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OZET

Aragtirma Karaman ilinde yer alan biiylik 6l¢ekli igletmelerde ¢alisan idari personelleri kapsamaktadir. Karaman ilinde istihdam
kapasitesi 250 ve istili olan, yillik net satis hasilati 125 milyon Tiirk Lirasii agan 13 biiyiik 6lgekli isletme bulunmaktadir. Bu
isletmelerde idari personel olarak 250 ¢alisan bulunmaktadir. Yapilan yiiz yiize anket ¢aligmasiyla 182 kigiye ulasilmigtir. Alian
geri doniis oran1 % 72°dir.

Aragtirmanin temel amaci; Karaman ilinde gida sektdriinde yer alan biiylik 6lgekli isletmelerde, stratejik uyum, pazarlama yeniligi
ve yenilik performansi arasindaki iliskileri aragtirmaktir.

Yapilan bu caligmada Karaman ilinde yer alan biiyiik dlgekli isletmelerde, stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik
performanst arasinda istatistiksel olarak yiiksek diizeyde pozitif yonlii anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Uyum, Pazarlama Yeniligi, Yenilik Performansi

ABSTRACT

The research includes administrative personnel working in large-scale enterprises located in Karaman province. There are 13 large-
scale enterprises with an employment capacity of 250 and over in Karaman province and an annual net sales revenue exceeding
125 million Turkish Liras. There are 250 employees in these enterprises as administrative personnel. A face-to-face survey study
conducted reached 182 people. The received return rate is 72%.

The main aim of the research, large-scale enterprises in the food sector in the province of Karaman, strategic alignment is to
investigate the relationship between innovation and marketing innovation performance.

In this study, it has been determined that there is a statistically high level of positive and significant relationship between strategic
fit, marketing innovation and innovation performance in large-scale enterprises located in Karaman province.

Key Words: Strategic Alignment, Marketing Innovation, Innovation Performance

1.GIRIS

Giiniimiizde isletmelerin i¢inde bulundugu sektorde rekabeti karsilamak, maliyetleri azaltmak, kaynaklarin
verimli kullanilmasini saglamak, gelecege yonelik riskleri azaltmak gibi yonetsel hedeflere ulasabilmek
amaciyla performanslarima 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda isletmeler stratejik uyum,
pazarlama yeniligi ve yenilik performansinin artmas1 mukabilinde rekabete kars1 koyma agisindan avantajli
olabilmektedir.
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Artan rekabet ile beraber stratejik yonetime verilen onem artmistir. Sadece 6zel ve kamu sektoriinde degil,
l¢lincii sektorlerde yer alan oOrgiitler de kiiresellesmenin etkisiyle stratejik diisiinmeye Onem vererek,
stratejik planlar yaparak, stratejik kararlar almaya calismiglardir. Bu baglamda stratejik yOnetim, bir
orgiitiin hedeflerini elde edebilmesi i¢in stratejiler gelistirerek, planlama yapmasi, uygulamasi ve bunlarin
kontrolii seklinde tanimlanabilir (Aktan, 2008: 4-21).

Siire¢ olarak stratejik yonetim, stratejik bilingle baslayarak, analiz, yonlendirme, strateji olusturma, bu
stratejileri uygulama ve kontrol ile sonuglanan asamalardan olusmaktadir. Siire¢ kontrol agamasiyla sona
ermeyerek tekrar geri besleme yapar ve orgiitiin amag ve hedeflerine ulagilip ulagilmadigi 6l¢giilerek en iyiyi
veya miikemmeli bulmayr amaglar (Odemis, 2014: 15). Boylelikle stratejik yonetim siireci orgiit
stratejilerinin gelistirilmesi, tatbik edilmesi ve kontrol edilmesi ile birlikte {i¢ evreden olusmaktadir (Kaya,
2010: 22).

Uyum kavrami, stratejik yonetim ve pazarlama alanlarini kapsayan arastirmalarda énemli goriilmektedir.
Basitge uyum; yonetim sistemi, yap1 ve oOrgiitsel etmenler ile strateji ve dig ¢evrenin Orgiit performansi
iistiindeki etkisini ifade etmektedir. Bir orgiit icindeki uyum ve stratejisi stratejik yonetim acgisindan etkili
kabul edilmektedir. Hamel ve Prahalad’a gore isletmelerde stratejinin en dogru cevabi uyumla
aciklanmalidir (Ornekli, 2010: 42).

Venkatraman (1989), uyumu alti1 farkli kavram ile tanimlamaktadir. Bunlar; moderator 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, Olgiit
degiskeni lizerindeki tahmin degiskeninin etkisinin ti¢lincii bir degiskenden kaynaklandigini belirtmektedir.
Arabulucu olarak uyum, 6nceki degisken ile sonug¢ degiskeni arasina giren bir mekanizmanin etkisinin
varligimi tanimlamaktadir. Eslesme olarak uyum ile uyum bir 6l¢iit degiskenine baglanmadan iki bagiml
degisken arasinda tanimlanmaktadir. Gestalt olarak uyum, teorik Ozelliklerin igsel ahengi olarak
tanimlanmaktadir (Bergeron vd., 2001: 126).

