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Özet: Bu çal mada Erzurum-Erzincan-Bayburt NUTS II bölgesindeki Ticaret ve 
Sanayi Odalar na kay tl  112 küçük ve orta ölçekli imalat sanayi i letmesinde 
gerçekle tirilen bir uygulamayla bili im teknolojileri ve yenilikçilik aras ndaki 
ili ki ortaya konulmaya çal lm t r. 
Ara t rmada ula lan baz  çarp c  sonuçlar öyle özetlenebilir. letmelerin 
yakla k yüzde 60’  meslek lisesi mezunu eleman istihdam etmemektedir. 

letmelerin yakla k be te birinde hiç bilgisayar bulunmamaktad r. letmelerin 
yüzde 56,3’ü ürün yenili i, yüzde 44,6’s  süreç yenili i, yüzde 45,5’i pazarlama 
yenili i, yüzde 42’si organizasyonel yenilik yapt n , yüzde 40,2’si de 
çal anlar n vas flar n  geli tirmek için e itim programlar  düzenledi ini ifade 
etmi tir. Bilgisayar sahipli i, üretim ve sat  sürecinde bilgi teknolojiler 
kullan m  ve e itim program  düzenleme oran  ile yenilikçilik düzeyi aras nda 
anlaml  bir ili ki bulunmu tur.  
Ara t rman n, bili im teknolojileri ve yenilikçilik aras ndaki ili ki üzerinde yeni 
ara t rma olanaklar  yaratmas na, var olan durum hakk nda daha gerçekçi 
de erlendirmelerin yap lmas na ve ortaya ç kan sonuçlardan i letmelerin 
yararlanmas na katk da bulunaca  umulmaktad r.  
 
Anahtar Kelimeler: Bilgi teknolojileri, ürün yenili i, süreç yenili i, pazarlama 
yenili i, organizasyonel yenilik 

 
I. Giri  

Bilgi teknolojileri son y llarda hem bireysel hem de kurumsal ba lamda 
önemli yenilikler getirmi tir. Bireylerin ve kurumlar n bu yeniliklerden uzak 
kalmas  günümüz dünyas nda oldukça zor hatta imkans z gibi gözükmektedir. 
Bilgi teknolojilerini tüm i letme fonksiyonlar n  kapsayacak ekilde kullanan 
firmalar n performanslar n  artt rarak rekabetçi bir üstünlük sa lamalar  
mümkündür. Ancak bilgi teknolojilerini kullanmak yetmemekte, rekabetin 
ac mas z oldu u bir dünyada, hem mü teri zevk ve tercihlerini dikkate alarak 
hem de i letme içerisinde verimlili i artt rarak ayakta kalabilmek için bilgi 
teknolojilerinde ya anan geli melere de ayak uydurmak gerekmektedir.  

letme içi uygulamalarda, i yeri organizasyonunda veya d  ili kilerde 
yeni veya önemli derecede iyile tirilmi  bir ürün (mal veya hizmet) veya süreç, 
yeni bir pazarlama yöntemi ya da yeni bir organizasyonel yöntemin 
gerçekle tirilmesi eklinde tan mlanabilecek olan yenilikçilik ise (OECD ve 
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Eurostat, 2006, s.50) art k bilgi teknolojilerini etkin ve verimli kullanmak, 
personeli e itmek, kalifiye personel istihdam etmek, Ar-Ge faaliyetlerinde 
bulunmak, pazar n nabz n  tutmak, orta ve uzun vadeli planlar yapmak ve 
stratejiler geli tirmekle mümkün olabilmektedir. 

Bu çal mada da bili im teknolojileri ve yenilikçilik aras ndaki ili ki, 
Küçük ve Orta Ölçekli letmeler üzerinde yap lan bir ampirik çal mayla 
ortaya konulmaya çal lm t r. Bu amaçla, Erzurum-Erzincan-Bayburt NUTS 
II1 (The Nomenclature of Territorial Units for Statistics- statistiki Bölge 
Birimleri S n fland rmas ) bölgesindeki Ticaret ve Sanayi Odalar na kay tl  
imalat sanayi i letmelerinde bir uygulama gerçekle tirilmi tir. 

 
II. Yenilikçilik 

A. Tan m ve Temel Kavramlar  
Yenilik (inovasyon), Latince bir sözcük olan "innovatus"tan türemi tir. 

"Toplumsal, kültürel ve idari ortamda yeni yöntemlerin kullan lmaya 
ba lanmas " anlam ndad r. Webster, yenili i "yeni ve farkl  bir sonuç" olarak 
tan mlar. Türkçe'de "yenilik", "yenileme" gibi sözcüklerle kar lanmaya 
çal lsa da, anlam  tek bir sözcükle ifade edilemeyecek kadar geni tir. 
(www.focusinnovaion.net/what.html) 

Bir yenilik, i letme içi uygulamalarda, i yeri organizasyonunda veya d  
ili kilerde yeni veya önemli derecede iyile tirilmi  bir ürün (mal veya hizmet) 
veya süreç, yeni bir pazarlama yöntemi ya da yeni bir organizasyonel yöntemin 
gerçekle tirilmesidir (OECD ve Eurostat, 2006). 

Bir yenilik için asgari ko ul, ürün, süreç, pazarlama yöntemi veya 
organizasyonel yöntemin firma için yeni (veya önemli derecede iyile tirilmi ) 
olmas d r. Bu, firmalar n ilk defa geli tirdikleri ve di er firma veya 
organizasyonlardan uyarlam  olduklar  ürünler, süreçler ve yöntemleri kapsar 
(OECD ve Eurostat, 2006). 

Yenilik terimi, küçük geli melerden, endüstrinin dönü ümüne neden 
olabilen önemli bulu lara kadar geni  bir alan  kapsamaktad r. Bu aç dan 
yenili in di er bir temel s n fland rma kriteri yenili in radikallik düzeyine ve 
sebep oldu u etki düzeyine ba l  olarak yap l r. Bu tür yenilikler radikal 
(süreksiz ya da devrimsel) ve kademeli (sürekli ya da evrimsel) yenilikler olarak 
ifade edilir (Güle  ve Bülbül, 2004). 

Radikal yenilik, genellikle yo un geli tirme çabalar  sonucu ortaya 
ç kan, mü teri ya da endüstri için tamamen yeni olan yenilikleri ifade eder. 
                                                 
1 NUTS (The Nomenclature of Territorial Units for Statistics- statistiki Bölge Birimleri 
S n fland rmas ): Bölge istatistiklerinin toplanmas , geli tirilmesi, bölgelerin sosyo-ekonomik 
analizlerinin yap lmas  ve bölgesel politikalar n çerçevesinin belirlenmesi ve AB Bölgesel 
statistik Sistemine uygun kar la t r labilir istatistiki veri taban  olu turulmas  amac yla, Bakanlar 

Kurulu Karar  ile statistiki Bölge Birimleri S n fland rmas  (NUTS) tan mlanm t r. Türkiye 12 
istatistiki bölgeye ayr lm t r. Düzenleme ile Türkiye’de 12 NUTS 1 ve 26 NUTS 2 bölgesi 
tan mlanm t r. http://www.ntvmsnbc.com/news/286983.asp
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Uygulay c  birim aç s ndan radikal yenilikler, kabullenen organizasyonun i  
uygulamalar nda önemli de i ikliklere neden olan geli melerdir (Tekin ve 
di erleri, 2003). 

