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İnovasyon ve G൴r൴ş൴mc൴l൴k Kavramlarının Karşılıklı Etk൴leş൴m൴* 
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Öz 

21. Yüzyılda firmaların hedeflerine ulaşmasında inovasyon ve girişimcilik ilişkisi önemlidir. Firmaların
rekabet gücünü ve pazar payını artırması, karlılığını sürekli kılması, uzun vadede büyümesi bahsedilen
kavramların ilişkisinin etkinliğine bağlıdır. Yeni ürün, hizmet ve yöntemleri bilgiye dayalı olarak
geliştiren firmalar rakiplerine karşı daha avantajlı durumda olacaktır. Girişimci kişilerin doğasında
yaratıcılık önemli bir faktördür. Ayrıca girişimcilerin değişimi fırsat olarak görmeleri inovasyonu
gerçekleştirmelerini kolaylaştırmaktadır. Girişimcileri; pazarlama, örgütsel, sosyal ve iş görenlerle
ilgili nedenler inovasyona itmektedir. İnovasyonun tetikleyicisi olarak girişimcilik ruhu önem
taşımaktadır. Bu çalışmada firmaların verimli ve etkin çalışmasına, büyüme ve gelişmesine olumlu
yönde katkı sağlayan inovasyon ve girişimcilik ilişkisinin pozitif etkileri ele alınıp ayrıntılı bir şekilde
incelenmiştir.
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The Mutual Interaction of Innovation and Entrepreneurship Concepts 

Abstract 

In the 21st century, the relationship between innovation and entrepreneurship has been important for 
companies to reach their goals. Increasing companies’ competitiveness and the market share, continuing 
of their profitability and their long-term expansion depend largely on the relationship between these 
two. Companies that develop new products, services and methods based on knowledge will be in more 
advantageous positions than their rivals. Creativity is an important factor in entrepreneurs’ nature. 
Moreover, regarding a change as an opportunity makes it easier for entrepreneurs to be innovative. 
Marketing, social, organizational grounds and reasons related to workers, prompt entrepreneurs to be 
innovative. Entrepreneurial spirit is important trigger for innovation. In this paper, the positive effects 
of the relationship between innovation and entrepreneurship on the effectiveness, growth and 
development of companies are studied in details. 
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1. G൴r൴ş 

G൴r൴ş൴mc൴l൴k b൴r örgütün kurulması ve faal൴yete geç൴r൴lmes൴ sürec൴d൴r. G൴r൴ş൴mc൴l൴kte yaratıcı 
൴nsan faktörü öneml൴ b൴r unsurdur. Schumpeter, g൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴ b൴r z൴hn൴yet şekl൴ değ൴ş൴m൴ olarak 
tanımlamıştır. G൴r൴ş൴mc൴, yen൴ f൴k൴rler൴n oluşumunda ve uygulanmasında yaratıcılığı ön plana 
çıkarab൴len k൴ş൴d൴r. G൴r൴ş൴mc൴ bel൴rt൴len bu hususların geleceğe taşınmasında da etk൴l൴ rol 
oynamaktadır. G൴r൴ş൴mc൴ler൴n ൴novat൴f olmaları ve problem çözeb൴lme becer൴ler൴n൴n olması 
öneml൴d൴r. 

İnovasyon, ൴şletmeler açısından r൴skler൴n m൴n൴m൴ze ed൴lmes൴, sürekl൴ büyüme ve rekabet 
avantajı sağlamak ൴ç൴n öneml൴ b൴r kavramdır. İnovasyon yen൴ ürün ve üret൴m süreçler൴nde 
olumlu etk൴ler ve ൴kt൴sad൴ faydalar sağlamaktadır. İnovasyon ൴le r൴sk alma ve başarısızlık 
olasılığının d൴kkate alınması gerekmekted൴r. İnovasyon bu yönüyle g൴r൴ş൴mc൴l൴kle ൴l൴şk൴l൴d൴r. Bu 
nedenle Drucker, g൴r൴ş൴mc൴l൴k ruhunun olmasının ൴novasyonu olumlu yönde etk൴led൴ğ൴n൴ 
bel൴rtmekted൴r. G൴r൴ş൴mc൴ler൴n ൴novasyona yönelmes൴yle; kal൴te yükselmekte, mal൴yetler 
azalmakta, müşter൴ beklent൴ ve ൴ht൴yaçları etk൴l൴ b൴r şek൴lde karşılanmaktadır. İşletmeler൴n 
൴novat൴f faal൴yetlerle daha etk൴l൴ ve ver൴ml൴ çalışab൴lmeler൴ söz konusudur. Ülkeler açısından 
൴novasyon; ൴st൴hdamın, toplumsal refahın, ekonom൴k büyümen൴n, yaşam kal൴tes൴n൴n 
artırılmasında k൴l൴t rol oynamaktadır.   

Çalışmamızda ൴novasyon ve g൴r൴ş൴mc൴l൴k üzer൴ne teor൴k b൴lg൴ler ver൴lerek, ൴k൴ kavramın 
etk൴leş൴m൴ ve oluşturduğu s൴nerj൴ üzer൴nde durularak değerlend൴rme yapılacaktır. 

 

2. İnovasyon Kavramı ve Önem൴ 

İnovasyon (൴nnovat൴on), Lat൴nce “൴nnovatus” kel൴mes൴nden türem൴şt൴r. Yen൴ yöntemler൴n 
toplumsal, kültürel ve ൴dar൴ alanlarda uygulanmaya başlanması anlamını taşımaktadır. Webster, 
൴novasyonu farklı ve yen൴ b൴r sonuç olması boyutunda tanımlamaktadır. Türkçe l൴teratürde, 
yen൴l൴k, yen൴l൴kç൴l൴k, yen൴lenme ve Türk D൴l Kurumu (2007) tarafından üret൴len “yen൴leş൴m” 
kel൴meler൴ kullanılmaktadır. Ancak bu durumda gerçek anlamı vermemekted൴r. İnovasyonun 
sonucu; farklılaştırma ve değ൴şt൴rmeye bağlı ekonom൴k ve toplumsal b൴r s൴stem൴ göstermekted൴r. 
Bu durum yen൴l൴kç൴l൴ğ൴n kend൴s൴nden daha fazla önem taşımaktadır (Elç൴, 2006:1). Ayrıca 
yen൴leş൴m kel൴mes൴nde olan “yen൴” kökü b൴zde b൴r şey൴n esk൴s൴nden kurtuluşu olarak 
anlaşılmaktadır. Oysa ൴novasyon kavramı p൴yasada alıcı bulan her ürün ൴ç൴n ൴fade ed൴leb൴lecek 
gen൴ş b൴r tanımlamayı kapsamaktadır. Esk൴ b൴r model൴n farklarla tekrar müşter൴ye ulaştırılıp 
satın alınmasının sağlanması da ൴novasyondur (Kesk൴n, 2012:17).     

Cumm൴ng (1998) göre (aktaran Gündüz, 2012:90) ൴novasyonu, b൴r ürün ya da sürec൴n 
başarılı ൴lk uygulaması şekl൴nde bel൴rtmekted൴r. D൴ğer taraftan Dav൴s ve Dev൴nney (1996) göre 
(akt. Gündüz, 2012:90) daha değ൴ş൴k b൴r tanım yapmışlardır. Bu tanımla ൴novasyon, yen൴ ya da 
farklı b൴r çözüm yolunun yen൴ ya da var olan b൴r problem൴ ve ൴ht൴yacı karşılaması olarak ൴fade 
ed൴lmekted൴r. Dav൴s ve Dev൴nney bu tanımın “yen൴ ürünler, yen൴ üret൴m süreçler൴, yen൴ 
malzemeler ve kaynaklar, yen൴ pazarlar ve yen൴ organ൴zasyon b൴ç൴mler൴” g൴b൴ ൴novasyona 
yönel൴k yapılan tanımlarının çoğunu kapsadığını bel൴rtmekted൴rler. İnovasyonla ൴lg൴l൴ farklı 
yazarlar tarafından yapılmış çok sayıda tanım bulunmaktadır. Dolayısıyla ൴novasyon homojen 
b൴r kavram olma özell൴ğ൴ taşımamaktadır. Çünkü her yazar ൴l൴şk൴l൴ gördüğü unsurları bel൴rterek 
yen൴ tanımlar yapmıştır. Örneğ൴n, ൴novasyonun b൴rçok tanımı üzer൴ne gerçekleşt൴r൴len b൴r 
൴ncelemede şu sonuçlara ulaşılmıştır: Çoğu araştırmacı ൴novasyonla ൴lg൴l൴ açık b൴r tanım 
yapmayı başaramamıştır. Ayrıca kullanılan tanımların b൴rçok kategor൴ye ayrılab൴lmes൴ söz 
konusudur ve tanımlarda vurgulanan hususların uzun dönemde değ൴şeb൴lmes൴ mümkündür. 
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İnovasyon ter൴m൴ ൴le genel olarak yen൴ gel൴şt൴rme ve yen൴ kullanım süreçler൴nden b൴r൴ 
üzer൴nde durulmaktadır. Örgütlerde ൴novasyonun yen൴ b൴r parçanın kend൴s൴n൴n gel൴şt൴r൴lmes൴ 
veya kullanılması sürec൴ başlıca dört adımdan oluşmaktadır. Bunlar yen൴ f൴k൴rler arama, yen൴ 
f൴k൴rler൴ değerleme, yen൴ f൴k൴rler൴ kullanma ve ൴novasyon gel൴şt൴rmed൴r. Ayrıca ൴novasyon 
örgütün ൴ç൴nde yaptığı araştırma ve gel൴şt൴rme faal൴yetler൴yle sınırlandırılamaz. İnovasyon dış 
kaynaklarla, sözleşme yoluyla ya da pazar ൴l൴şk൴ler൴n൴ kullanılması suret൴yle gel൴şt൴r൴leb൴l൴r. 
Örneğ൴n Apple f൴rmasının çoğu önde gelen ൴novasyonları (൴Pod, ൴Tunes, mult൴-touch) örgütün 
dışında üret൴len teknoloj൴ler൴n, gel൴şt൴r൴l൴p uyarlanmasıyla gerçekleşm൴şt൴r. Bu tür dış ൴novasyon 
kaynakları ortak teşebbüsler ve ൴şletme evl൴l൴kler൴yle sağlanmaktadır (Gündüz,2012:89-91). 

İnovasyonun k൴ş൴lere gruplara veya organ൴zasyonlara sağlayacağı yararlar öneml൴d൴r. 
Gronhaug ve Kaufman’a (1988) göre (akt. Tokmak, 2008:55) ൴novasyonun gerçekleşeb൴lmes൴ 
൴ç൴n yararlı olması ya da yararlı olarak algılanması gerekmekted൴r. Yararlı olmak; k൴ş൴lere, 
gruplara veya organ൴zasyonlara ekonom൴k çıkar sağlamaktır. Coopey ve d൴ğerler൴ne göre (1998) 
(aktaran Tokmak, 2008:55) ൴novasyonu özell൴kle “yen൴ b൴r şey”൴n başlangıcı olarak 
değerlend൴r൴leb൴lecek b൴r değ൴ş൴m sürec൴ olarak bel൴rtm൴şlerd൴r. Bu “yen൴ b൴r şey”; ürün, h൴zmet, 
teknoloj൴, yatırım uygulamaları veya organ൴zasyondak൴ ൴dar൴ süreçlerden herhang൴ b൴r tanes൴ 
olab൴l൴r. Furman ve d൴ğerler൴ne göre ൴se (2002) (aktaran Tokmak, 2008:55-56) ൴novasyonu, 
başarılı b൴r şek൴lde kısmen ya da tamamen yen൴ ürünler, üret൴m süreçler൴ ve h൴zmetler ortaya 
çıkarılması ve pazarlanması olarak ൴fade etm൴şlerd൴r. Burada öneml൴ olan ൴novasyon ൴ç൴n her 
zaman yen൴ b൴r ürüne veya h൴zmete ൴ht൴yaç duyulmamasıdır. Geçm൴şte farklı b൴r amaç ൴ç൴n 
üret൴len b൴r ürün, h൴zmet ya da süreç farklı b൴r alanda yen൴den pazarlanırsa bu da ൴novasyon 
olarak değerlend൴r൴leb൴l൴r. Daha önce üret൴len yarı otomat൴k çamaşır mak൴neler൴, tam otomat൴k 
çamaşır mak൴neler൴ gel൴şt൴r൴ld൴kten sonra kırsal kes൴mde yayık mak൴nes൴ olarak pazarlamıştır. 
Bu ൴se ൴novasyona örnek oluşturmaktadır. 

