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EKONOM‹K ‹fiB‹RL‹⁄‹ VE KALKINMA ÖRGÜTÜ

14 Aral›k 1960'ta Paris'te imzalanan ve 30 Eylül 1961'de uygulamaya konan
Anlaflman›n 1. maddesine göre, afla¤›daki konular do¤rultusundaki politikalar,
Ekonomik ‹flbirli¤i ve Kalk›nma Örgütü (OECD) taraf›ndan teflvik edilmelidir: 

- Üye ülkelerde, mali istikrar› muhafaza ederek, sürdürülebilir en yüksek
iktisadi büyüme ve istihdam ile artan bir yaflam standard›na ulaflmak ve bu yolla
dünya ekonomisinin geliflmesine katk›da bulunmak;

- Ekonomik kalk›nma sürecinde, üye olan ve olmayan ülkelerde ekonominin
sa¤lam olarak genifllemesine katk›da bulunmak; ve

- Uluslararas› yükümlülüklere uygun biçimde, dünya ticaretinin ayr›mc›
olmayan ve çok tarafl› bir temelde genifllemesine katk›da bulunmak.

OECD'nin ilk üye ülkeleri, Avusturya, Belçika, Kanada, Danimarka, Fransa,
Almanya, Yunanistan, ‹zlanda, ‹rlanda, ‹talya, Lüksemburg, Hollanda, Norveç,
Portekiz, ‹spanya, ‹sveç, ‹sviçre, Türkiye, ‹ngiltere ve Amerika Birleflik
Devletleri'dir. Afla¤›daki ülkeler daha sonra, parantez içinde belirtilen tarihlerde
üye olmufllard›r: Japonya (28 Nisan 1964), Finlandiya (28 Ocak 1969), Avustralya
(7 Haziran 1971), Yeni Zelanda (29 May›s 1973), Meksika (18 May›s 1994), Çek
Cumhuriyeti (21 Aral›k 1995), Macaristan (7 May›s 1996), Polonya (22 Kas›m
1996), Kore (12 Aral›k 1996) ve Slovak Cumhuriyeti (14 Aral›k 2000). Avrupa
Birli¤i Komisyonu, OECD'nin çal›flmalar›na kat›l›r (OECD Anlaflmas›’n›n 13. mad-
desi).

Bu k›lavuz OECD Bilim ve Teknoloji Politikalar› Komitesi (BTPK), OECD
‹statistik Komitesi (‹K) ve Eurostat Bilim, Teknoloji ve Yenilik ‹statistikleri

Çal›flma Grubu (BTY‹ÇG) taraf›ndan onaylanm›flt›r
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Sunufl

ilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu (BTYK) 10 Mart 2005 tarihli
11. toplant›s›nda “Frascati, Oslo ve Canberra K›lavuzlar›’n›n,
tüm kamu kurum ve kurulufllar›nda Ar-Ge istatistiklerinin top-
lanmas›, Ar-Ge ve Ar-Ge deste¤i kapsam›na giren konular›n belir-
lenmesi ve ilgili di¤er hususlarda referans olarak kullan›lmas›-
na” karar vermifltir. Bu amaç do¤rultusunda “k›lavuzlar›n toplu-
mun ilgili kesimleri taraf›ndan benimsenmesi için yayg›nlaflt›r-
ma çal›flmalar› yapmak üzere” Türkiye Bilimsel ve Teknolojik
Araflt›rma Kurumu’nu (TÜB‹TAK) görevlendirmifltir. Bu görevin
ilk aflamas› olarak, Nisan 2005 y›l›nda Ar-Ge kavramlar›n› tan›m-
layan Frascati K›lavuzu Türkçe’ye çevrilerek yay›mlanm›flt›r. 

Di¤er taraftan, Oslo K›lavuzu’nun 3. bask›s›n›n OECD taraf›ndan
Kas›m 2005’te yay›mlanmas›yla, Türkçe’ye çevirilmesi çal›flma-
lar›na bafllanm›fl ve K›lavuz’un bas›m› fiubat 2006’da gerçeklefl-
tirilmifltir.

Yenilik (inovasyon), yenilik faaliyetleri, yenilikçi firma gibi te-
mel yenilik kavramlar›n› sistematik bir biçimde tan›mlayan Os-
lo K›lavuzu’nun ülkemizde yayg›n bir dil ve kavram birli¤i sa¤-
layarak, bütüncül ve sa¤l›kl› bir bilim ve teknoloji politikas› yü-
rütülebilmesi ve uluslararas› karfl›laflt›rmalar›n yap›labilmesi
için bir zemin oluflturaca¤›na inanmaktay›m.

K›lavuzun Türkçe’ye çevrilmesi, yay›mlanmas› ve yayg›nlaflt›r›l-
mas› sürecine katk›da bulunan TÜB‹TAK çal›flanlar›na teflekkür
eder, Oslo K›lavuzu’nun benimsenmesinde ve yayg›nlaflt›r›lma-
s›nda tüm paydafllar›n üzerine düfleni yapaca¤› inanc›m› yine-
ler,  sayg›lar sunar›m.

Prof. Dr. Nüket Yetifl
TÜB‹TAK Baflkan V.

B
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Önsöz

ilgi üretimi, kullan›m› ve yay›lmas››n›n, uluslar›n refah›, kalk›nmas›
ve ekonomik büyümesinde temel teflkil etti¤i uzun zamand›r kabul edil-
mektedir. Bu kabulün merkezinde, daha baflar›l› yenilik ölçümlerine yö-
nelik ihtiyaç bulunmaktad›r. Geçen zaman zarf›nda yenili¤in do¤as› ve
niteli¤i de¤iflmifl ve bununla paralel olarak, bu de¤ifliklikleri benimseme
ve politika yap›c›lara do¤ru analiz araçlar›n› sa¤lamaya yönelik göster-
gelere duyulan ihtiyaç da  de¤iflime u¤ram›flt›r. Yenilik araflt›rmas›na
yönelik modeller ve analitik çerçeveler gelifltirmek üzere 1980 ve 1990’l›
y›llar süresince dikkate de¤er yo¤unlukta çal›flmalar gerçeklefltirilmifl-
tir. Tutarl› bir kavramlar ve araçlar setine yönelik gereksinim ile birlik-
te, ilk tarama deneyimleri ve bunlar›n sonuçlar›, 1992 y›l›nda, imalatta
teknolojik ürün ve süreç (TÜS) yenili¤i üzerine odaklanan Oslo K›lavu-
zu’nun ilk bask›s›n›n ç›kar›lmas› sonucunu do¤urmufltur. Bu yay›m, gün-
cel olarak dördüncü versiyonu tamamlanm›fl olan Avrupa Birli¤i Yenilik
Taramas› (ABYT) gibi, ticaret sektöründe yenili¤in yap›s› ve etkilerini in-
celeyen çeflitli say›da büyük ölçekli incelemeye referans olmufltur. Bu gi-
bi taramalardan elde edilen sonuçlar; kavramlar, tan›mlar ve metodo-
loji baz›nda Oslo K›lavuzu çerçevesinde daha ileri düzeyde iyilefltirmeler
yap›lmas›n› teflvik etmifl ve bunun sonucunda, 1997 y›l›nda, di¤er hu-
suslar›n yan› s›ra, kapsam› hizmet sektörlerini de içerecek flekilde genifl-
lemifl olan ikinci bask› yay›mlanm›flt›r.                                    

O zamandan bu yana, taramalardan elde edilen sonuçlar›n anali-
zi ve de¤iflen siyasi gereksinimler, k›lavuzun, sonuçlar› bu üçüncü bas-
k›da yer almakta olan yeni bir revizyondan geçmesine yol açm›flt›r. Hiz-
met sektörlerindeki yenili¤in büyük k›sm›n›n TÜS kavram›nca yeterince
kapsan›lmad›¤›na dair geliflen bir kan›n›n ortaya ç›km›fl olmas›ndan
ötürü, bu revizyonda teknolojik olmayan yenilik sorusunun ele al›nma-
s›na karar verilmifltir. Sonuç olarak, neyin bir yenilik olarak de¤erlen-
dirildi¤i konusu, iki yeni türü de içerecek flekilde geniflletilmifltir: pazar-
lama ve organizasyonel yenilik. Bunlar kesinlikle yeni kavramlar ol-
makla birlikte, çeflitli OECD ülkelerinde daha önceden test edilmifl ve
umut verici sonuçlar al›nm›flt›r.  

Bu bask›da yeni olan di¤er bir husus da, yenilik ba¤lant›lar›na
odaklanan bir bölüm ay›rmak suretiyle, yenili¤in sistemik boyutunu ele
alma çabas›d›r. Yenilik girdileri ve sonuçlar›n›n ölçümü ve veri toplama
yöntemlerinin iyilefltirilmesi gibi mevcut kavramlar ve metodolojik hu-
suslar› rafine etmek amac›yla, önceki taramalar›n sonuçlar›ndan ç›ka-
r›lm›fl olan dersler de incelemeye dâhil edilmifltir.

B
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Yenilik, OECD bölgesinin d›fl›nda da ortaya ç›kmaktad›r: Latin Ame-
rika, Do¤u Avrupa, Asya ve Afrika’da gittikçe artan say›da ülke, Oslo K›-
lavuzu’nu baz alarak taramalar gerçeklefltirmeye bafllam›flt›r. Bu tara-
malar›n tasar›m› genellikle bu gibi standartlara uyacak flekilde öngö-
rülmesine ra¤men bunlar›n ço¤u Oslo metodolojisini, birbirinden fark-
l› ekonomik ve sosyal geçmifle sahip bu ülkelerdeki istatistiksel sistemle-
rin özelliklerini ve spesifik kullan›c› gereksinimlerini dikkate alacak
flekilde uyarlam›flt›r. 

Her ülke taraf›ndan ulusal uyarlamalar gelifltirilmifl ve farkl› yön-
temler izlenilmifltir. Örne¤in, OECD üyesi olmayan ülkelerde ortaya
ç›kan yenili¤in büyük bir k›sm›n›n yenili¤in yay›lmas› ve ad›msal
de¤iflikliklerden geldi¤i yayg›n flekilde kabul edilmektedir. Bu zengin ve
çeflitli deneyimlerden yararlan›larak, Oslo K›lavuzu’nun bu bask›s›na,
ö¤renilen derslerden baz›lar›n› kullanan ve OECD üyesi olmayan ülkel-
erde gelecekte yap›lacak yenilik taramalar›na ayr› bir k›lavuz sa¤layan
bir ek ilave edilmifltir. 

Eurostat ve OECD taraf›ndan ortaklafla gelifltirilen Oslo K›lavuzu;
bilim, teknoloji ve yenili¤e iliflkin verilerin ölçümü ve yorumlanmas›na
adanm›fl sürekli olarak geliflen k›lavuzlar ailesinin bir parças›d›r. Bu
aile; Ar-Ge (Frascati K›lavuzu), küreselleflme indikatörleri, patentler,
bilgi toplumu, Bilim ve Teknoloji’de (B&T) insan kaynaklar› (Canberra
K›lavuzu) ve biyoteknoloji istatistiklerini kapsayan k›lavuzlar›, ilkeleri
ve kitapç›klar› içermektedir.

OECD ve Avrupa Komisyonu (Eurostat)’nun ortak yönetimi alt›nda
haz›rlanan Oslo K›lavuzu’nun bu üçüncü bask›s›; OECD Bilim ve
Teknoloji Göstergeleri Hakk›nda Ulusal Uzmanlar (BTGUU) Çal›flma
Grubu ve Eurostat Bilim, Teknoloji ve Yenilik ‹statistikleri Çal›flma Grubu
(BTY‹ÇG) ile birlikte çeflitli say›da harici uzman›n yer ald›¤›, iflbirli¤i
temeline dayal› üç y›ll›k bir sürecin ürünüdür. Bu k›lavuz, uluslararas›
bazda karfl›laflt›r›labilir flekilde, Yenilik Verilerinin Toplanmas› ve
Yorumlanmas› ‹çin ‹lkeleri sunmaktad›r. Bu süreç içerisinde, bir konsen-
süse ulaflmak, baz› zamanlarda karfl›l›kl› ödün vermek ve ortak e¤ilim-
lere uymak sonucunu do¤urmufltur. Di¤er benzer k›lavuzlarda oldu¤u
gibi, bu k›lavuzda da bilinen s›n›rlamalar söz konusu olmakla birlikte,
Oslo K›lavuzu’nun her bask›s›, yenilik sürecine iliflkin anlay›fl›m›zda bir
ileri ad›m niteli¤indedir. Bu süregelen, artarak ilerleyen ö¤renim süreci
önceki araflt›rmalardan al›nan dersleri içsellefltirirken, K›lavuz ayn›
zamanda, yenilikten ne anlafl›ld›¤›n›n s›n›rlar›n› zorlamak üzere kul-
lan›lan önemli bir deneyim ve test arac› konumundad›r. 

Bu çal›flmaya yapt›klar› de¤erli katk›lar›ndan ötürü teflekkür edilme-
si gereken çok say›da kifli ve kurulufl bulunmaktad›r. Çeflitli konular



üzerinde inceleme yapm›fl ve revizyon için de¤erli tavsiyelerini
aç›klam›fl olan alt› ayr› odak grubunun çal›flmalar›n› yönlendiren
Kanadal›, Frans›z, Alman, ‹talyan, Japon, Hollandal›, Norveçli ve ‹ngiliz
uzmanlara özel teflekkürlerimizi sunar›z. Revize edilmifl Oslo K›lavuzu’-
nun tasla¤›n›n ç›kar›lmas›, OECD ve Eurostat’›n rehberli¤inde,
Danimarka Araflt›rma ve Araflt›rma Politikalar› Merkezi’nden Dr. Peter
Mortensen ve Dr. Carter Bloch taraf›ndan gerçeklefltirilmifltir.
Geliflmekte olan ülkelerde yenilik taramalar›n› konu alan ekin tasla¤›,
Red Iberoamericana de Indicadores de Ciencia y Tecnologia (RICYT)
taraf›ndan haz›rlanan bir teklif ve taslak belge baz al›narak ve çok
say›da ulusal uzmanla yap›lan genifl bir dan›flma sürecinin ard›ndan,
UNESCO ‹statistik Enstitüsü taraf›ndan ç›kar›lm›flt›r.

Nobuo Tanaka, Michel Claude, Eurostat Fred Gault,
Bilim, Teknoloji ve Müdür, Müdürlük F FBTGUU Baflkan›;
Endüstri Müdürü, (Sosyal ‹statistikler Müdür, Bilim, 
OECD ve Bilgi Toplumu), Yenilik ve Elektronik 

Enformasyon Bölümü, 
Statistics Canada
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1. Bölüm 

K›lavuzun Amaçlar› ve Kapsam›



1. Girifl
1. Yenili¤in, üretkenli¤in ve üretimin büyümesinde merkezi rol oyna-
d›¤› genifl kabul görmektedir. Ancak, yenilik faaliyetleri ve bunlar›n eko-
nomik etkisi hakk›ndaki anlay›fl düzeyimiz, K›lavuz’un ilk bask›s›ndan bu
yana büyük oranda art›fl göstermifl olmakla birlikte, hala eksiklikler içer-
mektedir. Örne¤in, dünya ekonomisi gelifltikçe, yenilik süreci de geliflme
göstermektedir. Küreselleflme, firmalar›n bilgiye ve yeni pazarlara erifli-
minde dramatik art›fllar sa¤lam›flt›r. Küreselleflme ayn› zamanda daha faz-
la uluslararas› rekabet ile global arz zincirlerini yönetmek için yeni orga-
nizasyon biçimlerinin  oluflturulmas› sonucunu da do¤urmufltur. Daha h›z-
l› bilgi ak›fl› ve teknolojik ilerlemeler sayesinde, bilgi, ekonomik büyüme
ve yenili¤in ana itici gücü olarak gittikçe artan bir kabul görmektedir. Di-
¤er yandan, bu faktörlerin yenili¤i nas›l etkiledi¤i konusunu tam olarak
anlam›fl de¤iliz. 

2. Yenili¤i uygun flekilde destekleyen politikalar gelifltirmek için, yeni-
lik sürecinin, Ar-Ge d›fl›ndaki yenilik faaliyetleri, aktörler aras›ndaki etki-
leflimler ve ilgili bilgi ak›fllar› gibi çeflitli kritik boyutlar›n› daha iyi flekilde
anlamak gerekmektedir. Politika gelifltirme ayn› zamanda yenilik analizin-
de daha ileri düzeyde ilerlemeler ve buna ba¤l› olarak, daha iyi bilgi elde
edilmesini gerektirmektedir. 

3. K›lavuz’un 1992 y›l›nda düzenlenen ilk bask›s›  ve  AB taraf›ndan or-
ganize edilen Birlik Yenilik Taramas› (BYT)  ile Avustralya ve Kanada’da
gerçeklefltirilen karfl›laflt›r›labilir taramalar dâhil, onu kullanarak gerçek-
lefltirilen taramalar, karmafl›k  ve farkl›laflan yenilik süreci hakk›nda veri
toplama ve gelifltirmenin mümkün oldu¤unu göstermifltir.

4. 1997 y›l›nda düzenlenen ikinci bask› ise, kavramlar, tan›mlar ve me-
todoloji çerçevesini, tarama tecrübelerini ve daha ileri düzeyde bir yenilik
süreci anlay›fl›n› içerecek ve daha genifl bir endüstri yelpazesini kapsaya-
cak flekilde güncellemifltir. Bu bask›, OECD ülkeleri için uluslararas› alan-
da karfl›laflt›r›labilir yenilik göstergeleri gelifltirilmesine yönelik ilkeleri
güçlendirmifl ve göstergelerin iliflkili oldu¤u analitik ve politik problemle-
ri ele alm›flt›r. 

5. Hem birinci hem de ikinci bask›, yenili¤in teknolojik ürün ve süreç
(TÜS) tan›m›n› kullanm›flt›r. Bu, firmalar›n yeni ürünler ve yeni üretim tek-
nikleri konusundaki teknolojik geliflimleri ve bu geliflimlerin di¤er firma-

14

OSLO KILAVUZU: YEN‹L‹K VER‹LER‹N‹N TOPLANMASI VE YORUMLAMASI ‹Ç‹N ‹LKELER

ISBN 975-403-362-5 - © OECD/AVRUPA B‹RL‹⁄‹ 2005



lara yay›lmas› üzerine odaklanmay› yans›tm›flt›r. Organizasyonel yenilik
ve teknolojik olmayan yenilik konular› ise bir Ek’te ele al›nm›flt›r.

6. 1992’den bu yana, yenilik taramalar› yürüten ülke say›s› önemli ölçü-
de bir art›fl göstermifltir: AB ülkeleri, Kanada, Avustralya, Yeni Zelanda ve Ja-
ponya gibi di¤er OECD ülkeleri ve aralar›nda çeflitli Latin Amerika ülkeleri,
Rusya ve Güney Afrika’n›n yer ald›¤› çok say›da OECD üyesi olmayan ekono-
miler. 

7. K›lavuz’un bu üçüncü bask›s›, bu taramalardan elde edilen büyük
miktardaki verilerden ve tecrübelerden yararlanmaktad›r. Bu bask›, yenilik
ölçüm çerçevesini üç önemli flekilde geniflletmektedir. Bunlardan ilki, ye-
nilik sürecindeki di¤er firmalar ve kurumlarla olan ba¤lant›lar›n rolünün
daha fazla vurgulanmas›d›r. ‹kincisi, hizmetler ve düflük-teknolojili üretim
gibi daha az Ar-Ge-yo¤unluklu endüstrilerde yenili¤in öneminin dikkate
al›nmas›d›r. Bu bask›, hizmet sektörünü daha baflar›l› flekilde kapsamak
üzere çerçevenin belli baz› boyutlar›n› (tan›mlar ve ilgili faaliyetler gibi)
de¤iflime u¤ratmaktad›r. Üçüncüsü ise, yenilik tan›m›n›n, organizasyonel
yenilik ve pazarlama yenili¤i olmak üzere iki ilave yenilik türünü de içere-
cek flekilde geniflletilmesidir. Bunlar›n yan›nda, K›lavuz’da yap›lan di¤er
bir yenilik de, OECD üyesi olmayan ülkelerdeki yenilik taramalar› konu-
sunda bir Ek verilmesi ve gittikçe artan say›da ülkenin yenilik taramalar›
yürütmekte oldu¤u gerçe¤inin yans›t›lmas›d›r. 

8. Yenili¤in gelifltirilmesi ve yay›lmas› amac›yla firmalar ve di¤er orga-
nizasyonlar aras›nda bilgi ak›fl›n›n öneminden ötürü, ba¤lant›lar›n de¤er-
lendirilmesine daha genifl yer verilmifltir. Bu sayede, di¤er firmalar ve ka-
mu araflt›rma kurumlar› ile etkileflimin, bilgi paylafl›m› ve kullan›m›n› tefl-
vik eden organizasyonel yap›lar ve uygulamalar›n rolünün vurgulanmas›-
na yard›mc› olunmaktad›r. Bu ayr›ca, tedarikçilerle daha yak›n iliflkiler ku-
rulmas› ve müflterilere daha baflar›l› eriflim sa¤lanmas› amac›yla pazarla-
ma uygulamalar›n›n sürekli olarak gelifltirilmesini kapsamaktad›r. Ba¤lan-
t›lar, bu bask›da, bilginin muvazaadan ari flekilde al›flveriflinden, ortak ye-
nilik projelerine aktif kat›l›ma kadar de¤iflen çeflitli etkileflim biçimlerini
kapsayan ayr› bir bölüm alt›nda ele al›nmaktad›r. 

9. K›lavuz’un ikinci bask›s›, hizmetleri kapsamakla birlikte, esas olarak
imalat sanayileri üzerine odaklanmaktad›r. Ancak, hizmet-odakl› sektör-
lerde yenilik, birçok imalat-odakl› sektördeki yenilikten büyük farkl›l›klar
gösterebilmektedir. Bu tür yenilik, daha az resmi flekilde organize edilmifl
olup, yap›sal aç›dan daha ad›msal ve daha düflük teknolojik özelliktedir.
Bu daha genifl endüstri yelpazesini daha baflar›l› flekilde bar›nd›ran bir çer-
çeve oluflturmak için bu bask›da, bir dizi tan›m, terim ve kavramlarda de-
¤iflikli¤e gidilmifltir. 

10. Firmalar›n, ekonomik sonuçlar›n› iyilefltirmedeki performanslar›n›
ve baflar›lar›n› art›rmak amac›yla yapt›klar› tüm de¤ifliklikleri teflhis et-
mek, teknolojik ürün ve süreç yenili¤inden daha genifl bir çerçeve olufltu-
rulmas›n› gerektirmektedir. Pazarlama ve organizasyonel yeniliklerin kap-
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sama dâhil edilmesi, daha eksiksiz bir çerçeve yaratmakta ve bu sayede
firma performans›n› etkileyen de¤ifliklikleri yakalamada ve bilgi birikimi-
ne katk›da bulunmada daha baflar›l› olunmaktad›r. 

11. Organizasyonel yenili¤in rolü Lam (2005) taraf›ndan vurgulanm›flt›r:
“Ekonomistler organizasyonel de¤iflimin teknik de¤iflime verilen bir tepki
oldu¤unu varsaymaktad›r, asl›nda organizasyonel yenilik teknik yenili¤in
gerekli bir önkoflulu olabilir.” Organizasyonel yenilikler, ürün ve süreç ye-
nilikleri için yaln›zca destekleyici bir faktör olmay›p, kendi bafllar›na fir-
man›n performans› üzerinde önemli bir etkiye sahip olabilirler. Organizas-
yonel yenilikler, iflin kalitesini ve verimlili¤ini iyilefltirebilmekte, bilgi al›fl
veriflini art›rabilmekte ve firmalar›n yeni bilgi ve teknolojileri ö¤renme ve
kullanma kapasitelerini güçlendirebilmektedir. 

12. Firmalar ayn› zamanda, yeni pazarlar veya pazar paylar›  hedefle-
mek ve yeni ürün tan›t›m yollar› keflfetmek gibi yeni pazarlama uygulama-
lar›n›n gelifltirilmesine ve pazar araflt›rmas›na büyük miktarlarda kaynak
ay›rabilmektedir. Yeni pazarlama uygulamalar›, firman›n performans›nda
merkezi rol oynayabilir. Pazarlama uygulamalar› yeni ürünlerin baflar›s›
için de önem tafl›makta olup, pazar araflt›rmas› ve müflterilerle irtibat kur-
ma, talep-kaynakl› yenilik yoluyla ürün ve süreç gelifltirilmesinde çok
önemli bir rol oynayabilir. Organizasyonel yenilik ve pazarlama yenili¤i-
nin dâhil edilmesi ayn› zamanda, farkl› yenilik türleri aras›ndaki etkileflim-
lerin, ve özellikle di¤er yenilik türlerinden faydalanmak amac›yla organi-
zasyonel de¤ifliklikler yürütmenin öneminin daha kapsaml› bir analizini
mümkün k›lmaktad›r. 

13. Organizasyonel yenilikler K›lavuz’un ikinci bask›s›nda ele al›nm›flt›.
Bu bask›da ise organizasyonel de¤ifliklikler hakk›nda veri toplanmas› ko-
nusundaki baz› pratik deneyimler yer almaktad›r. Bu deneyimler; organi-
zasyonel yenilik üzerine uzmanlaflm›fl taramalar› (Wengel ve di¤erleri,
2000) ve organizasyonel yenili¤in yenilik taramalar›na (örnek, Avustralya
Yenilik Taramas› 2003) ya da organizasyonel de¤ifliklikler hakk›ndaki so-
rulara (di¤erlerinin yan›nda, CIS3 taramas›, Japon Ulusal Yenilik Taramas›
2003) dâhil edilmesi hususunu  içermektedir. Bu tür veriler ayn› zamanda,
örne¤in, organizasyonel yenilik ile B‹T (Bilgi ve ‹letiflim Teknolojisi) yat›-
r›m ve üretkenlik aras›ndaki iliflkinin ampirik analizinde de kullan›lm›flt›r
(örnek, Brynjolfsson ve Hitt, 2000; OECD, 2004).

14. Pazarlama yenilikleri K›lavuz’a ilk kez girmektedir. Pazarlama yeni-
likleri hakk›nda, organizasyonel yeniliklere oranla daha az deneyim bulun-
makla birlikte, pazarlama de¤ifliklikleri konusundaki sorular bir dizi yeni-
lik taramas›na1 dâhil edilmifl olup, çeflitli ülkelerde pazarlama kavramlar›
üzerine yap›lm›fl büyük miktarda alan testleri bulunmaktad›r.

15. Yenilik faaliyetlerinin tam resmini elde etmek için, çerçeveye pazar-
lama yöntemlerinin de dâhil edilmesi gerekmektedir. Bunlar›n, organizas-
yonel yenilikler veya süreç yenilikleri ile entegre edilmek yerine ayr› bir
kategori olarak dâhil edilmesinin en az iki sebebi söz konusudur. Bunlar-
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dan birincisi, pazarlama yeniliklerinin firma performans› ve toplam yeni-
lik süreci için önemli olabilmesidir. Pazarlama yeniliklerinin ay›rt edilme-
si, bunlar›n etkilerinin ve di¤er yenilik türleri ile olan etkilefliminin anali-
zini mümkün k›lmaktad›r.

‹kinci sebep, pazarlama yeniliklerinin tan›mlay›c› bir özelli¤inin de, müfl-
terilere ve pazarlara, sat›fllar› ve pazar pay›n› art›rma bak›fl aç›s›yla yakla-
fl›lmas› oldu¤udur. Bu ekonomik amaçlar, üretim kalitesi ve verimlili¤ine
odaklanma e¤ilimindeki süreç yeniliklerinden büyük ölçüde farkl›l›k gös-
terebilmektedir. Pazarlama yeniliklerinin organizasyonel yenikliklerle bir
arada grupland›r›lmas›; baz› pazarlama uygulamalar›n›n organizasyonel
de¤ifliklik kavramlar›na uymamas›ndan ötürü ve bu tür bir grupland›rma-
n›n organizasyonel yenilikler hakk›ndaki verileri büyük oranda suland›ra-
ca¤› ve sonuçlar›n yorumlanmas›n› zorlaflt›raca¤›ndan ötürü de problem
yaratmaktad›r. 

16. Bu sebeple, K›lavuz’un tan›m ve kavramlar›, Avustralya ve di¤er ül-
kelerdeki tarama deneyimleri baz al›narak, yenilik taramalar›na organizas-
yonel yenilikler ve pazarlama yenilikleri dâhil edilecek flekilde uyarlan-
m›flt›r. Bu yenilik türlerinin tan›mlar› halen gelifltirilme aflamas›nda olup,
ürün ve süreç yenili¤i tan›mlar›ndan daha az yerleflmifl durumdad›r. 

17. Yenilik taramalar›n›n hedefleri ve kapsam›, ele al›nacak yenili¤in bo-
yutlar› ve detay düzeyi aç›s›ndan farkl›l›k gösterebilir. Bunun ötesinde,
kapsam›n, ürün ve süreç yenili¤inden, pazarlama yenili¤i ve organizasyo-
nel yenili¤i de içerecek flekilde geniflletilmesinde, taramalar çeflitli yakla-
fl›mlardan birini dikkate alabilir. Örne¤in, taramalar, bir yandan ürün ve
süreç yeniliklerini ana yenilik türleri olarak korurken, di¤er yandan tüm
yenilik türlerine eflit yer ay›r›p, pazarlama yenili¤ini ve organizasyonel ye-
nili¤i bir miktar ele alabilir, ya da özel olarak ürün ve süreç yenili¤i üzeri-
ne odaklanabilir. K›lavuz’da, tüm yaklafl›m türlerinin kullanabilece¤i ilke-
ler sunulmaktad›r. Ek olarak, uzmanlaflm›fl taramalar yoluyla bir veya da-
ha fazla yenilik türü daha ayr›nt›l› olarak ele al›nabilir.

18. Yenilikleri gelifltirme ve benimsemeye yönelik faaliyetleri içeren ge-
nifl bir yenilik tan›m›n›n kullan›m› ile birlikte, organizasyonel yenilik ve
pazarlama yenili¤inin kapsama ilave edilmesi, artan say›da firman›n, te-
mel “yenilikçi” olma koflullar›n› muhtemelen yerine getirece¤i anlam›na
gelmektedir. Bu sebeple, uygulam›fl olduklar› yenilik türleri ve yenilikçi
yetenek ve faaliyetleri baz al›narak, birbirinden farkl› yenilikçi firma tür-
lerinin teflhis edilebilmesi için yöntemlere ihtiyaç duyulmaktad›r. Firmala-
r›n yenilikçi olup olmad›klar›n› bilmek yeterli de¤ildir; firmalar›n nas›l ye-
nilik yaratt›klar› ve ne tür yenilikler gerçeklefltirdiklerini bilmek gerek-
mektedir. 

19. Bu bölüm’ün amac›, bu hususlar ak›lda tutularak  K›lavuz’un kapsa-
m› ve içeri¤ine yönelik bir genel bak›fl sunmakt›r. (bkz Kutu 1.1).
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2.  K›lavuzun kapsam›n› etkileyen faktörler
20. K›lavuz’un amac›, yenilik verilerinin toplanmas› ve yorumlanmas›
için ‹lkeler sunmakt›r. Yenilik verileri birçok amaçla kullan›labilmekte
olup, K›lavuz, bu çeflitli kullan›m amaçlar›na uyumlu olacak flekilde tasar-
lanm›flt›r. Yenilik verilerinin toplanmas›n›n bir amac›, yenili¤i ve yenili¤in
ekonomik büyüme ile iliflkisini daha iyi anlamakt›r. Bu, hem firma perfor-
mans› üzerinde do¤rudan etkisi olan (örne¤in, daha fazla talep veya daha
düflük maliyet yoluyla) yenilik faaliyetleri, hem de firmalar›n yenilik yarat-
ma kapasitelerini etkileyen faktörler hakk›nda bilgi gerektirmektedir. Di-
¤er bir amaç ise, ulusal performans›n karfl›laflt›r›lmas›na yönelik gösterge-
ler elde etmektir. Bu hem politika yap›c›lar› bilgilendirmekte hem de ulus-
lararas› karfl›laflt›rmaya olanak tan›maktad›r. Yeni göstergeler toplamaya
yönelik bir gereksinim bulunmakla birlikte, geçen zaman sürecinde karfl›-
laflt›rma yap›lmas› amac›yla mevcut göstergeleri koruma yönünde bir istek
de söz konusudur. K›lavuz, bu iki farkl› gereksinim aras›nda bir denge sa¤-
lanacak flekilde tasarlanm›flt›r. 

21. Uluslararas› alanda karfl›laflt›r›labilir veri toplamaya iliflkin uygun
kapsam, yap›, terminoloji, vs. konusunda nas›l karar al›nabilir? Hem uz-
manlaflm›fl hem de genel yenilik taramalar›nca kapsan›lan çeflitli konular,
potansiyel olarak mevcut çok say›da veri türü bulundu¤unun kan›t›d›r.
Aç›kt›r ki, olas› tüm konular› kapsayan bir tarama yapmak son derece güç-
tür. Bu nedenle, öncelikler teflhis edilmeli ve üzerinde odaklan›lacak konu-
lar, endüstriler ve tarama yaklafl›mlar› seçilmelidir. Bu noktada iki ana hu-
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Kutu 1.1. K›lavuzun Yap›s›

K›lavuz, göstergelerin seçiminde baz› etkileri olmas› muhtemel hu-
suslar›n genel bir tart›flmas› ile bafllamakta (Bölüm2): 

• Yenilik sürecinin yap›s› ve özellikleri ile politika yap›m›na ilifl-
kin etkilerinin kavramsal aç›dan do¤ru anlafl›lmas›.
• Daha ileri düzeyde verilerin netlefltirebilece¤i çözümlenmemifl
anahtar problemler.
Yenilik taramalar›na iliflkin bir çerçeve ile devam etmekte:
• Yenilik, yenilik faaliyetleri ve yenilikçi firma temel tan›mlar› (Bö-
lüm 3).
• Kurumsal s›n›fland›rmalar (Bölüm 4).

Bunun ard›ndan, ulusal ve uluslararas› yenilik taramalar›nda dâhil edi-
lecek konu türlerine iliflkin olarak öneriler ve tavsiyeler yap›lmaktad›r:

• Yenilik sürecindeki ba¤lant›lar›n ölçülmesi; bilgi türleri ve kay-
naklar› (Bölüm 5).
• Yenilik faaliyetleri ve bunlar›n ölçümü (Bölüm 6).
• Yenili¤in amaçlar›, etkileri ve önündeki engeller (Bölüm 7).
K›lavuz ayr›ca iki Ek içermektedir:
• Geliflmekte olan ülkelerde yenilik taramalar› (Ek A).
• Ayr›nt›l› bir yenilik örnekleri listesi (Ek B).



sus bulunmaktad›r: Ne ölçülebilir ve ölçmenin sa¤lad›¤› de¤er nedir?

2.1. Ne ölçülebilir?

22. Yenilik, sürekli bir süreçtir. Firmalar, ürünler ve süreçlerinde sürek-
li olarak de¤ifliklikler yapmakta ve yeni bilgiler toplamakta olup, dinamik
bir süreci ölçmek, statik sürece k›yasla daha zordur. Bu süreci kavrama
amac›yla, K›lavuz; genel yenilik süreçleri hakk›nda veri toplanmas› (örne-
¤in, yenilik faaliyetleri, harcamalar ve ba¤lant›lar), firmada önemli de¤iflik-
liklerin (yani, yenilikler) gerçeklefltirilmesi, yenilik faaliyetlerini etkileyen
faktörler ve yenili¤in sonuçlar›na yönelik ilkeleri sunmaktad›r. 

2.2. Ölçmenin sa¤lad›¤› de¤er nedir?

23. Yenilik göstergelerinin yap›land›r›lmas›nda, politika yap›c›lar› ve
analistlerin bilgi gereksinimleri en önemli husustur. 2. Bölüm’de, politika
yap›m›ndaki belirsizliklerin azalt›lmas›nda yard›mc› olan genifl bilgi siste-
minin bir parças› olan ve K›lavuz’un ilk bask›s›ndan bu yana yenilik ekono-
misindeki geliflmelerden etkilenmifl bulunan bu ihtiyaçlar incelenmektedir. 

24. Yenilik politikas›, bilim ve teknoloji politikas› ile endüstriyel politi-
kan›n bir kar›fl›m› olarak geliflmifl olup, tüm biçimlerdeki bilginin ekono-
mik ilerlemede çok önemli bir rol oynad›¤›n› ve yenili¤in karmafl›k ve sis-
temik bir olgu oldu¤unu kabul etmektedir. Yenili¤e yönelik sistem yakla-
fl›mlar›, politika oda¤›n›, bilgi yarat›m› ve bilginin yay›lmas› ile uygulan-
mas›nda, iflte gerçeklefltirilen interaktif süreçler ile kurumlar›n karfl›l›kl›
etkileflimi üzerine odaklanmaya do¤ru kayd›rmaktad›r. “Ulusal yenilik sis-
temi” terimi, bu kurumlar kümesini ve bu bilgi ak›fllar›n› temsil etmek üze-
re oluflturulmufltur. Bu teorik perspektif, bir yenilik taramas›na dâhil edi-
lecek sorular tercihini ve, örne¤in, ba¤lant›lar›n ve bilgi kaynaklar›n›n kap-
saml› olarak ele al›nma ihtiyac›n› etkilemektedir. 

25. Sistem yaklafl›mlar› yenilikçi firmaya, yenilik yaratma sebeplerine ve
firmalar taraf›ndan gerçeklefltirilen faaliyetlere odaklanan teorileri tamamla-
maktad›r. Firma düzeyinde yenili¤i harekete geçiren kuvvetler ile firma per-
formans›n›n iyilefltirilmesinde baflar›l› olan yenilikler, politika yap›c›lar› için
merkezi önem arz etmektedir. Yeniliklerin gerçeklefltirilmesi, farkl› yenilik
türlerinin birbirleriyle etkileflimi ve yenili¤in amaçlar› ile önündeki engeller
hakk›ndaki sorular, konuyla ilgili verilerin kayna¤›n› oluflturmakt›r.

3. K›lavuzun Kapsam›
26. Afla¤›da özetlenen sebeplerden ötürü:

● K›lavuz, yaln›zca ticari teflebbüs sektöründe yenili¤i kap
samaktad›r. 

● K›lavuz’da firma düzeyinde yenilik incelenmektedir.
● K›lavuz, dört yenilik türünü kapsamaktad›r: Ürün, süreç, 

organizasyonel yenilik ve pazarlama yenili¤i.
● K›lavuz, “firma için yeni olan”a kadar yay›lmay› kapsamaktad›r.
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3.1. Sektörel kapsam

27. Yenilik, sa¤l›k ve e¤itim gibi devlet hizmetleri dâhil ekonominin her
sektöründe ortaya ç›kabilir. Bununla birlikte, K›lavuz’un ilkeleri esas ola-
rak tek bafl›na ticari teflebbüs sektöründeki yenilikleri ele almak üzere ta-
sarlanm›flt›r. Bu, imalat, birincil (ana) sanayiler ve hizmet sektörünü içer-
mektedir.

28. Yenilik ayn› zamanda kamu sektörü için de önem tafl›maktad›r. An-
cak, pazar-odakl› olmayan sektörlerde yenilik süreçleri hakk›nda daha az
fley bilinmektedir. Kamu sektöründe yenilik verileri toplanmas›na yönelik
bir çerçeve gelifltirmek ve bu sektörlerde yenili¤i araflt›rmak için yap›lma-
s› gereken daha fazla çal›flma söz konusudur.2 Bu tür çal›flmalar, ayr› bir
k›lavuza temel oluflturabilir. 

3.2. Firma düzeyinde yenilik

29. K›lavuz, firma düzeyindeki yenilik verilerinin toplanmas› ile ilgilen-
mektedir. K›lavuz’da, yeni bir pazar›n ortaya ç›kmas›, yeni bir hammadde
veya yar›-mamul ürün kayna¤› gelifltirilmesi ya da bir endüstrinin reorga-
nizasyonu gibi sanayi veya ekonomi-genelindeki de¤ifliklikler ele al›nma-
maktad›r. Yine de, baz› vakalarda, birbirinden ba¤›ms›z firmalara iliflkin
verilerin bir arada toplanmas› yoluyla, yeni bir pazar›n ortaya ç›kmas› ve-
ya endüstri reorganizasyonu gibi sanayi -veya ekonomi-genelindeki de¤i-
fliklikleri tahmin etmek mümkündür. 

30. K›lavuzun ilk üç Bölüm’ünde “firma” jenerik terimi kullan›lmaktad›r.
Bu terime, Bölüm 4’te, s›n›fland›rmalar› ele alan özel bir istatistiki tan›m ya-
p›lmaktad›r. Çok uluslu kurumlar›n ifltiraklerinin farkl› flekillerde organize
edilmifl olabilmesinden ya da çok uluslu bir kurumun belli bir yenili¤i ülke
ülke, pazar pazar veya eflzamanl› olarak bütün grup genelinde uygulamaya
sokabilmesinden ötürü, bir araflt›rma veya taramada kullan›lan kesin ta-
n›m, sonuçlar› da etkileyebilir.

3.3. Yenilik türleri

31. Bir firma; çal›flma yöntemleri, üretim faktörlerinin kullan›m› ve ç›k-
t› türleri üzerinde, üretkenli¤ini ve/veya ticari performans›n› iyilefltiren
çok çeflitli de¤ifliklikler yapabilir.  K›lavuz, firmalar›n faaliyetlerinde ger-
çekleflen çok çeflitli de¤ifliklikler yelpazesini kapsayan dört yenilik türü ta-
n›mlamaktad›r: Ürün yenilikleri, süreç yenilikleri, organizasyonel yenilik-
ler ve pazarlama yenilikleri.

32. Dört yenilik türünün tam tan›mlar› 3. Bölüm’de yer almaktad›r. Ürün
yenilikleri, mal ve hizmet kapasitelerinde önemli de¤ifliklikleri kapsar.
Hem tamam›yla yeni mal ve hizmetler hem de mevcut ürünlere yap›lan
önemli de¤ifliklikler kapsama dâhildir. Süreç yenilikleri ise üretim ve tes-
lim yöntemlerinde önemli de¤ifliklikleri temsil etmektedir.
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33. Organizasyonel yenilikler, yeni organizasyonel yöntemlerin yürütül-
mesini ifade etmektedir. Bunlar, ticari uygulamalardaki, iflyeri organizas-
yonundaki veya firman›n d›fl iliflkilerindeki de¤ifliklikler olabilir. Pazarla-
ma yenilikleri ise yeni pazarlama yöntemlerinin gerçeklefltirilmesini kap-
samaktad›r. Bunlar, ürün tasar›m› ve ambalajlamas›ndaki, ürün promos-
yon ve konumland›rmas›ndaki ve mal ve hizmetlerin fiyatlama yöntemle-
rindeki de¤ifliklikleri içerebilir. 

34. Yenilik tan›m› geniflletilirken önemli bir husus, önceki teknolojik ürün
ve süreç (TÜS) yenili¤i tan›m› ile devaml›l›¤› korumakt›r.3 Ancak, hizmet
sektörünü dâhil etme karar›, hizmet sektöründeki yenilik faaliyetlerini daha
uygun flekilde yans›tmak ve imalat e¤ilimini azaltmak amac›yla ürün ve sü-
reç yenili¤i tan›mlar›nda birkaç küçük çapl› de¤ifliklik yap›lmas›n› gerektir-
mektedir. Revize edilmifl tan›mlar (bkz. 3. Bölüm) bir öncekiler (TÜS) ile ol-
dukça karfl›laflt›r›labilir kalm›flt›r. 

35. Bir de¤ifliklik; birçok hizmet sektörü firmas›n›n “teknolojik” kelime-
sini “ileri teknolojili tesis ve ekipman kullanmak” anlam›nda ve dolay›s›y-
la kendi ürün ve süreç yenilikleri için kullan›lamaz bir terim olarak yorum-
layabilecek olmas›ndan ötürü tan›mlardan “teknolojik” kelimesinin ç›kar›l-
mas›d›r.

3.4. Yenilik derecesi ve yay›lmas›

36. K›lavuz, firma için önemli derecede yenilik içeren de¤ifliklikleri ele
almaktad›r. Buna küçük çapl› yenilik getiren veya yeterli derecede yenilik
getirmeyen de¤ifliklikler dâhil de¤ildir. Bununla birlikte, bir yenili¤in her
zaman firman›n kendisi taraf›ndan gelifltirilmifl olmas› gerekmemektedir,
yenilik, yay›lma süreci arac›l›¤›yla di¤er firma veya kurumlardan da edini-
lebilir. 

37. Yay›lma; yeniliklerin, piyasa veya piyasa-d›fl› kanallar yoluyla, ilk
uygulanan halinden, çeflitli tüketicilere, ülkelere, bölgelere, sektörlere, pa-
zarlara ve firmalara da¤›lma fleklidir. Yay›lma olmadan, bir yenilik hiçbir
ekonomik etkiye sahip de¤ildir. Bir firman›n ürün veya fonksiyonlar›nda-
ki bir de¤iflikli¤in yenilik olarak de¤erlendirilebilmesi için minimum ko-
flul, firma için yeni (veya önemli derecede iyilefltirilmifl) olmas›d›r. 3. Bö-
lüm’de yenili¤e iliflkin üç di¤er kavram ele al›nmaktad›r: Pazar için yeni ol-
mak, dünya için yeni olmak ve y›k›c› yenilikler.

38. “Firma için yeni” kavram›n›n bir yenilik için minimum koflul olarak
kullan›lmas›n›n iki ana sebebi bulunmaktad›r. Birincisi, yeniliklerin be-
nimsenmesi, bir bütün olarak yenilik sistemi için önemlidir.  Bu, benimse-
yen firmalara bir bilgi ak›fl›n› kapsar. Bunun ötesinde, bir yenili¤in benim-
senmesindeki ö¤renme süreci, yenilikte müteakip geliflmelere ve yeni
ürünlerin, süreçlerin ve baflka yeniliklerin gelifltirilmesine yol açabilmek-
tedir. ‹kinci olarak, yenili¤in ekonomik faaliyet üzerindeki ana etkisi, bafl-
lang›çtaki yeniliklerin di¤er firmalara yay›lmas›ndan kaynaklanmaktad›r.
Yay›lma, firma için yeni olan yeniliklerin kapsanmas›yla sa¤lanmaktad›r. 
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39. Not olarak, K›lavuz, yeni teknolojinin, ilk olarak benimsenmesinden
veya ticarilefltirilmesinden sonra bir firman›n k›s›mlar›na veya di¤er bö-
lümlerine yay›lmas›n› kapsamamaktad›r.4 Örne¤in, ayn› firma taraf›ndan
sahip olunan befl fabrikadan birinde yeni üretim teknolojisinin ilk defa uy-
gulanmas› bir yenilik olarak say›l›rken, ayn› teknolojinin geri kalan dört
fabrikada uygulanmas› yenilik olarak kabul edilmemektedir. 

4. Anahtar konularda veri sa¤lama

4.1. Yenilik faaliyetleri ve harcamalar

40. Yenilik faaliyetleri; yeniliklerin gerçeklefltirilmesine fiilen yol açan
veya yol açmas› öngörülen tüm bilimsel, teknolojik, organizasyonel, finan-
sal ve ticari ad›mlar› kapsamaktad›r. Bu faaliyetlerin baz›lar› kendi baflla-
r›na yenilikçi iken, di¤erleri yeni de¤il fakat gerçeklefltirilmesi gerekli
özelliktedir. 

41. Yenilik; üretim öncesi, üretim ve da¤›t›ma iliflkin gelifltirmenin son-
raki safhalar›, daha düflük yenilik derecesine sahip gelifltirme faaliyetleri,
e¤itim ve pazar haz›rl›¤› gibi destek faaliyetleri ve ürün ve süreç yenilik-
leri olmayan yeni pazarlama yöntemleri veya yeni organizasyonel yöntem-
ler gibi yeniliklere iliflkin uygulama faaliyetleri gibi Ar-Ge’ye dâhil edilme-
yen çeflitli faaliyetlerden meydana gelmektedir. Yenilik faaliyetleri ayn› za-
manda Ar-Ge’nin bir parças› olmayan harici bilgi veya sermaye mallar› edi-
nimini de içerebilir. Ölçüm konular› ile birlikte, yenilik faaliyetlerinin ve
bunlar›n tan›mlar›n›n ayr›nt›l› bir dökümü 6. Bölüm’de bulunabilir. 

42. Bir firman›n belirli bir süre zarf›ndaki yenilik faaliyetleri üç çeflit
olabilir:

● Baflar›l›: Yeni bir yenili¤in gerçeklefltirilmesi baflar›yla sonuçland›r›l-
m›flt›r (mutlaka ticari aç›dan baflar›l› olmas› gerekmez).

● Sürüyor: Çal›flma süreci devam ediyor, ancak henüz bir yenili¤in ger-
çeklefltirilmesi süreci sonuçland›r›lmam›flt›r. 

● Vazgeçilmifl: Bir yenilik gerçeklefltirilmeden önce faaliyetten vazgeçil-
mifltir.

43. Harcamalar, bu üç tür faaliyetin belli bir zaman periyodu bütünün-
de toplanmas› baz›nda ölçülmektedir (bkz. 6. Bölüm). Birbirinden ba¤›m-
s›z yeniliklere iliflkin faaliyetlere yap›lan toplam harcamalar konusunda
bilgi toplamak bir seçenek olabilir. Firmalar, hangi yaklafl›m kullan›l›rsa
kullan›ls›n, eksiksiz bir veri tak›m› raporlamay› güç bulmufltur, halbuki
bu, ekonomi ve politika analizi amaçlar› için esas veri tak›m› konumunda-
d›r. Umut edilmektedir ki, birbirini izleyen uygulamalar ile, firmalar ken-
di yenilik faaliyetlerini maliyetlendirmenin kendi ç›karlar›na oldu¤unu gö-
receklerdir. 
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4.2. Yenili¤i etkileyen faktörler

44. Teflebbüsler çeflitli sebeplerle yenili¤e giriflebilmektedir. Amaçlar›;
de¤ifliklikleri ö¤renme ve gerçeklefltirme kapasiteleri, kalite, verimlilik,
pazarlar veya ürünleri kapsayabilir. Teflebbüslerin yenili¤e yönelik dürtü-
lerinin ve bunlar›n öneminin teflhis edilmesi, yeni pazarlara girme f›rsat-
lar› ve rekabet gibi yenilik faaliyetlerini harekete geçiren kuvvetlerin ince-
lenmesinde yard›mc›d›r. 

45. Yenilik faaliyetleri bir dizi faktörden ötürü engellenebilir. Yenilik fa-
aliyetlerine hiç bafllamamak için sebepler bulunabilir ya da bu tür faaliyet-
leri yavafllatan veya negatif yönde etkileyen faktörler söz konusu olabilir.
Bunlar; yüksek maliyetler veya talep eksikli¤i gibi ekonomik faktörler, va-
s›fl› personel veya bilgi eksikli¤i gibi teflebbüse özgü faktörler ve düzen-
lemeler veya vergi kurallar› gibi yasal faktörleri kapsamaktad›r.

46. Teflebbüslerin, kendi yenilik faaliyetlerinden gelen kazançlardan ya-
rarlanabilme yetene¤i de yenili¤i etkilemektedir. Örne¤in, teflebbüsler
kendi yeniliklerini rakiplerin taklit etmesinden koruyam›yor ise, yenilik
yaratmaya yönelik daha az teflvik söz konusu olacakt›r. Di¤er yandan, bir
endüstrinin resmi bir koruma olmaks›z›n baflar›yla ifllev görmesi duru-
munda, bu türden bir koruman›n teflvik edilmesi teknoloji ve bilgi ak›fl›n›
yavafllatabilmekte; mal ve hizmetlerin fiyatlar›nda yükselmeye sebep ola-
bilmektedir.

4.3. Yenilik yaratan firma ve yenili¤in etkisi

47. Yenilikçi firma (3. Bölüm’de tan›mlanmaktad›r) inceleme alt›ndaki
dönem zarf›nda bir yenili¤i uygulamaya koymufl olan firmad›r. Bu tür ye-
niliklerin ticari bir baflar› sa¤lam›fl olmalar› gerekmez: birçok yenilik bafla-
r›s›z olur. Yenilikçi firmalar; yenilikleri esas olarak, kendi bafllar›na veya
di¤er firmalar veya kamu araflt›rma organizasyonlar› ile iflbirli¤i içerisinde
gelifltirmifl olanlar ile di¤er firmalar taraf›ndan gelifltirilen yenilikleri (ör-
ne¤in yeni teçhizat) benimsemek suretiyle yenilik yaratm›fl olanlar fleklin-
de ayr›labilir. Yenilikçi firmalar ayr›ca, gerçeklefltirmifl olduklar› yenilikle-
rin türlerine göre de ay›rt edilebilir; bu firmalar yeni bir ürün veya süreç
gerçeklefltirmifl veya yeni bir pazarlama yöntemi ya da  organizasyonel de-
¤iflim gerçeklefltirmifl olabilir. 

48. Yeniliklerin firma performans› üzerindeki etkileri, sat›fl ve pazar pa-
y› üzerindeki etkilerden, üretkenlik ve verimlilikteki de¤iflikliklere kadar
genifl bir yelpazeyi kapsar.

Endüstri düzeyinde ve ulusal düzeydeki önemli etkiler; uluslararas› reka-
betçilik ile toplam faktör üretkenli¤indeki de¤ifliklikler, firma-düzeyinde-
ki yeniliklerden bilgi da¤›lmalar› ve flebekeler yoluyla bilgi ak›fl›n›n mikta-
r›ndaki art›flt›r. 

49. Ürün yeniliklerinin sonuçlar›, yeni veya iyilefltirilmifl ürünlerden el-
de edilen sat›fl yüzdesi ile ölçülebilir (bkz. 7. Bölüm). Di¤er yenilik türleri-
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nin sonuçlar›n› ölçmek için de benzer yaklafl›mlar kullan›labilir. Yenilik so-
nuçlar›na yönelik ilave göstergeler, yeniliklerin etkileri hakk›nda nitel so-
rular yoluyla elde edilebilir. 

4.4. Yenilik sürecindeki ba¤lant›lar

50. Bir firman›n yenilikçi faaliyetleri k›smen o firman›n enformasyon,
bilgi, teknolojiler, uygulamalar, insan kaynaklar› ve mali kaynaklara olan
ba¤lant›lar›n›n çeflitlili¤i ve yap›s›na dayanmaktad›r. Her bir ba¤lant›, ye-
nilikçi firmay›, yenilik sistemindeki di¤er aktörlere; devlet laboratuarlar›,
üniversiteler, politika departmanlar›, düzenleyiciler, rakipler, tedarikçiler
ve müflterilere ba¤lamaktad›r. Yenilik taramalar›, farkl› ba¤lant› türlerinin
hakimiyeti ve önemi ile spesifik ba¤lant›lar›n kullan›m›n› etkileyen faktör-
ler hakk›nda bilgi elde edebilmektedir.

51. Üç farkl› d›fl ba¤lant› türü teflhis edilmifltir. Aç›k bilgi kaynaklar›,
teknoloji veya entelektüel mülkiyet haklar› sat›n al›nmas›n› veya kaynak
ile etkileflimi gerektirmeyen herkese aç›k bilgiler sa¤lamaktad›r. Bilgi ve
teknoloji edinimi, kaynak ile etkileflimi içermeyen, yeni bilgi veya teknolo-
ji ile flekillendirilmifl hizmetler, d›fl bilgi ve sermaye mallar› (makine, teç-
hizat, yaz›l›m) sat›n al›mlar›ndan kaynaklanmaktad›r. Yenilik iflbirli¤i ise,
yenilik faaliyetleri hakk›nda di¤er firmalar veya kamu araflt›rma kurumla-
r› ile aktif iflbirli¤i gerektirmektedir (ve bilgi ve teknoloji sat›n al›m›n› içe-
rebilir). 

5. Baz› tarama konular›

5.1. Veri toplama yaklafl›m›

5.2.1. Tarama yöntemi tercihi

52. Yenilik hakk›nda veri toplanmas›na yönelik iki ana yaklafl›m bulun-
maktad›r:

i) “Konu” yaklafl›m›, firman›n bir bütün olarak yenilikçi davran›fl ve fa-
aliyetlerinden bafllamaktad›r. Buradaki fikir, firman›n yenilikçi dav-
ran›fl›n› etkileyen faktörleri (stratejiler, teflvikler ve yenili¤in önün-
deki engeller) ve çeflitli yenilik faaliyetlerinin kapsam›n› ortaya ç›-
karmak; yenili¤in ç›kt›lar›n› ve etkilerini incelemektir. Bu taramalar,
sonuçlar›n detayland›r›labilmesi ve endüstriler aras›nda karfl›laflt›r-
malar yap›labilmesi amac›yla tüm endüstrileri temsil edecek flekilde
tasarlanmaktad›r.

ii) “hedef” yaklafl›m›, belirli yenilikler hakk›nda veri toplanmas›n› kap-
samaktad›r (genellikle belli bir türdeki “önemli bir yenilik” veya bir
firman›n temel yenili¤i). Bu yaklafl›m, belli bir yenilik hakk›nda bir-
tak›m tan›mlay›c›, nicel ve nitel veri toplanmas›n› ve ayn› zamanda
firma hakk›nda veri aranmas›n› içermektedir. 
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53. Güncel ekonomik kalk›nma bak›fl aç›s›ndan, ekonomik sonuçlar› fle-
killendiren ve politik önem tafl›yan fley, firmalar›n fark yaratan baflar›lar›-
d›r. Bu, yenilik taramalar›n›n firma hakk›nda genel sorular ile tek bir yeni-
lik hakk›nda spesifik sorular› içermek suretiyle her iki yaklafl›m› da birlefl-
tirebilmelerine ra¤men konu-bazl› yaklafl›m› desteklemektedir. Önemli
olan konu, yani firmad›r ve bu ilkeler için temel olarak seçilen yaklafl›m da
budur. 

5.2.2. Tarama yöntemleri

54. Konu-bazl› yenilik taramalar›n›n uluslararas› karfl›laflt›r›labilirli¤ini
sa¤lamak için, tarama yöntemlerini birbirleriyle uyumlu hale getirmek
önemlidir. ‹lgili ilkeler 8. Bölüm’de verilmektedir.

55. Yenilik taramalar› için hedef kitle, hem mal-üretim hem de hizmet
sektörlerini içeren, ticari teflebbüs sektöründeki istatistiksel birimlerle il-
gilidir (yenilikçiler ve yenilikçi olmayanlar, Ar-Ge yapanlar ve yapmayan-
lar). Yenilikçi faaliyetler, büyük birimlerde oldu¤u gibi, küçük ve orta öl-
çekli birimlerde de gerçeklefltirilmektedir. Bu daha küçük birimlerdeki ye-
nilik faaliyetlerini yakalayabilmek için, hedef kitle, minimum olarak, en az
on çal›flan› bulunan tüm istatistiksel birimleri içermelidir. Örnekleme usu-
lüyle yap›lan taramalar durumunda, örnek çerçeveleri, hedef kitleye ola-
bildi¤ince yak›n olmal›d›r.

56. Tatmin edici bir yan›t oran› sa¤lamak için, soru formu olabildi¤ince
k›sa olmal›; sorular ve talimatlar aç›k flekilde ifade edilmifl olmal›d›r. Bu,
3. Bölüm’de yer alan resmi tan›mlar›n, ilgili endüstrideki yan›tlay›c›lar aç›-
s›ndan daha uygun ve anlaml› olacak flekilde ifade edilmesini kapsayabi-
lir. 

57. Veri toplama safhas›nda, verilerin güvenilirli¤i ve tutarl›l›¤›n›n kont-
rolüne ve prosedürlerin takibi veya hat›rlanmas›na özel dikkat edilmelidir.
Sonuç verilerinin uluslararas› karfl›laflt›r›labilirli¤i, eksik de¤erleri yaklafl›k
olarak belirlemek, a¤›rl›kland›rma faktörleri ve sonuçlar›n sunulma biçimi
vb. gibi konularda tekdüze yöntemler benimsemek suretiyle daha ileri dü-
zeyde iyilefltirilebilir. 

6. Oslo K›lavuzu ile di¤er uluslararas› standartlar ve
ilgili kavramlar aras›ndaki iliflki

6.1. Bilim ve teknoloji faaliyetlerinin ölçümüne iliflkin k›lavuzlar

58. ‹ki temel bilim ve teknoloji (BT) göstergeleri ailesi, yenili¤in ölçü-
müyle do¤rudan iliflkilidir: Patent istatistikleri ve Ar-Ge’ye tahsis edilen
kaynaklar. Ek olarak, bibliyometri ve di¤er çeflitli gösterge türleri de, her
zaman firma düzeyinde bilgi mevcut olmamas›na ra¤men, tamamlay›c› bil-
giler sa¤lamaktad›r. 
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59. Ar-Ge verileri, Frascati K›lavuzu’nda (OECD, 2002) ortaya konulan il-
kelere uygun olarak ulusal taramalar yoluyla toplanmaktad›r. Bu veriler
birçok araflt›rmada de¤erli kaynak olmufltur: Örne¤in, Ar-Ge’nin üretkenlik
üzerindeki etkileri, ülke, sektör ve firma düzeylerinde ekonometrik tek-
niklerle tahmin edilmifltir. Bu veriler iki ana k›s›tlamaya sahiptir. Bunlar-
dan ilki, Ar-Ge’nin bir girdi olmas›d›r. Aç›k olarak teknik de¤ifliklik ile ilgi-
li olmas›na ra¤men, Ar-Ge teknik de¤iflikli¤i ölçmez. ‹kincisi ise, bu dar ta-
n›mla kapsan›lmayan yaparak ö¤renme gibi di¤er teknik de¤ifliklik kaynak-
lar›n›n da bulunmas›ndan ötürü, Ar-Ge’nin bu alanda firmalar›n ve devlet-
lerin gösterdikleri çabalar›n tümünü kapsamamas›d›r. 

