Anadolu Universitesi J I H‘SBDI. Anadolu University

Sosyal Bilimler Dergisi

RN

Journal of Social Sciences

ewv e

Orgiit Kiiltiirii ve Orgiitsel Yeniligin Pazarlama Yeniligine Etkisi: Gazh icecek
Sektoriinde Bir Arastirma®
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Innovation: A Research on Carbonated Beverage Industry
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Oz

Bu calismanmin amac 6rgiit kiiltiirii ve orgiitsel yenili-
gin pazarlama yeniligi iizerindeki etkisini incelemektir.
Arastirma igin veriler gazl icerecek sektoriindeki fir-
malardan elde edilmistir. Veri toplamada anket yonte-
mi kullamlmistir. Toplam 223 adet anket formuyla elde
edilen veriler faktor, korelasyon ve regresyon analizle-
riyle test edilmistir. Arastirma sonuglary orgiit kiiltiirii
ve orgiitsel yeniligin pazarlama yeniligi tizerinde onemli
ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Arag-
tirmamn sonunda, bulgular yorumlanmus ve literatiir
ve uygulamacilar i¢in muhtemel katkilar tartisilmgstir.

Anahtar Kelimeler: Orgiit Kiiltiirii, Yenilik, Orgiitsel
Yenilik, Pazarlama Yeniligi

Abstarct

The aim of this study is to examine the effects of or-
ganizational culture and organizational innovation
on marketing innovation. Data for the research were
collected from firms in the carbonated beverage in-
dustry. Data obtained by totally 223 survey forms
were analyzed by factor analysis, correlation analy-
sis, and regression analysis. Research findings sho-
wed that organizational culture and organizational
innovation have an important and significant effect
on marketing innovation. In the end of the study, the
findings were interpreted and its potential contributi-
on to the literature and practitioners were discussed.

Keywords: Organizational Culture, Innovation,
Organizational Innovation, Marketing Innovation

Giris

Guniimiizde isletmeler igin yenilik yapma ihtiya-
c1 glin gectikge artmaktadir. Cevresel degisimler,
yenilik i¢in firsat yaratarak modasi gegmis mevcut
drinler i¢in tehdit yaratmaktadir. Cevresel degisimi
hizlandiran yeni teknolojiler, miisteri ihtiyaglarini
degistirerek iiriin yagam siirelerini kisaltmakta ve bu
hizli degisimle birlikte sinirlarin ortadan kalkmast ile
isletmeler arasindaki rekabet artmaktadir. Boylelikle
isletmeler hayatta kalabilmek icin firsatlar yaratarak
yeni pazarlara girme ihtiyact duymaktadirlar (Doyle,
2002). Yeniliklerin gerceklesmesi icin yeniligi des-
tekleyen en 6nemli unsurlarin basinda gelen orgiit
kiiltiird, yenilikgi bir ortamin yaratilmas ve kiiltiirel
yapinin nasil olusturulacag: ve hangi tip orgiit kiil-
tiriniin yenilik icin daha elverigli oldugu tizerinde
onemle durulmasi gerekmektedir.

Bugiiniin kiiresel pazarlar1 orgiitlere artan gesitlilikte
secenekler sunmaktadir. Tiiketiciler, bu orgitlerden
kendilerine en yiiksek degeri sunani algilayip alim
yapmak icin se¢cimde bulunmaktadirlar. Alim yap-
mak icin secimde bulunduklari 6rgiitlerin kurum
imaj1 ve bugiine kadarki yenilik ve teknoloji tizerin-
deki bagarilar1 da tiketiciler tizerinde etkili olacaktir.
Bu durum, orgiitlerin rekabet¢i avantaj elde edebil-
meleri i¢in kendi siireg, yontem ve prosediirlerinde
yenilik yapmalarini zorunlu kilmaktadir. Orgiitsel
yenilik, Orgiitiin biitiin faaliyetlerinde ve her alanin-
da yeni fikir ve davraniglarin benimsenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Damanpour, 1991; 1996, s. 555-
590). Damanpour (1991)e gore, Orgiit tarafindan be-
nimsenen yeni fikir ve davranislar i¢ ve dis ¢evredeki
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degisimlere karsi bir cevap ve ¢evreden gelebilecek
tehlikeleri onleyici bir hareket olarak degerlendiril-
mektedir. Yeniligin benimsenmesi genel olarak, be-
nimseyen orgiitiin verimliligi ya da performansi i¢in
katkida bulunmasimni amaglayan planl bir siirectir.
Dolayisiyla, orgiit’ iin yeni fikir ve davraniglari ya
kendisi gelistirmesi ya da satin almasi gerekmektedir.
Her iki durumda da yeniliklerin benimsenmesi, ye-
nilikgi bir 6rgiit kiiltiiriiniin varhigini gerektirecektir.

Giiniimiizde yapilan yeniliklerin ¢ok az1 pazarda ba-
sarili olabilmektedir. Yeniliklerin bagarisini ve perfor-
mansint etkileyen faktérlerin basinda miisteriler icin
tiretilen degerler ve bu yeniliklerin tasarim, sunus ve
tutundurma gabalar1 gelmektedir. Bu gergek, yenilik-
lerin basarisinda yenilik¢i ve etkin pazarlama ¢aba-
larinin 6nemini vurgulamaktadir. Ozellikle ¢evresel
sartlarda yasanan degisimlerin pazardaki tiiketicilere
yansimasi, onlara sunulacak yeni degerleri de sekil-
lendirmede belirleyici rol oynamaktadir. Isletmeleri
yeni degerler iiretmede yonlendirecek bu degisimle-
rin dikkate alinmasi ve bu degerlerin miisterilere on-
larin istedikleri sekilde sunumu hem etkin pazarlama
yeniliklerini hem de 6rgiit kiiltiiriiniin bu sunumda
yenilik¢i olmasini gerektirmektedir.

Orgiit Kiiltiirii, Orgiitsel Yenilik ve
Pazarlama Yeniligi Kavramlari

Orgiit Kiiltiirii Kavrami ve Orgiit Kiiltiirii Ogeleri

Orgiit kiiltiiriinii Lundy ve Cowling (1996), orgiit
igerisinde yapilanlarin gerceklesme sekli olarak ta-
nimlarken (Schein (1990) ortak ge¢misi olan bir
grubun olusturdugu tanimlanabilir kiiltiir olarak ta-
nimlamislar ve ayn1 6rgiitiin birden fazla alt kiiltiire
sahip olabilecegini vurgulamiglardir. Oden (1997)
ise orgiit kiiltiiriinii bireylerin kisiligine benzer bir
ozellik gosterdigini ve her orgiitiin kendine 6zgii bir
kiltiire sahip oldugunu ifade etmistir. Bu ¢ercevede
Schein (1992) orgiitsel kiiltiiriin ti¢ temel unsurdan
olustugunu ileri sirmistiir. Bunlar Artifikatlar, temel
degerler ve varsayimlardir (Sekil 1.).

Orgiitsel kiiltiirii inceleyen ¢alismalar genel olarak iki
farkli yaklasim sergilemiglerdir. Bunlardan birincisi
orgut kiiltiriinii kategorik olarak inceleyen ¢aligma-
lardir (Handy, 1985; Desphande vd., 1993). Kategorik
yaklagim sergileyen calismalar orgiitlerin sahip ol-
duklar: kiltiirleri gesitli siniflandirmalara tabi tuta-
rak her sinifin kendine 6zgii 6zelliklerini belirlemye
calismislardir. ikinci yaklagim ise yorumsamaci yak-
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lagimlardir. Orgiit kiiltiiriinii yorumsamaci yaklagim-
la ele alan ¢alismalar ise kiiltiirti 6rgiite hakim olan
semboller, ritiieller ve mitler vasitasiyla agiklamaya
galismiglardir (Schein 1992). Bu yaklasima gore 6r-
gltteki degisimi ve yeniligi yonetmenin yolu da 6rgii-
te hakim olan bu sembolik degerleri manipiile etmek-
ten ve bunlar 6rgiit tiyeleri tarafindan paylasmaktan
gecmektedir (Uzkurt, 1998).

Gézlenebilir

. (")rgiitsel Yapilar ve
Artifikatlar Siirecler

(Sifresinin ¢dziilmesi
zor)

12

Stratejiler, Hedefler,
Felsefeler
(Kabullenilen
Yargilar)

Benimsenen Degerler

J

Bilincalti, Inanclar,
Alg:1 Ahskanhklan,
Diisiince ve Duygular
(Deger ve Eylemlerin
En Biiyiik Kaynag)

Temel Varsayimlar

Sekil 1. Orgiit Kiiltiirii Ogeleri
Kaynak: Schein (1992)

Artifikatlar, kultirtn gozle goriilebilen yonii olup
tiyelerce gerceklestirilen fiziksel ¢evrelerin, teknoloji
ve {irtinlerin, artistik yaratimlarinin, bireylerin stil ve
davraniglarinin, duygusal gostergelerinin, degerlerin,
orgiit hakkinda soyledikleri hikaye ve efsaneleri, goz-
lenebilir ritiiel ve seremonileri gibi gruplarin goriilen
ve isitilen davranis 6riintiilerini igerir. Kiiltiirel analiz-
lerin bu agamadaki amaci, rutin olarak yapilan davra-
niglarin icerisinde 6rgiitsel siire¢ ve gruplarin goriile-
bilir davraniglarini anlamaktir. Goriilen ve isitilen bu
davranis 6riintiilerini anlamak, grup igerisinde uzun
doénem yasamay ve derece derece analiz edilmesini
gerektirir (Schein, 1992: 17-18). Artifikatlar yani ya-
ratilar, kiltiiriin goriinen ve sembolik yoniini yansi-
tir. Kiiltirtin bu goriinen kismu fiziksel, davranigsal
ve sozel olarak ti¢ sekilde siniflandirilabilir. Fiziksel
yaratilara 6rnek olarak sembol, logo, giyim, yerlesim
diizeni, organizasyon semasi ve prosediirler gibi un-
surlar 6rnek verilebilir. Davranigsal kiiltiir yaratilar:
torenler, seromoniler ve toplantilardan olusur. S6zel
yaratilara ise 6rgiitiin icinde konugulan dil, sloganlar,
hikayeler ve kahramanlar 6rnek olarak verilebilir.

Kabullenilen temel degerler; “Orgiit tiyelerinin olay,
durum ve davranislar1 degerlendirme ve yargilamada
benimsedikleri 6l¢iitlerdir” (Sisman, 2002: 17). De-
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gerler, insan yagaminda ve toplumsal yasamda oldugu
gibi orgiitsel yagsamda da 6nemli bir yer tutar (Sche-
in, 1992: 19-20). Eger orgiit icerisindeki kabul edilen
degerler, temel varsayimlarla eslesiyorsa, o zaman bu
degerlerin yonetim felsefesinde ifade edilmeleri, gru-
bu bir araya getirmede, aidiyet ve baglanma duygu-
sunu yaratmada yararl olacaktir (Can ve Asan, 2006:
430). Degerler diger bir ifadeyle, ¢alisanlarin i¢inde
bulundugu durumu 6zetleyerek, Orgiitiin yapmayi
diistindiigti sey hakkinda orgiit tiyelerince yaratilan
genel bir anlagmay1 yansitir (Christensen, 1999: 326-
327). Orgiitsel degerlerin kaynaginin ne olabilecegi
konusunda ¢esitli goriisler ileri siirtilmektedir. Schein
(1984)% gore bunlarin kaynagini 6rgiit iiyelerinin in-
san, gevre ve bu ikisinin etkilesimi sonucunda ortaya
¢ikan ve kabul edilen sayiltilar/inanglar olusturmak-
tadir. S6z konusu sayilti ve degerler, insanlarin diger
insanlara, nesnelere, olay ve olgulara kars: takinacak-
lar1 tutum ve davraniglarini da etkilemektedir. Or-
tak degerlerden yoksunluk, orgiitte farkli degerlerin
egemen olmasi, orgiitsel ¢atigmalara neden olur. Sos-
yal sistem i¢inde belirli bir degerler sistemine bagh
olarak normlar olugsmaktadir. Normlar, olay, olgu ve
durumlar: agiklama ve yorumlamada sosyal sistemin
iyelerine yol gosteren sosyal kurallar ve standartlar-
dir. Kiltiir, ayni zamanda normatif (kural koyucu)
bir sistem olarak tanimlanmaktadir. Kisaca normlar,
onaylanan davranislar, beklenen davranis standartla-
r1 olup oyunun ya da davranigin yazili olmayan kural-
lar1 olarak da tanimlanabilir.

Temel sayithlar/varsayimlar; “Orgiit iyelerinin ¢ev-
reyle iliskiler, gercek insan eylemleri ve insan iligkile-
rinin dogasiyla ilgili olarak paylastiklar: temel inang-
lardir” (Tiirk, 2007: 17; Sisman, 2002: 84). Temel
sayiltilar/varsayimlar tahminler, disiinceler, hisler
ve bilingalt1 inanglardir. Bu yiizden degistirilmesi ol-
dukga zordur. Insan zihninin kavramsal degismezlige
ihtiyaci vardir. Boylece, bir grubun kiiltiiriinii des-
tekleyecek paylasilan temel varsayimlar, hem bireysel
hem de grup asamasinda, grubun fonksiyonunu ta-
mamlamasi i¢in izin veren psikolojik kavramsal sa-
vunma mekanizmalar1 olarak diistintilebilir (Schein,
1992:22-23).

Orgiit, sahip oldugu bu kiiltiirel dinamikler vasita-
siyla gevreye adapte olabilme, igsel biitiinlesme ve
koordinasyon konusundaki problemlerine ¢oziimler
uretebilmektedir (Blackwell 2006, Fornham ve Gun-
ter, 1993).

