 18705 -6,08%
10,90%

Kaynak: Tirk Patent ve Marka Kurumu, (2021).

Incelenen tabloya gore yillara gére patent sayilarinda genel olarak artis gdzlemlenmistir.
2013 ve 2018 yillarinda yerli patent sayisinda diisiis yasanmis ancak bunun telafisi
yapilmistir. Yabanci patent yayini sayisina bakildiginda ise, 2014 ve 2020 yillarinda

diisiis gbzlemlenmistir.

5.7. GIRISIMLERDE BILiSiM TEKNOLOJILERI KULLANIMI

TUIK 2018 verilerine gore, internet erisimini kullanan 10 ve daha fazla ¢alisan
olan isletmelerin girisim oranlarina bakildiginda, 10-49 c¢alisan sayisina sahip
isletmelerde oran %94,1 iken, 50-249 calisan sayisina sahip isletmelerde oran %98,7 ve
250 veya daha fazla calisan sayisina sahip isletmelerde ise bu oran %99,7 olarak
saptanmistir. 2019 y1ili verilerine gore ise 10 veya daha fazla ¢alisan sayisina sahip olan
girisim firmalarinda ki oran %96,7 olarak g6zlemlenirken bu oranin 2018 yilinda %97

oldugu goriilmistiir.

Web sitesine sahip olan girisimler 2019 yilinda %66,6 oranini yakalarken bu
orana sosyal medya kullanimida dahil edilmistir. Bu oran 2018 yilinda %66,1 olarak
tespit edilirken, web sitesi kullanim oran1 %90,4 ve en fazla 250 ile {izeri ¢alisana sahip

olan girisimlerde saptanan bu oran, girisimlerde 50-249 calisan sayinda ise %78,2
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olarak belirlenmistir. 10-49 c¢alisan sayisina sahip girisimlerde ise oran %63,9 olarak

goriilmektedir.

TUIK ¢alismasia gére, “On ve daha fazla ¢alisan1 olan girisimlerin %49,6's1
2019 yilinda sosyal medya uygulamalarini (sosyal aglar, bloglar ve mikro bloglar,
multimedya paylasim siteleri, wifi bazli bilgi paylasim siteleri gibi) kullandi. Bu oran
2017 yilinda %45,7 idi. Sosyal aglar, %94,6 ile sosyal medya uygulamalarini kullanan
girisimlerin en ¢ok tercih ettigi sosyal medya uygulamasi oldu” (TUIK, 2019).

Sekil 6. Girisimlerde bilgisayar kullanimi, Internet erisimi ve web sayfast sahipligi,
2011-2019
(%)
100 940 935 gpp 944 952 99 972 970 967
: 94,9
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=== internet erisimi
50 {1 554 53.8
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30
20

10

0
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Kaynak: TUIK, (2019).

Sekil 6’nim incelemesine gore TUIK, “Girisimlerin 2018 yilinda e-satis yapma
orani 2017 yilina gore 1,4 puan artarak %11,2 oldu. E-satislar; internet iizerinden (web
siteleri, online magazalar ve mobil uygulamalar) ve/veya Elektronik Veri Aligverisi
(EDI) gibi platformlar iizerinden gergeklestirilmektedir. Calisan sayist biiytikliik
gruplarina gore e-satis yapma orani 10-49 calisani olan girisimlerde %10,5, 50-249
calisanm1 olan girisimlerde %12,9 ve 250 ve iizeri ¢alisani olan girisimlerde ise %24,4
oldu” (TUIK, 2019). “Web siteleri ya da mobil uygulamalar iizerinden siparis alan
girisimlerin %70,7'si kendi web sitesi ya da mobil uygulamasi iizerinden satis yaparken,
%62,3"ii farkli girisimlerin satis yapabildigi online magazalar ve pazar yerleri lizerinden

satis yapt1” (TUIK, 2019) olarak saptamistir.

101



TUIK arastirmalarina gére 2020 yilinda internet erisimine sahip girisimlerin
orani %94,9 olarak saptanmistir. Genis bant kullaniminda ise 2020 verilerine gore oran
%92,5 olarak gozlemlenmistir. Web sitesine sahip girisimlerin oran1 2019 yilina gore
2020 yilinda %53.7 olarak saptanarak 2,2 oraninda artig gosterdigi tespit edilmistir. E-
satig yapan 10 ya da daha fazla sayida calisani olan girisimlerin 2019 y1l1 verilerine gore
%77,1’nin kendilerine ait web sitelerini veya mobil uygulamalarini kullanirken
%55,7’sinin  farkli girisimlerle satislarin yapilabildigi online magazalar1 ve pazar
alanlarimm1 e-satis platformu olarak kullandiklarin1 tespit etmistir. Yine yapilan
calismalara gore 2019 yilinda girisimlerin %3,1°’1 oraninda {i¢ boyutlu yazici
kullanildigin1 belirlemistir robot teknolojisi kullanan girisimlerin oranimi ise 2020 yili

verilerine gére %3,1 olarak gdzlemlenmistir (TUIK, 2020).
Sekil 7. Girigimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, (2014-2020)

(%)
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Kaynak: TUIK

102



2009-2019 yillar1 baz alinarak hazirlanan grafik:
Sekil 8. Hanehalki Bilimsim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi(2019)
(%)
100
90 4

=== |nternet erisim imkani olan haneler

=@ Bireylerde internet kullanimi

- E-ticaret

2009‘2010‘2011 I2012 I2013'2014I2015‘2016'2017I2018I2019'
Kaynak: TUIK, (2019).

