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Ozet

Yenilik, son yillarda giderek artan bir sekilde pek ¢ok sektorde iistiin isletme performansinin énemli
bir unsuru olarak goriilmektedir. Perakendecilik sektdrii de bunlardan istisna degildir. Yenilikler ve
uygulamalar1 perakendecilikte daima 6nemli bir rol oynamigtir. Perakendeciler i¢in yenilik, bir yandan
maliyetlerini diisiirmelerini, is siireclerini iyilestirmelerini ve miisterilere yoOnelik hizmetlerini
gelistirmelerini saglar. Ote yandan perakendecilikteki yenilikler, rakiplerine kiyasla rekabet avantaji
kazandiran temel itici giliglerden biri haline gelmistir ve perakende sektorii i¢in doniistimsel degisimi
ifade etmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, ampirik olarak {iriin, siire¢, pazarlama, organizasyonel
ve teknolojik yeniliklerin Tiirkiye'de faaliyet gosteren 91 organize gida odakli perakende isletme
performansi iizerine etkilerini agiklamaya odaklanmustir. Perakendecilikte yenilikler ve isletme
performansi arasindaki iligkileri belirlemek i¢in teorik bir ¢erceve ampirik olarak test edilmistir.
Arastirmanin sonuglari, basit dogrusal regresyonda bes yenilik tiirliniin de isletme performansina
pozitif yonde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, ¢oklu regresyonda sadece organizasyonel
yeniligin isletme performansina pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
gorilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, yenilik, isletme performansi
Abstract

In recent years, innovation increasingly has been considered a key element of superior business
performance in many industries. Retailing is no exception. Innovations and its applications have
always played an important role in retailing. On one hand, innovations enables retailers to reduce their
cost, to improve their business processes and to improve their services to customers as well. On the
other hand, innovations in retailing have become a fundamental success drivers to gain the
competitive advantage over their rivals and denotes a transformative change for the retail industry.
The main purpose of this study is to explore the effects of the product, process, marketing,
organizational and technological innovations on the business performance based on an empirical study
covering 91 organized grocery retailers in Turkey. A theoretical framework is empirically tested
identifying the relationships amid innovations and business performance in retailing. The results
reveal that five types of innovation have positive effects on business performance in simple linear
regression. However, it is seen that only organizational innovation has a positive and statistically
significant effect on business performance in multiple regression.
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Giris

Glintimiizde perakendecilik sektoriinde yasanan siddetli bir rekabet ortaminda hem
yonetimsel hem de operasyonel baglamda farklilik yaratmak, maliyetleri diisiirmek, tedarik
ve lojistik ile iligkili siire¢leri otomatiklestirerek hizlandirmak ve belkide en 6nemlisi daha
yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglayarak satislar1 ve pazar paymi artirmanin en
onemli itici gii¢lerinden biri hi¢ kuskusuz yeniliklerin benimsenmesi ve uygulanmasidir.
Yenilik, bir yandan isletmelere siirdiiriilebilir biiylime, rakiplerine kargi rekabet avantaji ve
iistiin performans saglamalarinda 6nemli rol oynarken diger yandan {ilkelerin kalkinmasinda
ve kiiresel pazarlara girisinde oldukc¢a dnemli rol oynayan bir unsur olmaktadir.

Ekonomik biiyiimeye paralel olarak, siirekli gelisen ve dinamik yapisi ile her gegen
zaman icerisinde biiyliyen perakendecilik sektorii, {ilke ekonomilerinin lokomotif
endiistrilerinden biri haline gelerek daha fazla dikkat c¢ekmektedir. Diger bir deyisle,
sektoriin kiiresel ekonomi igerisindeki pay1 ve konumu her gegen giin biiyiiyiip gii¢lenirken
hem ulusal hem de kiiresel ekonomi baglaminda 6nemi pek ¢ok acidan ele alinmaktadir.
PwC ve TAMPF (2016: 6)’nin “Doniisiirken Biiyiiyen Tiirkiye Perakende Sektorli” raporuna
gore, Tiirkiye perakende sektorii 2015 yil1 cirosunun, TUIK ticaret ciro verileri baz almarak
yapilan hesaplamaya gore 663 milyar Tiirk Lirast diizeyinde bir biiyiikliige sahip oldugu
tahmin edilmektedir. Tiirkiye perakende sektorli cirosunun oOnceki yillardaki biiyiime
grafigini Oniimiizdeki yillarda da devam ettirerek 2018 yilinda yaklasik 880 milyar TL ye
(yaklasik 293 milyar ABD dolar1) ulagsmasi beklenmektedir.

Biitiin gelismeler 15181nda diger endiistrilerde oldugu gibi perakende endiistrisinde de
kiiresellesmenin sagladigi etkilesim ve diger cevresel faktorlerin etkisiyle bir taraftan
pazarda siddetli bir rekabet yasanirken diger taraftan da ¢ok hizli yayilan ve benimsenen
yenililikler endiistride hizli bir doniisiimsel degisim yasanmasina sebep olmaktadir. Yogun
bir rekabetin yasandig1 pazar ortaminda perakendeci isletmelerin Porter (1985: 5)’in bes gii¢
modelinde belirtilen mevcut firmalar arasi rekabetten, pazara yeni girenlerin tehditlerinden,
tedarikgilerin pazarlik giigclerinden, ¢ok hizli gelisen ikame iirinlerden (mal, hizmet ve yeni
magaza formatlari) ve en onemlisi de tiiketicilerin pazarlik ve birini digerine kars1 se¢me
giiglerinden oldukga etkilendikleri sdylenebilir. Ote yandan, perakende satis noktalarinda ya
esdeger Ozellikte ya da birbirine ¢ok benzer 6zelliklerle olusan {iriin markalarinin igerisinde
bir markayr diger markadan; baska bir ifade ile, bir magazayr diger bir magazadan
ayrigtiracak benzersiz deger Onermesi arasindaki makas her gecen giin daha da
daralmaktadir. Dolayisiyla bu durum, perakendeci isletmeleri daha holistik yenilik¢i bir
yaklasimla siirekli yenilik ve radikal diizeyde yenilikler yapmaya zorlamaktadir. Han vd.
(1998: 30), yonetimin énemli bir fonksiyonu haline gelen yeniligin, ¢cevresel belirsizlikler ve
yogunlasan rekabet karsisinda sadece siirdiiriilebilir biiyiime i¢in degil ayn1 zamanda hayatta
kalmak icin de olduk¢a énemli oldugunu ifade etmektedirler. Ote yandan, yenilik ile isletme
performansi arasinda bir iliski oldugunu ve bunu pek ¢ok arastirmanin da kanitladigin ifade
etmiglerdir. Neely vd. (2001:114), isletme performansinin ve yeniligin hem yd&neticilerin
hem akademisyenlerin hem de kamu politika yapicilarmin giindeminde yer alan 6nemli
konulardan biri oldugunu belirtmiglerdir.

Bu noktadan hareketle bu c¢alismada; isletme performansi ile iligkili ve etki ettigi
varsayilan bes yenilik boyutuna yonelik analizlerin yapilmasi amaglanmistir. Bu bes yenilik
boyutu (1) iiriin yeniligi, (2) siire¢ yeniligi, (3) pazarlama yeniligi, (4) organizasyonel yenilik
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ve (5) teknolojik yenilik olarak belirlenmistir. Béylece bu calismanin ana katkisi genis
kapsamli ampirik verilere dayanarak yenilik tiirleri ile isletme performansi arasindaki
iligkilerin analizi sonucu elde edilecek istatistiksel bulgular olacaktir. Bu baglamda
arastirmanin sonuglar1 bir yandan perakende isletme yoneticilerine performansi artirmada
etki ettigi varsayilan yenilikleri gerceklestirme siireglerinde hangi yenilik tiirline daha ¢ok
yogunlagmalart gerektigi konusunda ilave bilgi saglarken diger yandan konu ile iligkili
akademik yazinda bir boglugu tamamlama hususunda énem kazanmaktadir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Perakendecilik

Dagitim siirecinin en son asamasi olan perakendecilik, nihai tiiketicilere kisisel
ve/veya ailevi ihtiyaglari icin kullanilmak iizere satis1 yapilan mal ve hizmetlere deger katan
ticari faaliyetler dizisidir (Perraulth vd., 2017: 308; Levy ve Weitz, 2012: 6; Dunne vd.,
2011: 4; Berman ve Evans, 2007: 115). Perakendeci, satiglarini temel olarak bir perakende
magazada gergeklestiren ticari bir kurulustur. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin dogrudan
kisisel tiilketim amagli olarak; posta yoluyla, telefonla, otomatik makinede, internet
iizerinden, bir magazada, sokakta veya tiiketicinin evinde satiginin yapilmasidir (Kotler ve
Keller, 2016a: 549). Diger bir acidan perakendecilik, nihai tiiketicilerin arzuladigi mal ve
hizmetleri istedigi zamanda ve istedigi yerde bulundurmaktir (Samson, 1969: 15).
Perakendecilik, bir toplumdaki ekonomik etkinliklerin énemli bir bdliimiiniin tiiketiciler
tarafindan giinliik yasamda goriinen yiiziidiir (Tek ve Ozgiil, 2013: 530).