60. Patent, ulusal patent ofisleri taraf›ndan bir icat için verilen yasal
mülkiyet hakk›d›r. Patent, sahibine, patentli icad›n sadece kendisi taraf›n-
dan kullan›lmas› hakk›n› (belli bir süre için) tan›r ve ayn› zamanda keflfin
daha genifl sosyal kullan›m›na olanak tan›yacak biçimde patentin detayla-
r›n› iffla eder. Patent istatistikleri, araflt›rma faaliyetlerinin ç›kt› gösterge-
leri olarak, çeflitli yollarla gittikçe artan oranda kullan›lmaktad›r. Belli bir
firma veya ülkeye verilen patent say›s› o firma veya ülkenin teknolojik di-
namizmas›n› yans›tabilir; patent s›n›flar›n›n gelifliminin incelenmesi ise
teknolojik de¤iflimin do¤rultusu hakk›nda birtak›m göstergeler verebilir.
Patentlerin yenilik göstergeleri olarak sak›ncalar› iyi bilinmektedir. Ço¤u
yenilik için patent al›nmamaktad›r ve baz› yenilikler ise birden fazla pa-
tent taraf›ndan kapsanmaktad›r; birçok patent teknolojik veya ekonomik
de¤er tafl›mazken, di¤erleri ise çok yüksek de¤ere sahip olabilmektedir
(bkz. Patent K›lavuzu, OECD, 1994).

61. Bu iki temel istatistik ailesi di¤er çeflitli istatistiklerle bütünlenmek-
tedir: Bilimsel yay›nlar (bibliyometri), ticari ve teknik gazete yay›mlar›
(“LBYÇG” Literatür Bazl› Yenilik Ç›kt›s› Göstergeleri), vas›fl› insan kaynak-
lar›, teknoloji ödemeler dengesi, küreselleflme göstergeleri ve ileri tekno-
lojili sektörlerde faaliyet (yat›r›m, istihdam, d›fl ticaret) konular›ndaki ista-
tistikler. Bunun ötesinde, yenilik ve yenilikçi faaliyetler hakk›ndaki baz›
bilgiler, ifl taramalar› veya e¤itim istatistikleri gibi di¤er birçok kaynaktan
dolayl› olarak elde edilebilir. 

Küreselleflme süreci yenili¤i, uluslararas› rekabetteki, ulusal s›n›rlar öte-
sinde mal, hizmet ve bilgi ak›fl›ndaki ve uluslar aras› etkileflimlerdeki ar-
t›fl gibi çeflitli yollarla etkilemektedir. Çok uluslu teflebbüsler (ÇUT’lar) bu
süreçte anahtar rol oynamaktad›r. Ekonomik Küreselleflme Göstergeleri
Rehberi (OECD, 2005), küreselleflmeye iliflkin konular› ele almakta ve ilgi-
li küreselleflme göstergelerinin bir kümesini sunmaktad›r.  

63. Mümkün oldu¤u yerlerde, K›lavuz; özellikle Ar-Ge’ye tahsis edilen kay-
naklar konusundaki Frascati K›lavuzu (OECD, 2002) olmak üzere, bilimsel ve
teknolojik faaliyetlerin ölçümüne (bkz. Kutu 1.2) iliflkin OECD k›lavuzlar se-
tindeki di¤er ciltlerde konulan kavram ve s›n›fland›rmalardan yararlanmak-
tad›r. Bu özellikle, 6. ve 7. Bölüm’lerdeki yenilik taramalar›na dâhil edilme-
leri tavsiye edilen Ar-Ge ve di¤er BT konulu bir dizi soru için geçerlidir. 
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6.2. Di¤er standartlar ve s›n›fland›rmalar

Yenili¤i, hem kavramsal olarak hem de veritaban› baz›nda daha genifl bir
ba¤lama oturtma gereksiniminden ötürü, mümkün oldu¤u müddetçe Bir-
leflmifl Milletler ilkeleri ve s›n›fland›rmalar›, özellikle Milli Muhasebe Siste-
mi – MMS (CEC ve di¤erleri, 1994) ve Uluslararas› Standart S›nai S›n›flan-
d›rma – USSS Rev. 3.1 (BM, 2002) ve bu belgenin bir OECD/Eurostat ortak
K›lavuzu olmas›ndan ötürü, karfl›l›k gelen Avrupa standartlar›, özellikle
Avrupa Birli¤i içerisindeki Ekonomik Faaliyetlerin ‹statistiksel S›n›fland›r-
mas› – EFAT Rev. 1.1-seri 2E kullan›lmaktad›r. 
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Kutu 1.2. Bilimsel ve teknolojik faaliyetlerin ölçümüne iliflkin
k›lavuzlar ve di¤er rehberler

Deneysel Gelifltirme ve Araflt›rma Taramalar› ‹çin Önerilen Standart
Uygulama Frascati K›lavuzu, alt›nc› bask› (OECD, 2002).

Teknolojik Yenilik Verilerinin Toplanmas› ve Yorumlanmas› ‹çin Öne-
rilen ‹lkeler – Oslo K›lavuzu, üçüncü bask› (OECD/EU/Eurostat, 2005).

“Patent Verilerinin Bilim ve Teknoloji Göstergeleri olarak Kullan›m›
- Patent K›lavuzu” (OECD, GD 1994).

“BT ye Tahsis Edilmifl ‹nsan Kaynaklar›n›n Ölçümü - Canberra K›la-
vuzu” (OECD/ EU/Eurostat, GD 1995).

“Teknoloji Ödemeler Dengesi Verilerinin Derlenmesi ve Yorumlan-
mas› için Önerilen Standart Yöntem - TÖD K›lavuzu” (OECD, GD 1992).

Ekonomik Küreselleflme Göstergeleri Rehberi (OECD, 2005). 
Üretkenlik Ölçümü K›lavuzu (OECD, 2001).
Bilgi Toplumu Ölçümleri ve Analizi K›lavuzu (OECD, 2005)
Biyoteknoloji ‹statistikleri Çerçevesi (OECD, 2005).

6.3. Di¤er ilgili kavram ve taramalar

64. Yukar›da not edildi¤i gibi, firmalarda üretkenlik ve performans› iyi-
lefltiren de¤iflikliklerin incelenmesine yönelik baflka yollar da bulunmakta-
d›r. Konuyla en ilgili gayri maddi yat›r›mlardan birkaç› incelenmektedir:
Bilgi ve iletiflim teknolojisi (B‹T), biyoteknoloji ve bilgi yönetiminin üretil-
mesi ve benimsenmesi.

65. Bilgi ve iletiflim teknolojisi hem donan›m hem de yaz›l›m› kapsamak-
tad›r. Bunlar›n gelifltirilmesi ve yay›lmas›n›n, genifl bir endüstri yelpazesi
genelinde üretim ve istihdam yap›s› üzerinde önemli bir etkiye sahip oldu-
¤una inan›lmaktad›r. Donan›m örne¤inde, yaln›zca bir firman›n teknolojik
olarak yeni veya iyilefltirilmifl bir B‹T teçhizat›n› ilk olarak ne zaman uygu-
lamaya koydu¤unun de¤il ayn› zamanda, ayn› modelde makinelerin ilave
sat›nal›mlar› da dâhil edilecek flekilde B‹T’nin toplam teçhizat sto¤una ora-
n›n›n da bilinmesi ilgi çekici olabilir. Yaz›l›m gelifltirme, üretim, uyarlama
ve kullan›m›n›n haritalanmas›, bu faaliyetlerin tüm ekonomi bütününde
gerçeklefltirilmekte olmas›ndan ötürü daha karmafl›k bir konudur. B‹T ürün-



leri gelifltiren firmalardaki Ar-Ge ve B‹T kullan›m› konular›nda taramalar
gerçeklefltirilmifl durumdad›r.

66. B‹T’den daha az kapsay›c› olmakla birlikte, ürün ve süreçlerin olufl-
turulmas›nda artan biyoteknoloji kullan›m› yoluyla, biyoteknolojinin de
büyük bir ekonomik etkisinin olmas› gittikçe artan flekilde beklenmekte-
dir. Esas olarak biyoteknoloji gelifltiricileri hakk›nda, çeflitli say›da biyo-
teknoloji taramas› yürütülmüfltür. Bununla birlikte, baz› taramalar ayn› za-
manda biyoteknoloji kullan›c›lar›n› da incelemifltir (örnek, Kanada ‹statis-
tik, 1999)

67. Bilgi yönetimi, organizasyon taraf›ndan bilgi elde edilmesi, kullan›-
m› ve paylafl›m›n› kapsamaktad›r. Bu, yenilik sürecinin önemli bir parças›-
d›r. Geçen y›llarda bilgi yönetimi uygulamalar› konusunda bir dizi tarama-
lar yürütülmüfltür.5 Bu taramalar; politikalar ve stratejiler, liderlik, bilgi
edinimi, e¤itim ve iletiflim ile birlikte bilgi yönetim uygulamalar›n›n kulla-
n›m sebeplerini ve bu tür uygulamalar gelifltirmenin ard›ndaki nedenleri
kapsamaktad›r. Ek olarak, yenilik taramalar›na bilgi yönetimi hakk›ndaki
sorular da dâhil edilmifltir.6

68. Gayri maddi yat›r›m, Ar-Ge’ye yap›lan cari harcamalara ek olarak ru-
tin olmayan pazarlama, e¤itim, yaz›l›m ve di¤er benzer baz› hususlar› kap-
samaktad›r. Bu, yenili¤e yap›lan cari harcamay› da kapsamakla birlikte, ca-
ri yenilik harcamas›n›n bir parças› olmayan ögeleri de içermektedir (örne-
¤in, yaln›zca yeniliklerin gerçeklefltirilmesi ile ba¤lant›l› e¤itim ve pazar-
lama de¤il, bir firman›n genel olarak tüm e¤itim ve pazarlama harcamala-
r›). Bu tan›ma, Ar-Ge’ye yap›lan sermaye harcamalar›, yeniliklere iliflkin di-
¤er makine ve teçhizat edinimlerini içeren sermaye yenilik harcamalar› gi-
bi maddi yat›r›m girmemektedir.

7. Son söz
69. K›lavuz; yenilik göstergelerine yönelik talep ve temel politika gereksi-
nimleri, yenili¤in tan›mlar› ve kapsam› ile önceki taramalardan ö¤renile-
cek dersler hakk›ndaki görüfllerin bir konsensüsüne dayanmaktad›r. OECD
ve Eurostat taraf›ndan ortaklafla yönetilen bu K›lavuz, yenilik verileri top-
layan ve analiz eden 30 farkl› ülke uzmanlar›nca kaleme al›nm›flt›r. Bir
konsensüse ulaflmak, bazen uzlaflmaya varmak ve ortak görüfllere uymak
anlam›na gelmifltir. Bunun ötesinde, yenilik sürecinin karmafl›kl›¤›, mutlak
kesin ilkeler tesis edilmesini kendi bafl›na zorlaflt›rmaktad›r. Yine de, K›la-
vuz’un hedefi, anlaml› yenilik göstergeleri üretmek amac›yla kullan›labile-
cek sa¤lam bir ilkeler bütünü sa¤lamakt›r.
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Notlar

1. Deneyim, yenilik taramalar›na pazarlama de¤ifliklikleri hakk›nda sorular dâhil

edilmesini kapsamaktad›r (CIS3 taramas›, Japon Ulusal Yenilik Taramas› 2003

ve di¤erleri). Ek olarak, Fransa’daki Gayri Maddi  Varl›klar Taramas› 2004, tüm

dört yenilik türü (yani, pazarlama, organizasyonel, ürün ve süreç) ile birlikte

pazarlama uygulamalar› hakk›ndaki bir dizi di¤er soruyu da içermifltir. K›la-

vuz’un yay›m› zaman›nda halen devam etmekte olan CIS4 taramas› da tüm

dört yenilik türünü kapsam›flt›r. 

2. Earl (2003) bu alandaki erken çal›flmalar›n bir örne¤idir.

3. “Teknolojik ürün ve süreç. (TÜS) yenilikleri, teknolojik olarak yeni ürün ve sü-

reçler ile ürün ve süreçlerdeki önemli teknolojik iyilefltirmeleri içermektedir.

Bir TÜS yenili¤i, pazarda uygulamaya konulmufl (ürün yenili¤i) veya bir üre-

tim sürecinde kullan›lm›fl ise (süreç yenili¤i) gerçeklefltirilmifl kabul edilir.”

(OECD/Eurostat, 1997, §130.)

4. Bir yenili¤in ilk uygulanmas› hakk›ndaki verileri her bir tesisinde toplayan te-

sis-düzeyinde tarama buna bir istisna olurdu.

5. Bkz. Foray ve Gault (2003). Ek olarak, 2006 y›l›nda, bilgi yönetimi konulu bir

Eurostat pilot tarama gerçeklefltirilecektir.

6. Örne¤in, Fransa’daki CIS3 taramas›, Japonya’daki J-NIS 2003 taramas› ve

Avustralya’daki 2003 Yenilik Taramas›.

29

OSLO KILAVUZU: YEN‹L‹K VER‹LER‹N‹N TOPLANMASI VE YORUMLAMASI ‹Ç‹N ‹LKELER

ISBN 975-403-362-5 - © OECD/AVRUPA B‹RL‹⁄‹ 2005



30

OSLO KILAVUZU: YEN‹L‹K VER‹LER‹N‹N TOPLANMASI VE YORUMLAMASI ‹Ç‹N ‹LKELER

ISBN 975-403-362-5 - © OECD/AVRUPA B‹RL‹⁄‹ 2005



31

OSLO KILAVUZU: YEN‹L‹K VER‹LER‹N‹N TOPLANMASI VE YORUMLAMASI ‹Ç‹N ‹LKELER

ISBN 975-403-362-5 - © OECD/AVRUPA B‹RL‹⁄‹ 2005

2. Bölüm

Yenilik Teorisi ve Ölçüm Gereksinimleri



1. Girifl
71. “Bilgi temelli ekonomi”, geliflmifl ekonomilerde, bilgiye, enformasyo-
na ve yüksek vas›f düzeyine yönelik e¤ilimleri ve ticaret ve kamu sektör-
lerince tüm bunlara haz›r eriflime yönelik artan gereksinimi tan›mlamak
amac›yla oluflturulmufl bir ifadedir. Bilgi ve teknoloji gittikçe artan flekilde
karmafl›k hale gelmifl ve firmalar ve di¤er organizasyonlar aras›ndaki ba¤-
lant›lar›n, uzmanlaflm›fl bilgi edinim yolu olarak önemini yükseltmifltir.
Buna paralel bir ekonomik geliflme de, geliflmifl ekonomilerde hizmetlerde-
ki yenili¤in art›fl› olmufltur. 

72. Hem yenilik araflt›rma hem de politika tart›flmalar›, yenilik konusun-
da genifl bir perspektiften bak›lmas›n›n önemini vurgulamaktad›r. “Bilgi te-
melli” bir bak›fl, bilginin yarat›ld›¤› ve firmalar ve di¤er organizasyonlar›n
hem içinde hem de d›fl›nda al›fl verifl gördü¤ü interaktif süreçlere odaklan-
maktad›r. ‹leri teknolojili imalat ve ticaret sanayileri gibi ço¤u bilgi-yo¤un
endüstri, birçok geliflmifl ülkede güçlü flekilde büyümüfltür. Bunun ötesin-
de, genifl bir imalat ve hizmet endüstrisi yelpazesi, üretim süreçleri ve hiz-
met tedari¤ine yönelik bilgi-yo¤un teknolojilerin kullan›m›n› art›rm›flt›r.
Ar-Ge yenilik sürecinde hayati bir rol oynamakla birlikte, ço¤u yenilik fa-
aliyeti Ar-Ge bazl› de¤ildir ve yüksek vas›fl› iflçilere, di¤er firma ve kamu
araflt›rma kurumlar›yla etkileflimlere ve bilgi ö¤renimi ve kullan›m›n›
mümkün k›lan bir organizasyonel yap›ya dayanmaktad›r. 

73. Bu bölüm’ün amac›, yenilik hakk›ndaki araflt›rma ve teorileri ve bu te-
orilerden etkilenen politika konular›n› incelemek ve yenilik taramalar›n›n
nas›l ve ne derecede bu konular hakk›nda veri sa¤layabildiklerini tart›flmak-
t›r. Yenilik teorisi, politika ve ölçüm tasar›m›n› bilgilendirmekte ve verile-
rin ampirik analizi, yeni politika inisiyatiflerinin oluflumu, politika de¤er-
lendirme ve yenilik anlay›fl›m›za katk›da bulunmaktad›r. 

2. Yenilik ekonomisi
74. Yenilik araflt›rmas› bir dizi farkl› disiplini kapsamakta olup, ekono-
mik yaklafl›mlar tek bafl›na, her biri önemli boyutlar sunan çeflitli farkl› te-
orik perspektifleri benimsemektedir. Bunlar alternatif olarak sunulabil-
mekle birlikte, ayn› zamanda birbirilerini tamamlay›c› olarak da görülebi-
lir. Bu k›s›mda, yenili¤e iliflkin çeflitli teorik yaklafl›mlar de¤erlendirilmek-
te ve bunlar›n politika ve veri toplamaya yönelik sonuçlar› ölçülmektedir.
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Hedef, yenilik taramalar›n›n tasar›m›n›n, hem teori hem de politika için
anlaml› veriler elde edilmesi sonucunu sa¤lamas›d›r. 

75. Bu teoriler, firmalar›n neden yenilik yapt›klar›, hangi güçlerin yeni-
li¤i harekete geçirdi¤i ve hangi faktörlerin yenili¤i engelledi¤i gibi bir dizi
yenilik politikas› ve ölçümü konular›n› ele almaktad›r. ‹lgili konular, firma-
lar›n dâhili iflleyifli ve yenili¤i teflvik etmek üzere kullan›lan ticari uygula-
ma türleridir. Di¤er önemli bir konu da, bilginin yap›s›, nas›l birikti¤i ve
aktörler aras›nda nas›l akt›¤›d›r. Son bir husus da, yenilik süreçlerinin en-
düstri, bölgesel ve ulusal düzeylerde nas›l geliflti¤idir. 

76. Joseph Schumpeter’in çal›flmas›, yenilik teorilerini büyük ölçüde et-
kilemifltir. Schumpeter, ekonomik geliflmenin yenilik taraf›ndan; kendisi-
nin “yarat›c› y›k›m” olarak adland›rd›¤› yeni teknolojilerin eskisinin yerini
ald›¤› dinamik bir süreç yoluyla harekete geçirildi¤ini savunmufltur.
Schumpeter’in görüflüne göre, “radikal” yenilikler önemli y›k›c› de¤ifliklik-
ler yarat›rken, “ad›msal” yenilikler ise de¤iflim sürecini sürekli olarak ileri-
ye götürmektedir. Schumpeter (1934) befl yenilik türünden oluflan bir lis-
te önermifltir: 

i) Yeni ürünlerin girifli.
ii) Yeni üretim yöntemlerinin girifli
iii) Yeni pazarlar›n aç›lmas›
iv) Hammaddeler ve di¤er girdiler için yeni tedarik kaynaklar›n›n gelifl-

tirilmesi.
v) Bir endüstride yeni pazar yap›lar›n›n yarat›lmas›.

77. Firmalar›n neden yenilik yapt›klar›n› anlamak çok önemlidir. Nihai
sebep, örne¤in talebi art›rmak veya maliyetleri düflürmek suretiyle firma
performans›n› iyilefltirmektir. Yeni bir ürün veya süreç, yenilikçi için bir
pazar avantaj› kayna¤› olabilir. Üretkenlik-art›ran süreç yenilikleri duru-
munda, firma rakipleri karfl›s›nda bir maliyet avantaj› kazanmakta ve bu
sayede piyasadaki fiyat üzerinden daha fazla kazanç elde etmekte veya ta-
lebin esnekli¤ine ba¤l› olarak, pazar pay› kazanmak ve kar› art›rmak üze-
re rakiplerine k›yasla daha düflük fiyat daha yüksek sat›fl kombinasyonu
kullanabilmektedir. Ürün yenili¤i durumunda ise, firma, yeni bir ürün gi-
rifli yapmak yoluyla bir rekabetçi avantaj kazanabilmekte ve bu sayede ta-
lebi ve fiyatland›rma esnekli¤ini art›rabilmektedir. 

78. Firmalar ayn› zamanda, ürün farkl›laflt›rmas› yoluyla, yeni pazarlar›
hedefleyerek ve mevcut ürünlere yönelik talebi etkileyerek de talebi art›-
rabilirler. Organizasyonel yöntemlerdeki de¤ifliklikler, firmalar›n operas-
yonlar›n›n verimlili¤i ve kalitesini iyilefltirebilir ve dolay›s›yla talebin art-
mas›n› veya maliyetlerin düflmesini sa¤layabilir. 

79. Yenilik, firman›n yenilik yapma kapasitesini art›rmak suretiyle de
performans› gelifltirebilir. Örne¤in, üretim süreçlerinin kapasitelerini iyi-
lefltirmek, yeni ürünler yelpazesi gelifltirmeyi mümkün k›labilir ve yeni or-
ganizasyonel uygulamalar firman›n di¤er yeniliklerin gelifltirilmesinde
kullan›labilecek yeni bilgiler kazanma ve yaratma yetene¤ini gelifltirebilir. 
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80. Schumpeterci perspektif, yenili¤i, pazar deneyleri olarak vurgula-
mak ve endüstrileri ve pazarlar› temelden yeniden yap›land›ran y›k›c›/sü-
pürücü özellikteki büyük de¤ifliklikleri aramak e¤ilimindedir. Klasik veya
neo-klasik ekonomi, yenili¤i, pazar deneyimleri yan›nda varl›k yarat›m› te-
melinde görmektedir. Bu görüflte, yenilik, ticaret stratejisinin bir boyutu
ya da ürün gelifltirme yetene¤i yaratmak veya verimlili¤i iyilefltirmek
amaçl› yat›r›m kararlar› bütününün bir parças›d›r. Yak›n geçmiflteki gelifl-
meler “bat›k maliyetler”, yeni pazarlara girmek veya de¤er zincirindeki ç›k-
t› veya üretimi yeniden konumland›rmak suretiyle rekabetçi avantaj yarat-
mak üzere kaynaklar›n geri dönülemez flekilde taahhüt edilmesi fikri üze-
rinde toplanmaktad›r (Sutton, 1992,1998).

81. Araflt›rma sonuçlar› ve yeni teknolojilerin çok say›da kullan›c›ya su-
nulma maliyeti bunlar›n gelifltirme maliyetlerine k›yasla daha düflük olma-
s›ndan ötürü bunlar›n s›kl›kla kamu yarar› boyutuna sahip olmalar› gerçe-
¤inden hareketle, yararlanma konusu yenilikte önemli bir faktör konu-
mundad›r. Bunlar bir kez yay›ld›ktan sonra, kullan›c›lar›n bu tür bir yeni-
li¤e eriflmeleri art›k engellenemez. Bu tür durumlarda, firma, kendisinin
yaratm›fl oldu¤u yenilikten kaynaklanan faydalar›n tümünü elde edemeye-
bilmekte ve bu da yenilik faaliyetlerine yat›r›m yapmaya yönelik ifltah›
azaltmaktad›r. Bundan ötürü, yenilikleri koruma yetene¤i, yenilik faaliye-
ti üzerinde önemli bir etkiye sahip olacakt›r.

82. Özellikle endüstriyel organizasyon teorisi konusundakiler (örnek, Ti-
role, 1995) olmak üzere, di¤er çal›flmalar, rekabetçi konumland›rman›n
önemi üzerinde durmufltur. Firmalar, yeni rekabetçi avantajlar aramak ol-
du¤u kadar mevcut rekabetçi konumlar›n› savunmak için de yenilik yapar.
Bir firma, yenilikçi bir rakip karfl›s›nda pazar pay› kayb›ndan sak›nmak
amac›yla tepkisel bir yaklafl›m alabilir ve yenilik yapabilir. Ya da, örne¤in
üretti¤i ürünlere iliflkin daha yüksek teknik standartlar gelifltirmek ve ar-
d›ndan bunlar›n uygulanmas›na çal›flmak yoluyla rakiplerine k›yasla strate-
jik bir pazar konumu kazanmak amac›yla proaktif yaklafl›m benimseyebilir. 

83. Yenilik yapma karar› s›kl›kla büyük bir belirsizlik alt›nda gerçekleflir
(Rosenberg, 1994). Bilgi ve teknoloji, pazarlar, ürün talebi ve teknolojile-
rin potansiyel kullan›mlar›nda gelecekteki geliflmeler, belirsizli¤in düzeyi
sektöre, bir ürünün yaflam döngüsüne ve di¤er birçok faktöre göre de¤ifle-
cek olmas›na ra¤men, oldukça öngörülemez olabilir. Yeni ürün veya süreç-
lerin benimsenmesi ya da yeni pazarlama yöntemleri veya organizasyonel
yöntemlerin uygulanmas› da belirsizlikle doludur. Bunun ötesinde, ilgili
bilgilerin araflt›r›lmas› ve toplanmas› da son derece zaman al›c› ve maliyet-
li olabilir.

84. Belirsizlik, firmalar› piyasaya yeni ürünler sokmak, yeni pazarlar
aramak ve üretim süreçlerine yeni teknolojiler, uygulamalar ve organizas-
yonel yöntemler eklemek konusundaki bask›lar› art›ran de¤iflken bir or-
tamla karfl› karfl›ya olmalar›na ra¤men, önemli de¤ifliklikler gerçeklefltir-
mekte tereddüte itebilmektedir.
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85. Organizasyonel yenilik literatürü (örnek, Lam, 2005), teknoloji ve
çevredeki (çevre, kurumsal çerçeveyi ve pazarlar› içermektedir) de¤ifliklik-
lere uyum, ö¤renme süreçleri ve organizasyonel yap›lar›n rolü üzerine
odaklanmaktad›r. 

86. Bir firman›n organizasyonel yap›s› yenilik faaliyetlerinin verimlili¤i-
ni etkileyebilmekte olup, baz› yap›lar belli çevrelere daha baflar›l› uyum
göstermektedir. Örne¤in, daha yüksek derecede organizasyonel entegras-
yon, yenilik stratejilerinin koordinasyonunu, planlamas›n› ve yürütülmesi-
ni iyilefltirebilir. Organizasyonel entegrasyon, bilgi ve teknolojilerde ad›m-
sal de¤iflikliklerle karakterize edilen endüstrilerde özel olarak baflar›l› ifllev
görmektedir. Çal›flanlara  karar alma ve kendi sorumluluklar›n› tan›mlama-
da daha fazla özerklik tan›yan daha gevflek, daha esnek bir organizasyon
biçimi, daha radikal yenilikler yarat›lmas›nda daha etkili olabilecektir.

87. Organizasyonel ö¤renim; uygulama ve rutinlere, hem firma içi hem
de firma d›fl› etkileflim yap›lar›na ve z›mni bireysel bilgilerin harekete ge-
çirilmesi ve etkileflimi teflvik etme yetene¤ine ba¤l›d›r. Bu tür ö¤renim; uy-
gulamalar, rutinler ve iliflkilerin dikkatli flekilde tasar›m› yoluyla veya içe-
risinde bireylerin iflleri yapman›n yeni yollar›n› ve yeni fikirleri gelifltir-
mek üzere cesaretlendirildi¤i daha esnek ve ak›c› bir organizasyon yoluy-
la teflvik edilebilir.

88. Pazarlama teorileri (örnek, Hunt, 1983), tüketici davran›fl›, al›c›lar ve
sat›c›lar aras›ndaki pazar al›fl veriflleri ve normatif yaklafl›mlara odaklan-
maktad›r. Hem al›c›lar hem de sat›c›lar›n heterojen olmalar›ndan ötürü,
firmalar, ürünlerini talebe göre efllefltirmede y›ld›r›c› zorluklarla karfl›lafl-
maktad›r. Tüketicilerin heterojenli¤i ayn› zamanda, ürün farkl›laflt›rmas›-
n›n s›kl›kla, talebi yakalamada yeni ürünler gelifltirmek kadar önemli ol-
mas› anlam›na gelmektedir. Talep yaln›zca ürünlerin objektif özelliklerine
göre de¤il ayn› zamanda bu ürünlerin sosyal özellikleri ve imaj›na göre de
de¤iflebilir ve firmalar ürünlerine yönelik talebi etkilemek için bu iki özel-
li¤i de kullanabilir. Normatif pazarlama teorileri, pazarlama uygulamalar›-
n›n gerçeklefltirilmesine odaklanmaktad›r. Buna bir örnek, pazarlaman›n
“4 P” si denilen ürün (product), fiyat (price), promosyon (promotion) ve ko-
numland›rma (placement) üzerine odaklanan Pazarlama Karmas› Mode-
li’dir (örnek, Perreault ve McCarthy, 2005).

89. Ürün, ürün tasar›m› veya ambalajlamas›nda, ürünün cazibesini art›r-
mak veya de¤ifltirmek ya da yeni bir pazar› veya pazar pay›n›  hedeflemek
amac›yla öngörülen  de¤ifliklikleri kapsamaktad›r. Fiyat, mal ve hizmetle-
ri pazarlamak için fiyatland›rma yöntemleri kullan›m›n› kapsar. Promos-
yon, firmalar taraf›ndan, ürünlerinin imaj›n› iyilefltirmek veya ürünlerine
iliflkin fark›ndal›¤› art›rmak amac›yla gösterilen tan›t›m çabalar›n› kapsa-
maktad›r. Son P olan konumland›rma (placement) ise, hem firmalar›n
ürünlerini satmak amac›yla seçtikleri sat›fl kanal› türlerini hem de ürünle-
rinin en iyi flekilde pazarlanmas› amac›yla bu sat›fl kanallar›n›n nas›l tasar-
land›¤›n› kapsamaktad›r.
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90. Yeni bilgi ve teknoloji yay›lmas›, yenili¤in merkezini oluflturmakta-
d›r. Firmalar›n yeni bilgi ve teknolojilerden ders ç›karmas› ve bunlar› baz
almas›ndan ötürü, yay›lma süreci s›kl›kla sadece bilgi ve teknolojinin be-
nimsenmesinden fazlas›n› içermektedir. Yay›lma teorileri (örnek, Hall,
2005), firmalar›n yeni teknolojileri benimseme kararlar›n›, yeni bilgiye eri-
flimlerini ve içsellefltirme yeteneklerini etkileyen faktörler üzerine odak-
lanmaktad›r. 

91. Yeni teknolojilerin yay›lmas› konusundaki sosyolojik görüfller (ör-
nek Rogers, 1995), firmalar›n; yeni teknolojinin nisbi avantaj›, ifllerin mev-
cut yap›m flekillerine uygunlu¤u, karmafl›kl›¤› ve firman›n yeni teknolojiyi
de¤erlendirebilme kolayl›¤› gibi, yeni bilgi ve teknolojileri benimseme ka-
rarlar›n› etkileyen özelliklerini vurgulamaktad›r. Yay›lma konusundaki
ekonomik görüfller, yeni teknolojileri benimsemenin maliyetleri ve fayda-
lar› üzerine odaklanma e¤ilimindedir. Bu potansiyel faydalar s›kl›kla, ra-
kiplere ayak uydurma veya onlara karfl› avantaj kazanma amac›yla strate-
jik olabilmektedir.

92. Bilgi ve teknolojiye eriflim büyük derecede firmalar ve organizasyon-
lar aras›ndaki ba¤lant›lara dayanmaktad›r. Bu özellikle, insanlar›n zihinle-
rinde z›mni olarak tutulan  bilgi ya da organizasyonlar›n “rutinleri” içeri-
sinde tutulan bilgiler için geçerlidir. Bu bilgi türlerine eriflim sa¤lamak
için, z›mni bilgisi olan ya da rutinlere eriflimi bulunan kiflilerle do¤rudan
etkileflim gereklidir. 

93. Ço¤u bilgi düzenlenmifl olup, kaynakla do¤rudan etkileflim olmaks›-
z›n eriflilebilir ve kullan›labilir durumdad›r. Düzenlenmifl bilgi aktar›m›
teknoloji yay›lmas›n›n büyük bir k›sm›n› oluflturmakta olup, bilginin dü-
zenlenmesinin teflvik edilmesine yönelik çabalar, üretkenlik, büyüme ve
yenilik üzerinde önemli etkilere sahip olabilir. Buna bir örnek, teknoloji
standartlar›n›n tesisi konusundaki çal›flmad›r.

94. Aç›k olarak kullan›m›na sunulmufl bilgiler için bile, söz konusu bil-
giye eriflim, yeni bilgi araman›n çok maliyetli olabilmesinden ötürü çok
zorlu olabilir. Bu sebeple, organizasyonlar içerisinde ve aras›nda iletifli-
min kolayl›¤› ve etkin bilgi ve beceri iletim kanallar› yay›lma için büyük
önem tafl›maktad›r.

95. Geliflimci yaklafl›mlar (Nelson ve Winter, 1982), bilgi ve teknoloji çe-
flitli aktörler aras›ndaki etkileflim ve di¤er faktörler yoluyla gelifltirilirken,
yenili¤i yola-ba¤›ml› bir süreç olarak görmektedir. Bu türden bir etkileflimin
yap›s›, ekonomik de¤iflimin gelecekteki yolunu etkilemektedir. Bir örnek ola-
rak, pazar talebi ve ticarilefltirme f›rsatlar›, hangi ürünlerin gelifltirildi¤ini ve
hangi teknolojilerin baflar›l› oldu¤unu etkilemektedir. 

96. Geliflimci yaklafl›mla yak›ndan ba¤lant›l› di¤er bir görüfl, yenili¤i bir
sistem olarak düflünmektir. Yenilik sistemleri yaklafl›m› (Lundvall, 1992;
Nelson, 1993), genifl tan›m›yla, d›fl kurumlar›n, firmalar›n ve di¤er aktör-
lerin yenilikçi faaliyetleri üzerindeki etkisini araflt›rmaktad›r. Bu yaklafl›m,
çok çeflitli sinyaller, fikirler, beceriler, bilgi ve enformasyonun transferi ve
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yay›lmas›n›n önemini vurgulamaktad›r. Bu bilgilerin dolafl›ma girdi¤i ka-
nallar a¤lar, yenilik faaliyetleri ve yeteneklerini yönlendiren ve k›s›tlayan
bir sosyal, politik ve kültürel temele gömülüdür. Yenilik, bilginin ö¤renim
ve etkileflim yoluyla topland›¤› dinamik bir süreç olarak görülmektedir. Bu
kavramlar bafllang›çta ulusal yenilik sistemleri temelinde tan›mlanm›fl ol-
makla birlikte, bölgesel ve uluslararas› sistemler için de geçerlidir.

97. Yenili¤e iliflkin sistem yaklafl›mlar›, politika oda¤›n›, kurumlar aras›
karfl›l›kl› etkileflime kayd›rmakta ve bilgi yarat›m›, yay›lmas› ve uygulama-
s›ndaki interaktif süreçlere bakmaktad›r. Bu yaklafl›mlar, piyasalar›n çal›fl-
t›¤› koflullar, düzenlemeler ve politikalar›n ve dolay›s›yla devletlerin bu
genel çerçeveyi izleme ve ince ayar aray›fl›n›n rolünün önemini vurgula-
maktad›r. 

3. Bir ölçüm çerçevesi
98. Bu birbirinden farkl› teoriler, K›lavuz’da kullan›lan yenilik ölçüm çer-
çevesine temel oluflturmaktad›r. Bunlar, di¤er hususlar›n yan›nda, yenili¤in
arkas›ndaki itici güçleri, yaln›zca ürün ve süreçlerin de¤il ayn› zamanda pa-
zarlama ve organizasyonel uygulamalar›n önemini, ba¤lant›lar›n ve yay›l-
ma›n rolünü ve yenili¤e bir sistem olarak bak›fl› vurgulamaktad›r.

99. Yenilik ile ekonomik de¤iflim aras›ndaki ba¤lant› ana ilgi konusudur.
Yenilik arac›l›¤›yla, yeni bilgi yarat›lmakta ,  yay›lmakta ve ekonominin ye-
ni ürünler ve daha üretken operasyon yöntemleri gelifltirme potansiyeli
geniflletilmektedir. Bu tür iyileflmeler, yaln›zca teknolojik bilgiye de¤il ay-
n› zamanda ürün, süreç, pazarlama ve organizasyonel yenilikler gelifltir-
mek üzere kullan›lan di¤er bilgi formlar›na da ba¤l›d›r. Spesifik yenilik
türleri, firma performans› ve ekonomik de¤iflim üzerindeki etkileri aç›s›n-
dan büyük farkl›l›klar gösterebilmektedir. Bu sebeple, farkl› yenilik türle-
rinin uygulanmas› ve etkilerini teflhis edebilmek önemlidir. 

100. fiekil 2.1’de bu çerçeve, yenilik taramalar›n›n hedefi olan firma pers-
pektifinden çizilmektedir. Kline ve Rosenberg’in zincirleme-ba¤lant› mo-
deli (Kline ve Rosenberg, 1986) veya yenilik dinamosu (OECD/Eurostat,
1997) gibi yenilik sürecine iliflkin di¤er modeller de yenilik süreçleri hak-
k›nda yararl› bir teorik bak›fl sa¤lamakla birlikte, k›lavuz niteli¤indeki ta-
rama tasar›m›na daha az uyumlu özelliktedir. Bu yüzden, K›lavuz’da kul-
lan›lan çerçeve, çeflitli firma-temelli yenilik teorilerinden gelen bak›fl aç›-
lar›n›n yenili¤i bir sistem olarak gören yaklafl›m›n bak›fl aç›lar›n›n bir en-
tegrasyonunu temsil etmektedir. Çerçevenin ana özellikleri afla¤›da tan›m-
lanmaktad›r:

● Firmada yenilik

● Di¤er firmalar ve kamu araflt›rma kurumlar› ile ba¤lant›lar.

● Firmalar›n faaliyet gösterdi¤i kurumsal çerçeve. 

● Talebin rolü



101. Firmalarda yenilik, firma performans›n› iyilefltirme bak›fl aç›s›yla,
bir firman›n faaliyetlerindeki planlanm›fl de¤ifliklikleri ifade etmektedir.
Yukar›da bahsedilen yenilik teorisi tart›flmas›ndan yararlan›larak, K›la-
vuz’da kullan›lan yenilik kavram›, afla¤›daki niteliklerle karakterize edilen
de¤ifliklikleri göstermektedir: 

a) Yenilik, yenilik faaliyetlerinin sonucu üzerindeki belirsizlikle ba¤-
lant›l›d›r. Yenilik faaliyetlerinin sonucunun ne olaca¤› önceden bi-
linmemektedir, örne¤in, Ar-Ge’nin pazarlanabilir bir ürünün bafla-
r›yla ortaya ç›kmas›n› sa¤layaca¤› veya yeni bir üretim sürecinin,
pazarlama veya organizasyonel yöntemin uygulanmas› için ne ka-
dar zaman ve kaynak gerekece¤i ve bunlar›n ne derece baflar›l›
olaca¤› önceden bilinemez. 

b) Yenilik yat›r›m içerir. ‹lgili yat›r›m, sabit ve maddi olmayan varl›k-
lar›n edinimi oldu¤u kadar, gelecekte potansiyel getiri sa¤layabi-
lecek di¤er faaliyetleri de (ücretler, malzeme veya hizmet sat›na-
l›mlar› gibi) içerebilir.

c) Yenilik yay›lma gösterir. Yarat›c› yenili¤in faydalar› nadiren tü-
müyle yenili¤i icat eden firma taraf›ndan kullan›l›r. Yenili¤i be-
nimsemek suretiyle yenilik yapan firmalar, bilgi da¤›l›mlar›ndan
veya orijinal yenili¤in kullan›m›ndan fayda sa¤layabilir. Baz› yeni-
lik faaliyetleri için, taklit maliyetleri gelifltirme maliyetlerinden
çok daha düflük olabilir, dolay›s›yla yenilik yapmaya yönelik bir
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fiekil 2.1. Yenilik ölçüm çerçevesi



teflvik sa¤lamak üzere etkin bir tahsisat mekanizmas› gerekebilir. 

d) Yenilik yeni bir bilgiden yararlanmay› veya mevcut bir bilginin ye-
ni kullan›m›n› ya da bunlar›n bir birleflimini içerir. Yeni bilgi, ye-
nilik yaratan firma taraf›ndan yenilik faaliyetleri s›ras›nda üretile-
bilir (yani, firma içi Ar-Ge yoluyla) veya çeflitli kanallar yoluyla d›-
flardan kazan›labilir (örnek, yeni teknoloji sat›nal›m›). Yeni bilgi
kullan›m› veya mevcut bilginin kombinasyonu, standart  rutinler-
den ay›rt edilebilen yenilikçi çabalar gerektirir.

e) Yenilik, firma ürünlerinin talep e¤risini (örne¤in, ürün kalitesini
art›rma, yeni ürünler sunma, yeni pazarlar veya müflteri gruplar›
açma) veya firman›n maliyet e¤risini (örne¤in, birim üretim, sat›-
nalma, da¤›t›m veya ifllem maliyetini düflürme) kayd›rmak veya
firman›n yenilik yapma kapasitesini iyilefltirmek (örne¤in, yeni
bilgi edinmek ve yaratmak amac›yla yeni ürünler ve süreçler gelifl-
tirme kapasitesinin art›r›lmas›) suretiyle rekabetçi bir avantaj ya-
kalamak (ya da basit flekilde rekabetçili¤i korumak) yoluyla bir fir-
man›n performans›n›n iyilefltirilmesini amaçlar.

102. Ürünlerini, kapasitelerini veya üretimini, pazarlama ve organizasyo-
nel sistemlerini de¤ifltirmek isteyen bir firman›n önünede iki  ana seçenek
bulunmaktad›r. Firma, ya tek bafl›na ya da d›fl ortaklar ile birlikte firma
içinde yenilikler gelifltirmek üzere yarat›c› faaliyetler yürütmeye yat›r›m
yapabilir veya yay›lma sürecinin bir parças› olarak di¤er firmalar veya ku-
rumlar taraf›ndan gelifltirilmifl yenilikleri benimseyebilir. Bu iki seçenek;
firma baflka bir firma taraf›ndan gelifltirilmifl bir organizasyonel yenili¤i
benimseyip bunu kendi çal›flma rutinleri ile birlikte ifllev görecek flekilde
düzeltmeye tabi tuttu¤unda ya da kendi üretim hatt›nda yeni bir imalat
teknolojisini benimsedi¤inde veya bir tedarikçiden elde edilmifl yeni bir
parçay› bir tüketici ürününe dâhil etti¤inde karfl›lafl›laca¤› üzere say›s›z
kombinasyon sunmaktad›r. Yeniliklerin hem yarat›lmas› hem de benim-
senmesi ya di¤er aktörlerle yo¤un etkileflim ve ö¤renmeyi ya da asgari dü-
zeyde d›fl ba¤lant›lar› kapsayabilir.

103. Firmalar›n yenilikleri gelifltirebilecekleri veya edinebilecekleri bu
özel yenilik faaliyetleri Ar-Ge ve/veya afla¤›da özetlenen di¤er birçok faali-
yeti içermektedir.

● Ar-Ge: Ar-Ge Frascati K›lavuzunda (OECD, 2002) tan›mlanm›fl olup
afla¤›dakileri içermektedir:

i) Firma, yeni bilgi edinmek için temel ve uygulamal› araflt›rmaya,
özel icatlar veya mevcut tekniklerin de¤ifltirilmesine yönelik ola-
rak do¤rudan  araflt›rmaya giriflebilir.

ii) Firma, yap›labilir ve uygulanabilir olup olmad›¤›n› de¤erlendirmek
amac›yla yeni ürün veya süreç kavramlar› ya da baflka yeni yön-
temler gelifltirebilir. Bir aflama flunlar› kapsayabilir: a) gelifltirme
ve test etme ve b) tasar›mlar› veya teknik fonksiyonlar› de¤ifltir-
mek üzere ilave araflt›rma.
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● Di¤er yenilikçi faaliyetler: Firma, yenili¤in bir parças› olabilen bir-
çok Ar-Ge d›fl› faaliyetler de gerçeklefltirebilir. Bu faaliyetler, yenilik-
lerin gelifltirilmesini mümkün k›lan kapasiteleri veya di¤er firmalar
ya da kurumlar taraf›ndan gelifltirilen yenilikleri baflar›yla benimse-
me yetene¤ini güçlendirebilir:

iii)  Firma; ürünler, süreçler, pazarlama yöntemleri veya organizasyo-
nel de¤ifliklikler için: a) kullan›c›larla iliflkiler ve kendi pazarlama
taraf› yoluyla; b) kendi yapt›¤› veya di¤er taraflarca yap›lan temel
veya stratejik araflt›rmalardan kaynaklanan ticarilefltirme f›rsatla-
r›n›n teflhisi yoluyla; c) kendi tasar›m ve gelifltirme kapasiteleri
yoluyla; d) rakipleri izlemek yoluyla ve e) dan›flmanlardan yarar-
lanmak yoluyla yeni kavramlar belirleyebilir.

iv) Firma, patentli icatlara ücret veya telif ücreti ödeyerek teknik bil-
gi alabilir (genellikle, icad›n kendi gereksinimlerine göre uyarlan-
mas› ve düzenlenmesi amac›yla araflt›rma ve gelifltirme çal›flmas›
gerekir) veya mühendislik, tasar›m ya da di¤er dan›flmanl›k hiz-
metleri yoluyla uzmanl›k ve beceri alabilir. 

v)  ‹nsan becerileri gelifltirilebilir (firma içi e¤itim yoluyla) ya da sat›n
al›nabilir (becerili kiflileri tutarak); z›mni ve gayriresmi ö¤renme
de – “yaparak ö¤renme” – gerçeklefltirilebilir.

vi) Firma, di¤erlerinin yenilikçi çal›flmalar›n› içinde bar›nd›ran  teçhi-
zat, yaz›l›m veya ara girdilere yat›r›m yapabilir.

vii)  Firma, yönetim sistemlerini ve genel ticari faaliyetlerini reorga-
nize edebilir.

viii)Firma, mal ve hizmetlerini satman›n ve pazarlaman›n yeni yön-
temlerini gelifltirebilir. 

104. Tüm bu yenilik faaliyetlerinin nihai amac› firma performans›n›n iyi-
lefltirilmesidir. Bunlar, yeni ürün ve süreçler, firma ürünlerinin promosyo-
nu ve sat›lmas›na yönelik yeni yöntemler ve/veya firman›n organizasyonel
uygulamalar› ve yap›s›nda de¤ifliklikler gelifltirmek ve uygulamak üzere
öngörülebilir.

105. Genel kurumsal çevre, içerisinde firmalar›n faaliyet gösterdikleri ge-
nifl parametreleri belirlemektedir. Bunun bileflenleri afla¤›dakileri içerir:

● Yurtiçi tüketici pazar› ve iflgücündeki asgari e¤itim standartlar›n› be-
lirleyen, genel nüfus için temel e¤itim sistemi.

● Üniversite sistemi.

● Uzmanlaflm›fl teknik e¤itim sistemi.

● Bilim ve araflt›rma zemini.

● Yay›nlar, teknik, çevre ve yönetim standartlar› gibi, ortak düzenlen-
mifl bilgi havuzlar›.

● Firmalar taraf›ndan yap›lan yenilikleri etkileyen yenilik politikalar›
ve di¤er devlet politikalar›.
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● Patent yasas›, vergilendirme, faiz ve kur oranlar›na iliflkin kurumsal
yönetiflim kurallar› ve politikalar›, tarifeler ve rekabet gibi mevzuata
iliflkin ve makroekonomik düzenlemeler.

● Yollar ve telekomünikasyon flebekeleri dâhil iletiflim altyap›s›.

● Örne¤in, giriflim sermayesine eriflim kolayl›¤› gibi faktörleri belirle-
yen finansal kurumlar.

● Eriflim kolayl›¤› ve boyutu gibi hususlarla birlikte müflterilerle yak›n
iliflkiler kurulmas›na yönelik f›rsatlar dâhil, pazar eriflilebilirli¤i.

● Tamamlay›c› sektörlerde tedarikçi firmalar›n varl›¤› dâhil, rekabetçi
çevre ve endüstri yap›s›.

4. Yenili¤in sektörel ve bölgesel boyutlar›
106. Yenilik süreçleri; gelifltirme, teknolojik de¤iflim h›z›, ba¤lant›lar ve
bilgiye eriflim ile birlikte organizasyonel yap›lar ve kurumsal faktörler ba-
z›nda sektörden sektöre büyük farkl›laflma göstermektedir (örnek, Maler-
ba, 2005) Baz› sektörler, h›zl› de¤iflim ve radikal yeniliklerle karakterize
edilirken, di¤erleri ad›msal de¤iflikliklerle tan›mlanmaktad›r.

107. ‹leri-teknoloji sektörlerinde Ar-Ge yenilik faaliyetlerinde merkezi rol
oynarken, di¤er sektörler daha büyük oranda bilgi ve teknoloji uyarlama-
s›na  güvenmektedir. Sektörler genelinde yenilik faktörlerindeki farkl›l›k-
lar da (esas olarak ad›msal veya radikal yenilikler gibi) firmalar›n organi-
zasyonel yap›s› konusunda farkl› talepler getirmekte olup, düzenlemeler
ve entelektüel mülkiyet haklar› gibi kurumsal faktörler, rolleri ve önemle-
ri aç›s›ndan büyük de¤iflkenlik gösterebilmektedir. Politika tasar›m› yapar-
ken bu farkl›l›klar› dikkate almak önemlidir. Bunlar ayn› zamanda hem
sektörler ve bölgeler genelinde analizi sa¤layan verilerin toplanmas›nda
hem de ölçüm çerçevesinin genifl bir endüstri yelpazesi için uygulanabilir
olmas›n›n sa¤lanmas›nda ölçümsel bir önem tafl›maktad›r.

4.1. Hizmetlerde yenilik

108. Hizmet sektöründe yenili¤in önemi ile hizmet sektörünün ekonomik
büyümedeki rolü gittikçe artan flekilde kabul edilmekte olup,bu husus, hiz-
metlerde yenilik konulu çeflitli araflt›rmalara yol açm›flt›r (de Jong ve di¤er-
leri, 2003; Hauknes, 1998; Howells ve Tether, 2004; ayr›ca Miles, 2005).

109. Hizmet sektörü çeflitlilik içerir. Howells ve Tether (2004) hizmetleri
dört grupta s›n›fland›rmaktad›r: Esas olarak mallarla ilgili hizmetler (ulafl-
t›rma ve lojistik gibi), bilgi ile ilgili hizmetler (ça¤r› merkezleri gibi), bilgi
temelli hizmetler ve insanlarla ilgili hizmetler (sa¤l›k hizmetleri gibi). Bu
çeflitlili¤i akl›m›zda tutmakla birlikte, ço¤u hizmet için çeflitli genel özel-
likler söz konusudur. 

110. Hizmetlerin anahtar bir ögesi, üretim ve tüketimin eflzamanl› gerçek-
leflmesi ile birlikte ürünler ve süreçler aras›ndaki ayr›m›n s›kl›kla bulan›k ol-
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mas›d›r. Süreçlerin gelifltirilmesi, hizmetler için, araflt›rma, fikir toplama ve
ticari de¤erlendirmeden oluflan bir bafllang›ç safhas› ve ard›ndan uygulama
aflamas› ile mallara oranla daha gayriresmi nitelikte olabilir

111. Hizmetlerde yenilik faaliyetleri ayn› zamanda, ürünler ve süreçlerde
bir dizi ad›msal de¤ifliklikten oluflan sürekli bir süreç olma e¤ilimindedir.
Bu zaman zaman, belli olaylar baz›nda hizmetlerdeki yeniliklerin, yani
ürünler, süreçler ve di¤er yöntemlerde önemli bir de¤ifliklik gerçeklefltiril-
mesinin, teflhis edilmesini güçlefltirebilir.

4.2. Düflük ve orta-teknoloji endüstrilerinde yenilik

112. Düflük ve orta-teknoloji endüstrilerinde (DOTE) yenilik s›kl›kla, ileri
teknoloji endüstrilerindeki yenilikten daha az dikkat çekmektedir. Bunun-
la birlikte, DOTE’lerde yenilik, bu sektörlerin ekonomideki a¤›rl›¤› nede-
niyle, ekonomik büyüme üzerinde güçlü bir etkiye sahip olabilir. 

113. DOTE’ler genellikle ad›msal yenilik ve benimseme ile karakterize
edilir. Bu sebeple, yenilik faaliyetleri s›kl›kla üretim verimlili¤i, ürün fark-
l›laflt›rmas› ve pazarlama üzerine odaklanmaktad›r (Von Tunzelmann ve
Acha, 2005). Bu endüstrilerde yenili¤in önemli bir boyutu, yeni teknoloji-
lerin basitçe benimsenmesinden daha karmafl›k olmas›d›r. Ço¤u durumda,
DOTE’lerdeki yenilik faaliyetleri, ileri teknolojili ürünler ve teknolojilerin
bütünlefltirilmesini kapsamaktad›r. Bunun önde gelen örnekleri, yeni
ürünler ve üretim süreçleri gelifltirilmesinde B‹T (Bilgi ve ‹letiflim Teknolo-
jisi) ve biyoteknoloji (örne¤in, g›da iflleme) kullan›m›d›r. DOTE’lerin ileri
teknoloji kullan›m› ve uygulamas›, sahip olduklar› iflgücünün becerileri
konusunda yeni talepler ortaya ç›karabilir ve organizasyonel yap›lar› ile
di¤er firmalar ve kamu araflt›rma kurumlar› ile olan etkileflimlerini etkile-
yebilir.

4.3. Küçük ve orta-büyüklükteki iflletmelerde yenilik

114. Küçük ve orta büyüklükteki iflletmeler (KOB‹’ler) gereklilikten ötürü
kendi faaliyetlerinde daha uzmanlaflm›fl özelliktedir. Bu, Ar-Ge, bilgi al›fl
verifli ve, potansiyel olarak, ticarilefltirme ve pazarlama faaliyetleri için di-
¤er firmalar ve kamu araflt›rma kurumlar› ile verimli etkileflimin önemini
art›rmaktad›r. 

115. Finans, s›kl›kla yenilik projeleri yürütmek için iç kaynaklar› bulun-
mayan ve büyük firmalara göre d›fl fonlama bulmas› çok daha zor olan KO-
B‹’lerde yenilik için belirleyici bir faktör olabilir. Taramalar, hangi finansal
k›s›tlar›n KOB‹’lerin yenilik yapma yetene¤ini ne derecede etkiledi¤i hak-
k›ndaki verileri sa¤layabilir. 

4.4. Bölgesel yenilik

116. Bölgesel faaliyetlerin firmalar›n yenilikçi kapasitelerini etkileyebile-
ce¤i kan›s›, bölgesel düzeyde yenili¤in analiz edilmesine artan bir ilgi do¤-
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mas› sonucunu ortaya ç›karm›flt›r. Yenilik faaliyeti düzeylerinde bölgesel
farkl›l›klar büyük oranda olabilir; yenilik faaliyetini teflvik eden ana özel-
likler ve faktörlerin teflhis edilmesi ile bölgesel düzeyde özel sektörlerin
gelifltirilmesi yenilik sürecinin anlafl›lmas›nda yard›m sa¤layabilir ve poli-
tikan›n detayland›r›lmas›nda de¤er tafl›yabilir. 

117. Ulusal yenilik sistemlerine paralel olarak, bölgesel yenilik sistem-
leri de geliflebilir. Örne¤in, yerel kamu araflt›rma kurumlar›n›n, büyük di-
namik firmalar›n, endüstri gruplar›n›n, giriflim sermayesinin ve güçlü giri-
flimci bir ortam›n varl›¤›, bölgelerin yenilikçi performans›n› etkileyebilir.
Bunlar, tedarikçiler, müflteriler, rakipler ve kamu araflt›rma kurumlar› ile
temas kurulmas›na yönelik potansiyel yaratmaktad›r. Bunun yan›nda, alt-
yap› da önemli bir rol oynamaktad›r.

4.5. Küreselleflme

117. Ulusal yenilik sistemleri, yenili¤i etkileyen faktörlerin ço¤unun, ku-
rumsal faktörler, kültür ve de¤erler gibi, ulusal oldu¤u fikrini temel almak-
tad›r. Ayn› zamanda, yenilik süreçlerinin, birçok yönden, uluslararas› ol-
du¤u da aç›kt›r. Teknoloji ve bilgi s›n›rlar ötesine akar. Firmalar, yabanc›
firmalar ve üniversiteler ile etkileflime girer. Firmalar ve rakipleri anlam›n-
da, birçok pazar küreseldir. ‹nternet, di¤er ülkelerdeki firmalar ile iletiflim
kurma ve ifl yapma f›rsatlar›n› büyük ölçüde geniflletmifltir.

117. Çokuluslu teflebbüsler küreselleflmenin merkezindeki faktördür.
Bunlar›n faaliyetleri, uluslararas› sermaye, bilgi ve teknoloji transferleri
gerçeklefltirdikleri için ulusal s›n›rlar›n ötesine geçmektedir. 

118. Küreselleflme süreci yenilik için de sa¤lam bir itici güçtür. Uluslara-
ras› rekabet, firmalar› verimliliklerini art›rmaya ve yeni ürünler gelifltirme-
ye zorlamaktad›r. Küreselleflme ayn› zamanda ekonomileri yeni endüstri-
ler benimseme ve bu yeni endüstrilerin kurumsal çerçevelerine uyum sa¤-
lama yönünde zorlayarak, ekonomilerin endüstriyel yap›s›n› de¤ifltirebilir. 

5. ‹nceleme alanlar›
121. Politika tart›flmas›n› konuyla ilgili bilgiler ve yenili¤in birçok boyu-
tunun analizi ile beslemek esast›r. ‹deal olarak, yenilik politikas› ve arafl-
t›rmas›na iliflkin her türlü faktörü kapsayan kapsaml› bir bilgi sistemi ku-
rulmal›d›r. Bu, devletleri, ortaya ç›kabilecek özel politika konular›n› uygun
flekilde ele almak üzere güçlü bir konuma getirecektir. Uygulamada, bu tür
bir sistemin yaln›zca baz› k›s›mlar› göstergeler taraf›ndan kapsanabilir-
ken, di¤er k›s›mlar nitel bilgiler gerektirir. Bunun ötesinde, politika ve gös-
terge analistlerinin tamamen fark›nda oldu¤u üzere, göstergeler yaln›zca
zaman zaman belli bir faktör veya konuya düzgün flekilde iliflkilendirilebi-
lir; ço¤unlukla bir dizi konuya iliflkilendirilirken her konu yaln›zca k›smen
kapsan›r. Herhangi bir genel bilgi veya izleme sisteminin, özel, derinleme-
sine analiz gerekti¤inde, vaka araflt›rmalar› veya uzmanlaflm›fl taramalar
ile takviye edilmesi gerekecektir.
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5.1. Neler ölçülebilir?

122. Yenilik taramalar›, firma düzeyinde yenilik süreci hakk›nda bir dizi
bilgi sa¤layabilmektedir. Bunlar, yenili¤e yönelik dürtüler ile yenili¤in
önündeki engelleri, firmalar›n faaliyet gösterme biçimlerindeki de¤iflmele-
ri, firmalar›n giriflimde bulundu¤u yenilik faaliyetlerini ve uygulad›klar›
yenilik türlerini teflhis edebilmektedir. Yenilik süreci bir sistem olarak ele
al›nd›¤›nda, yenilik taramalar›, firman›n ekonomideki di¤er aktörler ile
ba¤lant›lar› ve yeniliklerini korumak amac›yla kulland›klar› yöntemler
hakk›nda bilgi sa¤layabilmektedir. Bu alanlar afla¤›da daha ayr›nt›l› olarak
ele al›nmaktad›r.

123. Yenilik taramalar› taraf›ndan elde edilebilen verilerin türleri konu-
sunda da k›s›tlamalar söz konusudur. ‹lk olarak, analiz s›kl›kla, yenilik ta-
ramalar›ndan elde edilen verilerin genellikle di¤er bilgi kaynaklar› ile bir-
lefltirilmesi gerekece¤inden ötürü, firma hakk›nda ek ekonomik veriler ge-
rektirmektedir.

124. ‹kinci olarak, yenilik devam eden bir süreçtir ve bundan ötürü özel-
likle yenilik faaliyetleri, önemli de¤ifliklikler gerçeklefltirme amaçl› tek ba-
fl›na ve iyi-tan›mlanm›fl projelerin aksine genel olarak küçük, ad›msal de-
¤iflikliklerle karakterize edilen firmalar için ölçülmesi zordur. Yenilikler
K›lavuz’da, önemli de¤ifliklikleri rutin ve küçük çapl› de¤iflikliklerden ay›rt
etme niyetiyle, önemli de¤ifliklikler olarak tan›mlanmakt›r. Bununla birlik-
te, bir yenili¤in ayn› zamanda bir dizi küçük ad›msal de¤ifliklikten meyda-
na gelebilece¤ini de unutmamak önemlidir. 

125. Üçüncü olarak, yenilik harcamalar› hakk›nda bilgi normal olarak fir-
malar›n mali hesaplar›nda belirtilmemekte olup dolay›s›yla firmalar›n
bunlar› hesaplamas› zorlaflmaktad›r.

Bu durum yenilik harcamalar›n›n ölçülmesini engellememekle birlikte, söz
konusu zorluklar hem tarama tasar›m›nda hem de sonraki analizde dikka-
te al›nmal›d›r.

126. Dördüncü olarak, taramalar›n, yenilik faaliyetlerinin zamanlamas›n›,
bunlar›n uygulanmas›n› ve etkilerini yakalamas› zordur. Yenilik faaliyetle-
rine yap›lan harcamalar›n gelecekte potansiyel getiriler sa¤lamas› öngörül-
mektedir. Yeniliklerin gelifltirilmesi ve uygulanmas›ndan, yenilikçi kapasi-
tedeki iyileflmelere ve performans üzerindeki etkilere kadar bu faaliyetle-
rin ç›kt›lar› s›kl›kla inceleme dönemi süresince gözlemlenebilir de¤ildir.