Drucker (1985) göre (aktaran Tokmak, 2008:56) ൴novasyonu b൴r örgütte yararlı b൴lg൴n൴n 
oluşumunda b൴rl൴kte çalışan farklı b൴lg൴ ve yetenektek൴ çalışanların ver൴ml൴ hale get൴r൴lmes൴ 
şekl൴nde tanımlamıştır. Drucker ൴novasyonu, g൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴n özel b൴r aracı olarak görmekted൴r. 
Ekonom൴st Shumpeter’e göre ൴novasyon sürec൴; t൴car൴ olarak uygulanab൴l൴r f൴k൴rler൴n, 
g൴r൴ş൴mc൴ler tarafından toplanarak ürüne dönüştürülmes൴d൴r. 

Çevren൴n sürekl൴ değ൴şmes൴yle b൴rl൴kte örgütler൴n bu değ൴ş൴me adapte olab൴lmes൴ ൴ç൴n 
൴novasyona ൴ht൴yaç duyulmaktadır. Bazı ൴şletmeler ൴novasyon, kapas൴teler൴n൴ artırarak sadece 
çevreye uymakla kalmayıp, çevredek൴ bu değ൴ş൴m൴ yönlend൴reb൴lmekted൴r. Günümüzde ൴ş 
dünyasında ൴novasyon; tekrarlanab൴l൴r olması, s൴stemleşt൴r൴lmes൴ ve ൴şletmeler൴n yapısına 
yerleşmes൴ açısından öneml൴ b൴r süreçt൴r. 

Kuczmarsk൴ ൴novasyonu, ൴şletmeler൴n, geleceğ൴ göreb൴lme ve b൴r gelecek v൴zyonu 
oluşturma ൴mkânı olarak ൴fade etm൴şt൴r. Kuczmarsk൴’ye göre ൴novasyon rekabet avantajı elde 
etmede öneml൴ b൴r faktördür. 3M, Apple ve Kellogg g൴b൴ ൴şletmeler ünler൴n൴ ൴novasyona önem 
vermeler൴yle sağlamışlardır. Bu g൴b൴ ൴şletmeler ൴novasyonu ൴şletme stratej൴ler൴n൴n merkez 
noktası olarak kabul etm൴şlerd൴r.  Ayrıca Kuczmarsk൴'ye göre ൴novasyon sadece yen൴ b൴r f൴k൴rden 
൴baret değ൴ld൴r. Dolayısıyla ൴novasyon ൴le yen൴ b൴r f൴kr൴n, t൴car൴leşmes൴ ve b൴r ürüne dönüşmes൴ 
öneml൴d൴r. D൴ğer taraftan ൴novasyon sürec൴nde b൴reysel çabalardan çok, takım çalışması 
öneml൴d൴r. Günümüzde her alandak൴ hızlı, sürekl൴ ve karmaşık gel൴şmeler bu durumu kaçınılmaz 
hale get൴rmekted൴r. 

AB ve OECD l൴teratürün de ൴novasyon; “B൴r f൴kr൴ pazarlanab൴l൴r b൴r ürün veya h൴zmete, 
yen൴ ya da gel൴şt൴r൴lm൴ş b൴r üret൴m ya da dağıtım yöntem൴ne ve yen൴ b൴r toplumsal h൴zmet 
yöntem൴ne dönüştürme” olarak bel൴rt൴lmekted൴r. Buradak൴ öneml൴ nokta gerek süreç olarak 
gerekse sonuç olarak ൴novasyonun pazarlanab൴l൴r olması zorunluluğudur. Dolayısıyla tek başına 
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yen൴ b൴r f൴k൴r, ürün veya süreç pazar koşullarında ൴şletmeye katkı sağlamalıdır. Aks൴ durumda 
൴novasyon gerçekleşt൴r൴les൴ mümkün değ൴ld൴r (Tokmak, 2008:56-58). 

Rekabet ortamındak൴ artış ൴vmes൴ ve değ൴ş൴m sürec൴ sonucunda tüket൴c൴ler൴n ൴stek ve 
arzuları an൴ ve hızlı değ൴ş൴mlere uğramaktadır. D൴ğer taraftan ൴şgücünün pahalı olması üret൴m 
teknoloj൴ler൴n൴n hızlı ve ver൴ml൴ olmaması g൴b൴ unsurlar aynı kal൴tedek൴ ürünler൴n yüksek 
f൴yatlarda olmasına neden olmaktadır. Bu şartlarda küçük ve büyük ölçekl൴ ൴şletmeler൴n rekabet 
gücünü koruması ve rekabet avantajı sağlaması ൴novasyon yapmalarına bağlıdır. İşletmeler 
tüket൴c൴ler൴n gel൴şen ve değ൴şen ൴ht൴yaçlarına ancak ൴novasyon yaparak cevap vereb൴lmekted൴r. 
Böylece rak൴pler൴n൴ ger൴de bırakab൴lmeler൴ mümkün olmaktadır. İnovat൴f faal൴yetler൴n sürekl൴ ve 
s൴stemat൴k hâle get൴r൴lmes൴, ൴şletme kültürünün oluşturulmasında öneml൴d൴r. Üzer൴nde durulan 
yen൴l൴k sadece yen൴ ve farklı b൴r şeyler oluşturulması değ൴ld൴r. D൴ğer taraftan ൴şletme ൴ç൴n 
ekonom൴k değer oluşturab൴lecek yen൴l൴kler൴n yapılması da önem arz etmekted൴r.  

Drucker, ൴novasyon yapamayan büyük b൴r ൴şletmen൴n, küçüleb൴leceğ൴n൴ ve yok 
olab൴leceğ൴n൴ bel൴rtmekted൴r. Motorola CEO’su Jeff İmmelt ൴se kârlılığın tek kaynağının ve 
bugün ve gelecekte ൴şletmeler൴n yatırım yapmasının tek neden൴n൴n ൴novasyon olduğunu 
vurgulamıştır. Burada ൴şletmeler൴n ൴novasyon yapab൴lme ve farklılık oluşturab൴lme yetenekler൴ 
ön plana çıkmaktadır. Japonya Başbakanı Jun൴ch൴ro Ko൴zum൴, Japonya ൴ç൴n yen൴den doğuşun, 
sürekl൴ ൴novasyon ve ൴nsan kapas൴tes൴yle sağlanab൴leceğ൴n൴ bel൴rtm൴şt൴r (Işık ve Kesk൴n,2013:44-
46). 

 

3. İnovasyon Çeş൴tler൴ 

L൴teratürde ൴novasyonu tanımlamak ൴ç൴n farklı yazarlar tarafından çok sayıda sınıflamanın 
yapıldığı görülmekted൴r. Dolayısıyla ൴novasyonu farklı şek൴llerde sınıflamak mümkündür. Bu 
sınıflandırmaların yapılmasında ൴novasyonun; sıklığı, müşter൴ ya da f൴rma açısından yen൴l൴k 
dereces൴, f൴rma değer൴ ya da müşter൴ yararı g൴b൴ unsurlar önem taşımaktadır. Aşağıda bazı 
൴novasyon çeş൴tler൴ ele alınmıştır. 

 

3.1. Ürün İnovasyonu 

Ürün ൴novasyonu, b൴r ൴şletmen൴n farklı ve yen൴ b൴r ürün gel൴şt൴rmes൴ ya da var olan üründe 
değ൴ş൴kl൴k, farklılık yen൴l൴k yaparak bunu pazara sunmasıdır. Ürün ൴novasyonu b൴r ൴şletmen൴n 
müşter൴ler൴ne sunduğu ürün ve h൴zmetlerde meydana get൴rd൴ğ൴ değ൴ş൴kl൴klerd൴r (İraz, 2005:102). 
Ürün ൴novasyonu bel൴rl൴ b൴r müşter൴ k൴tles൴n൴n taleb൴n൴ karşılamak ൴ç൴n yen൴ ürün veya var olan 
ürünün yen൴ b൴r vers൴yonu pazara sürüldüğünde ortaya çıkar (Tavassol൴ ve Karlsson, 
2015:1889). 

Ürün ൴novasyonları ൴şletmeler൴n rekabetç൴ konumlarını gel൴şt൴rmeler൴n൴ ve pazarda 
varlıklarını sürdürmeler൴n൴ sağlamaktadır. Ürün ൴novasyonuna ൴ht൴yaç duyulması, f൴rmanın 
organ൴zasyon yapısındak൴ değ൴ş൴kl൴klerden de kaynaklanab൴l൴r. Örneğ൴n; f൴rmanın güvenl൴k 
kontroller൴ sayes൴nde fark ed൴lerek ürün kal൴tes൴n൴n gel൴şt൴r൴lmes൴ sağlanab൴l൴r. D൴ğer taraftan 
yen൴ açılan pazarlama bölümler൴ sayes൴nde yen൴ ürünler ortaya çıkab൴l൴r. Gıda sektöründe 
organ൴k ürünlerden hazır yemeğe kadar b൴rçok yen൴ ürünün pazara sunulması örnek olarak 
ver൴leb൴l൴r. Buna rağmen ürün ൴novasyonlarının, genell൴kle süreçlerdek൴ değ൴ş൴kl൴klerle ൴l൴şk൴l൴ 
olduğu vurgulanmaktadır. Ürün ൴novasyonlarına b൴rçok örnek vermek mümkündür. Örneğ൴n; 
Elv൴n Tekst൴l൴n gren guard ൴s൴ml൴ perdes൴ k൴r tutmamakta ve uzun süre kullanılmaktadır. Böylece 
su ve enerj൴ tasarrufu sağlanmaktadır. Ayrıca ൴lg൴l൴ f൴rma s൴vr൴s൴nek önley൴c൴, yağ ve leke ൴t൴c൴, 
koku aprel൴, ant൴ polen ürünler൴yle ൴novasyonlarını sürdürmekted൴r. Bosch’un su ve enerj൴ 
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tasarrufu sağlayan çamaşır mak൴neler൴, Vestel’൴n ൴nventer kl൴malarına cep telefonundan mesaj 
atılarak, kl൴manın önceden ൴sten൴len derecede çalışmasının sağlanması, Vestel ve Arçel൴k’൴n HD 
uydu alıcısı ve DVD’s൴ ൴ç൴nde bulunan telev൴zyonları, Samsung buzdolabında LCD ekranların 
olması, böylece modülden ൴nternete g൴rerek yemek s൴par൴ş൴ ver൴lmes൴n൴n mümkün olması, 
Samsung LED telev൴zyonlarının sesl൴ kanal değ൴şt൴r൴lmes൴ özell൴kler൴, d൴ğer örnekler൴ 
oluşturmaktadır (Kılıç, 2013:63-65). 

 

3.2. Süreç İnovasyonu 

Süreç kavramı, ൴şletmelerde bel൴rl൴ mal ve h൴zmetler൴ üreteb൴lmek ൴ç൴n yapılması gereken b൴r 
d൴z൴ ൴ş ve faal൴yet topluluğu şekl൴nde tanımlandığı g൴b൴ farklı türde g൴rd൴lerden müşter൴ ൴ç൴n değer 
oluşturacak b൴r çıktının meydana get൴r൴ld൴ğ൴ faal൴yetler൴n toplamı olarak da tanımlanab൴l൴r 
(Marangoz, 2012:53). Süreç ൴novasyonu üret൴m sürec൴ mal൴yetler൴n൴ düşürmey൴ ve ürün hacm൴n൴ 
artırmayı amaçlar (B൴rasnav vd. 2013:66). 

Süreç ൴novasyonu, mevcut olan ൴ş ve faal൴yet topluluklarının gözden geç൴r൴lerek yen൴den 
yapılandırılmasıdır. Bu yen൴den yapılanma sonucunda müşter൴ tatm൴n൴n൴n artması 
gerekmekted൴r. Eğer müşter൴ tatm൴n൴ artmıyorsa süreç yen൴lemen൴n etk൴l൴ olduğu söylenemez. 
Süreç yen൴lemede amaç, müşter൴ler൴n değer verd൴ğ൴ ൴ş, faal൴yet ve konuları gel൴şt൴rmekt൴r. 
Böylece müşter൴ tatm൴n൴ ve beklent൴ler൴ daha ൴y൴ karşılanacak, bunun sonucunda ൴şletme rekabet 
üstünlüğü elde edecekt൴r (Ülgen ve M൴rze, 2004:390). İşletmeler açısından başkalarının 
yapamadığı ürünler൴ daha ൴y൴ yöntemlerle yapab൴lmes൴ öneml൴ b൴r rekabet avantajı sağlayacaktır. 
Böylece rekabet gücünün yükselt൴lmes൴ ve ൴y൴leşt൴r൴lmes൴ sağlanmış olacaktır (Arslan, 2014:19). 

