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ONSOZ
Yiiksek Lisans 6grenimim ve tezimi yazma siirecimde siirekli destekg¢ilerim olan
degerli danisman hocama, isletme boliimii hocalarima ve sevgili aileme tesekkiir etmek

istiyorum.

Birlikte caligmaya basladigimiz giinden itibaren bana cesaret veren, her zaman
olumlu diisiinmemi saglayan, tecriibeleriyle akademik olarak gelismemde ¢ok onemli rol
oynayan danismanim ve degerli hocam Dog¢. Dr. Murat BAY’ a ve isletme bdolimi

hocalarima ¢ok tesekkiir ederim.

Hayatimin her doneminde varliklariyla ve dualariyla her an yanimda olan basta
sevgili babam Gilinay CAKI, annem Serife CAKI, kardeslerim Celil CAKI ve Bilal CAKI

olmak iizere ailemin biiyiikten kiiciige tiim iiyelerine ayr1 ayr1 ¢cok tesekkiir ederim.

Bu calismaya basladigim ilk giinden itibaren gece giindiiz demeden her an
yanimda olan, bilgileri okurken ve yazarken dikkatimi toplamama yardimci olan, her seyden
onemlisi beni bu yolculuga yonlendiren, sevdiren biricik esim Asli CAKI’ ya, bu siireg
boyunca sessiz ve merakli gozlerle beni izleyen, ara sira kendi dilince yorumlar yapmaya
calisan ve bu calisma boyunca biraz daha biiyliyen biricik oglum Riizgar CAKI’ ya ¢ok

tesekkiir ederim.

Ramazan CAKI



OZET
Giliniimiizde isletmelerin iginde bulundugu sektorde rekabeti karsilamak,
maliyetleri azaltmak, kaynaklarin verimli kullanilmasini saglamak, gelecege yonelik riskleri
azaltmak gibi yonetsel hedeflere ulasabilmek amaciyla performanslarina énem vermeleri
gerekmektedir. Isletmelerin kisa ve uzun vadede amaglarina ulagsmasi, sahip olduklar1 beseri
ve maddi kaynaklarin etkili, verimli, iktisadi bir sekilde kullanilmasi ve bu dogrultuda
planlanan isler ile bu isleri yapacak olanlarin belirlenerek harekete gecirilmesiyle

gerceklesmektedir.

Arastirmanin temel amaci; Karaman ilinde gida sektdriinde yer alan biiyilik
Olcekli isletmelerde, stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performans: arasindaki
iligkileri arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde strateji ve uyum kavramlarina yer verilerek stratejik uyum konusu irdelenmistir.
Ikinci boliimde pazarlama kavrami temelinde 6rgiitlerde pazarlama stratejisi ve pazarlama
yeniligi kavramlarina yer verilmistir. Ugiincii boliimde yenilik kavrami, yeniligin 6nemi ve
yenilik tiirlerine yer verilerek yenilik performansi konusu irdelenmistir. Arastirmanin
dordiincii boliimiinde Karaman ilinde yer alan biiyiik 6lgekli! gida isletmelerinde stratejik
uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performans: arasindaki iliskiler incelenmistir.
Ekonomik yonden bulundugu bdlgede biiyiik is hacmine sahip olan, yerli ve yabanci
sermayenin igbirligi icerisinde hareket edebildigi ve ¢alismanin konusu agisindan iizerinde

onemle durulan noktalara destek olmasi sebebiyle ¢alisma biiyiik Olgekli isletmelerde

1 Resmi Gazete’nin 24 Haziran 2018 tarihli sayisinda Bakanlar Kurulu’nca yayimlanan 2018/11828 sayili BKK
ile “Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmas1 Hakkinda Y 6netmelikte
Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik” ile orta biiyiikliikteki isletmeler 250 kisiden az yillik calisan
istihdam eden ve yillik net satig hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri 125 milyon Tiirk Lirasin
asmayan isletmeler olarak ifade edilmistir. Belirtilen rakamlarin tizerindeki isletmeler ise biiyiik 6lgekli
igletmeler olarak ifade edilmektedir.



gergeklestirilmistir. Gida sektorii lizerinde arastirma yapilmasiin nedeni ise Karaman’da

bulunan biiyiik 6l¢ekli isletmelerin tamaminin gida sektoriinde bulunmasindandir.

Aragtirma Karaman ilinde yer alan biiylik o6l¢ekli isletmelerde calisan idari
personelleri kapsamaktadir. Karaman ilinde istindam kapasitesi 250 ve iistii olan, yillik net
satis hasilati 125 milyon Tiirk Lirasim1 asan 13 biiyiik 6lcekli isletme bulunmaktadir. Bu
isletmelerde idari personel olarak 250 calisan bulunmaktadir. Yapilan yiizyiize anket
calismasiyla 182 kisiye ulagilmistir. Alinan geri doniis oram1 % 72’dir. Bu oran analiz

yapmak i¢in yeterli bir orandir.

Anahtar kelimeler: Stratejik Uyum, Pazarlama Yeniligi, Yenilik Performansi,

Karaman.



ABSTRACT
Today, businesses need to attach importance to their performance in order to
achieve managerial goals such as meeting competition in their sector, reducing costs,
ensuring efficient use of resources, and reducing future risks. Businesses achieve their goals
in the short and long term, using their human and material resources effectively, efficiently

and economically, and mobilizing the planned jobs and those who will do these works.

The main purpose of the research is; To investigate the relationships between
strategic fit, marketing innovation and innovation performance in large-scale enterprises in
the food sector in Karaman. For this purpose, the study consists of four parts. In the first
part, strategic adaptation is examined by including the concepts of strategy and adaptation.
In the second part, marketing strategy and marketing innovation concepts in organizations
on the basis of the concept of marketing are included. In the third chapter, the concept of
innovation, the importance of innovation, and the types of innovation, the subject of
innovation performance is examined. In the fourth part of the research, the relationships
between strategic fit, marketing innovation and innovation performance in large-scale? food
establishments in the province of Karaman are examined. The study was carried out in large-
scale enterprises, as it has a large business volume in the region where it is economically
located, domestic and foreign capital can act in cooperation, and it supports the important
points in terms of the subject of the study. The reason for the research on the food sector is

that most of the large-scale enterprises in Karaman are in the food sector.

2 With the Decree Law No. 2018/11828 published by the Council of Ministers in the Official Gazette dated
24 June 2018 and the "Regulation Amending the Regulation on the Definition, Qualifications and
Classification of Small and Medium-Sized Enterprises"”, medium-sized enterprises employ less than 250
employees annually and It is expressed as the enterprises whose annual net sales revenue or financial balance
do not exceed TL 125 million. The enterprises above the specified numbers are expressed as large-scale
enterprises.



The research covers administrative staff working in large-scale enterprises in the
province of Karaman. There are 13 large-scale enterprises in the province of Karaman with
an employment capacity of 250 and above and an annual net sales revenue of more than 125
million Turkish Liras. There are 250 employees in these enterprises as administrative staff.
182 people were reached through face-to-face surveys. The return rate received is 72%. This

ratio is sufficient for analysis.

Keywords: Strategic Adaptation, Marketing Innovation, Innovation

Performance, Karaman.
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GIRIS
Rekabetin hizla kiiresellestigi, bilgi ve iletisim alaninda yapilan yeniliklerin
giinliik hayatin bir pargasi haline geldigi, is ¢evrelerinde karmasikligin arttig1 giiniimiizde,
isletmelerin yasamlarin siirdiirebilmeleri, dolayisiyla rekabet tstiinliiklerini ve basarilarini
koruyabilmeleri i¢in proaktif davranmalari, {iriin ve pazar agisindan yenilik¢i olmalari,

stratejilerini gelistirmeleri ve sektorde risk almalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin kisa ve uzun vadeli hedeflerine ulasmak icin orgiitiin disinda kalan
ve onu etkileyen dis gevreyle olan iligkilerine 6nem vermesi gerekmektedir. Bu noktada
isletme stratejilerine biiyiik gorev diismektedir. Belirlenen bu stratejiler ile isletmeler
cevreye uyum saglayarak degisimi yonetme giiciinii ellerinde bulundururlar. Boylelikle
isletmeler kendi yapilarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilecek ¢ok sayida unsuru
icinde bulunduran ¢evresel etmenleri, firsat ve tehditleri isletme amaglarina uygun olacak

sekilde degerlendirerek rekabet avantaj1 saglayabilecektir.

Yukarida belirtilen ¢evre, strateji, orgiit yapisi gibi temel kavramlar ve bu
kavramlar arasindaki iligskiler pek c¢ok Orgiit kuraminin arastirma alanina girmistir.
Bunlardan biri olan kosula bagimlilik kuraminda orgiit yapist ve onu etkileyen cevre,
teknoloji, strateji, biiyiikliik gibi degiskenlerin birbirleriyle uyumlu olmasinin isletme

performansini olumlu etkileyecegi savunulmaktadir (Priem ve Butler, 2001: 59-60).

Gilintimiizde isletmeler belirledikleri stratejiler ile birlikte yenilik yapma ihtiyact
hissederler. Teknolojik yeniliklerle beraber ¢evrede yasanan degisimler modasi gegmis veya
eskimis liriinler i¢in tehdit yaratmaktadir. Yeni teknolojilerin sinirlart kaldirmasi, degisimi
hizlandirmas1 ve artan rekabet ortami ile birlikte isletmeler hayatta kalabilmek icin yeni
pazarlara girme ihtiyact duymaktadir (Doyle, 2002: 191). Yeniligin bu denli énemli hale

gelmesiyle pazarda yapilan yeniliklerin bir kismiin basarisiz olabilecegi ihtimali



diisiiniildiiglinde isletmelerin ne kadar zorlu bir siire¢ iginde olduklar1 anlasilmaktadir. Bu
anlamda isletmelerin iirettikleri yeni mal ve hizmetleri ticarilestirebilmesi dnemlidir. Yenilik
ile ilgili baska sorun ve sikintilarin var olabilecegi diisiiniildiigiinde isletmelerin etkin
pazarlama anlayisina sahip olmalar1 gerekmektedir. Yeniliklerin hem isletme igerisinde hem
de pazarda hizli bir sekilde benimsenebilmesi i¢in pazarlama yeniligine ihtiyag¢ vardir. Bir
irlin ya da hizmetten gergeklestirilen yeniliklerden ¢ok daha fazlasini ifade eden pazarlama
yeniligi; iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan, siire¢ ve fiziksel olanaklar gibi genis bir
alan1 kapsamaktadir. Isletmelerin yeni degerler iiretmesi ve bu yenilikleri miisterilerin

istedikleri sekilde sunmasi rekabet {istiinliigii saglayacaktir.

Bu baglamda ¢alisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimiinde uyum ve
strateji kavramlarinin kavramsal gergevesine yer verilmistir. Bu kavramlardan hareketle

stratejik uyuma yer verilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde pazarlamanin tanimi, Onemi ve stratejisi

aciklanmistir. Sonrasinda ise pazarlama yeniligi ifade edilmeye ¢alisilmistir.

Ucgiincii boliimiinde yenilik kavrammnin tanimi, yeniligin dnemi ve yenilik tiirleri

tizerinde durulmustur. Sonrasinda yenilik performansina yer verilmistir.

Doérdiincii boliimiinde ise, Karaman ilinde yer alan biiylik Olcekli gida
isletmelerinde stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iliskiler
incelenmistir. Ekonomik yonden bulundugu bélgede biiyiik is hacmine sahip olan, yerli ve
yabanci sermayenin igbirligi igerisinde hareket edebildigi ve ¢alismanin konusu agisindan
tizerinde Onemle durulan noktalara destek olmasi sebebiyle c¢alisma biiyiik o6lgekli
isletmelerde gerceklestirilmistir. Ayrica stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik

performansi ve bunlar arasindaki iliskilerin objektif sekilde degerlendirebilecek orgiitsel



yap1y1 karsilamada kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmelerin tam olarak yeterli olmayacagi
distiniildiigiinden bu isletmeler calismaya dahil edilmemistir. Gida sektorii lizerinde
arastirma yapilmasinin nedeni ise Karaman’da bulunan bilyiik o6lcekli isletmelerin

tamaminin gida sektoriinde bulunmasindandir.

Arastirma Karaman ilinde yer alan bliylik 6l¢ekli isletmelerde ¢alisan idari
personelleri kapsamaktadir. Karaman ilinde istihdam kapasitesi 250 ve iistii olan, yillik net
satis hasilati 125 milyon Tiirk Lirasin1 asan 13 biiyiik 6lcekli isletme bulunmaktadir. Bu
isletmelerde idari personel olarak 250 calisan bulunmaktadir. Yapilan ylizylize anket
calismasiyla 182 kisiye ulasilmistir. Alinan geri doniis orant % 72’dir. Bu oran analiz

yapmak i¢in yeterli bir orandir.

Arastirmanin kavramsal modeli, stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik
performansi 6l¢eklerinin birbirleri arasindaki iligkiler ve bu iliskilerin igletmeye olan etkileri

Venkatraman (1989)’1n diizenleyici olarak uyum yaklasimi ¢ercevesinde incelenecektir.



. BOLUM

BUYUK OLCEKLI ISLETMELERDE STRATEJIK UYUM
Bir orgiitte veya isletmede boliimler arasi uyum ile stratejiler arasinda olumlu
iletisiminin olmas1 isletme performansina ve hedeflere ulasmada onemli sayilmaktadir.
1980°den itibaren stratejik uyum kavrami 6nem kazanarak arastirilmaya ve tartisma konusu
olmaya baslamistir. Ozellikle son yillarda strateji ve uyum iliskisi irdelenerek yapilan

arastirmalarda artis oldugu gdézlenmistir.

Orgiitler arasi karsilikl1 iletisim ve uyumun olmasinda drgiit stratejisi ve yapinin
biiyiik etkisi bulunmaktadir. Stratejik yonetim siirecinin basarili bir sekilde yiirtitiilmesinde
orgiit yapisinin ve uyumunun saglandigi noktada isletme performansina olumlu etkileri
olacagi soylenmektedir. Uyum ve etkilesimin 6nemi dogrultusunda orgiitlerin stratejileri ile
yapilar1 arasinda karsilikli iligskiler bulunmaktadir. Calismanin bu béliimiinde strateji ve

uyum kavramlari agiklanmaya ¢alisilmig ve stratejik uyum kavramina yer verilmistir.

1.1.Strateji Kavrami

Latince’de “yol veya yatak” anlamina gelen strateji kelimesi, Yunancada ise
Genarel Strategor’un adindan tiiredigi soylenmektedir (Eren, 2004: 5). Sozliikteki anlamu,
onceden belirlenen hedef ya da amaclara ulagmak i¢in tutulan yol seklindedir. Tarih boyunca
siyasi ve askeri baglamda 6dnemini siirdiiren strateji kavrami, pek ¢ok teorisyen, siyaset¢i ve

arastirmaci tarafindan tartisilan bir konu olmustur (Kural, 2007: 6).

2.Diinya Savasi’ndan sonra isletmelerin durgun ¢evrelerinden rekabetci cevreye
gecis yapmasi, strateji kavraminin 6nemini ortaya cikarmistir. Boylelikle strateji diinya
ticaretinde Onemli bir yere sahip olmus ve uzun vadeli planlarin yapilmasi gerektigini

gostermistir (Dinger, 2004: 61).



Isletme alaninda kullanilan stratejinin ilk &rneklerinden biri 1944-1974
yillarinda Neuman ve Morgenstern’in ekonomi alanina tasidiklari sonrasinda matematikei
Nash’in gelistirdigi “oyun teorisi’dir. Bu teori ile isletmeler arasinda isbirligi ve rekabet

kavramlarinin anlasilmasina iliskin yeni bir yol ortaya ¢ikarmistir (Ogollah vd., 2011: 102).

Stratejik yonetim diisiincesinin Onciilerinden olan Peter Drucker 1946’da
yayinladig1 “Concept of Corporation” adli kitapta hedef belirlemenin ve hedeflere yonelik
¢alismalarin 6neminden bahsetmektedir (Barutgugil, 2013: 51-52). Peter Drucker, General
Motors ve IBM gibi Orneklerden yola c¢ikarak firmalarin hedef belirlemeleri (yonetim,
politika) gerektigini ifade etmistir. Sonrasinda sosyal bilimlerin de arastirmalarin
yogunlastirdigi bir terim haline gelmistir. 1980’lerde stratejik yonetim kavraminin da
kullanilmaya baslamasiyla strateji terimi politika ve plan gibi terimlerle birlikte

kullanilmaya baglamistir (Aktas, 2015: 1).

Benzer yillarda bir¢ok yazar strateji ile ilgili olarak farkli agiklamalarda
bulunmustur. Bunlardan stratejik yonetim Onciisii olan Alfred Chandler ise 1962 yilinda
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yayimladigr “Structure and Strategy” adli eserde isletmelerin stratejilerini belirleyerek
yapilarim1 olusturmalar1 gerektigini ifade ederek yonetim anlayisinin gelismesi farkli bir
bakis acisindan degerlendirmistir. Chandler, orgiitsel stratejinin etkili olabilmesi i¢in giinliik
islerden ayr1 tutulmasi gerektigini savunmaktadir (Snow ve Hambrick, 1980: 528). Chandler
stratejiyl, “‘isletmenin uzun vadeli ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi, hedeflerin
gerceklestirilmesi i¢in gerekli kaynaklarin temin edilmesi” seklinde tanimlamistir (Barca,

2002: 29). Orgiit yapisinin strateji etkiledigi ifade eden Alfred Chandler stratejilerdeki

degisikliklerin orgiit yapisini etkileyerek degistirdigini tespit etmistir (Cubukcu, 2018: 81).



Stratejiyi rekabet giiglerine kars1 endiistride yer etme olarak algilayan Porter’e
gore bes rekabet unsurundan biriyle strateji tanimlanabilir. Bu unsurlar; alicilarin giicii,
saticilarin giicli, ikame mallar, rekabetin yogunlugu ve yeni girenlerden olusmaktadir
(Porter, 2000: 48). Porter, sirketlerin biitiin faaliyetleri arasinda uyumun olmasiyla stratejik
davranabileceklerini diisiinmektedir. Ona gore, sirketlerin basaris1 birden fazla isin olumlu
sonuglanmasiyla degil, yapilan biitlin isler arasinda uyumun olmasiyla elde edilecektir.
Yapilan isler veya etkinlikler arasinda yeterli uyum yoksa kaliciliktan s6z edilemez

(Bakoglu, 2005: 1).

Zamanla strateji ile ilgili ¢ok farkli tanimlamalar yapilarak teknikler biitiinii,
model ve plan gibi degisik kavramlarla birlikte kullanilmistir (Dinger, 2007: 16; Demir,
2007: 189). Stratejiye biitiinciil bir agidan bakildiginda ise, isletmeye yon vermek ve rekabet
giiclinii arttirmak i¢in, isletmeyi analiz ederek hedef ve amaglarinin belirlenmesi,

planlamalarin yapilmasi ve kaynaklarin diizenleyen bir siire¢ olarak goriilmektedir (Dinger,

2004: 67).

Strateji, belirlenen amaglara ulagsmak icin, rakiplerin yapilarmi, is ve
eylemlerini, dis ¢evre ile olan iliskilerini takip eden, uzun vadeli, sonu¢ odakli dinamik

kararlar toplugu seklinde ifade edilmektedir (Alyakut, 2007: 45).

TDK sozliigline gore strateji ““ bir ulusun veya uluslar toplulugunun, savasta ve
barista benimsenen politikalara destek vermek amaciyla, sosyal, ekonomik, politik, askeri

giicleri bir arada kullanma sanat1 “sevkiilceys” olarak tanimlanmugtir (https://sozluk.gov.tr,

ET. 25.12.2020).

Strateji terimine yerli literatiirde birgok kisi tarafindan gesitli tanimlamalar

yapilmistir. Aktan’a gore strateji; gelecege nasil ve hangi sekilde ulasilacagini gosteren bir
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planlamadir (Aktan, 2008: 5). Soyler’e gore strateji; ileride meydana gelebilecek olaylarda
ongoriilmeyen sartlarda alinan, isletmenin tiimiinii ilgilendiren kararlar tiriidiir (Soyler,
2007: 105). Aktas ise stratejiyi; dinamik ve karmasik bir yapida ¢alisanlar1 cesaretlendirerek

harekete gecirme siireci olarak tanimlar (Aktas, 2015: 3).

Ulgen ve Mirze’ye gore, isletmelerin tiim ydnetim diizeylerinde amag, alan ve
bakis acgilarmin farkli olmasina ragmen temel stratejiler bulunmaktadir. Ust ydnetim
diizeyinin belirledigi stratejiler kurumsal stratejilerken, orta yonetim diizeyinde belirlenen
stratejiler i yonetim stratejileri, alt yonetim diizeyinin belirledigi ve uyguladig: stratejiler

ise iglevsel stratejiler seklinde adlandirilmaktadir (2004: 250).

Artan rekabet ile beraber stratejik yonetime verilen 6nem artmustir. Sadece 6zel
ve kamu sektoriinde degil, ticlincii sektorlerde yer alan orgiitler de kiiresellesmenin etkisiyle
stratejik diislinmeye Onem vererek, stratejik planlar yaparak, stratejik kararlar almaya
calismislardir. Bu baglamda stratejik yonetim, bir orgiitiin hedeflerini elde edebilmesi i¢in
stratejiler gelistirerek, planlama yapmasi, uygulamasi ve bunlarin kontrolii seklinde

tanimlanabilir (Aktan, 2008: 421).

Stireg olarak stratejik yonetim, stratejik bilingle baslayarak, analiz, yonlendirme,
strateji  olusturma, bu stratejileri uygulama ve kontrol ile sonuglanan asamalardan
olugmaktadir. Siire¢ kontrol agsamasiyla sona ermeyerek tekrar geri besleme yapar ve orgiitiin
ama¢ ve hedeflerine ulasilip ulasilmadig: olgiilerek en i1yiyi veya miikkemmeli bulmay:
amaglar (Odemis, 2014: 15). Boylelikle strateji yonetim siireci orgiit stratejilerinin
gelistirilmesi, tatbik edilmesi ve kontrol edilmesi ile birlikte ii¢ evreden olusmaktadir (Kaya,

2010: 22).



Stratejilerin belirlenmesiyle ortaya bazi riskler ¢ikmaktadir. Bu riskleri stratejiye
bagli olarak azaltabilecek bazi segenekler mevcuttur. Bunlar asagidaki gibidir (Demir, 2007:

191):

e Upygulanan plan1 degistirerek kiiltiire uygun hale getirme.

e Kiiltiirli nadiren goz ardi etme.

e Stratejiye uygun olarak kiiltiirii degistirmeye ¢alismak. Olasi zor bir ihtimal
olmasina karsin degistirilebilir.

e Stratejiyi kiiltiire uygun sekilde degistirmeye calismak. Bu tarz segenek
belirgin olarak iki farkli kiiltiiriin bir araya gelmesi ve birlesmesiyle

olusmaktadir.

Stratejinin anlasilmasinda okullarin diislinceleri goz oniine alindiginda, Tasarim
Okulu, g¢evrenin imkanlar1 ile Orgiitiin i¢ yeteneklerinin uyumlastirilmasini savunarak,
stratejiyi analitik bir siire¢ olarak gérmiislerdir. Normatif bir yaklasimi benimseye Harvard
Business Scholl ise stratejiyi karmasik birden ¢ok kararin iyi planlanmasi seklinde

tanmimlamustir (Snow ve Hambrick, 1980: 527).

Planlama Okulu ise diisiincelerini Ansoff’un (1965) “Sirket Stratejisi” isimli
kitabindan almigtir. Bu okula gore, strateji uzun donemde ve bicimsel planlamayla
incelenmesi gereken bir siirectir. Buna gore, strateji, belirsizlik kosullarinda tahmini zor
kararlarin tiimiidiir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak stratejinin belirgin noktasi ise birbirini takip

eden kararlar zinciri olmakla beraber rasyonel bir planlamay1 gerektiriyor olmasidir (Dinger,

2007: 19).

Uciincii ve son okul olan Konumlandirma Okulu, Porter’m 1980 yilinda

yayinladigi ¢aligmastyla temsil edilmektedir. Kural koyucu ve 6ngorii olarak adlandirilan bu



okula gore strateji, endiistride rekabet diizeyinin belirlenmesiyle birlikte rakiplere iistiinliik
saglayacak kararlar biitiinii olarak tamimlanmaktadir. Porter, endiistride hedeflenen
konumlar tizerinde durarak bunlarla ilgili stratejileri —diisiik maliyet, farklilastirma gibi-

tanitmaya ¢alismistir (Sarvan vd,. 2003: 80).

Yukarida belirtilen {i¢ okuldan sonra strateji ile ilgili farkli diistinceler belirten
okullar da olmustur. Mintzberg ve Lampel (1999), bu okullarin stratejiyi betimleyici
yaklasimlarla agikladigini ifade etmistir. Bunlardan ilki Girisimcilik Okulu’dur. Bu okula
gore strateji, liderin deneyimlerinden yola ¢ikarak sekil verdigi bir vizyondur. Bilissel Okul’a
gore strateji, sinirli rasyonelligin 6n planda oldugu, yoneticinin biligsel tavrina bagli olarak

zihninde gelistirdigi bir yapidir (Mintzberg ve Lapel, 1999: 25).

Stratejinin herhangi bir plana bagl kalmadan, dogal olarak orgiitiin iginde var
olabilecegini savunan Ogrenme Okulu’na gore, stratejinin olusturulmas ve uygulanmasinin
birbirinden ayrilmadan kendiliginden olusabilecegini ifade ederek mevcut olan goriislere
kars1 ¢ikmistir. Bu okula gore stratejik yonetim stireci “diisiiniilen, planlanan ve uygulanan”
seklinde belirli bir siraya bagl kalmadan, es zamanl gerceklesecek siirecler olarak ifade

edilmektedir (Bakoglu, 2004: 156).

Gii¢ Okulu, mikro ve makro gii¢ alanlarina odaklanarak kosul bagimlilik ve
kaynak bagimliligi kuramlarindan etkilenmistir. Mikro gii¢ okulu, birey ve gruplar
kapsarken makro gii¢ okulu ise orgiitiin ¢evreyle olan etkilesimini ifade etmektedir. Strateji
belirleme siireci miizakereye benzetilmektedir (Dogrul, 2014: 10). Kiiltiir Okulu, stratejiyi
belirlemek i¢in orgiit kiiltliriine bakilmasi gerektigini soylemektedir. Stratejinin olusmasinda
orglit i¢inde paylasilan inang ve diisiinceler etkili olmakla beraber, ortaya g¢ikan Orgiit
kiiltiiriiniin rakiplere kars1 avantaj saglayacag savunulmaktadir (Bakoglu ve Ozcan, 2010:

65).
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Son okul ise diger tiim okullarin diisiincelerini benimseyen ve birlestiren
Bicimlesme (konfigiirasyon) Okulu’dur. Ongériicii ve betimleyici nitelikleri biinyesinde
barindiran bu okula gore strateji belirli sartlar altinda kiimelenerek, belirli bir siraya bagh

kalmadan evrimsel veya devrim seklinde gergeklesir (Sarvan vd., 2003: 205).

Isletmelerin strateji tiirlerini belirlemelerinde, {ist yonetimin cevreyi algilama
bicimleri ve bu ¢evre kosullariyla nasil basa cikabileceklerine iliskin aldiklar1 kararlar
belirleyicidir (Naktiyok ve Karabey, 2007: 2010). Bu nedenle strateji, list yoOneticilerin
karsilastiklar1 firsat ve tehditlere kars1 verdikleri cevap olarak da ifade edilir (Meier vd.,
2010: 4). Stratejinin temelinin se¢cim yapmaktan geldigini sdyleyen Grant’a gore, stratejik
secimlerde “Nerede rekabet etmeliyiz?” sorusu ile kurumsal stratejiye, “Nasil rekabet

etmeliyiz” sorusu ile isletme diizeyi stratejiye cevap bulunmaya g¢alisilmaktadir (Grant,

2008: 19).

Bourgeois, strateji tiirleri ile ilgili olarak kurumsal stratejini alan se¢iminden
ibaret oldugunu, isletme stratejisinin ise alan navigasyonunu isaret ettigini belirtmektedir.
Daha 6z bir ifadeyle Bourgeois isletmelerin nasil para kazanacagi noktasinda nerede ve nasil

rekabet edeceklerinin 6nemli oldugunu sdylemektedir (Bourgeois, 1980: 25).

Stratejiler Orgiitler icin biiyiilk bir 6neme sahiptir. Bundan dolay1 orgiitiin
yapisinin strateji ile uyumlu olmasi gerektigi sdylenmektedir. Orgiitlerin stratejilerini dogru
belirlemelerinde oOrgiitiin yapisi, zihniyeti, mali durumlar1 ve yeteneklerinin belirleyici
oldugu ifade edilmektedir (Miller, 1986: 234). Belirlenen stratejilerin uygulanmasi, gorev
ve yetki dagilimmin gergeklesmesi, orgiit i¢i iliskilerin biitiinctil bir yapida olmasi, 6rgiit

yapisinin tam olarak kurulmasiyla orantili oldugu sdylenmistir (Cubukcu, 2018: 80).
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1.2.Uyum Kavrami
TDK sozliigline gore uyum “bir biitiiniin pargalar1 arasindaki uygunluk, ahenk”

ve “toplumsal c¢evreye veya bir duruma uyma, entegrasyon, intibak” olarak

tamimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr. E.T. 10.08.2020).

Uyum kavramu, stratejik yonetim ve pazarlama alanlarii kapsayan arastirmalar
da onemli goriilmektedir. Basitge uyum; yonetim sistemi, yap1 ve orgiitsel etmenler ile
strateji ve dis ¢evrenin Orgiit performansi ustiindeki etkisini ifade etmektedir. Bir 6rgiit
icindeki uyum ve stratejisi stratejik yonetim agisindan etkili kabul edilmektedir. Hamel ve

Prahalad’a gore isletmelerde stratejinin en dogru cevabi uyumla agiklanmalidir (Ornekli,

2010: 42).