TUIK’in 2020 yili hanehalki bilisim teknolojileri (BT) kullanim arastirmasinda,
internet kullanan 16-74 yas arasinda olan bireylerin oranin1 %79,0 (TUIK, 2020), 2019
yilinda %75,3 bulunmus, 2018 yilinda ise %72,9 olarak yapilan ¢aligmalar sonucunda
elde edilmistir (TUIK, 2019). Bir diger arastirmada evden internete erisim imkani
lizerinde calistlmistir ve 2020 yilinda oram1 %90,7 (TUIK,2020), 2019 yilinda %88,3
2018 yilinda ise bu oran1 %83,8 olarak bulmustur (TUIK, 2019), elde edilen verilerin
sonuglarina bakildiginda ise evden internete erisim imkaninin her yil artarak devam

ettigi goriilmektedir.
2009-2020 yillar baz alinarak hazirlanan sekil;

Sekil 9. Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmast (2020)
(%)
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Kaynak: TUIK, (2020).
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TUIK, internet iizerinden iiriin siparisi veren 16-74 yas araligindaki bireylerin
yillara gore analizlerini yapmig bu analiz sonucunda yine her yilin bir 6nceki orana gore
daha st seviyeye ciktigi gozlemlenmektedir. Yapilan arastirmaya gore, internet
tizerinden iirlin siparisi verme ya da satin alma oranlar1 2019 yilinin Nisan ay1 ve 2020
yilmin Mart aymi kapsayan on iki aylik siirecte oran1 %36,5 (TUIK, 2020), 2018 yili
Nisan ay1 ve 2019 yili Mart ayini1 kapsayan on iki aylik siiregte oran1 %34,1 bulurken,
2018 yilinin ayn: déneminde ise bu oran %29,3 olarak saptanmistir (TUIK, 2019).

Teknoloji ilerlemekte ve her zaman yeniliklere agik bir devinim olmaya devam
edecektir. Tiketim c¢ilginligr devam ettikce, giyimden, yiyecege, alisveristen sinema
keyfine kadar her alanda teknolojinin karsimiza ¢ikardigi yeniliklerin keyfini ¢ikarmaya

ve her giin bir yenisini daha eklemek i¢in pek ¢ok calisma yapilacaktir.
6. TURKIYE’DE TEKNOLOJI VE PAZARLAMA KARMALARININ ALGILANMASI

Siyasi, teknolojik, toplumsal ve ekonomik alanda meydana gelen gelismeler
hizmet sektorii alaninda hem degisime hem de gelisime neden olmus, giiniimiizde yeni
hizmet sekilleri kullanimi teknoloji kullaniminin artmasi ile birlikte yeni boyutlar
kazandirmigtir (Songur ve Karatas, 2020: 440). Teknolojinin etki ettigi alanlar yalnizca
bunlarla smirli kalmamis pazarlama alaninada ciddi etkileri olmustur. Teknolojik
gelismelerin  beraberinde pazarlama, Pazarlama 1.0’in sanayi devrimi ile iretim
teknolojieri 15181nda meydana gelmesi, internet ve enformasyon teknolojisinin degisime
ugramasi ile birlikte ortaya ¢ikan Pazarlama 2.0 ve bunun beraberinde “yeni dalga
teknolojileri” ile birlikte ortaya ¢ikan Pazarlama 3.0’in ardindan dijital pazarlama
olarakta bilinen Pazarllama 4.0 meydana gelmis ve pazarlama tekboloji ile birlikte yeni
boyut kazanmigtir (Durukal, 2019: 1615).

Girisimci pazarlama kavrami, meydana gelen pazarlama faaliyetlerini daha
kolay bir sekilde ifade edebilmek adina kiiciik ve yeni girisimler i¢in arastirma alani
maksadi ile ortaya cikarilmistir (Azizagaoglu, 2019: 286). Girisimci pazarlama anlayigini
biinyelerine kabul eden firmalar, bu alanda pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken
“proaktif” ve “inovatif” bir durusla miisteri memnuniyetini artirabilir bununla birlikte
devamli degisen pazar sartlarinda rakiplerine gore hizli ve ¢ok daha etkili pazarlama

stratejileri ile hareket edebilir ve bunun neticesinde ciddi rekabet iistiinliigii elde etme

104



firsatin1 yakalayabilmektedirler (Azizagaoglu, 2019: 286). Girisimciler, fiziki ortamda

yapabildikleri tiim faaliyetleri mobil ticaret ile sanal ortama tasiyabilmektedirler (ilter,

2017: 2310).

Teknoloji her alanda oldugu gibi inovasyon alaninda da oldukca etkilidir.
Inovatif fikirlerin teknoloji ile birlestirilerek yeni iiriinlerin ortaya ¢ikarilmasi firmalarim
sektorde rakiplerine karsi ayakta kalabilmeleri i¢in pazarlama faaliyetlerini gelistirerek
ciddi arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Meydana gelen bir yenilik tiiketicilerin
ihtiyaglarmi karsilamak ve firmalarin kar elde etmeleri ve rakiplerine karsi sektorde

ayakta kalabilmeleri i¢in oldukca dnemlidir ve ayn1 zamanda siireklilik arz etmektedir.