Kademeli yenilik ise, mevcut ürün ve süreçlerin geli tirilmesidir. 
Uygulay c  birim aç s ndan kademeli yenilik, yeniliklerin mevcut i letme 
uygulamalar nda küçük de i ikliklerin yap lmas  sayesinde gerçekle tirilmesini 
ifade eder. Bir yenili in, bu tür bir s n fland rma içine al nmas  ko ullara 
ba l d r. Bilgisayarla haberle me sistemine sahip bir i letme için Internet 
kademeli bir yenilik iken; elektronik posta uygulamas yla yeni tan an ve 
örgütün ileti im kanallar n  bu yönde de i tiren bir i letme için Internet radikal 
bir yeniliktir (Tekin ve di erleri). 

Yenilikler ço unlukla, geçmi  tecrübelere dayanan mevcut yenilikler 
üzerindeki ad msal iyile tirmelerdir ve firmaya özeldir, firma yetenek ve 
ö renmesine dayanmaktad r (Özçelik, 2002). 

Porter’a göre; irketler, yenilik ile rekabet avantaj  yakalar. Yenili e, 
hem yeni teknolojileri hem de yeni i  yap  ekillerini kapsayacak ekilde geni  
bir aç dan yakla rlar. Rothwell ve Gardiner’e göre; yenilik sadece teknolojik 
aç dan önemli bir ilerlemenin ticarile tirilmesi anlam na gelmez (radikal 
yenilik), ayn  zamanda teknolojik bilgide küçük çapl  de i ikliklerin 
kullan m n  da içerir (iyile tirme veya art msal yenilik). Roberts’a göre; "yenilik 
= icat + kullan m. cat, yeni fikirler yaratmak ve bunlar  i ler hale getirmek için 
ortaya konan tüm çabalar  ifade eder. Kullan m süreci, ticari geli tirme, 
uygulama ve transferi kapsar; belli hedeflere yönelik fikirlere ve icatlara 
odaklanmay , bu hedefleri de erlendirmeyi, ara t rma ve/veya geli tirme 
sonuçlar n n transferini ve teknolojiye dayal  sonuçlar n geni  bir alanda 
kullan m n , yay lmas n  ve yayg nla t r lmas n  da içine al r 
(www.focusinnovaion.net/what2.html, 2006). 

Joseph Schumpeter’in çal mas , yenilik teorilerini büyük ölçüde 
etkilemi tir. Schumpeter, ekonomik geli menin yenilik taraf ndan; kendisinin 
“yarat c  y k m” olarak adland rd  yeni teknolojilerin eskisinin yerini ald  
dinamik bir süreç yoluyla harekete geçirildi ini savunmu tur. Schumpeter’in 
görü üne göre, “radikal” yenilikler önemli y k c  de i iklikler yarat rken, 
“ad msal” yenilikler ise de i im sürecini sürekli olarak ileriye götürmektedir 
(OECD ve Eurostat, 2006). 

Schumpeter, giri imcilerin, stratejik üstünlük elde etmek için, teknolojik 
yenilik (yeni bir ürün/hizmet ya da bunu gerçekle tirmek için yeni bir süreç) 
kullanmaya yöneleceklerini öne sürmü tür (Tidd ve di erleri, 2005). 

Ara t rma-geli tirme (Ar-Ge), yenilik için gereken en önemli 
faaliyetlerden biridir. Ancak giri imsel yenilik yoksa di er bir deyi le Ar-Ge'yi 
yapanlar n giri imcilik niteli i yoksa de er yarat lamaz; Ar-Ge sonuçlar  
yenili e dönü türülemez (www.focusinnovaion.net/what2.html, 2006). 
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B. Yenilik Türleri 

Ürün yenilikleri, süreç yenilikleri, pazarlama yenilikleri ve 
organizasyonel yenilikler olmak üzere dört tür yenilik ayr m  yap lmaktad r: 
 
1. Ürün Yenili i 

Ürün yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya da 
mevcut bilgi ve teknolojilerin yeni kullan mlar na veya bunlar n bir 
kombinasyonuna dayanabilir. “Ürün” terimi hem mal hem de hizmetleri 
kapsayacak ekilde kullan lmaktad r. Ürün yenilikleri, hem yeni mal ve 
hizmetlerin pazara sunumunu hem de mevcut mal ve hizmetlerin i levsel veya 
kullan c  özelliklerinde yap lan önemli iyile tirmeleri içermektedir.  

Yeni ürünler, özellikleri veya öngörülen kullan mlar  aç s ndan, firma 
taraf ndan daha önce üretilmi  ürünlerden önemli derecede farkl la an mal ve 
hizmetlerdir. Bir ürünün teknik özelliklerinde yaln zca küçük çapl  de i iklikler 
yaparak o ürün için yeni bir kullan m geli tirmek, bir ürün yenili idir.  

Hizmetlerde ürün yenilikleri; sa lanma biçimlerinde yap lan önemli 
iyile tirmeleri (örne in, verimlilik veya h z aç s ndan), mevcut hizmetlere yeni 
fonksiyonlar veya özellikler ilave edilmesini veya tümüyle yeni hizmetlerin 
piyasaya sürülmesini içerebilir (OECD ve Eurostat, 2006).  
 
2. Süreç Yenili i 

Bir süreç yenili i yeni veya önemli derecede iyile tirilmi  bir üretim 
veya teslimat yönteminin gerçekle tirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, teçhizat 
ve/veya yaz l mlarda önemli de i iklikleri içermektedir. Süreç yenilikleri, birim 
üretim veya teslimat maliyetlerinin azaltmak, kaliteyi art rmak veya yeni ya da 
önemli derecede iyile tirilmi  ürünler üretmek veya teslim etmek üzere 
öngörülebilir.  

Süreç yenilikleri, hizmet yarat lmas  ve tedarikine ili kin yeni veya 
önemli derecede iyile tirilmi  yöntemleri içermektedir. Bunlar, hizmet odakl  
firmalarda kullan lan teçhizat ve yaz l mdaki veya hizmet sunmak üzere 
yararlan lan usul ve tekniklerdeki önemli de i iklikleri kapsayabilir. Buna 
örnekler; ula t rma hizmetlerinde GPS (küresel konumland rma sistemi) izleme 
cihazlar n n kullan m , bir seyahat acentesinde yeni bir rezervasyon sisteminin 
uygulanmas  ve bir dan manl k firmas nda projelerin yönetimi için yeni 
tekniklerin geli tirilmesidir.  

Süreç yenilikleri, sat n alma, muhasebe, hesaplama ve bak m gibi 
yard mc  destek faaliyetlerindeki yeni veya önemli derecede iyile tirilmi  
yaz l m, teçhizat ve teknikleri de kapsamaktad r. Yeni ya da önemli derecede 
iyile tirilmi  bilgi ve ileti im teknolojisi (B T) uygulanmas  da, bir yard mc  
destek faaliyetinin verimlili ini ve/veya kalitesini iyile tirmeyi öngörmesi 
durumunda bir süreç yenili idir (OECD ve Eurostat, 2006). 
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Yeni ürün pazarda yenili in keskin bir göstergesi olarak görülmektedir. 
Bu noktada süreç yenili i stratejik bir rol oynamaktad r. Bir ba kas n n 
yapamad  bir eyi yapabilmek ya da bunu herkesten daha iyi yollarla 
yapabilmek güçlü bir üstünlük kayna d r (Tidd ve di erleri, 2005). 
 
3. Pazarlama Yenili i 

Bir pazarlama yenili i, ürün tasar m  veya ambalajlamas , ürün 
konumland rmas , ürün tan t m  (promosyonu) veya fiyatland rmas nda önemli 
de i iklikleri kapsayan yeni bir pazarlama yöntemidir.  