127. Son olarak, yenilik taramalar›; söz konusu kurumsal faktörlerin ya-
n›tlay›c› firmalar taraf›ndan nas›l tecrübe edildi¤i konusu istisna olmakla
birlikte, e¤itim sistemi, emek piyasas› ve finansal sistemler gibi genel ku-
rumsal çevre hakk›nda bilgi sa¤layacak flekilde tasarlanmamaktad›r. 

5.2.Yenilik girdileri

128. Yenilik faaliyetlerinin endüstriler genelinde da¤›l›m› hakk›nda genifl
bir anlay›fl›n yenilik politikas› aç›s›ndan önemi aflikard›r. Önemli bir amaç,
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Ar-Ge ve Ar-Ge d›fl› girdilerin yenilik sürecindeki rolünü ve Ar-Ge’nin di¤er
yenilik girdileri ile nas›l bir karfl›l›kl› iliflki içerisinde oldu¤unu anlamak-
t›r.

129. Yenilik faaliyetleri, hem yeniliklerin k›sa vadede gelifltirilmesi ve
gerçeklefltirilmesine, hem de firman›n yenilikçi kapasitesinde iyileflmelere
yol açabilir. Firma, yenilikler gelifltirmek ve uygulamak, etkileflimlerden ve
pazarlama faaliyetlerinden de¤erli girdiler kazanarak ve organizasyonel
de¤ifliklikler yoluyla yenilikçi kapasitesini iyilefltirerek ö¤renir. 

130. Yenilik taramalar›, firmalar›n yenilik girdileri hakk›nda hem nitel
hem de nicel veriler sa¤layabilmektedir. Nicel veri toplanmas›, özellikle
firmalar çok say›da bölümlere sahip oldu¤unda, pratik zorluklar içermek-
le birlikte, yenilik girdileri hakk›ndaki bu veriler, yenilik taramalar›n›n en
kullan›fll› ç›kt›lar›ndan biri konumundad›r. 

5.3.Ba¤lant›lar ve yay›lman›n rolü

131. Yenilik taramalar›; bir endüstriden di¤erine yeni bilgi ve teknoloji
ak›fl›n›n izlenmesine dayan›larak, teknolojik de¤iflim ve üretkenlik büyü-
mesinin analizinde kullan›lmak üzere veriler sa¤layabilmektedir. Buna bir
örnek, çok çeflitli ürünlerde B‹T’lerin kullan›m›d›r. Firmalar, baflka yerde
gelifltirilmifl yeni bilgi ve yenilikleri nas›l bünyelerine katar? Bunun yan›n-
da, yarat›c› yenili¤e k›yasla yay›lman›n göreceli a¤›rl›¤› nedir?

131. Ba¤›ms›z fakat konuyla ilgili bir husus, organizasyonlar›n kendi ara-
s›ndaki ve organizasyonlar ile çevreleri aras›ndaki etkileflimlerle ilgilidir.
Sistem yaklafl›m› s›kl›kla ba¤lant›lar›, yenilik faaliyetlerinin teflvik edilme-
sinde en hayati alan olarak vurgulamaktad›r. Hem etkileflimin türlerini
hem de d›fl bilginin ana kaynaklar›n› belirlemek önem tafl›maktad›r.

133. Bu etkileflimler, gayriresmi temaslar ve bilgi ak›fllar›ndan veya yeni-
lik projeleri konusunda daha resmi iflbirli¤inden meydana gelebilir. Bun-
lar; teknolojilerin potansiyel kullan›mlar› veya pazar talebi üzerine arafl-
t›rma veya tedarikçiler ya da kullan›c›lar ile daha yak›n iliflkiler gibi, de¤er
zincirinde yap›lan ayarlamalar› içermektedir. Firmalar, bir endüstri grubu
içerisinde di¤er firmalar ile yak›n iliflkilere sahip olabilir ya da daha gev-
flek a¤lar›n bir parças› olabilirler. Bunlar, kamu araflt›rma kurumlar›ndan
elde edilen yay›mlanm›fl çal›flmalardan yararlanabilecekleri gibi, iflbirli¤i-
ne dayal› projelerde bu kurumlarla do¤rudan çal›flabilirler.

134. Yenilik taramalar›, yenili¤e yönelik kullan›labilir özel bilgi türlerini
ve firmalar›n kullanabilecekleri iletim mekanizmalar› ile kurum türlerini
vurgulayabilir. Bunlar, bilgi kaynaklar›, bilgi ve teknoloji ak›fllar› ve iflbir-
li¤i yapan ortaklar hakk›nda oldu¤u kadar, örne¤in teknolojiler veya pa-
zarlar hakk›nda bilgi eksikli¤inden ötürü yenili¤in önündeki engeller hak-
k›ndaki verileri de içermektedir.
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5.4.Yenili¤in etkisi

135. Yenilik politikas›n›n önemli ilgi alanlar›ndan biri de, yenili¤in hem
ulusal düzeyde hem de özel sektörler ve bölgeler için, ç›kt›, üretkenlik ve
istihdam üzerindeki etkisidir. Baflar› koflullar› hakk›nda daha iyi bilgi, ye-
nili¤in ekonomik ve sosyal faydalar›n› elde etmeyi amaçlayan politikalar›n
iyilefltirilmesinde yard›mc› olabilir.

136. Yenilik taramalar›, yenili¤in sonuçlar› hakk›nda hem nicel hem de ni-
tel verileri sa¤layabilir. Ek olarak, tarama verileri, yenili¤in etkileri hakk›n-
da yap›lacak sonraki ampirik analizlere yararl› bir girdi olabilir. 

5.5.Yenili¤e yönelik teflvikler ve engeller

137. Yenili¤in desteklenmesine iliflkin ço¤u politikalar, firmalar›n yenilik
faaliyetlerini harekete geçiren ana güçlerin ortaya ç›kar›lmas›ndan fayda
sa¤layacakt›r. Bu güçler, pazarla-iliflkili olabilir, kalite veya verimlili¤i ar-
t›rma amaçl› olabilir veya firma organizasyonunun firman›n gereksinimle-
rine daha uygun flekilde uyarlanmas›n› kapsayabilir. Yenili¤in amaçlar›
hakk›nda bilgi, yenilik taramalar› arac›l›¤›yla kolayl›kla elde edilebilir.

138. Yenili¤in önündeki engeller, devlet tedbirlerinin önemli bir k›sm›n›n,
bir flekilde, bu engelleri aflmaya yönelik olmas›ndan ötürü, politika aç›s›n-
dan önem tafl›maktad›r. Ço¤u engel – beceri eksikli¤i, uzmanl›k, finans ve
tahsis problemleri – tarama yöntemleri ile de¤erlendirilebilir özelliktedir.

5.6.Talep

139. Talep faktörleri, yenilik faaliyetlerini çeflitli yollarla flekillendirmek-
tedir. Talep; firmalar›n sat›fllar›n› ve pazar paylar›n› art›rmak amac›yla
ürünlerini de¤ifltirmelerinden ve farkl›laflt›rmalar›ndan ötürü, yeni ürünle-
rin gelifltirilmesini etkilemektedir. Talep faktörleri, firmalar›, maliyetleri
düflürmek ve fiyatlar› indirmek amac›yla kendi üretim ve arz süreçlerini
iyilefltirmeye zorlayabilir. Ço¤u durumda, bunlar ayn› zamanda yenili¤in
ana itici gücü durumundad›r. Firmalar s›kl›kla talebi araflt›rma konusunda
önemli kaynaklar harcamakta olup, ürünlerine yönelik talep yaratmak ve-
ya talebi etkilemek üzere pazarlama tedbirleri benimseyebilirler. Pazar
faktörleri, özel teknolojiler veya ürünlerin ticari baflar›s›n› belirlemekte ve
teknolojik de¤iflimin yolunu etkilemektedir. Bunlar ayn› zamanda firmala-
r›n yenilik yap›p yapmayacaklar›n› da belirleyebilir. Firmalar, kendi pazar-
lar›nda yeni ürünlere yönelik yeterli talep oldu¤una inanm›yor ise, yenilik
yapmama veya yenilik faaliyetlerini erteleme karar› alabilir.

140. Talebin yenilik üzerindeki rolünün hem ölçümü hem de analizi
problemlidir. Talep etkilerini arzdan izole etmek çok güç olup, taramalar-
da talep etkilerinin nas›l ölçülece¤i konusunda da çok az fley bilinmekte-
dir. Yine de, bir taramada, ürün ve hizmetlerdeki ve bunlar›n sa¤lanma fle-
killerindeki yeniliklerin ne derecede aç›k müflteri gereksinimlerince hare-
kete geçirildi¤i veya arz-merkezli oldu¤u gibi talebin baz› boyutlar› kapsa-
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nabilir. Müflteri ve kullan›c›lar›n yap›s› da yenilikçi firman›n hesaba kat-
mas› gereken bir talep faktörüdür. Baz› bilgiler, pazarla-iliflkili faktörlerin
(hem olumlu hem olumsuz) yenilik faaliyetleri üzerindeki önemi baz›nda,
yenilik taramalar› yoluyla elde edilebilir.

5.7. Di¤er

5.7.1. ‹nsan kaynaklar›

141. Ço¤u yenilik bilgisi kiflilerde ve onlar›n becerilerinde ortaya ç›kmak-
ta olup, d›fl kaynaklar›n veya düzenlenmifl bilgilerin ak›ll› flekilde kullan›-
m› için uygun becerilere ihtiyaç duyulmaktad›r. ‹nsan sermayesinin yeni-
likteki rolü hem firma hem de genel düzeyde önemlidir. Bu noktada baz›
ilgi konular›; e¤itim sisteminin kalitesi ve yenilikçi firmalar ve di¤er orga-
nizasyonlar›n ihtiyaçlar›na ne derecede iyi cevap verebildi¤i, firmalar›n
kendi çal›flanlar›n›n insan sermayesine yat›r›m yapmak için hangi çabalar›
gösterdi¤i, yenilik faaliyetlerinin vas›fl› personel azl›¤›ndan ötürü engelle-
nip engellenmedi¤i, iflçi e¤itimi için yeterli f›rsat›n bulunup bulunmad›¤›
ve iflgücünün emek piyasas›n›n yap›s› ve bölgeler ve sektörler aras› mobi-
lite anlam›nda ne derecede uyarlanabilir oldu¤udur. Bununla birlikte, in-
san sermayesinin yenilikteki rolünün ölçülmesine yönelik yöntemler tam
olarak gelifltirilmemifl olup, yenilik taramalar›ndan s›n›rl› bilgi elde edile-
bilmektedir.

5.7.2. Yasalar ve düzenlemeler

142. Yasalar ve düzenlemeler, içerisinde firmalar›n faaliyet gösterdikleri
çerçevenin bir parças›d›r. ‹yi-tasarlanm›fl düzenlemeler ve standartlar, ye-
nilikçi faaliyetleri desteklemek ve k›lavuzluk etmek üzere güçlü bir iflaret
verebilir. Bunlar, bilgiye eriflimi, mülkiyet haklar›n›, veri ve idari yüküm-
lülükleri (özellikle küçük firmalar için) ve çevresel standartlar› etkilemek-
tedir. Bunlar›n tümü yenilik politikas› için önemli olmakla birlikte, politi-
ka gereksinimleri sektörden sektöre büyük ölçüde de¤iflebilmektedir.

143. Örne¤in, KOB‹’lere iliflkin idari engelleri azaltan politikalar, daha kü-
çük firmalardaki yenilik faaliyetleri üzerinde önemli bir etkiye sahip ola-
bilir. Net entelektüel mülkiyet haklar› da baz› endüstrilerde yenilik yapma-
ya yönelik teflviklerin iyilefltirilmesinde hayati öneme sahiptir. Yenilik ta-
ramalar›, yenili¤in önündeki engeller ile yenilikçi firmalar taraf›ndan kul-
lan›lan tahsis yöntemleri hakk›ndaki sorular yoluyla bu konularda veri
sa¤layabilmektedir.
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3. Bölüm

Temel Tan›mlar



1. Girifl
144. 2. Bölüm’de sunulan kavramlar esas al›narak, bu bölümde, yenilik
türleri, yenilik faaliyetleri ve yenilikçi firmalar için net tan›mlar verilmesi
amaçlanmaktad›r.1 Yenilik sürecinin karmafl›kl›¤› ve yenili¤in firmalarda
ortaya ç›k›fl biçimindeki de¤ifliklikler dikkate al›nd›¤›nda, standartlaflt›r›l-
m›fl firma taramalar›nda kullan›labilecek ifllevsel tan›mlar sa¤lamak ama-
c›yla ortak mutabakatlar benimsenmelidir. 

145. K›lavuz, yenili¤i dört alanda ay›rd etmektedir: Ürün, süreç, pazarla-
ma ve organizasyonel. Ürün ve süreç yenilikleri ticaret sektöründe tan›d›k
kavramlar olup, organizasyonel de¤iflikliklerin bir ekte ele al›nd›¤›, pazar-
lama yeniliklerinin ise dikkate al›nmad›¤› K›lavuz’un önceki bask›lar›n›n
tek oda¤› olmufltur. Hem organizasyonel yenilikler hem de pazarlama ye-
nilikleri K›lavuz’un bu bask›s›nda kapsaml› flekilde ele al›nmaktad›r. Pa-
zarlama yenilikleri ve organizasyonel yenilikler, baz› ülkelerdeki firmalar
için tan›d›k kavramlar olup, tan›mlar› genel olarak ürün ve süreç yenilik-
lerinin tan›mlar› kadar yerleflik olmasa da, baz› yenilik taramalar›na dâhil
edilmifltir. Bu yeni yenilik türlerinin taramalarda kullan›m amac›na yöne-
lik tan›mlar› halen gelifltirme aflamas›nda olup, söz konusu aflama, Oslo K›-
lavuzu’nun ilk bask›s›nda ürün ve süreç yeniliklerinin tan›mlama aflamala-
r› gibi ilerlemektedir. 

2. Yenilik
146. Bir yenilik, iflletme içi uygulamalarda, iflyeri organizasyonunda veya
d›fl iliflkilerde yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl bir ürün (mal veya
hizmet), veya süreç, yeni bir pazarlama yöntemi ya da yeni bir organizas-
yonel yöntemin gerçeklefltirilmesidir.

147. Yenili¤in bu genifl tan›m›, çok genifl bir olas› yenilikler yelpazesini
kuflatmaktad›r. Bir yenilik, örne¤in ürün ve süreç yenilikleri gibi, bir veya
daha fazla yenilik türünün gerçeklefltirilmesi fleklinde daha dar kategorize
edilebilir. Ürün ve süreç yeniliklerinin bu daha dar tan›m›, Oslo K›lavu-
zu’nun ikinci bask›s›nda kullan›lan teknolojik ürün ve süreç yenili¤i tan›-
m› ile iliflkilendirilebilir. 

148. Bir yenilik için asgari koflul, ürün, süreç, pazarlama yöntemi veya or-
ganizasyonel yöntemin firma için yeni (veya önemli derecede iyilefltirilmifl)
olmas›d›r. Bu, firmalar›n ilk defa gelifltirdikleri ve di¤er firma veya organi-
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zasyonlardan uyarlam›fl olduklar› ürünler, süreçler ve yöntemleri kapsar.

149. Yenilik faaliyetleri, yeniliklerin uygulanmas›na yol açan veya yol aç-
mas› öngörülen tüm bilimsel, teknolojik, organizasyonel, finansal ve ticari
ad›mlard›r. Baz› yenilik faaliyetleri kendi bafllar›na yenilikçi iken, di¤erleri
yeni faaliyetler olmamakla birlikte yeniliklerin gerçeklefltirilmesi için gerek-
lidir. Yenilik faaliyetleri ayn› zamanda, özel bir yenili¤in gelifltirilmesi ile
do¤rudan iliflkili olmayan Ar-Ge’yi de içermektedir.

150. Yenili¤in genel bir özelli¤i, gerçeklefltirilmifl olmas› gerekti¤idir. Ye-
ni veya iyilefltirilmifl bir ürün, piyasaya sürüldü¤ünde gerçeklefltirilmifl
olur Yeni süreçler, pazarlama yöntemleri ya da organizasyonel yöntemler
firman›n faaliyetlerinde gerçek kullan›ma girdikleri zaman gerçeklefltiri-
mifl olurlar.

151. Yenilik faaliyetleri yap›sal aç›dan firmadan firmaya büyük de¤iflik-
likler arzetmektedir. Baz› firmalar, yeni bir ürün gelifltirme ve piyasaya
sürme gibi iyi-tan›mlanm›fl yenilik projelerine giriflmekte iken, di¤erleri
esas olarak ürünleri, süreçleri ve faaliyetlerinde sürekli iyilefltirmeler ger-
çeklefltirmektedir. Her iki tür firma da yenilikçi olabilir: bir yenilik, tek ve
önemli bir de¤iflimin uygulanmas›ndan veya bir arada önemli bir de¤iflik-
lik oluflturan bir dizi küçük ad›msal de¤iflikliklerden meydana gelebilir.

152. Yenilikçi firma, inceleme dönemi süresince bir yenilik gerçeklefltir-
mifl olan firmad›r.

153. Yenilikçi firmaya iliflkin genifl bir tan›m, tüm politika ve araflt›rma
gereksinimleri için uygun olmayabilir. Özelikle yenili¤in sektörler, firma
büyüklü¤ü kategorileri ve ülkeler aras›nda karfl›laflt›r›lmas› durumu olmak
üzere, birçok durumda (bkz bu Bölüm’ün 7. ve 8. k›s›mlar›) daha dar ta-
n›mlar yap›lmas› yararl› olabilir. Daha dar tan›ma bir örnek, bir ürün veya
süreç yenilikçisidir.

154. Bir ürün/süreç yenilikçisi firma inceleme dönemi süresince yeni
veya önemli derecede iyilefltirilmifl bir ürün veya süreç gerçeklefltirmifl olan
firmad›r. Bir ürün veya süreç yenili¤i gerçeklefltirmifl olan tüm firmalar›
kapsayan bu tan›m, K›lavuz’un bir önceki bask›s›ndaki TÜS yenilikçi firma
tan›m›na benzerdir.

3. Ana yenilik türü
155. Dört tür yenilik ayr›m› yap›lmaktad›r: Ürün yenilikleri, süreç yenilik-
leri, pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yenilikler. Bu s›n›fland›rma,
K›lavuz’un ikinci bask›s›nda kullan›lan önceki teknolojik ürün ve süreç ye-
nili¤i tan›m› ile mümkün olan en yüksek derecede süreklilik sa¤lamakta-
d›r. Ürün ve süreç yenilikleri, teknolojik ürün yenili¤i ve teknolojik süreç
yenili¤i kavramlar› ile yak›ndan iliflkilidir. Pazarlama yenilikleri ile organi-
zasyonel yenilikler, önceki tan›mlara k›yasla K›lavuz taraf›ndan kapsan›-
lan yenilik yelpazesini geniflletmektedir.
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156. Bir ürün yenili¤i, mevcut özellikleri veya öngörülen kullan›mlar›na
göre yeni ya da önemli derecede iyilefltirilmifl bir mal veya hizmetin ortaya
konulmas›d›r. Bu; teknik özelliklerde, bileflenler ve malzemelerde, birlefltiril-
mifl yaz›l›mda, kullan›c›ya kolayl›¤›nda ve di¤er ifllevsel özelliklerinde
önemli derecede iyilefltirmeleri içermektedir.

157. Ürün yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya da
mevcut bilgi ve teknolojilerin yeni kullan›mlar›na veya bunlar›n bir kom-
binasyonuna dayanabilir. “Ürün” terimi hem mal hem de hizmetleri kapsa-
yacak flekilde kullan›lmaktad›r. Ürün yenilikleri, hem yeni mal ve hizmet-
lerin tan›t›m›n› hem de mevcut mal ve hizmetlerin ifllevsel veya kullan›c›
özelliklerinde yap›lan önemli iyilefltirmeleri içermektedir.

158. Yeni ürünler, özellikleri veya öngörülen kullan›mlar› aç›s›ndan, fir-
ma taraf›ndan daha önce üretilmifl ürünlerden önemli derecede farkl›laflan
mal ve hizmetlerdir. ‹lk mikroifllemciler ve dijital kameralar, yeni teknolo-
jiler kullan›larak üretilen yeni ürünlerin örnekleri olmufltur. Mevcut yaz›-
l›m standartlar› ile minyatürlefltirilmifl hard sürücü teknolojisini bir araya
getiren ilk tafl›nabilir MP3 oynat›c›, mevcut teknolojileri birlefltiren yeni
bir ürün olmufltur.

159. Bir ürünün teknik özelliklerinde yaln›zca küçük çapl› de¤ifliklikler
yaparak o ürün için yeni bir kullan›m gelifltirmek, bir ürün yenili¤idir. Bu-
na bir örnek, daha önceden yaln›zca astar üretiminde bir arac› madde ola-
rak kullan›lm›fl olan mevcut bir kimyasal kompozisyonu kullanarak yeni
bir deterjan›n piyasaya sürülmesidir. 

160. Mevcut ürünlere yap›lan önemli derecede iyilefltirmeler, malzeme-
lerde, bileflenlerde ve performans› art›ran di¤er özeliklerdeki de¤ifliklikler
yoluyla ortaya ç›kmaktad›r. Otomobillerde ABS frenleme, GPS (Küresel Ko-
numland›rma Sistemi) dolafl›m sistemleri ve di¤er alt-sistem iyilefltirmele-
ri, bir dizi entegre teknik alt-sistemden birine yap›lan k›smi de¤ifliklikler
veya ilavelerden oluflan bir ürün yenili¤ine örnektir. Giyim eflyalar›nda ne-
fes alabilir kumafllar›n kullan›m› da, ürün performans›n› iyilefltiren yeni
malzemeler kullan›m›n› kapsayan bir ürün yenili¤ine örnektir. 

161. Hizmetlerde ürün yenilikleri; sa¤lanma biçimlerinde yap›lan önemli
iyilefltirmeleri (örne¤in, verimlilik veya h›z aç›s›ndan), mevcut hizmetlere
yeni fonksiyonlar veya özellikler ilave edilmesini veya tümüyle yeni hiz-
metlerin piyasaya sürülmesini içerebilir. Buna örnek olarak, yüksek dere-
cede iyilefltirilmifl h›z ve kullan›m kolayl›¤› getiren internet bankac›l›¤›
hizmetlerindeki veya müflterilerin kiral›k araçlara eriflimini kolaylaflt›ran
eve teslim evden al›m hizmetlerinin ilavesi gibi önemli yenilikler verilebi-
lir. D›flardan sa¤lanan hizmetlere iliflkin olarak uzaktaki bir irtibat nokta-
s› yerine yerinde temas hizmeti sa¤lanmas› da hizmet kalitesinde bir iyi-
leflme örne¤idir.

162. Tasar›m, ürün yeniliklerinin gelifltirilmesi ve uygulanmas›n›n ta-
mamlay›c› bir parças›d›r.  Ancak, bir ürünün ifllevsel özelliklerinde ya da
öngörülen kullan›mlar›nda önemli bir de¤ifliklik getirmeyen tasar›m de¤i-
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fliklikleri ürün yenili¤i de¤ildir. Bununla birlikte, bunlar afla¤›da ele al›nd›-
¤› üzere pazarlama yenilikleri olabilir. Rutin sistem yükseltmeleri2 veya
düzenli mevsimsel de¤ifliklikler de ürün yenilikleri de¤ildir.

163. Bir süreç yenili¤i yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl bir üretim
veya teslimat yönteminin gerçeklefltirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, teçhi-
zat ve/veya yaz›l›mlarda önemli de¤ifliklikleri içermektedir.

164. Süreç yenilikleri, birim üretim veya teslimat maliyetlerinin azalt-
mak, kaliteyi art›rmak veya yeni ya da önemli derecede iyilefltirilmifl ürün-
ler üretmek veya teslim etmek üzere öngörülebilir.  

165. Üretim yöntemleri, mal ve hizmet üretmek amac›yla kullan›lan tek-
nikleri, teçhizat› ve yaz›l›mlar› kapsamaktad›r. Yeni üretim yöntemlerine
örnekler; bir üretim hatt›nda yeni otomasyon teçhizat›n›n uygulanmas› ya
da ürün gelifltirmek için bilgisayar destekli tasar›m gerçeklefltirilmesidir.

166. Teslimat yöntemleri, firman›n lojisti¤i ile ilgili olup, girdilerin bu-
lunmas›, araç gereçlerin firma içinde tahsisi veya nihai ürünlerin teslimi
amac›na yönelik teçhizat, yaz›l›m ve teknikleri kapsamaktad›r. Yeni bir
teslimat yöntemine örnek, barkodlu veya aktif RDT (Radyo Frekans Teflhi-
si) ile mal-izleme sisteminin tan›t›m›d›r. 

167. Süreç yenilikleri, hizmet yarat›lmas› ve tedari¤ine iliflkin yeni veya
önemli derecede iyilefltirilmifl yöntemleri içermektedir. Bunlar, hizmet-
odakl› firmalarda kullan›lan teçhizat ve yaz›l›mdaki veya hizmet sunmak
üzere yararlan›lan usul ve tekniklerdeki önemli de¤ifliklikleri kapsayabilir.
Buna örnekler; ulaflt›rma hizmetlerinde GPS (küresel konumland›rma siste-
mi) izleme cihazlar›n›n kullan›m›, bir seyahat acentesinde yeni bir rezer-
vasyon sisteminin uygulanmas› ve bir dan›flmanl›k firmas›nda projelerin
yönetimi için yeni tekniklerin gelifltirilmesidir.

168. Süreç yenilikleri, sat›nalma, muhasebe, hesaplama ve bak›m gibi
yard›mc› destek faaliyetlerindeki yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl
yaz›l›m, teçhizat ve teknikleri de kapsamaktad›r. Yeni ya da önemli dere-
cede iyilefltirilmifl bilgi ve iletiflim teknolojisi (B‹T) uygulanmas› da, bir
yard›mc› destek faaliyetinin verimlili¤ini ve/veya kalitesini iyilefltirmeyi
öngörmesi durumunda bir süreç yenili¤idir.

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

170. Pazarlama yenilikleri, firman›n sat›fllar›n› art›rmak amac›yla, müflte-
ri ihtiyaçlar›na daha baflar›l› flekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar açmay›
veya bir firma ürününü pazarda yeni bir flekilde konumland›rmay› hedef-
lemektedir. 

171. Pazarlama yenili¤inin, bir firman›n pazarlama araçlar›ndaki di¤er
de¤iflikliklere k›yasla ay›rt edici özelli¤i, firma taraf›ndan daha önce kulla-
n›lmam›fl bir pazarlama yönteminin uygulanmas›d›r. Bu, firman›n mevcut
pazarlama yöntemlerinden önemli bir ayr›l›¤› temsil eden yeni bir pazar-
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lama kavram›n›n (konseptinin) veya stratejisinin parças› olmal›d›r. Yeni
pazarlama yöntemi, yenilikçi firma taraf›ndan gelifltirilebilir ya da di¤er
firma veya organizasyonlardan uyarlanabilir. Yeni pazarlama yöntemleri
hem yeni hem de mevcut ürünler için gerçeklefltirilebilir.

172. Pazarlama yenilikleri, yeni bir pazarlama kavram›n›n parças› olan
ürün tasar›m›ndaki önemli de¤ifliklikleri içerir. Burada kullan›lan ürün ta-
sar›m de¤ifliklikleri, ürünün ifllevsel veya kullan›c› özelliklerini de¤ifltir-
meyen, ürün biçimindeki ve görünüflündeki de¤ifliklikleri ifade etmekte-
dir. Bunlar ayn› zamanda, ambalaj›n ürünün görünüflündeki ana belirleyi-
ci faktör oldu¤u, g›da, içecek ve deterjanlar gibi ürünlerin ambalajlamas›n-
daki de¤ifliklikleri de kapsamaktad›r. Ürün tasar›m›nda pazarlama yenili-
¤ine bir örnek, yeni bir görünüm kazand›rmak ve cazibesini art›rmak ama-
c›yla bir mobilya serisinin tasar›m›nda önemli bir de¤ifliklik gerçeklefltiril-
mesidir. Ürün tasar›m›ndaki yenilikler; yeni bir müflteri kesimi hedeflemek
amac›yla bir g›da ürünü için yeni lezzetler tan›tmak gibi, g›da veya içecek
ürünlerinin tad›, görünüflü ya da biçiminde önemli de¤ifliklikler yap›lma-
s›n› da içerebilir. Ambalajlamada pazarlama yenili¤ine bir örnek, bir vücut
losyonuna iliflkin olarak, yeni bir pazar kesimi için ürüne farkl›laflt›r›c› bir
görünüfl ve cazibe katmas› öngörülen tümüyle yeni bir flifle tasar›m›n›n
kullan›lmas›d›r.

173. Ürün konumland›rmas›nda yeni pazarlama yöntemleri, yeni sat›fl ka-
nallar›n›n tan›t›m›n› kapsamaktad›r. Burada sat›fl kanallar›, esas olarak ve-
rimlilikle ilgilenen lojistik yöntemler (ürünlerin tafl›nmas›, depolamas› ve
idaresi) de¤il, müflterilere mal ve hizmet satmak amac›yla kullan›lan yön-
temleri ifade etmektedir. Ürün konumland›rmas›nda pazarlama yenilikleri-
ne örnekler; ilk kez bir franchising (imtiyaz verme) sisteminin, do¤rudan
sat›fl veya münhas›r perakendecilik ve ürün lisanslamas›n›n ortaya konul-
mas›d›r. Ürün konumland›rmas›nda yenilikler, ürünlerin sunumuna iliflkin
yeni kavramlar›n kullan›m›n› da kapsayabilir. Buna bir örnek, müflterilerin
ürünleri tümüyle dekore edilmifl odalarda görmelerini mümkün k›lan, te-
malara göre yeniden tasarlanm›fl mobilya sat›fl odalar›n›n oluflturulmas›d›r.

174. Ürün promosyonunda yeni pazarlama yöntemleri, bir firman›n mal
ve hizmetlerinin tan›t›m›na iliflkin yeni konseptlerin kullan›m›n› kapsar.
Örne¤in, sinema veya televizyon programlar›nda ürün konumland›rmas›
ya da ünlü kiflilerin tavsiyelerinin kullan›m› gibi önemli derecede farkl›
medya veya tekni¤in ilk kez kullan›m› bir pazarlama yenili¤idir. Di¤er bir
örnek ise, firman›n ürününü yeni bir pazarda konumland›rmak ya da ürü-
ne yeni bir imaj kazand›rmak üzere öngörülen tümüyle yeni bir marka
sembolünün (markan›n görünüflünde düzenli olarak yap›lan güncelleme-
lerden ay›rt edilebilir özellikte) gelifltirilmesi ve tan›t›m› gibi markalama
ifllemidir. Ürün sunumunu her bir müflterinin kendi özel ihtiyaçlar›na gö-
re düzenlemek amac›yla örne¤in flirkete ba¤l›l›k kartlar›ndan elde edilen
kiflisellefltirilmifl bilgi sisteminin gerçeklefltirilmesi de bir pazarlama yeni-
li¤i olarak de¤erlendirilebilir.
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175. Fiyatlamadaki yenilikler, firman›n mal ve hizmetlerini pazarlamak
amac›yla yeni fiyatlama stratejilerinin kullan›m›n› kapsar. Buna örnekler;
bir mal veya hizmetin fiyat›n›n talebe göre (örne¤in, talep düflük iken, fi-
yat düflük) de¤ifltirilmesine iliflkin yeni bir yöntemin ilk kez kullan›m› ya
da müflterilere firman›n web sitesi üzerinde istenilen ürün özelliklerini
seçmeleri ve ard›ndan belirlenmifl ürüne iliflkin fiyat› görmeleri imkân›n›
tan›yan yeni bir yöntemin uygulamaya geçirilmesidir. Tek amac› fiyatlar›
müflteri kesimlerine göre farkl›laflt›rmak olan yeni fiyatlama politikalar›
yenilik olarak de¤erlendirilmemektedir.

176. Pazarlama araçlar›ndaki mevsimsel, düzenli veya di¤er rutin de¤i-
fliklikler genel olarak pazarlama yenilikleri de¤ildir. Bu tür de¤ifliklikler,
pazarlama yenilikleri olmas› için, firma taraf›ndan daha önce kullan›lma-
m›fl pazarlama yöntemlerini kapsamal›d›r. Örne¤in, ürünün tasar›m› veya
ambalajlanmas›nda, firma taraf›ndan di¤er ürünler için zaten kullan›lm›fl
olan bir pazarlama konseptine dayanan önemli bir de¤ifliklik bir pazarla-
ma yenili¤i de¤ilken, mevcut pazarlama yöntemlerinin yeni bir co¤rafik
pazar veya yeni bir pazar kesimi (örnek, sosyo-demografik müflteri grubu)
hedeflemek üzere kullan›m› da pazarlama yenili¤i de¤ildir.

177. Bir organizasyonel yenilik, firman›n ticari uygulamalar›nda, iflye-
ri organizasyonunda veya d›fl iliflkilerinde yeni bir organizasyonel yöntem
uygulanmas›d›r.

178. Organizasyonel yeniliklerin, idari maliyetlerini ve ifllem maliyetleri-
ni düflürmek, iflyeri memnuniyetini (ve dolay›s›yla iflçilik üretkenli¤ini) iyi-
lefltirmek, ticari olmayan varl›klara (düzenlenmemifl d›fl bilgiler gibi) eri-
flim kazanmak ya da araç gereç maliyetlerini düflürmek suretiyle firma per-
formans›n› art›rmas› öngörülebilir.

179. Bir firmadaki di¤er organizasyonel de¤iflikliklere k›yasla bir organi-
zasyonel yenili¤in ay›rt edici özellikleri, firmada daha önce kullan›lmam›fl
ve yönetim taraf›ndan al›nan stratejik kararlar›n bir sonucu olan bir orga-
nizasyonel yöntem  (ticari uygulamalar, iflyeri organizasyonu veya d›fl ilifl-
kilerde) olmas›d›r.

180. Ticari uygulamalardaki organizasyonel yenilikler, çal›flman›n yürü-
tülmesi için rutinler ve usullerin organize edilmesine iliflkin yeni yöntem-
lerin gerçeklefltirilmesini kapsar. Bunlar, örne¤in, firma içerisinde bilgi pay-
lafl›m› ve ö¤renimi iyilefltirmek amac›yla yeni uygulamalar›n gerçeklefltiril-
mesini içerir. Bilginin düzenlenmesi faaliyetlerinde, baflkalar› için daha ko-
layl›kla eriflilebilir olmas›n› sa¤lamak üzere, , söz gelimi, en iyi uygulama-
lar, dersler ve di¤er bilgilere dair veritabanlar›n›n kurulmas›, gibi uygula-
malar›n ilk kez gerçeklefltirilmesi buna bir örnektir. Di¤er bir örnek de, e¤i-
tim ve ö¤retim sistemleri gibi, iflçi ayr›lmalar›n› azaltmaya ve çal›flanlar›n
gelifltirilmesine iliflkin uygulamalar›n ilk kez gerçeklefltirilmesidir. Di¤er
örnekler ise, arz zinciri yönetim sistemleri, ticari yeniden-yap›land›rma,
güvenilir üretim ve kalite yönetim sistemleri gibi, genel üretim veya arz fa-
aliyetlerine yönelik yönetim sistemlerinin ilk kez yürürlü¤e girmesidir. 
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181. ‹flyeri organizasyonundaki yenilikler, iflin firma faaliyetleri (ve orga-
nizasyonel birimler) içerisinde ve aras›nda bölünmesi için sorumluluklar›n
ve karar alman›n çal›flanlar aras›nda da¤›l›m›na yönelik yeni yöntemlerin ve
farkl› ticari faaliyetlerin entegrasyonu gibi faaliyetlerin yap›land›r›lmas›na
yönelik yeni konseptlerin gerçeklefltirilmesini kapsamaktad›r. ‹flyeri organi-
zasyonundaki organizasyonel yenili¤e bir örnek, firma çal›flanlar›na karar
almada daha fazla özerklik veren ve onlar› fikirleriyle katk›da bulunmaya
cesaretlendiren bir organizasyonel modelin ilk kez gerçeklefltirilmesidir.
Bu, grup faaliyetlerinin ve yönetim kontrolünün merkezilikten uzaklaflt›r›l-
mas› ya da iflçilerin birey olarak daha esnek ifl sorumluluklar›na sahip oldu-
¤u resmi veya gayriresmi çal›flma ekipleri kurulmas› yoluyla baflar›labilir.
Ancak, organizasyonel yenilikler ayn› zamanda faaliyetlerin merkezileflti-
rilmesini ve karar almaya iliflkin daha yüksek sorumlulu¤u kapsayabilir. Ti-
cari faaliyetlerin yap›land›r›lmas›nda organizasyonel yenili¤e bir örnek, si-
parifle göre üretim usulü üretim sistemlerinin (sat›fllar ve üretimin enteg-
rasyonu) ya da mühendislik ve gelifltirmenin üretim ile entegrasyonunun
ilk kez gerçeklefltirilmesidir.

182. Bir firman›n d›fl iliflkilerinde yeni organizasyonel yöntemler; araflt›r-
ma organizasyonlar› ya da müflteriler ile yeni iflbirli¤i türlerinin tesis edil-
mesi; tedarikçilerle yeni entegrasyon yöntemleri ve üretim, tedarik, da¤›-
t›m, ifle al›m ve yard›mc› hizmetlerdeki ticari faaliyetlerin ilk kez d›flardan
sa¤lanmas› veya taflerona verilmesi gibi, di¤er firmalar ya da kamu kurum-
lar› ile iliflkilerin yeniden organize edilme yollar›n›n gerçeklefltirilmesini
kapsamaktad›r.

183. Ticari uygulamalar, iflyeri organizasyonu veya d›fl iliflkilerdeki, fir-
mada zaten kullan›mda olan organizasyonel yöntemlere dayal› de¤ifliklik-
ler organizasyonel yenilik de¤ildir. Bunun yan›nda, yönetimsel stratejile-
rin formulasyonu da kendi bafl›na bir yenilik de¤ildir. Ancak, yeni bir yö-
netimsel stratejiye cevap olarak gerçeklefltirilen organizasyonel de¤iflik-
likler, ticari uygulamalarda, iflyeri organizasyonunda veya d›fl iliflkilerde
yeni bir organizasyonel yöntemin ilk kez gerçeklefltirilmesini temsil edi-
yorsa, bir yeniliktir. Örne¤in, firma bilgilerinin verimli kullan›m›n› iyilefl-
tirmek amac›yla yaz›l› bir strateji döküman›n›n ortaya konulmas›, kendi
bafl›na bir yenilik de¤ildir. Farkl› bölümler aras›nda bilgi paylafl›m›n› cesa-
retlendirmek amac›yla bilginin dökümante edilmesine yönelik yeni yaz›-
l›m ve uygulamalar›n kullan›m› yoluyla bir strateji gerçeklefltirildi¤inde
yenilik ortaya ç›kmaktad›r. 

184. Di¤er firmalarla birleflmek veya bunlar› sat›n almak, firma baflka fir-
malarla ilk kez birleflmekte veya ilk kez baflka firmalar› sat›nalmakta olsa
bile, organizasyonel yenilik olarak de¤erlendirilmez. Bununla birlikte, fir-
man›n birleflme veya sat›n alma sürecinde yeni organizasyon yöntemleri
gelifltirmesi veya benimsemesi halinde, birleflme ve sat›n almalar da orga-
nizasyonel yenilikleri içerebilir.
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4. Yenilik türlerinin birbirinden ay›rt edilmesi
185. Belirsiz (s›n›rdaki) durumlarda yenilik türleri aras›nda ayr›m yapa-
bilmek, tarama amaçlar› aç›s›ndan önemlidir. Ancak, birçok yenilik, birden
fazla yenilik türüne uzanan özelliklere sahip olabilir. Bu yenilikleri tek bir
türde s›n›fland›rmak, firmalar taraf›ndan giriflilen yenilik faaliyetlerinin
türleri anlam›nda, hem zor hem de yan›lt›c› olabilmektedir. Bu k›s›mda
farkl› yenilik türlerinin birbirinden ay›rt edilmesine yönelik ilkeler sunul-
maktad›r.

186. Birden fazla yenilik türüne uzanan bir yenili¤in farkl› özellikleri hak-
k›nda veri toplanmas›, nadiren yorumlama problemleri yaratacak olup, as-
l›nda, genelde sonuçlar›n kalitesini iyilefltirecektir. Örne¤in, ayn› zamanda
yeni bir süreç gelifltirilmesini gerektiren yeni bir ürünü tan›tan bir firma,
aç›k flekilde hem bir ürün hem de bir süreç yenilikçisidir. Ayn› durum, ye-
ni bir ürünü pazarlamak amac›yla yeni bir pazarlama yöntemi tan›tan bir
firma ya da yeni bir süreç teknolojisi tan›t›m› süreci içerisinde yeni bir or-
ganizasyonel yöntemi ilk kez benimseyen bir firma için de geçerlidir. 

4.1. Ürün ve süreç yeniliklerini birbirinden  ay›rt etmek

187. Mallara iliflkin olarak, ürünler ve süreçler aras›ndaki farkl›l›k nettir.
Ancak, hizmetlere iliflkin olarak, ço¤u hizmetin üretimi, teslimi ve tüketi-
minin ayn› anda meydana gelebilmesinden ötürü, söz konusu farkl›l›k da-
ha az nettir. Ay›rt edici ilkelerden baz›lar› afla¤›daki gibidir:

● Yenilik, müflterilere sunulan hizmetin yeni veya önemli derecede iyi-
lefltirilmifl özelliklerini kaps›yor ise bu bir ürün yenili¤idir.

● Yenilik, hizmeti gerçeklefltirmek için kullan›lan yeni veya önemli de-
recede iyilefltirilmifl yöntemleri, teçhizat› ve/veya becerileri kaps›yor
ise bu bir süreç yenili¤idir.

● Yenilik, hem sunulan hizmetin özelliklerinde hem de hizmeti gerçek-
lefltirmek için kullan›lan yöntemler, teçhizat ve/veya becerilerde
önemli iyilefltirmeleri kaps›yor ise bu hem bir ürün hem de bir süreç
yenili¤idir.

Birçok durumda, bir hizmet yenili¤i sadece bir türde olabilir. Örne¤in, fir-
malar, hizmetin sa¤lanma yöntemini önemli derecede de¤ifltirmeksizin,
bir hizmete iliflkin yeni özellikler ya da yeni bir hizmet sunabilir. Benzer
flekilde, örne¤in, teslimat maliyetlerini düflürmek gibi önemli süreç iyilefl-
tirmeleri, müflterilere sat›lan hizmetin özelliklerinde hiçbir farkl›l›k yarat-
mayabilir.

4.2. Ürün yenilikleri ile pazarlama yeniliklerini birbirinden  ay›rt
etmek

188. Ürün ve pazarlama yeniliklerine iliflkin ana ay›rt edici faktör, ürünün
ifllevleri veya kullan›mlar›ndaki önemli derecede bir de¤iflikliktir. Mevcut

57

OSLO KILAVUZU: YEN‹L‹K VER‹LER‹N‹N TOPLANMASI VE YORUMLAMASI ‹Ç‹N ‹LKELER

ISBN 975-403-362-5 - © OECD/AVRUPA B‹RL‹⁄‹ 2005



ürünlere k›yasla önemli derecede iyilefltirilmifl ifllevsel özelliklere veya
kullan›c› özelliklerine sahip mal veya hizmetler, ürün yenilikleridir. Di¤er
yandan, mevcut bir ürünün tasar›m›nda önemli bir de¤iflikli¤i kapsayan
yeni bir pazarlama konseptinin benimsenmesi, bir pazarlama yenili¤i
olup, ürünün ifllevsel özellikleri ya da kullan›c› özellikleri önemli derece-
de de¤ifltirilmedi¤i müddetçe, bir ürün yenili¤i de¤ildir. Bir örnek olarak,
iyilefltirilmifl performansl› (nefes alabilir, su s›zd›rmaz, vb.) yeni kumafllar
kullan›larak üretilen giysiler, ürün yenilikleri olmakla birlikte, yeni bir
müflteri grubuna yönelik olarak öngörülen giysiler için ya da ürüne daha
yüksek derecede kifliye özellik kazand›rmak (dolay›s›yla ürünün bir önce-
ki versiyonuna k›yasla daha yüksek kar marj› sa¤lamak) amac›yla yeni bir
fleklin ilk kez piyasaya sürülmesi, bir pazarlama yenili¤idir.

189. Baz› durumlarda, firman›n mevcut ürünlerde, hem ürünün ifllevle-
rinde ve kullan›mlar›nda hem de ürünün yeni bir pazarlama konseptinin
parças› olan biçimi ve görünüflü ya da ambalajlamas›nda önemli derecede
de¤ifliklikleri kapsayan de¤ifliklikler gerçeklefltirmesi durumunda, yenilik-
ler hem ürün hem de pazarlama yenilikleri olarak de¤erlendirilebilir.

4.3. Hizmet (ürün) yenilikleri ile pazarlama yeniliklerini birbirin-
den  ay›rt etmek

190. Hizmet yenilikleri ile pazarlama yenilikleri aras›ndaki ana ay›rt edi-
ci faktör, yenili¤in bir pazarlama yöntemi ya da bir hizmet (yani, ürün) içe-
rip içermedi¤idir. Firmalar genellikle sat›fl/pazarlama yöntemleri ile ürün-
leri aras›nda ayr›m yapabilecektir.

191. Buradaki ayr›m, firman›n ifl konusunun yap›s›na göre de¤iflebilir. Bu-
na bir örnek, Internet sat›fllar›n› kapsayan bir yeniliktir. Mal üreten ve sa-
tan bir firma için, elektronik ticaretin ilk kez uygulamaya konulmas›, ürün
konumland›rmas›nda bir pazarlama yenili¤idir. Elektronik ticaret ifl ala-
n›ndaki firmalar (örnek, “müzayede” firmalar›, di¤er firmalar›n kendi ürün-
lerini satmas›na ve reklam›n› yapmas›na olanak tan›yan web sitesi sa¤lay›-
c›lar›, seyahat biletleri düzenleyen firmalar, vb.) “sat›fl hizmetleri” sun-
maktad›r. Bu firmalar için, sahip olduklar› web sitesinin özellikleri veya
kapasitelerinde önemli bir de¤ifliklik bir ürün (hizmet) yenili¤idir. 

192. Baz› yenilikler, hem ürün hem de pazarlama yenilikleridir; örne¤in,
bir firma, hem ürünlerinin pazarlamas›n›n yeni bir yolunu tan›tan (do¤ru-
dan sat›fl) hem de müflterilerine ilave hizmetler (örnek, onar›m) ile ürün
bilgilerini sunan yeni bir sat›fl ve müflteri hizmet operasyonu gerçekleflti-
rebilir.

4.4. Süreç ve pazarlama yeniliklerini birbirinden  ay›rt etmek

193. Hem süreç hem de pazarlama yenilikleri, bilgi veya mal tafl›man›n
yeni yöntemlerini kapsayabilmekle birlikte, amaçlar› farkl›d›r. Süreç yeni-
likleri, birim maliyetleri düflürmeyi ya da ürün kalitesini art›rmay› amaçla-
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yan üretim ve teslimat yöntemleri ile di¤er yard›mc› destek faaliyetlerini
kapsarken, pazarlama yenilikleri, ürün konumland›rma veya itibar kazan-
mada de¤ifliklikler yoluyla, sat›fl hacmini veya pazar pay›n› art›rmay›
amaçlamaktad›r.

194. Belirsiz durumlar, yeni sat›fl kanallar›n›n tan›t›m›n› kapsayan pazar-
lama yeniliklerinde ortaya ç›kabilir. Örne¤in, yeni bir sat›fl kanal›n›n (yani,
mal ve ürünlerin müflterilere sat›lmas›n›n yeni bir yolu) tan›t›m›n› kapsa-
yan yenilikler ayn› zamanda yeni lojistik yöntemlerinin (yani, ürünlerin ta-
fl›nmas›, depolanmas› ve idaresi) gerçeklefltirilmesini de içerebilir. Bu ye-
niliklerin hem sat›fllar› art›rmas› hem de birim da¤›t›m maliyetlerini azalt-
mas› amaçlan›yorsa, bunlar hem süreç hem de pazarlama yenilikleri ola-
rak düflünülmelidir.

4.5. Süreç yenilikleri ile organizasyonel yenilikleri birbirinden
ay›rt etmek

195. Süreç yenilikleri ile organizasyonel yenilikleri birbirinden ay›rt et-
mek , her iki yenilik türünün de – di¤er hususlar›n yan›nda – yeni ve daha
verimli üretim, teslimat ve dâhili organizasyon konseptleri yoluyla mali-
yetleri düflürme girifliminde bulunmas›ndandan ötürü, yenilik taramalar›
için muhtemelen en s›k karfl›lafl›lan belirsizlik durumu örne¤idir . Bu se-
beple birçok yenilik her iki yenilik türünden de boyutlar içermektedir. Ör-
ne¤in, yeni süreçlerin ortaya konmas› ayn› zamanda, grup çal›flmas› gibi
yeni organizasyonel yöntemlerin ilk defa kullan›m›n› da kapsayabilir. Bir
toplam kalite yönetim sisteminin ilk kez uygulanmas› gibi organizasyonel
yenilikler; belli türdeki kusurlardan sak›nmak amac›yla yeni üretim lojis-
tik sistemleri gibi üretim yöntemlerinde önemli iyileflmeleri ve yeni yaz›-
l›m ile yeni B‹T teçhizat›na dayal› daha verimli bilgi sistemleri de içerebi-
lir.

196. Süreç ve/veya organizasyonel yeniliklerin birbirinden ay›rt edilmesi-
ne iliflkin bir bafllang›ç noktas› faaliyetin türüdür: Süreç yenilikleri esas ola-
rak yeni teçhizat, yaz›l›m ve özel teknikler ya da usullerin gerçeklefltirilme-
si ile ilgilenirken; organizasyonel yenilikler esas olarak insanlar ve iflin or-
ganizasyonu ile ilgilenmektedir. Belirsiz durumlarda bu iki yenili¤i birbi-
rinden ay›rt etmeye yönelik ilkeler afla¤›daki gibidir:

● Yenili¤in, birim maliyetleri düflürmesi ya da ürün kalitesini art›rmas›
öngörülen yeni ya da önemli derecede iyilefltirilmifl üretim veya arz
yöntemlerini kapsamas› durumunda, bu bir süreç yenili¤idir.

● Yenili¤in, firman›n ticari uygulamalar›, iflyeri organizasyonu ya da d›fl
iliflkilerinde yeni organizasyonel yöntemlerin ilk kez kullan›m›n› kap-
samas› durumunda, bu bir organizasyonel yeniliktir. 

● Yenili¤in, hem yeni ya da önemli derecede iyilefltirilmifl üretim veya te-
darik yöntemlerini hem de organizasyonel yöntemlerin ilk kez kullan›-
m›n› kapsamas› durumunda, bu hem bir süreç yenili¤i hem de bir orga-
nizasyonel yeniliktir.
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4.6. Pazarlama yenilikleri ile organizasyonel yenilikleri birbirinden
ay›rt etmek 

197. Belirsiz durumlar, ilk kez hem pazarlama hem de organizasyonel yön-
temlerin tan›t›m›n› kapsayan yenilikler durumunda ortaya ç›kabilir. Yukar›-
da belirtildi¤i üzere, bir yenilik her iki yenilik türünün de özelliklerine sahip
ise, bu durumda söz konusu yenilik hem bir pazarlama yenili¤i hem de bir
organizasyonel yeniliktir. Ancak, sat›fl faaliyetlerini (örne¤in, sat›fllar›n di¤er
departmanlarla entegrasyonunu) kapsayan fakat yeni pazarlama yöntemle-
rinin ortaya konulmas›n› kapsamayan organizasyonel yenilikler, pazarlama
yenilikleri de¤ildir. 

5. Yenilik olarak de¤erlendirilmeyen de¤ifliklikler

5.1. Bir sürecin, bir pazarlama yönteminin veya bir organizasyon
yönteminin kullan›m›n›n veya bir ürün pazarlamas›n›n durdurul-
mas›

198. Birfley yapmay› durdurmak, bu flekilde davranmak firma performan-
s›n› iyilefltirse dahi, bir yenilik de¤ildir. Örne¤in, bir televizyon imalatç›s›,
bir kombine televizyon ve DVD oynat›c› üretmeyi ve satmay› durdurdu-
¤unda ya da bir emlak gelifltirme acentas› veya inflaat flirketi emekli köy-
leri inflas›n› durdurdu¤unda bu bir yenilik de¤ildir. Benzer flekilde, belli
pazarlama yöntemlerini veya organizasyonel yöntemleri kullanmay› dur-
durmak da bir yenilik de¤ildir.

5.2. Basit sermaye yenileme veya art›r›m›

199. Tesis edilmifl teçhizata özdefl modellerin sat›n al›nmas› ya da mev-
cut teçhizat veya yaz›l›mlara küçük çapl› ilaveler ve güncellemeler yap›l-
mas›, süreç yenili¤i de¤ildir. Yeni teçhizat ve ilaveler hem firma için yeni
olmal› hem de spesifikasyonlarda önemli bir iyileflmeyi kapsamal›d›r.

5.3. Yaln›zca faktör fiyatlar›ndaki de¤iflimlerden kaynaklanan de-
¤ifliklikler

200. Yaln›zca üretim faktörlerinin fiyat›ndaki de¤iflikliklerden ötürü bir
ürünün fiyat›nda ya da bir sürecin üretkenli¤inde meydana gelen bir de¤i-
fliklik, yenilik de¤ildir. Örne¤in, ayn› model bilgisayar›n, s›rf bilgisayar
çiplerinin fiyat›n›n düflmesi nedeniyle daha düflük bir fiyata imal edilmesi
ve sat›lmas› durumunda bir yenilik ortaya ç›kmaz.

5.4. Kiflisellefltirme

201. Özel üretim firmalar›, müflterilerin siparifllerine göre tek ve s›kl›kla
karmafl›k maddeler üretmektedir. Bir kerelik üretilen bu ürün, firman›n da-
ha önceden üretmifl oldu¤u ürünlerden önemli derecede farkl› özellikler
sergilemedikçe, bu bir ürün yenili¤i de¤ildir.
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202. Yukar›da verilenlerin, kiflisellefltirilmifl üretimin gerçeklefltirilmesin-
den de¤il, kiflisellefltirmenin kendisinden kaynaklanan ürün de¤ifliklikleri
ile ilgili oldu¤u not edilmelidir. Örne¤in, üretim, sat›fl ve teslim faaliyetle-
rinin entegrasyonu bir organizasyonel yeniliktir.

5.5. Düzenli, mevsimsel ve di¤er döngüsel  de¤ifliklikler

203. Konfeksiyon ve ayakkab› endüstrisi gibi belli endüstrilerde, mal ve
hizmetlerin türünde, ilgili ürünlerin görünüflündeki de¤iflikliklerin de efl-
lik edebildi¤i, mevsimsel de¤ifliklikler söz konusudur. Tasar›mdaki bu ru-
tin de¤ifliklik türleri genellikle ne ürün ne de pazarlama yenili¤idir. Örne-
¤in, bir konfeksiyon imalatç›s› taraf›ndan yeni sezon anoraklar›n tan›t›m›,
söz konusu anoraklar, örne¤in, önemli derecede iyilefltirilmifl özellikleri
olan bir astara sahip olmad›kça, bir ürün yenili¤i de¤ildir. Ancak, mevsim-
sel de¤ifliklik f›rsat›, firma taraf›ndan ilk kez kullan›lan yeni bir pazarlama
yaklafl›m›n›n parças› olan temel bir ürün tasar›m de¤iflimi amac›yla kulla-
n›lmakta ise, bu bir pazarlama yenili¤i olarak düflünülmelidir.

5.6. Yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl ürünlerin ticareti      

204. Yeni ürüne iliflkin durum, mal-nakliye hizmetleri ve da¤›t›m ticare-
tinde (toptan ve perakende da¤›t›m, tafl›ma ve depolama) karmafl›klaflmak-
tad›r. Yeni veya iyilefltirilmifl ürünlerin ticareti genel olarak, toptanc›, pe-
rakende sat›fl yeri ya da tafl›ma ve depolama firmas› için bir ürün yenili¤i
de¤ildir. Ancak, bu tür bir firman›n, yeni bir mal hatt› (yani, firman›n da-
ha önce satmam›fl oldu¤u mal türleri) ile ifl yapmaya bafllamas› durumun-
da, bu faaliyet, firman›n yeni bir hizmet sunuyor olmas›ndan ötürü, bir
ürün yenili¤i olarak de¤erlendirilecektir.

6. Yenilik derecesi ve yay›lma
205. Tan›m gere¤i, tüm yenilikler belli bir derece yeni olma durumu içer-
melidir. Yeniliklerin yeni olmalar›na iliflkin üç kavram afla¤›da ele al›nmak-
tad›r: firma için yeni, Pazar için yeni ve dünya için yeni.

206. 5. Bölüm’de ele al›nd›¤› üzere yenilik gelifltiricisi ayn› zamanda ilk
olma ve yay›lma ile iliflkili olup, yeniliklerin esas olarak teflebbüslerin ken-
di içinde mi yoksa di¤er teflebbüsler ve kamu araflt›rma kurumlar› ile iflbir-
li¤i içinde mi gelifltirildiklerini, ya da yeniliklerin esas olarak teflebbüs d›-
fl›nda m› gelifltirildiklerini ortaya koyar. 

207. Yukar›da belirtildi¤i üzere, bir yenilik için minimum girifl düzeyi,
firma için yeni olmas›d›r. Bir ürün, süreç, pazarlama yöntemi veya organi-
zasyonel yöntem zaten di¤er firmalar taraf›ndan gerçeklefltirilmifl olabilir,
fakat söz konusu yöntem firma için yeni ise (ya da ürün ve süreçler duru-
munda: önemli derecede iyilefltirilmifl ise) bu o firma için bir yeniliktir.3

208. Pazar için yeni ve dünya için yeni kavramlar›, belli bir yenili¤in za-



ten di¤er firmalar taraf›ndan gerçeklefltirilmifl olup olmad›¤› ya da firma-
n›n söz konusu yenili¤i pazarda veya endüstride ya da dünya genelinde ilk
defa gerçeklefltiren firma olup olmad›¤› ile ilgilidir. Yenilikleri ilk defa ge-
lifltiren firmalar, yenilik sürecinin itici güçleri olarak de¤erlendirilebilir.
Birçok yeni fikir ve bilgi bu firmalardan kaynaklanmakla birlikte, yenilik-
lerin ekonomik etkisi ise söz konusu yeniliklerin di¤er firmalar taraf›ndan
benimsenmesine ba¤l› olacakt›r. Yenili¤in derecesi hakk›nda bilgi; yenilik
gelifltiricileri ve benimseyicilerini (uyarlay›c›lar›n›) teflhis etmek, yay›lma
modellerini incelemek ve pazar liderleri ile takipçilerini ortaya ç›karmak
üzere kullan›labilir.

209. Yenilikler, firma yenili¤i kendi pazar›nda piyasaya sürecek ilk firma
oldu¤unda, pazar için yenidir. Pazar basit anlamda firma ve rakipleri ola-
rak tan›mlanmakta olup, bir co¤rafik bölgeyi ya da bir ürün hatt›n› içere-
bilir. Pazar için yeni kavram›n›n co¤rafik kapsam› bu sebeple firman›n
kendi faaliyet pazar›na bak›fl›na ba¤l›d›r ve bundan ötürü hem yurtiçi hem
de uluslararas› firmalar› içerebilir.

210. Bir yenilik, firma yenili¤i yurtiçi ve uluslararas› tüm pazarlar ve en-
düstrilerde ortaya koyan ilk firma oldu¤unda, dünya için yenidir. Dünya
için yeni kavram› bu nedenle pazar için yeni kavram›ndan nitel olarak da-
ha fazla yenilik derecesini ifade etmektedir. Birçok taraman›n, pazar için
yeni kavram› hakk›ndaki sorular›n, yenilikler için yeni olma derecesinin
ölçümünde yeterli oldu¤unu ortaya koyabilmesine ra¤men, dünya için ye-
ni kavram›, yenilik derecesini daha ayr›nt›l› olarak incelemek isteyen tara-
malar için bir seçenek sunmaktad›r.

211. Konuyla ilgili bir kavram, radikal veya y›k›c› yeniliktir. Bu, bir pazar
üzerinde ya da o pazar içindeki firmalar›n ekonomik faaliyetleri üzerinde
önemli bir etkiye sahip bir yenilik olarak tan›mlanabilir. Bu kavram, yeni-
liklerin, yenilik derecesi yerine etkisi üzerine odaklanmaktad›r. Etki, örne-
¤in, pazar›n yap›s›n› de¤ifltirebilir, yeni pazarlar oluflturabilir ya da mevcut
ürünleri eskimifl hale getirebilir (Christensen, 1997). Bununla birlikte, bir
yenili¤in, piyasaya sürülmesinden çok sonralar›na kadar, y›k›c› olup olma-
d›¤› konusu net olmayabilir. Bu, bir yenilik taramas›nda incelenen dönem
içerisinde y›k›c› yenilikler hakk›nda veri toplamay› zorlaflt›rmaktad›r.

7. Yenilikçi firma
212. Bir firman›n yenilikçi statüsü çeflitli flekillerde tan›mlanabilir. Bir ye-
nilikçi firman›n temel tan›m› (bkz. 2. K›s›m), en az bir yenilik gerçeklefltir-
mifl olan firma iken, bir ürün veya süreç yenilikçisi, bir ürün veya süreç ye-
nili¤i gerçeklefltirmifl bir firma olarak tan›mlan›r. 

213. Politika veya araflt›rma gereksinimlerine ba¤l› olarak, yenilikçi bir
firmay› s›n›fland›rman›n baflka yollar› da mümkündür. Bunlar, dört yenilik
türünün her birini ortaya koyan firmalar›n yüzdesini (büyüklük s›n›f›na,
sektöre,  ülkeye veya di¤er faktörlere göre) veya ürün ve pazarlama yeni-
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likleri veya süreç yenilikleri ve organizasyonel yenilikler gibi, yenilik kom-
binasyonlar› gerçeklefltirmifl firmalar›n pay›n› belirtmek üzere kullan›labi-
lir. Yenilikçi statüye göre s›n›fland›rma ayr›ca, sadece di¤er firmalar tara-
f›ndan gelifltirilen ürün ve süreç yeniliklerini benimseyen (uyarlayan)fir-
malar› teflhis etmek amac›yla kullan›labilecek, yenili¤in gelifltiricisi hak-
k›ndaki bilgiler gibi di¤er bilgileri de içerebilir.