2.STRATEJIK UYUM

Giiniimiizde degisimin hizl1 olmast ve rekabetin armasiyla oOrgiitler yasamlarimi devam ettirebilmek ve
hedeflerine ulasmak i¢in orgiit igi ve orgiit dis1 faktorlere onem vererek en uygun stratejileri belirlemeleri
gerekmektedir. Bu noktada stratejik yonetim literatiirii firmalarin basariya 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. Yap1 icerisinde isletme stratejisine uygun olmayan
durumlarin verimsizlige sebep olacagindan stratejinin uygulanmasi zorlagacaktir. Bu nedenle orgiitsel
yapinin stratejiyi destekler nitelikte olmasi, siirecin diger asamalarini etkileyeceginden, orgiit yapisi ile
stratejisi arasinda iliskinin irdelenmesi her zaman 6nemli goriilmistiir (Aydemir, 1991: 11).

Bu baglamda stratejik uyum “alignment, integration, linkage” gibi Ingilizce terimlerin karsilig1 olarak
kullanilmaktadir. Stratejik yonetim literatiiriinde stratejik uyum ile ilgili birgok tanim yapilmaktadir. Bu
tanimlar bir boliimiinde uyum isletme stratejileri ile baglantili olarak agiklanirken, bazi boliimlerde ise
stratejilerin uygulanmasi stirecini ifade etmektedir (Cizel, 2005: 74).

Stratejik yonetim ile stratejik uyumu aciklamaya g¢alisan bazi modeller bulunmaktadir. Bu modeller
asagidaki gibidir:

Henderson ve Venkatraman’in Stratejik Uyum Modeli: Stratejik yonetim alaninda en ¢ok kabul edilen ve
kavramsal agiklamalarda ¢ogunlukla kullanilan model olarak ifade edilmektedir. 1993 yilinda gelistirilen
bu stratejik uyum modeli isletme ve stratejiler arasindaki iki tiir biitiinlesmenin olmasi gerektigini
aciklamaktadir. Bu biitiinlesmeden ilki isletme stratejilerinin destekleyen ve sekillendiren stratejik
biitiinlesmedir. Ikinci biitiinlesme ise is altyapisi ile isletme alt yapisi arasindaki uyumu derecelendiren
operasyonel biitiinlesmedir (Erdag ve Can, 2019: 364). Bu uyum modelinde stratejik uyum dort bilesenden
olusmaktadir Bunlar; teknoloji bakis agisi, strateji uygulama bakis acgisi, rekabet potansiyeli bakis agisi ve
hizmet diizeyi bakis acisi 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 tasarimimi kisitlamadan isletmenin
giiclii, zayif yonlerini risklerin nasil yonetilecegini kapsamaktadir (Henderson ve Venkatraman, 1993: 9).
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Bir diger bakis agisi strateji uygulama bakis agisidir. Bu bakis agisi isletmenin agik¢a belirtilmemis
stratejilerin  varligina inanarak bu stratejilerin Orgiitiin alt yapisinda etkili oldugu sdylenmektedir.
Geleneksel yonetim diigiincesini benimseyen bu bakis acisinda iist yonetimin stratejiyi belirledigi ifade
edilmektedir (Cizel, 2005: 81).

Weil ve Broadbent’in Stratejik Uyum Modeli: 1998 yilinda bilgi teknolojisi ile is stratejisini uyumlu hale
getirmeye calisan bu model dort bilesenden olugmaktadir. Bunlar stratejik baglam, ¢evre, enformasyon
stratejisi ve enformasyon teknolojisi portfoyli seklindedir. Bu modele gore tam uyum saglanamaz bunun
sebebi ise siirekli degisen stratejik baglam ve portfoylerin uzun siireli yatirnm gerektirmeleridir. Burada
uyum dinamik bir siireci olusturmaktadir. Weil ve Broadbent stratejik uyumu saglamak icin ortaya
cikardiklari uyum modelinde stratejik planlamanin 6nemini ve enformasyon stratejilerinin uyumunun
saglanmas1 gerektigini vurgulamaktadir (Cizel, 2005: 84).

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

Baslangic diizeyi

Baglilik diizeyi
Odaklanma diizeyi
Gelismis diizey

En uygun kullanim diizeyi

Stratejik uyumun en diisiik oldugu birinci asamada isletme ici iletisim ve iliski zayiftir. Ikinci asamada
isletme stratejilerinde farkindalik artmaktadir. Bu asamada maliyete degil isletme stratejilerinin varligina
bakilmaktadir. Ugiincii asamada planlanmaya odaklanilmaktadir. Bu diizeyde isletme stratejilerine uygun
yeni stratejiler belirlenmektedir. Isletme yoneticileri arasinda iletisim en yiiksek seviyededir. Dérdiincii
asamada Orgiit i¢inde paydaslar arasinda biitiinlesme saglanmaktadir. Son asamada ise stratejik uyumun en
yiiksek oldugu asamadir. iletisim {ist diizeydedir ve planlama-strateji arasinda tam bir biitiinlesme
saglanmustir (Luftman, 1998: 283-285).

Synott’un Stratejik Uyum Modeli: dort asamadan olusmaktadir. Bunlar (Synott, 1987: 313);

Tek basina planlama
Tepkisel planlama
Baglantili planlama
Biitiinlesmis planlama

Ilk asamada uyum diizeyinin diisiik oldugu ifade edilmektedir. Ikinci asamada is planlar1 hazirlanmaktadir.
Uglincii asamada is planlar1 yapilmaya c¢aligilir. Son asamada ise her plan etkilesimli olarak ortaya
konulmaktadir.