Orgiitsel Kiiltiiriin Siniflandiriimasi

Literatiirde orgiit kiiltiiriintin farkli sosyal bilimciler
tarafindan cesitli olarak siniflandirildigini gérmekte-
yiz. Harrison (1972) ve Handy (1985) 6rgiitler agisin-
dan kiltiirt, orgitiin karakteri karsiiginda kullan-
mis olup dort tiir kiiltiir ya da orgiitten sz etmistir.
Bunlar, gii¢ kiiltiirii, rol kiiltiirii, gorev kiiltiirii ve birey
ktiltiirii olarak adlandirilmistir.

Gii¢ Kiiltiirii; gii¢ ve denetimin merkezde toplandigt
kiltiir tipidir. Egemenlik ve ¢ikar temeline dayalidir
ve Orgiitte giicli elinde bulunduranlar, digerleri tize-
rinde bir egemenlik kurarlar. Temel o6zelligi, stirekli
glic ve cikar catigmalaridir ve daha ¢ok geleneksel
yonetim anlayisiyla yonetilen 6rgiitlerde gozlenen bir
kiltiir tipi olarak nitelendirilir.

Rol Kiiltiirti; blirokratik 6zellik ve ilkelerin 6n planda
oldugu bir kiiltiir tipi olup bu kiiltiirde rasyonellik,
kurallar, hiyerarsi, rol, statii, makam, sorumluluk gibi
konulara 6nem verilir. Giiciin kaynagi makamdr. Ise
gore adam secilmesine dnem verilir.

Gorev kiiltiirii; bireysel amaglardan ¢ok Orgiitsel
amaglar 6n plandadir. Bu yilizden 6rgiitte hemen her
sey, amaglara hizmet etmesi oraninda degerlendirilir.
Dolayisiyla orgiitsel yapi, rol ve stireglerin, orgiitsel
amaglar1 gerceklestirmeye doniik olarak diizenlen-
mesi, gerektiginde degistirilmesi esastir. Giictin kay-
nag1 uzmanlktir. Karar yetkileri ekiplere verilmistir.

Birey Kiiltiirii; bu kiltir, orgiitler bireyler i¢indir an-
layisina dayali olarak olusturulan orgiitlerde egemen
bir kiltiir tiirt olarak nitelendirilir. Bu kiiltiirde go-
rev killtiriiniin tersine oncelikler, bireysel amag ve
¢ikarlara verilmektedir. Gorev merkezli orgiitlerde
bireyler, orgiit ve orglitsel amaglar igin bir ara¢ ola-
rak goriiliirken, birey merkezli 6rgiitlerde de 6rgiitler,
bireyler ve bireysel amagclarin gergeklestirilmesi i¢in
birer arag olarak goriilmektedir.

Handy, Handy ve Harrison’un siniflamasint temel
alarak benzer bigimde gii¢ kiiltiirii, rol kiiltiirii, go-
rev merkezli kiiltiir olmak {izere dort tiir orgiit kiiltii-
riinden s6z etmistir (Sisman, 2002: 142). Pheysey’in
siiflamast da Harrison ve Handy’nin smiflamalari-
n1 temel almis, yukaridakilere benzer bigimde 6rgiit
kiltiirleri, rol kiiltiirii, basart kiiltiiri, gii¢ kiiltiirii ve
destek kiiltiirii olarak dort grupta toplanmistir (Sis-
man, 2002: 142). Quinn ve McGrath orgiit kiiltiir-
lerini, yukaridakilerden farkli bir bigimde rasyonel,
gelismeci, uzlagmact ve hiyerarsik kiiltiirler olarak
siniflandirmiglardir (Sisman, 2002: 144).
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Cameron ve Quinn tarafindan orgiit kiiltiirleri bir
baska acgidan girigimci, isbirligine dayali, yapilasti-
rilmis, pazar merkezIi kiiltiir olmak {izere dort grupta
toplamistir (Sisman, 2002: 145). Buna gore;

Desphande vd., (1993), orgiit kiiltiiriinii Klan, Adok-
rasi, Hiyerarsi ve Pazar kiltiirii olmak tizere dort
grupta incelemistir.

Klan Kiiltiiri; Bu kiiltiirel yapiya klan adinm veril-
mesinin nedeni, bu tip Orgiitlerin aile tipi Orgiitler
olmasindan gelmektedir. Calisanlar birbiriyle akraba
gibidirler. Kurallar, diizenlemeler ve rekabetci or-
tamlar yerine takim, ¢aligsana inang vardir. Paylasilan
degerler ve amaglar, baghlik, katilim ve bireysellik
belirleyici niteliklerdendir. Calisanlar i¢in misteriler
is ortaklari gibidir. Calisanlar katilimi ve giiglen-
dirilmesinin orgiitsel baghlig: arttiracagia inanilir
(Can ve Asan, 2006: 437).

Adokrasi Kiiltiirii; en belirleyici nitelikleri yaraticilik,
girisimcilik, uyumluluk ve dinamizmdir. Girisimci
ruhu olan, yaratici ve risk almay1 seven bireylere uy-
gun bir yapidir. Risk almak ve esnek olmak kaginil-

mazdir. Adokrasi kiiltiirii adini ad hoc kelimesinden
almaktadir ve gecici, uzman ve dinamik birim anla-
mina gelmektedir (Can ve Asan, 2006: 437-438).

Hiyerarsi Kiiltiirii; Hiyerarsik kiiltiiriin belirgin ni-
telikleri; diizen, kurallar ve diizenlemeler, aynilik ve
verimliliktir. Caliganlarin isleri kurallar ve diizenle-
melerle belirlenmistir. Bu kiiltiirel yapidaki bir 6r-
glitlin uzun dénemde beklentisi duraganlik, dnceden
bilinmek ve verimliliktir. Orgiitii bir arada tutan sey
kurallar ve politikalardir (Can ve Asan, 2006: 436)

Pazar Kiiltiirii; Orgiitiin kendisi bir pazardir ve drgii-
tiin dis cevreyle iliskileri onemlidir. Orgiit, is goriis-
melerinde tiiketiciler, miisteriler ve dis ¢evredeki be-
lirleyici elementlere odaklanmigtir. Pazar kiiltiiriinde,
rekabet, amaca ulasmak ve dis ¢evreyle etkilesim en
belirgin niteliklerdir. Bu tarz kiiltiirel yapilarda karar-
I1, tiretim ve kazanmaya egilimi olan 6nderler basarili
olabilirler (Can ve Asan, 2006: 437).

Chang ve Lin (2007) 6rgiit kiiltiirii modeline gére 6r-
git kiltira isbirligi, yenilikgilik, kararlilik/tutarlilik,
etkinlik olmak tizere dort gruba ayirmistir (Chang ve
Lin, 2007: 442-443).

Esneklik Odakh

isbirligi Kiiltiirii
(Cooperativenes)

Is birligi, bilgi paylagimu,
giiven, yetkilendirme ve
takim galigmast

i¢csel Odakh

Yenilikeilik Kiiltiirii
(Innovativeness)

Yaraticilik, girisimcilik,
uyum yetenegi ve
dinamizm
Digsal Odakh

Kararhhk/Tutarhhk Kiiltiirii
(Consistency)

Diizen, kurallar ve
diizenlemeler, tekdiizelik ve
verimlilik

Etkinlik Kiiltiirii
(Effectiveness)

Rekabetgilik, hedef
basarimu, iretim,
verimlilik ve kar odakli
Olgiiler

Kontrol Odaklh

Sekil 2. Orgiit Kiiltiirii Modeli
Kaynak: Chang ve Lin (2007)

30



Cilt/Vol.: 12-Sayi/No: 3 (27-50)

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Isbirligi Kiiltiirii; orgiitsel kiiltiiriin iki boyutlu mode-
linde sol tist kdgede yer alir. igsel ve esneklik odaklidir
ve Oncelikle isbirligi, bilgi paylasimi, giiven, yetkilen-
dirme ve takim caligmasi iizerine odaklanir. Isbir-
ligine odakli bu kiiltiir tipik bir arkadas ortami ha-
vasindadir. Orgiit iiyeleri takim galigmas icerisinde
bilgiyi paylasir. Orgiitte yetkilendirme sayesinde her
birey belli bir is boliimiine sahiptir ve bu isi yerine
getirmede igsel bir esneklige sahiptir. iliskiler giivene
dayalidir ve orgiit iiyeleri birbirlerine tipki bir ailenin
tiyeleri gibi davranir.

Yenilik¢ilik Kiiltiirii; orgiitsel kiiltiirin iki boyutlu
modelinin sag iist kosesinde yer alir. Orgiit kiiltiirii
modeli igerisinde digsal ve esneklik odakli olan yeni-
likgilik kiiltiiri yaraticilik, girisimcilik, uyum sagla-
ma ve dinamizm &zelliklerine sahiptir. Yenilik¢ilige
sahip sirket tamamiyle dinamik bir ¢evre icerisinde
yer alarak yaraticiligi destekler.

Kararhilik/Tutarhilik Kiiltiiri; orgit kilttrd modelin-
de sol alt boliimde yer alir ve ayni zamanda igsel ve
kontrol odaklidir. Diizen, kural ve diizenlemeler, tek-
diizelik ve verimlilik tizerinde odaklanir. Kararlilik ve
tutarliliga sahip bu orgiit kiiltiiri tipik olarak bi¢im-
lendirilmis ve diizenli bir 6rgiittir.

Etkinlik Kiiltiirti; iki boyutlu 6rgiit kiiltiirit modelinin
sag alt bolimiinde yer alir. Digsal ve kontrol odakls
olan bu kiiltiir modeli rekabetgilik, hedef basarimu,
tiretim, verimlilik ve kar odakli 6l¢iilere odaklidir.
Etkinlik kiiltiirtine sahip sirket her seyden 6nce sonug
odakli ve kar odakl: bir sirkettir.

Yukarida deginilen ¢aligmalar inelendiginde hangi
orgiit kiiltiiriiniin isletmeyi daha yenilik¢i yapacag:
konusunda bir gériis birliginin olmadig1 goriilmek-
tedir. Ancak bazi galismalar yaratici ve yenilikgi bir
orgiit kiiltiirtine sahip olmak i¢in yenilikleri cesa-
retlendirecek ve iiyelerin motivasyonunu saglayacak
eylemlerin yapilmasi zorunlulugunu ve su sartlarin
yerine getirilmesi gerektigini vurgulamiglardir (Mor-
timer, 1995):

Orgiitler,

1. 6ngoriilii liderlere sahip olmaly,

2. yeni programlara onciiliik edecek amaglar ger-
ceklestirebilecek yoneticilere sahip olmaly,

3. girisimci eylemleri cesaretlendirmeli ve 6diil-
lendirmeli,

4. yeni ve orijinal fikirlerin gelistirilip degerlendi-
rilebilmesi i¢in gerekli fonlar yaratabilmeli,

5. miisterilerin gelecekteki ihtiya¢ ve isteklerini
ongorerek onlara uygun degerler iiretebilmeli,

6. pazarlamada caliganlarla teknik elemanlar ara-
sinda her diizeyde karsilikli yakinlagmayi ve ile-
tisimi saglamaly,

7. hatalarin degerini anlayabilmeli,

8. formel iletisimlere oldugu kadar informel iletisi-
me de 6nem vermeli,

9. calisanlara deger vermeli, motive etmeli ve

10. orgiitiin faaliyetlerinden memnun olanlarin ya-
ninda memnun olmayanlar: da taniyip kontrol
edebilmelidir.

Bir bagka caligmada ise yeniligi destekleyen ve motive
eden kiiltiirel ortamin sahip olmasi gereken 6zellik-
leri su sekilde 6zetlemistir (Zangwill, 1993: 58-59);

1. tepe yonetimin yeniligi sahiplenmesi,

2. bireysel ¢ikarlarin 6n planda oldugu davranislar
yerine giiven ve diirtistligiin insa edilmesi,

3. cezalandirma ve ayiplama yerine destegi ve hos-
gorilyii 6n plana ¢ikarmak,

4. yaratici tartigmalari tesvik etmek,

5. patronlar tarafindan yenilikgi fikirlerin dinlendi-
gi ve deger verildigi bir iletisim yaratmak,

6. bireyler ve gruplar arasi yaratici isbirliklerini
kurmak ve gelistirmek,

7. titketici isteklerine deger vermek,

8. caliganlarin yenilik¢i orgiit kiltiirtiyle ilgili di-
stincelerini 6grenmek.

Yukaridaki ¢alismalardan hareketle yenilik¢i bir or-
gt kiiltiird icin giiclii bir yonetim desteginin, etkin
bir i¢ ve dis iletisimin, miisteri ihtiyaglarina 6nem
verme ve yenilik¢i ¢abalardaki hatalari affetme ve
basarilar1 6diillendirmenin olduk¢a 6nemli oldugu
sOylenebilir.

Orgiitsel Yenilik Kavrami

Yenilik genel olarak, yeni bir iiriin ya da hizmet, yeni
bir iiretim siireci, yeni bir yap1 ve teknoloji, yénetim
sistemi, ya da orgiitsel iiyelerle ilgili olan yeni bir plan
veya program (Damanpour, 1991) ya da yeni bir fikir
ve davranisin benimsenmesi (Damanpour ve Evan,
1984, 5. 392-409) olarak tanimlanirken; 6rgiitsel yeni-
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lik ise orglitiin biitiin faaliyetlerinde ve her alaninda
yeni fikir ve davranislarin benimsenmesi olarak ta-
nimlanmaktadir (Damanpour, 1991; 1996). Orgiitiin
yeni fikir ve davranislar1 ya kendisinin gelistirmesi ya
da satin almasi gerekmektedir. Her iki durumda da
yeniliklerin benimsenmesi, yenilik¢i bir orgiit kiiltii-
riiniin varligini gerektirmektedir.