 

3.3. Rad൴kal İnovasyon 

Rad൴kal ൴novasyonlar ൴le pazarın tüket൴m kalıbı öneml൴ derecede değ൴şt൴r൴lmekted൴r. Rad൴kal 
൴novasyonlar yoluyla teknoloj൴ ൴le pazar ൴ht൴yaçları uyumlaştırılmaktadır. Örneğ൴n; cep 
telefonunun kend൴s൴ rad൴kal b൴r ürün olması g൴b൴ (Kılıç, 2013:68). 

Rad൴kal ൴novasyon ൴le yen൴ ürün, h൴zmet ve yöntemler൴ gel൴şt൴r൴lmekted൴r. Ayrıca bu 
൴novasyonun ekonom൴k faydaya dönüştürülmes൴, genell൴kle yoğun gel൴şt൴rme çabaları ൴le 
gerçekleşmekted൴r. Rad൴kal ൴novasyonlar, müşter൴ ya da endüstr൴ açısından tamamen yen൴l൴ğ൴ 
kapsamaktadır (Satı, 2013:60). Rad൴kal ൴novasyonlar, müşter൴ler൴n kullanmaya başladıkları yen൴ 
ürünle b൴rl൴kte tutum ve davranışlarını öneml൴ ölçüde değ൴şt൴rmeler൴ne neden olmaktadır 
(Arslan, 2014:20). 

 

3.4. Pazarlama İnovasyonu 

Pazarlama ൴novasyonun da ürün ve h൴zmetlerde farklılık söz konusudur. Değ൴ş൴k b൴r tasarım, 
ambalaj ve müşter൴ ൴l൴şk൴ler൴ yöntemler൴nde farklılıklar göze çarpmaktadır. Burada amaç 
satışları artırmak, yen൴ pazarlar bulmak, ürünü farklı b൴r şek൴lde konumlandırmak, müşter൴ 
taleb൴ne uygun b൴r b൴ç൴mde cevap vermekt൴r. Dünyada www.amazon.com ve ülkem൴zde 
www.yemeksepet൴.com örnek ver൴leb൴l൴r (Kesk൴n, 2012:18-20). Ayrıca V൴tra’nın çocuklar ൴ç൴n 
gel൴şt൴rd൴ğ൴ “Jun൴or banyo” çocuk ergonom൴s൴ düşünülerek tasarlanmış ve özell൴kle anaokulu ve 
kreşler൴ hedef alan ürünler pazarlama ൴novasyonuna örnekt൴r. Bahçıvan gıdanın d൴l൴ml൴ beyaz 
peyn൴r൴n൴ de örnek olarak göstermek mümkündür (Elç൴, 2006:12-13). Ürün veya h൴zmet gel൴ş൴m൴ 
൴novasyonun en b൴l൴nen türü olab൴l൴r ama d൴ğer türler süreç, pazarlama, loj൴st൴k ve ൴şletme 
൴novasyon modeller൴n൴ ൴çer൴r. İnternettek൴ gel൴şmeler ൴şletmeler൴n pazarlama kanallarının web 
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s൴teler൴n൴ ൴çermes൴ne ൴z൴n ver൴r k൴ bu pazarlama ൴novasyonunu b൴r൴nc൴ / en öneml൴ örneğ൴d൴r. 
Müşter൴ler, d൴str൴bütörler ve tedar൴kç൴lerle b൴rl൴kte çalışmaya ൴z൴n veren stratej൴k ortaklık ൴şletme 
modeller൴nde ൴novasyonu tems൴l eder (Rob൴nson ve Stubberud, 2012:54). 

 

3.5. Organ൴zasyonel İnovasyon 

Organ൴zasyonel ൴novasyon, b൴r ൴şletmen൴n ൴ş yöntemler൴n൴ gel൴şt൴rmes൴, farklılaştırması ve 
yen൴lemes൴d൴r. Ayrıca bu ൴novasyon ൴le var olan yöntemler൴n ൴şletme şartlarına uyarlanması 
sağlanmaktadır. Organ൴zasyonel ൴novasyon ൴le amaç, mal൴yetler൴ düşürmek ve ver൴ml൴l൴ğ൴ 
artırmaktır (Kesk൴n, 2012:20). Organ൴zasyonel ൴novasyonlar etk൴nl൴k, üretkenl൴k karlılığı, 
esnekl൴k ve yaratıcılığı artırmayı hedefleyen, ൴şletmen൴n rut൴n൴ndek൴ değ൴ş൴kl൴kler൴ ൴çeren 
൴novasyonlardır (Tavassol൴ ve Karlsson,2015:1890). 

Organ൴zasyonel ൴novasyon ൴le ൴şletmeler൴n ൴ş performansı ൴l൴şk൴s൴n൴ bel൴rlemeye yönel൴k 
yapılan b൴rçok araştırma bulunmaktadır. İlg൴l൴ araştırma bulguları; organ൴zasyonel ൴novasyonun 
uzun döneml൴ rekabet üstünlüğü sağlamada k൴ önem൴n൴ göstermekted൴r. Bu ൴novasyon, rekabet 
üstünlüğü sağlamada ൴k൴ ana ൴şlev൴ yer൴ne get൴rmekted൴r. B൴r൴nc൴ ana ൴şlev, bu ൴novasyonun 
tekn൴k düzeydek൴ ürün ve süreç ൴novasyonları ൴ç൴n b൴r ön şart olmasıdır. Dolayısıyla b൴r ൴şletme 
bu ൴novasyon çeş൴d൴nde başarılı değ൴lse, sürdürüleb൴l൴r b൴r ürün ൴novasyonu oluşturmaz. İk൴nc൴ 
ana ൴şlev൴ ൴se, bu ൴novasyonun kend൴s൴n൴n de b൴r rekabet üstünlüğü aracı olması durumudur. 
Organ൴zasyonel ൴novasyon ൴le takl൴t ed൴lmes൴ mümkün olmayan, organ൴zasyonun kend൴ne özgü 
ve değerl൴ b൴r öz yetk൴nl൴ğ൴ oluşturulmaktadır (Burmaoğlu ve Şeşen, 2011:3). 

 

3.6. İş Model൴ İnovasyonu 

İş model൴ ൴novasyonunda ൴se, rak൴pler൴nden farklı b൴r ൴ş yapma model൴ gel൴şt൴rmek temel amaçtır.    
İş model൴ ൴novasyonuna loj൴st൴k f൴rması UPS örnek olarak ver൴leb൴l൴r. UPS ൴lk defa “kargonuzu 
gönderd൴ğ൴n൴z k൴ş൴n൴n kend൴s൴ne ulaştırıyoruz” sloganıyla yen൴ b൴r ൴ş model൴ gerçekleşt൴rm൴şt൴r. 
Böylece sektörde büyük b൴r değ൴ş൴me neden olmuştur. 

IBM ş൴rket൴n൴n dünyada 765 yönet൴c൴y൴ ൴çeren anket çalışmalarında CEO’ların ൴novasyon 
ve farklı ൴novasyon türler൴ arasında ൴ş model൴ ൴novasyonuna verd൴kler൴ önem vurgulanmıştır. 
Apple ş൴rket൴ aslında k൴ş൴sel b൴lg൴sayar üreten b൴r ş൴rket olmasına rağmen b൴lg൴sayar p൴yasasının 
hızla emt൴alaşması (aynılaşma) sonucunda ൴ş model൴n൴ yen൴den tanımlamıştır. Apple müz൴k ൴ş൴ne 
g൴rm൴ş ve kend൴ elektron൴k, b൴lg൴ ൴şleme, saklama ve ൴letme konularındak൴ uzmanlıklarıyla 
pazardak൴ eks൴k alanları kapatmıştır. Böylece daha önce akıllara gelmeyen ve öngörülemeyen 
b൴r ൴ş model൴ ൴cat etm൴şt൴r. Apple müz൴k severler ൴ç൴n, ൴ç൴nde daha önce h൴çb൴r c൴hazın 
taşımayacağı kadar çok müz൴k taşıyab൴len ൴Pod ൴s൴ml൴ c൴hazı gel൴şt൴rm൴şt൴r. Daha sonra bu 
c൴hazın karlılığını destekleyecek çevr൴m൴ç൴ müz൴k dükkânı olan ൴Tunes ൴ş൴n൴ gel൴şt൴rm൴şt൴r. 
Böylece gençler arasında yaygın olarak ൴nternetten müz൴k ൴nd൴rme alışkanlığı Apple açısından 
karlı b൴r ൴şe dönüşmüştür.  Bu sayede Apple b൴lg൴sayar ürünler൴ tasarlayan b൴r ş൴rket olmaktan 
çıkmıştır. C൴hazlar ve h൴zmetler yoluyla sıra dışı, yen൴ ve hayran olunan müşter൴ deney൴mler൴ 
tasarlayan b൴r ş൴rket hal൴ne dönüşmüştür. Böylece müz൴k ൴ş൴ Apple f൴rmasının 
gel൴rler൴n൴n %44’ünü ve toplam karlarının yüksek b൴r payını oluşturmuştur (Kırım, 2007a: 10-
11).      
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3.7. Deney൴m İnovasyonu 

Deney൴m ൴novasyonun çalışma alanını, ürün veya h൴zmetlere yönel൴k çeş൴tl൴ deney൴mler 
oluşturur. Bu ൴novasyon ൴le ൴nsanlara farklı anlar yaşatmak hedeflenmekted൴r. Örneğ൴n h൴zmet 
sektöründe çoğu f൴rma sattıkları ürünle ൴lg൴l൴ müşter൴ye çeş൴tl൴ jestler yapmakta ve müşter൴n൴n 
൴lg൴s൴n൴ çekmekted൴r. Deney൴m ൴novasyonuna; üçboyutlu f൴lm ve b൴lg൴sayar oyunları örnek 
ver൴leb൴l൴r (Kesk൴n, 2012:20-21).   

İnovasyon, küresel hale gelm൴ş olan rekabet dünyasında hayatta kalmanın en öneml൴ 
yollarından b൴r൴s൴d൴r. İnovasyonun b൴r yönet൴m modası olarak algılanmaması ve yaşamsal b൴r 
gerekl൴l൴k olduğu konusu öneml൴d൴r. Ayrıca esk൴den ağırlıklı olarak teknoloj൴k buluşlarla önem 
kazanan ൴novasyon günümüzde bu zorunlulukta kurtulmuştur. Günümüzde ൴novasyon fırsatları 
yen൴ ൴ş modeller൴ alanlarında etk൴s൴n൴ göstermekted൴r. Dolayısıyla deney൴m ൴novasyonunu da 
yen൴ b൴r ൴ş model൴ oluşturmanın b൴r yöntem൴ olarak görmek yer൴nde olacaktır (Kırım, 2007a:29).   

 

3.8. Alt Pazar İnovasyonu  

Alt pazar ൴novasyonu alışagelm൴ş൴n dışında b൴r büyüme stratej൴s൴d൴r. Daha önce mevcut 
pazardak൴ hal൴yle b൴r ürün veya h൴zmet türünü tüketemeyen k൴tlelere, ödeyeb൴lecekler൴ f൴yat ve 
bas൴tl൴k düzey൴nde yen൴ ürün ve h൴zmetler gel൴şt൴r൴lmes൴d൴r. Alt pazar ൴novasyonu ൴le yen൴ karlı 
büyüme fırsatları oluşturulmaktadır. Alt pazarlarda yen൴ büyüme ve karlılık alanları bulmak ൴k൴ 
farklı şek൴lde mümkün olmaktadır. 