3. PAZARLAMA YENILIiGi

Siirdiiriilebilir rekabet tstiinliigii elde etmek isteyen firmalar yenilik slirecine 6nem vermelidirler. Bu siireci
yoOnetilmesi pazarlama yeniligiyle olusmaktadir. Pazarlama yeniligi, iriinliin nitelik ve niceliklerinde
triinlerin kabul edilebilirligini arttirmak igin, Uriinii konumlandirma, tutundurma faaliyetlerinde ve
fiyatlandirma stratejilerinde degisiklikler yaparak pazarlama anlayisina yeni bir bakis acist getirmektedir
(Bloch, 2007: 29-30).

Yenilik kavrami dendiginde ilk akla gelen teknoloji ve iiriin yeniligi olsa da pazarlama da yeniligin énemli
maddelerinden biridir. Pazarlama yeniligi, pazarlama yontemlerinin gelismesi, pazarlamaya yonelik yeni
bakis acilarmin kazandirilmast ve yeni tasarimlarin olusturulmasi seklinde Ozetlenebilir. Pazarlama
yeniliginin temel amaci, misteri ihtiyag ve beklentilerine yonelik ihtiyaglarin artarak karsilanmak ve
pazarlama siirecini gelistirmektir. Isletmeler yeni pazarlama y&ntemleri ve faaliyetlerinin uygulanmasiyla,
miisterilerle daha yakin iletisim kurarak miisterilerin isletmeyi desteklemelerini ve bu isletmelere sadik
kalmalarim1 hedeflemektedirler (Kotler ve Keller, 2006: 9).

Markalagma faaliyetleri baglaminda pazarlama yeniligi miisterilerin firmaya daha sadik kalmalarim
saglamaktadir.

i |2 sssjournal.com | nternational Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘

4918



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2021 Issue:90 pp: 4916-4929

Literatiirde pazarlama yeniligi, mevcut endiistri seklini miisteriler i¢in yeni deger yaratan ve tim paydaslar
icin yeni zenginlik yaratacak sekilde yeniden tasarlama kapasitesi olarak tanimlamaktadir. Pazarlama
yeniligine yapilan en biiyiik katkilardan biri Theodore Levitt tarafindan yapilmistir. Levitt, pazarlama hayal
giicli ve pazarlama miyopisi gibi kavramlar1 kullanarak pazarlama yeniliginin 6zlinli tanitmaya calismistir
(Sipahi ve Barut, 2018: 1301).

4. YENILIK PERFORMANSI

Yenilik performansi orgiitler arasinda rekabetin artmasindaki temel unsurlardan biri olarak goriilmektedir
(Yildiz ve Saym, 2019: 5). Kisaca yenilik performansi, orgiitlerin yeni yontem ve siire¢ kullanimlar1 ve
Orgiitlerin piyasaya yeni {irlin sevk etmesi ve yeni cihaz ve donanimlar kullanilmasi seklinde
belirtilmektedir (Ugurlu vd., 2019: 15). Yenilik performans: tizerindeki en 6nemli desteklerden biri iist
yonetimin destegiyle saglanmaktadir (Degirmencioglu, 2006: 43).

Yenilik performansin1 benimseyen isletmelerde bazi kriterler yer almaktadir. Bunlar su sekildedir (Kale,
2010: 138);

Rakip firmalara kiyasla piyasaya yeni {irlin verme siklig1
Ar-Ge yatirimlarina ayrilan kaynaklar

Calisanlarin 6zellikleri

Eski ve yeni iiriinlerin birbirlerine olan oranlari,

Insan kaynaklar1 boliimiiniin ¢aligma performansi ve calisanlarin yeni iiriin gelistirmeye ayirdiklari
zaman

Zaman, para ve yeni {riin kalitesi:

Isletmeler igin yeniliklere ayak uydurmak ve stratejiler gelistirmek onemlidir. Boylelikle yenilik stratejisi
firmalar i¢in rehber gorevi gorerek planlamayi ve yeniliklerinin yapilis nedenlerini ortaya koymaktadir
(Coskun, 2013: 57 ve Gokgek, 2007: 69).

5. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELI

Aragtirmanin kavramsal modeli, stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi 6lgeklerinin
birbirleri arasindaki iligkilerin isletmeye olan etkileri Venkatraman (1989)’in diizenleyici olarak uyum
yaklagimi ¢ergevesinde incelenecektir.

Karaman ilinde yer alan biiyiik 6lgekli gida isletmelerinde, stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik
performansi arasindaki iligkiyi arastirmak amaciyla arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’ deki gibi
gosterilebilir.

Pazarlama
Yeniligi

Yenilik
Performansi

Sekil 1.Arastirmanin Kavramsal Modeli
6. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu ¢aligmanin temel amaci; Karaman ilinde gida sektdriinde yer alan bilyiik 6lgekli isletmelerde, stratejik
uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Gida sektorii iizerinden
arastirilmanin yapilmasinin nedeni ise Karaman’da bulunan biiyiik 6lgekli isletmelerin ¢ogunlugunun gida
sektoriinde bulunmasindandir.
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Arastirmanin  Onemi; yapilan arastirma sonuglari ile isletmeler agisindan siirdiiriilebilir rekabet
stratejilerinin planlanmasi ve uygulanmasinda dikkate alinacak hususlar1 gosterme agisindan 6nemli bir
bilgi kaynagi niteligindedir. Gelisen teknoloji ve kiiresellesen Diinya ile birlikte isletmelerin temel
amaglar1 performanslarin1 arttirarak rekabet giiglerini arttirmak olmustur. Bu nedenle stratejik uyum,
pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iligski son derece dnem arz etmektedir. Ayrica stratejik
uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iligkinin biiyiik isletmelere olan etkisi
isletmelerin genelde yonetsel hedefleri, 6zelde ise Orgiitsel amaclarini gerceklestirebilmeleri adina
firsatlara, tehditlere veya karsilasacaklar1 problemlere olan bakis acilarina 151k tutabilecegi
diisiiniilmektedir.

