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OZET

Bu calisma perakende yenilikciligi ve bolgesel inovasyon sistemleri arasindaki bagintinin
kiimeleme analizi yontemiyle incelenmesini kapsamaktadir. Bu baglamda arastirmamn amact
perakende yenilik¢iligi tutumu ve bélgesel inovasyon sistemleri arasindaki bagintiyi ortaya
ctkarmaktir.Bu  amacgla ana kiitle olarak Tiirkive Perakendeciler Federasyonuna iiye
perakendecilersecilmistir. Ana kiitleden telefon araciligiyla toplanan anket veriler kiimeleme analizine
tabi tutulmugstur. Aragtirma neticesinde perakende yenilik¢iliklerine gore dort kiime elde edilmistir. Her
bir kiimedeki perakendecilerin bélgesel inovasyon indeks puanlari ve perakende yenilik¢iligi tutumlart
karsilastirdmistir. Perakende yenilik¢iligi  geligmis iilkelerde onemli goriilmektedir. Giintimiizde
perakendecilik iiretici ve tiiketici arasindaki dengesizlikleri giderebilmesinden dolayr ekonomide 6nemli
bir yer edinmistir. Geligmekte olan iilkeler de bu nedenle perakendeciligi ekonomik kalkinmanin bir
araci olarak énemli konumda gérmektedirler. Arastirma bélgesel inovasyon sistemleri ve perakendeci

yenilik¢ilik tutumlarimin bir arada incelendigi 6zgiin bir ¢alismadir.
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ABSTRACT

This study involves analyzing the link between retail innovation and regional innovation systems
by clustering analysis. The aim of the research is to reveal the link between the attitude of retail

innovation and the regional innovation systems. The research was carried out for all of Turkey Retailers
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Federation members. Survey data gathered by telephone method in the study were subjected to cluster
analysis. As a result of research, four clusters were obtained according to retail innovations. The
regional innovation index scores and retail innovativeness attitudes of each cluster retailer were
compared. Retail innovation is seen as important in developed countries. Today, retailing has taken an
important place in the economy because of the imbalances between producers and consumers.
Developing countries, therefore, see retailing as an important means of economic development. The
research is a unique study in which regional innovation systems and retailer attitudes are examined

together.

Keywords: Retailing, Retail Innovation, Regional Innovation Systems, Clustering Analysis
JEL Codes: 030, L81, M30.

1. GIRIS

Inovasyon, sosyal yasamin gelecegini sekillendirir. Yenilikgi fikirlerin gergeklestirilmesiyle ilk
icatlarin ortaya ¢ikmasi sonucu degisime dayali ticaret miimkiin hale gelmistir. Aslinda, ticaretin
yayginlastig1 biiyiik medeniyetler, tarih boyunca yenilikgi fikirlerle kurulmustur. Yenilikgilik tanim
olarak girisimcilikle yakindan ilgilidir. Yenilik¢ilik odakli girisimciligin toplumsal ve ekonomik
gelismede dnemli rolii bulunmaktadir. Ornegin, girisimciligi ekonomi yazinina kazandiran kisi olarak
Richard Cantillon tarim alanlarinin genislemesiyle biiyiik toprak sahipleri tarafindan yenilik¢ilik odakli
girisimciligin hizlaortaya c¢iktigimi belirtmektedir (Er, 2012). Girisimciligi arz yonlii ele alan
caligmalarda da R. Cantillon, N. Baudeau, J. Bentham, V. Thiinenve J.B. Say yenilik¢i fikirlerin belirli
maliyetlerle dogasi geregi belirsiz olan gelecekteki riski iistlenen yenilik¢i odakli iireticiler olarak
tammlamaktadirlar (Isik ve Kiling, 2015). Ornegin, antik Misir’da tarim, kentlesmeyi ve yenilik¢iligi
tetikleyen faaliyetlere yonelmeyi saglamistir (https://tr.khanacademy.org, Erisim Tarihi: 16.04.2019).

Yeni fikirlerin ortaya ¢ikardigi yeni icatlar makine giicline dayali iiretim anlayisi temelini olusturan
sanayi devrimi deyimini getirmistir. Sanayi devrimiyle gelen makinelesme iiretkenligi ve verimliligi
artirmistir. Artan tiretkenlik ve verimlilik, glinlimiiz ¢agdas iirlin ve hizmet pazarlarint miimkiin hale

getirmistir.

Genel olarak ¢agdas perakendeciligin yaklasik iki yiizyillik bir ge¢mise sahip oldugu kabul
edilmektedir (Alexander ve Akehurst, 2006). Cok katli magazacilikla temelleri atilan modern
perakendeciligin internet gibi yeni teknolojilerin farkli boyutlara tagidigi soylenebilir. Amazon, Wal-
Mart gibi perakendecilerin diinyadaki en biiyiik isletmelerden olmalar1 yeni teknolojileri sektdrde
basarili sekilde kullanmalarina baglanabilir. Sektdrdeki biiyiik oyuncular sayesinde yenilikler de hizla
yayilmaktadir. Artik perakendecilikte yaygin olarak kullanilan zincir magazalar ve aligveris
merkezlerinde veya biiyiilk sehirlerin genis bulvarlarinda yer alan liiks perakendeciler miisteri
potansiyelini daha iyi degerlendirebilecekleri yeni yollar aramaktadirlar. Bu yollardan bazilari ¢evrimigi
perakendecilik, mobil perakendecilik gibi perakendenin seklini kokten degistiren yenilikler
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olabilmektedir. Ya da geleneksel olarak perakendecilige devam ederek ¢oklu dagitim kanallarinin

kullanim1 seklinde fiziksel magazalara kolaylik getiren yenilikler de olabilmektedir.

Bolgesel inovasyon sistemleri kavrami temel olarak yeni fikirlerin ger¢ek hayata gecirilmesinde
cevredeki kuruluglarin etkisini vurgulamaktadir. Perakendecilerin inovasyon hareketlerinin bolgesel
inovasyon sistemlerinden etkilendigi diisiniilmektedir. Perakendecilik talep yonlii pazar dinamiklerini
takip edebilmek icin inovasyona ydnelmektedir. inovasyon perakendecilere degisen ekonomik ve
teknolojik kosullara adaptasyonunu sagladigindan onemli goriilmektedir. Bu nedenle bu c¢aligmada

bolgesel inovasyon sistemleri ile birlikte perakende inovasyonu ele alinmistir.