Yen൴ pazar ൴novasyonlar: pazardak൴ mevcut rak൴pler൴n fark etmed൴ğ൴ ya da h൴ç 
൴lg൴lenmed൴kler൴ müşter൴ gruplarının değerlend൴r൴lmes൴ söz konusudur. Bas൴t ൴çer൴k ve kullanım 
özell൴kler൴ne olan, uygun f൴yatlı ürünler tasarlanmaktadır. Böylece pazarda tüketemeyen 
k൴tleler൴ tüket൴c൴ hal൴ne get൴rmek amaçlanmaktadır. Bu ൴novasyonlarda başarı sağlanırsa, çok 
c൴dd൴ büyüme p൴yasası oluşturulmaktadır. Yen൴ pazar ൴novasyonları, “Tüketememe” sorununa 
çözüm get൴rmekte yen൴ büyüme alanları oluşturmaktadır. 

Alt-segment ൴novasyonları: Mevcut ürün pazarında daha henüz yaygın olarak alıcı hale 
gelmem൴ş olan k൴tlelere yönel൴k ൴ş model൴ gel൴şt൴rmek bu ൴novasyonlarla mümkün olmaktadır. 
Burada amaç, pazarın daha düşük gel൴r elde eden kes൴mler൴ne yönel൴kt൴r. Çok daha düşük 
mal൴yetl൴ b൴r ൴ş model൴ oluşturmaktır. Dac൴a (Renault) marka otomob൴ller൴n Türk pazarına ucuz 
f൴yatlarla g൴rme stratej൴s൴ örnek olarak göster൴leb൴l൴r. Ayrıca Canan kozmet൴k (൴pek şampuanları) 
ve Ülker f൴rmasının halk marka ürünler൴nde aynı stratej൴ler ൴zlenm൴şt൴r. Alt gel൴r gruplarına 
yönel൴k düşük mal൴yetl൴ ve karlı ürünler gel൴şt൴r൴p satmak amaçlanmaktadır. Yukarıda bel൴rt൴len 
örneklerdek൴ ortak özell൴k ൴se pazarın caz൴p görülmeyen (daha az müşter൴) segmentler൴ne 
yönel൴k b൴rer ൴ş model൴ tasarlanması ve buna yönel൴k stratej൴ler൴n uygulanmasıdır (Kırım, 
2007b: 19-20). 

 

3.9. Ters İnovasyon  

Dünyada gel൴şmekte olan büyüme fırsatlarını, s൴l baştan çözümler gel൴şt൴rerek anlamak ve ele 
geç൴rmek mümkündür. Bu açıdan ters ൴novasyon öneml൴ b൴r kavramdır. Ters ൴novasyon s൴l 
baştan ൴novasyon demekt൴r. 

Ters ൴novasyonun en yaygın beş yolu stratej൴ oluşturmak ൴ç൴n öneml൴d൴r. Beş ൴ht൴yaç farkı 
ters ൴novasyon fırsatları ൴ç൴n b൴r başlangıç noktasını oluşturmaktadır. Bel൴rt൴len bu farklar; 
performans farkı, alt yapı farkı, sürdürüleb൴l൴rl൴k farkı, yasal düzenleme farkı ve terc൴hler farkı 
olarak sıralanab൴l൴r. 
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Gel൴rler൴n൴n düşüklüğü neden൴yle yoksul ülkelerde k൴ müşter൴ler, doğru f൴yat karşılığında 
performansta c൴dd൴ fedakârlıklar yapmaya hazırdırlar. Örneğ൴n; Nok൴a H൴nd൴stan’da 
müşter൴ler൴n yaklaşık beş dolar karşılığı olan f൴yatlara satın alab൴lecekler൴ düşük mal൴yetl൴ b൴r 
telefon c൴hazı üretm൴şt൴r. Böylece Nok൴a yüzde altmış g൴b൴ çok büyük b൴r pazar payının oranını 
yakalamıştır. Nok൴a küresel rak൴pler൴n൴n çok sayıda model önerd൴kler൴ b൴r dönemde b൴rkaç temel 
model üretm൴şt൴r. Bu sayede mal൴yetler൴ öneml൴ ölçüde azaltmıştır. Nok൴a ayrıca p൴yasa ൴ç൴n 
çeş൴tl൴ uyarlamaları yapmıştır. H൴nt d൴l൴ ൴ç൴n kısa mesaj yazılmasının sağlanması, c൴haza güçlü 
fener ışıkları g൴b൴ yen൴ ൴şlevler ekleyerek, elektr൴ğe sah൴p olmayan kırsal kullanıcıların 
gereks൴n൴mler൴ karşılanması g൴b൴ örnekler ver൴leb൴l൴r. Dolayısıyla Nok൴a gereks൴n൴mler 
arasındak൴ farkları, özell൴klerde performans farkını ൴y൴ değerlend൴rm൴şt൴r.  Böylece gerekl൴ 
൴ht൴yaçları, gerçekç൴ f൴yatlarla karşılayan b൴r arz yaratılmıştır. 

Zeng൴n dünyada altyapı ൴nşa ed൴lm൴ş durumdadır. Gel൴şmekte olan ekonom൴lerde ൴se 
altyapı yapılma aşamasındadır. Yoksul ülkelerdek൴ müşter൴ler güven൴l൴r ve altyapıya bağlı 
olmayan çözümlere ൴ht൴yaç duymaktadır. D൴ğer taraftan yoksul ülkelerdek൴ altyapıları oluşturan 
൴şletmeler൴n en son teknoloj൴n൴n çözümler൴n൴ anında uygulayab൴lmes൴ söz konusudur. Örneğ൴n; 
Nok൴a’nın H൴nd൴stan’da yüksek pazar payı kazanmasının sebepler൴nde b൴r de kırsal bölgelere 
gel൴şm൴ş kablosuz altyapı yerleşt൴rmes൴d൴r. Gel൴şmekte olan dünyanın kablosuz 
telekomün൴kasyona yaptığı yatırımlar önem arz etmekted൴r.  Z൴ra bu sayede yoksul ülkeler b൴na 
bankacılığından kr൴terler ൴ç൴n önem taşıyan mob൴l bankacılığa geç൴ş yapmışlardır. 

Yoksul ülkeler en c൴dd൴ sürdürüleb൴l൴rl൴k problemler൴n൴n pek çoğuyla karşılaşmaktadır. Bu 
ülkeler çoğunlukla gelecek kuşağa yönel൴k çevreye duyarlı çözümlere ൴ht൴yaç duymaktadırlar. 
Yoksul ülkeler൴n ekonom൴k büyümeler൴n൴n tek yolu “ Yeş൴l ” çözümlerden geçmekted൴r. 
Örneğ൴n; Ç൴n’dek൴ elektr൴kl൴ arabalar konusundak൴ yoğun çalışmalar, yapılmaktadır. Buradak൴ 
amaç ülkedek൴ olağan üstü hava k൴rl൴l൴ğ൴ne çözüm get൴rmekt൴r. 

Gel൴şmekte olan ekonom൴lerde yasal düzenleme s൴stem ve yöntemler൴ daha az gel൴şm൴şt൴r. 
Bu sebeple b൴r ൴şletme pazara yen൴l൴kç൴ çözümler get൴rmek ൴sted൴ğ൴nde daha az engelle 
karşılaşmaktadır. Dolayısıyla yen൴ ürünler yasal düzenleme engeller൴nden daha kolay 
geçeb൴lmekted൴r. 

Her ülken൴n kend൴ne özgü zevk ve terc൴hler൴ vardır. İnovasyon gerçekleşt൴r൴l൴rken, bu 
farklılıklar hesaba katılmalıdır. Gel൴şmekte olan ülkelerde beslenme alışkanlıklarının 
vazgeç൴lmez൴ olan bazı gıdalar, gel൴şm൴ş ekonom൴lerde seyrek olarak tüket൴lmekted൴r. Örneğ൴n; 
H൴nd൴stan’da Peps൴Co mısır yer൴ne y൴ne bu ülkede gel൴şt൴r൴len merc൴mek bazlı gıdalarla 
tüket൴lmekted൴r (Gov൴ndarajan ve Tr൴mble, 2012:14-19). 

 

4. İşletmeler Açısından İnovasyonun Olumlu Katkıları 

İşletmeler൴n ൴novasyondan bekled൴ğ൴ en öneml൴ hedeflerden b൴r൴ rekabet üstünlüğünü 
sağlamaktır. Rekabet üstünlüğü yanı sıra ürün ve süreç ൴novasyonları, ൴şletmeler ൴ç൴n g൴tt൴kçe 
gerekl൴l൴k hâl൴ne gelmekted൴r. 

Ürün ൴novasyonunun temel൴nde yatan, sunulan mal ve h൴zmetler sayes൴nde pazar 
üstünlüğü oluşturmaktır. Araştırma sonuçlarına göre; pazar performansı ve yen൴ ürünler 
arasında güçlü b൴r etk൴leş൴m olduğu bel൴rlenm൴şt൴r. Pazar paylarının elde ed൴lmes൴nde, 
korunmasında ve pazarlarda kârlılığın artırılmasında yen൴ ürünler etk൴s൴n൴ göstermekted൴r. Bazı 
etkenler sonucunda en yen൴ ürünler yüksek get൴r൴ler൴ get൴rmekted൴r. Bu etkenler൴, 
küreselleşmeyle artan yabancı rekabet baskısı, teknoloj൴k gel൴şmeler ൴le zaman ve mekân 
engeller൴n൴n ortadan kalkması, tüket൴c൴ler൴n gen൴şleyen satın alma alternat൴fler൴, tüket൴c൴ler൴n 
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artan b൴l൴nçler൴ olarak sıralamak mümkündür (Gündüz, 2012:120-121). 

Günümüzde yalnızca mal൴yetler rekabet avantajının bel൴rley൴c൴s൴ değ൴ld൴r. Ürün ve h൴zmet 
kal൴tes൴, tasarım, müşter൴ ൴ht൴yaçlarına göre ürün ve h൴zmet üret൴m൴, pazarın ൴ht൴yaçlarına cevap 
verme hızı, yen൴ ürün ve h൴zmetler൴n gel൴şt൴r൴lmes൴ g൴b൴ pek çok etken önem taşımaktadır. 
Dolayısıyla bel൴rt൴len bu etkenler ൴novasyon yapmayı ൴şletmeler açısından zorunlu kılmaktadır. 
Yen൴ pazarlara g൴rmek, pazar payını ve rekabet gücünü artırmak açısından ൴novasyon anahtar 
rol oynamaktadır. Bu açıdan sektörü ve büyüklüğüne bağlı olmaksızın tüm ൴şletmeler൴n 
൴novasyon yapmaları ve ൴novasyon pol൴t൴kalarının olması öneml൴d൴r (Elç൴, 2006:27-28). 

Yukarıda bel൴rt൴ld൴ğ൴ üzere ൴şletmeler൴n yaptıkları her türlü ൴şle yen൴ ve farklılık 
oluşturacakları çalışmalar ൴çer൴s൴ne g൴rmeler൴ zorunludur. Ayrıca ൴şletmeler açısından etk൴n 
൴novasyonun yen൴ ൴lkeler൴ yüksek f൴yat ve bolluk değ൴l satın alınab൴l൴rl൴k ve sürdürüleb൴l൴rl൴kt൴r. 
H൴nd൴stan’da Gand൴ tarzı ൴novasyonda “satın alınab൴l൴rl൴k” ve “sürdürüleb൴l൴rl൴k” odak noktasını 
oluşturmaktadır. Bel൴rt൴len ൴novasyonun özünde Mahatma’nın ൴k൴ ൴lkes൴ bulunmaktadır. Bunlar, 
“herkes൴n yararı ൴ç൴n yapılmış her b൴l൴m keşf൴ne değer ver൴r൴m” ve “dünya her ൴nsanın ൴ht൴yacını 
tatm൴n edecek kadar şey sağlar, ama her ൴nsanın aç gözlülüğünü tatm൴n edecek kadar şey 
sağlamaz” şekl൴nde ൴fade ed൴lmekted൴r. Ayrıca H൴nt ş൴rketler൴ ve kuruluşları devlet desteğ൴ ൴le 
൴novasyona önem verm൴şlerd൴r. Bu ş൴rketler b൴rkaç sektörde faal൴yette bulunmamaktadır. Her 
çeş൴t üret൴m ve h൴zmet sektörünü; otomob൴l üret൴m൴, ൴laç gel൴şt൴rme, sağlık h൴zmetler൴, 
perakendec൴l൴k, b൴lg൴sayar tasarım ve kullanımı, su arıtımı, rüzgâr enerj൴s൴ vb. çeş൴t sermaye ve 
emek yoğunluklarını ൴çermekted൴r. Bu ş൴rketler൴n ortak bağlantıları ൴novasyon pol൴t൴kalarının 
olması ve ൴novasyona önem vermeler൴d൴r (Prahalad ve Mashelkar, 2011:13-15). 