Pazarlama yenilikleri, firman n sat lar n  art rmak amac yla, mü teri 
ihtiyaçlar na daha ba ar l  ekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar açmay  veya bir 
firma ürününü pazarda yeni bir ekilde konumland rmay  hedeflemektedir. Bir 
firman n pazarlama araçlar ndaki di er de i ikliklere k yasla ay rt edici özelli i, 
firma taraf ndan daha önce kullan lmam  bir pazarlama yönteminin 
uygulanmas d r. Bu, firman n mevcut pazarlama yöntemlerinden önemli bir 
ayr l  temsil eden yeni bir pazarlama konseptinin veya stratejisinin parças  
olmal d r. Yeni pazarlama yöntemi, yenilikçi firma taraf ndan geli tirilebilir ya 
da di er firma veya organizasyonlardan uyarlanabilece i gibi, hem yeni hem de 
mevcut ürünler için gerçekle tirilebilir (OECD ve Eurostat, 2006).  

Pazarlama yeteneklerinin geli tirilmesinde önemli bir boyut bilginin 
entegre edilme eklidir. Bunun için pazarlama yetenekleri bilgi temelli ve 
görülebilen kaynaklar n de erli ç kt lar olu turmak için bir araya getirildi i 
birle tirici süreçler olarak dü ünülebilir (Eren ve di erleri, 2005). 

Pazarlama yenilikleri, yeni bir pazarlama kavram n n parças  olan ürün 
tasar m ndaki önemli de i iklikleri içerir. Bunlar, ürünün i levsel veya kullan c  
özelliklerini de i tirmeyen, ürün biçimindeki ve görünü ündeki de i iklikleri 
ifade etmektedir. Ayn  zamanda, ambalaj n ürünün görünü ündeki ana 
belirleyici faktör oldu u, g da, içecek ve deterjanlar gibi ürünlerin 
ambalajlamas ndaki de i iklikleri de kapsamaktad r. Ürün tasar m ndaki 
yenilikler; yeni bir mü teri kesimi hedeflemek amac yla bir g da ürünü için yeni 
lezzetler tan tmak gibi, g da veya içecek ürünlerinin tad , görünü ü ya da 
biçiminde önemli de i iklikler yap lmas n  da içerebilir (OECD ve Eurostat, 
2006).  
 
4.Organizasyonel Yenilik 

Bir organizasyonel yenilik, firman n ticari uygulamalar nda, i yeri 
organizasyonunda veya d  ili kilerinde yeni bir organizasyonel yöntem 
uygulanmas d r. Organizasyonel yeniliklerin, idari maliyetlerini ve i lem 
maliyetlerini dü ürmek, i yeri memnuniyetini (ve dolay s yla i çilik 
üretkenli ini) iyile tirmek, ticari olmayan varl klara (düzenlenmemi  d  
bilgiler gibi) eri im kazanmak ya da araç gereç maliyetlerini dü ürmek suretiyle 
firma performans n  art rmas  öngörülebilir.  
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Bir firmadaki di er organizasyonel de i ikliklere k yasla bir 
organizasyonel yenili in ay rt edici özellikleri, firmada daha önce 
kullan lmam  ve yönetim taraf ndan al nan stratejik kararlar n bir sonucu olan 
bir organizasyonel yöntem (ticari uygulamalar, i yeri organizasyonu veya d  
ili kilerde) olmas d r.  

Ticari uygulamalardaki organizasyonel yenilikler, çal man n yürütülmesi 
için rutinler ve usullerin organize edilmesine ili kin yeni yöntemlerin 
gerçekle tirilmesini kapsar. Bilginin düzenlenmesi faaliyetlerinde, ba kalar  için 
daha kolayl kla eri ilebilir olmas n  sa lamak üzere, en iyi uygulamalar, dersler ve 
di er bilgilere dair veritabanlar n n kurulmas , gibi uygulamalar n ilk kez 
gerçekle tirilmesi buna bir örnektir (OECD ve Eurostat, 2006).  

Organizasyon yap s n n önemli ölçüde de i tirilmesi, ileri yönetim 
tekniklerinin uygulanmas , yeni ya da önemli ölçüde de i tirilmi  stratejilerin 
uygulanmas  olabilmektedir. Bu yenilik, ç kt  olarak verimlili in veya sat lar n 
artt r lmas  gibi ölçülebilen de i imleri içermektedir (Sava ç  ve Kazanço lu, 
2004). 

yeri organizasyonundaki yenilikler, i in firma faaliyetleri (ve 
organizasyonel birimler) içerisinde ve aras nda bölünmesi için sorumluluklar n ve 
karar alman n çal anlar aras nda da l m na yönelik yeni yöntemlerin ve farkl  
ticari faaliyetlerin entegrasyonu gibi faaliyetlerin yap land r lmas na yönelik yeni 
konseptlerin gerçekle tirilmesini kapsamaktad r. Bir firman n d  ili kilerinde yeni 
organizasyonel yöntemler; ara t rma organizasyonlar  ya da mü teriler ile yeni 
i birli i türlerinin tesis edilmesi; tedarikçilerle yeni entegrasyon yöntemleri ve 
üretim, tedarik, da t m, i e al m ve yard mc  hizmetlerdeki ticari faaliyetlerin ilk 
kez d ardan sa lanmas  veya ta erona verilmesi gibi, di er firmalar ya da kamu 
kurumlar  ile ili kilerin yeniden organize edilme yollar n n gerçekle tirilmesini 
kapsamaktad r (OECD ve Eurostat, 2006). 
 
C. KOB ’lerin Yenilikçilik konusundaki Zay f ve Güçlü Yanlar  

KOB ’lerin en önemli özelli i dinamik ve de i imlere kolay adapte olabilen 
esnek yap lar d r. Ancak finansal güçlerinin yetersizli i, yönetimlerinin ilkelli i ve 
bunlara ba l  olarak geli en sorunlar rekabetçi güçlerini zaafa u ratmaktad r. 
Küreselle en yenidünya düzeninde ekonomik anlamda rekabetçi güçlerini 
art rmalar  için KOB ’lerin avantajl  yönlerini öne ç karmalar  ve eksik yönlerini de 
tamamlamak üzere yeniden yap lanmalar  artt r (Erkan ve Eleren, 2001).  

KOB ’ler sahip olduklar  avantaj  koruyarak yenilikçilik yetene i 
geli tirebilmek için mühendislik ve teknoloji yönetimi tekniklerini kullanabilmeli, 
yeni ürün geli tirmede süreç yakla m  kullanarak kurumsalla mal , yeni teknikleri 
uygulamal , bilgi yönetimi uygulayabilmeli, i birli i yapabilmeli, a  yap lar n n bir 
parças  olmal  ve say sal ekonominin getirdi i f rsatlar  de erlendirebilmelidir. 
Fakat bunlar n yap labilir olmas nda KOB ’ler büyük firmalara göre ölçek 
nedeniyle dezavantajl d r. Bu dezavantaj n giderilmesi için KOB ’ler sanal ortamda 
bir araya gelerek kümeler olu turmal  ve a  yap s  içerisinde birlikte çal mal d rlar 
(Bakt r, 2005). 
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KOB ’lerin yenilik faaliyetleri bölgesel geli me için önemli bir kaynak 
olu turdu undan KOB ’lerin yenilikçilik kapasitesini etkileyen faktörler de önem 
kazanmaktad r. Yöneticilerin ve çal anlar n e itim düzeyi, firman n teknoloji 
düzeyi, AR&GE faaliyetleri ve harcamalar , yeni kalite belgesi süreçleri gibi içsel 
faktörlerin yenilik faaliyetlerindeki önemi aç kt r. Ancak KOB ’lerde i gücü yap s  
ve s n rl  mali kaynaklar dü ünüldü ünde tan mlanan içsel kaynaklar yetersiz 
kalmaktad r (Köro lu, 2005).  