Inovasyonu tek basina yapmak rekabeti arttirmaya yonelik zayif kalmaktadir
(Kavi, 2018: 70). Inovasyon, geldigimiz noktada bireysel alandan uluslararas1 alanlara
kadar pek ¢ok yerde karsimiza ¢ikmaktadir (Colak vd., 2018: 293). Sosyal medyadan
telefona otomobilden kaleme kadar hayatimizin her alanina, her anina inovasyon
dokunmaktadir. Firmalarin bunlart géz Oniinde bulundururak yapilan her yeniligin
takibinde kalarak tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap vermelidirler. Teknolojinin
benimsenmesi ile birlikte internet kullanim1 kii¢iikten biiyiige her yas grubunda oldukga
yayginlagmistir. Firmalar bunu géz Oniinde bulundurarak yeni pazarama araglarina

yonelmislerdir.

I[cinde bulundugumuz yy’m en ©6nemli unsurlarindan biri dijitallesmedir.
Ginliik, ¢aligma ve sosyal yasamda insan iliskileri, tiiketici davranislari ile firmalarin
pazarlama kanallarin1 hem diizenleyen hem de degistiren dijitallesme onemli gii¢ ve
faktor konumuna gelmistir. Dijital pazarlama ile ilgili birgok anlatim bulunmakla
birlikte, bunlarin basinda; ‘interaktif pazarlama, c¢evrimi¢i pazarlama, internet
pazarlamasi veya e-pazarlama” olarak ifade edilmektedir (Kogak vd., 2018: 494).
Elektronik ticaret, firmalar agisindan hem rekabet avantaji hem de miisteri baglilig
olustururken, miisteriler acisindan ise memnuniyetle birlikte aligveris yaparken

kendilerini daha rahat hissetme duygusunu meydana getirmektedir (ilter, 2017: 2310).

Cevrimigi reklameilik son on yilda kurumsal iletisim alaninda olduk¢a 6nemli
bir noktaya gelmistir. Son yillarda ise ¢evrimici reklamciligin daha yeni sekil alan

gercek reklamcilik siklikla kullanilir hala gelmistir. Ger¢ek zamanli reklamciligin
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temelinde web kullanilmakta, gegmisin duygu hissetirmeyen igerigini yok etmekte ve
bagliligmi ortadan kaldirmaktadir. Gergek zamanli reklamcilik teknolojiyi
kullanmaktadir ve “an”a ve odaklanip hedef belirledikleri kitleye “an”da ne
yapacaklarin1 belirleyerek, internet hedefli reklam envanterleri ile gercek zamanli
analizler gergeklestirmesi hedeflenmektedir. Gergek zamanli pazarlama iletisiminin
icerik degerini yenileyerek reklam fiyatlarinda da yiikselis gosterecegi diistintilmektedir

(Erciyes Iletisim Dergisi, 2018: 425-426).

Ulkelerin yaptiklart Ar-Ge harcamalari, yenilige ne kadar 6nem verdiklerini
gostermekte olup ayni zamanda iilkelerin yenilik konusunda olgunlugunu belirleyen
degisken olarak kullanilmaktadir (Yaman vd., 2020: 194). Ulkelerin yenilik konusunda
Ki yarisi sektérde dev konuma gelecek olan firmalarin statiisiinii belirlerken ayni
zamanda pazarda s6z sahibi olmalarinda da fazlasiyla etkilidir. Tiiketicilerin ne
istedigini bilen igletmeler, miisterilerini tatmin edebilecek diizeyde yenilikleri takip edip
bunlar biinyesine alarak bu yarista dev olma firsat1 yakalayabileceklerdir. inovasyon
alaninda basarinin saglanabilmesi i¢in o inovasyon anlayisinin devamliligini saglayarak
siirdiiriilebilir bir diizeni biinyesine alarak benimsemesi gerekmektedir (Ozel ve Turhan,
2019: 368).

Tiirkiye diger iilkelerle karsilagtirilarak Ar-Ge yatirimlari, patenet bagvuru sayisi
ile bliylime oranlar1 {izerine yapilan durum analizinde pek ¢ok oran agisindan gelismis
veya gelismekte olan iilkelere gore daha zayif kaldigi gozlemlenmistir (Tayar ve
Meterelliyoz, 2020: 84). isletme yonetim siiregleri teknolojik yenilikler kadar yeni
yonetim yaklagiminda siireklilik gostererek hizin1 hi¢ kesmeden devam etmesi

firmalarin basarili olmasinda etkili olabilecek farkli ve yeni parametlerinde g6z 6niinde

bulundurulmasi gerekmektedir (Pado ve Tezcan, 2018: 276).

Tiftik‘in (2020) calismasinda, “Giintimiiziin rekabetgi kiiresel kosullarinda
maliyet avantajim yiiksek kalite girdileriyle saglayabilmek, pazarin ihtiyaclarina yanit
verme hizin1 her gegen giin artirabilmek, hizmet kalitesini gelistirmek, tasarimlarin
inovasyon ve AR-GE (Arastirma ve Gelistirme) caligmalariyla gelistirilmesi, miisteri
isteklerine gore iiretim, yeni yonetim ve organizasyon modelleri gibi pek ¢ok unsurun
cok daha 6nemli olmasina sebebiyet vermistir ve tiim bu etkenler inovasyon yapmay1
onemli hale getirmektedir. Yeni ulusal ve/veya uluslararasi pazarlara girmenin, var olan
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pazar paymi yiikseltmenin ve rekabet giliciinii her gecen giin artirmanin yoluda bu
hususlardaki egitim kalitesinin artirilarak siirekli 6grenme modeline geg¢ilmesinde
Ongoriilmektedir” kanisina varmis ayni zamanda g¢alismasinda bilimsel bulgulara gore
isletmelerin rekabet edebilirliginin inovasyon ile artis gosterdigini, pazarlama
inovasyonu ile isletmelerin yonetim politikalarinda yeni metodlarin gelistirme olanagi
sundugunu, bununla birlikte satislarda artis ve miisteri begenisi ve memnuniyeti
saglanmadigi, kalite seviyesinin gosterdigi artisin rekabet edebilme yetisi ile
calisanlarin motivasyonunu arttirdigi, “maliyet kontrolii” ve “iirlin ¢esitliligi” saglandigi