Uyum kavrami, durumsallik ve konfigiirasyon teorilerinin Orgiit stratejilerini
aciklamaya baglamasiyla 6nemli hale gelmistir (Ornekli, 2010: 44). Durumsallik
yaklagiminda uyum kavramina sikca yer verilerek uyumu “adaptasyon ne kadar biiyiikse
performansta o kadar yiiksek olur” seklinde kullanmiglardir (Cubukcu, 2018: 81). Yine bu
yaklasimina gore, ¢evre ve organizasyon arasindaki iletisimin artmasi ve Orgiitiin degisen
kosullara gore uyum saglamasi gerekmektedir. Durumsallik yaklasiminda etkilesim ve
etkinligin artmasi i¢in belirli bir alanda etkilesim iginde olan biitiin etmelerin dikkatle
incelenmesi, bu etmenlerin birbirleri ile uyumlu hale gelmesi gerekmektedir. Bu baglamda
organizasyon veya Orgiitlerin ¢evreleri ile iletisim halinde olan agik sitemli yapilar olarak
iistiin performans saglamalar1 i¢in, digsal ve icsel tiim etmenler arasinda gerekli uyumu
saglamalar1 gerekmektedir (Sucu, 2000: 53). Bu yaklasiminda degiskenler etkilesim i¢inde
olduklar1 veya olabilecekleri baska degiskinlerle birlikte ele alinmali; degiskenlerin

yapilarinin birbirleri ile karsilikli iliskisi dikkate alinmalidir. Her durumun kendine has
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sartlar icinde agiklanabilir ve duruma bagli oldugunu ifade eden durumsallik yaklasimi,

karsilikli iliskilere ve stratejilere dnem vermektedir (Ornekli, 2010: 30).

Konfigiirasyon teorisi ise uyumu performans degerlendirmeleri yaparken ve
tahminler yiiriitiirken kullandig1 belirtilmektedir. Bu teori aym1 anda bir¢ok degiskene
bakarak bu degiskenlerin stratejik uyuma olan katkisini ortaya koymaktadir. Konfigilirasyon
teorisinde uyum, ¢evre, strateji ve yapimin bir araya getirilerek daha genis bir sekilde
kavramsallagtirilmasiyla olugsmaktadir. Bu teori, strateji, yap1 ve ¢evre farkliliklarini bir
araya getirdigi i¢in 6nemli kabul edilmekte ve konfigiirasyonlart uyum ile tanimlamaktadir

(Miller, 1981: 56).

Tushman ve Nadler gore uyum “bir bilesenin hedefleri veya yapisinin diger bir

bilesenin hedef veya yapisi ile tutarli olmas1” seklinde tanimlanmustir (Aktas, 2012: 95).

Venkatraman (1989), uyumu alt1 farkli kavram ile tanimlamaktadir. Bunlar;
moderatdr olarak uyum, arabulucu olarak uyum, eslesme olarak uyum, gestalt olarak uyum,
profil sapmasi olarak uyum ve kovaryasyon olarak uyum seklindedir (Venkatraman,1989:
942-962). Moderator olarak uyum, 6l¢iit degiskeni lizerindeki tahmin degiskeninin etkisinin
ticiincii bir degiskenden kaynaklandigini belirtmektedir. Arabulucu olarak uyum, onceki
degisken ile sonuc¢ degiskeni arasina giren bir mekanizmanin etkisinin varligini
tanimlamaktadir. Eslesme olarak uyum ile uyum bir 6lgiit degiskenine baglanmadan iki
bagimli degisken arasinda tanimlanmaktadir. Gestalt® olarak uyum, teorik 6zelliklerin i¢sel

ahenki olarak tanimlanmaktadir (Bergeron vd., 2001: 126). Profil sapmas1 olarak uyum ile

3 Gestalt’in kelime anlami, psikolojik olaylarmn bir biitiin veya bicim oldugunu savunan goriis, bicim, boy,
durum, yap1 seklinde ifade edilir (TDK, https://sozluk.gov.tr, ET. 25.12.2020). Kokleri 20. yy’in ilk yarisinda
Almanya’da cesitli arastirmacilar tarafindan gelistirilen bir psikoloji teorisine dayanir. Gestalt psikolojisinin
temsilcileri davranislarin bir biitiin oldugunu, parcalara ayrilamayacagini, dnemli olanin parcalarin bir
biitiinliik i¢inde anlam kazanmas1 oldugunu savunmuslardir.
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strateji-gevre iliskisinden sapmanin zayifliga sebep olacagi ve performansi negatif bir
sekilde etkileyecegi belirtilmektedir. Son olarak kovaryasyon olarak uyum ile iliskili
degisken arasindaki icsel tutarlilik temsil edilmektedir (Ornekli, 2010: 43-44; Yashoglu,

2017: 186).

Isletme stratejisinin orgiitsel ozellikler ve dis ¢evre ile uyumlu olmasiin
gerekliligi strateji ve stratejik yonetim literatiiriinde énemli bir tartisma konusu olmustur

(Andrews vd., 2008: 2-3).

1.3.Stratejik Uyum

Gliniimiizde degisimin hizli olmasi ve rekabetin armastyla orgiitler yagamlarini
devam ettirebilmek ve hedeflerine ulasmak icin Orgiit igi ve orgiit dis1 faktdrlere dnem
vererek en uygun stratejileri belirlemeleri gerekmektedir. Bu noktada stratejik yonetim
literatiirii firmalarin bagartya ulasabilmeleri i¢in stratejilerin orgiite uygun olmasi gerektigini
belirtmistir (Akdag ve Bal, 2020: 18). Stratejilere uygun orantili yapilarin olmasi, isletme
potansiyelini etkileyeceginden, isletmenin gelecekte karsilasma ihtimali olan sorunlari
cOzebilecegi bir yapiya sahip olmasi gerekmektedir. Yapi icerisinde isletme stratejisine
uygun olmayan durumlarin verimsizlige sebep olacagindan stratejinin uygulanmasi
zorlasacaktir. Bu nedenle 6rgiitsel yapinin stratejiyi destekler nitelikte olmasi, siirecin diger
asamalarin etkileyeceginden, orgiit yapisi ile stratejisi arasinda iligkinin irdelenmesi her
zaman onemli goriilmiistiir (Aydemir, 1991: 11).

Bu baglamda stratejik uyum “alignment, integration, linkage” gibi Ingilizce
terimlerin karsilig1 olarak kullanilmaktadir. Stratejik yonetim literatiiriinde stratejik uyum
ile 1lgili bir¢ok tanim yapilmaktadir. Bu tanimlar bir béliimiinde uyum isletme stratejileri ile
baglantili olarak agiklanirken, bazi boliimlerde ise stratejilerin uygulanmasi siirecini ifade

etmektedir (Cizel, 2005: 74).
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Stratejik uyum ile ilgili yapilan tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir:

e Stratejik uyum, enformasyon sistemleri amacglarinin orgilit amacglarina
uyarlanmisidir (Zviran, 1990: 67).

e Stratejik uyum, enformasyon sistemleri ile isletme stratejileri arasindaki
esglidiimiin saglanmasidir (Lederer ve Mendolow, 1989: 6).

e Stratejik uyum, isletme stratejileri ile enformasyon stratejilerinin ayni zaman
ve siirecte gelismesi ve birlikte hareket etmesidir (Goldsmith, 1991: 67).

e Stratejik uyum, enformasyon stratejilerinin isletme stratejilerini
desteklemesidir (Luftman vd, 1993: 204).

e Stratejik uyum, enformasyon stratejileri ile isletme stratejilerinin birbirleriyle
iliskili olmasi, siireg, yapi, teknoloji ve becerilerin Dbiitlinlesmesidir

(Venkatraman, 1993:5).

Orgiitsel uyum yaklasimi olarak bilinen Durumsallik yaklasimma gore, i¢ ve dis
kosullar orgiit yapisini etkilemektedir. Buna gore, orgiitteki tepe yoneticileri tiim kosullar
inceleyerek oOrgiitii etkileyen unsurlar1 analiz etmekte ve analiz sonuglarina gére uygun
yapiy1 belirlemektedirler (Salik, 2001: 10). Bu sayede orgiitler ¢evre kosullarina uyum
saglayarak rekabet edebilecekleridir. Uyum saglamayan orgiitlerin ise zamanla faaliyetlerini

durdurma noktasina gelecekleri ifade edilmektedir (Cubukcu, 2018: 80-81).

Bu baglamda orgiitlerde strateji ve uyum noktasina yapilan arastirmalarda,
orgiitiin kullandig1 teknoloji, orgiitiin icinde bulundugu i¢ ve dis ¢evre kosullari, orgiitiin
stratejileri, Orgiitlin hacmi ve biiyiikliigii, orgiitiin yapist ve bu yapiyr etkileyen siiregler

onemli goriilmektedir (Akdag ve Bal, 2020: 19).
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Orgiitlerin uzun dénemli basarilarina etki eden dnemli faktdrlerden biri orgiit
kiiltiirii olarak kabul edilmektedir. isletme stratejilerinin belirlenmesinde biiyiik 6neme sahip
olan orgiit kiiltiirtinde yoneticiler isletme stratejileri ile 6rgiit kiiltliriiniin birbirine baglantili
olduguna inanarak kararlarin1 vermektedirler. Bu nedenle isletme stratejileri 6rgiit kiiltiiriine,
orgiitiin diger organizasyonlarina, hedeflerine uygun olarak secilmeleri gerekmektedir. Bu
baglamada orgiit yoneticileri 6rgiit kiiltliriine uygun kararlar alirken stratejileri de bu noktada

birbirlerine uyumlu olarak belirlemeleri gerekmektedir (Demir, 2007: 187).

Uyum unsuru stratejik yonetimler acgisindan hassas ve dnemli bir etken olarak
goriilmektedir. Isletmenin veya &rgiitiin stratejisi ile kiiltiiriiniin celismesi yonetime iki farkli
tercih sunmaktadir. Bunlardan ilki orgiitiin kiiltlirline uygun bir stratejinin belirlenmesi
gerektigiyken, ikinci tercih ise belirlenen stratejiye uygun orgiit kiiltiiriiniin belirlenmesi
seklindedir (Demir, 2007: 189-190). Fakat bu tercihler kimi zaman olumsuz etkiler ortaya
cikarabilmektedir. Ornegin, stratejinin kiiltiire uygun olmasinin saglanmasi dis ¢evrenin
yapisina ters diisebilir veya dis ¢evre kosullarina uygun stratejilerin belirlenmesiyle orgiit
kiiltiirlintin degistirilmesi gerekmektedir. Bundan dolay: yapilacak degisiklikler i¢in rgiitiin
degerleri, liyelerinin fikirleri, drgiitiin yapisi, liderlik bigimleri, hedef ve amaglarin yeniden
gozen gecirilmesi gerekmektedir (Dinger, 2007: 16). Yukarida belirtilen iki tercih

detaylandirilarak asagida yer verilecektir.

1-Orgiit kiiltiiriiniin stratejive uygun hale getirilmesi: Isletmelerde belirlenen
stratejinin basariya ulasmasinda orgiit kiiltiirii ile uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu uyum ig
uyum ve dis uyum seklinde ortaya ¢ikmaktadir. i¢ uyum giiglii kiiltiirlerin bir parcasi olarak
ortaya ciktigi ve Kkiiltiirel tutarliligin bir parcasi oldugu belirtilmektedir. Yapilan
arastirmalarda giiclii kiltlirlere sahip isletmelerin basari1 oranlarinin daha fazla oldugu

soylenmektedir (Ornekli, 2010: 23). Giiglii kiiltiirlerde bir baska ozellik ise kiiltiirel
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kaynagma (baglilik) seklindedir. Kiiltiirel baglilik tiyeler arasinda kiiltiirel unsurlarin kabulii
noktasinda uzlagsmanin saglanmasidir. Ayrica i¢ uyumda isletmenin fonksiyonel birimleri
arasinda da ortak degerlere ve kabul gdrmiis ilkelere ihtiyag vardir. Ornegin, mamul Kalitesi
yiiksek olan bir tiriiniin pazar fiyatinin diisiik olmas1 arasinda tutarsizliklarin olmasi béliimler
arasi tutarsizlifa isaret etmektedir. Kiltliriin dis uyumunda ise isletmelerin dis ¢evreye
uygun stratejiler gelistirerek bu stratejileri uyguladiklari noktada basarili olabilecekler ve

isletmenin performansini arttirabileceklerdir (Arogyaswamy ve Byles, 1987: 650).

Bu baglamda stratejiye uygun uyumlu kiltiiriin olusturulmasi veya
degistirilmesi biiyiik 6neme sahiptir. Kiiltiiriin degismesi bes farkli sekilde ele alinabilir

(Mirze ve Ulgen, 2006: 371):

¢ Birinci yontem ile degisim tepe yoneticisi veya liderin temel degerlerinden
baslatilarak, yukaridan asagi dogru kademeli olarak uygulanmaktadir.

e Ikinci yontemde lider kriz dénemlerinde aldig1 kararlar ve sdyledigi fikirler
ile degisimi yerlestirmeye ¢alismaktadir.

e Uciincii yontemde ise de@isimi pekistirmeyi amaglayan iist yonetim
tarafindan model olarak gordiikleri davranislari ¢alisanlarla paylasirlar.

e Dordiincii yontemde degisimin kabul edilmesi benimsetmek amaciyla 6diil
yontemine bagvurulmaktadir.

e Besinci ve son yontemde ise 0diil sistemiyle degisimi benimsemeyenler
cezalandirilarak isten ¢ikarilirlar veya zorlama ve tehdit s6z konusu olmaktadir.
Isten cikarilan isciler yerine degisimi benimseyen, kiiltiire uyumlu kisiler ise

alinirlar.

2-Stratejiyi orgiit kiiltiiriine uygun hale getirme: Isletme stratejileri Orgiit

kiltiiriinden ve bu kiiltiire ait unsurlardan (¢evre, pazar, rekabet) etkilenmektedir. Belirlenen
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stratejilerin hedefe ulasmasinda orgiit kiiltlirline uygun olmasi gerekmektedir. Fakat
orgiitlerin kiiltlirleri zaman gegtikge sabit bir hal aldigindan baz1 kurallar -kiyafet kurallari,
calisma normlari, davranig kurallari- ve yapilar oOrgiit i¢in degismez nitelikte
goriilebilmektedir. Bunun sonucunda orgiit ¢alisanlar1 yeni norm ve kurallara direng

gosterebilirler. Boylelikle tist yonetimin daha fazla enerji ve zamana ihtiyaglari olabilir.

Stratejik  uyumun gerceklesmesinde sadece isletme ve enformasyon
stratejilerinin baglantili ve birlikte gelistirilmesinin saglanmayacagi, bunlara ek olarak
planlama, yonetim ve uygulama siireclerinin de 6dnemli oldugu vurgulanmaktadir (Cizel,
2005: 75).

Stratejik yonetim ile stratejik uyumu agiklamaya calisgan bazi modeller
bulunmaktadir. Bu modeller asagidaki gibidir:

Henderson ve Venkatraman’in Stratejik Uyum Modeli: Stratejik yonetim
alaninda en ¢ok kabul edilen ve kavramsal aciklamalarda ¢cogunlukla kullanilan model olarak
ifade edilmektedir. 1993 yilinda gelistirilen bu stratejik uyum modeli isletme ve stratejiler
arasindaki iki tiir biitiinlesmenin olmasi gerektigini agiklamaktadir. Bu biitiinlesmeden 1lki
isletme stratejilerinin  destekleyen ve sekillerinden stratejik biitiinlesmedir. ikinci
biitlinlesme 1se is altyapisi ile isletme alt yapisi arasindaki uyumu derecelendiren
operasyonel biitiinlesmedir (Erdag ve Can, 2019: 364). Bu uyum modelinde stratejik uyum
4 bilesenden olusmaktadir Bunlar; teknoloji bakis agisi, strateji uygulama bakis agisi, rekabet
potansiyeli bakis acis1 ve hizmet diizeyi bakis a¢is1 seklindedir. Teknoloji bakis agisi, secilen
stratejilere uygun enformasyon stratejileri belirleyerek bunlarin uygulanmasini ve gerekli alt
yapinin belirlenmesini anlatmaktadir. Bu model strateji uygulama bakis agisindan farkli
olarak mevcut orgiit tasarimini kisitlamadan isletmenin giiclii, zayif yonlerini risklerin nasil

yonetilecegini kapsamaktadir (Henderson ve Venkatraman, 1993: 9).
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Bir diger bakis agis1 strateji uygulama bakis agisidir. Bu bakis agis1 igletmenin
acikca belirtilmemis stratejilerin varligina inanarak bu stratejilerin Orgiitiin alt yapisinda
etkili oldugu s6ylenmektedir. Geleneksel yonetim diistincesini benimseyen bu bakis agisinda
ist yonetim stratejiyi belirledigi ifade edilmektedir (Cizel, 2005: 81).

Rekabet potansiyeli bakis a¢isi, enformasyon stratejilerinin isletmeyi nasil
etkileyecegi iizerinde durmaktadir. Burada iist yonetim teknolojilerin isletmenin amaglarin
gerceklestirmede nasil bir gorev alacagini belirlemektedir. Bu bakis agisinda iist yonetim
onemli bir gorev alarak isletme bilgisine ve teknik bilgiye sahip olmas1 gerekmektedir.

Son bakis agis1 ise hizmet diizeyi bakis agisidir. Bilgi stratejilerini son noktasi
olan bu bakis agisinda strateji ve Orgiit alt yapist stratejiye uygun hale getirilmektedir.
Burada enformasyon stratejilerin is siire¢lerini nasil iyilestirecegi anlatilmaktadir. Bu bakis
acisinda iist yonetim en uygun stratejik uyumu belirlemeye ¢aligmaktadir. Baz1 eksiklikler
nedeniyle elestirilen bu bakis acisinda {ist yOnetimin yaratict fikirler {iretmesi
beklenmektedir (Ward and Peppard, 2002: 45).

Weil ve Broadbent’in Stratejik Uyum Modeli: 1998 yilinda bilgi teknolojisi ile
is stratejisini uyumlu hale getirmeye ¢alisan bu model dort bilesenden olusmaktadir. Bunlar
stratejik baglam, c¢evre, enformasyon stratejisi ve enformasyon teknolojisi portfOyii
seklindedir (Weil ve Broadbent, 1998: 150). Bu modele gore tam uyum saglanamaz bunun
sebebi 1se silirekli degisen stratejik baglam ve portfoylerin uzun siireli yatirim
gerektirmeleridir. Burada uyum dinamik bir siireci olusturmaktadir. Weil ve Broadbent
stratejik uyumu saglamak i¢in ortaya cikardiklart uyum modelinde stratejik planlamanin
Oonemini ve enformasyon stratejilerinin uyumunun saglanmasi gerektigini vurgulamaktadir

(Cizel, 2005: 84).
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Luftman’in Stratejik Uyum Olgunluk Modeli: Luftman’a gore stratejik uyum,
isletme ve stratejilerin birbirlerine uyarlanmasidir. Uyumun dinamik ve evrimsel bir siireg
oldugunu ifade eden bu modele gore stratejik uyumun olgunlugu bes diizeyde belirlenebilir.
Bunlar (Erdag ve Can, 2019: 367);

e Baslangi¢ diizeyi

e Baglilik diizeyi

e (Odaklanma diizeyi

e Gelismis diizey

¢ En uygun kullanim diizeyi

Stratejik uyumun en diisiik oldugu birinci asamada isletme igi iletisim ve iligki
zayiftir. Ikinci asamada isletme stratejilerinde farkindalik artmaktadir. Bu asamada maliyete
degil isletme stratejilerinin varligina bakilmaktadir. Ugiincii asamada planlanmaya
odaklanilmaktadir. Bu diizeyde igletme stratejilerine uygun yeni stratejiler belirlenmektedir.
Isletme yoneticileri arasinda iletisim en yiiksek seviyededir. Dordiincii asamada 6rgiit i¢inde
paydaslar arasinda biitiinlesme saglanmaktadir. Son asamada ise stratejik uyumun en ytiksek
oldugu asamadir. Iletisim iist diizeydedir ve planlama-strateji arasinda tam bir biitiinlesme
saglanmistir (Luftman, 1998: 283-285).

Synott’un Stratejik Uyum Modeli: dort asamadan olugsmaktadir. Bunlar (Synott,

1987: 313);

Tek basina planlama

Tepkisel planlama

Baglantili planlama

Biitiinlesmis planlama
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[k asamada uyum diizeyinin diisiik oldugu ifade edilmektedir. Ikinci asamada is
planlar1 hazirlanmaktadir. Ugiincii asamada is planlar1 yapilmaya ¢alisilir. Son asamada ise
her plan etkilesimli olarak ortaya konulmaktadir.

Stratejik uyumun iki tiir boyutundan séz edebiliriz. Bunlar; orgiitsel g¢evre

boyutu ve orgiitsel yap1 boyutu seklindedir.
Orgiitsel Cevre Boyutu

Cevre, Orgiit yapisinin sinirlar1 disinda kalan her sey olarak tanimlanmaktadir.
Duncan’a gore g¢evre, Orglit yapist i¢indeki bireylerin karar alma davranislarini etkileyen
toplumsal ve fiziksel faktorlerin tiimii olarak ifade edilmektedir. Bu sekilde tanimlanan
cevrede Orgiit sinirlar igindeki bazi faktorlerin veya karar alma iinitelerinin bazilari cevrenin
birer parcasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada gevrenin dahili ve harici olarak iki
sistemden olustugu ifade edilmektedir. Dahili ¢evre orgiit smirlart igindeki fiziksel ve
toplumsal yapilardan meydana gelirken harici gevre, dahili ¢evre disinda kalan sistemleri

igcermektedir (Duncan, 1972: 313-327).

Cevreyi tanimlamada orgiitiin ve yoneticilerin ¢cevreyi nasil algiladiklarina 6nem
verilmektedir. Orgiitlerin gevreyi algilama dereceleri birbirlerinden farkli oldugundan nesnel
cevreyl farkli yorumlarlar. Bu nedenle ¢evreyi nesnel derecelere gore Olcen ve gevresel
degerler1 géz ardi eden arastirmalarin dogrulugu her zaman kabul edilemez olmustur.
Orgiitsel bilgi sistemleri, orgiitin ¢evreye uyum saglamasinin nasil gerceklesecegini

belirlemektedir (Ornekli, 2010: 62).

Bu baglamda stratejik yonetimin sorgulama alanlarindan biri stratejik uyum
konusu olmustur. Bagka bir ifadeyle “sirketlerin stratejilerini degistirerek ¢evreye nasil

uyum saglayacaklar1” arastirilan temel sorulardan olmustur (Ray, 2004). Orgiitsel uyumun
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anlasilmasinda orgiitiin ¢evreyi ne derece dikkate aldiklari, bilgilerin toplanma ve islenme
sekilleri biiylik 6neme sahiptir. Duncan’a gore, orgiitleri incelemede en iyi basar1 noktasi
cevrenin drgiit yap1 ve isleyisini nasil etkiledigi noktasidir. Orgiit ¢evrenin sinirlamalarina

ve isteklerine uyum saglamalidir (Duncan, 1972: 318).

Orgiitsel kuramcilara gore orgiitlerin  varliklarmi = siirdiirebilmeleri igin
cevrelerine uyum saglamak zorundadirlar. Uyum konusunda belirsizlik ile basa ¢ikmaya
onem verilmektedir. Daha genel bir ifadeyle orgiitiin bir katki sunmasi ve ¢evrenin buna
onay vermesi seklinde devam eden bir doniisiim seklinde devam etmektedir. bu noktada
orgiit sadece gevreye uyum saglamakla kalmayarak ona etki edebilir. Ozellikle &rgiitiin
hedeflerini gergeklestirmede, avantajli bolgeleri kontrol etme sansina sahip olmaktadir

(Ornekli, 2010 86).

Khandwalla (1972)’ye gore, cevreyi etkileyen li¢ onemli 6zellik ve boyut
bulunmaktadir. Bunlardan ilki ¢evresel dinamizm ya da belirsizlik, ikincisi g¢evresel

karmagiklik, ticlincii boyut ise ¢evresel kaynaklarin kisitli olmasidir.

Orgiitsel Yapt Boyutu

Orgiitsel yap1, orgiit i¢indeki kisileri birbirine baglayan otorite ve iletisim sistemi
olarak tanimlanmaktadir. Orgiit islerinin gergeklesmesi ve faaliyetlerinin planlanmasi
amaciyla sekillenen oOrgiitsel yapida Orgiitiin faaliyet ve is alanlarina gére orgiitiin yapist
sekillenmekte ve farklilagmaktadir. Bu nedenle orgiitiin hedeflerine ulagsmasi ve
performansini arttirmasi i¢in en uygun yapinin diizenlenmesi gerekmektedir (Ornekli, 2010:

76).
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Orgiitsel yapilarin igindeki boyutlarin farkli olmas1 nedeniyle orgiitsel yapilarda
farkliliklar olmaktadir. Orgiitsel yapilarin anlasilabilesi igin drgiitii tanimlayan boyutlarmn
tanimlanmasi ve boyutlar arasi iliskilerin tespit edilmesi gerekmektedir (Sucu, 2000: 152).

Orgiitsel yapida meydana gelen degisiklikler orgiit performansmna etki
etmektedir. Orgiitte ¢alisan kisi sayilar1, boliimler aras1 hiyerarsi, yonetim, kisilerin gorev ve
sorumluluklar1 orgiitiin temel ilkelerini olusturmaktadir. Orgiitlerde yoneticilere biiyiik
gorev ve sorumluluk diiserken, yoneticinin aldig1 kararlar 6rgiit performansina olumlu ya da
olumsuz etki yaratabilir. Bu nedenle yoneticiler orgiit ile ilgili karar alirken, Orgiitiin
teknolojisi, biliytlikliigii, cevre ve strateji gibi faktorleri géz oniinde bulundurmalar1 gerekir
(Miller, 2007: 560).

Orgiit yapilari, iginde bulunan faktérlerle yakindan iliskili olmakla beraber
organizasyonda meydana gelen degisimler bu faktdrlerle agiklanmaktadir. Orgiitiin
biyiikliigi, tliziikleri, kullandiklar1 teknolojiler ve diger Orgiitlerden bagimsiz olma
durumlar1 gibi birgok faktor orgiitiin yapi ve islevini birinci dereceden etkilemektedir. Bu
faktorleri inceleyen ve arastiran birgok yaklasim olmustur (Ornekli, 2010: 81). Eisenstadt
(1959), orgiit yapilarmin dis kaynaklar ile olan iliskilerini ve oOrgiitlerin kendi toplumsal
diizenlerine olan bagimliliklarin1 vurgulamistir. Bir basa diistintir Miller ve Selznick (1949)
ise Orgiitlerin yapisinin, amaglarint uygulamasina yonelik bazi detaylari gostermeye

calismustir (Ornekli, 2010: 82).

Stratejik yonetimde siireg, stratejisinin olusturulmasiyla baslayarak stratejinin
uygulanmasi ile son bulmaktadir. Bu siire¢ icerisinde orgiit i¢indeki is giicii, mali kaynak ve
orglit yapisi gibi boliimlerin birbirleriyle uyum icerisinde ¢alismasi gerekmektedir. Stratejik
Oneme sahip bu yapilar arasinda gerekli uyum ve koordinasyon bulunmasa istenen sonuglara

ulasilamayacaktir veya verimli sonuglar alinamayacaktir (Okumus vd., 2014:223).
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Hunger ve Wheelen’e gore, stratejik amacglarin gergeklesmesi icin orgiitiin
yapist ile stratejileri arasinda uyum olmasi gerekmektedir. Orgiit yapisinin belirlenmesinde
misyon, vizyon, amag¢ ve dig ¢evrenin yapiya uygun olmasi 6nemlidir. Eger orgiitsel yap1
stratejilere uygun olarak uyum saglayabiliyorsa isletmenin bu noktadaki giicii s6z konusu

olmaktadir (Hunger ve Wheelen, 2012: 279-280).

Degisen teknolojik kosullara bagli olarak isletmelerin stratejik yonetim
unsurlarina daha ¢ok 6nem verdigi ve stratejik yonetimin araglar ve tekniklerinden daha
fazla yararlandiklar1 bilinmektedir. Kiiresellesmenin artmasina baglh olarak giderek artan
rekabet ortaminda isletmelerin farklilasma cabasina girmesiyle hiz ve esneklik 6nemli hale
gelmistir. Farklilagma cabasi ile isletmeler, maliyetlerini diisiirmeye ¢alismakta ve tirettikleri
iriin ve hizmetlerle fark yaratmaya calisarak strateji uygulamaya caligmaktadirlar. Bu
nedenle stratejik yonetim ve Orgiitiin buna uyum saglamasi ge¢misten giliniimiize dnemini

korumaya devam etmektedir (Cubukcu, 2018: 80).

Orgiit stratejilerinin basar1 olmasinda 6rgiitiin yapisi, kabiliyeti ve orgiit ici
iletisimin etkili oldugu soylenmektedir. Basarili olmak igin Orgiitiin yapisinin Orgiitiin
stratejik planlarina uygun olmasi, orgiit i¢inde meydana gelen degisimlerin Grgiitiin ilgili
birimlerine uyumlu olacak sekilde belirlenmesi gerekmektedir (Dinger, 2007: 307). Stratejik

uyum, verimliligi arttirarak rekabet tistliinliigli kazandirmaktadir (Porter, 2013: 33).