Damanpour (1991)e gore, orgiit tarafindan benimse-
nen yeni fikir ve davranislar i¢ ve dis ¢evredeki degi-
simlere kars1 bir cevap ve ¢evreden gelebilecek tehli-
keleri onleyici bir hareket olarak degerlendirilebilir.
Yeniligin benimsenmesi genel olarak, benimseyen
orgiitiin verimliligi ya da performans: i¢in katkida
bulunmasini amaglayan planl bir siiregtir. Rekabetin
yogun oldugu sektorlerde faaliyet gosteren firmalar
i¢in yenilik yaratmak ve yenilikleri kisa stirede be-
nimsemek, en 6nemli rekabet avantajlari arasinda
yer almaktadir (Porter, 1985; Morone, 1989; Stace ve
Ashton, 1990). Bu yiizden orgiit {iyelerinin yenilikleri
benimsemesinde kiiltiirel yapinin ve o6rgiitiin sahip
oldugu kiiltiir tipinin 6nemli bir etkisi vardir (Desp-
hande, Farley ve Webster, 1993). Ayrica Orgiit igeri-
sindeki etkili liderler, degisimi kolaylastiran orgiitsel
kiiltiirleri yaratabilir ve béylece orgiitsel sonuglari et-
kileyen kiiltiirel faktorler, yeniligin uygulanmasinda
onemli bir rol oynayabilir. Orgiit liderleri ¢aliganlari-
nin motivasyonlarini, is tatminlerini, yaraticiliklari-
ni1, moral yaratmada sosyal iklimi ve yeniligi 6diillen-
dirmeyi, tesvik etmeyi ve degisimi etkiler. Bu yiizden
orgiitsel liderlerin 6zellikleri, yeniliklerin benimsen-
mesinde etkili olacaktir (Damanpour ve Schneider,
2008: 19).

Pazarlama Yeniligi Kavrami

“Pazarlama yeniligi, irin tasariminda ya da ambalaj-
lamada, tirtin konumlandirmada, iriin promosyonu
ya da fiyatlandirmada 6nemli degisimleri igeren yeni
pazarlama metotlarmin gelisimidir” (Bloch, 2007, s.
23-34). Pazarlama yeniliginin tanimi, pazarlama kar-
masi olan {riin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak
4P modeline dayanmaktadir. Bu baglamda Doyle
(2008) pazarlama yeniligini, pazarlama stratejisi ge-
listirmek igin ihtiya¢ duyulan her alanda gergekles-
tirilebilecegini ifade etmis ve bunlar1 su dort grup
altinda toplamigstir; pazar segiminde yenilik, hedef
pazarlardaki miisteri yaratmada yenilik, pazarlama
karmasi elemanlarinda yenilik ve pazarlama uygula-
malarinda farklilik. Dolayisiyla pazarlama anlayis ve
uygulamalarinda yapilacak her bir yenilik pazarlama
yeniligi olarak degerlendirilebilir. Ornegin; miisteri
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iliskilerinde yeni bir iletisim yonteminin uygulamaya
konulmasi ve yeni bir 6deme seklinin gelistirilmesi
bir pazarlama yeniligi olarak gosterilebilir.

Pazarlamadaki bu yenilik ihtiyacinin temel nedenleri
arasinda, ozellikle iilkeler arasindaki sinirlarin kalk-
masi, miisteri beklentilerindeki degisim, pazari ve tii-
keticiyi etkileyen cevresel sartlardaki degisimin hizh
olmasi gosterilmektedir (Doyle ve Bridgeware, 1989).
Pazarlama alaninda tiiketiciye yonelik olarak yasanan
bu gelismeler ayn1 zamanda pazarlama yeniligini 6r-
giitlerin temel bir unsuru haline de getirmistir. Yasa-
nan bu ¢evresel degisimler, yeniliklerin yapilmasi ko-
nusunda isletmeler i¢in firsat yaratir hale getirmistir.
Giin gegtikge insanlar yeni istek ve ihtiyaglar gelistirir
ve gelistirilen bu istek ve ihtiyaglar, yeni ¢6ziim yollar:
ve yenilikler i¢in bir¢ok olanak saglar. Peter Drucker
yeniligi, “degisimi bir firsat olarak kullanmak® olarak
tanimlar (Doyle ve Bridwater, 1998: 6). Ancak bu fir-
sat sadece kullanildiginda var olur ve bu da 6rgiitiin
bu firsat1 yakalamay1 isteyip istememesine baghdir
(Wills, Hayhurst ve Midgley, 1973: 67-78).

Pazarlama giiniimiizde, orgiitiin bitiindi tarafindan
benimsenmesi gereken bir anlayis bir felsefe haline
gelmekle birlikte orgiit ve dig gevre arasindaki etki-
lesimi saglayan ¢ok 6nemli bir gérevi yerine getir-
mektedir. Yapilan yeniliklerin gerek miisteri gerekse
orgiit calisanlari tarafindan benimsenmeleri igin,
onlarin istek ve ihtiyaglarini anlayan genis bir pazar
aragtirmasi ve pazar bilgi sistemi kurulmasiyla birlik-
te bir deger yaratmada pazarlamanin rolii bityiiktir.
Uretilen bu yeni iiriin ve hizmetlerin pazar ve miis-
teriler tarafindan benimsenmesi ve kullanilmasinin
yayginlastirilmasini saglamak pazarlama araglarinin
etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasina baglhdir
(Uzkurt, 2008: 67-68). Pazarlama literatiiriinde yapi-
lan en 6nemli tartigmalardan biri, misteri ihtiyacla-
rina dikkat edilmesi ve bagarili is iliskileri siirdiirme
ve basarmaya istekli olunmasinin gerekliligidir. Bu
temel yaklasim genel olarak pazarlama kavramini
yansitmakta ve pazarlama literatiiriinde gelisen en
onemli kavramlardan biri olmaktadir (Doyle, 2002:
405). Bagarili pazarlamanin baglangi¢c noktasi, mis-
terilerin ihtiya¢larini anlamak ve onlarin tstiin bir
deger onerisi olarak nitelendirecekleri bir iiriin gelis-
tirmektir. Ikinci adim ise miigterilerin giivenecekleri
ve is iligkisine devam etmek isteyecekleri bir hizmet
gelistirmektir. Tiim bunlarin adim adim gergeklesti-
rilmesi, rakiplerin sundugu degerden ¢ok daha tistiin
bir degerin yaratilmasina neden olan hiiner, yetenek-



Cilt/Vol.: 12-Sayi/No: 3 (27-50)

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

ler ve ise kendini adama gibi unsurlarin kurum ige-
risinde gelistirilmesine, misterilerle uzun donemli
iligkiler kurup, tekrar tekrar alim yaptiklar1 basarili
ticari iligkilere yonelmektir. Boylelikle isletmeler ve
titkeciler arasinda belirli diizeyde sadakat saglanir,
tatmine dayali giiven yaratilir (Doyle, 2003: 139-140).

Bu yaklasim, yeni bir pazarlama kavrami olan “deger
temelli pazarlama” yaklagimini yaratmaktadir. Buna
gore pazarlama, yitksek degerli miisterilerle giivene
dayali iligkiler kurarak ve siirekli farkli olma {istiin-
ligii yaratacak stratejiler gelistirip yiirtitmek suretiyle
hissedar kazancini en ¢oklamaya ¢alisan yonetim sii-
recidir. Pazarlamanin bu amaca katkisi, dogru miiste-
rileri se¢gmek, onlarla giivene dayal: iligkiler kurmak
ve farkli olma Ustiinliigii yaratacak stratejileri formii-
le etmekle olur. Dogru miisteri segmek 6nemlidir,
giinkii baz1 miisteriler deger yaratma potansiyeline
sahip degildirler. Sadik miisterilerle daha hizl ve karl
biiylime gerceklestirildigi i¢in onlarla uzun dénemli
iligkiler kurulur. Pazarlama, 6rgitiin iirettigi iirtin ya
da hizmet ne olursa olsun miisterilerinin onu isteyip
istemedigi fikrine dayanir. Miisterilerin diger bir iste-
i ise, sorunlarinin ¢oziilmesidir (Doyle, 2003: 141-
142). Artan rekabet nedeniyle isletmelerin birbirini
gecmeye calismasi onlarin, tiiketicilere daha yakin
olmalarina ve tiiketicilerin karsisina anlamadiklars,
kullanmay1 beceremedikleri, daha pahali diriinler ile
gikarak artan maliyetlerin faturasini istlenmek zo-
runda kalmalarina neden olmaktadir. iki tarafin da
kaybettigi bu oyunu, iki tarafin da kazandig: bir sekle
doniistirmenin 6nemli bir yolu da deger yeniliginde
yatmaktadir. Deger yeniligi i¢in rekabete degil, miis-
teriye odaklanmak ve miisteri icin yiiksek deger ta-
styacak unsurlar1 6n plana ¢ikarmak veya yaratmak
gerekmektedir. Deger yeniliginin bir baska boyutu ise
miisteri icin bir degeri olmayan ve hatta olumsuzluk-
lar iceren, hayatini zorlagtiran unsurlar: yok etmek-
ten ge¢mektedir  (http://www.capital.com.tr/haber.
aspx?HBRKOD=4021&KTG_KOD=54, erisim tarihi
16 Subat 2009).

Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Isletmeler siklikla, benimsedikleri yenilik stratejisini
kullanarak, gerek orgiit icerisinde meydana getir-
dikleri yenilikler ile gerekse yeni mal ve hizmetlerle
birlikte miisteriye en yiiksek degeri sunarak rekabet-
te bagar1 elde etmeye ¢alisirlar. Bu baglamda orgii-
tiin isleyis bi¢imine ve disariyla iletisimine y6nelik
yenilikleri kapsayan orgiitsel kiiltir, orgiit igerisin-
de uyarlanmis ya da meydana getirilecek yenilik ve

yaraticiligin genislemesine katki saglayan bir faktor
olarak degerlendirilmektedir (Martins ve Terblanche,
2003, s. 64-74: Dombrowski, 2007, s. 190-202). Orgiit
kiiltiiriintin temel 6gelerinden olan paylasilan deger
ve inanglar, orgiit iiyelerinin beklenen davranislarini,
yenilik ve yaraticiliklarini etkilemektedir (Tushman
ve O'Reilly, 1997; Martins ve Terblanche, 2003, s.
64-74). Orgiit icerisinde galigan bireyler sosyallesme
stireci igerisinde, hangi davranigin kabul edilebilir
oldugunu ve hangi eylemlerin yapilmas: gerektigini
bu siire¢ icerisinde olusturduklar: normlar sayesinde
Ogrenirler. Paylasilan normlara uygun olarak orgiit
tiyeleri yenilik¢i davranis ve yaraticiligin, orgiit ey-
lemlerinin bir boliimii olup olmadigi konusunda ka-
rar verirler. Temel degerler, varsayimlar ve inanglar,
orgiit icerisinde yerlesen eylem ve davraniglarin igeri-
sinde kanunlagtirilarak yonetim stiregleri, politikalar:
ve yeni fikirlerin gelisimi i¢in destekleyici bir kaynak
saglar (Martins ve Terblanche, 2003, s. 64-74).

Orgiit kiltiir, yeniligi destekleyecek ya da engelle-
yecek unsurlara sahiptir (Ahmed, 1998, 5.30-45). Or-
gt kiiltiiriiniin érgiitler i¢in ortaya koydugu kimlik,
hedeflere ulagmak icin gereken orgiitsel unsurlar: bir
arada tutar. Uyeleri iizerinde yeterince etkili, giiclii
bir orgiit kiiltiirii 6rglitsel amagclarin anlagilip benim-
senmesini, bunlara yonelik biitiinlesik ¢abalar goste-
rilmesini kolaylastirir. Orgiit kiiltiiriiniin yansittig:
kimlik, orgiit {iyeleri tizerinde, yazili kurallardan ya
da iistlerin otoritesinden daha etkili olabilir. Uyumlu
bir ortam, caliganlarin morali ve verimliligi {izerin-
de her zaman olumlu etki yapar (Berberoglu, Besler
ve Tonus, 1998: 31). Orgiitsel kiiltiir, baska isletme-
ler tarafindan kopyalanmasimin zorlugu nedeniyle
isletmelere rekabetcilik avantaji kazandirir. Orgiit
kiiltiirtiniin giicii, 6rgiit tiyelerinin inaglarinin ve var-
sayimlarinin homojen yani benzer olmasina baglidir
( Miron, Erez ve Naveh Eitan, 2004). Gugla kultiire
diger bir ifadeyle ayn1 veya benzer deger ve inanglara
sahip orgiitler, 6rgiit eylemlerindeki uygulamalarin-
da yeni yollara bagvurmada, dis ¢evre degisimlerine
cevap vermede ve problemlere yeni ¢6ziim yollari
gelistirmede daha fazla yenilik¢i ya da bu degisimler
karsisinda zorlanarak daha az yenilikgi olabilirler. Za-
yif kiiltiire, diger bir ifadeyle farkli deger ve inanglara
sahip orgiitler ise, yeni seyleri denemeye istekli, risk
alan ve firsatlarin avantajlarini yakalamada daha hizli
olabilirler ya da 6rgiit icerisinde var olan bu farklilik
bireyler arasinda ve orgiit icerisinde ¢catismaya neden
olabilir. Orgiit igerisindeki bu ¢atigmanin dnlenmesi,
orgiitiin iyi yonetilmesine baghdir (Tushman ve An-
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derson; Chun-sheng ve Chong, 2007, s. 1749-1754;
Jaskyte ve Dressler, 2005, s. 23-41; Jaskyte, 2004, s.
530-562; McLean, 2005).