kanisina varilmistir (Tiftik, 2020: 197-198).

Globallesen diinya ile birlikte tiiketiciler, internet kullanimi1 ve mobil cihazlarin
yayginlagsmasi ile birlikte “lrin” ve “hizmet”ler hakkinda pek ¢ok fikir edinmeye
baslamistir (Kilig vd., 2019: 290). Bu sayede tiiketiciler ne istedigini bilip tercihlerini o
yonde kullanmaktadirlar. Isletmelerin bunu bilerek pazara tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina gore yon vermeli ve misterilerin duygularina hitap etmelidirler.
Teknolojiye ve pazardaki rekabete ayak uydurabilen isletmeler pazarda uzun siire

hayatta kalabilmektedirler.

“Pazarlama stratejisi ve tiiketici davramsinmin dinamikleri konusunda ki
degerlendirme giicii arttik¢a, baska paydaglarin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
ve uygulamasinda énemli rol oynadigina dair farkindalik da artmaktadwr. Pazarlama
disiplininin su anda miisteri iliskilerine odaklanma yoniinde bir déniisiim ve pazarlama
diistincesini ve uygulamalarint siirdiirebilir kalkinma ilkeleriyle uyumlu hale getirme
ihtiyact agisindan karsilastigi zorluklar goz oniine alindiginda, akademisyenler yeni bir

‘4C’ siirdiirebilirlik pazarlama karmasi 6nermektedir” (Agikalin, 2019: 63).

Giing6r’iin (2018) yaptigi ¢alismaya gore, “Tiirk imalat sanayiinde ger¢eklesen
tiretimin biiyiik ¢cogunlugunun diigiik teknolojili iiriinlerde yogunlastigi, ileri teknolojili
tiretim payinin ise son derece diisiik diizeyde seyrettigi goriilmektedir. Bu da dijital
dontistim yarisinda geri kalmamak igin tiretim teknoloji bakimindan imalat sanayiinde
koklii ve yapisal doniisiimlerin acilen gerceklestirilmesi gerektigini gostermektedir”
(Glingor, 2018: 147). 2014-2015 kiiresel rekabetgilik raporuna gore ileri teknoloji
irlinlerinin devlet yolu ile iilkemiz iyi bir noktada iken, 4.2 endeks degeri ile 17.sirada
yer alarak bir onceki yillara gore ilerleme gozlemlenmistir (Mayda, 2019: 57).
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Teknoparklarin kurulus amaclaria bakildiginda, teknolojiyi aktif halde kullanan
sanayi firmalarinin daha etkili olabilmesi, sanayisi gelismis iilkelerin gelisimlerinin
saglanmasi, inovasyon alanindaki projeleri arttirmaya yonelik ¢alismalarin yapilmasi,
nitelikli ¢alisma giiciiniin yiikseltilmesi ve ayn1 zamanda uluslararas1 diizeyde rekabet

avantaj1 elde etmeyi saglama maksadi tasimaktadir (Calisir, 2019: 41).

Teknolojiyi gelistirme bolgelerinin 2001 yili sonrasi Tiirkiye’de agilmasi ve bir
diizine kanunun yiirlirliige girmesi ile birlikte Ar-Ge ve inovasyon konularinda iilkemiz
ciddi bir yol katetmis ve teknolojiyi gelistirme bdlgelerinin kurulus tarihi ¢ok eskiye
dayanmasada iilkemiz acisindan kisa zamanda biiyiik ilerlemeler kaydedilmistir
(Karagoz, 2019: 81). Ancak yapilan bir bagka ¢alismada ise Ar-Ge ve tasarim igerikli
merkezlerin nicel anlamda bakildiginda teknopark ve teknokentlerin sayisinin fazla
olmasi basari niteligi tasimadigini ve diinya ¢caginda teknolojiler iiretebilen veya katma
degeri ylksek aym1 zamanda bunu pazarlayabilecek kapasitede aktiflesen
isletmelerimizin olmadigini ve tlilkemizin geligmislik seviyesine katki saglayacak ileri
teknoloji ihracati yapmadigi ve nitel ve nicel agidan 6rnek alinacak bilimsel yayinlarin
olmadigi, iilke kalkinmasinda 6nemli rol oynayan gen¢ niifusuna hitap etmedigini

ortaya koymustur (Goydag, 2019: 175).