7.ARASTIRMANIN KISITLARI

Yapilan arastirmanin sinirliliklari; arastirma bulgulari, evreni ve 6rneklemi ile aragtirmada kullanilan veri
toplama araglari ve 6lgme araglari ile sinirlt tutulmustur.

Aragtirma Karaman ilinde yer alan biiyiik olgekli isletmelerde galigan idari personelleri kapsamaktadir.
Karaman ilinde istihdam kapasitesi 250 ve iistii olan, yillik net satig hasilat1 125 milyon Tiirk Lirasini agan
13 biiyiik dlcekli isletme bulunmaktadir. Bu isletmelerde idari personel olarak 250 ¢alisan bulunmaktadir.
Yapilan yiiz ylize anket galigmasiyla 182 kisiye ulagilmistir. Alinan geri doniis oran1t % 72’dir. Bu oran
analiz yapmak i¢in yeterli bir orandir.

8. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin 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 iliski
vardir.

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

H3:Isletmelerin pazarlama yeniligi faaliyetleri ile yenilik performansi arasinda pozitif bir iliski vardir.
9.ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu aragtirmanin evrenini ekonomik ydnden bulundugu bélgede biiylik is hacmine sahip olan, yerli ve
yabanci sermayenin igbirligi icerisinde hareket edebildigi ve ¢alismanin konusu agisindan iizerinde 6nemle
durulan noktalara destek olmasi sebebiyle Karaman ilinde yer alan biiyiik 6lgekli ve istihdam kapasitesi
250 ve Ustli olan gida isletmeleri olusturmaktadir. Karaman ilinde bulunan gida isletmelerinden istihdam
kapasitesi 250 ve iistii olan sirketlerin idari birimlerinde yer alan idari personeller ¢calismanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Istihdam kapasiteli 250 ve iistii olan biiyiik 6l¢ekli sirketlerin tercih edilmesinin sebebi ise
stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi ve bunlar arasindaki iliskilerin objektif sekilde
degerlendirebilecek orgiitsel yapiy1 karsilayabilmeleridir.

10.VERI KAYNAKLARI VE VERI TOPLAMA YONTEMIi

Aragtirmada birincil ve ikincil kaynakli verilerden faydalanilmistir. Birincil kaynakli veriler aragtirma igin
yapilan anket calismasi sonucunda elde edilen verilerden olugmaktadir. Arastirma yoOntemi nicel bir
aragtirma olup, yiiz ylize anket yontemi kullanilmigtir.

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
Yoénelik Gazli Icecek Sektoriinde Bir Arastirma”, Erdem’in (2019) “Pazar Yonliiliik ve Yenilik
Performansinin Isletme Performansi Uzerine Etkisi: Konya Otomotiv Yan Sanayi Isletmeleri Uzerine Bir
Arastirma”, adli ¢calismalarindan yararlanilarak hazirlanmis ve katilimeilar tarafindan kolay anlasilabilecek
sekilde hazirlanmasina dikkat edilmistir.

Anket Formu dort boliimden ve toplam 43 sorudan olugmaktadir. Anketin ilk boliimi stratejik uyuma
yonelik 15 sorudan olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde pazarlama yeniligine iliskin 9 soru yer
almaktadir. Anketin {iglincii boliimiinde yenilik performansina iliskin 11 soru yer almaktadir. Anketin
yukarida belirtilen ilk ii¢ boliimiinde 5°li Likert dlgegine (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
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Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) uygun ifadeler bulunmaktadir. Anketin son
boliimiinde c¢alisanlarin demografik o6zellikleri ile ilgili olarak cinsiyet, yas, egitim durumu, sirketteki
konumu, sirketteki ¢aligma stireleri ve boliimleri ile ilgili 8 soru sorulmustur.

11. VERi TOPLAMA ARACININ GUVENILIRLiGi VE GECERLILIiGi
Bu kisimda kullanilan 6l¢egin giivenirliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisi
“0,00-0,40 arasinda ise dlgek giivenilir degil, 0,40-0,60 arasinda ise dlgek diisiik giivenilirlikte, 0,60-0,80

arasinda ise oldukca giivenilir ve 0,80-1,00 arasinda ise Olgek yiiksek derecede giivenilir” olarak
degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005:435-436).

Tablo 1.Alpha Giivenilirlik Analizi

Olcekler

Cronbach's Alpha

ifade Sayis

Stratejik Uyum

0,743

15

Pazarlama Yeniligi

0,938

9

Yenilik Performansi

0,867

11

Buna gore; Tablo1’de goriildiigii iizere 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. Uciincii kisimdaki “Yenilik Performansina Iliskin Verilen Ifadeler” in oldugu (11 ifade)
Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,867 olarak bulunmustur. Buna gore, “Stratejik Uyuma Iliskin Verilen
Ifadeler” 6lgeginin oldukea giivenilir oldugu, “Pazarlama Yeniligine Iliskin Verilen Ifadeler” ile “Yenilik
Performansina iliskin Verilen Ifadeler” 6lceginin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmalarda Olgeklerin gegerliligi test etmek amaciyla faktdr 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 arastirmada yapisal gecerliligi belirlemek
amactyla faktor analizi kullanilmistir.