214. Firmalar, gerçekte bir yenilik gerçeklefltirmemifl olmalar›na ra¤men
inceleme döneminde yenilik faaliyetlerinde bulunmufl olabilirler. Gelecekte
gerçeklefltirilmesi planlananlar dâhil, yeniliklerin gelifltirilmesi veya ger-
çeklefltirilmesine dâhil olan tüm faaliyetler birer yenilik faaliyetidir (bkz 2.
K›s›m). Belli bir dönem süresince, yenilik faaliyetleri üç çeflit olabilir:

● Baflar›l›: Yeni bir yenili¤in gerçeklefltirilmesi baflar›yla sonuçland›r›l-
m›flt›r (mutlaka ticari aç›dan baflar›l› olmas› gerekmez).

● Sürüyor: Çal›flma süreci devam ediyor, ancak henüz bir yenili¤in ger-
çeklefltirilmesi süreci sonuçland›r›lmam›flt›r.

● Vazgeçilmifl: Bir yenilik gerçeklefltirilmeden önce faaliyetten vazge-
çilmifltir

Yenilik faaliyetleri 6. Bölüm’de ayr›nt›l› olarak aç›klanmaktad›r.

215. Bir yenilik-faili firma, devam eden ve vazgeçilen faaliyetler dâhil,
inceleme dönemi süresince yenilik faaliyetlerinde bulunmufl olan firmad›r.
Di¤er bir deyiflle, söz konusu faaliyetin bir yenilik gerçeklefltirilmesi sonu-
cunu do¤urmufl olup olmad›¤›na bak›lmaks›z›n, inceleme dönemi süresin-
ce yenilik faaliyetlerinde bulunmufl olan firmalar yenilik-failidir.

216. Firmalar, inceleme dönemi süresince ortaya ç›km›fl olabilir. Bunlar,
hem yeni kurulmufl firmalar› hem de birleflmeler, ayr›lmalar ya da di¤er
tür reorganizasyonlar sonucunda ortaya ç›kan firmalar› kapsar. Bu firma-
lar›n, yenilikçi ya da yenilik-faili olmalar› gibi, yenilik statüleri di¤er tüm
firmalar ile ayn› flekilde tan›mlan›r.

8. Yenilik verilerinin toplanmas›
217. Tarama amaçlar›na ve kapsam›na ba¤l› olarak, yenilikler hakk›nda
veri toplanmas› çeflitli yaklafl›mlar gerektirebilir. Kapsaml› bir yaklafl›m,
dört yenilik türünü de eflit flekilde kapsayacakt›r. Buna alternatif olarak,
ürün ve süreç yenilikleri ana yenilik türleri olarak korunurken, pazarlama
yenilikleri ile organizasyonel yenilikler k›smen kapsanabilir ya da ürün ve
süreç yenilikleri özel odak konusu olabilir. Ek olarak, uzmanlaflm›fl tara-
malar yoluyla bir veya daha fazla yenilik türü daha ayr›nt›l› bir flekilde ele
al›nabilir. 

218. Burada ve ileriki Bölüm’lerde sunulmakta olan ilkeler, veri toplanma-
s›na yönelik bir dizi seçene¤in alt›n› çizmektedir. Aç›k olarak, tüm konu ve
alt konular› tek bir yenilik taramas›nda kapsamak mümkün de¤ildir. ve ta-
ramalar konuyla en ilgili oldu¤u kabul edilen sorular› seçmelidir. Yenilik



taramalar› için özel önem tafl›d›klar› düflünülen s›n›rl› bir konu kümesi ko-
yu renkle tavsiye edilmifltir.

219. Her bir yenilik türü hakk›ndaki veriler, tek bir soru yoluyla veya her
yenilik türünün birbirinden ayr› alt-gruplar› hakk›ndaki bir dizi alt-soru
yoluyla toplanabilir. ‹kinci seçenek, her firman›n yapt›¤› yenilikler hakk›n-
da daha ayr›nt›l› bilgiler elde edilmesi sonucunu do¤uracakt›r. Firmalar›n
gerçeklefltirmifl olduklar› yenilik türleri hakk›nda daha fazla detay elde
edilmesi, veri analizi ve yorumlanmas›nda çok yararl› olabilecektir.

220. Ba¤lant›lar, yenilik amaçlar› ve yenili¤in önündeki engeller gibi bü-
tünleyici faktörler hakk›ndaki bilgiler, her yenilik türü için ayr› ayr› topla-
nabilece¤i gibi, ürün ve süreç yenili¤inin bir kombinasyonu gibi, dört tü-
rün yak›ndan iliflkili alt-kümeleri için de toplanabilir. Baz› bütünleyici so-
rulara iliflkin olarak, dört yenilik türünün tümü için birlikte veri toplanma-
s›, verilerin yorumlanmas›n› daha zorlaflt›rabilir. Örne¤in, ba¤lant›lar hak-
k›ndaki sorularda dört yenilik türünün tümünün birlefltirilmesi, bir ürün,
süreç, pazarlama yenili¤i veya organizasyonel yenilik gelifltirilmesinde
özel bir ba¤lant›n›n kullan›lm›fl olup olmad›¤›n›n belirlenmesini çok zor-
laflt›racakt›r.

221. Uzunluk konusundaki k›s›tlar, her bir yenilik türü için ilave her fak-
tör hakk›nda ayr› soru sorulmas›n› problemli hale getirmektedir. Bu du-
rum dikkate al›narak, 6. ve 7. Bölüm’lerde ilave sorulara iliflkin seçenekle-
rin alt› çizilmektedir: tüm dört yenilik türüne birlikte at›fta bulunma, ürün
ve süreç yeniliklerine odaklanma ya da sorular› her bir yenilik türüne yön-
lendirme. 5. Bölüm’de, sorular›n tüm dört türe (birlikte veya ayr› ayr›) ya
da ürün ve süreç yenilikleri gibi, türlerin alt-gruplar›na yönelik ba¤lant›la-
ra yönlendirmeye iliflkin ilkeler sunulmaktad›r. 6. Bölüm’de, ürün ve süreç
yenili¤i faaliyetleri, pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yeniliklere
iliflkin faaliyetlerden ayr›lmaktad›r. 7. Bölüm’de, her bir yenilik türü için,
amaçlar, engelleyici faktörler ve di¤er göstergeler listelenmektedir. Bu lis-
teler, yaln›zca yeniliklerin bir alt-kümesine odaklanan, ya da tüm yenilik
türlerini kapsayan veya yenilik türlerini tek olarak ele alan tüm sorular
için eflit derecede yararl› olabilir. 

222. Hem bir süreç hem de bir organizasyonel bileflen içerenler gibi, bir-
den fazla türe uzanan yenilikler, firma rekabetçili¤inde ve üretkenlik ka-
zan›m›nda gittikçe artan önemde bir rol oynayabilmektedir. Örne¤in, üre-
tim faliyetlerinin yeniden yap›land›r›lmas›, süreç ve pazarlama yenili¤i ile
organizasyonel yenili¤i kapsayabilir, ya da bir ürün yenili¤inden daha yük-
sek kar elde etmek amac›yla bir pazarlama yenili¤i ve organizasyonel ye-
nilik gerçeklefltirilebilir.

223. Bir seçenek te, farkl› yenilik türleri aras›ndaki ba¤lant›lar hakk›nda
sorular dâhil etmektir. Ürün ve pazarlama yenilikleri ya da ürün ve süreç
yenilikleri gibi di¤er yenilik türleri aras›ndaki ba¤lant›lar da ilgi çekmekle
birlikte, organizasyonel yenilikler ile süreç yenilikleri aras›ndaki ba¤lant›-
lar ayr› bir önem arzetmektedir.
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224. Karfl›laflt›r›labilirli¤i sa¤lamak için, taramalar, yenilik hakk›ndaki so-
rulara iliflkin olarak bir gözlem dönemi belirlemelidir. Yenilik taramala-
r› için gözlem döneminin uzunlu¤unun üç y›l› aflmamas› ya da bir
y›ldan k›sa olmamas› tavsiye edilmektedir. Gözlem dönemi uzunlu¤u-
nun tercihini etkileyen faktörler, tarama yöntemleri konulu 8. Bölüm’de
ele al›nmaktad›r. Toplanmas› zor olan ve dolay›s›yla gözlem döneminin en
son y›l› olan referans y›la ait olmas› gereken birkaç nicel gösterge istis-
na olmak kayd›yla, bir yenilik taramas›ndaki tüm sorular için ayn› gözlem
dönemi kullan›lmal›d›r.

225. Yenilik derecesi kavram›, prensipte, muhtemelen farkl›laflan derece-
lerde, tüm dört yenilik türü için de geçerlidir. Yenilik derecesi hakk›ndaki
sorular, büyük olas›l›kla ürün yenilikleri için cevaplamas› en kolay sorular
olacakt›r. Firmalar, di¤er firmalar›n üretim ve teslim yöntemleri hakk›nda
tüm bilgilere sahip olamayabilmelerinden ötürü, süreç yeniliklerinin yeni-
lik derecesi hakk›ndaki sorular› zor bulabilir. Yenilik derecesi kavram›, ye-
ni ürün tasar›m› konseptleri için daha az anlaml› olmas›na ra¤men, ço¤u
pazarlama yenili¤i için (sözleflme yap›m›nda, ürün konumland›rmas›nda
ve ürün promosyonunda yeni yöntemler gibi) uygulanabilir. Organizasyo-
nel yenilik için, baz› yeni organizasyonel yöntemler belli bir firmaya özgü
olabilir ve bu sebeple di¤er firmalarla karfl›laflt›rma yap›lmas› zorlaflabilir
ve firmalar belli organizasyonel yöntemlerin di¤er firmalarca daha önce
uygulanm›fl olup olmad›¤› konusunda bilgi eksikli¤i yaflayabilir.

226. Yenilik taramalar›n›n, gözlem dönemi süresince meydana geti-
rilmifl olan herhangi bir ürün yenili¤inin pazar için yeni olup olma-
d›¤›n› sormas› tavsiye edilmektedir. Yenilik taramalar› ayr›ca pazar için
yeni süreç yenilikleri hakk›nda da veriler toplayabilir. Ek bir seçenek de, bu
yenilik türlerinin dünya için yeni olup olmad›¤›n› sormakt›r.

Notlar

1. Bu Bölüm’de, “firma” genel terimi kullan›lmaktad›r. Genel olarak teflebbüs
olan, veri toplanmas›na iliflkin birincil istatistiksel birim 4. Bölüm’de ele al›n-
maktad›r. Özellikle, büyük teflebbüs gruplar› ya da çokuluslu teflebbüsler de-
¤erlendirilirken neyin “firma için yeni” oldu¤u sorusu daha karmafl›k hale gel-
mektedir. Bu konular 4. Bölüm’de ele al›nacakt›r.

2. Bir rutin sistem yükseltmesi (upgrade’i), bir mal veya hizmete, önceden plan-
lanm›fl veya beklenen küçük çapl› de¤ifliklikler yap›lmas›n› kapsar. Sistem
yükseltmesinin gelifltirilmesi de, rutin, yerleflmifl faaliyetlere dayan›r. Örne-
¤in, anti-virüs yaz›l›m›, yeni virüslerin ortaya ç›kmas› durumunu da kapsaya-
cak s›k yükseltmeler yap›laca¤›n›n beklentisiyle sat›n al›n›r. Bir oteller zinci-
ri, 10 ya da 20 y›ll›k döngülerle gerçekleflebilecek olmas›na ra¤men, mobilya-
lar›n, lambalar›n ve banyo demirbafllar›n›n düzenli olarak yükseltilece¤i bek-
lentisiyle yeni oteller infla edecektir. 

3. “Firma”, genel olarak teflebbüs olan, kendisi için verilerin derlendi¤i istatistik-
sel birim anlam›ndad›r. Bu sebeple, firma için yeni ifadesi istatistiksel birim
için yeni oldu¤unu kastetmektedir.
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4. Bölüm

Kurumsal S›n›fland›rmalar



1. Yaklafl›m
227. Kurumsal yaklafl›m, yenilikçi firman›n karakteristik özellikleri üzeri-
ne odaklanmaktad›r. Yenilik faaliyetlerinin tüm özellikleri ile bunlar›n gir-
di ve ç›kt›lar›, birimin esas faaliyetine göre tek bir s›n›fa ya da alt-s›n›fa
konulmaktad›r.

2. Birimler
228. Raporlama birimi, gözlem birimi ve istatistiksel birim aras›nda net
bir ayr›m yap›lmal›d›r. Raporlama birimi, tavsiye edilen veri parçalar›n›n
kendisinden al›nd›¤› ünitedir. Bunlar; kurumsal yap›lara, veri toplaman›n
yasal statüsüne, gelene¤e, ulusal önceliklere ve tarama kaynaklar›na ba¤l›
olarak, sektörden sektöre ve ülkeden ülkeye de¤iflebilir. Bu sebeple, yeni-
lik taramalar›na iliflkin raporlama birimi hakk›nda uluslararas› tavsiyeler-
de bulunmak güçtür. Ancak, ülkeler uluslararas› karfl›laflt›rmalara yönelik
istatistikler sa¤lad›¤›nda, raporlama birimleri aç›kça belirtilmelidir. 

229. Gözlem birimi, al›nan verilen belirtti¤i ünitedir. Al›nan verilerin ra-
porlama birimi ile ayn› birimi belirtmesi halinde gözlem birimi ile rapor-
lama birimi özdefltir.1 ‹statistik birimi, bilgilerin al›nd›¤› ve istatistikle-
rin derlendi¤i bir gözlem birimi ya da istatistikçilerin, olabilece¤inden da-
ha ayr›nt›l› ve/veya homojen veriler sunmak amac›yla, tahminler veya var-
say›mlar yard›m›yla gözlem birimlerini ayr›flt›rmas› ya da birlefltirmesi yo-
luyla yaratt›klar› bir analitik birim olabilir.

230. Mümkün olabildi¤ince, istatistiksel birim tüm ülkelerde bir örnek ol-
mal›d›r. Bununla birlikte, bu hedefin uygulamada baflar›lmas› zor olabilir.
Buna bir sebep, hukuki yap›lar›n ülkeden ülkeye farkl›l›k göstermesidir.
Teflebbüs gibi, birim tan›mlar› da ülkeler aras›nda de¤ifliklik gösterebilir.
Di¤er bir sebep ise, istatistiksel birimin, gözlem ya da raporlama birimi ile
etkileflimidir. Raporlama veya gözlem birimi istatistiksel birimden daha
büyük ise, verilerin uygun istatistiksel birimlere da¤›t›lmas›nda problem-
ler olabilir.

231. ‹deal olarak, yenilik verileri, kendisi için yenilik faaliyetleri
hakk›nda kararlar›n verildi¤i organizasyonel düzeyde derlenmeli-
dir (ve toplanmal›d›r). Yenilik faaliyetlerinin genelde nas›l organi-
ze edildi¤i dikkate al›nd›¤›nda, teflebbüs genel olarak en uygun is-
tatistiksel birimdir. Ancak, tüm ülkelerde tek bir teflebbüs tan›m› kulla-
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n›lmamaktad›r. ‹ki ana tan›m, USSS (Uluslararas› Standart S›nai S›n›fland›r-
ma) ve AB taraf›ndan yap›lan tan›mlard›r. USSS Rev. 3.1 §§ 54-55’e göre bir
teflebbüs, “mali karar ve yat›r›m karar› alma özerkli¤i ile kaynaklar› mal ve
hizmet üretimine tahsis etme otoritesi ve sorumlulu¤una sahiptir. Bir ve-
ya birçok üretim faaliyetine giriflebilir. Teflebbüs, mali hesaplar›n ve bilan-
ço hesaplar›n›n korundu¤u ve kendisinden uluslararas› ifllemler, uluslara-
ras› yat›r›m pozisyonu (uygulanabilir ise) ve konsolide mali pozisyon elde
edilebilen düzeydir”. AB’nin teflebbüs tan›m› bir miktar daha dard›r: “Te-
flebbüs; özellikle cari kaynaklar›n›n tahsisine iliflkin olarak, belli bir dere-
cede karar alma özerkli¤inden faydalanan, mal veya hizmet üreten bir or-
ganizasyonel birim olan, tüzel birimlerin en küçük birleflimidir. Bir tefleb-
büs bir veya daha çok yerde bir veya daha fazla faaliyet gerçeklefltirir.”2

232. ‹ki tan›m birbirine çok benzer olmakla birlikte, temel bir fark , bir te-
flebbüsler grubunun, AB tan›m›na göre bir teflebbüs olmamas› (bir organi-
zasyonel birim olan, en küçük tüzel birimler birlefliminden oluflmamas›n-
dan ötürü), di¤er yandan, bir teflebbüs grubunun USSS’nin teflebbüs tan›m›
içerisinde kalmas›d›r. Ortak özellikler, teflebbüslerin, karar almada belli bir
derecede özerklik uygulamalar› ve tam mali hesaplara sahip olmalar›d›r. 

2.1. Birincil istatistiksel birim

233. Teflebbüs birimi, ço¤u durumda, yenilik taramalar›nda uygun bi-
rincil istatistiksel birimdir. Bununla birlikte, teflebbüs birimi, “tüzel birim”
ile kar›flt›r›lmamal›d›r. Tüzel birimler yasal aç›dan ba¤›ms›z olmakla bir-
likte, mutlaka kendi üretim faaliyetlerine iliflkin karar alma özerkli¤ine sa-
hip ba¤›ms›z ekonomik birimler oluflturmayabilirler. Bu nokta, USSS Rev.
3.1, §49 ve AB teflebbüs tan›m›n› izlemektedir.3 Bu; karar alma özerkli¤i-
ne sahip olmayan tüzel birimlerden al›nan verilerin teflebbüslerden elde
edilen verilerle karfl›laflt›r›labilir olmayabilmesinden ötürü, tüzel birimler
bazl› ticaret kay›tlar›ndan al›nan örnekler için önem tafl›maktad›r. Verile-
rin tüzel birimler için toplanmas› halinde, söz konusu verilerin, teflebbüs
düzeyinde istatistiksel kullan›m› için derlenmesi arzu edilir. 

234. Teflebbüs genel olarak en uygun istatistiksel birimdir. Tefleb-
büs, afla¤›dakileri içerir:

● Esas olarak tek bir tür ekonomik faaliyet gösteren tek bir tüzel bi-
rimden oluflan teflebbüsler.

● Afla¤›dakiler dâhil, her bir tüzel birimin ayr› ekonomik birimler ola-
rak de¤erlendirilemeyece¤i, tüzel birimler grubu olan teflebbüsler:

❖ Teflebbüste dikey ya da yatay olarak entegre edilmifl tüzel birim-
ler.

❖ Ar-Ge dâhil, yard›mc› ifllevler gerçeklefltiren ayr› tüzel birimler.

235. Baz› durumlar›n daha fazla aç›kl›¤a kavuflturulmas› gerekmektedir.
Bunlar: i) teflebbüs gruplar›n›; ii) çeflitli faaliyet alanlar›na sahip olabilen
büyük teflebbüsleri ve iii) çokuluslu teflebbüsleri ve gruplar› içerir.
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236. Bir teflebbüs grubu, birbirine hukuki ve/veya mali ba¤larla ba¤lan-
m›fl teflebbüsler birli¤idir. Bu tür gruplar için, yenilik verilerinin grup dü-
zeyinde mi yoksa her bir teflebbüs düzeyinde mi derlenmesi gerekti¤i so-
rusu, yenilik faaliyeti hakk›nda kararlar›n verildi¤i düzeye göre de¤iflmek-
tedir. Her bir teflebbüs, yenili¤e iliflkin karar alma özerkli¤ine sahip ise,
verileri teflebbüs düzeyinde toplamak ve derlemek tercih edilirken, aksi
durumda grup düzeyinde toplama ve derleme yap›lmal›d›r.

237. Büyük teflebbüsler bir dizi farkl› üretken faaliyete sahip olabilir. En
büyük teflebbüsler için, yenilik faaliyeti hakk›nda karar alma muhtemelen
organizasyonun en üst seviyesinde gerçeklefltirilmeyecek, her bir üretken
faaliyet ya da bölüm için üstlenilecektir. Bu durumda, mümkün oldu¤un-
da, “ söz konusu faaliyeti gerçeklefltirdi¤i co¤rafik alanla k›s›tl› olmaks›z›n
bir tür ekonomik faaliyet yürüten bir teflebbüs ya da teflebbüsün bir k›s-
m›”4 olarak tan›mlanan faaliyet birimi türü (FBT) düzeyinde verilerin top-
lanmas› ve derlenmesi tercih edilebilir. Bunun anlam›, FBT’nün bir veya
daha fazla tüzel birimden ya da tüzel birim parças›ndan meydana gelebi-
lece¤idir.

238. Çokuluslu teflebbüsler (ÇUT’ler), birçok faaliyetin ulusal s›n›rlar öte-
sinde gerçekleflebilmesinden ötürü bir dizi zorluk sergilemektedir. Örne-
¤in, ÇUT’lerde yenilik faaliyetleri, birden fazla ülkedeki birimler taraf›n-
dan ortak flekilde üstlenilebilir ve birçok faaliyet, gelifltirme faaliyetleri bir
ülkede, üretim ve sat›fl baflka bir ülkede olacak flekilde, segmentlere ayr›-
labilir. Yenilik taramalar›n›n ulusal taramalar oldu¤u dikkate al›nd›¤›nda,
veriler, ÇUT’lerin yurtiçi birimleri ile s›n›rl› olacakt›r. Ancak, yurtiçi biri-
min yenilik faaliyetleri ile yurtd›fl›ndaki birimlerin faaliyetleri aras›ndaki
ba¤lant›lar hakk›nda olabildi¤ince fazla bilgi elde etmek çok faydal› olabi-
lir. ÇUT’ler ele al›n›rken, afla¤›daki ilkelerin takibi önerilmektedir: 

● Çokuluslu teflebbüsün yurtiçi parças› tek bafl›na, teflebbüsün genel
merkezinin lokasyonuna bak›lmaks›z›n, dâhil edilecek istatistiksel
birimi temsil etmektedir. Gözlem birimlerinin ÇUT’lerin bir parças›
olup olmad›¤› hakk›nda veriler toplanabilir (afla¤›daki k›sma bak›-
n›z). 

● Bir ÇUT’ün yurtd›fl› birimleri, ayr› birimler olarak düflünülmelidir (ay-
n› teflebbüs grubuna ait olsalar bile, istatistiksel birimin parças› de-
¤il):

❖ ÇUT’ün yurtiçi ve yurtd›fl› birimleri aras›ndaki ortak yenilik faali-
yetleri, ayn› teflebbüs grubu içerisindeki iki teflebbüs aras›nda ye-
nilik iflbirli¤i olarak düflünülmelidir. Bilgi al›fl veriflleri ya da bilgi
ve teknoloji sat›n al›mlar› da, iki ayr› teflebbüs aras›ndaki trans-
ferler olarak de¤erlendirilmelidir.

❖ Yurtd›fl›nda yürütülen Ar-Ge faaliyeti ya da yurtd›fl›nda edinilen
(ve ÇUT’ün yurtiçi biriminin hesaplar›na dâhil edilen) di¤er yeni
bilgiler ve teknolojiler, s›ras›yla “Yurtd›fl› Ar-Ge” ve “D›fl bilgi edi-
nimi” alt›na dâhil edilmelidir (bkz. 6. Bölüm).
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❖ Bir yenili¤in gelifltiricisi hakk›ndaki sorular için, “di¤er teflebbüs-
ler”, bir ÇUT ya da teflebbüs grubunun parças› olanlar ve di¤er
tüm teflebbüsler fleklinde ayr›lmal›d›r.

❖ Bir çokuluslu teflebbüsün yurtd›fl› birimlerince gelifltirilen ve yur-
tiçi birim taraf›ndan benimsenen yenilikler, firma için yeni yeni-
liklerdir.

❖ Bir çok uluslu teflebbüsün yurtd›fl› birimlerince gelifltirilen fakat
yurtiçi birim taraf›ndan benimsenmeyen yenilikler dâhil edilme-
melidir.
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Afla¤›dakiler dâhil olmak üzere, en uygun birincil 

istatistiksel birim teflebbüstür:

● Tek bir esas ekonomik faaliyeti olan tek tüzel birimler fleklindeki te-
flebbüsler.

● Ayr› ekonomik birimler olarak düflünülemeyen tüzel birimler grubu
olan teflebbüsler.

● Yenilik hakk›nda karar alman›n teflebbüs düzeyinde gerçekleflti¤i bir
teflebbüs grubunun parças› olan teflebbüsler:

❖ Birden fazla ekonomik faaliyeti bulunan çok büyük teflebbüslere
iliflkin baz› durumlarda, uygun birincil istatistiksel birim; bir ve-
ya daha fazla tüzel birimden oluflan ya da bir tüzel birimin par-
ças› olan faaliyet birimi türü (FBT) olabilir.

❖ ÇUT’lere iliflkin olarak, çokuluslu teflebbüslerin yurtiçi birimleri,
uygun istatistiksel birimler olup, bir teflebbüs ya da bir teflebbü-
sün parças› (örnek, tüzel birim) olabilirler.

239.   Birincil istatistiksel birime iliflkin ilkeler afla¤›da özetlen-
mektedir:

240. Yukar›da ele al›nan aç›klamalara dayan›larak, verilerin gözlem biri-
minin kurumsal statüsü hakk›nda toplanmas› tavsiye edilmektedir.

● Gözlem biriminin bir teflebbüsün ya da teflebbüs grubunun parças›
olup olmad›¤› ve e¤er böyleyse ifllevinin ne oldu¤u: örne¤in, genel
merkez, araflt›rma merkezi, idari merkez, pazarlama, di¤er, 

● Gözlem biriminin çokuluslu bir teflebbüsün parças› olup olmad›¤› ve
e¤er böyleyse ifllevinin ve genel merkezinin bulundu¤u yerin neresi
oldu¤u.

2.2. ‹kincil istatistiksel birim

241. Baz› örneklerde, teflebbüsten daha düflük bir organizasyonel düzey-
de veri toplanmas›nda fayda olabilir. Bu, örne¤in, bölgesel istatistiklerin
derlenmesine ya da veri toplamaya yönelik iki-katmanl› yaklafl›m kullan›l-
mas›na iliflkin durumlar olabilir.



242. Bu tür durumlarda, ikincil istatistiksel birim, “tek bir lokasyonda yer-
leflik ve içerisinde yaln›zca tek bir (yard›mc› de¤il) üretken faaliyet gerçek-
lefltirilen ya da içerisindeki ana üretken faaliyetin yarat›lan katma de¤erin
büyük k›sm›n› sa¤lad›¤› bir teflebbüs veya teflebbüs parças›” olarak tan›m-
lanabilen (USSS Rev. 3.1’e göre) kurulufl birimidir. Buna bir alternatif, AB
taraf›ndan tan›mlanan yerel birimdir.5 ‹kincil istatistiksel birim, birden faz-
la bölgede faaliyetleri bulunan daha büyük teflebbüsler için yararl› olabilir.

243. Bölgesel analiz için, kurulufl birimi ya da benzer birimler, yenilik ve-
rilerinin toplanmas› için yararl›6 olabilir. Ancak, baz› de¤iflkenler hakk›n-
daki bilgiler, do¤rudan teflebbüse iliflkin olduklar›nda, kurulufl (ya da ben-
zer) birimleri düzeyinde toplanmamal›d›r. Buna bir örnek, kurulufl birim-
leri taraf›ndan nadiren al›nan, teflebbüs düzeyindeki stratejik kararlar› be-
lirten yenilik amaçlar› hakk›ndaki bilgilerdir. 

244. Özellikle büyük teflebbüsler için, yenilik faaliyetleri hakk›ndaki ka-
rarlar merkezilikten uzaklaflt›r›lm›fl ve bir kiflinin teflebbüsteki tüm yenilik
faaliyetleri hakk›ndaki verileri sa¤lamas› zor olabilir. Bu durumda bir seçe-
nek, veri toplamas›na yönelik iki-katmanl› yaklafl›m› kullanmakt›r. Birden
fazla yöntem kullan›labilir. Bunlardan biri, kurulufl düzeyinde veriler top-
lamak ve ard›ndan bu verileri teflebbüs düzeyinde derlemektir. Bölgesel dü-
zeyde veya kurulufl düzeyinde analiz, kurulufl düzeyinde toplanm›fl verile-
re dayanabilir. Buradaki bir sak›nca, yukar›da söz edildi¤i üzere, kuruluflla-
r›n, yenilik hakk›ndaki tüm sorulara cevap verebilecek bir konumda olma-
yabilmesidir. ‹kinci yöntem, teflebbüs düzeyinde bir miktar, kurulufl düze-
yinde bir miktar yenilik verisi toplamakt›r. Bu yöntemin uygulamada kulla-
n›lma biçimi, her bir teflebbüs yönetiminin tercihlerine göre de¤iflebilir.

245. Kurulufl sonuçlar›n›n teflebbüs sonuçlar›na yönelik olarak bir araya
getirilmesinde dikkatli davran›lmal›d›r. Örne¤in, yeni bir teknolojinin ta-
n›t›m›, bir kurulufl için bir yenilik olabilir fakat söz konusu teknoloji daha
öncesinde teflebbüste herhangibir yerde kullan›lm›fl olmas› durumunda te-
flebbüs için bir yenilik de¤ildir. 

3. Ana ekonomik faaliyete göre s›n›fland›rma
246. Yenilik taramalar›n›n istatistiksel birimleri, farkl› s›n›fland›rmalara gö-
re ayr›flt›r›labilir. En önemli s›n›fland›rma, istatistiksel birimin ana ekonomik
faaliyetidir (“endüstri”). Uluslararas› Standart S›nai S›n›fland›rma (USSS Rev.
3.1) ile Avrupa Birli¤i’ndeki ekonomik faaliyetlerin istatistiksel s›n›fland›rma-
s› (EFAT Rev. 1.1)7 bu amaca yönelik uygun uluslararas› s›n›fland›rmalard›r.

247. ‹statistiksel birimlerin esas faaliyete göre s›n›fland›r›lma kriterle-
ri, “içerisinde birimin esas faaliyetinin ya da faaliyetler yelpazesinin, dâ-
hil edildi¤i USSS (EFAT) s›n›f›” (BM, 2002, USSS Rev. 3.1, § 79) taraf›ndan
belirlenmelidir. Esas faaliyet, teflebbüsün mal ve hizmetlerinden sa¤lad›¤›
katma de¤erin ço¤unlu¤unu teflkil eden USSS s›n›f›d›r. Bu mümkün de¤il-
se, esas faaliyet, her bir USSS s›n›f›nda verilen hizmetlerin ya da sat›lan
mallar›n, brüt ç›kt›s› baz›nda sat›fl de¤erlerine göre ya da istihdama göre
belirlenebilir (BM, 2002, USSS Rev. 3.1, § 80).
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ISIC Rev. 3.1 EFAT Rev. 1.1
Bölüm/Grup/S›n›f Bölüm/Grup/S›n›f 

MADENC‹L‹K VE TAfi OCAKÇILI⁄I 10ila14 10ila14
‹MALAT 15 ila 37 15 ila 37 
G›da ürünleri ve içecekler 15 15 
Tütün ürünleri 16 16 
Tekstil ürünler 17 17 
Giyim eflyas› ve kürk 18 18 
Deri ürünleri ve ayakkab› 19 19 
Ahflap ve mantar (mobilya de¤il) 20 20 
Ka¤›t hamuru, ka¤›t ve ka¤›t ürünleri 21 21 
Yay›n, bask› ve kay›tl› medyan›n ço¤alt›lmas› 22 22 
Kok kömürü, rafine petrol ürünleri ve nükleer yak›t 23 23 
Kimyasallar ve kimyasal ürünler 24 24 
‹laçlar hariç kimyasal ürünler  24 (2423 hariç) 24 (24.4 hariç) 

‹laçlar 2423 24.4 
Kauçuk ve plastik ürünleri 25 25 
Metal olmayan mineral ürünler 26 26 
Temel metaller 27 27 

Temel metaller, demirli 271 + 2731 27.1 ila 27.3 + 27.51/52
Temel metaller, demirsiz 272 + 2732 27.4 + 27.53/54 

‹fllenmifl metal ürünleri (makine ve teçhizat hariç) 28 28 
Makineler b.y.s. 29 29 
Ofis, muhasebe ve hesaplama makineleri 30 30 
Elektrik makineleri 31 31 
Elektronik teçhizat (radyo, TV ve iletiflim araçlar›) 32 32 

Elektronik parçalar (yar› iletkenler dâhil) 321 32.1
Televizyon, radyo ve iletiflim teçhizat› 32 (321hariç) 32 (32.1 hariç) 

T›bbi, hassas ve optik cihazlar, kol saatleri, saatler (aletler) 33 33 
Motorlu tafl›tlar 34 34 
Di¤er tafl›mac›l›k teçhizat› 35 35 

Gemiler 351 35.1
Uzay gemileri 353 35.3 
Di¤er tafl›mac›l›k teçhizat› b.y.s. 352 + 359 35.2 + 35.4 + 35.5 

Mobilya, di¤er imalatlar b.y.s. 36 36 
Mobilya 361 36.1
Di¤er imalatlar b.y.s. 369 36.2 ila 36.6 

Geri dönüfltürme 37 37 
Elektrik, gaz ve su temini 40 + 41 40 + 41

Tablo 4.1. USSS Rev. 3.1 ve EFAT Rev. 1.1 e göre ticari te-
flebbüs sektöründe yenilik taramalar› için önerilen s›nai

s›n›fland›rma



USSS Rev. 3.1 yerine ulusal bir s›nai s›n›fland›rma sistemi kullanan ülkeler,

kendi s›nai s›n›fland›r›lm›fl verilerini USSS Rev. 3.1’e dönüfltürmek için uyum

tablolar›n› kullanmal›d›r.

248. Önerilen s›n›fland›rma listesi, yenilik istatistikleri amac›yla USSS

Rev. 3.1/EFAT Rev. 1.1 bölümleri, gruplar› ve s›n›flar›n›n temel düzenleme-

sini içeren Tablo 4.1’de sunulmaktad›r.
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Bafll›k ISIC Rev. 3.1 EFAT Rev. 1.1
Bölüm/Grup/S›n›f Bölüm/Grup/S›n›f 

‹nflaat 45 45 
Pazarlana hizmetler 50 ila 74 50 ila 74 
Motorlu tafl›tlar ve mortosikletlerin bak›m ve onar›m›, 50 50 
sat›fl›, perakendecili¤i
Di¤er toptan ticaret 51 51 
Di¤er perakende ticaret 52 52 
Oteller ve restoranlar 55 55 
Kara tafl›mac›l›¤› ve boru hatlar›yla iletim 60 60 
Su tafl›mac›l›¤› 61 61 
Hava tafl›mac›l›¤› 62 62 
Destekleyici ve yard›mc› tafl›mac›l›k faaliyetleri, 63 63 
seyahat acenteleri 
Posta ve telekomünikasyon 64 64 
Posta 641 64.1
Telekomünikasyon 642 64.2 
Finansal arac›l›k 65 ila 67 65 ila 67 
Gayrimenkul, kiralama 70 + 71 70 + 71 
Bilgisayar ve ilgili faaliyetler 72 72 
Yaz›l›m dan›flmanl›¤› ve temini 722 72.2 
Di¤er bilgisayar hizmetleri b.y.s. 72 (722 hariç) 72 (72.2 hariç) 

Araflt›rma ve gelifltirme1 73 73 
Di¤er ticari faaliyetler 74 74 
Mimari, mühendislik ve di¤er teknik faaliyetler 742 74.2 + 74.3 
Di¤er ticari faaliyetler b.y.s. 74 (742 + 743 hariç)74 (74.2 + 74.3 hariç) 

Tablo 4.1. USSS Rev. 3.1 ve EFAT Rev. 1.1 e göre ticari
teflebbüs sektöründe yenilik taramalar› için önerilen s›-

nai s›n›fland›rma

1. Frascati K›lavuzu, || 163-168’e göre, yaln›zca ticaret sektöründeki teflebbüsler dâhil edil-

melidir. Bu EFAT/USSS-Grubu (73) için, Frascati K›lavuzu, | 272’e göre, ürün alan› hak-

k›ndaki verilerin de toplanmas› gerekmektedir. 



4. Büyüklü¤e göre s›n›fland›rma
249. Yenilik taramalar› için, büyüklük, di¤er bir temel istatistiksel birim
s›n›fland›rmas›d›r. Yenilik taramalar›nda bir istatistiksel birimin büyüklü-
¤ünü tan›mlamak amac›yla farkl› de¤iflkenler kullan›labilmesine ra¤men,
büyüklü¤ün çal›flan say›s› temel al›narak ölçülmesi gerekti¤i tavsi-
ye edilmektedir. Bu tavsiye, Frascati ailesindeki di¤er k›lavuzlardaki
benzer öneriler ile ayn› do¤rultudad›r. Örnekleme taramalar›ndaki katman
koflullar› (bkz 8. Bölüm) ile Ar-Ge d›fl›ndaki yenilik faaliyetlerinin küçük ve
orta-büyüklükteki birimler taraf›ndan yayg›n flekilde gerçeklefltirildi¤i bi-
liniyorsa, büyüklük s›n›flar›n›n daha küçük firmalar› da içermesi tavsiye
edilir. Bir yandan büyüklük s›n›f› say›s›nda esnekli¤e imkan tan›rken di¤er
yandan uluslararas› karfl›laflt›r›labilirli¤i korumak için, minimum olarak
afla¤›daki büyüklük s›n›flar› tavsiye edilmektedir:

Yenilik taramalar› için istatistiksel birimlerin büyüklü¤e göre s›n›f-
land›r›lmas›:

Çal›flan say›s›:

10 - 49

50 - 249

250 ve üstü

On çal›flandan az istihdam› bulunan firmalar için bir büyüklük s›n›f› gibi,
büyüklü¤e göre daha detayl› ayr›flt›rma da kullan›labilir. Daha detayl› bü-
yüklük s›n›flar›n›n yukar›daki gruplarla tutarl› olmalar› önem tafl›makta-
d›r. Bu yönde bir öneri afla¤›daki gibi olabilir:

Yenilik taramalar› için istatistiksel birimlerin büyüklü¤e göre 

s›n›fland›r›lmas› – ayr›nt›l›:

Çal›flan say›s›:

0
1 - 9
10 - 49
50 - 99
100 - 249
250 - 499
500 - 999
1000 - 4999
5000 ve üstü.

5. Di¤er s›n›fland›rmalar

5.1. Kurum tipi

250. Yenilik taramalar› için ilave bir faydal› istatistiksel birim s›n›fland›r-
mas›, kurum türüne göre s›n›fland›rma olabilir. Bu ayr›flt›rma, istatistik-
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sel birim genel olarak teflebbüs oldu¤unda ve yenilik faaliyetlerinin gittik-
çe artan flekilde uluslararas›laflma durumu ›fl›¤›nda özel önem tafl›r görün-
mektedir. Bu de¤erlendirmeler ile Frascati K›lavuzu ve Ekonomik Küresel-
leflme Göstergeleri Rehberi’ndeki benzer öneriler dikkate al›narak, yenilik
taramalar›nda istatistiksel birimler teflebbüs oldu¤unda, afla¤›daki
gibi s›n›fland›r›lmalar› tavsiye edilmektedir:

Yenilik taramalar› için istatistiksel birimlerin kurum türüne göre
s›n›fland›r›lmas›:

● Özel teflebbüs:

a) Ulusal (kontrol edilen yurtd›fl› ifltirak yok8 (K‹)).

b) Çokuluslu, üç tür olabilir:

❖ Yurtd›fl›-kontrol edilen9 ifltirakler (KE‹’ler) (ifltirak yurtd›fl›nda
baflka herhangi bir ifltiraki kontrol etmiyor).

❖ KE‹’leri bulunan yurtd›fl›-kontrol edilen ifltirakler (ana ortakl›k  flir-
ketleri yurtd›fl› kontrol alt›nda)

❖ Yurtd›fl›nda KE‹’leri bulunan ana ortakl›k flirketler (ana ortakl›k
flirket yurtd›fl› kontrol alt›nda de¤il)

● Kamu teflebbüsleri (Frascati K›lavuzu, § 180), “bir kurum üzerindeki
kontrolün, gerekti¤inde uygun yöneticileri seçmek yoluyla genel ku-
rumsal politikay› belirleme yetene¤i olarak tan›mlanmas› kayd›yla,
devlet birimleri taraf›ndan kontrole tabi mali-olmayan yerleflik ku-
rumlar ve kurum benzeri flirketlerdir”.

5.2. Di¤er

251. ‹statistiksel birimlerin di¤er tüm s›n›fland›rma türleri, analitik amaç-
lar için yenilik taramalar›nda kullan›labilir. Bunlar afla¤›dakileri içermekte-
dir:

Genel teflebbüs özellikleri:

● Faaliyet biçimi, kategoriler: sermaye–yo¤un/emek–yo¤un/bilgi- yo-
¤un.

● Üretilen mallar›n türü, kategoriler: tüketici mallar›/ara mallar/yat›r›m
mallar›.

● ‹hracat yo¤unlu¤u, sat›fl geliri/ciro oran› fleklinde teflebbüsün ihracat
hacmi.10

● Co¤rafi konum

Yenilik göstergeleri:

● Yenilik veya Ar-Ge yo¤unlu¤u, yenilik harcamas› (ya da Ar-Ge har-
camas›) ile ciro aras›ndaki oran.

● Di¤er teflebbüsler/kamu kurumlar› ile iflbirli¤i.
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Notlar

1. Örne¤in, bir teflebbüse (raporlama birimi) bir soru anketi gönderilmesi fa-

kat verilerin teflebbüsün her bir bölümünden (gözlem birimleri) ayr› ayr› ra-

porlanmas› durumunda, bunlar ayn› de¤ildir.

2. Avrupa Birli¤i’nde üretim sisteminin gözlem ve analizine iliflkin istatistik-

sel birimler konulu 15 Mart 1993 tarihli 696/93 Nolu Konsey Düzenlemesi

(AE‹), OJ No L 76, Ek syf. 1, K›s›m III/A

3. yani, “… bir organizasyonel birim olan tüzel birimlerin en küçük birlefli-

mi…”. USSS Rev. 3.1 § 49: “Bu tür durumlarda, istatistiksel amaçlar için, her

bir tüzel birimi ayr› bir kurumsal birim gibi düflünmek yanl›fl ve gereksiz-

dir.”

4. 15 Mart 1993 tarihli 696/93 Nolu Konsey Düzenlemesi (AE‹), 3 Mart OJ No

L 76 ve USSS Rev. 3 § 91.

5. AB taraf›ndan tan›mlanan yerel birim: “Yerel birim, co¤rafik olarak tan›m-

lanm›fl bir yerde yerleflik bir teflebbüs veya teflebbüs parças›d›r (örnek, atel-

ye, fabrika, depo, ofis, maden veya ambar). Bu yerde veya bu yerden, bir ve-

ya daha fazla kiflinin tek ve ayn› teflebbüs için –baz› istisnalar sakl› kalmak

kayd›yla- çal›flt›¤› (yar›-zamanl› olsa bile) ekonomik faaliyet gerçeklefltiril-

mektedir.” (15 Mart 1993 tarihli 696/93 Nolu Konsey Düzenlemesi (AE‹), 3

Mart 1993 OJ No L 76)

6. Yerel birimin yenilik taramalar›nda istatistiksel birim olmas›na iliflkin prob-

lemin detayl› bir incelemesi için, bkz Eurostat (1996), özellikle k›s›m B.

7. Uluslararas› Standart S›nai S›n›fland›rma (USSS Rev. 4) ve Avrupa Birli¤i ‹çin-

deki Ekonomik Faaliyetlerin ‹statistiksel S›n›fland›rmas› (EFAT Rev. 2) reviz-

yonlar›n›n 2007 y›l›nda tamamlanmas› beklenmektedir. S›nai s›n›fland›rma-

lar, bu revizyonlar›n gerçeklefltirilmesini müteakip uygun flekilde düzeltil-

melidir.

8. Kontrol edilen bir ifltirak, bir ana ortakl›k flirket taraf›ndan do¤rudan veya

dolayl› olarak kontrol edilen bir teflebbüstür. Bkz. OECD (2005).

9. Kontrol OECD’de (2005), %50’den fazla mülkiyete sahip olma ya da oy hak-

k›na sahip hisselerin %50’sinden fazlas›na sahip olma fleklinde tan›mlan-

maktad›r.

10. Ciro veya sat›fl geliri, firman›n belli bir dönem süresince tüm ürünlerinin

sat›fl›ndan kazand›¤› toplam para miktar›d›r.
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5. Bölüm 

Yenilik Sürecindeki Ba¤lant›lar



1. Girifl
252. Bir teflebbüsün1 yenilikçi faaliyetleri k›smen bilgi kaynaklar›na, bil-
giye, teknolojilere, uygulamalara, insan kaynaklar›na ve mali kaynaklara
olan ba¤lant›lar›n›n çeflitlili¤i ve yap›s›na ba¤l›d›r. Ba¤lant›lar bir teflebbü-
sün yenilik faaliyetleri için, pasif bilgi kaynaklar›ndan içerilmifl ya da içe-
rilmemifl bilgi ve teknoloji sahibi tedarikçilere ve iflbirli¤i ortakl›klar›na
kadar de¤iflen, bilgi ve teknoloji kaynaklar› olarak ifllev görmektedir. Bu
bölüm, hem birbirinden ayr› yenilik türlerine ve yenilik türlerinden oluflan
alt-kümelere (ürün ve süreç yenilikleri gibi) hem de bir arada tüm yenilik
türlerine iliflkin ba¤lant›lar›n ölçümüne yönelik ilkeler sa¤lamak üzere ta-
sarlanm›flt›r.

253. Her ba¤lant›, yenilikçi teflebbüsü, yenilik sistemindeki di¤er aktörle-
re ba¤lar: Devlet laboratuarlar›, üniversiteler, politika departmanlar›, dü-
zenleyiciler, rakipler, tedarikçiler ve müflteriler. Yenilik taramalar›, farkl›
ba¤lant› türlerinin hâkimiyeti ve önemi hakk›nda ve özel ba¤lant›lar›n kul-
lan›m›n› etkileyen faktörler hakk›nda bilgiler elde edebilir. Yenilik faaliyet-
lerindeki ba¤lant›lar›n teflhisi, faaliyetin karmafl›kl›¤› hakk›nda kan›t sa¤-
lamakla birlikte, pozitif ve negatif geri besleme döngüleri ile de¤iflimden
kaynaklanan lineer-olmayan sonuçlar› içeren dinamik bir model için gerek-
li bilgileri sa¤lamada eksik kalmaktad›r. Ancak, bu tür bilgiler, yenilik sis-
temlerinin anlafl›lmas›na de¤erli katk›larda bulunabilir ve daha fazla bilgi
paylafl›m›n› veya teknoloji yay›lmas›n› cesaretlendirme amaçl› devlet
programlar›n›n etkisinin belirlenmesinde yard›m sa¤layabilir.

254. Ba¤lant›lar, teflebbüsün yap›s›na ya da içinde bulundu¤u pazara gö-
re de¤iflebilir. (Dierkes, 2003). Örne¤in, istikrarl›, olgun bir sektörde faali-
yet gösteren bir teflebbüsün yenilikçi faaliyetleri, girdilerinin maliyeti ve
cirosunun de¤eri ile harekete geçirilecektir. Bu koflullar alt›nda, teflebbüs
ad›msal yenili¤e odaklanabilir ve ana ba¤lant›lar›, tedarikçilere ve müflte-
rilerin pazar sinyallerine yönelik olabilir. Daha de¤iflken bir ortamda ise,
teflebbüs, h›zl› flekilde yeni ürünler tan›tma, yeni pazarlar arama ve yeni
teknolojiler, üretim yöntemleri ve organizasyonel yöntemler uygulama ih-
tiyac› duyabilir. Teflebbüs, yeni bilgiler, teknolojiler, üretim uygulamalar›
ve insan kaynaklar› ile mali kaynaklar elde etmek amac›yla çok say›da ba¤-
lant› gelifltirebilir. Her durumda, ba¤lant›lar hakk›ndaki bilgiler, teflebbü-
sün kendi ticari ortam›na nas›l tepki verdi¤ini göstermektedir.
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255. Ba¤lant›lar kayna¤a (ba¤lant›n›n kimle veya neyle oldu¤u), maliyete
(gerekli yat›r›m miktar›) ve etkileflim düzeyine (bilgi ak›fllar›n›n yönü ve ki-
flileraras› irtibat›n düzeyi) göre de¤ifliklik göstermektedir. Patent aç›klama-
lar› veya yay›mlar› gibi baz› d›fl kaynaklar sürekli olarak düflük maliyette
bilgi sa¤lamakta iken, dan›flmanlar gibi di¤er d›fl kaynaklar ise genellikle
yüksek maliyetlidir. Bir ba¤lant›n›n etkileflim düzeyi, elde edilebilecek en-
formasyon ya da bilginin özelliklerini etkilemektedir. Yaz›l› yay›mlar ya da
patent veritabanlar›n›n araflt›r›lmas› gibi, kiflileraras› irtibat gerektirmeyen
ve tek-yönelik bilgi ak›fllar›na dayanan daha düflük derecede interaktif
ba¤lant›lar yaln›zca düzenlenmifl bilgi sa¤layabilmektedir. Aksine, örne¤in
bir tedarikçiyle, yak›n çal›flma iliflkilerini kapsayan yüksek derecede inte-
raktif ba¤lant›lar hem düzenlenmifl bilgiler hem de sakl› bilgiler ve gerçek-
zamanl› problem-çözme deste¤i sa¤layabilmektedir. Bununla birlikte, te-
flebbüsler, entelektüel mülkiyet kayb› konusunda kayg›lar› bulunmas› ha-
linde, yüksek derecede karmafl›k ba¤lant›lar›n baz› türlerinden kaç›nabilir.

256. Bir ba¤lant›, birimin nas›l tan›mland›¤›na ba¤l› olarak (bkz. 4. Bö-
lüm), bir birimin içinde ya da d›fl›nda olabilir. Ticari birimler resmi olarak
ayr› teflebbüsler fleklinde organize edilmifl olsalar bile, ayn› teflebbüs gru-
buna ait olabilirler. Birimler, teflebbüs-içi ba¤lant›lar›n ulusal s›n›rlar› afl-
mas› için, çokuluslu teflebbüslerin parças› da olabilir. Pazarlama zincirle-
rine (örne¤in, konfeksiyon) ya da yüksek derecede entegre de¤er zincirle-
rine ait teflebbüsler, zincir içerisindeki di¤er teflebbüslerle olan ba¤lant›la-
r› d›fl yerine daha çok iç ba¤lant›lar olarak görebilir.

257. Teflebbüse do¤ru bilgi ve teknoloji ak›fl›, s›kl›kla yay›lma olarak ad-
land›r›lan kavram›n bir yan›d›r. Yay›lma ayn› zamanda, yenilikçi teflebbüs-
ten d›flar› ak›fllar› da kapsar. D›fla yönelik yay›lma hem yenili¤in ekonomik
etkilerinin teflhisi için hem de bir teflebbüsün kurmufl oldu¤u a¤›n fleklinin
belirlenmesi için önemlidir. Yüksek derecede interaktif ba¤lant›larda oldu-
¤u gibi, d›fla yönelik yay›lma, bilgi s›zmalar› konusundaki kayg›lar ve te-
flebbüslerin kendi entelektüel mülkiyetlerini korumak için kulland›klar›
yöntemler taraf›ndan etkilenmektedir. 

258. Ba¤lant›larla ilintili di¤er bir konu da, yeniliklerin gelifltiricisi hak-
k›ndaki sorulard›r. Bu sorular, yeniliklerin esas olarak teflebbüslerin ken-
dileri taraf›ndan m› yoksa di¤er teflebbüsler veya kamu araflt›rma kurum-
lar› ile iflbirli¤i içerisinde mi gelifltirildi¤ini ya da yeniliklerin esas olarak
teflebbüsün d›fl›nda m› gelifltirildi¤ini ortaya koyar.

259. Ba¤lant›lar›n faydalar›, bilginin ne derece iyi flekilde teflebbüs bütü-
nünde paylafl›ld›¤› ve yeni ürünler, süreçler ve di¤er yeniliklerin gelifltiril-
mesine nas›l kanalize edildi¤ine göre de¤iflecektir. Bilgi yönetimi; d›fl bilgi
edinimine, di¤er organizasyonlarla etkileflim kurmaya ve bilginin teflebbüs
içerisinde paylafl›m› ve kullan›m›na iliflkin uygulamalar› kapsar.

260. Güven, de¤erler ve normlar, d›fl iliflkilerin iflleyifli ve teflebbüs içerisin-
de bilgi al›fl verifli üzerinde önemli bir etkiye sahip olabilir. Bu dikkate al›n-
d›¤›nda, sosyal sermaye tesis edilmesi, bir teflebbüsün yenilik stratejilerinin
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hayati önemdeki bir parças› olabilir. “Sosyal sermaye” terimi, ekonomik ana-
lizin d›fl›nda birçok anlam tafl›makta olup, bu durum, kar›fl›kl›¤a yol açabi-
lir. Bir alternatif olarak a¤ sermayesi terimi kullan›lm›flt›r.

261. 4. Bölüm’de, ba¤lant›larla ilgisi bulunan üç ilave konu ele al›nm›flt›r.
Yenilik faaliyetlerini engelleyen çeflitli aktörler, bilgiye eriflim ve iflbirli¤i
f›rsatlar› gibi ba¤lant›lar› kapsamaktad›r. Yenili¤in amaçlar› ve etkileri ko-
nulu k›s›m, bilgi elde edilmesi ve kullan›m›n›n iyilefltirilmesini ele almak-
tad›r. Firmalar, di¤er firmalara giden bilgi ak›fl›n› kontrol etmek üzere
farkl› koruma yöntemleri kullanabilirler. Bunlar, yüksek derecede interak-
tif ba¤lant›lar›n baz› türleri ile ilgilidir.

2. ‹çe yönelik yay›lma
262. Yay›lma, yeniliklerin, dünyada herhangi bir yerde ilk kez gerçeklefl-
tirilmesinden, di¤er ülke ve bölgelere ve di¤er pazarlar ve firmalara, pazar
veya pazar-d›fl› kanallarla da¤›lmas›d›r. Yay›lma süreci s›kl›kla, benimse-
yen firmalar›n yeni bilgi ve teknolojilerden ders ç›karmalar› ve bunlar› te-
mel almalar›ndan ötürü, yaln›zca bilgi ve teknolojinin benimsenmesi de-
¤ildir. Yay›lma süreci yoluyla, yenilikler de¤iflebilir ve orijinal yenilikçiye
geribesleme sa¤layabilir.

263. Bilgi ve teknoloji transferlerinin nas›l gerçeklefltirildi¤inin, tefleb-
büsler için ana bilgi ve teknoloji ak›fl kaynaklar›n›n neler oldu¤unun ve
bunlar›n hangilerinin en büyük önem tafl›d›klar›n›n teflhis edilmesi, yeni-
lik sürecindeki ba¤lant›lar›n anlafl›lmas›nda temel teflkil etmektedir. Bun-
lar, yay›lma süreçlerinin daha iyi anlafl›lmas› sonucunu do¤urmakta ve
ba¤lant›lar ve bilgi ak›fllar›n›n haritas›n›n ç›kar›lmas›n› mümkün k›lmakta
olup, yenilik politikalar› ile de do¤rudan iliflkilidir. Örne¤in, politikalar ak-
tif iflbirli¤inin teflvik edilmesine mi odaklanmal›d›r, e¤er öyleyse, hangi tür
ortaklar en büyük önem tafl›maktad›r? Ya da, aktif iflbirli¤ini içermeyen a¤-
lar ve di¤er gayriresmi düzenlemeler durumunda, bilgi ve teknoloji ak›flla-
r› daha önemli hale mi gelmektedir?

264. Bu k›s›mda, teflebbüslere yönelik üç tür ba¤lant› veya bilgi ve tekno-
loji ak›fl› ele al›nmaktad›r: Kaynak ile etkileflim ya da bilgi ve teknoloji sa-
t›n al›m› gerektirmeyen aç›k bilgi kaynaklar›; sat›n almalar ya da bilgi ve
teknoloji edinimi; ve yenilik iflbirli¤i.

2.1. Ba¤lant› türleri

265. Aç›k bilgi kaynaklar›, çok düflük eriflim ücretleri söz konusu olabil-
mesine ra¤men (ticari birliklere üyelik, konferanslara kat›l›m, gazete abo-
nelikleri) bilginin kendisi için para ödemeye gerek olmaks›z›n bilgiye eri-
flim sa¤lamaktad›r.

Aç›k bilgi kaynaklar›, makineler ve teçhizatda içerilmifl bilgilere ya da, pa-
tentin arkas›ndaki bilgilere patent veritabanlar› yoluyla eriflilebilmesine
ra¤men, patentler veya di¤er entellektüel mülkiyet biçimleriyle korunmufl
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bilgilerin kullan›m›na yönelik haklara eriflim sa¤lamaz. Fuar ve sergilere
kat›l›m gibi baz› aç›k kaynaklar, di¤er kat›l›mc›larla kiflisel etkileflim yo-
luyla bir miktar sakl› bilgiye eriflim sa¤layabilir.

266. Düzenlenmifl bilgiler; yay›mlanm›fl makaleler, standartlar, metroloji
(s›v› veya gaz ak›fl›, zaman, kimyasal kirleticiler, vb. gibi hususlar› ölçme
yöntemleri) ya da ticaret fuarlar›nda, tedarikçilerle muvazaadan ari irtibat-
larla ya da a¤lardan kazan›lan bilgiler gibi çeflitli biçimlerde olabilir.

267. Müflteri veya tedarikçilerden geribesleme al›nmas› gibi baz› bilgile-
rin kullan›m› çok kolay olabilir. Örne¤in üniversitelerden al›nanlar gibi, di-
¤er baz› bilgilerin kullan›m› ise, çal›flanlar›n kapasitelerine ba¤l› olarak,
daha zor olabilir. Bilgi kaynaklar›n›n kullan›m›na iliflkin ek bir güçlük de,
bunlar›n konumland›r›lmas›d›r. Teflebbüsler, potansiyel bilgi kaynaklar›
hakk›nda s›n›rl› bilgi sahibi olabilirler. Bilgi kaynaklar› hakk›ndaki veriler,
e¤itime iliflkin politika inisiyatiflerinin tasarlanmas›nda, B‹T kapasiteleri-
nin iyilefltirilmesinde ve a¤lar ve destek hizmetleri tesis edilmesinde des-
tek sa¤layabilir.

268. Bilgi a¤lar›, teknoloji ve ticari bilgi al›fl veriflini kolaylaflt›rmaktad›r.
Gayriresmi a¤lar, kiflisel irtibatlar ya da “uygulama topluluklar›”n› temel
olma e¤iliminde ya da normal ifl ak›fl› s›ras›nda ortaya ç›kmaktad›r. Resmi
veya yönetilen a¤lar ise, ticaret odalar›, araflt›rma birlikleri, teknoloji hiz-
met flirketleri, dan›flmanlar, üniversiteler veya kamu araflt›rma kurulufllar›
gibi ticari organizasyonlarca organize edilebilmekte ya da yerel, bölgesel
veya merkezi yönetimlerce sponsor olunabilmektedir. 

269. Teknoloji ve bilgi edinimi, kaynak ile aktif etkileflime girmeksizin d›fl
bilgi ve teknoloji sat›nal›m›n› kapsamaktad›r. Bu d›fl bilgiler, kendilerini
kapsayan makineler veya teçhizatda  içerilmifl olabilir. Ayn› zamanda, ye-
ni bilgilere sahip olan çal›flanlar›n tutulmas› ya da sözleflme araflt›rma ve
dan›flmanl›k hizmetlerinin kullan›m›n› da kapsayabilir. ‹çerilmemifl tekno-
loji veya bilgi de, di¤er bilgi birikimlerini, patentleri, lisanslar›, ticari mar-
kalar› ve yaz›l›mlar› içerir.

270. Edinim kaynaklar› hakk›ndaki veriler, bilgi ve teknoloji ak›fllar› ile
bu kazan›mlar›n en çok nerede (bölgeler, endüstriler anlam›nda) hakim ol-
du¤u hakk›nda bilgiler sa¤lamaktad›r. Bilgi ve teknoloji sat›n al›m›n›n öne-
minin ortaya konulmas›, ayn› zamanda bilgi ve teknoloji “ticaretinin” ne
derecede baflar›l› iflledi¤inin analizine yönelik motivasyon verilmesinde de
yarar sa¤lamaktad›r. 

271. Yenilik iflbirli¤i, di¤er organizasyonlar ortak yenilik projelerinde ak-
tif kat›l›m› kapsar. Bunlar, di¤er organizasyonlar veya ticari olmayan ku-
rumlar olabilir. Ortaklar›n, söz konusu giriflimden çok k›sa sürede ticari
fayda elde etmeleri gerekmez. Ortada aktif bir iflbirli¤inin söz konusu ol-
mad›¤›, sadece ifli baflkas›na sözleflmeyle verme bir iflbirli¤i olarak de¤er-
lendirilmez. ‹flbirli¤i,  tüm taraflar›n çal›flmada aktif bir rol almas›ndan
ötürü, aç›k bilgi kaynaklar›ndan ve bilgi ve teknoloji ediniminden farkl›d›r.
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272. Yenilik iflbirli¤i, teflebbüslere, kendi bafllar›na kullanamayacaklar›
bilgi ve teknolojilere eriflim olana¤› tan›maktad›r. Ortaklar›n birbirlerin-
den yeni fleyler ö¤renmelerinden ötürü, iflbirli¤inde büyük oranda sinerji
potansiyeli de mevcuttur.