7. TURKIYE’DE BiLiM, TEKNOLOJIi VE INOVASYON CALISMALARINI
GERCEKLESTIiREN KURUMLAR

Gilinlimiizde teknoloji toplumlarin yasamlarinda en temel gereksinimleri kadar
onemli bir noktaya gelmistir. Toplumlar araciligiyla yiizyillar boyunca “temel ve yeni
iriin” standartlarinin yaridan fazlasinin yerel kaynaklar disinda temin edildiginin
kavranmas1 teknoloji aligverisi ve teknoloji liretme agisindan talep ve ilgilerini
arttirmistir. Ulkelerin teknoloji bazinda birbirleri ile olan rekabetleri, onlar1 hem daha
tiretken hem de daha girisken olmalar1 konusunda itici bir gii¢ halini almistir. Teknoloji
acisindan gelismis tlilkelere bakacak olursak buradaki asil iistiinliiglin bilgiyi edinerek
bu elde edilen bilgi sayesinde teknolojiyi en dogru sekilde iiretebilme ve bunun
neticesinde gelismekte olan veya gelismemis iilkelere pazarlayarak ekonomilerini {ist

seviyede tutmak i¢in ¢alistiklarin1 gormekteyiz (Gtiler, 2018: 1).
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Bilgiye yatirim, hem inovasyonun hem de bu baglamda teknolojik ilerlemelerin
altinda yatan ana unsur olarak kavranmalidir. Gerekli olan finansman destegini
saglamak bilgiye yatirim agisindan oldukc¢a onemlidir ve bu yatirim sayesinde bilgiye
ulagsmak ve bu bilgiyi edinmek i¢in caligmalar yapan arastirmacilarin gelisimi igin
fazlasiyla 6nemli bir unsur konumundadir. Ar-Ge faaliyetleri temelde inovasyonun ana
kaynagini olusturur ve ulusal inovasyon politikalart agisindan Ar-Ge igin gerekli
finansmanin devletce desteklenmesi ve bu sayede inovasyon i¢in tesvik edici ortamlarin
olusturulmasi1 ongoriilmektedir. Hiikiimetlere diisen en miihim gorevlerden biri de
gerekli calismalar1 yaparak ilkelerin refah diizeyini arttirmakta ve diinyadaki

siralamalarda ilklerde olmalarini saglayabilmektir (Erkek, 2017: 65).

Inovasyon ve Ar-Ge farkindalig1 yeterli olmayan iilkelerde kiiresellesmeninde
etkisi ile birlikte kisa donemde ya da daha uzun vadelerde yapilamayan yatirimlar
neticesinde sosyo-ckonomik agisindan gelisme asamasinda olan iilkeler az gelismis
iilkeler pozisyonuna diisme riski ile karsilabilmektedirler (Kantos, 2016: 75). Ongériiye
gore, bir iilkenin rekabetcilik bazinda ulusal bir stratejik diisiince ve planit olmadigi
miiddetce saglikli bir sistemin oturmasit miimkiin degildir. Rekabet¢i ulusal stratejiye
gore “beseri gii¢ gelistirilmeli, fiziksel ve kurumsal alt yap1 tesis edilmeli, ana malzeme
sanayileri kurulmali ve katma degerli, yiiksek teknolojili sektorler yapilandiriimalidir”

diistincesi yer almaktadir (Akaydin, 2015: 132).

OECD aynaklarina gore teknoloji, iiriin ve hizmet liretimi iyilestirilmesi veya
dogrudan uygulamaya konulabilen “bilimsel ve ampirik bilgi” olarak yer almaktadir
(Enginoglu, 2015: 110). Diinya ¢apinda teknolojiyi edinmis olmak o iilkede yasayan
halk Cin refah gostergesi olarak algilanmaktadir (Altug ve Hocaoglu, 2018: 71)

Asagida yer alacak bagliklar altinda Tiirkiye’de bilim, teknoloji ve inovasyon

calismalarini yiirliten bazi kurumlar ele alinacaktir. Bu kurumlar siralamak gerekirse:

7.1. TURKIYE BILIMSEL VE TEKNOLOJIK ARASTIRMALAR KURUMU
(TUBITAK)

Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirmalar Kurumu (TUBITAK) 1963 yilinda
kurulmustur. “5376 sayili Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu Kurulmasi
Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun”un 7 Temmuz 2005 tarihinde
yiriirlige girmesi ile birlikte kurumun adinda degisiklik yapilmis ve yapilan
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degisikligin neticesinde yeni adi, Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu
olmustur. TUBITAK’in gérevlendirilmesinde, ulusal 6ncelikleri gdzardi etmeyerek
iilkemizde gereken alt yapinin hazirhidi yapilarak bilim ve teknoloji alanindaki durusunu
diizeyli hale getirmek ve bununla birlikte Ar-Ge ¢alismalarina destek saglayarak katkida
bulunmak, iiniversitelerin ve sanayi kuruluslarinin birlik ve beraberligini kurarak

isbirligini saglamasi gibi durumlar yatmaktadir (Akaydin, 2016: 57).

TUBITAK vizyon olarak, iilkemizin ve bu sinirlar icerisinde yasayan toplumun
refah seviyesini arttirarak, saglanan gelisimin devamliligini saglayip, “bilim ve
teknoloji” alanlarinda inovasyon Oncelikli, yonlendirici durus sergilemeyi
benimsemistir. Oniimiizdeki yirmi yillik dénem plam icerisinde ele alman bilim ve
teknoloji kapsamli politikalarin belirlenmesinde TUBITAK, “Vizyon 2023 adinda bir
projeye onciiliik etmis ayn1 zamanda “2005-2010 Ulusal Bilim ve Teknoloji Politikalari
Uygulama Plani, 2008-2010 Ulusal Yenilik Stratejileri Uygulama Plan1 ve 2007-2010
Uluslararas1 BTY Stratejileri Planimin” hazirlanmasinda gerekli biitiin asamalarda

planlamay1 yapmustir (Erkek, 2017: 62).