Stratejik uyum ve oOrgiitlenmede 6nemli olan bazi maddeler asagidaki gibidir

(Aktas, 2015: 16-17; Ulgen ve Mirze, 2006: 371):

e Orgiit ici stratejik uyum: iyi sistemlerde olan orgiit i¢ci ve orgiit dis1 genel

uyumu ifade etmektedir.
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e Strateji ve teknoloji: gelismis teknolojileri kullanan isletmelerin zaman ve
maliyet gibi stratejik unsurlar1 kullanarak rekabet giiclerini attirmaktadirlar.

o Strateji ve yapi: orgiit igcindeki organlarin birbirlerini destekleyerek uyum
i¢erisinde calismalarini ifade etmektedir.

o Stratejik liderlik: genellikle tepe yonetici veya uzman olan bu Kkisiler
isletmenin vizyon, misyon ve amagclarint uygulamaktan sorumlu kisilerdir.

o Stratejik orgiit kiiltiirii: igletmelerdeki hakim degerleri ifade eden bu kavram
ile birlikte orgiitiin kendi igerisindeki uyumu Orgiit stratejisinin basarisini

saglamaktadir.



25

Il. BOLUM

BUYUK OLCEKLI iSLETMELERDE PAZARLAMA YENILIiGi

Kiiresellesme ile diinyada meydana gelen degisimler neticesinde pazarlama
alaninda firsatlar, tehditler, davranislardaki degisimler ve problemlerin ortaya ¢iktigi
soylenmektedir. Bununla birlikte 6zellestirme siirecindeki kolayliklar, miisterilerin pazar
alaninda giiglenmesi, iiriin bazl kisisellestirmelerin olmasi gibi daha bir¢ok faktor pazarlar
ve burada yer alan saticilarin davranislarini degistirerek yeni stratejilerin belirlenmesini de
beraberinde getirmistir (Korkmaz vd, 2017: 13). Calismanin bu béliimde pazarlama
kavramina yer verilerek, pazarlamanin onemi, stratejisi ve pazarlama yeniligi kavramlari

aciklanmaya calisilacaktir.

2.1.Pazarlama Kavrami

Pazarlama, insanlarin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla taraflar arasindaki
degisim seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama ile birlikte insanlarin ihtiyaglarinin
karsilanmasinin yaninda kurum ve kuruluslarin piyasaya ve stirekli degisen isteklere yonelik
calismalar1 yonlendirilmektedir (Korkmaz vd, 2017: 14-15). Bir baska tanimda ise
pazarlama, 6rgiitiin amaglart dogrultusunda tiiketicilerin beklentilerini karsilayan ve tiiketici
tatminini saglayan, onlar igin degerler tireten siire¢ olarak ifade edilmistir (Lambin, 1993:

5).

Pazarlama literatliriinde misteri ihtiyaclari, basarili is iliskileri siirdiirme ve
basarma isteginin olmasi bir gereklilik olarak goriilmiistiir. Bu diisiinceler genel olarak
pazarlama kavramini yansitmakta ve literatiirde iizerinde durulan énemli kavramlardandir

(Doyle, 2002: 405).
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Son 30 yilda artan rekabet ortaminda pazarlama, yonetimler i¢in Onemli
noktalardan biri haline gelmistir. 1960’11 yillarda satis ile pazarlama ayni1 kavramlar olarak
kullanilirken, artan rekabet ortaminin etkisiyle miisteri tercihlerine Oncelik verilmesi
gerektigini ortaya ¢ikarmistir. Benzer durum 1970’11 yillarda da etkisini siirdiirerek miisteri
ihtiyaglarimi anlamaya yonelik bakis agilarim1 devam ettirmistir (Doyle ve Bridgewater,
1998: 12-16). Gliniimiizde ise pazarlama, miisteriyi elde tutmak i¢in gelistirilen yontemleri
Oon plana c¢ikarmistir. Miisteriyle uzun doénemli siiren iliskilerin sirketlerin kar ve
biliylimelerinde 6nemli bir kaynak oldugu kabul edilmistir. Bu dogrultuda pazarlama
felsefesinin basarisi, miisteriyle yakin iliskiler kurarak, onlarin ihtiyag ve beklentilerini

rakiplerden once tespit ederck tatmin saglamadan gegmektedir (Tekcangil, 2009: 49).

Pazarlama kavramui ile ilgili birgok tanimlama yapilmaktadir. Bunlardan bir
tanesi degisimi odak noktasi haline getiren Anglo-Sakson yaklagimdir. Bu diisiinceye gore
pazarlama ve pazarlama ile ilgili faaliyetleri isletmenin temel fonksiyonlarindan biri olarak
gormekte ve degisim unsurunu ele alarak pazarlama faaliyetlerini sadece pazara ait olan
irlin, hizmet sunumuyla sinirlandirmaktadir. Bir diger bakis agis1 ise degisim iligkisi bakis
acist Alp-Germen yaklasimdir. Bu diislinceye gore, pazarlamada uzun vadeli degisim
iliskileri planlanmali ve pazarlama isletmenin bir felsefesi olarak benimsenmelidir (Erdogan,

2014 20).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan pazarlama “miisterilere, alicilara,
ortaklara ve toplumun geneline deger katan Onerilerin olusturulmasi, bildirilmesi,
dagitilmasi ve takas faaliyeti; bir dizi kurum ve silire¢” olarak tanimlanmaktadir (American
Marketing Assocation, 2013). Bir bagka ifadeyle pazarlama; tiim isletmecilik fonksiyonlari

kullanilmasi, hedef alinan birey veya kitlenin maddi manevi tiim ihtiya¢larinin arastirilmast,
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birey veya kitlenin tatmin edilmesi, sosyal ve etik degerlerin 6n planda tutulmasi ile birlikte

maddi veya manevi ¢ikar saglama siireci olarak ifade edilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2007: 15).

Giliniimiizde pazarlamaya yon veren giiclerin basinda bilgi caginin etkisiyle
teknoloji olmustur. Bilgiyi kaynak alarak iiretilen yeni yontemler ile birlikte dijital diinyada
meydana gelen hizli gelisimler ekonomiyi de etkileyerek rekabeti daha da arttirmistir

(Islamoglu, 2006: 3).

Pazarlamaya sosyal ve yonetsel yonden bakildiginda, sosyal yonden pazarlama,
baskalar1 tarafindan degerli olan tiim mallarin iiretilmesi, piyasaya siiriilmesi ile birlikte
insanlarin istek ve ihtiyaglarinin elde edilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Yo6netsel
pazarlama ise; mal ve hizmetlerin satilmasi seklinde ifade edilmektedir (Korkmaz vd, 2017:

14-15),

Gelisen ve degisen diinyada kiiresellesmenin etkisiyle diinya biylik bir
siipermarket haline doniigmiis, lojistik alaninda meydana gelen gelismeler ile birlikte
isletmeler tirtinlerini diinya pazarlarina daha kolay bir sekilde ulastirmislardir. Benzer durum
tiikketiciler i¢cinde gecerli olmus, tliketicilerin uluslararasi alandaki pazarlara ulasmasi
kolaylasmis ve istedikleri iiriinleri daha hizli tedarik etme oranlari artmistir. Pazarlama
alaninda yasanan hizli degisimler ile birlikte miisteriler liriinler hakkindaki bilgi alimlar1 ve
fiyatlara olan duyarliliklar1 da artarak kendilerine deger sunan iriinleri temin etmek

istedikleri goriilmektedir (Korkmaz vd, 2017: 3).

2.2.Pazarlamamin Onemi ve Stratejisi
Pazarlamada basarili olabilmek i¢in, misteri ihtiyaglarin1 anlayarak bu
ihtiyaglara yonelik tistiin deger verilecek nitelikte iiriinler iretmek gereklidir. Benzer sekilde

miisteri giivenini saglayarak 1yi hizmetler tiretilmelidir. Bu adimlarin gergeklesebilmesi icin
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rakiplerden daha iistiin sayilacak yeteneklerin ve is hiinerlerinin Orgiit veya sirketin
igerisinde bulunmasi gerekmektedir. Miisteriler ile uzun donemli is anlagsmalarinin
saglanmasiyla gerekli sadakat elde edilmis olup yeni {iriinlerin {iretilmesinin Oniiniin

acilabilecegi vurgulanmaktadir (Doyle, 2003: 139-140).
Erdogan’a (2014: 20) gore pazarlamanin bazi 6zellikleri su sekildedir:

e Mal, hizmet ve fikirleri kapsamaktadir.

Insanlarin ihtiyag ve beklentilerini tatmin etmek ister.

Degisimi kolaylastirmakta ve gerekli sartlar1 saglayarak gergeklestirmektedir.

Eylemler, orgiitler ve insanlar1 kapsamaktadir.

Planlama, uygulama ve kontrol mekanizmalari ile siireci takip etmektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve beklentilerini belirleyen iiretim fonksiyonu,
pazarlamanin tiiketicilerle kurdugu yakin iligkiler sonrasinda belirlenmektedir. Bu nedenle
pazarlama miisteriler ve tiiketiciler ile birlikte siirekli iletisim halinde olarak disa dontik
faaliyetleri olusturmaktadir. Tiiketicilerle uzun vadeli, paydaslarina deger katan iliskileri
yiriitmek, degistirmek, sonlandirmak, yenilemek ve rekabet kosullarmma uygun hale

getirmek pazarlamanin odak noktalarini olusturmaktadir (islamoglu, 2000: 68-69).

Pazarlama isletmenin kiiciik veya orta biiylikliikte olmasina bakilmaksizin tiim
isletmeler i¢in hayati bir 5neme sahip olmaktadir. Microsoft, Sony gibi biiyiik isletmelerin
yaninda miize, hastane, {iniversite gibi kar amaci giitmeyen kuruluslarda dahi etkin bir
sekilde kullanilmaktadir. Benzer sekilde sosyal hayata da insanlar tarafinda pazarlamanin
sikca kullanildig goriilmektedir. Bu da pazarlama hayattir seklinde izah edilebilir (Erdogan,

2014: 4).
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Pazarlamanin  6nemi toplum ve isletmeler agisindan iki sekilde

degerlendirilmektedir:

e Pazarlama topluma; sekil faydasiyla tiretim faktorleri, emek, girisimci, dogal
kaynaklar ve diger girdilerle toplumun beklentilerine uygun {iriinler
tiretmektedir. Miilkiyet faydasi ile lriine sahiplik hissi vererek kisinin {iriin
hakkinda istedigini yapmasi hakkin1i vermektedir. Zaman faydasi ile {iriiniin
istenilen zamanda temin edilmesi saglanmaktadir. Mekan faydasi ile iirtinlerin
tiiketicinin istegine gore konumlandiriimasi saglanmaktadir (Unal ve Bozkurt,
2014: 3).

o Pazarlama isletmelere; ¢ift yonli iletisim ag1 kurarak tiiketicilerden elde
edilen bilgiler neticesinde tiiketicinin beklentilerine uygun mal ve hizmetler
tiretmeyi amaglamaktadir. Benzer sekilde tretilen trinlerle ilgili bilgileri
tiikketicilerle paylasarak onlarin {iriinlerin kalitesinden haberdar olmalarinm

saglamaktadir. Bu iletisim a8 ile isletmeler pazarlama faaliyetlerini

siirdiirmektedirler (Uysal, 2011: 24).

Gilinlimiizde pazarlama yapan isletmeler sadece kar amaci giiden kuruluslarin
disinda orgiitler, dernekler, politikacilar gibi ¢ogu kesim tarafindan benimsenmektedir.
Bunun temel sebebi ise igletmelerin finansal basarilarinin pazarlama yoluyla saglanmasidir.
Pazarlama yoneticilerin amaci, tirlinleri satmadan ziyade miisterilerin uzun vadeli ve karli is
ortakliklarinin kurmak seklindedir. Boylelikle pazarlama isletmenin tiimiinii ilgilendiren tam

zamanli bir is olarak bilinmektedir (Korkmaz ve Eser, 2017: 14-15).

Stratejik pazarlama yonetimi dort asamada ifade edilebilir. Bunlar asagidaki

gibidir (Aslan Cetin ve Korucuk, 2017: 635):
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e Amag ve hedefler gibi gerceklige dayal1 arzulanan basarilar1 segmek
e I stratejilerini gelistirmek
e Operasyonel degisimlerde onceliklerin belirlenmesi

e Firma performansinin iyilestirilmesi

Bu baglamda gercege dayali basarilar ile karar vericilerin anlayis diizeyleri
sekillenmekte bdylelikle firmalar daha etkin is stratejileri olusturmaktadirlar. Bu stratejiler
dogrultusunda firmanin performansi iyilesme yoluna gitmektedir. Bu iyilesme ile birlikte

firmanin stratejik pazarlama noktasindaki amaglarinin gerceklesecegi ifade edilmektedir.

Pazarlama stratejisi ile isletmeler belirledikleri ama¢ ve hedeflerine nasil
ulasabileceklerini bulmaktadirlar. Bununla birlikte isletmelerdin belirledikleri amaglar ile
para arasindaki iliskinin genel goriiniimii bu strateji ile saglanmaktadir. Ayrica pazarlama
stratejisi ile hedef pazarin sinirlari belirlenerek bu pazara yonelik tiim alanlarin gelistirilmesi
hedeflenmektedir (Mucuk, 2009: 47). Bu baglamda iletmeler agisindan pazarlama strateji
biiyiilk dneme sahip olmaktadir. Stratejik pazarlama planlanmasi asagidaki asamalardan

olusmaktadir (Ince ve Giirbiiz, 2019: 3):

e Durum analizi

e Amaglarin belirlenmesi

e Hedef pazarin secilmesi

e Mevcut ve potansiyel miisterilerin belirlenmesi

e Pazarlama karmasi taktik ve stratejilerinin belirlenmesi

¢ Yillik pazarlama planinin belirlenmesi

e Yillik pazarlama faaliyetlerinde ¢calisma ve uygulama rehberinin hazirlanmasi

¢ Denetlenmenin yapilmasi
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Stratejik planlamanin ilk unsuru olan durum analizi, sirket i¢i analizle beraber
sirket in dis ¢evresinde olusan firsat ve tehditleri igermektedir. Durum analizinde sirkette
olusan veya olusma ihtimali olan firsat ve tehditleri degerlendirme firsatlardan yararlanma
ve tehditlerden korunma hedeflenmektedir (Goncii, 2004: 38; Mucuk, 2009: 48). Stratejik
planlamanin ikinci unsuru olan isletme amaglarinin belirlenmesinde, isletmenin varolus
nedeni yani misyonunun ne oldugu belirlenmektedir. isletmenin ilk asamada belitli olan
misyonu zaman gectikce ve isletme hacmi biiyiidiik¢e degisebilmektedir. Bu degisim isletme
yonetimi tarafindan gozlemlenerek isletmenin gelecekte izleyece8i yol i¢in kararlar
alinmaktadir. Alinan kararlara gore isletmenin misyonlar belirlenmektedir (Ince ve Giirbiiz,

2019: 4).

Bir diger unsur ise hedeftir. Isletmenin tasarlanmis amagclarini ifade eden hedef,
isletmenin misyonunu ile kisa ve uzun vadedeki amaglarin1 kapsamaktadir. Misyonun
belirleyicisi olan firma kiiltiirli; isletmenin ne tiir iiriinler iiretecegi, isletmenin faaliyet
gosterecegi pazarlarin belirlenmesi, kalite ve hizmet iceriklerini belirlemektedir (islamoglu,
1993: 88). Stratejik planlamani1 diger bir unsur olan hedef pazarin se¢ilmesi ve 6lciilmesidir.
Hedef pazar ile firmanin hitap ettigi miisteri kitlesi belirlenmektedir (Ince ve Giirbiiz, 2019:
4). Boylelikle firma mevcut potansiyel miisteri kitlesini belirleyerek hedef pazara
yonelmektedir. Bu asamada pazarlama programlari yapilarak mamul planlamasi ve

fiyatlandirilmasi yapilarak siire¢ devam ettirilmektedir (Mucuk, 2009: 126).

Isletmelerin tiim birimlerini biitiin haline getiren stratejik isletme pazarlamasi ile
isletmenin stratejik amaglarina ulasmasi dogrultusunda vizyon ve misyon belirlenerek, etkin
ve kaliteli pazarlama ¢abalarinmi gelistirmek amaglanmaktadir. Boylelikle birimlere kaynak
dagiliminin orantili yapilmasi saglanmakta ve stratejik birimlerdeki kar merkezleri

belirlenebilmektedir (Torlak, 2014: 78).
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2.3.Pazarlama Y eniligi

Stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii elde etmek isteyen firmalar yenilik silirecine
onem vermelidirler. Bu siireci yonetilmesi pazarlama yeniligiyle olusmaktadir. Pazarlama
yeniligi, Uriiniin nitelik ve niceliklerinde iirtinlerin kabul edilebilirligini arttirmak i¢in, iriint
konumlandirma, tutundurma faaliyetlerinde ve fiyatlandirma stratejilerinde degisiklikler
yaparak pazarlama anlayisina yeni bir bakis acis1 getirmektedir (Bloch, 2007: 29-30).
Pazarlama performansi ile pazarlama yeniliginin verimi 6l¢iilmektedir. Bu noktada bir¢ok
yontem kullanilir. Pazarlama performansi acisindan 0lciit, pazarlama yoneticisinin kaynak
kullanim1 ve etkin performansi saglamak icin yaptigr yonlendirmelerden olusmaktadir

(Tiifekei ve Tifekei, 2014: 163).

Yenilik kavrami dendiginde ilk akla gelen teknoloji ve iirlin yeniligi olsa da
pazarlama da yeniligin 6nemli maddelerinden biridir. Pazarlama yeniligi, pazarlama
yontemlerinin gelismesi, pazarlamaya yonelik yeni bakis ac¢ilarinin kazandirilmasi ve yeni
tasarimlarin olusturulmasi seklinde Ozetlenebilir. Pazarlama yeniliginin temel amaci,
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik ihtiyaclarin artarak karsilanmak ve pazarlama
siirecini ~ gelistirmektir. Isletmeler yeni pazarlama yontemleri ve faaliyetlerinin
uygulanmasiyla, miisterilerle daha yakin iletisim kurarak miisterilerin isletmeyi
desteklemelerini ve bu isletmelere sadik kalmalarim1 hedeflemektedirler (Kotler ve Keller,

2006: 9).

Literatiirde pazarlama yeniligi, mevcut endiistri seklini miisteriler i¢in yeni deger
yaratan ve tim paydaslar i¢in yeni zenginlik yaratacak sekilde yeniden tasarlama kapasitesi
olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama yeniligine yapilan en biiytlik katkilardan biri Theodore

Levitt tarafindan yapilmistir. Levitt, pazarlama hayal giicii ve pazarlama miyopisi gibi
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kavramlar1 kullanarak pazarlama yeniliginin 6ziinii tanitmaya ¢alismistir (Sipahi ve Barut,

2018: 1301).

Pazarlama yeniligi ile {riiniiniin Uretilmesinden pazarlanmasina kadar uzun
siirecli asamalardan olusmaktadir. Arastirmacilar bu siireci ilk olarak pazarlama teorileri ile
aciklamiglardir (Sipahi ve Barut, 2018: 1302). Pazarlama teorileri, pazarlama
uygulamalarinin ger¢eklesmesini saglamak amaciyla alicilar ve saticilar arasindaki normatif
yaklasimlara odaklamaktadirlar. Bu nedenle 1960’11 yillardan itibaren pazarlama alaninda
hizli bir gelisme kaydedilmis ve pazarlama karmasi olarak adlandirilan bir teori ortaya
cikmistir (Karahan, 2006: 82). Pazarlama karmasi modelini ilk kez kavramsallastiran E.
Jerome McCarthy’dir. 4P iiriin kapsaminda amag, pazarlanabilir olan mal ve hizmetlerin

planlanmasin1 ve gelistirilmesini saglamaktir (Berry, 1190: 10).

Bu teori ile pazarlamanin gesitli araglarindan uyumlu bir sekilde yararlanilmasi
gerektigi anlatilmaya calisilmistir. Literatiire pazarlamanin 4P’si olarak giren bu kavramlar,
tiriin (Product), fiyat (Price), dagitim (Place) ve tutundurma (Promotion) seklindedir
(Koksal, 2008: 34). Uriin, iiriiniin cazibesini arttirmak amaciyla {iriiniin tasarim ve
ambalajinda degisim yapilmasini kapsamaktadir. Fiyat, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
kullanilan fiyatlandirma yontemlerini kapsamaktadir. Promosyonlar, firmalar tarafindan
uriine olan farkindaligi arttirmak amaciyla yapilan tasarimlari kapsamaktadir.
Konumlandirma ise, tiriinlerini satmak isteyen firmalarin belirledikleri satis kanallar1 ve bu

satis kanallarinin nasil tasarlandigin1 kapsamaktadir (Sitimer ve Eser, 2006: 168).

McCarthy, ileri siirdiigii 4P modeline gesitli elestirilerde bulunulmustur.
Modelin degisen sartlara uygun yeni “P”ler ile biitiinlesebileceginden bahsedilmemis,
belirtilen elemanlarin degismez oldugu kabul edilmistir (Giirbiiz, 2018: 169). McCartht, 4P

modelinde saticilar1 “aktif”, alicilar1 “pasif” olarak adlandirmasinda dolay1 da elestirilmistir.
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Bir baska elestiri nedeni ise pazarlama karmas1 modelinin, pazarlama faaliyetlerini sadece
isletmenin pazarlama fonksiyonlarindan biri olarak gérmiis ve diger isletme fonksiyonlarina

yer verilmemis olmasidir (Uner, 2003: 47-48).

Booms (1981), Bitner ve Magrath (1986) pazarlama karmasi modelindeki
geleneksel maddelerinin, ¢cagin hizmet yonlii pazarlama beklentilerine tam olarak cevap
veremeyecegi diisiiniildiigiinden 4P’nin yanina insan (People), fiziksel unsurlar (Physical
evidence) ve siireg (Process) terimleri ekleyerek pazarlama karmasi modelini 7P’ye
dontistiirmiistiir (Makstidiinov, 2011:251; Bozbay 2017: 43). Hizmet yonlii pazarlama
kavramalarindan olan insan faktorii (katilimcilar) tiiketicileri ve isletme icerisinde bulunan
calisanlar1 kapsamaktadir. Hizmet pazarlamasindaki diger elemanlardan biri olan fiziksel
ortam, tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmetlerden memnun olup bu hizmetin tekrar alinmasi
noktasinda onemli bir faktor olarak belirtilmektedir. Fiziksel ortam, miisteri ile isletmenin
karsilikli etkilesim i¢inde oldugu somut alanlar olarak nitelendirilmistir. (Bitner, 1990: 70).
Ucgiincii pazarlama karmasi elmani olan siire¢ yonetiminde ise sorunlara kars1 ¢oziim iireten
ve hizmetin bulunabilirliginin saglanmasina etki eden bir elaman olmustur. Bundan dolay1
isletmeler talebin yiikseldigi veya diistiigli donemlerde cesitli alternatifleri kullanarak

miisterilere hizmet gotiirmeye devam edecektir (Oztiirk, 1998: 21-22).

OECD’ye gore pazarlama yeniliginin hedefleri arasinda; yeni pazarlara girme,
yeni pazarlarda tlriinii gelistirme ve biiyiik 6lgekli satislar elde etme girmektedir. Pazarlama
yeniligi, irlin tasariminda, {iriin pozisyonlanmasinda ve fiyatlandirilmasinda 6nemli
degisiklikler saglayacak pazarlama stratejilerinin uygulanmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir
Pazarlama yeniligiyle iiriinde degisiklikler yapilarak pazar paylarim1 veya hacimlerini

arttirmay1 amaglamaktadir (Eskiler, 2011: 32).
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Uriin

Bir grubun ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak iizere iiretilen veya kurulan
seyleri kapsayan {iriin kavrami, somut veya soyut olmak {izere bir mal veya bir hizmeti
kapsamaktadir. Uriinleri dogru pazarlarda yerlestirmek igin {iriinii yaratmadan &nce pazar
arastirmasi yapilmali ve iiriin pazarin ihtiyac ve beklentileri dogrultusunda tasarlanmalidir.
Her {iriinlin dongii, biiylime, olgunluk ve diislis evrelerine sahip olmakla birlikte

pazarlamacilar diisiis evresine inmemek icin pazarlama inovasyonuna bagvurmalidirlar

(Kotler, 1997: 93).

Pazarlama yenilikleri, iirlin tasarimindaki degisikleri icermektedir. Burada
kapsam, iiriiniin iglevsel 6zelliklerine dokunulmadan, {iriiniin goriinlisiindeki meydana gelen
degisiklerdir. Bu noktada ambalajda meydana gelen degisiklikler iiriiniin gériiniimiinde ana
faktor olmasindan dolay1 yiyecek ve iceceklerde meydana gelen ambalaj degisiklikleri de
iriin tasarimdaki degisikliklere dahil edilmektedir. Bu baglamada {iriin tasarimdaki
degisikliklerin temel amaci yeni miisteri kitlesini hedef almak, yeni bir gida {iriinii i¢in yeni
tatlar1 tamitmaktir (Koksal, 2008: 25). Ornegin, Taris tarim kooperatifinde tasarlanan yeni
siselerinde satmaya basladiklar1 zeytinyaglari ile zeytinyagi butigi fikrini ortaya atarak kisa
stirede pazar liderliginin yarisinda olan cirosunu ikiye katlamistir (Kirim, 2007a: 23-24). Bir
baska ornek ise Bahg¢ivan Gida’nin dilimli beyaz peynir ornegidir. Kalip halinde satilan
beyaz peyniri dilimleyerek ve ambalajin1 seffaflastirarak pazarlama yeniligine gitmistir

(El¢i, 2006: 35).
Fiyat

Pazarlama stratejileri arasinda 6nemli bir yere sahip olan fiyat, miisterilerin bir

{iriin icin ddemeyi kabul edecegi miktar olarak ifade edilmektedir. Uriinlere bigilen fiyatin
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yiiksek olmas1 potansiyel miisterileri kaybettirebilecegi gibi, fiyatin ¢ok diisiik olmasi kar
elde etme ihtimalini azaltabilir bu nedenle fiyat belirlenirken rakipler goz Oniinde

bulundurularak fiyat, maliyet ve miisteri gibi degerler diisiiniilmelidir (Mucuk, 2010: 314).

Fiyatlama alaninda yapilan yenilikler ile mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
yeni fiyat stratejileri kullanilmaktadir. Ornek olarak talebi diisiik olan iiriiniin fiyatinda
indirim yapilmasina yonelik yeni bir yontemin kullanilmasi veya miisterilerin internet
tizerinden yaptiklar1 aligverislerde belirledikleri kriterlere yonelik sectikleri iiriinlerin
fiyatlarin1 gorebilmelerini saglayan yeni uygulamalar. Sirketlerin tiriinlerini farkli kanallar
araciligiyla farkli fiyatlandirmalar1 da fiyatlandirmada yapilan yeniliklere 6rnek olarak
gosterilebilir. Ornegin, outlet magazalarinda satisa sunulan iiriinlerin normal magazalara

oranla daha uygun fiyat etiketine sahip olmasi (Kirim, 2007b: 19).
Tutundurma

Tutundurma, {riiniin pazarda yer edinmesini saglayarak iirlinlin bilinirligini
artirmak i¢in yapilan tanitim faaliyetlerini kapsamaktadir. Tutundurma faaliyetleri; satis
organizasyonlari, reklam, satis promosyonlar1 ve halkla iliskilerden olusmaktadir (Ondogan,

2015: 7).

Uriiniin  nasil  pazarlanacagi  uygulanacak tutundurma stratejileriyle
belirlenmektedir. Tutundurma asamasinda {riiniin liretiminde sonra pazarda lriiniin nasil
tilketime ¢ikarilacag belirlenmektedir. Uriine ait tiim fikir ve dzellikleri tutundurmak icin
kitle iletisim araglar1 ve pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Halkla iligkiler ve reklam,
sosyal medya, kisisel satis ve dogrudan pazarlama kanallar1 kullanilmaktadir. Bu tutundurma
faaliyetlerinden hangilerinin kullanilacagina isletmenin biit¢esi, hedefleri ve iiriiniin

ozellikleri belirlemektedir (Oztiirk, 2005: 72-77).
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Uriin tutundurmasinda ki yeni pazarlama ydntemleri ile mal ve hizmetlerin yeni
konseptler ile tanitilmasi amaclanmaktadir. Ornek olarak, iiriinlerde eski markalarina
benzemeyecek sekilde yeni markalama yontemleri, televizyon programlarinda iiriin
konumlandirmasina giderek {inlii kisilerin tiriine yonelik tavsiyelerinin gosterilmesi gibi. Bir
baska &rnek ise Yemek Sepeti uygulamasiyla karsimiza c¢ikmaktadir. Internet iizerinden
aligveris imkanin1 saglayan bu uygulama ile kisiler bulunduklar1 ildeki restoranlari
gorintiileyebilecek ve istedikleri yemekleri evlerine veya bulunduklar1 yerlere
getirtebileceklerdir. Bu sayede uygulamaya kayitli olmayan firmalara oranla kayith
firmalarin rekabet avantajlari artarak is hacimlerini genisletme imkanlari olmaktadir

(Koksal, 2008: 36).
Dagitim

Pazarlama karmasi asamalarindan biri olan dagitim, {iriiniin alicilara
ulastirilmast siirecini kapsamaktadir. Bu siirecte aracilarin belirlenmesi, se¢ilmesi, dagitim
ve tasima yontemleri hesaplanmalidir. Isletmenin biitce ve planlarina uygun olarak
belirlenen dagitim segenekleri ile iirlinler uygun odak noktalarina transfer edilmektedir.
Burada hedef kitleye dogrudan ulasimin saglanmasi, silire¢ boyunca yasanabilecek tiim
finansal krizler ile iiriiniin depolanmasi gibi seceneklere 6nemle dikkat edilmelidir (Ecer ve

Canitez, 2004: 246).