Arastirmanin  amaci, perakende inovasyonuna yonelik tutumun bdlgesel inovasyon
sistemlerinden etkilenip etkilenmedigi sorusuna yamit bulmaktir. Ust sosyo-ekonomik bolgelerdeki
perakende magazalarin perakende yenilikgiligi ile alt sosyo-ekonomik boélgelerdeki perakende
magazalarin perakende yenilik¢iliginin karsilastirilmas:1 hedeflenmektedir. Bu amagla arastirma
kapsaminda Tiirk perakendecilerinin homojen kiimelenmeleri bolgesel inovasyon indeksi puanlarina ve
perakende yenilik¢iligi tutumlarina bagli olarak ortaya cikarilmaktadir. Ayrica bolgesel inovasyon
sistemi ile perakende yenilik¢iligi tutumu arasindaki iliski kurulmakta ve en giiglii perakende

yenilik¢iligi tutumlar tanimlanmaktadir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.2. Perakende inovasyonu

Ekonomi, pazarlama, yonetim veya miihendislik gibi bir¢ok alanda inovasyon farkli sekillerde
tanimlanmistir. Ekonomik bakis acgistyla inovasyon yeni bir iiretim fonksiyonunun olusturulmasidir
(Schumpeter, 1939). Pazarlamada inovasyon; miisteri gereksinimlerini daha iyi karsilamak i¢in yeni
iirlinler, pazarlar, pazarlama kanallari, siirecleri veya pazarlama kavramlar1 anlamina gelebilmektedir
(Doyle, 2012). Yonetimde inovasyon; ulusal ekonominin ve istihdamin yilikselmesine rehberlik eden,
yenilikgi bir isletme icin net karlar yaratan ve bunlari yeni {iriinlere, siireclere veya hizmetlere dahil eden
yeni fikirler olusturmay1 kapsamaktadir (Urabe, 1988). Miihendislik bakis agisiyla inovasyon ortaya
¢ikan sorunlar1 degistirmek icin yeni ve etkili teknolojik ¢oziimlerin gelistirilmesidir (Cropley, 2015).
Hangi bakis a¢istyla bakilirsa bakilsin inovasyon karsilagilan problemlere yenilikei ¢oziimler getirmeyi

igermektedir.

Schumpeter (1939)’e gore inovasyon iki yolla basarilabilmektedir. Birincisinde tamamiyla yeni
icatlardir. ikincisi ise dereceli inovasyonlardir. ilkinde yepyeni bir teknolojiyi getirmekkenikincisi yeni
pazarlar igin tedarik¢ileriveya kaynaklariyenilemektir. Birinci tiir inovasyona iiretimde gergeklestirilen
sanayi devrimi 6rnek gosterilebilir. Sanayi devrimi iiretimde insan giiciiniin yerine tamamen yeni icatlar

sayilabilecek buharli makinelerin kullanilmasiyla baglayan bir siirectir (Yazici, 2018). Giiniimiizde
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bilgisayar, internet gibi yeni icatlarin ortaya ¢ikmasiyla tiretimdesanayi devriminin devam ettigi kabul

edilmektedir.

Inovasyon faaliyetleri, orgiit yapisina gore farkli sektérler arasinda degisebilmektedir (Malerba,
2004). Bu nedenle, benzer seviyelerde yenilik¢i sektorler i¢in inovasyon siniflamalart yapilmaktadir.
OECD bu smiflandirmayi, yiiksek Ar-Ge yogunlugu (elektronik, ila¢ endiistrisi, vb.) ve diisiik Ar-Ge
yogunlugu (tekstil ve ayakkabi gibi) seklinde yapmaktadir (OECD Science, Technology and Industry
Scoreboard, 2017). Perakende hizmet sektoriinde oldugundan bu alandaki inovasyon faaliyetleri
hizmetinovasyonunu kapsamaktadir. Hizmet inovasyonu, temel hizmet iirlinlerinin tiiketicilere daha
cazip hale getirilmesi gibi cesitli nedenlerle hizmet sektoriinde gerceklesen yeni gelismeler olarak
tanimlanabilir (Oke, 2007). Hizmet sektorii bircok ekonomide 6nemli bir endiistri koludur. 2017 yili
itibariyle faal girisimlerde %43,7 ve istihdamda %27,3’liik bir oranla hizmet sektorii bu alanda
Tiirkiye’de en yiiksek paya sahiptir (TUIK, 2018). Hizmet sektdriinde yapilacak inovasyonlarin faal

girigimleri ve istihdami daha da arttiracagi diisiiniilmektedir.

Perakendecilikte modernizasyon ekonomik geligmenin énemli bir etmeni olarak goriilmektedir
(Hagen, 2002). Ureticiler ve tiiketiciler arasinda arac1 olarak perakendecilik, 1950'lerden beri énemli
Olciide degismistir. Son yillarda perakendecilikte ortaya gikan yenilikler; itme temelli perakendecilikten
¢cekme temelliye gecis, bliylik perakendeciler tarafindan olusturulan indirim magazalari, perakende
satigin Facebook ve Youtube gibi yeni ortamlara taginmasi gibi benzersiz satig noktasi (Uniqe Point of
Sale) magazalariin ortaya ¢ikmasidir. Perakende yenilik¢iliginin bu yeni ortamlarla gelecekte daha da
gelisecegi tahmin edilmektedir.Perakendecilikte yenilik¢ilik faaliyetleri, dijital ortama tasinmasindan
magaza i¢i atmosferin gelistirilmesine kadar ¢ok ¢esitli alanlarda olabilmektedir. Genel olarak bu alanda
yapilan yeniliklerin temel nedeni miisterilerle iliskileri gelistirmektir (Shankar ve dig., 2011). Ozellikle
teknolojik yenilikler kigisel mahremiyete dikkat edildigi takdirde miisteri tatmini, giiveni, baglilig1 ve
tutumsal sadakati saglamaktadir (Inman ve Nikolova, 2017). Bu nedenle perakendecilikte yenilikgilige