Yenilik ve orgiitsel kiiltiir ile baglantili olan liderlik,
kiiltiirel degerler seti yaratmada ve siirdiirmede mer-
kezi bir rol oynar (Schein, 1985). Liderler, yenilikgi
degerleri gelistirebilir, 6rgiite asilayabilir ve yenilik
amaglarimi gerceklestirmek i¢in 6rgiit icerisindeki ge-
rekli degisim ihtiyaci i¢in ¢alisanlar1 motive edebilir
ve yenilik i¢in cesaretlendirebilirler (Jaskyte ve Kisi-
eliene, 2006, s. 165-176). Bu durumda &rgiit kiiltiiri-
niin sahip oldugu deger ve liderlik vasiflarina gore,
orgiit icerisinde, Orgiit siire¢ ve yontemlerde yapila-
cak olan degisim ve yeniliklere verilecek tepki ve uy-
gulama istegi farkl olacaktir.

Buradan hareketle ¢aliymanin ilk hipotezi 6rgiit kiil-
tirt ve orgiitsel yenilik arasindaki iligki tizerine ku-
rulmustur.

H : Orgiit kiiltiirii 6rgiitsel yenilik iizerinde anlam-
11 bir etkiye sahiptir.

Orgiitiin kiiltiirel 6gelerinin, orgiitiin yaraticiligi ve
yenilik¢iligi tizerinde etkili olmasi kagiilmazdir
(Martins ve Terblanche, 2003, s. 64-74). Bu agidan
orgiit kiiltiirdi, bir yandan 6rgiit calisanlarinin davra-
nislari icin bir zemin olustururken diger bir yandan
da, gelistirilecek stratejiler i¢in yonlendirici bir rol
oynamaktadir (Schein, 1992; Martins ve Terblanche,
2003, s. 64-74). Bu rol icerisinde orgiitiin sahip oldu-
gu kiiltiirel normlary, yeniligi kolaylastiran ve yeniligi
uyaran 6nemli bir giictiir. Sosyal bir kontrol sistemi
olarak orgiitsel kiiltiir, Gyelerinin davranislarini ve
sorumluluklarini etkiler. Bu yiizden 6rgiitiin ana he-
deflerinin basarisin kiiltiir etkilemektedir (Tushman
ve Anderson, 2004). Etkili bir pazarlama siirecine sa-
hip olmak i¢in érgiitiin yeniligi destekleyen “dogru
bir kiiltiire” ve yapiya sahip olmasi gerekir (Rafinejad,
2007, s. 60). Orgiit kiiltirii icerisinde gelistirilen bu
felsefe, miisterilere iistiin deger yaratmada aktif rol
oynayan pazarlama alaninda yenilik yapilmasini béy-
lelikle daha kolay ve etkin bir hale getirmis olacaktir.
Orgiit kiiltiirii ne kadar ¢ok yenilige ve degisime agik
olursa, pazarlama ve diger alanlarda yapilan yenilik-
ler o kadar ¢ok olacaktir. Bu yiizden orgiit igerisin-
de calisan tiim bireyler odak noktalarina miisteriyi
koyarak, degisen pazar ve rakip eylemlerini iyi takip
edip, departmanlar arasi bilgi akigini koordine ederek
aralarindaki igsel iletisimi kolaylastirmalidirlar.
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Orgiitsel bir degisken olan orgiit kiiltiirii, pazarlama
kavraminin uygulanmasini, benimsenmesini ve 6zel-
likle pazarlamanin fonksiyonel rolii olan fiyat, iiriin,
dagitim ve tutundurma olarak 4P’ nin yOnetimi ve
koordinasyonunu etkiler (Iweka, 2007). Orgiit kiil-
tirli, ¢aliganlara orgiitiin fonksiyonlarini anlamada
ve orgiit icerisindeki davranislar icin norm saglayan
inanglar ve paylagilan degerler bigimidir. Deshpande
ve Parasuraman (1986) a gore pazarlama kavrami,
paylasilan inanglar ve orgiitiin strateji ve eylemlerin-
de tiiketiciyi onemli bir deger merkezi olarak géren
Ozel bir orgut kiltiirti olarak tanimlanir. Pazarlama
felsefesi, pazarlama bagarisinin temeli olarak tiim or-
giit kiiltiirii icerisinde kurulmahdir. Orgiit kiiltiird,
tiretkenligi gelistirmede bir arag olarak hizmet edebi-
lir ve tiim ¢aliganlar1 yenilige kars1 cesaretlendirmede
kullanilabilir (Iweka, 2007; Urban ve Hauser, 1993).

Tim yeniliklerde oldugu gibi pazarlama yenilikle-
rinin de bagaris1 orgiitiin pazarlama odakli olup ol-
mamasina gore degismektedir (Dinis, 2006). Pazar-
lama felsefesine sahip orgiitler, rakiplerinden daha
fazla etkili olarak miisteri ihtiyaglarini anlamaya ve
hedeflerini basarmak i¢in miisteriyi 6rgiitiin merke-
zine koyarlar (Doyle, 2002). Yenilikgi bir kiiltiir 6r-
giitii dis gevredeki degisimlere odaklanarak rekabetci
teknolojik yenilikler ile kendi markalar1 igerisinde
degisimler yapmaya ve proaktif olmaya ¢aligir. Orgiit
kiiltiirti kendi igerisinde agik bir iletisimi sagladigin-
da bu igsel iliskilerden miisteriler i¢in deger iiretme
yeniliginde basarili olacaktir (Beugelsdijk, Koen ve
Noorderhaven, 2006, s. 833-854).

Levitt (1986) pazarlamanin, detayli bir sekilde yara-
tict diistinme ve hayal giicii ile iligkili oldugunu sa-
vunur. Pazarlama profesyonelleri yeni mal ve hizmet
tretmek, pazarlama kampanyalari iiretmek ve tanim-
lamak i¢in kendilerini biiyiik bir yaraticilik ve pa-
zarlama arastirmalar: igerisinde bulurlar. Bu yiizden
yaratict pazarlama yeniliklerini tiretirken, bu siireg
igerisinde var olan pazarlama problemlerinin neden-
lerini ve bu problemlerin ¢6ziilmesindeki zorluklar:
anlamak igletmeler agisindan 6nemlidir. Yaratici pa-
zarlama yeniliklerinin tretilmesi motivasyon, karar
ve kisisel sorumlulugu gerektirir. Kisisel yaraticilik,
bilgi disiplini ile kavramsal olarak esnek diisiinme
yetenegini gerektirir. Bu gibi 6zellikler pazarlama ye-
niligi yaratmada 6nemli bir rol oynar (Titus, 2007).
Her orgiit kendine 6zgti 6zel bir kiiltiire sahip oldu-
gu lzere, orgiitleri olusturan bireylerin var olan bu
ozellik ve yetenekleri, orgiitlerin kurum imajimi ve
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bugiine kadarki yapmis olduklar: yenilik ve tekno-
loji tizerindeki basarilarini etkilemekte, bu etkinin-
de tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti satin almada
orglit’tin kurum imajina gore secici davranmasina yol
a¢maktadir.

Yenilik, pazarlama departmaninin da bir gérevidir
(Doyle ve Bridgewater, 1998). Orgiit igerisinde yeni-
ligin en ¢ok uygulandig1 departmanlardan biri olan
pazarlama departmanina secilen ¢aliganlarin nitelik-
leri bu ylizden ¢ok énemlidir. Yenilikgi kiiltiire sahip
orgiitlerde her alandaki ¢evreye agik, iiriin ve diger
gelistirmelerin yapildig1 pazarlama departmani ge-
nellikle farkl: goriisleri iceren ¢alisanlardan olugmak-
tadir. Bu nedenle personel se¢me isleminde yapilan
bir hata tiim bu yenilikgilik ¢abalarini dogal olarak
etkileyecektir. Pazarlama departmani ¢alisanlar eski-
yen siireclere ve oOrgiitsel rutinlere karst diren¢ gos-
terirler. Bu dirence karsiik pazarlama yeniligi icin
ar-ge ve pazarlama departmanlar1 kendi siire¢ ve
politikalarini uygularlar (Levitt, 1960, s. 1-8). Pazar-
lama departmani pazarlar1 hedef miisterilerine gore
boliimlere ayirarak, farklilagtirilmis fiyatlh markalar
gelistirerek miisteriler icin ticareti {ist noktaya ¢ikar-
maya ¢alisir. Pazarlama etkinligi 6rgiitiin hedeflerine
baglidir. Bu hedeflerin etkin olarak gergeklestirilme-
si, orgiitiin igsel ve digsal aglar kurmasini gerektirir.
I¢sel aglar, 6rgiit icerisinde fonksiyonel uzmanlar ve
takim calisanlar: tarafindan kurulan ortaklik ile bir-
likte problemlere iliskin daha etkin davranmalarinm
saglar. Digsal aglar ise orgiitiin ana siireglerini inga
etmeleri i¢in Orgiitlerin diger birimlerle anlagma yap-
masidir. Orgiitlerin, bu igsel ve digsal ag yapilarini
bir arada yiirtitmesi, 6rgiitiin deger dagitim sistemi
ya da tedarik zincirinin etkinligini belirler (Doyle ve
Bridgewater, 1998). Yukaridaki ¢alismalarin bulgula-
r1, Orgiitlerin i¢ dinamiklerine ve dis diinya ile iletisi-
mine etki eden killtiirel yapinin, pazarlama ¢abalari
tizerinde de 6nemli bir belirleyicilige sahip oldugunu
isaret etmektedir. Bu ¢ercevede pazarlama yeniligi ve
pazarlama odaklilik tek basina iyi bir niyetle degil,
iyi bir lider ve iyi bir 6rgiitii gerektirir (Levitt, 1968).
Dolaysiyla literatiirdeki ¢aligmalarin bulgulart dog-
rultusunda ikinci hipotez, 6rgiit kiiltiirii ve pazarlama
yeniligi izerine kurulmustur.

H,;: Orgiit kiiltiirii pazarlama yeniligi iizerinde an-
lamli bir etkiye sahiptir.
“Uriin ve hizmetin &zelliklerine iliskin yenilikler,

siniflama agisindan {iriin yeniligi olarak degerlen-
dirilmekle birlikte pazarlama yeniliklerinin iirtin

yenilikleri hatta orgiitsel yeniliklerle ¢ok siki bir ilis-
kisi oldugunun altini ¢izmek gerekir. Bu baglamda
yenilik tiirleri birbiriyle biitiinlesik ve karmagik bir
yapi icerisindedir. Cogu zaman da iriin yeniligi ile
pazarlama yeniligi birbirlerini tamamlayan bir ilig-
kiye sahiptir. Ornegin, ¢ok orijinal yeni bir {iriiniin
pazarda bagarili olmasi ancak onun yeni ve etkili bir
pazarlama stratejisiyle sunulmasi sayesinde miimkiin
olabilecektir” (Uzkurt, 2008, s. 72).

Pazarlama, pazar arastirmasi ve pazarlama araglari
sayesinde siirekli yenilenen ve degisen bilgiden fayda
elde ederek ve elde ettigi bu bilgiyi etkin bir sekilde
yoneterek orgiitiin yenilikgilik yetenegini etkileye-
cektir (Trott, 2005, s. 76). Pazarlama yeniligi, farkl ve
yeni tasarimlarin gergeklestirilmesi, farkli pazarlama
yontemlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi, ya da
varolanlarin iyilestirilerek daha geliskin hale getiril-
mesidir. Orgiitsel yenilik ve pazarlama yeniligi, tek-
nolojik olmayan yenilik sinifina girerler ve bu yeni-
likler en az teknolojik yenilikler kadar 6nemlidirler.
Ornegin, ar-ge calismalarinin sonuglarini kullanarak
teknolojik yenilik yapan bir firmanin pazarlama yeni-
ligi yapmamas: durumunda gelistirdigi iirtinle yeterli
ticari bagariyr yakalamasi miimkiin degildir (http://
www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/35A69305B5D34D1D
9152D841363F1BD6/9394/inovasyon.pdf, erisim ta-
rihi 12 Aralik 2008).

Pazarlama yeteneginin, 6rgiit tarafindan pazarlanan
tirlin ve hizmetlerin ticari bagarisini gergeklestirmede
onemli bir rol oynamas: beklenebilir (Doyle, 2008).
Orgiitler sahip olduklar1 pazarlama yetenegi ile iiriin
ve hizmetlerini rakiplerinden ayirarak, bagarili mar-
kalar1 yaratarak kendi orgiitsel yeteneklerini ve orgiit
imajin1 yansitirlar ve boylece giiglii markalar ile kar-
liliklarin: arttiran yabanci pazarlara yiiksek fiyatlarla
giris yapabilirler. Bir taraftan pazarlamada yapilan
yenilikler, orgiitiin uyguladig: yeniliklerin basarisin
artirirken diger taraftan da, orgiitiin izledigi strateji,
orgiitsel yap1 ve bu yapi icerisinde gergeklestirdigi 6r-
glitsel yenilikler de pazarlama yeteneklerinin gelisimi
tizerinde pozitif bir etki yaratacaktir (Weerawardena,
2003, s. 15-35). Bu nedenle arastirmanin ti¢tiincii hi-
potezi orgiitsel yenilik ve pazarlama yeniligi arasin-
daki iligkinin varligini incelemeye dayali olarak ku-
rulmustur.