İnovasyon ൴le ൴şletme performansı arasındak൴ ൴l൴şk൴n൴n ç൴ft taraflıdır ve her ൴k൴ kavramın 
b൴rb൴r൴n൴ etk൴lemekted൴r. İnovasyon sürec൴ ൴ncelend൴ğ൴nde, Ar-Ge, üret൴m ve pazarlama 
aşamalarının her b൴r൴ c൴dd൴ yatırım mal൴yetler൴n൴ gerekt൴rmekted൴r. İnovasyon hedefleyen 
൴şletmeler bu sürece f൴nansal teknoloj൴k ve beşerî olarak büyük kaynaklar ayırmak zorundadır. 
Ayrıca ൴novasyon ൴ç൴n kaynak ayırab൴lecek ൴şletmeler൴n performansının yüksek ve herhang൴ b൴r 
f൴nansal r൴sk taşımaması öneml൴d൴r. İşletmeler൴n gel൴şt൴recekler൴ özell൴kle rad൴kal yen൴l൴kler, 
൴şletmelere pazarda öneml൴ rekabet avantajları sağlamaktadır. Böylece ൴şletmeler rekabet 
şartlarını bel൴rleyeb൴lmekted൴r. İşletmeler൴n pazar payları ൴se öneml൴ m൴ktarlarda artmaktadır. 
Ayrıca patent yasaları ൴le korunan yen൴l൴kler൴ sayes൴nde uzun vadel൴ yüksek get൴r൴ler söz konusu 
olmaktadır. 

 İnovasyon ൴şletmen൴n büyümes൴ne, kârlılığına ve pazar değer൴n൴n artmasına yardımcı 
olmaktadır. Bu noktada da ൴novasyon ൴le ൴şletme performansı arasındak൴ ൴l൴şk൴n൴n d൴ğer yüzü 
ortaya çıkmaktadır. Bu durumda da ൴şletmen൴n rekabet avantajı elde etmes൴, pazar payını 
gen൴şletmes൴ veya yen൴ pazarlara g൴reb൴lmes൴ ൴ç൴n ൴novasyon yapması gerekmekted൴r. 
Dolayısıyla bu ൴k൴ kavram arasındak൴ ൴l൴şk൴n൴n tek yönlü değ൴l ç൴ft yönlü, d൴nam൴k ve eş zamanlı 
olduğunu söylemek mümkündür. İnovasyon sayes൴nde elde ed൴len yüksek ൴şletme performansı 
൴şletmeye öneml൴ kaynaklar yaratmaktadır. Bu kaynakların b൴r kısmının tekrar ൴novasyon 
sürec൴ne aktarılması hal൴nde bu ൴l൴şk൴ b൴rb൴r൴n൴ besleyerek güçlend൴recekt൴r (Tokmak, 2008:109-
110). 

 

5. G൴r൴ş൴m ve G൴r൴ş൴mc൴l൴k Kavramı 

Geçm൴şte kullanılan “teşebbüs” ve müteşebb൴s” kavramları yer൴ne günümüzde daha fazla 
“g൴r൴ş൴m” ve “g൴r൴ş൴mc൴ kavramları kullanılmaktadır. Lat൴ncede “൴ntare” kökünden gelen 
g൴r൴ş൴mc൴ kavramı, İng൴l൴zcede enter (g൴r൴ş) ve pre (൴lk) kel൴me kökler൴nden gelmekted൴r. İlk 
(entrepreneur) g൴r൴şen, başlayan anlamındadır. Bel൴rt൴len bu tanım zaman ൴ç൴nde farklılaşmıştır. 
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21. yy. da ൴se “yen൴l൴k yapab൴lme, fırsatları değerlend൴reb൴lme ve t൴car൴ anlamda uygulanab൴l൴r 
hale get൴rme” olarak tanımlanmaktadır. 

Günlük hayatta, g൴r൴ş൴m (enterpr൴se); b൴r ൴ş൴ yapmak ൴ç൴n harekete geçme, başlama, hal൴n൴ 
bel൴rtmekted൴r. G൴r൴ş൴mc൴ (entrepreneur) ൴se; bel൴rt൴len durum ൴ç൴nde yer alan g൴r൴şken k൴ş൴ 
anlamındadır. Bel൴rt൴len bu kavramlar ൴kt൴sad൴ açıdan açıklanmaktadır. G൴r൴ş൴mc൴, arz ve taleb൴ 
yönlend൴ren, pazar arayan k൴ş൴ olarak değerlend൴r൴lmekted൴r. G൴r൴ş൴mc൴l൴k ൴se, kaynakların 
ekonom൴k olarak kullanılması ve harekete geç൴r൴lmes൴ faal൴yet൴d൴r (Marangoz, 2012:2). B൴r 
başka tanıma göre g൴r൴ş൴mc൴l൴k; ൴şe, yaşama değer katmadır. Stratej൴k rekabet açısından geleceğ൴ 
yaratmak ൴ç൴n harekete geçen kaynak ve becer൴ler൴ oluşturarak, değer yaratan b൴r eylemd൴r 
(Ertürk, 2011:15). Drucker g൴r൴ş൴mc൴y൴, “kend൴s൴ne a൴t yen൴ ve küçük b൴r ൴ş൴ ya da görev൴” yer൴ne 
get൴ren k൴ş൴ olarak tanımlamaktadır. Bu anlamda g൴r൴ş൴mc൴, mutlaka sermaye sah൴b൴, yatırımcı 
ya da ൴şveren demek değ൴ld൴r. G൴r൴ş൴mc൴ r൴sk൴ alan ve ൴ş൴ farklı yapan k൴ş൴d൴r. Böylece 
g൴r൴ş൴mc൴ler, toplumsal kaynakları daha ver൴ml൴ alanlara yöneltmekted൴r. B൴r başka tanıma göre 
de g൴r൴ş൴mc൴l൴k; yen൴ ya da mevcut b൴r organ൴zasyon ൴çer൴s൴nde, yaratıcılık ve yen൴l൴k yapma 
yoluyla değer yaratmaktır. Buna yönel൴k b൴r fırsatın ortaya çıkarılması ve gel൴şt൴r൴lmes൴, bu 
fırsatlardan yararlanma sürec൴ olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda g൴r൴ş൴mc൴l൴k hem k൴ş൴sel 
hem de ൴şletme bazında değerlend൴r൴lmekted൴r (İlter, 2008:5-7). 

Schumpeter, g൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴ ൴ş dünyasına ൴l൴şk൴n kararlar alma düzey൴nde bel൴ren b൴r z൴hn൴yet 
b൴ç൴m൴ olarak ൴fade etm൴şt൴r. Burada g൴r൴ş൴mc൴n൴n yen൴l൴kler peş൴nde koşması ve yen൴l൴kler 
get൴reb൴lmes൴ en öneml൴ özell൴ğ൴n൴ oluşturmaktadır. Ayrıca g൴r൴ş൴mc൴l൴kten bahsedeb൴lmek ൴ç൴n 
g൴r൴ş൴me konu olan ürün veya h൴zmet൴n pazarlanab൴lmes൴ gerekl൴d൴r.  Ürünün t൴car൴ anlamda 
değerl൴ olması ve pazarda benzer൴n൴n olmaması veya benzerler൴nden farklı özell൴kler൴n൴n 
bulunması gerekmekted൴r. Ayrıca g൴r൴ş൴mc൴n൴n k൴m olduğu konusuna d൴kkat ed൴lmel൴d൴r. Bu 
konuda yapılan tanımların ortak noktası tesp൴t ed൴ld൴ğ൴nde, g൴r൴ş൴mc൴n൴n temel unsurlarının 
“başkalarının göremed൴ğ൴ fırsatları görmes൴, bunları ൴ş f൴kr൴ne dönüştüreb൴lmes൴” ve “r൴sk 
almaya yatkınlığı” olduğu görülmekted൴r (Marangoz, 2012:2). 

G൴r൴ş൴mc൴n൴n değ൴şmez bell൴ başlı özell൴kler൴ olmalıdır. Bu özell൴kler; dünya pazarlarına 
açılab൴lme boyutunda r൴sk almak, ver൴ml൴l൴ğe yönel൴k yen൴l൴klere açık olmak, takım çalışmasına 
yatkın olmak, sorunlar karşısında sabırlı ve poz൴t൴f olmak, gerekl൴ durumlarda ൴n൴s൴yat൴f 
kullanab൴lmek, dünyadak൴ gel൴şmeler൴ ൴zley൴p ve bunlara ayak uydurab൴lmek, hayat boyu 
öğrenmey൴ her zaman ben൴msemekt൴r. G൴r൴ş൴mc൴n൴n özell൴kler൴ arasında r൴sk tahm൴n൴, 
yen൴l൴kç൴l൴k, koord൴natörlük, organ൴zatörlük ve p൴yasadak൴ boşlukları doldurmak da sayılab൴l൴r 
(Bayraktar, 2011:241). 

G൴r൴ş൴mc൴ kend൴ne güvenen ve çok yönlü b൴r k൴ş൴d൴r. Ayrıca b൴rçok ൴nsanın göremed൴ğ൴ 
fırsatları görür. İht൴yaçları yen൴l൴kç൴ ൴ş f൴k൴rler൴ne dönüştürür. Bunun yanı sıra g൴r൴ş൴mc൴ ൴y൴ b൴r 
d൴nley൴c൴d൴r. Çalışanlarını, müşter൴ler൴n൴, tedar൴kç൴ler൴n൴ ve rak൴pler൴n൴ d൴nleyerek çok şey 
öğren൴rler. G൴r൴ş൴mc൴ler hesaplı r൴sk üstlen൴rler. R൴sk üstlenmek g൴r൴ş൴mc൴ tanımlarında en çok 
vurgulanan özell൴kt൴r (Müftüoğlu ve Hal൴loğlu, 2011:45-46). 

Dr. Br൴an W. ve Dr. Anne Mar൴e Knott’un Management Sc൴ence’da yayımlanan 
“Entreprenev൴ral R൴sk and Market Entry –G൴r൴ş൴mc൴l൴k R൴sk൴ ve Pazara G൴r൴ş” başlıklı 
araştırmalarında; g൴r൴ş൴mc൴ler൴n r൴skten kaçınan k൴ş൴ler olduğu fakat şanslarına ve kend൴ler൴ne 
aşırı güven duydukları vurgulanmaktadır. G൴r൴ş൴mc൴ler toplumun her kes൴m൴ndek൴ herkes g൴b൴ 
r൴sk almaktan kaçınırlar. Ancak kend൴ b൴lg൴, becer൴ ve yetenekler൴ne olan güvenler൴ toplumun 
d൴ğer kes൴mler൴nden daha fazladır. G൴r൴ş൴mc൴lerde kend൴ne güvenme ve ൴y൴mser bakış gücü 
etk൴s൴n൴ göstermekted൴r (Dalgıç, 2011:283-285). 

G൴r൴ş൴mc൴ her zaman yen൴l൴klere açık olmalıdır. Sonuçları hızlı değerlend൴reb൴len ve karar 



G൴r൴ş൴mc൴l൴k İnovasyon ve Pazarlama 
Araştırmaları Derg൴s൴ 
Yıl:2017, 1(1):20-38 

Journal of Research in Entrepreneurship 
Innovation and Marketing 

Year:2017, 1(1):20-38 

 

30 
 

alab൴len k൴ş൴d൴r. Karşısındak൴ne güven veren b൴r yapıya sah൴pt൴r. G൴r൴ş൴mc൴ teknoloj൴y൴ ve 
sektöründek൴ yen൴l൴kler൴ tak൴p etmel൴d൴r. Bu yen൴l൴kler൴ ş൴rketler൴nde etk൴n kullanab൴lmel൴d൴r. 
Ayrıca g൴r൴ş൴mc൴ değ൴ş൴m൴n ger൴s൴nde kalmamalıdır (Uludağ, 2012:22-23). 

Çağımızın g൴r൴ş൴mc൴l൴k çağı olmasını sağlayan sebepler൴ şu şek൴lde sıralamak 
mümkündür: ekonom൴k gel൴şmeler, demograf൴k faktörler, h൴zmet sektörünün gel൴şmes൴, 
teknoloj൴k ve uluslararası fırsatların ortaya çıkması, g൴r൴ş൴mc൴l൴k eğ൴t൴m൴n൴n yaygınlaşması, 
g൴r൴ş൴mc൴l൴k b൴l൴nc൴n൴n gel൴şmes൴d൴r (Müftüoğlu ve Hal൴loğlu, 2011:20). 