Uriinii, dogru yer ve zamanda miisteriyle bulusturmak gerekmektedir. Bu
nedenle en 1yi Uriin iiretilse dahi, potansiyel miisterilerin iirline ulagsmasinda sorunlar
yasamasi Uriiniin degerini diisiirecektir. Bu noktada miisterilerin {iriine ulagsmak istedigi
yerler yani hedef pazarlar iyi saptanmalidir. Bununla birlikte dagitim kanallariyla birlikte
alinan kararlarin pazarlamani amaglari ile uyumlu olmasi gerekmektedir (Lewis, 1968:

107-109).
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Insan

Hizmetlerin pazarlanmasinda hizmeti sunan ve hizmetten yararlanan arasinda
gerceklesen iletisim dnemlidir. Insan unsuru, iiriiniin {iretilmesi ve sunulmasina dahil olan

personel ve iirliniin kullanan miisterilerden olusmaktadir (Giirbiiz, 2018: 176).
Siire¢

Stireg kavrami, girdilerin tizerine deger katarak bu girdilerin degerli bir ¢ikt1
olmasini saglayan etkinliklerdir. Siirecler miisteri deneyimini ve beklenen {iriin tasarimlarini
olugmasini saglamaktadir. Hizmet sunumlarinin gerceklesmesi icin siire¢ unsuru cesitli

gorevleri ve mekanizmalari icermektedir (Kozak vd., 2011: 158).
Fiziksel Unsurlar

Fiziksel unsurlar, iriin sunumunun gergeklestigi ortama eslik eden somut
unsurlar (bina, mobilyalar) ile soyut unsurlar1 (kataloglar, miizik, renk) kapsamaktadir
(Caliskan ve Ozdemir, 2011: 258). Bu unsurlar, {iriinii pazarlamak i¢in gerekli olan atmosferi
olusturur. Ornegin, restoranlar, yemek masalarim bir “tema” dogrultusunda dekore ederek

pazarlamaya ¢alismaktadirlar (Bojanic, 2008: 80).

Isletmelerde pazarlama yeniligini zorunlu kilan sebepler arasinda, miisteri
beklentilerinin artmasi, degisim hizinin armasi ve sinirlarin kalkmasi yer almaktadir (Uzkurt,

2008: 73-76).

Pazarlama yeniligi, yenilik temelinde sekillenerek, vizyon gelistirmeye
dayanmaktadir. Pazarlama yeniliginde degerler kiimesinin olusmasinda faaliyetlerin
gerceklesmesi gerekmektedir. Degerler kiimesinde miisteriler, c¢alisanlar, paydaslar,

tiniversiteler yer almaktadir (Kurt, 2010: 62).
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Uriinlerde meydana gelen mevsimsel, diizenli ve rutin degisikliklerin pazarlama
yeniligi kapsamina girmedigi sdylenmektedir. Bu tiir degisikliklerin pazarlama yeniligi
olarak ifade edilebilmesi i¢in daha once hi¢ kullanilmamis pazarlama tekniklerini igermesi
gerekmektedir. Ornegin, iiriin tasariminda daha énce kullanilmis bir pazarlama tekniginin
uygulanmasi pazarlama yeniligi sayllmazken, mevcut pazarlama yontemlerine yeni kriterler
veya sinirlamalar getirilerek (cografi - sosyo - ekonomik pazar grubu) yeni bir Pazar

kesiminin hedeflenmesi pazarlama yeniligi olarak ifade edilmektedir (OECD, 2006: 55).

Firmanin satiglarini arttirmak amaciyla yapilan pazarlama yenilikleri, miisteri
ihtiyaclarim1 kargilamayi, yeni pazarlara girmeyi ve iirlinleri pazarda yeni bir sekilde
konumlandirmay1 hedeflemektedir. Bu noktada firmanin ayirt edici 6zelligi, daha 6nce
kullanilmamis yeni pazarlama yontemlerini uygulamasidir. Yeni pazarlama yontemi, diger
firmalarda uyarlanabilecegi gibi yenilik¢i firma tarafindan gelistirilebilir ve mevcut iiriinlere
uygulanabilir (Hanvanich, 2002: 59-60). Pazarlama yeniliginde miisteriyle temas
stireclerinin iyilestirilmesine 6nem verilmektedir. Burada yeni fikirler pazarlamada
kullanilabilecegi gibi (6rnegin, yiiziiklerin efendisi filminin basarisinin kulaktan kulaga
pazarlanmasi) aligveris alaninda gelistirilebilir veya yeni dinamikler olusturulabilir (Kirim,

2007a: 4),
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111. BOLUM

BUYUK OLCEKLI iISLETMELERDE YENILIK PERFORMANSI
Icinde bulundugumuz ¢agin en belirgin dzelliklerinden biri yeniliktir. Degisen
ve gelisen diinyada rekabetin artmasiyla beraber isletmelerde yenilik arayislarin basladig
goriilmektedir. Yenilik olarak da ifade edilen inovasyon ile birlikte isletmeler arasi iistiinliik
kurma cabalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda ise olaylar1 ve durumlari farkli gérme

cabasi, tehditleri firsatlara ¢evirme gibi yeni arayislar ve anlayislar baslamaktadir.

3.1.Yenilik Kavram

Kiiltiirel, yonetsel veya toplumsal alanlarda yeni yOntemlerin uygulanmasi,
kullanilmas: olarak bilinen yenilik, Ingilizce “innivation”, kavrami, “degistirmek veya
yenilemek” olarak ifade edilen Latince kokenli bir kelimedir (Giilsen, 2018: 77; Aygiin ve

Aslan: 2019: 92).

Yenilik kavramimi bilimsel anlamda inceleyen ilk calisma, Schumpeter
tarafindan iktisat literatiiriine 1912 yilinda Iktisadi Gelisme Teorisi adli kitapla girmistir.
Ona gore yenilik, miisteriler tarafindan heniiz bilinmeyen bir iiriin veya mevcut lriin
tizerinde yapilan degisiklikler ile bunlara yeni eklenen 6zellikler olarak ifade etmektedir.
Buna ulagmanin yolunu ise temel {iretim organizasyonlarinda kaynaga daha hizl

ulasilmasiyla saglanabilecegini belirtmektedir (El¢i, 2006: 1).

Yenilik kavramina yonelik ilk tanimlama ise 1962 yilinda Muse ve Kegerreis
tarafindan yapilan bir ¢calismada ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada Ar-Ge ¢aligmalarinin ve yeni
triinlerin isletmelerin pazarlama faaliyetlerine etki ettigi ifade edilerek yenilik kavrami

“yenti lirtin gelistirme” olarak degerlendirilmistir (Sahin, 2009: 260).
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Buckler’a gore yenilik, “isletmelerin ¢evrede yasanan degisimlere uyum
saglamasi i¢in orgiit kiiltiiriine deger yaratmas1” seklinde tanimlanmistir. Bu tanimlamadan
yola ¢ikarak yenilik orgiit kiiltiiriiniin 6nclisli olarak kabul edilmekle birlikte orgiitlerin i¢ ve
dis cevresindeki degisimlere uyum saglamasinda etkili bir faktdr olarak goriilmiistiir

(Aygen, 2006: 4).

Kanter’e gore yenilik, yeni tirlinlerin, fikirlerin, hizmetlerin ortaya konulmasi ve
uygulanmasidir. Yenilik ile birlikte problem ¢6zme fikirleri ortaya ¢ikmaktadir. Maliyetlerin
azaltilmasi, yeni ekonomik sistemlerin gelistirilmesi, yeni Orgiitlenmeler ve Orglit

iletisiminin gelistirilmesi gibi uygulamalar birer yenilik olarak ortaya ¢ikmaktadir Durna,

2002: 5).

Thompson’a gore yenilik (1965), yeni usuller, fikirler ve hizmetleri ekonomik

bir bicimde tireterek yiiyiirliige koyma girisimidir (Eren, 2009: 18).

Brooks’a gore yenilik (1968), iiretim, icat, personel egitimi, arastirma gibi farkl

bakis acilarini igeren kompleks bir yapidir (Polat ve Oner, 2000: 3).

Myers ve Marquis’a gore yenilik (1969), teknik degisimin bir parcast olarak
gosterilmektedir. Teknik yenilik, problemlerin ¢oziimiine yonelik yeni fikirlerin olusmasi

stirecidir ve bu yeni fikirlere ekonomik-sosyal olarak deger verilmesidir (Terzi, 2010: 19).

Drucker’a gore yenilik girisimciligin 6nemli bir fonksiyonudur. Kuczmarski’ye
gore yenilik, “isletmelere, mevcut zamanin Otesini goérebilme ve bir gelecek vizyonu
olusturma olanagi veren bir tutum” olarak tanimlanmistir. West ve Farr’a gore yenlik, “bir
orglit, grup ya da genis topluluklar i¢inde o grup, birey ya da topluluga yararh olacak sekilde

tasarlanmig, uygulayicilara yeni olan siireg, iiriin ve prosediirlerin ortaya konmasi ve
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uygulamasidir” seklinde tanimlanmistir (Kale, 2010: 5). Woodman vd. goére yenilik,
bireylerin ve kii¢iik gruplarin karmasik sistemlerdeki kolektif yaraticiligidir. Bu tanimdan
hareketle Orgiitsel bakis agisim1 6n plana ¢ikaran Woodman vd. Orgiitte yeniligin
gerceklesebilmesi i¢in o Orgiitte yaraticiliga ihtiyag oldugunu belirtmektedir (Woodman,

1993: 293).

OECD ve Eurostat tarafindan yaymlanan Oslo Kilavuzuna gore yenilik
(inovasyon) kavrami: “ yeni veya kayda deger manada tiriindeki degisiklikleri ve siirecteki
farkliliklari; farkli pazarlama anlayisinin  veya isin gerceklestirilmesinde, isyeri
orgiitlenmesinde ya da dis cevreyle olan iligkilerin yeni bir organizasyon yaklasimiyla

temelinin atilmasidir” seklinde tanimlanmaktadir (OECD, 2005: 45).

Gilinlimiizde yenilik, rekabet araci olarak goriilmekle birlikte Onemli bir
performans gostergesi olarak kabul edilmektedir. Isletmelerin maliyetleri azaltmak ve fiyat
kirmak gibi yontemlerle izledigi stratejiler sinirli seviyede avantaj saglamaktadir. Bu
nedenle zamanla bir¢ok isletme yenilik yapmak zorunda kalmaktadir (Kuczmarsky, 1996:
9). Teknolojinin ilerlemesiyle bilimsel buluslarin artmasi, piyasaya yeni ve ¢esitli iirlinlerin
cikmasi, trlinlerin tiiketicilerin istedigi sekilde pazara ¢ikmasi ve rekabetin artmasiyla

piyasalar yenilik yapmaya zorlanmaktadir (Pinar, 2002: 759).

Aragtirmacilarin yogun ilgi gosterdigi yenilik konusu 2000 yillardan itibaren
Tiirkiye’de de arastirma konular1 arasina girmistir. Tirkce’de ise kavram “yenilik”,
yenilesim veya “yenilik¢ilik” olarak karsilik bulmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2007). Kelime
anlami olarak yenilik, yeni olma durumu, faydasi azalan veya yetersiz olanin yeni ve faydali

olarak tekrar yeterli hala gelmesi seklinde ifade edilmektedir (Durmus, 2018: 18).



43

Yenilik, yeni fikirler iireterek fayda yaratma siireci olarak tanimlanmaktadir.
Yenilik, degisim, deneme, doniistiirme gibi kokli degisimleri igermektedir. Orgiitsel
etkinliklerde O6nemli bir rol iistlenen yenilik, etkinlik agisindan oOrgiitleri birbirinden

ayirmaktadir (Tung, 2007: 13).

Yenilik, degerli ve orjinal bir iiriin ya da hizmet elde etmek igin bilginin
somutlagsmis halidir (Luecke,2008:3). Yenilik bilginin farklilasmasi ve birlestirilmesiyle

ortaya ¢ikmaktadir (Terzi, 2010: 34).

Yenilik; yeni yonetim ve uygulamalar ile bilgi, islem ve finansman yontemlerini
uygulamaya yonelik ¢alismaktadir. Bu baglamda yenilik yeni kesifler kadar kiymetli ve
yaratict siirecleri kapsamaktadir (Sati, 2013: 18). Yenilige olan bakis acilar1 artmakla
beraber, eskiyen bir iirliniin modelinde yapilan yenilikler ile tekrar piyasaya siiriilmesi de
yeniligin bir bagka agidan goriismiis sekli olarak belirtilmektedir (Keskin, 2012: 17). Bu
baglamda yenilik kiiltiiri yeni fikirlere yer vererek bu fikirler {izerinden ¢alismalara olanak

saglamakta ve desteklemektedir (Tetik ve Emeklier, 2019: 1).

Isletmeler arasindaki rekabet, sosyo-kiiltiirel gelismeler, uluslararas1 ¢agdas
egilimler, teknolojik gelismeler ve cok uluslu sirketlerin rolii isletmeleri yenilesmeye
zorlayan etmenlerdir. Bu nedenle gilinlimiizde yenilik, yeni pazarlarin yaratilmasini, hizli
teknolojik gelismeyi ve hayat standartlarinin iyilestirilmesinde 6nemli bir etken haline

gelmistir (Savase1 ve Kazancoglu, 2009: 518).

3.2.Yeniligin Onemi ve Tiirleri
Degisen giiniimiiz sartlarinda yeniligin &nemi giderek artmaktadir. Is
diinyasinda rekabet iistiinliigiinii elde etmek isteyen isletmeler i¢in {iriin ve siireclerinde

yenilik yapmak stratejik bir davranis olarak goriilmektedir. Bu diisiinlere destek niteliginde
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olan Porter’in “ulusal basari, miras degildir, yaratilir” s6zii de rekabet edebilmek icin

yeniligin gerekli oldugu anlatilmaya ¢alisilmistir (Kale, 2010: 14).

Bilimsel ve teknolojik gelismelere katki saglayan yenilik, bir¢ok alanda
arastirmalara yol agmaktadir. Yeniligin 6nemi, sirket veya orgiitlerin farkli yollarda iirtinleri
sunmalarin1 miimkiin kilmasindan ve yeni yontemler bulmak i¢in calismasindandir. Benzer
sekilde pazarlama ve sirketlerin diger departmanlarinda yeniligin yansimalari

hissedilmektedir (Manal, 2016: 47).

Kuczmarski’ye gore yeniligin iki giiclii yonii bulunmaktadir. ik gii¢lii yonii,
rekabet avantajini korumak iken, ikinci giiglii yonii isgéren ve miisteri memnuniyeti ile
ilgilidir. Rekabet avantajini elde etmek i¢in isletmenin uzun dénemli rekabet giiciine sahip
olmas1 gerekmektedir. Yenilik ile isletmelerin biiyiimesi hizlanir, isletmeler kendilerini
yeniler ve rekabet avantaji desteklenir. Yenilik ile isgoren ve miisteri memnuniyeti

saglanarak her bakimdan isletmeye kazang getirmektedir (Kale, 2010: 15).

Isletmelerde yenilikgi fikirlerin olusabilmesi i¢in isgorenlerin fikir ve goriisleri
onemlidir. Isgdrenler yaratici bakis agisma sahip olduklarinda yeni ve yararh fikirlere
oncelik vererek oOrgiitlin firsatlara cevap verme yetenegini arttirmaktadir (Nijhof vd. 2002:

675).

Orgiitiin giiciinii gelistirmede dnemli bir unsur olarak gériilen yenilik, miisteri
isteklerinin hizla degistirdigi, iirlin yasam dongiisiiniin kisa oldugu, rekabetin arttig1 pazarlar

i¢in 6nemli bir avantajdir (Gray, 2000: 150).

Yenilik genellikle orgiitiin giiclinii gelistirmede O6nemli bir unsur olarak

diisiiniilmektedir. Yenilik miisteri isteklerinin hizla degistigi, rekabetin siddetli oldugu, iiriin
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yasam dongiisiiniin kisa oldugu, farklilasmanin sinirl oldugu pazarda, rekabet avantajimin

onemli bir kaynagidir (Yilmaz, 2004: 76).

Yenilik en yalin ve genis tanimiyla ileri teknolojinin kullanilmasiyla yeni {irtin
ve hizmetlerin iiretilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada yenilik sadece {iriinler
bazinda degil, bu siirecteki dagilimda marka ve is modelinde miisteri deneyiminde de

yapilmaktadir (Taskin ve Kahraman, 2016: 538).

Giliniimlizde yenilik kavrami {ilke ve organizasyonlar diizeyinde cesitlilik
gostermektedir. Bunun sebebi ise, yeniligin kalkinmak isteyen iilkeler icin temel bir 6l¢iit
olmasidir. Ayrica yenilik, ekonomik ve sosyal kalkinmayi tesvik edici bir faktor olarak
goriiliip, yoksul iilkelerin gelismesine katki sunmaktadir (Said, 1998: 293). Ote yandan
inovasyon, organizasyonlarin gelisimi hakkinda ¢ok fazla bilgiyi destekleyen &nemli

isaretlerden biri haline gelmistir (Muhammed, 2003: 38).

Yeniligi belirgin ve onemli yapan baz1 faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler

sunlardir (Mohammed, 2020: 25):

e Organizasyonlar arasindaki rekabetin artigi.
e Yeni diisiinceye yiiksek talep.

e [s organizasyonlarmin biiyiikligii.

e Tiiketici hayal giiciiniin yiikselisi.

e Teknolojideki hizli degisimler.

e Kaynaklarin azaltilmasi.

Faydali ve yeni iirlinlerin ortaya koyulmasi ve pazara sunulmasi siirecini
kapsayan yenilik, fikirlerin bulus asamasindan uygulamaya kadar gétiiriillmesinin saglayan

bir siireci kapsamaktadir. Uretim arastirma ve gelistirme safhalarini da i¢ine alan bu kavrama
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genis bir perspektiften bakildiginda isletmede meydana gelen sorunlara ¢éziim bulmay1
amaglamaktadir (Oriicii vd, 2011: 62). Temelde ii¢ amac1 bulunmaktadir (Bay ve Cil,

2016:9-10):

Isletmenin hayatimin devam etmesi: Genelde birden fazla iriin gesitliligine
sahip olan isletmeler birden fazla pazarda rekabet etmek zorundadir. Stratejik olarak
pazarlarin yapisal ve rekabet agisindan degerlendirilerek degisimin gergeklesmesi
gerekmektedir. Sektoriin diisiik veya yiiksek teknolojide calismasina bakilmaksizin, bir
isletme rekabet ortaminda devamliligi saglamak ic¢in siirekli olarak kendini yenilemek

durumundadir.

Isletmenin pazarda lider konuma gelmesi: Tiiketicinin beklentilerinin bilen
firmalar, tiiketici beklentilerine gore piyasa yenilikler sunarak liderlik koltuguna
oturabilirler. Pazarda lider olmak i¢in miisteri merkezli anlayisa sahip olmak gereklidir.
Yeniliklerin miisteri beklentilerine uygun olmasiyla firmalar piyasayr kendi c¢ikarlar
dogrultusunda yonlendirerek rekabet kosullarini belirleyebilmektedir (Giimiisoglu, 2009:

37).

Kérin arttinlmasi: Isletmenin basarisini gdsteren unsurlardan biri de Karliliktir.
Bunun yaninda verimlilik, optimallik ve etkinlikte rasyonel olmayi gerektirmektedir.
Yenilik projelerinin de belli bir mali kiilfeti bulunmaktadir. Bu projeler basta karliliga
olumlu etki yapmiyor gibi goriinse de uzun vadede kar getirdigi goriilmektedir. Bunun

sebebi ise yenilik ¢alismalarindan hemen sonug¢ alinamamasidir (Kale, 2010: 17).

Yenilik temelli yiiksek teknolojiden beslenen ekonomilerin {ilke ekonomisine ve
O0demeler dengesine katkida bulunduklari bilinmektedir. Bu noktada yeniligin Orgiitleri

birbirine baglayan zincir halkalar1 gibi goriildiiglinde, rekabetin artmasi, miisteri
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beklentilerinin farklilagsmasi ile beraber daha fazla karmasik hale gelen ve risk barindiran bir

noktaya geldigi goriilmektedir (Aslan ve Aygiin, 2019: 93).

Biiyiik isletmelerin yenilik yapmasi gerektigini savunan Drucger’e gore; bu tarz
isletmelerde yenilikten uzaklasildigi takdirde isletmenin zamanla kiigiilerek yok
olabilecegini belirtmektedir. Yeniligin 6neminden bahseden bir baska kisi ise Motorola
CEO’suu Su Jeff’dir. Ona gore isletmelerin bugiin ve gelecekte yatirim yapmalariyla kar
elde edebileceklerini ifade ederek karliligin temel kaynaginin yenilik temelli oldugunu ifade
etmektedir. Bu noktada isletmelerin yeniligi farkli agilardan degerlendirebilme yetenekleri
dikkat cekmektedir. Oyle ki Japonya Bagbakan1 Junichiro Koizumi’nin Japonya igin yeniden
dogusun yenilik ve insan kapasitesiyle elde edilebilecegini ifade ettigi goriilmektedir (Isik

ve Keskin, 2013: 44-46).

Bu baglamda yeniligin firmalara sagladigi avantajlardan bazilar1 su sekilde

siralanmaktadir (Aygiin ve Aslan: 2019: 93 ve Eryigit, 2013: 39):

e Sirdiirtilebilir rekabette iistiinliik saglamasi

e Sadik miisteri kitlesinin gogaltilmasi

e Yeni lriinler ve basar1 oranlarinin belirlenmesi

e Toplumda sosyal sorumluluk diislincesinin artirilmasi
e Verimlilik diizeyinde artis saglamasi

e Odemeler dengesindeki sorunlara ¢6ziim bulmasi

e Pazar pay1 ve patent gibi sayisal verilerin hesaplanmasi

e Firmalarda Ar-Ge’nin ortaya ¢ikardigi kalite ¢iktilarini yoneltmesi
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Yenilik siireci karmasik bir yapiya sahip oldugundan bes ana boyuta
ayrilmaktadir. Bunlar; strateji, Orgiit (yap1 ve Kkiiltiirli), siiregler, baglantilar, orgiitsel

ogrenme seklindedir (Tidd ve Bessant, 2014).

e Strateji: Orgiitlerin hayatta kalabilmelerinde ve rekabeti elde etmelerinde
belirledikleri yenilik stratejileri biiyiik neme sahiptir. Bu nedenle Nada ve arkadaslarinin
(2012) ifade ettigi gibi yeniligi benimseyen oOrgiitlerin, vizyon, misyon, orgiit degerleri ve
kurumsal planlarinda 6ncelikli olarak yer vermesi gerekmektedir (Bay ve Cil, 2016:39).

e Orgiit: Orgiitlerin inovasyona yonelmelerinde en temel faktor orgiit kiiltiirii
ve oOrgiit yapisidir. Bu iki faktor orgiitsel inovasyonu hem olumlu anlamda hem de olumsuz
anlamda etkileyebilir. Bundan dolay1 organizasyon yapi1 ve kiiltiirii, bireyleri kurumsal
zorluklara kars1 bagimsiz bir sekilde yaratic1 olmaya sevk etmektedir.

e Siirecler: Inovasyonun en 6nemli koludur. Orgiitlerin siire¢ davranislarini
etkilemede sirket biiyiikliigii, bir tema iizerinde gesitlenmeler, firmanin baglatilari, firmanin
cografi kapsami ve sistemi etkilidir (Tidd ve Bessant, 2009).

e Baglantilar: firmalarin i¢ ve dis baglantilar1 organizasyonda yeni c¢iktilar
tiretmede yasamsal bir mekanizma olarak goriilmektedir. Baglantilar, iriinlerin
gelistirilmesi, calisanlarin gelisimi, kalkinma, {iretim ve satis ortaklari konularinda firmalara
onemli katkilar saglamaktadir.

o Ogrenme: Orgiitsel inovasyoda, drgiitiin caliganlarina yeni bilgiler vermesi
ve verilen bilgilerin uygulanmasindaki yetenek dnemlidir. Orgiitiin dgreten bir drgiit olmasi

icin yeni diisiince yollarini gelistirerek bilgiyi 6n plana ¢ikarmasi gerekmektedir.

Litarattirde yenilik tiirleri yazarlar tarafindan gesitli sekilde siralanmaktadir.

Bunlarda ilki Schumpeter’dir. Ona gore yenilik tiirleri; yeni iretim araglari, yeni pazarlar,
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yeni iirlin ve hizmetler, yeni kaynaklar ve gecmiste kapali olan sektorlerin agilmasi seklinde

bes kisma ayrilmaktadir (Ates, 2017: 17).

Geoffrey Moore yeniligin (inovasyonun) 8 tiirii oldugunu séylemistir. Bunlar;
uygulama inovasyonu, yeni iiriin inovasyonu, siire¢ inovasyonu, diizen bozucu stratejik
inovasyon, pazarlama inovasyonu, deneyim inovasyonu, is modeli inovasyonu, yapisal

inovasyon seklindedir. (Moore ve Keede, 2004: 88).

Bu baglamda litaretiirde ¢ok sayida yenilik tiirlerine yer verilmesine ragmen
calismanin ana unsurlarini olusturan OECD ile Avrupa Komisyonu tarafindan belirlenen
inovasyon tiirlerine caligmada yer verilmektedir. Bunlar; siire¢ yeniligi, lirin yeniligi, pazar
yeniligi ve organizasyonel (Orgiitsel) yeniligi seklindedir (Oslo kilavuzu, 2005: 52). Ayrica
yeniligin siddet ve derecesine gore radikal (hizli gelisen), kademeli (yavas) ve teknolojik

yenilikler olarak ayrilmistir (Y1lmaz, 2004: 76).

Uriin Yeniligi

Uriin, mekanlar, fiziksel objeleri, orgiit ve fikirleri iceren, bir ihtiyaci
karsilamak tizere kullanim ve tiiketim i¢in pazara sunulan seyler olarak ifade edilmektedir

(Gtiles ve Biilbiil, 2004: 134). Bir baska ifadeyle iiriin miisteriye sunulan degerdir (Terzi,

2010: ).

Uriin yeniligi ise; miisteri kitlesinin talep ve ihtiyaglarini karsilamak iizere yeni
uriinler iireten veya var olana yeni Ozellikler ekleyerek piyasaya siiriilmesi olarak
bilinmektedir (Ozdevecioglu ve Bickes, 2011: 26). Bu anlamda {iriin yenilikleri miisteri
ihtiyag ve beklentilerine gore sekillenmektedir (Terzi, 2010: 41). Isletmelerin yaptig
tiriinlerde veya sundugu mal ve hizmetlerdeki degisimler de {iriin yeniligi kapsamindadir

(Durna, 2002: 66).
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Uriin yeniliginde temel amag; isletmenin tekel konumunda olarak piyasaya yeni
irlin ¢esitliligi sunmak istemesidir. Boylelikle isletme tekel durumunun verdigi 6zgiivenle
marjinal maliyetlerin iizerinde fiyat koyma imkan1 vermektedir Uriin yeniliginin bir baska
onemli yonii ise kiigiik dlcekli isletmeler ve KOBI’leri kapsadigi goriilmektedir. KOBI’ler
i¢in hayati 6dneme sahip olan yenilik, kii¢iik isletmelerin de biiylime sansini arttirmaktadir

(Sahbaz ve Tanyeri, 2018: 237).

Miisteri ihtiyac ve beklentileriyle birlikte teknolojideki hizli degisim ile birlikte

iiriinlerin yasam stireleri kisalmakta ve iiriin yeniligi zorunluluk haline gelmistir (Cavus,

2006: 117).

Tiiketici ve lretici acisindan iiriin yeniligine bakildiginda; tiiketici agisindan,
kendisine yarar sagladigi diisiiniilen yeni iiriinlerdir. Uretici agisindan, ayni veya bener

isletmelerde teknolojik gelismelerin erken kullanilmasidir (Ozcan, 2006: 53).

Yilmaz’a gore {irlin yeniligi bazi unsurlar1 igermektedir. Bunlar; yni pazarlara
acilma, yeni bir {irtin, kendisini tekelci yapacak ve ensdiistrinin yapisini degistirecek bir {irtin

seklindedir (2004: 83).

Bugiiniin basarili sirketlerinin arkasindaki itici giic olarak gosterilen faktoriin
irlin yeniligi oldugu sdylenmektedir. Firmalar piyasa beklentilerine cevap verebilmek icin
yeni Uriin gelistirme asamalarina biiylik kaynaklar ayirmislardir. Potansiyel faydalari inkar
edilemeyen yeni Uriinlerin rekabet stratejisinde dnemli bir yeri bulunmaktadir. Yeni iirtin
liretmenin basariya giden yolda anahtar oldugu ifade edilerek, firmalarin biiylimesinde ve
uzun siireli hayatta kalabilmesinde siirekli olarak yeni {irlinler iiretmesi ile miimkiin

kilinacag ifade edilmektedir (Vicir, 2007: 11).

Siire¢ Yeniligi
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Kavram olarak siireg, olaylarin belirli bir taslaga uygun olarak, belli bir sonucu

ortaya ¢ikaracak sekilde siralanmasi olarak tanimlanmaktadir (Aygen, 2006: 32).

Uretim veya dagitim ydnteminde “6nemli” ya da “yeni” uygulamalar siireg
yeniligi olarak ifade edilmektedir. Bu yenilik ile yazilim, teknik ve kullanilan arag gereclerde
yapilan degisiklikleri kapsamaktadir. Bu yenilik tiirlinde amag, birim bas1 maliyetleri

diisiirerek kaliteyi arttirmaktir (Ventura ve Soyuer, 2016: 42).

Bir baska ifadeyle siire¢ yeniligi, tirtinlerin daha diisiik maliyetle, hizl1 ve kalite
seviyesi yiiksek sekilde liretmeyi saglayacak uygulamalarin planlanmasi veya bir sirket,
pazar veya departman icin yeni olan feed back yapabilen teknolojik ara¢ gerecler olarak
tanimlanmaktadir (Avermaete vd., 2003:9). Siire¢ yeniligi, iiretim ve hizmet alanlarinda

baslatilan yeni unsurlar olarak da bilinmektedir (King ve Anderson: 2002: 142).