Faktor analizi i¢in SPSS analiz programi kullanilmistir. Her 6l¢ek igin ayri ayr1 faktor analizi yapilmistir.
Faktor analizi yapabilmek icin verilere ilk olarak Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett’s testleri
uygulanmigtir. Bartlett’s testi kiiresellik testi olarak bilinse de, bu test maddelerin/ degiskenlerin
tutarliligini ifade etmektedir (Pett vd., 2003: 77).

KMO testi ise verilerin faktdr analitik modeliyle modellenip modellenemeyecegine iliskin 6lciitii ifade
etmektedir. Bu 0l¢iit modelini belirleyen araliklar asagidaki gibidir.

- 1,00< KMO< 0,90 ise miikemmel,
- 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 distiginde KMO <0,50 ise verinin faktorlenemez oldugu ifade
edilebilir(Ozdemir,2019:316).

Tablo 2.0lceklerin KaiserMeyerOlkin (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 2’de goriildiigii lizere 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 hesaplanmistir. KMO degeri 0,50’den biiyiik oldugu ve Bartlett’s p
degeri 0,001°den kiiciik oldugu icin degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcut oldugu i¢in verilerin
faktor analizi yapilmasina uygun oldugu kabul edilmektedir.
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15 6nerme bulunan stratejik uyum dlgegi faktdr analizi sonucu agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.Stratejik Uyum Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuglar

Toplam
Varyans
(%)

Faktor | Faktor | Faktor | Faktor

Faktor ve Ifadeler 1 2 3 4

Sektoriimiizde yogun promosyon savaslari
goriilmektedir.

Miisterilerimiz bazen fiyat konusunda ¢ok hassasken,
bazi durumlarda fiyat nispeten 6nemsiz hale gelir.
Sektoriimiizde kiyasiya rekabet vardir. 0,600
Hemen her giin yeni bir rakip hamlesinin varligindan 0563
haberdar olmaktayiz. '
Sektoriimiizde rakibin sundugu iiriin veya hizmete diger
isletmeler de hemen aynisi ile karsilik verir.
Isletmemizde iletisim kanallar1 ¢ok aciktir. Onemli
operasyonel bilgiler sirket i¢erisinde ulagilabilir
durumdadir.

Isletmemizde karar alma siirecinde, hiyerarsik yapiy1
ihlal edecek bile olsa, s6z hakki en ¢ok konunun
uzmanlarina verilir.

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

Gecgmiste hizmet verdigimiz miisterilerimizden ¢oguna
hizmet vermeye devam ediyoruz.

Sektoriimiizde miisteri tercihleri ¢ok sik degismektedir.
Pazarimizdaki degisimleri tahmin etmek ¢ok zordur.
Miisterilerimiz siirekli yeni {iriinlerle ilgilenirler
Rakiplerimiz bize gére nispeten zayiftir.

Yeni miisterilerin iiriinlerle ilgili ihtiyaglari mevcut
miisterilerimizinkinden farkhidir.

Fiyat rekabeti sektdriimiiziin asli 6zelliklerindendir.
Ozdeger

Aciklanan Varyans (%)

KMO: 0,815/ p<0,001

Aproxx. Chi-Square: 634,081

df: 105 sig: 0,000

0,828

0,626

0,487

SPSS analiz programi ile yapilan faktor analizi sonucunda 15 Onerme 4 faktdr altinda toplanmistir.
l.bilesen bu olcekte Olclilmeye calisilan ozelligin %28,773°linii  agiklamakta, 2.bilesen bu oOlgekte
Olciilmeye calisilan 6zelligin %10,073’lini agiklamakta, 3.bilesen bu dlgekte dlgiilmeye calisilan 6zelligin
%7,737’linii agiklamakta, 4.bilesen bu olgekte Olciilmeye calisilan 6zelligin %7,411°linli agiklamaktadir.
Toplamda bu 6l¢ek dl¢iilmeye ¢aligilan stratejik uyum 6lgeginin %53,994 linii agiklamaktadir.

9 6nerme bulunan pazarlama yeniligi 6l¢cegi faktor analizi sonucu asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.Pazarlama Yeniligi Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuglart

Toplam
Varyans
(%)

Faktor

Faktor ve ifadeler 1

Satig tekniklerimizi daima gdzden gegirir ve yeni yontemler bulmaya calisiriz. 0,878
Miisterilerle iliski kurmanin ve gelistirmenin yeni yollarini bulmaya calisiriz. 0,855
Yeni ihtiyaclar ve pazar alanlar1 bulmanin yollarini arariz. 0,855
Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagli olarak her zaman gozden gegiririz. 0,850
Tutundurma yontem ve araclarimizi (reklam, kisisel satig, promosyon, halkla iliskiler, 0823
miisteri iliskileri yonetimi) siirekli gelistirmenin yollarini arariz. '
Uriin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve kisa siirede ulasmasini saglayacak
yeni dagitim yontemleri ve araclar1 bulmaya ¢aligiriz.

0,816
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Isbirligi i¢inde oldugumuz firma ¢ikarlarinin da maksimum olacag sekilde yeni is
modelleri gelistirmenin yollarimi arariz.

Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 5deme kosullarinda diizenli olarak yeni metotlar
arastiririz.

Uriin tasarimlarimizi miisteri ihtiyaglarina ve rakip iiriinlere gére siirekli yenileriz.

