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Stirdiiriilebilir rekabet avantajinin kazanilmasinda etkili olan faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi
artan rekabet ortaminda merak konusu olmustur. Bu nedenle firmalar pazarda rekabet
istiinliigii elde edebilmek i¢in her gilin yeni stratejiler aramaya baslamis, farkl stratejileri
isletmelerine uyarlayarak kendilerini rakiplerinden ayirarak istiinlik saglamay1

amaclamislardir.

Bu kapsamda hazirlanan ¢alismada isletmenin; inovasyon, pazarlama ve dijitallesme
kavramlarinin bir kombinasyonunun benimsenmesi halinde bu rekabet avantajina

stirdiiriilebilirlik kazandirmas siirecinin tespitini ve incelemesini yapmay1 amaglamaktadir.

Bu baglamda s6z konusu ¢alisma literatiirde dort stratejinin bir arada kullanildig: tek calisma
olup sektorde rekabet avantaji kazanmak isteyen firmalar i¢in inovasyon ve pazarlama
aragtirmalarinda dijital isletme stratejilerinin nasil kullanilmas: gerektigi, firmalara
saglayabilecegi faydalarin neler oldugu, hangi noktalara dikkat edilmesi gerektigi gibi

konularda faydali bilgiler vermektedir.

Bu caligmada arastirma kitlesi olarak Tiirkiye’de calisan beyaz yaka calisanlar {izerinden
ulagilan birimler dogrultusunda kartopu 6rnekleme yontemi ile 253 kisilik bir drneklem
hacmine ulagilmistir. Veri toplama araci olarak online anket formu kullanilmistir.
Aragtirmanin istatistiksel analizleri i¢in Spss 22.0 ve LISREL 8.7 istatistik paket programlari
kullanilmustir. Olgeklerin gegerliligi ve giivenirligi saglandiktan sonra yapisal esitlik modeli

ile belirlenen modelimizin hipotezleri test edilmistir.



Arastirmanin sonucunda pazarlama stratejileri alt boyutlarindan sadece hedef pazar se¢imi
stratejisinin inovasyon stratejisi alt boyutu olan artirimsal inovasyon {izerinde etkili oldugu
goriilmiistlir. Pazarlama stratejileri alt boyutlarindan hedef pazar se¢imi ve miisteri iliskileri
stratejisinin inovasyon stratejisi alt boyutu olan kesifsel inovasyon iizerinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Dijital isletme stratejisinin inovasyon stratejisi alt boyutu olan kesifsel
inovasyon iizerinde etkili oldugu gériilmiistiir. inovasyon strateji alt boyutlarmin tamaminin
stirdiiriilebilir rekabet stratejileri lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Pazarlama stratejileri
alt boyutlarindan sadece {iriin tasarimi stratejisinin siirdiiriilebilir rekabet stratejileri Gizerinde

etkisi oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Rekabet, Pazarlama Stratejileri, Inovasyon, Dijitallesme



ABSTRACT

Examining The Relationship Between Innovation, Marketing Strategies And
Digitalization in Gaining Sustainable Competition

INAN, Muhammed Burak
Business Administration Department, Master Thesis
Advisor: Asst. Prof. Dr. Mehmet SAGLAM

September, 2021

Revealing the factors that are effective in gaining sustainable competitive advantage has
become a matter of curiosity in the increasing competitive environment. For this reason,
companies started to look for new strategies every day in order to gain competitive advantage
in the market, and they aimed to gain superiority by adapting different strategies to their
businesses by distinguishing themselves from their competitors.

In the study prepared in this context; It aims to identify and analyze the process of bringing
sustainability to this competitive advantage if a combination of innovation, marketing and
digitalization concepts is adopted.

In this context, the study in question is the only study in the literature in which all four
strategies are used together, and it provides useful information on how digital business
strategies should be used in innovation and marketing research for companies that want to
gain a competitive advantage in the sector, what benefits they can provide to companies, and
which points should be paid attention to.

In this study, a sample size of 253 people was reached with the snowball sampling method
in line with the units reached through the white-collar employees working in Turkey as the
research population. An online questionnaire was used as a data collection tool. Spss 22.0
and LISREL 8.7 statistical package programs were used for the statistical analysis of the
research. After the validity and reliability of the scales were ensured, the hypotheses of our
model determined by the structural equation model were tested.

As a result of the research, it was seen that only the target market selection strategy, which
is one of the sub-dimensions of marketing strategies, is effective on the incremental
innovation, which is the sub-dimension of the innovation strategy. It has been seen that target
market selection and customer relations strategy, which are sub-dimensions of marketing
strategies, are effective on exploratory innovation, which is the sub-dimension of innovation
strategy. It has been seen that the digital business strategy is effective on the innovation
strategy sub-dimension, exploratory innovation. It has been observed that all of the
innovation strategy sub-dimensions have an impact on sustainable competitive strategies. It
has been observed that only the product design strategy, among the sub-dimensions of
marketing strategies, has an effect on sustainable competitive strategies.

Keywords: Sustainable Competition, Marketing Strategies, Innovation, Digitalization
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GIRiS

Globallesme ile beraber degisen diinya sartlari, isletmelerin yasamlarint devam ettirebilmek
ve rekabetci konumunu surddrilebilir kilmak icin gesitli dijitallesme ¢alismalarina agirlik
vermelerine neden olurken diger yandan taklit ve teknolojinin de gelismesiyle birlikte
mevcut rekabet yarisi daha atesli bir hal almistir. Varolussal bir i¢giidii ve hayatta kalma
gayesiyle isletmeler rekabet yarisinda geri kalmamayi1 ve bu yarisin temposuna ayak

uydurabilmek i¢in ¢esitli yenilik ve iyilestirmeler yapmay1 hedeflerler.

Internetin hayatimiza girmesi ve iletisimden ticarete kadar her alanda kullanilmaya
baslamasi1 sinirlandirilmis olan pazar alanlarini sinir kavramindan soyutlamis ve global bir
pazar yerine doniistiirmiistiir. Bu da hem tedarik¢i hem de miisteri agisindan gesitliligin ve
alternatiflerin artmasini saglamistir. Diger yandan ise rekabetin kosullar1 zorlagmig, miisteri
talepleri daha degisken ve farkli bir forma biiriinmiistiir. Tiim bu kosullar altinda isletme
sahip oldugu avantajlar1 yitirmeden, mevcut yetkinlik ve kaynaklar1 gelistirerek hem
miisterilerin hizlica degisen taleplerini karsilamak hem de pazardaki rekabet yarisindan geri

kalmamak i¢in ¢6ziimii siirdiiriilebilir ve inovasyonel yaklasimlarda bulmuslardir.

Inovasyon kavrami sadece herhangi bir Grinin fiziksel ya da niteliksel degisimi, gelisimi,
tyilestirilmesi olarak degil ayn1 zamanda bir siireg iyilestirme araci olarak da diistiniilmelidir.
Is siireclerimizi yiiriittiigiimiiz akista, is yapis seklimizde yaptigimiz iyilestirmeler, yeni ve
farkli bir ¢aligma sistemi kurarak is slireglerini kolaylastirmak bireysel bazda gergeklestirilen
minimal inovasyon ¢aligmalarina 6rnek gosterilebilir. Daha biiytik 6l¢ekte ise sagladig tek
fayda stiregleri kolaylastirmak degildir. Bu faydaya ek olarak; miisteri i¢in katma deger
yaratmak, isletmeler i¢in de verimlilik, etkinlik, performans artis1 ve karlilik acisindan
onemli faydalar saglar. Dolayis1 ile inovasyonel bir yaklasima sahip olmak isletmelere

vizyon, rekabet avantaji ve uzun vadede miisteri memnuniyeti ve sadakati saglar.

Endiistri 4.0 ¢aginda ise dijitallesme ve inovasyon kaynaklar1 biitlinlestirilmis ve bu
miisteriler icin bambaska ihtiyaglar dogururken isletmeler i¢cin de yeni ilham ve {iretim
kaynaklar1 yaratmistir. Dijitallesme kavrami inovasyonun {iriin, hizmet ve slirecte yapilan

somut revizyonlar anlayisina bir de sanal yenilik boyutunu eklemistir.



Yukarida bahsedilen tiim bu gelisim, degisim ve kiiresellesme siireclerinde ticari yasam
stirekli revizyonlara ugramis ve burada faaliyet gosteren isletmeler igin her gun bir yenilik
meydana ¢ikmustir. Ortaya ¢ikan bu yenilikler farkli ihtiya¢ ve stratejileri dogurmus ve
ortaya komplike, kiiresel bir etkilesim ag1 ¢tkmistir. Isletmenin rekabet avantaji edinmesi ve
buna siirdiiriilebilirlik kazandirabilmesi i¢in mevcut faaliyetleri ya da stratejileri tek boyutta
dar bir perspektif ile ele almak dogru olmayacaktir. Birbiri ile ilintili olan tiim siirecler
biitlinlesik olarak daha genis bir perspektif ile degerlendirilmeli ve siiregler arasindaki
iliskiye netlik kazandirilmalidir. Insan, isletme, internet ¢agi, kiiresel ticaret, inovasyon,
rekabet, siirdiiriilebilirlik, pazarlama, dijitallesme gibi terimleri ve siiregleri, bunlarin birbiri
ile olan etkilesimini sirali ve agik bir bi¢imde gostermek gerekgesiyle bu ¢alisma yapilmistir.

Bu calisma giris ve sonug bdliimiiyle birlikte bes ana boliimden olugmaktadir

Girisi takiben birinci bolimde rekabet, ikinci bolimde inovasyon ve dijitallesme, UgUncl
bolimde pazarlama ve son boliimde ise siirdiiriilebilir rekabet avantajinin kazanilmasinda
inovasyon ve pazarlama stratejileri ile dijitallesmenin roliinii inceleyen arastirma ele

alinmustir.

Dort boyutun birlikte ele alindigi herhangi bir ¢alisma literatiirde yer almadigi i¢in bu

calisma literatiirdeki boslugu doldurmaktadir.

Birinci bolumde, rekabet kavrami ve tanmimi, rekabetin Onemi, rekabet stratejileri,
sirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli kavrami, siirdiriilebilir rekabet avantaji saglamada

dijitallesmenin rolii ele alinmistir.

Ikinci bolimde, inovasyon kavraminin tanimi ve &nemi, inovasyon tiirleri, inovasyon
kaynaklari, inovasyon karar siireci, inovasyon stratejileri, dijitallesme kavrami, inovasyon
stratejilerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaya etkisi ve dijitallesmenin rolii,
inovasyon stratejilerinin pazarlama stratejileri Uzerine etkisi ve dijitallesmenin rolii ele

alinmastir.

Uclincl bolimde, pazarlama kavraminin tanimi ve gelisimi, pazarlamanin 6nemi, pazarlama
karmas1 elemanlari, pazarlama stratejileri, dijital pazarlama, dijital pazarlama araglari,
pazarlama stratejilerinin strdurtlebilir rekabet avantaji saglamaya etkisi ve dijitallesmenin

roll ele alinmustir.



Dorduncl bolimde, arastirmanin amaci ve onemi, kapsam ve smirliliklari, ana kiitle ve
orneklem, veri toplama siireci, arastirma modeli ve hipotezler, veri analizi, sonu¢ ve

Onerilerden olugsmaktadir.



1. REKABET

1.1. Rekabet Kavrami ve Tanimi

Rekabet, hizmet verilen pazardaki talebi karsilarken ayni iiriin ve hizmetleri sunan, ayni
sektorde faaliyet gosteren isletmeler arasinda gergeklesen pazar liderligini veya pazar payimni
korumay1 hedefleyen stratejilerle yiiriitiilen siirekli bir miicadele halidir (Tan & Oztiirk,
2018, s. 133).

Ayni hedefe yonelik hareket eden isletmeler ya da kisiler hedefi rakipten daha once
gerceklestirebilmek i¢in devamlilik arz eden bir istiinlilk saglama yarist i¢indedirler

(Sagbansua, 2006, s. 2).

Rekabet kavrami gegmisten giiniimiize isletmelerin yasamini devam ettirebilmek ve lider
olmak kaygisindan dogmustur ve rekabet isleri sistematiklestirmenin, diizenli ve daha iyi
hale getirmenin en temel noktasidir. Sektoér kosullarinin dinamiklerine karsi yeterlilik
saglayamayan isletmelerin bu yaristan geri kalmasi kacinilmazdir (Yorgancilar, 2011, s.

383).

Sosyal yasamda da ekonomik yasamda basarinin 6l¢iimiinde kisi ya da kuruluslarin rekabet
yarisindaki konumu ipucu olarak kullanilabilir. Diger yandan rekabet iistiinliigii elde etmek
ne kadar c¢aba goOsterilmesi gerektigini O6grenmek icin de kilit bir noktadir.
Rekabet isletmeleri sahip olduklar1 bilgi birikimi, yetkinlik ve kaynaklarin timiinii en etkin
sekilde ve maksimum diizeyde kullanmaya iter. En 1yi olmak i¢in gdsterilen rekabet¢i
cabalar, toplumun da en iyiye ulasmasina katkida bulunur (Devlet Planlama Tegkilati, 1994,

s. 10).

Isletmeler arasinda siiregelen rekabet pazara sunulan iiriin ve hizmetlerin devaml
tyilestirilmesini, gelistirilmesini ve kalitesinin arttirilmasini saglar. Nihai tiiketicinin ihtiyag
duyabilecegi iiriin ya da hizmetleri tespit ederek veya nihai tiiketicinin satin alma arzusunu
tetikleyecek yeni trlinler yaratmak diisiincesindedirler. Rekabet {istlinliigli elde etmek ve
bunu korumak isteyen isletmeler miisteri tarafinda fark ve deger yaratacak, pazar lideri

olmalarim1 saglayacak alternatif iiretim ve teknoloji kaynaklar1 arayisindadirlar. Boylece



daha etkin ve verimli iiretim yapabilir ve karliliklarin1 dogru orantili olarak arttirabilirler
(Elci, 2006, s. 119).

Aldington Raporu (1985) olarak da bilinen Deniz Asir1 Ticaret Uzerine Segilmis Komite’nin
raporlarinda rekabetciligin tanimi1 yerel ve uluslararasi rakip firmalara kiyasla diigiik
maliyetli ve kaliteli {irlinler tlretebilmek olarak yapilmistir. Bu rapora gore rekabetcilik
terimi uzun vadeli karlilik ve tist seviyede getiri saglayabilme ile es anlamlidir (Buckley vd.,

1988, s. 176).

1.1.1. Rekabet Glcu

Literatiirde kiiresel rekabet giicii mikro ve makro bakis acis1 olmak iizere iki farkli boyut ile
tanimlanmistir. Mikro bakis agisi ile yerel isletmeler arasinda siiregelen rekabet yarist ve
bunun etkileri, makro bakis agisi ile iilkenin kiiresel pazarda siiregelen rekabet ortamindaki

konumu incelenmistir (Civi, 2001, s. 22).

1970’lerde ABD ticareti dengelendiginde rekabet edilebilirlik ile ilgili soru isaretleri ortaya
cikt1i. Kavram olarak rekabet ve rekabetgilik gecerli bir tanima sahip olmamakla birlikte
insanlar tarafindan ticaretin dengelenmesi anlamiyla kullanilmistir. Buna karsilik, rekabet
giicti ile ilgili as1l sorun dengeli bir ticaretin var olmasi ya da olmamasi degildir. Asil sorun,
rekabet edilebilecek dengeli bir ticaret ortaminin hangi kosullar saglandiginda olusacagidir

(Kaplan, 1988, s. 2).

Rekabet giicli kavrami kesin bir tanim1 olmadigindan farkli isletmeler icin farkli anlamlar
ifade edebilir. Baz1 organizasyonlar rekabet giiclinii miisteriyi satin almaya ikna etme
kabiliyeti olarak degerlendirirken bazi organizasyonlar ise mevcut sire¢ yetkinliklerini
stirekli gelistirme olarak degerlendirir. Rekabet giicii edinmenin 6ziinii olusturan bu
yetkinliklerin faydali olabilmesi ve strateji gelistirme silirecinde kullanilabilmesi igin
olgiilebilir  olmas1  gereklidir.  Olgiilemeyen yetkinlikler ~ belirlenen  stratejinin
uygulanabilirligini ve basariya ulasma sansimi disiiriir. Bu sebeple, isletmenin rakip
firmalarin karsisinda rekabetteki konumunu 6l¢gmeye ve karsilastirmaya imkan saglayan bir

rekabet giicli tanimina ihtiyag¢ oldugu diisiinilmektedir (Feurer & Chaharbagh, 1994, s. 49).

Baz1 yazarlar rekabetcilik terimini isletmelerin veya endiistrilerin ulusal veya kiiresel

pazarda hizmet veren rakiplerine kiyasla sahip olduklar1 avantaji vurgulamak i¢in kullanir.
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Bazi yazarlar ise alan1 genisleterek bu terimi tiim ekonomiler i¢in kullanarak rekabet giiciinii
ekonomik biiyiime, artan ihracat oran1 ve basarisi, refah seviyesini ylikseltmeyi saglayacak
giiclii performans ile esdeger olarak tanimlamistir. Ancak genellikle isletme ve enddistri
diizeyinde rekabet giicii anlaminda kullanilmaktadir. Egitim seviyesinin yiikseltilmesi, artan
tiretkenlik, dogal kaynaklarin dogru kullanimi ve isletmeye katki saglayacak ekonomik
politikalarin gelistirilmesi gibi faktorler igletme ve endiistrilerin rekabet giiciiniin artmasina

onemli derecede katkilar saglayacaktir (Cockburn vd. , 1998, s. 2-3).

1.1.1.1. Firma Duzeyinde Rekabet Gticu

Firma diizeyinde rekabet giicii, isletmenin {irlin ve hizmetlerini {iretirken maliyetleri
minimize etmek, kaliteyi arttirmak, yaratilan degerin cazibesini arttirmak gibi faktorler
acisindan yerel veya kiiresel pazarda hizmet saglayan rakipleriyle esit veya rakiplerinden
istlin olma durumu, inovasyon ve gelistirme yapabilme kabiliyeti olarak tanimlanabilir.
Isletme kaynaklarmin (insan giicii, teknolojik kaynaklar vs.) diizeyi arttik¢a isletmenin
rekabet giicii artar ve dogrudan bir etki olarak gelecekte bu mevcut konumu koruyabilme,

stirdlirebilme ve gelistirme yetenegi de artar (Glirpinar & Sandike1, 2008, s. 107).

Rekabet giicli kavrami en anlagilabilir sekilde “firma diizeyinde” tanimlanabilir. En basit
haliyle, kér getirisi olmayan bir isletme rekabet giiciinden yoksundur. Bir igletmenin pazara
sundugu irliniin ortalama iiretim maliyetleri iirliniin piyasa fiyatindan yiiksekse veya
isletmenin sahip oldugu ortalama {iiretim maliyeti ayni Uriinii saglayan rakip isletmenin
ortalama tiretim maliyetinden yiiksekse, bu isletme tiirdes iiriinlerin oldugu bir endiistride

kar edemez ve rekabet giictine sahip olamaz (Aktan, 2011, s. 2).

Rekabet giicii isletmenin miisteriler i¢in yaratabilecegi deger ile bu degeri yaratirken
katlanacagi1 maliyetler arasinda farktan kaynaklanir. Yaratilacak iistiin deger kavrami, aym
fayday1 saglayacak tiriinii rakiplerden daha diisiik fiyata teklif etmek veya egsiz faydalar

saglayacak tiriinler sunmanin sonucunda olusur (Harrison & Kennedy, 1997, s. 15).

Pazar pay: stratejik yonetim literatiiriinde bir rekabet giicii Olciisii olarak degerlendirilir.
Ayn1 zamanda gelecekte rekabet giicli avantaj1 saglamak icin kullanilabilecek bir aragtir.
Isletmeler kisa siireli olarak fiyatlarda diisiis saglayarak pazar paymi attirmay1 ve uzun vadeli
getiriler elde etmeyi hedefleyebilir. Isletmenin pazar payinda saglayacagi bu artis gelecekte

edinecegi rekabet giicli avantajini etkiyecektir (Harrison & Kennedy, 1997, s. 22).



Sekil 1 Rekabet Giicii Kaynaklari ile Gostergeleri Arasindaki Iliski

Bekabet Giici Kaynaklan

Teknoloji Girdiler

-Artan iiretlenlik -Maliyet
-Artan Kalite -Kalite

Farkhlasma

) -Eeklam
-Uriin kalitesi

-Koordinasyon -Hizrmet

Ekonomi

-Olgek ekonomisi
-Eapzam ekonomizi

Iz Faktirler

-Hiikiimet politilalar
-Makro ekonomils
degigkenler

1

Firma Diizeyinde Etlriler

Maliyet Yapisi

Talep Yapis1

|

Eeleabet Giicli Gostergelert

Karhlik

Pazar pay1

Kaynak: (Harrison & Kennedy, 1997, s. 17)

Sekil 1’de isletmelerin rekabet edebilirligini degerlendirirken dikkate alinabilecek iligki
gosterilmek istenmistir. Bu sekilden yola c¢ikarak cesitli rekabet giicii kaynaklarinin

edinilmesi firma diizeyinde ne gibi etkilere yola agabilecegi, bu etkilerin rekabet giicii

tizerinde etkisinin neler olabilecegi gosterilmek

yapisini etkileyen rekabet giicli kaynaklarinda elde edilen avantajlar karlilik oran1 ve pazar

payinda dogrudan oOlgiilebilir farklar yaratacaktir. Burada pazar payi ve karlilik faydali birer

rekabet giicii 6l¢iitii olarak kullanilir.

amagclanmustir. Isletmenin maliyet ve talep

1.1.1.2. Enduistri Diizeyinde Rekabet Guicu

Bryan (1994) rekabet giiclinii tanimlarken is

durmus ve yiiksek verimlilige sahip endiistrilerin basariya ulasacagini belirtmistir (Civi,

2001, s. 23).

giiciiniin verimli kullanilmasinin {izerinde




Markusen (1992)’ye gore endiistriyel diizeyde rekabet giicii, bir endiistrinin uluslararasi
piyasanin gereklerine uygun {iriin ve hizmetleri daha diisiik maliyetlerle, mevcut standart ve

gereksinimlere karsilayacak sekilde iiretebilmesine imkan taniyan yenilikleri gerceklestirme

yetenegidir (Ko¢ & Ozbozkurt, 2014, s. 87).

Rekabet giiciinii endiistri diizeyinde tanimlamak firma diizeyinde yapilan tanima gére daha
zorludur. Endiistri diizeyinde rekabet giicii ticari hayatin var oldugu bolge veya tilkelerdeki
endustrilerin rekabet giicii ile kiyaslanabilir. Bolgesel veya kiiresel pazarda faaliyet gosteren
biiyiik rekabetci firmalara sahip olan endiistrilere rekabetci endiistri denebilir. Isletme ve
endiistriler 6zglin varlik ve degerlere sahip olabilirler. Belirli bir endiistride faaliyet gésteren
firmalarim kiimelenmesi ile iiretkenlik arttirilabilir, verimlilik ve maliyet avantaji
saglanabilir. Dolayistyla isletmelerin sahip oldugu degerler ve rekabet avantaji artarken bu

dogrudan endiistrinin de rekabet etme giicliniin arttirilmasini saglar (Aktan & Vural, 2004,
s. 10).

Isletmeler degisen kosullara kars1 yasamlarini siirdiirebilmek ve kazang saglayabilmek i¢in
faaliyetlerini siirdiirdiikleri endiistrilerde siirdiiriilebilir bir strateji yaratmaya calisirlar.
Genelgeger tek bir stratejiden sdz edilemez. Isletme varliklar1 ve yetenekleri gdz Oniine
alinarak belirli bir endiistriye gore hazirlanan ve uygulanan stratejiler basariya ulasabilir.
Endiistrinin yapis1 ve bu yapida yasanan degisiklikler rekabetin konumunu, isletmelerin
strateji belirleme kararlarini etkiler. Ulusal ya da uluslararast olmasi fark etmeksizin
endiistriyel rekabetin yapisini etkileyen ve belirleyici olan bes temel rekabet giiclinden s6z

edilebilir (Porter, 1990, s. 34-35).

Endustri rekabetini belirleyen bes rekabet giicii asagida agiklanmustir.

Tedarik¢ilerin pazarlik giicii, tedarikci fiyat-maliyet tizerinde yaratacagi etki ile
isletmelerin kar getirisini ve Uriiniin rekabet¢i konumunu etkileyebilir.

Miisterilerin pazarlik giicii, alicilarin diisiik fiyat-yUksek kalite arayisi ve talebi endiistrinin
ve isletmelerin karliligin etkileyebilir ve rekabet konumunda degisiklige sebep olabilir.
Yeni girenlerin tehdidi, pazara yeni kaynak ve iiretim kapasitesi ile giris yapan isletmeler

pazar pay1 ve mevcut isletmeler arasi rekabetin yapisini etkilerler.



Ikame iiriin tehdidi, aym sektorde faaliyet gosteren ve birbiriyle rekabet halinde olan
isletmeler ayn1 fayday1 saglayacak ikame iiriinler lireterek yine pazar pay1, karlilik ve rekabet

yapisi lizerinde degisiklikler yaratabilirler.

Sekil 2 Endiistri Rekabetini Belirleyen Bes Rekabet Giicii

Yeni Girig Tehditleri

N
S
fl> g Mevecut Eakipler <:
Arasindald

Eekahet

< >
A

Heame Uriin ve Hizmet Tehditleri

1310 {IIeZeJ WHRIY

Tedarikgilerin Pazarlik Giicii

Kaynakga: (Porter, 1990, s. 35)

1.1.1.3. Ulusal-Uluslararasi Diizeyde Rekabet Giicii

Rekabet giicii bir iilkenin tliretkenliginin ve kapasitesinin siirekli artigini ifade eder ve giiclii
ekonomik kaynaklara sahip olmak rekabet giiciiniin arttirilmasina baglidir. Diger bir deyisle,
ulusal rekabet giicti, lilke i¢inde iiretilen iiriin ve hizmetlerin devamli ve istikrarli bir artis
gostererek ekonominin giiclenmesini saglamasi ve bununla dogru orantili olarak

vatandaglarin refah seviyesinin iyilestirilmesi anlamina gelir (Aktan, 2010, s. 167).

Uluslararasi rekabet giicii ise lilke i¢inde {iiretilen iiriin ve hizmetlerin ihracatin1 yapan tiim
isletmelerin ihracat performanslarinin toplami olarak ifade edilebilir (Karaaslan & Tuncer,
2010, s. 26).

Serbest piyasa sartlarinda, lilkenin vatandasin milli gelirini arttirirken bunun yaninda
uluslararas1 pazarlarin sart kostuklari gereksinimleriyle ortiisecek iiriin ve hizmetleri
tiretebilmesi uluslararasi rekabet giiciinii tanimlar. Bu rekabet giicli yalnizca dis tilkelere
iirlin satis1 veya uluslararasi ticarette denge kurabilme becerisi degil, buna ek olarak tilke

icinde Uretimi arttirma ve yeni is alanlar1 saglayarak istthdam oranini yiikseltebilme, halkin



refah seviyesini iyilestirebilme, kiiresel pazarlarda pay oranini yiikseltebilme becerisidir

(Aktan, 2010, s. 169).

Uluslararasi rekabet giiciiniin kazanilmasini1 saglayan ve pazarda rekabet yarisi igerisinde
olanlar devletler degil, isletmelerdir. Burada isletmenin 6zel sektorde faaliyet gosteriyor
olmast veya olmamasi 6nemli olmamakla birlikte hiikiimetler tarafindan uygulanan
politikalarin isletmelerin rekabet giicii tizerinde ciddi etkileri s6z konusudur (Civi, 2001, s.

30).

Devletler ulusal firmalarin rekabet giicii kazanmasimi saglamak ve bunun siirekli
arttirllmasini saglayabilmek i¢in rekabet hukuku kanunlarini ve politikalarini; serbest ve adil
bir ticaret ortaminit olusturacak, makro-ekonomik politikalarin diizenini koruyacak,
tekellesmeyi Onleyecek sekilde yapilandirmalidir. Bu sebeple asagida siralanan ve rekabet
giiclinii arttirmay1 saglayacak maddelerin gerceklestirilebilmesinde devletin 6nemli bir rolii

oldugu diisiiniilmektedir (Lachmann, 1999, s. 19-20).

e ¢ ve dis pazarlarm giincel durumlari, teknoloji kaynaklar1 ve fiyat politikast
hakkinda bilgilerin edinilmesi.

e Etkili iletisim ve ulastirma sistemlerinin kurulmasi

e Teknolojik ve organizasyonel pratik bilgilerin edinilmesi.

¢ Nitelikli insan giictine ulasilmasi

e Uretimi desteklemek ve gelistirmek i¢in ekonomik, fiziksel ve sosyal altyapimin
gelistirilmesi

e Girisimciligin tesvik edilmesi.

1.2.  Rekabetin Onemi

Bir endiistrinin rekabet yapisi yeni giris yapacak olan isletmeler i¢in endiistrinin kar
potansiyelinin degerlendirmesinde kullanilabilecek bir girdidir. Diger yandan, pazarin
rekabetin siddeti isletmelerin pazarlama etkinliklerinin iizerinde de etkiye sahiptir. Yogun
rekabet i¢eren bir pazarda tanitim faaliyetleri fiyat duyarliligini arttirirken diisiik yogunlukta

rekabet ortamina sahip pazarlarda tamitim faaliyetleri fiyat duyarlilig1 lizerinde daha az

etkiye sahiptir (Weitz, 1985, s. 231).
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Rekabetin 6nemini vurgulayan diger noktalar ise isletme varliklarinin dogru kullanilmasin
saglamas1 ve inovasyonel gelismeleri tesvik etmesidir. Isletmeler yogun rekabet ortaminda
dogru bir stratejik hamle gelistirerek isletme kaynaklarimi aktif olduklar1 ve yiiksek kar
getirisi saglayabilecek alanlara yonlendirirler. Karliligi arttirmak isteyen isletmeler
rekabetin yapisin1 degistirecek bir strateji gelistirme istegiyle mevcut iiriin yelpazesini
genisletebilir veya mevcut lriinlerde pazarlanabilir yenilikler yapabilir. Yogun rekabet
ortami isletmeleri inovasyonel hamleler gerceklestirmeye ve teknolojik yenilikleri takip
etmeye tesvik eder. Bunun yaninda, rekabetin oldugu ekonomik alanlarda fiyatlandirma
tekellesmekten ¢ikmis ve nihai tiiketici tercihlerine gore sekil almaya baglamistir. Ekonomik
anlamda gelisme ve verimliligin arttirilmasi mevcut kaynaklarin ekonomiye maksimum
fayda ve getiri saglayacak sekilde kullanilmasina baglidir ve bu kaynak kullanimini dogru

bir sekilde yonetebilmek icin rekabet ortamina ihtiyag¢ vardir.