Perakendecilikte basar1 saglamak i¢in magazacilik, miisteri tatmini, iliski
pazarlamasi, miisteri sadakati gibi kavramlar lizerinde durmak ve bunlar1 bilingli olarak
uygulamaya yansitmak gerekmektedir (Ozdemir, 2008: 3). Perakendecilige giris de cikis da
kolaydir. Bu yiizden perakendeci isletme basarili olmak i¢in, bir taraftan tiiketicilere mal ve
hizmet sunmada tatmin edici olmak; diger taraftan, iiretici veya toptancilara iyi hizmet
vermek zorundadir. Iste bu iki rol, hem perakendeciligin ekonomik acidan varolus nedeni,
hemde basarisinin anahtaridir  (Mucuk, 2007: 277). Perakendecilerin gorev ve
sorumluluklari, nihai tiiketiciye ihtiyaci olan mal ve hizmetleri ulagtirmak i¢in uygun bir
pazarlama karmasi olusturmaktir. Ciinkii tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklari1 mallarin uygun
zamanda, uygun yerde, uygun miktarda ve uygun fiyatta perakendeciler tarafindan
saglanmasin1 beklerler. Perakendeciler bu sartlar1 yerine getirebildikleri olgiide basarili
olurlar (Varinli, 2012: 5). Perakendecilik, tiiketici davraniglarindaki degisimler
dogrultusunda ge¢misten giimiize kadar gegen zaman icerisinde doniisiimsel bir degisim
yasamistir. Bu diizenin ayni sekilde devam edecegi de 6ngdriilmektedir. Tiiketici talepleri ve
davraniglar1 degistikce yeni perakende is modelleri de ortaya ¢ikacaktir. Ekonomik ve sosyal
kosullar, niifus egilimleri, teknolojiye dayali sanayilesme, sosyal ve ticari iletigim
alanlarindaki gelismeler perakendeciligin degisiminde temel rol oynayan unsurlar olarak
kabul edilmektedir (Samson, 1969: 15).

1.2. Yenilik

Koken olarak Latince “innovatus™’tan tiliredigi ve toplumsal, kiiltiirel ve idari
alanlardaki yeni yontemlerin kullanilmasi anlamina geldigi bilinen Ingilizce “innovation”

sOzclgliniin  karsiligi olarak Tiirkge’de; “yenilik”, “yenilik¢ilik” ve “yenilesim” gibi
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kavramlar kullanilmaktadir (Uzkurt, 2017: 9; Glimiis vd., 2014:3; Ecevit Sati, 2013:4; Elgi,
2006: 1).

OECD/Eurostat (2005: 50)’1n yayinladig1 Oslo Kilavuzuna goére yenilik, “isletme ici
uygulamalarda, igyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya Onemli derecede
iyilestirilmis bir iiriin (mal veya hizmet) veya siire¢, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni
bir organizasyonel yontemin gerceklestirilmesidir.” Damanpour (1992: 376)’a gore yenilik,
“organizasyon i¢in benimsenen yeni bir sistem, politika, program, techizat, siire¢, mal veya
hizmetle ilgili yeni bir fikir veya davranisin benimsenmesidir.” Rogers (2003: 12)’a gore
yenilik kavramin1 “bir birey veya baska bir birim tarafindan benimsenen ve yeni olarak
algilanan bir fikir veya nesnedir” seklinde tanimlamaktadir. Trott (2012: 15)’a gore yenilik,
“yeni bir fikir liretme, teknoloji gelistirme, yeni bir {irlinlin {iretim ve pazarlanmasi, tiretim
veya donanmim siirecinde yer alan tiim faaliyetlerin yonetimidir.” El¢i (2006: 2)’ye gore
yenilik, “bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya doniistiriilmesidir.” Bu nedenle de
yenilik; teknik, ekonomik ve sosyal siiregler biitiintidiir. Giimiis vd. (2014: 4)’e gore yenilik,
“ belli bir zamandan sonra, pratik ve basarili olarak kullanilan, yeni bir fikir, teknik bir
olaydir.” Boer ve During (2001: 84 ) de yeniligin, yeni bir iiriin, yeni bir pazar, yeni bir
teknoloji ve yeni bir organizasyonun birlesiminden olustugunu ifade etmislerdir.

Yenilik, gliniimiiz ekonomileri i¢in siirdiiriilebilir biiyiimenin ve toplumsal refahin
temel itici gili¢lerinden biri haline gelmistir. Ulusal ve kiiresel ekonomi i¢in bu denli 6nemli
bir role sahip olan yenilik, hi¢ sliphesiz ekonomik sistemlerin igerisindeki aktorler icin de
verimlilik, karlilik ve performans artis1 saglayabilmenin anahtar kavrami olarak
degerlendirilmektedir (Uzkurt, 2017: 1). Yenilik yapma bir igletmenin yeni ihtiyacglara ve
cevre kosullarina uyabilmesinin en 6nemli Ol¢iisiidiir (Dinger vd., 2013: 187). Yenilik,
girigimciler igin belirli bir aractir. Girigsimciler degisimi farkli bir is veya farkli bir hizmet
icin firsat olarak kullanirlar (Drucker, 1993: 19). Isletmelerde rekabet {istiinliigii elde
etmenin ve onu siirdlirebilmenin en etkili yollarindan biri yenilik yonetimi uygulamalaridir
(Ulgen ve Mirze, 2013: 273). Miisterilerin ihtiyaclarim1 karsilamak ve rakiplerinden
farklilagma baglaminda yapilan yeniliklerin finansal performansin iyilestirilmesi iizerinde
biiylik bir etkisi vardir (Bigliardi, 2013: 245). Yeniliklerin firma performansi iizerindeki
etkileri, satig ve pazar pay1 iizerindeki etkilerden, iiretkenlik ve verimlilikteki degisikliklere
kadar genis bir yelpazeyi kapsar (OECD/Eurostat, 2005: 23). Yenilikler, rekabet avantaji ve
ekonomik biiyiimenin kaynagi olarak diisiiniilmektedir. Ote yandan, artan kiiresel rekabet,
teknolojik geligmeler, hizla degisen pazar kosullari, kaliteli hizmetler ve siirekli artan tiiketici

talepleri baglaminda {izerinde durulmasi gereken bir konudur (Damanpour ve Schneider,
2006: 215).

Bir isletmenin zaman igerisinde rekabet edebilme yetenegi, yalnizca verimliligi
artirmakla degil ayn1 zamanda yenilik gerceklestirme kapasitesine de baghdir (Kim, 2017:
771). Pazar ve teknolojik egilimlere duyarli olan, diinya ¢apinda algiladiklar1 firsat ve
tehditlere yaratici bir sekilde karsilik verebilen, hizla ve etkin bir sekilde yeni fikir ve
iiriinlerden yararlanabilen isletmeler is diinyasinin kazananlar1 olacaktir (Tekin ve Durna,
2012: 94). isletmeler, yenilik yatirimlarin1 sadece performans iyilestirme ve biiyiime igin
degil, ayn1 zamanda ekonomik kalkinmaya katkida bulunmak ve insanlarin hayatlarim
iyilestirmek igin de Onemsemelidirler (Damanpour ve Aravind, 2011: 424). Ar-Ge ve
yenilik, firmalar icin rekabet avantajini, iilkeler i¢in ekonomik biiylimeyi ve toplumsal
kalkinmay1 saglayan en onemli araglarin baginda gelmektedir. Modern iktisadi bilylime
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teorisine gore, ekonomik biiyiime énemli oranda teknolojik biliylimeden kaynaklanmaktadir.
Teknolojk degisim ise Ar-Ge ve yenilik faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Uzkurt,
2017: 107).