Aile i letmesi olarak faaliyet gösteren KOB ’ler profesyonel yöneticiler 
çal t rmak yerine ço unlukla üst yönetim kademelerine aile bireylerini getirirler. 
Bu durum yönetimde güçlü kararlar al namamas na yol açar (Crosetto, 2004). Bu 
kurumlarda insan kaynaklar  yönetimi ve finansal kaynaklara eri im daha zay ft r. 
KOB ’lerin teknik ve pazarlama yeteneklerinin zay f olabilmesinin ana nedeni, 
profesyonel i gücünün say  ve kalitesidir (Susman ve di erleri, 2006). 

KOB ’lerin, geli tirmesi ve geri ödemesi uzun zaman alan ve pahal  olan 
yeniliklere yat r m yapmak için kaynaklar  s n rl d r. Ar-Ge çal malar  için 
yapt klar  harcamalar  k sa vadede geri kazanmalar  zor oldu u gibi birçok proje 
gerçekle tirerek herhangi bir projede ya anabilecek bir ba ar s zl k riskini de di er 
projelerden telafi etme anslar  pek yoktur. Dolay s yla, KOB ’ler yenilik 
konusunda büyük i letmelere göre daha dikkatli davranmak zorundad rlar. 
KOB ’lerde Ar-Ge’ye yap lan yat r mlar ile yenilikçikteki ba ar  aras nda güçlü bir 
ili ki vard r. Ar-Ge’nin ara t rmas  daha az, geli tirmesi daha çok yat r m 
gerektirdi i için KOB ’ler Ar-Ge’ye yeterince yat r m yapmazlar (Susman ve 
di erleri, 2006).  

Yine, KOB ’ler genellikle rakipleri ve rakiplerinin ürünleri konusunda da 
yeterince bilgi sahibi de illerdir. Bu nedenle, rakiplerinin ne yapt n  ö renmek 
için düzenli olarak onlar n çevrelerini taramal d rlar (Woodcock ve di erleri, 2000; 
Camp, 1989; Frost, 2003). Mü terilerle, tedarikçilerle ve hatta rakiplerle ortakl k 
ili kilerini geli tirerek kaynak eksikliklerini gidermelidirler (Susman, 2007; 
Vossen, 1998). Örne in, pazarlama yetenekleri güçlü ancak teknik yetenekleri zay f 
olan bir firma, bu özellikleri tamamen ters yönde olan bir ba ka firmayla ortakl k 
kurabilir ve her biri iyi oldu u alan n özelliklerini di eri için kullanabilir (Huang ve 
di erleri, 2002). Rothwell and Dodgson’a (1991) göre KOB ’ler, büyük firmalar 
yerine di er KOB ’lerle i birli i geli tirmelidirler. Çünkü büyük firmalar 
ço unlukla bürokratik bir kültür yap s na sahiptir, i birli inden elde edilecek fayda 
daha uzun bir dönem sonunda elde edilir ve entelektüel varl klar n kayb  riski daha 
yüksektir.  

KOB ’lerde yeni ürün geli tirme süreci, büyük firmalara göre biraz daha 
düzensiz ve eksik ekilde yürütülür (Woodcock ve di erleri, 2000). KOB ’lerin 
ço u, Cooper’ n (1999) geli tirdi i ve onüç ad mdan olu an yeni ürün geli tirme 
sürecinin tamam n  uygulamazlar. March-Chorda ve di erlerinin (2002) spanya’da 
yapt  bir ara t rmaya göre firmalar n yüzde 54’ü bu ad mlar n dokuz veya daha 
az n  yeni ürün geli tirme sürecinde takip etmektedirler.  

KOB ’ler az i çi çal t r r fakat bu ki ilere çok görev yüklerler (Yap ve 
di erleri, 2005). Ancak, bunun avantajl  taraflar  da vard r. Çünkü bu ki iler 
birbirleriyle daha fazla kar l kl  etkile im içindedirler ve yapt klar  i leri beraber 
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yapabilirler veya gerekti inde birbirlerinin i lerini de yapabilirler. Bu durum, yeni 
ürün geli tirme sürecinde farkl  fikirler ve katk lar sa lama olana  verir (Susman 
ve di erleri, 2006). 

Ö renme üzerinde odakla ma durumu da KOB ’ler aras nda farkl l k 
gösterir (Salavou, 2005). KOB ’lerin ço u ö renme konusuna yeterince 
odaklanmaz (Mosey, 2005), verilerin ne kadar de erli oldu unun fark nda de ildir, 
yeterince kay t tutmazlar ve ya ad klar  deneyimlerden fazlaca bir ey ö renmezler 
(Woodcock ve di erleri, 2000). Bu nedenle firmalar verilerini ve deneyimleriyle 
elde ettikleri bilgilerini sistematik bir ekilde kay t alt na almal d rlar.  
 

III. Erzurum, Erzincan ve Bayburt’taki malat letmeleri Üzerinde 
Yenilikçilik Ara t rmas  

A. Ara t rman n Önemi ve Amac  
1990’l  y llardan bu yana, yenilik taramalar  yürüten ülke say s  önemli 

ölçüde bir art  göstermi tir: AB ülkeleri, Kanada, Avustralya, Yeni Zelanda ve 
Japonya gibi di er OECD ülkeleri ve aralar nda çe itli Latin Amerika ülkeleri, 
Rusya ve Güney Afrika’n n yer ald  çok say da OECD üyesi olmayan 
ekonomilerde yenilik taramalar  yap lm t r. Ülkemizde de Türkiye statistik 
Kurumu (TÜ K) taraf ndan imalat sanayi ve hizmet sektöründe teknolojik yenilik 
faaliyetlerinin tespiti, teknolojik yenili i destekleyen ve engelleyen faktörlerin 
belirlenmesi amac yla Teknolojik Yetenek Anketi 2000 (1995–1997 ve 1998–2000 
y llar n  kapsayan iki çal ma) yenilik taramas  gerçekle tirilmi tir. Yine TÜ K, 
Ba bakanl k ve TÜB TAK’ n ortakla a gerçekle tirmekte olduklar  ve TÜB TAK 
taraf ndan yürütülen Vizyon 2023 Projesi çerçevesinde Teknolojik Yetenek Anketi 
çal mas  yap lmaktad r. 

Yenilik verileri kullan larak, yenili in ekonomik büyüme ile ili kisini daha 
iyi anla labilir. Böylece yenilik faaliyetlerinin firma performans  üzerindeki etkisi 
ve firmalar n yenilik yaratma kapasitelerini etkileyen faktörler hakk nda bilgi 
edinilebilir. Ayr ca, ulusal performans n kar la t r lmas na yönelik göstergeler elde 
edilebilir. Böylece bu konuda politika geli tirenlere yol gösterilebildi i gibi 
dünyadaki yerimiz konusunda da bilgi sahibi olunabilir.  

Bu ara t rma ile uygulama alan na giren imalat sanayi i letmelerinde bili im 
teknolojileri kullan m  ve yenilikçilik aras ndaki ili kinin tespit edilmesi 
amaçlanm t r. Bili im teknolojileri ve yenilikçilik kavramlar n n i letme için önemi 
bilinmekle birlikte bu kavramlar aras nda bir ili kinin var olup olmad  konusunda 
bir ara t rma yap lmas  da önem kazanmaktad r. 