273. Yenilik iflbirli¤i, arz zincirleri boyunca gerçekleflebilir ve yeni ürün-
lerin, süreçlerin ya da di¤er yeniliklerin ortaklafla gelifltirilmesinde müflte-
rileri ve tedarikçileri kapsayabilir. Arz zincirleri boyunca etkileflim düzeyi
(yani, ba¤lant›lar›n, iflbirli¤ini, ya da muvazaadan ari bilgi al›fl verifllerini
veya teknoloji sat›n al›mlar›n› kapsamas›), bilgi ve teknoloji türüne göre
de¤iflebilir. Örne¤in, ürün gelifltirmeye iliflkin olarak, teknolojinin modü-
ler olmamas› halinde, arz zinciri boyunca yenilik, bir ürünün bir parças›-
n›n teknolojik konfigürasyonundaki de¤iflikliklerin, di¤er herhangi birinde
oluflan de¤ifliklikleri de dikkate almas› gerekti¤inden ötürü, yak›n flekilde
koordine olmal›d›r. Kapsan›lan teknolojilerin tümüyle modüler olmas› ha-
linde ise, nihai ürün montajc›lar›, parçalar›n, malzemelerin, vb. tedarikçi-
leri ile muvazaadan ari temelde iliflkiye girebilir ve bu durumda etkileflim
esas olarak yeni bilgiler içeren teçhizat ve hizmet sat›n al›mlar›ndan olu-
flur. Teknolojik ve ticari bilgi al›fl verifline do¤al olarak mal ve hizmet tica-
reti efllik eder. Müflteri ihtiyaçlar› ve müflterilerin bir tedarikçinin ürünleri
hakk›ndaki deneyimlerine iliflkin bilgiler, yenilikte anahtar rol oynamakta-
d›r.

274. Yenilik iflbirli¤i, di¤er teflebbüsler veya kamu araflt›rma kurumlar› ile
ortaklafla çal›flan teflebbüsler ile yatay iflbirli¤ini de kapsamaktad›r. Buna
örnek, ayn› tip ürün satan fakat birbirini tamamlay›c› varl›klara sahip bu-
lunan, örne¤in, farkl› co¤rafik alanlarda ya da farkl› pazar bölümlerinde
sat›fl yapan, teflebbüsler taraf›ndan yeni teknolojiler, ürünler ya da süreç-
lerin ortaklafla gelifltirilmesidir. Yenili¤e yönelik yatay iflbirli¤i ayn› za-
manda yeni pazarlama konseptleri gelifltirmek ve gerçeklefltirmek amac›y-
la stratejik pazarlama ittifaklar›n› da içerir. Bu, örne¤in, yeni bir bilgisayar
kontrollü makine aleti ile onu izlemek ve kontrol etmek için gerek duyu-
lan yaz›l›m paketi gibi, farkl› fakat yüksek derecede birbirini tamamlay›c›
ürünler üreten teflebbüsler aras›nda gerçekleflebilir.

275. Bu Bölüm’ün odak konusu d›fl ba¤lant›lar olmakla birlikte, bilginin iç
kaynaklardan sa¤lanmas› da önemlidir. Teflebbüsün hangi k›s›mlar›n›n (ör-
ne¤in, Ar-Ge, pazarlama, üretim, da¤›t›m) yenilik faaliyetleri için önemli
bilgi kaynaklar› oldu¤unun teflhisi, teflebbüs içerisindeki bilgi ak›fl› hak-
k›nda bilgi sa¤lamaktad›r.

276. Üç ba¤lant› türüne iliflkin potansiyel kaynaklar, baz›lar›n›n yaln›zca
aç›k flekilde eriflilebilir bilgi ve teknoloji kaynaklar› olarak anlam tafl›mala-
r›na ra¤men, birbirine benzemektedir. Tablo 5.1’de, tüm üç ba¤lant› türü
kaynaklar› gösterilmekte ve her kayna¤›n hangi tür için anlam tafl›d›¤› be-
lirtilmektedir. Tablo, iç kaynaklar›, di¤er teflebbüsleri, kamu ve kar amac›
gütmeyen araflt›rma kurumlar›n› ve bir dizi genel bilgi kayna¤›n› içermek-
tedir. 
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Çeflitli kaynaklar, tan›m›, ticari laboratuarlar, devlet araflt›rma kurumlar›
ve kâr amac› gütmeyen özel araflt›rma kurumlar› aras›nda net bir ayr›m
yapmak amac›yla ülkeye-özgü terminolojiye göre uyarlanmal›d›r.

277. Çokuluslu teflebbüsler (ÇUT’ler) özel bir durumdur. ÇUT içerisinde etki-
leflim, ülkelerden ülkelere  gerçekleflebilir. Yenilik taramalar›na iliflkin istatis-
tiksel birimlerin yaln›zca ÇUT’ün yurtiçi k›sm›n› içerdi¤i dikkate al›nd›¤›nda
(bkz. 4. Bölüm), ÇUT’ün yurtd›fl› birimleri ile etkileflimler, “bir teflebbüs gru-
bu içerisindeki di¤er teflebbüsler” ile, d›fl ba¤lant›lar olarak düflünülmelidir.

Aç›k bilgi Bilgi ve teknoloji ‹flbirli¤i
kaynaklar› sat›nal›m› için kaynaklar ortaklar›

Teflebbüs içerisindeki iç kaynaklar: *
Ar-Ge *
Üretim *
Pazarlama *

Da¤›t›m *
Teflebbüs grubu içerisindeki di¤er teflebbüsler * * *

D›fl pazar ve ticari kaynaklar:
Rakipler * * *
Endüstrideki di¤er teflebbüsler * * *
Müflteriler ve hizmet verilenler * *
Dan›flmanlar/dan›flmanl›k firmalar› * *
Teçhizat, malzeme, parça, yaz›l›m
ve hizmet tedarikçileri * * *
Ticari laboratuarlar * * *

Kamu sektörü kaynaklar›:
Üniversiteler ve di¤er yüksek e¤itim kurumlar› * * *
Devlet/kamu araflt›rma kurumlar› * * *
Kâr amac› gütmeyen özel araflt›rma enstitüleri * * *
Uzmanlaflm›fl kamu/yar›-kamu yenilik destek
hizmetleri * * *

Genel bilgi kaynaklar›:
Patent aç›klamalar› *
Mesleki konferanslar, toplant›lar, branfl
literatürü ve gazeteler *
Fuar ve sergiler *
Mesleki birlikler, ticari birlikler *
Di¤er yerel birlikler *
Gayriresmi irtibat ve a¤lar *
Standartlar veya standardizasyon örgütleri *
Kamu düzenlemeleri (yani, çevre, güvenlik) *

Tablo 5.1. Bilgi ve teknoloji transferleri için kaynaklar
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2.2. Yenilik sürecindeki ba¤lant›lar hakk›nda veri toplama

278. Yukar›da verilen kaynak listesinden yararlan›larak, üç ba¤-
lant› türünün tümü hakk›nda veri toplanmas› tavsiye edilmektedir.
Yenilik taramalar›nda kullan›m için, bu ba¤lant› türleri afla¤›daki flekilde
tan›mlanabilir:

● Aç›k bilgi kaynaklar›: Teknoloji veya entelektüel mülkiyet haklar›
sat›nal›nmas›n› ya da kaynak ile etkileflimi gerektirmeyen aç›k flekil-
de kullan›labilir bilgilerdir.

● Bilgi ve teknoloji edinimi: Kaynakla etkileflim gerektirmeyen, ser-
maye mallar› (makineler, teçhizat, yaz›l›m) ve hizmetlerde içerilmifl
bilgi ve teknoloji ve/veya d›fl bilgilerin sat›n al›m›d›r.

● Yenilik iflbirli¤i: Yenilik faaliyetleri için, di¤er teflebbüsler veya ka-
mu araflt›rma kurumlar› ile aktif iflbirli¤idir (bilgi ve teknoloji sat›na-
l›mlar›n› içerebilir).

279. Yenilik taramalar›nda, ba¤lant› türleri hakk›nda sorular›n tasarlan-
mas› bir dizi zorluk sergilemektedir. Üç ba¤lant› türünün her biri de ilgi
alan›na girmekle birlikte, her tür hakk›nda ayr› soru bulunmas› büyük ce-
vaplama yükleri sonucunu do¤urabilecek ve, sorular›n benzerli¤i de dik-
kate al›nd›¤›nda, teflebbüslerin cevaplamas› oldukça yorucu olacakt›r. Afla-
¤›daki paragraflarda bir dizi konuyla ilgili husus ele al›nmakta ve yenilik
taramalar›nda bu konular›n kapsanmas›na iliflkin baz› seçenekler sunul-
maktad›r.

280. Ba¤lant›lar, dört yenilik türünün (yani, ürün, süreç, pazarlama yeni-
likleri ve organizasyonel yenilikler) her biri için bilgi ve teknoloji üretebi-
lir. Etkileflimlerin büyük bir yüzdesi, yeni ürünler ve süreçlerin gelifltiril-
mesini kapsayacak olmakla birlikte, ba¤lant›lar, birçok durumda, ürün ta-
sar›m›n›, yeni pazarlama tekniklerinin gelifltirilmesini veya teflebbüslerin
müflteriler, tedarikçiler veya perakendeciler ile entegrasyonu gibi organi-
zasyonel yenilikleri de kapsamaktad›r.

281. Ba¤lant›lar hakk›ndaki sorular, bir arada tüm yenilik türleri-
ne, ayr› ayr› türlere, ya da ürün ve süreç yenilikleri gibi dört türün
yak›ndan iliflkili alt-kümelerine iliflkin olabilir. Bir ba¤lant›n›n esas
olarak hangi yenilik türü ile iliflkili oldu¤unu (örne¤in, ayr› ayr› yenilik tür-
leri üzerinde ya da ürün ve süreç yenilikleri gibi türlerin alt-kümeleri üze-
rinde çal›flma) teflhis edebilme yetene¤i, verilerin yorumlanmas›nda büyük
destek sa¤layabilir. Örne¤in, yeni bir mal veya hizmetin gelifltirilmesini
kapsayan ba¤lant›lar, yeni pazarlama yöntemlerinin gelifltirilmesini kapsa-
yan ba¤lant›lardan büyük farkl›l›k gösterebilir.

282. Ba¤lant›lar hakk›ndaki sorular, ikili ölçek (yani evet/hay›r) ya
da kademeli ölçek kullanabilir ve teflebbüslere kayna¤› kullanm›fl
olup olmad›klar›n› ve e¤er kullanm›fllarsa, önemini sorabilir. Bir s›-
ral› ölçek, en önemli kaynaklar›n teflhis edilmesinde faydal›d›r (bkz. 8. Bö-
lüm’deki ikili ve kademeli ölçekler hakk›ndaki tart›flma). Ancak, bir kade-
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meli ölçek kullan›m›, ba¤lant›lar hakk›nda sorular›n tasar›m› için seçenek-
leri s›n›rland›rabilir.

283. Bilgi ve teknoloji edinimi hakk›nda baz› bilgiler, sat›nal›m kayna¤›
hakk›nda soru yer almamas›na ra¤men, yenilik faaliyetleri hakk›ndaki so-
rulardan elde edilebilir (bkz. 6. Bölüm).

284. Yenilik alan›nda, kümelefltirme ya da a¤ oluflturma sürecini
teflhis etmek ve daha iyi anlamak için, iflbirli¤i ortaklar›n›n co¤ra-
fi konumuna (yerel, ulusal, ülke veya bölgeye göre yabanc›) iliflkin
sorular sormak suretiyle ilave bilgiler elde edilebilir. Kaynaklar›n
co¤rafi konumu (yurtiçi veya yurtd›fl›) hakk›nda bilgiler ayn› zamanda,
aç›k bilgi kaynaklar› ve bilgi ve teknoloji edinimleri için de yararl› olabilir.

285. Ba¤lant›lar hakk›ndaki sonuçlar› daha iyi yorumlamak için, teflebbü-
sün, bir teflebbüs grubunun parças› olarak statüsü ve bir de¤er zinciri içe-
risindeki konumu hakk›nda sorular sorulabilir.

2.2.1. Yenilik taramalar› için ba¤lant› sorular› tasar›m›na iliflkin se-
çenekler

286. Ba¤lant› türleri, yenilik türlerine referans, ikili veya kademeli ölçek
kullan›m› ve ba¤lant›lar›n co¤rafi yeri, ba¤lant›lar hakk›nda sorular›n ta-
sarlanmas›nda yenilik taramalar›n›n dikkate alabilece¤i dört ana faktör
olarak ortaya konulmufltur. Konuyla ilgili ilave ilkeler sa¤lamak amac›yla,
afla¤›da üç seçene¤in alt› çizilmektedir.

287. Yenilik taramalar› için ba¤lant› sorular›n›n tasarlanmas›nda bir seçe-
nek, kaynaklar›n, bilgi kaynaklar› olarak, bilgi ve teknoloji sat›nal›m kay-
naklar› olarak veya iflbirli¤i ortaklar› olarak m› anlaml› olduklar›n› soran
bir birleflik soruyu dâhil etmektir. Bu, tüm üç ba¤lant› türünün de dâhil
edilmesini mümkün k›lacak ve tekrarlar› ortadan kald›racakt›r. Bu seçenek
için, yaln›zca ikili (evet/hay›r) ölçek kullanmak mümkündür. Soru, ürün ve
süreç yenili¤ine ya da tüm yenilik türlerine yönelik olabilir. Ancak, soruyu
ürün ve süreç yenilikleri (bir arada tüm yenilik türlerinin aksine) ile k›s›t-
lamak, verilerin yorumlanmas›nda destek sa¤layacakt›r. ‹lave sorular, te-
flebbüslerin her bir yenilik türüne yönelik ba¤lant›lar› olup olmad›¤›n› so-
rabilir (örne¤in, özel türleri belirtmeksizin, iflbirlikçi ortaklar veya bilgi
kaynaklar›). Teflebbüsün ba¤lant›lar›n›n co¤rafi yeri hakk›nda ek bir soru
da sorulabilir.

288. Bir dizi yenilik taramas›nda kullan›lm›fl olan ikinci bir seçenek; biri
bilgi kaynaklar› ve bunlar›n göreceli önemi ve di¤eri iflbirli¤i ortaklar› ve
bunlar›n göreceli önemi ile lokasyonlar› olmak üzere ba¤lant›lar hakk›nda
iki ayr› soruyu dâhil etmektir. Bu seçene¤in kullan›m›nda, bilgi kaynakla-
r› ve iflbirli¤i ortaklar›n› birbirinden ay›rmak önemlidir (örnek, hiçbir ilke
belirlenmez ise, herhangibir iflbirli¤i orta¤› da bir aç›k bilgi kayna¤› olarak
de¤erlendirilecektir). Bu yaklafl›m›n avantaj›, her kayna¤›n göreceli önemi
ile iflbirli¤i ortaklar›n›n co¤rafi yeri hakk›nda soru sorma imkân›n› içerme-
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sidir. Dezavantajlar ise, bilgi ve teknoloji ediniminin kapsanmad›¤› gerçe-
¤i (yenilik faaliyetleri hakk›ndaki  sorulardan elde edilen bilgiler d›fl›nda)
ile iki sorudaki birbirini tekrarlama problemidir. Yukar›daki seçenekte ol-
du¤u gibi, bu sorular, ürün veya süreç yenili¤ine ya da tüm yenilik türle-
rine yönelik olabilir ve ayn› ilave sorular sorulabilir.

289. Üçüncü bir seçenek, yukar›daki gibi, biri bilgi kaynaklar›, di¤eri ifl-
birli¤i ortaklar› hakk›nda olmak üzere ba¤lant›lar hakk›nda iki ayr› soruyu
dâhil etmektir. Ancak, ba¤lant›lar›n göreceli önemi hakk›nda soru sormak
yerine, her ba¤lant›n›n hangi tür yenilikleri (yani, ürün, süreç, pazarlama
ve organizasyonel) kapsad›¤› hakk›nda sorular sorulabilir (ikili ölçek kul-
lan›larak). Bu seçene¤in ana avantaj›, her bir ba¤lant›n›n ilgili oldu¤u yeni-
lik türü hakk›nda daha detayl› bilgi elde edilebilmesidir.

2.2.2. Yenili¤in gelifltiricisi

290. Teflebbüslerin yeniliklerinin gelifltiricisi hakk›nda veriler toplamak
suretiyle yay›lma hakk›nda ilave bilgiler elde edilebilir. Bu tür sorular, bir
dizi yenilik taramas›na dâhil edilmifl olup, teflebbüsün, kendi yeniliklerini
gelifltirmede ne derece aktif olmufl oldu¤unun ve bunlar› gelifltirirken di-
¤er teflebbüslerle mi etkileflime girmifl oldu¤unun yoksa yenilik gelifltiril-
mesinin esas olarak teflebbüs d›fl›nda m› yürütüldü¤ünün bir göstergesini
verebilmektedir.

291. Sa¤lanan bilgiler, teflebbüslerin zaten baflka teflebbüsler taraf›ndan
gerçeklefltirilmifl bulunan yenilikleri gelifltiriyor olabilmelerinden ötürü,
yenilik derecesi (bkz. 3. Bölüm) hakk›ndaki sorulardan elde edilen bilgiler-
den farkl›d›r. Bu sebeple, bu sorular her zaman teflebbüslerin yenilikleri-
nin ne derece yeni oldu¤unu belirtmemekle birlikte, teflebbüslerin ne de-
rece yenilikçi olduklar›n› göstermektedir. 

292. Teflebbüslerin yeniliklerinin gelifltiricisi hakk›nda sorular so-
rulmas› tavsiye edilmektedir. Teflebbüslere, örne¤in, her bir yenilik tü-
rüyle ilgili afla¤›daki sorular sorulabilir:

● Yeniliklerin esas olarak teflebbüsün kendisi taraf›ndan gelifltirilip ge-
lifltirilmedi¤i.

● Yeniliklerin teflebbüs taraf›ndan, di¤er teflebbüsler veya kurumlar ile
iflbirli¤i içerisinde gelifltirilip gelifltirilmedi¤i.

● Yeniliklerin esas olarak di¤er teflebbüsler veya kurumlar taraf›ndan
gelifltirilip gelifltirilmedi¤i.

Son iki kategori de örne¤in, di¤er firmalarla iflbirli¤i içerisinde ve kamu
araflt›rma kurumlar› ile iflbirli¤i içerisinde gelifltirilen yenilikler ya da di-
¤er teflebbüslerin ayn› çokuluslu teflebbüsün veya teflebbüs grubunun par-
ças› olup olmad›klar› gibi ayr›mlar yapmak suretiyle alt-kategorilere ayr›fl-
t›r›labilir.Yenilik derecesi hakk›ndaki sorularda oldu¤u gibi, yeniliklerin
gelifltiricisi hakk›ndaki sorular da, dört yenilik türünün tümü için ya da bir
alt-kümesi için sorulabilir.



2.3. Di¤er ba¤lant› göstergeleri

293. Bu alt-k›s›mda, ba¤lant›lar hakk›nda, esas olarak uzmanlaflm›fl tara-
malar için anlam tafl›yan ilave verilere iliflkin seçenekler ele al›nmaktad›r.

2.3.1. Bilgi türleri ve transfer yöntemleri

294. Ba¤lant› türleri ve kaynaklar›n›n teflhis edilmesine ek olarak, transfer
edilen bilgi türleri ve transfer yöntemleri gibi ba¤lant›lar›n önemli özellikle-
ri hakk›nda daha ayr›nt›l› bilgi toplamak yararl› olabilir. Bu tür sorular muh-
temelen, genel yenilik taramalar›n›n sonuçlar›yla ba¤lant›land›r›lmas› müm-
kün olabilen uzmanlaflm›fl bir tarama gerektirmektedir. Buna alternatif ola-
rak, örne¤in en önemli d›fl ba¤lant› hakk›ndakiler gibi, genel yenilik tarama-
lar›na ilave sorular da dâhil edilebilir.2

295. Bir ba¤lant› yoluyla elde edilen bilgi türleri hakk›nda sorular, bilgi-
nin, içerilmifl veya içerilmemifl mi: z›mni veya düzenlenmifl mi; kamu ve-
ya özel mi; Ar-Ge temelli mi; özel veya genel mi olup olmad›¤›n› ve yeni-
lik derecesinin ne oldu¤unu sorabilir. Uygulamada transferin nas›l gerçek-
leflti¤i hakk›ndaki sorularda, yaz›l› raporlar›n, ayr›nt›l› planlar›n, makine,
parça ve yaz›l›m sat›n al›mlar›n›n, gayriresmi irtibatlar›n, birlikte çal›flma-
lar›n, e¤itim ve sunumlar›n kullan›m› hakk›nda sorular yer alabilir.

2.3.2. Sosyal sermaye veya a¤ sermayesi

296. Sosyal sermaye veya a¤ sermayesi, teflebbüslerin sosyal güveni, de-
¤erleri ve normlar› bütününe karfl›l›k gelmektedir. Bunlar, bir teflebbüs içe-
risindeki bilgi dolafl›m› ve di¤er organizasyonlar ile iflbirli¤i faaliyetlerin-
de bilgi paylafl›m› üzerinde önemli etkilere sahiptir. Teflebbüsler, yenilik
yapma kapasitelerini iyilefltirmek amac›yla, yeni bir ticari kültür, normlar
ve de¤erler tan›tmak üzere yeni organizasyonel yap›lar veya yeni uygula-
malar gerçeklefltirebilir. Güven tesis edilmesi de, hem teflebbüs içinde hem
de d›fl›nda, iliflkilerin sürdürülmesi ve iyilefltirilmesinde anahtar bir fak-
tördür. Karfl›l›kl› güven tesis edebilen uzun-vadeli iliflkiler muhtemelen
tüm kat›l›mc›lar›n yarar›na olacakt›r.

297. Örne¤in, teflebbüslerin, yeni ticari kültür ve de¤erler tan›tmak ama-
c›yla yeni uygulamalar ve rutinler gerçeklefltirmifl olmalar› halinde, orga-
nizasyonel yenilik hakk›nda sorular yoluyla, sosyal sermayeyi iyilefltirmek
üzere teflebbüslerin gerçeklefltirdikleri faaliyetler hakk›nda bilgiler elde
edilebilir. Uzmanlaflm›fl taramalardan ilave bilgiler de sa¤lanabilir. Örne-
¤in, bir d›fl ba¤lant›n›n süresi hakk›nda sorular, iliflkideki karfl›l›kl› güven
düzeyinin bir göstergesinin elde edilmesini sa¤layabilir. Bir seçenek de,
örne¤in son befl y›l içerisinde ya da befl y›ldan daha fazla bir süre önce gi-
bi, ortakl›klar›n veya stratejik ittifaklar›n kurulufl tarihi hakk›nda sorular›
dâhil etmektir. Resmi sözleflmelerin kullan›m› hakk›ndakiler gibi, bir ilifl-
kinin resmilefltirilme derecesi hakk›nda sorular, kapsan›lan sosyal ve kül-
türel de¤erler ile güven derecesi hakk›nda bilgiler sa¤lar. Güvenin rolü
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hakk›nda daha fazla detay, önceki bilgiler, tavsiyeler veya reklâm gibi yol-
larla muvazaadan ari flekilde olmas› gibi, orta¤›n nas›l bulundu¤u hakk›n-
da sorular sorularak elde edilebilir.

2.3.3 Yenilik iflbirli¤i hakk›nda ilave bilgiler

298. ‹flbirli¤ini düzenleyen formaliteler, iflbirli¤i sözleflmesi alan›nda su-
nulan özel bilgiler ve her ortak hakk›nda daha genel ekonomik bilgiler
(sektör, büyüklük ve yafl gibi) hakk›nda ilave bilgiler toplanabilir.

299. Ek bir seçenek de, her kategori için farkl› ortak say›s›n› sormakt›r.
Bu, büyük ve küçük a¤ kurucular›n›n birbirinden ay›rt edilmesini mümkün
k›lacakt›r. ‹liflkilerin say›s› ve süresi de ilgi kayna¤›d›r. ‹deal olarak, bu, fir-
malar› kuflatan a¤lar› kuran farkl› iliflkilerin önemlerinin ay›rt edilmesine
katk›da bulunabilir.

3. D›fla yönelik yay›lma
300. Yeniliklerin de¤eri, firman›n kendisini gelifltirmesinin çok daha öte-
sine uzan›r. Bu sebeple, yeniliklerin di¤er firmalar, tüketiciler ve kamuoyu
için etki ve faydalar›n›n incelenmesi ilgi çekicidir. D›fla yönelik yay›lma,
yeni bir mal veya hizmetin tüketicilere sat›fl› ya da yeni bir ürün veya sü-
recin baflka bir firmaya sat›fl› yoluyla gerçekleflebilir. Ancak, d›fla yönelik
yay›lma bundan çok daha genifl bir kavram olup, bilgi paylafl›m›n› ve orga-
nizasyonel yenilikler ve pazarlama yeniliklerinin yay›lmas›n› da kapsaya-
bilir. Bu sürecin k›s›mlar›, tan›m› gere¤i tüm ortaklar için aktif kat›l›m› –
ve bilgi veya teknoloji transferini – kapsayan iflbirli¤i ile ba¤lant›l› olarak
ele al›nm›flt›r.

301. Teflebbüsler için, kendi yeniliklerinin kendi teflebbüsleri d›fl›ndaki
etkisini ölçmek ya da her türlü yeni bilginin kullan›m›n› izlemek zor ola-
bilmekle birlikte, bir firman›n yeniliklerini kullananlar hakk›nda bilgi ka-
zanmak mümkündür. Bu, kendi yeniliklerinin ana kullan›c›lar›n› afla¤›daki
s›n›fland›rmalara göre teflhis etmekle çözümlenebilir:

● Tüketici pazarlar›: 

❖ Yurtiçi. 

❖ Yurtd›fl›. 

● Di¤er firmalara girdiler:

❖ Yurtiçi (grup içi/d›fl›).        

❖ Yurtd›fl› (grup içi/d›fl›).

Bu bilgi ayr›ca, firman›n yeniliklerine yönelik talebin yap›s›n›n da teflhis
edilmesi için yararl›d›r. Di¤er firmalar gibi ara kullan›c›lara sat›fl yapan fir-
malar›n yenilikçi faaliyetleri, stratejileri ve problemleri, nihai müflterilere
sat›fl yapan firmalar›nkinden farkl›l›k gösterebilir.
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4. Bilgi yönetimi
302. Temel süreçler, ürünler ve pazarlar hakk›nda bilgiler, bir firmay›
oluflturan ögeler olarak düflünülebilir. Mevcut bilgilerin kullan›m› ve al›fl
verifli ile yeni bilgilerin elde edilme biçimleri hakk›ndaki kararlar, tefleb-
büslerin faaliyetlerinde esas teflkil etmektedir. Bu sebeple, bilgi yönetimi-
ne yönelik uygun sistemler, rekabetçili¤i ve yenilikçilik yetene¤ini iyilefl-
tirmektedir.

303. Bilgi yönetimi, organizasyon taraf›ndan bilgi elde edilmesi, kullan›m› ve
paylafl›m›na iliflkin faaliyetleri kapsamaktad›r. Bu, d›fl bilgi aramaya ve di¤er
teflebbüsler (tedarikçiler, rakipler), müflteriler ya da araflt›rma kurumlar› ile
daha yak›n iliflkiler kurulmas›na iliflkin yöntem ve usuller dâhil, hem d›fl ba¤-
lant›lar›n hem de teflebbüs içerisinde bilgi ak›fllar›n›n yönetimini kapsar. Yeni
bilgi edinimine iliflkin uygulamalara ek olarak, bilgi yönetimi; rutinlerin dü-
zenlenmesine yönelik uygulamalar ve bilgi paylafl›m›na yönelik de¤er sistem-
leri kurulmas› dâhil, bilgi paylafl›m› ve kullan›m›na yönelik yöntemleri kapsa-
maktad›r.

304. ‹ç bilgi ak›fl› ve kullan›m›n›n iyilefltirilmesini amaçlayan bilgi yöne-
timi uygulamalar›na örnekler afla¤›daki gibidir:

● Çal›flanlar veritaban› “en iyi uygulamalar”.

● Düzenli e¤itim ve ö¤retim programlar›.

● Çal›flanlar›n iletiflimi ve etkileflimini teflvik eden gayriresmi ve resmi
çal›flma ekipleri.

● Mühendisler ve üretim iflçileri gibi, farkl› alanlardaki çal›flanlar ara-
s›nda etkileflimi teflvik eden faaliyetlerin entegrasyonu.

305. OECD ve uluslararas› uzmanlar ile ba¤lant›l› olarak, en dikkate de¤e-
ri Kanada’da olmak üzere (bkz. Foray ve Gault, 2003; Earl, 2003) bilgi yö-
netimi uygulamalar› hakk›nda yak›n geçmiflte bir dizi araflt›rma yürütül-
müfltür. Bu taramalar; politika ve stratejiler, liderlik, bilgi elde etme, e¤i-
tim ve iletiflim ile bilgi yönetim uygulamalar›n›n kullan›m sebepleri ve bu
uygulamalar›n›n gelifltirilmesini teflvik etmifl olan kaynaklar gibi bilgi yö-
netimi uygulamalar›n›n çeflitli boyutlar›n› kapsam›flt›r. Ek olarak, yenilik
taramalar›na, bilgi yönetimi hakk›nda sorular dâhil edilmifltir.3 Her iki
yaklafl›m da, bilgi yönetimi uygulamalar› hakk›nda bilgi kazan›lmas›nda
bir derece baflar› sa¤lam›flt›r.

306. 3. Bölüm’de ele al›nd›¤› üzere, organizasyonel yenilikler, bilgi yöne-
timine iliflkin uygulamalarda önemli de¤iflikliklerin gerçeklefltirilmesini
içerebilir ve bilgi yönetimi hakk›ndaki baz› bilgiler organizasyonel yenilik
hakk›ndaki sorulardan elde edilebilir. Ancak, bilgi yönetimi faaliyetlerinin
ayr›nt›l› incelenmesi, uzmanlaflm›fl taramalar gerektirmektedir. Bu durum-
da, bu bilgiler genel yenilik taramalar›ndan elde edilen bilgiler ile ba¤lan-
t›land›r›labilir.
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Notlar

1. K›lavuz’un geri kalan k›sm› boyunca, teflebbüs teriminin kullan›m›, birincil

istatistiksel birimi ifade etti¤i fleklinde anlafl›lmal›d›r.

2. Bkz., örne¤in, Danimarka ve Norveç’te yenilik hakk›nda DISKO-taramalar›,

ve

OECD (2001).

3. Örne¤in, Fransa’daki CIS3 taramas›, Japonya’daki J-NIS 2003 taramas› ve

Avustralya Yenilik Taramas› 2003.
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6. Bölüm 

Yenilik Faaliyetlerinin Ölçümü
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1. Girifl
307. Yenilik faaliyetleri hakk›nda bilgiler, çeflitli sebeplerden ötürü fay-
dal›d›r. Bu bilgiler, teflebbüslerin gerçeklefltirdikleri yenilik faaliyetlerinin
türleri hakk›nda örne¤in, yenilikçi teflebbüslerin Ar-Ge faaliyetleri mi ger-
çeklefltirdikleri yoksa harici Ar-Ge fleklinde bilgi ve teknoloji, makine ve
teçhizat veya di¤er d›fl bilgiler mi sat›nald›klar›, ya da yeniliklerin geliflti-
rilmesi ve gerçeklefltirilmesinin çal›flanlar›n e¤itimini de kapsay›p kapsa-
mad›¤› ve teflebbüslerin kendi organizasyonlar›n›n k›s›mlar›n› de¤ifltirmek
üzere faaliyetlere giriflip giriflmedikleri.gibi malumat sa¤layabilmektedir

308. Sermaye sat›nal›mlar›, Ar-Ge ve yeniliklere iliflkin di¤er cari harca-
malar dâhil, yenilik faaliyetleri, gelecekte getiri sa¤layabilecek olmalar›n-
dan ötürü yat›r›m olarak nitelendirilebilir. Bu getiriler s›kl›kla, faaliyetin
yönlendirildi¤i özel yenili¤in ötesine geçmektedir. Örne¤in, Ar-Ge’ye ve
yenilikle-iliflkili e¤itime yap›lan yat›r›mlar s›kl›kla aç›k uçlu yap›dad›r ve
di¤er görevlere de uygulanmalar› mümkündür.

309. Her bir yenilik faaliyetine yap›lan harcamalar›n nicel ölçümleri, te-
flebbüs, endüstri ve ulusal düzeylerde yenilik faaliyetlerinin seviyesinin
önemli bir ölçütüdür. Bu ölçütler ayn› zamanda, ç›kt› ölçümleri ile birlik-
te, yenilik faaliyetlerinin getirilerini hesaplamak için de kullan›labilir.

310. Frascati K›lavuzu’nun belirtti¤i üzere, Ar-Ge, yenilik sürecinde sade-
ce bir ad›md›r. Yenilik; ön-üretimin sonraki safhalar›, üretim ve da¤›t›m,
düflük yenilik derecesine sahip gelifltirme faaliyetleri, e¤itim ve ürün yeni-
likleri için pazar haz›rl›¤› gibi destek faaliyetleri ve yeni pazarlama yön-
temleri ve yeni organizasyonel yöntemler için gelifltirme ve uygulama fa-
aliyetleri gibi Ar-Ge’ye dâhil olmayan bir dizi faaliyeti de kapsar. Ek olarak,
birçok firma, herhangi bir Ar-Ge içermeyen yenilik faaliyetlerine de sahip
olabilir.

311. Yenilik faaliyetlerine ek olarak, yenilik yapma ve yeni bilgi ve tekno-
lojiyi benimseme yetene¤ini di¤er çeflitli faktörler de etkileyebilir. Bu fak-
törler aras›nda, firmalar›n bilgi tabanlar›, iflçilerin yetenekleri ve akademik
geçmiflleri, B‹T’lerin gerçeklefltirilmesi ve yüksek yo¤unlukta yenilikçi fir-
malar›n bulundu¤u bölgelere ve kamu araflt›rma kurumlar›na yak›nl›k yer
almaktad›r. Firmalar›n yenilik yapmalar›n› mümkün k›lan ana faktörlerin
ve onlar›n yenilik yapma yeteneklerini gelifltiren faktörlerin teflhis edilme-
si, politika için büyük önem tafl›maktad›r.



95

OSLO KILAVUZU: YEN‹L‹K VER‹LER‹N‹N TOPLANMASI VE YORUMLAMASI ‹Ç‹N ‹LKELER

ISBN 975-403-362-5 - © OECD/AVRUPA B‹RL‹⁄‹ 2005

312. 2. Bölüm’de özetlendi¤i üzere, yenilik karmafl›k bir süreçtir ve yeni-
lik için gereken faaliyetlerin ölçe¤i dikkate de¤er flekilde de¤ifliklik göste-
rebilir. Örne¤in, kitlesel pazara yönelik radikal derecede farkl› ve sofistike
bir elektronik ürünün teflebbüs içerisinde gelifltirilmesi; bu amaçla sat›n
al›nm›fl önceden-programlanm›fl bir makinede bulunan teknolojiden kay-
naklanan iyilefltirilmifl bir sürecin tan›t›m›ndan çok daha fazla ad›m› kap-
sayacakt›r. 

313. Yenilik faaliyetleri, firma içerisinde gerçeklefltirilebilir ya da dan›fl-
manl›k hizmetleri dâhil, d›fl kaynaklardan mal, hizmet ve bilgi edinimini
kapsayabilir. Bir firma, d›fl bilgi ve teknolojiyi, içerilmifl ya da içerilmemifl
biçimde edinebilir.

2. Yenilik faaliyetlerinin kapsam› ve bileflenleri
314. 3. Bölüm’de tan›mland›¤› üzere, yenilik faaliyetleri; yeniliklerin ger-
çeklefltirilmesine yol açan ya da yol açmas› öngörülen, yeni bilgi yat›r›m-
lar› dâhil, tüm bilimsel, teknolojik, organizasyonel, mali ve ticari ad›mlar-
d›r. Bu faaliyetler kendi bafllar›na yenilikçi olabilir ya da yeniliklerin ger-
çeklefltirilmesi için gerekebilirler. Ayn› zamanda, (tan›m› gere¤i) özel bir
yenili¤in gelifltirilmesi ile do¤rudan iliflkili olmayan temel araflt›rma faali-
yetleri de bu tan›ma dâhildir.

315. Oslo K›lavuzu’nun ikinci bask›s›na dayanan yenilik taramalar›n›n so-
nuçlar› ile karfl›laflt›r›labilirlik sa¤lamak amac›yla, Ar-Ge d›fl›ndaki tüm ye-
nilik faaliyetleri; bir tarafta ürün ve süreç yenilikleri ile di¤er tarafta pa-
zarlama yenilikleri ve organizasyonel yenilikler olarak ikiye bölünmüfltür.

316. Hem yenilik ve süreç yenili¤i faaliyetlerinin önceki ölçümleri ile de-
vaml›l›¤› korumak hem de kapsam›, tüm yenilik türlerine iliflkin faaliyetle-
ri içerecek flekilde geniflletmek amac›yla, afla¤›daki e¤ilimler benimsen-
mifltir: 

● Ço¤u Ar-Ge ürün ve süreç yeniliklerine iliflkin olmakla birlikte, baz›-
lar› pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yeniliklerle ilintili olabi-
lir. Temel araflt›rmalar, tan›m› gere¤i, herhangi bir özel yenili¤e ilifl-
kin de¤ildir. Tüm Ar-Ge faaliyetleri yenilik faaliyetleri olarak dâhil
edilmektedir. Bunun ötesinde, Ar-Ge, temel araflt›rmalarla birlikte,
ürün, süreç ve pazarlama yenilikleri ile organizasyonel yenilikler için
ilgili faaliyetleri kapsayan ayr› bir kategori olarak tan›mlanmaktad›r. 

● Özel olarak pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yeniliklerle ilifl-
kili olan ve bir ürün veya süreç yenili¤i ile ilintili olmayan Ar-Ge d›-
fl›ndaki tüm yenilik faaliyetleri, s›ras›yla, pazarlama yeniliklerine ha-
z›rl›k ve organizasyonel yeniliklere haz›rl›k kategorileri alt›na dâhil
edilmifltir. Bu, özel olarak pazarlama yeniliklerine ya da organizasyo-
nel yeniliklere iliflkin di¤er d›fl bilgiler veya sermaye mallar› ve e¤itim
edinimini içermektedir.



2.1. Araflt›rma ve deneysel gelifltirme

317. Araflt›rma ve deneysel gelifltirme (Ar-Ge), insan, kültür ve toplumun
bilgisinden oluflan bilgi da¤arc›¤›n›n art›r›lmas› ve bu da¤arc›¤›n yeni uy-
gulamalar tasarlamak üzere kullan›lmas› için sistematik bir temelde yürü-
tülen yarat›c› çal›flmalard›r (Frascati K›lavuzu’nda tan›mland›¤› üzere).

318. Teflebbüsler taraf›ndan finanse edilen veya gerçeklefltirilen tüm Ar-
Ge faaliyetleri, yenilik faaliyetleri olarak dâhil edilir. Bu, Frascati K›lavu-
zu’nda tan›mland›¤› flekilde, dâhili ve harici Ar-Ge’yi içerir. Ayn› zamanda,
yenilik taramalar›nda Ar-Ge hakk›nda veri toplanmas›nda, Frascati K›lavu-
zu’nun Ar-Ge’ye iliflkin tan›m ve ilkelerinin kullan›lmas›n›n önemini vurgu-
lamak gerekir. Bu sebeple, taramalar, Ar-Ge’nin tan›m›n›n, Ar-Ge taramala-
r›nda kullan›lan tan›m ile ayn› oldu¤unu belirtmelidir. Bu, Ar-Ge taramala-
r› ile karfl›laflt›rma yap›lmas›na destek sa¤layacak ve Ar-Ge verilerinin ay-
r› ayr› kullan›m›n› kolaylaflt›racakt›r.

319. Yaz›l›m gelifltirme, sistematik bazda bir bilimsel veya teknolojik
ilerleme yap›lmas›n› ve/veya bilimsel/teknolojik belirsizli¤in çözüme ka-
vuflturulmas›n› kapsamas› halinde, Ar-Ge olarak s›n›fland›r›l›r. Hizmet ge-
lifltirme ise, yeni bilgiler sonucunu do¤urmas› veya yeni uygulamalar ge-
lifltirmek üzere yeni bilgi kullan›m›n› kapsamas› halinde Ar-Ge olarak s›-
n›fland›r›lmaktad›r.

320. Bir prototip oluflturulmas› ve denenmesi, esas amac›n daha ileri dü-
zeyde iyilefltirmeler yapmak olmas› halinde, Ar-Ge olarak s›n›fland›r›l›r.
Bu s›kl›kla bir yenili¤in deneysel gelifltirmesinin en önemli safhas›d›r. Bir
prototip, yeni ürün veya sürecin tüm teknik özelliklerini ve performansla-
r›n› içeren orijinal bir modeldir (ya da test durumu). Bir prototipin kabulü
genellikle deneysel gelifltirme safhas›n›n sona erdi¤i ve yenilik sürecinin
bir sonraki safhas›n›n bafllad›¤› anlam›na gelir (konuyla ilgili ilave bilgiler
afla¤›daki k›s›mlarda ve Frascati K›lavuzu’nda bulunabilir).

321. Dâhili Ar-Ge, Frascati K›lavuzu’nda tan›mland›¤› üzere ve Ar-Ge tara-
malar›nda raporland›¤› gibi, teflebbüs içerisinde gerçeklefltirilen tüm Ar-Ge
faaliyetlerinden meydana gelir. Bu, hem ürün, süreç, pazarlama yenilikle-
ri veya organizasyonel yenilikler gelifltirilme ve gerçeklefltirilmesine katk›
sa¤lamas› öngörülen Ar-Ge faaliyetlerini hem de özel bir yenili¤in geliflti-
rilmesi ile do¤rudan iliflkili olmayan temel araflt›rmalar› içermektedir.
Frascati tan›m›na göre, dâhili Ar-Ge’nin ayn› zamanda Ar-Ge ile do¤rudan
iliflkili sermaye mallar› edinimini de içerdi¤i not edilmelidir.

322. Harici Ar-Ge, Ar-Ge hizmetlerinin ediniminden oluflmaktad›r. Bu ay-
n› zamanda çokuluslu teflebbüslerin (ÇUT’ler) yurtd›fl›nda yerleflik birimle-
rinden1 Ar-Ge hizmetleri al›m›n› da içermektedir.

2.2. Ürün ve süreç yeniliklerine iliflkin faaliyetler

2.2.1. Di¤er d›fl bilgilerin edinimi

323. Ar-Ge’ye ek olarak, teflebbüsler, yeniliklerin gelifltirilmesi ve gerçek-
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lefltirilmesi ile ba¤lant›l› olarak teknoloji ve bilgi birikimini çeflitli biçim-
lerde ve çeflitli kaynaklardan edinebilir. Bu ayn› zamanda ÇUT’lerin yurt-
d›fl› birimlerinden al›mlar› da içerir. 

324. D›fl bilgi ve teknoloji edinimi; patentler, patentsiz icatlar, lisanslar,
bilgi birikimi aç›klamalar›, ticari markalar, tasar›mlar ve modeller biçimin-
de olabilir.

325. D›fl bilgi edinimi ayn› zamanda ürün ve süreç yenili¤i faaliyetlerine
iliflkin di¤er bilimsel ve teknik hizmetler ile bilgisayar hizmetlerini de içe-
rebilir.

2.2.2. Makine, teçhizat ve di¤er sermaye mallar›n›n edinimi

326. Yenilik faaliyetleri ayr›ca, hem iyilefltirilmifl teknolojik performansl›
hem de yeni veya iyilefltirilmifl ürün ya da süreçlerin gerçeklefltirilmesi
için gereken teknolojik performans iyilefltirmeleri tafl›mayan sermaye mal-
lar›n›n edinimini de kapsamaktad›r. Bu kategori yaln›zca, Ar-Ge faaliyetle-
rine dâhil edilmeyen yenilikler için sermaye mallar›n›n edinimini içermek-
tedir. Bu kategorinin ayn› zamanda ÇUT’lerin (Ar-Ge’de dâhil edilmeyen)
yurtd›fl› birimlerinden sermaye mallar›n›n elde edilmesini de içerdi¤i not
edilmelidir. 

327. Yeniliklere iliflkin sermaye mallar›; arsa ve binalar›n, makinelerin,
araçlar›n ve teçhizat›n ve Milli Muhasebe Sistemi (MMS) ile ayn› do¤rultu-
da, sermaye teflkili olarak de¤erlendirilen ve gayri maddi yat›r›mlar›n bir
parças› olan bilgisayar yaz›l›mlar›n›n al›m›ndan meydana gelmektedir.2

328. Arsa ve binalar, büyük çapl› iyilefltirmeler, düzenlemeler ve onar›m-
lar dâhil olmak üzere, ürün ve süreç yenili¤ine yönelik arsa ve bina al›m-
lar›n› içermektedir.

329. Makine, araç ve teçhizat, firman›n ürün ve süreç yenili¤i faaliyetlerin-
de kullan›m amac›yla edinilen büyük çapl› araçlar ve teçhizat› içermektedir.

330. Revize MMS ile ayn› do¤rultuda, bilgisayar yaz›l›m›; firman›n ürün
ve süreç yenili¤i faaliyetlerinde kullan›m için hem yaz›l›m sistemlerine
hem de uygulamalar›na iliflkin destek materyallerini, bilgisayar yaz›l›mla-
r›n› ve program tan›mlar›n› içermektedir. Firman›n ürün ve süreç yenili¤i
faaliyetlerinde bir y›ldan daha fazla bir süre için kullan›lmas› beklenen bil-
gisayar veritabanlar›n›n edinimi, gelifltirmesi veya geniflletilmesi de dâhil
edilmektedir.

2.2.3. Ürün ve süreç yenilikleri için di¤er haz›rl›klar

331. Teflebbüslerin yenilik gelifltirmeleri, Frascati K›lavuzu taraf›ndan ta-
n›mland›¤› gibi Ar-Ge’ye dâhil olmayan bir dizi teflebbüs-içi faaliyeti içere-
bilir. Bunlar, hem gelifltirme faaliyetlerinin sonraki safhalar›n› hem de, da-
ha önemlisi, firma için yeni olan fakat pazar için yeni olmayan (ya da, Ar-
Ge tan›m› baz›nda, bilgi birikimini art›rmayan ya da önemli ölçüde bir ye-
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nilik unsuru bulundurmayan) ürün ve süreç yeniliklerinin tan›t›m›n› kap-
samaktad›r. Yeni mallar, hizmetler ve süreçlerin benimsenmesine yönelik
gelifltirme ve gerçeklefltirme faaliyetleri, yenilik faaliyetlerinin önemli bir
yüzdesini temsil edebilir.

332. Ürün ve süreç yenilikleri için di¤er haz›rl›klar, Ar-Ge’ye dâhil olmayan
ürün ve süreç yeniliklerinin gelifltirilmesi ve gerçeklefltirilmesinde kapsan›-
lan dâhili faaliyetleri içermektedir. Bunlar, k›smen Ar-Ge olarak istisna edil-
mifl (endüstriyel tasar›m, mühendislik, sistem kurma ve deneme üretimi gibi)
ya da tümüyle istisna edilmifl (patent ve lisans çal›flmalar›, üretime bafllama
ve test etme gibi) gelifltirme faaliyetleri ile Ar-Ge için yenilik derecesi koflul-
lar›n› sa¤lamayan (yani, firma için yeni fakat pazar için yeni olmayan) ürün
ve süreç yeniliklerine iliflkin gelifltirme faaliyetlerini içermektedir Bu katego-
rinin elemanlar›ndan baz›lar› afla¤›da daha ayr›nt›l› olarak tan›mlanmaktad›r.

333. Hizmetler için di¤er gelifltirme faaliyetleri, Ar-Ge’de dâhil edilmeyen
yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl hizmetlerin planlamas› ve gelifltiril-
mesinde kapsan›lan dâhili faaliyetleri içermektedir (ayr›ca bkz. Frascati K›-
lavuzu, §§ 145-151).

334. Tasar›m, yeni ürün ve süreçler için usuller, teknik flartnameler ve di-
¤er kullan›c› özellikleri ve ifllevsel özellikler planlanmas› ve tasarlanma-
s›nda amaçlanan genifl bir faaliyet yelpazesini de içerebilir. Bunlar›n ara-
s›nda, yeni ürün ve süreçlerin planlanmas›na yönelik bafllang›ç haz›rl›kla-
r› ve düzeltmeler ve ilave de¤ifliklikler dâhil, bunlar›n tasar›m ve gerçek-
lefltirilmesi konular›ndaki çal›flmalar da yer almaktad›r. Bunun yan›nda,
Frascati K›lavuzu’nda tan›mland›¤› üzere, yeni ürün ve süreçler için teknik
flartnamelerin planlamas›n› kapsayan, endüstriyel tasar›m da dâhildir. En-
düstriyel tasar›m›n baz› ögeleri, Ar-Ge için gerek duyulmalar› halinde, Ar-
Ge olarak dâhil edilmelidir (bkz. Frascati K›lavuzu, §§ 124-125).

335. Test etme ve de¤erlendirme, yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl
ürün veya süreçlerin test edilmesinden oluflmakta olup, prototipin test
edilmesi Ar-Ge’nin bir parças›d›r ve buraya dâhil edilmemektedir. ‹malat
için, deneme üretimi ve pilot tesisler, Ar-Ge’ye dâhil edilmemifl olmalar›
halinde buraya dâhil edilir. Deneme üretimi, üretimin tam-ölçekli test et-
me ve ard›ndan ileri düzeyde tasar›m ve mühendislik anlam›na gelmesi
halinde Ar-Ge’ye dâhil edilirken; pilot tesisler, esas amac›n Ar-Ge olmas›
durumunda Ar-Ge’ye dâhil edilir. Ayr›ca, hizmetlerin tedari¤inin yeni tek-
nolojilerin kullan›m› ile birlikte nas›l iflledi¤ine yönelik testler veya mev-
cut hizmetlerdeki önemli iyilefltirmelerin performans›n› incelemek amaçl›
denemeler gibi, hizmetlerin tedari¤ine yönelik denemeler ve test faaliyet-
leri de buraya dâhil edilmifltir.

336. Sistem ve mühendislik; yeni veya iyilefltirilmifl ürünler üretmek ya da ye-
ni veya iyilefltirilmifl süreçler kullanmak amac›yla gereken üretim ve kalite
kontrol usulleri, yöntemler, standartlar ve ilgili yaz›l›mlardaki de¤iflikliklerle
ilgilidir. Ayr›ca, yeni hizmetler sa¤lamak ya da yeni teslim yöntemleri kullan-
mak için gerekli usul ve yaz›l›mlardaki de¤iflikliklerde buna dâhildir.
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2.2.4. Ürün yenilikleri için pazar haz›rl›¤›

337. Ürün yenilikleri için pazar haz›rl›¤›, yeni veya önemli derecede iyi-
lefltirilmifl mal ve hizmetler için aç›l›fl reklâmlar›, pazar testleri ve ön pa-
zar araflt›rmalar›n› içerebilir.

2.2.5. E¤itim

338. E¤itim, örne¤in, üretim iflçilerinin bir g›da fabrikas›nda yeni bir yo-
¤urt türünün istenilen k›vam›n› teflhis edebilmeleri amac›yla ya da bir pa-
zarlama müdürünün pazar aç›l›fl› haz›rlamak için yeni bir otomobil türün-
deki iyilefltirilmifl bir frenleme sisteminin özelliklerini anlamas› amac›yla
veya personelin firmada Linux-tabanl› bir bilgisayar a¤›n›n tan›t›lmas›n›n
ard›ndan farkl› Linux programlar›n› kullanabilmeleri amac›yla, bir ürün ve-
ya süreç yenili¤inin gerçeklefltirilmesi için gereken bir ürün veya süreç ye-
nili¤i faaliyetidir.

339. E¤itim, firmada özel bir ürün veya süreç yenili¤ine yönelik olmad›-
¤›nda, bir ürün veya süreç yenili¤i de¤ildir. Örne¤in, flunlar yenilik faali-
yetleri de¤ildir: Yeni çal›flanlara mevcut üretim yöntemleri hakk›nda e¤i-
tim verilmesi, bireyler (denetçiler, müdürler, vb.) için genel bilgi yenileme
e¤itimleri, sürekli bilgisayar e¤itimi ve dil dersleri. Yeni pazarlama yön-
temleri veya yeni organizasyonel yöntemlerin ilk kez tan›t›m›na iliflkin
e¤itimler ise pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yeniliklere iliflkin fa-
aliyetlerin bir parças›d›r.

2.3. Pazarlama ve organizasyonel yeniliklere iliflkin faaliyetler

2.3.1. Pazarlama yenilikleri için haz›rl›klar

340. Pazarlama yenilikleri için haz›rl›k, firma taraf›ndan daha önce kulla-
n›lmam›fl yeni pazarlama yöntemlerinin gelifltirilmesi ve gerçeklefltirilme-
sine iliflkin faaliyetlerden oluflmaktad›r. Bu, yeni pazarlama yöntemlerinin
gelifltirilmesi ve planlanmas›n› ve bunlar›n uygulamas›ndaki çal›flmalar›
içermektedir. Pazarlama yeniliklerine iliflkin faaliyetler yaln›zca yeni pa-
zarlama yöntemlerinin gelifltirilmesi ve gerçeklefltirilmesine yönelik olan-
lar› içermekte olup, bu yöntemlerin günlük ifl ak›fl›nda kullan›m›na iliflkin
harcamalar› (reklâm yürütme harcamalar›, etkinlik pazarlamas› harcamala-
r› ya da yeni tan›t›lan pazarlama yöntemi sürecinde sponsorluk gibi) kap-
samamaktad›r. Bu kategorinin ayn› zamanda, özel olarak pazarlama yeni-
likleri ile iliflkili e¤itim faaliyetleri, makine ve teçhizat, di¤er d›fl bilgiler ve
di¤er sermaye mallar›n›n edinimini de kapsad›¤› not edilmelidir.

341. Pazarlama yenilikleri için haz›rl›klar, ifl dünyas›nda tipik olarak ay›rt
edilen dört tür pazarlama arac›n›n gelifltirilmesi ve gerçeklefltirilmesi ile
iliflkili olabilir: Ürün tasar›m› ve ambalajlamas›nda, fiyatland›rma yöntem-
lerinde, ürün konumland›rmada ve ürün promosyonunda yeni pazarlama
yöntemlerinin ortaya konulmas›na iliflkin haz›rl›klar.
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2.3.2. Organizasyonel yenilikler için haz›rl›klar

342. Organizasyonel yenilikler için haz›rl›k, yeni organizasyonel yöntem-
lerin gelifltirilmesi ve planlamas› ile bunlar›n gerçeklefltirilmesinde uygu-
lanacak çal›flmalar› içermektedir. Bu kategorinin ayn› zamanda, özel ola-
rak organizasyonel yenilikler ile iliflkili e¤itim faaliyetleri, makine ve teç-
hizat, di¤er d›fl bilgiler ve di¤er sermaye mallar›n›n edinimini de kapsad›-
¤› not edilmelidir

343. Organizasyonel yeniliklere haz›rl›k, ticari uygulamalardaki, iflyeri
organizasyonundaki ve d›fl iliflkilerin organizasyonundaki yeni yöntemler
yoluyla ay›rt edilebilir.

2.4. Tasar›m

344. Ürün tasar›m› terimi,,pazarlama yenilikleri tan›m›nda kullan›ld›¤›
üzere, ürünlerin teknik flartnameleri ya da di¤er kullan›c› özellikleri ve ifl-
levsel özellikleri de¤il, ürünlerin biçimi ve görünüflünü ifade etmektedir.
Ancak, tasar›m faaliyetleri teflebbüsler taraf›ndan, bu Bölüm’ün 2.2.3 nolu
K›sm›nda tan›mland›¤› gibi, ürün ve süreç yeniliklerinin gelifltirilmesi ve
gerçeklefltirilmesinin tamamlay›c› bir parças› olarak daha genel anlamda
anlafl›labilmektedir. Bu sebeple, tasar›m faaliyetlerinin s›n›fland›rmas›,
iliflkili olduklar› yenili¤in türüne göre de¤iflecektir.

345. Ürün yenilikleri (biçim ve görünüfl üzerindeki çal›flmalar dâhil) ve
süreç yeniliklerinin gelifltirilmesi ve gerçeklefltirilmesine iliflkin tüm tasa-
r›m faaliyetleri, ya Ar-Ge’ye ya da ürün ve süreç yenilikleri için di¤er haz›r-
l›klar k›sm›na dâhil edilmelidir.

346. Pazarlama yenilikleri olan (ve ürün yenilikleri olmayan, yani, söz ko-
nusu ürünün ifllevsel özelliklerinin veya öngörülen kullan›mlar›n›n önem-
li derecede iyilefltirilmedi¤i) ürün tasar›m›ndaki de¤iflikliklere iliflkin çal›fl-
malar, pazarlama yenilikleri için haz›rl›klar k›sm›na dâhil edilmelidir.

2.5. Ar-Ge faaliyetleri ve Ar-Ge olmayan faaliyetler aras›ndaki s›n›r

347. Teflebbüsler, özellikle Ar-Ge ve Ar-Ge d›fl› faaliyetlerin s›n›r çizgisin-
de (belirsizlik durumunda), Ar-Ge harcamalar› ile di¤er yenilik faaliyetleri
aras›nda ayr›m yapmakta zorlanabilir. Yenilik sürecinin bir parças› olan fa-
kat nadiren Ar-Ge’yi kapsayan tüm faaliyetlerin (örne¤in, patent çal›flmala-
r›, lisanslama, pazar araflt›rmas›, imalata bafllama, süreç yeniden yap›lan-
d›rmas›, araç gelifltirme) Ar-Ge’den istisna tutulmas›na dikkat edilmelidir.
Ayn› zamanda, baz› faaliyetler en az›ndan k›smen Ar-Ge  say›lmaktad›r (ör-
nek, pilot tesisler, prototipler, endüstriyel tasar›m, süreç gelifltirme).

348. Ar-Ge ve di¤er yenilik faaliyetlerinin birbirinden ay›rt edilmesi, k›s-
men hizmetlerdeki yenilik faaliyetlerinin daha az resmi flekilde organize
edilme e¤iliminde olmalar›ndan ve Ar-Ge’nin hizmetlerde, imalata k›yasla
daha az iyi tan›mlanm›fl olmas›ndan ötürü, özellikle hizmetler için daha
da zorlaflmaktad›r (bkz. Frascati K›lavuzu, §§ 145-151).
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349. Ar-Ge faaliyetlerini, Ar-Ge d›fl› yenilik faaliyetlerinden ay›rt etmeye
yönelik temel kriter, “Ar-Ge’de dikkate de¤er bir yenilik unsurunun bulun-
mas› ve bilimsel ve/veya teknolojik belirsizli¤in çözülmesinin söz konusu
olmas›” ya da bu faaliyetlerin “yeni uygulamalar tasarlamak üzere yeni bil-
giler ve bilgi kullan›m› sonucuna yol açmalar›d›r” (bkz. Frascati K›lavuzu,
§ 84 ve § 146). Bu kriterler, “özel bir projenin, baflka bir sebeple de¤il de,
tek bir sebeple giriflilmesi halinde Ar-Ge olabilece¤ini” kastetmektedir
(Frascati K›lavuzu, § 85). Frascati K›lavuzu syf 110-130 ve syf 145-151’de
yer alan ilkelerin, yenilik taramalar›nda uygulanmas› tavsiye edilmektedir. 

2.6. Yenilik faaliyetlerinde yaz›l›m gelifltirme ve kullan›m›

350. Yaz›l›m gelifltirme, elde etme, uyarlama ve kullan›m› yenilik faaliyet-
lerinin büyük bir k›sm›n› kapsamaktad›r. Ticari bir ürün olarak ya da te-
flebbüs-içi bir süreç fleklinde (kendi bafl›na bir yenilik) kullan›m amac›yla
yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl yaz›l›m gelifltirilmesi, araflt›rma
ve deneysel gelifltirme ile bir dizi Ar-Ge sonras› faaliyeti kapsar. Ek olarak,
tüm yenilik türleri, yaz›l›m edinimi ve uyarlamas›n› kapsayabilir; yaz›l›m
kendi bafl›na bir yenilik olmamakla birlikte, yeniliklerin gelifltirilmesi ve
gerçeklefltirilmesinde gerek duyulmaktad›r.

3. Yenilik faaliyetleri hakk›nda veri toplama

351. Yukar›daki k›s›m özetlenecek olursa, yenilik faaliyetleri
afla¤›daki flekilde ayr›flt›r›labilir:

Araflt›rma ve deneysel gelifltirme

Dâhili (teflebbüs içi) Ar-Ge: Bilgi birikimini art›rmak ve bu birikimi yeni
uygulamalar tasarlamak amac›yla kullanmak için teflebbüs içerisinde siste-
matik temelde giriflilen yarat›c› çal›flmalar. Bu, temel araflt›rma dâhil, te-
flebbüs taraf›ndan yürütülen tüm Ar-Ge faaliyetlerini kapsamaktad›r.

Harici Ar-Ge edinimi: Dâhili Ar-Ge ile ayn› faaliyetler olmakla birlikte,
kamu veya özel araflt›rma kurumlar›ndan ya da di¤er teflebbüslerden (grup
içerisindeki di¤er teflebbüsler dâhil) sat›n al›nmaktad›r.

Ürün ve süreç yenilikleri için faaliyetler

Di¤er d›fl bilgi edinimi: Ar-Ge d›fl›nda, üniversiteler ve kamu araflt›rma
kurumlar› gibi kurumlar ve di¤er teflebbüslerden patent kullan›m haklar›,
patentsiz icatlar, ticari markalar, yapabilme bilgisi (know-how) ve di¤er
bilgi türlerinin edinimi.