yonelik olumlu tutumlar gelismektedir.
2.2. Perakendecilikte Yenilik¢ilik Tutumu

Perakendecilikte  yenilik¢ilik  tutumu  firmanin  yOnetiminin  yeniliklere  yoOnelik
degerlendirmeleridir. Perakendeciler ¢esitli nedenlerden dolay1 yeniliklere yonelik olumlu veya
olumsuz tutumlar sergileyebilmektedirler.Bunun nedeni tiiketicilerin  yeni  teknolojileri
kabulleneceklerinden ve maliyetler ile yatinmm geri doniis oraninin ne olacagindan emin
olamamaktadirlar (Renko ve Druzijanic, 2014). Pantano ve Viassone (2014) teknoloji temelli
yenilik¢ilige yonelik perakendecilerin tutumlarini inceledikleri ¢aligmalarinda kullanim alanlarini ve
satin alma kararlarim1 belirlemiglerdir. Yazarlara gore perakendeciler teknolojiyi AR & GE
iireticilerinden satin almaktadirlar ve bunu firmalarina adapte etmektedirler. Bu agidan perakendecilerin

yenilige tutumu teknolojik adaptasyonlarina baglidir. Ornegin, yazarlar, perakendecilikte elektronik veri
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degisimi (EDI), satis noktas1 (POS) tarayicilar1 ve sadakat programlarmin en sik kullanilan yenilik¢i

teknolojiler oldugu ve bunlara yonelik olumlu tutumlarin oldugunu belirlemislerdir.

Yenilik¢i davranis, temelde firmanin yeni {iriin ve siiregleri orgiit icine adapte edilmesi olarak
tanimlanabilmektedir.  Yenilik¢i davramig firma igindeki c¢alisanlarin  is  performansini
etkileyebilmektedir (Akkog¢, Turun¢ ve Caligkan, 2011). Cicek ve Karakas (2017) inovasyon
performansi lizerine yaptiklari calismada tilkemizde 6zellikle teknoloji ve pazarlama firmalarinin iyi bir
performans gosterdiklerini belirlemislerdir. Ayrica yazarlar isletmelerin inovasyona yonelik tutumu ve
performansi gelistirmek i¢in inovasyon mentorliigii, iiniversite-sanayi igbirligi, Ar-Ge yatirimlari, vb.
onerilerde bulunmaktadirlar. Perakendecilikte yenilik¢ilik davranigi finansal ve finansal olmayan
gostergelere gore degerlendirilebilmektedir. Finansal olmayan gostergeler; yeni tiriinler / hizmetler
nedeniyle artan satis miktar1, yeni lirlinlere yapilan yatirimin geri doniisii, arazinin yeni bir tirtine katkisi
(Hristov, 2014). Finansal olmayan gostergeler, perakende {iriin yelpazesindeki yeni iiriinlerin sayisini
veya ylizdesini, mevcut miisterilerin yeni miisterileri kabul etmesini, sadakatin devamliligin1 veya yeni
miisteri kazanim lceklerini ve yeni iiriinlerin pazara girme hizini icerir (Hristov, 2014). Inovasyon
faaliyetlerini 6lgmek igin yeni miisteri kazanimi, yeni perakende bicimi, pazara yayilim hizi ve
yenilikleri 6grenmeye yatirim gibi orgiitsel gostergeler de kullanilmaktadir. Yeni miisteri kazanimu,
orgiitsel yapi, kiiltiir, strateji ve kontroliin bir sonucu olarak yeni miisterilerin kazanilmasinin veya
mevcut olanlarin elde tutulmasmin firma ig¢indeki konumunu ifade etmektedir (Arnold, Fang ve
Palmatier, 2011). Yeni perakende bicimi, teknoloji tamamen yeniyse hem siiregte hem de ¢iktida
(hizmet) degisim gerektiriyorsa ve Orgiitiin nadiren gerceklestirdigi radikal yeniden sekillenmesi
durumunu tammlamaktadir (Ettlie, Bridges ve O'Keefe, 1984). Pazara yayilim hizi, bir fikrin
kavramsallagtirilmasindan ilk ticarilesmesine veya pazara girmesine ne kadar hizli gegtigini

aciklamaktadir (Chen, Reilly ve Lynn, 2005).
2.3. Bolgesel inovasyon Sistemleri

Bolgesel inovasyon sistemleri, ulusal inovasyon sistemleri ile iligkili bir kavramdir. Ulusal
inovasyon sistemleri bilgiyi lireten, dagitan ve uygulayan aktorler arasindaki iligkilerin sonucu
teknolojik gelismenin olabilecegini belirten kavramdir (OECD, 2017). Bolgesel inovasyon sistemleri
kavrami ise, kendi bolgelerinde ekonomik ve teknolojik alanlarda faaliyet gosteren miisteriler, firmalar,
aragtirma enstitiileri ve tedarikgilerin birbirleri ile inovasyon konusunda etkilesimlerinin oldugunu 6ne
siirmektedir (Gémleksiz, 2012). Inovasyon siirecinde bilgiyi uygulayan aktor olarak perakendecilerin

faaliyetlerinin bdlgesel inovasyon sistemleriyle agiklanabilecegi diisiiniilmektedir.

Genel olarak hizmet sektoriindeki yenilikler firmalarin gevrelerindeki bilgi kaynaklarindan
gelmektedirler. Mention (2011) bu goriisii destekler nitelikteki ¢alismasiyla perakendeyi de igceren
hizmet sektoriiniin bilgi kaynaklarmin pazar, bilim ve firma ic¢indeki gruplar arasinda oldugunu

bulgulamiglardir. Ayrica bu c¢alismaya gore inovasyon alanindaki isbirlikleri {iniversiteler, aragtirma
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merkezleri, 6zel laboratuvarlar gibi bilim merkezleri ve firma igindeki arastirma gelistirme birimleriyle

yapilmaktadir.
3. KAPSAM VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, farkli sehirlerdeki perakendecilerin, yenilik¢ilik tutumlarinin diizeylerindeki
farkliliklar1 agiklamak gereksinimi iizerine ortaya cikmistir. Mevcut ¢aligma ile kiimeleme analizi
uygulanarak, yenilik¢ilik tutumlarmin diizeylerine gore Tiirk perakendeci kiimelerini belirlemek
amaglanmaktadir. Arastirmanin ana problemi bolgesel perakende inovasyon sistemi ve perakendeci

yenilikgiligi tutumu arasindaki incelemektir.