1.3. Rekabet Stratejileri

“Strateji, kelime anlami itibariyle ‘sevk etme, yoneltme, gonderme, gotirme ve gitme’
demektir. Kelimenin eski Yunan generallerinden Strategos’un bilgi ve sanatina atfen
kullanildig1 sanilmaktadir. Baz1 kaynaklarda ise stratejinin Latince yol, ¢izgi veya nehir
yatagi anlamindaki ‘stratum’ dan geldigi belirtilmektedir.” (Gicli, 2003, s. 66).

Strateji hedefe odakli, gelecege doniik, 6ngoriilebilirligin oniindeki belirsizlikleri analitik
olarak inceleyen ve bu belirsizlikleri ¢ozmeye calisan bir diisiince sekli olarak
tanimlanabilir. Bu diisiinme sekli kisilerin ya da isletmelerin amaglarini basarmasi i¢in bir

arag ve ayni zamanda temel bir kaynak olarak kullanilabilir.

Pazar kosullarinda yasanan siirekli degisiklikler ve belirsizliklere karsi isletmenin varligini
stirdiirebilmesi, kar getirisi elde edebilmesi ve biiyiiyebilmesi i¢in bu dinamiklere kars1 atik
bir sekilde cevap verebilecek stratejiler gelistirmesi gereklidir. Rumelt (1984) stratejiyi
“pazar kosullarinda yasanan siirekli degisime karsi isletme kaynaklarinin yeniden
planlanmas1 ve bunu yapmay1 saglayan yollarin siirekli arastirilmasi” olarak tanimlamigtir

(Chevalier-Roignant & Trigeorgis, 2011, s. 12).

Belirlenen stratejilerin derinligi, nasil uygulandigi isletme yasami ve basarist ile dogru
orantilt oldugundan dogru rekabet stratejisini gelistirme konusu her zaman sirketler icin

gundemin en 6nemli konusudur. Stratejiler mevcut pazar rekabetinin saglam bir analizine
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dayandirilmali ve gercekei olmalidir. Isletme basaris1 ya da basarisizligi belirlenen stratejik
faaliyetler ve piyasa kosullar1 degerlendirilerek anlasilabilir. Dogru bir rekabet stratejisi
isletme performansini iyilestirerek, basarili olmasii saglayabilir. Asagida siralanmis
maddeler isletmeleri basariya ulasmasini saglayacak stratejileri dayandirilmasi gereken
temelleri gosterir (Chevalier-Roignant & Trigeorgis, 2011, s. 10):

e Acikga ifade edilmis, herkesin hemfikir oldugu uzun vadeli hedeflerin belirlenmesi.

e Mevcut rekabet ortaminin detayl bir sekilde analiz edilmesi ve anlagilmas.

e Isletme kaynaklarinin ve becerilerinin analiz edilmesi ve dogru bir sekilde

planlanmasi.
e Belirlenen hedefler 1s18inda gelistirilen stratejilerin isletme tarafindan etkin bir

sekilde uygulanmasi.

Sekil 3 Rakip Stratejilerinin Dort Bolimdi

Rakiplerin Izaretleme Devam Eden
Hedefleri Stratejiler
Eakip Teplisi
WVarzavim Stratejileri Rekabetin Paza.rlama

Kapasitesi

Kaynak: (Sun, 2010, s. 16).

Dort bolimden olusan bu rakip stratejilerin amaci rekabete olan tepkiyi dlgmek ve
kapasitesini anlamaktir. Rekabetci bir strateji gelistirirken sadece pazardaki rekabet
yogunlugunu degil ayn1 zamanda rakip isletmelerin izledikleri stratejilerin de takip edilmesi,
analiz edilmesi ve bu stratejilere cevap verebilecek stratejiler gelistirilmelidir (Sun, 2010, s.
16).

Tablo 1 Rekabet Stratejileri ve Savunuculari

Stratejiler Savunucular

1. Patlayica

2. Gemsleme
Wissema. Van Der Pol. Messer (1980)

3. Siirekli Buyiime

4. Kayma
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Tablo 2 Devamm Rekabet Stratejileri ve Savunuculari

5. Konsolidasyon

. Eonstrikstyon

1. Denge durumu
Leonfides (1982)
2. Evnimsel
Homojen firmava uyvgulanan girig, bityiime,
olgunluk, gelisim Ker (1982)
1. Savunmact
2. Gozlemci
Miles & Snow (1982)

3. Analizci

. Reaktif
1. Genel maliyet liderlig
2. Farklilagma Porter (1980)
3. Odaklanma

Kaynak: (Andrew D. Szilagy1 & Schweiger, 1984, s. 628)

Literatiirde bir¢ok kisi tarafindan tanimlanan rekabet stratejileri mevcuttur. Bu ¢alismada

Porter’1n ti¢ baghikta siniflandirdig1 pazardaki diger rekabet¢i gliglere karsi kullanilabilecek

ve isletme performansini arttirmay1 saglayabilecek rekabet stratejileri ile Miles ve Snow’un

dort grupta inceledigi, firmalarin iiriin- pazar stratejileri olarak da bilenen, rekabet stratejileri

ayr1 bagliklarda ele alinacaktir.

1.3.1. Porter Rekabet Stratejileri

Michael Porter strateji terimini “benzersiz bir deger karigimi sunmak icin farkli bir dizi

faaliyet segmek” olarak tanimlamistir (Ridgley, 2012, s. 7).
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Sekil 4 Uc Genel Rekabet Stratejisi

STRATEJK AVANTAJ

Miister: Tarafindan Algilanan Benzersizlile  Digik Malivetli Pozisyon

o
73] .
__ Genel Maliyet

Endiistr 1 -

Q ndiistri Capinda Farklilazma T iderligi

M Sadece Belirli

g Bir Segment o 2

o

Kaynak: (Porter, 1998, s. 39)

Yukaridaki sekilde Porter tarafindan siiflandirilan ti¢ farkli rekabet stratejisi, sagladigi

avantajlar ve odaklandig1 hedeflere gore konumlandirilmistir.

Rekabet stratejileri ile bes temel rekabet giiciine karsi atik bir sekilde yanit verebilmek ve
isletmenin yiiksek getiriler elde edebilmesini saglayacak savunmaci ya da saldirgan eylemler

sergilemek mimkunddr (Porter, 1998, s. 34).

Bu bes temel rekabet giiciine karsi kullanilabilecek ve isletmeye fayda saglayacak ii¢
stratejik yaklasim basliklar1 asagidaki gibidir. Isletmeler rakiplerini geride birakmak icin bu
stratejik yaklagimlarin birini ya da ayn1 anda birkagini birlikte takip edebilir, uygulayabilir
(Porter, 1998, s. 35).

e Genel maliyet liderligi

e Farklilasma

e Odaklanma

1.3.1.1.  Genel Maliyet Liderligi

Rakiplere kiyasla diisiik maliyetlere sahip olmak isletmelerin en temel stratejilerin birisidir
ama bunu saglamaya c¢alisirken kalite ve hizmet goz ard1 edilmemelidir. Rekabet avantaji
elde edebilmek icin sahip olunmasi gereken maliyet liderligi derin bir maliyet ve harcamalar

kontrolii yapmay1, is gelistirme, tutundurma faaliyetlerinde maliyetleri minimize etmeyi ve
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yonetimin bu hedeflerin basarilabilmesi i¢in maliyet kontroliine yiiksek 6zen ve dikkat

gostermesini gerektirir (Porter, 1998, s. 35).

Maliyet liderligi isletmeyi “bes rekabet giicii” faktoriine karsi isletmeye hareket alani ve
koruma saglar. Nihai tiiketiciler, diisiik fiyat saglayan rakibin fiyatlarini kullanarak fiyati
asagiya ¢cekmeyi deneyebilirler. Bu sebeple en giiglii rakibe kiyasla diisiik maliyete sahip
olmak pazarlik asamasinda isletmeye miisteriye karsi avantajli bir konum saglar. Mamul ve
ham madde fiyatlarindaki artislar diisiik maliyet avantaji olan isletmeler bu konuda esneklik
saglayarak tedarikgilere karsi avantajlarini koruyabilirler. Diisiik maliyet pozisyonunu
yonlendiren faktorler, pazara yeni giris yapacak olan isletmeler i¢in Slgek ekonomisi
acisindan giris engelleri olusturur ve yeni rakipler olusmasini engeller. Diger yandan da
mevcut rakiplerin tirettigi ikame iirlinlere kars1 diisiik maliyetlere sahip isletmelerin giiciinii
ve konumunu korumasini saglar. Maliyet liderligi pazar payimnin arttirilmasi ve {iretim i¢in
gerekli girdilerin uyguna tedarik etmek gibi avantajlar getirir. Diger yandan diisiik maliyet
avantaj1 elde edebilmek icin birbiri ile iligkili ve genis bir iiriin yelpazesine sahip olmak ve
biiyiik hacimlerde tiretim yaparak maliyetleri yaymay1 saglayacak genis miisteri portfoylne
sahip olmak gerekir. Diisiik maliyet stratejisi uygulamaya gecmeden once isletmeler pazar
payini arttirmak i¢in teknolojik bir liretim tesisi, farkli fiyatlandirma yontemleri ve edinilen
teknolojiyi ve muhtemel kayiplari finanse etmeye yarayacak bir On sermaye gerektirir. Bu
stratejinin uygulanmasi 1ile elde edilen maliyet liderligi konumunu korumak ve
stirdiirebilmek i¢in inovasyonlara, dijitallesmeye, teknolojiye ve tiim bunlara sahip bir
tiretim tesisi ile liretim planlamasina ihtiya¢ duyar. Arttirilan pazar payi ile dogru orantili
olarak edinilen yiiksek kar getirilerinin bu ihtiyact karsilayacak modern tesislerin
yaratilmasinda kaynak olarak kullanilmasi yine bu maliyet liderligi konumunun

stirdiirtilebilir olmasi i¢in saglanmasi gereken ilk kosuldur (Porter, 1998, s. 36).
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Tablo 3 Maliyet Liderligi Gereksinimleri

Genel Strateji Yaj;g;m o!af'ak g_en'.k].i olan Ortak nrg?n..izasyunel
eceri ve kaynaklar gereksinimler
-Sitirdirilebilir sermaye - 81k araliklarla maliyet kontroli
yvatifimi ve sermaveye efigim | vapmal
zaglamak.
-51k araliklzarla ve detayl
-Siireg mihendisligi kontrol raporlan saglamalk.
becerilerine sahip olmak.
Genel Maliyet Vo i - - ap:.!andj:ﬂ]mq
Liderlizi -Yogun emek denetimi. organizasyonlar ve
sorumiulullar
Uretim kolaylig: saglayacak
iirtinler tazarlamalk -Kati-nicel hedefleri
kargilayacak tegvikler.
-Diigik: maliyetli dagitum
sistemine zahip olmak.

Kaynak: (Porter, 1998, s. 41)

1.3.1.2. Farkhlastirma

Farklilastirma, faaliyet gosterilen pazarda essiz bir farklilik yaratarak ve mevcut {iriin ya da
hizmetin pazara sunumunu farklilagtirmaktir. Farklilastirmaya dair farkli yaklasimlar s6z
konusudur. Marka imaj1 yaratmak, farkli tasarimlar gelistirmek, teknolojik gelistirmeler,
dagitim kanalinda yapilan degisiklikler ve benzer faaliyetler farklilagtirma olarak
degerlendirilir. Farklilagtirma ile miisteri sadakati saglanirken yaratilan deger ile isletmenin
rakiplerine karsi daha giiciinli korumasini hatta arttirmasini saglar. Farklilagtirma stratejisi
uygulanirken maliyetler g6z ardi edilmeden hareket edilir fakat burada esas olan diisiik
maliyet stratejisini devam ettirmek degildir. Burada amag rakiplerinkinden farkli, tiiketici
nezdinde yliksek deger yaratacak {iiriinler tasarlayarak isletmenin tercih edilirligini arttirmak,
miisteri sadakati yaratarak hem mevcut rakiplere Ustiinliik saglamak hem de yeni rakiplerin
pazara girisini engelleyerek stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmaktir. Miisteri
tarafindan tercih edilebilecek ikame bir {irlin olmadiginda iiriiniin fiyatina olan duyarhilik
yitirilmis olur. Boylelikle isletme farklilagtirma ile kar getirisi arttirarak tedarikgi giicii ile
daha kolay basa ¢ikabilir (Porter, 1998, s. 37). Farklilastirma sayesinde firmalar
rakiplerinden siyrilarak pazarda rekabet iistiinliigli kazanir ve bu farklilastirmay1 koruyarak

pazarda rekabetin giclini siirdiirebilir hale getirebilecegi soylenebilir.
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Yogun miisteri destegi, detayli bir pazar arastirmasi yapmak, yiiksek kaliteye sahip
materyaller tedarik etmek gibi farklilastirma yaratmak icin gecilmesi gereken asamalar
maliyetli oldugundan, isletmeler farklilastirma stratejisini izlediginde farklilastirmay1
basarmak ile diisiik maliyet avantaj1 yer degistirir. Potansiyel miisterilerin geneli firmanin
kendini farklilagtirmasiyla elde ettigi Ustlinligii kabul ederken bir kismi ise yaratilan

urtinlere bigilen yiiksek fiyatlart ddemeye istekli olmayacaktir (Porter, 1998, s. 38).

Tablo 4 Maliyet Liderligi Gereksinimleri

e —

Genel Strateji Yavgzmn a!af'ak g!:m]-r]] olan Ortak nrg:fn..lzasyunel
beceri ve kavnaklar gereksinimler
-Giigli pazarlama yetenekleri | -Ar-Ge, Griin geligtirme ve
. pazarlamadaki fonksiyonlar
~Uretim miihendizlig1 varatici | arasinda giicli koordinasyon
yetenek
-Nicel dlgiimler yerine sibjeldif
-Temel aragtirmalarda gigld | Slgim ve tegvikler
yetenek
-Yiikzel: vasifli 1ggicind, bilim
-Kalite veya tekmolojik adamlarini veya yaratica
Farklilagma liderlik icin kurumsal itibar | insanlan gekecek clanaklar
-Sektirde uzun bir gelenek
veya diger igletmelerden
alinan benzersiz becerilerin
kombinasyono
-Kanallardan giigli i3 birlig:

Kaynak: (Porter, 1998, s. 41)

1.3.1.3. Odaklanma

Odaklanma stratejisi isletmenin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamak ve bunu
korumak adima belirli bir {iriin grubuna, belirli bir pazara odaklanmasini ifade eder.
Farklilastirma ve diisiik maliyet stratejisinden farkli olarak bu strateji sadece sektorel
hedefleri basarmay1 degil belirli bir hedefin basarilmasini saglamak iizere hareket etmeyi ve
buna en iyi sekilde hizmet etmeyi amaglar. Odaklanma stratejisi sinirlandirilmis alanda
odakl1 hizmet veren bir isletmenin genis bir alanda hizmet veren rakiplerden daha efektif ve
verimli olarak faaliyet gosterebilecegi diisiincesine dayanir ve buradan hareketle isletmenin
daha dar bir pazarda belirli bir hedef kitlenin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde
farklilagmasini ya da yine bu hedefe hizmet ederken maliyet minimizasyonu saglayarak

basarili olmasini saglar. Ayrica bu strateji ile rakiplerin zayif yonleri veya daha savunmasiz
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olan ikame tirtinler secilerek buna gore bir politika yaratilmasinda kullanilabilir. Odaklanma

stratejisi karlilik ile satig oranlar1 arasinda bir denge olmasini igerir (Porter, 1998, s. 39-40).

Tablo 5 Maliyet Liderligi Gereksinimleri

-

. Yayzin olarak gerekli Ortak organizasyonel
Genel Strateji Dlan'bg:leﬁ Ve kagynak]ar ger:]-:gsinim]ér
-Belirli bir stratejik hedefe | -Belirli bir stratejik hedefe
Odaklanma yinelik yukarndaki yanelik yvulkaridaki
politikalarin kombinasyonu | politikalann kombinasyono

Kaynak: (Porter, 1998, s. 41)

1.3.2. Miles ve Snow Rekabet Stratejileri

Miles ve Snow tarafindan tanimlanan model rekabet stratejilerinin uygulanmasi sirasindan
yonetimin lizerine diisen onemli konular1 ve farkli kosullar altinda yonetim kadrosunun
ihtiya¢ duyabilecegi becerileri ele alir. Isletmelerde gelistirilen stratejilere organizasyonel
adaptasyonun saglanabilmesi olduk¢a 6nemli ve karmasik bir siiregten olusur. Bu siirecin
basarili olabilmesi i¢in girisimcilik, teknik bilgi ve idari yonetim gibi sorunlarin ¢éziimiine
odaklanmak ve bu {i¢ faktor arasinda bir koordinasyon saglamak gerekir. Miles ve Snow
tarafindan savunucu, gozlemci, analizci ve reaktif olarak tanimlanan dort global stratejinin
her birinde bu ii¢ sorunla karsilagilmaktadir. Tablo 1’de, bahsedilen bu (¢ sorunla ilgili
stratejiler gosterilmistir. Ozetle, savunma stratejisi iiretimde verimliligi ve siki kontrollerle
mevcut pazar paymin korunmasini ifade eder. Gozlemci stratejisi ise rakipleri ve Pazar
gereksinimlerini gozlemleyerek yeni {iriin tasarimlari ile pazarlama yontemleri gelistirme
yoluyla pazar paymi arttirmayi ifade eder. Miles ve Snow modeli farkli stratejiler
uygulanirken Onemli Ol¢iide s6z hakkir sahibi olan yonetim kadrolarinin 6nemli

faaliyetlerinin ve becerilerinin tanimlanmasini saglar (Szilagy1 & Schweiger, 1984, s. 629).

Basarili isletmelerde yonetim, bir organizasyonel imaj yaratilmasini saglayarak isletmenin
kendini pazara ve miisteriye karsi ifade etmesini saglar. Buradan yola cikarak yonetim
isletmenin organizasyon yapisini, siirecini ve sahip oldugu nitelikleri, aldig1 kararlar1 ve bu
kararlarin asamalarini, Pazar uygulamalarini, tim bu siirecin isletmenin gelecekteki
kurumsal gelisimini nasil etkileyecegini gérmeye ve gdstermeye calisir. Isletmeler stratejiler
ve yapt iliskisi acisindan genis bir potansiyele sahiptir. Ancak ayn1 pazarda faaliyet gosteren
isletmeler incelendiginde bu organizasyonel rekabet stratejilerinin ve isletme yapilarinin

temelde birkag sinifta toplanabilecegi goriilmiistiir. Bunlar savunmaci, analizci, gézlemci ve
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reaktif olarak siniflandirilmis ve her birinin 6zdeslesmis stratejileri ve bununla bagdasan
kaynak ve slire¢ koordinasyonu vardir. Miles ve Snow tarafindan agiklanan dort farkli

stratejik yaklasim asagida agiklanmistir (Miles & Snow, 2003, s. 28-29).

Savunmacr strateji, dar bir liriin yelpazesi ile dar bir alanda faaliyet gosteren isletmeler
tarafindan kullanilir ve burada isletme ve yonetim bu dar faaliyet alaninda olabilecek her
tiirlii senaryoya hakim ve uzmandirlar. Yeni firsat arama egiliminde degildirler ve ¢cok nadir
isletmenin teknolojik kaynaklarinda veya organizasyon yapisinda yenilige ihtiya¢ duyarlar.

Genellikle operasyonel verimlilik odak noktasidir.

Gozlemci strateji siirekli bir arayis i¢inde olan, pazar firsatlarin1 ve miisteri yonelimlerini
gozlemleyerek degisim yaratmak isteyen isletmelerdir. Belirsizlik ve isletme i¢in yeni bir

ortam yaratacagindan bu endiselere kapilan isletmeler tam anlamiyla verimli olmaz

Analizci strateji uygulayan isletmeler iki farkli pazarda farkli {iriin kategorilerinde es
zamanl faaliyet gosterir. Burada asil nokta bu pazarlarin birinin daha tutarli olmasi ve
isletmelerin daha oturmus bir sistem ve yapi ile hareket etmeleridir. Diger Pazar ise ¢cok fazla

degiskenlik gosterir.

Reaktif strateji uygulayan isletmeler, organizasyon ¢evresinde yasanan degisimleri
algilarlar ancak bunlara etkin cevaplar veremezler. Bu isletmeler genelde ¢evreden bir baski
gelene kadar strateji-yap1 agisindan tutarli bir organizasyon iliskisinden yoksun oldugundan

bu degisiklik ve belirsizliklere kars1 sadece bazi diizenlemeler gelistirir.

1.4.  Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Avantaji Kavram

Isletme yasaminm devamlilig: siirekli degisen kosullara uyum saglamak ve bunu yaparken
faaliyetlerinde, karliliginda ve iistiin yonlerinde bir siirdiiriilebilirlik saglamaya baglidir.
Cagdas stratejik yonetim goriisii herhangi bir {iistiinliigli bulunmayan ve inovasyonel
caligmalar yiiriitmeyen isletmelerin yasamlarinin son bulacagim ileri siirer. Bu sebeple,
stirekli bir gelisim iginde olmak, deger yaratacak iiriinler ve hizmetler gelistirmek siirekli
degisen ve yogunlugu artan bir rekabet ortaminda isletmenin basariya ulagmasini ve rekabet
avantajini siirdiiriilebilirlik kazandirarak isletmeyi liderlik pozisyonuna tasiyabilir (Yildiz &

Geng, 2020, s. 61). Siirekli kendini yenileyen, gelistiren ve degisen ¢evre kosullarina adapte
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olabilen firmalar, rakiplerinden bir adim 6nde ilerleyerek pazardaki giiciinii ve rekabet

avantajin1 koruyabilmektedir.

Stirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanilmasini basaran isletmeler ekonomik getirilerini ve
karliliklarini arttirirlar. Burada dikkat ¢eken bir diger konu ise bu stirdiiriilebilir iistiinliigiin
nasil kazanildigidir. Baz1 goriisler bu basarilarin isletme 6z kaynaklarinin dogru, etkin ve
efektif kullanimina, yarattigi deger Ozelliklerinin basarisina baglayarak, isletmelerin bu
kaynaklarin dogru planlanmasi ile rekabet yarisinda lider olabileceginin ve konumu

koruyacagini ileri siirer (Fahy, 2000, s. 96).

Siirdiiriilebilir rekabet avantaji kavramindan ilk bahseden Michael E. Porter olmustur. Ancak
kavramsal tanimin1 acik¢a yapan ilk kisi ise Barney’dir. Siirdiiriilebilirlik kavramina iki
yazar tarafindan yapilan farkli tanimlamalar bu bolimde incelecektir. Porter (1985),
stirdiiriilebilirligi “isletmenin uzun vadede endiistri ortalamasinin {izerinde performans
gosterebilmesinin temeli” olarak tanimlamis ve kavrami zaman ile bagdastirmistir. Barney
(1991) “endiistrideki rakipler tarafindan kopyalanamayacak ve deger yaratacak stratejilerin
uygulanmas1” olarak tanimlamig ve Porter’in aksine kavrami zamanla bagdastirmayip taklit
edilememe basarisi ile eslestirmistir. Strdiiriilebilirlik kavrami sonsuz bir istiinliik ifade
etmedigi gibi rakip firmalarin taklit cabalariyla da yok olmayacaktir (Sevigin, 2009, s. 172-
173).

Isletmelerin pazardaki konumunu giiglendirmek, stratejik iistiinliik elde edebilmek igin takip
etmesi ve uygulamasi gereken alti temel ilke vardir. Oncelikle uzun vadeli yiiksek kar getirisi
elde etmeye odaklanmalar1 gerekir. Bunun icin ekonomik bir deger yaratmak ve stratejisi
stirdiirtilebilir bir karliliga dayandirmak gereklidir. Nihai tiiketiciler isletmenin {irlin ya da
hizmetlerine Uretim maliyetlerinin Ustlinde bir fiyat 6demeyi kabul ettiklerin igletme
ekonomik deger yaratmaya baslar. Burada 6nemli olan baslarken hedefi dogru belirlemektir.
Ikinci ilke, miisteri igin farkli bir deger yaratmaktir. Isletmeler rakip firmalarm {iriin ve
hizmetlerinin sagladig1 fayda ve degerlere kiyasla miisteri nezdinde farkli bir deger
yaratacak iirlin ya da hizmetler sunmalidir. Bu sayede tercih edilirlik, marka bilinirligi,
karlilik ve miisteri sadakati saglanabilir. Burada belirlenen stratejinin amact her miisteri i¢in
her sey olma gayreti degil belirli bir hedef kitlenin taleplerini karsilayacak essiz degerler
yaratmay1 saglayacak rekabet yolunu belirlemektir. Siirdiiriilebilir bir rekabet Ustiinliigii

edinmek i¢in uygulanmasi gereken iigiincii ilke ise; liretim, lojistik, pazarlama, kaynak
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planlama, insan kaynaklar1 yonetimi gibi isletme i¢in faaliyetlerin yiiriitilmesinde
rakiplerden farkli bir yol izlenilmeli ve bu siireclerde de deger yaratma yaklasimi
benimsenmelidir. Isletme i¢i faaliyetlerin yonetimi ve yiiriitiilmesinde en iyiyi uygulamaya
odaklanan isletmeler aymi siiregleri rakiplere gore daha etkin ve verimli yirittigi igin
avantajli olacak ve rakibinin bu avantaji kazanmasini zorlastiracaktir. Dordiincii ilke ise
isletmelerin farklilagsmak ve deger yaratmak i¢in uyguladigi stratejilerin bazi iirlin ya da
hizmetlerden ya da bunun 6zelliklerinden vazgecilmesini gerektirdigini kabul etmesidir.
Mevcut liriin yelpazesinde yapilan inovasyonlar ile deger zincirinde yaratilan degisiklikler
herhangi bir seyden vazgegmeyi, 6zglinlesmeyi gerektirmiyorsa gerceklestirilen inovasyon
bir taklit halini alir. Bir hedef belirlemeden, her miisteri i¢in her seyi yapmaya ¢aligmak
isletmenin iiriinlerinin deger yaratmaktan yoksun olmasina ve rakiplere kars1 siirdiiriilebilir
bir iistiinliik saglamasina engel olur. Bir sonraki ilke ise isletmenin deger zincirini olusturan
faaliyetleri arasindaki uyum ve bagin gii¢lendirilmesidir. Uriin gelistirme, tasarim, iiretim,
tutundurma, lojistik gibi birbirine bagimli olarak yiiriitiilen silirecler arasinda yaratilan uyum
ile isletme hem stratejinin rakipler tarafindan taklit edilmesini zorlagtirir hem de
siirdiiriilebilir bir iistiinliik saglar. isletme faaliyetleri i¢in bir yon ve hedef belirlemeli, baska
firsatlardan vazgegcmek gerekse bile bu yon ve hedeflerde istikrarli olmasi siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 kazanilmasinda takip edilmesi gereken son ilkedir. Belirli bir yone hareket
etmeyi, belirli bir hedefe varmayi hedeflemeden gerceklestirilen faaliyetler isletmeyi
basaridan uzak tutacaktir. Dolayisiyla benzersiz degerler yaratmanin, miisteri iliskilerini
gelistirmenin yami sira isletme yon hedeflerinde siireklilik yaratilmasi daha saglam

inovasyon ve stratejilerle rekabet Gistiinligii kazilmasini saglayacaktir (Porter, 2001, s. 71).

Isletmenin pazardaki konumu, isletme karliliginin pazardaki rakiplere oranini belirler.
Karlilik oranlar1 ortalama olan, ticari agidan verimsiz bir endiistri yapisina sahip pazarlarda
hizmet veren isletmeler kendilerini pazarda iyi bir sekilde konumlandirdiklarinda yiiksek
getiriler elde edebilirler. Konumlandirma siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglayarak uzun

vadeli kalic1 sonuglar almay1 saglar (Porter, 1985, s. 11).

Isletme siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglamak igin organizasyonel becerileri, isletme
kaynaklar1 ve pazardaki firsatlart en iyi sekilde eslestirerek deger yaratmanin bir yolunu
bulmalidir. Barney’e (1991) gore, isletme rakipler tarafindan kopyalanamayacak bir deger
zinciri yaratacak stratejiler uyguladiginda rekabet istiinliigii saglayabilir (Dogan E. , 2017,
s. 169-170).
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Isletme ayn1 pazardaki rakipleri tarafindan taklit edilemeyecek bir strateji gelistirdiginde,
kopyalanamayacak bir deger zinciri yarattiginda siirdiiriilebilir bir rekabet avantajina sahip
olur. Burada bahsedilen kavram Porter’in aksine isletmenin bu tstiinlikten yararlanarak
gecirdigi  bir zaman Olciisiine degil stiinliiglin  pazardaki rakipler tarafindan
kopyalanabilmesi ile ilgilidir. Bu kavram ile isletmenin rakipler karsisindaki rekabetci
konumuna degil rakiplerden farkli olarak aymi anda onlar tarafindan uygulanmayan bir

strateji takip etmesine odaklanir (Barney, 1991, s. 102).

Siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii Barney’in ileri siirdiigii “taklit edilme olasiliiyla
bagdastiran bakis agis1” ile ele almak isletmenin bu istiinliige sahip olmasi i¢in ne kadar
zamana ihtiya¢ duyabilecegi gibi hesaplamalar1 ortadan kaldiriyor. Fakat bu bakis agisinin
zayif yonil ise bu siirdiiriilebilir Gstiinligi 6lgmeyi imkansizlastirmasidir (Sevigin, 2009, s.

173).