Yenilik, pek c¢ok endiistride organizasyonlarin varliklarini siirdiirebilmeleri
baglaminda oldukg¢a Onemlidir. Perakendecilik de bunlardan istisna degildir (Shankar ve
Yadav, 2011:1). Perakende sektorii yeni teknolojik gelismeler ve yenilik¢i rakiplerden
etkilenmeye devam edecektir (Deloitte, 2015: 5).

1.3. Isletme Performansi

Performans, genel olarak belirlenen diizeye ne 6l¢iide yakin sonuglara ulasildiginin
bir gostergesi olarak degerlendirilir. Isletme performansi da durumun isletmeler acisindan
degerlendirilmesinden ibarettir. Diger bir ifadeyle isletme performansi, isletme g¢alisma
gostergelerinin amaglaria, endiistri ortalamasina veya objektif olarak 6nceden belirlenmis
olan rasyo ya da degerlere ulasma derecesine iliskin bir veri sunmaktadir (Kiigiik, 2015:
323). Rekabetci basariya stratejik bir bakis agisiyla yaklagildiginda yatirimin getirisi, pazar
payt ve benzeri Olciitler diger isletmelerdeki performans gelismeleri ¢ercevesinde
Olciilmelidir (Neely vd., 2001: 117). Geleneksel performans olgiitleri, faaliyetlerin verimlilik
ve etkinligini nicellestirme araci olarak goriilmiistiir (Neely vd., 1997: 1132).

Perakendeci igletmeler, belirli rakiplerin, yiiksek performansh firmalarin ve/veya
firmanin kendi geg¢mis faaliyetlerinden hareketle ve endiistri ortalamasina dayali olarak
standartlarini belirler ve performansini 6lger (Berman vd., 2007: 611). Aydin (2010: 119)’a
gore ise perakendecilikte kullanilan performans Olgiitleri dikkate alinarak degerlendirme
yapilmalidir. Ozdemir (2008: 60), magazalarin basarilarmin daha ¢ok parasal olarak
Olciildiigiinii ifade etmektedir. Ancak magazalarda sadece mal degil ayni1 zamanda hizmet de
pazarlanmaktadir. Bu ikisinin ideal bir bilesimi ancak miisteriyi tatmin edecektir. Bu amagla
isletmeler basarilarin1 Slgerken hizmet kalitesini ve miisteri tatminini de dikkate almaya
baslamiglardir.

Neely vd. (2001: 114)’ne gore yenilik ile isletme performansi hem ydneticilerin
hem akademisyenlerin hem de kamu politika yapicilarimin giindeminde yer alan 6nemli
konulardan birisidir. Han vd. (1998: 30)’e gore yenilik ile igletme performansi arasinda
anlamhi bir iligki vardir. Dolayisiyla yenilik gergeklestirmek yonetimin 6nemli bir
fonksiyonu haline gelmistir. Kaplan ve Norton (2015: 27)’a gore 6lgmek ¢ok dnemlidir ve
eger 0lcemezseniz yonetemezsiniz.

Literatiir kisminda ayrintili bir sekilde incelenen ¢aligmalar dogrultusunda
arastirmanin hipotezleri belirlenmis, arastirma modeli Sekil 1’deki gibi gelistirilmistir. Bu
baglamda birgok ¢alismaya kaynak olan Gunday vd. (2011)’in ¢alismas1 bu ¢alismaya esas
kaynak olmakla birlikte bu c¢aligma haricinde, (Bigliardi, 2013; Medina vd., 2009;
Marinova, 2004; Neely vd., 2001; Han vd., 1998; Yamin vd.,1997;)’nin ¢aligmalar1 da
kaynak olarak kullanilmigtir. Arastirmaci inandigi veya kaynak taramasi sonrasi ulagtig
bilgiler 1s181inda hipotezlerini ifade eder (Altunisik vd., 2012: 58). Bu varsayimlar altinda
aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibidir.

H1. Uriin yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

295



Giilsen ve Ozdemir | Yenilik ve Isletme Performansi: Gida Odakli Perakendecilikte Bir Arastirma /
Innovation and Business Performance: A Study in Grocery Retailing

H2. Siire¢ yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

H3. Pazarlama yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

H4. Organizasyonel yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.
H5. Teknolojik yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Marinova (2004: 6)’nin yapmis oldugu g¢alismada, isletme biyilikliigiiniin yenilik
faaliyetlerine ve rekabetin igleyisinde etkisi oldugu ifade edilmistir. Buradan hareketle Sekil
1’deki arastirmanin modelinde “personel sayisi” ve “magaza sayis1” kontrol degiskenleri
olarak degerlendirilmistir. Belirlenen kontrol degiskenleri bakimindan iki soruya cevap
aranmustir. Bu sorular;

e Personel sayist1 bakimindan isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri farklilik
gostermekte midir?

e Magaza sayist bakimindan isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri farklilik
gostermekte midir?

Sekil 1. Arastirmanin kavramsal modeli
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2. Arastirmanin Metodolojisi

2.1. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin verileri Tiirkiye organize gida perakende sektoriinde faaliyet gosteren
10 ve tlizerinde magazasi olan perakendeci igletmelerden elde edilmistir. Aralik 2017
itibariyle Tiirkiye ¢capindaki 10 sube ve iizeri market isleten organize gida perakende isletme
sayist 139 olarak tespit edilmistir. Arastirmanin uygulama boliimiinde gerekli olan birincil
verileri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anket formu internette
yiriitiilmesi i¢in 6nce web-tabanli anket formatina uyarlanmistir. Daha sonra perakendeci
isletmelerin {ist diizey yoneticilerinin ve dogrudan isletme sahiplerinin mail adreslerine
gonderilmistir. Telefonla ulagilabilecek tiim isletmeler arastirmaci tarafindan aranarak web-
tabanli anket ¢alismasi hakkinda bilgi verilmis ve ankete katilmalari saglanmistir. Bu yontem
ile toplam 75 isletmeden geri doniis saglanabilmistir. Tirkiye Perakendeciler
Federasyonu’nun saglamis oldugu destekle birlikte bu arastirmaya toplamda 91 isletmenin
katilimi saglanmistir. Bu say1 hedeflenen anakiitleyi %65 civarinda kapsamaktadir. Ankete
katilan kisilerin %65,9’u profesyonel yonetici ve %34,1 oraninda isletme sahibidir.
%93.44Unii erkekler, %6,6’linli kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilar %7,7 ile 20°li yas
grubu, %37,4 ile 30’11 yas grubu, %41,8 ile 40’11 yas grubu, %11 ile 50°1i yas grubu ve %2,2
ile 60’ yas grubundan olusmaktadir. Katilimcilarin 6grenim durumlar1 ise %7,7 ile
ilkdgretim/ortaokul, %27.,5 ile lise, %60.,4 ile liniversite, %4.,4 ile yiiksek lisans diizeyinde
egitim aldiklar1 gozlemlenmistir.

Tablo 1. Katilime1 igletmelere iligkin demografik bulgular

Perakende Isletmelere fligkin Ozellikler Frekans Yiizde

50-249 25 27,5
Personel Sayisi

250 ve daha fazla 66 72,5
5 yildan daha az 2 2,2
) 5-10 5 55
Faaliyet Y1l 11-20 5 275
21-30 38 41,8
31 ve daha fazla 21 23,1
Yerel 63 69,2
Faaliyet Gosterdigi Bolgesel 16 17,6
Pazar Boyutu Ulusal 8 8.8
Uluslararasi 4 4.4
Sektorle iliskili Kongre Hepsine 19 209
ve Fuarlara Katilim Bazen 67 73,6
Hig 5 55
10-14 32 35,2
Magaza Sayisi 15-30 30 33,0
31 ve daha fazla 29 31,9
Toplam 91 100

Tablo 1’de arastirmaya katilan isletmelere iliskin ozellikler verilmistir. Katilan
isletmelerin %27,5’1 50-249 araliginda personel ile kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletme iken
%72,5’1 250 ve daha fazla calisanla biiyiik Olcekli isletmelerdir (Kiigiik, 2015:179).
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Dolayisyla, arastirmaya yiiksek oranda biiyiik 6lcekli isletmelerin katildigi sdylenebilir.
Isletmelerin yaklasik %92’si 10 yili askin bir siiredir faaliyet gosterirken %8 civarinda
isletme 10 yi1l ve daha az bir siiredir faaliyet gostermektedir. Orneklemde yer alan
perakendeci isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazar boyutuna bakildiginda, %69,2 ile yerel
zincirlerin birinci sirada yer aldigi, %17,6 ile bolgesel ikinci, %8,8 ulusal iiclincli ve
%4,4’lik bir oranla en az uluslararas1 isletmelerin oldugu goézlemlenmistir. Katilimci
isletmelerin %20,9’u sektorle iliskili biitiin kongre ve fuarlara katilirken, %73,6’lik oran
bazen katildiklarini ve %5,5’i de hi¢ katilmadiklarini ifade etmislerdir. Orneklemde yer alan
perakendeci isletmelerin %35,2’si 10-14 magaza, %33°1 15-30 magaza, %31°9’u ise 31 ve
daha fazla magazaya sahiptir.