Siire¢ yeniligi, tim is ve faaliyetlerin genlinin tekrardan gozden gecirilerek
yenilenmesini kapsamaktadir. Yeniden yapilanma sonrasi miisteri tatmininde istenilen
beklenti saglanmamaissa siire¢ yenilemenin etki gostermedigi sdylenmektedir. Burada amag;
miisteri tatminin en {ist seviyeye tasiyarak firmanin rekabet giiclinii arttirmasini saglamak
oldugu sdylenmektedir (Ulgen ve Mirze, 2014: 390). Ayrica iiretim maliyetlerini diisiirerek
iirlin hacminin genisletilmesi de amaclar arasinda siralanabilir (Sahbaz ve Tanriyeri, 2018:

237).

Siire¢ yenilikleri, hizmet yaratilmasi ve tedarik siirecine iliskin yeni yontemleri
icermektedir. Bu yontemlere hizmet firmalarindaki techizat, donanim ve teknikler 6rnek
gosterilebilir. Acente firmalarindaki yeni rezervasyon sisteminin uygulanmasi, reklam

sirketlerinde yeni tekniklerin uygulanmasi gibi (Bingol, 2006: 37).
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Siire¢  yeniliginin firmalara sagladigi 6nemli katkilardan biri maliyetleri
azaltmasi ve verimliligi arttirmasidir. Verimliligin artisi, daha az girdilerle ayn1 miktari
iretmektir. Tasarruf ise, ayn1 miktar girdilerle daha fazla iirtinlerin iiretilmesidir. Bunlarin

sonucu olarak siire¢ yeniligi ile fiyatlarda indirim gergeklesebilmektedir (Batmaz ve Ozcan,

2008: 47).

Stire¢ yeniliginde eldeki iiriin yada hizmetlerin piyasaya nasil daha verimli ve
etkin bir sekilde sunulacagi arastiritlmaktadir. Firmalarin gorev ve islemlerinde, karar alma
sistemlerinde yeni unsurlar tanitilmaktadir. Boylelikle siire¢ yeniligi, bir fikri ya da plani

yeni bir hizmet yonetimine dogru doniistiirmektedir (Ozcan, 2006: 54).
Pazarlama Yeniligi

Bir iirliniin paketlenmesinde, tasariminda, konumlandirilmasinda ve
fiyatlandirilmasinda biiyiik degisiklikler meydana getirerek yeni bir pazarlama seklinin
ortaya ¢ikmasi seklinde ifade edilmektedir (Ozdevecioglu ve Bickes, 2011: 26). Pazarlama
inovasyonu ile amag iiriinii farkli bir sekilde yeniden piyasaya siirmek, Pazar sayisim
arttirmak ve misterilerin istek ve taleplerinin karsilanmasi seklinde belirtilmistir. Bu duruma
ornek olarak; {ilkemizde yemeksepeti.com, vitranin anaokullarindaki c¢ocuklar igin
ergonomik banyo malzemeleri 6rnek gosterilebilir (Keskin, 2012: 18-20). Pazarlama

yeniligiyle ilgili genis bilgi akis1 ticlincii boliimde yer alacaktir.
Organizasyonel (Orgiitsel) Yenilik

Orgiitiin Isyeri organizasyonunda, diger firmalarla olan iliskilerinde, isletmenin
ticari planlamalarinda yeni bir organizasyonel planlamay1 hedefleyen bir inovasyon tiirii

olarak bilinmektedir (Oslo kilavuzu, 2006: 55).Orgiitsel inovasyonda drgiitiin maliyetlerini
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diisiirerek, is tatminini ve isletme performansini arttirarak verimliligi yiikseltme

amaclanmaktadir (Twari, 2008°den Aktaran; Kaplan, 2010: 16).

Radikal Yenilikler
Radikal yenilikler, isletmelerdeki iiriin ve hizmetlerin gegmiste daha 6nce uygulanmamais
sekilde degistirilmesidir. Bu degisim belirsizlik i¢inde gercekleserek kesfederek 6grenme
yoluyla gelisir. Radikal yenilikler birimler arsi veya yetki sahibi kisiler tarafindan
uygulanmaktadir (Por, 2004: 10). Teknolojik ve pazar kaynaklar1 olarak da ifade edilen
radikal yenilikler, yeni kaynaklarin tekrardan diizenlenmesi anlamina gelmektedir. Benzer
sekilde radikal yenilikler, kullanilan sistemlere uyum saglayan ve yeni kaynaklari ortaya
cikaran stratejik yontem ve uygulamalardir (Stieglitz ve Heine, 2007: 6).

Radikal yeniliklerin gergeklesebilmesi i¢in isletmelerin; yaratma, gelistirme,
tasima ve isleme gibi baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu birincil yetenekler
kavramsal yetenekleri kapsayarak teknik- bilimsel yenilikler gibi dis arastirma olanaklari ile

sekillenmektedir (Aygen, 2006: 40).

Schumpeter’e gore radikal yenilikler diinyadaki kokli degisiklikleri
sekillendiren yenilik bigimidir. Kullanilan teknolojik yeniliklere son noktay1 olusturan bu
yenilik tiirli islevsel bir yeteneklilik saglayarak, yeni endiistriler i¢in firsat olusturmaktadir
(Durna, 2002: 70; Savas¢i ve Kazangoglu, 2009:518). Radikal yenilikler yogun g¢abalar
sonucunda endiistri veya miisteri i¢in tamamen yeni olan yeniliklerden olusmaktadir.
Radikal yenilikler en son kullanilan bilgi ve teknolojileri kendine rehber alir. Bilim
insanlariin yeni bilimsel bilgileri elde etmek i¢in ne tiir deney ve ¢alismalar yaptigi, bunun
neticesinde elde edilen bilimsel bilgilerin teknolojiye doniistiiriilmesi ilk adimlardan biridir.

Boylelikle radikal yenilikler yeni teknolojilerin temel arglimanidir (Terzi, 2010: 48).
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Isletmelerin belirlenen hedeflere ulasabilmesi igin yeterli seviyede calisma
yapabilmesi radikal yenilik 6nemlidir. Bu nedenle radikal yenilikler igsletmeye geri doniisiim,
yiiksek risk ve pazarda potansiyel etki seklinde adlandirilmaktadir. Ayrica radikal yenilikler
isletmelerin is uygulamalarinda énemli degisikliklere sebep olmaktadir (Giiles ve Biilbiil:

2004: 131).
Kademeli Yenilikler

Kademeli yenilikler bir {iriin veya hizmet liretmek i¢in var olan bilgilerin iistiine
eklenmesi gereken bilgi tiiriidiir. Kademeli yenilikler arttirici gii¢ olarak da ifade

edilmektedir (Popadiuk, 2004:13).

Isletmelerin kaynak potansiyelini arttirarak faaliyet sistemlerini gii¢lendiren

kademeli yenilikler, firmalarin var olan resmi yapilarini olusturmak igin kullanilir (Stieglitz

ve Heine, 2007: 5).

Kademeli yenilikte miisterilerin beklentileri karsisinda, maliyet, kalite ve zaman
gibi performans Olgiitleri gelistirilmeye calisilmaktadir. Radikal yenilikten sonra ortaya
cikan kademeli yenilik, isletmelerin yeniligi siirdiirebilmeleri i¢in sirketin tiim
departmanlarinda siirekli kendini yenileyebilmelerini gerektirir. Yeniligin siirekli hale
gelebilmesiyle isletmeler rekabet giiciine erismis ve radikal yeniligin devamliligini saglamis

olacaklardir (Aygen, 2006: 42).

Kademeli yenilikleri diger yenilik tiirlrinden aywran baz1 o6zellikler

bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir (Y1lmaz, 2004: 79):

e Uriinlerle ilgili siire¢ yeniligi veya iiriiniin iiretilmesinde metotlardaki olumlu
gelismeler.

e Uriiniin siirekli yenileyerek pazara sunma
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e Yeniligin modifiye edilmesi, Uriiniin temel islevine dokunmadan iiriin

lizerinde yapilan degisikliler. Ornegin; sarjli dis firgas.

Teknolojik Yenilikler

Teknolojik yenilikler, isletmelerin is aktivitelerini dogrudan etkileyen ve
isletmelerin teknolojilerinde degisimler yaratan teknolojilerdir. Teknolojik yenilik ile
isletmeler tliretim veya servis gibi departmanlarina yeni 6geler, yeni ara¢ ve teknikler
ekleyerek degisime yol acarlar. Ayrica teknolojik yenilik ile toplumsal refah ve yasam
kalitesi ytikseltilebilir. Bu nedenle gelismis iilkelerin basarilari ve refah seviyelerinin yiliksek
olmasi, teknolojik yeniligi liretme ve uygulama basarilarindan kaynaklanmaktadir Ersoy ve

Sengiil, 2008: 65).

Teknolojik yenilik, iki farkli teknolojinin biitiinleserek, {irin veya hizmetlerden
yiiksek verimlilik alinmasina yonelik uygulamalardir. Teknolojik yenilik ile isletmeler
mevcut tirtinler i¢in yeni teknikler gelistirmeye ¢alisirlar (Kendirli, 2009: 30).

Teknolojik yeniliklerden uzak olan isletmelerin rekabet giicli azalarak hayatta
kalmalar1 zorlasacaktir. Bu sebeple teknolojideki yenilikler isletmelere avantaj
saglayabilecegi gibi dezavantaj da olusturabilecektir. Teknolojik degisimlere duyarsiz
kalmayan isletmelerin gevrelerinde olusan imkanlardan oncelikli olarak yararlanma sanslari

olugmaktadir (Bayindir, 2007: 247).

3.3.Yenilik Performansi

Giinlimiizde yenilik 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bunun sebebi ise
hizmet ve teknolojilerin misterilerin fikirlerinin degistirmede etkili olmasindandir. Bundan
dolayidir ki yenilik firmalara 6nemli kazang ve fayda saglamaktadir. Biiyiik sirketler veya

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler igin yenilige biiyiik énem verilmektedir. Bu tarz biiyiik
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firmalar i¢in 1s gelistirme ve egitim-Ogretim yeterlilikleri stratejilere uygulamada

vazgecilmez olarak goriilmektedir (Sipahi ve Barut, 2018: 1301).

Kiiresellesmenin giderek yayginlagsmasiyla birlikte yenilik performansinin
Onemi artmis bunun neticesinde isletmeler arasi rekabetin 6nem kazandig1 sdylenmektedir.
Yenilik faaliyetlerine biitce ayirmayan firmalarin yeterince gelisemedigi ve teknolojik
faaliyetlerin gerisinde kaldig1 ifade edilmektedir. Dolasi ile yenilik performansina karlilik,
akicilik, verimlilik, biiyiime gibi bir¢ok agidan bakmak gerekmektedir (Demirel, 2015: 42-

43).

Isletmelerde calisanlara verilen 6diil ve prim sistemlerinin yenilik performansina
katki sagladig1 ve calisanlar tesvik ettigi savunulmaktadir. Verilen 6diil veya primler ile
calisanlarin motivasyonlarina olumlu etki ettigi sdylenmektedir. Calisanlarin emeklerine
karsilik verilen kazanclarin tatmin edici seviyede olmasi isletmelerde yeni fikirlerin ortaya
cikmasina ve yapilan islerin verimliliklerinin yiiksek olmasina katki saglamaktadir. Bunun
neticesinde kisilerin isletme ile olan bagliliklar1 artarak caligtiklart sirketi daha fazla

sahiplendikleri soylenmektedir (Samur, 2011: 30).

Yenilik performansina katki saglayan bir bagka 6ge ise nitelikli personele ve
sahip oldugu ekonomik giiciiyle paralel sekilde oldugu ifade edilmektedir. Yenilik¢i is
giiciine sahip olan sirketlerin yeni iiriin iiretme ve piyasada lstiin olma durumlarini
arttirmaktadir. Gliniimiiz kosullarinda bu tarz igletmelerin diinyada hizla gelisen firmalar

oldugu belirtilmektedir (Samur, 2011: 36).

Isletmelerin iiretim, finansal ve yeni {iriin performanslarinda yenilik stratejilerin
Onemi bilyiiktiir. Yapilan yenilik ¢aligmalarinda yapilan tiim yatirimlar 6rnegin Ar-Ge gibi

uzun vadede isletmenin giliglenmesini saglamakta ve pazarda isletmeye ait bir yer
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kazandirmaktadir. Bu baglamda pazarda kendine ait bir yer edinen firmalarin liretim
standartlar1 artarak {iriin yelpazesini genisletmekte ve daha fazla miisteri memnuniyetiyle

sonug¢lanmaktadir (Samur, 2011: 36).

Goriildiigii gibi yenilik performansin etkileyen ve isletmelerde stratejik bir
Ooneme sahip olan birden fazla kriter belirtilmektedir. Bunlara ilaven son olarak isletmeye
veya firmaya bagli calisanlarin c¢alistiklar1 yeri benimsemeleri 6nem arz etmektedir.
Isletmelerde bulunan calisanlar1 egitimi ve onlara verilen gdrev tanimi motivasyonu
etkilemektedir. Bunun neticesinde isletmenin performansini etkilenecegi gibi yenilik¢i yonii

de etkilenmektedir (Kale, 2010: 38).

Biiyiiyen ve bilgi teknolojisi alaninda gelisen diinyada {ilkeler arasindaki
aligverisin artmasiyla toplumlarda degisimlerin olustugu goriilmektedir. Gelisen bilgi
aglartyla birlikte firmalar yapilarinda degisimlere giderek rakiplerine karsi avantaj elde
etmeyi hedefleyerek bu avantaji korumayr amaglamislardir. Bununla beraber korunmak
istenen avantaj firmalarda silirekli stratejik degisimleri de berberinde getirdigi

soylenmektedir (Atakan, 2017: 32).

Yenilik performansini benimseyen isletmelerde bazi kriterler yer almaktadir.

Bunlar su sekildedir (Kale, 2010: 138);

e Rakip firmalara kiyasla piyasaya yeni {iriin verme siklig1

e Ar-Ge yatirnmlarina ayrilan kaynaklar

e Calisanlarin 6zellikleri

e Eski ve yeni liriinlerin birbirlerine olan oranlari,

e Insan kaynaklar1 departmanin ¢aligma performansi ve galisanlarin yeni iiriin

gelistirmeye ayirdiklar1 zaman
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e Zaman, para ve yeni iiriin kalitesi:

Isletmeler igin yeniliklere ayak uydurmak ve stratejiler gelistirmek énemli ve
elzemdir. Boylelikle yenilik stratejisi firmalar i¢in rehber gorevi gorerek planlamayi ve
yeniliklerinin yapilis nedenlerini ortaya koymaktadir (Coskun, 2013: 57 ve Gokgek, 2007:

69).

Yenilik stratejileri sayesinde firmalar sektorle oncii olabilecekleri gibi
rakiplerine karsi rekabet avantajini da elde etmektedirler. Firmalar yenili stratejilerini
olustururken birtakim faktorlerden yararlanmaktadirlar. Bunlar firmanin finansal giici,
teknolojik gelismeleri firmada uygulayabilme gibi i¢ faktorler ve pazar yapisi, teknolojik
Ozellikler, sektor yapist ve pazara uzaklik gibi dis faktorlerden meydana gelmektedir

(Coskun, 2013: 59).

Kiiresellesen diinyada isletmeler degisen gevre ve teknoloji vb. gibi etkenler ile
birlikte kendilerine uygun yenilik stratejileri belirleyebilecekleri gibi, zamanla degisen
kosulla uyum saglayabilecekleri birden fazla stratejiyi de biinyesinde barindirarak ¢ogul bir

platformu olusturmaktadirlar (Atakan, 2017: 32).

Yenilik kiltiirl, yeni fikirlere oncelik vererek onlar1 destekleyen bir kiiltiir
olarak benimsenmektedir. Isletmelerde yenilik kiiltiiriiniin yayginlasmasinda {ist kademe
yoneticilerine biiylik sorumluluk diigmektedir. Farkliliklar biinyesinde barindiran inovasyon
kiiltiiriinde ¢alisanlart motive eden, geng vizyon ve misyon sahibi olan, doniistiirticii liderligi
benimseyen, inovasyona destek olan ve bu konuda ¢alisanlara tesviklerde bulunan liderlere

ihtiyag oldugu séylenmektedir (Tetik ve Emeklier, 2019: 1).

Yenilik performansi orgiitler arasinda rekabetin artmasindaki temel unsurlardan

biri olarak goriilmektedir (Y1ldiz ve Sayin, 2019: 5). Kisaca yenilik performansi, orgiitlerin
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yeni yontem ve siire¢ kullanimlar1 yine orgiitlerin piyasaya yeni {iriin sevk etmesi ve yeni
cihaz ve donanimlar kullanilmasi seklinde belirtilmektedir (Ugurlu vd., 2019: 15). Yenilik
performansi iizerindeki en 6nemli desteklerden biri iist yonetimin destegiyle saglanmaktadir
(Degirmencioglu, 2006: 43). Buna ek olarak kiiciik ve orta 6l¢ekteki isletmelerin kendi
aralarinda gelistirdikleri isbirligi ve dayanisma durumunun yenilik performansina katki

saglayacag belirtilmektedir (Canpolat ve Oge, 2019: 114).

Inovasyonu isletmelerinde uygulayan firmalar rakiplerine karsi avantaj
saglamakta ve bu avantajin siirekliligi saglamak i¢in yeni stratejiler bulmak zorunda
kalmaktadirlar (Atakan, 2017: 13). Boylelikle isletmeler inovasyon stratejileri gelistirerek
firmalarin alt sratejilerini belirlemektedirler (Gokgek, 2007: 69). Bu stratejilerden bazilari

asagidaki gibidir.

Saldirgan Inovasyon Stratejileri: Var olan bir {iriinii gelistirmek veya tamamiyla
yeni bir iiriin iireterek rakip firmalarin oniine gecerek pazarlamak veya piyasaya stirerek ilk
olmayr hedeflemek bu stratejinin amaclar1 arasindadir (Akman, 2003: 59). Pazardaki
kuvvetlerini arttirmak isteyen sirketler Ar-Ge faaliyetlerine 6nem vermektedirler. Ar-Ge
faaliyetlerine Oonem veren sirketlerin yeni iriin gelistirme noktasinda daha verimli
olmaktadirlar (Coskun, 2003: 60). Bu inovasyon stratejisinin yiiksek gelirle beraber yiiksek

risk tagidig1 da soylenmektedir (Sahbaz ve Tanyeri, 2018: 241).

Taklit¢ci Inovasyon Stratejileri: Bu stratejiyi diisiik enerji, yatirrm ve isgiiciinii
benimseyen isletmeler tercih etmekle birlikte Ar-ge ye yeterli destegi vermekten
kacinmaktadirlar. Genellikle yeterli teknolojiye sahip olamayan bu isletmeler lider tipli
isletmeleri takip ederek devamliliklarini siirdiirmeye calismaktadirlar (Giiles ve Biilbiil,

2004: 176).
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Savunmaci Inovasyon Stratejileri: Bu stratejiyi uygulayan isletmelerin; teknoloji
iretme cabasina girmeyen, radikal yeniliklerin kagan, yiiksek maliyetleri kabul etmeyen ve
riskten kacgtiklar1 belirtilmektedir. Teknoloji iiretmek yerine var olan teknolojiyi gelistirme

yoluna giderek sinirli sayidaki pazarla iirtinlerini paylasarak siireci devam ettirmektedirler

(Deniz, 2011: 155).

Bagimli  Inovasyon Stratejileri: Teknoloji olarak giiclii isletmelerin alt
departmanlar1 gibi calisan bu isletmeler tiim faaliyetlerinde kendilerine uydu gordiikleri
isletmelere bagl olarak ¢aligmaktadirlar. Tam bagiml isletme 6zelligi gosteren bu yapilan

sermaye yogun isletmeler olarak bilinmektedirler (Sahbaz ve Tanyeri, 2018: 241).

Geleneksel Inovasyon Stratejileri: Bu stratejide sirketler taleplerin az
olmasindan dolayr degisime daha az bagvurarak Ar-Ge’ye Onem vermedikleri
soylenmektedir. Bu nedenle yenilikten uzak olan bu sirketlerin piyasaya da yeni durumlara
kars1 adaptasyon sorunu yasayarak Pazar paylarinda azalma meydana gelmektedir. Bunun
sonucunda ise sirketlerin kii¢ciilmeye kadar gidebilecekleri belirtilmektedir (Coskun, 2013,

61).
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IV. BOLUM

BUYUK OLCEKLI ISLETMELERDE STRATEJIK UYUM,
PAZARLAMA YENILiGI VE YENILIiK PERFORMANSI iLiSKiSi: KARAMAN
iLi ORNEGI
4.1.Arastirmanin Kavramsal Modeli
Arastirmanin kavramsal modeli, stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik

performansi dlgeklerinin birbirleri arasindaki iligkilerin isletmeye olan etkileri Venkatraman

(1989)’1n diizenleyici olarak uyum yaklasimi g¢er¢evesinde incelenecektir.

Karaman ilinde yer alan biiyiik 6l¢ekli gida isletmelerinde, stratejik uyum,
pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iligkiyi aragtirmak amaciyla

aragtirmanin kavramsal modeli sekil 4.1 deki gibi gosterilebilir.

Sekil 4.1.Arastirmanin Kavramsal Modeli

Pazarlama

Yeniligi

N\
e

Yenilik

Performansi
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4.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin temel amaci; Karaman ilinde gida sektoriinde yer alan biiyiik
Olcekli isletmelerde, stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki
iliskiyi arastirmaktir. Gida sektorii iizerinden arastirilmanin yapilmasinin nedeni ise
Karaman’da bulunan biiylik 06lcekli isletmelerin ¢ogunlugunun gida sektoriinde

bulunmasindandir.

Aragtirmanin 6nemi; yapilan arastirma sonuglar1 ile isletmeler agisindan
stirdiiriilebilir rekabet stratejilerinin planlanmast ve uygulanmasinda dikkate alinacak
hususlart gosterme agisindan 6nemli bir bilgi kaynag niteligindedir. Geligsen teknoloji ve
kiiresellesen Diinya ile birlikte isletmelerin temel amacglari performanslarini arttirarak
rekabet giiclerini arttirmak olmustur. Bu nedenle stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve
yenilik performansi arasindaki iliski son derece dnem arz etmektedir. Ayrica stratejik uyum,
pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iliskinin biiyiik isletmelere olan etkisi
isletmelerin genelde yonetsel hedefleri, 6zelde ise orgiitsel amaglarini gergeklestirebilmeleri
adina firsatlara, tehditlere veya karsilasacaklart problemlere olan bakis acilarina 151k

tutabilecegi diisiintilmektedir.

Calisma yapilirken ulusal tez veri tabani, kitaplar ve yapilan aragtirmalarin
taranmastyla stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi ile ilgili birden fazla
calismanin yapildigr goriilmiistiir. Fakat {i¢ kavramin bir arada degerlendirildigi veya
aralarinda bir iligki olup olmadigima dair calismanin olmamasi calismanin Onemini
gostermesi adina degerlidir. Bundan dolayr c¢alismanin literatiire katki saglayacag:

disiiniilmektedir.
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4.3.Arastirmanin Kisitlari
Yapilan arastirmanin sinirliliklari; aragtirma bulgulari, evreni ve 6rneklemi ile

arastirmada kullanilan veri toplama araglar1 ve 6lgme araglar ile sinirli tutulmustur.

Aragtirma Karaman ilinde yer alan biiylik 6lgekli isletmelerde calisan idari
personelleri kapsamaktadir. Karaman ilinde istihdam kapasitesi 250 ve iistii olan, yillik net
satis hasilati 125 milyon Tiirk Lirasin1 asan 13 biiyiik 6lcekli isletme bulunmaktadir. Bu
isletmelerde idari personel olarak 250 calisan bulunmaktadir. Yapilan yiizylize anket
calismasiyla 182 kisiye ulasilmistir. Alinan geri doniis orant % 72’dir. Bu oran analiz

yapmak i¢in yeterli bir orandir.

4.4.Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin temel amaci dogrultusunda yukarida belirtilen amaglar ve
kavramsal model dikkate alinarak arastirmaya iligkin gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

H1:Isletmelerin stratejik uyum faaliyetleri ile pazarlama yeniligi faaliyetleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2:Isletmelerin stratejik uyum faaliyetleri ile yenilik performans: faaliyetleri
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3:Isletmelerin pazarlama yeniligi faaliyetleri ile yenilik performans: arasinda

pozitif bir iligki vardir.

4.5.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini ekonomik yonden bulundugu bdlgede biiytik is
hacmine sahip olan, yerli ve yabanci sermayenin igbirligi icerisinde hareket edebildigi ve
calismanin konusu ag¢isindan {izerinde dnemle durulan noktalara destek olmasi sebebiyle

Karaman ilinde yer alan biiyiikk 6l¢ekli ve istihdam kapasitesi 250 ve iistii olan gida
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isletmeleri olusturmaktadir. Karaman ilinde bulunan gida isletmelerinden istthdam
kapasitesi 250 ve iistii olan sirketlerin idari birimlerinde yer alan idari personeller ¢alismanin
orneklemini olusturmaktadir. Istihdam kapasiteli 250 ve iistii olan biiyiik 6lcekli sirketlerin
tercih edilmesinin sebebi ise stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi ve
bunlar arasindaki iligkilerin objektif sekilde degerlendirebilecek oOrgiitsel yapiy

karsilayabilmeleridir.

4.6.Veri Kaynaklari ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmada birincil ve ikincil kaynakli verilerden faydalanilmistir. Birincil
kaynakli veriler aragtirma i¢in yapilan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilerden
olugmaktadir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda kullanilan anket formu Ek 1°de
sunulmustur. Arastirma yontemi nicel bir arastirma olup, ylizylize anket yOntemi

kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formunun hazirlanmasinda Dogrul’'un (2014)
“Stratejik Uyumun Isletmenin Finansal Performansina Etkisi: Borsa Istanbul’da Islem
Goren Imalat Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”, Tekcangil’in (2009) “Orgiit Kiiltiirii niin
Yenilik ve Pazarlama Yeniligi Uzerindeki Etkilerinin Olgmeye Yonelik Gazl Igecek
Sektoriinde Bir Arastirma”, Erdem’in (2019) “Pazar Yonliilikk ve Yenilik Performansinin
Isletme Performansi1 Uzerine Etkisi: Konya Otomotiv Yan Sanayi Isletmeleri Uzerine Bir
Aragtirma”, adli caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmis ve katilimcilar tarafindan kolay

anlasilabilecek sekilde hazirlanmasina dikkat edilmistir.

Anket Formu dort boliimden ve toplam 43 sorudan olusmaktadir. Anketin ilk

boliimii stratejik uyuma yonelik 15 sorudan olusmaktadir.
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Anketin ikinci boliimiinde pazarlama yeniligine iliskin 9 soru yer almaktadir.
Anketin tiglincii boliimiinde yenilik performansina iliskin 11 soru yer almaktadir. Anketin
yukarida belirtilen ilk {i¢ boliimiinde 5°1i Likert 6l¢egine (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) uygun ifadeler
bulunmaktadir. Anketin son béliimiinde ¢alisanlarin demografik 6zellikleri ile ilgili olarak
cinsiyet, yas, egitim durumu, sirketteki konumu, sirketteki caligsma siireleri ve bdliimleri ile

ilgili 8 soru sorulmustur.

4.7.Veri Toplama Aracimnin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Bu kisimda kullanilan 6l¢egin giivenirliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s
Alpha katsayist hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha katsayisinin 0-1 arasinda degistigi,
degerlendirme kriterlerine gore; “0,00-0,40 arasinda ise Ol¢ek giivenilir degil, 0,40-0,60
arasinda ise Ol¢ek diisiik glivenilirlikte, 0,60-0,80 arasinda ise oldukga giivenilir ve 0,80-

1,00 arasinda ise Olgek yiiksek derecede giivenilir” olarak degerlendirilebilecegi ifade

edilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005:435-436).

Tablo 4.1.Alpha Giivenilirlik Analizi

Olgekler Cronbach's Alpha ifade Sayisi
Stratejik Uyum 0,743 15
Pazarlama Yeniligi 0,938 9
Yenilik Performansi 0,867 11

Buna gore; Tablo 4.1°de goriildiigii lizere birinci kisimdaki “Stratejik Uyuma
Iliskin Verilen ifadeler” in oldugu (15 ifade) Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,743 olarak
bulunmustur. Ikinci kisimdaki “Pazarlama Yeniligine iliskin Verilen Ifadeler” in oldugu (9
ifade) Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,938 olarak bulunmustur. Ugiincii kisimdaki “Yenilik

Performansina iliskin Verilen ifadeler” in oldugu (11 ifade) Cronbach’s Alpha Katsayisi
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0,867 olarak bulunmustur. Buna gore, “Stratejik Uyuma iliskin Verilen Ifadeler” 6lgeginin
olduk¢a giivenilir oldugu, “Pazarlama Yeniligine Iliskin Verilen ifadeler” ile “Yenilik
Performansina Iliskin Verilen Ifadeler” dlgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit

edilmistir.

Aragtirmalarda Olgeklerin gecerliligi test etmek amaciyla faktor analizi, hipotez

testi ve i¢ tutarlilik analizlerinden yararlanilabilir (Sencan, 2005: 773). Yapisal gecerlilik
analizi bilimsel kuram gelistirme metodolojisine benzemektedir (Ercan ve Kan, 2004: 215).
Bu aragtirmada yapisal gecerliligi belirlemek amaciyla faktor analizi kullanilmistir.
Faktor analizi i¢in SPSS analiz programi kullanilmistir. Her dl¢ek i¢in ayr1 ayri faktor analizi
yapilmistir. Faktor analizi yapabilmek i¢in verilere ilk olarak Kaiser Meyer Olkin (KMO)
ve Bartlett’s testleri uygulanmustir. Bartlett’s testi kiiresellik testi olarak bilinse de, bu test
maddelerin / degiskenlerin tutarliligini ifade etmektedir (Pett vd., 2003: 77).