Tablo 6 Siirdiiriilebilir Rekabet Avantajinin Dort Kriteri

-Bir firmanin tehditleni ethkizsiz hale
Degerli Yetenekler getirmesine veva firsatlardan
yararlanmasina yardimei olun

Nadir Yetenekler -Baslalar tarafindan sahip olunmaz

-Tarihzel: Tek ve degerli bir organizasyon
Lefiltiird veya markaz

- Belirzsiz Weden: Yetlinligin nedenleri ve
Tallit Edilmesi Maliyetli Yetenekler kullanimlan belirsizdir.
-Sosyal Karmagiklik: Yoneticiler,

tedarikgiler ve miigteriler arasmndaki
kigilerarazs fligkiler, giiven ve dostlulk

Degigtirilemez Yetenekler -Stratejik egdegeri yok

Kaynak: (Hitt vd., 2017, s. 90)

Yukaridaki tablo ile gosterildigi gibi, siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigliniin kazanilabilmesi
icin organizasyonel yapida bulundurulmasi gereken dort temel kriter vardir (Hitt vd., 2017,
s. 90);
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e Pazardaki rekabete karsi isletmeyi koruyacak, tehditleri yenecek ve Pazar firsatlarini
yakalayabilmeyi saglayan degerli isletme yetenekleri olmalidir.

o Rakipler ya da potansiyel rakipler tarafindan heniiz fark edilmeyen nadir yeteneklere
sahip olunmalidir.

e Yiiksek maliyet engeli koyarak rakiplerin deger zinciri, marka kiiltlirii gibi dnemli
isletme yeteneklerini kopyalamasini engellemelidir.

e Rakipler tarafindan ikame edilemeyecek yeteneklere sahip olunmalidir.

1.5.  Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiiniin Saglanmasi Icin Temel Yeteneklerin

Gelistirilmesinde Yararlanilan Yeni Yontemler

1.5.1. Toplam Kalite Y6netimi

Toplam Kalite Yonetimi, Amerika’da dogan, Japonya’da biiyliyen ve tiim diinyada
gelisimini siirdiirerek tiikketici memnuniyetini hedefleyen bir yonetim sistemi olup rekabet
istiinliigii olusturan bir sistemdir. Toplam Kalite Ydnetimi’nin agiklamas1 konusunda net bir
ifade bulunmamakla birlikte isletmenin rekabet giiciinii ortaya ¢ikaracagi yontemler olarak
tanimlanabilir. Toplam Kalite Yonetimi, ayn1 zamanda isletmenin gelisimini arttirmaya
yonelik olan kurallar olarak soylenebilmektedir. Toplam Kalite Ydnetimi, slreclerin
tamaminda iirlin ve hizmetlerin kalitesinin arttirilmasini, tiiketici goriislerinin esas
alinmasiyla yapilan iyilestirmeler olarak tanimlanan bir yonetim anlayisidir. Toplam Kalite
Yonetimi, isletmenin anlayis, temel kurallar ve isleyis bigimi agisindan bir biitiin olmasi,
alinan kararlar dogrultusunda {iriin ve hizmet kalitesinin gelisiminde etkili rol oynamasi
fikrinden ortaya ¢ikmaktadir (Giiles & Biilbiil, 2004, s. 119). Toplam kalite yonetiminin
basarili ve dogru bir sekilde uygulanabilmesi igin organizasyon igerisindeki bitun

paydaslarin bu kavrami benimsemesi ve stirdiirtilebilirligini saglamas: gereklidir.

Teknolojik gelisme ve dijitallesmenin son yillarda gelisiminin siirekli olarak artmasi rekabeti
arttirmis ve olusan ihtiyaglar karsilamak zorlagsmistir. Asagidaki sekilde Burkak’in (1997)
belirtmis oldugu, sanayi ve ticarette yer alan rekabetin dort 6gesine yer verilmistir. Bu dort
ogeye ek olarak 2000’11 yillar1 kapsayacak sekilde yeni bir rekabet 6gesi olarak “hizmet”
eklenmis bulunmaktadir. Degisen ticaret kosullarinda giin gectikce yeni 6gelerin eklenmesi

de kacinilmaz olacaktir.
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Sekil 5 Sanayi ve Ticarette Rekabet Unsurlari

I Y
= .
= »  HIZMET istinligi ile rekabet
% > HIZ fistiinliizi ile rekabet
= . L
é = - KALITE dstiinliigi ile rekabet
t_:: " .
b - MALIYET dstiinlfigi ile rekabet
2 »| URETIM sstontogs ile rekabet

L

Kaynak (Tlrkan, Tarih Yok, s. 15)

Yukaridaki sekil incelendiginde; 196011 yillarda {iretim iistiinliigli ve rekabete ihtiyaglarin
artmasiyla birlikte maliyet, kalite, hiz ve hizmet istiinliigli gibi unsurlarin da eklendigi
gorulmektedir. Tiim bunlara ek olarak 1980°de iiriin kalitesinin iyilestirmesini amaglayan,
yeni rekabet unsurlarin1 doguran ve gelisimi hedefleyen Toplam Kalite Yonetimi anlayisi
ortaya ¢ikmistir. Gliniimiizde isletmelerin artan rekabet kosullarinda kendilerini idame
etmeleri ve siirdiirtilebilir rekabet avantajini koruyarak yasamlarini devam ettirmeleri
yukarida bulunan rekabet unsurlarmmi biinyesinde barindirmalarina baghdir. Bu tiir
isletmelerin toplam kalite kontrol anlayisina sahip olmamasi diisiiniilemez (Turkan, Tarih
Yok, s. 14-15).

Yukarida bahsedilen tanimlara istinaden Toplam Kalite Yo6netimi’nin ii¢c 6nemli faktorii

asagida belirtilmistir (Mergen, 1993, s. 27-28);

i. Personel (Insan Kaynaklari)

Toplam Kalite Yonetimi anlayisinin basarili olabilmesi i¢in yonetici kadro onderliginde
organizasyonun tamami tarafindan benimsenmesi, tiim personelin bu yeni isletme kiiltiiriine
katiliminin saglanmasi ve yeni bir sirket i¢i yap1 olusturulmasi gereklidir. Gunimuzde,

isletmelerde bulunan insan kaynaginin tam olarak katilim saglamamasi sebebiyle Toplam
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Kalite Yonetimi anlayisinin organizasyonel bir kiiltiir olarak gelisemedigi ve yeteri kadar

verim elde edilemedigi gozlemlenmektedir.

ii. Sorunlarim Céziimiinde ve Onlenmesinde Kullanilan Yontemler

Bu sorunlarin ¢éziimiinde kullanilan yontemler olarak; istatistiksel kalite kontrol teknikleri,
kalite planlama teknikleri, istatistiksel deneysel tasarim teknikleri, kalite gelistirme

teknikleri gibi teknikler siralanabilir.

iii. YOnetim Bicimi ve Kavramlari

Toplam Kalite Yonetimi kavramina uyum saglanabilmesi ve yukarida bulunan iki maddenin
etkili sonug¢lanabilmesi i¢in kurum yoneticilerinin bu konuda etkili rol oynamasi ve Toplam

Kalite Yo6netimi anlayisin1 benimsemeleri gerekmektedir.

1.5.2. Kiyaslama (Benchmarking)

Benchmarking teknigi 1970’li senelerde daha sik kullanilmasia karsin uygulama sekli
olarak 1970’li senelerin Oncesinde de kullanilmistir. Savas zamaninda karsi kuvvetten
istihbarat elde edilmesi, bu bilgilerin degerlendirilmesi yoluyla karsi strateji gelistirme
Benchmarking teknigine 6rnek olarak gosterilebilir. Benchmarking tekniginin tanimi asil
olarak 2. Diinya Savasi sonrasinda yerini bulmugstur. Bu yillarda ekonomik olarak ¢okmiis
olan Japonya’y1 tekrar kalkindirmak amaciyla kullanilmis ve hizint arttirmistir.
Benchmarking teknigini Japonya’dan sonra sirasiyla ABD, Avrupa iilkeleri ve son olarak

Tiirkiye uygulamistir (Topaloglu & Kaya, 2008, s. 26).

Benchmarking teknigi yani diger adiyla kiyaslama, bir orgiitin kendini gelistirmesi ve
bulundugu konumu daha ileriye tasimasi i¢in kendinden daha iistiin bir 6rgiitii inceleyerek
kiyaslama yapmasi, kiyaslama sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar: telafi etmek amaciyla
gelistirilen stratejilerin 6rgiit izerinde uygulamasi olarak adlandirilabilir (Bumin & Erkutlu,
2002, s. 90).

Kendine bir seyler katabilmenin en iyi yolu deneyerek veya baskalarinin denemelerinden
yola cikarak 6grenme sekli olarak belirtilen Benchmarking kavraminin evrensel sozliik
anlami Amerikan Verimlilik ve Kalite Merkezi (APQC)’nin yaptig1 tanim olarak
gosterilmektedir. APQC’a gore Benchmarking (Dogan & Demiral, 2008, s. 5): “bir

isletmenin performansini iyilestirmek amaciyla diinyanin herhangi bir yerinde en iyi
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uygulamalara sahip olmasiyla taninmis diger isletmelerin iriinlerini, hizmetlerini ve is
stireclerini 6grenme ve kendi igletmesine adapte etme siireci” olarak tanimlanir. Kiyaslama
sayesinde firmalar, pazardaki zayif yonlerini gorerek kendilerini gelistirme firsati yakalar.
Bu eksikliklerini miisteri taleplerini karsilayacak ve isletmeyi gelistirecek sekilde

tamamlamay1 basaran firmalar pazarda rekabetci olabilecekleri pozisyonlar yakalayabilirler.

Benchmarking teknigi, isletmenin bulundugu platformdan veya farkli platformlardan en iyi
hizmeti sunan, en iyi ¢calisma kosullarini1 saglayan, en iyi verimi alan ve en iyi performansi
gosteren yani bulundugu is kolunda kendini en iyi sekilde gelistirmis olan oOrgiitlerden
kiyaslama yontemiyle 6grendigi bilgileri kendi platformunda ya da is kolunda uygulamasi

ve rekabeti en iyi sekilde yonetme bicimidir (Eryilmaz, 2009, s. 45).

Benchmarking tekniginin basarili olabilmesi i¢in asagidaki bes kosul saglandiktan sonra
uygulamaya gecilmelidir (Eryilmaz, 2009, s. 48);

e Faaliyet alaninin net bir sekilde tanimlanmasi,

e Personel katiliminin saglanmasi,

e (Odak grup ¢aligmalar: ytiriitmek,

e Olgiim kriterlerini genisletmek,

e Kuyas i¢in baz alinan isletmenin kullandig: teknikleri segmek.

1.5.2.1. Kiyaslama Tiirleri

Isletme Ici Kiyaslama; isletme ici kiyaslama ydnteminde adindan da anlasilacag: iizere
isletme icinde bulunan siire¢ ve yonetimler arasinda benchmarking teknigi kullanilarak en
iyi olam1 belirleme olarak adlandirilir. Isletme biinyesinde benchmarking teknigine
bagsvurmak ve iyilestirmeler yapmak diger yontemlere nazaran daha hizli sonug¢ verir

(Ery1lmaz, 2009, s. 47).

Isletme i¢i benchmarking tek uluslu veya ¢ok uluslu isletmelerde, organizasyon icerisindeki
farkli departmanlarin birbirine benzeyen siireclerinin kiyaslanmasi olarak aciklanabilir.
Daha agciklayict bir sekilde anlatmak gerekirse, isletme ig¢indeki bolumlerin stireclerinin
karsilagtirilmasi ve en iyi olan siirecin tespit edilerek diger boliimlere de uygulanmasi olarak

Ozetlenebilir (Erdem, 2006, s. 78).
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Rekabet¢i Kiyaslama; isletmenin hizmet verdigi pazarda en giiclii rakibini baz alarak yaptigi
stireg, performans, karlilik, kaynak kullanimi gibi kriterlerin degerlendirildigi kiyaslama
tiradir (Demirdogen & Kiigiik, 2003, s. 311). Sektordeki isletmelerin uygulama ve yonetim
sekli agisindan en iyisi tespit edilerek isletmeye uyarlanmasidir. Bu yontemde isletmeye iki
fayda saglanir; pazar konumu koruyarak bilgi birikimini arttirmak ve edindigi farkli, daha
iyi uygulamalar biinyesinde uygulamak. Bu teknigin avantaji oldugu kadar dezavantaji da
bulunmaktadir. Nitekim ayn1 sektorde bulunan isletmelerin verim ve kaliteyi arttirma gibi
caligmalar1 ayni1 sonuglanacak olursa miisteri hizmetleri acisindan kiyaslanacak bir durum

s0z konusu olamayacagindan kalitede diisiis yasanabilir (Topaloglu & Kaya, 2008, s. 36).

Jenerik Kiyaslama; Jenerik Benchmarking stratejisinde en 6nemli odak noktasi firmanin
kendi siire¢ ve faaliyetlerini iyilestirebilmek ve olumlu yonde farkliliklar yaratabilmenin
amaglanmasidir. Bunun icinde firmanin kendi sektoriinde esdeger olan isletmeler ig¢inde
faaliyet ve organizasyon yapisi agisindan en iyi olan firmayi1 se¢mesi ile bu firma ile

kiyaslama stratejilerini uygulamaya koymasidir (Demiral, 2008, s. 9).

Siire¢ odakli yaklagim yontemiyle hareket eden jenerik benchmarking stratejisi asagida
belirtilen alt1 asamadan olusmaktadir (Topaloglu & Kaya, 2008, s. 37):

e Nerede kiyaslama teknigi kullanilacagina karar vermek

e Firmanin i¢ sureclerine karar vermek

e Bulundugu alanda en iyi olan firmay1 belirlemek

o Gerekli verileri toplamak

e Elde edilen sonuglarin analizini yapmak

e Analiz sonucunda belirlenen ¢ikti1 faaliyetleri hayata gecirmek

Stratejik Kiyaslama, bu kiyaslama tiiriinde amag rakip isletmelerin uzun vadeli stratejilerinin
incelenmesi, isletme stratejileri ile kiyaslanmasi ve sonucunda biitiinsel bir iyilestirme
yapilmasi ve yetkinliklerin gelistirilmesidir. Onemli olan nokta, rakip isletmeyi basariya
gotliren stratejilerin  6grenilmesi ve bunlarin isletme kiiltiiriine uygun bir sekilde

uyarlamasinin yapilmasidir (Dogan & Demiral, 2008, s. 8).

Uriine Odakli Kiyaslama; eski bir uygulama olmakla beraber, burada yapilan diger isletme

tiriinlerinin ayrigtirilarak detayli ve dikkatli bir sekilde incelenerek iiriinde kullanilan parca,
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teknoloji ve benzeri detaylarin belirlenmesi ve bu dogrultuda {iriin iyilestirmeleri

yapilmasidir (Cat & Kingir, 2007, s. 158).

1.5.3. Dis Kaynak Kullanimi (Outsourcing)

Tarihsel gelisimi incelendiginde, bir fikir birligine rastlanmadigi ve konuyla ilgili
yazilanlarin her arastirmacinin kendi tilkesindeki ilerleme boyutuna gore tanimladigi ve
yorumladig1 goriilmektedir. Fakat genel bir bakis agisiyla dis kaynak kullaniminin insanlik
tarihin en eski zamanlarina kadar uzandig1 ve temel besin ve barmmma gibi ihtiyaglarin

kargilanmasi, liretimi ve satisi ile basladigi sdylenebilir.

Tablo 7 Dis Kaynak Kullaniminin Tarihsel Geligimi

Laman Tarihsel Olaylar
1982 Eastman Kodak Ormne5i

1970711 Willar Alkademik Caligmalar, Yonetim Yaklasimi Olarak Benimsenmesi

15. Yiizyl Sokak Lambalannm ve Yollarm Bakuni, Tutuklularin Tagimmmas:,
Posta Hizmetleri, Demiryolu Yapumi ve Yonetimi, Su Depolanimn
Idaresi

19, Yizyil Atesli Silah Yapum

F.oma Dénemi Vermi Tahsilati

Kaynak: (_Iiarahan, 2009, s. iéé)

Di1s kaynak kullanimini kanitlayan belgeler, yukaridaki sekilde oldugu gibi, bu yontemin
kullaniminin Roma doénemine kadar uzandigi gostermektedir. Kayitlara gore, Roma
doneminde halktan vergi toplanmasi isinin verimli ve sistemli bir silirecinin olmasi gerektigi
diisiincesiyle bu isin yonetim disinda bir birime devredildigi eski zamana kadar dayandig:
goriilmiistiir. Sanayilesme ile birlikte yayilarak ¢ogu iiretim siirecinde kullanilmistir. 18. Ve
19. Yizyilda atesli silahlar i¢cin metal aksamlarinin iiretiminin farkl tiirdeki isletmelere
verilmesi de farkli bir uygulama oOrnegidir. Ingiltere’de sokak lambalarinin bakimi,
tutuklularin tasinmasi ve kamu yollarinin bakimi devletten 6zel isletmelere devredilmistir.
19. yiizyilda yine ABD’de ve Avustralya’da posta hizmetlerinin 6zel isletmelerce yapilmasi,
Fransa’da demiryollarinin bakim ve yoOnetiminin ve su depolarmin idaresinin 6zel

isletmelerce yapilmasi, devlet ile 6zel kurumlar arasinda dis kaynak kullanimu iligkilerine

ornektir (Karahan, 2009, s. 188).

Di1s kaynak kullanimi, iiretim ve hizmet siireclerinde bazi isleri daha diisiik maliyet veya
daha {stiin yetkinliklere sahip olmalar1 sebebiyle bir s6zlesmeye dayanarak kismi olarak

veya tamamen disaridan bir isletmeye yaptirmasi, devretmesi olarak tanimlanabilir. Ozetle,
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bazi siireglerin ihtiya¢ duyulmasi halinde bir dis hizmet tedarikgisine devredilmesidir
(Yalgin vd., 2011, s. 83-84).

Kiiresellesen diinyamizda isletmeler artan rekabet ve iiretim teknolojilerini gelistirmekle
birlikte tiretimlerin maliyetini diisiik tutmak i¢in, is¢iligin daha ucuz oldugu yerlerde liretim
stireclerine devam etmektedirler. Rekabette 6ne gegebilmek ve hammadde maliyetini diisiik
tutabilmek adina ucuza temin edebilecegi bolgelerden alarak diinyanin farkli bolgelerinde
tiretim yapip uluslararasi rekabetgi fiyatlara satmiglardir. Bu siire¢te, hammadde ile nihai
tiikketici arasindaki mal ve ara mal hareketlerini kontrol edebilmek ve bu siirecin operasyonel
hareketlerinin organize edilmesi gerekliligi ile karsi karsiya kalmiglardir. Firmalarda
mecburi olarak organizasyon yapilarinda bozulmalar, diizensiz operasyonel strecler ve
maliyet artislar1 olmustur. Para iirlin ve hizmet siirecinin takibi ve bilisim alaninda hizli

ilerleme, firmalar1 farkli ve yeni kesiflere siiriiklemistir (Tanyeri & Firat, 2005, s. 272).

Isletmeleri dis kaynak kullanimina yénlendiren bazi nedenler asagida siralanmustir (Tanyeri
& Firat, 2005, s. 273-275);

¢ Organizasyonel Nedenler

e Miisteri Kaynakli Nedenler

e Maliyet Kaynakli Nedenler

e Finansal Nedenler

e Insan Kaynaklari

e Kaliteyi Artirma

e Teknolojik Yenilikler

Tablo 8 Dig Kaynak Kullanim1 Avantaj ve Dezavantajlari

Avantaj

Dezavantaj

Firmalara tretim ve kapasite sirecinde
esnemeye yardumes olur.

Firmalann eksik ve yanlig veteneklerinin
gelimesine

I5 stirecinin biiviime garantisi verir.

EsnekliZin yitirilmesine

Siirecte vakit kazandinip y8neticilere
yvatirin ve yinetimeel alanda ilerlemelerine
imlkcdn zaglar.

Dig kaynak kullanimi hizmeti ile ¢aligan
firmalarda kontrol kaybedilmekte ve ileri
derece bagiml duruma gelinmektedir

Firmalarin esas calisma alanlarinin
belirlenmesine ve bu alanda yeteneklerinin
ryilegtinlip geligtinilmesing saglar.

Personel sayisindaks degigim personeli
huzursuz eder ve durumun etkisiz hale
gelmesine sebep olur

Caliganlarn motivasyon ve veteneklerimi
bir arava toplanmasim saglar

Kisa stireli ekonomik hedeflere odaklanilir
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Tablo 9 Devam Dis Kaynak Kullanimi Avantaj ve Dezavantajlart

L-Iali}-'etlm‘m inimize edilmesi konusunda Risklerin paylagimi verine tek tarafl 6z

olumlu rol oynar. kazanimlara dncelik verilmekte

Yeni ¢caligma kollarmin olugmasina ve Firmalann arasmdaki giivenin
gelistirilmesine katlkida bulunur. kazamlamamas:

Dig kaynak kullanimiyla birlikte firma Firmalar dig kaynak kullansmi

farkls teknolojik, bilz: donanimina ve harcamalaring realisttil; olaralk

tecriibelere ulagmasini saglar dngdrememis olursa fark edilememis ve dig

kaynak kullaninm sézlegmesinde olmayan
farkh ek harcamalar Snlerme ¢icabilir. Bu
sonug firmanin dig kaynak kullanim
vaparak planladig artrumy disgiiciic vb.

Dig kaynak kullanimi sayesinde firmalar,
miigterilere verilecek olan hizmet ve firiiniin
biitiin agamalan daha Gnceden
belirlenebilmelciedir.

Kaynak: (Tanyeri & Firat, 2005, s. 276; Yal¢in, Akin, & Seker, 2011, s. 85-86)

1.6.  Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji Saglanmasi I¢in Gerekli Kosullar ve
Siirdiiriilebilirligin Gelisimi

Uriinlerini veya hizmetlerini kar ile satan herhangi bir iiretici, onlar1 tercih eden miisterilerle
rakiplerine kars1 tartismasiz bir rekabet avantajina sahiptir. Buna karsin rakipler biiyiikliik,
giic, iirlin kalitesi veya dagitim ag1 bakimindan daha iistiin olabilir. Bununla beraber bazi
avantajlar agikca digerlerinden daha degerlidir. Rekabet avantaji, stratejide ancak ti¢ farkl
kosul yerine getirildiginde anlamlidir (Coyne, 1986, s. 55);

1. Miisteriler, {reticinin {irlinii veya hizmeti ile rakip liriin ve hizmetler arasindaki
onemli 6zelliklerde dikkate deger bir fark oldugunu algilar.

2. Bu fark, tiretici ve rakipleri arasindaki nitelik farkinin direkt sonucudur.

3. Hem 6nemli niteliksel farklar hem de isletmenin sahip oldugu yetkinlikler isletmeye

zaman avantaji katarak rekabet¢i konumunu siirdiirmesini saglar.

Siirdiiriilebilir rekabet avantajmin gelistirilebilmesi i¢in miisteri sadakatinin saglanmasi,
dagitim noktalarinin merkezi konumlandirilmasi, gelistirilmis bir dagitim ve bilgi sisteminin
kurulmasi, tedarik¢i ve miisteri iligkilerinin 1yi yonetilmesi, miisterinin talep ve sikayetlerini
iletebilecegi bir ara yiiz ve miisteri hizmetleri sisteminin gelistirilmesi, yiiksek katma deger
saglanmasi1 gibi rekabet yarisinda olduk¢a 6nemli olan kalemlerinin ¢ogunlugunun veya

tamaminin saglanmasi gereklidir (Peskett, 2018).
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1.7.  Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji1 Saglamada Dijitallesmenin Rolii

Pazardaki rekabet ortaminda siirdiiriilebilir bir iistiinliik saglayabilmek icin isletmeler
stratejik pazarlama sekilleri gelistirirler. Pazar pay1 ve karlilik da isletmenin siirdiiriilebilir
istlinliiglintin 6l¢ii etmenidir (Weitz, 1985, s. 234). Dijital kaynaklar sayesinde isletmeler
geleneksel stratejik karar anlayislarini degistirmistir ve dijital bir doniistim plani 15181inda
gelistirilebilecek stratejik tiretim ve pazarlama kararlari isletmeyi rakiplerine gore avantajlh

hale getirerek rekabet avantaji edinmesini ve bunu siirdiiriilebilir kilmasini saglayabilir.

Porter (1980), rakip isletmelerin rekabetci cevaplar vermesini maliyetleri hale getiren
engellerin yaratilmasi ile isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazanabilecegini
ileri stirmiistiir. Ancak teknolojik gelismeler ile dijital bir ¢cagin yasandigi bu dénemde
rekabet ve rekabet iistlinliigii kavramlari ile bunlar1 saglamak i¢in yaratilan stratejik kararlar
farkli bir boyut kazanmistir. Teknolojik gelismelerin rekabetcilik Gzerine etkileri ¢ok
biiyliktiir. Dijitallesme giris ve hareket engellerini kaldirarak ya da maliyetleri azaltarak tim
pazar parametleri sifirlayabilir, yepyeni bir yap1 kurularak isletmeler i¢in yeni rakiplerin ve
ikame {rilinlerin pazara girisine izin verebilir. Bu agidan bakildiginda pazardaki rekabet
dengelerini degistirebilecek bir potansiyele sahiptir. Diger yandan dijitallesme daha
komplike ekosistemler olusturulmasini saglar ve tamamlayici dijital teknolojiler ile bunlar
tamamlayarak farkli bir deger yaratilmasini saglar. Bu agidan bakildiginda ise gelisen
teknoloji ve dijitallesme ile degisen pazar yapilari, rekabet yapilari, isletmelerin bu ¢evrede
aldig1 rol ve pozisyonlar ile rekabet {istiinliigii edilebilir. Geleneksel yaklasima gore
isletmeye siirdiirtilebilir bir rekabet avantaj1 kazanilmasinda faydali olabilecek baz1 degerler
dijitallesme ile beraber 6nemini yitirirken isletmeye rekabet listlinliigli saglayabilecek baska

yetenek ve kaynaklar tanimlanmistir (Knudsen, Lien, Bramtimmermans vd., 2021, s. 361).

Kiiresellesme ve teknolojik geligsmeler ile bilginin yaratilmasi ve nasil kullanildig: rekabet
avantaji kazanilmasinda ve siirdiiriilebilir olmasinda oldukga etkilidir. Rekabet giiciiniin
stirdiiriilebilir olmasi i¢in isletmenin entegre teknolojik sistemlere, verimliligi arttiracak yeni
planlara, edinilen bilgiyi etkili bir sekilde kullanabilecek inovasyonel bir bakis agisina
ithtiyact vardir. Burada onemli olan edinilen rekabet giiciinii korumak ve siirdiiriilebilir
kilmaktir ve bu noktada dijitallesmenin, teknolojik yeniliklerin ve ilerlemelerin takip

edilmesi, edinilmesi, uygulanmasi ¢ok 6nemlidir (Aktan & Vural, 2004, s. 3).
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Dijitallesme, bugiiniin isletmeleri i¢in ele alindiginda isletmenin gelisimi agisindan oldukga
onemli oldugu vurgulanir. Siireglerin dijital otomasyon sistemleri ve ekipmanlar ile
ylriitiilmesini organize eden isletmeler agisindan, bu dijital siire¢ zinciri ile pazar konumunu
bliyiitiilebilir ve elde edilen bu gii¢ yine dijitallesme ve teknolojik gelismelere 6nem verilip

yakindan takip edilerek siirdiiriilebilir hale getirilebilir.

Porter’a (1985) gore teknolojik yenilikler pazar yapisini de§ismesinde ve yeni pazarlar
yaratilmasinda, rekabet avantajin1 elinde tutan firmalar ile diger isletmeler arasindaki
yapisinin degigmesinde itici bir giictlir. Birgok isletme itici gili¢ olarak da tanimlanan bu
teknolojik yenilikleri edinerek ve uygulayarak rekabet giicli kazanmis ve gelismistir. Ancak
yine de teknolojik gelismeler ile rekabet avantaji arasindaki iliski hakkinda yanlis yorumlar
ve anlayislar mevcuttur. Yiiksek teknolojili sektorlerin diisiik teknolojili sektorlere kiyasla
daha karli oldugu bakis agis1 tamamiyla yanlistir. Diistik teknolojili sektor diye bir kavram
yoktur, herhangi bir endustriyi teknolojik agisindan doyuma ulagmis ve olgunlagmis olarak
tanimlamak stratejik sorunlara yol acar. Tek basina teknolojik gelisimler bir sey ifade etmez,
herhangi bir endiistrinin yapisim etkiliyor ve rekabet dengelerini degistiriyorsa énemlidir

(Porter, 1985, s. 60-61).
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2. INOVASYON

2.1. Inovasyon Kavram, Tanim ve Onemi

Inovasyon terimi “Yenilesim”, Tiirk Dil Kurumu’na gére “degisen kosullara uyabilmek icin
toplumsal, kiiltiirel ve yonetimsel ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi,
yenilik” seklinde tanimlanirken, Latince bir sozclik olan “innovatus” kelimesinden

tiremistir (Turk Dil Kurumu).

Tiirk Sanayicileri ve Is adamlar1 Dernegi (TUSIAD), Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi
Orgiitii’niin (OECD) ve Avrupa Birligi Komisyonu’nun 1995 yilinda yapmis oldugu
aciklamay1 kaynak alarak inovasyonu "bir fikri pazarlanabilir bir Griin ya da hizmete, yeni
ya da gelistirilmis bir imalat ya da dagitim yontemine ya da yeni bir toplumsal hizmet

yontemine doniistiirmek" seklinde agiklamistir (TUSIAD, 2003, s. 23).

Inovasyon kelimesi tek basina bir yeniligi ya da bulusu ifade etmez. inovasyondan soz
edilebilmesi i¢in bir cihazin, iiriinlin ya da uygulamanin ¢agin kosullarina uyum saglayacak
sekilde yenilestirilmesi, gelistirilmesi ve iyilestirilmesi gerekir. Yani, inovasyon gelisme ve
iyilesmeden olusan bir yeniliktir. inovasyon tek basma sadece bir yeniligi ifade etmedigi

gibi, kaynagi da yalnizca yenilikei fikirler igeren yaraticilik degildir.

Schumpeter ‘e gore inovasyon organizasyonlarin kalkinmasinda oldukg¢a 6nemli bir yer tutar
ve “itici bir gii¢” vurgusuyla bu diislincesini pekistirir. “Ekonomik Gelisme Teorisi” adli
eserinde yenilik kavramindan ve yeniligin iiriin ve silire¢ planlamasinda kullanilarak
organizasyonun zenginlestirilebileceginden bahsetmistir. Schumpeter inovasyonu pazarda
bilinirligi olmayan bir {iriiniin veya halihazirda var olan ve bilinen bir {irlinde yapilan
yenilik¢i gelistirmelerin pazara sunulmasi; mevcut organizasyon yapisinin, pazarin ve
tiretim modelinin degistirilmesi ve gelistirilmesi; iiretimde kullanilan hammadde ve yari
mamuliin tedarik edildigi mevcut pazar ve tedarik siireglerinin yenilenmesi ve
gelistirilmesiyle tamamen yeni bir organizasyona sahip olmak olarak tanimlar (Elgi, 2006,

s. 17).