2.2. Ol¢iim Araclar

Yenilik ile ilgili calismalarda genel kabul gérmiis ve bu alanda ¢ok sik yararlanilan
kaynak Oslo Kilavuzu (2005)’dur. Bu kilavuza gore iirlin yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama
yeniligi, organizasyonel yenilik olmak iizere dort ana yenilik tiiriinden bahsedilmistir. Bu
baglamda arastirmada bu dort yenilik tiiriinii 6lgmeye yoOnelik kullanilan ifadeler birgok
calismaya kaynak olan Gunday vd., (2011)’in ¢alismasindan yararlanilarak hazirlanmstir.
Ayrica, Bigliardi (2013)’nin teknolojik yeniligi 6lgmeye yonelik kullandigi ifadelerden de
yararlanilmistir.

Isletme performansini 8lgmeye yonelik ifadeler ise genis bir literatiir taramasindan
sonra Gunday vd. (2011), Bigliardi (2013), Conant vd. (1993), Neely vd. (2001), Han vd.
(1998), Medina vd. (2009), Yamin vd.(1997)’nin ¢alismalarindan yararlanilarak
hazirlanilmustir.

Anket formundaki yenilik tiirleri ile ilgili tiim sorular (ifadeler) 5°’li Likert Olcegi
esas almarak hazirlanmigtir. (1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum). Isletme
performansina iligkin tiim sorular (ifadeler) ise 5°li semantik farkliligi Olceginde
hazirlanmistir. (1= Cok basarisiz, 2= Basarisiz, 3= Ayni, 4= Basarili, 5= Cok basaril).
Katilmcilardan, bu yargilara veya ifadelere katilip katilmama derecesini belirtmesi
istenmistir.

2.3. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Guvenilirlik, “bir testin veya Olgegin 6l¢mek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
bicimde 6l¢me derecesidir”. Bir test veya olgek ne derece giivenilir ise ondan elde edilen
veriler de o derece giivenilirdir (Altunisik vd., 2012: 124).

298



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 20, Say1: 3, Aralik 2018, 291-312
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 20, No: 3, December 2018, 291-312

Tablo 2. Degiskenlere ait faktor yiikleri ve giivenilirlik analizleri sonuglari

Uriin Siire¢ Pazarlama Organizasyonel Teknolojik Isletme
Yeniligi Yeniligi Yeniligi Yenilik Yenilik Performansi
a=0,78 a=0,77 a=0,72 a=0,88 a=0,61 a=0,89
0,821 0,840 0,785 0,823 0,760 0,801
0,762 0,742 0,747 0,808 0,679 0,767
0,724 0,702 0,734 0,776 0,649 0,763
0,711 0,622 0,630 0,739 0,636 0,761
0,663 0,656 0,610 0,737 0,749
0,728 0,735
0,719 0,728
0,587 0,725
0,578 0,701

0,521
0,458
0,440

Giivenilirlik analizleri sonucunda elde edilen Cronbach Alfa (a) katsayilar1 1s18inda
arastirmada kullanilan 6l¢eklerin kabul sinirlart iginde bir dlgek oldugu ve giivenilir bir 6lgek
oldugu soylenebilir (Kalayci, 2014: 405).

2.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmanin hipotezlerini test etmeden dnce degiskenler arasindaki iligskinin yoniinii
gorebilmek i¢in Korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon, aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Tanimlayici istatistikler ve degiskenler arasindaki korelasyon degerleri

Aritmetik Standart 1 2 3 4 5 6
Ortalama Sapma

1.0Y 3,77 0,636 1

2.8Y 4,03 0,549 0,520** 1

3.PY 3,60 0,684 0,630** | 0,481** 1

4.0Y 3,82 0,596 0,579** | 0,501** | 0,708** 1

5 TY 3,75 0,530 0,227* | 0,265* 0,416** | 0,375** 1

6. PERF 3,64 0,364 0,399** | 0,429** | 0,496** | 0,526** | 0,292** | 1

UY= Uriin Yeniligi; SY= Siire¢ Yeniligi; PY= Pazarlama Yeniligi; OY= Organizasyonel Yenilik;
TY= Teknolojik Yenilik; PERF= isletme Performansi

** p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml
* p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tablo 3’te elde edilen Korelasyon katsayilarina gore “tiim yenilik tiirleri arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki vardir” yorumu yapilabilir. Diger bir ifadeyle biitiin yenilik
tiirlerinin organizasyon biinyesinde i¢ i¢ce gectigini ve bir alanda yapilan bir yeniligin diger
bir alandaki farkl tiirde yeni bir yeniligi tetikleyebilecegi ya da katki sagladigi sdylenebilir.
Benzer sekilde Damanpour vd. (1989: 587) ne gore farkl: tiirden yenilikler birbirlerini etkiler
ve ¢ogunlukla birbirlerini tamamlayic1 6zellige sahiptirler. Uzkurt da (2017: 28), yenilik
alanlarinin herhangi birinde meydana gelen bir degisim ve yeniligin diger alanlarda baska bir

299




Giilsen ve Ozdemir | Yenilik ve Isletme Performansi: Gida Odakli Perakendecilikte Bir Arastirma /
Innovation and Business Performance: A Study in Grocery Retailing

degisime ve yenilige yol agabilecegini ifade etmistir. Tabloda yer alan Korelasyon
katsayilarima bakildiginda genel olarak isletme performans: degiskeni ile yenilik
degiskeninin alt boyutlar1 olan iiriin yeniligi (r = 0,399), siire¢ yeniligi (r =0,429), pazarlama
yeniligi (r = 0,496), organizasyonel yenilik (r = 0,526), ve teknolojik yenilik (r = 0,292)
degiskenleri arasinda %99 giiven araliginda anlamli ve pozitif iligkiler oldugu goriilmektedir.

Korelasyon analizinden sonra arastirmanin bu asamasinda iriin yeniligi, siireg
yeniligi, pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik, teknolojik yenilik ile isletme
performans:1 arasindaki iligki Regresyon analizi ile ortaya konmaktadir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesi igin her bir modelde isletme performansi bagimli degisken olarak
degerlendirilmistir. Uriin yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik
ve teknolojik yenilik degiskenleri ise bagimsiz degiskenler olarak degerlendirilmistir.
Kalayc1 (2014: 199); Altumisik vd. (2012: 233), Regresyon analizi bir bagimli degisken ile
bir bagimsiz (basit regresyon) veya birden fazla bagimsiz (¢coklu regresyon) degisken
arasindaki iliskilerin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi stirecidir.