H_: Orgiitsel yeniligin pazarlama yeniligi tizerinde
anlaml bir etkisi vardur.
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Yenilik uygulamalari, alt yapis: iyi kurulmus bir or-
giitsel kiiltiirti gerektirir. Bireysel degerler ile orgiitiin
degerleri arasindaki baglanti problemi ¢ok 6nemlidir.
Kiltiirel normlar ve degerler, yenilik ve yaraticilig
tesvik eden bir gii¢ olmaktadir. Bu yiizden basarili bir
yenilik, orgiitsel kiiltiire] normlara gore degisebilir.
Eger orgiit tiyeleri, yenilik ve yaraticilik hakkindaki
kabul ve anlayigin yiiksek bir agamasini sergilerse,
orgiit icerisinde fikirler {iretilir ve yenilik destekle-
nir (Poskiene, 2006, s. 45-50; Tushman ve Anderson,
2004).

Orgiit icerisindeki ¢aliganlarin yeniligi benimseme
kapasitesi yiiksek oldugu takdirde, pazarlama bilgisi
ve pazarlama yeniligi arasindaki iliskinin yiiksek ol-
mast beklenir. Calisanlar arasindaki giiven derecesi
yiiksek ve kiiltiirel farkliliklar diisiik oldugu takdir-
de, departmanlar arasi koordinasyon ve isbirligini
de olumlu yénde tetikleyebilir. Bu yoniiyle orgiitsel
Ogrenmenin, departmanlar ve caliganlar arasi bilgi
transferinin yiiksekligi sonucunda etkin hale gelmesi
muhtemeldir. Bu bilgi paylasiminin sonug olarak, or-
giitlin yiiksek pazarlama bilgisine sahip olmasi ve bu
bilginin de pazarlama yeniligine yol agmasi sonucu-
nu dogurabilir (Hanvanich, 2002).

Orgiit iiyelerinin, yenilikleri benimsemesinde de kiil-
titrel yapinin 6nemli bir rolii vardir ve bu rol érgiitiin
sahip oldugu kiiltiir tipine gore degisiklik gostermek-
tedir (Desphande vd., 1993, s. 23-37). Orgiit kiiltii-
riniin yenilik¢ilige a¢ik olup olmamast ¢ok 6nem-
lidir. Pazar odakli kiiltiirler, orgiitsel yenilikgiligin
temelini olusturmaktadir (Dobni, 2008, s. 539-559).
Pazar odakli yaklagimi benimseyen 6rgiitler, rakipler
ve miisteriler izerinde degisen durumlara kars: daha
fazla bilgi sahibi olarak, bu bilgiyi orgiit igerisinde
tiim departmanlar arasinda paylasarak bir i¢ biitiin-
ligti ve motivasyonu yakalamis olurlar. Bu sekilde
koordineli olarak ¢alisan 6rgiitler hem rakip ve miis-
terilerden aldiklar: bilgilere gore kendi 6rgiitleri ice-
risinde hem de pazarlamanin her alaninda yapacakla-
r1 degisim ve yenilikler i¢in daha hazirlikli ve bilingli
olacaklardir. Bu yaklagima gore 6rgiit kiiltiriinin,
orgiitsel ve pazarlama yeniligi ile yakin bir iliskiye sa-
hip oldugu distiniilebilir. Bu ¢ergevede aragtirmanin
doérdiincti hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir;

H; Orgiitsel kiiltiir ile orgiitsel yeniligin (birlikte

olarak) pazarlama yeniligi tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.
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Sekil 3. Arastirma Modeli

Arastirma icin Orneklem Secimi
Aragtirma, gelisime acik bir pazar potansiyeli tagiyan
ve pazarlama yeniliklerinin yogun olarak uygulandi-
&1 bir sektor olan gazli icecek sektoriinde yapilmigtir.
Gazli igecek pazarindaki biiyiik potansiyelin farkina
varan treticiler, devamli yatirima ve kapasite artiri-
mina gitmekte, yogun promosyonlar, cazip fiyat uy-
gulamalari, kaliteli iiriin cesitleri ve etkili pazarlama
faaliyetleri ile mesrubat piyasasi pazarini biytitmeyi
hedeflemektedirler. Rekabetin yogun olarak yagan-
dig1 bu sektorde firmalar, triinlerinin tadindan am-
balajina kadar bir¢ok alanda pazara siirekli yenilikler
sunarak rekabet iistiinliigli kazanmanin yollarini ara-
dig1 tiiketiciler tarafindan da gozlenmektedir. Dola-
yisiyla aragtirmanin uygulama alani olarak Tirkiye
sinirlari igerisinde yenilik¢i ¢aligmalarin yogun ola-
rak gerceklestirildigi gazli icecek sektoriinde yer alan
isletmeler evren olarak belirlenmis ve bu evren igeri-
sinden uygun goriilen érneklem segilmistir. ilk ola-
rak arastirma Orneklemi belirlenirken, buytik ol¢ekli
ve tiiketiciler tarafindan bilinirliligi yiiksek olan islet-
meler dikkate alinmistir. Bu bilgiler dogrultusunda;
Yargisal Ornekleme Yontemi ile bu isletmeler arasin-
dan bes tanesi belirlenerek 6rnekleme dahil edilmis-
tir. Yargisal Ornekleme Yonteminde, 6rneklem aras-
tirmacinin arastirma problemine yanit bulacagina
inandig1 kisilerden olusmaktadir. Diger bir ifadeyle
ornekleme kimin segilecegi karar1 bir uzmana ya da,
konuyu en iyi bilmesi sebebiyle, arastirmacinin ken-
disine birakilmaktadir (Nakip, 2006, 5.204).

Veri Toplama Siireci, Yontemi ve Ol¢iim
Araclan

Tiirkiyede iiretim yapan gazli igcecek sektoriinde bu-
lunan Coca Cola, P.B.G. Pepsi, Erbak-Uludag, Kristal
Kola ve Ulker olarak toplam bes firmanin yoneticisiy-
le yapilan goriismeler sonucunda sadece ii¢ firmadan
olumlu cevap alinmistir. Bu nedenle arastirma veri-
leri, bu ti¢ firmanin {ist yonetimde gorevli yonetici-
lerine ve idari departmanlarda ¢alisan personellerine
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uygulanan anketler araciligiyla elde edilmistir. Firma
isimlerinin yoneticilerin istegi tizerine verilmemesi
uygun gorilmistir. Gonderilen toplam 300 anket
formu’ ndan 223 anket geri donmiis ve analizler bu
anketler aracilifiyla toplanan veriler tizerinden yapil-
mustir. Veriler 2008-2009 Ocak-Nisan aylar1 arasinda
toplanmustir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu 46
sorudan olusmaktadir. Formdaki ilk 26 soru orgiit
kiltiriint 6l¢meye yonelik ifadelerden olusmaktadir.
C)rgﬁt Kiltiirtini 6lgmek i¢in, Chang ve Lin (2007,
s. 438-458) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmig-
tir. Bu Olgekte yer alan ifadeler 7’li Likert tipi dlce-
ginden 5°li Likert tipi 6lgegine (5= Kesinlikle katili-
yorum....1= Kesinlikle katilmiyorum) uyarlanarak
oOlgeklendirilmistir. Anket formunda yer alan biitin
olgekler orijinalinden geri gevirme -back translation-
yontemiyle Tiirkge’ye gevrilmistir.

Ikinci béliimdeki 11 soru orgiitsel yeniligi dlgmeye
yonelik ifadelerden olugmaktadir. Orgiitsel yeniligi
olgmeye yonelik 11 sorudan olusan ifadeler, Dor-
rach ve Jardine (2002) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten
alinmustir. Bu dl¢ekte yeniliklerin benimsenme stire-
cindeki uygulamalara iligkin olarak verilen ifadeler
araliginda, 5’li 6lgekle olceklendirilmistir (5= Her
zaman.....1= Hi¢bir zaman).

Ugiincii béliimdeki 9 soru pazarlama yeniligini 6lg-
meye yonelik ifadelerden olugmaktadir. Pazarlama
yeniligini 6lgmek i¢in Uzkurt (2008) tarafindan be-
lirlenen pazarlamada yenilik alanlar1 dikkate alinarak
her bir yenilik alanina iligkin olarak ifadeler gelisti-
rilmistir. Bu ifadeler yiiksek lisans 6grencilerinden ve
pazarlama uzmani 6gretim dyeleri tarafindan olus-
turulan bir grup ¢alismasi sonucunda gelistirilmistir.
Olgekte yer alan ifadeler ise (5= Kesinlikle katiliyo-
rum.....1= Kesinlikle katilmiyorum) araliginda, 5li
Likert tipi olgegiyle ol¢eklendirilmistir.

Anket formunda bulunan son 7 soru ise cevaplayici-
larin demografik ozelliklerini ve firmalara ait genel
bilgileri 6l¢meye yoneliktir.

Analiz, Bulgu ve Yorumlar

Orgiit Kiiltiirii, Orgiitsel Yenilik ve Pazarlama
Yeniligine iligkin Giivenirlik ve Faktér Analizi
Sonuglari

Bir olgegin gegerli olmast icin, giivenilir olmas: ge-
rekir. Bu nedenle Orgiit Kiiltiirii, Orgiitsel Yenilik ve
Pazarlama Yeniligi 6lgeklerinin ayr1 ayr1 giivenilirligi
test edilmistir. Ol¢eklerin giivenililigini degerlendire-
bilmek i¢in Likert 6l¢ekli sorularda sik¢a kullanilan
Alfa Yonteminden (Cronbach Alfa Katsayis1) yarar-
lanilmigtir (Nakip, 2006, s. 145).

Bir tiir siniflandirma yontemi olan Faktor Analizi,
degiskenler arast iligkileri inceleyerek, daha az sayida
degiskene donistiiriilmesine yardimer olur (Nakip,
2006, s. 423). Orgiit Kiiltiirii, Orgiitsel Yenilik ve Pa-
zarlama Yeniligi ol¢eklerine ait ok sayida degisken-
lerin 6zetlenerek aralarindaki ortak 6zelliklerine gore
siniflandirilmasi amaciyla her bir 6lgek i¢in Faktor
Analizi uygulanmigtir.

Tablo 1. de orgiit kiltiirt faktorlerine iligkin ifade-
lerin aritmetik ortalama ve standart sapmalarina
bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasinin 3,5 ile
4 arasinda yogunlastig1 yani katiliyorum segenegine
yakin oldugu goriilmektedir. Tablo 1. de giivenirlik
analizi yapilmus ifade-bitiin iligkisi degerleri 0.401n
altinda bulunan 6rgiit kilttirii 16., 17. ve 19. degerleri
olcekten ¢ikarilmigtir. Ayrica 6lgegin Cronbach Alp-
ha degerinin 0.952 olarak hesaplanmasi 6rgiit kiiltiirii
o6lgeginin giivenirliligi acisindan igsel tutarliligin yiik-
sek oldugu goriilmektedir.

Giivenirlik analizi sonrasinda orgiit kiiltiiri degis-
kenlerine iligkin 23 ifade i¢in a¢iklayici faktor analizi
yapilmistir. Faktor yiikleri 0.40’1n altinda bulunan 6r-
gut kiltira 16., 17. ve 19. degerleri 6lgekten ¢ikaril-
muigtir.
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Tablo 1. Orgiit Kiiltiirii Faktdrlerinin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Aritmetik Standart ifade-
Ortalama Sapma Biitiin
iliskisi
1.Y6neticilerimiz, ¢alisanlarina daima yetki verirler. 3.5516 1.01599  0.669
2.Yoneticilerimiz, tiim ¢alisanlarma bityiik bir ailenin tyeleri 3.7982 0.96777  0.753
gibi davranir.
3.Sirketimizde ¢alisanlar birbirlerine giivenirler ve sadiktirlar. 3.8475 0.91734 0.704
4.Sirketimiz ¢aliganlarini aktif olarak sirketin tiim aktiviteleri ve 3.7713 0.93803  0.664
olaylarma katilimi i¢in cesaretlendirir.
5.Sirketimizde calisanlar, 6rgiitlerini korumaya adanmiglardir. 3.8161 1.00777  0.765
6.Yoneticilerimiz ¢aliganlarina giivenir ve c¢alisanlar karar 3.5740 0.87644  0.712
verme stireglerine katilirlar.
7.Calisanlarimiz arasinda bir uyum mevcuttur ve sirketiniz tipki 3.8520 0.88561  0.657
biiyiik bir aile gibi goriiniir.
8.Sirketimiz, insan kaynaklar1 gelisimine, ¢alisanlarin moraline 3.6547 1.01434  0.760
ve takim ¢aligmasina dikkat eder.
9.Yoneticilerimiz, yenilik yapma ve risk alma cesaretine 3.7758 0.89742  0.767
sahiptirler.
10.Yoneticilerimiz, ¢alisanlarin gelismesi ve yenilik yapmasina 3.623 0.9308  0.762
aktif olarak onderlik eder.
11.Y6neticilerimiz, yeni is firsatlar1 yaratmak igin gerekli 3.6861 0.78851  0.655
anlayis ve vizyon’a sahiptir.
12.Sirketimizin ¢aliganlari her zaman zorluklara gogiis gererler 4.0404 0.76121  0.407
ve miicadele icerisinde kendilerini yetistirirler.
13.Sirketimiz ¢alisanlarin yegane olmalarma 6nem verir ve 3.7354 0.87351  0.781
calisanlarin  yenilik¢i  Uriinler ortaya ¢ikarmasit igin
cesaretlendirir.
14.Sirketimiz risk almak i¢in isteklidir ve bu konuda gercekten 3.4978 1.01287  0.669
hirsli ve enerjiktir.
15.Y 6neticilerimiz agik hedefler koyar ve ¢aliganlarindan kesin 3.6188 0.86629  0.461
olarak bu hedefleri gergeklestirmelerini talep eder/ister.
18.Sirketimiz, hedefleri basarmak i¢in  verimlilik ve 3.7892 0.86236  0.608
performansa dikkat eder.
20.Sirketimiz, her bir ¢alisanin agik gérevlerinin oldugu sistemli 3.6413 0.76905  0.603
bir orgiittiir ve ¢alisma tarzi, takip edilmesi i¢in acik kurallar ile
iyi bir sekilde tanimlanmistir.
21.Y 6neticilerimiz etkin olarak verimliligi vurgularlar. 3.6547 0.93098  0.707
22.Yoneticiler, iyi is performansi basarmaya dikkat ederler ve 3.5202 0.85334  0.681
calisanlarin hisler/kanilar1 ne olursa olsun hedeflere ulasirlar.
23.Sirketinizin en 6nemli basar1 faktorii, listiin verimliligidir. 3.4439 0.87778  0.530
24 .Sirketimiz igin verim oranina dikkat eder. Her bir departman 3.4036 0.99927  0.549
ve calisan daha iyi bir verimlilik i¢in yarigmak zorundadir.
25.Sirketimiz, rekabet¢i avantajini siirdiirmek i¢in dikkat eder. 3.8341 0.80220  0.601
26.Sirketimiz, ¢alisanlarinin etkinliklerini artirma ve basarilarini 3.7399 0.89773  0.771