Makine, teçhizat ve di¤er sermaye mallar› edinimi: Ürün ve süreç ye-
niliklerinin gerçeklefltirilmesi için gerekli geliflmifl makineler, teçhizat, bil-
gisayar donan›m veya yaz›l›m› ve arsa ve bina (önemli iyilefltirmeler, dü-
zenlemeler ve onar›mlar dâhil) edinimi. Dâhili Ar-Ge faaliyetlerine dâhil
edilen sermaye mallar› edinimi hariçtir.
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Ürün ve süreç yenilikleri için di¤er haz›rl›klar: Ar-Ge’ye dâhil edilme-
mifl bulunan yeni ürünler (mal ve hizmetler), üretim süreçleri ve teslim
yöntemlerine iliflkin tasar›m, planlama ve test etme gibi, ürün ve süreç ye-
niliklerinin gelifltirilmesi ve gerçeklefltirilmesine iliflkin di¤er faaliyetler.

Ürün yenilikleri için pazar haz›rl›klar›: Yeni veya önemli derecede iyi-
lefltirilmifl mal veya hizmetlerin pazara sunulmas›n› amaçlayan faaliyetler.

E¤itim: Ürün veya süreç yeniliklerinin gelifltirilmesine ve bunlar›n gerçek-
lefltirilmesine ba¤lant›l› e¤itim (harici e¤itim dâhil).

Pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yenilikler için faaliyetler

● Pazarlama yenilikleri için haz›rl›klar: Yeni pazarlama yöntemlerinin
gelifltirilmesi ve gerçeklefltirilmesine iliflkin faaliyetler. Bunlar, özel olarak
pazarlama yenilikleri ile iliflkili d›fl bilgi ve di¤er sermaye mallar›n›n al›m›-
n› içermektedir.

● Organizasyonel yenilikler için haz›rl›klar: Yeni organizasyon yöntem-
lerinin planlanmas› ve gerçeklefltirilmesi için üstlenilen faaliyetler. Bunlar,
özel olarak organizasyonel yenilikler ile iliflkili d›fl bilgi ve di¤er sermaye
mallar›n›n al›m›n› içermektedir.

352. Yenilik faaliyetlerine iliflkin toplam harcamalar, yukar›da tan›mlanan
yenilik faaliyetlerine iliflkin olarak yap›lan cari harcamalar ile sermaye har-
camalar›ndan meydana gelmektedir. Cari yenilik harcamalar›, iflgücü mali-
yetleri ile di¤er cari maliyetlerden oluflmaktad›r. Yenilikler için yap›lan
sermaye harcamalar› ise, arsa ve binalar, araç ve teçhizat ve bilgisayar ya-
z›l›mlar›na yap›lan brüt harcamalardan oluflmaktad›r. Ar-Ge’nin bir parça-
s› olan sermaye harcamalar›, dâhili Ar-Ge’ye dâhil edilirken, ürün ve süreç
yeniliklerine ba¤lant›l› Ar-Ge d›fl› sermaye harcamalar›, makine, teçhizat ve
di¤er sermaye mallar› edinimine dâhil edilmektedir. Özel olarak pazarla-
ma yeniliklerine veya organizasyonel yeniliklere ba¤lant›l› Ar-Ge d›fl› ser-
maye harcamalar›, s›ras›yla, pazarlama yeniliklerine haz›rl›k ve organizas-
yonel yeniliklere haz›rl›¤a dâhil edilmektedir. Yenilik faaliyetlerinin geri-
ye kalan kategorileri ise yaln›zca cari harcamalardan oluflmaktad›r.

353. Yenilik taramalar›, yenilik faaliyetleri hakk›nda hem nicel hem de ni-
tel veriler toplayabilir. Nitel veriler, teflebbüslerin bir yenilik faaliyetine gi-
riflip giriflmedikleri hakk›nda sorular› kapsar. Nicel veriler ise, bir yenilik
faaliyetine iliflkin harcamalar hakk›nda sorular› içerir.

354. Yenilik harcamalar› verileri en önemli veriler aras›nda yer almakta
olup, hem araflt›rma hem de politika için talep görmektedir. Bununla bir-
likte, yenilik harcamalar› sorular› da, cevaplanmas› en zor ve en zaman
alan sorular aras›ndad›r. Yenilik taramalar›, nicel sorular için yenilik faali-
yetlerinin kategori say›s›n› s›n›rland›rmay› düflünebilir. 

355. Yenilik harcamalar›n›n raporlanmas›ndaki zorluk, yenilik taramala-
r›n›n, yenilik faaliyetleri hakk›nda nicel sorular tasarlarken dikkate alabi-
lece¤i iki husus ortaya ç›karmaktad›r. Bunlardan ilki, yan›tlama yüküdür.
Ar-Ge gibi faaliyetler tek bir departmanla s›n›rland›r›labilirken, yenilik fa-
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aliyetleri teflebbüs bütününde gerçeklefltirilebilir. Ek olarak, çeflitli faali-
yetler için yap›lan harcamalar, teflebbüslerin muhasebe sistemlerinden
do¤rudan elde edilemeyebilir. Harcama sorular› bu sebeple muhtemelen
cevaplanmas› en çok zaman alan sorulard›r ve harcamalar hakk›ndaki de-
tayl› sorular, birim ve madde yan›tlama oranlar› üzerinde etkiye sahip ola-
bilir. Bu, zorunlu olmayan taramalarda özel önem arzeden bir konudur.

356. ‹kinci husus ise, verilerin kalitesi ile ilgilidir. Veri kalitesi muhteme-
len muhasebe bilgilerinden ç›kar›labilen harcamalar için en yüksek düzey-
dedir; di¤er harcamalar ise, bilgiler verilse bile, kaba tahminler olabilir. So-
ru anketi tasar›m›, harcama kategorilerinin say›s› ve sorular›n ifade biçi-
mi, yenilik harcamalar› hakk›nda toplanan verilerin kalitesi için çok önem-
li olabilir.

3.1. Yenilik faaliyeti hakk›nda nitel veriler

357. Yenilik faaliyetleri hakk›nda nitel veriler toplanmas› tavsiye
edilmektedir. Firmalar›n yukar›daki faaliyetleri gerçeklefltirip ger-
çeklefltirmedikleri hakk›nda sorular, tek bir y›la ya da tüm gözlem
dönemine yönelik olabilir. Taramalar, tüm yenilik kategorileri ya da
bunlar›n bir alt-kümesi hakk›nda nitel veriler toplamay› isteyebilir. Birden
fazla y›l yaklafl›m›, düzenli temelde yenilik faaliyetleri gerçeklefltirmeyen
teflebbüsler için yenilik faaliyetlerin yakalanmas› avantaj›n› tafl›maktad›r.

358. Yenilik faaliyetlerinin her ayr› türü hakk›nda ek bilgiler de toplana-
bilir. Buna örnek olarak, Ar-Ge faaliyetinin sürekli mi yoksa kesintili mi ol-
du¤u, teflebbüsün hangi tür d›fl bilgiler edinmifl oldu¤u ya da yaz›l›m har-
camalar› hakk›nda ayr› bir soru verilebilir.

3.1.1. Yenilik faaliyetinin di¤er nitel göstergeleri

359. E¤itim düzeyi ve teknik personel say›s› gibi personel özellikleri hak-
k›nda bilgiler de yenilik taramalar›nda toplanabilir. 

Örne¤in, yüksek e¤itim sertifikal› veya dereceli (ISCED 5-6) çal›flanlar›n
yüzdesi, ve yenili¤e ya da Ar-Ge’ye dâhil olan personel yüzdesi, firman›n
bilgi birikiminin ve çal›flanlar›n›n yenilik kapasitesinin ilave ölçütleri ola-
rak kullan›labilir. Bunun ötesinde, ço¤u teflebbüs muhtemelen çal›flanlar›-
n›n e¤itim düzeyi hakk›nda bilgiye sahiptir. Ek bir nitel gösterge ise, tefleb-
büslerin, çal›flanlar›n e¤itimi/ö¤retimine ya da araflt›rma personeli istihda-
m›na mali destek sa¤layan ulusal ve uluslararas› programlara kat›l›p kat›l-
mad›klar›d›r.

3.2. Yenilik faaliyeti hakk›nda nicel veriler

360. Yenilik harcamalar› hakk›nda nicel veriler toplanmas› için, fa-
aliyet türüne göre da¤›l›m kullan›lmas› tavsiye edilmektedir (Bu Bö-
lüm’ün 3. K›sm›na bak›n›z). Taramalar, tüm yenilik faaliyeti kategorileri
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hakk›nda nicel veriler toplamay› isteyebilir ya da, yenilik harcamalar›n›n
ölçümü zor olmas›ndan ötürü, taramalar, bunlar›n bir alt-kümesi hakk›n-
da veri toplamay› tercih edebilir.

361. Yenilik harcamalar›, ayr›ca harcama türüne (yenilik için cari yenilik
harcamalar› – sermaye harcamalar›) ve fon kayna¤›na göre de ayr›flt›r›labi-
lir. Bunlar, K›s›m 3.4 ve 3.5’te ele al›nmaktad›r.

362. Birden fazla y›l› kapsayan bir dönem için yenilik faaliyetleri hakk›n-
da verilerin toplanmas›, yenilik faaliyetleri hakk›nda nitel sorular için uy-
gulanabilir olabilmekle birlikte, firmalar içerisinde verilerin k›s›tl› olmas›,
nicel veriler için birden fazla y›l› kapsayan yaklafl›m›n önünde ciddi bir en-
gel oluflturmaktad›r. Bu sebeple, yenilik harcamalar› hakk›ndaki nicel
sorular›n yaln›zca referans y›l olan, gözlem y›l›n›n en son y›l›na yö-
nelik olmas› tavsiye edilmektedir. 

363. Sermaye sat›n al›mlar›na iliflkin olarak, kategoriye iliflkin har-
camalar, makine, teçhizat ve di¤er sermaye mallar› edinimi, zaten
dâhili Ar-Ge’ye dâhil edilmifl bulunan sermaye mal› sat›nal›mlar›n›
içermemelidir. Sermaye mal› sat›nal›mlar›, gerçeklefltikleri dönem için
tümüyle dâhil edilmelidir. Bina, tesis ve teçhizata iliflkin gerçek veya he-
saplanm›fl olsun tüm amortisman karfl›l›klar›, dâhili harcamalar›n ölçü-
münden ç›kar›lmal›d›r.

364. Teflebbüsler s›kl›kla, yenilik faaliyetleri için yap›lan sermaye harca-
malar›n›n güvenilir tahminlerini sa¤lamada ciddi problemlerle karfl›lafl-
maktad›r. Onlara bu konuda yard›mc› olmak için, toplam sermaye harca-
malar› (yenilik faaliyetleriyle iliflkili olmayan sermaye harcamalar› dâhil)
hakk›ndaki veriler de toplanabilir. Bu, yenilik harcamalar› verilerinin güve-
nilirli¤inin kontrolünde yard›mc› olacakt›r. 

365. Baz› yenilikler, birden fazla yenilik türünü kapsamaktad›r. Buna bir
örnek, bir ürün yenili¤ine ba¤lant›l› bir pazarlama yenili¤inin gerçekleflti-
rilmesidir. Çifte say›mdan kaç›nmak için, yenilik taramalar›, yenilik
harcamalar›n›n birden fazla yenilik faaliyeti türüne dâhil edilme-
mesini sa¤lamal›d›r.

3.3. Di¤er ölçüm konular›

3.3.1. Dâhili ve harici harcamalar

366. Ço¤u yenilik faaliyeti, dâhili ve harici harcamalara göre ayr›lmakla
birlikte, tam ayr›m birçok teflebbüs için uygulanabilir olmayabilmekte
olup, tavsiye edilmemektedir. 

367. Harici harcamalar›n dâhil edilmesi, her teflebbüsün kendi harcama-
lar›n›n ölçümü için mikro düzeyde önemlidir. Ancak, her bir teflebbüs
tutar›n›n, endüstri rakamlar›na veya ulusal rakamlara ulaflmak için
bir araya getirilmesinde, çifte say›mdan ötürü özel dikkat gösteril-
melidir. Çifte say›m›n en çok harici Ar-Ge ve di¤er d›fl bilgilerin edinimi
durumunda ortaya ç›kmas› muhtemeldir.
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3.4. Harcama türüne göre döküm

368. Yenilik faaliyetlerine iliflkin harcamalar, cari harcamalar ve sermaye
harcamalar› fleklinde de ayr›flt›r›labilir. Bu, verilerin, bazen yenilik harca-
malar› ile kar›flt›r›lan gayri maddi yat›r›mlara yap›lan harcamalar (bkz.
Afla¤›daki K›s›m 3.4.1) ile karfl›laflt›r›lacak olmas› halinde fayda sa¤layabil-
mektedir. Yenilik faaliyetleri kategorileri aras›nda, yenili¤e iliflkin serma-
ye harcamalar›, dâhili Ar-Ge, makine, teçhizat ve di¤er sermaye mallar›na
dâhil edilmekte olup, potansiyel olarak, pazarlama yenilikleri ve organi-
zasyonel yenilikler için haz›rl›klar alt›nda da dâhil edilebilir. Di¤er tüm ka-
tegoriler yaln›zca cari harcamalardan meydana gelmektedir. Bu sebeple,
teflebbüslerden, Ar-Ge’yi, pazarlama yenilikleri için haz›rl›klar› ve organi-
zasyonel yenilikler için haz›rl›klar› cari harcamalar ve sermaye harcamala-
r›na göre belirtmelerini istemek suretiyle, harcama türüne göre yenilik
harcamalar›n›n bir dökümünü elde etmek mümkündür. Ancak, bunun ya-
n›tlama yükünü art›raca¤› ve Ar-Ge harcamalar›n›n ço¤u ülkede di¤er tara-
malar yoluyla önemli detayda topland›¤› dikkate al›nd›¤›nda, bu döküm
genel yenilik taramalar› için tavsiye edilmemektedir.

369. Cari yenilik harcamalar› iflgücü maliyetleri ve di¤er cari maliyet-
lerden meydana gelmektedir.

● ‹flgücü maliyetleri, y›ll›k ücretler ve maafllar ile ikramiye ödemele-
ri, tatil ödene¤i, emeklilik fonlar›na katk›lar ve di¤er sosyal güvenlik
ödemeleri ve bordro vergileri gibi yan haklar ve kesintilerin tüm di-
¤er maliyetlerinden oluflur. Yenilik faaliyetine dâhil olmam›fl kiflilerin
(güvenlik personeli ve bak›m ekibi gibi) iflgücü maliyetleri buraya dâ-
hil edilmemeli ve di¤er cari maliyetlere eklenmelidir.

● Di¤er cari maliyetler, belli bir y›lda, firma taraf›ndan gerçeklefltiri-
len yenilik faaliyetlerini desteklemek üzere sermaye-d›fl› malzeme,
araç gereç, hizmet ve teçhizat sat›nal›mlar›ndan oluflmaktad›r.

370. Yeniliklere iliflkin sermaye harcamalar› yukar›da tan›mlanm›flt›r.

3.4.1. Gayri maddi yat›r›m ve yenilik harcamas› aras›ndaki iliflki

371. Gayri maddi yat›r›m, firman›n geliflimi amac›yla yap›lan ve u¤ran›l-
d›¤› y›ldan daha uzun bir süre zarf›nda bir getiri sa¤lamas› umulan tüm
sermaye-d›fl› harcamalar› kapsamaktad›r. Bu genellikle, Ar-Ge’ye yap›lan
cari harcamalara ilave olarak, rutin-olmayan pazarlama, e¤itim, yaz›l›m ve
di¤er baz› benzer unsurlara yap›lan harcamalar› kapsayacak flekilde kulla-
n›l›r.

372. Yenilik hakk›ndaki cari harcamalar aç›k flekilde gayri maddi yat›r›m-
lar›n bir parças› olmakla birlikte, gayri maddi yat›r›mlar, cari yenilik har-
camalar›n›n bir parças› olmayan unsurlardan meydana gelmektedir. Örne-
¤in, yaln›zca yeniliklerin tan›t›m› ile ba¤lant›l› e¤itim yenilik harcamas›
olarak s›n›fland›r›lmakta iken, gayri maddi yat›r›m, firman›n tüm e¤itim
harcamalar›n› kapsamaktad›r. Yeni ürünlerin tan›t›m› ile ba¤lant›l› pazar-
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lama ya da yeni pazarlama yöntemlerinin gelifltirilmesi ve gerçeklefltiril-
mesi, yenilik harcamalar› olarak s›n›fland›r›l›r. Di¤er yandan, gayri maddi
yat›r›mlar, genel olarak tüm pazarlama harcamalar›n› içerir. 

373. Ayn› zamanda, yenilik harcamalar›, Ar-Ge için yap›lan sermaye har-
camalar› ve yeniliklere iliflkin yeni makineler ve teçhizat edinimleri gibi
maddi yat›r›mlar› da içerir.

3.5. Fon kaynaklar›na göre döküm

374. Örne¤in, kamu politikalar›n›n ve ulufllararas›laflman›n yenilik süre-
cindeki rolünü de¤erlendirmek amac›yla, yenilik harcamalar›n›n nas›l fi-
nanse edildi¤ini bilmek önemlidir. Bu amaçla, afla¤›da verilen fon kaynak-
lar›na göre s›n›fland›rma kullan›labilir:

● Sahip olunan fonlar: 

● ‹liflkili flirketlerden fonlar (ifltirakler veya ba¤l› flirketler).

● Di¤er teflebbüslerden (mali olmayan) fonlar.

● Mali flirketlerden fonlar (banka kredileri, giriflim sermayesi, vb.).

● Devlet fonlar› (krediler, yard›mlar, vb.).

● Uluslarüstü ve uluslararas› organizasyonlardan fonlar (AB, vb.). 

● Di¤er kaynaklar.

Ek olarak, d›fl fon kaynaklar›, yurtiçi ve uluslararas› fon kaynaklar› fleklin-
de ayr›flt›r›labilir.

375. Tarama tasar›mc›lar›n›n bu konular› kapsamak istedikleri durumlar-
da; her kaynak taraf›ndan sa¤lanan tutar›n (parasal ya da yüzdesel olarak),
muhtemelen tam do¤ru olmayan, bir tahminini araflt›rmak yerine, her kay-
na¤›n kullan›lm›fl olup olmad›¤› konusunda bilgi toplamak, çeflitli politika
ve araflt›rma hususlar› aç›s›ndan yeterli olabilir. Bu, firmalar üzerindeki
yan›tlama yükünü önemli derecede azaltacak ve dolay›s›yla toplam tarama
yan›t oran›n› art›racak ve bu sorunun yan›ts›z kalma yüzdesini düflürecek-
tir. Genel yenilik taramalar› için yan›tlama yüklerine iliflkin kayg›lardan
ötürü, K›lavuz, fon kaynaklar›n›n kapsanma derecesi hakk›nda herhangi
bir tavsiyede bulunmamaktad›r. 

376. Devlet al›mlar›n›n yenilik süreçlerindeki rolünü de¤erlendirmek için,
bir firman›n, bölgesel, ulusal veya uluslararas› düzeylerde devletin yenilik-
çi ürünler ve süreçler al›m›na kat›l›p kat›lmad›¤›n› bilmek faydal›d›r. 

3.6. Konu yaklafl›m› ve hedef yaklafl›m›

377. Yenilik harcamalar› hakk›ndaki tarama sorular› iki flekilde formüle
edilebilir:

● Belli bir y›l veya dönem için yenilik faaliyetlerine yap›lan toplam har-
camalar (= konu yaklafl›m›).
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● Harcaman›n meydana geldi¤i y›la bak›lmaks›z›n, belli bir y›lda veya
belli bir dönem süresince gerçeklefltirilmifl özel yeniliklere iliflkin
toplam harcamalar (= hedef yaklafl›m›).

378. ‹ki yaklafl›m aras›nda temel bir fark bulunmakta olup, bunlar farkl›
sonuçlara yol açmaktad›r. Yenilik taramalar›nda her ikisinin de kullan›lm›fl
olmas›ndan ötürü, bunlar aras›ndaki iliflkiyi netlefltirmek yararl› görün-
mektedir.

379. Konu yaklafl›m›, yukar›da tan›mland›¤› üzere, gerçeklefltirilmifl,
potansiyel ve vazgeçilmifl yenilik faaliyetlerine iliflkin harcamalar› kapsar.
Bu ba¤lamda, geleneksel Ar-Ge ölçümünün net bir uzant›s›d›r.

380. Hedef yaklafl›m›nda, raporlanan toplam, belli bir dönem süresince
gerçeklefltirilmifl, ana yenilik(lere) veya tan›mlanan yeniliklere yap›lan top-
lam harcamalardan meydana gelmektedir. Bu; vazgeçilmifl ya da sürüyor
olan yenilik projelerine ve özel bir uygulama ile ba¤lant›l› olmayan genel
Ar-Ge’ye yap›lan harcamalar› içermez. Bu yaklafl›m özellikle, tan›mlanm›fl
yenilikler kümesinden yola ç›kan yenilik taramalar› için uygun görünmek-
le birlikte, genel olarak teflebbüslerin yenilik faaliyetlerinin taramalar›nda
da kullan›labilir.

381. Her iki yaklafl›m›n avantajlar› ve dezavantajlar› ›fl›¤›nda, yenilik
harcamalar› hakk›nda raporlama için konu yaklafl›m› tavsiye edil-
mektedir. Bu sebeple, K›lavuz’un ilkeleri, konu yaklafl›m› odakl›d›r.

Notlar

1. ÇUT’lerin yurtd›fl› birimleri, yenilik taramalar› için ayr› istatistiksel birimler

olarak düflünülmektedir. Bkz. 4. Bölüm.

2. 1993 MMS’nin güncel revizyonunun, Ar-Ge harcamalar›n›n ele al›n›fl›n›, tü-

ketimden sermaye formasyonuna do¤ru de¤ifltirece¤i öngörülmektedir.
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7. Bölüm 

Yenili¤in Amaçlar›, Engelleri ve
Sonuçlar›



1. Girifl
382. Bu Bölüm’de,  yenilik faaliyetlerine giriflmeye yönelik teflvikler ve
önündeki engeller ile yenili¤in etkisi tart›fl›lmaktad›r. Yenili¤i harekete ge-
çiren ve onu engelleyen faktörlerin teflhisi, yenilik sürecinin anlafl›lmas› ve
yenilik politikas›n›n belirlenmesinde büyük de¤er tafl›maktad›r. Yenili¤in
ölçümüne gösterilen ilgi; onun, teflebbüslerin, endüstrilerin ve bir bütün
olarak ekonominin performans› ile olan iliflkisinden kaynaklanmaktad›r.
Bu sebeple, yenili¤in teflebbüs performans› üzerindeki etkisine dair ölçüt-
ler, en önemli yenilik göstergeleri olmakla birlikte, ayn› zamanda elde edil-
mesi en zor olan göstergeler durumundad›r. 

383. Yeniliklerin teflebbüs performans› üzerindeki etkisi; ciro ve pazar
pay› üzerindeki etkilerden üretkenlik ve verimlilikteki de¤iflikliklere kadar
çeflitlilik gösterir. Endüstri düzeyinde ve ulusal düzeyde önemli etkiler
aras›nda, uluslararas› rekabetçilikteki ve toplam faktör üretkenli¤indeki
de¤ifliklikler, firma-düzeyindeki yeniliklerin bilgi da¤›l›mlar› ve a¤lar yo-
luyla akan bilgi miktar›ndaki art›fl yer almaktad›r. 

384. Amaçlar ve engeller, yenili¤in türüne göre de¤ifliklik gösterir. Örne-
¤in, ürün veya pazarlama yeniliklerinin amaçlar› esas olarak talep ile ilifl-
kili olacakken (örnek, ürün kalitesinin iyilefltirilmesi, pazar pay›n›n art›r›l-
mas›, yeni pazarlara girifl), süreç yenilikleri veya organizasyonel yenilikler
arz ile iliflkili olma e¤ilimi gösterecektir (örnek, maliyetlerin düflürülmesi,
üretim kapasitelerinin iyilefltirilmesi). Baz› engeller tüm yenilik türleri ile
iliflkili iken (örnek, maliyet faktörleri), di¤erleri yenilik türlerinin bir alt-
kümesi ile iliflkilidir.

385. Bu Bölüm’de, yenilik taramalar›na iliflkin bir dizi gösterge tan›mlan-
makta ve iliflkili olmakla birlikte, genel yenilik taramalar›na dâhil edilme-
leri güç olabilen fakat uzmanlaflm›fl taramalarda dâhil edilebilen di¤er öl-
çümler ele al›nmaktad›r. Taramalarda, tüm yenilik türleri için ya da ürün
ve süreç yenilikleri gibi yenilik türlerinin alt-kümeleri için veya her bir ye-
nilik türü için amaçlar, engeller ve di¤er göstergeler hakk›nda sorular ter-
cih edilebilir. Bu Bölüm, bu yaklafl›mlar›n tümü için ilkeler sa¤layacak fle-
kilde tasarlanm›flt›r.

2. Yenili¤in amaç ve etkileri
386. Teflebbüsler, çeflitli sebeplerle yenilik faaliyetlerine giriflebilirler.
Bunlar›n amaçlar›; ürünler, pazarlar, verimlilik, kalite veya de¤ifliklikleri
ö¤renme ve gerçeklefltirme yetene¤i ile iliflkili olabilir. Teflebbüsleri yeni-
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lik yapmaya iten güçlerin ve bunlar›n öneminin teflhis edilmesi, yeni pa-
zarlara girmeye iliflkin f›rsatlar ve rekabet gibi, yenilik faaliyetlerini hare-
kete geçiren güçlerin incelenmesinde yararl›d›r. Amaçlar hakk›ndaki veri-
ler ayn› zamanda, yenilik türlerinin özellikleri hakk›nda ilave bilgiler sa¤-
lamaktad›r.

387. Teflebbüsler, yenilikler gerçeklefltirmek suretiyle amaçlar›na ulafl-
may› baflarabilir veya baflaramayabilirler ya da yenilikler, bafllang›çta ger-
çeklefltirilmelerini teflvik eden etkilerden baflka veya ilave etkilere sahip
olabilir. Amaçlar, teflebbüsleri yenili¤e teflvik eden güçler ile ilgiliyken, et-
kiler ise yeniliklerin uygulamada gözlemlenen sonuçlar› ile ilgilidir. Ayn›
faktörler, farkl› flekilde yorumlanacak olmalar›na ra¤men, yeniliklerin
amaçlar› ve etkilerinde rol oynayabilir. Tablo 7.1’de, tüm dört yenilik türü
için amaçlar ve etkiler ile iliflkili faktörler listelenmektedir. Bir dizi faktör,
birden fazla yenilik türüyle ilintili olabilir. Özellikle, ürün ve pazarlama
yenilikleri ya da süreç yenilikleri ve organizasyonel yenilikler, bir dizi or-
tak faktöre sahip olabilir.

388. S›ralanan faktörler, teflebbüslerin yenilik faaliyetlerini harekete geçi-
ren bir dizi güç üzerine ›fl›k tutmay› amaçlamaktad›r. Rekabet, talep ve pa-
zarlar, ürün yenilikleri için ve baz› durumlarda pazarlama yenilikleri için
ana teflvik faktörleri ile ilgilidir. Bu faktörler hakk›ndaki sorular›n niyeti;
yeni ürünlerin gelifltirilmesini gerektiren k›sa ömürlü ürünler, ürün port-
föylerini çeflitlendirme ihtiyac› veya pazar pay›n› art›rmak veya düflmesi-
ni önlemek amac›yla gösterilen çabalar gibi, ürün yeniliklerine iliflkin itici
güçlerin önemini saptamakt›r.

389. Ek olarak, bir dizi faktör, üretim ve teslimattaki de¤ifliklikler için ana
itici güçleri teflhis etmeyi, yani, esas niyetin kaliteyi veya esnekli¤i mi yok-
sa verimlili¤i/maliyet düflürmeyi mi iyilefltirmek oldu¤unun teflhis edilme-
sini, amaçlamaktad›r. Özellikle, maliyet düflürmeye iliflkin faktörler, so-
nuçlar›n daha iyi yorumlanmas›n› sa¤lamak üzere özel hale getirilir. ‹flye-
ri organizasyonuna iliflkin faktörler, organizasyonel de¤iflimin arkas›nda-
ki ana güçleri ortaya ç›karmaktad›r: söz konusu güçlerin, müflteri iliflkile-
ri ve operasyonel verimlili¤e mi yoksa bilgi elde edilmesi ve paylafl›m›n›n
iyilefltirilmesine mi yönelik oldu¤u.

390. ‹nceleme alt›ndaki dönem süresince, teflebbüsler taraf›ndan
gerçeklefltirilen yeniliklerin amaçlar› veya etkileri hakk›nda veri
toplanmas› tavsiye edilmektedir. Teflebbüslere faktörün iliflkisinin
olup olmad›¤› ve, e¤er varsa, göreceli önemini sormak üzere bir s›-
rasal ölçek kullan›lmas› tavsite edilir. Hem yeniliklerin amaçlar› hem
de bunlar›n uygulamadaki etkileri hakk›ndaki sorular, teflebbüslerin yeni-
lik faaliyetleri hakk›nda de¤erli bilgiler sa¤layabilir. Ancak, her iki tür so-
ruyu da yenilik taramalar›na dâhil etmek mümkün olmayabilir. ‹ki soru
aras›nda seçim, politika için en faydal› oldu¤u de¤erlendirilene göre de¤i-
flebilir. Bununla birlikte, etki hakk›ndaki sorular›n bir sak›ncas›, yeni yap›l-
m›fl yeniliklerin etkisinin, tarama dönemi içerisinde hissedilemeyebilmesi-
dir. Amaç hakk›ndaki sorular›n dezavantaj› ise, uygulamadaki etkilerin
beklentilerden büyük ölçüde farkl›l›k gösterebilmesidir.
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391. Amaçlar veya etkiler hakk›nda sorular, tüm yenilik türlerine ya da ürün ve
süreç yenilikleri gibi, bunlar›n alt-kümelerine yönelik olabilir. Bu sorular›n yö-
neltildi¤i yenilik türlerinin s›n›rland›r›lmas›, verilerin yorumlanmas›n› kolay-
laflt›rabilir (ço¤u faktörün, örne¤in ürün ve pazarlama yenilikleri ya da süreç
yenilikleri ve organizasyonel yenilikler gibi, en az iki tür için anlaml› oldu¤u
dikkate al›nd›¤›nda). ‹lave bir seçenek de, her yenilik türü (ya da türlerin alt-kü-
meleri) için ayr› sorular dâhil etmektir.
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Ürün Süreç Organizasyonel Pazarlama
yenilikleri yenilikleri yenilikleri yenilikleri

Rekabet, talep ve pazarlar
Üretimden kald›r›lan ürünlerin de¤ifltirilmesi *
Mal ve hizmet yelpazesinin geniflletilmesi *
Çevre dostu ürünlerin gelifltirilmesi *
Pazar pay›n›n korunmas› veya art›r›lmas› * *
Yeni pazarlara girifl * *
Ürünlerin görselli¤inin veya teflhirinin art›r›lmas› *
Müflteri ihtiyaçlar›na yan›t verme süresinin azalt›lmas› * *

Üretim ve teslimat
Mal ve hizmet kalitesinin iyilefltirilmesi * * *
Üretim veya hizmet tedari¤inin esnekli¤inin iyilefltirilmesi * *
Üretim veya hizmet tedari¤inin kapasitesinin art›r›lmas› * *
Birim iflgücü maliyetlerinin düflürülmesi * *
Malzeme ve enerji tüketiminin düflürülmesi * * *
Ürün tasar›m maliyetlerinin düflürülmesi * *
Üretim bekleme sürelerinin düflürülmesi * *
Endüstri teknik standartlar›na ulafl›lmas› * * *
Hizmet tedari¤ine iliflkin faaliyet maliyetlerinin düflürülmesi * *
Mal ve hizmet tedari¤i ve/veya teslimat› h›z›n›n
veya verimlili¤inin art›r›lmas› * *
BT kapasitelerinin iyilefltirilmesi * *
‹flyeri organizasyonu
Farkl› ticari faaliyetler aras›nda etkileflim 
ve iletiflimin iyilefltirilmesi *
Di¤er organizasyonlar ile bilgi paylafl›m› ve
transferinin art›r›lmas› *
Farkl› müflteri taleplerine uyum sa¤lama
yetene¤inin art›r›lmas› * *
Müflterilerle daha güçlü iliflkiler gelifltirme * *
Çal›flma koflullar›n›n iyilefltirilmesi * *
Di¤er
Çevresel etkileri azaltmak veya sa¤l›k ve
güvenli¤i iyilefltirmek * * *
Düzenleyici koflullar› sa¤lamak * * *

Tablo 7.1. Yenili¤in amaçlar› ve etkilerine iliflkin faktörler



3. Teflebbüs performans› üzerindeki di¤er etki ölçümleri

392. Bu k›s›mda, 2. K›s›m’da ele al›nanlara ek olarak, ç›kt› göstergeleri ve
özellikle yenilik performans›n›n nicel göstergeleri ele al›nmaktad›r.

393. Bir yenili¤in baflar›s›, bir dizi faktöre ba¤l› olabilir. Bu, aç›k flekilde
yenili¤in kalitesine göre de¤iflecektir. Yeniliklerin etkileri de sektörden sek-
töre veya bölgeden bölgeye büyük de¤ifliklikler gösterebilir. Ek olarak, bu,
teflebbüs içerisinde yenilikleri destekleyen di¤er de¤iflikliklere de ba¤l› ola-
bilir. Örne¤in, ürün yeniliklerinin baflar›s› büyük oranda ürünü piyasaya
sürmeye yönelik pazarlama inisiyatiflerine göre de¤iflebilir. Benzer flekilde,
süreç yeniliklerinin etkisi de, bu yeni süreçlerden yararlanma amaçl› orga-
nizasyonel de¤iflikliklere ba¤l› olabilir. ‹yi-dökümante edilmifl bir örnek, or-
ganizasyonel de¤iflikliklerin, bilgi ve iletiflim teknolojine (B‹T) yat›r›mlar›n
üretkenlik üzerindeki etkisine iliflkin önemidir (Brynjolfsson ve Hitt, 2000;
OECD, 2004). 

394. Hesaplamalar›n s›kl›kla teflebbüs aç›s›ndan önemli boyutta analiz ge-
rektirmesinden ötürü, oldukça kaba tahminler bile olsa, taramalarda, yenilik-
lerin etkilerinin nicel ölçümlerini istemek genellikle güçtür. Bu k›s›mda, yeni-
lik taramalar›nda kullan›labilecek baz› ç›kt› göstergeleri ele al›nmaktad›r.

395. Yeniliklerin etkilerine iliflkin tüm analizler için önemli bir husus, bir
yenilik ile bu yenili¤in etkisi aras›nda geçen zaman fark›d›r. Baz› etkiler,
gözlem dönemi zarf›nda somutlaflabilirken, di¤er etkilerin somutlaflmas›
daha uzun zaman alabilir. Genifl bir zaman kesiti boyunca yenilik verileri-
nin varl›¤› (yani, panel veriler) bu tür analizler için büyük önem tafl›makta-
d›r. Panel taramalar, yenili¤in sonuçlar›n›n analizi için ilginç f›rsatlar yara-
tabilmektedir.

396. Yenili¤in toplam performans› nas›l etkiledi¤ine dair bir görüfl olufltu-
rulmas›na yard›mc› olmak amac›yla, gözlem döneminin bafllang›c› ve sonu
için, teflebbüs hakk›nda, ciro, ihracat, çal›flanlar ve faaliyet marjlar› hakk›n-
da veriler gibi baz› genel veriler toplanabilir. Bu veriler, çeflitli göstergele-
rin bu de¤iflkenler üzerindeki etkisinin incelenmesi amac›yla sonraki ana-
lizlerde kullan›labilir. Veriler, yenilik taramalar› yoluyla toplanabilece¤i gi-
bi, di¤er mevcut kaynaklardan da al›nabilir.

3.1. Ciro üzerindeki etki

3.1.1. Yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl ürünlerden gelen ciro-
nun oran›

397. Yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl ürünlerden gelen cironun
oran› hakk›nda bir gösterge, ürün yeniliklerinin genel ciro yap›s› üzerinde-
ki (yani, yeni ürünlerden kaynaklanan cironun oran›) ve teflebbüsün yeni-
likçilik derecesi üzerindeki etkisi hakk›nda önemli bilgiler sa¤lamaktad›r.

398. Ürün yeniliklerinden gelen cironun oran› hakk›nda sorular, ürün ye-
nili¤inin, gözlem dönemi zarf›nda, referans y›ldaki (yani, gözlem dönemi-
nin son y›l›) ciro üzerindeki etkisine yönelik olmal›d›r. Teflebbüslerden,
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referans y›lda, afla¤›dakilerden kaynaklanan toplam cironun yüzde-
sel oran›n›n sorulmas› tavsiye edilmektedir:

● Gözlem dönemi süresince tan›t›lan ve pazar için yeni (3. Bölüm’de
tan›mland›¤› gibi) olan yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl mal
ve hizmetler.

● Gözlem süresince tan›t›lan ve pazar için yeni olmasa da firma için
yeni olan, yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl mal ve hizmetler.

● Gözlem dönemi süresince de¤iflmemifl ya da sadece çok küçük
oranda de¤iflime u¤ram›fl ürünler.

399. ‹nceleme alt›ndaki dönem süresince bir dizi firma ortaya ç›km›fl ola-
bilir. Bu, hem yeni kurulmufl firmalar› hem de birleflmeler, ayr›lmalar ve di-
¤er reorganizasyon türleri sonucunda ortaya ç›kan firmalar› içerir. Bu gös-
terge oluflturulurken, bu firmalar da di¤er firmalar gibi düflünülmelidir.

400. Yan›t verenler, gerçek yüzdeler hakk›nda kendilerinin en iyi tahmin-
lerini vermelidir. Sonuçlar, endüstri, firma büyüklü¤ü, bölge veya ülke ba-
z›nda sunulurken, yüzdesel de¤erler, yeni ürünlerden kaynaklanan toplam
cironun, endüstri için toplam ciroya oran›, vb. olarak hesaplanmal›d›r.

Ürün ömürleri

401. Sonuç göstergeleri, ürün ömürlerinin uzunlu¤u taraf›ndan do¤rudan
etkilenir. Bunlar muhtemelen, k›sa ömrü olan ürün gruplar›nda daha yük-
sek olacak olup, bu durumda, yenili¤in daha s›k flekilde ortaya ç›kmas›
beklenir.

402. Ürün ömürlerinin etkilerini hesaba katmak amac›yla, bir seçenek, tefleb-
büslerden, kendi ürünlerinin ömürlerinin ortalama uzunlu¤unu tahmin etme-
lerini istemektir. Bu bilgi, ciro oranlar›na iliflkin sonuç göstergelerini a¤›rl›k-
land›rmak amac›yla kullan›labilir. Bu soruyu düzenlemenin alternatif bir yolu
da, teflebbüslerin genellikle ne s›kl›kla yenilikler tan›tt›klar›n› sormakt›r. 

3.1.2. Süreç yenilikleri

403. Yenilik taramalar›, teflebbüslerden, süreç yenilikleri taraf›ndan etkile-
nen ciro yüzdesini tahmin etmelerini de isteyebilir. Bu, süreç yeniliklerinin
teflebbüsün toplam faaliyetleri baz›nda ne kadar kapsaml› oldu¤unun bir
göstergesini sa¤lar. 

3.1.3. Pazarlama yenilikleri

404. Pazarlama yeniliklerinin gelifltirilmesi ve gerçeklefltirilmesi, perfor-
mans üzerindeki etki bak›m›ndan, birçok teflebbüs için önemli bir yenilik
faaliyeti oluflturmaktad›r. Pazarlama yeniliklerinin kapsam› hakk›nda bir
fikir edinmek için, teflebbüslerden, pazarlama yenilikleri taraf›ndan etkile-
nen toplam ciro yüzdesini tahmin etmeleri istenebilir. Yenilik taramalar›,
pazarlama yenilikleri ile ilgili iki ayr› soru sorabilir. Bunlardan biri, ürün
tasar›m› veya ambalajlamas›nda önemli derecede iyilefltirmeler içeren mal
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ve hizmetlerden gelen ciro yüzdesinin bir tahminini sormaktad›r. ‹kinci
soru ise, fiyatland›rma, promosyon veya konumland›rmada yeni pazarla-
ma yöntemleri taraf›ndan etkilenen ciro oran›n›n bir tahminini istemekte-
dir. Baz› yeni veya iyilefltirilmifl ürünlerin hem ürün hem de pazarlama ye-
nili¤i olabilecek olmas›ndan ötürü, ürün tasar›m›ndaki de¤iflikliklerden
gelen ciro yüzdesi hakk›ndaki sorular›n, ürün yeniliklerinden kaynaklanan
ciro oran› hakk›ndaki sorularla birlefltirilmemesi gerekti¤i (yani, bu soru-
lar birbirinden ayr› olmal›d›r) not edilmelidir. Ürün tasar›m›ndaki yeni pa-
zarlama yöntemleri hakk›nda sorular da, di¤er yeni pazarlama yöntemle-
rinden gelen ciro oran› hakk›ndaki sorularla birlefltirilmemelidir. Ciro üze-
rindeki etkilere iliflkin di¤er sorularda oldu¤u gibi, teflebbüsler muhteme-
len yaln›zca kaba tahminler sa¤layabileceklerdir. 

3.2. Süreç yeniliklerinin maliyetler ve istihdam üzerindeki etkisi

405. K›s›m 2’de aç›kland›¤› üzere, yenilik taramalar›, yeniliklerin etkileri
ve bunlar›n göreceli önemi hakk›nda sorular içerebilir. Süreç yenilikleri
hakk›nda ilave bilgiler elde etmeye iliflkin bir seçenek, bunlar›n maliyetler
ve istihdam üzerindeki etkileri hakk›nda sorular sormakt›r.

406. Süreç yeniliklerinin maliyetler üzerindeki etkisi hakk›nda sorular so-
rulmas›na iliflkin bir dizi seçenek mevcuttur. Teflebbüslere ilk olarak, göz-
lem dönemi süresince gerçeklefltirilen süreç yeniliklerinin maliyetlerde
herhangibir art›fla veya azal›fla sebep olup olmad›¤› sorulabilir. Bir art›fl
veya azal›fla “evet” yan›t› verilmesi durumunda, bu yan›t›, de¤iflim mikta-
r›n› ölçmek amac›yla ek sorular takip edebilir. 

407. Bu sorular, örne¤in, malzeme, enerji veya iflçilik girdi maliyetlerin-
deki de¤ifliklikler gibi özel maliyetlere veya ortalama maliyetlere iliflkin
olarak sorulabilir. Nicel sorular, maliyetlerdeki yüzdesel de¤iflim aral›¤›-
n›n tahminini sorabilir ya da teflebbüslerden önceden tan›mlanm›fl katego-
riler kümesinden seçim yapmas›n› isteyebilir (örnek, %5 ten az, %5 ila %25
aras› ve %25’in üstü bir art›fl veya azal›fl). Önceki taramalardan edinilen de-
neyimler, teflebbüslerin bu ikinci yöntemin yan›tlanmas›n› daha kolay bul-
duklar›n› ve bu sebeple bu yöntemde yan›t oranlar›n›n çok daha yüksek
ç›kt›¤›n› göstermektedir. Ayn› teknikler, süreç yeniliklerinin istihdam üze-
rindeki etkisi hakk›nda, yani, istihdam›n artt›¤› ya da azald›¤› ve ne oran-
da art›p azald›¤› konusunda, sorular sormak için de kullan›labilir.

408. Bu yaklafl›m ayn› zamanda organizasyonel yenilikler için de kullan›-
labilir. Bu durumda, özel maliyetlerin aksine ortalama maliyetlere iliflkin
sorular sorulmal›d›r. 

3.3. Yenili¤in üretkenlik üzerindeki etkisi

409. Üretkenlik üzerindeki etkilere iliflkin olarak, örne¤in, süreç yenilik-
lerinin mi yoksa organizasyonel yeniliklerin mi verimlili¤i art›rd›¤› gibi çe-
flitli sorular büyük önem tafl›maktad›r. Bu konular›n detayl› bir inceleme-
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si, firma performans› üzerinde, hem yenilik verileri hem de di¤er ekono-
mik veriler kullan›larak ayr› analizler yap›lmas›n› gerektirecektir. Ço¤u
durumda, baz› analizlerin, bir y›ldan daha fazla bir döneme iliflkin ekono-
mik veriler ile birlikte tek bir taramadan elde edilen yenilik verileri kulla-
n›larak gerçeklefltirilebilmesine ra¤men, yenilik hakk›ndaki panel veriler
gerekli olacakt›r. Buna bir örnek, genel olarak B‹T yat›r›mlar›n›n üretken-
lik üzerindeki etkilerinin büyük ölçüde organizasyonel yeniliklere ba¤l› ol-
du¤unu ortaya koymufl olan, organizasyonel yenilikler ve B‹T yat›r›mlar›-
n›n ampirik analizidir (Brynjolfsson ve Hitt, 2000).

4. Yenilik faaliyetlerini engelleyici faktörler
410. Yenilik faaliyetleri çeflitli faktörler taraf›ndan engellenebilir. Yenilik
faaliyetlerine hiç bafllamamak için ortada sebepler bulunabilir ya da yeni-
lik faaliyetlerini yavafllatan veya beklenen sonuçlar üzerinde olumsuz bir
etkisi bulunan faktörler söz konusu olabilir. Bunlar, yüksek maliyetler ve
talep yetersizli¤i gibi ekonomik sebepleri, vas›fl› personel ve bilgi eksikli-
¤i gibi teflebbüs faktörlerini ve düzenlemeler ve vergi kurallar› gibi yasal
faktörleri içerir.

411. Yenili¤in önündeki engeller hakk›ndaki sorular, yenilik politikas› ile
ilgili çeflitli konular hakk›nda bilgiler sa¤layabilmektedir. Küçük ve orta
büyüklükteki iflletmeler (KOB‹), yeterli finansman eksikli¤ini, yenili¤e ya-
p›lan yat›r›mlar›n önündeki önemli bir engel olarak ortaya koyabilir. Te-
flebbüsler, yenili¤i anlaml› hale getirebilmek amac›yla belirlemeleri gere-
ken fiyatlarda yeni ürünlere yönelik talep eksikli¤iyle ilgilenebilirler. Te-
flebbüsler, yenilik faaliyetlerine giriflmek için ihtiyaç duyulan vas›fl› per-
sonele sahip olamayabilirler ya da yenilik faaliyetleri, emek piyasas›nda
gerekli personeli bulamamalar›ndan ötürü yavafllayabilir. Altyap› eksikli¤i
de, özellikle büyük flehirlerin d›fl›nda, yenili¤in önündeki önemli bir engel
olabilir. Di¤er sebepler, teflebbüsün, bir yenilik gelifltirmek için ihtiyaç du-
yulabilecek teknolojiler veya pazarlara iliflkin bilgi eksikli¤i içinde olmas›
ya da teflebbüsün ortak yenilik projeleri için uygun ortaklar bulamamas›
olabilir. Tablo 7.2’de yenili¤in önünde engel olarak durabilecek faktörler
s›ralanmaktad›r.

412. Bu engeller, özel bir yenilik türüyle ya da tüm türler ile iliflkili olabi-
lir. Örne¤in, maliyet faktörleri tüm yenilik türleri ile iliflkili olabilirken, pa-
zar faktörleri hem ürün yeniliklerinin gelifltirilmesini hem de ürün tasar›-
m› üzerindeki çal›flmalar› (yani, pazarlama yenilikleri) etkileyebilir. Tablo
ayn› zamanda her engel ile iliflkili yenilik türlerini de göstermektedir.

413. ‹nceleme alt›ndaki dönem için, yenilik faaliyetlerinin önündeki
engeller ve bunlar›n göreceli önemi hakk›nda verilerin toplanmas›
tavsiye edilmektedir. Yenilik faaliyetlerinin önündeki engeller hak-
k›ndaki sorular hem yenilikçi hem de yenilikçi olmayan teflebbüsler
için sorulmal›d›r. Engeller hakk›ndaki sorular tüm yenilik türlerine ya da
ürün ve süreç yenilikleri gibi bunlar›n alt-kümelerine iliflkin olabilir.
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Ürün Süreç Organizasyonel Pazarlama
yenilikleri yenilikleri yenilikleri yenilikleri

Maliyet faktörleri:
Afl›r› risk alg›lamas› * * * *
Çok yüksek maliyet * * * *
Teflebbüs içi fonlar›n eksikli¤i * * * *
Teflebbüs d›fl› kaynaklardan
Finansman eksikli¤i:

Giriflim sermayesi * * * *
Kamu fonlama kaynaklar› * * * *

Bilgi faktörleri:
Yenilik potansiyeli (Ar-Ge, tasar›m, vb.)
yetersizli¤i * * *
Vas›fl› personel eksikli¤i:

Teflebbüs içinde * * *
Emek piyasas›nda * * *

Teknoloji bilgisi eksikli¤i * *
Pazar bilgisi eksikli¤i * *
D›fl hizmetlerin kullan›labilirli¤indeki
kusurlar * * * *
Afla¤›dakiler için iflbirli¤i ortaklar›n›n bulunmas›nda zorluklar:

Ürün ve süreç gelifltirme * *
Pazarlama ortakl›klar› *

Teflebbüs içi organizasyonel kat›l›klar:
Personelin de¤iflime yönelik tavr› * * * *
Yöneticilerin de¤iflime yönelik tavr› * * * *
Teflebbüsün yönetimsel yap›s› * * * *

Üretim koflullar›ndan ötürü personelin yenilik faaliyetlerine
yönlendirilme imkans›zl›¤› * *

Pazar faktörleri:
Yenilikçi mal veya hizmetler için belirsiz
talep * *
Yerleflik teflebbüsler taraf›ndan domine edilen 
potansiyel pazar * *

Kurumsal faktörler:
Altyap› eksikli¤i * * *
Mülkiyet haklar›n›n zay›fl›¤› * *
Mevzuat, düzenlemeler, standartlar, vergilendirme * * *

Yenilik yapmamaya iliflkin di¤er sebepler:
Önceki yeniliklerden ötürü yenilik yapma ihtiyac›n›n 
duyulmamas› * * * *
Yeniliklere yönelik talep eksikli¤inden ötürü
ihtiyaç duyulmamas› * *

Tablo 7.2. Yenilik faaliyetlerini engelleyici faktörler



5. Yeniliklerin tahsisi konusundaki sorular
414. Teflebbüslerin kendi yenilik faaliyetlerinden kaynaklanan kazançlar›
kendilerine tahsis edebilme yetene¤i, yenili¤i etkileyen önemli bir faktördür.
Örne¤in, teflebbüsler, kendi yeniliklerini rakipleri taraf›ndan taklit edilmek-
ten koruyamaz ise, yenilik yapmak için daha az teflvi¤e sahip olacakt›r. Di-
¤er yandan, bir endüstrinin resmi koruma yöntemleri olmaks›z›n iyi iflleme-
si halinde, bu koruma yöntemlerinin teflvik edilmesi, bilgi ve teknoloji ak›-
fl›n› yavafllatabilir ve mal ve hizmetler için daha yüksek fiyatlar belirlenme-
sine yol açabilir.

415. Politika, yeniliklerin korunmas›na yönelik yasal yöntemlerin tasar›-
m›nda merkezi bir rol oynamaktad›r. Hangi tür yöntemlerin kullan›ld›¤› ve
bunlar›n göreceli önemi hakk›nda veriler, entelektüel mülkiyet haklar›n-
dan ekonomik ve sosyal faydalar sa¤laman›n maksimize edilmesi amac›y-
la politikalar›n bilgilendirilmesinde yard›mc› olabilir.   

416. Afla¤›da yer alan koruma yöntemleri listesi önerilmektedir:

Resmi yöntemler:

● Patentler.

● Tasar›m sicil kayd›.

● Ticari markalar.

● Telif haklar›.

● Gizlilik anlaflmalar› ve ticari s›r saklama.

Gayrirresmi yöntemler:

● Yasal anlaflmalar alt›na al›nmam›fl gizlilik.

● Ürün tasar›m›n›n karmafl›kl›¤›.

● Rakiplere göre üretim bekleme zaman› avantaj›.

Baz› ülkelerde kullan›lan ilave bir resmi yöntem de, herhangi bir resmi in-
celeme olmaks›z›n verilen, icatlar›n korunmas›na iliflkin haklar olan küçük
patentler veya yard›mc› patentlerdir.

417. Hem baflvuruyla al›nan hem de verilen patent verileri, yenilik faali-
yetlerine iliflkin bir ara ç›kt› göstergesi gibi ifllev görmekte olup, teflebbü-
sün yenilikçi kapasitesi hakk›nda da bilgiler sa¤lamaktad›r. Örne¤in, pa-
tent için baflvurmufl olan bir firman›n, dünya için yeni (di¤er firmalar›n pa-
tent stratejilerine ba¤l› olarak, bazen yaln›zca pazar için yeni de olabilir)
nitelikte yenilikler gelifltirme kapasitesinde oldu¤u varsay›labilir. Bu se-
beple, teflebbüslerin bir patent için baflvurup baflvurmad›klar› ya da ken-
dilerine patent verilip verilmedi¤i konusunda veriler, yenilik taramalar›
için faydal› bilgiler sa¤layabilir ve entelektüel mülkiyet haklar› (EMH) hak-
k›nda uzmanlaflm›fl taramalarda kullan›labilir. Patent verilerinin, patent
baflvurusunun yap›ld›¤› ülkeye de¤il patentin gelifltirildi¤i ülkeye iliflkin
oldu¤u not edilmelidir. Patent verileri, Patent K›lavuzu’nda (OECD, 1994)
daha ayr›nt›l› olarak ele al›nmaktad›r.
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418. Tasar›m›n sicil kayd›na al›nmas›, di¤er teflebbüslerin kullan›m›n› ön-
lemek amac›yla, ürünlerin estetik tasar›m›n›n korunmas›na yönelik bir
yöntemdir. Teflebbüsler, bir bütün olarak teflebbüse veya bir ürün hatt›na
iliflkin ticari markalara sicil kayd› da yapt›rabilir ve bu sayede, teflebbüsün
imaj›n› ve ürünlerin teflebbüs ile ça¤r›fl›m›n› koruyabilirler. Telif haklar›,
baz› ürün türlerinin nihai kullan›m› ile iliflkili olup, telif hakk›yla korunan
ürünlerin kullan›m› için ödeme talep etme haklar›n› tesis eder. 

419. Patentler, araflt›rma ve gelifltirme sonuçlar›n›n korunmas›na iliflkin
yöntemlerdir. Teflebbüsler ve di¤er organizasyonlar aras›nda Ar-Ge çal›fl-
malar›n› korumak amac›yla da gizlilik anlaflmalar› tasarlanmakta ve ayn›
zamanda teflebbüslere bu çal›flma üzerinde di¤er organizasyonlarla etkile-
flim kurma imkân› sa¤lanmaktad›r. 

420. Teflebbüslerin gözlem dönemi süresince yenilikleri için çeflit-
li koruma yöntemleri kullan›p kullanmad›klar› hakk›nda veri top-
lanmas› tavsiye edilmektedir. Sorularda, ikili veya kademeli ölçek kul-
lan›labilir. Koruma yöntemleri, tüm yenilik türleri için uygun olabilmekle
birlikte, bir arada tüm yenilik türlerine iliflkin soru sorulmas›, verilerin yo-
rumlanmas›n› (yani, koruma yöntemlerinin özel yenilik türleri ile ba¤lan-
t›land›r›lmas›) daha da zorlaflt›rmaktad›r.

421. Koruma yöntemleri hakk›ndaki sorulara iliflkin seçenekler aras›nda
afla¤›dakiler say›labilir:

● Yaln›zca ürün ve süreç yenili¤i ile ilgilenmek. Pazarlama yenilikleri ve
organizasyonel yenilikler hakk›nda ilave bir soru sorulabilir (örnek,
bu yenilikler için herhangibir resmi koruma yönteminin kullan›lm›fl
olup olmad›¤›). Farkl› yöntemlerin göreceli önemi hakk›nda soru sor-
mak amac›yla kademeli ölçek de kullan›labilir.

● Bir arada tüm yenilik türleriyle ilgilenmek. Bir kademeli ölçek kullan›-
labilir.

● Her bir yenilik türüyle ilgilenmek, teflebbüslere her bir koruma yön-
temi ile iliflkili yenilik türlerini seçmeleri olana¤›n› tan›r. Bu; pazarla-
ma yöntemleri için hangi resmi yöntemlerin kullan›ld›¤›, hangi yeni-
lik patentlerinin kullan›ld›¤› ve organizasyonel yenilikler veya di¤er
yenilikler için gizlilik ya da di¤er yöntemlerin kullan›l›p kullan›lma-
d›¤› gibi, koruma yöntemlerinin kullan›m› hakk›nda en yüksek düzey-
de detay sa¤layacakt›r.
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8. Bölüm 

Tarama Usulleri



1. Girifl
422. ‹statistiksel metodolojinin do¤ru uygulanmas›, yenilik verilerinin
toplanmas› ve analizi için kritik önemdedir. Ulusal ve uluslararas› düzey-
lerde yak›n zamanda yap›lm›fl yenilik taramalar›nda elde edilen pratik tec-
rübeler ile teorik bilgiler temel al›narak, bu Bölüm’de yenilik verilerinin
toplanmas› ve analizinin merkezi unsurlar› ele al›nmakta ve bu unsurlar
hakk›nda ilkeler sunulmaktad›r. 

423. Bu ilkelerin takip edilmesi genel olarak, zaman zarf›nda ve ülkeler
aras›nda karfl›laflt›r›labilir sonuçlar elde edilmesini sa¤layacakt›r. Özel du-
rumlar, bir ülkenin baflka bir metodoloji kullanmas›n› gerektirebilir. Bu tür
durumlarda, kullan›lan yöntemler, sonuçlar›n karfl›laflt›r›labilir kalmas›n›n
sa¤lanmas› amac›yla dikkatli flekilde de¤erlendirilmelidir. Bu ilkelerden
sapmalar, di¤er ülkelerden elde edilen veriler ile karfl›laflt›r›labilirlik konu-
lar›n› aç›klamak üzere yeterli detayda dökümante edilmelidir. 

2. Nüfus
2.1. Hedef nüfus

424. Yenilik faaliyetleri bir ekonominin tüm k›s›mlar›nda gerçekleflmek-
tedir: imalat, hizmet endüstrileri, kamu idareleri, sa¤l›k sektörü ve hatta
özel hane halk›. Gerçekte, çeflitli teorik ve pratik sebeplerden ötürü, bir ta-
rama olas› tüm birimleri kapsamayacakt›r. Yenilik kavram›, özellikle pa-
zar-odakl› faaliyetler için, ekonominin baz› k›s›mlar›nda daha bulan›k ola-
bilir.

425. 1. Bölüm’de tart›fl›ld›¤› üzere, bu sebeplerden ötürü, yenilik tarama-
lar›n›n ticari teflebbüs sektöründeki yenilik faaliyetlerine yönelik olmas›
tavsiye edilmektedir. Bundan ötürü, yenilik taramalar› için hedef nüfus, ti-
cari teflebbüs sektöründeki istatistiksel birimler (yenilikçiler ve yenilikçi
olmayanlar, Ar-Ge gerçeklefltiriciler ve Ar-Ge’ye dâhil olmayanlar) ile ilgili-
dir. Bu sektör hem mal-üretim hem de hizmet endüstrilerini içermektedir.
Yenilik taramalar› için hedef kitleye dâhil edilecek s›nai s›n›fland›rmalar›n
önerilen bir listesi 4. Bölüm’de gösterilmektedir.

426. Yenilikçi faaliyetler, büyük birimlerde oldu¤u kadar küçük ve orta-
büyüklükteki birimlerde de gerçekleflebilir. Bu küçük birimlerdeki yenilik
faaliyetlerini yakalamak amac›yla, hedef nüfusun, minimum olarak, en
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az on çal›flan› bulunan tüm istatistiksel birimleri içermesi tavsiye
edilmektedir. Bu eflik de¤er, ‹nflaat ve Perakende ticaret gibi özel endüst-
rilerde daha yüksek olabilir. Taramalar ayn› zamanda, on çal›flandan az is-
tihdam› bulunan birimleri dâhil etmeyi yararl› görebilir. Bu küçük birimler-
deki yenilik faaliyetleri, ileri teknolojili imalat ve bilgi-yo¤un hizmetler gi-
bi bir dizi sektör için politika aç›s›ndan dikkate de¤er önem tafl›maktad›r.

2.2. Çerçeve nüfus

427. ‹çersinden bir tarama numunesi al›nan veya say›m yap›lan birimler
çerçeve nüfusu oluflturmaktad›r. Bir tarama haz›rlarken, hedef ve çerçe-
ve nüfus olabildi¤ince birbirine yak›n olmal›d›r. Uygulamada, örneklem ya
da tam say›m yap›lan nüfus, hedef nüfus ile ayn› olmayabilir. Örne¤in, ta-
raman›n temelini oluflturan çerçeve nüfus (sicil kayd› gibi), art›k var olma-
yan birimleri ya da art›k hedef nüfusa ait olmayan birimleri içerebilir. Ay-
n› zamanda, asl›nda hedef nüfusa ait olan birimleri de içermeyebilir.

428. Çerçeve nüfus, taramalar için gözlem döneminin son y›l›na dayan-
maktad›r. Birimler üzerinde gözlem döneminde gerçekleflmifl olabilen bir
dizi de¤iflikli¤e özel dikkat edilmelidir. Bu de¤ifliklikler aras›nda; s›nai s›-
n›fland›rmadaki de¤ifliklikler, dönem süresince yarat›lan yeni birimler, bi-
rimlerin ayr›lmalar›, birleflmeleri ve dönemin son y›l› süresince faaliyetle-
rini durduran birimler yer almaktad›r.

429. Bir ideal çerçeve, istatistiksel amaçlarla oluflturulan güncel bir tica-
ri sicil kayd›d›r. Ulusal istatistik ofisleri genellikle bu tür siciller tutmakta-
d›r. Kaliteleri resmi sicil kay›tlar› ile k›yaslanabilir düzeyde olmalar› kay-
d›yla, di¤er sicil kay›tlar› da kullan›labilir. Sicil kayd›nda yer alan birimler,
birçok ülkede, tüzel birimler olacakt›r ve dolay›s›yla, birimlerin tümü, 4.
Bölüm’de tan›mland›¤› üzere, yenilik taramas› anlam›nda istatistiksel bi-
rimler olmayabilir. Soru anketinde, yan›t veren istatistiksel birimin geçer-
lili¤inin kontrolüne yönelik ilkeler verilmelidir.