Tablo 4. Uriin yeniligi ve isletme performansi arasindaki iliskiye ydnelik regresyon analizi

B Standart Standart Beta t p
Model 1 Katsay1 Hata Katsayisi (B) Degerleri Anlamlilik
Diizeyleri
Sabit 2,395 0,309 7,753 0,000
Uriin Yeniligi 0,332 0,081 0,399 4,107 0,000

R=10,399 R2=0,159 F=16,869 p=0,000 (p<0,01)
Bagimli Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Uriin Yeniligi

Tablo 4’te tek degiskenli regresyon analizi modeline iligkin ¢iktilar bulunmaktadir.
Buna gore regresyon modeli 1’in istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek
miimkiindiir, ¢iinkii F (16,869) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,000 (p<0,01)’dir. Kurulan
Regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,159 olup bu da isletme performansindaki
varyansin (degisimin) %15,9’u {irlin yeniligi degiskeniyle acgiklanabilecegini gostermektedir.
Bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi R= 0,399 oldugu goriilmektedir, dolayisiyla
bu iki degisken arasindaki iliski diizeyinin zayif oldugunu gostermektedir. Modelde bagimsiz
degisken (iiriin yeniligi)’ne ait katsayr 0,332 olup, buna karsilik gelen beta (standardize
edilmis regresyon katsaytisi) 0,399°dur. Bu deger ise isletme performansi {izerinde
istatistiksel agidan anlamli bir katki sagladigini ifade etmektedir. Regresyon modeli 1’de yer
alacak sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin anlamli olup olmadig t istatistigi (degerleri)
ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve bunlarin p degerlerine bakildiginda sabit
teriminin t degeri 7,753, p degeri 0,000 ve bagimsiz degisken (iirlin yeniligi)’ne ait t degeri
4,107, p degeri 0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer alir.

f5letme Performanst = 2,395 + (0,332 X Uriin Y eniligi)

Bu analizler sonucunda H1 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle iiriin yeniligi
isletme performansin pozitif yonde etkilemektedir.
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Tablo 5. Siire¢ yeniligi ve isletme performansi arasindaki iligkiye yonelik regresyon analizi

B Standart Standart Beta t p
Model 2 Katsay1 Hata Katsayis1 (B) Degerleri Anlamlilik
Diizeyleri
Sabit 1,979 0,375 5,274 0,000
Siire¢ Yeniligi 0,413 0,092 0,429 4,480 0,000

R=0,429 RZ=0,184 F=20,071 p =0,000 (p<0,01)
Bagimli Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degigken: Siire¢ Yeniligi

Tablo 5’te tek degiskenli regresyon analizi modeline iliskin ¢iktilar bulunmaktadir.
Buna gore regresyon modeli 2’nin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek
miimkiindiir, ¢iinkii F (20,071) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,000 (p<0,01)’dir. Kurulan
Regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,184 olup bu da isletme performansindaki
varyansin  (degisimin) %18,4’1i siire¢ yeniligi degiskeniyle agiklanabilecegini
gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi R= 0,429 oldugu
goriilmektedir, dolayisiyla bu iki degisken arasindaki iliski diizeyinin zayif oldugunu
gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken (siire¢ yeniligi)’ne ait katsay1 0,413 olup, buna
karsilik gelen beta (standardize edilmis regresyon katsaytist) 0,429°dur. Bu deger ise isletme
performansi iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir katki sagladigini ifade etmektedir.
Regresyon modeli 2°de yer alacak sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin anlamli olup
olmadig t istatistigi (degerleri) ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve bunlarin p
degerlerine bakildiginda sabit’in t degeri 5,274, p degeri 0,000 ve bagimsiz degisken’e (siire¢
yeniligi) ait t degeri 4,480, p degeri 0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer alir.

f§letme Performanst = 1,979+ (0,413 X Siire¢ Yeniligi)

Bu analizler sonucunda H2 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle siireg
yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 6. Pazarlama yeniligi ve isletme performansi arasindaki iliskiye yonelik regresyon analizi

B Standart Standart Beta t p
Model 3 Katsay1 Hata Katsayis1 (B) Degerleri Anlamlilik
Diizeyleri
Sabit 2,265 0,261 8,692 0,000
Pazarlama Yeniligi 0,383 0,071 0,496 5,391 0,000

R=0,496 R?=0,246 F=29,060 p =0,000 (p<0,01)
Bagimli Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Pazarlama Yeniligi

Tablo 6°da tek degiskenli regresyon analizi modeline iliskin ¢iktilar bulunmaktadir.
Buna gore regresyon modeli 3’lin istatistiksel olarak anlamli oldugunu séylemek
miimkiindiir, ¢iinkii F (29,060) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,000 (p<0,01)’dir. Kurulan
Regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,246 olup bu da isletme performansindaki
varyansin (degisimin) %?24,6’s1 pazarlama yeniligi degiskeniyle agiklanabilecegini
gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayist R= 0,496 oldugu
goriilmektedir, dolayisiyla bu iki degisken arasindaki iliski diizeyinin zayif oldugunu
gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken (pazarlama yeniligi)’ne ait katsay1 0,383 olup,
buna karsilik gelen beta (standardize edilmis regresyon katsaytisi) 0,496’dir. Bu deger ise
isletme performansi {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir katki sagladigimi ifade
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etmektedir. Regresyon modeli 3’te yer alacak sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin
anlamli olup olmadig: t istatistigi (degerleri) ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve
bunlarin p degerlerine bakildiginda sabit teriminin t degeri 8,692, p degeri 0,000 ve bagimsiz
degisken (pazarlama yeniligi)’ne ait t degeri 5,391, p degeri 0,000 oldugundan her iki
degiskende modelde yer alir.

Isletme Performansi = 2,265+ (0,383 X Pazarlama Yeniligi)

Bu analizler sonucunda H3 hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle pazarlama
yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 7. Organizasyonel yenilik ve igletme performansi arasindaki iligkiye yonelik regresyon analizi

B Standart | Standart Beta t p
Model 4 Katsay1 Hata Katsayis1 (B) Degerleri Anlamlilik
Diizeyleri
Sabit 1,860 0,309 6,015 0,000
Organizasyonel Yenilik 0,467 0,080 0,526 5,842 0,000

R=0,526 R?=0,277 F=34,126 p =0,000 (p<0,01)
Bagimli Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Organizasyonel Yenilik

Tablo 7°de tek degiskenli regresyon analizi modeline iliskin ¢iktilar bulunmaktadir.
Buna gore regresyon modeli 4’iin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ciinkii F (34,126) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,000 (p<0,01)’dir. Kurulan
Regresyon modelinin agiklama giicii R?> = 0,277 olup bu da isletme performansindaki
varyansin (degisimin) %Z27,7’si organizasyonel yenilik degiskeniyle agiklanabilecegini
gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayist R= 0,526 oldugu
goriilmektedir, dolayistyla bu iki degisken arasindaki iliski diizeyinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken (organizasyonel yenilik)’e ait katsay1 0,467
olup, buna karsilik gelen beta (standardize edilmis regresyon katsaytisi) 0,526’dir. Bu deger
ise isletme performansi tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir katki sagladiginmi ifade
etmektedir. Regresyon modeli 4’te yer alacak sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin
anlamli olup olmadig: t istatistigi (degerleri) ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve
bunlarin p degerlerine bakildiginda sabit teriminin t degeri 6,015, p degeri 0,000 ve bagimsiz
degisken (organizasyonel yenilik)’e ait t degeri 5,842, p degeri 0,000 oldugundan her iki
degiskende modelde yer alir.

Isletme Performans: = 1,860+ (0,467 X Organizasyonel Yenilik)

Bu analizler sonucunda H4 hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle organizasyonel
yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 8’de tek degiskenli regresyon analizi modeline iligkin ¢iktilar bulunmaktadir.
Buna gore regresyon modeli 5’in istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek
miimkiindiir, ¢linkii F (8,267) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,005 (p<0,01)’dir. Kurulan
Regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,085 olup bu da isletme performansindaki
varyansin (degisimin) %38,5’1 teknolojik yenilik degiskeniyle aciklanabilecegini
gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayist R= 0,292 oldugu
goriilmektedir, dolayisiyla bu iki degisken arasindaki iliski diizeyinin zayif oldugunu
gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken (teknolojik yenilik)’e ait katsayr 0,291 olup,
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buna karsilik gelen beta (standardize edilmis regresyon katsaytisi) 0,292°dir. Bu deger ise
isletme performansi iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir katki sagladigini ifade
etmektedir. Regresyon modeli 5’te yer alacak sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin
anlamli olup olmadigi t istatistigi (degerleri) ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve
bunlarin p degerlerine bakildiginda sabit teriminin t degeri 6,666, p degeri 0,000 ve bagimsiz
degisken (teknolojik yenilik)’e ait t degeri 2,875, p degeri 0,005 oldugundan her iki
degiskende modelde yer alir.

Tablo 8. Teknolojik yenilik ve isletme performansi arasindaki iligkiye yonelik regresyon analizi

B Standart Standart Beta t p
Model 5 Katsay1 Hata Katsayis1 () Degerleri Anlamlilik
Diizeyleri
Sabit 2,554 0,383 6,666 0,000
Teknolojik Yenilik 0,291 0,101 0,292 2,875 0,005

R=0,292 R?=0,085 F=8,267 p=0,005 (p<0,01)
Bagimli Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Teknolojik Yenilik

Isletme Performanst = 2,554+(0,291 X Teknolojik Yenilik)

Bu analizler sonucunda H5 hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle teknolojik yenilik
isletme performansim pozitif yonde etkilemektedir.