3.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Caligmanin ana kiitlesini, Tiirkiye Perakendeciler Federasyonuna iiye perakendeciler
olusturmaktadir. Bu iyelerin ¢ogunlugu siipermarket niteligindeki perakendecilerdir. Ana kiitle
cercevesi Tirkiye’nin 14 farkli bolgesinden perakendecinin bulundugu Tirkiye Perakendeciler
Federasyonu (TPF) iiye listesidir. TPF’nin {iye listesinde yaklasik 351 perakendeci bulunmaktadir. Ana
kiitlenin tamamina ulasildigi i¢in herhangi bir 6rnekleme yontemi belirlenmemistir. Ana kiitleden veriler
profesyonel olarak sahada veri toplama hizmeti sunan bir sirket tarafindan telefonla anket yoluyla
toplanmigtir. 2018 yilinin Haziran ve Temmuz aylarinda toplam 200 tane veri analizine dahil

edilebilecek anket geri doniisii alinmistir.

Ortalama 400-1000 m? aras1 net satis alanina ve ¢oklu kasa sayisina sahip olarak nitelenen
siipermarketlerin perakende yenilik¢iligi konusunda sektorde ileri agsamadadir (kaynak). Tiirkiye’de
siipermarketler hizli bir sekilde modernlesmektedir. Tiirkiye’de siipermarketlerin ortalama 400 m?
civarinda net satis alanina sahip olduguna inanilmaktadir (Tagkin, 1999). Ortalama bir slipermarket, iyi
aydinlatmasi, havalandirmas1 ve ¢oklu kasalar1 olanlardir (Hagen, 2002). Siipermarketler tarimsal siit,
ekmek ve et zincirlerinde, zincirin yukarisina dogru yani iireticilere yonelik ekolojik inovasyonlar
desteklemektedirler (Mylan ve dig., 2015). Ornegin kiigiik siipermarketler, et iireticilerine daha fazla
fiyat 6deyerek kaliteli et temin etmektedirler. Bu siipermarketler tedarik zinciri ve miisteri bilgisinde
yenilik¢i uygulamalarla faaliyetleri yonetmekte ve kontrolii iizerlerine almaktadirlar (Cox ve Mowatt,
2004). Ozellikle zincir marketlerin bu alandaki elektronik isletme uygulamalari iireticilere gore daha

gelismistir.

3.3. Kullanilan Siirekli ve Kategorik Degiskenler

Arastirmada temelde iki farkli tiirde degisken kullanilmigtir. Bunlar; tutumsal ve firmaya iliskin
demografik degiskenlerdir. Birinci tiirdeki tutumsal degiskenler perakende yenilik¢iligi tutumunu

Ol¢mektedir. Perakende yenilik¢iligi tutumunun alt boyutlar;; misteri kazanimi (Arnold, Fang,
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Palmatier, 2011), pazara yayilim hizi (Chen, Reilly ve Lynn, 2005), yeni perakendeci markas1 (Verhoef,
Nijssen ve Sloot, 2002), yeni perakendeci bigimi (Arnold, Fang ve Palmatier, 2011), yenilikleri
o0grenmeye yatirim(Bell, Mengiic ve Widing, 2010)’dir.Tiim tutumsal degiskenlerde Likert tipi 6lgek
kullanilmustir. Likert tipi 6lgekler 1 (Hicbir sekilde katilmiyorum) ve 7 (Tamamen katiliyorum) deger

araliginda kullanilmistir.

Firmaya iliskin demografikler i¢in kullanilan degiskenler cografik konum, magaza tiirii, toplam
calisan sayisi, net satis alani, kurulus yili, magaza sayisi, miisteri trafigidir.Magaza tiirii ifadesi ¢oktan
secmelidir. Diger ifadeler ise, agik ucludur. A¢ik uclu ifadeler medyan ve frekanslarina gore daha sonra
kategorik hale getirilmistir. Perakende magazalarin bulundugu ilin bolgesel yenilik¢ilik endeks puani
bir yiiksek lisans tez calismasindan (Gomleksiz, 2012) elde edilmistir. Asagidaki tabloda kiimeleme

analizinde kullanilan degiskenler goriilmektedir.

Tablo 1: Kiimeleme analizinde kullanilan degiskenler

Degisken Olcek Tiirii Deger Arahg
Miisteri kazanimu, Aralikl (Likert) 1-7
Pazara yayilim hizi, Aralikli (Likert) 1-7
Yeni perakendeci bigimi, Araliklr (Likert) 1-7
Yenilikleri 6grenmeye yatirim, Aralikl (Likert) 1-7
Yeni Perakendeci Markasi Aralikli (Likert) 1-7

Soru formuna verilen yanitlardaki magaza tiirli ifadeleri ¢ogunlukla birbirine benzer oldugundan
yeniden ele alinmasi gereksinimi duyulmustur. Magaza tiirii degiskeni, net satis alan1 ve magaza
sayisinin birlestirilmesiyle daha sonra tekrar diizenlenmistir. Asagidaki tabloda net satis alanina

goremagaza tiirii goriilmektedir.

Tablo 2: Net satis alanina gore magaza tiirleri

Magaza Tiirii Net Satis Alam
Hipermarket >2500
Biiyiik Stipermarket 1000-2499
Kigiik Siipermarket 400-999
Stipermarket 100-399

Magaza sayisi 10’un lizerinde olanlar zincir magaza olarak siniflandirilmistir. Net satis alanina
gore ise 2500 ve iistli magazalar hipermarket, 1000-2499 aras1 biiyiik stipermarket, 400-999 arasi kiiglik

siipermarket, 100-399 arasi siipermarkettir.