Inovasyon bir isletmenin ekonomik ve sosyal potansiyelinde amaca ydnelik, odaklanmis

degisiklikler yapma cabasidir. Bilgi, yaraticilik ve odaklanma inovasyonun {i¢ temel
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gereksinimidir. Inovasyonun organizasyonlara katki saglayabilmesi igin bilgi, yaraticilik ve
odaklanma disinda uygulama alaninin tanimlanmis olmasi gerekir. Nadiren de olsa birden
fazla alanda yenilik¢i caligmalar yapan kisiler vardir. Fakat yenilik¢i insanlarin yeteneginin
temelinde tanimlanmais bir alanda ¢aligsmak yatar. Buna 6rnek olarak: Bankacilik sektoriinde
faaliyet goOsteren bir organizasyonun saglik sektoriinde inovasyonel calismalar yapmasi

nadiren gorulebilecek bir durumdur (Drucker, 1998, s. 8).

2.2. Inovasyonun Onemi

Tarihte degisim diisiincesini dile getiren ilk filozof Heraklitostur. Heraklitos’a gore evren
stirekli bir degisim siireci i¢indedir ve bu degisim siireci ‘’L0gos’’ olarak tanimlanan belirli
bir 6l¢l ve dizende meydana gelir. Logos; akil, mantik, diizen ve yasa olarak tanimlanur.
Heraklitos tezinde evrendeki her seyin bir akis i¢inde oldugunu savunmus ve herkesce
bilinen {inlii soziiyle degisimi ve boyutunu su sekilde tanimlamistir: Degismeyen tek sey
degisimin kendisidir. (Yildirim, 2020). Buradan yola ¢ikarak degisimin evrenin en dnemsiz
detayindan en 6nemli detayma kadar her seyin 6ziinde yer aldigini diisiiniirsek, aslinda
yapilan -klcik ya da buyuk- tiim yaratict yenilik ve gelistirmeler, gecen zaman iginde
yasantimizi kolaylastirirken bunun yani sira i¢inde bulundugumuz evrenin diizenine ve
sekline yon veren caligmalardir. Buradan yola ¢ikarak degisimin evrenin en Onemsiz
detayindan en onemli detaymna kadar her seyin 6ziinde yer aldigini diisiiniirsek, aslinda
yapilan -klc¢ik ya da buyik- tiim yaratict yenilik ve gelistirmeler, gecen zaman iginde
yasantimiz1 kolaylastirirken bunun yani sira i¢inde bulundugumuz evrenin diizenine ve

sekline yon veren calismalardir.

Yasantimizin 6ziinde olan bu degisim, yasantimizi devam ettirebilmek i¢in iirlin ya da
hizmet satin aldigimiz, calistigimiz aslinda kendi iginde kiiclik birer evren olarak
diigiinebilecegimiz isletmeler, degisen kiiresel kosullara uyum saglayabilmek hem sosyal
hem de ekonomik anlamda biiyiimek ve gelismek, Ozetle varliklarim siirdiirebilmek igin

inovasyon kavramini tiim faaliyetlerinin merkezinde tutmalidir.

Temelde isletmelerin inovasyona énem vermesinin nedenleri asagida belirtilmistir (Can,

2012, s. 13):

e Kiiresellesme etkisiyle hizl1 degisen pazar yapisi ve bununla beraber artan belirsizlik
sebebiyle firmalar bir adim 6nde olmak ve giincelligini koruyabilmek i¢in yenilik¢i

34



fikirlere ve inovasyonel ¢aligmalara ilgi gostermeye baglamistir. Bu sekilde mevcut
tiriinlere ikame olarak pazara siiriilen yeni iiriinlerle bas edebilir ve rakip firmalarin
olas1 hamlelerini tahmin edemememin yaratabilecegi sorunlar1 minimize edebilir
durumda olacaklardir.

Hizla gelisen teknoloji ve teknoloji kaynaklarina ulasmanin artik daha kolay olmasi
mevcut isleyisi gelistirme ve yenileme konusunda firmalara ¢ok biiyiik avantajlar
sagliyor. Yeni teknoloji kaynaklari ile firmalar nihai tiiketicilerin taleplerini daha
kolay anlayabilir, pazar analizini daha hizli ve daha net bir sekilde yapabilirler. Yeni
teknoloji kaynaklar1 {iriin tasarimi ve iiretim asamalarini kolaylastirip isletmeye
katacagi hiz ile birlikte rekabet avantaji kazanmasini saglayabilir. Bu sebeple
isletmeler yenilik kaynaklarina 6nem verirler.

Pazara stiriilen bir triiniin nihai tiikketici tarafindan hizlica tiikketilmesi, Uretim ve
dagitim planlamasinin rekabet avantaji saglamada isletmeler i¢in ne kadar 6nemli bir
konu oldugunu gosterir. Bu planlamanin pazar taleplerini tam zamaninda
karsilayacak sekilde yapilmasi gerekir. Buradaki zamanlama hatalar1 firmalarin
rakiplerine karsi olan rekabet avantajini kaybetmesine sebep olabilir. Bu hatalarin
Oniine gegebilmek i¢in isletmeler teknik yeteneklerini gelistirmeli, daha verimli hale
getirmeli ve yenilige acik olmalidirlar.

Tiiketicinin bilinglenmesi ile beraber mevcut {iriin ve hizmetlerde aradig 6zellikler
degismis, g¢esitlenmis ve beklentileri artmistir. Yeni istek ve ihtiyaclar meydana
gelmis ve mevcut irilinler bu talepleri karsilamada yetersiz kalmigtir. Bu noktada
talebi karsilayabilecek bir {iriinlin/hizmetin tasarimi, mevcut liretim sistemlerinin
koordineli olarak iyilestirilmesi ve pazar liderligini saglamak ya da korumak i¢in

isletmelerin inovasyonel fikirlere ve ¢alismalara dnem vermesi gerekir.

Inovasyon Tiirleri

Organizasyon faaliyetlerinin ve siirecinin iyilestirilmesi agisindan itici bir giicii olarak ifade

edilen inovasyon ekonomik degisikligin de merkezinde bulunmaktadir. Schumpeter,

inovasyon tiirline bagli olarak yeniligin ekonomi Uzerindeki etkisini yeniligin getirdigi

yenilige degil, yeniligin ekonomik etkilerine odaklanarak su sekilde ifade etmistir: “Radikal

degisiklikler kiiresel pazar ekonomisi etkileyerek pazarin yapisini degistirebiliyorken

artirimsal diizeyde yapilan inovasyonlar bu pazarda faaliyet gdsteren organizasyonlarin

ekonomilerinde etkiler yaratir.” (www.innovationpolicyplatform.org, 2020)
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Yukaridaki inovasyon tiirlerine ek olarak, Schumpeter birden fazla yenilik tiiriinii toparlayan

5 maddelik bir liste 6nermistir (European Comission; Eurostat , 2005);

e Yeni bir liriiniin ya da mevcut bir lirlinde yapilan niteliksel degisikliklerin tanitilmasi
e Sirec ve Uretim inovasyonu

e Yeni pazarlarin yaratilmasi

e Hammadde ve yart mamullerin tedarigi i¢in yeni kaynaklarinin gelistirilmesi

e Endistriyel organizasyonel degisiklikler

Inovasyon kavrammi ele alan arastirmalar incelendiginde birbirine ¢ok benzer
siiflandirmalar yapilmis olup, bu siniflandirmalar birbiriyle tamamen oOrtiismemektedir.
OECD Oslo Kilavuzu’nda Shumpeter’in siniflandirmasina benzer bir siniflandirma yapilmis
olup, temelde odak noktasina gore ve etki derecesine gore olmak lizere iki baglikta
incelenmistir (OECD, 2005, s. 33). Bu arastirmada inovasyon tirleri-OECD Oslo
Kilavuzu’nda tanimlandigi haliyle-uriin, sireg, pazarlama, orgutsel, radikal ve artirimsal

olarak incelenmistir.

2.3.1. Odak Noktasina Gore Inovasyon Tiirleri

2.3.1.1.  Urun/ Hizmet inovasyonu

Uriin inovasyonu kapsamin, Yeni bir iiriin ya da hizmet gelistirilmesi ve mevcut bir iiriin ya
da hizmette yapilan Onemli derecedeki degisimler ve 1iyilestirmeler dahildir. Bu
tyilestirmeler; nihai kullaniciya saglanan kullanim kolayligi, lretime esas bilesen ve
malzemelerin gelistirilmesi, kullanilan yazilimlarin gelistirilmesi veya {iriiniin diger islevsel
ozelliklerinde yapilan gelistirmeler olarak tanimlanabilir. Yeni bilgi veya teknolojiler ya da
mevcut bilgi veya teknolojilerin farklilastirilmis kullanimlar1 ya da bunlarin birlikte
kullanim iirtin yeniligi i¢in esastir.MP3 calar cihazi, mevcut bilgi ve teknolojilerin ortak
kullanimu ile iiretilmis yeni bir {irlindiir. Mevcut yazilimlar ile ebatlari kiigiiltiilmiis hard disk

teknolojisinin birlestirilmesi ile ortaya ¢ikarilmistir (OECD, 2005, s. 52).

Uriin inovasyonu konusunda firmalarin en 6nemli motivasyon kaynag: yiiksek kar marjidir.

Yeni ya da yenilestirilmis bir iirlin veya hizmet yaratan firmalar pazarda rekabet {istiinligi
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saglayarak onemli bir kar marj1 elde eder ve rakip firmalar tarafindan fark edilip bu iiriin

taklit edilinceye kadar gegen siirede rekabetle karsilagsmaz (Durna, 2002, s. 66).

Hizmet inovasyonu ise, mevcut hizmetin 6nemli miktarda degistirilmesini ya da yeni bir
hizmet yaklasimiyla yeni teknolojilerin de uygulamaya alinarak sunum ve dagitim aginda

yapilan yenilik ve farkliliklar1 kapsar (Elci, 20086, s. 7)

2.3.1.2.  Siire¢ inovasyonu

Bir inovasyonun basarisini degerlendirirken ele alinabilecek iki kriter vardir: sagladigi fayda
ve sagladig ticari getiri. Inovasyon yalnizca iiriin ya da hizmet iizerinde yapilmaz veya
yalnizca ana iirlin ve hizmet iizerinde yapilan inovasyon ticari bir getiri ve fayda saglamaz.
Bir Urtin ya da hizmetin iiretim siirecinde ya da teslimat siirecinde yapilabilecek inovasyonlar
da aynmi fayday1 ve ticari kazanimi elde etmeyi saglayabilir. Siire¢ lizerinde yapilabilecek
inovasyonlar zaman — verimlilik agisindan fayda saglayabilir, miisteri memnuniyetini

arttirmaya, maliyetleri azaltmaya yardimeci olabilir.

Uretim siireci inovasyonuna en iyi drneklerden biri Toyota diyebiliriz. Yalin yénetim ve alt1
sigma siire¢lerini ¢ok basarili bir sekilde uygulayan Toyota, otomobil montajlarin1 tagima
esnasinda yaparak depolama maliyetlerini ciddi oranda minimize etmis ve ¢ok biiyiik bir

zaman tasarrufu saglamistir (Sahin, 2014).

Teslimat siireci inovasyonuna 0rnek olarak Ekol Lojistik tarafindan kurulan Kolay Gelsin
Kargo Sirketi verilebilir. Kolay Gelsin teslimata ¢ikaracagi bir kargo igin dnce alictya bir
link gondererek adreste olup olmadigini bildirmesini talep ediyor. Alici adreste oldugunu
teyit ederse teslimat i¢in daraltilmig bir zaman dilimi (6rnegin: 13:00-14:00 aras1) bildiriyor.
Boylelikle alicinin kargo teslimata ¢ikti bildiriminden sonra tiim giin evde kargo beklemesini
onlemek hedeflenmektedir. Eger alic1 adreste olmadigini iletirse alicidan teslimat igin yeni
bir randevu olusturmasi talep edilmektedir ve alicinin belirledigi giin ve saat araliginda kargo
teslimatt yapilmaktadir. Boylelikle ikinci teslimat i¢in zaman kayb1 ve kilometre masrafi
olusmasini engellemek amacglanmistir. Kargo sektdriinde teslimat siirecinde yaptiklar: bu
stire¢ inovasyonu ile hem miisteri memnuniyetini arttirmak ve zaman tasarrufu saglamak

i¢in c¢alisilmis hem de gereksiz masraflarin olugsmasinin 6niine gegilmistir.
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2.3.1.3.  Pazarlama Inovasyonu
Oztirk ve Soylu'nun tanimina gdre pazarlama inovasyonu bir iiriiniin tasarimi,
ambalajlanmasi, konumlandirilmasi, iirlin ve hizmetin tanitimi ve fiyatlandirmasinda yapilan

snemli degisiklikleri kapsar (Soylu & G&l, 2010, s. 117).

Pazarlama inovasyonu gelistirilen {iriin veya hizmetin daha biiyiik bir kesime ulagmasini
saglayacak sekilde lriinlin tasariminin yapilmasini ve pazarlanmasini gerektirir ve dogru
orantili olarak firmalarin pazar paylarini arttirmalarini1 veya yeni pazarlara girebilmelerini

saglar (Elci, 2006, s. 12).

Gelisen teknoloji ile beraber giiniimiizde televizyon ve gazete artik en cazip reklam ve
pazarlama arac1 olarak goriilmiiyor. Insanlarm is yerinde, trafikte, giinliik hayatin biiyiik bir
kisminda kullandiklar1 cep telefonu, diziistii bilgisayar, tablet vb. kanallarla kullandiklar
sosyal medya hesaplari, haber siteleri, oyun siteleri, aplikasyonlar, sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan taninmis kisiler nihai misteriye ulagmak igin kullanilan en popdler
pazarlama araglaridir. Bu giincel pazarlama araclarini kullanabilen sirketler, eglenceli ve
yaratici reklam videolar1 iretip ¢evrimici ortamlara yiikliiyor veya bu igerikleri tiretmesi igin
taninmis kisilere reklam vererek hitap etmek istedigi kesime ¢ok daha hizli bir sekilde
ulagabiliyor. Pazarlama siireclerinde teknolojik araglari aktif olarak kullanabilen firmalar

hem zamandan tasarruf ediyor hem de pazarlama maliyetlerini azaltabiliyor (Sahin, 2014).

Pinar A¢-Bitir Gruinleri pazarlama inovasyonuna 6rnek verilebilir. A¢-Bitir tirtinleri ile diisiik
fiyat ile ayn1 lezzeti daha diisiik porsiyonlar ile nihai miisteriye ulastirarak bozulabilecek
iriinlerin (salam ¢esitleri, peynir ¢esitleri vs.) satiglarini arttirmay1 hedeflenmistir. Pratikligi
ile her an her yerde tiiketilebilir olmasi en temel satin alma sebebi olarak degerlendirilebilir.
Pinar, sarkiiteri iiriinlerini sadece dilimleyip daha kiiciik paketler halinde satarak pazara bu

konuda 6nciiliik edebilmis, hitap ettigi kesimi ve satiglarini attirmistir.

2.3.1.4. Organizasyonel Inovasyon
Tavassoli ve Karlsson organizasyonel inovasyonu igletmelerin rutin faaliyetlerinin etkinlik,
verimlilik, esneklik ve yaraticiligini gelistirmeye odaklanan inovasyonlar olarak tanimlar

(Tavassoli & Karlsson, 2015, s. 1890).
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Rademarks ise bu inovasyon tiirinii ¢alisanlarin sorumluluklarinin belirlenmesi,
gorevlendirilmesi ve bunlarin kontrolii ile koordineli yiiriitiilmesini saglayan yeni metotlar

olarak belirtmistir (Rademarks, 2005, s. 132).

Orgiitsel yapida gerceklestirilen inovasyonlar organizasyonun sahip oldugu tiim maddi
kaynaklar ile insan kaynaginin en efektif sekilde konsolide edilmesini saglayacak yeni ve
farkli yapilanmalar1 ifade eder. Her organizasyonun sahip oldugu maddi ve beseri kaynaklar
ve organizasyon yapisi ile isletmenin faaliyet gosterdigi pazardaki konumu, orgiitsel bir
inovasyon gerceklestirme isteginde ve bu yonelimindeki kararliliginda belirleyici bir

unsurdur (Yavuz, 2010, s. 45).

2.3.2. Etki Derecesine Gore inovasyon Tiirleri

Inovasyon yaratmanin en onemli boyutu gerceklestirilmesi hedeflenen inovasyonun
kendisidir. Isletmeler icin stratejik kararlar etkileyen temel sey inovasyonun boyutu ve
sebep olabilecegi degisikliklerdir. Etki derecesine gore inovasyon tiirleri kesifsel ve
artirimsal olmak {iizere ikiye ayrilir. Bu iki inovasyon tiirli farkli yetenek ve yetkinlikler

gerektirdiginden rekabet ortaminda yaratabilecegi sonuglar da birbirinden farklidir.

Artinmsal inovasyon isletmede yerlesik olan organizasyonel yetenekleri gelistirirken
kesifsel inovasyon ise yeniyi bulmak ya da yaratmak i¢in organizasyonu sorular sormaya,
yeni teknik, teknolojik, ticari yetenekleri kullanmaya ve karsilagilan problemleri yeni ve

farkli yollarla ¢6zmeye iter.

Bu iki inovasyon turiind birbirinden ayirt edebilmeyi saglayan igsel ve digsal olmak {izere
iki boyut vardir (Trott, 2016, s. 244-245);

e Bilgi ve kaynak kullanimmin farklilagmasi artirnmsal ve kesifsel inovasyonu
birbirinden ayirabilecegimiz ilk noktadir. Artirimsal inovasyon, isletmenin sahip
oldugu mevcut bilgi ve kaynaklar1 kullanacak ve becerilerin arttirilmasini
saglayacaktir. Kesifsel inovasyon ise yeni bilgi ve kaynak ihtiyaci doguracaktir. Bu
sebeple sahip olunan becerilerin kullanilmasina ihtiya¢ duyulmayacak ve bu da

mevcut becerilerin yok olmasina sebep olabilir.
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e Dissal boyut ise: yaratilan inovasyonun isletmenin rekabet giicii iizerindeki etkisine
ve tasidigr teknolojik yeniliklere gore farklilastigi noktalar1 gosterir. Artirimsal
yenilik, yasanan ufak teknolojik iyilestirmeleri igerecek sekilde pazarda halihazirda
mevcut olan bir irliniin gelistirilmesini ifade eder. Bu iiriinler yapilan ufak
tyilestirme ve gelistirmelerle yine pazardaki rekabet¢i konumunu koruyacaktir.
Kesifsel yenilik ise pazarda var olmamis teknolojileri gelistirip bu teknolojileri
iceren bir {irlin yaratilip pazara sunulmasini ifade eder. Boylelikle pazardaki mevcut

tiriinler rekabet¢i konumunu kaybedecek ve eski moda olacaktir.

2.3.2.1.  Artirnmsal inovasyon
Organizasyonlarin var olan teknolojik kaynaklari tizerine gelistirilen ve mevcut iiretim yap1
ve modellerinin bir kismini elimine ederek, geleneksel iiriin yapisini gelistirmeyi hedefleyen

inovasyon tarddar (Stieglitz & Heine, 2007).

Isletmelerin artirimsal inovasyona ydnelme nedeni hedeflenen finansal kazanci daha kisa
stirede elde etme istegidir. Eger yapilan inovasyon ile gelistirilen {iriin ya da hizmet, pazarin
ve miisterinin ihtiyaglarini karsilamada etkili bir arag ise bu tirlin rakipler tarafindan hizlica

taklit edilebilir ve pazara ikame Urlnler surulebilir. (A¢ikgoz, 2015, s. 11).

Artinmsal inovasyon kurumsal sirketlerde dahi en ¢ok tercih edilen inovasyon tiiriidiir,
bunun sebebi ise daha az riskli olmasi ve belirli bir zaman dilimi ic¢erisinde hizl1 sonuglar
yaratmasidir. Bununla beraber, hedeflenen biiylime oranini saglarken diger yandan rekabet
avantaji yaratabilecek iriinler tasarlayan ve iireten birimler olusturur (Hobikoglu, 2009, s.
125-126).

Pazarda var olan iiriin ve teknolojiler tizerinde baz1 iyilestirmeler yapilarak, tiiketiciye fayda
saglayacak yeni ozellikler ekleyerek gelistirilmis bir iiriin olarak yeniden pazara siiriilmesi
artirimsal inovasyonun tanimi olarak verilebilir. Artirimsal yenilik yapmak isletmelere iKi
farkli agidan fayda saglar. Birincisi teknolojik olarak olgun bir pazarda faaliyet gosteren
isletmeler icin rekabetgi bir giic olarak kullanilabilir. Ikincisi ise mevcut iiriin ve teknoloji
tizerinde iyilestirme ve gelistirme yapmaya dayali bir inovasyon tiirii oldugundan isletemeye
stire¢ kolaylig1, yeni ve yabanc bir siirecin yaratacagi tehditlere kars1 koruma gibi avantajlar

saglamasidir. (Kumar & Phrommathed, 2005, s. 8)

40



Artinmsal inovasyon yapist geregi mevcut bilgi, beceri ve kaynaklarin gelistirilmesine
odaklanir ve igletmeyi bilinmezin risklerinden korur. Bu isletmeler a¢isindan en temel tercih
edilme sebebidir. Artirimsal inovasyonlar ile isletme hem {iriin ve hizmetlerini gelistirerek
pazar konumunu ve rekabet gliclinii korur hem de miisteri memnuniyeti saglayarak daha az
risk ile biiylimeyi ve basarili olmay1 hedeflerler. Daha az risk ile hareket etmek istemelerine
ragmen, artirimsal inovasyonu tercih eden isletmeler icin kesifsel yenilik pesinde olan,
mevcut ve geleneksel bilgi ile hareket etmek istemeyen, yeni teknolojiler gelistirmeye ve
yeni pazarlar kurmaya istekli olan girisimcilerin tehdidi ile karsi karsiyadirlar. Bu
girisimciler icin mevcut ve geleneksel bilgiden ve kaynaktan yola ¢ikarak hareket eden
isletmeler her zaman Ongorilebilirdir ve kesifsel vizyonu sayesinde bu girisimciler
gelistirdikleri teknoloji ve iiriin ile tiiketiciye daha 6nce sahip olmadiklar1 bir fayda ve
deneyim sunarak yikici bir strateji izleyebilirler. Bu da pazarda mevcut olan iiriin ve

isletmeler i¢in en biiyiik riski olusturur. (Iver vd., 2006, s. 375)

Bu inovasyon tiiriine Ingiltere’de tasarlanan ve iiretilen Mini marka otomobilin BMW
tarafindan satin alinmasimin ardindan seneler sonra yeniden tasarlanarak Mini ve Mini
Cooper olarak tekrar piyasaya stiriilmesi, orijinaline bagli kalinarak yapilan iyilestirmeler ile
pazarda yeniden konumlandirilmast ve ge¢mis yillardaki satis rekorlarimi kirarak daha

basarili olmasi drnek verilebilir. (Trott, 2016, s. 491)

Cep telefonlarina eklenen kamera, parmak izi okuyucu, yiiz tanima sistemi, internet 6zelligi,
yuksek ¢oziiniirliikli ekranlar vs. baska 6rnekler olarak siralanabilir. Tiim bu inovasyonlar

sahip oldugumuz teknolojinin kademeli olarak gelistirilerek tercih edilirligini arttirmistir.

2.3.2.2.  Kaesifsel Inovasyon

Kesifsel inovasyon, “dogru formu” “dogru zamanda” “dogru kullaniciya” ulastirma
kabiliyetidir. Teknolojik degisimlerin hizlica yasandigi bugiiniin rekabet ortaminda firmalar
yalnizca artirimsal rekabet ile yarattiklar1 gelistirmelere glivenemezler. Uzun siireli rekabet
avantaji saglamak isteyen firmalarin aynmi zamanda kesifsel inovasyona ydnelmesi
gerekmektedir (Lettl, 2007, s. 53).

Kesifsel terimi, devrimsel inovasyonlar ile iliskilendirilirken; artirimsal terimi ise paradigma

igerisinde olan inovasyonlar ile iliskilendirilir (Johannessen vd., 2001, s. 23).
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Kesifsel inovasyonlarin avantajlarini asagidaki gibi siralayabiliriz (Escarus Blog, 2017);
e Daha yiiksek katma deger
e Yeni bir pazar/kategori olusturma

e Rekabeti yeniden tanimlama

Bu avantajlarin yani sira yilksek AR-GE finansmani gerektirir ve artirimsal inovasyona gore
fazlaca risk icerir. Bu sebeple firmalar kesifsel inovasyona yonelirken dikkatli olmalidir
(Durna, 2002, s. 71).

Kesifsel inovasyon koklii bir teknolojik devrim yaratarak diizeni degistiren, nihai tiiketici
faydasini iyilestiren yenilikler olarak tanimlanabilir. Bu teknoloji bazli devrimlere siyah
televizyona karsi renkli televizyon, dizele karsi buharli lokomotifler 6rnek verilebilir (Zhou

vd., 2005, s. 43).

Bu yenilik tiirii makro ve mikro diizeyde uyum eksikligi ve kesikliklere sebep olur. Herhangi
bir pazarin ya da miisteri sinifinin talebini kargilamaz. Yeni bir Pazar yaratmaya, yeni bir
teknoloji ile farki faydalar gelistirerek arz yaratmaya odakli bir inovasyon tiiriidiir. Yaratilan
arz ile isletme yeni rakipler, yeni pazarlar, dagitim ve pazarlama faaliyetleri gelistirirler

(Kumar & Phrommathed, 2005, s. 8).

Tablo 10 Inovasyon Tiirlerine Ait Ornekler

Odak Noktasina Gire Etki Derecesine Gire Inovasyon Tiirleri
Inovasyon Tiirleri Radikal Artinmsal
Uriin Inovasyonu Otomobil Otonom sirds sistemi
Siireg Inovasyonu Seri firetim banda Cevrimict kargo takip sistemi
Organizasyonel Inovasyon Cevrimici argiv sistemi Canls destel: sistemleri
Pazarlama inovasyonu Sanal market, Cevrimigi satiy [ [KEA-Catalogue uygulamas:

Yukarida tabloda odak noktasina gore inovasyon tiirlerine ait 6rnekler verilmis olup, bu
ornekler yapilan inovasyonun etki derecesine gore siiflandirilmistir. Bu sekilde yukarida

bahsedilen tiirlere kavramsal bir netlik kazandirilmistir.
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2.4.  Inovasyon Kaynaklari

Drucker kaynagini sadece yaraticiliktan alan inovasyonlarin da oldugunu fakat basariya
ulasan inovasyonlarin kaynaginin “endiistri- organizasyon i¢inde veya organizasyon disi
sosyal ve entelektiiel ¢evrede bulunan yenilik firsatlarinin bilingli ve amaca yonelik

arayisinin sonucu’ oldugunu belirtmistir. Bu tanima goére (Drucker, 1998, s. 4);

e Endiistri ve organizasyon i¢inde bulunan 4 firsat kaynagi:

o Beklenmedik olaylar

o Uyumsuzluklar

o Siireg ihtiyaglari

o Endiistri ve Pazar degisiklikleri olarak listelenmistir.
e Endiistri ve organizasyon disinda bulunan 3 firsat kaynagi;

o Demografik degisiklikler

o Algidaki degisiklikler

o Yeni bilgi olarak listelenmigtir.

Bu inovasyon kaynaklari ayn1 anda risk, zorluk ve karmasiklik ortak kiimesinde bulusabilir
ve hepsi bir arada diigtiniildiigiinde firmalar i¢in birgok alanda inovasyon firsati yaratabilirler

(Drucker & Emadi, 2015).

2.4.1. Organizasyon ici inovasyon Kaynaklari

2.4.1.1. Beklenmedik Olaylar

Beklenmedik basar1 ya da basarisizliklar aslinda birer inovasyon kaynagidir. Genelde
firmalar bu firsat1 gozden kagirir, dikkat etmez ya da géormezden gelir (Drucker & Emadi,
2015).

Edinilen bu beklenmedik sonuglardan proaktif bir sekilde yararlanan isletmeler, bunun
vizyonlarin1 gelistirdigini, pazar ihtiyaglarim1 daha iyi analiz ederek pazar paylarim

arttirmalaria yardimei oldugunu belirtmektedir (Martinez & Wolverton, 2009, s. 126).

Bir girisim sonucunda beklenen sonucu elde edememek basarisizlik olarak

addedilmemelidir. Beklenmedik sonuglar bagka firsatlar dogurabilir. Richard Buckminster
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Fuller’in de dedigi gibi: “Basarisiz deney diye bir sey yoktur, beklenmedik sonuglart olan
deneyler vardir.”. Basarisizligin kaynagina bakilarak girisimi basarisizliga gotiiren hatanin
kaynagina ulagilabilir ve bunun {izerine ¢aligmalar ve gelistirmeler yapilarak ¢ok daha iyi

bir lirlin veya hizmeti pazara sunarak fark yaratilabilir, rekabet avantaji saglanabilir.

Beklenmedik sonuglarin bir inovasyon kaynagi olarak degerlendirilmesine Ford’un GM ve
Chrysler’e kars1 pazar payin1 arttirmak ve Amerikan otomotiv sektoriinde GM ile arasindaki
boslugu kapatabilmek i¢in gelecegin arabasi olarak tanmittigi modeli “’Edsel’” o6rnek
verilebilir (Audrain Auto Museum, Tarih Yok). Uriiniin tanitim1 ve pazarlamasi i¢in ¢ok
biiylik reklam yatirimlart yapilmis ve bu yeni model araba igin yillik 200.000 adet satis
yapilmasi 6ngoriilmiistiir. Ancak yillik satis miktar1 sadece 110.000 adeti gordiigtinde Ford,
yapilan tiim planlama, pazar arastirmasi ve tasarim c¢abalarina ragmen yasanan bu
basarisizlik sebebiyle yillik 250 milyon dolarlik bir finansal kayip yasamistir. Bu basarisizlik
tizerine ¢alismalar ve aragtirmalar yapilarak pazar taleplerinin degismekte oldugunu fark
edilmis ve Ford ekibi, bu talepleri karsilayacak bir model olarak Mustang’i piyasaya
stirmiistiir. Mustang ile pazarda stratejik bir konum elde edilirken ayn1 zamanda planlandig:

gibi  pazar payr da genisletilmis ve Ozgin bir kimlik kazanilmistir.

2.4.1.2.  Uyumsuzluklar
Uyumsuzluklar, isletmelerin pazarlama stratejilerinde ve tiiketicilerin taleplerinde
degismeler meydana geldigi zaman olugsmaya baslar. Bu siire¢ i¢inde olusabilecek tiim

uyumsuzluklar igletmeler i¢in birer yenilik kaynagi olarak kullanilabilir (Durna, 2002, s. 42).