 
B. Ara t rman n Kapsam  

Ara t rma, Erzurum-Erzincan-Bayburt NUTS II (The Nomenclature of 
Territorial Units for Statistics- statistiki Bölge Birimleri S n fland rmas ) 
bölgesindeki Ticaret ve Sanayi Odalar na kay tl  imalat sanayi i letmelerinde 
yap lm t r. Say s  183 olarak tespit edilen i letmelerinin 112’si ziyaret edilerek 
anket formlar  doldurulmu  ve formlar n tamam  de erlendirmeye al nm t r. 
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C. Ara t rman n Hipotezleri 
Ara t rmada a a daki hipotezler test edilmi tir. 
1. Yenilikçilik ile ihracat aras nda do ru yönlü ili ki vard r. Yenilikçilik düzeyi 
artt kça ihracat düzeyi de artmaktad r. 
2. letmelerin bilgisayar sahiplik oran  ile yenilikçilik aras nda do ru yönlü bir 
ili ki vard r. Bilgisayar sahiplik oran  artt kça yenilikçilik düzeyi de artmaktad r. 
3. Üretim sürecinde bili im sistemlerinin kullan m yla yenilikçilik aras nda do ru 
yönlü bir ili ki vard r. Bili im sistemleri kullanma oran  artt kça yenilik yapma 
oran nda art  olmaktad r. 
4. Sat  sürecinde bili im teknolojileri kullan m  ile pazarlama yenili i aras nda 
do ru yönlü bir ili ki vard r. 
5. E itim program  düzenleme ile yenilikçilik aras nda do ru yönlü bir ili ki 
vard r. 
6. Yenilikçilik ile e-ticaret yapma aras nda do ru yönlü bir ili ki vard r. 
Yenilikçilik düzeyi artt kça e-ticaret yapma oran  artmaktad r.  

 
D. Ara t rman n Ön Kabulleri ve S n rl l klar  

Anket formlar n n uygulanmas  öncesinde, veri toplama ölçe indeki 
ifadelere verilecek cevaplar n sadece ara t rman n amac na uygun olarak 
kullan laca  aç klanm , toplanacak verilerin örgütlere zarar verecek biçimde, 
ba ka ki i ve kurumlarca kullan lmayaca  konusunda güvence verilmi tir. Bu 
nedenle, yöneticilerin, anket formlar ndaki ifadeleri do ru biçimde alg lay p, 
yorumlad klar  ve içten yan t verdikleri varsay lmaktad r.  

Anket formu, i letme sahibi ya da yöneticisi taraf ndan doldurulmu tur. 
Bundan dolay  cevap verenlerin, ifadeleri de erlendirme becerisine sahip olduklar  
varsay lmaktad r.  

Bu ara t rmada kullan lan anket, analizlere konu olan de i kenleri 
belirlemek için gerekli tüm özelliklere sahiptir. Ölçeklerin, güvenilirlik ve geçerlilik 
testleri yap lm t r. Bu nedenle anket formu uygulanan deneklerin, verdikleri 
cevaplar n var olan durumu yeterli ölçüde yans tt  varsay lmaktad r. 

Ara t rmam z; 112 i letme üzerinde yap ld  için, elde edilen bulgular bu 
i letmelerden al nan verilerle s n rl d r. Ayr ca sosyal bilimlerdeki ara t rmalara 
özgü genel s n rl l klar bu ara t rma için de geçerli olup, zaman ve mekan 
s n rl l klar n n yan nda, toplam say sal verilerin güvenilirli i veri toplamada 
kullan lan anket tekni inin özellikleri ile s n rl d r. 

 
E. Veri toplama Arac n n Geli tirilmesi 

Bu çal mada de i kenler, bili im teknolojileri ve yenilikçilik konular na 
dayanan geni  literatür taramas ndan sonra olu turulan ifadelerle ölçülmü tür. 
fadelerin olu turulmas nda geçmi  ara t rmalarda kullan lan ölçeklerden 

yararlan lm t r. Elde edilen anket formu iyi aç klanmayan veya tart mal  olan 
ifadeleri belirlemek amac yla uzmanlara dan larak yeniden düzenlenmi , 20 
firmada ön anket yap lm t r. Buradaki amaç, anket formuna son eklini vermeden 
önce anket formunu test etmek, sorular n anla l rl n , sorulu  s ras n  ve 
cevaplama süresini saptamakt r. Bu test sonucunda ankete son ekli verilmi  ve 
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anket 2006 y l n n May s-Haziran aylar nda deneklere uygulanm t r. Anket 
formunun güvenilirli i Cronbach Alfa güvenilirlik katsay s  ile saptanm  ve Alfa 
de eri 0,81 olarak hesaplanm t r. 
 
F. Anketin Uygulanmas  ve Verilerin Toplanmas  

Verileri toplamak için geli tirilen anket, 2006 y l n n May s-Haziran 
aylar nda, i letme sahipleri veya yöneticileri taraf ndan doldurulmu tur. Her 
i letmede, öncelikle i letme sahibi ile do rudan temas kurulmaya çal lm , 
ara t rman n niteli i, amaçlar  ve bilgi toplama yöntemi hakk nda kendilerine bilgi 
verilmi tir. Taraman n daha sa l kl  verilerle gerçekle tirilebilmesi amac yla 
anketler yüz yüze görü me tekni iyle doldurulmu tur. Ara t rman n analizlerinde 
SPSS for Windows 11 paket program  kullan lm t r.  

 
G. Anketin Niteli i 

Anket formu üç ana bölüm ve toplam 24 ifadeden olu maktad r. Birinci 
bölümde, i letme yap s na ili kin sorular bulunmaktad r. letmenin yerle ik oldu u 
il, i letmenin ya , kapasite kullan m oran , fiili kapasitesindeki de i iklikler, 
ürünlerin ihracat n  ö renmeye yönelik ifadelere yer verilmi tir. Ayr ca i letmenin 
tescil edilmi  marka ve standart belge sahibi olup olmad ; i letmenin çal an 
say s , üniversite ve meslek lisesi mezunu personel say s  ve i letme içi verimlili i 
art rmaya yönelik düzenledi i e itim programlar na ili kin sorular sorulmu tur. 
kinci bölümde firman n yenilikçili ine ili kin sorular yer almaktad r. Firman n 

ürün, süreç, pazarlama ve organizasyonel yenilik faaliyetleri, yenilik ve teknoloji 
transferi için kulland  kaynaklar ve yenili i engelleyen faktörler sorulmaktad r. 
Üçüncü bölümde i letmenin bili im teknolojileri kullan m n  ara t rmay  amaçlayan 
sorular bulunmaktad r.  
 
H. Ara t rmada Kullan lan statistiksel Yöntemler 

Toplanan bilgilerin, veri toplulu u içindeki di er bilgilerle karma k ili kisi 
göz önüne al narak, toplanan çok say daki verinin analiz ve yorumunu 
kolayla t rmak amac yla istatistiksel tekniklerden yararlan lm t r.  

Çal mada kullan lan ba l ca istatistiksel yöntemler ise u ekildedir: Ham 
verileri özetlemek ve da l m hakk nda genel bir fikir edinmek için frekans ve 
yüzdelere bak lm t r. Anket formunun güvenirli ini ortaya koyan bir ölçüm olmas  
sebebiyle güvenilirlik analizi uygulanarak Cronbach Alfa katsay s  elde edilmi tir. 
Bunun d nda iki de i ken aras ndaki ili kinin do rudan ifadesini ortaya koymak 
amac yla korelasyon analizinden yararlan lm t r. 
 