Altunisik vd. (2012: 239-340)’ne gore bir bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz
degiskenin yer aldigi regresyon modelleri ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak ifade
edilir. Cok degiskenli regresyon analizinde bagimsiz degiskenler eszamanli olarak (ayni
anda) bagimli degiskendeki degisimi agiklamaya c¢aligmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda bu
aragtirmaya konu olan bes yenilik boyutunu bagimsiz degiskenler olarak kabul edip
eszamanli olarak (ayni anda) isletme performansi iizerinde etkisini test etmek amaciyla
yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizi bulgular agagidaki Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9. Tiim yenilik boyutlar1 ve isletme performansi arasindaki iligkiye yonelik ¢oklu
regresyon analizi

B Standart | Standart Beta t p
Model 6 Katsay1 Hata Katsayist (B) | Degerle | Anlamlilik | Toler VIF
ri Diizeyleri ans
Sabit 1,224 0,444 2,756 0,007

Uriin Yeniligi 0,018 0,102 0,022 0,177 0,860 0,520 | 1,923
Siire¢ Yeniligi 0,172 0,105 0,178 1,638 0,105 0,660 | 1,515
Pazarlama Yeniligi 0,134 0,108 0,174 1,240 0,218 0,398 | 2,510
Organizasyonel Yenilik | 0,247 0,118 0,278 2,096 0,039 0,444 | 2,253
Teknolojik Yenilik 0,063 0,098 0,063 0,639 0,524 0,804 | 1,244

R=0580 R?=0,336 F=8,603 p=0,000 (p<0,01) D-W:2,114
Bagimli Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degiskenler: Uriin, Siire¢, Pazarlama, Organizasyonel ve Teknolojik Yenilik

Tablo 9°da ¢ok degiskenli regresyon analizi modeline iliskin ¢iktilar bulunmaktadir.
Buna gore regresyon modeli 6’nin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek
miimkiindiir, diger bir deyisle isletme performansi degiskenini iiriin yeniligi, siire¢ yeniligi,
pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik ve teknolojik yenilik degiskenlerinden en az biri
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ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir. Clinkii; F (8,603) degerinin anlamlilik
diizeyi p = 0,000 (p<0,01)’dir. Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii R?> = 0,336 olup
bu da isletme performansindaki varyansin (degisimin) %33,6’st modeldeki bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklanabilecegini gostermektedir. Degiskenler arasindaki ¢oklu
korelasyon katsayis1 R= 0,580 oldugu goriilmektedir, dolayisiyla bu degiskenler arasinda
orta diizeyde bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bes yenilik boyutunu bagimsiz
degiskenler olarak kabul edip eszamanli olarak (aym1 anda) isletme performansi iizerinde
etkisi test edildiginde aciklayicilik agisindan sadece organizasyonel yeniligin (B= 0,278;
p<0,05) pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uriin
yeniligi (B= 0,022; p>0,05), siire¢ yeniligi (B= 0,178; p>0,05), pazarlama yeniligi (B=
0,174; p>0,05) ve teknolojik yeniligin (B= 0,063; p>0,05) isletme performansi iizerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamli gériilmemektedir.

Coklu bagint1 durumunu tespit etmek i¢in VIF (Varyans Biiyiitme Faktorii) degerinin
10’dan kiigiik olmas1 gerekmektedir (Durmus vd., 2016: 155-156). Yine tabloda 6nemli bir
test de Durbin-Watson testidir. Modelimizde otokorelasyon olup olmadigimi gosterir.
Genellikle 1,5 — 2,5 civarinda bir D.W degeri otokorelasyon olmadigimi gésterir (Kalayci,
2014: 267). Bu bilgiler 1s18inda kurulan ¢ok degiskenli regresyon analizi modelinde VIF
(Varyans Biiyiitme Faktorii) degerleri ve D-W (Durbin-Watson) incelenmistir. Elde edilen
istatistiksel degerlere gore ¢oklu bagint1 ve otokorelasyonun olmadigi séylenebilir.

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore regresyon modeli diger bir deyisle bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin matematiksel ifadesi su sekilde olugsmaktadir.

Isletme Performansi = 1,224+ (0,018 X Uriin Yeniligi + 0,172 X Siire¢ Yeniligi + 0,134 X
Pazarlama Yeniligi + 0,247 X Organizasyonel Yenilik + 0,063 X Teknolojik Yenilik)

Tablo 10. Personel sayisi bakimindan igletmelerin yenilik uygulamaya iligkin t-testi sonuglari

Levene Testi t- Testi
Yenilik Ttird Personel Ortalama | Varyans | F p t df p
Sayisi (Yenilik)
Uriin/Hizmet 50 - 249 3,64 Esit 0,243 | 0,623 -1,160 89 | 0,249
Yeniligi 250 ve iizeri 3,82 Farkl
Siire¢ Yeniligi 50 - 249 3,95 Esit 0,000 | 0,986 -0,864 89 | 0,390
250 ve tizeri 4,06 Farkli
Pazarlama 50 - 249 3,43 Esit 0,000 | 0,988 -1,469 89 | 0,145
Yeniligi 250 ve iizeri 3,66 Farkli
Organizasyonel 50 - 249 3,78 Esit 0,886 | 0,349 -0,387 89 | 0,699
Yenilik 250 ve iizeri 3,83 Farkli
Teknolojik 50 - 249 3,78 Esit 0,919 | 0,340 0,300 89 | 0,765
Yenilik -
250 ve tizeri 3,74 Farkli

Tablo 10’daki t-testleri sonucunda p=0,05 anlamlilik diizeyinde, kiiclik ve orta
biiyiikliikteki isletmeler (50-249 personel) ile bilyiik igletmeler (250 ve daha fazla
personel)’in bes yenilik boyutunda yenilik uygulama diizeyleri arasinda istatistiksel agidan
anlamli farklar olmadig tespit edilmistir.
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Tablo 11. Magaza sayis1 bakimindan isletmelerin yenilik uygulamaya iligkin tek yonlii
varyans (ANOVA) testi sonuglari

Levene Istatistigi ANOVA
Yenilik Tirt
Magaza Ortalama F p F p
Sayisi (Yenilik)
) 10-14 3,66
Urtin/Hizmet Yeniligi 15-30 3.04 0,871 0,422 1,736 0,182
31 ve tizeri 3,71
10-14 3,98
Siire¢ Yeniligi 15-30 4.06 0,372 0,691 0,167 0,847
31 ve tizeri 4,05
10-14 3,52
Pazarlama Yeniligi 15-30 371 0,063 0,939 0,621 0,540
31 ve tizeri 3,57
10-14 3,80
Organizasyonel Yenilik 15-30 4.06 1,096 0,339 5,182 0,007
31 ve lizeri 3,59
10-14 3,75
Teknolojik Yenilik 15-30 387 0,286 0,752 1,725 0,184
31 ve tizeri 3,62

Tablo 11°de Levene testinin sonucunda gruplarin varyanslarinin esitligi kabul
edilmistir. Diger bir ifade ile varyanslar homojendir. Ciinkii tiim p degerleri p > 0,05 dir.
Durmus vd. (2016: 128)’ne gore, bu durumda tek yonlii varyans analizi yapabilmek igin
gerekli On sart saglanmistir. Tabloda goriildiigii gibi tek yonlii varyans analizinin F
degerlerine karsilik gelen p degerleri iiriin/hizmet yenigi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi
ve teknolojik yenilik degiskenleri baglaminda p>0,05 oldugundan gruplar arasinda farklilik
gostermedigi anlagilmaktadir. Diger bir ifadeyle, perakende isletmelerin magaza sayisi
bakimindan gruplar arasinda istatistiksel acidan anlamli farklar olmadig tespit edilmistir. Bu
durumda ilgili degiskenlere ait Post Hoc testi sonucunda elde edilen tablolarin
yorumlanmasina gerek yoktur. Ancak, Tablo 11°de tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda organizasyonel yenilik perakende isletmelerin magaza sayis1 bakimindan F
degerinin 5,182 ve buna karsilik gelen p degerinin ise 0,007 (p<0,05) oldugu goriilmektedir.
Bu sonug organizasyonel yenilik baglaminda gruplar arasinda yenilik uygulama diizeylerinin
farkli oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle gruplar arasinda istatistiksel acidan
anlamli farklar oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda hangi gruplarin birbirinden farkl
oldugunu bulmak igin ikili karsilastirma testlerinden Tukey sonuglar1 incelenmistir.
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Tablo 12. Organizasyonel yenilik bakimindan magaza sayisina iligkin tukey testi sonuglari