KMO testi ise wverilerin faktéor analitk modeliyle modellenip
modellenemeyecegine iliskin dlgiitii ifade etmektedir. Bu 6l¢iit modelini belirleyen araliklar
asagidaki gibidir.

- 1,00< KMO < 0,90 ise milkkemmel,
- 0,90<KMO <0,80 ise iyi

- 0,80<KMO <0,70 ise orta diizey
-0,70<KMO <0,60 ise zay1f

- 0,60<KMO ise kotii
KMO degeri genellikle arastirmacilar tarafindan alt smir olarak kabul edilen
deger 0,50°dir. KMO degeri bu degerin altina diistiigiinde KMO <0,50 ise verinin

faktorlenemez oldugu ifade edilmektedir (Field, 2009: 647).
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Tablo 4.2.0lgeklerin Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett’s Degerleri

KMO Bartlett's p
Stratejik Uyum 0,815 634,881 0,000
Pazarlama Yeniligi 0,934 1.204,371 0,000
Yenilik Performansi 0,858 953,512 0,000

Tablo 4.2.°de goriildiigli iizere verilere uygulanan testler sonucunda KMO

degerleri stratejik uyum 0,815 olarak, pazarlama yeniligi 0,934 olarak, yenilik performansi

0,858 olarak hesaplanmis ve Olgeklerin Bartlett’s p testi degerleri 0,000 olarak

hesaplanmigtir. KMO degeri 0,50’den biiyiik oldugu ve Bartlett’s p degeri 0,001°den kiigiik

oldugu i¢in degiskenler arasinda yliksek korelasyonlar mevcut oldugu icin verilerin faktor

analizi yapilmasina uygun oldugu kabul edilmektedir.

15 6nerme bulunan stratejik uyum 6l¢egi faktor analizi sonucu asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 4.3.Stratejik Uyum Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuglar

Faktor ve ifadeler

Faktor | Faktor

1

2

Faktor
3

Toplam
Varyans
(%)

Faktor
4

U1l

Sektoriimiizde yogun promosyon savaslari
goriilmektedir.

0,828

u6

Miisterilerimiz bazen fiyat konusunda ¢ok
hassasken, bazi durumlarda fiyat nispeten 6nemsiz
hale gelir.

0,626

uU10

Sektoriimiizde kiyasiya rekabet vardir.

0,600

ui4

Hemen her giin yeni bir rakip hamlesinin varligindan
haberdar olmaktayiz.

0,563

u12

Sektoriimiizde rakibin sundugu liriin veya hizmete
diger isletmeler de hemen aynisi ile karsilik verir.

0,487

U1

Isletmemizde iletisim kanallar1 cok agiktir. Onemli
operasyonel bilgiler sirket igerisinde ulasilabilir
durumdadir.

0,793

53,994

U2

Isletmemizde karar alma siirecinde, hiyerarsik yap1y1
ihlal edecek bile olsa, s6z hakki en ¢gok konunun
uzmanlarina verilir.

0,768

U3

Isletmemizde degisen kosullara uyum saglamada,
basarili olsa dahi ge¢mis uygulamalar fazlaca
dikkate alinmaz. Ozgiin ve farkli davramlmasina
biiyiik 6nem verilir.

0,643

0,346




miste hizmet verdigimiz miisterilerimizden

us g)egun; lfizmet ierrilgyi devamu:deiyof’uz. de 0,338 | 0,506
Sektoriimiizde miisteri tercihleri ¢ok stk

U4 degismektedir. ’ \ 0,739

U9 | Pazarmmizdaki degigimleri tahmin etmek ¢ok zordur. 0,651

U5 | Miisterilerimiz siirekli yeni tirtinlerle ilgilenirler 0,532

U15 | Rakiplerimiz bize gore nispeten zayiftir. 0,748
Yeni miisterilerin tiriinlerle ilgili ihtiyaclari mevcut

u7 mﬁsterilesrimizinkinden farkh?hr. T 0,313 | -0.427

U13 | Fiyat rekabeti sektdriimiiziin asli 6zelliklerindendir. | 0,394 -0,415
Ozdeger 4316 | 1,511 | 1,161 | 1,112
Aciklanan Varyans (%) 28,773 | 10,073 | 7,737 | 7,411
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KMO: 0,815/ p<0,001
Aproxx. Chi-Square: 634,081
df: 105

sig: 0,000

SPSS analiz programu ile yapilan faktor analizi sonucunda 15 6nerme 4 faktor

altinda toplanmistir. 1.bilesen bu Olcekte Olciilmeye calisilan 6zelligin %28,773 linii

aciklamakta, 2.bilesen bu Olcekte dlgiilmeye ¢alisilan 6zelligin %10,073 {inii agiklamakta,

3.bilesen bu odlgekte Olciilmeye ¢alisilan 6zelligin %7,737 linii agiklamakta, 4.bilesen bu

Olcekte Olcililmeye calisilan ozelligin %7,411°linli agiklamaktadir. Toplamda bu o6l¢ek

Ol¢iilmeye calisilan stratejik uyum 6lgeginin %53,994 iinii agiklamaktadir.

9 onerme bulunan pazarlama yeniligi 6lgegi faktor analizi sonucu asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.4.Pazarlama Yeniligi Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglari

Faktor ve ifadeler Falitiir \-I/_gf)llzrr:;
(%)
P8 | Satis tekniklerimizi daima gbzden gegirir ve yeni yontemler bulmaya galisiriz. 0,878
P7 | Miisterilerle iligki kurmanin ve gelistirmenin yeni yollarini bulmaya calisiriz. 0,855 67.202
P2 | Yeni ihtiyaglar ve pazar alanlar1 bulmanin yollarini arariz. 0,855
P1 | Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagli olarak her zaman gézden gegiririz. 0,850




Tutundurma y6ntem ve araglarimizi (reklam, Kisisel satig, promosyon, halkla

Pé iligkiler, miisteri iliskileri yonetimi) stirekli gelistirmenin yollarini arariz. 0,823
Uriin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve kisa siirede ulasmasini

P5| 4o .. . 0,816
saglayacak yeni dagitim yontemleri ve araglar1 bulmaya calisiriz.

P9 Isbirligi i¢inde oldugumuz firma ¢ikarlarinin da maksimum olacag sekilde yeni 0802
is modelleri gelistirmenin yollarini arariz. '

P4 Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve deme kosullarinda diizenli olarak yeni 0750
metotlar arastiririz. !

p3 Uriin tasarimlarimizi miisteri ihtiyaglaria ve rakip iiriinlere gore siirekli 0738
yenileriz. ’
Ozdeger 6,048
Aciklanan Varyans (%) 67,202
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KMO: 0,934/ p<0,001
Aproxx. Chi-Square: 1.204,371
df: 36

sig: 0,000

SPSS analiz programi ile yapilan faktor analizi sonucunda 9 6nerme tek faktor

altinda toplanmistir. 9 6nermeden olusan pazarlama yeniligine yonelik bileseni bu dlcekte

Olciilmeye calisilan 6zelligin %67,202ini agiklamaktadir.

11 6nerme bulunan yenilik performansi 6l¢egi faktor analizi sonucu asagidaki

tablo da yer almaktadir.
Tablo 4.5.Yenilik Performans: Olcegine Ait Faktdr Analizi Sonuglar
. Toplam
Faktor ve ifadeler Faktor | o \or 2 | Varyans
1 ()
(%)
Pazardaki mevcut iiriin veya hizmetlere kiyasla, tiiketicinin
YL | . o . 0,902
ihtiyaglarini daha iyi karsilayan {iriin veya hizmetler sunariz.
Pazardaki mevcut iiriin veya hizmetlere kiyasla, tiiketiciye daha
Y10 - e . .o 0,855
fazla fayda saglayan iiriin veya hizmetler gelistiririz.
Tiiketicinin davraniglarinda ciddi anlamda degisiklik yaratacak iiriin
Y6 ) o 0,797
veya hizmetler gelistiririz.
Y7 | Mevcut iiriin ve hizmetlerimizi siklikla gelistirir, revize ederiz. 0,796 61,384
Y2 | Mevcut lirlin veya hizmet yelpazemize siirekli yenilerini ekleriz. 0,700
Y4 | Var olan iirlin veya hizmetlerimiz sik sik yeniden konumlandiririz. 0,650
Y8 | Genelde, pazardaki tiriin ve hizmetlerin ilk 6rnegini biz sunariz. 0,642
Y5 Var olap }n"u.nkrm tuketlgl.ye. 1.11?1$t1r11ma51 ya da hizmetlerimizin 0,480 0,313
sunus bi¢imini sik sik degistiririz.
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Hakkinda yeterli is deneyimi ve bilgiye sahip olmadigimiz iiriin ve

Y9 hizmetleri de pazara sunariz. 0,935
Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip olmadigimiz iiriin ve

Y3 . . 0,859
hizmetleri de pazara sunariz.

Y11 Siirekli olargk Qaha once girmedigimiz yeni iiriin veya hizmet 0,314 0,594
alanlarina gireriz.
Ozdeger 4,909 1,843
Aciklanan Varyans (%) 44,630 | 16,753

KMO: 0,858 / p<0,001
Aproxx. Chi-Square: 953,512
df: 55

sig: 0,000

SPSS analiz programi ile yapilan faktor analizi sonucunda 11 6nerme 2 faktor
altinda toplanmustir. 1.bilesen bu Olgekte Olcililmeye calisilan 6zelligin %44,630’unu
aciklamakta, 2.bilesen bu Olgekte oOlgiilmeye calisilan  Ozelligin =~ %16,753 linli
aciklamaktadir. Toplamda bu oOlgek Olclilmeye calisilan yenilik performansi Slgeginin

%61,384’1inii agiklamaktadir.

4.8.0l¢eklerin Normallik Dagilimina Uygunluk Testi

Anketteki birinci, ikinci ve fdglncii kisimdaki ifadelere verilen cevaplar
skorlandirilarak bunlarin ortalamalar1 alinmis ve dagilimlarinin normal dagilima uygun olup
olmadiklart ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilar1 ve Normal Dagilim
Egrisi yardimiyla incelenmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilar1 -1,5 ile +1,5 araliginda yer
alirsa normal dagilim sartinin saglandigi kabul edilmektedir (Tabachnick and Fidell, 2013).
“Stratejik Uyuma Iligskin Verilen ifadeler” 6lcegindeki maddelerin ortalamalarma iliskin
Skewness katsayis1 0,921, Kurtosis katsayist 11,286 olarak bulunmustur. “Pazarlama
Yeniligine iliskin Verilen Ifadeler” 6lgegindeki maddelerin ortalamalarina iliskin Skewness
katsayist -1,299, Kurtosis katsayist 1,662 olarak bulunmustur. “Yenilik Performansina
Iliskin Verilen ifadeler” 6lgegindeki maddelerin ortalamalarina iliskin Skewness katsayisi -

0,309, Kurtosis katsayisi 0,752 olarak bulunmustur. Her 3 Olgekteki maddelerin
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ortalamalarina iliskin ¢izilen histogramlarinda normal dagilim egrisine uygunluk
gostermedigi gorilmiistiir.

Veriler normal dagilim gostermediginden parametrik testin varsayimlarini
yerine getirmemektedir. Dolayisiyla verilerin analizinde non-parametrik testlerden Mann
Whitney U ve Kruskal-Wallis analizi kullanilmistir. Verilerin analizinde anlamlilik degeri

p<0,05 olarak alinmistir.

4.9.Arastirma Verilerinin Analizleri

Aragtirmanin amact dogrultusunda belirlenen hipotezlerin test edilmesi
amaciyla, degiskenler arasi iliskilerin belirlenmesinde spearman korelasyon analizi; ¢ok
degiskenli olarak Olceklerin test edilmesinde c¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
Isletmelere ve katilimci yoneticilere iliskin demografik 6zellikler icin ise betimleyici
istatistiklerden  yararlanilmistir.  Analizler = SPSS  paket programi aracilifiyla

gerceklestirilmistir.

4.9.1.Frekans ve Yiizde Analizleri
Calismanin bu kisminda yapilan anket calismasindan elde edilen verilerin
frekans ve ylizde tablolar1 verilerek her bir degisken bazinda analizler yapilip sonuglari

yorumlanmustir.

Tablo 4.6.Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 139 76,4
Kadin 43 23,6

Toplam 182 100

Ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi Tablo 4.6°da verilmistir. Tabloda da
goriildiigi tizere katilimeilarin %76,4’1 erkek, %23,6’s1 kadindir. Buna gore katilimeilarin

cogunlugunu 139 katilimci ile erkek katilimcilar olugturmaktadir.
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Yas Frekans Yiizde
31-45 97 53,3
18-30 51 28
46-60 34 18,7

> 6l 0 0

Toplam 182 100

Ankete katilanlarin yasa gore dagilimi Tablo 4.7°de verilmistir. Tabloda da
gorildigi tizere katilimcilarin %53,3’4 31-45, %28’ 18-30, %18,7’si 46-60 yas
grubundadir. 61 yas ve iizeri katilimci bulunmamaktadir. Buna gore katilimcilarin
cogunlugunu 31-45 yas araligindakiler olusturmaktadir.

Tablo 4.8.Katilimcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Egitim Frekans Yiizde
Lisans 101 55,5
Onlisans 41 225
Lise 21 11,5
Lisanstisti 17 9,3
ko gretim 2 1,1

Toplam 182 100,0

Ankete katilanlarin egitim durumuna gore dagilimi Tablo 4.8’de verilmistir.
Tabloda da goriildiigii tizere katilimeilarin %55,5°1 lisans, %22,5’i 6nlisans, %11,5°1 lise,
%9,3’1i lisansiistii, %1,1’1 ilkogretim egitim durumundadir. Buna gore katilimcilarin

cogunlugunu lisans egitim durumundakiler olusturmaktadir.

Tablo 4.9.Katilimcilarin Sektér Deneyim Siiresine Gore Dagilimi

Sektor Deneyim Frekans Yiizde
0-5 61 33,5
>16 51 28,0
6-10 41 22,5
11-15 29 15,9
Toplam 182 100,0

Ankete katilanlarin sektordeki deneyim siiresine gore dagilimi Tablo 4.9’da

verilmistir. Tabloda da goriildiigii lizere katilimcilarin %33,5’1 0-5 yil, %281 16 yil {izeri,
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%22,5’i 6-10 yil, %15,9’u 11-15 yil arasi sektér deneyim siiresine sahiptir. Buna gore

katilimcilarin ¢gogunlugunu 0-5 yil sektor deneyim siiresine sahip olanlar olusturmaktadir.

Tablo 4.10. Katilimcilarin Isletmedeki Konumuna Gére Dagilimi

Konum Frekans Yiizde
Idari Personel 112 61,5
Miidiir 43 23,6
Sef 24 13,2
Genel Miudir 2 11
Firma Sahibi 1 0,5

Toplam 182 100,0

Ankete katilanlarin isletmedeki konumuna gore dagilimi Tablo 4.10’da
verilmistir. Tabloda da goriildiigii tizere katilimcilarin %61,5°i idari personel, %23,6’s1
miidiir, %13,2’si sef, %1,1’1 genel miidiir, %0,5°1 firma sahibidir. Buna gére katilimcilarin

cogunlugunu idari personel konumundakiler olusturmaktadir.

Tablo 4.11 Katilimcilarin Calistigi Boliime Gore Dagilimi

Boliim Frekans Yiizde
Satig-Pazarlama 51 28,02
Muhasebe 47 25,82
Uretim 43 23,63
Ar-Ge 27 14,84

Ust Yonetim 14 7,69
Toplam 182 100,00

Ankete katilanlarin ¢alistigi boliime gore dagilimi Tablo 4.11°de verilmistir.
Tabloda da goriildiigii tizere katilimcilarin %28,02si satig-pazarlama, %25,82’si muhasebe,
%23,63’1 tretim, %14,84°1 ar-ge, %7,69°u iist yonetim boliimlerinde ¢alisanlardir. Buna

gore katilimcilarin gogunlugunu satig-pazarlama boliimiinde ¢alisanlar olugturmaktadir.

Tablo 4.12 Katilimcilarin Firma Faaliyet Siiresine Gore Dagilimi

Faaliyet Siiresi Frekans Yiizde
>16 89 48,9
6-10 51 28,0
0-5 37 20,3
11-15 5 2,7




Toplam

182

74

100,0

Ankete katilanlarin firma faaliyet siirelerine goére dagilimi Tablo 4.12°de

verilmistir. Tabloda da goriildiigii tizere katilimcilarin %48,9°u 16 yil ve iizeri, %281 6-10

yil, %20,3’1 0-5 yil, %2,7°si 11-15 yil arasi faaliyet siiresine sahip firmalarda ¢alisanlardir.

Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugunu 16 yil ve lizeri faaliyet siiresine sahip firmalarda

calisanlar olusturmaktadir.

Tablo 4.13 Katilimcilarin Firma Ortaklik Yapisina Gore Dagilimi

Ortakhk Frekans Yiizde
Aile Ortaklig1 120 65,9
Yerli Ortaklik 30 16,5
Tek Sahis 18 9,9
Yerli ve Yabanci Ortaklik 11 6,0
Yabanci Ortaklik 3 1,6
Toplam 182 100,0

Ankete katilanlarin firma ortaklik yapisina gore dagilimi Tablo 4.13’de

verilmistir. Tabloda da goriildiigii iizere katilimcilarin %65,9’u aile ortakligi, %16,5°1 yerli

ortaklik, %9,9°u tek sahis, %6°s1 yerli ve yabanci ortaklik, %1,6’°s1 yabanci ortaklik yapisina

sahip firmalarda ¢aligmaktadir. Buna gore katilimeilarin ¢ogunlugu aile ortakligi yapisina

sahip firmalarda calisanlar olusturmaktadir.

4.9.2. Olgekler Arasindaki Mann Whitney U Testi

Bu boéliimdeki veriler Mann Whitney U testi ile analiz edilmistir. Elde edilen

bulgular asagida gosterilmistir.

Tablo 4.14.Stratejik Uyuma Yonelik Puanlarin “Cinsiyet Dagilimma” Gore

Incelenmesi
Stratejik N Sira Ortalamasi Sira U Z P
Uyum Toplam
Erkek 139 13385 2322 -2,209 0,027
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|  Kadn | 43 | 76 | 3268 |

Tablo 4.14. incelendiginde cinsiyet dagilimina gore erkeklerin stratejik uyuma
yonelik puanlarin sira degerinin ortalamasi 96,29, kadinlarin ise stratejik uyuma yonelik
puanlarinin sira degerinin ortalamasi 76 oldugu goriilmektedir. Mann Whitney U testi
sonuglarma gore; p=0,027<0,05 oldugundan stratejik uyuma yonelik verilen cevaplarin
erkek ve kadin olma durumlarmna gére anlamli bir farklilik gostermektedir. Erkeklerin
stratejik uyuma yonelik verdikleri cevaplara iliskin puanlarin sira ortalamasi, kadinlarin
stratejik uyuma yonelik verdikleri cevaplara iliskin puanlarin sira ortalamasindan daha
yiiksektir. Bu bulgulara gore cinsiyet dagilimina gore erkeklerin stratejik uyuma yonelik

verilen cevaplarda kadinlara gore daha etkili bir degiskene sahip olduklari s6ylenebilir.

Tablo 4.15.Pazarlama Yeniligine Yonelik Puanlarin “Cinsiyet Dagilimina”
Gore Incelenmesi

Pazar.lgw a N Sira Ortalamasi Bt U Z p
Yeniligi Toplam
Erkek 139 92,55 12864,5
Kadmn 43 88,10 37885 | 20420 -0,484 0,628

Tablo 4.15. incelendiginde cinsiyet dagilimima gore erkeklerin pazarlama
yeniligine yonelik puanlarin sira degerinin ortalamasi 92,55 kadinlarin ise pazarlama
yeniligine yonelik puanlarmin sira degerinin ortalamasi 88,10 oldugu goriilmektedir.
Erkeklerin pazarlama yeniligine yonelik verdikleri cevaplara iligkin puanlarin sira
ortalamasi, kadinlarin pazarlama yeniligine yonelik verdikleri cevaplara iliskin puanlarin
sira ortalamasindan daha ytliksek oldugu goriilmektedir. Mann Whitney U testi sonuglarina
gore; p=0,628>0,05 oldugundan pazarlama yeniligine yonelik verilen cevaplar erkek ve

kadin olma durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Tablo 4.16.Yenilik Performansina Yo6nelik Puanlarin “Cinsiyet Dagilimina”
Gore Incelenmesi

Yenilik N Sira Ortalamasi Sira U Z P
Performansi Toplami
Erkek 139 91,07 12659,5
Kadin 43 92,87 3993,5 2929,5 0,195 0,844

Tablo 4.16. incelendiginde cinsiyet dagilimma gore erkeklerin yenilik
performansina yonelik puanlarin sira degerinin ortalamasi 91,07 kadinlarin ise yenilik
performansina yonelik puanlariin sira degerinin ortalamasi 92,87 oldugu goriilmektedir.
Kadinlarin yenilik performansina yonelik verdikleri cevaplara iliskin puanlarin sira
ortalamasi, erkeklerin yenilik performansina yonelik verdikleri cevaplara iligkin puanlarin
sira ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Mann Whitney U testi sonuglarina
gore; p=0,844>0,05 oldugundan yenilik performansina yonelik verilen cevaplar erkek ve

kadin olma durumlarina gére anlamli bir farklilik géstermemektedir.

4.9.3. Olcekler Aras1 Kruskal-Wallis Analizi

Bu boliime iliskin veriler i¢in Kruskal-Wallis analizi kullanilmistir. Elde edilen

bulgular asagida gosterilmistir.

Tablo 4.17.Stratejik Uyuma Iliskin Katilim Diizeylerinin Yas Gruplarina Gore
Dagilimmin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi Sd K-W P
18-30 51 84,71
31-45 97 95,84
2660 31 89 31 15 1,568 0,456
>61 0 0

Tablo 4.17°de stratejik uyuma iligkin katilim diizeylerinin yas gruplarina gore
dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: “18-30” yas grubunun sira
degeri ortalamas1 84,71, “31-45” yas grubunun sira degeri ortalamasi 95,84, “46-60” yas

grubunun sira degeri ortalamasi 89,31°dir. Kruskal-Wallis analizi sonuglarina gore,
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p=0,456>0,05 oldugundan stratejik uyuma iliskin katilm diizeyleri yas gruplarina gore
anlaml bir farklilik géstermemektedir. Bu bulgulara gore yas gruplarinin farklilasmasinin

stratejik uyum tiizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.18.Pazarlama Yeniligine iliskin Katilim Diizeylerinin Yas Gruplarina
Gore Dagilimimin incelenmesi

Sira .
N Ortalamasi Sd X P
18-30 51 91,42
31-45 97 93,05
46-60 34 87,19 9 0,312 0,855
>61 0 0

Tablo 4.18’de pazarlama yeniligine iligkin katilim diizeylerinin yas gruplarina
gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: “18-30” yas
grubunun sira degeri ortalamasi 91,42, “31-45” yas grubunun sira degeri ortalamasi 93,05,
“46-60” yas grubunun sira degeri ortalamasi 87,19’dur. Kruskal-Wallis analizi sonuglarina
gore, p=0,855>0,05 oldugundan pazarlama yeniligine iliskin katilim diizeyleri yas
gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu bulgulara gore yas gruplarinin

farklilasmasinin pazarlama yeniligi iizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.19. Yenilik Performansina iliskin Katilim Diizeylerinin Yas
Gruplarma Gore Dagilimmin incelenmesi

Sira )
N Ortalamasi Sd X P
18-30 51 95,76
31-45 97 93,79
46-60 34 78,54 1 2581 0275
>0l 0 0

Tablo 4.19°da yenilik performansina iliskin katilim diizeylerinin yas gruplarina
gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi1 su sekildedir: “18-30” yas
grubunun sira degeri ortalamasi 95,76, “31-45” yas grubunun sira degeri ortalamasi 93,79,

“46-60” yas grubunun sira degeri ortalamasi 78,54 diir. Kruskal-Wallis analizi sonuglarina



78

gore, p=0,275>0,05 oldugundan yenilik performansma iliskin katilim diizeyleri yas
gruplarina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bu bulgulara gore yas gruplarinin

farklilasmasinin yenilik performansi iizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.20.Stratejik Uyuma Iliskin Katilim Diizeylerinin Egitim Durumuna
Gore Dagilimimin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi 5d K-W P
[kogretim 2 45
Lise 21 100,85
Onlisans 41 95,58 15 3,281 0,511
Lisans 101 87,68
Lisanstisti 17 98,23

Tablo 4.20.’de stratejik uyuma iliskin katilim diizeylerinin egitim durumuna
gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: egitim durumu
ilkdgretim olanlarin sira degeri ortalamasit 45,00, egitim durumu lise olanlarin sira degeri
ortalamas1 100,85, egitim durumu 6nlisans olanlarin sira degeri ortalamasi 95,58, egitim
durumu lisans olanlarin sira degeri ortalamasi 87,68, egitim durumu lisanstistii olanlarin sira
degeri ortalamast 98,23°diir. Kruskal-Wallis analizi sonuglarina gore, p=0,511>0,05
oldugundan stratejik uyuma iligkin katilim diizeyleri egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik géstermemektedir. Bu bulgulara gore egitim durumunun farklilasmasinin stratejik

uyum tiizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.21.Pazarlama Yeniligine Iliskin Katilim Diizeylerinin Egitim
Durumuna Gére Dagilimimin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi Sd X P
[lkogretim 2 88,25
Lise 21 81,30
Onlisans 41 100,64 9 2,463 0,651
Lisans 101 89
Lisansiisti 17 97,20
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Tablo 4.21°’de pazarlama vyeniligine iliskin katilim diizeylerinin egitim
durumuna gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: egitim
durumu ilkogretim olanlarin sira degeri ortalamasi 88,25, egitim durumu lise olanlarin sira
degeri ortalamasi1 81,30, egitim durumu Onlisans olanlarin sira degeri ortalamasi 100,64,
egitim durumu lisans olanlarin sira degeri ortalamasi 89, egitim durumu lisansiistii olanlarin
sira degeri ortalamas1 97,20°dir. Kruskal-Wallis analizi sonuglarina goére, p=0,651>0,05
oldugundan pazarlama yeniligine iligkin katilim diizeyleri egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Bu bulgulara gore egitim durumunun farklilagsmasinin

pazarlama yeniligi tizerinde etkili bir degisken olmadigi goriilmektedir.

Tablo 4.22.Yenilik Performansina iliskin Katilim Diizeylerinin Egitim
Durumuna Gore Dagilimimin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi 3 X P
[Ikogretim 2 71
Lise 21 103,66
Onlisans 41 98,19 11 3,280 0,511
Lisans 101 86
Lisanstisti 17 95,35

Tablo 4.22.°de yenilik performansina iligkin katilim diizeylerinin egitim
durumuna gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: egitim
durumu ilkégretim olanlarin sira degeri ortalamasi 71,00, egitim durumu lise olanlarin sira
degeri ortalamasi 103,66, egitim durumu Onlisans olanlarin sira degeri ortalamasi 98,19,
egitim durumu lisans olanlarin sira degeri ortalamasi 86, egitim durumu lisansiistii olanlarin
sira degeri ortalamasi 95,35°dir. Kruskal-Wallis analizi sonuglarma gore, p=0,511>0,05
oldugundan yenilik performansina iligkin katilim diizeyleri egitim durumuna gore anlaml
bir farklilik gostermemektedir. Bu bulgulara gore egitim durumunun farklilasmasinin yenilik

performansi iizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.23.Stratejik Uyuma Iliskin Katilm Diizeylerinin Birey Olarak

Sektordeki Deneyim Siirelerine Gére Dagilimimin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi sd K-W P
0-5 61 92,93
6-10 41 93,92
11-15 29 99,60 15 2,080 0,555
>16 51 83,22

Tablo 4.23’de stratejik uyuma iliskin katilim diizeylerinin birey olarak
sektordeki deneyim siirelerine gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su
sekildedir: “0-5 yil sira degeri ortalamasi 92,93, “6-10” yil sira degeri ortalamasi 93,92,
“11-15” w1l sira degeri ortalamas1 99,60, “16 yil ve lizeri sira degeri ortalamasi 83,22 dir.
Kruskal-Wallis analizi sonuglarina gore, p=0,555>0,05 oldugundan stratejik uyuma iliskin
katilim diizeyleri birey olarak sektordeki deneyim siirelerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Bu bulgulara gore birey olarak sektdrdeki deneyim siireleri

farklilagsmasinin stratejik uyum {izerinde etkili bir degisken olmadigi goriilmektedir.