I. Bulgular 
1. Demografik Sonuçlar 

Örne imize dahil edilen i letmelerin %50, 9’u Erzurum, %39,3’ü Erzincan 
ve %9,8’i Bayburt ilinde bulunmakta olup, %30,4’ü g da, %7,1’i tekstil/örme, 
%10,7’si a aç/mobilya, %13,4’ü kimya, %17,9’u cam/çimento, %2,7’si metal, 
%14,3’ü mühendislik ve %3,6’s  da di er alanlarda faaliyet göstermektedir. 
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letmelerin %28,6’s  1-5 y l, %20,5’i 6-10 y l, %13,4’ü 11-15 y l, %9,8’i 
16-20 y l ve %27,7’si ise 20 y ldan daha fazla süredir faaliyet göstermektedir. 

letmelerin %34,8’i 1-10 aras , %31,3’ü 11-20 aras , %12,5’i 21-30 aras , 
%8’i 31-40 aras  ve %13,4’ü ise 40’tan fazla eleman istihdam etmektedir.  

letmelerin, %40,2’sinde üniversite mezunu eleman istihdam edilmezken, 
%31,3’ünde sadece 1, %12,5’inde 2, %3,6’s nda 3, %4,5’inde 4 ve %8’inde ise 5 
veya daha fazla üniversite mezunu eleman istihdam edilmektedir.  

letmelerin, %59,8’inde meslek lisesi mezunu eleman istihdam edilmezken, 
%14,3’ünde sadece 1, %10,7’sinde 2, %3,6’s nda 3, %0,9’unda 4 ve %10,7’sinde 
ise 5 veya daha fazla meslek lisesi mezunu eleman istihdam edilmektedir.  

letmelerin %17’sinde hiç bilgisayar bulunmazken, %29,5’i sadece 1 adet, 
%23,2’si 2 adet bilgisayarla i lerini yürütmektedir. letmelerin %14,3’ü ise 5 veya 
daha fazla bilgisayar bulundurmaktad r.  

Bilgisayar kullanan i letmelerin %64,3’ü stok kontrol, %63,4’ü üretim, 
%66,1’i muhasebe, %61,6’s  sat , %13,4’ü insan kaynaklar  ve %2,7’si ise ar-ge 
faaliyetleri için bilgisayarlardan yararlanmaktad r.  

Bilgisayar bulunduran i letmelerin %60,7’sinin Internet ba lant s  
bulunurken, bunlar n %36,6’s  gün içinde 1-2 saat, %12,5’i 3-4 saat süreyle 
Internet’e ba l  kalmaktad rlar.  

letmelerin %33’ünün web sitesi bulunurken, yar s  e-mail kullanmakta, 
%22,3’ü ise mal ve hizmet al m sat m nda e-ticaretten de yararlanmaktad r.  

letmelerin %28,6’s , %0-20, %28,6’s , %21-40, %23,2’si %41-60, 
%14,3’ü %61-70 %5,4’ü ise %81-100 aras nda kapasite kullanmaktad r. 

letmelerin %16,1’i son üç y lda fiili kapasitenin azald n , %17,9’u 
k smen azald n , %30,4’ü de i medi ini, %7,1’i k smen artt n  ve %28,6’s  da 
artt n  ifade etmi tir. 

letmelerin 83,0’  ürünlerin tamam n  yurtiçinde satarken ,%8,9’u %1-
25’lik, %2,7’si %26-50’lik, %2,7’si %51-75’lik, %2,7’si de %76-100’lük k sm n  
ihraç etmektedir. 

letmelerin %67,9’unun, tescilli markas  %45,5’inin standart belgesi 
bulunmaktad r.  

letmelerin %56,3’ü ürün yenili i, %44,6’s  süreç yenili i, %45,5’i 
pazarlama yenili i, %42’si ise organizasyonel yenilik yapt n , %40,2’si e itim 
programlar  düzenledi ini ifade etmi tir.  

Yenilik ve teknoloji transferi için bilgi kaynaklar  olarak %63,4 ile en çok 
sektörel yay nlar n takip edildi i, bunu %55,4 ile yurtiçi/d  fuarlar n izledi i, 
%43,8 ile di er firmalardan ve %24,1 ile de Internet’ten yararlan ld  
anla lmaktad r. Üniversitelerin yenilikçili e katk s n n %4,5 ile son s rada yer 
almas  ise dü ündürücüdür.  

Yenilik faaliyetlerini engelleyici faktörler s ralamas nda ilk s ray  %66,1 ile 
kalifiye eleman eksikli i al rken, bunu %58 ile finansman yetersizli i, %48,2 ile 
altyap  eksikli i ve %42 ile yasal düzenlemeler izlemektedir.  
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Tablo-1: Genel Sonuçlar 

 Fr
ek

an
s 

Y
üz

de
  

Fr
ek

an
s 

Y
üz

de
 

Erzurum 57 50,9 Hiç 93 83,0 
Erzincan 44 39,3 %1-25 10 8,9 
Bayburt 11 9,8 %26-50 3 2,7 le

tm
el

er
in

 
B

ul
un

du
u 

lle
r 

Toplam 112 100,0 %51-75 3 2,7 
G da Sanayi 34 30,4 %76-100 3 2,7 
Tekstil/Örme San. 8 7,1 Ü

rü
nl

er
in

 h
ra

ç 
%

 

Toplam 112 100,0 
A aç/Mobilya San. 12 10,7 Hay r 36 32,1 
Kimya Sanayi 15 13,4 Evet 76 67,9 
Cam/Çimento San. 20 17,9 Te

sc
ill

i 
M

ar
ka

 
Toplam 112 100,0 

Metal Sanayi 3 2,7 Hay r 61 54,5 
Mühendislik San. 16 14,3 Evet 51 45,5 
Di er malat San. 4 3,6 St

an
d.

 
B

el
ge

si
 

Toplam 112 100,0 le
tm

el
er

in
 A

na
 F

aa
liy

et
 

A
la

nl
ar

 

Toplam 112 100,0 1-10 Ki i 39 34,8 
1-5 Y l 32 28,6 11-20 Ki i 35 31,3 
6-10 Y l 23 20,5 21-30 Ki i 14 12,5 
11-15 Y l 15 13,4 31-40 Ki i 9 8,0 
16-20 Y l 11 9,8 40'tan Fazla 15 13,4 
20'den fazla 31 27,7 O

rta
la

m
a 

Ç
al

an
 

Sa
y

s
 

Toplam 112 100,0 Fa
al

iy
et

 S
ür

es
i 

Toplam 112 100,0 0 Ki i 45 40,2 
%0-20 32 28,6 1 Ki i 35 31,3 
%21-40 32 28,6 2 Ki i 14 12,5 
%41-60 26 23,2 3 Ki i 4 3,6 
%61-70 16 14,3 4 Ki i 5 4,5 
%81-100 6 5,4 5 veya fazla 9 8,0 

K
ap

as
ite

 K
ul

la
n

m
 

O
ra

nl
ar

 

Toplam 112 100,0

Ü
ni

ve
rs

ite
 M

ez
un

u 
Ç

al
an

 S
ay

s
 

Toplam 112 100,0 
Azald  18 16,1 0 Ki i 67 59,8 
K smen azald  20 17,9 1 Ki i 16 14,3 
De i medi 34 30,4 2 Ki i 12 10,7 
K smen Artt  8 7,1 3 Ki i 4 3,6 
Artt  32 28,6 4 Ki i 1 0,9 

So
n 

Ü
ç 

Y
ld

a 
Fi

ili
 

K
ap

. D
e

i
ik

li
i 

Toplam 112 100,0 5 veya fazla 12 10,7 
  M

es
le

k 
Li

se
si

 M
ez

un
u 

Ç
al

an
 S

ay
s

 

Toplam 112 100,0 
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Tablo-1: Genel Sonuçlar (Devam) 

 Fr
ek

an
s 

Y
üz

de
 

 Fr
ek

an
s 

Y
üz

de
 

Hay r 49 43,8 Yok 19 17,0 
Evet 63 56,3 1 Adet 33 29,5 Ü

rü
n 

Y
en

ili
i 

Toplam 112 100,0 2 Adet 26 23,2 
Hay r 62 55,4 3 Adet 9 8,0 
Evet 50 44,6 4 Adet 9 8,0 

Sü
re

ç 
Y

en
ili

i 

Toplam 112 100,0 5 + 16 14,3 
Hay r 61 54,5

ye
rin

de
ki

 B
ilg

is
ay

ar
 

Sa
y

s
 

Toplam 112 100,0 
Evet 51 45,5 Stok kontrol 72 64,3 

Pa
za

rl.
 