3.4. Kiimeleme Analizi

Kiimeleme analizi, son zamanlarda sosyal bilimlere 6nemli etkileri olan bulut teknolojisi, makine
Ogrenmesi gibi alanlarda sik¢a kullanilan ve bir veri setindeki gruplari bulmak i¢in kullanilan ¢ok
degiskenli istatistiksel analizdir. Kiimeleme analizinin temeli, ayni gruptaki nesnelerin birinin digerine
benzer olmasiyken, farkli gruplardakilere miimkiin oldugu kadar benzememesidir (Kaufman ve

Rousseeuw, 2009). Pazarlamada kiimeleme analizi pazar boliimlendirmede, alict davramislarim

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research 48




Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 17  Sayi/Issue: 2 Haziran/June 2019  ss./pp. 42-58
A. Kara Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.497632

anlamada, yeni lirlin gelistirmede, pazar testlerinde ve c¢ok boyutlu olgeklemeden oOnce verileri
diizenlemede kullamlmaktadir (Punj ve Stewart, 1983). Inovasyon arastirmalarinda, firmalari
gruplandirmak icin kiimeleme analizi siklikla kullanilmaktadir (Hollenstein, 2003; Padmore & Gibson,
1998; Eisingerich, Falck, Heblich & Kretschmer, 2012; Bell, 2005). Bu arastirmalardan bazilari;
cevrimici perakendecilerin profilini ¢ikarmaya (Ayanso ve Yoogalingam, 2009), sirket performansini
analiz etmeye (Capece, Cricelli, Pillo ve Levialdi, 2010), biyiiklik ve stratejik degiskenleri
gruplandirmaya (Lewis ve Thomas, 1990) yonelik uygulananlardir.

Kiimeleme analizi ¢ok biiyiik veri seti oldugunda veya hem siirekli hem kategorik degiskenlerin
kiimeleri sekillendirmesi gerektiginde kullanilmaktadir (Norusis, 2011). Kiimeleme analizinin
varsayimlart 6rneklemin evreni temsil etmedigi ve ¢oklu baglantili degiskenlerin olup olmadigidir
(Alpar, 2013). Bu galigmada SPSS 22.0 programi igerisinde gelen K ortalamalar algoritmasi kullanilarak

perakende inovasyon tutum degiskenlerine gore kiimeleme analizi yapilmstir.
4. BULGULAR VE TARTISMA

4.1. Frekans Dagilimlari

Anket toplanan firmalarin kalkinma ajansi bdlgelerine gore dagilimlar1 incelenmistir. Asagidaki

Tablo 3‘de verilerin toplandigi firmalara yonelik bilgiler goriilmektedir.

Tablo 3: Firma Bilgilerine Yonelik Frekans Dagihimlar

Bolge n_ Bolge N  Bolge n
Marmara Bolgesi 63  Akdeniz Bolgesi 15 Karadeniz Bélgesi 25
TR10 Istanbul 36 TR61 Antalya, Isparta, 2 TR81 Zonguldak, Karabiik, Bartin 3
TR21 Tekirdag, Edime, 1 Burdur TR82 Kastamonu, Cankiri, Sinop 1
Kirklareli 2  TR62 Adana, Mersin 10 TR83Samsun, Tokat, Corum, 5
TRA41 Bursa, Eskisehir, Bilecik 24 TR63Hatay, 3  Amasya

TR42 Kocaeli, Sakarya, Diizce, Kahramanmarag,Osmaniye TRO0 Trabzon, Ordu, Giresun, 16
Bolu, Yalova 39  J¢ Anadolu Bolgesi 11 Rize, Artvin,Glimiishane

Ege Balgesi 7 TR71 Kirikkale, Aksaray, 3  Dogu Anadolu Bdilgesi 28
TR31 izmir 4 Nigde, Nevsehir,Kirsehir TRAl Erzurum, Erzincan, 9
TR32 Aydin, Denizli Mugla 4 TR72  Kayseri, Sivas, 8 Bayburt 2
TR33 Manisa, Afyonkarahisar, Yozgat 17 TRAZ2 Agn, Kars, Igdir, Ardahan 2
Kiitahya, Usak 15  Giineydogu Bélgesi 8 TRB1 Malatya, Elaz1g, Bingdl,
TR51 Ankara 9 TRC1 Gaziantep, Tunceli 15
TR52 Konya, Karaman Adiyaman, Kilis 9  TRBZ2 Van, Mus, Bitlis, Hakkari

TRC2 Sanliurfa, Diyarbakir

Katilime1 perakendeciler en fazla Marmara bélgesindendir ve en az i¢ Anadolu Bolgesindendir.
Sirasiyla bolgelere gore katilimei sayilari; Marmara Bolgesi 63,Ege bolgesi 39,Dogu Anadolu bolgesi
28, Karadeniz Bélgesi 25, Giineydogu Bélgesi 17, Akdeniz Bolgesi 15, I¢ Anadolu Bélgesi 11°dir.
Perakende inovasyon tutumu Olgeklerinin ortalama degerleri, standart sapmalar1 ve faktor yiikleri

asagidaki Tablo 4‘de goriilmektedir.

Tablo 4:Perakende inovasyon Tutumu Olceklerinin Degerleri
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Boyutlar Olcek Maddeleri Ortalama Standart Faktor
Sapma  Yiikii
Miisteri Kurulusumuz potansiyel miisterileri en iyi sekilde 6,04 1,039 ,632
Kazanmmmi  kazanmaya yonelik yapilandirilmigtir.
Ust diizey yonetim yeni miisterileri kazanmanin 5,92 ,939 ,676
onemini ¢ok siklikla vurgulamaktadir.
Orgiitteki liderler miisteri kazanmaya y&nelik net 6,05 ,955 , 793
gdrev tanimina sahiptir.
Birimimizde potansiyel miisteri ¢esitliligi ve 5,91 ,962 ,669
hedefi, harcama yerine daha ¢ok bir yatirim gibi
goriilmektedir.
Rekabetci iistlinliigiimiiz biiyiik oranda potansiyel 5,86 1,047 ,685
yeni miisteri ¢esitliligi ve hedefine baglidir.
Birimimiz yeni miisteri firsatlarini tanimlamak ve 5,84 977 721
hedeflemek i¢in seffaf stratejik planlama siirecine
sahiptir.
Calisanlarin 6diil ve ikramiye firsatlari biiyiik 5,86 ,965 ,710

oranda onlarin nasil basarili sekilde birimimiz i¢in

potansiyel yeni miisteri hedeflerine ve

kazanmalarina baghdir.