Magaza Sayist Ortalama Fark p

15-30 -0,26458 0,167

10-14 31 ve iizeri 0,21205 0,320

10-14 0,26458 0,167

Organizasyonel 15-30

Yenilik 31 ve iizeri 0,47663* 0,005
10-14 -0,21205 0,320

31 ve tizeri 15-30 ~0,47663* 0,005

*: Ortalama fark P<0,05 seviyesinde anlamlidir

Tablo 12’deki Tukey test sonuglar1 incelendiginde magaza sayist (15-30) ve (31 ve
iizeri) arasinda olan perakendeci isletmelerde organizasyonel yenilik baglaminda anlamli bir
fark bulunmustur. Bu sonu¢ dogrultusunda hangi grubun yenilik uygulama diizeyinin diger
gruba kiyasla daha fazla oldugunu tespit etmek icin Tablo 11°deki ortalama degerlere
bakilmigtir. Ortalama degerler sonucu 15-30 aras1 magazaya sahip perakendeci igletmelerin
aritmetik ortalamasi “4,06” ve 31 ve {izeri magazaya sahip isletmelerin aritmetik ortalama
“3,59” oldugu tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s18inda organizasyonel yenilikleri uygulama
baglaminda 15-30 aras1 magazaya sahip perakendeci isletmeler 31 ve lizeri magazaya sahip
isletmelere kiyasla daha c¢ok etkindir ve bu etkinlik istatistiksel agidan da anlamh
biytikliktedir.

Sonuc ve Oneriler

Perakendecilik sektorii ekonomik biiylimeye ve gelisen yeniliklere paralel olarak
siirekli gelisen ve dinamik yapisi ile her gegen zaman igerisinde biiyiiyen ve {ilke
ekonomilerinin lokomotif endiistrilerinden biri haline gelerek daha fazla dikkat ¢ekmektedir.
Bir taraftan kiiresel ekonomi igerisindeki payir ve konumu her gecen giin biyiylip
giiclenirken diger taraftan hem ulusal hem de kiiresel ekonomi igerisinde 6nemi her gecen
giin artmaktadir. Ancak, giiniimiizde perakendecilik sektdriinde yasanan siddetli rekabet hem
yonetimsel hem de operasyonel baglamda isletmeleri mevcut organizasyon yapilarinda
farklilasmaya ve yeni is modelleri arayisina zorlamaktadir. Diger taraftan isletmeleri
maliyetleri diisiirmek, tedarik ve lojistik ile iligkili siireleri otomatiklestirerek hizlandirmak
ve belkide en 6nemlisi daha yliksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglayarak satislarda artis
ve pazar payini artirmanin yeni yontemleri tizerinde odaklaklanmaya zorunlu kilmaktadir.
Dolayisiyla biitlin bu sorunlarin iistesinden gelmenin en 6nemli itici giiclerinden biri hig
tartismasiz yeniliklerin benimsenmesi ve uygulanmasidir.

Perakendecilik  sektoriindeki pek c¢ok alanda yeniliklerin  benimsendigi
gozlemlenmekle birlikte iist yonetimin yaklasimi, altyapi maliyetleri, ¢evresel faktorler ve
organizasyonel donilisim zorluklarindan dolay1 isletmelerin ¢ogunlugunda gergeklesen
yeniliklerin sadece artimsal yenilikler diizeyinde oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, bir
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markay1 diger markadan bagka bir ifade ile bir magazay1 diger bir magazadan ayristiracak
benzersiz bir deger Onermesi her gecen giin zorlagsmaktadir. Dolayisiyla perakendeci
isletmeler daha holistik yenilik¢i bir yaklasimla radikal dizeyde yenilikler
gerceklestirmelidirler. Yonetimin Onemli bir fonksiyonu haline gelen yenilik, cevresel
belirsizlikler ve yogunlasan rekabet karsisinda sadece biiylimek i¢in degil ayni zamanda
hayatta kalmak i¢in de olduk¢a 6nemlidir.

Arastirmada yer alan perakende isletmelerinin yenilik uygulama diizeyleri bes
yenilik boyutunda ve toplamda 28 soru (ifade) ile Olgiilmiistiir. Bes yenilik boyutunun
aritmetik ortalamasimnin 5 {izerinden 3,8 civarinda olmas1 isletmelerin aslinda yenilikleri
benimsemeye egilimli olduklar1 ancak yeterli diizeyde olmadigi sOylenebilir. Yenilik
boyutlar1 arasinda bir kiyaslama yapildiginda ise 4,03 aritmetik ortalama ile siire¢ yeniligi
birinci sirada, 3,82 aritmetik ortalama ile organizasyonel yenilik ikinci sirada, 3,77 aritmetik
ortalama ile iiriin yeniligi li¢iincli sirada, 3,75 aritmetik ortalama ile teknolojik yenilik
dordiincii sirada ve 3,60 aritmetik ortalama ile besinci ve en diisiik seviyede pazarlama
yeniliginin benimsendigi gozlemlenmistir. Burada dikkat ¢ekilmesi gereken en 6nemli husus
iiretici ile nihai tiiketici arasinda degisime yardimci olan diger bir ifade ile dagitim
noktasinin son halkasi konumunda olan perakendeciligin pazarlama yeniliklerinin
benimsenmesi hususunda ¢ok daha iyi olmalar1 beklenirken bu alanda daha zayif kaldiklar
tespit edilmistir. Ozellikle, mal ve hizmetlerin satisina yonelik yeni satis kanallarindan
(internet, mobil vb.) yararlanma hususunda oldukca zayif kalmislardir.

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in tek degiskenli regresyon analizi ile bagiml
degisken olan isletme performansidaki varyansin (degisimin), diger bagimsiz degiskenler
olan iiriin yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik ve teknolojik
yenilik ile olan iligkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, olusturulan H1 hipotezi “iiriin yeniligi
isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir” kurulan regresyon modeli ile test
edilmistir. Analiz sonucu isletme performansindaki varyansin (degisimin) “%15,9” {iriin
yeniligi degiskeniyle agiklanabilecegini gdstermektedir. Diger bir ifadeyle {iriin yeniligi
isletme performansim pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. H2 hipotezi “siire¢ yeniligi
isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir” kurulan regresyon modeli ile test
edilmistir. Analiz sonucu isletme performansindaki varyansin (degisimin) “%18,4” siireg
yeniligi degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir. Diger bir ifadeyle siire¢ yeniligi
isletme performansini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. H3 hipotezi “pazarlama yeniligi
isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir” kurulan regresyon modeli ile test
edilmistir. Analiz sonucu isletme performansindaki varyansin (degisimin) “%24,6”
pazarlama yeniligi degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir. Diger bir ifadeyle
pazarlama yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. H4 hipotezi
“organizasyonel yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir” kurulan
regresyon modeli ile test edilmistir. Analiz sonucu isletme performansindaki varyansin
(degisimin) “%27,7” organizasyonel yenilik degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir.
Diger bir ifadeyle organizasyonel yenilik igletme performansimi pozitif yonde etkiledigi
sOylenebilir. Son olarak H5 hipotezi “teknolojik yenilik isletme performansimi pozitif yonde
etkilemektedir” kurulan regresyon modeli ile test edilmistir. Analiz sonucu isletme
performansindaki  varyansin  (degisimin) “%8,5” teknolojik yenilik degiskeniyle
aciklanabilecegini gostermektedir. Diger bir ifadeyle teknolojik yeniligin isletme
performansini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. Arastirma modeline bagli olarak 6ne
stiriilen H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri dogrulanmustir.
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Bu aragtirmanin modelinde kontrol degiskeni personel sayisi agisindan perakende
isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri bes yenilik tiiri boyutundan karsilastirilmistir.
Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler (50-249 personel) ile biiylik isletmeler (250 ve daha
fazla personel)’in bes yenilik boyutunda yenilik uygulama diizeyleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli farklar olmadigi tespit edilmistir.