Y
en

ili
i 

Toplam 112 100,0 Üretim 71 63,4 
Hay r 65 58,0 Muhasebe 74 66,1 
Evet 47 42,0 Sat  69 61,6 

O
rg

an
iz

Y
e

ni
lik

  

Toplam 112 100,0 nsan Kayn. 15 13,4 
Hay r 67 59,8

B
ilg

is
ay

ar
n 

K
ul

la
n

ld
 A

la
nl

ar
 

AR-GE 3 2,7 
Evet 45 40,2 Yok 44 39,3 

E
iti

m
 

Pr
og

. 
D

üz
en

l. 

Toplam 112 100,0 Var 68 60,7 
AR-Ge Faaliyetleri 8 7,1 nt

er
ne

t 
B

a
la

n.
 

Toplam 112 100,0 
Sektörel yay n takibi 71 63,4 0 44 39,3 
Di er Firmalar 49 43,8 1-2 Saat 41 36,6 
Tedarikçiler 20 17,9 3-4 Saat 14 12,5 
Üniversiteler 5 4,5 5-6 Saat 5 4,5 
Dan manlar 15 13,4 7-8 Saat 2 1,8 
Yurtiçi/d  fuarlar 62 55,4 9 Saat + 6 5,4 

 Y
en

ili
k 

ve
 te

kn
ol

oj
i t

ra
ns

fe
ri 

iç
in

 b
ilg

i k
ay

na
kl

ar
 

Internet 27 24,1

G
ün

 ç
in

de
 n

te
rn

et
e 

B
a

la
nm

a 
Sü

re
si

 

Toplam 112 100,0 
Finansman eksi i 65 58,0 Yok 75 67,0 
Kalifiye elem.eksik. 74 66,1 Var 37 33,0 
Belirsiz talep 22 19,6
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Sa
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Toplam 112 100,0 
Teknoloji eksikli i 10 8,9 Kullanm yor 56 50,0 
Altyap  eksikli i 54 48,2 Kullan yor 56 50,0 
Yasal düzenlemeler 47 42,0 E-
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a 

Toplam 112 100,0 
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r 

Di er 27 24,1 Hay r 87 77,7 
Hay r 19 17,0 Evet 25 22,3 

Evet 93 83,0 E-
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t 

Toplam 112 100,0 
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Toplam 112 100,0   
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2. Hipotezlerin Testi 
Bilindi i gibi, korelasyon analizi iki de i ken aras ndaki ili ki düzeyini ve 

derecesini ölçer. Bu analiz arac l yla; de i kenler aras ndaki ili kinin derecesi ve 
kuvveti belirlenir. ki seri ars nda hiçbir ili ki yoksa, korelasyon katsay s  s f r, ayn  
yönlü tam bir ili ki varsa +1, aksi yönlü tam bir ili ki varsa -1 de erini al r.  

De i kenler aras  ili kileri ve ili kilerin yönünü gösteren korelasyon matriksi 
Tablo 3’de verilmi tir. Daha önce belirledi imiz hipotezler test edildi inde 
a a daki sonuçlara ula lm t r. 

1. Yenilikçilik ile ihracat aras nda do ru yönlü ili ki vard r.  
Ürün yenili i ile ihracat aras nda (P<0,05 r=0,211), süreç yenili i ile ihracat 

aras nda (P<0,01 r=0,320), pazarlama yenili i ile ihracat aras nda (P<0,05 r=0,189), 
organizasyonel yenilik ile ihracat aras nda (P<0,01 r=0,384) anlaml  bir ili ki 
vard r. Buna göre, yenilikçilik düzeyi artt kça ihracat düzeyi de artmaktad r.  

2. letmelerin bilgisayar sahiplik oran  ile yenilikçilik aras nda do ru yönlü 
bir ili ki vard r.  

letmelerin bilgisayar sahiplik oran  ile ürün yenili i aras nda (P<0,01 
r=0,450), süreç yenili i aras nda (P<0,01 r=0,289), pazarlama yenili i aras nda 
(P<0,01 r=0,288), organizasyonel yenilik aras nda (P<0,01 r=0,270) anlaml  bir 
ili ki vard r. Buna göre, bilgisayar sahiplik oran  artt kça yenilikçilik düzeyi de 
artmaktad r. 

3. Üretim sürecinde bili im sistemlerinin kullan m yla yenilikçilik aras nda 
do ru yönlü bir ili ki vard r.  

Üretim sürecinde bili im sistemlerinin kullan m yla ürün yenili i aras nda 
(P<0,01 r=0,376), süreç yenili i aras nda (P<0,01 r=0,347), pazarlama yenili i 
aras nda (P<0,01 r=0,397), organizasyonel yenilik aras nda (P<0,05 r=0,233) 
anlaml  bir ili ki vard r. Buna göre, bili im sistemleri kullanma oran  artt kça 
yenilik yapma oran nda art  olmaktad r. 

4. Sat  sürecinde bili im teknolojileri kullan m  ile pazarlama yenili i 
aras nda do ru yönlü bir ili ki vard r.  

Sat  sürecinde bili im teknolojileri kullan m  ile pazarlama yenili i aras nda 
(P<0,01 r=0,353) anlaml  bir ili ki vard r. Buna göre, sat  sürecinde bili im 
teknolojileri kullanma oran  artt kça pazarlama yenili i yapma oran nda art  
olmaktad r. 

5. E itim program  düzenleme ile yenilikçilik aras nda do ru yönlü bir ili ki 
vard r. 

letme içi verimlili i art rmaya yönelik e itim program  düzenleme ile ürün 
yenili i aras nda (P<0,01 r=0,282), süreç yenili i aras nda (P<0,01 r=0,253), 
organizasyonel yenilik aras nda (P<0,01 r=0,336) anlaml  bir ili ki vard r. Buna 
göre, verimlili i art rmak üzere e itim program  düzenleme oran  artt kça 
yenilikçilik düzeyi artmaktad r. 
6. Yenilikçilik ile e-ticaret yapma aras nda do ru yönlü bir ili ki vard r.  

Ürün yenili i (P<0,01 r=0,343), süreç yenili i (P<0,01 r=0,295), pazarlama 
yenili i (P<0,01 r=0,285) ve organizasyonel yenilik ile e-ticaret yapma aras nda 
(P<0,01 r=0,370) anlaml  bir ili ki vard r. Buna göre, yenilikçilik düzeyi artt kça e-
ticaret yapma oran  artmaktad r. 
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Tablo-2: Korelasyon analizine ili kin veriler 
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Marka 
Sahipli i ,042                      

Çal an 
Say s  

,243
(**) 

,254
(**)                    

Üniv. 
Mezunu 
Çal an 

,195
(*) 

,303
(**) 

,595
(**)                  

Meslek 
Okulu 
Mezunu 
Çal an 

,358
(**) ,086 ,483

(**) 
,417
(**)                

Ürün 
Yenili i 

,211
(*) ,01 ,362

(**) 
,324
(**) 

,352
(**)               

Süreç 
Yenili i 

,320
(**) 

-
,036 

,301
(**) ,172 ,268

(**)
,394
(**)              

Pazar.Ye
nili i 

,189
(*) 

-
,062 

,192
(*) 

,192
(*) 

,278
(**)

,626
(**)

,549
(**)             

Organiza
syonel 
Yenilik 

,384
(**) ,12 ,198

(*) 
,337
(**) 

,282
(**)

,458
(**)

,365
(**)

,312
(**)            

letme 
çi E t. 