Drucker uyusmazIigi herhangi bir seyin oldugu hali ile olmas1 gereken hali arasindaki fark
ve ayrim olarak tanimlar. Fark edilen miisteri beklentileri ile miisterilerin gercek beklentileri
arasinda uyugmazlik olabilir, ayni sekilde i¢cinde bulunulan pazarin gercek beklentileri ile
varsayilan beklentileri arasinda uyusmazliklar olabilir (The Seven Source of Innovation,
2021).

Isletmelerin yaptiklari aragtirmalar sonucunda varsaydiklar1 miisteri beklentileri ile nihai
misteri taleplerinin birbiriyle eslesmemesi, pazara sunulan yeni bir {iriin ya da hizmetin
hedeflenen basariya ulasamamasina sebep olabilir. Uyusmazliklara bagli olarak meydana

gelen beklenmedik sonuglar iizerine diisiiniildiigiinde ve calismalar yapildiginda bu
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uyusmazliklarin giderilmesini saglayarak ger¢ek miisteri taleplerinin fark edilmesi ve buna

uygun driin ya da hizmet Gretilmesi igin firsat saglayabilir.

2.4.1.3.  Siire¢ Ihtiyaclar

Siire¢ inovasyonu, isletmelerin mevcut faaliyet siireclerindeki eksikliklerin giderilmesi i¢in
basvurduklar1 bir inovasyon tiiriidiir. Mevcut faaliyetleri daha ekonomik, daha karli, daha az
maliyetli ve daha iyi yapabilme gereksinimi yeni bir inovasyon i¢in firsat yaratir (Okay,
2017, s. 50).

Mevcut is akisinda meydana gelen ihtiyaglar firmalar1 yenilik arayisina siiriikler ve
isletmeler i¢in yeni firsatlar yaratir. Siire¢ lizerinde yapilan inovasyonlar, mevcut isleyisteki
zay1f siiregleri iyilestirir, degistirir. Siire¢ gereksinimlerinin belirlenmesi ile eski siirecin

yeniden tasarlanmasini saglar (Durna, 2002, s. 50).

Sireg inovasyonuna depo yonetim sistemlerinde yapilan inovasyonlarin depolama hizmeti
veren firmalara sagladigi avantajlar 6rnek verilebilir. Dijitallesme ile beraber gelistirilen
stok takip sistemleri, raf sistemleri hem depo hacminden maksimum dizeyde
faydalanilmasini saglamis hem de hata oranini azaltarak daha efektif bir stok takibi
yapilmasint kolaylagtirmistir. Boylece depolama hizmeti veren firmalar i¢in depo alani
maksimum diizeyde kullanilarak maliyetler diisiiriilmiis, is siirecleri kolaylastirilmis ve

sunulan hizmetle miisteri memnuniyeti arttirilarak tercih edilebilirlik oran1 yiikseltilmistir.

2.4.1.4. Endiistri ve Pazar Degisiklikleri

Isletmenin faaliyet gdsterdigi endiistri veya pazardaki degisiklikler miisteri ihtiyaclarindaki
degisimler, tedarik siirecindeki degisimler ve rakiplerin degisimleri olarak tanimlanabilir.
Bu degisimler pazarin kar potansiyelini arttirabilir veya diisiirebilir. Isletmeler Pazardaki
degisimleri yakindan takip edip iyi analiz ettiginde bu degisimleri firsata ¢evirebilir (Kanbur
& Kanbur, 2014, s. 13; Porter, 2010, s. 54).

Bir sektor 10 y1l veya daha kisa siirede yilizde 40 oraninda biiyiime gdsterdiginde pazarin
yapist degisir. Pazar yapisindaki bu degisiklik yenilik¢i firmalar i¢in biiytlik firsatlar yaratir.
Pazarda lider pozisyonunda bulunan geleneksel firmalar pazar yapisinda meydana gelen bu

degisikliklerin sebep oldugu firsat kaynaklarim1 goz ardi ederler veya pazara yeni giren
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firmalarin rekabet¢i davraniglarina karsilik vermezler. Bu sebeple yenilik¢i firmalar igin
pazar yapisinin degismesi biiyiik firsatlar yaratabilir ve uzun bir sure rekabetsiz faaliyet

gosterme sansi saglar (Drucker & Emadi, 2015).

2.4.2. Organizasyon Dis1 Inovasyon Kaynaklar:

2.4.2.1. Demografik Degisiklikler
Demografik degisiklikler organizasyon dis1 inovasyon firsat1 yaratan kaynaklar arasinda en

somut olan secenektir (Drucker & Emadi, 2015).

Bu degisimler isletmenin faaliyet gosterdigi cevrenin demografik yapist ve niifusun
egilimleri ile ilgili unsurlar igerir. Glinlimiizde is, egitim kaynaklar1 veya yasam kalitesi
gibi sebeplerle demografik yap1 ve demografik 6zellikler {ilkesel veya bolgesel bazda ¢ok
hizl1 degisebilmektedir. isletme cevresinde meydana gelen bu degisimler isletme icin olumlu
ya da olumsuz sonuglar yaratabilir, bu sebeple isletmeler gelecek planlarini yaparken dogru
konumlandirma i¢in demografik degisimleri stratejik bir analiz kaynagi olarak

degerlendirmelidir (Ulgen & Mirze, 2014, s. 87-88).

2.4.2.2. Algidaki Degisiklikler

Bireysel ya da toplumlar eylem ve inanglar ile bu inaniglarda meydana gelen degisimler
algilamadaki degisikler kapsamindadir. Toplumun ya da bireyin yerlesik diisiince tarzi
pazarin mevcut yapisim1 sekillendirebilir, potansiyel miisteri smifinin gergevesini

belirleyebilir.

Algilamadaki degisikleri bir firsat kaynagi olarak pazarlama alaninda kullanan Edward
Bernays, isletme c¢evresinde yaptigi psikanaliz testlerle firmalara danmigsmanlik hizmeti
vermis ve pazarda yer alan miisterilerin algilarinda degisiklik yaratacak pazarlama
stratejileri gelistirerek firmalarin pazar payini arttirmistir. Buna 6rnek olarak “Ben Cag1”
belgeseli ele alinabilir. Bu belgeselde, kadinlarin sigara igmesinin toplumsal bir tabu olmasi
sebebiyle hedeflenen miisteri hacminin yarisinin kaybedildigini diisiinen Amerikali tiitiin
sirketlerine danismanlik hizmeti veren Bernays, sigara igmeyi erkek egemen toplum
yapisina bir baskaldir1 fikriyle biitiinlestirmis ve kadinlarin sigara tiiketiminde fark edilir bir

artis yasanmis. Diger yandan New York’ta diizenlenen paskalya yliriiylisiinde kadinlara
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propaganda mesaj1 olarak “6zgiirlik mesalelerini” ele almalar1 gerektigini yansitmig ve
sigara i¢en kadin giiclii ve 6zgiir bir kadindir algisin1 yaratarak tiitun ureticileri igin hedef
pazardaki miisteri sayisini arttirmay1 basarmustir (Curtis, Kelsall, & Lambert, 2002 - 2005;
Goktas, 2019, s. 32).

2.4.2.3.  Yeni Bilgi

Yeni bilgi dogru bir sekilde analiz edildiginde isletmeler icin essiz bir inovasyon ve firsat
kaynagidir. Inovasyonun bilesenlerinden biri olan yeni bir fikrin olusumunu kisi ya da
orgiitlerin yeni bir bilgi edinmesi, bu bilgiyi yaymasi, degis tokus etmesi ve kullanmasi

etkiler (Kog , 2007, s. 374).

Drucker’a gore bilgi temelli inovasyonun yonetimi zordur ama yine de yapilabilir. Bu
inovasyon kaynaginin yonetiminde en dnemli nokta hedef kullanici ihtiyaglarinin dikkatlice
analiz edilmesidir. Dis inovasyon kaynaklarindan biri olan “yeni bilgi” sasirtict bir sekilde

pazara daha ¢ok bagimlidir (Drucker, 1998).

Yeni bilgi kaynagina dayanan inovasyonlarin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Durna,
2002, s. 62-65);
e Yeni bilginin analizi esastir; sosyal, bilimsel ve ekonomik faktorlerin analiz edilmesi
gerekir.
¢ Bilgi temelli inovasyonlar stratejik pozisyon odaklidir.
e Bilgi temelli inovasyonlarin ana ihtiyact girisim ydnetiminin &grenilmesi ve
uygulanmasidir.
2.5. Inovasyon Karar Siireci
Inovasyon karar siireci, birey veya karar alma biriminin bir inovasyona ait ilk bilgiyi
kullanarak inovasyona karst bir tutum olusturmasiyla baslayan, devaminda inovasyonun
benimsenmesi veya reddedilmesi kararmin alimmasi, yeni fikrin onaylanmasi ve
uygulanmasi1 asamalarini igeren bir siirectir. Rogers inovasyon karar siirecini 5 agamali

olarak asagidaki gibi listelemistir (Rogers, 2003, s. 168-169);
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e Bilgi, bir birey veya karar alma birimi bir yenilikle karsilastiginda ve bu yeniligin
nasil isledigini anladiginda ortaya ¢ikar.

e Jkna, bir bireyin veya karar alma biriminin karsilastig1 yenilige karsi olumlu veya
olumsuz bir tutum olusturmasi halinde ortaya ¢ikar.

e Karar, bir bireyin veya karar alma biriminin karsilagtig1 yeniligi benimsemesine
veya reddetmesine sebep olan faaliyetlerde bulunmasi halinde gergeklesir.

e Uygulama, bir bireyin veya karar alma biriminin yeniligi benimseme karari
sonucunda bu fikri kullanima sunmasi halinde ortaya cikar.

e Onay, bir bireyin veya karar alma biriminin inovasyonun uygulanmasi kararinin
desteklenmesini istediginde gerceklesir, ancak inovasyon ile ilgili ¢eliskili yorumlar

yapilirsa bu 6nceki karari tersine ¢evirebilir.

2.6. Inovasyon Stratejileri
Inovasyon stratejisi isletmelerin is stratejisini uygulamak ve performansim gelistirmek igin
inovasyonu ne derecede ve ne sekilde kullanacagina karar vermesini belirler (Gilbert, 1994,

s. 16).

Isletmelerin yenilik yapma karar1 almalarinin asil amaci rekabet avantaji kazanarak isletmeyi
daha ileriye tasimak veya isletme yasamini devam ettirmektir. Inovasyon yapma karari
alirken, isletmeler cesitli inovasyon stratejileri i¢inden isletme i¢in en uygun olanini segmeli
ve uygulamalidir. Farkl: iiriin gruplarina gore birden fazla strateji ayni1 anda uygulanabilir.
Ek olarak, degisen kosullara uyum saglayabilmek amaciyla strateji degisikligi de yapilabilir
(Gokeek, 2007, s. 69).

Branzei ve Vertinsky’e gore isletmelerin yapacagi uygun stratejik secimlerin mevcut
yetkinliklerin gelistirilmesinde veya yeni yetkinlikler kazanilmasinda kolaylik saglayacaktir.
Boylece firmalar mevcut kaynaklarinda yasadigi kisitlamalarin tistesinden gelebilecektir. Bu
stratejik  degisiklikler, isletmenin faaliyet goOsterdigi pazarda fark ettigi uyar1 ve
isaretlerin ¢esitliligini ve derinligini, bu uyarict isaretlerin tehdit ya da firsat olarak
siniflandirilmasini, firmalarin tepki ve aksiyon hizimi etkileyerek isletmelerin mevcut
yetkinlik ve yetenekleri gelistirirken takip ettikleri yol haritasin1 degistirebilir (Branzei &
Vertinsky, 2006, s. 77).
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Gegmis zamanda rekabet avantaji saglamak icin maliyet liderligi, odaklanma veya
farklilagtirma gibi genel rekabet stratejileri lizerine calisilmig ve rekabet giicii gelistirilmistir.
Oncesinde ikamelerine gore daha kaliteli bir {iriiniin ya da daha diisiik fiyatli bir iiriiniin
pazara siiriilmesi rekabet avantaj1 yakalamada 6nem arz ediyordu. Ancak giliniimiizde birgok
isletme hammadde ve is giici maliyetini diisiirme, temel Uretim yontemleri ve teknoloji
kaynaklar1 edinmede esit firsatlara sahip, dolayisiyla maliyetlerin diisiiriilmesi ya da iiriin
kalitesinin arttirilmas1 ile rekabet giicii kazanilmasmin tek basina yeterli olmadigi
goriilmiistiir. Uriin tasarimi1 ve iiretim asamasinda yenilige yer veren isletmeler rekabet

avantaj1 saglamakta tistlinliige sahip olabilirler.

Bir firmanin yenilik yaratma ve uygulama yetenegi rekabet avantaji yaratmanin en énemli
anahtaridir. Adler ve Shenbar (1990) yenilik¢i yetenek tanimi su sekilde yapar (Yilmaz &
Akman, 2008, s. 78-79):

e Pazara hitap eden ve mevcut ihtiyaclar1 karsilayan yenilikler gelistirme kapasitesi

e Bu yenilikgi triinleri iiretmeyi saglayacak uygun teknoloji ve sistemleri kullanma
kapasitesi

o Gelecekteki olast ihtiyaglar1 karsilamak igin gelistirilen yeni iirlinleri igleyecek
teknolojileri gelistirme ve bu yenilikleri kabullenme & benimseme kapasitesi

e Pazara sunulan farkli teknoloji faaliyetlerine ve rakiplerin yarattig1 beklenmedik
firsatlara hizli yanit verme kapasitesi

Tablo 11 inovasyon Stratejileri ve Savunuculari

Inovasyon Stratejisi Yazar
Saldirgan Strateji
Savunmaci Strateji
Taklitga Strateji
Bagmmh Strateji
Geleneksel Stratejs
Firsatga stratejt
Saldirgan/Lider Strateji
Savunmacy/Takipei Strateji
Malivet Minimizasyonu/ Taklitc1 Stratej
Pazar Baluimlendirme/Geleneksel Strateji
Savunmac: Strateji
Oncil Strateji
Analizei Strateji
Tepkici Stratej

Freeman, Soete (1997)

Trott (2003)

Miles, Snow gtc. (1978)
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Tablo 12 Devam Inovasyon Stratejileri ve Savunuculari
Proaktaf Strateji
Reaktif Strateji
Rasyonalist Strateji
Faydaci Stratey:
Saldirgan Strate;i
Analizel Strateji
Savunmacy Strateji
Gelecek Odakh Stratep
Proaktaf Strate
Risk Odakli Strateji
Maliyet Liderligi
Inovasyona Dayah Uriin Farklilagtirmas:
Geleneksel Varhiga Odakli Stratey:
Pazar Odakli Stratey:
Iiigteri Odakl Strateji
Stirec Odakli Strateji
Oncii Odakls Stratejt
Ogrenme Odakls Strateji
Saldirgan Strate;:

Savunmaci Strateji

Kaynak: (Yilmaz & Akman, 2008, s. 77) ve (Okay, 2017, s. 57)

Gilbert (1994)

Tidd. gte. (2005)

Venkatraman (1989)

Porter (1980)

Iohne and Spelson (1990)

Lynn and Mazzuca (1998)

Wilson et. g, (1992)

Freeman ve Soete’nin siniflandirmasina goére temelde alt1 strateji tlirlinden bahsedebiliriz,
ancak bu strateji tlirleri net bir sekilde tanimlanmis saf birer tiir olarak degil bir olasiliklar
yelpazesi olarak degerlendirilmelidir. Isletmeler bu strateji tiirlerinden birini veya ayn1 anda
birkagin1 farkli iirin ve sektdrlerde uygulayabilir veya degisen kosullara uyum

saglayabilmek icin strateji degisikligine gidebilirler (Freeman & Soete, 1997, s. 266).

Venkatraman ise inovasyon stratejilerini saldirgan, savunmaci, analizci, gelecek odakli,
proaktif ve risk odakli olarak smiflandirmis ve alti boyutta ele almistir. Bu ¢alismada

Freemean & Soete ile Venkatraman’in yaptig1 siniflandirilmalarin bir karmasi ele alinmigtir.

2.6.1. Saldirgan inovasyon

Ticari rekabet ilkesini faaliyetlerinin odak noktas1 olarak alan igletmeler, yeni iirlin ve
hizmetler yaratarak ve bunlar1 pazara sunarak saldirgan bir strateji uygularlar ve pazar lideri
olma arzularini gergeklestirebilme niyetindedirler. Bu strateji ile isletmelerin yeni teknolojik
firsatlara hizli yanit verme yonelimi artar ve isletmelere yenilik adaptasyonuna siirekli bir

odaklanma oOzelligi katar. Daha farkli pazarlarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler
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tarafindan veya inovasyon odakli iiretim yapan kii¢iik firmalar tarafindan uygulanabilir

(Lutsyak, 2014, s. 83).

Burada asil amag, pazarin ihtiya¢ duydugu ya da duyabilecegi yenilik ve gelistirmeleri rakip
firmalardan once ve en iyi sekilde gerceklestirerek pazara sunmak ve lider olmanin

saglayacagi avantajlardan faydalanmaktir (Gokgek, 2007, s. 71).

Bir¢ok isletmenin bilim ve teknolojiye kolayca erisebilmesi sebebiyle basariya ulasabilmek
icin, saldirgan inovasyon stratejisi ya mevcut bilim-teknoloji sistemi ve gelistirilen yeni bir
teknolojinin birlestirilmesi ile ortaya ¢ikan bir fikre veya iiriine ya da yeni teknolojilerin

pazar tarafindan ¢ok daha hizli tiiketilmesine dayanmalidir (Freeman & Soete, 1997, s. 268).

Porter’a gore saldirt stratejileri dogrudan ve dolayli saldirilar1 ya da pazardaki mevcut
rakiplerden kaginmak i¢in yeni pazarlara girmeyi igerir. Burada amag rakip firmalardan
kendi pazar payini alarak rekabet giiciinii arttirmak ve bu konumu korumaktir. Eger isletme
giiclii teknolojik ve finansal kaynaklara sahipse rakip firmaya kars1 iistiinliik saglamak icin
dogrudan saldirgan bir strateji cagrisinda bulunabilir. Uygulanan dogrudan saldirt stratejileri
rakip firmalar i¢in tehdit olusturuyorsa bu hamleye misilleme niteliginde kars1 hamleler ile
cevap verilebilir. Daha giiglii rakiplerle ile karsilasilmasi halinde dolayli saldirt stratejileri
ile karsilik vermek risk almadan devam etmek isteyecek olan igletmeler i¢in daha uygun

olacaktir (Porter, 1985, s. 513-514).

Yannopoulos’a gore ise dolayli saldir1 stratejilerini takip eden ve uygulayan firmalar
rakiplerinden kacinir ve rakiplerin faaliyetlerinden ¢ok uzak faaliyetlerde bulunurlar. Esas
uriin kategorilerini hedef almayan bu stratejilerin rekabetci bir ortam yaratma ihtimali yok
denecek kadar diisiiktiir ¢linkii rakip tarafindan fark edilmesi zordur (Yannopoulos, 2011, s.
5-6).

Yukarida farkli kisiler tarafindan farkli 6zelliklerine deginilen bu strateji tiiriiniin en 6nemli
karakteristik ozellikleri: rekabet Gistiinliigli saglama istegi, radikal bir iriin yeniligi, finansal
ve teknolojik giiclii kaynaklar, ¢alisanin stratejinin uygulanmasina aktif katilimi1 olarak
Ozetlenebilir. Tiim ¢alisanin aktif katilimi ve giiclii sirket kaynaklarinin kullanilmasi ile
faaliyet gosterilen sektore yeni bir soluk getirecek iirlin yeniligi ya da gelistirmesi yapilarak

saldirgan bir strateji giidiilerek rekabet {istiinliigii saglanabilir, pazara lider olmak isteyen
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firmalar bu konumunu koruyabilir. Bu strateji tiirline Sony tarafindan gelistirilen ve 400

milyon adet satilan Walkman 6rnek verilebilir.

2.6.2. Savunmaci inovasyon

Savunmaci yaklasimda olan firmalar mevcut {iriin yelpazelerini dengeli ve kararli bir sekilde
devam ettirerek pazara niifuz etmek isterler. Genellikle sinirl: iiriin yelpazesi ile dar pazar
alanlarinda belirli miisterilerine hizmet vererek isletme yasamini siirdiirme egilimindedirler.
Bu sekilde verimli {iriin ve {retim ile hizmet verdikleri pazarlari miihiirlemek temel

odaklaridir (Manion & Cherion, 20009, s. 74).

Morgan ve Strong savunuculuk stratejisinin boyutunu isletmenin piyasa konumunu
gelistirmekten ziyade mevcut konumunu korumaya yonelik hamleler olarak tanimlamistir.
Bu strateji tiiriiniin karakteristik 6zelligi; saldirgan stratejilerin aksine verimliligi arttirma ve
maliyeti azaltma {lizerine yapilan ¢alismalar1 vurgular ve kiigiik ¢apta {iriin iyilestirmeleri
yaparak pazardaki giincel yeniliklerden geri kalmamay1 hedefler. Bu 6zellik yine ayni
makalede, isletmenin zayif bilgi sistemlerini, sinirli analiz kaynaklarinin ve risk almak
istemeyen is anlayisinin kanit1 olarak degerlendirilmistir (Morgan & Strong, 1998, s. 1056-
1057).

Bu yaklasimin disinda, Freeman ve Soete savunmaci stratejinin bazen istemsiz bir segim
olabilecegini ileri stirmiistiir. Bu, saldirgan strateji uygulayan bir firmanin daha basarili bir
sekilde saldirgan strateji uygulayan rakip firma tarafindan saf dis1 birakilarak istemeden
savunmaci inovasyon stratejisi uygulamaya yonelmesi olarak agiklanabilir (Freeman &

Soete, 1997, s. 272).

Pazarlama ve is gelistirme yoneticileri gecen zaman i¢inde mevcut pazar konumunu
korumak, satislar1 ve karlilig1 arttirmak i¢in savunma amagli bazi stratejiler gelistirmislerdi.
Yannopoulos’a gore iki tiir savunma stratejisi vardir. Birincisi giris dncesi stratejilerdir;
rakip firma tarafindan saldirgan bir hamle gelmeden 6nce isletme tarafindan uygulanan
stratejiler olarak tanimlanabilir. Tkinci savunma stratejisi tiirii ise giris sonrasi stratejilerdir;
pazara yeni giris yapan rakip bir firmaya karsi baslatilan savunma amach pazarlama

stratejileridir (Yannopoulos, 2011, s. 1).
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Savunma stratejisinin yararli olabilmesi i¢in pazara yeni rakip girmeden veya yeni yatirimlar
yapilmadan once baslatilmis ve yiiriitiiliiyor olmasi1 gerekir. Bu strateji ile hareket eden
isletmeler yeni rakipleri elimine etmek ig¢in rakiplerin pazarin karliligi hakkindaki
diisiincelerini degistirmeye ve sektore yapilacak yatirimlarin kar marjinin diisiik olacagina
inandirmaya caligir. Savunma stratejisi giiden isletmelerin oncelikli hedefi olas1 bir saldiriy1
etkisizlestirmek ve bagka rakip firmalar1 saldirt hamlesi yapmaktan caydirmaktir. Pazara
giris yapan rakip firma tarafindan baslatilan giiclii bir saldir1 stratejisi s6z konusu ise,
isletmeler bu saldirinin etkilerini, yogunlugunu ve zarar verme potansiyelini aza indirgemek
icin rakibin daha savunmasiz oldugu ve daha az faal oldugu bir pazarda faaliyet gostererek

savunma stratejilerini uygulayabilir (Porter, 1985, s. 482-483).

Ozetle, savunmac yenilik stratejisi ile hareket eden isletmelerin hedefi pazardaki degisim
stirecinden geride kalmamak ve bunu yaparken risk almamaktir. Bu firmalar pazara yenilik¢i
Urtin ya da hizmeti siiren ilk firma ya da kisi olmanin risklerine girmek istemez. Herhangi
bir konuda yenilik gelistirerek ilk olmak istemezler. Pazara yenilik getiren diger firmalarin
hatalarindan ve yaratacaklari firsatlardan faydalanarak kar elde etmek hedeflenir. Savunmaci
yaklagimin avantajli yonii dar bir {iriin yelpazesinde ve sinirli bir alanda hizmet verilerek
iriin  kalitesinin yiiksek tutulmasini saglama imkani sunmasidir. Dezavantajindan
bahsedecek olursak hedef pazarin farkli istek ve ihtiyaclarina karsilik verilemedigi i¢in is

hacminin arttirilmasina fayda saglamamasi s6z konusudur.

Savunmaci strateji yaklasimina Starbucks’in uyguladig: strateji 6rnek verilebilir. Rakip
kahve diikkanlar1 miisterilerine {icretsiz Wi-Fi imkan1 sunmaya basladiklarinda ve bunun
reklamini yaptiklarinda Starbucks satiglarinda diisiis oldugunu gozlemlemis. Bunun 6niine
gecebilmek i¢in savunmact bir strateji gelistirerek miisterilerine yalnizca icretsiz Wi-Fi
degil, “en hizli {icretsiz Wi-F1” imkani saglayarak bu strateji ile kendilerini mevcut
rekabetten s1yirmis. Bu sayede hem eski miisterilerini geri kazanmis hem de yeni miisteriler

tarafindan tercih edilirligini arttirmig ve pazardaki konumunu korumustur (Loomly Blog).

2.6.3. Taklitci inovasyon

Diisiik maliyet ve tiretimde 6lgek ekonomisi odakli iiretici firmalar tarafindan takip edilen
bir strateji tiiriidiir. Basariya ulasmasi i¢in iiriin ve siire¢ yonetiminde 6zel miihendislik
yeteneklerine ve becerilere ihtiyac vardir. Rakip firmay: takip etmeyi igerdiginde savunmact

strateji ile benzerlik s6z konusudur. Fakat teknolojik kaynaklar konusunda saldirgan ya da
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savunmaci strateji uygulayan firmalarin sahip oldugu kadar gelistirilmis bir altyapiya sahip
degildirler, genellikle lisansl teknolojik kaynak kullanirlar. Buna ragmen, bu stratejiyi takip
eden firmalar i¢in pazar payimi arttirmak veya pazar lideri olmak da miimkiindiir. Compaq
ve lrilinleri bu stratejiye ornek verilebilir, iirettikleri bilgisayarlar ve diger iirlinler IBM
firmasinin triinlerinin taklidiydi. Fakat daha iyi kalitede Gretilen bu Griinler cok daha ucuz

bir fiyata satildi ve Compaq pazar lideri olmay1 basard: (Trott, 2002, s. 107-108).

Gruup 1998’e¢ gore asil inovasyonun iirliniin endiistriyel arastirma ve gelistirme
caligsmalarinin yapildigi ve yeni bir {irliniin pazara sunumunu yapan isletmede gergeklestigini
ileri stirmiistiir. Bu yeni {liriiniin ardindan gergeklesen, benzer Ar-Ge ¢alismalarina sahip ve
zamansal acidan aralarinda ¢ok fark olmayan rakip yeniliklerin ‘taklit yenilikler’ olarak
adlandirildigini belirtmistir. Taklit¢i inovasyon stratejisi ile pazara siiriilen {iriinler isletme
icin yeni olabilir fakat pazar ve tiiketici i¢in yeni degildir. Bu iiriinler icerebilecekleri
teknolojik yeniliklere ragmen taklit olmasi sebebiyle diisiik pazar yenilik¢iligine sahiptirler.

(Kumar & Phrommathed, 2005, s. 8)

Bagka bir 6rnek olarak Ipod ve Pfizer verilebilir. Ipod piyasaya siiriilen ilk dijital miizik ¢alar
degildi. Apple mevcut iiriinii kopyalayarak ve onu daha cekici bir hale getirerek piyasaya
stirmiis ve basarili olmustur. Ayn1 sekilde Pfizer de taklit¢i bir yol izleyerek, jenerik ilag
sektorline girmis ve milyarlarca dolarlik ilag¢ sektériinde en iyi markalarin iiriinlerini hatta

bazen ambalajlarin1 kopyalayarak basarili olmustur (The Economist, 2012).

2.6.4. Bagimh inovasyon
Bu strateji, spesifik bir pazar kategorisinin ve 6zellesmis bir pazarin gereksinimlerini
karsilamaya egilimlidir. Biiyiik 6lgekli bir liretim sart degildir ve mevcut iirlinler yeni {iriin

degisiklikleri ile karakterize olma egilimindedirler (Trott, 2002, s. 108).

Bagimli yenilik stratejisini esas alan isletmeler genellikle teknolojik ve finansal agcidan daha
gucli bir isletme i¢in ¢alisir ve gelen talebe gore tiretim yaparlar. Herhangi bir yenilik ya da
rekabet kaygist yoktur. Nihai tiiketiciden talep gelmesi halinde mevcut {irlinde iyilestirme

ya da yenilik yaparlar (Zerenler, Tiirker, & Sahin, 2007, s. 664).
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2.6.5. Geleneksel Inovasyon

Geleneksel inovasyon stratejisi li¢ ayr1 alanda uygulanabilir; operasyonel yetkinlik, iiriin
gelistirme ve pazar odagi. Isletmeler genelde maliyetleri kismak ve iiriin kalitesinden 6diin
vermek istemezler, burada operasyonel yetkinligin arttirilmasi konusunda geleneksel
stratejiler izlerler. Ayni sekilde tiriin gelistirme ve pazar odakli liretim konusunda geleneksel
stratejileri takip eden isletmeler nadiren lirlin gelistirmeleri yapar ve yogun bir pazar rekabeti

icinde degildirler (Mourdoukoutas & Papadimitriou, 1998, s. 228).

Duragan ve rekabet ortaminin hararetli olmadig1 pazarlarda yer alan isletmeler geleneksel
inovasyon stratejileri takip eder. Teknolojik gelismelerin aktif oldugu ve sik araliklarla
yeniliklerin yasandig1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in bu stratejiyi takip etmek
olas1 degildir. Ciinkii teknoloji odakli sektorlerde miisteriden gelen degisim taleplerini bu
strateji ile karsilamak miimkiin olmadig1 gibi pazar degisimine ayak uyduran rakipleri

yakalamak da miimkiin olmayacaktir (Gokgek, 2007, s. 75).