Bu arastirmanin modelinde diger bir kontrol degiskeni magaza sayisi (10-14 magaza;
15-30 magaza; 31 ve iizeri magaza) agisindan perakende isletmelerin yenilik uygulama
diizeyleri bes yenilik tiirii boyutundan karsilastirilmistir. Yapilan analiz sonucunda magaza
sayist acisindan; riin yenigi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi ve teknolojik yenilik
degiskenleri baglaminda gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklar olmadig: tespit
edilmistir. Ancak, yapilan analiz sonucunda organizasyonel yenilik baglaminda magaza
sayist 15-30 ve 31 ve iizeri arasinda olanlarin yenilik uygulama diizeylerinde istatistiksel
acidan anlamhi farklar oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda hangi magaza sayisi
grubundaki yenilik uygulama diizeyinin daha fazla oldugunu tespit etmek igin aritmetik
ortalamalara bakilmistir. Bu gore 15-30 arasi magazaya sahip perakendeci isletmelerin
aritmetik ortalamasi 4,06 iken 31 ve {izeri magazaya sahip isletmelerin aritmetik ortalama
3,59 oldugu tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda organizasyonel yenilik uygulama
baglaminda 15-30 aras1 magazaya sahip perakendeci isletmeler 31 ve {izeri magazaya sahip
isletmelere kiyasla daha ¢ok etkindir ve bu etkinlik istatistiksel ac¢idan da anlamli
biiyiikliiktedir.

Perakendeci Isletmelere Yonelik Oneriler:

Bu aragtirma Tirkiye’de faaliyet gosteren gida odakli organize yerel perakende
isletmeler iizerinde gerceklestirildigi icin burada yapilan onerilerin de daha ¢ok bu segmente
yonelik olacagi muhakkaktir. Ancak bu durumun, perakendeciligin diger segmentlerini
ilgilendirmedigi anlamina gelmemelidir.

Michael Porter’in bes glic modelinde belirtilen mevcut firmalar aras1 rekabet, pazara
yeni girenlerin tehditleri, tedarik¢ilerin pazarlik giicleri, cok hizli gelisen ikame iirtinler (mal,
hizmet ve yeni magaza formatlari) ve en énemlisi de tiiketicilerin pazarlik ve birini digerine
kars1 secme giicleri karsisinda perakendeci isletmeler de daha stratejik ve yenilike¢i bir
yaklagim sergilemelidirler. Ote yandan, perakende satis noktalarinda ya esdeger ozellikte ya
da birbirine ¢ok benzer 6zelliklerle olusan {iriin markalarinin igerisinde bir markay1 diger
markadan baska bir ifade ile bir magazay1 diger bir magazadan ayristiracak benzersiz deger
onermesi arasindaki makas her gecen giin daha da daralmaktadir. Dolayisiyla perakendeci
isletmeleri ve yoneticilerini daha holistik yenilik¢i bir yaklagimla siirekli yenilik ve radikal
diizeyde yenilikler yapmaya zorlamaktadir. Yonetimin 6nemli bir fonksiyonu haline gelen
yenilik, c¢evresel belirsizlikler ve yogunlasan rekabet karsisinda sadece siirdiirilebilir
biiylime i¢in degil ayn1 zamanda hayatta kalmak i¢in de olduk¢a Onemlidir. Dolayisyla,
yeniligin organizasyonun biitiin {iyeleri tarafindan benimsenmesi ve yenilik¢i kiiltiiriin
stirdiiriilebilir olmas1 oldukg¢a biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu calismanin temel amaci dogrultusunda ve olusturulan teorik altyapi lizerinde
isletme performansi ile iliskili ve etki ettigi varsayilan bes yenilik boyutuna yonelik analizler
yapilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin sonuglart bu yenilik boyutlarmin her biri ile
perakende isletme performansi arasinda %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli ve
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pozitif iligkiler oldugunu gostermektedir. Ancak, burada perakendeci isletmeler igin énemli
olan hangi yenilik tiiriiniin digerine kiyasla isletme performansindaki varyansi (degisimi) ne
derece etkiledigini anlayip bu dogrultuda yeniliklere daha ¢ok yogunlasmali ve yenilikleri
benimsemelidir. Elde edilen sonuglar 1s18inda isletme performansindaki varyans (degisim)
onem ve etki biiylikliik derecesine gore soyle siralanmaktadir:

%27,7’si organizasyonel yenilik

%24,6’s1 pazarlama yeniligi

%18,4’1 siireg yeniligi

%15,9u iiriin/hizmet yeniligi

%8,5’1 teknolojik yenilik degiskeniyle agiklanmaktadir.

ANENENENAN

Arastirmanin sonuglarina gore, organizasyonel yenilik isletme performansindaki
varyansi (degisimi) pozitif yonde en ¢ok etkileyen yenilik tiiridiir. Ayni sekilde Gnem
sirasina gore bunu takip eden yenilik tiirliniin ise pazarlama alaninda yapilan yenilikler
oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla perakendeci isletmelere performansi artirmada oncelikli
olarak yonetimsel bir yaklagimla yeniligin organizasyonun biitiin {yeleri tarafindan
benimsenmesini ve yenilik¢i kiiltiiriin siirdiiriilebilir olmasin1 saglamalidirlar. Bununla
birlikte, nihai tiiketicilere ulagmada ve onlarla kurumsal bir bag kurmada en 6nemli igletme
fonksiyonu olan pazarlama yeniliklerine &nem verilmelidir. Ozellikle mal ve hizmetlerin
satisina yonelik yeni satis kanallar1 (internet, mobil, vb...) gelistirmelidirler. Ayn1 sekilde
doniisiimsel degisim ve deneyimsel perakendecilik perspektifinde ¢oklu kanal, biitiinlesik
kanal ve dijital perakendecilige daha ¢ok dnem vermelidirler. Ciinkii artik yeni miisteri “her
zaman, her yerde, her sekilde ve en hizli sekilde” aligveris yapmak istemektedir ve bu egilim
artarak devam edecektir.

Perakendeci isletmelere yonelik son ama olduk¢a onemli olan diger bir Gneri de
sudur: Olgmek ¢ok 6nemlidir ve eger 6lgemezseniz yonetemezsiniz. Bu arastirma sonuglari
da bunu iki boyuttan dogrulamaktadir. Birincisi, organizasyonel yenilikler diger bir ifade ile
daha ¢ok yonetimle iligkili yenilikler isletme performansindaki varyansi (degisimi) pozitif
yonde en cok etkileyen yenilik tiiriidiir. Ikincisi, bu arastirmada kontrol degiskeni olarak
degerlendirilen magaza sayis1 10-14 magaza; 15-30 magaza; 31 ve lizeri magaza agisindan
perakende isletmelerin organizasyonel yenilik uygulamalan karsilagtirildiginda 31 ve iizeri
magazaya sahip olan isletmeler 5 iizerinden 3,59 aritmetik ortalama ile en diisiik seviyede
kalmaktadir. Diger bir ifade ile Tiirkiye’de faaliyet gosteren gida odakli organize yerel
perakendeci isletmelerin magaza sayilar arttikga yonetimsel ve orgiitsel olarak zayifladiklart
sOylenebilir. Sonu¢ olarak kontrolii saglanacak ve Olciilebilir sayida magaza sahibi
olunmalidir. Ciinkii “kontrol ve Ol¢limii saglanamayan isletme ydnetilemez” yorumu
yapilabilir.

Arastirmanmin Kisitlar: ve Gelecek Calismalara Yonelik Oneriler:

Arastirmada birincil verileri elde etmek igin anket yontemi kullanilmistir. Bu yontemde
her zaman Orneklem, kapsam, cevaplama ve Olglim hatalart s6z konusu olabilir. Diger
taraftan bu c¢aligmada, igsletme performansina iligkin tiim sorular (ifadeler) 5°’1i Likert &lgegi
esas alinarak hazirlanmistir. Bu tiir 6znel dlglimler yonetici 6nyargilarindan kaynaklanan
sapmalara imkan verebilir ve tutumlari her zaman objektif olmayabilir. Ancak bu 6znel
Olcegin kullanilmasindaki asil neden, siddetli bir rekabetin yasandig1 perakende isletmelerin
performans kayitlarii agiga vurmaya isteksiz olmalaridir.
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Ote yandan, bu calismada bagimsiz degiskenlerin (bes yenilik boyutu) etkisi eszamanl
olarak bagimli degisken (isletme performansi) tizerinde ¢ok degiskenli regresyon analizi ile
test edildiginde elde edilen bulgulara gdre bazi degiskenlere ait etkilerin ortadan kalktig1 ve
istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degiskenler
arasinda aract degisken rolii {istlenen degisken ya da degiskenlerin oldugunu
diisiindiirmektedir. Dolayisiyla bu aract degisken rollerini belirlemek icin gelecek
calismalarda yapisal modellerin olusturulmasi 6nerilebilir.
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