Ozdeger
Aciklanan Varyans (%)
KMO: 0,934/ p<0,001

Aproxx. Chi-Square: 1.204,371
df: 36 sig: 0,000

SPSS analiz programi ile yapilan faktdr analizi sonucunda 9 6nerme tek faktor altinda toplanmistir. 9
onermeden olusan pazarlama yeniligine yonelik bileseni bu Olcekte Olciilmeye calisilan ozelligin
%67,202%ini aciklamaktadir.

11 6nerme bulunan yenilik performansi 6lgegi faktdr analizi sonucu asagidaki tablo da yer almaktadir.

Tablo 5.Yenilik Performans: Olcegine Ait Faktdr Analizi Sonuglari

Faktor Toplam
Faktor ve ifadeler Faktor 2 | Varyans

! (%)

Pazardaki mevcut iiriin veya hizmetlere kiyasla, tiiketicinin ihtiyaglarini
daha iyi karsilayan {iriin veya hizmetler sunariz.
Pazardaki mevcut iiriin veya hizmetlere kiyasla, tiikketiciye daha fazla
fayda saglayan iiriin veya hizmetler gelistiririz.
Tiiketicinin davraniglarinda ciddi anlamda degisiklik yaratacak iiriin veya
hizmetler gelistiririz.
Mevcut iiriin ve hizmetlerimizi siklikla gelistirir, revize ederiz. 0,796
Mevcut liriin veya hizmet yelpazemize siirekli yenilerini ekleriz. 0,700
Var olan iirlin veya hizmetlerimiz sik sik yeniden konumlandiririz. 0,650
Genelde, pazardaki iirlin ve hizmetlerin ilk 6rnegini biz sunariz. 0,642
Var olan {iriinlerin tiiketiciye ulastirilmasi ya da hizmetlerimizin sunug

DR 0,480
bicimini sik sik degistiririz.
Hakkinda yeterli is deneyimi ve bilgiye sahip olmadigimiz {iriin ve
hizmetleri de pazara sunariz.
Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip olmadigimiz iiriin ve hizmetleri
de pazara sunariz.
Siirekli olarak daha 6nce girmedigimiz yeni iiriin veya hizmet alanlarina
gireriz.
Ozdeger
Aciklanan Varyans (%)
KMO: 0,858 / p<0,001
Aproxx. Chi-Square: 953,512
df: 55 sig: 0,000

0,902

0,855

0,797

SPSS analiz programi ile yapilan faktor analizi sonucunda 11 Onerme 2 faktdr altinda toplanmistir.
l.bilesen bu olcekte Olglilmeye c¢alisilan ozelligin %44,630’unu  agiklamakta, 2.bilesen bu Olcekte
Olciilmeye galisilan 6zelligin %16,753 linii aciklamaktadir. Toplamda bu dlgek 6lgiilmeye calisilan yenilik
performansi 6lgeginin %61,384 linii agiklamaktadir.

12.0LCEKLERIN NORMALLIK DAGILIMINA UYGUNLUK TESTI

Anketteki birinci, ikinci ve ig¢iincli kisimdaki ifadelere verilen cevaplar skorlandirilarak bunlarin
ortalamalar1 almmis ve dagilimlarinin normal dagilima uygun olup olmadiklar1 ¢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.
“Stratejik Uyuma Iliskin Verilen ifadeler” olgegindeki maddelerin ortalamalarina iliskin Skewness
katsayis1 0,921, Kurtosis katsayis1 11,286 olarak bulunmustur. “Pazarlama Yeniligine iliskin Verilen
Ifadeler” 6lgegindeki maddelerin ortalamalarina iliskin Skewness katsayisi -1,299, Kurtosis katsayis1 1,662
olarak bulunmustur. “Yenilik Performansma Iliskin Verilen Ifadeler” &lgegindeki maddelerin

i |2 sssjournal.com | nternational Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘

T

4923



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2021 Issue:90 pp: 4916-4929

ortalamalarina iliskin Skewness katsayisi-0,309, Kurtosis katsayisi 0,752 olarak bulunmustur. Her 3
Olgekteki maddelerin ortalamalarina iligkin ¢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.

13. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZLERI

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen hipotezlerin test edilmesi amaciyla, degiskenler arasi
iligkilerin belirlenmesinde spearman korelasyon analizi; ¢ok degiskenli olarak dlgeklerin test edilmesinde
coklu regresyon analizi kullanilmustir. Isletmelere ve katilimci yéneticilere iliskin demografik 6zellikler
icin ise betimleyici istatistiklerden yararlanilmistir.

13.1.Frekans ve Yiizde Analizleri

Tablo 6.Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet

Frekans

Yiizde

Erkek

139

76,4

Kadin

43

23,6

Toplam

182

100

Ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi Tablo 6’da verilmistir. Tabloda da goriildiigii iizere
katilimcilarin %76,4’1 erkek, %23,6’s1 kadindir. Buna gore katilimeilarin ¢ogunlugunu 139 katilimer ile
erkek katilimeilar olusturmaktadir.

Tablo 7.Katilimcilarin Yag Dagilimi
Yas Frekans Yiizde
31-45 97 53,3
18-30 51 28
46-60 34 18,7
>61 0 0
Toplam 182 100

Ankete katilanlarin yasa gore dagilimi Tablo 7’de verilmistir. Tabloda da goriildiigii lizere katilimcilarin
%53,3131-45, %28°118-30, %18,7°si 46-60 yas grubundadir. 61 yas ve {izeri katilimci bulunmamaktadir.
Buna gore katilimcilarin gogunlugunu 31-45 yas araligindakiler olusturmaktadir.