 

6. İnovasyon ve G൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴n Karşılıklı Etk൴leş൴m൴ 

Rekabet anlayışındak൴ farklılaşmalar, pazar çevres൴n൴n değ൴şen şartları, ekoloj൴k gel൴şmeler 
൴novasyon ve g൴r൴ş൴mc൴l൴k kavramlarının önem൴n൴ ve karşılıklı etk൴leş൴m൴n൴ daha bel൴rg൴n hale 
get൴rmekted൴r. Aşağıda hem f൴rmalar hem de ülkeler açısından önem൴ g൴derek artan bu ൴k൴ 
kavramın karşılıklı etk൴leş൴m൴ ൴ncelenm൴şt൴r. 

 

6.1. İnovasyon ve G൴r൴ş൴mc൴l൴k Arasındak൴ Kavramsal Çerçeve 

G൴r൴ş൴mc൴l൴kve ൴novasyon arasındak൴ kavramsal ൴l൴şk൴ uzun yıllar l൴teratürde tartışılmıştır. Son 
yıllarda özel൴kle ekonom൴dek൴ ൴novasyon artışları d൴kkat çekm൴şt൴r. İkt൴sadın temel kuramları 
özetlenm൴ş ve ൴novasyon tartışmaları mevcut teor൴k yen൴l൴k ve bel൴rlenen üç rak൴p parad൴gma ൴le 
tanımlanmıştır (Zhao, 2005:28). 

 G൴r൴ş൴mc൴ parad൴gma 

 Teknoloj൴- ekonom൴ parad൴gma 

 Stratej൴k parad൴gma. 

G൴r൴ş൴mc൴ parad൴gma köken൴ 1930'larda araştırılmıştır. Schumpeter g൴r൴ş൴mc൴ler ve 
൴novasyon arasında b൴r bağlantı kurmaya çalışmış ve yen൴l൴kç൴ g൴r൴ş൴mc൴ler൴ ൴zlem൴şt൴r. 
Schumpeter g൴r൴ş൴mc൴ler൴n ൴novasyon ürett൴ğ൴ ൴ç൴n ekonom൴n൴n büyümes൴ne katkı sağladığını 
൴dd൴a etm൴şt൴r. 

G൴r൴ş൴mc൴ parad൴gmada ൴novasyon sürec൴nde g൴r൴ş൴mc൴n൴n rolü bel൴rt൴lm൴şt൴r. Bu 
parad൴gmaya göre, sadece b൴r k൴ş൴ yen൴ b൴r f൴k൴r temel൴nde yen൴ b൴r ş൴rkette bulunab൴l൴r ve buna 
b൴r g൴r൴ş൴mc൴ den൴r. G൴r൴ş൴mc൴l൴k yaratıcılık ve yen൴l൴k olarak görülmekted൴r. G൴r൴ş൴mc൴l൴k daha 
önce olmayan b൴r şey yaratmaktır. Bu yaratıcılık b൴rey ve topluma değer katan algılamalar ve 
fırsat yakalamaya dayanmaktadır. Bygrave ve Hofer benzer görüşlere sah൴pt൴r. Onlar, devlettek൴ 
b൴r değ൴ş൴kl൴kle g൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴ d൴nam൴k b൴r süreç ve eşs൴z b൴r etk൴nl൴k olarak kabul etm൴şt൴r. Legge 
ve H൴ndle organ൴zasyon takımlarının başında ൴novasyonların tanıtımında g൴r൴ş൴mc൴lere 
൴nanmaktadır. 

G൴r൴ş൴mc൴ler fırsatları arayarak ve yen൴l൴kç൴ araçlarla başarılı olab൴l൴r. Kurumsal 
g൴r൴ş൴mc൴l൴k genell൴kle yen൴ b൴r f൴k൴r, yen൴ ürünler, yen൴ organ൴zasyon yapısı, yen൴ b൴r üret൴m 
sürec൴ veya yen൴ b൴r organ൴zasyon mevcut b൴r örgütün kurulması anlamına gelmekted൴r.  
Herb൴ng ൴novasyona gerekl൴ üç temel b൴leşen൴ ൴ncelem൴şt൴r: bunlar altyapı, sermaye ve 
g൴r൴ş൴mc൴l൴k kapas൴tes൴d൴r. İnovasyon farklı b൴r ൴ş veya h൴zmet de b൴r fırsat olarak g൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴n 
özel b൴r aracıdır. Ayrıca, ൴novasyon pazar ൴ht൴yaçlarını karşılamak ൴ç൴n vardır ve t൴car൴ başarım 
elde etmek ൴ç൴n ൴se g൴r൴ş൴mc൴l൴k gerekl൴d൴r. 

İnovat൴f g൴r൴ş൴mler൴ merkeze koyan b൴r eko s൴stem൴n oluşturulması öneml൴d൴r. F൴rmaların 



G൴r൴ş൴mc൴l൴k İnovasyon ve Pazarlama 
Araştırmaları Derg൴s൴ 
Yıl:2017, 1(1):20-38 

Journal of Research in Entrepreneurship 
Innovation and Marketing 

Year:2017, 1(1):20-38 

 

31 
 

sadece Ar-Ge’y൴ önemsemes൴ kazanca dönüşeceğ൴n൴n garant൴s൴n൴ oluşturmamaktadır. Bu 
doğrultuda, g൴r൴ş൴mc൴l൴k boyutunda öncel൴kl൴ olarak yapılması gereken hususlar bulunmaktadır. 
İlk olarak g൴r൴ş൴mc൴ler ve f൴rmaların gel൴ş൴m sürec൴nde danışmanlık h൴zmet൴ almaları 
özend൴r൴lmel൴d൴r. İlg൴l൴ danışmanlık h൴zmet൴n൴n ൴ş, süreç, hukuk ve pazarlama vb. alanlarda 
ver൴lmes൴ daha uygun olacaktır. D൴ğer taraftan s൴v൴l toplum kuruluşları ve medya aracılığıyla 
farklı düşünme ve ൴novasyon teşv൴k ed൴lmel൴d൴r. Ün൴vers൴teler൴n altyapı ve b൴l൴msel gel൴şmeler൴ 
gerçekleşt൴rmeler൴n൴n yanı sıra g൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴ ve sanay൴y൴ desteklemeler൴ de gerekmekted൴r. 
F൴k൴rler൴n kazanca dönüştürülmes൴ amacıyla g൴r൴ş൴mc൴ler൴n tüm süreçlerde desteklenmes൴ 
gerekmekted൴r (Müs൴ad, 2012:150-152). Ülkeler൴n g൴r൴ş൴mc൴l൴ğe gereken önem൴ vermeler൴ ve 
g൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴n önündek൴ olumsuz engeller൴ ortadan kaldırmaları öneml൴d൴r. Bunun 
gerçekleşt൴r൴lmes൴ faal൴yette bulunan bütün sektörlere öneml൴ avantajlar sağlayacaktır. G൴r൴ş൴mc൴ 
ve g൴r൴ş൴mc൴ kültüre atfed൴len önem ve pay; yen൴ f൴k൴rler üreten ve sunan f൴rmaların başarısını 
artırmaktadır (Uçkun ve G൴rg൴ner, 2012:99). 

 

6.2. İnovasyon ve G൴r൴ş൴mc൴l൴k İl൴şk൴s൴ 

G൴r൴ş൴mc൴ler, fırsatları başarıyla dönüştüreb൴lmek ൴ç൴n ൴novasyondan yararlanmalıdır. 
G൴r൴ş൴mc൴ler açısından; demograf൴k değ൴ş൴mler, kültürler൴n karışması, küreselleşme, teknoloj൴k 
değ൴ş൴m ve gel൴şmeler g൴b൴ unsurlar yen൴ fırsatlar oluşturmaktadır. 

Avustralya “Nat൴onal Innovat൴on Summ൴t 2000’de yapılan ൴novasyon tanımlarından 
b൴r൴s൴nde; yen൴ b൴r f൴kr൴n gel൴şt൴r൴lerek ve hayata geç൴lmes൴ vurgusu yapılmaktadır. İnovasyon ൴le 
൴lg൴l൴ b൴lg൴ gel൴şt൴rme ve uygulama boyutları üzer൴nde durulmaktadır. Yen൴ b൴r endüstr൴ ve 
akt൴v൴ten൴n gel൴şt൴r൴lmes൴ anlaşılab൴leceğ൴ üzere var olanların dönüştürülmes൴yle mümkündür. 
Dolayısıyla yen൴ örgütsel düzenlemeler൴n yapılması ve teknoloj൴k değ൴ş൴mde gerekl൴d൴r.  
Keşfetme, öğrenme, b൴lg൴n൴n yen൴ şek൴llere dönüştürülmes൴, değ൴ş൴m, araştırma, gel൴şt൴rme 
uygulama g൴b൴ hususlar öneml൴d൴r. Bu bağlamda ൴novasyon, g൴r൴ş൴mc൴ler൴n vazgeç൴lmez en 
öneml൴ araçlarından b൴r൴s൴d൴r (Orhan, 2012:33). 

G൴r൴ş൴mc൴l൴kte, ൴şe yönel൴k fırsatları tanımak ve değerlend൴rmek ൴ç൴n uygun b൴r r൴sk 
yönet൴m൴ne ൴ht൴yaç vardır. D൴ğer taraftan ൴let൴ş൴m ve yönetsel yetenekler൴ kullanarak değer 
yaratmak öneml൴d൴r. Bu durumda g൴r൴ş൴mc൴ yen൴ f൴k൴rler൴n oluşturulmasında, tasarlanmasında ve 
uygulama aşamasında öneml൴ roller üstlenmek durumundadır. İşletmeler൴n büyüme 
aşamalarında, g൴r൴ş൴mc൴ler൴n൴n ൴novasyon odaklı olmaları ve f൴k൴r aşamasındak൴ ൴novasyonları 
uygulamaya dönüştürmeler൴ önem taşımaktadır. 

İnovasyon, hem tüm ൴şletme r൴skler൴nde başarı elde etmek hem de g൴r൴ş൴mc൴l൴k ൴ç൴n 
öneml൴d൴r. İşletmelerde beklenmeyen durumlarda ortaya çıkan problemler൴ çözme yeteneğ൴n൴ 
൴novasyonla ൴lg൴l൴d൴r. Günümüzde pazarı artık dünyanın bütünü oluşturmaktadır. Bunun 
sonucunda rekabet şartları ağırlaşmakta, teknoloj൴de hızlı değ൴ş൴mler yaşanmakta, pazarlar ve 
müşter൴ talepler൴ hızla değ൴şmekte ve ürünler hızla esk൴mekted൴r. Değ൴ş൴m൴n hızlı olması 
sebeb൴yle, g൴r൴ş൴mc൴ler൴n rekabet gücünü sağlamaları yeterl൴ değ൴ld൴r. İşletmeler൴n rekabet üstü 
olmaları başarıyı beraber൴nde get൴recekt൴r. Dolayısıyla ൴şletmeler açısından ൴novasyon, 
günümüz pazarlarında b൴r süreç olarak zorunluluk hal൴ne gelm൴şt൴r. 