TUBITAK’mn kurulus amaglarm asagidaki gibi siralanabilmektedir (Mayda,
2019: 41).

e Ulkemizde yasayan toplumun refah seviyesini ve yasam kalitesini arttiracak
caligmalar yapmak,

e Ekonominin gelisimini saglayarak bunun devamliligimi siirdiiriilebilir
kilmak,

e “Yenilik¢i, katilimci, paylagimer” caligmalari kapsayan ve benimseyen bilim
ve teknoloji alt yapili sistemi saglamak,

e Akademik alanda arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) ¢aligmalari ile inovasyon
tabanl yenilikleri desteklemek,

e “Toplumun her kesiminde bilim-teknoloji farkindaligini arttirmaktir”

7.2. TURKIYE BILIMLER AKADEMISI (TUBA)

“Yirtirliige 1993 yilinda girmis olan “497 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname
ile Kurulan Tiirkiye Bilimler Akademisi (TUBA), 7 Ocak 1994’te calismalarina
baslanmistir. TUBA, Tiirkiye'de tiim bilim alanlarindaki arastirmalari, bilimci kisiligini
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ve arastirmaciligl ozendirmek ve bu alanlarda emegi gecenleri onurlandirmak; gengleri
bilim ve arastirma alamna yoneltmek; Tiirkiye 'deki bilimcilerin ve arastirmacilarin
toplumsal statiilerinin yiikseltilmesi ve korunmasina c¢alismak; bilim ve arastirma
standartlarmmin uluslararasi diizeye ¢ikarilmasina yardim etmek amacuyla, Bilim Sanayi

ve Teknoloji Bakanligi’'na bagl tiizel kisilige bilimsel, idari ve mali 6zerklige sahip bir

kurulustur” (Erkek, 2017: 63).
TUBA ’nin kurulus amaglarini siralamak gerekirse bunlar, (Mayda, 2019: 42).:

¢ Bilime dair belirlenen politikalarin yoniinii belirlemek,

¢ Bilime dayali danismanlik yapmaya yonelik hizmet sunmak,

e Bilim calismalar1 yapmay1 ve “Bilim Insan1” olmay1 cazip kilmak,

e Toplumu bilime ve bilime dayali diistinmekte yol gosterici olmak,

¢ Diinya bilim toplulugu kurulusunun bir tliyesi-ortag: statiisline sahip olmak,

e Tirkce dilinin, bilim ¢alismalarinda kullanilarak bilimin dili halini

almasinda etkin rol oynamak

7.3. BILIM VE TEKNOLOIJI YUKSEK KURULU (BTYK)

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu 7 Ekim 1983 yilinda 77 sayili KHK
hiikmiinde kurularak faaliyetlerine baslamistir. BTYK, ¢alismalarinda bilim, teknoloji
ve inovasyon alanlarmi kapsayarak Tirkiye’de bu alandaki politikalarini yiiriitme
gorevinde olan en iist statiide bulunmaktadir. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun 77

sayil1 kanuna gore gorevleri siralanacak olursa bu gorevler:

Tiirkiye’de yapilan bilime dair olan politikalar1 yiirlitme gorevini ilistlenmek,
uzun soluklu donemlere gore bilim ve teknoloji politikalarini belirleyen devlete, bu
politikalarin diizenlenmesinde yardimer olmak, “hedef” ve “amaclarin” tespit edilmesi,
gereken “plan, programlar, yasa ve mevzuatlarin” olusturulmasi, “6zel kurum ve
kuruluglarin™ birlik ve beraberliginin saglanmasi, arastirma yapacak personellerin
yetistirilmesine  yonelik  programlarin  hazirlanmasi, arastirma  merkezlerinin
kurulmasinda alinmast gereken Onlemlerin alinmasi, arastirilacak alanlarin  ve

“bolgelerin” belirlenmesi ve planlamalarinin yapilmasi seklinde siralanabilir (Goydag,

2019: 42).
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7.4. DEVLET PLANLAMA TESKILATI (DPT)

Devlet Planlama Tegkilati 30 Eyliil 1960 yilinda 540 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname (KHK) hiikmiinde kurulmustur. Devlet Planlama Teskilatinin kurulus
amaci, iilkenin hem iktisadi hem sosyal hem de kiiltiirel alanlarda dogru planlamalarin
yapilmasi ve bu planlamalarin hizli bir sekilde uygulanmasinin saglanarak “etkilesim”
ve “uyumun” yakalanarak, “etkin” ve “verimli” bir diizeyde kullaniminin saglanarak
iktisadi kalkinmanin yiiriitiilmesi amaclanmaktadir. 2011 yilinda ise Devlet Planlama
Teskilatinin biitiin gorev ve yetkileri sonlandirilarak bu gorev ve sorumluluklar

Kalkinma Bakanligi’na verilmistir (Goydag, 2019: 144).