Calisanlara yeni potansiyel miisteriler kazanmak 5,78 1,028 ,665
i¢in alaninda uzmanlastirict rehberlik

verilmektedir.

Yeni miisteri pazart, ilgili birimin miisteri iligkileri 5,92 ,968 ,806
yonetimi ¢alisma programinda agikca

tanimlanmustir.

Kullanimda olan kurumsal sistemimiz yeni 5,86 1,161 , 748

misterilerle bag kurma siireglerini farklilagtiran
potansiyel degerlere dayanir.

Pazara Biiyiik rakiplerimizden daha hizli yenilik gelistirme 5,82 ,958 ,863
Yayilim ve pazara girme oranina sahibiz.
Hiz1 Perakendecilikte normal ve aligilagelmis olan 5,72 ,981 770

zamandan daha kisa siirede yenilikleri tamamlama
oranina sahibiz.

Projede zamanlanandan daha kisa siirede pazara 5,76 ;950 ,836
girme oranina sahibiz.
Perakende  Miisteri hizmetlerinde 6nemli derecede yeni 5,87 ,952 ,807
Bi¢imi sayilabilecek teknolojiler kullanmaktayiz.
Inovasyonu Perakende isletme modelimiz temel olarak farkli 5,82 1,030 147
teknolojilerin kullanimini temel almaktadir.
Perakende isletme modelimizi radikal inovasyonlar 5,73 1,054 ,825
ile gelistirmekteyiz.
Yenilikleri  Magazamizin temel degerleri “gelisimin anahtar1 5,83 ,993 ,813
Ogrenmeye olarak 6grenmeyi” icermektedir.
Yatirim Magazamizin felsefesi, 6grenmenin gelecegimizi 5,92 ,997 ,804
giivende tutmak oldugudur.
Magazamizda ¢alisan egitimine yapilanlar harcama 5,99 ,893 ,755
degil bir yatirim olarak goriilmektedir.
Magazamizda 6grenme faaliyetleri magaza 6,03 ,793 197

etkililigini garanti etmek olarak goriilmektedir.

Faktor analizi sonucunda yeni perakende markasi kullanimina iliskin bazi ifadelerin faktor yiikleri

0,50’nin altinda ¢iktigindan bu boyut tamamen analizden ¢ikarilmistir.
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4.2. Giivenilirlik ve Gecerlilik Testleri

Faktorlerin gecerliligini test etmek tizere LISREL 8.8 programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda tiim standardize faktor yiikleri 0.50 nin
tizerinde ¢ikmugtir. Faktorlere iliskin uyum indisleri kabul edilebilir deger araliklarindadir (Ki-kare
516.93(P=0.0)/160=2.807, RMSEA=0.10, %90 giiven araliginda RMSEA=0.090;0.11, NFI=0.92,
CF1=0.94, IF1=0.94, RMR=0.068, SRMR=0.068, GFI=0.80, AGF1=0.73).

Kiimeleme analizine baglamadan dnce kayip degerler ortalamalari ile diizeltilmistir. Daha sonra
dogrusallik diizeyi tolerans degerlerine bakilarak incelenmistir. Ayrica her bir deger icin giivenilirlik
analizleri yapilmistir.Cronbachs’ Alpha degerleri SPSS programi ile, CR ve AVE degerleri Excel
programi kullanilarak hesaplanmistir. Asagidaki tabloda kiimeleme analizi i¢in kullanilan degiskenlere

iligkin giivenilirlik ve dogrusalliga iliskin bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 5: Kiimeleme Analizi icin Kullamlan Siirekli Degiskenler

Degisken Ifade Sayis1  Alpha CR AVE Tolerans VIF
Miisteri Kazanimi 10 0,890 0,911 0,507 0,220 4,162
Pazara Yayilim Hiz 3 0,762 0,863 0,678 0,271 3,584
Perakende Bigimi 3 0,704 0,836 0,629 0,454 2,127
Inovasyonu
Yenilikleri Ogrenmeye 4 0,800 0,870 0,628 0,374 2,728

Yatirim

Tolerans degerleri 0,20’nin iistiinde ve VIF degerleri 5’in altinda olanlar kabul edilebilir deger
araliklarindadir (Hair ve dig., 2010). Analiz sonucunda tiim tolerans degerleri 0,20 nin iistiinde ve VIF
degerleri 5’in altinda elde edilmistir. AVE degerleri de %50’nin iistiinde olmas1 yap1 gecerliliginin
oldugunu gostermektedir. fkinci olarak her bir siirekli degiskenin normalligi degerlendirilmistir. Tiim
siirekli degiskenler Skewness testinde £2 deger aralifinda ve Kurtosis testinde 3’iin altinda deger

almistir. Bu degerler, kabul edilebilir deger araliklarindadir (George ve Mallery, 2010; Field, 2000).

4.3. Kiimeleme Analizi Bulgulari

Kiime sayisinin belirlenmesi amaciyla oncelikle hiyerarsik kiimeleme analizi gerceklestirilerek
kiime elemanlarinin dagilimlar incelenmistir. Hiyerarsik kiimeleme sonucu olusturulan dendogram
incelendiginde en uygun kiime sayisinin dortlii kiime olduguna karar verilmistir. Daha sonra K
ortalamalar algoritmasi ile yapilan kiimeleme analiziyle sonucunda da en iyi ¢6ziimiin doértlii kiime
olduguna karar verilmistir. Asagidaki sekilde katilimcilarin Tiirkiye haritas1 lizerinde kiimelere gore

dagilimi goriilmektedir.