2.6.6. Firsatci inovasyon

Globallesen diinyada siirekli bir degisim ve gelisim hali mevcut ve bu degisen kosullara
verilebilecek olas1 yanitlarin sayisi ¢cok fazla. Rekabet ortaminda bu ¢esitlilik unsuruna izin
vermek izin firsat¢1 inovasyon stratejisi kategorize edilmis ve tanimlanmistir. Girisimei kisi
ya da isletmeler i¢cin hizli degisen pazarlarda her zaman baskalarinin fark edemedigi
0zellesmis bir iirlin ya da hizmet ihtiyacini fark edip bunu nihai tiiketiciye ulagtirarak gelisme
ve biiylime firsati yakalama olasilig1 vardir. Ar-Ge galigmasi gerektirmeyecek olan yeni
firsatlar1 siireklilikle kesfedecek, bu firsatlar1 kullanip gelistirecek hayal giiciine dayal
girisimcilik ve inovasyon fikri bircok sektorde faaliyet gosteren yerlesik firmalar igin

korkutucu bir kaynaktir (Freeman & Soete, 1997, s. 283-284).

Bu strateji yaklasimi rakiplerin zay1f noktalarina odaklanir. Rakip igletme ile ayn1 teknolojik
kaynak ve yenilikleri kullanarak ve rakibin zayif yonlerini iyi analiz ederek rakibe karsi
ustiinlilk saglamak, Pazar payini arttirmak ve yeniliklere adaptasyon saglamak miimkiindiir

(Zerenler vd., 2007, s. 664).
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2.6.7. Gelecek Odakh inovasyon

Strateji ile istenen gelecek arasindaki dogru orantiya ve gelecek odakli stratejilerin bir
isletmenin hedefledigi pozisyona planladigi siire igerisinde ulagmasini saglayacagi
konusunda ¢ogu insan hemfikirdir. Satislarin tahmin edilebilirligi, miisterilerin tercihlerini
ve olast degisiklikleri analiz etme ve 6ngorme bununla birlikte ¢evresel egilimlerin izlenmesi
gibi konular uzun vadeli planlama yapilabilmesi i¢in ¢ok énemlidir. Uzun vadeli etkililik
kararlarinda veya kisa stireli verimlilik kararlarinin alinmasinda gelecek odakli yaklasimin

ve buna uygun strateji planlamasinin 6nemi biiyiiktiir (Venkatraman, 1988, s. 948-949).

Gelecekteki ¢evresel durumlara organizasyonel olarak hazirlikli olma durumu gelecek
odakl stratejik yonetim savunuculugunun merkezinde yer alir. Siirekli gelisen pazar i¢in
planlama yapabilmek rekabetci stratejide ¢cok 6nemlidir. Uzun vadeli bir bakis agisina
duyulan ihtiyag ¢evresel kosullarin siirekli degisimi ile beraber daha ¢ok dnem kazanmustir.
Artik isletmelerin miisteri i¢in siirekli yeni gelistirmeler bulmasi, iiriine deger katmasi ve
yenilikleri uygulamasi stratejik bir zorunluluktur. Pazarlamanin amaci miisteri ve tiiketici
memnuniyetinin uzun vadeli olmasini saglamak ve bu odag: isletme kiiltiiriine yaymaktir.
Pazarlama ile isletmelerin uzun vadeli plan vurgusu arasindaki iliski dogru orantilidir

(Morgan & Strong, 1998, s. 1057).

2.6.8. Proaktif inovasyon

Johannessen proaktiviteyi isletmeler i¢in firsatlar yaratma ya da pazar analizini dogru bir
sekilde yaparak olusabilecek firsatlar1 herkesten dnce fark edebilme veya dngdérme ve buna
gore hamlelerini planlayabilme imkani saglayan bir strateji bigimi olarak tanimlamigtir

(Johannessen, Olaisen, & Olsen, 1999, s. 118).

Isletmelerin pazar pay1 proaktif stratejileri uygulamay: segmesindeki énemli nedenlerden
biridir. Proaktifligin tanim1 Jauch ve Gleck tarafindan “igletmelerin herhangi bir ¢evresel
tehdit ile karsilasmadan Once veya herhangi bir firsata tepki vermeye zorlanmadan once

yaptiklart hamleler” olarak yapilmistir (Jauch & Glueck, 1988, s. 238).

Isletmelerin proaktif bir strateji yaklasimi uygulayarak faaliyet gosterdikleri pazardaki
degisiklikleri 6ngormesi ve buna Onciiliikk edip pazar yapisini degistirmesi isletmenin hayatta
kalmasin1 ve olast degisiklerden ve firsatlardan gercek anlamda faydalanabilmesini saglar
(Morgan, 1992, s. 25).
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Uriin tasarimu, iiretim, pazarlama gibi siireglerde proaktif strateji bakis agisin1 benimseyen
ve uygulayan isletmeler rekabette 6ne ¢ikmak, degisim yaratmak avantajlara sahip olmak ile
beraber olasi talepleri tahmin ederek ileriye doniik gelistirmeler yapabilirler (Lumpkin &
Dess, 2001, s. 431).

Proaktivite yapilan pazar analizleri ve 6ngorii 1s1g1nda gergeklesmesi muhtemel degisimlerin
belirtilerine kars1 isletmenin gelistirdigi ileriye yonelik bir davranis, strateji veya hamlenin
¢ikis noktasi olarak tanimlanabilir ve 6zilinde stabil degildir, yenilik icerir. Bu yaklagim ile
isletme detayli bir goriis ve bakis agisina sahip olacagindan pazarin giincel durumu ve

isletmenin gelecegi daha kolay kontrol altinda tutulabilir.

Proaktif yaklagima miisteri iletisimini iyilestirmeye yonelik kararlar 6rnek olarak verilebilir.
Ormnegin: Trendyol alisveris yapan veya bir sorunu olan miisterileri nce web sitesinde robot
asistan ile bulusturuyor. Burada robot asistan bazi kategorize sorular ile sorunun ne oldugunu
netlestirdikten sonra sorulariniza cevap veriyor. Eger bu cevap sizin i¢in yeterli degilse sizi
cevrimici destek agina yonlendirip miisteri temsilcisine baglayarak anlik mesajlagma
sistemiyle kisa siirede almak istediginiz bilgiyi almanizi sagliyor veya sorununuzu
¢ozmenize yardimer olmay1 hedefliyor. Boylece c¢agri hatlarinin yogunlugunu ve miisteri
beklemelerini azaltarak hem miisteri memnuniyeti saglamak hem de daha efektif bir calisma
modeli sunmak planlanmistir. Cogu kisi hizli iletisim imkan1 sagladigi i¢in robot asistan

araciligiyla sorunlar1 ¢c6zmeyi tercih ediyor.

2.6.9. Analizci Inovasyon

Analizci strateji yaklasimi gelistirilmis {iriin yelpazesine sahip yeni pazarlarin yakindan
takip edilmesini ve analiz edilmesini gerektirir. Bu yaklasimda olan firmalar bir yandan
pazara niifuz etme ve pazara lider olmak arasindaki dengeyi korumak ister diger yandan

dengeli bir iirlin yelpazesi sunmay1 amaglar.

Analizci yaklagim ile savunucu yaklagim {iriin gelistirme stratejisi ve pazara giris stratejileri
acisindan farklidir. Savunucular pazar konumunu korumak ister ve stabil bir {iriin hatt
vardir. Analizci yaklagim ise pazara niifuz etmek ister ve gelistirilmis bir {iriin yelpazesine
ve hattina sahiptir. Ama yeni tirlinler gelistirip yeni miisterilere ulasmak isterken mevcut

tirtin hattin1 ve miisteri portfoyiinii korumak isteyerek savunmaci bir tutum sergileyebilirler.
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Bu sebeple mevcut miisteri portfoyli icin yeni tirlinler gelistirebilir ya da mevcut {iriinler i¢in
yeni miisteri kategorilerine ulagsmay1 ve pazarlamayr hedefleyebilir (Manion & Cherion,
2009, s. 74-75).

2.6.10. Risk Alma inovasyonu

Risk alma, isletmelerin finansal ve teknolojik kaynaklarinin kayda deger bir kismini tecriibe
ve bilgi sahibi olmadig1 yeni pazarlara girmek ya da girisimci yeni fikirleri gerceklestirmek
icin ayirmasi gibi isletme gelecegi ile ilgili cesur hamleler yapma egilimi anlamina gelir

(Lumpkin & Dess, 2001, s. 431).

Bu yaklasim kaynak tahsisi, kullanimi, iirlin ve pazar se¢cimi gibi konularda yapilacak
yeniliklerin igerdigi riskleri kapsar ve bu kararlarin alinmasi agamasinda Onemli bir
parametredir. Genellikle, yonetici ya da CEO gibi kisiler tarafindan bireysel olarak alinan
kararlar gibi diisiiniilse de aslinda organizasyon yapisinin tamamini i¢ine alan bir yapidir

(Venkatraman, 1988, s. 949).

Yapici riskler almak igletmelerin Pazar firsati arayiglarinda gizlenmis olan girisimcilik
unsurunu harekete gecirmeyi saglayan dnemli etkenlerden biridir. Tiim isletme kaynaklarini
mevcut miisteri ve rakiplere harcamak, isletmenin kendisini sinirlamasi anlamina gelir. Bu
sekilde firmalar miisterilerin bilinen taleplerini karsilamak gibi dar bir odak ile hareket
ettiklerinde olas1 miisteri taleplerini tahmin edemezler. Bu nedenle girisimcilik risk alma
konusundaki istekliligi dengeleyen bir yonelimdir. Bu yaklagimi benimseyen isletmeler,
yeniliklerden kaynaklanabilecek olasi kazang ve kayiplarin yiiksek olma olasiligina ragmen
riske toleransh olmalar1 gerektigini ve muhtemel hatalar1 kabul etmesi gerektigini bilerek
hareket eder. Riskin kabul edilmesi gerektigi diislincesini esas alan ve ¢alisanlara risk alma
inisiyatifi taniyan isletmelerde kisilerin degisen kosullara ve ihtiyaglara yanit verebilmek
icin farkli ve yeni miisteri teklifleri gelistirmeye daha yatkin ve hevesli olacagi

diistintilmektedir (Morgan & Strong, 1998, s. 1058).

2.7.  Dijitallesme
[lk caglarda beden giicii, sanayi devrimi &ncesindeyse toprak miktar1 rekabet avantaji
saglayan etmenler olmustur. Sanayi devrimi birlikte insanligin tiiketim ihtiyag¢larinin

degisime ugradigi bir donem yasanmistir. Savas yillarindan sonra savasin getirdigi
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kayiplardan kurtulmak, insan ihtiyaclarini daha hizli karsilayabilmek ve rekabet iistlinligi

kazanilmasini saglamak i¢in makinelesmeye gidilmistir.

Tablo 13 Endistri Devrimleri

DEn-d.u stri . ZLaman Agiklama
evrimleri
o 183 1754 yvilinda su ve buhar enerjiziyle caligan endiistriyel
Endustri 1.0 Sci% ] firetim tesisleri d{ew;a}'eggirgi. ’
Endiistei 2.0 200y 1870 yilinda ill: dretim hatt kuroldo ve elektrik enerjisivle
i Baslangici calizan kitlezel dretim basladi
70" Lerin Dijital teknolojinin geligimi artmig dretimde dijitallegmenin
Endiistri 3.0 Basl temelleri atilarak elektronik ve bilgi tekmolojilerinin
ayangict kullamimi baglada.
Internetin vayzinlagmasiyla beraber yazilim sektdriindeki
. e eligmeler fizilzzel ve dijital sistemler arazmdali bag
Endistri 4.0 Gungmiz | 20 P el zekayla heraber yeni iretim istemlesi
kuruldu.

Kaynak: (Kagermann, Wahister, & Helbig, 2013)

Yukaridaki tabloda sanayi devrimlerini tetikleyen buluslardan bahsedilmis ve bunlarin

kiiresel etkileri agagida kisaca 6zetlenmistir.

Sanayi devrimlerinin baslangici olan 1. sanayi devrimi 1760 yilinda baglamis ve bu devir
buharli makinelerin kullanilmaya bagslamasiyla icinde bulundugu donemde {iretim
miktarlarinda artis meydana gelmis ve insanligin bambagka enerji kaynalarin1 kesfetmeye
calistig1 sanayilesmeye ilk adimin atildig1 bir donem olarak damgasini vurmustur (Vyas,

2018).

Ikinci sanayi devriminde artik elektrik enerjisi daha aktif hale gelmesiyle kitlesel iiretimde
elektrik enerjisinden faydalanilmaya baglanmig ve 1870 yilinda Cincinatide bulunan
mezbahanelerdekiet kesimalanlarinda bulunan ray sistemleri seriliretim hattinin
kurulmasiyla baglatilmasina 6ncili olmus ve 1914 te Henry Ford busistemi iiretim bandina
tagtyarak hem iiretim miktarinda artisa neden olmus hem de maliyetlerde azalmalar meydana

gelmistir (Derya, 2018, s. 2).

Savasin bitmesinin ardindan 195011 yillara gelinmesiyle {igiincii sanayi devrimine gecilmis
ve artik Uretimin igerisine teknolojinin degirmesiyle beraber fabrikalarda analog Uretim
modelinden uzaklasilarak dijitallesmeye yer verilmeye baglanmistir. Bu da firmalarin

rekabet anlayisina bakis acisini1 degistirmistir. Bilgiyi iireten, isleten, gelistiren firmalar yeni
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ekonomik ve stratejik dengelerin olusturulmasina farkli bir boyut kazandirmistir (Ege

Bolgesi Sanayi Odasi, 2015, s. 8).

Giliniimiizde internetin aktif kullanimi ile beraber yapay zeka sistemleri gelistirilmis ve
tiretimde yeni bir soluk olarak akilli sistemler devreye girmistir. Bununla baslayan 4. sanayi
devrimi {iretim agamasinda insan faktdriinii minimize etmis ve otomasyon agirlikli tiretime
gecis yapilmasini saglamistir. Bu sayede Endustri 4.0 olarak da bilinen yeni bir Gretim
modeli kurgulanmistir (Soylu, 2018, s. 44-45).

Dijital fabrika — dijital liretim bakis agisiyla, iiretimde endiistri 4.0 teknolojilerini
benimseyen ve dijitallesen isletmelere Bosch Rexroth Homburg fabrikasi 6rnek verilebilir.
Bosch Rexroth Homburg fabrikasindaki montaj hatti endiistri 4.0 uygulamalarinin

pratikliginin bir 6rnegidir (Geissbauer, Schrauf, Berttram, & Cheraghi, 2017).

2.7.1. Dijitallesme Kavrami

Dijitallesme, sayisallagtirma ve dijital doniistim birlikte kullanilan ve birbirleri ile
karigtirilan kavramlardir. Dijitallesmeyi acgiklamadan Once sayisallastirmanin tanimini
yapmak daha dogru olacaktir. Sayisallastirma herhangi bir bilgiyi bilgisayar ortaminda
kullanilabilir hale getirmek ve is siireglerini otomatiklestirmektir. Matbu evraklarin tarayici
kullanilarak bilgisayar ortaminda goriintilenmesi veya saklanabilmesi buna 6rnek
gosterilebilir. Dijitallesme ise teknolojik kaynaklar1 is siireglerine dahil eder ve
sayisallagtirma araglarini kullanarak bu verileri, kayitlar1 herkes tarafindan kullanilabilir
ulagilabilir kilarak isletmeler i¢in is siireclerini oldukc¢a kolaylastirir. Bu sayede is siirecleri
daha verimli ve karli bir hal alir. Dijitallesmeye e-kituphaneler ya da e-arsivler drnek
verilebilir. Bu sayede arastirma yapan kisiler i¢in bircok ilgili kaynak ¢evrimici bir sekilde
kolayca ulasilabilir durumdadir, ya da fiziksel bir arsiv yerine e-arsiv sistemi kullanan tiim
organizasyonlar seneler dncesine ait evrak setlerini, makbuzlar1 ya da sdzlesmeleri ¢evrimigi
ortamda kolaylikla bulabilir (Gulten, 2020).

Dijital doniisiim ise dijital teknolojiyi isletme kaynaklarini ve tiim is siireglerini firmaya
deger, gelir ve biiylime katacak sekilde doniistiirme siirecidir. Beseri kaynaklar1 ve dijital
kaynaklar1 ve bilgiyi farkli sekillerde konsolide ederek yeni is siirecleri gelistirme, mevcut
kaynaklarin etkili kullanimin1 arttirma ve miisteri iligkilerine yeni bir boyut kazandirma ve

isletme kiiltiiriinii degistirme anlamina gelir (Accenture Turkiye, 2017, s. 5).
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Dijitallesme yalnizca iiretim siireglerinde degil, yeni iiriin tasarimi ve pazarlama asamasinda

deger katan faaliyetlerin planlamasinda da etkilidir (Yesilyurt vd, 2019, s. 803).

Gliniimiizde isletmelerin tamami dijital bir doniisiim yasamasa da cogu firmanin is
stireglerinde farkli boyutlarda dijitallestirme gerceklestirilmistir. Dijitallesme ile beraber
isletmeler calisanlarina daha esnek ve rahat bir ¢alisma ortami sunabiliyor. Artik bir igin
yapilabilmesi i¢in bir ofis ortamina tarayicilara, fax makinelerine, kaselere vs. ihtiyag
duyulmuyor. Geligen teknoloji ile artik cep telefonlari ile kolayca tarama yapilabiliyor ve bu
ortak dosya sistemleri, bulut depolama sistemleri, e-mail veya farkli sosyal iletisim
kaynaklar ile herkes ile kolaylikla paylasilabiliyor veya herkes tarafindan bilgi herkesce
ulagilabilir hale getirilebiliyor. Elektronik imza ile bir¢ok resmi evrak bilgisayar ortaminda
onaylanabiliyor. Dijitallesme ile isletmelerin yenilik¢i fikirlerini mevcut is stratejilerine
entegre ederek farkli yenilik¢i is ve siire¢ yapilar1 olusturabilmelerine olanak saglanmis ve
bu sayede hem isletmelere hem de calisanlara yer, mekan ve zaman ve kaynak kullanimi1

acgisindan esneklik kazandirilmistir.

Dijitallesmeden etkilenen is alanlarina 6rnek verecek olursak; bankacilik sektorii isaret
edilebilir. Guinliik hayatin iginden Ornekler verecek olursak; Bankalarin cep sube
uygulamalar1 ile faturalarin 6denmesi, para transferi yapilmasi, kredi basvurusunda
bulunulmasi, kart borcu 6denmesi gibi en basit islemler i¢in bankada uzun siireler boyunca
sira beklenmiyor, istenilen yerde istenilen islem saniyeler icinde yapilabiliyor. Bunun
bankacilik sektoriine faydalar1 ise miisteri memnuniyetinin arttirilmasi, deger yaratan
hizmetler ile tercih edilebilirliginin arttirilmasi, sube yogunlugunun azaltilmasi ile dogru

orantil1 olarak banka personelinin is yogunlugunun azaltilmasi olarak siralanabilir.
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Tablo 14 Tiirkiye'nin Dijital Doniistim Endeksi

2019 2020
A. EKOSISTEM BILESENI 2,87 295
1. Boyut: Yasal Zemin ve Izleyis 2,76 2,82
2. Boyut: Yenilik ve Yatirim Ortarm 298 3.09
B. YETERLILIK BILESENI 3.19 324
3. Boyut: Altyap 2,34 227
4. Bovyut: Satin Alinabilirlik 4,54 4,54
5. Bovyut: Beceriler 2.69 289
C. KULLANUM BILESENI 2,88 3,16
6. Boyut: Bireysel Kullamim 3.20 322
7. Bovut: Iz Dinvas: Kullanim 297 3,32
8. BﬂKgmu I'-':_ulla.mml_ 2,66 202
D. DONUSUM BILESENI 281 2,88
9. Boyut: Dijitallegen Ekonomi 236 218
10. Boyut: Diyjitallesen Toplum 326 3,58

Kaynak: (izmen, Giirel, & Kiligaslan, 2020, s. 73)

Yukaridaki tabloda Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) tarafindan hazirlanan
Tiirkiye'nin Dijitallesme Endeksini olusturan bilesenlerin 2019 ve 2020 yillar1 i¢in sayisal
verileri paylagilmistir. Tiirkiye'nin dijitallesme endeksi bes iizerinden degerlendirilmis ve
2019 yilu icin 2,94 olarak hesaplanirken 2020 yilinda 3,06 olarak hesaplanmistir.Bu da
bizlere 2019'dan 2020'ye %4'lik bir gelisimin oldugunu gostermektedir. Dijitallesme
yolunda Tirkiyeyi olumsuz etkileyen en Onemli bilesenin "DoOniisim" oldugunu
gozlemlemekteyiz. Doniisiim bileseni 2019 yilinda 2,81 ve 2020 yilinda 2,88'dir. Ancak
doniisiim bileseni her ne kadar olumsuz etkilese de "Yeterlilik" bileseni 2020 yilinda 3,24'liik
notu ile endeks notunu yukar1 ¢ekmistir (Izmen, Giirel, & Kilicaslan, 2020, s. 71).

2.7.2. Dijitallesmenin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Dijital bir doniisiim ile isletmenin hem isletme kaynaklarint hem de miisteri tarafindaki
ithtiyaclarini ve buna bagli olarak tiiketim aligkanliklarinin seyrini hizla doniistiiriiyor.
Boylelikle isletme ve miisteri arasindaki iliski etkilenmis ve degismis oluyor. Bu boliimde

dijitallesmenin avantaj ve dezavantajlar1 konusu ele alinacaktir.

Asagida olusturulan bashiklar (Yurtseven, Tarih Yok, s. 121; Kazan, 2017, s. 22-23; Acun,
2020, s. 78-86) yapmis oldugu ¢alismalardan esinlenilerek olusurulmustur.

Veri saglama, analiz etme ve depolama; gelisen teknoloji ve internetle birlikte firmalar

tiikketici taleplerini takip ve analiz edilebilmesi i¢in tiim dijital ortamlar1 kullanmaktadir.
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Boylelikle tiiketici datalarini toplayarak degisen miisteri taleplerine hizli, kapsamli ve esnek
yanitlar verilebilmesini saglayacak veriler elde edilebilmektedir. Dijitallesme elde edilen bu

verilerin bilgisayar ortaminda depolanmasi ve kolayca analiz edilebilmesi imkan1 da saglar.

Verimlilik: Uretim ile planlama gibi yogun ve hareketli siireglerde islemleri basite
indirgeyecek teknolojik ve dijital ¢oziimler siiregleri iyilestirebilir, buna ek olarak kaynak
planlamasii ve kullanimini kolaylastirarak zaman, isgiicii ve hammadde kullaniminda

verimlilik saglayabilir (Schmidt & Schmidt, 2016, s. 264).

Rekabet Avantaji; teknolojiyi iirlin ve hizmet gelistirmenin merkezinde tutan firmalar
geleneksel bakis agistyla liretim yapan ve hizmet veren firmalara gore pazar ihtiyaglarim
karsilayacak sekilde tiretim yapilmasi, is siireglerinin iyilestirilmesi, efektif kaynak
kullanim1 ve yeni pazarlama kaynaklarina yonelerek miisteriye ulagilmasi, pazara niifuz
etme ve tiim bunlarin konsolidasyonu olarak rekabet iistiinliigii saglama konusunda daha

avantajlidirlar.

Karlilik; dijitallesen fabrikalar ile tiretimde hata payinin azalmasi, etkili kaynak kullanimu,

birim zamanda daha fazla ve daha hizli liretim ile zaman tasarrufu saglanmasi gibi avantajlar
vasitastyla firma karlili§inda artis saglanabilir. Dijital teknolojilerin yalnizca iiretimde degil
tim siireclerde benimsenmesi ve dogru dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ile

pazar lideri olmak, buna bagl olarak satislarin ve karliligin arttirilmasi pekala miimkiindiir.

Ulasilabilirlik; dijitallesmenin getirdigi diger avantajlardan birisidir. Veriye bir veya birden
fazla kisinin saniyeler i¢inde, her an her yerden ulasilmasina olanak saglayan teknolojidir.

Boylelikle verilen hizmet kesintisiz yani 7/24 hale getirilmistir.

Yeni Miisterilere Ulagma; dijital pazarlama araglari aktif kullanilarak yeni misterilere daha

kolay ulasilabilir ve miisteri portfoyti genisletilebilir. Dijitallesme ile beraber pazardaki olasi
taleplerin, miisteri ihtiyaglarindaki degisikliklerin 6n goriilebilmesini saglayacak verilerin
toplanmast kolaylastirllmis ve bu taleplerin karsilanmasin1 saglayacak sekilde {iriin
gelistirmeleri yapilmaya baslanmistir. Bu da nihai tiiketici ile igletme arasindaki iletisimin
verilere dayali bir forma doniistiirmiistiir. Boylelikle isletmeler icin, iirin hatlarin1 bu

verilere gore gelistirilmesi ve yeni miisteriler kazanilmasi konusunda avantaj saglamistir.
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Yiksek Maliyetler; dijital doniisiim igletmelere bir yandan avantaj saglarken diger yandan

teknolojinin son derece aktif ve devamli bir gelisim igerisinde olmasi sebebiyle isletmelere
bu yenilikleri giincel tutmak, mevcut teknolojik kaynaklarin teknik altyapisini edinmek ve
bunlarin bakim maliyeti i¢in ciddi biitgceler ayirmak gibi yiikiimliiliikler de getiriyor.
Isletmeler dijitallesme icin finansman saglamak konusunda sorun yasayabiliyor ve bu

teknolojik kaynaklar1 edinmeyi reddediyor. (Kazan, 2017, s. 23)

Bagimlilik, giiniimiiz teknolojilerinin bir diger dezavantaji ise bir kaynaga bagimli olmasidir.
Firmalar sunmus olduklar1 ¢evrimigi dijital hizmetlerin kullanilabilmesi i¢in bir interet
baglantisina ve elektirik enerjisine ihtiyag duymaktadirlar.Bu kaynaklarin bir sekilde
kullanilamaz ya da ulasilamaz olmasidurumunda isletmeler miisterilerine dijital

platformlarda hizmet sunamayacaklardir (Tekin, 2009, s. 35).

Nitelikli Personel; teknolojik ve dijital ¢alisma ortamina uyum saglayabilecek ve yeni

teknolojik gelismeleri takip edip bunlar1 basarili bir sekilde uygulayabilecek nitelikli ve
tecriibeli personel bulamamak dijital donilisiimiinii tamamlamis isletmelerin karsilastigi

sorunlardan biri olarak gorulebilir.

Guvenlik; dijitallesme ile hayatimizi kolaylastiran pek ¢ok ozellik ayn1 zamanda kisisel

verilerimizin giivenligi agisindan da sorun teskil etmektedir. Dolandiricilik, siber saldirilar
ve kisisel verilerin calinmast gibi birgok sorunun ortaya c¢ikmasi sebebiyle tiiketicilerin

dijital hizmetlere ve uygulamalara olan giivenleri azaldig: diistiniiliiyor.

2.7.3. Dijital inovasyon

Dijjital anlamda inovasyon teknolojik kaynaklarin isletme i¢inde veya isletmeler arasinda bir
ara¢ veya hedef olarak kullanilarak mevcut iiriin, siire¢ ya da is modellerinin iyilestirilmesi
ve gelistirilmesi anlamina gelir. Ayn1 zamanda tiim organizasyon yapisi tarafindan bu

yeniliklerin benimsenmesi uygulanmasidir (Ciriello, Richter, & Schwabe, 2018, s. 3).

Dijital inovasyon icin gerekli olan yeni kombinasyonlar analog bilgilerin kodlanarak dijital
formatta kullanilabilirligini saglayan sayisallastirmaya dayanir. Sayisallastirma iiriin ve
hizmetlerin kodlanmasi, programlanmasi, analiz edilebilir ve iligkilendirilebilir olmasini
saglar. Fakat bu kosul dijital bir yenilik saglamak i¢in gerekli olup tek basina yeterli degildir.

Dijital bir yenilik yaratabilmek i¢in isletmeler organizasyon yapisinin mantigini, bakis
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acisin1 ve sahip oldugu bilgi teknolojileri altyapisini kontrol etmeli ve yeterli kaynaklara

sahip olup olmadig1 degerlendirmelidir (Yoo, Henfridsson, & Lyytinen, 2010, s. 725).

Uretim siireclerini sade bir iiretim modelinden dijital iiretim modeline dogru doniistiiren
isletmeler i¢in bu dijitallesme biiyiikk faydalar ile beraber iretim asamalarinin
anlasilamamasi, teknolojik cihazlarin kullanimi1 hakkinda bilgi eksikligi, dijital liretime
gecilmesi ile beraber degisebilen is tanimlar1 ve kisinin yeni iiretim siirecindeki yeni
konumunu bilememesi gibi ¢alisan tarafinda tedirginlik yaratan bazi zorluklar1 ve belirsizleri
de meydana getiriyor. Calisanlarin bu belirsizlikleri tanimlayabilmeleri, daha net bir anlam
kazandirabilmeleri ve bilgi iiretebilmeleri i¢in aktif ve 6zgilin olarak bunlari ele almast
gerekir. Personel tarafindaki bu zorluklar aza indirgemek, dijitallesmis iiretim siireglerine
ayak uydurmay1 saglayacak yeni becerilerin edinilmesini saglayabilmek i¢in Fraunhofer [IPA
bir simiilasyon oyun gelistirmistir. Bu simiilasyon yine dijital teknolojilerin sagladig:
kolayliklardan faydalanarak yaratilmistir ve dijitallesmis bir tiretim sistemi igerisinde drnek
bir {irlin iiretimini canlandirmaktir. Burada amag ¢alisanlarin is ortaminda tedirginlik yaratan
bu dijital zorluklar1 benzer ve gercekei bir ortamda deneyimlemelerini saglayarak onlarin
dijital doniisim ve stirekli bir yenilik anlayisina hazir ve duyarli olmalarina yardimci

olmaktir (Yesilyurt vd., 2019, s. 803).