7.5. TURKIYE TEKNOLOJI GELISTIRME VAKFI (TTGV)

TTGV 1991 yilinda kurulmus ve kar amaci giitmemektedir. TTGV desteginin
saglanarak teknoloji gelisimini saglayan isletmeler bu destek sayesinde teknoloji
kapasitelerini en list diizeye ¢ikararak bu sayede sektorde rekabet edebilme seviyelerini
arttirmay1 amaglamaktadir (Erkek, 2017: 69). “Tirkiye’de kanunla kurulmus 7 vakif
arasinda teknoloji ve inovasyon alaninda faaliyet gosteren tek vakif olma o&zelligi
tastyan TTGV nin yapisi, 56 iiyeli kurucular kiurulu ile kamu kurumlari, 6zel sektor

kuruluslari, odalar, dernekler, vakiflar ve sahislardan olusturmaktadir” (Erkek, 2017:
64).

TTGV’nin kurulus ve isleyis amaci, “Teknoloji Ureten Bir Tiirkiye” vizyonunu
benimseyerek ‘“kamu-6zel” sektorlerinin birlikteligiyle Tirkiye’de “teknoloji” ve
“inovasyon” caligmalarinin destegi saglanarak 6zel sektor alaninda teknoloji ile gergek

diinyanin bulugsmasinin saglanmasidir (Mayda, 2019: 43).

7.6. KUCUK VE ORTA OLCEKLI SANAYI GELISTIRME VE DESTEKLEME
IDARESI BASKANLIGI (KOSGEB)

Tiirkiye’de “KOBI” olarakta isimlendirilen KOSGEB, “kiiciik ve orta élcekli
isletmeleri desteklemek amacuyla ilk kez 1973 yilinda Sanayi ve Ticaret Bakanlig
biinyesinde KUSGEM olusturulmus, daha sonra yeni kosullara uygun destek yontemleri
uygulamak iizere, 1978’de SEGEM Genel Miidiirliigii, 1983 'te ise KUSGET Genel
Miidiirliigii kurulmustur. Bu kuruluslarin geligsen ihtiyaglara cevap vermemesi iizerine
1990 yiinda Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Bagskanlig
(KOSGEB) kurulmustur. Zaman icinde degisen ve gelisen ihtiyaclara gore kurumun
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organizasyon yapisinda bazi degisiklikler yapilmis, 2007 yui Aralik ayinda KOSGEB
Icra Komitesi’nin karar ile yapilan en son degisiklikle, Teknolji Gelistirme Merkezleri
Koordinasyon Daire Baskanligi, Kobi Arastirmalar Daire Baskanligi ve Finansman

Daire Baskanligi gibi yeni birimler olusturulmugstur” (Akaydin, 2016: 59).

Ar-Ge faaliyetlerini sanayi sektoriinde gelistirerek gerekli destek ve uygulama
icin, “teknoloji merkezleri”, “teknoparklar”, “danigsmanlik merkezleri” gibi kurumlarin
kurulmasinda liderlik ederek toplum igerisinde girisimcilik kiiltiiriinii olusturmak ve
gelistirmek, isletmeler arast uyumlulugu saglayip gelistirerek, isletmelerin gelisimini
saglayarak seviyelerini arttirmak gibi pek ¢ok gorevi bulunmaktadir (Goydag, 2019:
145).
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SONUC

Cagimizin getirdikleri ile birlikte gelisen diinya, diinden bugiine devamli bir
bliylime gostermis ve bu biiylimenin etkisi ile beraber teknolojinin gelisimi gelecekteki
nesiller icin baska bir boyut kazanmistir. Siyasi, ekonomik ve cografi konum
baglaminda yeterli i giicii hammadde kapasitesine sahip olan iilkemiz yetkin teknoloji
kullanim1 bakimindan gelismis iilkelerin seviyesine ulasamamistir. Verilere gore
teknoloji diizeyi iilke bazimizda sistematik olarak biiyiime kaydettigimiz ancak Avrupa
Yenilik puan tablosu goz oniine alindiginda global agidan olduk¢a geride oldugumuz
saptanmistir. Bu baglamda Teknoparklarin kurulmast ve yenilik¢i teknoloji
calismalarinin {ilkemiz agisindan olumlu etkiler dogurmasi amaglanmistir. Kalkinma
planlarinda yliriitiilen ¢alismalara gore iilkemizin hedefleri dogrultusunda istikrarl ve
disiplinli bir ¢alisma yiiriittii§ii goézlemlenmis ve ayni zamanda iilkemizde bilim,
teknoloji ve inovasyon g¢aligmalarini gerceklestiren kurumlarin bu hedeflere ulagsmak

amaciyla planlamalar yaptig1 saptanmaistir.

Ar-Ge, inovasyon ve pazarlama diizeyinde iilkemizin gelismislik seviyesi ve

performans kapasitesi;

o Nitelikli is giicii eksikligi ve yiiksek yatirrm maliyetleri sebebi ile
Tiirkiye’nin teknolojiyi etkin kullanamadigi,

e Teknoparklarin kurulmasi, liniversite, devlet ve kamu kuruluglarinin destegi
ile teknolojik iyilestirmeler ve kullanim becerisi kazaniminin hedeflendigi,

e Tiirkiye nin kiiresel alanda rekabetinin saglanabilmesi i¢in girisimci destegi
saglanmas1 gerektigi,

e Ulkemizin inovatif diisiince agisindan farklilastirma  stratejisinin
benimsenerek rekabet edebilirlik diizeyinin yiikseltilebilecegi,

e Egitim alaninda Onemli gelismeler saglanarak gen¢ niifus avantajinin
teknoloji kullaniminda etkin rol oynamasinin saglanmasi,

e Patent sayisinin benzer ekonomilere sahip tilkelere gore Tiirkiye’nin Ar-Ge

harcamalarini etkin kullanamayarak bu iilkelerin gerisinde kaldig,
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e Teknoparklarin etkisi ile birlikte dis ticaret hacminin {ist seviyelere
getirilerek tilkemizin gelismis iilke seviyesine getirilebilecegi kanisina
varilmistir.