Tablo 8.Katilimcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Egitim

Frekans

Yiizde

Lisans

101

55,5

Onlisans

41

22,5

Lise

21

115

Lisanstistii

17

9,3

[Ikdgretim

2

1,1

Toplam

182

100,0

Ankete katilanlarin egitim durumuna goére dagilimi Tablo 8’de verilmistir. Tabloda da goriildiigii iizere
katilimeilarin %55,5°1 lisans, %22,5’1 onlisans, %11,5’1 lise, %9,3{ilisansiistii, %1,1°1 ilk 6gretim egitim
durumundadir. Buna gore katilimeilarin gogunlugunu lisans egitim durumundakiler olusturmaktadir.

Tablo 9.Katilimeilarin Sektér Deneyim Siiresine Goére Dagilinu
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 9’da verilmistir. Tabloda da
gorildiugi iizere katilimeilarin %33,5%1 0-5 yil, %281 16 yil tizeri, %22,5’16-10 yil, %15,9’ul1-15 y1l aras1
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sektoér deneyim siiresine sahiptir. Buna gore katilimeilarin ¢gogunlugunu 0-5 yil sektér deneyim siiresine
sahip olanlar olusturmaktadir.

Tablo 10.Katilimeilarin Isletmedeki Konumuna Gore Dagilimi
Konum Frekans Yiizde
idari Personel 112 61,5
Miidiir 43 23,6
Sef 24 13,2
Genel Midiir 2 1,1
Firma Sahibi 1 0,5
Toplam 182 100,0

Ankete katilanlarm isletmedeki konumuna gore dagilimi Tablo 10’da verilmistir.Tabloda da goriildigii
iizere katilimcilarin %61,5°1 idari personel, %23,6’s1 miidiir, %13,2’sisef, %1,1°1 genel miidiir, 9%0,5’1
firma sahibidir. Buna gore katilimcilarin ¢cogunlugunu idari personel konumundakiler olusturmaktadir.

Tablo 11 Katihimcilarin 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 ¢aligtigi bolime gore dagilimi Tablo 11°de verilmistir. Tabloda da gorildigi tizere
katilimcilarin %28,02’sisatis-pazarlama, %25,82’simuhasebe, %23,63 tiiiretim, %14,84 tiar-ge, %7,69 utist
yonetim boliimlerinde ¢alisanlardir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugunu satis-pazarlama bdliimiinde
calisanlar olusturmaktadir.

Tablo 12.Katilimcilarin Firma Faaliyet Siiresine Gére 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 182 100,0

Ankete katilanlarin firma faaliyet siirelerine gore dagilimi Tablo 12’de verilmistir. Tabloda da goriildiigii
tizere katilimcilarin %48,9’ul6 yil ve tizeri, %28’ 6-10 yil, %20,3’10-5 yil, %2,7’sil1-15 yi1l aras1 faaliyet
stiresine sahip firmalarda calisanlardir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugunu 16 yil ve iizeri faaliyet
siiresine sahip firmalarda ¢alisanlar olusturmaktadir.

Tablo 13.Katilimcilarin Firma Ortaklik Yapisina Gore Dagilimi

Ortakhk Frekans Yiizde

Aile Ortakligi 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 13°de verilmistir. Tabloda da goriildiigi
iizere katilimcilarin %65,9’u aile ortakligi, %16,5’iyerli ortaklik, %9,9 utek sahis, %6°s1 yerli ve yabanci
ortaklik, %1,6’s1 yabanci ortaklik yapisina sahip firmalarda c¢alismaktadir. Buna gore katilimcilarin
cogunlugu aile ortaklig1 yapisina sahip firmalarda calisanlar olusturmaktadir.

13.2. Olgekler Arasindaki Spearman Korelasyon Analizi

Stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iligskide, arastirma verilerinin normal
dagilim gdstermemesi nedeniyle Spearman Korelasyon analizi kullanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo
14’de gosterilmistir.
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Tablo 14.Stratejik Uyum, Pazarlama Yeniligi ve Yenilik Performansi Arasindaki iliskinin Incelenmesi
Yenilik
Performansi

Stratejik Uyum | Pazarlama Yeniligi

Spearman
Korelasyon 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
Olciilmiistiir. Stratejik uyum ile pazarlama yeniligi arasinda 0,01 anlamlilik diizeyi yoniinden pozitif yonde
anlamli bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle hipotez 1 kabul edilmistir.

Stratejik uyum ile yenilik performansi arasinda spearman korelasyon katsayisi degeri 0,563 olarak
Olclilmiistiir. Stratejik uyum ile yenilik performansi arasinda 0,01 anlamlhilik diizeyi yoniinden pozitif yonde
anlaml bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle hipotez 2 kabul edilmistir.

Pazarlama yeniligi ile yenilik performansi arasinda spearman korelasyon katsayisi degeri 0,641 olarak
Olciilmiistiir. Pazarlama yeniligi ile yenilik performansi arasinda 0,01 anlamlilik diizeyi yoniinden pozitif
yonde anlamli bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle hipotez 3 kabul edilmistir.

13.3.0l¢ekler Arasindaki Coklu Regresyon Analizi

Arastirmada bagimsiz degisken sayisinin birden fazla olmasi nedeniyle ¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. {1k olarak stratejik uyumun, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi iizerindeki etkisini
dlgmeye yonelik regresyon analizi yapilmistir. Ikinci olarak pazarlama yeniliginin, stratejik uyum ve
yenilik performansi {izerindeki etkisini 6lgmeye yonelik regresyon analizi yapilmistir. Son olarak da yenilik
performansinin, stratejik uyum ve pazarlama yeniligi iizerindeki etkisini 6l¢gmeye yonelik regresyon analizi
yapilmstir.