Sekil 1: Tiirkiye Haritas1 Uzerinde Kiimelerin Dagilimi

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research 51




Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 17  Sayi/Issue: 2 Haziran/June 2019  ss./pp. 42-58
A. Kara Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.497632

e

Kiimeler Bilgesel inovasyon Endeks Puami [Ortalama)
Kiime 1 3,18
Kiime 2 3,24
Kiime 3 4,51
B Kimed 4,13

Cahsma Kapsami Disinda

Yukaridaki sekilde goriildiigii {izere Kiime 1 Dogu Anadolu Boélgesinde smurli bir alam
kapsamaktadir. Kiime 2 Tiirkiye’nin tiim bolgelerinden oldukca kapsamli bir alan1 kapsamaktadir.
Kiime 3 bdlgesel inovasyon endeksi yiiksek bolgeleri kapsamaktayken, Kiime 4 de benzer sekilde

bolgesel inovasyon endeksi yiiksek bolgeleri kapsamaktadir.

Kiimeler 1, 2, 3, 4 ve sirastyla igerdikleri elemanlar sayis1 9 toplam i¢inde yiizdesel ifadesi %
4,54, 108 toplam i¢inde yiizdesel ifadesi % 54,54, 40 toplam i¢inde yiizdesel ifadesi % 20,20, 41 toplam
icinde ylizdesel ifadesi % 20,70 seklinde sonuglanmigtir. Kiimeler arasindaki kategorik degiskenler i¢in

frekans dagilimlar1 asagida Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 6: Kiimelerin icindeki Firmalara iliskin Demografik Bilgiler (n=198)

Ozellik Toplam Kimel Kime2 Kime3 Kiime4
(n=9) (n=108) (n=40) (n=41)

Magaza Tiirii

Zincir Market 70 - 38 11 21
Hipermarket 4 - 1 3 -
Biiyiik Siipermarket 6 1 1 2 2
Kiigiik Stipermarket 81 6 42 20 13
Stipermarket 37 2 26 4 5
Firma Yas1
1950-1986 8 - 4 4 -
1972-1986 24 1 9 7 7
1987-1994 27 1 12 7 7
1995-1999 41 2 23 8 8
2000-2003 37 1 22 5 9
2004-2008 40 3 22 8 7
2009-2015 21 1 16 1 3
Calisan Sayis1
0-19 19 6 7 4 2
20-29 18 1 10 2 5
30-49 34 1 24 4 5
50-65 31 1 19 7 4
66-100 20 - 5 10 5
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101-200 28 - 14 6 8
201-500 28 - 17 4 7
501-1000 15 - 10 2 3
1001-6001 5 - 2 1 2
Miisteri Trafigi
1500-3000 29 3 10 9 7
3001-4000 12 1 9 - 2
4001-6000 31 3 23 2 3
6001-10000 42 2 20 16 4
10001-20000 34 - 19 7 8
20001-35000 17 - 8 3 6
35001-50000 21 - 12 1 8
50001-100000 8 - 5 2 1
100001-500000 4 - 2 - 2

Kiime 1, magaza tiirlinde ¢cogunlukla kiiciik siipermarketleri ve ¢aligsan sayisi 65 ve alt1 olanlart
kapsamaktadir. Bu kiimenin en tipik 6zelligi kiime elemanlarimin caligan sayis1 ve miisteri trafigi
acisindan kiiciik olgekli perakendecilerden olusmasidir. Ayrica firma yasi 1990 ve istii olanlar

cogunluktadir.

Kiime 2, cogunlukla magaza tiiriindezincir marketleri ve ¢ogunlukla kurulus yili 1995 ve iistii
olanlar1 kapsamaktadir. Calisan sayisi tiim gruplardan olmakla birlikte en fazla 30-65 arasi olanlar

kapsamaktadir. Miisteri trafigi yine tiim gruplardan olmakla birlikte cogunlukla 4000 — 10000 arasidir.

Kiime 3 ve Kiime 4 birbirine benzer 6zellikler tasimaktadir. Ayrica firmalara iliskin demografik

ozellikler acisindan ayrim yapilabilmesi i¢in net bir sekilde 6ne ¢ikan bir deger bulunmamaktadir.

Sekil 2: Siirekli Degiskenlerin Ortalama Degerleri

7,0000

6,0000

5,0000

4,0000

3,0000

2,0000

1,0000

0,0000

Yeni Perakende  Yenilikleri Ogrenmeye
Miisteri Kazanim1  Pazar Yayilim Hizi Bicimi Yatirim

A Kiime 1 4,15 3,89 4,11 4,22
@ Kiime 2 6,41 6,28 6,37 6,41
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@ Kiime 3 5,03 4,81 517 5,23

@ Kiime 4 5,91 5,78 5,33 5,80

Not: Tiim siirekli degiskenler ANOVA analizine gére P=0.000 diizeyinde dort kiime arasinda 6nemli derecede farklidir.
Yukarida Sekil 2°de goriildiigii tizere Kiime 1 ve Kiime 2 arasindaki fark en fazla olandir. Kiime
2 ve Kiime 4 nispeten birbirlerine daha fazla benzemektedirler. Ilging bir bicimde Kiime 2 bdlgesel
inovasyon endeks puani ¢ok yiiksek olmamasina ragmenperakende inovasyon tutumu en yiiksek olandir.
Kiime 1 ise olagan bir sekilde bdlgesel perakende inovasyon indeks puani ve perakende inovasyon

tutumu en diisiik olandir.

Kiime 3 ve Kiime 4 firmalara iliskin demografik 6zellikler ve bolgesel inovasyon endekslerinde
birbirlerine benzerlikler gostermelerine ragmen perakende inovasyon tutumunda sadece yeni perakende
biciminde benzerdirler. Kiime 4’iin bolgesel inovasyon endeksi Kiime 3’ten daha diisiik olmasina
ragmen perakende inovasyon tutumu daha yiiksektir. Bu sonuglar bolgesel inovasyon endeksi puant ile
perakende inovasyon tutumu arasinda bir baglantmin bulundugunu gostermektedir. Kiime 1°de
goriildiigii lizere perakende inovasyon tutumu bolgesel inovasyon endeks puanina benzer sekilde diisiik
oldugu anlagilmaktadir. Bolgesel inovasyon endeks puani belirli bir diizeyin lstiindeki bolgelerde ise
perakende inovasyon tutumu degisiklik gostermektedir. Kiime 2’de goriildiigii lizere bolgesel inovasyon

endeksi ¢ok yiiksek olmamasina karsin perakende inovasyon tutumu yiiksek olabilmektedir.