Ozetlemek gerekirse asagida dijital inovasyon igin {i¢ dnemli olguyu ele alinmugtir.

e Dijital inovasyon siireciyeni liriinler, uygulamalar, hizmetler, 6zellestirilmis miisteri
deneyimi gibi ¢iktilar elde edilmesini saglar. Bu c¢iktilar sayisallagtirma ve ditijal
teknoloji kaynaklar1 kullanilarak yaratilmis olabilir fakat siirecin dijitallestirilmesi
yaratilan ¢iktilarin da dijital olacagi anlamima gelmez. Ornegin; tarim faaliyetlerin
dijital ve teknolojik yenilikler ile siire¢ kolaylastirilmis olsa da ortaya ¢ikan tirlinler
herhangi bir dijital 6zellik icermez

e Yeni kombinasyonlar ile dijital inovasyonlar yaratabilmek igin gerekli nitelikte bilgi
ve teknoloji kaynaklarina sahip olmak gerekir.

e Dijitallesmeyi bir isletme kiiltiirii haline getirmek, organizasyon yapisi tarafindan
icsellestirilmesini saglamak, nitelikli ve bilgili isgiicine sahip olmak gerekir.
(Nambisan vd., 2017, s. 224)

Sekil 6 da dijital inovasyon kavraminin teorik ¢ergevesi gosterilmis ve Tablo 12’de eylem

elemanlarinin tanimi yapilmaistir.
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Sekil 6 Dijital inovasyon Kavraminin Teorik Cergevesi

Dijital inovasyon Eylemleri

Dis Eekabet Ortam
Dijital Inovasyon
Cilctilar
BASLATMAK | GELISTIRMEK | UYGULAMAK | KULLANMAK | URUN
HIZMET
SUREC
ic Organizasyonel Cevre
Kaynak: (Kohli & Melville, 2019, s. 202-203)
Tablo 15 Teorik Cerceve Yapisi
TAPILAR TANIMLAE
Baslatmak [-]ijital. movasyonla ilgili problemleri ve olanaklarla ilgili bilgileri tanimlama
ve belirleme agamasidir,
Gelistirmek Yem sistemlerin tasarlandif va da meveuot sistemni gelistinldisi agamadir.
_ Telnik ve organizasyonel agidan veni tasarlanan ya da geligtirilen sistemin
Uygulamak wygulandif agamadir.
Favdal " Var olan bilgi sistemlerimi maksimum dizeyde kullanmak. Meveot verilering
aycaanm zistemlerin vh. kaynallarin veni amaglar igin tekrar kullanildigi agamadir.
Ic Isletme kiiltiiri, bilgi yonetimi, i5 stratejileri, organizasyonel yapi ve i5 yapis
Organizasyonel | zirecinin oldugy agamadir.
Cevre
Dig Belabet | Firmanm faalivet gBsterdifi, miigten taleplerinin ve miigteri kategorilerinin ver
Ortarm aldigs rekabetgl pazar alan olarak tanumlandif agamadir.
g 1 Dijital inovasyon zavesinde gercelklezen va da tahmin edilen yeni i3 sireclen
onugiar iifinler ve hizmetlerin oluztugu agamadir.

Kaynak: (Kohli & Melville, 2019, s. 202-203)

2.8.  Inovasyon Stratejilerinin Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji Saglamaya Etkisi ve
Dijitallesmenin Rolii

Stratejik yonetim anlayisinda yenilik kavrami igletme igin farkli kazanglar ve edinimler
saglamak amaciyla var olan siirecleri farkli bir bakis acist ve fikir 1s18inda yeniden

yapilandirmaktir (Aydin & Bekmezci, 2020, s. 94).
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Dijitallesme ve inovasyon stratejilerinin rekabet avantaji ile olan dogru orantili iligkisi
maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma kavramlar1 birlikte degerlendirerek
aciklanabilir. Teknoloji ve dijital kaynak kullanimi; sosyal pazarlamada dijital araglarin
kullanimim1 miimkiin kilarak isletme-miisteri etkilesimine dogrudan-hizli bir form
kazandirir, birim zamanda yaratilan ¢ikti miktarini arttirarak, is gticinu efektif kullanmaya
olanak taniyarak, kaynak kullanimini optimize ederek isletmeler igin iiretim planlama,
hammadde kullanimi, insan kaynagi, pazarlama gibi siireglerde maliyetlerin minimize
edilmesi ve rekabet Ustlinligi kazanilmasi firsati saglar. Var olan {iriin ve misteri
yelpazesine odaklanarak, bu tiriinlerin gelistirilmesi ya sabit miisteri portfoyUnun taleplerini
takip edilmesi konusunda dijital veri tabanlari ve bunlarin bilgisayar ortaminda analiz
edilebilmesi iiriin iyilestirmeleri i¢in isletmeleri dogru ydnlendirir. Inovatif fikirler 1s18inda
iriin gelistirmeleri yapilmak istendiginde bu iiriiniin bir prototipini iiretmek en basit 6rnegi
ile ii¢ boyutlu yazicilar gibi dijital teknoloji kaynaklari ile oldukga kolaylastirilmig ve basite
indirgenmistir. Yapilmak istenen farklilagtirma ic¢in kolaylastirilmis ve daha hizli dijital
iiretim kaynaklar1t zaman ve yeniligi miimkiin kilma acilarindan ayrica {iriin gelistirme

maliyetlerini minimize etme agisindan isletmelere olumlu katkilar saglar.

Omek olarak, 80’li yillarda Japonya’da iiretilen “Dinamik Rastgele Erisimli Bellek”
(DRAM) diriiniintin {iretim siireclerinin yetkinligi ve kusursuzlugu ile Japon Uretici

firmalarint ABD’deki iiretici firmalardan farklilagtirmistir (Pinar, 2014, s. 19).

Bir isletme rekabet avantaji saglayabilmek icin ya ciddi bir {iriin veya hizmet farklilastirmasi
yapmali, ya da diisiik maliyet politikas1 uygulamahidir. Bagka bir ihtimal ise bu iki
yaklasimin kombinasyonu ile gelistirdigi stratejileri uygulayarak rekabet {istlinliigi
saglamasidir. Inovasyon ile bu iiriin farklilastirma siirecinde {iriinlerin siirekli iyilestirilmesi
ve gelistirilmesi, yeni fikirler ile yeni tirlinler yaratilmasi saglanirken dijitallesme bu siirece

hiz ve artan tiriin kalitesi ile katk1 saglamistir (Higgins, 1996, s. 370).

Pazarda rekabet Gistiinliigii saglamak i¢in isletmelerin uyguladig 3 farkli inovasyon stratejisi

mevcuttur. Bu stratejilere asagida deginilmistir (Dervitsiotis, 2011, s. 559-560):

e Pazar ihtivaclarini arama stratejisi veya kazanmak icin oynamak stratejisi:

Sirketler miisterilerin ihtiyag¢larini ilk karsilayan olmak i¢in inovasyon stratejilerini pazarda

oncii olmak {izerine kurgulamaktadirlar. Bu strateji, miisterilerden dogrudan ya da inisiyatif
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alarak elde edilen verilerin kullanilmas1 ve bununla ilintili Ar-Ge calismalar1 yapilmasina
dayanir. Buna en iyi 0rnek Black and Decker Tools, General Electiric ve Apple Computers

gosterilebilir.

e Pazar yorumlama stratejisi ve kaybetmeme stratejisi;

Pazar yorumlama stratejisi giinlimiizde siirekli degisen miisteri taleplerini karsilayabilmek
icin gelistirilmistir. Hizla degisen teknoloji ve taleplerin takipgisi olmay1, degisime esnek bir
sekilde cevap vererek farklilagma yaratmay1 ve pazar konumunu korumayi amaglar. Buna

en iyi 6rnek Hewlett-Packard't veya Hyundai'yi verebiliriz.

e Teknolojide farkli bovyutlar stratejisi;

Teknolojide farkli boyutlar stratejisini benimseyen isletmeler miisterilerden elde ettikleri
verileri ¢cok fazla dikkate almadan teknolojik alanda yaptiklar1 inovasyonlar ile kendilerini

On plana ¢ikartmay1 amaglamiglardir. Buna en iyi 6rnek ise Sony verilebilir.

Inovasyonel gelismeler firmalar1 sadece yerel pazarda degil global pazarda da rekabet
edebilir hale getirmistir. Dijital inovasyon calismalar1 sonucunda elde edilen teknolojik
gelismeler kiiresel anlamda ekonominin olumlu ydnde etkilenmesini ve refah dizeyinin
artmasin1 saglamigtir.Kiiresel pazarda rekabet eden firmalar gergeklestirdikleri yenilik

calismalariyla uluslararasi ticarete katkilarda bulunmaktadir (Ttrkmen, 2020, s. 50).
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3. PAZARLAMA

3.1. Pazarlamanin Tanimi ve Gelisimi

Tiirk Dil Kurumu’nun tanimina gore; pazarlama bir {iriiniin, bir malin, bir hizmetin satigini
gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarmin yetismesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin biitiiniidir (Turk Dil

Kurumu).

Pazarlama fikrini anlamaya, giinlimiizdeki tanimin1 ve kullanimini 6grenmeye gegmeden
once, bu kavramin tarihsel gelisimini, bugiiniinii anlamay1 kolaylastiracak dnceden yapilmis
tanimlar1 izlemek gerekir. Anglosakson kokenli bu kelime, belirli bir {iriiniin satis1 ya da

satin alimini ifade eder (Fuciu, 2018, s. 43).

Yapilan literatiir taramasinda karsilasilan ve pazarlamaya dair yapilan tanimlamalarin

bazilar1 agsagida listelenmistir;

Pazarlama, kisilerin gereksinimlerini ve taleplerini karsilayan ayni zamanda isletmelerin
hedeflerine ulagsmalarina yardimci olan iiriin ya da hizmetlerin dizayni, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasi asamalarini igeren iireticiden miisteriye dogru bir degisim

strecidir (Mucuk, 2008, s. 119-120).

Thomsen pazarlama kavrami biraz daha genisce ele alarak, islenmis ve islenmemis tiim
tirtinlerin treticiden tliketiciye dogru seyri olarak tanimlamis, buna ek olarak, pazarlama
kavraminin, bu akis halinde yiiriitiilen islemlerin siirecte bulunan tiim katilimcilar tizerindeki
etkilerini inceledigini belirtmistir. Rove Harold ise pazarlama kavramin bir bilim olarak
tamimlamig ve tanimi su sekilde genisletmistir; mallarin asil treticiden nihai tuketiciye
ulastirilmasi siirecinin her adiminda bunu gergeklestirebilmek i¢in katlanilan giderleri ve bu

mallarin arzini-fiyatin1 etkileyen sebepler ile degisim siirecinin gelisimini izler (Giines,

1996, . 2).
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Mucuk 2014 yilinda yazdig1 bir eserinde pazarlamaya ait eski ve dar kapsamli bir tanima yer
vermistir. Buna gore, mal ve hizmetlerin iiretim yerinden tiiketim noktasina akigini saglayan

firma faaliyetlerinin yerine getirilmesine pazarlama denir.

Gelisen ve degisen diinyada pazarlama faaliyetlerinin kullanim alaninin genislemesi ile
beraber bu tanim yetersiz kalmistir. Pazarlama faaliyetlerinin yalnizca iiriin ya da hizmet
satisinda bulunan isletmelerce degil vakif, dernek, sivil toplum kurulusu gibi goniillii
Orgiitler tarafindan da sosyal mesaj iletmek ya da alg1 yaratmak amaciyla kullanilabilir
oldugu diisiincesi tizerinde durulmustur. Bu sebeple 1960’11 yillarin sonunda bu eski tanimin
genigletilerek, tanima sosyal bir igerik eklenmesi gerektigi tartisiimaya baslanmistir

(Balantekin, 2017, s. 36).

Pazarlama, isletmeye ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde yiiriitiillen miisteri iligkileri

streclerinin butinuddr (Kotler & Keller, 2009, s. 5).

Pazarlama kavrami, isletme yonetimleri bu kavrami faaliyetlerinin merkezi olarak kabul
ettiginden bu yana siirekli bir degisim siireci s6z konusu olmustur. Bu yenilenen ve degisen
pazarlama kavrami heniiz nihai tanim yapilabilecek noktaya ulasmadi fakat, modern
pazarlama anlayisini siirekli etkileyen iki temel faktor s6z konusudur. Pazarlama kavramina
yonetimsel bakis agis1 ekleyen bu faktorlerden biri egitimdir. Digeri ise pazarlama

faaliyetlerinin sosyal yonunu etkileyen uygulama faktoriduar (Kelley & Lazer, 1973, s. 3).

Sekil 7 Akis Siirecinde Pazarlamanin Konumu

URETIM H PAFART AMNA TUKETIM

Kaynak: (Rewoldt, Scott, & Warshaw, 1973, s. 3)

Pazarlama kavrami herkesce kabul edilen bir tanima sahip degildir. Ortak ve benzer
tanimlardan yola ¢ikilarak benimsenen goriise gore finansal faaliyetler liretim, pazarlama ve

tiiketim olarak siniflandirilan {i¢ kategoriden olustugu varsayilmaigtir.

Ortak bir pazarlama goriisiiniin var oldugu 6l¢iide, bu goriis genellikle ekonomik faaliyetin

genis bir sekilde iiretim, pazarlama ve tiikketim olmak iizere li¢ ana kategoriye ayrilabilecegi
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varsayimina dayanir. Uretim asamasinda yaratilan {iriin ya da hizmetlerin tiikketim noktasina
ulagsmadan once tiiketilebilir hale getirilmesini saglayan tiim islemlerin pazarlamanin rolii
oldugu varsayilir. Bu bakis agisiyla pazarlama iireticiden tiiketiciye iiriin ve hizmetle tedarigi
ile ilgili tiim faaliyetler olarak tanimlanabilir (Rewoldt vd., 1973, s. 3).

Tablo 16 Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisimi

*Pazarlama Karmasi “Uriin Vagam Déngiisi
1930-1959 *Marka Imajs *Pazar Bélimlendirme
*Pazarlama Kavram *Pazarlama Denetimi
1060-10690 | "iF "Pazarlama Miyoplugu
*Yazam Tarzi Pazarlama  =Genigletilmis Pazarlama Kavrami
*Hedefleme *Konumlandirma
19701979 *Stratejik Pazarlama *Hizmet Pazarlamaszt
*Sosyal Pazarlama *Toplumsal Pazarlama
*Makro Pazarlama
*Pazarlama Savagt *Kiiresel Pazarlama
1980.1989 *Yerel Pazarlama *Mega Pazarlama

*Dogrudan Pazarlama ~Miigteri Iligkileri Yonetimi

+Icsel Pazarlama

*Duyguszal Pazarlama — *Deneyimszel Pazarlama

1950-192% ‘Internet Pazarlamas1  ~E-Ticaret Pazarlama

*Sponsorluk Pararlama  +Pazarlama Efigi

*Yatirum Getirisi Pazarlamazt  «Marka Deger: Pazarlamas:
«Midgter: Varlify Pazarlamaz:  +Sosyal Sorumluluk: Pazarlamas:
*Tiketici Gliglendirilmesi +Sozyal Medya Pazarlamaszi
*Orijinallik Pazarlamas: » Birlikte varatma Pazarlamaszi

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, s. 28)

2000-Gindmiz

Pazarlamanin tarihsel gelisimine doniip bakildiginda bu kavram ortaya ¢ikan yeni bakis
acilar1 ya da anlayislarla birkag farkli asamadan gegmistir. Yukaridaki tabloda

1950’11 yillardan bugiine her on yilda bir ortaya ¢ikan temel anlayislart gostermektedir.
Pazarlamanin stirekli degiskenligi ve pazarlama faaliyetlerini uygulayanlarin siirekli gelisen
ve degisen pazar yapisini, miisteri taleplerini, rakiplerin hamlelerini ve isbirlik¢ilerini
anlayabilmek ic¢in yeni bakis acilar1 ve yaklasimlar gelistirme konusundaki kararligi bu
tarihsel gelisim siirecinde karsilastigimiz tiim yeni anlamlari ve araglart meydana getirmistir

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, s. 27).

Pazarlama kavraminin gelisimi {i¢ temel faktore dayanir; {irlin yonetimi, miisteri yonetimi
ve marka yoOnetimi. Pazarlama kavraminin siirekli gelisimi degisen miisteri taleplerine
yetismesine ve uyumlu olmasina fayda saglar. Pazarlama yaklasimi1 1950 ve 60’11 yillarda

iiriin ve hizmet yonetimi alanina odaklanmistir. 70 ve 80’li yillarda bu bakis acisindan
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uzaklasarak nihai tiiketici yonetimine evrilmis ve 90’larin sonunda ise marka yonetimine

yonelim bu tarihsel gelisim siirecine eklenmistir (Jiménez-Zarco vd., 2014, s. 8).

50’11 yillarin basinda tiretim boliimii giiglii ekonomi anlayisinin yogunlastigi odak noktaydi.
Bu bakis agis1 sebebiyle pazarlama da finans, insan kaynagi gibi imalat1 destekleyen birkag
O6nemli faktorden biri olarak dikkate alintyordu. 1950'lerin basinda imalat sektorii gelismis

ekonomilerin merkeziydi (Jiménez-Zarco vd., s. 224).

Bu dénemde isletmeler iiriin niteligine odaklanmis ve bu {iriinleri nihai tiiketim noktasina
ulastirmaya calismislardir. Miisteri yonetimi ve miisteri odaklilik dar kapsamda uygulanmig

ve pazardaki tiim nihai tiiketiciye ayn1 sekilde yaklagim benimsenmistir (Ulasg, 1998, s. 14).

Bartels 1950-1980 aras1 yillar1 ii¢ dénem olarak siirlandirmis ve ele almustir. Tlk on yillik
donemde pazarlama kavraminin toplum {izerindeki tesirleri artmig ve oransal pazarlama
arastirmasi ugraslari baslamstir. Ikinci on y1llik ddnemde ise pazarlama kavrami genislemis;
yonetsellik, kiiresellik, ¢evrecilik gibi kavramlari de i¢ine almistir. Ugiincii ve son dénemde
ise pazarlama ve toplum bir biitiin olarak ele alinmis ve pazarlamanin toplumsal tesirlerinin

tizerinde durulmasi gerektigi belirtilmistir (Doganay & Kircova, 2015, s. 404-405).

70’li — 80’li yillardan bat1 iilkelerinde yasanan ekonomik kriz sebebiyle, talep yaratan
isletmelerin bu talepleri karsilamasi zorlast1 ve geleneksel pazarlama karmasi yeterli olmada.
Artan arz, pazarin gelismesi, degismesi, rekabetin artmasi, kiiresellesen ticaret ve
teknolojinin hizli gelismesi isletmelerin rekabet stratejilerini ve pazarlama anlayisin

degistirdi (Jiménez-Zarco vd., 2014, s. 224).

Uretici firmalar pazardaki ve miisteri taleplerindeki degisimleri yakalayabilmek icin
pazarlama kavramini miisteri taleplerine ve diisiincelerine odaklanacak sekilde genislettiler.
Duygusal pazarlama, deneyimsel pazarlama ve marka degeri gibi kavramlar gelistirilmis ve
talep yaratmak i¢in artik geleneksel yontemlerin yeterli olmadig1 kanisina varilmistir. Talep
yaratabilmek ve basaril1 olabilmek i¢in miisteri duygularin1 hedef almak ve marka yonetimi
yaklagimini esas almanin 6nemi 1990-2000 yillar1 arasinda benimsenmistir (Kotler vd.,

2010, s. 27).
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3.2.  Pazarlamanin Onemi
Pazarlama kavrami, isletmelere miisteri iligkilerini yonetebilmek i¢in 6nemli veriler saglar.
Isletmelerin bunlar isleyebilmesi igin basarili bir donanim ve yazilim sistemine ihtiyaci

vardir (Oztirk, 2013, s. 131).

Uriin ya da hizmetlerin nihai tiiketici iizerindeki etkisini ve islevselligini arttirmak,
miisteriler ile duygusal bir baglanti kurulmasimmi ve marka degeri yaratmak agisinda
pazarlama oldukca Onemlidir. Pazarlama kavrami, isletmelere iiriin yasam dongiisliniin
kisalmasi, miisteri taleplerinin siirekli degismesi, is siireclerinin degisimi gibi etmenlere
karst bu hizli degisimlere yetisme ve ayak uydurulmasi, isletme yeteneklerinin etkin

kullanimi gibi imkanlar saglar (Vassileva, 2017, s. 48-49).

Kotler ve Keller isletmenin finansal basarisi ile pazarlama faaliyet basarisin1 dogru orantili
olarak nitelendirmistir. Isletmenin iirettigi iiriin ya da hizmetler igin yeterli talep yoksa diger
departmanlar isletmenin devamliligi i¢in yeterli ve 6nemli olmayacaktir (Kotler & Keller,

2009, s. 4).

Pazarlama kavraminin mevcut faaliyetlerin daha etkin hale getirmesini saglayabilmek icin
isletme kiiltiirlinde pazarlama oryantasyonu yaratmak ve bunun tiim organizasyon tarafindan
benimsenmesini saglamak gerekir. Bunu tam anlamiyla basarmak bir¢ok isletme i¢in zordur
fakat daha etkin faaliyetler igin temel gereksinimlerden biridir. Diger 6nemli asama ise
pazarlama ydnetimi yetkinliklerinin gelistirilmesidir. Ozetle, pazarlama kavrami yalnizca bir
is yapis yaklagimi degildir ayn1 zamanda yonetsel bir fonksiyondur (Lancaster &
Massingham, 1998, s. 8).

3.3. Pazarlama Karmasi ve Elemanlari

1970’li yillara kadar arastirmacilar ve akademisyenler tiim igletmelerin tek tip ve benzer
oldugu goriisiine hakimdiler. Benzer yonetim ve pazarlama yaklagimlarinin tiim isletmeler
icin kullanilabilir oldugu diisiincesi kabul goriiyordu. Ancak bazi gelismeler sonrasi
geleneksel 4P yaklasiminin her isletme icin yeterli olmadigi ve hizmet servisi saglayan
isletmeler icin bu kavramin gelistirilmesi gerektigi diisiincesi esas alindi (Oztiirk, 2013, s.
22-23).
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Hizmet pazarlama karmasi 7p olarak bilinir ve geleneksel pazarlama kavramina insan, siireg

ve fiziksel kanit faktorlerinin eklenmesi ile genisletilmistir.

Asher buna ek olarak ambalajlamanin bu yeni pazarlama karmasina ilave edilebilecegini 6ne
stirmiis ve karmadaki diger tiim elemanlar kadar etkili olacagini belirtmistir (Stmer & Eser,

2006, s. 170).

Bu béliimde oncelikle geleneksel 4P yaklasimi ardindan hizmet pazarlamasi i¢in eklenen ii¢

faktor ele alinacaktir.

3.3.1. Urln
Uriin, pazardaki bir gereksinimi ya da talebi karsilama 6zelliginde olup degisiklige siije olan
her sey olarak tanimlanabilir. Bazi aragtirmacilara gore {iriin ve hizmet arasinda keskin

sinirlari olan bir ayrim s6z konusu olamaz, firmalarin pazara sunduklar1 her arzda iiriin ve

hizmetin bir karmasi yer alir (Oztiirk, 2013, s. 42-43).

Shostack tarafindan ileri siiriilen “molekiiler model” anlayis1 bir piyasa varliginin
gorsellestirilmesi ve yonetimi agisindan isletmelere firsatlar saglar. "Molekiiler" bir model,
bir toplam piyasa varliginin gorsellestirilmesi ve yonetimi i¢in firsatlar sunar. Bu model ile
piyasa varliginin ayn1 anda hem somut hem de soyut olabilecegini ve bu iki karakteristik
ozelliginden 6diin vermeden bunu koruyabilecegini gostermistir. Ayni1 zamanda saglayacagi
hakimiyet avantaji ile bir pazarlamacinin ihtiya¢ duyabilecegi yaklasim ve dncelikler i¢in

zengin bir kaynak olabilir (Shostack, 1977, s. 74).

Bir {irtin gelistirilmeden once isletme iirtin skalasinda hangi {iriinlere yer vermek istedigine
karar vermelidir. Sonraki asama ise gelistirilmek istenen iirlin i¢in Pazar potansiyelini
O0lcmeyi amaglayan arastirmalar yapmaktir. Eger iirlin i¢in pazarda yeterli talep varsa bir
sonraki agama iiretim planlamasi yaparak bahse konu iiriiniin iiretilip iiretilemeyecegi, ne
sekilde iiretilecegi, maliyeti ve karlilig1 gibi konular {izerinde ¢alisilmalidir (Marusi¢, 2019,

S. 434).

Isletmelerin dncelikli amac1 ekonominin hizli rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek
ve biiyiiyebilmektir. Bunu basarilabilmek i¢in isletmenin yenilik kavramina agik olmasi ve

pazardaki degisimi yakalayabilmek icin yeni iirlinler gelistirmesi gereklidir. Rekabet
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avantajint kaybeden isletmeler karlilik orami diguk olan Grlinler yerine yeni Urlnler
gelistiremeyen isletmeler pazardan cekilmek zorunda kalir. Isletmelerin en temel amacini
yerine getirebilmesi i¢in iiriin gelistirmek ve yenilige a¢ik olmak olduk¢a 6nemlidir (Mucuk,
2008, s. 129)
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Sekil 8 Yeni Uriin Gelistirme Karar Siireci

Evet

Gelecek
Planlari
Yapin

Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet
Fikir Fikir Konsept Pazarlama Is Uriin Pazar Ticarilestirme
Uretimi Taramasi Yaratma Stratejisi Analizi Gelistirme Testi
ve Test Gelistirme Uriin satislarn |
Diisiinme Uriin fikri Etme Uriin kar Teknik ve Uriin beklentileri h
ye deger sirket Uygun hedefini ticari satislar karsiliyor mu?
fikir mi? hedefleri, Diistinme maliyetli karsilaya acidan beklentiyi Evet
stratejileri ye deger bir cak m1? saglam bir karsiladi
ve fikir mi? pazarlama trdnumiz mi?
kaynaklari stratejisi var m1?
ile uyumlu bulabilir
mu? miyiz?
Evet
v
Uriin
gelistirme Uriini veya
icin fikir pazarlama
geri programini
gonderilsin degistir?
mi?
v Hayir v Hayir v Hayir v Hayir v Hayir v Hayir Hayir Hayir

Son Ver/Bitir

Kaynak: (Kotler & Keller, 2016, s. 171)
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3.3.2. Fiyatlandirma

Fiyat, nihai miisteri i¢in iirin degerinin ve kalitesinin degerlendirilmesinde dikkate alinan
en temel Ol¢iitlerden biridir. Diger yandan {iriinlerin 6zellestirilmis yapisi fiyatlandirma
yapmay1 zorlastirir. Uriine gosterilen talep fiyatlandirma igin bir iist siir olustururken,
katlanilan maliyetler ise alt sinir olusturur. Genel anlamda pazarlama yazini 3 temel
fiyatlandirma politikasindan bahseder. Bunlar maliyete dayali fiyatlandirma, rekabete dayali

fiyatlandirma ve talebe dayal1 fiyatlandirma olarak siralanabilir (Oztiirk, 2013, s. 72-73).

Asil fiyati belirlemeye yoOnelik bu temel fiyatlandirma politikalart disinda, {iriine ve
isletmeye psikolojik anlamda avantajlar saglamay1 hedefleyen ve bazi stratejik uygulamalari

da i¢ine alan psikolojik fiyatlandirma politikalari da mevcuttur (Mucuk, 2008, s. 131).

Masraflar fiyatlandirma yaparken dikkate alinan en 6nemli etmenlerden biridir. Uriin kalitesi
ile dogru fiyatlandirmanin iirliniin basaris1 ile dogru orantili oldugu diisiiniildiigiinde bu

kalite-maliyet faktorleri ¢ok iyi degerlendirilmelidir (Marusi¢, 2019, s. 435).

Fiyatlandirma yaparken miisteri tarafinda gergek bir deger yaratmak gerekir. Bir {iriin ¢ok
pahali olup miisteri i¢in degerli olabildigi gibi, ucuz olup miisteri agisindan bir deger
yaratmayabilir. Bu sebeple burada bahsedilen deger miisterinin 6dedigi fiyattan bagimsiz
olarak edindigi faydadir. Fiyatlandirma gercekte miisteriye sunulan degere gore belirlenmeli

ve satin alma siirecinde de miisteriye deger yaratmalidir (Burns, 2013).

Sekil 9 Fiyatlandirma Politikas1 Belirleme Adimlart

Fiyatlandirma Hedefini Belirleme

}

Talebi Belirleme

I

Maliyetleri Tahmin Etime

!

Eakiplerin Fiyat ve Maliyetlerini Analiz Etme

.

Fiyatlandirma Yéntemi Secme

|

Nihai Fiyati Belirfleme
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Kaynak: (Kotler & Keller, 2016, s. 201)

Nihai tiiketici gegmis satin alma deneyimleri, reklam, brosiir, satin alma noktalari, ¢evrimigi
satig siteleri gibi kaynaklart kullanarak iriinlere ait fiyat bilgilerini takip eder ve sirekli
olarak bu bilgileri isler. Miisteriler, diisiik fiyatli ya da kabul edilemez kaliteye secenegi
sunan diisiik fiyat ¢izgisi ve iirliniin ederi i¢in belirlenen veya kabul edilemeyecek yiiksek
fiyatlar1 gosteren yiiksek fiyat ¢izgisi gibi {irlin fiyati hakkinda bilgi saglayabilecek alt-Ust
barem bilgisine sahip olabilirler. Dolayisi ile bu islenen bilgiler 1s1¢1nda edinilen bir iiriiniin
gercek fiyatina dair fikirler tiiketicinin satin alma kararini etkiler. Kaynak alinan fiyatlar,
fiyat- kalite konjektiri ve fiyat sonlari tiiketicinin bu fiyat idrakini edinirken referans aldigi

i¢c ana konudur. Bu ii¢ ana konu asagida belirtilmistir (Kotler & Keller, 2016, s. 199):

e Kaynak alinan fiyatlar; misteriler bir iirlin grubu icin fiyat aralig1 bilgisine sahip
olsalar da genellikle dogru fiyati hatirlayamazlar. Bu sebeple aligveris yaparken
hatirladiklar1 fiyat araligin1 baz alarak satin alma karar1 verirler. Pazarlamacilar bu
yaklagimi tesvik etmek amaciyla iiretici tarafindan tavsiye edilen baslangi¢ fiyatimi
diistirerek veya rakip firma iriinlerinin fiyatlarin1 yiiksek olarak isaretleyerek

miisteriye bir referans saglayabilir.

o Fiyat — kalite konjekturd; tlketicilerin ¢ogu fiyati bir kalite Olgiitii olarak

almaktadirlar. Ozellikle liiks ve zel iiretim iiriinlerini alan miisteriler bu {iriinlerin
fiyatinin  yiiksek oldugu zaman bagka tiiketiciler tarafindan kolaylikla
alinamayacagini  diisiinerek benzersizligi hedeflerler. Ornegin; 6zel tasarim
kiyafetler, liiks arabalar gibi tiiketici egosuna odakli iriinlerde etkilidir. Ancak
gercek kalite goz oOnilinde bulunduruldugunda fiyat kalite gostergesinin altinda

kalmaktadir.

o Fivat sonlari; tiiketici algisinda diistik fivat izlenimi yaratmak icin firmalar

300811k bir tiriiniin etiket fiyatin1 2998 olarak degistirip, yapilan indirimle iiriiniin
cok daha ucuz oldugu algisini yaratabiliyorlar. Bu yontem bagka bir ifadeyle fiyatta
indirim ya da pazarlik hissiyat1 yaratarak fiyatt makul gosterip daha ¢ok miisteri

¢cekmeyi amacliyor.
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Uriiniin hangi kalite sinifina gore iiretilecegi fiyatinin belirlenmesinde baz alinacak baremin
secimi i¢in dnemlidir. Fiyatlandirma ile ilgili bu bilgilerden yola ¢ikilarak, dogru bir fiyat
belirleyebilmek igin isletmeler i¢in basabas noktasinin bilinmesi olduk¢a elzemdir. Bu
basabas noktasi bilgisi ile belirlenecek fiyatin alt sinir1 ¢izilebilir ve fiyatlandirma igin bir

taktik se¢imi yapilabilir.