siirdiirme ¢abalarina 6nem verir.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum,....... , 5=Kesinlikle Katiliyorum).
Alpha: 0.952
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Tablo 2.de faktor analizi yapilan 24 ifade i¢in 3 alt fak-
tor olugsmustur. {1k faktdr igbirligi kiiltiiri, ikinci fak-
tor etkinlik kiiltird, Gi¢tinct faktor ise kararlilik ve tu-
tarlilik kiltiirt olarak isimlendirilmistir. Orijinal 6l-
gekte dort temel boyutu olan o6rgiit kiilttirii 6l¢eginin,
bu calismada elde edilen verilere uygulanan faktor
analizi sonucunda {i¢ boyutta toplandig1 gorillmiis-
tiir. Isbirligi ve yenilikgilik boyutlarinin bu ¢alisma-
da tek bir boyut altinda toplandig: goriiliirken diger
boyutlar orijinal ¢alisma ile paralellik gostermekte-
dir. Orijinal ¢caligmada yer alan isbirligi (a=0.903) ve
yenilik¢i (a=0.892) orgiit kiiltiirii boyutlarinin alpha
degerleri ile bu aragtirmadaki degerleri karsilagtir-
digimizda; isbirligine ait alpha degerinin (a=0.94)

Tablo 2. Orgiit Kiiltiirii Faktorlerinin Faktor Analizi Sonuclari

orijinal 6lcege gore giivenirlilik agisindan, i¢sel tutar-
liliginin daha yiiksek oldugu gortilmektedir. Benzer
sekilde arastirmada yer alan etkinlik orgiit kiltiirii-
ne ait alpha degerinin (a=0.88), orijinal dl¢ege gore
(a=0.84) giivenirlik acisindan daha yiiksek bir i¢sel
tutarliliga sahip oldugu goriilmektedir. Kararlilik ve
tutarhilik 6rgiit kiiltiirti boyutuna gore ise giivenilirlik
skoru (a=0.70) orijinal 6l¢egin giivenilirlik skorun-
dan (a=0.88) da dusiiktiir. Literatiirdeki calismalar,
Tiirkiyeden farkl kiiltiirel ve sosyo gevresel ozellik-
lere sahip 6rneklemler tizerinde yapilmistir. Dolayi-
siyla, literatiir ile bu ¢alisma arasinda ortaya ¢ikan bu
farkliligin 6rneklemler arasi kiiltiirel farkliliktan kay-
naklanmis olabilecegi diisiiniilmektedir.

ifadeler

Faktor 1: isbirligi Kiiltiirii

1. Yoneticilerimiz, ¢alisanlarina daima yetki verirler.

2. Yoneticilerimiz, tiim ¢alisanlarina biiyiik bir ailenin
tiyeleri gibi davranir.

3. Sirketimizde ¢alisanlar birbirlerine giivenirler ve
sadiktirlar.

4. Sirketimiz ¢alisanlarini aktif olarak sirketin tlim
aktiviteleri ve olaylarina katilimi i¢in cesaretlendirir.

5. Sirketimizde ¢alisanlar, orgiitlerini korumaya
adanmiglardir.

6. Yoneticilerimiz ¢alisanlarina giivenir ve ¢aliganlar
karar verme siireglerine katilirlar.

7. Calisanlarimiz arasinda bir uyum mevcuttur ve
sirketiniz tipki bitylik bir aile gibi goriiniir.

8. Sirketimiz, insan kaynaklari gelisimine, ¢alisanlarin
moraline ve takim ¢aligmasina dikkat eder.

9. Yoneticilerimiz, yenilik yapma ve risk alma cesaretine
sahiptirler.

10. Yoneticilerimiz, ¢alisanlarin gelismesi ve yenilik
yapmasina aktif olarak onderlik eder.

11. Yéneticilerimiz, yeni is firsatlar1 yaratmak igin
gerekli anlayis ve vizyon’a sahiptir.

12. Sirketimizin ¢aliganlar1 her zaman zorluklara gogiis
gererler ve miicadele igerisinde kendilerini yetistirirler.

13. Sirketimiz ¢alisanlarin yegane olmalaria 6nem verir
ve caliganlarin yenilik¢i lirlinler ortaya ¢ikarmasi i¢in
cesaretlendirir.

Faktor
Yiikleri

Cronbach
Alpha

Orjinal Olgek Cronbah
Alpha

Agciklanan
Varyans
(%)

29.551 0.94 0.903 ve 0.892

(isbirligi ve yenilik¢ilik)
0.626

0.704

0.702

0.714

0.715

0.764

0.696

0.609

0.641

0.660

0.630

0.602

0.681
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Tablo 2. ﬁrgiit Kiiltiirii Faktorlerinin Faktor Analizi Sonuglari (Devami)

Faktor 2: Etkinlik Kiiltiirii

14. Sirketimiz risk almak i¢in isteklidir ve bu konuda
gergekten hirshi ve enerjiktir.

21. Yoneticilerimiz etkin olarak verimliligi vurgularlar.

22. Yoneticiler, iyi is performansi basarmaya dikkat
ederler ve ¢alisanlarin hisler/kanilar1 ne olursa olsun
hedeflere ulasirlar.

23. Sirketinizin en 6nemli basar1 faktorii, iistiin
verimliligidir.

24. Sirketimiz igin verim oranina dikkat eder. Her bir
departman ve ¢alisan daha iyi bir verimlilik igin
yarigmak zorundadir.

25. Sirketimiz, rekabet¢i avantajini siirdiirmek i¢in dikkat
eder.

26. Sirketimiz, ¢alisanlarinin etkinliklerini artirma ve
basarilarini siirdiirme ¢abalarina 6nem verir.

Faktor 3: Kararhihik ve Tutarhhk Kiiltiiri

15. Yoneticilerimiz agik hedefler koyar ve
¢alisanlarindan kesin olarak bu hedefleri
gerceklestirmelerini talep eder/ister.

18. Sirketimiz, hedefleri basarmak i¢in verimlilik ve
performansa dikkat eder.

20. Sirketimiz, her bir ¢alisanin agik goérevlerinin oldugu
sistemli bir orgiittiir ve ¢alisma tarzi, takip edilmesi igin
acik kurallar ile iyi bir sekilde tanimlanmastir.

21.224 0.88 0.848

0.692

0.709

0.785

0.806

0.523

0.657

11.740 0.70 0.885

0.804

0.607

0.622

KMO: 0.921 p<0.001, Approx Chi- Square: 3.559,

df: 253, Sig: 0.000

Tablo 3’ de orgiitsel yenilik faktorlerine iliskin ifa-
delerin aritmetik ortalama ve standart sapmalarina
bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasinin 2 ifade
haric ile 4% yaklastig1 yani genellikle ifadesinde yo-
gunlastig1 goriilmektedir. Tablo 3’ de giivenirlik ana-
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lizi sonucunda 1. ve 2. ifadelere iligkin ifade-butiin
iligkisi degerleri 0.40’1n altinda ¢iktig icin bu ifadeler
olcekten ¢ikarilmistir. Alpha degerinin 0.829 olmasi
orgiitsel yenilik 6lceginin giivenirliligi agisindan icsel
tutarliligin yiiksek oldugu goriilmektedir.



Cilt/Vol.: 12- Sayi/No: 3 (27-50) Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Tablo 3. Orgiitsel Yenilik Faktérlerinin Giivenirlik Analizi Sonuclar
Aritmetik Standart ifade-

Ortalama Sapma Biitiin
iligkisi

3. Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip olmadigimiz iiriin 2.9013 1.47628  0.438
ve hizmetleri de pazara sunariz.
4.Var olan iriin veya hizmetlerimiz sik sik yeniden 3.8341 71930 0.441
konumlandiririz.
5. Var olan driinlerin tiketiciye ulastirilmast ya da 3.6233 99630  0.596
hizmetlerimizin sunus big¢imini sik sik degistiririz.
6. Tiketicinin davramiglarinda ciddi anlamda degisiklik 3.7982 .85929 0.546
yaratacak triin veya hizmetler gelistiririz.
7. Mevcut iriin ve hizmetlerimizi siklikla gelistirir, revise 4.0179 72263 0.554
ederiz.
8. Genelde, pazardaki iiriin ve hizmetlerin ilk Ornegini biz 3.8744 1.03646  0.523
sunariz.
9.Hakkinda yeterli is deneyimi ve bilgiye sahip olmadigimiz 2.6502 1.51675 0.581
tiriin ve hizmetleri de pazara sunariz.
10.Pazarda ki mevcut iiriin veya hizmetlere kiyasla, tiiketiciye 3.8386 92558  0.429

daha fazla fayda saglayan iiriin veya hizmetler gelistiririz.

11.Siirekli olarak daha once girmedigimiz yeni irin veya 3.2960 1.18258  0.612
hizmet alanlarina gireriz.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum,......., , 5=Kesinlikle Katiliyorum).
Alpha: 0.829

Giivenirlik analizi sonrasinda orgiitsel yenilik degis-  tir. Tablo 47 de orgiitsel yenilige iliskin yapilan faktor
kenlerine iliskin 9 ifade icin agiklayici faktor analizi  analizi sonucunda orgiitsel yenilikle ilgili ifadelerin
yap11m1§t1r. Faktor yiikleri 0.40’1n altinda bulunan tek bir faktor altinda toplandlgl gérﬁlmﬁgﬁr,
orgiitsel yenilik 1. ve 2. degerleri 6lcekten ¢ikarilmis-

Tablo 4. Orgiitsel Yenilik Faktdrlerinin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Agciklanan Cronbach
Yikleri Varyans(%) Alpha

ifadeler
Faktor 1: Orgiitsel Yenilik 42.722 0.829

3. Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip olmadigimiz iiriin 0.477
ve hizmetleri de pazara sunariz.

4. Var olan iiriin veya hizmetlerimiz sik sik yeniden 0.615
konumlandirinz.

5.Var olan driinlerin tiketiciye ulastirilmast ya da = 0.747
hizmetlerimizin sunus big¢imini sik sik degistiririz.

6.Tiketicinin  davranislarinda  ciddi anlamda degisiklik ~ 0.713
yaratacak iiriin veya hizmetler gelistiririz.

7.Mevcut iriin ve hizmetlerimizi siklikla gelistirir, revize  0.730
ederiz.

8.Genelde, pazardaki tiriin ve hizmetlerin ilk 6rnegini biz 0.684
sunariz.

9.Hakkinda yeterli is deneyimi ve bilgiye sahip olmadigimiz ~ 0.601
triin ve hizmetleri de pazara sunariz.

10.Pazarda ki mevcut iiriin veya hizmetlere kiyasla, tiiketiciye ~ 0.599
daha fazla fayda saglayan iiriin veya hizmetler gelistiririz.