Arastirma bulgular1 6zetlenecek olursa kiimeleme analizi sonucunda dort kiimeli bir ¢6ziim elde
edilmistir. Kiimelerin isimleri 1, 2, 3, 4 ve sirasiyla eleman sayilar1 9, 108, 40, 41°dir. Dogu Anadolu
Bolgesindeki kiiciik siipermarketleri kapsayan Kiime 1’in perakende inovasyonuna yonelik tutumu en
diisiik diizeydedir. Tiirkiye’nin hemen hemen tiim bolgelerinden zincir magazalar1 kapsayan Kiime 2 ve
Kiime 4 perakende inovasyonuna yonelik tutumu en yiiksek olanidir. Tiirkiye’nin bolgesel inovasyon
endeksi en yiiksek bolgelerindeki tiim magaza tiirlerini kapsayan Kiime 3’iin perakende inovasyonu
tutumu orta diizeydedir. Bu bulgular gostermektedir ki bolgesel inovasyon endeksi ve perakende
inovasyonu tutumu arasindaki baglanti belirli durumlarda bulunmaktadir. Bélgesel inovasyon endeksi
cok diisiik olan bolgelerde perakende inovasyonu tutumu diisiik durumdayken diger bdlgelerde cok

biiyiik farkliliklar bulunmamaktadir.

SONUC

Inovasyon, her ne kadar miihendisligi andiran arastirma gelistirme faaliyetleriakla gelse de
sonuglari dogrudan insan yasamini etkilediginden tiim alanlarda incelenebilmektedir. Pazarlamada
inovasyon, laboratuvar ortaminda yeni fikirler gelistirilmesinden ziyade toplumsal agidan kullanim
alanlari, tliketici tutumlari, benimseme siiregleri gibi konularda incelenmektedir. Ciinkii pazarlamanin
temel islevi misterinin istek ve ihtiyaglarimi belirlemektir. Her inovasyonun miisterinin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda olmasi i¢in pazarlama anlayisiyla miisteri beklentilerinin tahmin edilmesi

gerekmektedir. Miisteri tatmini bircok farkli inovasyon sekillerinde olabilir. Ornegin iiriinle ilgili daha
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faydali seyler olabilecegi gibi dagitimla veya iletisim ile ilgili yaratici bilgiler de olabilir. Bu ¢alismayla
pazarlamanin miisteriye en ¢ok dokunan alanlarindan perakendecilikte inovasyona yonelik tutumlar
incelenmistir. Sonu¢ olarak, inovasyona yonelik tutumlarina gore perakendeciler kiimelenmis ve

bulunduklari bélgenin inovasyon endeksi puanina gére degisimleri incelenmistir.

Bu arastirmada perakende inovasyonuna gore farkli tutumlari olan dort perakende kiimesi
belirlenmistir. Bu kiimeler, Tiirk perakendecilerinin inovasyon tutumlarinin diizeylerini gostermektedir.
Bu arastirmanin 6zgiinliigii Tiirkiye’deki ¢alismalar agisindan perakende sektoriinde bu sekilde yapilmis
ilk ampirik calismalardan birisidir. Genel olarak perakende yazinindaysa yenilik¢ilik tutumunu bu
caligmadaki incelenen degiskenler diizeyinde ele alan ilk ¢aligma olmasidir. Hem akademik
arastirmacilar hem de profesyonel is yasamindaki yoneticiler arastirma sonuglarindan perakende

sektoriiyle ilgili bir 6ngdrii olusturmak i¢in yararlanabilirler.

Perakende inovasyon tutumuna yonelik yapilan bu ¢alismadan daha nesnel sonuglar saglamak
i¢in gbz onlinde bulundurulmasi gereken ii¢ 6nemli kisit bulunmaktadir. Birincisi arasgtirmada soru
formu olusturulurken kesin finansal bilgiler yerine yanitlayicilarin vermeye istekli olacaklar bilgiler
g0z oniinde bulundurulmustur. Bu durum perakendeciler arasinda tam olarak ayrim yapmaya yetecek
kadar bilgi edinilmesini engellemistir. Ikincisi, anket sorular1 telefon yoluyla perakende magazada
caligsan kisilere yoneltilerek yapilmistir. Sorumlu yoneticilere ulasilmakta giiclik c¢ekildiginden bazi
durumlarda muhasebe veya magaza miidiirii gibi calisanlardan yamtlar elde edilmistir. Uciinciisii,
arasgtirmanin 6rneklemi Tiirkiye’deki tiim perakendecileri temsil edecek kadar yeterli dlglide degildir.

Bu calisma sadece Tiirkiye Perakendeci Federasyonu iiyeleriyle gerceklestirilmistir.

Bu alanda gelecek ¢aligmalarda yapilmasi onerilen konular perakende inovasyonunun firma igi
ve firma dis1 kaynaklarinin neler olabileceginin ele alinmasidir. Bu ¢alismada bolgesel aktorlerin bilgi
kaynaklarmin olabilecegi anlatilmaktadir. flerideki ¢alismalarda bu bolgesel aktorlerin agirlikli olarak
kimler olabilecegi ve nasil iliskiler gelistirdikleri incelenebilir. Ayrica perakendecilik sektoriindeki
firmalara gelismis toplumlarin ¢agdas perakendecilige yoneldigi giiniimiizde bulunduklar1 bolge ile
uyumlu yenilik gelisimlerine ayak uydurmalar1 onerilmektedir. Yenilik¢i perakende uygulamalari
sadece biiyiik sehirlerin elit merkezlerindeki magazalarda degil tiim bdlgelere yayilirsa daha etkili

olunacagi diisliniilmektedir.
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