e Tiirkiye’nin toplam Ar-Ge harcamalari incelendiginde TUIK verilerine gore
2019 yilinda ciddi bir biiylime gostermistir.

e Tiirkiye’de toplam GSYIH harcamalarina bakildiginda 2017 yilinda en
yiiksek artisini gdstermis 2019 yilinda ise diisme egilimi gostermistir.

e Tiirkiye’de toplam Ar-Ge harcamalarmm GSYIH igindeki pay1 ise TUIK
verilerine gore siirekli artis gostererek bir ivme kazanmaistir.

e Tiirkiye’nin Ar-Ge harcamalarinin sektorel harcamalar1 incelendiginde en
diisiik oran kamu sektoriinde goriiliirken en yliksek harcama orani ise 6zel
sektor alaninda goriilmiistiir.

e Ar-Ge harcamalarinin finans kaynagi oranina gore en yiiksek harcama 6zel
sektor alaninda goriiliirken en diisiik harcama ise yurt dis1 ve diger yurt ici
harcamalar1 oldugu gézlemlenmistir.

e Tirkiye’nin ekonomik faaliyete gore 6zel sektor Ar-Ge harcamasi bazinda
imalat sektorii ve egitim alaninda yiikselis gosterirken mesleki, bilimsel ve
teknik faaliyetler alaninda ise diisiis gosterdigi saptanmustir.

e Global inovasyon indeksine gore iilkemiz 2019 yilinda inovasyon ¢iktilari
acisindan ylikselise gecerken 2020 yilinda ise inovasyon ¢iktilarinin hemen
hemen ayni noktaya geldigi gézlemlenmistir.

e Ulkemizde girisimlerde kullanimda bilisim teknoloji kullanim, bilgisayar ve
internet kullaniminda duragan, web sitesi sahipliginde ise diisiis
gorilmiistiir.

e Hanehalki bilisim teknolojileri kullaniminda siirekli artis gdzlemlenmistir.

e Auvrupa Yenilik Puan Tablosunda 37 iilke arasinda Tiirkiye 29.sirada yer
almig bu tablo neticesinde Avrupa iilkeleri arasinda ¢ok fazla ilerleme
kaydedemedigi saptanmaistir.

Yapilan bu tez ¢aligmasini destekleyen caligmalar;

Giling6r’tin (2018) yili caligmasinda Tiirk imalat sanayiinde, {iretimin biyilik

oranda diisiik teknolojili iirlin oldugu, ileri teknolojili iiriin iiretiminin ise olduk¢a az bir
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paya sahip oldugu, Yildiz (2018), Tirkiye’nin Endiistri 4.0 kapsaminda yapilan 2016
yili TUBITAK calismasinda “dijital olgunluk seviyesi”nde oldugu, Ugak, Aytekin ve
Kuvat (2018) calismasinda Tiirkiye’de Ar-Ge faaliyet verilerinin siireklilik gosterecek
diizeyde artis gosterdigi aym1 zamanda “patent basvurusu” ve “tescil edilen patent”
sayisinda artis goriildiigii, Ilter ve Kandemir (2019) calismasinda, teknoparklarin
kurulmasi ile birlikte “Yenilik, Ar-Ge ve Girisimcilik” alanlarinda Tiirkiye’de dnemli
gelismeler edinildigi, Yildiz ve Seyhan (2019) calismasinda Tirkiye’nin Ar-Ge
harcamalar1 OECD iilke ortalamasinda alt siralarda oldugu, Anna¢ Gov ve Erdogan
(2020) ¢alismasinda, Endiistri 4.0 kapsami1 basar1 siralamasinda Tiirkiye ile ekonomik
gosteren iilkelerin aym kiimede yer aldigi, Eren, Ozyasar ve Tashiyan (2020)
calismasinda yeni teknoloji kullaniminin isletmeleri basariya gotiirdiigii, Tiftik (2020)
calismasinda yeni ulusal ya da uluslararasi pazarlarda var olmanin, mevcut pazar pay1
yiikseltmenin ve rekabet edebilirlik seviyesinde artis olmast yolunun egitim kalitesini
yiikselterek oldugu, Arucu (2020), ““Tiirkiye’nin Sanayide Dijital Dontisiim Yetenekleri” ¢alismasinda
tilkemizin dijital doniisiime hazir oldugu ancak is giicii eksikligi ve kullanicilarin dijital
teknolojiye olan diisiik talebi kaynakli zorluklarla karsilasildigi gézlemlenmistir.
Calismanin sonucunda teknolojinin emek-yogun alt yapisi 6n planda tutulurken
mevcut giiniimiizde bilgi-yogun teknolojilerinin 6ne ¢iktigi bunun neticesinde Ar-Ge
faaliyetlerinin 6nem kazanarak toplumun refah seviyesini iist diizeyde tutmak i¢in bir
dayanak halini aldig1 goriilmiistiir. Teknolojiye duyulan ihtiyag Ar-Ge yatirimlarma

yoneltmis buna bagli olarak inovasyon ¢alismalar1 hiz kazanmistir.
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