Tablo 15.Stratejik Uyum (Bagimli Degisken)Regresyon Analizi Tablosu
Bagimsiz Degiskenler Beta Kaysayilar t Degerleri
Pazarlama Yeniligi 0,244 3,445
Yenilik Performansi 0,304 3,563
Bagimh Degisken: Stratejik Uyum
F=50,295, P=0,000<0,01, R?=0,353

Tablo 15°de stratejik uyumun pazarlama yeniligi ve yenilik performansi iizerindeki etkilerini inceleyen
regresyon modeli (F=50,295 / P<0,001) degerleri dogrultusunda anlamli ¢ikmistir. Arastirmada bagimsiz
degiskenler olan pazarlama yeniligi ve yenilik performansinin stratejik uyum iizerindeki etkisini agiklama
yiizdesi 0,353 diir. Beta katsayilar1 incelendiginde yenilik performansinin stratejik uyuma etkisinin daha
fazla oldugu goriilmektedir.

t degerleri ile sig degerlerine bakildiginda pazarlama yeniligi (t=3,445) ile yenilik performansi (t=3,563)
stratejik uyum iizerinde istatistiksel a¢idan anlaml etkiye sahiptir.

Tablo 16.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

i |2 sssjournal.com | nternational Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘

T

4926



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2021 Issue:90 pp: 4916-4929

Tablo 16°da pazarlama yeniliginin stratejik uyum ve yenilik performansi {izerindeki etkilerini inceleyen
regresyon modeli (F=133,132 / P<0,001) degerleri dogrultusunda anlamli ¢gikmistir. Arastirmada bagimsiz
degiskenler olan stratejik uyum ve yenilik performansinin pazarlama yeniligi tizerindeki etkisini agiklama
ylizdesi 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 iizerinde istatistiksel agidan anlaml etkiye sahiptir.

Tablo 17.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 17‘de yenilik performansinin stratejik uyum ve pazarlama yeniligi iizerindeki etkilerini inceleyen
regresyon modeli (F=134,092 / P<0,001) degerleri dogrultusunda anlamli ¢gikmistir. Arastirmada bagimsiz
degiskenler olan stratejik uyum ve pazarlama yeniliginin yenilik performansi iizerindeki etkisini agiklama
ylizdesi 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 istatistiksel agidan anlamli etkiye sahiptir.

14.SONUC ve ONERILER

Kiiresellesen diinya ve cagimizin 6zelliklerinden biri olan degisim ile birlikte isletmelerin; degisen tiiketici
istek ve ihtiyaglarina hizli bir sekilde cevap verebilmesi, devamliliklarini siirdiirmesi ve rekabette basart
elde edebilmeleri icin yeniligi her alanda uygulamak zorunda kalmiglardir. Bu rekabet ortaminda degisen
pazar kosullarma karsi isletmelerin tiiketiciye deger yaratmak adina pazarlama alanlarinda siirekli
yenilikler yapmasi, orgiitlerin iiriin, slire¢ ve orgiitsel yapilarini siirekli yenilemesi isletmelerin varliklarini
devam ettirmesi i¢in temel bir unsur olarak goriilmiistiir. Bu kapsamda yapilan degisim ve yeniliklerin
benimsenme ve uygulanmasinda orgiit kiiltiiriiniin 6nemi ve etkisi biiyiiktiir. Orgiit kiiltiirii gerek
yeniliklerin yapilmasi gerekse stratejinin uygulanmasi agisindan anahtar faktdr konumundadir. Bu ¢alisma
biiytik olgekli igletmelerde stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performansi arasindaki iligkilerin
ortaya konulabilmesi ve literatiire katkida bulunabilmesi agisindan 6nemlidir.

Yapilan bu calismada Karaman ilinde yer alan biiylik olgekli isletmelerde, stratejik uyum, pazarlama
yeniligi ve yenilik performansi arasinda istatistiksel olarak yiiksek diizeyde pozitif yonlii anlamli iligki
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla li¢ hipotezde kabul edilmistir.

Gelecek Calismalar I¢in Oneriler

Caligma bir takim kisitlara sahiptir. Bunlar verilerin toplandigi 6reklem ile ilgilidir. Aragtirma Karaman
ilinde yer alan, istihdam sayis1 250 ve {istii olan gida firmalariyla sinirh tutularak, ¢aligma bu firmalarin
idari personelini kapsamaktadir. Arastirma sonucunda daha genel sonuglara ulasabilmek i¢in farkl illerdeki
biiylik olgekli isletmeler ve farkli sektorler ¢alismaya dahil edilebilir veya arastirma belirli bir cografi
bolgeyi kapsayarak yapilabilir. Boylelikle daha saglikli ve genis hacimli sonuglara ulasilabilir.

Bu c¢alismanin sonuglari, 6rneklem icerisindeki firmalarin biiyiik 6lgekli firmalar olmasindan dolay1
ozellikle kiiciik 6lgekli firmalara yonelik genellestirilebilir bir 6zellik tastmamaktadir. Ancak bu yoniiyle de
orta ve biiyiik Olgekli firmalarin stratejik uyum, pazarlama yeniligi ve yenilik performans: arasindaki
iligkilere yonelik bir takim ipuglar1 sunmasiyla ilgili literatiire katkis1 ve bu konuyla ilgili olarak gelecek
caligmalara yol gostermesi agisindan 6nemlidir.
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