Tablo 4.24.Pazarlama Yeniligine Iliskin Katilim Diizeylerinin Birey Olarak
Sektordeki Deneyim Siirelerine Gore Dagilimmin Incelenmesi

Sira ,
N Ortalamasi 5d X P
0-5 61 97,23
6-10 41 88
11-15 29 90,51 9 1,142 0,766
>16 51 88,00

Tablo 4.24’de pazarlama yeniligine iligkin katilim diizeylerinin birey olarak
sektordeki deneyim siirelerine gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su
sekildedir: “0-5” yil sira degeri ortalamasi1 97,23, “6-10” yil sira degeri ortalamas1 88, “11-
15” yil sira degeri ortalamasi 90,51, “16 yil ve {izeri sira degeri ortalamasi 88’dir. Kruskal-

Wallis analizi sonuglarma gore, p=0,766>0,05 oldugundan pazarlama yeniligine iliskin
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katilim diizeyleri birey olarak sektordeki deneyim siirelerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Bu bulgulara gore birey olarak sektordeki deneyim siireleri

farklilasmasinin pazarlama yeniligi iizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.25.Yenilik Performansina iliskin Katilim Diizeylerinin Birey Olarak
Sektdrdeki Deneyim Siirelerine Gore Dagilimimin incelenmesi

Sira s
N Ortalamasi Sd X P
0-5 61 101,42
6-10 41 86,91
11-15 29 9441 11 4,355 0,225
>16 51 81,65

Tablo 4.25’de yenilik performansina iliskin katilim diizeylerinin birey olarak
sektordeki deneyim siirelerine gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su
sekildedir: “0-5” yil sira degeri ortalamasi 101,42, “6-10” yil sira degeri ortalamas1 86,91,
“11-15” y1l sira degeri ortalamast 94,41, “16 yil ve tizeri sira degeri ortalamasi 81,65 dir.
Kruskal-Wallis analizi sonuglarina gore, p=0,225>0,05 oldugundan yenilik performansina
iligskin katilim diizeyleri birey olarak sektérdeki deneyim siirelerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Bu bulgulara gore birey olarak sektordeki deneyim siireleri

farklilasmasinin yenilik performansi iizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.26.Stratejik Uyuma Iliskin Katilim Diizeylerinin Bireylerin isletmedeki
Konumlarina Gére Dagiliminin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi Sd K-W P
Firma Sahibi 1 168
Genel Mudir 2 153,50
Miidiir 43 100,14 15 9,449 0,0507
Sef 24 71,77
Idari Personel 112 90,62

Tablo 4.26°da stratejik uyuma iliskin katilim diizeylerinin bireylerin isletmedeki

konumlarma goére dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: firma
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sahibi olanlarin sira degeri ortalamasi 168,00, genel miidiir olanlarin sira degeri ortalamasi
153,5, miidiir olanlarin sira degeri ortalamasi1 100,14, sef olanlarin sira degeri ortalamasi
71,77, idari personel olanlarin sira degeri ortalamasi 90,62°dir. Kruskal-Wallis analizi
sonuglarina goére, p=0,0507>0,05 oldugundan stratejik uyuma iliskin katilim diizeyleri
bireylerin igsletmedeki konumuna gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu bulgulara
gore bireylerin isletmedeki konumunun farklilagmasinin stratejik uyum {izerinde etkili bir

degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.27.Pazarlama Yeniligine Iliskin Katiim Diizeylerinin Bireylerin
Isletmedeki Konumlarina Gore Dagilimmin incelenmesi

Sira
i\ Ortalamasi Sd 4 P
Firma Sahibi 1 176
Genel Miudir 2 136,25
Miidiir 43 95,82 9 5,768 0,217
Sef 24 78,62
idari Personel 112 91,04

Tablo 4.27°de pazarlama yeniligine iliskin katilim diizeylerinin bireylerin
isletmedeki konumlarmma goére dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su
sekildedir: firma sahibi olanlarin sira degeri ortalamasi 176,00, genel miidiir olanlarin sira
degeri ortalamasi 136,25, miidiir olanlarin sira degeri ortalamasi 95,82, sef olanlarin sira
degeri ortalamas1 78,62, idari personel olanlarin sira degeri ortalamasi 91,04’ diir. Kruskal-
Wallis analizi sonuglarma gore, p=0,217>0,05 oldugundan pazarlama yeniligine iliskin
katilim diizeyleri bireylerin isletmedeki konumuna gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Bu bulgulara gore bireylerin isletmedeki konumunun farklilagsmasinin

pazarlama yeniligi tizerinde etkili bir degisken olmadigi goriillmektedir.

Tablo 4.28.Yenilik Performansina Iliskin Katilim Diizeylerinin Bireylerin
Isletmedeki Konumlarina Goére Dagilimmnin incelenmesi
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Sira
N Ortalamasi 5d X P
Firma Sahibi 1 180
Genel Miidiir 2 95,75
Miidiir 43 91,01 11 7,851 0,097
Sef 24 69,16
Idari Personel 112 95,60

Tablo 4.28’de yenilik performansina iliskin katilim diizeylerinin bireylerin
isletmedeki konumlarma goére dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su
sekildedir: firma sahibi olanlarin sira degeri ortalamasi 180,00, genel miidiir olanlarin sira
degeri ortalamasi 95,75, miidiir olanlarin sira degeri ortalamas1 91,01, sef olanlarin sira
degeri ortalamasi 69,16, idari personel olanlarin sira degeri ortalamasi1 95,60’dir. Kruskal-
Wallis analizi sonuglarma gore, p=0,097>0,05 oldugundan yenilik performansina iliskin
katillm diizeyleri bireylerin isletmedeki konumuna gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Bu bulgulara gére bireylerin isletmedeki konumunun farklilagsmasinin

yenilik performansi tizerinde etkili bir degisken olmadigi goriilmektedir.

Tablo 4.29.Stratejik Uyuma iliskin Katilm Diizeylerinin Bireylerin Caligtigt
Béliimlere Gére Dagiliminin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi Sd K-W P
Ust Yonetim 14 103,25
Uretim 43 92,87
Satig-Pazarlama 51 85,02 15 2,995 0,559
Muhasebe 47 87,38
Ar-Ge 27 102,63

Tablo 4.29°da stratejik uyuma iliskin katilim diizeylerinin bireylerin galistig
boliime gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamast su sekildedir: iist
yonetimde olanlarin sira degeri ortalamasi1 103,25, iiretimde olanlarin sira degeri ortalamast
92,87, satig-pazarlamada olanlarin sira degeri ortalamasi 85,02, muhasebede olanlarin sira

degeri ortalamas1 87,38, ar-ge’de olanlarin sira degeri ortalamasi 102,63°diir. Kruskal-
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Wallis analizi sonuglarma gore, p=0,559>0,05 oldugundan stratejik uyuma iliskin katilim
diizeyleri bireylerin calistigi boliime gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir. Bu
bulgulara gore bireylerin ¢alistig1 boliimlerin farklilasmasinin stratejik uyum tizerinde etkili

bir degisken olmadigi goriilmektedir.

Tablo 4.30.Pazarlama Yeniligine Iliskin Katilim Diizeylerinin Bireylerin
Calistig1 Béliimlere Gére Dagiliminin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi 5d X P
Ust Yonetim 14 103,75
Uretim 43 89,81
Satig-Pazarlama 51 93,56 9 1,295 0,862
Muhasebe 47 90,86
Ar-Ge 27 85,06

Tablo 4.30’da pazarlama yeniligine iliskin katilim diizeylerinin bireylerin
calistig1 boliime gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: iist
yonetimde olanlarin sira degeri ortalamasi 103,75, tiretimde olanlarin sira degeri ortalamast
89,81, satig-pazarlamada olanlarin sira degeri ortalamast 93,56, muhasebede olanlarin sira
degeri ortalamasi 90,86, ar-ge’de olanlarin sira degeri ortalamasi 85,06’dir. Kruskal-Wallis
analizi sonuglarina gore, p=0,862>0,05 oldugundan pazarlama yeniligine iliskin katilim
diizeyleri bireylerin calistigi boliime gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu
bulgulara gore bireylerin calistigi boliimlerin farklilasmasinin pazarlama yeniligi tizerinde

etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.31.Yenilik Performansina Iliskin Katilm Diizeylerinin Bireylerin
Calistigi Boliimlere Gore Dagiliminin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi Sd X P
Ust Yonetim 14 100,5
Uretim 43 85,29
Satig-Pazarlama 51 94,03 11 1,176 0,882
Muhasebe 47 92,69
Ar-Ge 27 89,87
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Tablo 4.31’de yenilik performansina iliskin katilim diizeylerinin bireylerin
calistig1 boliime gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: tist
yonetimde olanlarin sira degeri ortalamasi 100,50, iiretimde olanlarin sira degeri ortalamasi
85,29, satig-pazarlamada olanlarin sira degeri ortalamasi 94,03, muhasebede olanlarin sira
degeri ortalamasi 92,69, ar-ge’de olanlarin sira degeri ortalamasi 89,87°dir. Kruskal-Wallis
analizi sonuglaria gore, p=0,882>0,05 oldugundan yenilik performansina iligkin katilim
diizeyleri bireylerin calistigi boliime gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir. Bu
bulgulara gore bireylerin ¢alistig1 boliimlerin farklilasmasinin yenilik performansi iizerinde

etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.32.Stratejik Uyuma Iliskin Katihm Diizeylerinin Firma Faaliyet
Siirelerine Gore Dagiliminin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi = K-V P
0-5 37 86,99
6-10 51 105,39
11-15 5 48.3 15 7,623 0,054
>16 89 87,84

Tablo 4.32’de stratejik uyuma iligkin katilim diizeylerinin firma faaliyet
sirelerine gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: “0-5” yil
sira degeri ortalamasi 86,99, “6-10” yil sira degeri ortalamasi1 105,39, “11-15” yil sira degeri
ortalamasi 48,30, “16 yil ve {izeri sira degeri ortalamas1 89’dur. Kruskal-Wallis analizi
sonuglarina gore, p=0,054>0,05 oldugundan stratejik uyuma iliskin katilim diizeyleri firma
faaliyet siirelerine gore anlamli bir farklhilik gostermemektedir. Bu bulgulara gore firma
faaliyet siirelerinin farklilagsmasinin stratejik uyum tizerinde etkili bir degisken olmadigi

gorilmektedir.

Tablo 4.33.Pazarlama Yeniligine Iliskin Katilim Diizeylerinin Firma Faaliyet
Siirelerine Gére Dagiliminin Incelenmesi
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Sira
N Ortalamasi Sd X P
0-5 37 87,36
6-10 51 90,57
11-15 5 771 9 0,921 0,820
>16 89 94,56

Tablo 4.33’de pazarlama yeniligine iligskin katilim diizeylerinin firma faaliyet
siirelerine gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: “0-5” yil
sira degeri ortalamasi 87,36, “6-10” yil sira degeri ortalamasi 90,57, “11-15” y1l sira degeri
ortalamas1 77,10, “16 yil ve {izeri sira degeri ortalamas1 94,56’dir. Kruskal-Wallis analizi
sonuclarina gore, p=0,820>0,05 oldugundan pazarlama yeniligine iliskin katilim diizeyleri
firma faaliyet slirelerine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bu bulgulara gore
firma faaliyet siirelerinin farklilasmasinin pazarlama yeniligi iizerinde etkili bir degisken

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.34.Yenilik Performansina iliskin Katilim Diizeylerinin Firma Faaliyet
Siirelerine Gore Dagiliminin Incelenmesi

Sira )
N Ortalamasi 5d X P
0-5 37 92,05
6-10 51 96,49
11-15 5 505 11 3,518 0,318
>16 89 90,71

Tablo 4.34°de yenilik performansina iligskin katilim diizeylerinin firma faaliyet
sirelerine gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: “0-5” yil
sira degeri ortalamasi1 92,05, “6-10” yil sira degeri ortalamasi 96,49, “11-15” y1l sira degeri
ortalamasi 50,50, “16 yil ve tizeri sira degeri ortalamasi 90,71’dir. Kruskal-Wallis analizi
sonuglarina gore, p=0,318>0,05 oldugundan yenilik performansina iliskin katilim diizeyleri

firma faaliyet siirelerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu bulgulara gore
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firma faaliyet siirelerinin farklilasmasinin yenilik performansi {izerinde etkili bir degisken

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.35.Stratejik Uyuma Iliskin Katilim Diizeylerinin Firmalarmn Ortaklik

Yapilarina Gére Dagiliminin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi 5d K-W P
Tek Sahis 18 78,05
Aile Ortaklig1 120 95,90
Yerli Ortaklik 30 85,88 15 3,379 0,496
Yabanci Ortaklik 3 61,16
Yerli ve Yabanci Ortaklik 11 89

Tablo 4.35’de stratejik uyuma iliskin katilim diizeylerinin firmalarin ortaklik

yapilaria gore dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir: tek sahis

firmalarinda sira degeri ortalamasi 78,05, aile ortaklig1 firmalarinda sira degeri ortalamasi

95,90, yerli ortaklik firmalarinda sira degeri ortalamas1 85,88, yabanci ortaklik firmalarinda

sira degeri ortalamasi 61,16, yerli ve yabanci ortaklik firmalarinda sira degeri ortalamasi

89’dur. Kruskal-Wallis analizi sonuglarina gore, p=0,496>0,05 oldugundan stratejik uyuma

iligkin katilm diizeyleri firmalarin ortaklik yapilarina gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir. Bu bulgulara gore firmalarin ortaklik yapilarina gore farklilagsmasinin

stratejik uyum tizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.36.Pazarlama Yeniligine Iliskin Katim Diizeylerinin Firmalarin

Ortaklik Yapilarina Gére Dagiliminin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi Sd X P
Tek Sahis 18 85,86
Aile Ortakligi 120 95,95
Yerli Ortaklik 30 87,9 9 4,087 0,394
Yabanci Ortaklik 3 57,83
Yerli ve Yabanci Ortaklik 11 71,13
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Tablo 4.36’da pazarlama yeniligine iliskin katilim diizeylerinin firmalarin
ortaklik yapilarina gére dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir:
tek sahis firmalarinda sira degeri ortalamasi 85,86, aile ortakligl firmalarinda sira degeri
ortalamas1 95,95, yerli ortaklik firmalarinda sira degeri ortalamasi 87,90, yabanci ortaklik
firmalarinda sira degeri ortalamasi 57,83, yerli ve yabanci ortaklik firmalarinda sira degeri
ortalamasi 71,13’diir. Kruskal-Wallis analizi sonuglara gore, p=0,394>0,05 oldugundan
pazarlama yeniligine iliskin katilim diizeyleri firmalarin ortaklik yapilarina gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Bu bulgulara goére firmalarin ortaklik yapilarina gore

farklilagsmasinin pazarlama yeniligi iizerinde etkili bir degisken olmadig: goriilmektedir.

Tablo 4.37.Yenilik Performansma Iliskin Katilim Diizeylerinin Firmalarin
Ortaklik Yapilaria Gore Dagilimmin Incelenmesi

Sira
N Ortalamasi - S P
Tek Sahis 18 83,41
Aile Ortaklig 120 97,41
Yerli Ortaklik 30 71,56 11 7,236 0,123
Yabanci Ortaklik 3 120,33
Yerli ve Yabanci Ortaklik 11 86,72

Tablo 4.37°de yenilik performansina iliskin katilim diizeylerinin firmalarin
ortaklik yapilarina gére dagilimi incelendiginde sira degerlerinin ortalamasi su sekildedir:
tek sahis firmalarinda sira degeri ortalamasi 83,41, aile ortaklig1 firmalarinda sira degeri
ortalamasi 97,41, yerli ortaklik firmalarinda sira degeri ortalamas1 71,56, yabanci ortaklik
firmalarinda sira degeri ortalamasi 120,33, yerli ve yabanc1 ortaklik firmalarinda sira degeri
ortalamasi 86,72’dir. Kruskal-Wallis analizi sonuglarina gére, p=0,123>0,05 oldugundan
yenilik performansina iligkin katilim diizeyleri firmalarin ortaklik yapilarina gére anlamh
bir farklilik gostermemektedir. Bu bulgulara gore firmalarin ortaklik yapilarima gore

farklilasmasinin yenilik performansi iizerinde etkili bir degisken olmadig1 goriilmektedir.
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4.9.4. Olcekler Arasindaki Spearman Korelasyon Analizi
Stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iliskide,
arastirma verilerinin normal dagilim géstermemesi nedeniyle Spearman Korelasyon analizi

kullanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.38’de gosterilmistir.

Tablo 4.38.Stratejik Uyum, Pazarlama Yeniligi ve Yenilik Performansi
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

. Pazarlama Yenilik
Stratejik Uyum Yeniligi Performansi
Spearman
Korelasyon 1 0,555** 0,563**
Stratejik Uyum Katsayisi
P 0,000 0,000
N 182 182 182
Spearman
Korelasyon 0,555** 1 0,641**
Pazarlama Yeniligi Katsayisi
P 0,000 0,000
N 182 182 182
Spearman
Korelasyon 0,563** 0,641** 1
Yenilik Performansi Katsayisi
P 0,000 0,000
N 182 182 182

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Stratejik uyum ile pazarlama yeniligi arasinda spearman korelasyon katsayisi
degeri 0,555 olarak Olgiilmiistiir. Stratejik uyum ile pazarlama yeniligi arasinda 0,01
anlamlilik diizeyi yoniinden pozitif yonde anlamli bir iligskiye sahip oldugu goriilmektedir.

Bu nedenle hipotez 1 kabul edilmistir.

Stratejik uyum ile yenilik performansi arasinda spearman korelasyon katsayisi
degeri 0,563 olarak oOl¢ililmiistiir. Stratejik uyum ile yenilik performansi arasinda 0,01
anlamlilik diizeyi yoniinden pozitif yonde anlamli bir iligskiye sahip oldugu goriilmektedir.

Bu nedenle hipotez 2 kabul edilmistir.
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Pazarlama yeniligi ile yenilik performansi arasinda spearman korelasyon
katsayis1 degeri 0,641 olarak Olclilmiistiir. Pazarlama yeniligi ile yenilik performansi
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyi yoniinden pozitif yonde anlamli bir iliskiye sahip oldugu

gorilmektedir. Bu nedenle hipotez 3 kabul edilmistir.

4.9.5. Olcekler Arasindaki Coklu Regresyon Analizi

Aragtirmada bagimsiz degisken sayisinin birden fazla olmasi nedeniyle ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. ilk olarak stratejik uyumun, pazarlama yeniligi ve yenilik
performans: iizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik regresyon analizi yapilmistir. Ikinci olarak
pazarlama yeniliginin, stratejik uyum ve yenilik performansi tizerindeki etkisini dlgmeye
yonelik regresyon analizi yapilmigtir. Son olarak da yenilik performansinin, stratejik uyum

ve pazarlama yeniligi tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 4.39. Stratejik Uyum (Bagimli Degisken) Regresyon Analizi Tablosu

Bagimsiz Degiskenler Beta Kaysayilar t Degerleri Sig.
Pazarlama Yeniligi 0,244 3,445 0,001
Yenilik Performansi 0,304 3,563 0,000

Bagimh Degisken: Stratejik Uyum
F=50,295, P=0,000<0,01, R?=0,353

Tablo 4.39’da stratejik uyumun pazarlama yeniligi ve yenilik performansi
tizerindeki etkilerini inceleyen regresyon modeli (F=50,295 / P<0,001) degerleri
dogrultusunda anlamli ¢ikmustir. Aragtirmada bagimsiz degiskenler olan pazarlama yeniligi
ve yenilik performansinin stratejik uyum tizerindeki etkisini agiklama yiizdesi 0,353” diir.
Beta katsayilar1 incelendiginde yenilik performansinin stratejik uyuma etkisinin daha fazla

oldugu goriilmektedir.
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t degerleri ile sig degerlerine bakildiginda pazarlama yeniligi (t=3,445) ile

yenilik performansi (t=3,563) stratejik uyum iizerinde istatiksel a¢idan anlamli etkiye

sahiptir.

Tablo 4.40. Pazarlama Yeniligi (Bagimli Degisken) Regresyon Analizi

Tablosu
Bagimsiz Degiskenler Beta Kaysayilar t Degerleri Sig.
Stratejik Uyum 0,254 3,445 0,001
Yenilik Performansi 0,775 11,238 0,000

Bagimh Degisken: Pazarlama Yeniligi
F=133,132, P=0,000<0,01, R?=0,593

Tablo 4.40°da pazarlama yeniliginin stratejik uyum ve yenilik performansi
tizerindeki etkilerini inceleyen regresyon modeli (F=133,132 / P<0,001) degerleri
dogrultusunda anlamli ¢ikmistir. Arastirmada bagimsiz degiskenler olan stratejik uyum ve
yenilik performansinin pazarlama yeniligi iizerindeki etkisini aciklama yiizdesi 0,593 diir.
Beta katsayilar1 incelendiginde yenilik performansinin pazarlama yeniligine etkisinin daha

fazla oldugu goriilmektedir.

t degerleri ile sig degerlerine bakildiginda stratejik uyum (t=3,445) ile yenilik

performansi (t=11,238) pazarlama yeniligi lizerinde istatiksel agcidan anlamli etkiye sahiptir.

Tablo 4.41. Yenilik Performansi (Bagimli Degisken) Regresyon Analizi

Tablosu
Bagimsiz Degiskenler Beta Kaysayilar t Degerleri Sig.
Stratejik Uyum 0,218 3,563 0,000
Pazarlama Yeniligi 0,534 11,238 0,000

Bagimh Degisken: Yenilik Performansi
F=134,092, P=0,000<0,01, R?=0,595

Tablo 4.41°de yenilik performansinin stratejik uyum ve pazarlama yeniligi
tizerindeki etkilerini inceleyen regresyon modeli (F=134,092 / P<0,001) degerleri

dogrultusunda anlamli ¢ikmistir. Arastirmada bagimsiz degiskenler olan stratejik uyum ve
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pazarlama yeniliginin yenilik performansi lizerindeki etkisini agiklama ytizdesi 0,595’ dir.
Beta katsayilar1 incelendiginde pazarlama yeniliginin yenilik performansina etkisinin daha

fazla oldugu goriilmektedir.

t degerleri ile sig degerlerine bakildiginda stratejik uyum (t=3,563) ile pazarlama

yeniligi (t=11,238) yenilik performansi iizerinde istatiksel agidan anlamli etkiye sahiptir.



93

SONUC

Kiiresellesen diinya ve cagimizin 6zelliklerinden biri olan degisim ile birlikte
isletmelerin; degisen tiiketici istek ve ihtiyaclarina hizli bir sekilde cevap verebilmesi,
devamliliklarini stirdiirmesi ve rekabette basari elde edebilmeleri igin yeniligi her alanda
uygulamak zorunda kalmislardir. Bu rekabet ortaminda degisen pazar kosullarina karsi
isletmelerin tiiketiciye deger yaratmak adina pazarlama alanlarinda siirekli yenilikler
yapmasi, Orglitlerin tiriin, siire¢ ve Orgiitsel yapilarimi siirekli yenilemesi isletmelerin
varliklarin1 devam ettirmesi i¢in temel bir unsur olarak goriilmiistiir. Bu kapsamda yapilan
degisim ve yeniliklerin benimsenme ve uygulanmasinda orgiit kiiltiiriiniin 6nemi ve etkisi
biiyiliktiir. Bu c¢alisma biiylik 6l¢ekli isletmelerde stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve
yenilik performansi arasindaki iligkilerin ortaya konulabilmesi ve literatiire katkida

bulunabilmesi acisindan 6nemlidir.

Yapilan bu ¢alismada stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi
arasinda, herhangi birinde yapilan bir degisikligin diger iki faktor iizerinde etkisi oldugu

gorilmiistiir.

Arastirmada stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi
arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek i¢in spearman korelasyon analizi yapilmistir.
Spearman korelasyon analizi sonucuna gore arastirmada stratejik uyum, pazarlama yeniligi

ve yenilik performansi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.42.Hipotezlerin Kabul-Ret Cizelgesi

. Kabul-
Hipotezler Ret
H1:Isletmelerin stratejik uyum faaliyetleri ile pazarlama yeniligi faaliyetleri
L Kabul
arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2:Isletmelerin stratejik uyum faaliyetleri ile yenilik performansi faaliyetleri
S Kabul
arasinda anlamli bir iligki vardir.
H3:Isletmelerin pazarlama yeniligi faaliyetleri ile yenilik performansi arasinda
SR Kabul
anlamli bir iliski vardir.

Tablo 4.42’de spearman korelasyon analizi sonucunda hipotezlerin kabul-ret
durumlart gosterilmistir. Spearman korelasyon analizi sonucunda stratejik uyum ile
pazarlama yeniligi arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli
iliski vardir (r=0,555; p<0,01). Baska bir ifadeyle katilimcilarin stratejik uyuma yonelik
algilar1 arttik¢a pazarlama yeniligi ile ilgili faktorlerde de artislar saglanmaktadir. Bu

nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan spearman korelasyon analizi sonucunda stratejik uyum ile yenilik
performansi arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli iliski
vardir (r=0,563; p<0,01). Baska bir ifadeyle katilimcilarin stratejik uyuma yonelik algilar
arttikca yenilik performansi ile ilgili beklentilerinde artislar saglanmaktadir. Bu nedenle H2

hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan spearman korelasyon analizi sonucunda pazarlama yeniligi ile yenilik
performansi arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli iligki

vardir (r=0,641; p<0,01). Baska bir ifadeyle katilimcilarin pazarlama yeniligine yonelik
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algilart arttikca yenilik performansi ile ilgili beklentilerinde artislar saglanmaktadir. Bu

nedenle H3 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan bu ¢alismada Karaman ilinde yer alan biiyiik 6lgekli isletmelerde,
stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasinda istatistiksel olarak yiiksek
diizeyde pozitif yonlii anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Boylelikle isletmelerde stratejik
uyum ile ilgili yapilacak olan degisiklik veya yeniliklerin pazarlama yeniligi ve yenilik
performansi iizerinde etkisi olacagina veya pazarlama yeniligi ile ilgili yapilacak olan
degisiklik veya yeniliklerin stratejik uyum ve yenilik performansi ilizerinde etkisi olacagina
veya yenilik performansi ile ilgili yapilacak olan degisiklik veya yeniliklerin stratejik uyum

ve pazarlama yeniligi lizerinde etkisi olacagi sonucuna ulagilmaistir.

Calismamizla benzer sonuglara ulasan bazi ¢alismalar bulunmustur. Dogrul, B.
S. (2014)'min “Stratejik Uyumun Isletmenin Finansal Performansina Etkisi: Borsa
Istanbul’da Islem Géren Imalat Isletmeleri Uzerinde Bir Arastirma” adli ¢alismasm da
isletmelerin strateji-Orglit yapist uyumuna, strateji-cevre uyumuna ve Orglit yapisi-cevre
uyumuna ayri ayri sahip olmalarinin ve bu degiskenlerin birlikte ele alinmasiyla olusan ¢ok
degiskenli stratejik uyuma sahip olmalarinin finansal performanslarma etkileri
arastirilmistir. Arastirmada Venkatraman’in diizenleyici olarak uyum yaklagimi model
alinmistir. Arastirma sonuglarina gore, isletmelerin orgiit tasarimlarinda stratejilerinin, 6rgiit
yapilarinin ve ¢evresel kosullarinin es zamanli olarak ele alinmasinin ve birbirleriyle tutarli
olmasinin, yani stratejik uyuma sahip olmalarinin finansal performanslarini arttirdigini
ortaya koyulmustur. Erdem, Bilal (2019)’in “Pazar Yonliiliikk ve Yenilik Performansinin
Isletme Performansi Uzerine Etkisi: Konya Otomotiv Yan Sanayi Isletmeleri Uzerine Bir
Arastirma” adli calismasinda, Konya Otomotiv Yan Sanayi isletmelerinde, pazar yonliiliik

ve yenilik performansinin, isletme performans: iizerine etkisini yapisal esitlik
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modellemesiyle aragtirmistir. Yapilan arastirma sonuglarina gore yenilik performansi, pazar
yonliiliik ve isletme performansinin birbirleriyle arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak
anlaml iliski icerisinde olduklari tespit edilmistir. Tekcangil, Rukiye (2009)’nin “Orgiit
Kiiltiirii'niin Orgiitsel Yenilik ve Pazarlama Yeniligi Uzerindeki Etkilerini Olgmeye Y &nelik
Gazli Icecek Sektoriinde Bir Arastirma” adli calismasinda, orgiit kiiltiiriiniin érgiitsel yenilik
ve pazarlama yeniligi lizerindeki etkisini 6l¢gmek ve orgiitsel yenilik ile pazarlama yeniligi
arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Aragtirma sonuglarna gore, orgiit kiiltiirliniin orgiitsel
yenilik ve pazarlama yeniligi lizerinde ve oOrglitsel yeniligin pazarlama yeniligi lizerinde

O6nemli ve anlaml1 bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Kisitlar ve Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Calisma bir takim kisitlara sahiptir. Bunlar verilerin toplandigi 6rneklem ile
ilgilidir. Aragtirma Karaman ilinde yer alan, istihdam sayisi 250 ve istii olan gida
firmalariyla smirli tutularak, calisma bu firmalarin idari personelini kapsamaktadir.
Aragtirma sonucunda daha genel sonuglara ulasabilmek i¢in farkl illerdeki biiyiik 6lgekli
isletmeler ve farkl sektorler calismaya dahil edilebilir veya arastirma belirli bir cografi
bolgeyi kapsayarak yapilabilir. Boylelikle daha saglikli ve genis hacimli sonuglara
ulasilabilir.

Bu ¢alismanin sonuglari, 6rneklem igerisindeki firmalarin biiytik 6lgekli firmalar
olmasindan dolay1 6zellikle kiigiik Olgekli firmalara yonelik genellestirilebilir bir 6zellik
tasimamaktadir. Ancak bu yoniiyle de orta ve biiylik Olgekli firmalarin stratejik uyum,
pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iligkilere yonelik bir takim ipuglar
sunmastyla ilgili literatiire katkis1 ve bu konuyla ilgili olarak gelecek calismalara yol

gostermesi acisindan oldukg¢a 6nemlidir.
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EKLER LiSTESI

Ek.1: Spss Progranm Ciktilari

Alpha Giivenilirlik Analizi;

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 182 100,0
Excluded? 0 0
Total 182 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
, 743 ,812 15
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

uyuml 3,5330 1,25108 182
uyum?2 3,3132 1,16379 182
uyum3 3,0330 1,14139 182
uyumé 3,2967 1,23927 182
uyum5 3,9451 3,96633 182
uyume6 3,4341 1,08406 182
uyum?7 3,1209 1,01192 182
uyums8 3,8187 1,18698 182
uyum9 2,8956 1,11498 182
uyum10 4,0879 1,22721 182
uyumil 3,1923 1,19453 182
uyum12 3,7363 1,00645 182

uyum13 4,0110 1,10743 182



uyuml14 3,4176 1,10314 182
uyum15 2,9011 1,10803 182

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 182 100,0
Excluded?® 0 ,0
Total 182 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
,938 ,938 9
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
pazarlamal 3,8077 1,09310 182
pazarlama2 4,0165 1,06411 182
pazarlama3 3,8956 1,15872 182
pazarlama4 3,6099 1,07534 182
pazarlama5 3,7473 1,11339 182
pazarlama6 3,6154 1,16362 182
pazarlama7 3,8516 1,04325 182
pazarlama8 3,7747 1,14130 182
pazarlama9 3,6538 1,08529 182

Case Processing Summary
N %

Cases Valid 182 100,0



Excluded? 0 0
Total 182 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
,867 ,869 11
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

yenilikl 3,6648 1,08875 182
yenilik2 3,8791 1,05992 182
yenilik3 2,5989 1,20707 182
yenilik4 3,6319 1,04150 182
yenilik5 3,2033 1,15025 182
yenilik6 3,3022 1,16196 182
yenilik7 3,6648 1,13837 182
yenilik8 2,8626 1,14082 182
yenilik9 2,5440 1,22846 182
yenilik10 3,4011 1,15562 182
yenilik11l 3,0275 1,22331 182

Stratejik Uyum Faktor Analizi;

Factor Analysis
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square
df
Sig.