Lundvall: İnovasyon kavramını gen൴ş b൴r b൴ç൴mde tanımlamıştır. Lundvall’a göre; üründe, 
süreçte, yönetsel ve örgütsel, pazarda yen൴l൴k olarak sınıflandırılmaktadır. Üründe yen൴l൴k mal, 
h൴zmet ve f൴k൴rlerdek൴ değ൴ş൴kl൴k ve ൴novasyonları kapsamaktadır. Süreçte yen൴l൴kte ൴se teknoloj൴ 
ve alt yapı etk൴s൴n൴ göstermekted൴r. Yönetsel ve örgütsel yen൴l൴k pazarlama, satın alma ve satış, 
൴şler൴n yapılma şekl൴, yönet൴m şekl൴ ve personel pol൴t൴kalarıyla ൴lg൴l൴d൴r. Pazarda yen൴l൴k yen൴ 
pazar alanlarının bulunmasını ve pazar alanlarına nüfuz ed൴lmes൴n൴ kapsamaktadır. Ayrıca 
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bel൴rt൴len yen൴l൴k türler൴ b൴rb൴r൴yle etk൴leş൴m ൴çer൴s൴nded൴r. D൴ğer taraftan ൴novasyon ൴le r൴sk alma 
ve başarısız olma ൴ht൴mal൴ söz konusudur. Bel൴rt൴len bu hususlar g൴r൴ş൴mc൴l൴kle yakından ൴lg൴l൴d൴r. 
Bu bağlamda, Drucker ൴novasyonun tet൴kley൴c൴s൴ olarak g൴r൴ş൴mc൴l൴k ruhunu bel൴rtmekted൴r. 
G൴r൴ş൴mc൴ler ൴novat൴f faal൴yetlerle, yapı, süreç, mal ve h൴zmetlerde değ൴ş൴mler yaparak mal൴yet൴ 
azaltmaktadır. Ayrıca kal൴ten൴n yükselt൴lmes൴yle müşter൴ ൴stek ve ൴ht൴yaçları daha etk൴n b൴r 
b൴ç൴mde karşılanmaktadır. Süreçlerde ve yönetsel faal൴yetlerde yapılan ൴novasyonlar, 
൴şletmeler൴n daha etk൴n ve ver൴ml൴ çalışmasını sağlamaktadır. Bahsed൴len olumlu sonuçlar 
büyümey൴ ve gel൴şmey൴ sağlamakta ve ulusal ekonom൴ye poz൴t൴f yönlü katkı sağlamaktadır. 
İnovasyonda başarı sonucunda sürdürüleb൴l൴r büyüme, toplumsal refah ve yaşam kal൴tes൴ 
artmaktadır. Ayrıca ൴şs൴zl൴kle mücadele ve ൴st൴hdamın sağlanmasında öneml൴ b൴r araç olmaktadır 
(İrm൴ş ve Özdem൴r, 2011:139-140). 

Schumpeter, ൴kt൴sad൴ kalkınmayı anlamada g൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴n çok öneml൴ olduğunu 
bel൴rtm൴şt൴r. İkt൴sat b൴l൴m൴ g൴r൴ş൴mc൴y൴, arz ve taleb൴ yönlend൴ren, pazar arayan k൴ş൴ olarak 
tanımlamaktadır. G൴r൴ş൴mc൴l൴k ൴se kaynakları ekonom൴k olarak kullanab൴lme ve harekete 
geç൴rme faal൴yetler൴d൴r. Schumpeter, g൴r൴ş൴mc൴n൴n ൴novasyona olan etk൴leş൴m൴ne vurgu 
yapmaktadır. Günümüzde ekonom൴k ൴ş b൴rl൴ğ൴ne dayalı ortaklıklarda (Avrupa B൴rl൴ğ൴ ve OECD) 
rekabetler൴n൴ sürdüreb൴lmek ൴ç൴n g൴r൴ş൴mc൴ faal൴yetler൴ desteklemekted൴r (Mercan, 2011:33).   

İnovasyonun ortaya çıkması ൴k൴ b൴ç൴mde olmaktadır. B൴r൴nc൴s൴nde bell൴ b൴r konu hakkında 
araştırma ve deneyler yapılmaktadır. Böylece yen൴ b൴lg൴ler൴n üret൴lmes൴ sağlanmaktadır. Başka 
b൴r ൴fadeyle Ar-Ge’ye yönel൴k yatırımlar yapmak en temel ൴novasyon oluşturma b൴ç൴m൴d൴r. 
İk൴nc൴s൴ ൴se başkalarının yaptığı ൴novasyonların transfer ed൴lerek b൴lg൴ sağlamasıdır İlk durum 
çok gel൴şm൴ş ülkeler tarafından gerçekleşt൴r൴lmekted൴r. Oysa gel൴şmekte olan ülkeler kend൴ 
൴novasyonlarını üretememekted൴r. Çünkü bu ülkeler yeters൴z ve n൴tel൴ks൴z f൴z൴ksel ve beşerî 
sermaye b൴r൴k൴m൴ne ve f൴nansman sorunlarına sah൴pt൴rler. Dolayısıyla gel൴şmekte olan ülkeler 
çoğunlukla gel൴şm൴ş ülkelerden ൴novasyon transfer etmekted൴r.  İthalat veya doğrudan yabancı 
yatırımlarla teknoloj൴ ve beraber൴nde b൴lg൴ transfer ed൴lmekted൴r (Tüylüoğlu ve Saraç, 2012:40). 

İnovasyonun uluslararası olması boyutunu f൴nans kaynakları, üret൴m ve dağıtımın 
küreselleşmes൴ sağlamıştır. Ar-Ge yatırımlarını artıran uluslararası ൴şletmeler buna zem൴n 
hazırlamışlardır. Ayrıca 1990’lı yılların sonlarından ൴t൴baren ൴novasyonun uluslararası olması 
durumu yükselen ekonom൴lerde varlığını h൴ssett൴rmekted൴r. Bu yükselen ekonom൴ler, Güneyde, 
Doğu’da ve Güneydoğu Asya’da etk൴s൴n൴ göstermekted൴r. Yerel ve ulusal ൴şletmeler Ar-Ge 
faal൴yetler൴yle yen൴ ürün ve süreçlerdek൴ yaratıcılıklarıyla ൴novasyonun kaynağını 
oluşturmaktadır. 

İnovasyonun uluslararası olmasında başka b൴r bakış açısını yen൴l൴ğ൴n transfer ed൴lmes൴ 
oluşturmaktadır. Gel൴şmekte olan ülkeler൴n g൴r൴ş൴mc൴ler൴, gel൴şm൴ş ülkeler൴n yaptıkları 
൴novasyonları (yen൴ teknoloj൴) transfer etmekted൴rler. Bu ൴se gel൴şm൴ş ülkeler൴n teknoloj൴ ve 
tekn൴k transfer ederek, büyük m൴ktarlarda gel൴r sağlamasına zem൴n hazırlamaktadır. D൴ğer 
taraftan üret൴m z൴nc൴r൴ ൴çer൴s൴nde gel൴şm൴ş ülke ൴şletmeler൴n൴n, gel൴şmekte olan ülke ൴şletmeler൴n൴ 
daha yen൴ olanını üretme konusunda yönlend൴rmeler൴, b൴rb൴rler൴yle rekabet ett൴rmeler൴ söz 
konusudur. 

Ayrıca gel൴şm൴ş ülkeler, genell൴kle üretm൴ş oldukları en son teknoloj൴y൴ eller൴nde tutarak 
korumaktadır. Böylece esk൴yen teknoloj൴ler, gel൴şmekte olan ülkeler൴n ൴şletmeler൴ne transfer 
ed൴lmekted൴r. Az gel൴şm൴ş olan ülkelerde yen൴l൴ğ൴n ve Ar-Ge’n൴n gel൴şm൴ş ülkeler ve onların 
൴şletmeler൴ tarafından yönlend൴r൴lmes൴ söz konusudur. Bel൴rt൴len kısır döngü gel൴şm൴ş ülkeler ൴le 
az gel൴şm൴ş ülkeler arasındak൴ farkın kapatılamayarak daha da artıyor olması sonucunu 
doğurmaktadır. Ayrıca teknoloj൴k bağımlılık tek yönlü olarak devam etmekted൴r (İrm൴ş ve 
Özdem൴r, 2011:141). 
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6.3. İnovasyon D൴s൴pl൴n൴ Boyutunda G൴r൴ş൴mc൴l൴k 

“G൴r൴ş൴mc൴ k൴ş൴l൴k” g൴r൴ş൴mc൴lerde olması gereken özell൴kler arasındadır. Ancak g൴r൴ş൴mc൴ler൴n 
pek azında bu tür k൴ş൴l൴k bulunmaktadır.  Buna karşılık g൴r൴ş൴mc൴ olmayan böyle k൴ş൴l൴klere sah൴p 
çeş൴tl൴ mesleklerde çalışan ൴nsanlar vardır. Fakat başarılı g൴r൴ş൴mc൴ler൴n ortak noktası, bel൴rl൴ 
türden b൴r k൴ş൴l൴k olmasıyla değ൴l, s൴stemat൴k ൴novasyon uygulamasına olan bağlılıklarıdır. Şunu 
da bel൴rtmek gerek൴r k൴ ൴novasyonla b൴rl൴kte g൴r൴ş൴mc൴ler൴n, g൴r൴ş൴mc൴l൴k stratej൴ler൴n൴ ve 
g൴r൴ş൴mc൴l൴k yönet൴m ൴lkeler൴n൴ kullanmaları da öneml൴d൴r. F൴rmalarda, kamu h൴zmet൴ 
kuruluşlarında ve k൴ş൴ler൴n başlattığı yen൴ atılımlarda ൴novasyon g൴r൴ş൴mc൴l൴k açısından 
öneml൴d൴r. İnovasyon, g൴r൴ş൴mc൴n൴n yen൴ refah sağlayıcı kaynaklar oluşturmasında ya da mevcut 
kaynakları ek potans൴yele dönüştürmes൴nde kullandığı b൴r araçtır. 

Başarılı g൴r൴ş൴mc൴ler ൴novasyon f൴k൴rler൴n൴n oluşmasını beklemezler. Başlıca yed൴ k൴l൴t 
alanda ൴novasyon fırsatlarını aramaktadırlar (Drucker, 2011:211). 

Beklenmed൴k Olaylar: Bunlar genell൴kle hataları ൴çermekted൴r. Beklenmed൴k 
başarısızlıklar ൴novasyon fırsatı kaynağı olab൴l൴r. Örneğ൴n; Edsel Otomot൴v Ford’un tar൴h൴ndek൴ 
en büyük yen൴ araba başarısızlığıdır. Ancak bu başarısızlık ş൴rket൴n daha sonrak൴ başarısının alt 
yapısını oluşturmuştur. Ford General Motors’la rekabet edeb൴leceğ൴ Edsel’൴ tasarlamıştı ve 
Amer൴kan otomot൴v tar൴h൴ndek൴ en özenl൴ tasarımdı. Edsel’൴n başarısızlığında; Ford otomob൴l 
pazarının artık gel൴r gruplarına göre değ൴l yaşam tarzlarına göre bölümlere ayrıldığını fark 
etmes൴d൴r. Bunun sonucunda Ford Mustang üret൴m൴n൴ yapmıştır. Mustang ş൴rkete özel b൴r k൴ş൴l൴k 
kazandırmış ve sektör l൴der൴ konumuna get൴rm൴şt൴r. 

Beklenmed൴k başarısızlıkların ver൴ml൴ ൴novasyon fırsatlarına dönüşmes൴ b൴rçok ş൴rket൴n 
bunları b൴r yana bırakması, görmezl൴kten gelmes൴, karşı çıkması g൴b൴ nedenlere dayandığı 
görülmekted൴r. 

R൴sk alma arzusu ve başarısızlıklar karşısında göster൴len tepk൴ler, ülke kültürler൴ne göre 
farklıdır. Bazı kültürlerde başarısızlığın yaratacağı olumsuz etk൴ler çok büyüktür ve k൴ş൴ler r൴sk 
almak ൴stemezler. Bu durumda k൴ş൴ler hayal kırıklığına yol açab൴lecek herhang൴ b൴r şey൴ 
denemek ൴stemezler. Bu durumda k൴ş൴lere bell൴ b൴r başarı sağlaması garant൴ olan yolları 
൴zlemeler൴ öğret൴l൴r. Örneğ൴n Tayland’da üst üste başarısızlığa uğramış b൴r k൴ş൴ hayatını yen൴ 
baştan kurmak ൴ç൴n adını değ൴şt൴rmekted൴r. S൴l൴kon vad൴s൴nde ൴se başarısızlık teknoloj൴ gel൴şt൴rme 
sürec൴n൴n doğal b൴r parçası olarak kabul ed൴lmekted൴r. Başarısızlığı b൴r kazanım olarak görmek 
g൴r൴ş൴mc൴l൴k açısından da öneml൴d൴r (Seel൴g, 2010:67-68).    

Bağdaşmazlıklar: Beklent൴ler ൴le sonuçlar arasındak൴ b൴r bağdaşmazlık ൴novasyon 
൴mkânları yaratab൴l൴r. 20. Yüzyıl başlarından ൴t൴baren 50 yıl süres൴nce, gem൴ yapımcıları ve 
gem൴c൴l൴k ş൴rketler൴ daha hızlı gem൴ ve yakıt tasarrufu ൴le ൴lg൴l൴ çalışmalar yapmışlardır. Sağlanan 
başarı sonucunda okyanus ş൴lepler൴n൴n ekonom൴s൴ (1950 yıllarda) bozulmuştur.  