11. Sirekli olarak daha once girmedigimiz yeni iriin veya  0.673
hizmet alanlarina gireriz.

KMO: 0.760 p<0.001, Approx Chi- Square: 784.155

df: 36, Sig: 0.000
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Tablo 5’ de pazarlama yeniligi faktorlerine iligkin ifa-
delerin aritmetik ortalama ve standart sapmalarina
bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasinin 3,7 ile
4 arasinda yogunlagtig1 yani katiliyorum segenegine
yakin oldugu goriilmektedir. Tablo 5. de giivenirlik
analizi sonucunda pazarlama yeniligini 6l¢meye yo-

nelik olarak gelistirilen hicbir ifadenin ifade-biitiin
iligkisi degerleri 0.40 1n altinda olmadig: i¢in ifadeler-
den hi¢ birinin olgekten ¢ikarilmasina gerek duyul-
mamigtir. Alpha degerinin 0.910 olmasi pazarlama
yeniligi 6l¢eginin giivenirliligi agisindan igsel tutarli-
ligin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Pazarlama Yeniligi Faktdrlerinin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Aritmetik Standart  ifade-
Ortalama Sapma Biitiin
iliskisi
1. Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagl olarak her zaman 3.9731 0.66386  0.699
gbzden gegiririz.
2.Yeni ihtiyaglar ve pazar alanlar1 bulmanin yollarini arariz. 4.0583 0.69827  0.655
3.Uriin tasarimlarimizi miisteri ihtiyaglarina ve rakip iiriinlere 3.8744 0.87633  0.631
gore siirekli yenileriz.
4.Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 6deme kosullarinda diizenli 3.7444 0.77817  0.530
olarak yeni metotlar arastiririz.
5.Uriin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve kisa siirede 3.8834 0.84087 0.714
ulagmasin1 saglayacak yeni dagitim yontemleri ve araglari
bulmaya ¢alisiriz.”
6.Tutundurma yontem ve araglarimizi siirekli gelistirmenin 3.9327 0.74734  0.796
yollarini arariz.
7.Miisterilerle iligki kurmanin ve gelistirmenin yeni yollarini 3.9507 0.85545  0.811
bulmaya c¢alisiriz.
8.Satig tekniklerimizi daima gbzden gecirir ve yeni yontemler 3.9193 0.83974  0.770
bulmaya ¢alisiriz.
9.isbirligi icinde oldugumuz firma g¢ikarlarmi da maximum 3.7534 0.82045  0.620

edecek sekilde yeni is modelleri gelistirmenin yollarini arariz.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum,....... , 5=Kesinlikle Katiliyorum),

Alpha: 0.910

Giivenirlik analizi sonrasinda pazarlama yeniligine
iliskin 9 ifade icin agiklayici faktor analizi yapilmis-
tir. Pazarlama yeniligine iliskin yapilan faktor analizi
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sonucunda pazarlama yeniligi ile ilgili ifadelerin tek
bir faktor altinda toplandigi gorillmistiir (Tablo 6.).
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Tablo 6. Pazarlama Yeniligi Faktorlerinin Faktor Analizi Sonuglari

Ifadeler

Faktor 1: Pazarlama Yeniligi

1. Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagli olarak her zaman
gozden gegiririz.

2.Yeni ihtiyaglar ve pazar alanlar1 bulmanin yollarini arariz.

3.Uriin tasarimlarimizi miisteri ihtiyaglarina ve rakip iiriinlere
gore siirekli yenileriz.

4.Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 6deme kosullarinda diizenli
olarak yeni metotlar arastiririz.

5.0rlin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve kisa
sirede ulagmasini saglayacak yeni dagitim yontemleri ve
araglar1 bulmaya galisiriz.

6.Tutundurma yontem ve araglarimizi siirekli gelistirmenin
yollarini arariz.

7 .Misterilerle iliski kurmanin ve gelistirmenin yeni yollarini
bulmaya ¢aligiriz.

8.Satis tekniklerimizi daima gozden gecirir ve yeni yontemler
bulmaya ¢aligiriz.

9.Isbirligi icinde oldugumuz firma gikarlarini da maximum
edecek sekilde yeni is modelleri gelistirmenin yollarini arariz.

Faktor
Yiikleri

Agiklanan
Varyans
(%)

58.76

0.773

0.739

0.715

0.613

0.780

0.852

0.862

0.832

0.698

Cronbach
Alpha

0.910

KMO: 0.858 p<0.001, Approx Chi- Square: 1.235

df: 36, Sig: 0.000

Korelasyon Analizi

Aragtirma hipotezleri test edilmeden 6nce modelde
bulunan degiskenlerin birbirleri ile iligkilerinin dere-
cesine bakilmugtir. Oncelikle érgiitsel yenilik ile orgiit
kiiltiirii boyutlar1 ve pazarlama yeniligi ile 6rgiit kiil-
tiiri boyutlar1 arasindaki iligkileri belirleyebilmek

i¢in degiskenlere ayr1 ayr1 korelasyon analizleri uy-
gulanmustir. Analizlere iligkin tablolar ve yorumlari
asagida sunulmaktadir. Son olarak 6rgiitsel yenilik ile
pazarlama yeniligi arasindaki iliskiye yonelik korelas-
yon analizleri yapilarak sonuglar yorumlanmistir.

Tablo 7. Orgiitsel Yenilik ile Orgiit Kiiltiirii Boyutlar Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclari

Orgiit Kiiltiirii Boyutlari

isbirligi ve Kararhlik ve Etkinlik
Yenilik¢i Tutarhik Orgiit
Orgiit Orgiit Kiiltiirii Kiiltiirii
Kiiltiirii
Orgiitsel Yenilik 0,182(**) 0,334(**) 0,305(**)
0,007 0,0001 0,0001

% p< 0,01

* p<0,05
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Tablo 7Xde orgiitsel yenilik ile isbirligi ve yenilik¢i or-
gt kiltiiris boyutu, kararlilik ve tutarlilik orgtt kiil-
tiirti boyutu ve etkinlik orgiit kiiltiirii boyutu ile orta
dereceli bir iliski oldugu ve bu iliskilerinde istatistik-

sel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Orgiitsel
yenilik ile en yiiksek iliski derecesi kararlilik ve tutar-
lilik 6rgiit kiltiirt boyutu (r=,334) ile etkinlik orgiit
kiltiirti boyutudur (r=,305).

Tablo 8. Pazarlama Yeniligi ile Orgiit Kiiltiirii Boyutlari Arasindaki liskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglan

Orgiit Kiiltiirii Boyutlari

isbirligi ve Kararhhk ve Etkinlik
Yenilik¢i Tutarhhk Orgiit
Orgiit Orgiit Kiiltiirii Kiiltiirii
Kiiltiirii
Pazarlama 0,618(**) 0,436(**) 0,514(**)
Yeniligi 0,0001 0,0001 0,0001
< 0,01
* p< 0,05

Tablo 8de goriildigii sekilde pazarlama yeniligi ile
isbirligi ve yenilik¢i orgiit kiiltiirti boyutu, kararlilik
ve tutarlilik orgiit kiiltiirti boyutu ve etkinlik o6rgiit
kiiltiirti boyutu ile orta dereceli ve nispeten giiclii bir
iliski mevcuttur. Degiskenlerin bu iligkileri istatistik-

sel olarak anlamli oldugu gériilmektedir. Pazarlama
yeniligi ile en yiiksek iliski derecesi isbirligi ve yeni-
lik¢i orgiit kiiltiirii boyutudur (r=,618). Bu iligkinin
giiclii oldugu soylenebilir.

Tablo 9. Orgiitsel Yenilik ile Pazarlama Yenilii Arasindaki liskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglar

Pazarlama Yeniligi

Orgiitsel Yenilik

0,265(**)

0,0001

% p< 0,01

* p<0,05

Tablo 9! da genel olarak orgiitsel yenilik ile pazarlama
yeniligi arasinda orta dereceli bir iliski bulunmakta-
dir (r=0,26) ve bu iligkinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu goriilmektedir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirma modelini test etmek i¢in dort ayr1 regres-
yon analizi uygulanmustir. Ik olarak orgiit kiltiirii
boyutlarinin orgiitsel yenilik ve pazarlama yeniligi

tizerindeki etkisini 6l¢meye yonelik ayr1 ayr1 regres-
yon analizi yapilmistir. Daha sonra orgiitsel yeniligin
pazarlama yeniligi tizerindeki etkisini l¢meye yone-
lik regresyon analizi yapilmistir. Son olarak da orgiit
kilttirii ve orgiitsel yeniligin birlikte pazarlama ye-
niligi tizerindeki etkisini dl¢meye yonelik regresyon
analizi tablo ve yorumlar1 yer almaktadir.
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Tablo 10. Orgiitsel Kiiltiir Boyutlarinin Orgiitsel Yenilik Uzerindeki Etkisini Glcmeye Yonelik Regresyon Analizi Sonuclan

Beta . .
Bagimsiz Degiskenler t degerleri Sig.
katsayilart
Tsbirligi 0,183 1,918 0,056
Kararlilik ve Tutarlilik 0,290 3,371 0,001
Etkinlik 0,252 2,632 0,009

Bagimhi degisken : Orgiitsel yenilik

F= 11,931, P<0.001, R*= %37

Tablo 10. ‘da orgiit kiltiirii boyutlarinin orgiitsel ye-
nilik tizerindeki etkilerini inceleyen regresyon mode-
li (F=11,931/P<0.001) degerleri dogrultusunda an-
lamh ¢ikmustir. Arastirma degiskenleri olan isbirligi,
kararlilik ve tutarlilik, etkinlik 6rgiit kiiltiirii boyut-
larmin orgiitsel yenilik tizerindeki etkisini a¢iklama
ylzdesi 0,37 dir. Beta katsayilar1 incelendiginde ka-
rarlilik ve tutarhilik 6rgiit kiiltiirii boyutu ile etkinlik
orgiit kiltiri boyutunun orgiitsel yenilik tizerinde
isbirligi orgiit kiiltiirii boyutuna gore etkisinin daha
fazla oldugu goriilmektedir.

T degerleri ile p degerleri incelendiginde kararlilik
ve tutarhilik (t=3,371) ile etkinlik (t=2,632) orgiit
kiltiirti boyutu orgiitsel yenilik tizerinde istatistiksel
acidan anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir. Is-
birligi orgiit kiiltlirii boyutunun (t=-1,918) degeri ile
(p<0.05) anlamlilik seviyesinin iistiinde olmasi ne-
deniyle orgiitsel yenilik iizerinde istatistiksel agidan
anlamli etkisinin olmadig1 anlagilmaktadr.

Bu durumda orgiit kiltiirii icin arastirma hipotezle-
rinden “ H : Orgiit kiiltiirii orgiitsel yenilik iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir. “ hipotezinin dogrulandig:
sOylenebilir.

Tablo 11. Orgiitsel Kiiltiir Boyutlarinin Pazarlama Yeniligi Uizerindeki Etkisini Glgmeye Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Beta
Bagimsiz Degiskenler t degerleri Sig.
katsayilar
Isbirligi 0,503 6,272 0,0001
Kararlilik ve Tutarlilik 0,036 0,502 0,616
Etkinlik 0,129 1,600 0,111

Bagimh degisken : Pazarlama yeniligi

F= 47,235, P<0.001, R*= %40

Tablo 11. ‘de orgut kiiltiri boyutlarinin pazarlama
yeniligi tzerindeki etkilerini inceleyen regresyon
modeli (F= 47,235 / P<0.001) degerleri dogrultu-
sunda anlamli ¢itkmigtir. Arastirma degiskenleri olan

isbirligi, kararlilik ve tutarlilik, etkinlik 6rgiit kiltiirt
boyutlar: ile pazarlama yeniligi tizerindeki etkisini
aciklama yiizdesi 0,40° dur.
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T degerleri ile P degerleri incelendiginde isbirligi (t=
6,272) orglt kiltirti boyutu bitiin anlamliik da-
zeylerinde pazarlama yeniligi iizerinde istatistiksel
acidan anlaml etkisinin oldugu goriilmektedir. Ka-
rarhilik ve tutarhilik (t=,502) orgiit kiiltiirti boyutu ile
etkinlik (t=1,600) orgiit kiltirit boyutunun degeri
(p<0.05) anlamlilik seviyesinin iizerinde olmasi ne-
deniyle pazarlama yeniligi tizerinde istatistiksel ag1-
dan anlaml etkisinin olmadig1 anlagilmaktadir.

Beta katsayilar1 incelendiginde isbirligi orgtit kulttirii
boyutu pazarlama yeniligi tizerinde kararlilik ve tu-
tarlilik orgiit kiiltiiri boyutu ile etkinlik orgiit kiltii-
rii boyutuna gore etkisinin daha fazla oldugu goril-
mektedir.

Bu durumda Pazarlama Yeniligi icin ” H : Orgiit kiil-
tiri pazarlama yeniligi tizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 12. Orgiitsel Yeniligin Pazarlama Yeniligi Uzerindeki Etkisini Ol¢meye Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Degiskenler

Beta
t degerleri Sig.
katsayilar

Orgiitsel Yenilik

0,265 4,090 0,0001

Bagimh degisken : Pazarlama yeniligi

F= 16,726, P<0.001, R>= %26

Tablo 12. ‘de orgiitsel yeniligin pazarlama yeniligi
tizerindeki etkilerini inceleyen regresyon modeli (F=
16,726 / P<0.001) degerleri dogrultusunda anlamli
¢ikmustir. Arastirma degiskeni olan Orgiitsel yenilik
pazarlama yeniligi tizerindeki etkisini agiklama yiiz-
desi 0,26° dir. Beta katsayisi incelendiginde orgiitsel
yeniligin pazarlama yeniligi tizerinde etkisinin ol-
dukga fazla oldugu goriilmektedir.

T degerleri ile p degerleri incelendiginde orgiitsel ye-
niligin (t=4,090) pazarlama yeniligi tizerinde istatis-
tiksel agidan anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir.