430. Sicil kay›t formlar›n›n, yenilik taramas›, Ar-Ge taramas› ve genel tica-
ri istatistik taramas› gibi çeflitli taramalara temel teflkil etmesi halinde, ye-
nilik taramas›nda toplanan bilgiler, yenili¤e özgü konularla k›s›tland›r›labi-
lir. Örne¤in Ar-Ge veya istihdam, ciro, ihracat veya yat›r›m gibi di¤er genel
ekonomik de¤iflkenler hakk›ndaki di¤er bilgiler, do¤rudan sicil kayd›n› baz
alan di¤er taramalardan al›nabilir. Buna ba¤l› olarak, farkl› türlerdeki tara-
malar›n, istatistiksel amaçlarla derlenen tek bir ticaret sicil kayd›n› temel
almalar› istenilen bir durumdur. 

3. Tarama yöntemleri

3.1. Zorunlu veya gönüllü tarama

431. Yenilik taramalar›, zorunlu ya da gönüllü olabilir. Gönüllü olmalar›
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durumunda, daha yüksek yan›ts›zl›k oranlar› beklenmelidir. Düflük yan›t
oranlar›, beklenenden daha küçük örnekleme ve dolay›s›yla daha yüksek
sapma anlam›na gelmektedir. Bu, örneklemeye dayanan taramalar duru-
munda, daha yüksek örnekleme oranlar› ile telafi edilebilir. Ancak, artan
örnekleme oranlar›, yüksek yan›ts›zl›k oran›ndan ötürü hedef nüfusa yö-
nelik tahminlerde temel sapma problemini çözmez ve bu durum daha ile-
ri düzeyde yap›lacak analizlerinin temsil etme özelli¤ini azalt›r.

3.2. Tam say›m veya örnekleme dayanan tarama

432. Yenilik verileri, tam say›m ya da örnekleme dayanan taramalar yo-
luyla toplanabilir. Ço¤u durumda, kaynak s›n›rland›rmalar› ve yan›tlama
yükleri, tüm nüfusa yönelik bir (tam say›m) taramay› imkâns›z k›lmakta-
d›r. Örnekleme dayanan taramalar›n kullan›lmas› halinde, birimler, rastge-
le seçim usulü temelinde seçilmelidir (bilinen seçim olas›l›klar› içeren
rastgele örnekleme dayanan taramalar). Örnekleme dayanan taramalar, en-
düstri, büyüklük ve bölge gibi hedef nüfusun temel özelliklerini temsil et-
melidir, dolay›s›yla tabakaland›r›lm›fl bir örnek gereklidir. 

433. Ço¤u durumda tam say›m kaç›n›lmazd›r. Tüm ticari taramalar›n tam
say›m olmas› yasal bir koflul da olabilir. Ek olarak, çerçeve nüfus oldukça
küçük oldu¤unda (örnek, küçük ülkelerde), uygun örneklem, baz› tabakalar
için, tabakalar›n çerçeve nüfusuna büyüklük olarak nispeten daha yak›n ör-
nek boyutlar› üretebilir. Bu tür durumlarda, tam say›mlar›n de¤erlendiril-
mesi yararl› olabilir. Son olarak, belli bir çal›flan say›s›ndan fazlas›na sahip
çerçeve içindeki tüm birimlerin dâhil edilmesine de karar verilebilir.

434. Örnekleme dayanan taramalar için, teflebbüs örneklemleri; hedef nü-
fus içerisindeki birimler için ve özel sektörler gibi, hedef nüfus içerisinde
ilgi alan›na giren özellikler için güvenilir sonuçlar verecek büyüklükte ol-
mal›d›r. Güvenilir sonuçlar için gerek duyulan yan›t say›s›n› tahmin etmek
üzere, kabul edilebilir sapma katsay›lar›n›n tahminleri kullan›labilir. Top-
lam örnekleme kesiri, toplam çerçeve nüfusun büyüklü¤üne ba¤l› olarak
de¤ifliklik gösterecek olup, her bir tabakan›n örnekleme kesirleri ise, bi-
rimlerin say›s›na, birimlerin büyüklü¤üne ve ana göstergelerin de¤iflkenli-
¤ine ba¤l› olacakt›r. Genelde, gerekli örnekleme oran›, nüfus içerisindeki
birim say›s› art›kça azalacak, birimlerin büyüklü¤ü ve örne¤in de¤iflkenli-
¤i artt›kça yükselecektir. 

3.3. Tarama bölgeleri

435. Hedef nüfusun özel alt-kümeleri, kullan›c›lar için özel ilgi kayna¤›
olabilir ya da kullan›c›lar, sektörel ya da bölgesel düzeylerde ayr›nt›l› bil-
gilere ihtiyaç duyabilir. Bu alt-kümeler, tarama bölgeleri (veya alt-nüfuslar)
olarak adland›r›lmaktad›r. Tarama bölgeleri için temsil edici sonuçlar elde
etmek amac›yla, tarama bölgelerinin, örneklem tabakalar›n›n altkümeleri
olmalar› gerekmektedir. Tarama bölgeleri için güvenilir sonuçlar üretmek
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amac›yla en s›k kullan›lan yaklafl›m “üst-paylafl›m”d›r. Ek olarak, tarama
bölgelerinin tesis edilmesi, farkl› ticari teflebbüs taramalar›n›n koordinas-
yonunu ve benzer özellikler tafl›yan teflebbüsler aras›nda zaman zarf›nda
karfl›laflt›rmalar› mümkün k›lmaktad›r. De¤erlendirilebilecek baz› potansi-
yel alt-nüfuslar flöyledir: endüstri grupland›rmalar›, büyüklük s›n›flar›,
bölgeler, Ar-Ge’ye giriflen birimler ve yenilik-faili birimler.

436. Tarama bölgelerinin kullan›m›na iliflkin baz› ilkeler afla¤›daki gibidir:

● ‹statistiksel birimler ve s›n›fland›rmalar, tarama bölgeleri dâhil, örne-
lemin tüm k›s›mlar›nda ayn› olmal›d›r.

● Alt-kümeler için sonuçlar›n hesaplanmas› amac›yla kullan›lan yön-
temler (örneklem, a¤›rl›kland›rma yöntemleri), ana örneklemden elde
edilen sonuçlar için kullan›lanlarla tutarl› olmal›d›r.

● Verilerin ifllenmesindeki sapmalar ya da tarama bölgelerinden elde
edilen sonuçlar›n kalitesindeki farkl›l›klar dökümante edilmelidir.

3.4. Örnekleme teknikleri

437. Yenilik taramalar› genel olarak, rastgele örnekleme dayanan tarama-
lard›r. Konuyla ilgili literatür; basit rastgele örnekleme tekni¤i, tabakalan-
d›rma teknikleri, kümesel örnekleme teknikleri ve boo-örnekleme1 teknik-
leri gibi çeflitli örnekleme teknikleri sunmaktad›r. Teknikler birlefltirilmifl
bile olabilmektedir. Geçmiflte, tabakal› örneklemeye dayanan taramalar›n
güvenilir sonuçlar sa¤lad›¤› kan›tlanm›flt›r.

438. Tabakaland›rma tekniklerinin kullan›lmas› durumunda, tabakalan-
d›rma de¤iflkenlerinin seçimine iliflkin baz› genel kurallar izlenmelidir.
Prensipte, nüfusun tabakalara ayr›lmas›, yenilik ve yenilik-d›fl› faaliyetleri
aç›s›ndan olabildi¤ince homojen tabakalar›n oluflturulmas›n› sa¤lamal›d›r.
Farkl› endüstrilerdeki ve farkl› büyüklük s›n›flar›ndaki birimlerin yenilik
faaliyetlerinin önemli derecede farkl›l›k gösterebildikleri dikkate al›nd›-
¤›nda,  rastgele örnekleme dayanan yenilik taramalar›n›n tabakalan-
d›r›lmas›n›n, birimlerin büyüklü¤ü ve esas faaliyetini temel almas›
tavsiye edilmektedir.

439. Birimlerin büyüklü¤ü, çal›flan say›s› ile ölçülmelidir. Tavsiye edilen
büyüklük s›n›flar› 4. Bölüm’de verilmektedir. Tabakaland›rma için ayr›ca
kullan›labilecek, analitik amaçlara yönelik baz› tavsiyeler de afla¤›da veril-
mektedir.

440. Birimlerin, esas faaliyetlerine göre tabakaland›r›lmas›, USSS Rev.
3.1/EFAT Rev. 1.1 s›n›fland›rmalar›na dayand›r›lmal›d›r. S›n›fland›rma dü-
zeyi büyük oranda ulusal koflullara ba¤l›d›r. Bir örnek olarak, a¤aç ürünle-
ri üretiminde uzmanlaflm›fl bir ekonomiyi ele alabiliriz (USSS Rev. 3.1/EFAT
Rev. 1.1 20. Bölüm) Bu ülke için, grup içerisinde ya da hatta s›n›f düzeyin-
de ilave alt-s›n›fland›rmalar yap›lmas› yararl› olabilir, fakat bu, a¤aç ürün-
leri üretiminin önemsiz oldu¤u baflka bir ekonomi de fayda sa¤lamayacak-
t›r. Ancak, örnekleme tabakalar›, bölüm düzeyinin üzerinde (USSS Rev.
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3.1/EFAT Rev. 1.1 ikinci-basamak düzeyi) bir araya getirilmemelidir. 

441. Bölgesel hususlar›n önem tafl›mas› halinde, tabakaland›rma ayr›ca
bir bölgesel boyut da içermelidir. Uygun bir bölgesel s›n›fland›rma kulla-
n›lmal›d›r. 4. Bölüm’deki bölgesel analizler tart›flmas›na bak›n›z.

442. Örnekleme kesirleri tüm tabakalar için ayn› olmamal›d›r. Bir tabaka-
n›n örnekleme kesirinin, daha heterojen tabakalar için daha yüksek (opti-
mal paylaflt›rma) ve daha küçük tabakalar için de daha yüksek olmas› tav-
siye edilmektedir. Örnekleme kesirleri, örne¤in belli endüstrilerdeki (veya
belli bölgelerdeki) genifl birimlerden oluflan tabakalardaki durum gibi, yal-
n›zca birkaç birim içeren tabakalarda %100’e kadar yükseltilmelidir. Boo-
örnekleme yaklafl›m›n› ve dolay›s›yla daha küçük birimler içeren tabaka-
larda daha düflük örnekleme kesirleri kullanarak, birimlerin büyüklü¤ü de
ayr›ca dikkate al›nmal›d›r. Ayr›ca, her bir tabakadaki birimler büyüklü¤e
veya ciroya göre s›ralanabilir ve ard›ndan sistematik flekilde örneklenebi-
lir. Her örnekleme kesiri sabitlenirken hesaba kat›lmas› gereken di¤er bir
faktör de, her tabakadaki beklenen yan›t oran›d›r.

3.5. Panel veri taramalar›

443. Yenilik taramalar› için standart yaklafl›m, her yenilik taramas› için
belli bir nüfus içerisinden yeni bir rastgele örnek çekildi¤i tekrarl› kesitler
yöntemidir. Buna alternatif veya ilave bir yaklafl›m da, aç›k bir panel veri
yap›s› empoze etmek olup, bu sayede belli bir birimler örne¤i hem daha s›k
hem de ayn› soru seti kullan›larak sonraki her taramada incelenmektedir. 

444. Panel verileri, yenilik sürecinin zaman zarf›nda mikro ekonomik dü-
zeyde geliflimini takip edebilme f›rsat› sa¤lamaktad›r. Özellikle, çeflitli ye-
nilik göstergelerinin zaman zarf›nda, sat›fl, üretkenlik, ihracat ve çal›flanlar
gibi ekonomik de¤iflkenler üzerindeki etkilerinin analizini mümkün k›lmak-
tad›r. 

445. Panel veri taramalar›, daha genifl kesitsel yenilik taramalar›na para-
lel olarak yürütülebilir. Ancak, bu konuda bir dizi ilke takip edilmelidir:

● Birimler, birimler üzerindeki yüklerin azalt›lmas› ve iki taramadan el-
de edilen sonuçlar aras›nda kabul edilebilir bir tutarl›l›k düzeyinin
sa¤lanmas› amac›yla, her iki taraman›n yürütüldü¤ü y›llardaki tam-öl-
çekli kesitsel taramalar ile bütünlefltirilmelidir.

● Paneller, ana kesitsel taramay› etkilemeyecek flekilde yap›land›r›lma-
l›d›r.

● Mümkün ise, istihdam, sat›fl, katma de¤er ve yat›r›m hakk›ndaki di¤er
taramalardan elde edilen bilgiler, panel taramas›na ve ampirik analiz-
ler için  daha genifl kesitsel yenilik taramas›na ba¤lant›land›r›lmal›d›r.

3.6. Tarama yöntemleri ve uygun cevaplay›c›lar

446. Postayla yap›lan taramalar ve kiflisel mülâkatlar dâhil olmak üzere,
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yenilik taramalar› yürütmek amac›yla çeflitli yöntemler kullan›labilir. Bu
yöntemlerin her birinin farkl› güçlü ve zay›f yönleri söz konusudur. Pos-
tayla yap›lan taramalar iyi yap›land›r›lm›fl ve di¤erlerine k›yasla daha ucuz
olmakla birlikte sorunlar ortaya ç›karabilir. Yan›t oranlar›n› kabul edilebi-
lir bir düzeye ç›kartmak için genellikle, telefon notlar› dâhil çeflitli an›m-
sat›c›lara ihtiyaç duyulur. Yan›t oranlar›n› daha ileri düzeyde art›rmaya
yönelik olarak yap›lacak ifllemler flunlar› içerir: tarama gerçeklefltirilme-
den önce yan›t verenlerle temas kurmak, bakanl›ktan bir kapak yaz›s› gön-
derilmesi, önceki yenilik taramalar›n›n temel sonuçlar›n›n gönderilmesi,
Internet yoluyla “ak›ll› bir soru anketine” raporlama yapabilme imkan›n›n
sa¤lanmas› ya da yan›t verenlere yap›lmakta olan taramadan elde edilen
ana bulgular›n gönderilece¤ine dair söz verilmesi.2

447. Verilerin, örne¤in BDTM ya da BDKM teknikleri kullan›larak kiflisel
mülakatlar yoluyla toplanmas› durumunda, postayla yap›lan taramalara
iliflkin problemlerin tümünün önüne geçilebilir. Görüflmeciler, anket for-
munun cevaplanmas› hakk›nda ilkeleri verebilirler. BDKM (bilgisayar des-
tekli kiflisel mülakatlar) teknikleri için sonuçlar›n kalitesinin genel olarak
daha yüksek olmas› ve yan›ts›z kalan madde oranlar›n›n da daha düflük ol-
mas› beklenir. Ancak, BDKM yöntemleri özellikle postayla yap›lan tarama-
lara göre daha maliyetlidir. 

448. BDTM (bilgisayar destekli telefon mülakatlar›)’nin bir sak›ncas›, ye-
nilik faaliyetleri hakk›nda nicel veri toplama sorunudur. Bu, yan›t verenle-
rin tüm anket formunu tek bir konuflmada cevaplayamayabilecek olmala-
r›ndan ötürü, genellikle hesaplamas› zaman alan bir husustur. Ek olarak,
büyük birimlerde, anket soru formlar› farkl› ofisler veya flubeler taraf›n-
dan ortak flekilde cevaplanmakta ve dolay›s›yla tek bir anket formunun
doldurulmas› için çeflitli say›da konuflmaya ihtiyaç duyulabilmektedir.

449. Alternatif bir yaklafl›m, on-line veya otomatik veri al›fl verifli topla-
ma teknolojilerinin kullan›m›d›r. Bu, süzücü sorular›n kullan›m› anlam›n-
da bir farkl›l›¤› iflaret etmektedir. Ka¤›t üzerindeki bir anket formunda, ya-
n›t verenler tüm sorular› görebilmekte ve süzücü bir soruya iliflkin yan›t-
lar›n› düzeltebilmektedir. Elektronik bir anket formu, yan›t verenlerin tüm
sorular› göremeyecek ve dolay›s›yla ilave bilgiler ›fl›¤›nda cevaplar›n› de-
¤ifltiremeyecekleri flekilde tasarlanabilir (ayn› fley BDKM ve BDTM format-
lar› için de geçerli olabilir). Bir baflka seçenek, yan›t verenlerin, cevaplama-
lar› gerekmeyebilen sorular dâhil, tüm anket formunu görmelerinin müm-
kün k›l›nmas› olabilir. Bu yaklafl›m da, gizlilik ve devaml›l›k (örnek, anket
formuna bitirilmeden önce çeflitli defalar geri dönmek) konular›nda soru
iflaretleri yaratmaktad›r. 

450. Birimin en uygun yan›t verenini seçmek, sorular›n son derece uz-
manlaflm›fl olmas› ve birim içerisinde, s›kl›kla di¤er istatistiksel anket so-
ru formlar›n› dolduran kifliler olmayan yaln›zca birkaç kifli taraf›ndan ce-
vaplanabilecek olmas›ndan ötürü özel önem tafl›maktad›r. Küçük birimler-
de, genel direktörler s›kl›kla iyi yan›t vericilerdir. Daha büyük birimlerde
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ise, s›kl›kla birkaç kifli dâhil edilmekle birlikte, yan›tlar›n koordinasyonun-
dan bir kifli sorumlu olmal›d›r. Veri toplama bafllamadan önce, cevap
verenleri isimleriyle teflhis etmek üzere özel bir çaba gösterilmesi
önemle tavsiye edilmektedir.

3.7. Anket formu

451. Bir yenilik taramas› için anket formu tasarlan›rken baz› temel kural-
lar izlenmelidir. Her anket formu, alanda kullan›mdan önce test edilmeli-
dir (ön-test). Ön-test yap›lmas›, taslak anket formu hakk›nda ne anlad›kla-
r›na iliflkin olarak yöneticiler veya uzmanlarla mülakatlar› ve anket formu-
nun birimlerin küçük bir örne¤ine gönderilmesini içerebilir. Her iki ad›m
da, anket formunun kalitesinin iyilefltirilmesinde de¤er sa¤layabilir.

452. Anket formu, mümkün oldu¤unca basit ve k›sa, mant›ksal flekilde
yap›land›r›lm›fl olmal› ve aç›k tan›mlar ve talimatlar içermelidir. Genel ola-
rak, anket formu uzad›kça, birim ve madde yan›tlama oranlar› düflecektir.
Bu etki, tasar›m ve düzene özel dikkat göstermek ve net ve yeterli aç›kla-
y›c› notlar ve örnekler vermek suretiyle minimize edilebilir. Anket formu-
nu, hiçbir yenilik faaliyeti olmayan birimlerin bile kendileri için anlaml›
olan sorular› cevaplayacaklar› ve geri dönecekleri flekilde tasarlamak özel
önem tafl›maktad›r. 

453. Yan›t verenlerin anket formu hakk›nda anlay›fl düzeyleri, sorudan
soruya ilerledikçe artabilir. Bunun anlam›, verecekleri cevaplar›n, sorula-
r›n s›ras›na ba¤l› olabilece¤idir. Bir soru eklemek ya da silmek, ard›ndan
gelecek cevaplar› etkileyebilir.

454. Bir dizi nitel gösterge hakk›ndaki sorular, örne¤in teflebbüslere fak-
törün ilgili olup olmad›¤›n›n ve e¤er ilgiliyse öneminin soruldu¤u durum-
larda, bir kademeli ölçek veya ikili ölçek (evet/hay›r) kullanabilir. ‹kili öl-
çek, basit ve güvenilir olma avantaj›na sahip olmakla birlikte, ele al›nan
faktörler hakk›nda sadece s›n›rl› bilgiler sa¤lamaktad›r. Ancak, sorunun
yorumlanmas›ndaki farkl›l›klardan ötürü, cevab›n gerçeklere dayand›r›la-
mamas› halinde yüksek bir subjektifli¤e neden olabilir. Bir kademeli ölçek,
bunun da bir derecede subjektifli¤e neden olmas›na ra¤men, faktörlerin
önemlerine göre derecelendirilmesine olanak tan›maktad›r. Bununla birlik-
te, kademeli yan›t ölçeklerindeki bu tür problemleri minimize etmek üze-
re analitik yöntemler mevcuttur.

455. Uluslararas› yenilik taramalar› durumunda, anket formunun tercü-
mesi ve tasar›m›na özel dikkat gösterilmelidir. Ulusal anket soru formlar›
aras›ndaki en küçük farkl›l›klar bile, sonuçlar›n karfl›laflt›r›labilirli¤ini k›-
s›tlayabilir. Bu tür farkl›l›klar, örne¤in, tercümeden, sorular›n s›ras›ndaki
de¤iflikliklerden ya da kategorilerin eklenmesi veya silinmesinden kaynak-
lanabilir. Özel yerel koflullar› (bir ülkenin yasal sistemi gibi) dikkate alan
sa¤lam bir tercüme, kavram ve tan›mlar›n yanl›fl anlafl›lmas›n›n önüne ge-
çilmesinde yard›mc› olacakt›r.
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3.7.1. K›sa anket formlar›

456. Birçok küçük birim ve az say›da yenilik faaliyetlerinin söz konusu
oldu¤u sektörlerdeki birimler için, eksiksiz bir yenilik soru anketine ilifl-
kin yan›t yükü, kendi yenilik faaliyetlerine k›yasla oldukça büyük olabilir.
Birim yan›ts›zl›k oranlar› bu birimler için daha yüksek de olabilir. Bu tür
durumlarda, bir temel sorular kümesine odaklanan daha k›sa tarama an-
ketleri faydal› olabilir. K›sa anket formlar› ayn› zamanda önceki yenilik ta-
ramalar›nda yenilik faaliyeti raporlamam›fl olan tarama birimlerinde de
kullan›labilir. Bunun aksine, önceden önemli yenilik faaliyetleri raporla-
m›fl olan yukar›da ifade edilen gruplardaki her birim için (küçük birimler
ya da daha az yenilikçi sektörler), eksiksiz anket formlar› kullan›labilir.

3.8. Yenilik ve Ar-Ge taramalar›

457. Ar-Ge ve yenilik, birbirleriyle iliflkili olgular olmalar›ndan ötürü, baz›
ülkeler, Ar-Ge ve yenilik taramalar›n›n bir birleflimini de¤erlendirebilirler.
Bunu destekleyen ve buna karfl› olan çeflitli argümanlar bulunmaktad›r: 

● Birleflik bir tarama ile raporlama birimlerinin toplam yan›t yükü azal-
t›lacakt›r (baz› ayn› sorular› soran iki ayr› tarama yerine, tek bir an-
ket formu).

● Birleflik taramalar için haz›rlanan anket formunun uzunlu¤u, ayr› bir
taramadan çok daha uzun ise, yan›tlama oranlar› düflebilir.

● Birleflik bir tarama, Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerinin birim düzeyinde
iliflkilerinin analizi için bir f›rsat sunmaktad›r. Özellikle farkl› kurum-
lar taraf›ndan gerçeklefltirildi¤inde, birbirinden ayr› taramalar için bu
konuda daha az f›rsat söz konusudur.

● Ar-Ge ve yenilik kavramlar› ile tan›fl›k olmayan birimlerin bunlar› bir-
leflik bir taramada birbirine kar›flt›rma riski söz konusudur.

● Birleflik taramalar, yenilik taramalar›n›n s›kl›¤›n› art›rmaya yönelik
verimli bir yöntem sunmaktad›r.

● Ülkelerin elde ettikleri tecrübeler (örne¤in, Danimarka, Finlandiya,
Hollanda, Norveç ve ‹spanya), birleflik taramalarda Ar-Ge harcamalar›
için güvenilir sonuçlar elde etmenin mümkün oldu¤unu göstermekte-
dir. 

● ‹ki taramaya iliflkin çerçeveler genel olarak birbirinden farkl›d›r. Ör-
ne¤in, yenilik taramalar› için çerçeve nüfus, Ar-Ge taramalar›nda dâ-
hil edilmeyen s›nai s›n›fland›rmalar› da (ve küçük birimler) kapsaya-
bilir. Bunlar›n birlefltirilmesi, yenilik taramalar›na iliflkin çerçeve nü-
fusa dâhil edilen çok say›da Ar-Ge yapmayan birimlere Ar-Ge hakk›n-
da sorular gönderilmesine sebep olabilir. Bu ise, ortak bir taraman›n
maliyetini art›racakt›r.

458. Prensipte, Ar-Ge d›fl›ndaki ticari taramalar da yenilik taramalar› ile
birlefltirilebilir. Yenilik taramalar›n›n, yap›sal ticari taramalar ile birlefltiril-
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mesine dair çeflitli tecrübeler edinilmifltir (örne¤in, Bulgaristan, ‹talya ve
Hollanda). Ek olarak, B‹T’lerinin yay›lmas› ve bilgi yönetim uygulamalar›-
n›n benimsenmesi hakk›nda ticari taramalar da, yenilik taramalar› ile en-
tegrasyon için düflünülebilir.

459. K›lavuz, birleflik taramalar›n kullan›m›n› tavsiye etmemekle birlikte,
ülkelerden elde edilen tecrübeler, bunlar›n veri toplama s›kl›¤›n›n art›r›l-
mas› için uygulanabilir bir seçenek sa¤lad›¤›n› göstermektedir. Birleflik ta-
ramalar›n yürütülmesine dair baz› ilkeler afla¤›da verilmektedir:

● Ar-Ge ve yenilik aras›nda kavramsal kargafla riskini azaltmak amac›y-
la, anket formu birbirinden ayr› iki k›sma sahip olmal›d›r. Yenilik, di-
¤er tarama türleri ile birlefltirilirken de ayr› k›s›mlar kullan›lmal›d›r.

● Yan›t oranlar›nda düflüflten kaç›nmak için, Ar-Ge ve yenilik için ayr›-
lan ba¤›ms›z k›s›mlar, birleflik taraman›n toplam uzunlu¤unun ayr›
bir taraman›n uzunlu¤u ile karfl›laflt›r›labilir olmas› aç›s›ndan, ayr› ta-
ramalardakinden daha küçük olmal›d›r.

● Birleflik taramalardan elde edilen sonuçlar›n, ayr› taramalardan elde
edilenler ile karfl›laflt›r›lmas› dikkatle yap›lmal› ve tarama yöntemleri
raporlanmal›d›r.

● Bu tür taramalar› gerçeklefltirmek için kullan›lan örnekler, çerçeve
nüfus içerisinde tutars›zl›klardan kaç›nmak amac›yla, ortak bir tica-
ret kayd›ndan al›nmal›d›r.

4. Sonuçlar›n tahmini

4.1. A¤›rl›kland›rma yöntemleri

460. Örnekleme dayanan taramalar›n sonuçlar›n›n, hedef nüfusu temsil
eden bilgiler elde etmek amac›yla a¤›rl›kland›r›lmalar› gerekmektedir. Ör-
nekleme sonuçlar›n›n a¤›rl›kland›r›lmas›na iliflkin çeflitli yöntemler söz
konusudur. Bunlar›n en basiti, birimin yan›ts›zl›k oranlar› ile düzeltilmifl,
örnekleme birimlerinin örnekleme kesirlerinin tersi ile a¤›rl›kland›rmad›r.
Farkl› örnekleme kesirleri olan tabakal› bir örneklem tekni¤i kullan›lmas›
durumunda, a¤›rl›klar, her bir tabaka için ayr› ayr› hesaplanmal›d›r. 

461. A¤›rl›klar; çerçeve nüfusun, çal›flan say›s›, ciro, yasal statü veya böl-
ge gibi tüm birimler hakk›nda baz› nitel veya nicel bilgiler içermesi halin-
de, ayarlama yoluyla daha ileri düzeyde iyilefltirilebilir. Ayarlama, a¤›rl›k-
land›r›lm›fl örne¤in toplam nüfusa ya da da¤›l›ma denk gelecek flekilde
toplanmas›n› sa¤layacak ve bu flekilde hassasl›¤› art›r›rken, sapmay› da
azaltacakt›r. Özellikle Statistics Sweden’in CLAN, INSEE (Fransa)’nin CAL-
MAR ve Statistics Canada’n›n CALJACK gibi etkin ayarlama yaz›l›mlar›, di-
¤er ülkeler taraf›ndan kullan›ma aç›kt›r. 

462. A¤›rl›klar, en yayg›n olarak bir tabaka içerisindeki teflebbüs say›s›n›
baz almaktad›r. Ancak, sonuçlar›, çal›flan say›s›na ya da ciroya göre a¤›r-
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l›kland›rmak, nicel de¤iflkenler için faydal› olabilir. Uluslararas› ve di¤er
karfl›laflt›rmalarda, ayn› a¤›rl›kland›rma yönteminin kullan›lmas›n›n sa¤-
lanmas› önemlidir. 

4.2. Yan›ts›z kalma

463. Uygulamada, yenilik taramalar›na verilen yan›tlar, kullan›lan tarama
yöntemine bak›lmaks›z›n, her zaman eksiktir. ‹ki tür eksik de¤er tan›mla-
nabilir: madde ve birim yan›ts›zl›¤›. Birim yan›ts›zl›¤›n›n anlam›, bir rapor-
lama biriminin yan›t vermemesidir. Bunun olas› sebepleri, örne¤in, tarama
yapan kurumun raporlama birimine ulaflamamas› ya da raporlama yapan
birimin cevap vermeyi reddetmesidir. Bunun aksine, madde yan›ts›zl›¤›,
özel bir soruya iliflkin yan›t oran›n› belirtmekte olup, raporlama birimleri
aras›ndaki bofl veya eksik cevaplar›n yüzdesine eflittir. Madde yan›ts›zl›k
oranlar› s›kl›kla, ikili veya kademeli yan›t kategorileri kullanan sorulara k›-
yasla nicel sorular için daha yüksektir. 

464. Madde ve birim yan›ts›zl›klar›, eksik de¤erlerin tüm örnekleme bi-
rimleri ve tüm sorular genelinde rastgele da¤›lm›fl olmas› halinde daha az
sorun oluflturacakt›r. Ancak gerçekte, her iki eksik de¤er türü de, nüfusun
ve anket formunun belli baz› özelliklerine ba¤l› olma e¤ilimindedir.

465. Eksik de¤erlerin göz ard› edilmesi ve yaln›zca al›nm›fl yan›tlara da-
yan›larak basit a¤›rl›kland›rma usullerinin uygulanmas›, dolayl› olarak, ya-
n›t vermeyenlerin yan›t verenler ile ayn› flekilde da¤›ld›¤›n› varsayar.  Ya-
n›t vermeyenlerin ayn› da¤›l›m› takip etmemesi durumunda, örne¤in, ya-
n›t vermeyen birimlerin yenili¤e daha düflük e¤ilimli olmalar› halinde, bu
uygulama objektif olmayan sonuçlar verecektir.

466. Yan›ts›zl›k problemlerini minimize etmek üzere bir dizi yöntem kul-
lan›labilir. Farkl› yöntemlerin farkl› sonuçlara yol açmas›ndan ötürü, baz›
genel ilkeler takip edilmelidir. Eksik de¤erleri ele almada uygun ilk ad›m,
eksik bilgileri toplamak amac›yla yan›t veren ile temas kurmakt›r. 

467. Teorik oldu¤u kadar pratik sebeplerden ötürü, yan›ts›z kalma prob-
lemini minimize etmenin bir yolu, ilave bilgiler baz al›narak eksik de¤er-
leri tahmin etmek amac›yla de¤er tayin etme yöntemlerinin kullan›lmas›-
d›r. Buradaki fikir, ilave bilgilerin kullan›m›n›n, basit flekilde ortalama göz-
lemlenen de¤er kullan›m›ndan daha do¤ru flekilde eksik de¤erlerin tahmin
edilmesini sa¤layacak ve cevap vermemeden kaynaklanan sapmay› mini-
mize edecek olmas›d›r. 

468. De¤er tayin etme yöntemleri aras›nda, eksik bilgilerin, di¤er istatis-
tiksel taramalardan (önceki taramalar dâhil) veya di¤er iliflkili kaynaklar-
dan al›nan veriler kullan›larak tahmin edildi¤i so¤uk-kümeleme teknikleri
ilk olarak kullan›labilir. Geriye kalan tüm eksik de¤erler için, taramalar, s›-
cak-kümeleme yöntemlerini kullanmay› de¤erlendirebilir. S›cak kümeleme
yöntemleri, her de¤iflkene iliflkin eksik de¤erlerin, tabaka ortalamas› ile,
regresyon teknikleri kullan›larak veya eksik de¤erlerin, di¤er iliflkili de¤ifl-
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kenlere göre en benzer olan birim de¤erleri ile de¤ifltirildi¤i en yak›n kom-
flu de¤er teknikleri kullan›larak yerine konulmas› gibi, çok çeflitli seçenek-
leri kapsamaktad›r. En uygun s›cak-kümeleme yöntemi hakk›ndaki karar
ayn› zamanda de¤iflken türüne de (nicel veya nitel) dayand›r›lmal›d›r.

469. Birim yan›ts›zl›k problemini ele almaya yönelik yöntem tercihi, ya-
n›ts›z kalma düzeyine göre de¤iflecektir. Yan›ts›zl›k oran› oldukça düflük
ise,3 a¤›rl›kland›rma, yan›t veren birimler temel al›narak hesaplanmal›d›r.
Bu, usul, yan›t veren ve vermeyen birimlerin yenilikçi davran›fllar›n›n öz-
defl oldu¤unu varsayar. Bu varsay›m, bir yan›ts›zl›k analizi yoluyla test
edilebilir. Varsay›m yanl›fl olsa dahi, yan›t vermeyen birimlerin oran›n›n
oldukça küçük olmas› halinde, ortaya ç›kan sapma göz ard› edilebilir.

470. Aksine, birim yan›ts›zl›k oran›n›n çok yüksek olmas› halinde, prob-
lemi çözmek amac›yla hiçbir yöntem tavsiye edilemez. Böyle bir durumda,
yenilik taramas›n›n sonuçlar› yaln›zca vaka araflt›rmalar› olarak kullan›la-
bilir. Sapman›n çok büyük olabilmesinden ötürü, genel olarak hedef nüfus
hakk›nda hiçbir sonuç ç›kar›lmamal›d›r.

471. Di¤er tüm durumlarda, yani, birim yan›ts›zl›k oran›n›n bir alt eflik
de¤erden yüksek olmas› fakat üst eflik de¤erden düflük olmas› halinde, ba-
z› daha karmafl›k ve k›smen daha pahal› teknikler kullan›labilir. Bunlardan
biri, yan›t oran› %100 olana dek, yan›t vermifl olan raporlama birimlerini
rastgele seçmek, yani rastgele seçilen birimlerin yan›tlar›n› iki ya da daha
fazla kez kullanmakt›r.

472. Di¤er yöntemler, bir yan›ts›zl›k analizinin sonuçlar›n› temel almak-
tad›r. Yan›ts›zl›k analizinin amac›, raporlama birimlerinin neden cevap
vermemifl olduklar› hakk›nda bilgi elde etmektir. Yan›t vermeyen birimler
ile telefon veya posta yoluyla temasa geçilmeli (bir sayfay› geçmeyen çok
basit bir anket formu kullan›larak) ve faaliyet sektörleri ve büyüklükleri
(di¤er kaynaklardan elde edilememifl ise) ile cevap vermemelerinin nedeni
sorulmal›d›r. Sonuçlar›n sapm›fl olup olmad›¤›n› görmek üzere, bu birim-
lerden, orijinal taramadaki birkaç anahtar soruyu cevaplamalar› istenmeli-
dir. Daha sonra bu bilgiler, a¤›rl›klar› ayarlamak üzere kullan›labilir. Yan›t-
s›zl›k analizinin sonuçlar› yaln›zca yan›t verme oran›n›n çok yüksek olma-
s› halinde kullan›lmal›d›r.

5. Sonuçlar›n sunumu
473. Yenilik taramalar›n›n sonuçlar›, tan›mlay›c› veya sonuçsal analiz için
kullan›labilir. Tan›mlay›c› analizin amac›, temel al›nan tarama veya hedef
nüfus (tam say›m de¤il ise) hakk›nda herhangi bir sonuç ç›karmaks›z›n, is-
tatistiksel birimleri, yenilikçi veya yenilikçi olmayan faaliyetleri aç›s›ndan
tan›mlamakt›r. Bu analiz türünde, sonuçlar, daha ileri düzeyde a¤›rl›kland›r-
ma yap›lmaks›z›n, birbirinden ayr› birimler için gözlemlendi¤i gibi al›nmak-
tad›r. Rakamlar›n yaln›zca kat›l›mc› birimlere iliflkin olmas›ndan ötürü, he-
def nüfus veya tarama düzeyinde sonuçlar›n genellefltirilmesi mümkün de-
¤ildir. Bu tür analiz için, birimin yan›t vermeme oran› az önem tafl›maktad›r.
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474. Bunun aksine, sonuçsal analizin amac›, hedef nüfus hakk›nda sonuç-
lar ç›karmakt›r. Bu analizde sonuçlar, bir arada gözlemlenmifl ve gözlem-
lenmemifl istatistiksel birimlere iliflkin durumun temsili bir tahminini ver-
melidir. Sonuçsal analiz a¤›rl›kland›r›lm›fl sonuçlar gerektirir. Bu analiz tü-
rü için, birimin yan›t vermeme oran› çok önemlidir: birimin yan›t verme-
me oran›n›n belli bir eflik de¤eri aflmas› halinde, potansiyel sapma, sonuç-
sal analizi yarars›z hale düflürecek kadar büyük olabilir. 

475. Yukar›da ifade edildi¤i üzere, ço¤u yenilik taramas›, tesadüfi örnek-
leme dayanan taramalar fleklinde gerçeklefltirilmektedir. Bu taramalar›n
sonuçlar›, iki tür hata içerecektir: birimleri seçmek amac›yla kullan›lan te-
sadüfi seçim sürecinden kaynaklanan rastgele hatalar; ve tesadüfi olma-
yan tüm hatalar› (sapmalar) içeren sistematik hatalar. Sonuçlara iliflkin
sapma hakk›nda en az›ndan bir fikir edinmek için, hem yenilik göster-
gelerinin de¤erlerinin hem de bunlar›n de¤iflme katsay›lar›n›n
ve/veya güvenlik aral›klar›n›n hesaplanmas› tavsiye edilmektedir.
Bu tür güvenlik aral›klar›, hiçbir sapma olmad›¤›n› varsayarak, çok yüksek
olas›l›kla, tarama nüfusu içerisindeki gerçek fakat bilinmeyen de¤erleri
içermektedir. Standart hatalar, de¤erlendirme alt›ndaki göstergelerin bi-
linmeyen toplam hatas› için daha düflük bir eflik de¤er vermektedir. 

476. Sonuçlar›n sunumu; verilerin toplanmas› amac›yla kullan›lan usul,
örnekleme yöntemleri, yan›ts›zl›¤›n ele al›nmas›na iliflkin usuller ile kalite
göstergeleri hakk›nda bilgiler dâhil olmak üzere, meta verileri içermelidir.
Bu, kullan›c›lar›n verileri daha iyi yorumlamas›n› ve verilerin kalitesini da-
ha iyi de¤erlendirmesini mümkün k›lacakt›r.

6. Veri toplama s›kl›¤›
477. Uluslararas›, ulusal ve bölgesel düzeyde kullan›c› ihtiyaçlar› ile bir-
likte, teorik ve pratik faktörler, yenilik taramalar›n›n s›kl›¤›n› belirlemek-
tedir. Yenili¤in ekonomilerin büyümesinde artan önemi, daha s›k ve daha
güncel veriler gerektirmektedir. Bu bak›fl aç›s›ndan, yenilik faaliyetleri
hakk›nda bilgiler ideal olarak her y›l toplanmal›d›r. Bunun ötesinde, teorik
faktörler, yenilik faaliyetlerinin dalgalar halinde ortaya ç›kt›¤›n› ve dolay›-
s›yla daha düzensiz yap›lan taramalar›n sonuçlar›n›n taraman›n yap›ld›¤›
zamana çok yüksek derecede ba¤lant›l› oldu¤unu belirtmektedir. Bununla
birlikte, yaln›zca birkaç ülke her y›l yenilik taramalar› yürütebilecek veya
buna istekli durumdad›r. 

478. Hem pratik faktörler hem de kullan›c› ihtiyaçlar› dikkate al›narak,
yenilik taramalar›n›n her iki y›lda bir yürütülmesi tavsiye edilmek-
tedir. Ancak, bunun ekonomik aç›dan makul olmamas› halinde, üç
veya dört y›ll›k aral›klar tercih edilebilir.

479. Yan›t verenler aras›nda karfl›laflt›r›labilirli¤i sa¤lamak için, tarama-
lar, yenilik hakk›ndaki sorular için bir gözlem dönemi belirlemelidir.
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Gözlem döneminin uzunlu¤una iliflkin tercih, farkl› koflullar aras›nda uz-
laflmaya ba¤l›d›r. Uzun bir gözlem dönemi, aral›kl› yenilik faaliyetleri ve
yenilikler üzerindeki etkileri hakk›nda veri toplanmas›na olanak tan›mak-
tad›r. Örne¤in, daha uzun ömürlü ürünler üreten firmalar daha az s›kl›kta
yenilik yapabilir. Bunun aksine, k›sa bir gözlem dönemi, yan›t verenlerin
geri dönme oran›n› ve sonuçlar›n do¤rulu¤unu iyilefltirmektedir. Daha
uzun süreli gözlem dönemleri için, personel girifl ç›k›fllar› veya daha az
güvenilir yan›tlay›c› dönüflleri sebebiyle, organizasyonel haf›za zay›f ola-
bilir. Di¤er hususlar, toplama s›kl›¤› ve gözlem dönemi aras›ndaki iliflkiy-
le ba¤lant›l›d›r. Toplama s›kl›¤›ndan daha uzun bir gözlem dönemi (yeni-
lik taramalar›n›n kapsam›nda örtüflmelere sebep olur) baz› sak›ncalar tafl›-
maktad›r. Kapsamdaki örtüflme, yenili¤i tümüyle, bir önceki taramadan bu
yana geçen zaman dönemine ba¤lamay› güçlefltirebilir. Bu ayn› zamanda,
sonuçlardaki de¤iflikli¤in esas olarak son taramadan bu yana geçen dönem
içerisindeki yenilik faaliyetleri yüzünden mi yoksa ayn› zamanda bir önce-
ki taramada kapsan›lan y›l içerisindeki yenilik faaliyetlerinden mi kaynak-
land›¤› konusunun belirsiz olabilmesinden ötürü, zaman zarf›nda sonuç-
lar›n karfl›laflt›r›lmas›n› da etkileyebilir. 3. Bölüm, K›s›m 8’de belirtildi¤i gi-
bi, yenilik taramalar› için gözlem dönemi uzunlu¤unun üç y›l› geç-
memesi ve bir y›ldan az olmamas› tavsiye edilmektedir.

Notlar

1. boo-örnekleme = Birimler, s›kl›kla ticaret sektöründe çal›flan say›s› olarak

ölçülen, Büyüklüklerine Orant›l› Olas›l›klarla dâhil edilmektedir.

2. Posta yoluyla yap›lan taramalarda yan›tlama oranlar›n›n iyilefltirilmesine

iliflkin ilave ilkeler Dillman (1978)’da ve Moore ve Baxter (1993)’da buluna-

bilir.

3. Bir birimin yan›tlamama oran›n›n ne zaman yüksek veya düflük say›laca¤›-

n› saptamak imkâns›z olmasa bile güçtür. Ancak, birimin yan›tlamama ora-

n› yükseldikçe, yenilik taramalar›n›n sonuçlar›n›n karfl›laflt›r›labilirli¤inin

düfltü¤ü genel kabul görmektedir.
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EK A

Geliflmekte Olan Ülkelerde Yenilik Taramalar›

1. Girifl
480. Bu ekte, geliflmekte olan ülkelerde yenilik taramalar›n›n gerçekleflti-
rilmesine iliflkin ilkeler sunulmaktad›r. Burada, “geliflmekte olan ülkeler”
terimi; homojen bir ülkeler kümesini ifade etmedi¤i ve bu ekin, h›zla de-
¤iflmekte olan “geliflen dünyadaki” toplumlar›n ve ekonomilerin farkl›
özelliklerini yans›tmas› gerekti¤i varsay›m› ile kullan›lmaktad›r. 

481. Oslo K›lavuzu’nun ikinci bask›s›n›n yay›m› sonras›nda, dünyan›n çe-
flitli bölgelerinde birçok geliflmekte olan ülke yenilik taramalar› yürütmüfl-
tür. Bu taramalar›n tasar›m› genellikle Oslo K›lavuzu standartlar›na uyacak
flekilde öngörülmüfltür. Bununla birlikte, bu yenilik ölçüm incelemelerinin
hemen hemen tümü, kendilerine oranla daha geliflmifl OECD ülkelerinden
farkl› ekonomik ve sosyal yap›lar› olan ülkelerdeki yenilik süreçlerinin
kendine has özelliklerini dikkate alabilmek amac›yla, önerilen metodoloji-
lerin uyarlanmas› sonucuna yol açm›flt›r. Bu uyarlamalar her ülke taraf›n-
dan ayr› haz›rlanm›fl ve farkl› yaklafl›mlar benimsenmifltir. OECD ve AB d›-
fl›nda, bu özellikleri derlemek ve uluslararas› karfl›laflt›r›labilir yenilik ta-
ramalar›n›n tasar›m›na rehberlik etmek amaçl› ilk çaba, ‹ABTGA (‹bero-
Amerikan Bilim ve Teknoloji Göstergeleri A¤› – Red Iberoamericana de In-
dicadores de Ciencia y Tecnologia) taraf›ndan yürütülmüfl ve daha sonrala-
r› Latin Amerika’da yürütülen yenilik taramalar›n›n ço¤unda kullan›lm›fl ve
di¤er bölgelere de yay›lm›fl olan Bogota K›lavuzu’nun yay›m› sonucunu do-
¤urmufltur. Bu standart-koyucu çal›flman›n önemi ve etkisi, bu ekin olufl-
turulmas›na ilham teflkil etmifltir.

482. Ekin haz›rlanmas›, UNESCO ‹statistik Enstitüsü (U‹E) ile koordinas-
yon içerisinde gerçeklefltirilmifltir. ‹ABTGA taraf›ndan sa¤lanan bir temel
döküman1, geliflmekte olan ülkelerde yenilik taramalar› konusunda dene-
yim sahibi araflt›rmac›lar ve pratisyenlerden oluflan bir panele sunulmufl-
tur.2 Bu ek, bu incelemenin sonuçlar›n› temel almaktad›r. Öneriler ve tav-
siyeler, ilgili bölge ve ülkelerin kendi özelliklerine ba¤l› olarak daha çok
veya az geçerlilik tafl›yabilir.

483. Bu ekte yer alan tavsiyeler esas olarak, birço¤u geliflmekte olan dün-
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yan›n yenili¤in önceden beri bir politika konusu oldu¤u yüksek ve orta-ge-
lir düzeyindeki ülkeleri aras›nda yer alan ve daha öncesinde yenilik tara-
malar› yürütmüfl bulunan ülkelerin deneyimlerine dayanmaktad›r. Yine de,
bu ülkeler taraf›ndan kazan›lan bilgiler, di¤er geliflmekte olan ülkelere, sa-
dece geliflmifl ülkelerde gerçeklefltirilmifl yenilik ölçüm incelemelerini baz
almak zorunda kalmaks›z›n kendi deneyimlerini kazanma konusunda yar-
d›mc› olmal›d›r. 

2. Geliflmekte olan ülkelerde yenilik özellikleri
484. Yay›lma mekanizmalar› ile ad›msal de¤iflikli¤in, geliflmekte olan ül-
kelerin birço¤undaki yenilik süreçlerini çeflitli yollarla etkileyen sosyal ve
ekonomik özellikleri sebebiyle, bu ülkelerde ortaya ç›kan yeniliklerin ço-
¤unu teflkil etti¤i genifl kabul görmektedir.3

2.1. Pazarlar ve firmalar›n büyüklük ve yap›s›

485. Geliflmekte olan ülkelerin yenilik süreçlerini anlamak amac›yla fir-
malar ve pazarlar›n büyüklük ve yap›s›n› bilmek önemlidir. Küçük ve orta-
büyüklükteki iflletmeler (KOB‹) sektörü çok önemli olmakla birlikte (çok sa-
y›da mikro ve küçük firmalar ile baz› ülkelerde s›kl›kla kay›td›fl› orta-bü-
yüklükteki iflletmeler dâhil), ço¤u geliflmekte olan ülkede “büyük” olarak
de¤erlendirilen teflebbüsler dahi genellikle yüksek birim maliyetlerle ve
optimal verimlili¤in çok uza¤›nda, optimalden düflük üretim ölçeklerinde
faaliyet göstermektedir. Rekabetçilik ço¤unlukla, verimlilik veya farkl›lafl-
t›r›lm›fl ürünlerden çok, ucuz emek veya do¤al kaynaklar›n kullan›lmas›na
dayanmaktad›r. Bu ise, gayriresmi bir yenilik organizasyonu ile daha az
say›da Ar-Ge projesi sonucuna yol açmaktad›r. 

486. D›flflal etkiler ile ölçek ekonomisine iliflkin önemli pazar baflar›s›zl›k-
lar›, yenili¤in önüne yüksek engeller koymaktad›r. Örne¤in, üretken süreç-
ler ve daha özel olarak, yenilik faaliyetleri, bölünmezlik ve ölçek ekonomi-
sine uygunsuzluk içermekte olup, bu da Ar-Ge projelerinin uygulanabilir-
li¤ini etkilemektedir.

2.2. Geliflmekte olan ülkelerde yenili¤in görünümü

487. Bir dizi d›fl sistemik faktör, geliflmekte olan ülkelerde yenili¤in gö-
rünümünü flekillendirmektedir. Bu faktörlere örnek olarak, makroekono-
mik belirsizlik, istikrars›zl›k, fiziki altyap› (elektrik gibi temel hizmetlerin
yetersizli¤i ya da “eski” iletiflim teknolojileri), kurumsal k›r›lganl›k, yenilik
hakk›nda sosyal fark›ndal›k yetersizli¤i, teflebbüslerin riskten kaç›n›r ya-
p›lar›, giriflimci eksikli¤i, iflletme kurman›n önündeki engeller, yönetim
e¤itimi ve ticari deste¤e yönelik kamu politika araçlar›n›n yetersizli¤i sa-
y›labilir.
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2.2.1. ‹stikrars›zl›k

488. Mikro ve küçük ölçekli iflletmelerde istikrars›zl›k, baz› iflletmelerin
ulusal yenilikçi performans› yükseltme ve yenilikçilerin befli¤i gibi ifllev
görme potansiyeline sahip olduklar›, di¤er yandan baz›lar›n›n da herhan-
gi bir yenilik için yetersiz destek ve kayna¤a sahip olduklar› anlam›na ge-
lebilir.

2.2.2. Kay›td›fl›l›k

489. Geliflmekte olan ülkelerin ekonomileri önemli derecede kay›td›fl› uy-
gulamalara dayanmaktad›r. Kay›td›fl›l›k, yenilik için olumlu bir ba¤lam de-
¤ildir. Bazen, kay›td›fl› ekonomideki problemlerin çözümüne harcanan bü-
yük yarat›c›l›k, sistematik bir uygulamaya yol açmamakta ve dolay›s›yla ne
kapasiteleri art›ran ne de yenilik-bazl› bir geliflim yolu tesis eden, izole ey-
lemler ortaya ç›karma e¤ilimi göstermektedir.

2.2.3. Özel ekonomi ve yenilik ortamlar›

490. Geliflmekte olan ülkelerdeki birçok teflebbüs; kamu teflebbüslerinin
(Çin) ya da devletüstü teflebbüslerin (baz› Arap devletleri) varl›¤› ve baz›
durumlarda hâkimiyeti sebebiyle, büyük kamu teflebbüslerinin (örne¤in,
petrol, uzay veya telekomünikasyon gibi sektörlerdeki) bazen deneysel ge-
lifltirme çal›flmalar›na önemli yat›r›mlar yapmak suretiyle (baz› Latin Ame-
rika ülkeleri) teknoloji liderleri haline gelebilmelerine ra¤men, rekabet ek-
sikli¤inin bazen yenili¤e engel oluflturdu¤u veya yerel pazar›n yenilikçi
potansiyelini kuruttu¤u, al›fl›lmad›k ekonomi ve yenilik ortamlar›nda faali-
yet göstermektedir. Bunun ötesinde, daha az geliflmifl ekonomik sistemle-
ri bulunan ülkelerde önemli devlet Bilim ve Teknoloji politikalar› ve prog-
ramlar› yenilik üzerinde, özel teflebbüslerin faaliyetleri ve stratejilerine k›-
yasla daha fazla etkiye sahip olabilmektedir.

491. Geçmiflteki tekno-ekonomik paradigmalar, baz› durumlarda sürege-
len ekonomik öneme sahip iken, di¤er durumlarda da, yüksek maliyetler,
yetersiz yerel sermaye arzlar› ve büyük teknolojik yat›r›mlar için kredi ye-
tersizli¤inden ötürü bir paradigma de¤iflimi ertelenmektedir.

492. Geliflmekte olan ülkelerdeki yerel pazarlar, bazen az geliflmifl altya-
p›n›n bir sonucu olarak, küçük olma e¤ilimi göstermekte olup, bu durum,
teflebbüslerin eylemlerinin kapsam›n› ve uygulamada gerçeklefltirilen ye-
niliklerin önemini azaltmaktad›r (“pazar için yeni” kavram› bu gibi ortam-
larda farkl› bir anlam tafl›yabilir).

493. Tar›m sektöründeki yenilikler, sektörün toplam ekonomik a¤›rl›¤›-
n›n büyüklü¤ünden ötürü, yüksek bir ekonomik etkiye sahiptir.

2.2.4. Yenilik karar› almaya iliflkin azalt›lm›fl yetkiler

494. D›flardan kontrol edilen ya da çokuluslu kurumlar›n hâkimiyeti, esas
olarak bu organizasyonlarda ifllevlerin bölümünden ötürü, yerel teflebbüs-
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ler veya ifltiraklerin karar-alma güçlerinin azalmas›na yol açmaktad›r
(özellikle yenilik alan›nda). Geçen birkaç y›l zarf›nda, bu ifllev bölüm uy-
gulamas›, uluslararas› imalat a¤lar› çerçevesinde, ba¤›ms›z yerel teflebbüs-
lere kadar genifllemifltir. Bu sebeple, çokuluslu kurumlardab ve yurtd›fl›n-
dan teknoloji transferi temel bir yenilik kayna¤›d›r.

2.2.5. Zay›f yenilik sistemleri

495. Sistem-genelinde yenilik faaliyetleri için az say›da kaynak ayr›lmak-
ta olup, dolay›s›yla teflebbüslerin yenilik potansiyeli düflmektedir. Devlet,
esas olarak iflletmeler taraf›ndan Ar-Ge’ye düflük düzeyde kaynak ayr›lma-
s›ndan ötürü, Ar-Ge uygulamalar› ve fonlamas›nda önemli bir oyuncudur. 

496. Ulusal yenilik sistemleri içerisinde bilgi ak›fllar› parçalanm›fl özellik-
te olup, baz› durumlarda bilim ve teflebbüsler aras›nda ba¤lant› eksikli¤i
söz konusudur. Zay›f ba¤lant›lar veya ba¤lant› olmamas›, firmalar›n (tek-
nolojiyle iliflkili) problemlerin üstesinden gelme kapasitelerini zorlamakta
ve firmalar› daha çok içerilmifl teknoloji sat›nal›m›na dayanan çözümlere
do¤ru çekmektedir. 

497. Teflebbüsler taraf›ndan kapasite biriktirilmesinin önündeki engeller,
özellikle yüksek vas›fl› insan sermayesi, yerel ve uluslararas› ba¤lant›lar
ve organizasyonel rutinlerde içerilen sakl› bilgiler durumunda, yüksek ve
afl›lmas› güç özelliktedir.

2.2.6. Yenili¤in karakteristik özellikleri

498. Hem ürün hem de süreç yenili¤i için içerilmifl teknoloji (teçhizat)
edinimi, yenili¤in önemli bir bileflenidir. 

499. Küçük çapl› ya da ad›msal de¤ifliklikler, mevcut ürünler veya süreçle-
rin yenilikçi uygulamalar› ile birlikte, baz› geliflmekte olan ülkelerde en s›k
görülen yenilik faaliyeti türleridir. 

500. Organizasyonel de¤iflim, yenilik sürecinin son derece önemli bir bo-
yutudur. Teflebbüs performans› üzerindeki do¤rudan etkisi yan›nda, ayn›
zamanda teflebbüsün makineler ve di¤er teçhizatta içerilmifl olan yeni tek-
nolojileri benimseme (en s›k görülen yenilik türü) yetene¤ine katk›da
bulunmaktad›r.Resmi bir organizasyonel yap›s› bulunmayan teflebbüsler,
kay›td›fl› teflebbüslerle ayn› ortamda bulunan “ileri teknoloji” firmalar› ile
firmalar›n teknolojik, organizasyonel ve yönetimsel yap›lar›na iliflkin
olarak s›kl›kla heterojenlik hakimdir.

3. Geliflmekte olan ülkelerde yenilik ölçümü
501. Geliflmekte olan ülkelerde yenilik ölçümü; k›yaslaman›n mümkün
k›l›nmas› ve yenilik göstergeleri için tutarl› bir uluslararas› sistem tesis
edilmesi amac›yla, Oslo K›lavuzu’nu kullanan geliflmifl ülkelerde elde
edilenler ile karfl›laflt›r›labilir sonuçlar üretmek zorundad›r. Ayn› zaman-
da, yenilik taramalar›n›n, K›s›m 2’de sunulan geliflmekte olan ülkelerde



yenilik özelliklerini dikkate almas› ve bunlar› bir araya getirebilmesi
gerekmektedir. Bundan ötürü, 3. Bölüm’de sunuldu¤u gibi, yenili¤in, onun
alt türlerinin (ürün, süreç, pazarlama yenili¤i ve organizasyonel yenilik),
yenilik faaliyetlerinin ve yenilikçi firman›n tan›mlar›, geliflmekte olan ül-
kelerdeki yenilik taramalar› için de geçerli olmal›d›r.

502. 2. K›s›m’da sunulan konular›n ço¤u afla¤›da ele al›nmakla birlikte, bu
konulardan baz›lar›, ölçüm aç›s›ndan problemler oluflturmaya devam et-
mektedir. Bu esas olarak, mevcut tan›mlar›n uygulanmas›ndaki zorluktan
kaynaklanmaktad›r. 5. K›s›m’da da ifade edilmifl olan ana konulardan biri,
“yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl” ürünler ya da süreçler sonucunu
do¤urmayabilen, ad›msal de¤iflikliklerin ölçümü problemidir. Ask›da
kalan di¤er bir konu da, “pazar için yeni” gibi kavramlar›n daha az gelifl-
mifl altyap›lara sahip ortamlarda farkl› yorumlar tafl›yabilmesinden ötürü,
yeniliklerin kapsam› ile ilintilidir. 

3.1. Kamu politikas› ve özel stratejiler için özel ihtiyaçlar: potan-
siyel olarak yenilikçi firmalar

503. Geliflmekte olan ülkelerde yenilik taramalar›n›n, kamu ve özel karar-
alma mekanizmalar› için yararl› araçlar haline gelmesi için, 1. K›s›m’da
ifade edilen boyutlar› hesaba katan yöntemler ve usullere dayand›r›lmas›
gerekmektedir. Geliflmekte olan ülkelerde yenilik taramalar› yürütül-
mesinin ana sebebi; iflletmelerde yeni bilgi üretimi, yay›lmas›, tahsisi ve
kullan›m› ana odak konusu olarak, iflletme stratejilerinin tasar›m› ve kamu
politikas› oluflturulmas›n› bilgilendirmektir. Ülkeler aras› karfl›laflt›rmalar
ve k›yaslama uygulamalar›na daha düflük öncelik verilmektedir.

504. Bu sebeple ölçüm uygulamalar›; yenilik sürecinin ç›kt›lar› yerine
yenilik sürecinin kendisi üzerine odaklanmal› ve kapasitelerin, çabalar›n
ve sonuçlar›n nas›l ele al›nd›¤›n› vurgulamal›d›r. Bu sebeple, firmalar ve
organizasyonlar taraf›ndan gösterilen çabalar (yenilik faaliyetleri) ve kap-
asitelerin (birikimler ve ak›fllar) belirlenmesi ve analizi, en az sonuçlar
(yenilikler) kadar, hatta sonuçlardan daha fazla önem tafl›maktad›r.
Yenili¤i engelleyen veya kolaylaflt›ran faktörler, bu ba¤lamda anahtar gös-
tergeler olarak görülmektedir.

505. Geliflmekte olan ülkelerde özel bir ilgi konusu da, “potansiyel olarak
yenilikçi firmalar”d›r. Yenilik-faili firmalar, “süregelen ve terkedilmifl
faaliyetler dâhil, inceleme alt›ndaki dönem süresince yenilik faaliyetleri
yürütmüfl olan” firmalard›r. Potansiyel olarak yenilikçi firmalar ise bun-
lar›n bir alt-kümesi olup, yenilik çabalar› göstermifl (yani, yenilik faaliyet-
leri yürütmüfl) fakat analiz dönemi süresince sonuçlar›n› elde etmemifl
olan firmalard›r.

506. Bu grup içerisinde, geçmiflte yenilik yapm›fl olan ya da yak›n gelecek-
te yenilik yapabilecek iflletmeler bulunabilir. Yine de, ürünler ve süreçlerin
h›zla eskimifl hale geldikleri düflünülerek, çok say›da potansiyel olarak
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yenilikçi teflebbüsün varl›¤›, yenili¤in önünde güçlü engellerin bulun-
du¤unu ya da gerekli kaynaklar›n yoklu¤unda, olgunlaflmam›fl yenilik
giriflimleri söz konusu oldu¤unu ortaya koyabilir. Geliflmekte olan ülkeler-
de yenilik politikalar›nda anahtar bir unsur, potansiyel olarak yenilikçi fir-
malara, onlar› yenilikçi olmaktan al›koyan engelleri yenmelerinde ve gös-
terdikleri çabalar› yenili¤e dönüfltürmelerinde destek sa¤lamakt›r. 