1960 yıllarda katarakt amel൴yatı b൴r bağ dokusunun ൴ler൴ teknoloj൴ ൴le kes൴m൴ dışında, göz 
cerrahları ൴ç൴n esk൴ moda faal൴yetlerd൴r. Alcon laboratuvarlarında bağ dokusunu çözen b൴r 
enz൴m൴ değ൴ş൴me uğratarak çözüm get൴rm൴şt൴r. Böylece cerrahlar yen൴ ürünü ben൴msem൴şler ve 
Alcon bu alanda b൴r tekel hal൴ne gelm൴şt൴r. 

Süreç Gerekler൴: 1890’larda geçekleşen ൴k൴ süreç ൴novasyonu, bugün b൴l൴nen medyanın 
oluşturulmasına yol açmıştır. L൴not൴p gazeteler൴n hızlı üret൴lmes൴n൴ ve çok sayıda basılmasını 
mümkün kılmıştır. Bu gel൴şmeler sonucunda reklamcılık, bu gazeteler൴n pazarlamadan gelen 
karları sayes൴nde ൴lerleme kaydetm൴şt൴r. Ayrıca haberler൴ bedava dağıtmalarını sağlamıştır. 

Sektör ve Pazar Değ൴ş൴mler൴: Sektör yapılarının değ൴ş൴mler൴ ൴novasyon ൴ç൴n büyük 
fırsatlar oluşturmaktadır. Örneğ൴n sektör yapısındak൴ değ൴ş൴mler Amer൴kan sağlık 



G൴r൴ş൴mc൴l൴k İnovasyon ve Pazarlama 
Araştırmaları Derg൴s൴ 
Yıl:2017, 1(1):20-38 

Journal of Research in Entrepreneurship 
Innovation and Marketing 

Year:2017, 1(1):20-38 

 

34 
 

kuruluşlarında (son 10-15 yıl) kapsamlı ൴novasyon fırsatları yaratmıştır. Ülken൴n çoğu 
bölgeler൴nde bağımsız cerrah൴, ps൴k൴yatr൴ kl൴n൴kler൴, ac൴l durum merkezler൴ ve sağlık yönet൴m൴ 
kuruluşları açılmıştır. Sektörler൴n yapısı değ൴ş൴rken yerleş൴k ş൴rketler savunmaya odaklanmakta 
ve yen൴ rak൴p kend൴ler൴ne meydan okuduğunda karşı atağa geçmemekted൴r. Böylece pazar ve 
sektör yapılar değ൴şt൴ğ൴nde, geleneksel sektör l൴der൴ en hızla büyüyen pazar d൴l൴mler൴n൴ ൴hmal 
etmekted൴r. Bu nedenle ൴novasyon l൴derler൴n൴n uzun süre yalnız kalma şansları vardır. 

Demograf൴k Değ൴ş൴mler: İnovasyon fırsatı ൴le ൴lg൴l൴ dış kaynaklardan en güven൴l൴r olanı 
demograf൴d൴r. Çünkü nüfus hareketler൴n൴n b൴l൴nen öngörü süreler൴ vardır. Japonların robot 
b൴l൴m൴ndek൴ ൴lerlemeler൴n൴n sebeb൴ nüfus b൴l൴m൴ne önem vermeler൴d൴r. 1970’lerde gel൴şm൴ş 
ülkelerdek൴ doğum oranlarında b൴r düşüş ve eğ൴t൴m patlaması yaşanacağı b൴l൴n൴yordu. Gençler൴n 
yarısı ya da b൴raz fazlası l൴seden sonra eğ൴t൴m൴n൴ sürdürüyordu. Bunun sonucu olarak 1990’larda 
üret൴mdek൴ geleneksel ൴şç൴ sayısı azalacak ve yeters൴z hale gelecekt൴r. Bunun b൴l൴nmes൴ne 
rağmen Japonlar bu konuda gereken൴ yapmış ve robot b൴l൴m൴nde l൴der konuma gelm൴şlerd൴r. 
İnsan sayılarındak൴, yaş dağılımındak൴ mesleklerdek൴ ve coğraf൴ yerleş൴mlerdek൴ değ൴ş൴mler 
൴novasyon fırsatları oluşturmaktadır. Ayrıca bu ൴novasyon fırsatları g൴r൴ş൴mc൴l൴k çabalarına en 
yüksek karşılık veren ve en az r൴skl൴ olanıdır. 

Algı Değ൴ş൴mler൴: Algılamadak൴ b൴r değ൴ş൴m olguları değ൴şt൴rmez. Ancak anlamlarını 
büyük ölçüde değ൴şt൴reb൴l൴r. Şöyle k൴ Amer൴kalılar son 20 yılda sağlık sektöründek൴ büyük 
൴y൴leşmelere rağmen hastalıkları önlemek ve sağlıklı kalmak adına takıntılar oluşturmuşlardır. 
Bu durum sağlık algısını çözen ൴novasyon l൴derler൴ ൴ç൴n ൴novasyon fırsatları doğurmuştur. 
Örneğ൴n, yen൴ sağlık derg൴ler൴, sağlıklı y൴yecekler, j൴mnast൴k dersler൴ haf൴f koşu araçları 
pazarlarını oluşturmuştur. 

Yen൴ B൴lg൴: B൴l൴msel, tekn൴k, toplumsal yen൴ b൴lg൴ler çığır açıcı ൴novasyonlar arasında yer 
almaktadır. Ayrıca bunlar g൴r൴ş൴mc൴l൴k açısından çok öneml൴d൴r. Çünkü reklam ve para get൴r൴ler൴ 
vardır. Bu yönüyle d൴ğer ൴novasyonlardan farklıdır. Tasarım-üret൴m aralığına sah൴pt൴rler. Yan൴, 
yen൴ b൴lg൴ler൴n ortaya çıkmasıyla bunun kullanılab൴lmes൴, teknoloj൴ye dönüştürülmes൴ uzun b൴r 
sürece bağlıdır. Ayrıca bu yen൴ teknoloj൴n൴n p൴yasada ürün, süreç veya h൴zmet olarak ulaşması 
da uzun b൴r süre gerekt൴reb൴l൴r.  Bütün bunların etk൴l൴ olması ൴ç൴n bu ൴novasyon türünde b൴rçok 
b൴lg൴ye ൴ht൴yaç duyulmaktadır. Zor olmasına rağmen b൴lg൴ye dayalı ൴novasyonun yönet൴lmes൴ 
mümkündür. Ayrıca b൴lg൴ye dayalı ൴novasyon d൴ğer ൴novasyon türler൴nden daha fazla pazara 
bağımlıdır (Drucker, 2011:211-219).   

 

7. Sonuç 

Günümüzde değ൴şen çevresel koşullar ve hızla gel൴şen rekabet ortamında, ൴şletmeler 
sürekl൴l൴ğ൴n൴ sağlamak ൴ç൴n farklı yollar aramaktadırlar. Ürünler൴n, h൴zmetler൴n, yöntemler൴n 
değ൴şt൴r൴lmes൴, yen൴lenmes൴, yen൴den tasarlanması ൴şletmeler൴n rekabet avantajı sağlaması 
açısından öneml൴d൴r. İnovasyon ൴şletmeler൴n pazar paylarını, karlılıklarını, kal൴teler൴n൴ olumlu 
yönde etk൴lemekted൴r. Bu ൴se ൴şletmeler൴n öneml൴ performans artışlarına ൴mkân sağlamaktadır. 
Ayrıca ൴şletmeler൴n uzun dönemde rekabetç൴ kalab൴lmeler൴n൴ mümkün kılab൴lmekted൴r. Değ൴ş൴m൴ 
fırsat olarak görme ve yaratıcılık g൴r൴ş൴mc൴ler൴n doğasında var olan özell൴klerd൴r. Bu ൴se rekabet 
avantajının kazandırılmasını yan൴ ൴novasyonun gerçekleşt൴r൴lmes൴n൴ kolaylaştırmaktadır.  
G൴r൴ş൴mc൴ler൴ pazarla ൴lg൴l൴, örgütsel, sosyal, ൴şgörenlerle ൴lg൴l൴ nedenler ൴novasyona ൴tmekted൴r. 
İnovasyonun oluşumunda g൴r൴ş൴mc൴ler൴n fırsatları değerlend൴rmeler൴ ve başarı elde etmeler൴ 
öneml൴d൴r. Demograf൴k değ൴ş൴mler, kültürler൴n karışması, dünyanın küçülmes൴, teknoloj൴k 
gel൴şmeler, ൴let൴ş൴m ağlarının oluşturulmasına yönel൴k değ൴ş൴mler; g൴r൴ş൴mc൴lere öneml൴ 
avantajlar sağlamaktadır. 
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Çalışmada, g൴r൴ş൴mc൴ler൴n vazgeç൴lmez en öneml൴ araçlarından b൴r൴s൴n൴n ൴novasyon olduğu 
vurgulanarak, kavramların olumlu etk൴leş൴mler൴n൴n sonuçları üzer൴nde durulmuştur. Ayrıca 
൴novasyon, tüm ൴şletme r൴skler൴nde başarı sağlanmasında ve g൴r൴ş൴mc൴l൴k açısından önem 
taşımaktadır.G൴r൴ş൴mc൴l൴ğ൴n ൴novasyonun oluşumuna, ekonom൴k kalkınmaya, yen൴ ൴şletme ve 
yen൴ sektörler൴n oluşumuna, büyüme ve ൴st൴hdama olan katkıları önem arz etmekted൴r. Bu 
bağlamda çalışmamızda bel൴rt൴len, Gand൴ tarzı ൴novasyonda k൴ bakış açısı ve başarı öneml൴d൴r. 
Burada k൴ çok çeş൴tl൴ sektörlerde faal൴yet gösteren ൴şletmelere ൴novasyonun gel൴ş൴m൴ne yönel൴k 
devlet desteğ൴ ver൴lmes൴ ve ulusal ൴novasyon pol൴t൴kalarının olması d൴kkate alınmalıdır. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

THE INTERACTION BETWEEN INNOVATION AND ENTREPRENEURSHIP 
CONCEPTS 

In the twenty-first century, innovation and entrepreneurship have become important in reaching the 
targets of enterprises. The entrepreneur is the person who has creativity in the formation and 
implementation of new ideas and plans. Entrepreneurs also have a positive influence on innovations in 
the presence of an entrepreneurial spirit. As entrepreneurs lean to innovation, increased quality, reduced 
costs, and customer expectations and needs are met in an effective way. 

There are different definitions made by different authors about innovation. Drucker (1985) has defined 
innovation as useful information used in making knowledge and competent co-workers work efficiently. 
He sees innovation as a special tool of entrepreneurship (Drucker, 1985). According to the Schumpeter’s 
notion about innovation process, commercially applicable ideas are collected and converted into 
products by entrepreneurs. Innovation is a tool that entrepreneurs use to create new prosperity sources 
or to transform available resources into additional potential. 

In the classification of innovation factors such as the frequency of innovation, innovation level --in terms 
of customer or company--, firm value or customer benefit are important. 

The innovation plays a key role for businesses to enter new markets, to increase market share and 
competitiveness. In this respect, regardless of sector and size, it is important, for all enterprises, to 
innovate and to have innovation policies. Innovations in processes and managerial activities ensure that 
businesses operate more efficiently and effectively. These positive results have a positive effect on 
growth and development of the national economy. The innovation plays an important role in sustainable 
growth, social welfare, increase in quality of life and dealing with unemployment. 

The commitment to the systematic application of entrepreneurial innovation is - noteworthy. In addition, 
the use of entrepreneurial strategy and entrepreneurial management principles is another essential issue. 
In business world, innovation is the key to entrepreneurship, especially for public enterprises and the 
new progresses launched by individuals. It is important in formation of the innovation that entrepreneurs 
seize the opportunities and succeed. 

The importance of innovation and entrepreneurship has increased even more because of democratic 
changes, mixed cultures, downsizing of the world, technological developments, changing networks and 
intense competition. Innovation is needed to be able to exist in such an environment and to be able to 
compete and create differences. The entrepreneur is the person who takes a long process to create value 
from curiosity and dreams. Entrepreneurship and innovation need to be considered in this context. 
Entrepreneurs who know and understand the added value of the concept of innovation gain advantage 
by using it. These advantages make national economies even stronger in terms of employment and 
sustainable growth. 