Bu durumda ” H ; Orgiitsel yeniligin pazarlama yeni-
ligi tizerinde anlaml bir etkisi vardir” hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 13. Orgiitsel Kiiltiir ve Orgiitsel Yeniligin (birlikte) Pazarlama Yeniligi Uzerindeki Etkisini Gl¢meye Yonelik

Regresyon Analizi Sonuglar

Beta
Bagimsiz Degiskenler t degerleri Sig.
katsayilar
C)rgﬁtsel Kiltir 0,090 1,583 0.115
Orgiitsel Yenilik 0,567 10,014 0,0001

Bagimh degisken : Pazarlama yeniligi

F= 62,264, P<0.001, R*= %37
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Tablo 13. ‘de orgiitsel kiiltiir ve orgiitsel yeniligin bir-
likte olarak pazarlama yeniligi Gizerindeki etkilerini
inceleyen regresyon modeli (F= 62,264 / P<0.001)
degerleri dogrultusunda anlamli ¢ikmistir. Arastirma
degiskenleri olan orgiitsel kiiltiir ve orgiitsel yenilik
pazarlama yeniligi tizerindeki etkisini agiklama yiiz-
desi 0,37’ dir. Beta katsayilar: incelendiginde orgiitsel
yeniligin pazarlama yeniligi izerinde 6rgiitsel kiiltiire
gore etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Bu durumda “H : Orgiitsel kiiltiir ile orgiitsel yenili-
gin (birlikte olarak) pazarlama yeniligi tizerinde an-
lamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

T degerleri ile p degerleri incelendiginde orgiitsel ye-
niligin (t=10,014) pazarlama yeniligi iizerinde istatis-
tiksel agidan anlamli etkisinin oldugu gortilmektedir.
Orgiitsel kiiltiir (t=1,583) degeri ile (p<0.05) anlam-
lilik seviyesinin iizerinde olmasi nedeniyle pazarlama
yeniligi {izerinde istatistiksel agidan anlaml etkisi
bulunmamaktadir.

Sonucg

Giintimiiz rekabet kosullarinin, degisim hizi ile bir-
likte isletmelerin degisen tiiketici istek ve ihtiyagla-
rina rakiplerinden daha etkin ve verimli olarak hizli
cevap verebilmeyi gerektirmesi, isletmelerin hayatta
kalmas ve rekabette basar1 elde etmesi i¢in yeniligi
her alanda zorunlu kilmaktadir. Bu dinamik rekabet
ortaminda orgiitlerin {iriin, stire¢ ve orgiitsel yapilari-
n1 siirekli yenilemesi, degisen pazar kosullarina kars:
titketiciye benzersiz bir deger yaratmak adina pazar-
lama alanlarinda siirekli yenilikler yapmasi isletmele-
rin varliklarini devam ettirmesi icin temel bir unsur
haline getirmistir. Bu alanlarda yapilan degisim ve
yeniliklerin benimsenme ve uygulanmasinda orgiit
kiltirtiintin 6nemi ve etkisi agiktir.

Bu ¢alisma orgiit kiiltiiriiniin orgiitsel yenilik ve pa-
zarlama yeniligi {izerindeki etkilerini ve bu degis-
kenler arasindaki iligkilerin ortaya konulabilmesi ve
literatiire katkida bulunabilmesi agisindan 6nemlidir.

Bu ¢aligmanin sonunda orijinal 6l¢ekte yer alan dort
boyutlu 6rgiit kiiltiirii boyutunun, iig boyuta indigi ve
isbirligi odakli 6rgiit kiiltiiri ile yenilikei orgiit kiilti-
riiniin tek bir faktor altinda toplandig gorilmistiir.
Boylece bu bulgu bir 6rgiitte her zaman igin tek bir
orgiit kiltiirti degil birden fazla &rgiit kiiltiirti boyu-
tunun bir arada olabilecegi goriisiinii desteklemekte-
dir (Desphande, 1989; 1993).

Orgiitsel yenilik {izerinde etkili en énemli iki 6rgiit
kiltirti boyutu olarak kararlilik ve tutarlilik ile etkin-

lik orgit kiltiirti boyutlar: oldugu gortlmistiir. Bu
durum orgiitiin hem digsal hem de igsel odaklilikla
birlikte kontrol odakli olmasini gerektirmektedir. Bu
durumda orgiit ierisindeki yapilan yeniliklerde ve
bu yeniliklerin benimsenmesi konusunda daha basa-
rili olabilecekleri sdylenebilir.

Pazarlama yeniligi tizerindeki en 6nemli faktorin
orgiitsel yenilik iizerindeki faktorlerin aksine isbirligi
odakli orgiit kiiltiirii boyutu oldugu goriilmektedir.
Daha 6ncede belirtildigi gibi bu ¢aligma igerisinde is-
birligi odakli orgiit kiiltiirii ile yenilik¢i kiiltiir tek bir
faktor altinda toplanmistir. Bu durumda 6rgiit kiiltii-
riiniin hem igsel hem de dissal odakli olmasinin ya-
ninda esneklige de sahip olmasini gerektirmektedir.
Bu durumda igbirligi odakli 6rgiit kiiltiiriine sahip
orgiitlerin pazarlama yeniliklerinde daha basarili ola-
bilecekleri s6ylenebilir. Yapilan bu galismada orgiit
igerisinde yapilan herhangi bir yeniligin pazarlama
tizerinde yapilan yeniliklerde de bir iliskisinin olabi-
lecegi gorillmustiir.

Hipotezlerin test edilmesinde kullanilan regresyon
analizi sonucuna gore arastirmanin rgiit kiiltiirt bo-
yutlarinin orgiitsel yenilik ve pazarlama yeniligi tize-
rindeki etkisinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Korelasyon analizinde orgiitsel yenilik ile kararlilik ve
tutarlilik 6rgiit kiiltiird ve etkinlik 6rgiit kiilttirii ara-
sinda goriilen iliski regresyon analizinde de benzer
olarak orgiitsel yenilik iizerinde kararlilik ve tutarli-
lik ile etkinlik 6rgiit kiiltiirii boyutlarlarin istatistiksel
olarak anlaml bir etkisinin oldugu gériilmistiir. Bu
durum orgiitiin hem digsal hem de i¢sel odaklilikla
birlikte kontrol odakli olmasini gerektirmektedir. Or-
gut kilttrt digsal odakliligi durumunda rakiplerinin
yapmis oldugu yenilik ve gelismeleri takip ederek
kendi hedefleri dogrultusunda rakiplerinde gormiis
olduklar: yenilikleri kendi orgiitlerine en verimli se-
kilde uyarlayarak rekabette basar1 elde etme sansina
sahip olacaklardir. Kendi orgiitleri igerisinde yapmus
olduklar1 bu yeniliklerde i¢sel bir odaklanma ile 6r-
giit calisanlarinin bu yenilikleri benimseme ve uygu-
lamalar1 konusunda belirli kural ve diizenlemeler ko-
yarak i¢sel kontrol sayesinde en iist diizeyde verimli-
lik almis olacaklardir. Bu durumda 6rgiit icerisindeki
yapilan yeniliklerde ve bu yeniliklerin benimsenmesi
konusunda daha basarili olabilecekleri soylenebilir.

Yine korelasyon analizindeki iligkide oldugu gibi reg-
resyon analizinde, pazarlama yeniligi tizerinde ista-
tistiksel ve anlamli olarak en 6nemli faktoriin 6rgiit-
sel yenilik tizerindeki faktorlerin aksine isbirligi 6rgiit
kiiltiirti boyutu oldugu goriilmektedir. Daha 6nce de
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belirtildigi gibi bu calisma igerisinde igbirligi odakl
orgiit kiiltiird ile yenilikgi kiiltiir tek bir faktor altinda
toplanmustir. Bu durumda orgiit kiiltiiriintin hem icsel
hem de digsal odakli olmasinin yaninda esneklige de
sahip olmasini gerektirmektedir. Boylece orgiit kiiltiirii
calisanlarinin icsel olarak takim calismasi ve igbirligi
icerisinde yetki ve sorumluluk alarak birbirlerine gii-
ven duymalar1 sonucunu doguracaktir. Orgiit caligan-
lar1 arasindaki bilgi paylasimi onlarin, gliven ve isbir-
ligi ile birlikte belli bir uyum yetenegi kazanarak daha
yaratici, dinamik ve girisimci olmalarini saglayacaktir.
Bu durumu saglamada pazardaki rakip ve tiiketici dav-
raniglarini takip ederek herhangi bir degisimde o6rgiit
icerisinde bu degisim ve gelismelere uyum saglamada
esnek davranmalarini gerektirmektedir. Bu durumda
isbirligi odakli 6rgiit kiiltiiriine sahip orgiitlerin pazar-
lama yeniliklerinde daha basarili olabilecekleri soyle-
nebilir.

Yapilan bu calismada oOrgiitsel yeniligin pazarlama
yeniligi tizerinde istatistiksel olarak oldukea yitksek
anlamli bir etkisinin oldugu gériilmiistiir. Orgiitsel
kiiltiir ile birlikte orgiitsel yeniligin pazarlama yeniligi
tizerindeki etkisine baktigimizda yine orgiitsel yenili-
¢in pazarlama yeniligi tizerinde anlamh bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Boylelikle orgiitsel kiiltiir hangi
boyutta olursa olsun orgiit icerisinde orgiite ve orgiit
calisanlarina yonelik yapilan herhangi bir yeniligin pa-
zarlamanin herhangi bir alaninda yapilan yeniliklerin
tizerinde etkisinin oldugu soylenebilir.

Aragtirmanin bulgulari, teorik ¢ergevede deginilen ve
literatiirde orgiit kiiltiirii ve orgiitsel yenilik arasindaki
iliskiyi (Martins ve Terblanche, 2003; Dobrowski, 2007;
Tushman ve Anderson, 2004; Chung-sheng ve Chong,
2007), orgit kiiltiiri ve pazarlama yeniligi arasindaki
iliskiyi (Iweka, 2007; Desphande ve Parasuraman 1989;
Urban ve Hauser, 1993; Beugelsdijik vd., 2006) ve 6r-
glitsel yenilik ve pazarlama yeniligi arasindaki iligkiyi
(Hanuarick, 2002; Dobni, 2008) ortaya koyan ¢aligma-
larin bulgulariyla da 6nemli derecede paralellik goster-
mektedir. Bu sonug aragtirma modeli ve hipotezlerin
literatiir ile tutarliliginin da bir gostergesi olarak deger-
lendirilebilir. Bu yoniiyle pazarlama yeniligi tizerinde
etkili olan faktorleri birlikte inceleyen kapsamli bir
modeli literatiire sunmasi agisindan da arastirmanin
katkisinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Isletmeler Icin Oneriler

Yenilik kavrami, giiniimiiz igletmeler i¢in stirdiiriilebi-
lir rekabetin temel dinamiklerinden birisi haline gel-
mistir. Ancak orgiitsel ve pazarlama alanlarinda yeni-
lik yapabilmek ise yenilikgi bir 6rgiit kiiltiiriine sahip
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olmakla miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla yenilik¢i
bir 6rgiit killtiiriiniin olusturulmasinin ve buna paralel
olarak kiiltiirel faktorlerin firmanin yenilik¢i yapisi ve
pazarlama yenilikleri iizerinde nasil bir etkiye sahip ol-
dugunun bilinmesi de olduk¢a 6nemlidir.

Orgiitsel kiiltiiriin firmalarin yenilikgilikleri konusun-
daki 6nemli bir etken oldugu literatiirde ifade edilmis-
tir. Ancak hangi kiiltiiriin daha yenilikgi bir firma ya-
pist olusturmada 6ncii rol oynadigr konusunda genel
kabul goren bir sonug yoktur. Chang ve Lin 2007 ye
gore, esnek ve digsal odakli bir orgiit kiiltiirti yenilik
yapmada diger kiiltiirlere gore daha etkindir. Yapilan
arastirmamizda da gortilmiistiir ki, hem orgiitsel yeni-
likte hem de pazarlama yeniliklerinde 6rgiitiin sahip
olmasi gereken kiiltiiriin sadece digsal degil ayn1 za-
manda igsel odakl da olmalar1 geregidir. Orgiit kiil-
tiirdl ¢calisanlarmin orgiitsel yenilik iizerinde daha ¢ok
kontrol odakli olmasini gerektirirken orgiit kiltiirii
¢alisanlarinin siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyag-
larma cevap vermedeki uyum hizi ve yapilmas: gere-
ken bir degisiklikte pazarlama yeniligi tizerinde esnek
davranmasi gerektigi soylenebilir.

Kisitlar ve Gelecek Cahismalar Icin Oneriler

Calisma bir takim kisitlara da sahiptir. Tlk kisit, veri-
lerin toplandig1 6rneklemdir. Caligma Bursa ve Istan-
bul illerinde bulunan gazli icecek sektériinde yer alan
isletme ¢aliganlari tizerinde yiirtitiilmiistiir. Firma yo-
neticileri ile yapilan goriismeler sonucunda diger fir-
malarin olumlu cevap vermemeleri 6rneklemin kisitl
olmasima neden olmustur. Goreceli olarak kiigiik bir
orneklemin kullanilmis oldugu bu aragtirmanin so-
nuglarmin genellestirilmesi de zordur. Bulgularin ge-
nellestirilebilirliginin saglanmasi bakimindan, 6rnek-
lem igerisine sektordeki diger firmalarin da katilmasi
kaginmilmazdir.

Aragtirmanin ikinci kisiti ise, verilerin tek bir sektor
ile iliskilendirilerek toplanmis olmasidir. Daha genel
sonuglara varmak i¢in bagka sektérlerin de dikkate
alinarak bagka caligmalarin yapilmasi daha saghikl so-
nuglara ulagilmasi agisindan 6nemlidir.

Bu ¢alismanin sonuglari, 6rneklem igersindeki firma-
larin biiyiik 6lgekli firmalar olmasindan dolay1 6zel-
likle kiigiik olgekli firmalara yonelik genellestirilebilir
bir 6zellik tasimamaktadir. Ancak bu y6niiyle de orta
ve biiyiik 6lgekli firmalarin 6rgiitsel kiiltiir ve orgiitsel
ve pazarlama yenilikgilik diizeyleri arasindaki ilikilere
yonelik bir takim ipuglar1 sunmasiyla ilgili literatiire
katkis1 ve bu konuyla ilgili olarak gelecek ¢aligmalara
yol gostermesi agisindan oldukga 6nemlidir.
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