3.2. Ölçüm öncelikleri

507. Geliflmekte olan ülkelerde ölçüm öncelikleri, bir yenilik tara-
mas› tasarlan›rken farkl› önceliklere yol açan ortak sorulara
(neden yenili¤i ölçüyoruz, neleri ölçmeliyiz ve nas›l ölçmeliyiz) ver-
ilen farkl› yan›tlar› dikkate almal›d›r. ‹lk soru, bu taramalar›n amaçlar›
veya ana ifllevleri ile iliflkilidir. ‹kinci ve üçüncü ise, ölçülecek nesneyi ve
en uygun yöntem ve usulleri aç›kl›¤a kavuflturmada yard›mc› olmaktad›r.
Üçüncü soru, ilk soru ile yak›ndan iliflkili, hatta ilk sorudan türetilmifl
durumdad›r.

508. Geliflmekte olan ülkelerde, yenilik taramalar›nda aranan yan›tlar;
kamu ve özel ç›kar çevrelerinin, inceleme alt›ndaki yenilik sisteminde
mevcut çeflitli yenilik stratejilerini analiz etmelerini ve bu modellerin,
özel teflebbüslerin rekabetçili¤inin güçlendirilmesine ve daha genel olarak
ekonomik ve sosyal kalk›nmaya nas›l katk› yapt›¤›n› de¤erlendirmelerini
ve anlamalar›n› mümkün k›lacak bilgilerden ziyade, daha az yenilikçi
teflebbüs say›s› ve hatta daha az yenilik say›m›d›r.

509. Bu yaklafl›m, mikro, mezo ve makro ekonomik düzeylerin analizinin
birbirleriyle ba¤lant›land›r›lmas›n›; yenilik verilerinin ihracat›n teknolojik
içeri¤i ile iliflkilendirilmesini; özel endüstrilerin ya da genel olarak yenilik
sistemlerinin güçlü ve zay›f yanlar›n›n araflt›r›lmas›n›; yenilik sistem-
lerinin benimseme kapasitesinin ölçülmesini; a¤lar›n teflhis edilmesini;
resmi e¤itim sistemi ile istihdam aras›ndaki iliflkinin ortaya ç›kar›lmas›n›
ve farkl› kamu araçlar›n›n yenili¤i destekleme ve teflvik etmedeki etkinli¤i
hakk›nda göstergeler elde edilmesini gerektirmektedir.

510. Potansiyel olarak yenilikçi firmalar için göstergeler oluflturmak
amac›yla, ölçüm araçlar›n›n, özellikle yenilik faaliyetleri, engeller, kap-
asiteler, ba¤lant›lar ve sonuçlar gibi yenilik stratejileri ile iliflkili ana
konular ele al›n›rken, tüm teflebbüsleri (yani, yenilikçi ve yenilikçi ol-
mayan) hesaba katmas› gerekmektedir.  

3.2.1. Yenilik kapasiteleri

511. Yenilik kapasiteleri, geliflmekte olan ülkelerde firmalar›n ve s›nai
sektörlerin s›n›fland›r›lmas› için son derecede faydal›d›r. Bir firman›n kap-
asiteleri; esas olarak o firman›n pazar f›rsatlar›ndan yararlanmas›n› sa¤-
layan tüm unsurlard›r. En önemli yenilik kapasitesi, esas olarak insan kay-
naklar›nda sakl› bulunan fakat ayn› zamanda firman›n prosedürlerinde,
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rutinlerinde ve di¤er özelliklerinde de mevcut olan, frma taraf›ndan birik-
tirilen bilgilerdir. Yenilik kapasiteleri, teknolojik kapasitelerde oldu¤u
gibi, bilinçli ve amaçl›, maliyetli ve zaman al›c›, do¤rusal olmayan, yola-
ba¤›ml› ve kümülatif olan ö¤renme süreçlerinin bir sonucudur. Takip
edilen yollar›n etkileflimsel, teknoloji-özel ve kültürel aç›dan etkilen-
mifl yap›s›ndan ötürü, özellikle yenilikçilik ile giriflimcili¤in s›k ol-
mayabildi¤i ve kendine özgü özellikler tafl›yabildi¤i geliflmekte olan ül-
kelerde, bir dizi olas› geliflim yolu seçenekleri mevcuttur.

512. Yenilik kapasiteleri ile firman›n bunlar› art›rmaya yönelik çabalar›
hakk›nda bilgiler, firman›n güncel ve gelecekteki performans›n›n anlafl›l-
mas›nda anahtar önem tafl›maktad›r. Yenilik kapasiteleri, stratejilerin
tasar›m›n›, de¤ifliklikler, iyilefltirmeler ve/veya yenilikler tan›tmak üzere
flekillendirmektedir (yenilik stratejileri). Yenilik stratejilerinin politika
ilgisinin oda¤›nda olmas› halinde, yenilik kapasiteleri, geliflmekte olan ül-
kelerde bir yenilik taramas›n›n tasar›m› için en önemli konu durumun-
dad›r. 

513. Düzenlenmemifl fakat bireylerin zihinlerinde ya da organizasyonel
rutinlerde “depolanm›fl” bilgilerin ölçülmesinin gerekmesinden ötürü,
yenilik kapasitelerinin ölçümünde birçok zorluk söz konusudur. Ayn›
zamanda, firmalardan, di¤er örgütler veya organizasyonlar ile bilgi al›fl-
verifli hakk›nda güvenilir veriler elde etmek de kolay de¤ildir.

514. Geliflmekte olan ülkelerde yenilik kapasitelerinin ölçümüne ver-
ilen öncelik, taramalar›n belli baz› boyutlar›n›n ayr›ca vurgulanmas›n› tefl-
vik etmektedir:

● ‹nsan kaynaklar›.

● Ba¤lant›lar.

● Bilgi ve iletiflim teknolojileri (B‹T), bunlar›n dâhil edilmesi ve kul-
lan›m›.

515. Firman›n bilgi hazmetmeye yönelik gerçek potansiyeli ile birlikte fir-
man›n yönetimi taraf›ndan uygulamaya konulan karar-alma destekleme
sistemlerinin türleri gibi daha karmafl›k konular› incelemeye yönelik artan
bir ihtiyaç da söz konusudur.

3.2.2. Yenilik faaliyetlerine yap›lan harcamalar

516. Firman›n yenilik çabalar›n›n uygun flekilde ölçülmesi amac›yla,
gerçeklefltirilen yenilik faaliyetlerinin yo¤unlu¤unun anlafl›lmas› esast›r.
Bu sebeple, referans dönem içerisinde firma taraf›ndan hangi yenilik
faaliyetlerine giriflilmifl oldu¤u ve 6. Bölüm’de belirtildi¤i üzere, yenilik
faaliyetlerine göre harcamalar hakk›nda veri toplaman›n nerede uy-
gulanabilir oldu¤u hakk›nda daha fazla detay elde edilmesi tavsiye edil-
mektedir. Bu gösterge, firman›n davran›fllar› ve stratejileri aras›nda güçlü
bir ayr›flt›r›c› olarak hizmet görmektedir. Firma geliflimini aç›klamak için,
yenilik harcamalar›n›n, içerisinde firman›n aktif oldu¤u ekonomik faaliyet
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sektörünün geliflimi hakk›nda daha genel bilgiler ile tamamlanmas› gerek-
mektedir. Bu bilgiler, ulusal istatistik ofislerindeki di¤er kaynaklar yoluy-
la kolayca ulafl›lamamas› halinde, yenilik taramalar› arac›l›¤›yla elde
edilebilir.

3.2.3. Organizyonel yenilik

517. Ço¤unlukla makineler ve teçhizatda içerilen yeni teknolojilerin
benimsenmesi, geliflmekte olan ülkelerdeki birçok teflebbüs için önemli
organizasyonel de¤ifliklikler gerektirebilir. Geliflmekte olan ülkelerde
yenili¤in, sanayileflmifl ülkelerde üretilen teknolojilerin benimsenmesi
gibi güçlü bir bileflene sahip olmas›ndan ötürü, organizasyonel de¤ifliklik
ciddi bir anlam kazanmaktad›r. Bu sebeple, teflebbüsün bu alandaki dav-
ran›fl›, performans ve rekabetçilikteki farkl›l›klar›n aç›klanmas›nda önem-
li hale gelmektedir.4

518. Geliflmekte olan ülkelerdeki teflebbüslerin yenilikçi kapasiteleri hak-
k›nda ilave bilgiler elde edebilmek için, organizasyonel yeniliklerin ger-
çeklefltirilmesi konusundaki sorular, insan kaynaklar› ve e¤itim ve
B‹T’lerinin dâhil edilmesi hakk›nda sorularla takviye edilmelidir. Bu soru
türleri, teflebbüsün yenilikçi kapasitelerinin bir göstergesinin elde edil-
mesinde yard›m sa¤layacakt›r.

4. Temel uyarlamalar
519. Yenilik taramalar›n›n, geliflmekte olan ülkelere göre uyarlanmas›n-
da, üç temel konu dikkate al›nabilir: Bilgi ve iletiflim teknolojileri, ba¤lan-
t›lar ve yenilik faaliyetleri.

4.1. Yenilik taramalar›nda bilgi ve iletiflim teknolojileri

520. B‹T’in yenilikteki rolü, hem “ön büro” hem de “arka büro” uy-
gulamalar› ile iliflkilidir (bkz. Kutu A.I). Geliflmekte olan ülkelerde,
B‹T’lerin teflebbüslerde hayata geçirilmesi s›kl›kla sofistike “ön büro” uy-
gulamalar› (Web sayfas›, ça¤r› merkezi, e-posta veya dijital broflürler ya da
kataloglar gibi) ile s›n›rl› kalm›flt›r. Ancak, teflebbüsün performans› üzerin-
deki ana etkinin, B‹T’lerinin, kritik faaliyetleri veya süreçleri (“arka büro”)
desteklemek veya otomatiklefltirmek amac›yla uygulanmas› ile elde
edilebildi¤i düflünülmektedir.

521. Firmalarda B‹T gerçeklefltirilmesinin “daha derin” boyutlar›n›n bu
analizi; özellikle yaln›zca “yüzeysel” B‹T’lerin analizi ile bu fark›n aç›kça
ortaya konulamayabilece¤i orta gelir düzeyindeki geliflmekte olan ülkeler-
de olmak üzere, sanayileflmifl ülkelerdeki ile geliflmekte olan ülkelerdeki
teflebbüs özellikleri aras›ndaki farklar›n aç›¤a ç›kar›lmas›nda yard›mc›
olacakt›r. Ancak, elde edilen k›smi kan›tlar ile vaka araflt›rmalar›, özellikle
yenilik taramalar› yoluyla, daha ileri düzeyde araflt›rma için potansiyel
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bulundu¤unu göstermifltir. Daha ileri düzeyde kan›tlar, B‹T ve yenilik
aras›ndaki iliflkinin aç›kl›¤a kavuflturulmas›nda yard›mc› olacak ve B‹T ve
üretkenlik hakk›nda daha kolayca eriflilebilir olan literatürü tamam-
layacakt›r.

522. Anket formlar›n›n mümkün olabildi¤ince k›sa ve basit olmalar›
gerekti¤i gerçe¤i dikkate al›narak, iflletmelerdeki B‹T hakk›nda özel tara-
malar›n mevcut olmad›¤› durumlarda, yenilik taramalar›; mevcut altyap›,
B‹T’lerinin kullan›m› (ön-büro ve arka-büro faaliyetleri ayr›larak) ve B‹T
kullan›m›n›n nihai amac›, dâhili B‹T yönetim ve gelifltirme kapasitelerinin
varl›¤›, B‹T harcamalar› ve B‹T’nin organizasyonel yenilik ile iliflkisi hak-
k›nda sorular sormal›d›r.

4.2. Ba¤lant›lar

523. 5. Bölüm’de verilen tavsiyeler izlenerek, ba¤lant›lar›n ölçülmesi
üzerinde durulmal›d›r. Firman›n çeflitli ba¤lant›lar›n›n a¤›rl›kland›r›l-
mas›n› mümkün k›lmak için, ba¤lant›lar›n “türü” ve “amac›” çarp›larak bir
karmafl›kl›k ölçütü gelifltirilebilir. Bu, ba¤lant› etmenleri (yani, üniver-
siteler, teknik ve mesleki e¤itim kurumlar›, teknoloji merkezleri, test
laboratuarlar›, tedarikçiler, müflteriler, genel merkez, ayn› gruba ait tefleb-
büsler, di¤er firmalar, dan›flmanlar, Ar-Ge firmalar›, kamu bilim ve tek-
noloji örgütleri) ile ba¤lant› türlerinden (özellikle yeni finansman kay-
naklar›na ve ticari bilgilere eriflim olmak üzere, tamamlay›c› faaliyetlerle
desteklenen yenilik iflbirli¤i, bilgi ve teknoloji edinimleri ve aç›k bilgi kay-
naklar› dâhil) oluflan bir matris kurma yoluyla gerçeklefltirilebilir.

524. Geliflmifl ülkelerin yenilik baflar›s›; içerisinde firmalar›n ihtiyaç duy-
duklar› bilgilere ulaflabildikleri ve önde gelen global bilgi üslerine genifl
eriflim imkan› ile bütünlefltirilmifl bölgesel ortamlar sunmalar› gerçe¤i ile
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Kutu A.I. “Ön büro” - “arka büro”
Ön büro uygulamalar›, sat›fl ve pazarlamaya, müflteri self-servise, web
portallar›na ve ça¤r› merkezlerine odaklananlar› içerir. Ortak ba¤, yük-
sek düzeyde çal›flan ve müflteri etkileflimidir.
Bir arka-büro, ço¤u kurumun bir parças› olup, flirketin kendisinin çal›fl-
t›r›lmas› için ihtiyaç duyulan görevleri gerçeklefltirir. Arka-büro faaliyet-
leri, bir organizasyonun, temel süreçleri destekleyen ve kamuoyu
taraf›ndan eriflilemeyen ya da görülemeyen dâhili operasyonlard›r. Ar-
ka-büro uygulamalar›, kritik faaliyetleri veya süreçleri desteklemekte ya
da otomatiklefltirmektedir.
Bu sebeple, geliflmekte olan ülkelerde yenilik taramalar›; eksikli¤i,
ticaretin çeflitli alanlar›nda daha iyi performans elde edilmesi önünde
ciddi bir engel oluflturan konsolide bir yönetim sistemine orta ve büyük
ölçekli firmalar›n bile s›kl›kla sahip olmamalar›ndan ötürü, durumlar›n
birbirinden ayr›flt›r›lmas› için güçlü bir araç olan B‹T’lerin kullan›m›na
odaklanmal›d›r.



iliflkilidir. Geliflmekte olan ülkelerdeki firmalar s›kl›kla üst uçtaki bilgilere
eriflime sahip olmamakta ve dolay›s›yla yerel ortam onlar için çok önemli
hale gelmektedir. Sonuç olarak, ba¤lant›lar›n co¤rafik konumu hakk›n-
da sorular›n dâhil edilmesi tavsiye edilmektedir. Olas› bir da¤›l›m;
yerel, bölgesel, ulusal ve uluslararas› lokasyonlar fleklindedir.

4.3. Yenilik faaliyetleri

525. Firmalar›n faaliyetleri ve kapasitelerine odaklanma ihtiyac›, 6.
Bölüm’de s›n›fland›r›ld›¤› gibi, baz› özel yenilik faaliyetlerine daha fazla
dikkat gösterilmesine yol açmaktad›r. Sunulan öncelik kriterlerine uymak
amac›yla, afla¤›daki gibi faaliyetlerin dâhil edilmesi tavsiye edilmektedir:

● “Donan›m sat›nal›m›” ve “Yaz›l›m sat›nal›m›” (“makine, teçhizat ve
di¤er sermaye mallar› edinimi”ne dâhil edildi¤i gibi de¤il; ayr› ayr›).

● “S›nai tasar›m” ve “Mühendislik faaliyetleri” (“Di¤er ürün ve süreç
gelifltirme”ye dâhil edildi¤i gibi de¤il; ayr› ayr›).

● “Makine, teçhizat ve di¤er sermaye mallar›n›n kiralanmas› ya da
kiralama yoluyla edinilmesi”.

● “Teflebbüs-içi yaz›l›m sistem gelifltirme”.

● “Tersine mühendislik”.

4.4. ‹lave uyarlamalar

526. Hem bileflimi (vas›flara, meslek türlerine – bkz. 6. Bölüm ve cinsiyete
göre) hem de yönetimi perspektifinden, insan kaynaklar› hakk›nda veri
toplanmas› tavsiye edilmektedir. ‹nsan kaynaklar› yönetimi bak›fl aç›s›n-
dan, firmalar taraf›ndan, kapsan›lan kaynaklar dâhil olmak üzere, e¤itime
iliflkin olarak gerçeklefltirilen eylemler hakk›nda bilgi toplanmas› özel
önem tafl›maktad›r. Teflebbüslerin yenilikçi kapasiteleri hakk›nda bilgiler
elde etmek için, yaln›zca yenilikle ba¤lant›l› olan e¤itim faaliyetleri de¤il,
ayn› zamanda, yönetim ve idari e¤itim, B‹T, s›nai güvenlik ve kalite kont-
rol gibi genel e¤itim alanlar› hakk›nda da veriler toplanabilir. 

5. Geliflmekte olan ülke ba¤lam› için metodolojik konular

5.1. Bilgi sistemi özellikleri

527. Geliflmekte olan ülkelerde yenilik taramalar›n›n tasar›m ve plan-
lamas›, istatistiksel sistemlerin göreceli zay›fl›klar›n› dikkate al-
mal›d›r. Taramalar ile veri setleri aras›ndaki ba¤lant›lar, zay›f veya mevcut
olmama e¤iliminde olup, hem incelemenin tasar›m›nda hem de sonuçlar›n
analizinde di¤er taramalardan elde edilmifl bilgilerin kullan›m›n› engel-
lemektedir. Normalde örnekleme çerçeveleri olarak kullan›lan resmi
ticaret sicil kay›tlar›n›n zay›fl›¤› hatta bazen mevcut olmamas›, bu tür
probleme baflka bir örnek teflkil etmektedir.

528. Bu tür taramalar, baz› geliflmekte olan ülkelerin ulusal istatistiksel
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programlar›nda yüksek bir öncelik oluflturmasalar dahi, yenilik tara-
malar›na ulusal istatistik bürolar›n› (U‹B) dâhil etmek özel önem tafl›mak-
tad›r. U‹B’n›n dâhil edilmesi, bazen çeflitli kurulufllar aras›nda (s›kl›kla
devlet idarelerini ve üniversitelerini kapsayan) resmi anlaflmalar›n im-
zalanmas›n› içerebilir. U‹B’n›n yenilik taramalar›na kat›l›m›, taramalar›n
tasar›m ve uygulamas›na tecrübeyi getirmekte ve sicil kay›tlar› ve di¤er ar-
ka plan bilgilerinde karfl›lafl›lan sorunlar›n çözülmesini mümkün k›lmak-
tad›r. Bu ayn› zamanda, daha yüksek yan›t oranlar› elde edilmesinde yar-
d›m sa¤lamakta ve taramay› zorunlu hale getirme imkan›n› yükseltmek-
tedir. Bunun ötesinde, kullan›lan örne¤in di¤er ekonomik taramalar-
dakilerle ayn› olmas› halinde, daha genifl kapsaml› bir analiz imkan› sun-
maktad›r.

529. Geliflmekte olan ülkelerdeki istatistiksel sistemler, s›kl›kla, firma
performans› hakk›nda gerekli bilgileri (sat›fllar, yat›r›mlar, ihracat verileri
gibi)  sa¤lamamakta, yaln›zca günümüz flartlar›na uymayan veriler içer-
mekte ve istatistiksel analiz için uygun formda veriler sunamamaktad›r.
Bu durumlarda, firmalar taraf›ndan yenilik için gerçeklefltirilen eylemler
ile pazar performans› (rekabetçilik) aras›ndaki iliflkinin analizini mümkün
k›lmak amac›yla, yenilik taramas›na bir dizi temel de¤iflken dâhil
edilebilir. Ancak, ilave sorulara olan ihtiyaç ile yan›tlama yükü aras›nda
bir gerilim mevcuttur. Yan›tlama oranlar›n› maksimuma çekerken kapsam›
da iyilefltirmek için, operasyonel basitlik ve ak›c›l›¤›n incelemenin analitik
potansiyeline zarar verebilece¤i dikkate al›narak, bir denge aranmal›d›r.

5.2. Genel metodolojik de¤erlendirmeler

5.2.1. Taraman›n uygulanmas›

530. Uygun flekilde e¤itilmifl personel (örne¤in, lisans veya lisansüstü ö¤-
rencileri) taraf›ndan yüzyüze (posta veya telefon yoluyla yap›lan taramalar
yerine) yap›lan mülakatlar, yan›t oran› ve elde edilen sonuçlar›n kalitesi
üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduklar›n›n kan›tlanm›fl olmas›ndan
ötürü, tavsiye edilmektedir.5 Bu, posta hizmetlerinin güvenilir olmayabil-
di¤i geliflmekte olan ülkeler ba¤lam›nda özel önem tafl›maktad›r. Bunun
ötesinde, vas›fl› personel taraf›ndan yürütülen mülakatlar, yan›t veren
kifliye, anket formunun doldurulmas›nda hemen ve yerinde destek sa¤-
lamakta ve dolay›s›yla sonuçlar›n kalitesini iyilefltirmektedir.

5.2.2. Anket formu tasar›m›

531. Anket formu, firmadaki farkl› kiflilerin farkl› k›s›mlar› cevaplayabil-
mesini mümkün k›lmak üzere k›s›mlara ayr›labilecek flekilde tasar-
lanabilir. Bu özellikle; finans bölümü taraf›ndan sa¤lanabilecek, firman›n
genel ekonomik verilerine iliflkin sorular için ya da ürün veya tesis yöneti-
cisi taraf›ndan doldurulabilecek, yenilik süreci hakk›ndaki özel sorular
için geçerlidir. Bu, daha güvenilir bilgiler elde edilmesini sa¤layabilir.6



Yine de, bu stratejiden ötürü taraman›n gecikmesinden ya da k›smen dol-
durulmufl bir anket formunun kayb›ndan kaç›nmak önemlidir.

532. Yan›t veren kifliye, talimatlar› anlamas›nda ve bunlar› kaybetmekten
kaç›nmas›nda yard›mc› olmak amac›yla, ana anket formuna k›lavuz bil-
giler ilave etmek de tavsiye edilmektedir. Baz› geliflmekte olan ülkelerde,
yan›t verenlerin, “yenilik” kavram›n›, hatta kelimesini anlamayabildiklerini
not etmek önemlidir. Bu durumun geçerli olmas› halinde, sorular, tan›m-
lar› da içermelidir.

533. Anket formunun yaz›ld›¤› dile de özel dikkat gösterilmelidir. Kul-
lan›lan kelime diziliflinin, “ortalama” bir kat›l›mc›n›n bilgi ve deneyimini
karfl›layacak flekilde uyarlanmas› gerekmektedir. Baz› durumlarda,
kat›l›mc›lara yard›mc› olmak üzere, soru anket formlar›n› birden fazla dil-
de sunmak gerekli olabilir.7

5.2.3. S›kl›k ve di¤er tavsiyeler

534. K›lavuzun 8. Bölüm’ünde yenilik taramalar›n›n her iki y›lda bir
yürütülmesi tavsiye edilmekle birlikte, geliflmekte olan ülkeler ba¤lam›n-
da periyodikli¤in her üç veya dört y›lda bir olmas› gerekti¤i kabul edilmek-
tedir. Mümkün ise, yenilik taramalar›; benzer zaman dönemleri için kar-
fl›laflt›r›labilir veriler elde etmek amac›yla, Avrupa’daki Birlik Yenilik
Taramas› (BYT) gibi önemli uluslararas› yenilik taramalar› ile çak›flacak
flekilde zamanland›r›lmal›d›r. Kaynaklar›n izin vermesi halinde, bir mini-
mum de¤iflkenler kümesinin (örne¤in ana nicel de¤iflkenler gibi) her y›l
güncellenmesi de uygundur. Daha düflük maliyetli bir strateji ise, mevcut
bir ticari taramaya, önemli derecede azalt›lm›fl bir anket formu eklemek-
tir.

535. Yenilik taramalar›n›n sonuçlar›; iflletmelerin gelecekteki taramalara
kat›l›mlar›n› teflvik etmek ve araflt›rmac›lar ve politika yap›c›lar›n›n fark›n-
dal›¤›n› ve kullan›m›n› art›rmak amac›yla, yay›mlanmas› ve genifl flekilde
da¤›t›lmal›d›r.

536. Daha az geliflmifl istatistiksel gelene¤i olan ülkelerde yenilik hakk›n-
da güvenilir bilgi elde etmede s›k karfl›lafl›lan bir güçlük de, iflletmelerin,
yenili¤in önemine ve ilgili kamu politika araçlar›na de¤er vermemesidir.
Yöneticiler s›kl›kla finans hakk›nda bilgi vermemekte ve nitel bilgiler
bazen nicel bilgilerden daha güvenilir olmaktad›r. Taramalar›n amac› aç›k
flekilde belirtilmeli ve sorular net flekilde düzenlenmelidir. Bu koflullar al-
t›nda, yenilik istatistiklerinin toplanmas›na yönelik uygun bir mevzuat alt-
yap›s›, bu tür bir incelemenin baflar›ya ulaflmas›nda yard›mc› olabilir. Baz›
durumlarda, yenilik taramalar›na kat›l›mlar›n› teflvik etmek amac›yla,
küçük firmalar› kapsamak üzere basitlefltirilmifl anket soru formlar› tasar-
lanabilir.
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6. ‹leriyi düflünme
537. Geliflmekte olan ülkelerde yenilik ölçümüne iliflkin bir dizi önemli
soru yan›ts›z kalmaktad›r. Bununla birlikte, çeflitli ülkelerde çeflitli yak-
lafl›mlar denenmifl olup, bu yaklafl›mlar, afla¤›daki gibi konular› kapsayan
ileri düzeyde araflt›rmalar gerektirmektedir:

● Giriflimcilerin ve bunlar›n yenili¤e karfl› tav›rlar›n›n rolü.

● Pazar güçlerinden farkl› faktörler taraf›ndan harekete geçirilen
yenilikleri ve özellikle kamu sektörü taraf›ndan yürütülen yenilikleri
yakalama niyeti (Salazar ve Holbrook, 2004).

● Temel sektördeki (özellikle tar›m) yenili¤i ölçmek üzere metodoloji
uyarlamas›.

● Ulusal düzey alt› (bölgesel) yenilik sistemlerini yans›tan göstergelerin
gelifltirilmesi.

538. Burada verilmekte olan önerilerin uygulanmas›, geliflmekte olan ül-
kelerdeki yenilik taramalar› gakk›nda daha genifl bir deneyim elde edil-
mesini sa¤layabilir. Daha iyi Bilim ve Teknik istatistikleri deneyimi bulu-
nan baz› ülkelerin, yak›n zamanda, Ar-Ge yürütmenin ötesine geçmeleri ve
istatistiksel programlar›na yenilik taramalar›n› dâhil etmeleri beklenmek-
tedir. Bu ekte önerilenler gibi, geliflmekte olan ülkelere daha uygun stan-
dartlar, kavramlar, formatlar ve di¤er konular›n birlefltirilmesi, fark›n-
dal›¤›n ve kapasitesinin oluflturulmas›na yard›mc› olmal›d›r. Yenilik tara-
malar› için do¤rudan kapasite kurma yönünde daha ileri düzeydeki
çabalar, bu amac›n baflar›s›nda anahtar rol oynayacakt›r.

Notlar

1. Lugones ve Peirano (2004). Bu belge, ‹ABTGA faaliyetlerinin bir parças›

olarak,  M. B. Baptista (DINACYT-Uruguay), J. E. Cassiolato (lE/UFRJ-Brezil-

ya), M. Mainieri (SENACYT-Panama), F. Malaver Rodriguez ve M. Vargas

Perez (Comcyt/OCyT-Kolombiya),

A. Martinez Echeverria (INE-fiili); M. Salazar Acosta (Simon Fraser Üniversitesi,

Kanada)’dan oluflan bir Latin Amerikal› uzmanlar grubu taraf›ndan yap›lan

katk›lara dayand›r›lm›flt›r.

2. UIS paneli Simon Ellis ve Ernesto Fernandez Polcuch taraf›ndan koordine

edilmifl olup, katk› sa¤layanlar olarak baz döküman›n yazarlar›n› içermifltir

(Gustavo Lugones ve Fernando Peirano, ‹ABTGA); Pierre Tremblay, IDRC,

Kanada; Gao Changlin, ve Jiancheng Guan, Çin; Javier Revilla Diez, Alman-

ya (Tayland, Singapur ve Penang State ve Malezya’daki deneyimler ile bir-

likte); Annamaria Inzelt, Macaristan; Laxman Prasad, Hindistan; Antoine

Zahlan, Lübnan; Fadzilah Ahmad Din (Anita Bahari ve Dr. Cassey ile), MAS-

TIC, Malezya; Anna Ong, Penang State, Malezya; Michael Kahn (William

Blankley ve Simon Mpele ile) ve Tinus Pretorius (Andre Buys ile), Güney Af-

rika; Bitrina Diyamett, Tanzanya; ve Patarapong Intarakumnerd, Tayland).

OECD Sekreteryas› ile birlikte NESTI üyelerinden (özellikle Carter Bloch ve
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Frank Foyn) de¤erli yorumlar elde edilmifltir. Bununla birlikte, bu ekin

içeri¤i yaln›zca UNESCO ‹statistik Enstitüsü ve Oslo K›lavuzu yay›mc›lar›n›n

sorumlulu¤undad›r.

3. Örne¤in, ilk Güney Afrika yenilik taramas›, örnek olarak, Güney Afrika en-

düstrisindeki yeniliklerin %86’s›n›n ad›msal yap›da oldu¤unu ortaya ç›kar-

m›flt›r.

4. Birçok Latin Amerika ülkesinin özel durumunda, firmalar›n kal›c› flekilde

uyarlama ve ekonomi koflullarda yinelenen de¤iflikliklere göre ayarlama

yapma ihtiyac›, organizasyonel de¤iflimin, firmalar›n rekabetçili¤inde

temel bir boyut oldu¤u fikrini güçlendirmektedir. 

5. Bunun, tecrübelerin, postayla gönderilen anket soru formlar›na verilen

yan›t oran›n›n son derece düflük oldu¤unu gösterdi¤i Latin Amerika ve Af-

rika’da özel önem tafl›d›¤› ortaya konulmufltur. 

6. Çok say›da bilgi veren kifli yaklafl›m›, Çin’de yenilik taramalar›n›n güvenilir-

li¤ini ve geçerlili¤ini art›rd›¤› kan›tlanm›flt›r.

7. Tayland’daki taramalar örne¤inde, bazen kiflilerin teknik terimleri kendi

ana dillerine k›yasla ‹ngilizce dilinde daha kolay anlayabildikleri düflünül-

dü¤ünden, sorular hem ‹ngilizce hem de Tayland dilinde sunulmufltur.
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EK B 

Yenilik Örnekleri

1. Girifl
539. Bu ekte, her yenilik türü için bir örnekler listesi sunulmaktad›r. Bu
listeler betimleme amac›na yönelik olup, hiçbir flekilde eksiksiz olarak
de¤erlendirilmemelidir. Bunlar, tarama pratisyenlerine her bir yenilik türü
hakk›nda daha iyi bir anlay›fl sunmay› amaçlamakta olup, teflebbüslere, yeni-
lik örnekleri olarak gösterilmek üzere tasarlanmam›flt›r. Bunun iki sebebi
söz konusudur. Birincisi, bunlar›n dâhil edilmesi, firmalarda listede bulun-
mayan yenilikleri d›flar›da tutma e¤ilimine yol açabilir. ‹kincisi, liste belli bir
tarih itibariyle haz›rlanm›flt›r ve dolay›s›yla öngörülmesi imkans›z birçok
yenilik mevcuttur. Yenilikler için iki ana kriterin, yeniliklerin önemli de¤iflik-
likleri temsil ettikleri ve firma için yeni olduklar› oldu¤unun vurgulanmas›
da önemlidir. Bu sebeple, bir de¤ifliklik, bir firma için yenilik olabilirken
di¤eri için olmayabilir. S›kl›kla, bir de¤iflikli¤in, bir yenilik olarak s›n›flan-
d›r›l›p s›n›fland›r›lmayaca¤›n›n ve yenilik ise hangi tür yenilik olarak s›n›f-
land›r›laca¤›n›n belirlenmesi amac›yla daha detayl› tan›mlamalara ihtiyaç
duyulmaktad›r.

2. Yenilik örnekleri
540. Bir ürün yenili¤i, özellikleri ya da öngörülen kullan›m amaçlar›
aç›s›ndan önemli derecede iyilefltirilmifl ya da yeni bir mal veya hizmetin
tan›t›m›d›r. Bu, teknik özelliklerde, parçalar ve malzemelerde, içerilen
yaz›l›mda, kullan›c› kolayl›¤›nda veya di¤er ifllevsel özelliklerde önemli
derecede iyilefltirmeleri içerir.

541. Ürün yenilikleri afla¤›dakileri içermez:

● Küçük çapl› de¤ifliklikler veya iyilefltirmeler

● Rutin yükseltmeler.(upgrade)

● Düzenli mevsimsel de¤ifliklikler (konfeksiyon modelleri gibi).

● Di¤er müflteriler için üretilen ürünlere k›yasla önemli derecede farkl›
özellikler içermeyen, tek bir müflteri için yap›lan uyarlamalar.
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● Bir mal veya hizmetin ifllevini, öngörülen kullan›m›n› ya da teknik
özelliklerini de¤ifltirmeyen tasar›m de¤ifliklikleri.

● Di¤er teflebbüslerden sat›n al›nan mal ve hizmetlerin yeniden sat›fla
sunumu.

542. Ürün yeniliklerine örnekler: 

Mallar

● Girdilerin, iyilefltirilmifl özellikler tafl›yan malzemelerle (nefes ala-
bilen tekstil ürünleri, hafif fakat güçlü kompozitler, çevreyle dost
plastikler, vb.) de¤ifltirilmesi.

● Ulaflt›rma teçhizat›nda küresel konumland›rma sistemleri (GPS).

● Cep telefonlar›nda kameralar.

● Konfeksiyonda ba¤lama sistemleri.

● Ekmek tost haline geldi¤inde otomatik olarak kapanan tost makinelar›
gibi, kullan›c›ya kolayl›k ve rahatl›¤› iyilefltiren yaz›l›mlar içeren ev
cihazlar›.

● Bireysel finansal ifllemleri tan›mlayan ve izleyen hile-önleyici
yaz›l›mlar.

● Dizüstü bilgisayarlarda içerilmifl kablosuz a¤ kurma sistemleri.

● Yeni ifllevsel özellikleri olan g›da ürünleri (kandaki kolesterol düzeyi-
ni düflüren margarin, yeni kültür türleri kullan›larak üretilen yo¤urt-
lar, vb.).

● Enerji tüketimini önemli derecede azaltan ürünler (enerji verimli buz-
dolaplar›, vb.)

● Çevresel standartlar› sa¤lamak amac›yla ürünlerde yap›lan önemli
de¤ifliklikler.

● Programlanabilir radyatörler veya termostatlar.

● IP (‹nternet protokol) telefonlar.

● Önemli derecede iyilefltirilmifl etkileri bulunan yeni ilaçlar

Hizmetler

● Kiral›k araçlar için eve teslim evden iade sistemi gibi, müflterilerin mal
ve hizmetlere eriflimini önemli derecede iyilefltiren yeni hizmetler.

● Belli bir ayl›k ücret karfl›l›¤›nda müflterilerin önceden belirlenmifl
say›da DVD’yi Internet üzerinden siparifl edebildikleri, posta yoluyla
eve teslim ve önceden adreslenmifl bir zarf ile iade fleklinde iflleyen
DVD abonelik hizmeti.

● Geniflbant ‹nternet yoluyla video siparifli.

● Bankac›l›k veya fatura ödeme sistemleri gibi internet hizmetleri.

● Yeni veya kullan›lm›fl mallar üzerinde geniflletilmifl garanti gibi yeni
garanti formlar› ya da garantilerin, kredi kartlar›, banka hesaplar› ya da
müflteri abonelik kartlar› gibi, di¤er hizmetlerle birlikte paketlenmesi.
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● Sabit bir oran tavan› olan de¤iflken faizli krediler gibi yeni kredi tür-
leri.

● Internet üzerinde, ürün bilgileri ve çeflitli destek ifllevleri gibi yeni
hizmetlerin ücretsiz olarak müflterilere sunulabildi¤i web sitelerinin
yarat›lmas›.

● Ak›ll› kartlar ve çok amaçl› plastik kartlar›n tan›t›m›.

● Yeni bir self-servis banka flubesi.

● Müflterilerin, müteahhitlerden yap›lan teslimatlar›n gerekli flartlar›
sa¤lay›p sa¤lamad›¤›n› kontrol etmelerini mümkün k›lan yeni bir “arz
kontrol sistemi”nin müflterilere sunumu.

543. Bir süreç yenili¤i yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl bir üre-
tim vea teslimat yönteminin gerçeklefltirilmesidir. Bu, teknikler, teçhizat
ve/veya yaz›l›mlarda önemli de¤ifliklikleri içerir.

544. Süreç yenilikleri afla¤›dakileri içermez:

● Küçük çapl› de¤ifliklikler veya iyilefltirmeler.

● Zaten kullan›mda bulunanlara çok benzer imalat veya lojistik sistem-
leri ilavesi arac›l›¤›yla üretim veya hizmet kapasitelerinde bir art›fl.

545. Süreç yeniliklerine örnekler:

Üretim

● Otomasyon teçhizat› veya süreçleri ayarlayabilen gerçek-zamanl› sen-
sörler gibi yeni veya iyilefltirilmifl imalat teknolojisi tesisat›.

● Yeni veya iyilefltirilmifl ürünler için gereken yeni teçhizat.

● Lazer kesim araçlar›.

● Otomatik ambalajlama.

● Bilgisayar destekli ürün gelifltirme.

● Bask› süreçlerinin dijitallefltirilmesi.

● Üretim kalite kontrolü için bilgisayarl› teçhizat.

● Üretim izleme için iyilefltirilmifl test etme teçhizat›.

Teslimat ve operasyonlar

● Mal ve envanter kayd› için tafl›nabilir taray›c›lar/bilgisayarlar.

● Malzemeleri arz zinciri boyunca izlemek amac›yla barkodlama veya
pasif radyo frekans teflhis (RFID) çiplerinin tan›t›m›.

● Ulaflt›rma teçhizat› için GPS (Küresel Konumland›rma Sistemi) izleme
sistemleri.

● Optimal teslimat güzergâhlar›n› teflhis etmek amaçl› yaz›l›m tan›t›m›.

● Sat›nalma, muhasebe veya bak›m sistemleri için yeni veya iyilefltiril-
mifl yaz›l›m veya rutinler.

● Elektronik takas sistemlerinin tan›t›m›.

● Otomatik sesli-yan›t sisteminin tan›t›m›.
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● Elektronik bilet kesme sisteminin tan›t›m›.

● Arz ak›fllar›n› iyilefltirmek üzere tasarlanm›fl yeni yaz›l›m araçlar›.

● Yeni veya önemli derecede iyilefltirilmifl bilgisayar a¤lar›.

546. Bir pazarlama yenili¤i, ürün tasar›m› veya ambalajlamas›, ürün
konumland›rmas›, ürün promosyonu veya fiyatland›rmas›nda önemli
de¤ifliklikleri içeren yeni bir pazarlama yönteminin gerçeklefltirilmesidir.

547. Pazarlama yenilikleri afla¤›dakileri içermez:

● Ürün tasar›m› veya ambalajlamas›nda, ürün konumland›rmas›nda,
ürün promosyonunda veya fiyatlamas›nda, teflebüs taraf›ndan ön-
ceden kullan›lm›fl olan pazarlama yöntemlerine dayanan de¤ifliklik-
ler.

● Pazarlama araçlar›nda dönemsel, düzenli veya di¤er rutin de¤ifliklik-
ler.

● Yeni bir co¤rafik pazar› ya da yeni bir pazar kesimini (örnek, sosyo-
demografik müflteri grubu) hedeflemek amac›yla önceden uygulan-
m›fl pazarlama yöntemlerinin kullan›m›.

548. Pazarlama yeniliklerine örnekler:

● Pazarlama yenilikleri, firma taraf›ndan ilk defa kullan›lmas› kayd›yla
her türlü pazarlama yöntemini ifade edebilir (ürün tasar›m›/ambalaj-
lama, konumland›rma, fiyatlama, promosyon).

Tasar›m ve ambalajlama

● Yeni bir görünüm kazand›rmak ve cazibesini art›rmak amac›yla bir
mobilya hatt›n›n tasar›m›nda önemli bir de¤ifliklik gerçeklefltirilmesi.

● Ürüne ay›rt edici özel bir görünüm kazand›rmak amac›yla bir vücut
losyonu fliflesi üzerinde temelden yeni bir tasar›m gerçeklefltirilmesi.

Konumland›rma (sat›fl kanallar›)

● Ürün-lisanslaman›n ilk kez tan›t›lmas›.

● Do¤rudan sat›fl veya münhas›r pazarlaman›n ilk kez tan›t›m›.

● Örne¤in, müflterilerin ürünleri tamamen dekore edilmifl odalarda gör-
melerini sa¤layan, temalara göre tasarlanm›fl mobilya sat›fl odalar›
gibi yeni ürün sunum konseptlerinin gerçeklefltirilmesi.

● Ürünlerin sunumunu her müflterinin kendi özel ihtiyaçlar›na göre
düzenlenmesini sa¤lamak üzere, örne¤in müflteri abone kartlar›ndan,
kiflisellefltirilmifl bilgi sisteminin gerçeklefltirilmesi.

Fiyatlama

● Müflterilerin firman›n web sitesinde arzu ettikleri ürün özelliklerini seç-
melerini ve ard›ndan belirttikleri ürünün fiyat›n› görmelerini sa¤layan
yeni bir yöntemin tan›t›m›.

● Bir mal veya hizmetin fiyat›n›n o mal veya hizmete yönelik talebe göre
de¤ifltirilmesine iliflkin bir yöntemin ilk kez kullan›lmas›.
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● Yaln›zca ma¤azan›n kredi kart› ya da ödül kart› sahiplerinin yarar-
lanabilece¤i özel ma¤aza-içi indirimlerin ilk kez kullan›lmas›.

Promosyon

● Ticari markalar›n ilk kez kullan›m›. 

● Filmlerde veya televizyon programlar›nda ürün konumland›rmas›n›n
ilk kez kullan›m›

● Firman›n ürününün yeni bir pazarda konumland›r›lmas› amac›yla
temelden yeni bir marka sembolünün tan›t›m›.

● Fikir öncüleri, ünlüler ya da moda veya ürün trendi belirleyen özel
gruplar arac›l›¤›yla ürün beslemenin ilk kez kullan›lmas›.

549. Bir organizasyonel yenilik, firman›n ticari uygulamalar›nda, iflyeri
organizasyonunda veya d›fl iliflkilerinde yeni bir organizasyonel yöntemin
gerçeklefltirilmesidir.

550. Organizasyonel yenilikler afla¤›dakileri içermez:

● Ticari uygulamalarda, iflyeri organizasyonunda ya da d›fl iliflkilerde,
firmada zaten kullan›mda olan organizasyonel yöntemlere dayal›
de¤ifliklikler

● Yeni bir organizasyonel yöntem efllik etmedi¤i müddetçe, yönetim
stratejisindeki de¤ifliklikler

● Di¤er firmalarla birleflme veya di¤er firmalar› sat›n alma

551. Organizasyonel yeniliklere örnekler:

● Organizasyonel yenilikler, firma taraf›ndan ilk defa kullan›lmas› kay-
d›yla, bir firman›n ticari uygulamalar›, iflyeri organizasyonu veya d›fl
iliflkilerindeki her türlü organizasyonel yöntemi ifade edebilir.

Ticari uygulamalar

● Di¤erleri taraf›ndan daha kolayl›kla eriflilebilir olmas› amac›yla yeni
bir en iyi uygulamalar, dersler ve di¤er bilgiler veritaban›n›n olufl-
turulmas›.

● Firma faaliyetleri (üretim, finans, strateji ve pazarlama) için entegre
bir izleme sisteminin ilk kez tan›t›m›.

● Arz zinciri yönetimi, ticari yeniden yap›land›rma, üretim düzenleme
ve kalite yönetim sistemi gibi genel üretim veya arz operasyonlar›
için yönetim sistemlerinin ilk kez tan›t›m›.

● Farkl› geçmifllerden veya sorumluluk alanlar›ndan gelen personeli bir
araya getiren verimli ve ifllevsel ekipleri yaratmak amaçl› e¤itim prog-
ramlar›n›n ilk kez tan›t›m›.

‹flyeri organizasyonu

● Örne¤in üretim, da¤›t›m ve sat›fl personeline, ifl süreçleri üzerinde
önemli derecede daha fazla kontrol ve sorumluluk vermek gibi, firma
iflçileri için da¤›t›lm›fl ifl sorumluluklar›n›n ilk kez gerçeklefltirilmesi.

156

OSLO KILAVUZU: YEN‹L‹K VER‹LER‹N‹N TOPLANMASI VE YORUMLAMASI ‹Ç‹N ‹LKELER

ISBN 975-403-362-5 - © OECD/AVRUPA B‹RL‹⁄‹ 2005



● Pazarlama, araflt›rma ve üretim gibi farkl› departmanlar taraf›ndan
bilgiye eriflim ve bilgi paylafl›m›n›n iyilefltirilmesi amac›yla resmi ve
gayriresmi çal›flma ekiplerinin ilk kez oluflturulmas›.

● Hatalar›n sebeplerini teflhis etmek ve hata s›kl›¤›n› azaltmak amac›y-
la hata ve tehlikelerin raporlanmas›n› teflvik etmek üzere anonim olay
raporlama sisteminin ilk kez gerçeklefltirilmesi.

D›fl iliflkiler

● Tedarikçiler ve tafleronlar için kalite kontrol standartlar›n›n ilk kez
tan›t›m›.

● Araflt›rma veya üretimin ilk kez d›fl kaynaklardan sa¤lanmas›.

● ‹lk kez üniversiteler veya di¤er araflt›rma organizasyonlar› ile araflt›r-
ma iflbirli¤ine girmek.
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K›saltmalar

ABK Avrupa Birli¤i Komisyonu

AET Avrupa Ekonomik Toplulu¤u

Ar-Ge Araflt›rma ve gelifltirme

BT Bilim ve Teknoloji

BDKM Bilgisayar destekli kiflisel mülakat

BDTM Bilgisayar destekli telefon mülakat›

B‹T Bilgi ve iletiflim teknolojisi

Boo Büyüklükle orant›l› olas›l›klar

BYT Birlik Yenilik Taramas›

ÇUT Çokuluslu teflebbüs

DOTE Düflük ve orta-teknoloji endüstrileri

EFAT Nomenclature statistique des Actiuites economiques de la 
Communaute Europeenne (Avrupa Birli¤i ‹çindeki Ekonomik 
Faaliyetlerin Genel Sanayi S›n›fland›rmas›)

EMH Entelektüel mülkiyet haklar›

FBT Faaliyet birimi türü

GPS Küresel Konumland›rma Sistemi

INSEE Institut National de la Statistique et des Etudes 
Economiques

‹ABTGA Red Iberoamericana de Indicadores de Cienca y 
Tecnologi’a

(‹bero-Amerikan Bilim ve Teknoloji Göstergeleri A¤›)

‹P ‹nternet protokolü

K‹ Kontrol edilen ifltirak

LBYÇG Literatür bazl› yenilik ç›kt› göstergeleri

MMS Milli Muhasebe Sistemi

RFT Radyo frekans teflhis

TÜS Teknolojik ürün ve süreç

U‹B Ulusal istatistiksel büro

U‹E UNESCO ‹statistik Enstitüsü

USES Uluslararas› Standart E¤itim S›n›fland›rmas›

USSS Ekonomik Faaliyetlerin Uluslar aras› Standart S›nai 
S›n›fland›rmas›
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Dizin

Anahtar kelime Paragraf numaralar›

aç›k bilgi kaynaklar›  51, 264-267, 271, Tablo 5.1, 278, 284  

a¤›rl›kland›rma yöntemleri  402, 436, 460-462, 465, 469, 472-474, 523  

a¤lar  48, 98, 133, 257, 260, 263, 266-268,

Tablo 5.1, 284, 296-299    

anket formu  472, 522, 530, 531-533, 534, 536,  58-59,

103,107, 128, 149, 234, 238,    

Ar-Ge  251, 310, 316-322, 334-335, 345, 347-349,

351-352, 457-459  

ba¤lant›lar  50-51,131-134, Bölüm 5, 523-524  

göstergeleri 278-299  

türleri 265-277  

belirsiz durumlar (s›n›r çizgileri)  

Ar-Ge ve Ar-Ge olmayan   347-349

yenilik faaliyetleri aras›nda

yenilik türleri aras›nda  185-186, 194-197, 347-349  

yenilikler ve di¤er de¤ifliklikler aras›nda 198-204  

belirsizlik  23, 83-84,101, 319, 349, 487-488,  

bilgi kaynaklar›  51, 264-268, Tablo 5.1, 278, 284,  287-289    

bilgi temelli ekonomi (BBE)  71  

bilgi ve iletiflim teknolojisi (B‹T)  65-66,113,131,168,195, 311,

393, 409, 519-522    

bilgi yönetimi (BY)  68, 259, 302-306, 458  

Birlik Yenilik Taramas› (BYT)  3, 13, 534  

biyoteknoloji 67, 113  

çerçeve nüfus  427-430, 457, 461  

çokuluslu teflebbüsler (ÇUT)  62, 119, 235, 238-239, 256, 277,  322-323, 326    

da¤›l›mlar 48,101, 383  

de¤er tayin yöntemleri  467-469  

d›fl iliflkiler  33, 146, 177, 179, 182-183, 196, 260,  343, 549-551    

düzenlenmifl bilgi  93,105, 266  

ciro  251, 254, 383, 396, 397-404, 430, 442,   461, 462, 479  
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Anahtar kelime Paragraf numaralar›

edinim  

bilgi ve teknoloji edinimi  51, 238, 264, 269, 278, 283, 313, 323-325  

d›fl bilgi edinimi  41, 238, 269, 313, 316, 323-325, 340, 342, 351, 367  

makine, teçhizat ve di¤er 313, 316, 326-330, 340, 
sermaye mallar› edinimi  342, 351-352, 363, 368 

e¤itim  41, 68-69,103, 105, 141, 180, 304, 316, 

338-339, 340, 342, 351, 359, 487, 526,  551    

engelleyici faktörler  45-46, 138,141, 261, 410-413, Tablo 7.2    

EFAT  64, 246-248, Tablo 4.1, 440,  

etki  48-49, 52-53, 101, 135-136, 300-301, 

382-383, 387-409, Tablo 7.1    

ciro üzerinde  397-404  

maliyetler ve istihdam üzerinde  405-408  

üretkenlik üzerinde  409  

faaliyet birimi türü (FBT)  237-239  

firma büyüklü¤ü  55, 249, 426, 438-439, 442, 485  

fiyatland›rma  33, 88-89,169, 175, 200, 341, 404,    546-548  

Frascati K›lavuzu  59, 63,103, Tablo 4.1, 250, 310,  317-322,

331, 333-335, 348-349    

geliflmekte olan ülkelerde Ek A  

metodolojik konular  527-536  

ölçüm öncelikleri  507-518  

yenili¤in özellikleri  484-500  

yenilik taramalar›n›n uyarlanmas›  481-483, 519-526  

gözlem birimi  228-230, 238, 240  

gözlem dönemi  24, 357, 362, 395-396, 398, 428, 479  

harcama  43, 69,125, 308-309, 352-356, 360-373,  377-381, 516  

cari  69, 308, 352, 368, 371-372  

fon kayna¤›na göre  374-376  

sermaye  69, 352, 364, 368, 373  

haz›rl›klar  

organizasyonel yenilikler için  342-343, 351-352, 368  

pazarlama yenilikleri için  340-341, 346, 351-352, 368  

ürün ve süreç yenilikleri için  331-336, 345, 351  

ürün yenilikleri için pazar haz›rl›klar› 41, 310, 337, 351  

hedef nüfus  55, 424-427, 431-435, 460, 473-474  

hedef yaklafl›m›  377-381  

hizmetler  9, 27, 34-35, 55, 71-72, 108-111, 161,

187,190-192, Tablo 4.1, 333, 335-336, 348, 425, 542,    

ISCED  359  

insan kaynaklar›  141, 511, 514, 518, 526  

istatistiksel birim  227-251, 426-429, 436, 473-474  

birincil  233-240  

faaliyet birimi türü (FBT)  237-239  

ikincil  241-245  
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Anahtar kelime Paragraf numaralar›

teflebbüs birimi  233-240  

tesis birimi  241-243  

iflbirli¤i  47, 51, 206, 258, 263-264, 271-274,278, 

284, 287-289, 292, 298-299,    

iflgücü maliyetleri  352, 369  

iflyeri organizasyonu  33,177,179,181,183,196, 343,

Tablo 7.1, 389, 551, 549-551    

Kontrol edilen ifltirak (KE‹)  250  

konu yaklafl›m› 52, 54, 377-381  

konumland›rma  33, 88-89, 169, 173-174, 191,

225, 341,  404, 546-548    

koruma yöntemleri  56, 356, 429, 446-456, 457, 459, 464,  

küçük ve orta büyüklükteki 

iflletmeler (KOB‹’ler)  55, 114-115,143, 249, 411, 426, 485  

küreselleflme  62, 118-120  

maddi olmayanlar  65, 69,101, 327, 368, 371-372  

maliyetler  20, 43, 45, 77-78, 80-81, 91, 101,139, 164,

178, 187, 193-196, 352, 369, 384, Tablo 7.1,

405-408, 410, 485, 491    

nüfus  55, 424-438, 443, 460-462, 464  

çerçeve  427-430, 457, 459, 461  

hedef  55, 424-427, 431-435, 460, 473-474  

örnek 55, 427, 431, 432-442, 443, 451, 459-461, 475, 528  

panel 395, 409, 443-445  

patent  58, 60, Kutu 1.2,103, 255, 265, 269,  324,

332, 347, 351, 416-419, 421    

promosyon  46, 261, 414-421  

raporlama birimi  228-230, 457, 463, 471-472  

referans y›l  224, 362, 398    

sakl› (z›mni) bilgi 87, 92, 103, 255, 265, 295, 497  

sat›fl kanallar›  89,173,194, 548  

Schumpeter, Joseph  76,80  

sektörel kapsam  27-28, 106-113, 246-248, Tablo 4.1,   425  

sermaye mallar›  41, 51, 278, 316, 321, 326-330, 342,

351, 352, 363, 368, 525  

s›nai s›n›fland›rma  bkz. s›n›fland›rma / s›nai  

s›n›fland›rma  63, 64, Kutu 1.2, 213, 4. Bölüm, 301, 

374, 440-441    

büyüklü¤e göre  153, 249  

endüstriyel  64, 246-248, Tablo 4.1, 425, 440  

kurum türüne göre  250  

sosyal sermaye  260, 296-297  

standartlar  58-64, Kutu 1.2, 93, 142, 266, 336, 481,  528    

stratejiler  52, 68, 86, 175,183, 260, 301, 305, 417, 

490, 503-506, 508, 510, 512, 516    
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Anahtar kelime Paragraf numaralar›

talep  12, 45, 77-78, 83, 88, 95, 100, 101,133,

139-140, 175, 301, 384, Tablo 7.1, 388,410-411, 548    

tahsis edilebilirlik   81, 414-421 

tan›mlar  

d›fla yönlü  257, 300-301  

içe yönlü  262-299  

organizasyonel yenilik  177-184  

pazarlama yenili¤i  169-176, 346  

süreç yenili¤i  163-168  

teknolojik ürün veya süreç yenili¤i (TÜS)  5, 34, 154  

ürün yenili¤i  156-162  

yenilik  7, 18, 31-35,144-148, 205-211  

yenilik faaliyetleri  149-151  

yenilikçi firma  152-154, 212-216  

taramalar  3-4, 6-7,17, 21, 52-57, 65-70, 8. Bölüm, Ek A  

a¤›rl›kland›rma yöntemleri  yenilik 436, 460-462, 465, 469, 523

anket formu  451-456, 530, 531-533

gönüllü  431  

örnekleme  432-442, 459-461

panel verileri  395, 409, 443-445  

raporlama birimi  28-230, 457, 463, 471-472  

s›kl›k  459, 477-479, 534-356  

tam say›m  432-434  

yan›t veren  56, 446-450, 453, 465-466, 479, 530,  532-533    

yan›ts›zl›k  431, 447, 456, 463-474  

zorunlu  431  

tasar›m  162, 169,172,176, 188, 203, 334,  344-346, 418, 548    

teknolojik  5, 9-10, 34-35, 40, 63, 66, 99,106,131, 

149, 155, 273, 319, 326, 349    

teknolojik ürün ve süreç (TÜS)  5, 34, 154  

tesis  241-245  

teslimat  32, 163-164, 166, 187, 193, 195, 202,  336,

351, Tablo 7.1, 389, 543, 545    

ticari uygulamalar  33, 75, 146, 180, 551    

tüzel birim  231-234, 237, 239, 429  

Ulusal yenilik sistemi (UYS)  24, 117  

üretkenlik  135, 178, 200, 222, 383, 393, 409, 444,

33, 88-89, 169, 174, 225, 341, 546-548  

ürün ömrü  1, 31, 48, 59, Box 1.2, 65, 77, 93,131,  

ürün tasar›m›  33, 89,103, 162, 165, 169, 172,176,  188,

203, 225, 280, 324, 334, 344-346,

404, 412, 416, 418, 525, 541, 546-548, 

83, 401-402  

USSS 64, 231-233, 242, 246-248, Tablo 4.1,  440    

uyarlama  201-202, 541  
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Anahtar kelime Paragraf numaralar›

yan›ts›zl›k  431, 447, 456, 463-474  

yay›lma  36-39, 90-97,131-134, 205-208  

yaz›l›m  66, 156,163, 319, 327, 330, 336,

350-351, 336, 525, 545  

yenilik  

ad›msal  9, 76, 86,106-107, 111, 113,124,151,

254, 484, 499, 502    

amaçlar›  44, 77, 137, 386-391  

ba¤lant›lar› bkz. ba¤lant›lar  

bölgesel 106-107  

düflük ve orta teknolojili endüstrilerde 112-113  

ekonomisi 74-97  

engeller bkz. engelleyici faktörler  

engelleri bkz. engelleyici faktörler  

etkileri 47-49, 52, 135-136,140, 257, 300-301,

383, 386-409, Tablo 7.1  

etkileri Bkz. yenilik / etkileri  

faaliyetleri 40-43,103-104,126,149,151, 214-215,  

Bölüm 6, 410-413   

harcamalar› bkz. harcamalar  

hizmetlerde  9, 27, 34, 108-111, 161, 167,187, 190-192,

333, 348, 542   

iflbirlikleri bkz. iflbirli¤i  

kapasiteleri 511-515  

Küçük ve orta büyüklükteki bkz. küçük ve orta büyüklükteki

iflletmelerde (KOB‹’ler)  teflebbüsler (KOB‹ler)  

ölçüm çerçevesi  7, 98-105, 107  

organizasyonel  7,11,13,17, 33, 85,145, 177-184,

195-197, 225, 306, 316, 342-343, 351,

Tablo 7.1, 408, Tablo 7.2, 517-518, 549-551 

örnekleri Ek B  

pazarlama  14-18, 33,145, 155, 169-176, 188-194, 197,

340-341, 346, 351, Tablo 7.1, 404,    

Tablo 7.2, 546-548  

radikal 76, 86, 106-107, 211, 312 

sonuçlar›  Bkz. yenilik / etkiler  

süreç  15, 17, 31-32, 77, 145-147, 154-155,

163-168, 187, 193-196, 212-213, 217,

225, 315-316, 331-332, 338-339, 351,   

Tablo 7.1, 403, 405-408, Tablo 7.2, 543-545,  

tan›mlar› 5, 7, 18, 31-35, 144-148  

türleri 31-35, 76, 99, 144-145, 147, 155-197  

TÜS bkz. teknolojik ürün ve süreç (TÜS) yenili¤i 
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Anahtar kelime Paragraf numaralar›

ürün  31-32, 49, 77, 155-162, 187-192, 204,

225-226, 337-339, 345-346, 351, 

Tablo 7.1, 388, 393, 397-398, 404, 412,

Tablo 7.2, 540-542  

yenilik derecesi  36-39, 205-211, 225, 291, 349,  

dünya için yeni  37-38, 205, 208, 210, 226, 417  

firma için yeni  37-38, 207, 238, 331-332, 398, 539  

pazar için yeni  37-38, 205, 208-210, 226, 398,417,492, 502  

yenilik faaliyetleri  

nicel veriler  360-365  

nitel veriler  357-359  

pazarlama ve organizasyonel yenilikleri 340-343  

tan›mlar 40, 103,149, 214-215, 310, 314-318,

347-349  

ürün ve süreç yenilikleri  323-339  

yenilik gelifltiricisi  206, 208, 213, 238, 258, 290-292  

yenilikçi firma  18, 25, 47-49, 141, 152-154, 212-216,

227, 503-506, 510

potansiyel olarak yenilikçi firma 490, 495, 503-506  

ürün-süreç yenilikçisi firma  47, 154, 212-213  

yenilik-faili firma  215-216, 505  

teflebbüs  44-49, 114-115, 118-119, 230-240,

244-245, 386-390    

veri toplama s›kl›¤›  477-479, 534  
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