,191
(*) ,174 ,235

(*) 
,225

(*) 
,206

(*)
,282
(**)

,253
(**) ,165 ,336

(**)           

Bilgisayar 
Sahipli i ,124 ,214

(*) 
,505
(**) 

,564
(**) 

,367
(**)

,450
(**)

,289
(**)

,288
(**)

,270
(**)

,284
(**)          

Üretimde 
Bil. Tek. 
Kullan m  

,012 ,072 ,390
(**) 

,370
(**) 

,211
(*)

,376
(**)

,347
(**)

,397
(**)

,233
(*)

,207
(*)

,630
(**)         

Sat ta 
Bil.Tek. 
Kullan m  

,089 ,086 ,342
(**) 

,312
(**) ,142 ,377

(**)
,266
(**)

,353
(**)

,225
(*) ,123 ,591

(**)
,620
(**)        

nternet 
Ba lant s  ,032 ,073 ,265

(**) 
,398
(**) 

,310
(**)

,286
(**) ,171 ,185 ,202

(*)
,249
(**)

,578
(**)

,375
(**)

,305
(**)       

nternet 
Ba lant  
Süresi 

,115 ,047 ,282
(**) 

,336
(**) 

,385
(**)

,239
(*)

,255
(**)

,212
(*)

,247
(**)

,306
(**)

,548
(**)

,364
(**)

,349
(**)

,671
(**)     

Web 
Sayfas  

-
,049 

,280
(**) 

,227
(*) 

,461
(**) 

,242
(*)

,275
(**)

,209
(*) ,158 ,287

(**)
,276
(**)

,508
(**)

,258
(**)

,203
(*)

,526
(**) 

,388
(**)   

e-ticaret ,166 ,139 ,18 ,364
(**) 

,384
(**)

,343
(**)

,295
(**)

,285
(**)

,370
(**)

,304
(**)

,409
(**)

,318
(**)

,203
(*)

,387
(**) 

,308
(**) 

,535
(**) 

** Korelasyon analizine göre 0,01 önem seviyesinde anlaml  
* Korelasyon analizine göre 0,05 önem seviyesinde anlaml   
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IV. Sonuç 
Bu çal mada yenilikçilik ve yenilikçilikte kullan lan bilgi teknolojileri 

ele al narak Erzurum, Erzincan ve Bayburt illerindeki 112 sanayi i letmesinde 
bir ara t rma yap lm  ve özet olarak a a daki sonuçlara ula lm t r.  

Ara t rmaya konu illerde i letmelerin, yar ya yak n nda (%40,2) 
üniversite mezunu eleman istihdam edilmemektedir.  

letmelerin büyük ço unlu unda (%59,8) meslek lisesi mezunu eleman 
istihdam edilmemektedir. 

letmelerin yakla k be te birinde (%17) hiç bilgisayar 
bulunmamaktad r.  

Bilgisayar kullanan i letmelerin %64,3’ü stok kontrol, %63,4’ü üretim, 
%66,1’i muhasebe, %61,6’s  ise sat  faaliyetleri için bilgisayarlardan 
yararlanmaktad r.  

Bilgisayar bulunduran i letmelerin büyük ço unlu unda (%60,7) Internet 
ba lant s  bulunmaktad r.  

letmelerin yaln zca üçte birinin mal ve hizmetlerini tan tan web sitesi 
bulunurken, yar s  e-mail kullanmakta, yakla k be te biri (%22,3) ise mal ve 
hizmet al m sat m nda e-ticaretten de yararlanmaktad r.  

letmelerin yaln zca be te biri (%19,7), %60 ve üzerinde kapasite 
kullanmaktad r.  

letmelerin yakla k üçte birinin (%35,7) son üç y lda fiili kapasitesinde 
art , yakla k üçte birinde (%34) ise azalma meydana gelmi tir. 

letmelerin büyük bir ço unlu u (%83) ürünlerin tamam n  iç pazarda 
satmaktad r. 

letmelerin üçte ikisinin (%67,9) tescilli markas  yar ya yak n n da 
(%45,5) standart belgesi bulunmaktad r. 

letmelerin %56,3’ü ürün yenili i, %44,6’s  süreç yenili i, %45,5’i 
pazarlama yenili i, %42’si ise organizasyonel yenilik yapt n , %40,2’si e itim 
programlar  düzenledi ini ifade etmi tir.  

Yenilik ve teknoloji transferi için bilgi kaynaklar  olarak %63,4 ile en 
çok sektörel yay nlar n takip edildi i, bunu %55,4 ile yurtiçi/d  fuarlar n 
izledi i, %43,8 ile di er firmalardan ve %24,1 ile de Internet’ten yararlan ld  
anla lmaktad r. Üniversitelerin yenilikçili e katk s  %4,5 ile son s rada yer 
almaktad r.  

Yenilik faaliyetlerini engelleyici faktörler s ralamas nda ilk s ray  %66,1 
ile kalifiye eleman eksikli i al rken, bunu %58 ile finansman yetersizli i, %48,2 
ile altyap  eksikli i ve %42 ile yasal düzenlemeler izlemektedir.  

Korelasyon analizleri ile elde edilen sonuçlar ise a a daki gibi 
özetlenebilir.  

hracat yapma ile dört yenilikçilik türü aras nda da do ru yönlü ili ki 
vard r. Yenilikçilik düzeyleri artt kça ihracat düzeyi de artmaktad r. 
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letmelerin bilgisayar sahiplik oran  ile dört yenilikçilik türü aras nda da 
do ru yönlü bir ili ki vard r. Bilgisayar sahiplik oran  artt kça yenilikçilik 
düzeyleri de artmaktad r. 

Üretim sürecinde bili im sistemlerinin kullan m yla dört yenilikçilik türü 
aras nda da do ru yönlü bir ili ki vard r. Bili im sistemleri kullanma oran  
artt kça yenilik yapma oran nda art  olmaktad r. 

Sat  sürecinde bili im teknolojileri kullan m  ile pazarlama yenili i 
aras nda do ru yönlü bir ili ki vard r. Bili im teknolojileri kullan m  artt kça 
pazarlama yenili i de artmaktad r.  

letme içi verimlili i art rmaya yönelik e itim program  düzenleme ile 
ürün yenili i, süreç yenili i ve organizasyonel yenilik türleri aras nda do ru 
yönlü bir ili ki vard r. Verimlili i art rmak üzere e itim program  düzenleme 
oran  artt kça bahsi geçen üç tür yenilikçilik düzeyi artmaktad r 

Süreç yenili i, pazarlama yenili i ve organizasyonel yenilikçilik türleri 
ile e-ticaret yapma aras nda do ru yönlü bir ili ki vard r. Yenilikçilik düzeyi 
artt kça e-ticaret yapma oran  artmaktad r. 
 

Abstract: The study aims to find out the relationship between information 
technology and innovation, by evaluating the data obtained from 112 SMEs in 
NUTS II region (Erzurum-Erzincan-Bayburt), which are registered at Chambers 
of Commerce and Industry.  
Some salient results the research provides are highlighted below: Almost 60 
percent of businesses have no employees graduated from professional high 
schools. One-fifth of businesses have no computers at all. While 56,3 percent of 
businesses make product innovation, 44,6 percent makes process innovation, 
44,5 percent marketing innovation, and 42 percent organizational innovation. 
40,2 percent of those arrange educational meetings to improve job skills of 
employees. There is a significant relationship among innovation level and the 
rate of having computers, information technology use in manufacturing and sale 
process, arranging educational meetings.  
It is expected that the research conducted will contribute to encourage new 
researches determining the relationship between information technology and 
innovation, to make more realistic assessments on existing situation, and to enjoy 
the businesses from the findings. 
 
Key Words: Information technologies, product innovation, process innovation, 
marketing innovation, organizational innovation 
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