,815

634,081

105
,000




Communalities

Initial Extraction
uyuml 1,000 ,675
uyum?2 1,000 ,655
uyum3 1,000 ,566
uyumé4 1,000 ,614
uyum>5 1,000 324
uyume 1,000 ,498
uyum? 1,000 ,393
uyums8 1,000 ,452
uyum9 1,000 ,498
uyum10 1,000 ,597
uyumi1l 1,000 ,695
uyumi12 1,000 377
uyum13 1,000 578
uyumi4 1,000 ,536
uyum15 1,000 ,640

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance
1 4,316 28,773 28,773 4,316 28,773
2 1,511 10,073 38,846 1,511 10,073
3 1,161 7,737 46,583 1,161 7,737
4 1,112 7,411 53,994 1,112 7,411
5 ,996 6,638 60,632
6 ,933 6,221 66,853
7 ,811 5,404 72,256
8 ,7192 5,280 77,537
9 ,619 4,125 81,662
10 ,549 3,657 85,319
11 ,507 3,378 88,697
12 ,484 3,227 91,924
13 ,452 3,012 94,936



14 ,428 2,855 97,791
15 ,331 2,209 100,000
Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings?
Component Cumulative % Total
1 28,773 3,181
2 38,846 2,819
3 46,583 2,437
4 53,994 1,363
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.

Component Matrix@

Component

1 2 3 4
uyum10 , 707
uyumi4 ,682
uyum13 ,668
uyums8 ,576 311
uyuml ,576 ,460 -,357
uyum12 ,569
uyum3 544 372 ,361
uyumé4 544 ,491
uyumil ,496 -,386 ,493
uyume ,488 -, 476



uyum?7 ,466 -,307
uyum5 ,396 ,384
uyum9 ,395 -,355 ,309 ,347
uyum?2 ,529 ,612
uyumi5 ,384 ,657
Extraction Method: Principal Component Analysis.2
a. 4 components extracted.
Pattern Matrix®
Component

1 2 3
uyumi1l ,828
uyum6 ,626
uyum10 ,600
uyumi4 ,563
uyumi2 ,487
uyuml ,793
uyum?2 ,768
uyum3 ,643 ,346
uyums8 ,338 ,506
uyumé ,739
uyum9 ,651
uyum5 532
uyum15 , 748
uyum?7 313 -,427
uyumcevrel3 ,394 -,415
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.?
a. Rotation converged in 17 iterations.

Structure Matrix

Component

1 2 3
uyumil ,760
uyum10 ,698 ,347 ,353 -,340

uyumi14 ,665 ,301 417



uyume6 ,619 379

uyumi2 ,565 ,313

uyum13 ,547 ,339 ,440 -,487
uyuml ,799

uyum?2 ,302 775

uyum3 673 437

uyums8 471 ,594

uyumé4 , 769

uyum9 ,310 ,651

uyum>5 ,548

uyumi5 , 704
uyum? 414 - 477

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Component Correlation Matrix

Component 1 2 3 4

1 1,000 ,300 ,282 -,092
2 ,300 1,000 ,208 -,063
3 ,282 ,208 1,000 -,105
4 -,092 -,063 -,105 1,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Pazarlama Yeniligi Faktor Analizi;

Factor Analysis
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,934
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1204,371
df 36
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction




pazarlamal 1,000 723

pazarlama2 1,000 ,730
pazarlama3 1,000 ,545
pazarlama4 1,000 ,563
pazarlama5 1,000 ,666
pazarlama6 1,000 677
pazarlama7 1,000 ,731
pazarlama8 1,000 770
pazarlama9 1,000 ,643

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance
1 6,048 67,202 67,202 6,048 67,202
2 ,595 6,607 73,809
3 ,535 5,946 79,755
4 421 4,680 84,435
5 ,389 4,319 88,754
6 ,338 3,757 92,511
7 ,299 3,323 95,834
8 ,198 2,204 98,038
9 177 1,962 100,000

Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared Loadings

Component Cumulative %

67,202
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
pazarlama8 ,878
pazarlama7 ,855
pazarlama2 ,855
pazarlamal ,850
pazarlama6 ,823
pazarlama5 ,816
pazarlama9 ,802
pazarlama4 ,750
pazarlama3 738

Extraction Method: Principal
Component Analysis.2

a. 1 components extracted.

Rotated Component
Matrix?

a. Only one component was
extracted. The solution

cannot be rotated.

Yenilik Performansi Faktor Analizi;

Factor Analysis
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,858
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 953,512
df 55

Sig. ,000




Communalities

Initial Extraction
yenilikl 1,000 ,748
yenilik2 1,000 ,509
yenilik3 1,000 770
yenilik4 1,000 ,482
yenilikb 1,000 ,415
yenilik6 1,000 ,654
yenilik7 1,000 ,622
yenilik8 1,000 ,486
yenilik9 1,000 ,814
yenilik10 1,000 ,694
yenilik11 1,000 ,557

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance
4,909 44,630 44,630 4,909 44,630
2 1,843 16,753 61,384 1,843 16,753
3 ,878 7,980 69,363
4 ,745 6,777 76,140
5 ,550 5,001 81,141
6 ,503 4,575 85,716
7 ,437 3,973 89,689
8 ,316 2,869 92,558
9 ,305 2,777 95,336
10 ,280 2,548 97,884
11 233 2,116 100,000
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings®
Component Cumulative % Total
1 44,630 4,738
2 61,384 2,618

3
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.

Component Matrix?

Component
1 2
yenilik6é 793
yenilik10 ,784
yenilik7 ,760
yenilikl ,733 -,459
yenilik2 702
yenilik8 ,697
yenilik4 ,693
yenilik5 ,625
yenilik11 ,603 ,439
yenilik9 312 ,846
yenilik3 ,490 728

Extraction Method: Principal Component
Analysis.?

a. 2 components extracted.

Pattern Matrix2

Component
1 2
yenilikl ,902
yenilik10 ,855

yeniliké 7197



yenilik7 , 796

yenilik2 ,700
yenilik4 ,650
yenilik8 ,641
yeniliks ,481 ,313
yenilik9 ,935
yenilik3 ,859
yenilik11l 314 ,594

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Normalization.?

a. Rotation converged in 5 iterations.

Structure Matrix

Component
1 2
yenilik10 ,829
yenilikl ,821
yenilik6 ,808
yenilik7 ,788
yenilik2 712
yenilik4 ,685 ,306
yenilik8 ,683 ,329
yenilik5 ,570 ,450
yenilik9 ,889
yenilik3 ,304 ,876
yenilik11l ,482 ,683

Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization.

Component Correlation Matrix
Component 1 2

1 1,000 ,284



2 ,284 1,000

Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization.

Olceklerin Normal Dagilim Testleri;

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
uyumort 182 100,0% 0 0,0% 182 100,0%
pzrort 182 100,0% 0 0,0% 182 100,0%
ynlkort 182 100,0% 0 0,0% 182 100,0%
Descriptives
Statistic Std. Error
uyumort Mean 3,4491 ,05202
95% Confidence Interval for Lower Bound 3,3464
Mean Upper Bound 3,5517
5% Trimmed Mean 3,4627
Median 3,4667
Variance ,492
Std. Deviation , 70175
Minimum 1,00
Maximum 8,13
Range 7,13
Interquartile Range 73
Skewness ,921 ,180
Kurtosis 11,286 ,358
pzrort Mean 3,7747 ,06698
95% Confidence Interval for Lower Bound 3,6426
Mean Upper Bound 3,9069
5% Trimmed Mean 3,8482
Median 4,0000
Variance ,817



Std. Deviation ,90361
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range ,81
Skewness -1,299 ,180
Kurtosis 1,662 ,358
ynlkort Mean 3,2527 ,05572
95% Confidence Interval for Lower Bound 3,1428
Mean Upper Bound 3,3627
5% Trimmed Mean 3,2613
Median 3,2727
Variance ,565
Std. Deviation ,75170
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range ,82
Skewness -,309 ,180
Kurtosis ,752 ,358
Extreme Values
Case Number Value
uyumort Highest 1 68 8,13
2 78 4,67
3 171 4,60
4 43 4,53
5 114 4,53
Lowest 1 177 1,00
2 121 1,20
3 7 1,53
4 6 1,60
5 103 1,87
pzrort Highest 1 46 5,00
2 47 5,00
3 50 5,00
4 53 5,00
5 54 5,002



Lowest 1
2

&

4

5

ynlkort Highest 1
2

3

4

5

Lowest 1
2

3

4

5

168
148
121
41
82
46
48
68
73
78
168
148
121
166

1,00
1,00
1,00
1,00
1,22
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
1,00
1,00
1,27
1,55
1,55

a. Only a partial list of cases with the value 5,00 are shown in the

table of upper extremes.

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
uyumort ,106 182 ,000 ,875 182 ,000
pzrort ,157 182 ,000 ,882 182 ,000
ynlkort ,088 182 ,002 ,975 182 ,003
a. Lilliefors Significance Correction
Mann-Whitney U Testi;
Mann-Whitney Test
Ranks
cinsiyetl N Mean Rank Sum of Ranks
uyumort Erkek 139 96,29 13385,00
Kadin 43 76,00 3268,00
Total 182



pzrort Erkek 139 92,55 12864,50
Kadm 43 88,10 3788,50
Total 182
ynlkort Erkek 139 91,08 12659,50
Kadin 43 92,87 3993,50
Total 182
Test Statistics®
uyumort pzrort ynlkort
Mann-Whitney U 2322,000 2842,500 2929,500
Wilcoxon W 3268,000 3788,500 12659,500
Z -2,210 -,484 -,196
Asymp. Sig. (2-tailed) ,027 ,628 ,845

a. Grouping Variable: cinsiyetl

Kruskal-Wallis Testleri;

Kruskal-Wallis Test

Ranks

yas2 N Mean Rank

uyumort 18-30 51 84,71
31-45 97 95,84
46-60 34 89,31
Total 182

pzrort 18-30 51 91,42
31-45 97 93,05
46-60 34 87,19
Total 182

ynlkort 18-30 51 95,76
31-45 97 93,80
46-60 34 78,54
Total 182




Test Statistics®P

uyumort pzrort ynlkort
Kruskal-Wallis H 1,568 ,313 2,581
df 2 2 2
Asymp. Sig. 457 ,855 ,275
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: yas2
Kruskal-Wallis Test
Ranks
egitim3 N Mean Rank
uyumort  Ilkogretim 2 45,00
Lise 21 100,86
Onlisans 41 95,59
Lisans 101 87,68
Lisanstistii 17 98,24
Total 182
pzrort [kogretim 2 88,25
Lise 21 81,31
Onlisans 41 100,65
Lisans 101 89,01
Lisansiistii 17 97,21
Total 182
ynlkort [kogretim 2 71,00
Lise 21 103,67
Onlisans 41 98,20
Lisans 101 86,01
Lisansiistii 17 95,35
Total 182
Test Statistics®?
uyumort pzrort ynlkort
Kruskal-Wallis H 3,281 2,463 3,281
df 4 4 4



Asymp. Sig. ,512 ,651 ,512

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: egitim3

Kruskal-Wallis Test

Ranks
sektordeneyim4 N Mean Rank
uyumort 0-5 61 92,93
6-10 41 93,93
11-15 29 99,60
16-Uzeri 51 83,23
Total 182
pzrort 0-5 61 97,24
6-10 41 88,00
11-15 29 90,52
16-Uzeri 51 88,01
Total 182
ynlkort 0-5 61 101,43
6-10 41 86,91
11-15 29 94,41
16-Uzeri 51 81,66
Total 182
Test Statistics®?
uyumort pzrort ynlkort
Kruskal-Wallis H 2,080 1,143 4,356
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,556 767 ,226

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: sektordeneyim4

Kruskal-Wallis Test



Ranks

konum5 Mean Rank

uyumort Firma Sahibi 1 168,00
Genel Midiir 2 153,50
Miidiir 43 100,14
Sef 24 71,77
Idari Personel 112 90,62
Total 182

pzrort Firma Sahibi 1 176,00
Genel Mudiir 2 136,25
Miidiir 43 95,83
Sef 24 78,63
[dari Personel 112 91,04
Total 182

ynlkort Firma Sahibi 1 180,00
Genel Mudiir 2 95,75
Miidiir 43 91,01
Sef 24 69,17
[dari Personel 112 95,61
Total 182

Test Statistics®?
uyumort pzrort ynlkort

Kruskal-Wallis H 9,450 5,769 7,851

df 4 4 4

Asymp. Sig. ,051 217 ,097

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: konum5

Kruskal-Wallis Test

Ranks



bolum6 Mean Rank
uyumort  Ust Yonetim 14 103,25
Uretim 43 92,87
Satis-Pazarlama 51 85,02
Muhasebe 47 87,38
Ar-Ge 27 102,63
Total 182
pzrort Ust Yonetim 14 103,75
Uretim 43 89,81
Satis-Pazarlama 51 93,56
Muhasebe 47 90,86
Ar-Ge 27 85,06
Total 182
ynlkort Ust Yonetim 14 100,50
Uretim 43 85,29
Satig-Pazarlama 51 94,03
Muhasebe 47 92,69
Ar-Ge 27 89,87
Total 182
Test Statistics®?
uyumort pzrort ynlkort
Kruskal-Wallis H 1,295 1,176
df 4 4
Asymp. Sig. ,862 ,882
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: bolum6
Kruskal-Wallis Test
Ranks
firmafaaliyet7 Mean Rank
uyumort 0-5 86,99
6-10 105,39
11-15 48,30



16-Uzeri 89 87,84
Total 182
pzrort 0-5 37 87,36
6-10 51 90,57
KIS 5 77,10
16-Uzeri 89 94,56
Total 182
ynlkort 0-5 37 92,05
6-10 51 96,49
KIS 5 50,50
16-Uzeri 89 90,71
Total 182
Test Statistics®?
uyumort pzrort ynlkort
Kruskal-Wallis H 7,623 ,921 3,518
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,054 ,820 ,318
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: firmafaaliyet7
Kruskal-Wallis Test
Ranks
firmaortaklik8 Mean Rank
uyumort Tek Sahis 18 78,06
Aile Ortakligt 120 95,91
Yerli Ortaklik 30 85,88
Yabanci Ortaklik 3 61,17
Yerli ve Yabanci Ortaklik 11 89,00
Total 182
pzrort Tek Sahis 18 85,86
Aile Ortaklig 120 95,95
Yerli Ortaklik 30 87,90
Yabanci Ortaklik 3 57,83



Yerli ve Yabanci Ortaklik 11 71,14
Total 182

ynlkort Tek Sahis 18 83,42
Aile Ortaklig 120 97,41
Yerli Ortaklik 30 71,57
Yabanci Ortaklik 3 120,33
Yerli ve Yabanci Ortaklik 11 86,73
Total 182

Test Statistics?P
uyumort pzrort ynlkort

Kruskal-Wallis H 3,379 4,088 7,236

df 4 4 4

Asymp. Sig. 497 ,394 124

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: firmaortaklik8

Korelosyon Analizi;

Correlations

uyumort pazarort ynlkort
Spearman's rho uyumort Correlation Coefficient 1,000 ,555™ ,563""
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 182 182 182
pazarort Correlation Coefficient 555" 1,000 6417
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 182 182 182
ynlkort Correlation Coefficient ,563" ,641" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 182 182 182

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation

Stratejik Uyum Regresyon Analizi;




uyumort 3,4491 ,70175 182

pazarort 3,7747 ,90361 182
ynlkort 3,2527 , 75170 182
Correlations
uyumort pazarort ynlkort
Pearson Correlation uyumort 1,000 ,561 ,563
pazarort ,561 1,000 ,756
ynlkort ,563 ,756 1,000
Sig. (1-tailed) uyumort . ,000 ,000
pazarort ,000 . ,000
ynlkort ,000 ,000
N uyumort 182 182 182
pazarort 182 182 182
ynlkort 182 182 182

Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method

1 ynlkort, pazarort® . Enter

a. Dependent Variable: uyumort

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6002 ,360 ,353 ,56463
a. Predictors: (Constant), ynlkort, pazarort
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 32,069 2 16,034 50,295 ,000°

Residual 57,066 179 ,319



Total

89,135 181

a. Dependent Variable: uyumort

b. Predictors: (Constant), ynlkort, pazarort

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,538 ,195 7,880 ,000
pazarort 244 ,071 ,315 3,445 ,001
ynlkort ,304 ,085 ,325 3,563 ,000
Coefficients?
95,0% Confidence Interval for B Correlations
Model Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part
1 (Constant) 1,153 1,924
pazarort ,104 ,384 ,561 ,249 ,206
ynlkort ,136 AT2 ,563 ,257 213
Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
pazarort 429 2,333
ynlkort 429 2,333
a. Dependent Variable: uyumort
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) pazarort ynlkort
1 1 2,956 1,000 ,01 ,00 ,00
2 ,031 9,759 ,99 ,15 ,09
3 ,013 15,255 ,01 ,85 ,90

a. Dependent Variable: uyumort

Pazarlama Yeniligi Regresyon Analizi;



Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
pazarort 3,7747 ,90361 182
uyumort 3,4491 ,70175 182
ynlkort 3,2527 , 75170 182

Correlations

pazarort uyumort ynlkort

Pearson Correlation pazarort 1,000 ,561 , 756
uyumort ,561 1,000 ,563
ynlkort ,756 ,563 1,000

Sig. (1-tailed) pazarort . ,000 ,000
uyumort ,000 . ,000
ynlkort ,000 ,000

N pazarort 182 182 182
uyumort 182 182 182
ynlkort 182 182 182

Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method

1 ynlkort, uyumort® . Enter

a. Dependent Variable: pazarort

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7732 ,598 ,593 ,57612
a. Predictors: (Constant), ynlkort, uyumort
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square

Sig.




1 Regression 88,376 2 44,188
Residual 59,412 179 ,332
Total 147,788 181

133,132 ,000°

a. Dependent Variable: pazarort

b. Predictors: (Constant), ynlkort, uyumort

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 377 ,229 1,642 ,102
uyumort ,254 ,074 ,198 3,445 ,001
ynlkort 775 ,069 ,645 11,238 ,000

Coefficients?

95,0% Confidence Interval for B

Correlations

Model Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part
1 (Constant) -,076 ,830
uyumort ,109 ,400 ,561 ,249 ,163
ynlkort ,639 911 ,756 ,643 ,533
Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
uyumort ,683 1,465
ynlkort ,683 1,465
a. Dependent Variable: pazarort
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) uyumort ynlkort
1 1 2,956 1,000 ,00 ,00 ,00
2 ,026 10,758 ,69 ,00 ,67
3 ,018 12,806 ,31 1,00 ,33

a. Dependent Variable: pazarort



Yenilik Performansi1 Regresyon Analizi;

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
ynlkort 3,2527 , 75170 182
uyumort 3,4491 , 70175 182
pazarort 3,7747 ,90361 182

Correlations

ynlkort uyumort pazarort
Pearson Correlation ynlkort 1,000 ,563 ,756
uyumort ,563 1,000 ,561
pazarort ,7156 ,561 1,000
Sig. (1-tailed) ynlkort ,000 ,000
uyumort ,000 ,000
pazarort ,000 ,000
N ynlkort 182 182 182
uyumort 182 182 182
pazarort 182 182 182
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 pazarort, uyumort® . Enter

a. Dependent Variable: ynlkort

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 (742 ,600 ,595 47823

a. Predictors: (Constant), pazarort, uyumort



ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 61,336 2 30,668 134,092 ,000°
Residual 40,939 179 ,229
Total 102,274 181
a. Dependent Variable: ynlkort
b. Predictors: (Constant), pazarort, uyumort
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,486 ,188 2,578 ,011
uyumort ,218 ,061 ,203 3,563 ,000
pazarort ,534 ,048 ,642 11,238 ,000

Coefficients?

95,0% Confidence Interval for B

Correlations

Model Lower Bound Upper Bound Zero-order Partial Part
1 (Constant) 114 ,858
uyumort ,097 ,339 ,563 ,257 ,168
pazarort ,440 ,628 ,756 ,643 531
Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
uyumort ,686 1,459
pazarort ,686 1,459
a. Dependent Variable: ynlkort
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) uyumort pazarort
1 1 2,955 1,000 ,00 ,00 ,00
2 ,027 10,392 ,60 ,00 72
3 ,018 12,783 ,39 ,99 ,28

a. Dependent Variable: ynlkort



Ek.2: Anket Formu
Degerli Katilimel,

Bu anket calismasi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii’'nde hazirlanmakta olan “Biiyiik Olcekli Isletmelerde Stratejik Uyum, Pazarlama
Yeniligi ve Yenilik Performans: Iliskisi: Karaman Ili Ornegi” baslikli yiiksek lisans tez
calismasina veri elde etmek amaciyla diizenlenmistir, elde edilen veriler sadece bilimsel

amaglar icin kullanilacaktir.

Arastirma sonuglarinin gergegi yansitabilmesinin, sizlerin igtenlikle cevaplamaniza
bagli oldugunu hatirlatir, calismamizin is diinyasi ve liniversite isbirligi ¢calismalar1 arasinda
yer alacak giizel bir 6rnek olmasini diler, ayirdiginiz zaman ve vereceginiz degerli bilgiler

i¢in sonsuz tesekkiir ederiz.

Tez Danismam Tezi Hazirlayan

Dog. Dr. Murat BAY Ramazan CAKI

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Boliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi



1. Liitfen Stratejik Uyum' a iliskin asagida verilen ifadelerden size en uygun

olan secenegi isaretleyiniz.

Katilim Diizeyiniz
E| E
| g 2| B B gt
IFADELER =32 S| 2] 8 |=58
[l — & > [
2E E| E| 2|83
v 2| £ G
55|22 |22
Isletmemizde iletisim kanallar1 cok aciktir. Onemli
1 |operasyonel bilgiler sirket igerisinde ulagilabilir 1 2 3 4 )
durumdadir.
Isletmemizde karar alma siirecinde, hiyerarsik
2 |yapiy1 ihlal edecek bile olsa, soz hakki en ¢ok 1 2 3 4 5
konunun uzmanlarina verilir.
Isletmemizde degisen kosullara uyum saglamada,
3 basarili olsa dahi ge¢mis uygulamalar fazlaca 1 9 3 4 5
dikkate alinmaz. Ozgiin ve farkli davranilmasina
biiyiik 6nem verilir.
4 Selv(jtorumuzc.ie miisteri tercihleri ¢ok sik 1 2 3 4 5
degismektedir.
5 | Miisterilerimiz siirekli yeni tirtinlerle ilgilenirler 1 2 3 4 5
Miisterilerimiz bazen fiyat konusunda ¢ok
6 |hassasken, bazi durumlarda fiyat nispeten 6nemsiz 1 2 3 4 5
hale gelir.
Yeni miisterilerin tirtinlerle ilgili ihtiyaglart mevcut
7 T 1 2 3 4 5
miisterilerimizinkinden farklidir.
Gecmiste hizmet verdigimiz miisterilerimizden
8 5 . . 1 2 3 4 5
¢oguna hizmet vermeye devam ediyoruz.
9 Pazarimizdaki degisimleri tahmin etmek ¢ok 1 2 3 4 5
zordur.
10 | Sektoriimiizde kiyasiya rekabet vardir. 1 2 3 4 5
11 S?kforumuzc.ie yogun promosyon savaslari 1 2 3 4 5
goriilmektedir.
Sektoriimiizde rakibin sundugu iiriin veya hizmete
125, . . ) 1 2 3 4 5
diger isletmeler de hemen aynisi ile karsilik verir.
13 | Fiyat rekabeti sektoriimiiziin asli 6zelliklerindendir. | 1 2 3 4 5
Hemen her giin yeni bir rakip hamlesinin
14 varligindan haberdar olmaktay1z. . 2 3 4 >
15 | Rakiplerimiz bize gore nispeten zayiftir. 1 2 3 4 5




2. Liitfen Pazarlama Yeniligi' ne iliskin asagida verilen ifadelerden size en

uygun olan secenegi isaretleyiniz.

Katilim Diizeyiniz

| T
IFADELER =2 2| 2| 8|=58
[l — & > c >
g5 E| £ 2|83
Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagli olarak her
1 .. T 1 2 3 4 5
zaman gbdzden gegiririz.
2 Yeni ihtiyaclar ve pazar alanlar1 bulmanin yollarinm 1 2 3 4 5
arariz.
Uriin tasarimlarimizi miisteri ihtiyaclarina ve rakip
3| O 11 e 1 2 3 4 5
iirlinlere gore siirekli yenileriz.
4 Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 6deme kosullarinda 1 9 3 4 5

diizenli olarak yeni metotlar arastiririz.

Uriin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve kisa
5 | siirede ulagmasini saglayacak yeni dagitim yontemleri 1 2 3 4 5
ve araclar1 bulmaya galisiriz.

Tutundurma yontem ve araglarimizi (reklam, kisisel
6 | satig, promosyon, halkla iliskiler, misteri iligkileri 1 2 3 4 5
yonetimi) siirekli gelistirmenin yollarini arariz.

Miisterilerle iligki kurmanin ve gelistirmenin yeni 1 9 3 4 5
yollarin1 bulmaya c¢aligiriz.

Satis tekniklerimizi daima gézden gegirir ve yeni
} 1 2 3 4 5
yontemler bulmaya calisiriz.

Isbirligi icinde oldugumuz firma ¢ikarlarinin da
9 | maksimum olacag sekilde yeni is modelleri 1 2 3 4 3)
gelistirmenin yollarini arariz.




3. Liitfen Yenilik Performansi' na iliskin asagida verilen ifadelerden size en

uygun olan secenegi isaretleyiniz.

Katilim Diizeyiniz

veya hizmet alanlarina gireriz.

@ § § £ g @ §
IFADELER =g 2| ¥ 5 |=5
C = pom) o > c >
gE £ | E| 2|83
Pazardaki mevcut {iriin veya hizmetlere kiyasla,
1 |tiiketicinin ihtiyaglarin1 daha i1yi karsilayan tirlin veya | 1 2 3 4 5
hizmetler sunariz.
9 Me\_/cu‘_[ lirtin veya hizmet yelpazemize siirekli 1 5 3 4 5
yenilerini ekleriz.
Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip
3 Y b, . . 1 2 3 4 5
olmadigimiz {iriin ve hizmetleri de pazara sunariz.
4 Var olan iirlin veya hizmetlerimiz sik sik yeniden 1 5 3 4 5
konumlandiririz.
Var olan iirlinlerin tiiketiciye ulagtirilmasi ya da
5 |.; oL . . S 1 2 3 4 5
hizmetlerimizin sunus bigimini sik sik degistiririz.
Tiiketicinin davraniglarinda ciddi anlamda degisiklik
6 Ny . . 1 2 3 4 5
yaratacak iiriin veya hizmetler gelistiririz.
7 Me_vcut lriin ve hizmetlerimizi siklikla gelistirir, 1 5 3 4 5
revize ederiz.
8 Qenelde, pazardaki iiriin ve hizmetlerin ilk drnegini 1 5 3 4 5
biz sunariz.
Hakkinda yeterli is deneyimi ve bilgiye sahip
9 < g . . 1 2 3 4 5
olmadigimiz iirlin ve hizmetleri de pazara sunariz.
Pazardaki mevcut iirlin veya hizmetlere kiyasla,
10 | tiiketiciye daha fazla fayda saglayan iirlin veya 1 2 3 4 5
hizmetler gelistiririz.
11 Siirekli olarak daha 6nce girmedigimiz yeni iiriin 1 5 3 4 5




4. Katihma ve Firmayla Ilgili Genel Bilgiler

1-

2-

Cinsiyetinizi isaretleyiniz.

( ) Erkek ( ) Kadin

Yas araliginizi isaretleyiniz.

()18-30 ()31-45
()46-60 ()61 ve tizeri
Egitim durumunuzu isaretleyiniz.

() Ilkdgretim () Lise

( ) On Lisans ( ) Lisans

( ) Lisansiistii

Birey olarak sektordeki deneyim siirenizi isaretleyiniz.

( )0—5 Y1l Arasi ()6—10 Y1l Arast
( )11-15 Yil Arast ( ) 16 Y1l ve Uzeri
Isletmedeki konumunuzu isaretleyiniz.

( ) Firma Sahibi ( ) Genel Miidiir

( ) Midiir () Sef

() idari Personel

Calistiginiz boliimii isaretleyiniz.

( ) Ust Yonetim ( ) Uretim

( ) Satis - Pazarlama ( ) Muhasebe
()Ar-Ge

Firmanizin faaliyet siiresini isaretleyiniz.
()0—-5Yi1l Arast ()6—10 Y1l Arast
()11-15Yil Arast ( ) 16 Y1l ve Uzeri
Firmanizin ortaklik yapisini isaretleyiniz.

( ) Tek Sahis () Aile Ortaklig:

( ) Yerli Ortaklik ( ) Yabanci Ortaklik

( ) Yerli ve Yabanci Ortaklik