3.3.3. Dagitim

Dagitim kavramu iiretilen {irlinii iiretim yerinden nihai tiiketiciye dogru olan islemlerin
tamamina denir. Yani dagitim tiretim ile tiiketim arasinda bir koprii gorevi gérmektedir.
Ureticiler iiriinlerini tiiketicilere ulastirirken dikkat etmeleri gereken iki ana unsur vardir
bunlardan birincisi dogru bir dagitim kanali secilmesi ikincisi ise secilen dagitim kanali
sayesinde tiiketiciye, zamaninda ve minimum masrafla teslim etmesidir (Mucuk, 2008, s.

138-139).

Pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan birisi olan dagitim kanali sirketlerin {iriinlerini
misterilere sunma yontemleri olarak da tanimlanabilir. Bu yiizden firmalar dagitim
kanallarini planlarken iiriin veya hizmetleri i¢in en uygun olan yontemin fiziksel bir alan
yaratmak m1 yoksa sanal bir ortam yaratmak mi olduguna karar vermelidir (Marusi¢, 2019,

5. 442).

Sekil 10 Tiiketici Pazarlama Kanali

SEVIYE D SEVIYE 1 SEVIYE 2
Uretici Uretici Uretici
Toptanecy
Perakendeci Perakendeci
¥ l ¥
Tiiketici Tiiketici Tiketici

Kaynak: (Kotler & Keller, 2016, s. 220)
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Sifir seviyeli pazarlama olarak da adlandirilan dogrudan pazarlama {iretilen iiriin,hizmet
veya fikirlerin tiiketiciye dogrudan higbir araci kanal olmadan yapilmasi seklinde olusur.
Buna en iyi 6rnekler tele pazarlama ve kiosklar gosterilebilir. Tek seviyeli pazarlama ise
iiretici ve tiiketici arasina bir kanalin, parekendecinin girmesiyle olusur. iki seviyeli
pazarlamada iste tiretici ve tiiketici arasina artik toptanci, parekendeci gibi iki ayr1 kanal
daha girmeye baslar. Uretici ile miisteri arasindaki kanal seviyesi sectigimiz pazarlama
yontemine gore artirabilir azaltabiliriz.Dagitim kanali genelde iireticiten tiiketiciye dogru
olarak tanimlanir, fakat tersine akis gosteren tiketicen Ureticiye dogru kanallar da dékme
iiriin ambalajlarinin yeniden kullanim1 saglamak, geri doniisiim ile ekolojik dengeyi

koruyabilmek agisindan olduk¢a 6nemlidir (Kotler & Keller, 2016, s. 219).

3.3.4. Tutundurma

Isletmenin kontrolii altinda yiiriitiilen, iiriin ve hizmetlerin satigin1 arttirmak, nihai tiiketiciyi
satin almaya tegvik etmek ve isletme faaliyetlerini etkinlestirmek amaciyla planlanmis bir
etkilesim siireci olarak ifade edilebilir. Miisterinin {iriinii satin alma ya da almama konusuna
bakis acisini etkiyen, degistiren tiim faaliyetler pazarlama eyleminin bir 6gesidir (Ozturk,
2013, s. 84).

Isletmelerin iletisim kurma amaclar1 asagidaki tabloda belirtilmistir:

Tablo 17 Isletmelerin iletisim Kurma Amaglari

Digsal Cevre Icsel Cevre

o Hedef pazan geligmelerden o Calizanlan girket igindeki
haberdar etmelk. degigiklikler haklunda

o Tiiketiciyi efitmel: bilgilendirmel:

»  Var olan ve olasi miigterileri. Satin # Plan ve programlan etkin bir
almaya yonlendirmek. zekilde iletmel:.

s Isletmenin politik kararlarim * (Calizanlan isletme verimlilizi
sunmal. haldonda bilgilendirmel:

»  Uriin, hizmet, indirim va da o  Tegvil programlan ve diger
firzatlar haldanda bilgilendirmeler olaylari duyurmal:.
vapmmal: # Personele drin ve hizmetler

s Firziksel dagitsm kanallan hakiinda hatdiinda bilzilendirmek
bilgi vermek. o Sirket icerizsinde pazarlama

hilincini olugirmak.

Kaynak: (Woodruffe, 1995, s. 150)

Isletmenin iirettigi iiriiniin kalitesinin ¢ok iyi olmasi ya da uygun bir fiyata sahip olmasi
miisteriyi satin almaya tesvik etmek icin tek basina yeterli degildir. Uriin ve hizmetlerin

etkili bir iletisim ile misteriye tanitilmasi ve ulastirilmast gereklidir. Bu noktada iyi
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planlanmis ikna edici ve inandirict tutundurma faaliyetleri sergilenerek miisterinin
yaklagimini etkilemek ve isletmenin {iriinlerine dogru ¢ekmek amacina 6nemli dl¢lide katki

saglamaktadir (Mucuk, 2008, s. 135).

Tutundurma faaliyeti klasik olarak bes farkl: iletisim formundan olusur. Bunlar reklam, satis
promosyonu, miisteri iliskileri, bireysel satis ve dogrudan pazarlama olarak siralanabilir.
Dijitallesen yasamda buna c¢evrimigi pazarlama ve sosyal aglar araciligiyla yapilan

pazarlama faaliyetleri de eklenebilir (Marusi¢, 2019, s. 437).

Uriin ve hizmetlerin pazara lansmani, tutundurulmasi isletmenin hedefine ulagmasi icin
zincirin en 6nemli noktasidir. Nasil bir yol izlenecegine karar verilmesi ve hedeflerle dogru
orantili bir tutundurma calismast plam1 yapmak yeni miisteriler kazanma, mevcut
misterilerin memnuniyetini arttirma ve rekabet avantaji saglayip pazardaki etkinligini
korumasina yardime1 olmasi beklenmektedir. Tiiketiciye ulagsmayan bir {iriin iiretim, tedarik
ve fiyatlandirma planlamast ne kadar basarili olursa olsun isletmeye bir katki
saglamayacaktir. Bu sebeple tutundurma faaliyetleri isletme hedeflerinin basarilmasi i¢in

onemli bir rol oynadig diistiniilmektedir.

3.3.5. Insan

Dijital pazarlamanin sagladig: yiiksek etkilesim imkani sayesinde {iretici-tiiketici iletisimi
¢ift yonlii bir hal almistir. Isletme hedef kitledeki kisileri, calisan personeli strateji planlarina
entegre ederek lirlin ve hizmet tasariminin daha bagarili olmasi, faaliyet gosterilen pazarin
isteklerini, gereksinimlerini ve tiiketicinin iiriine olan bakis acisini anlagilabilmesi gibi

noktalarda {istiinliik saglayabilir ve fonksiyonel ¢oziimler sunabilir (Kaya, 2017, s. 8).

Geleneksel pazarlama yaklagiminin gelisen teknoloji ile degisen siirecler ve miisteri
gereksinimleri i¢in artik yeterli olmamasi sebebiyle klasik yaklagima insan faktorii dahil
edilmistir. Isletmelerin organizasyon kiiltiiriinii farklilastirarak rekabet avantaji kazanmalar1
stirecinde tim personelin etkin rol almasi gerektigi 6ne siiriilmiistiir (Simer & Eser, 2006,
s. 170).
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3.3.6. Sireg

Bitmer siire¢ faktoriinii isletme faaliyetlerinin sunumu, metot ve yontemleri, iireticiden
tiikketiciye dogru gerceklesen akis olarak tanimlar. Diger bir deyisle iirlin ve hizmetlerin
sunumu ve yonetim modeli biitiinii denilebilir. Bu asamalar zinciri tiiketici tarafinda

degerlendirmeye hazir bir siireg olusturur (Viet, 2015, s. 18).

Dijital pazarlama degisime konu olan ve siirekli gelisen bir siirectir. Bu siirecin farkinda
olmak, bilin¢li bir 6zenle stireci glincel tutmak ve gelistirmek karmanin diger elemanlarinin
da daha giiclii olmasim saglayacaktir. Isletme ile tiiketici arasindaki bilgi ve iiriin akis
stirecini canli tutmak tiim is siireglerini dengelemek icin gereklidir. Bunun i¢in isletmeler
veri yazilimlart veya is zekasi gibi teknolojik ¢oziimleri tiim siireglerinin genel bir
gorunumine sahip olmak i¢in organizasyon binyesine dahil etmelidir (Pistol & Tonis, 2017,
S. 763).

3.3.7. Fiziksel Kanit
Uriin ya da hizmetlerin miisteriye ulastirildigi, isletme ile tiiketicinin etkilesimde
bulunmasini saglayan ve iletisimi kolaylastiran her tiirli somut kaynaklar olarak

adlandirilabilir (Oztiirk, 2013, s. 25).

Bircok isletme bilinirligini ve satiglarini attirmak ve marka imaj1 yaratmak icin gorsel
Ogelerden faydalanir. Araclarin, binalarin boyatilmasi, 6zel iiniformalar, logo ve semalar
fiziksel kanitlara ornek verilebilir. Bunlarin stratejik kullanimu ile tiiketici i¢in farkli bir
deneyim yaratilabilir, marka degeri arttirilabilir ve diger tiim faaliyetler i¢in tek bir tema

olusturulmasina olanak saglar (Wirtz & Lovelock, 2018, s. 223).

Somut bir {irlin sunumunda fiziksel kanitlar isletmenin tesisleri olabilecegi gibi somut
iletisim bi¢imleri ya da somut bir iiriin olabilir. Ancak soyut bir hizmet sunumu igin fiziksel
kanitlar hizmetin varhigimi1 gosteren fiziksel kanitlara 6rnek olarak poligeler, kartvizitler,

brosiirler, biletler, faturalar ya da raporlar 6rnek verilebilir (Oztirk, 2013, s. 145-147).

3.4.  Pazarlama Stratejileri
Pazarlama stratejisi, isletmenin faaliyet gosterdigi mevcut pazarda veya giris yapmayi

planladig1 yeni pazarlarda tiiketici taleplerini karsilamak i¢in kullandigi tiim arag ve
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programlarin devamlilik arz eden bir rekabet avantaji yaratmasi ile isletme hedeflerine

ulagilmasini kolaylastiran 6nemli bir aractir (Tull & Kahle, 1990, s. 25).

Pazarlama stratejisinin uygulanabilir ve faydali olabilmesi i¢in Oncelikle isletmenin hangi
talebi yonetmek istedigini belirlemesi gerekir. Burada kastedilmek istenen talebin marka
odakli olmas1 veya igletmenin iirettigi standart {iriin ve hizmetler odakli olmasidir. Ancak
bazen bu iki talep tiirli birbirinden keskin sinirlarla ayrilmayabilir (Guiltinan & Paul, 1982,
s. 138-139).

Pazarlama stratejisi {riiniin tasarim asamasindan baslayarak yaratilan iiriiniin
fiyatlandirilmasi, hedef pazarin belirlenmesi ve analizi, uygun bir tutundurma planlamasinin
yapilmas1 asamalarinin tamamini igine alir. Isletmenin belirledigi stratejinin basariya
ulagmasi i¢in iirlin ya da hizmetin agik¢a tanimlanmasi ve bu siiregte tiiketici taleplerinin her
zaman On planda tutulmasi gerekir. Ciinkii iiriin tasarimindan {iriiniin sunumuna kadar biitiin

faaliyetler miisteri gereksinimleri ile baslar ve sekillenir. (Marusi¢, 2019, s. 434).

Rekabetin artmasi ile beraber isletmeler rakiplerden styrilan farkli 6zellikler pazara sunarak
mevcut pazar payini kaybetmemek ve isletmenin devamliligini saglamay1 istemektedirler.
Bunun i¢in de kaliteyi yiiksek tutup maliyetleri diisiirmek gerektigine karar vermislerdir.
Modern pazarlama yaklagimi ile toplam kalite yonetimi ortak hedefler gibi benzerliklere
sahiptir. Ikisi de miisterinin ihtiyag ve taleplerini baz alir ve talebi karsilayacak arzi sunmayi
hedefler. Toplam kalite uygulamalarinin pazarlama stratejilerine dahil edilmesi ve

kullanilmasi pazarlama faaliyetlerinin daha etkin ve verimli yiiriitilmesini saglar (Karalar,

1997, s. 9-10).

Miisteri memnuniyeti yaratma ve gereksinimleri doyurma hem toplam kalite yonetiminin
hem de pazarlama yonetiminin ortak noktasidir. Yaratilan iiriin kalitesinin degerlendirilmesi
ve deger yaratmasi konusunda karar veren taraf tiiketicidir. Bu sebeple kalite yonetimi ile
pazarlama faaliyetlerini ortak yuritmek ve bu iki yonetim faktorini birlikte uygulamak
gerekmektedir. Bu biitiinlestirilmis uygulamanin ilk adimi1 miisteri odaklh kalite yonetimi
uygulanmas1 ve miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirilmesi; ikinci adim ise miisteri

odakli bu yaklasimlar ile uzun vadeli iliskiler yaratmak ve bunu siirdiirmektir (Doganer &
Yiksel, 2003).
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Isletmeler mevcut iiriin yelpazesindeki iiriinler igin talebin azalmasi, degisen etmenlerin
tlketici gereksinimlerini farklilastirmasi veya rakip firmalarin stratejik hamleleri mevcut
irlin ya da hizmeti liretmeyi ve pazara sunmayi isletme i¢in maliyetli duruma getirebilir, kar
marjini diisiirebilir. Boyle bir durumla karsilasan isletmeler {iriin yelpazesini ¢esitlendirmek
ya da daraltmak durumunda kalabilir. Bu karar1 verirken dogru bir pazarlama stratejisi
belirlemek isletmenin mevcut konumunu korumast ve devamlilig i¢in kritik bir noktadir.
Boylelikle isletmeler faaliyetlerinin etkinligini ve verimliligini arttirabilir (Oztiirk, 2013, s.
59-60).

Mevcut iiriine bazi yeni 6zellikler eklemek, dis goriiniisiinii degistirmek, liriiniin boyutlarini
ya da ambalajin1 degistirmek gibi yontemlerle {iriin farklilagtirma , gelistirme, kalite farki
yaratma gibi kararlar birer pazarlama stratejisi olarak ele alinabilir. Buna 6rnek olarak akilli
dijital tartilar, elektronik cihazlara hizli sarj olma 6zelliginin eklenmesi ornek verilebilir.
Bunun disinda, {iriin ¢esitlendirme yaklasimi ile isletme yeni iirlinlere ve farkli alanlara
dogru yonelir. Mevcut iirlinlere ilaveten tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek bagka iirlinler
eklenir. Ug farkli iiriin gesitlendirme yaklagimindan s6z edilebilir; konsantrik, yatay ve

konglomeratif ¢esitlendirme (Bekoglu & Ergen, 2016, s. 925).

Diger yandan mevcut kapasitenin dogru yonetilmesi veya tiiketici gereksinimlerini tatmin
edecek sekilde planlanmasi gibi arz-talep yonetiminin dengeli bir sekilde yiirtitiilmesi i¢in
pazarlama stratejilerinin  kullanimi olduk¢a yardimecidir. Yogun talep donemlerinde
kapasiteyi etkin kullanmak i¢in isletmelerin uygulayabilecegi cesitli yaklasimlar vardir;

onlem almamak, talebin sekillendirilmesi, rezervasyon sistemi kurmak, kuyruk olusturmak

gibi (Oztiirk, 2013, s. 160).

Uriin yasam déngiisii kavrami akademik pazarlama kavrami cercevesinde kurumsal bir
pazarlama stratejisi yaratilmast igin rehber olarak degerlendirilmistir. Uriin yasam déngiisii
tiriine gore degisir; endiistriyel triinler diger tiiketim {iriinlerine gére daha uzun omiirltdar.
Pazara sunulan her {iriin isletmeye kar getirmek i¢in tasarlanmistir ve bunun i¢in rekabet
eder. Bu iirlinlerin iirlin/pazar yasam dongiiniin bilinmesi ve buna gore bir pazarlama

stratejisi gelistirilmesi onemlidir (Yice, Hasipek, & Telli, 2019, s. 176-177).

Uriin yasam dongiisii tamamlandiginda bu iiriinii daha fazla {iretmek ya da pazarlamaya

calismak isletme yararina olmayacaktir. Bu sebeple iirlin yasam dongiisiine uygun bir

84



pazarlama stratejisi gelistirilmesi {iriin pazara girdigi andan itibaren uygulanacak hamleler
ile rakiplerin dniine gecilebilmesine olanak saglayacaktir. Ek olarak, bu yagam dongiisiiniin
sonuna gelindiginde bu iiriinlin gelistirilerek mevcut iiriin yelpazesinde tutulmasi veya {iriin
yelpazesinden ¢ikarilmasi gibi stratejik pazarlama kararlari da kaynak kullanimi, etkin ve

verimli bir ¢aligsma plan1 yapilmasi kararlarinda rol alabilir.

3.4.1. Uriin Tasarim Stratejisi

Yasanan teknolojik devrimler ve gelisen popiiler kiiltiir, tiiketici taleplerini ciddi oranda
etkilemis ve doniistiirmiistiir. Bir¢ok tiriiniin hem tiiketici nezdinde hem de kullanilabilirlik
acisindan bir yila ya da daha kisa bir siireye indirgenerek tiiketiciyi devamli olarak yeni
olana, giincel olana yonelmesi saglanmistir. Burada iiriin iyilestirme, gelistirme ya da yeni
iiriin tasarlama yetkinligin yiiksek olan isletmeler rekabet agisindan avantajli konuma
gelmiglerdir. Tasarlanan yeni iiriinler, isletmeler i¢in hem ekonomik ag¢idan hem de pazar
konumu agisindan farkli avantaj ve alternatifler saglarken diger yandan mevcut tasarim &
Ar-Ge & dretim gibi sureclerin eksik yonlerinin de fark edilmesi yolu ile sireclerin
iyilestirilmesi isletmeyi yoOnlendirir. Tasarlanan yeni Tlriinler ve gelistirilen siirecler
isletmeye hiz ve esneklik katarak rekabet avantajini attirmasimi saglar. (Cetin, Ozer, &

Karakaya, 2006, s. 47)

Uriin tasarim1 tanim olarak isletmenin tiiketicilere sunacag1 yeni bir iiriin yaratmasidir. Pazar
arastirmasi, fizibilite ¢alismalari, tasarim olusturma, planlama, model yaratma, donanimsal
tasarim, dogrulama, evraksal siireg, liretim ve siirdiiriilebilirlik asamalarinin bir biitlintidiir.
Bu yeni bir fikir bulma ve bunu ilerletme siireci olup amaci ise iirliniin fiziksel ve teknik
Ozelliklerinin bitiinlesik bir sekilde tiiketici ihtiyaglarimi karsilamasi, isletmenin Pazar
paymi artirmasi ve rekabet giliclinii arttirmasidir. Daha detayli olarak ele alinmasi ve
organizasyonel olarak bir proje olarak ele alinmasi halinde siirdiiriilebilirlik saglamak, yeni

ve giiglii bir marka yaratmay1 miimkiin kilabilir. (defnee.com, Tarih Yok).

Uriin tasariminin gelistirme ve test siiregleri isin mithendisligi ile ilgili teknik ¢alismalardan
olusur. Bu slirecte {riiniin kavramsal tasarimi, ii¢ boyutlu Orneklemesi, analitik
hesaplamalari, tasarimin revize edilmesi, ilk prototipin yaratilmasi, yaratilan prototipin
gercek ortamda test edilmesi ve tekrar revizyonu, son prototipin yaratilmasi yer alir. Tiim bu

siirecleri, yaratilan son prototipte herhangi bir sorun bulunmadiysa ve hedeflenen iirline
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ulasildiysa tasarlanan {irliniin seri iiretimi, ticari lansmani ve pazara sunumu takip eder.

(Marsis inovasyon, 2020)

Uriin tasariminin basarili olmasi igin tiiketici ihtiyaglarini doyurmas: disinda tiiketiciye
giinlik hayatta veya is ortamlarinda verimlilik ve rahatlik katmasi yani ergonomik bir
tasarim igermesi gereklidir. Tasarlanan tirtinlerin fizyoloji olarak insan sagligina ve yapisina
uygun olmasi tiriiniin tercih edilirligini artirirken isletme i¢in de avantaj yaratir. (Gegmen,
2021)

Uriin ile tiiketici arasindaki iliskinin incelenmesi, diger bir deyisle tiiketici davraniglarmin
iiriin tasarimi siirecine veri olarak dahil edilmesi tasarim siirecine Ol¢iilebilir girdiler
saglamasa da nihai tiiketici gereksinimlerinin gézlemlenmesi ve siirecin bunu karsilayacak
sekilde yiiriitiilmesini saglayacak doneler verebilir. Bu tasarim silirecinin varmasi istenen
nokta tiiketici gereksinimlerini karsilayan kapsami genisletilmis bir tiriin dizayni kavramidir.
Fakat, sadece bilingli ya da bilingsiz gereksinimleri karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda
tiketicide duygu yaratacak, etkileyici triinler gelistirmeye calisan {irlin tasarimecilari, bu
sliregte Urundn tuketicileri etkileyebilmesi igin tuketicinin duygusal gereksinimlerini takip
eder ve bu duygular birer dizayn 6gesi haline getirerek tasarlanan iiriiniin igine ekler. Bir¢ok
aragtirmaci; estetik {irin formunun yaratabilecegi duygusal tepkimeler, isitsel-gorsel
ogelerin kullaniminin sagladigi farkli memnuniyet boyutlari, farkli tasarim 6zelliklerini ile
algilanan miisteri memnuniyetinin iligkilendirilmesi iizerine ¢esitli ¢calismalar yapmuistir.
Ancak bu calismalarin higbirinde tiiketicinin duygusal durumu dikkate alinmamistir.
Dolayist ile triinlerin fiziksel 6zelliklerinin kullanici iizerinde duygusal bir etki yaratip
yaratmadig1; eger yaratiyorsa da bu tepkilerin kullanicinin satin alma kararmi etkileyip
etkilemedigi yapilan bu ¢alismalarla belirlenememistir. (SevaHenry, Duh, & G.Helander,
2007, s. 723-724)

Miisteri ihtiyaglarin1 belirlemenin anket, ilgi gruplar1 vesaire gibi farkli pazar arastirma
yontemleri vardir. Bu yontemlerin bir ve birkagiyla belirlenen miisteri ihtiyaclari listesinden
karsilanabilir olan segilerek {iriin tasarimi siirecine gegilir. Tiiketici tarafindan istenmeyen
ya da istenen faydalar, rakip iirlinlerin sagladigi teknik ozellik ve faydalar gibi farkh
degerlendirmelerden sonra yeni bir iiriin kavrami yaratilir. Tasarim siirecini miisteri odakli

olarak yiiriitmek isletmeye hem yetkinliklerin, kaynaklarin ve {iriin 6zelliklerinin dogru
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sekilde yonlendirilmesi hem de miisterinin kabul edecegi satis fiyatlarin1 vermeyi saglayacak

maliyet yonetiminin yapilmasi agisindan fayda saglar. (Yalgin, 2009)

Uriin tasarimi igin onemli olan bir diger husus; tasarim asamasina ge¢meden Once
tasarlanacak tirlinlin gercekten bir tiiketici ihtiyacini karsilayip karsiladigiin belirlenmesi

ve tasarlanan tiriiniin dogru pazar i¢in planlandigina emin olunmasidir.

Miikemmel tasarimlarla, gelismis bir teknoloji igerecek sekilde tasarlanan ve pazara sunulan
tirtinlerin beklenen etkiyi yaratmamasi iki sebebe dayanabilir; iiriin ya herhangi bir miisteri
ihtiyacin1 doyurmuyor ya da hedef pazar secimi yanlis yapilmistir. Uriin — pazar arasinda
uyum saglanamamissa iirtintin dogru kisiye ulasma ihtimali diiseceginden, yaratacagi deger
ve tiiketici faydasinin bir 6nemi olmayacaktir ve tasarlanan {iriin pazarda kaybolacaktir. Bu
sebeple tirlin tasarimi, satig-pazarlama stireglerini yiiriitmeden once iiriin ve hedef pazarin

uyumlu oldugundan emin olunmalidir (Aras, 2018).

3.4.2. Hedef Pazar Secimi Stratejisi

Hedef kitle kavrami, bir {iriin ya da hizmeti satin alan ya da satin alma egilimi gosteren kisi
ya da kisilerdir. Satin alma isleminin bireysel olarak gerceklestirilmesine gerek yoktur, iiriin
ya da hizmetin satin alinmasi konusunda karar mercii olan veya satin alma siirecini etkileyen

diger kisi ya da kisilerde hedef kitle kavrami ile tanimlanabilir (Kaya, 2018, s. 101).

Hedef pazarin analiz edilmesi iki asamal1 bir siirectir. Isletme once igsel bir analiz yaparak
mevcut durumunu tespit eder. Sahip olunan yetkinlikler, mevcut satis ve karlilik performansi
/ kirilimlart, iiriin ve personel kapasitesi gibi ¢esitli organizasyonel verilen bu icsel analiz
sonucunda elde edilebilir. Eger yeni kurulan bir isletme hedef pazar analizi yapmak istiyorsa
icsel bir analiz ile baslamasi s6z konusu olamayacagi i¢in digsal analiz ile baslayip
edinilmesi gereken yetkinlikler hakkinda fikir edinebilir ve buna gore bir planlama yapabilir.
Halihazirda faaliyet gosteren igletmeler icin ise ikinci adim olarak dissal analiz gelir. Digsal
analiz yoluyla isletme giiclii ve zayif yonleri ile beraber engeller ve belirsizlikler hakkinda

da fikir edinebilir (Bestav Uluslararasi Ticaret Danigmanligi, 2020).

Isletmenin basarili olabilmesi ve buna devamlilik kazandirabilmesi icin 6ncelikle hizmet
edecegi pazar1 dogru belirlemesi gerekir. Dogru pazar boliimlendirmesi ile isletme karlilik,

yuksek satis potansiyeli ve rekabet acisindan en uygun pazari bulmaya calisir. Hedef pazar
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belirlenirken g6z oniinde bulundurulmasi gereken tg¢ temel kriter var; triin — pazar uyumu,
kar potansiyeli, pazarin biiyiime potansiyeli.
Yapilan boéliimlendirme ile hedef pazar belirlendikten sonra pazara nasil ulagilacagin
segmeye yonelik karar siireci baglar. Hedef pazar se¢imi dort farkli strateji yoluyla yapilabilir
(Bozbay, s. 277)

e Farklilastirlmamis Pazarlama

¢ Yogunlastirilmig Pazarlama

e Farklilastirlmamis Pazarlama

e Nis Pazarlama

Farklilastirilmamis Pazarlama; Pazardaki tum tiketicileri tek tip kabul ederek ayni {iriiniin

tim tliketicilere hitap edecegini disiiniir ve tiiketici davraniglarini benzer olarak
degerlendirir. Pazara tek bir iirlin sunmay1 planlar ve bu {iriinii gelistirmeyi, ek maliyetlere
katlanarak ilave 6zellikler eklemeyi kabul etmez. Eger pazarda bu tek Urin ile iyi ve givenli
bir konum elde edilirse, bu strateji ilave maliyetleri kabul etmediginden isletmeler yiiksek

kar elde edebilir (Cinar, 2019, s. 23).

Sekil 11 Farklilastirilmamis Pazarlama Stratejisi

ISLETME PAZAR -

KARMASI PAZAR KARMASI

Kaynak: (Bozbay, s. 278)

Yogunlastirdmis_Pazarlama; Isletmenin finansal kaynaklari smirli oldugunda genelde

pazarin bir boliimiine arz edilecek tiriin i¢in tek bir pazarlama karmas1 ve yogun bir yonelim
gelistirilir. Bu pazarlama stratejisi ile hedef pazar se¢imini yapacak olan isletmeler
halihazirda faaliyet gosterilen endiistri ve boliimleri hakkinda detayl bir sekilde bilgi sahibi
olmalidir (Kittbook, 2016).
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Sekil 12 Yogunlastirilmig Pazarlama Stratejisi

BOLTM 1
ISLETME —
PAFARLAMA BOLUM 2
EARMASI —
BOLUM 3

Kaynak: (Bozbay, s. 280)

Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi; Yapilan pazar boliimlendirmesi sonucunda pazarin

hangi boliimiine ne sekilde girecegini planlamak isteyen igletmeler her bir boliim i¢in farkl
bir pazarlama stratejisi gelistirebilirler. Bu stratejide amag birden fazla pazar bdliimiinde
faaliyet gostermek isteyen isletmelerin her boliimdeki ihtiyaci karsilamasini sekilde
stratejiler gelistirmesini saglamaktir. Bu sayede her bir pazar boliimii i¢in yeni {iriin

gelistirilebilir, satis rakamlar1 ve karlilik arttirilabilir (thebrandplanet.com, Tarih Yok).

Sekil 13 Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi

ISLETME
PAZARLAMA 1 BOLUM
KARMAST 1

ISLETME L
PAZARLAMA 2. BOLUM
KARMASI 2

ISLETME 3. BOLOM
PAZARLAMA
KARMASI 3

Kaynak: (Bozbay, s. 278)

Nis Pazarlama; Bu pazarlama stratejisi daha dar kapsamli bir hedef kitleye hitap eder.

Benzer iirlin gereksinimler olan, nispeten daha kii¢iik miisteri gruplarinin gereksinim ve
isteklerini karsilamak amaciyla gelistirilen bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanir. Az
sayida kisi tarafindan talep edilen, arzulanan, sevilen bazi iiriinlerin ya da hizmetlerin
tiretilmesi, pazarda lider konumda olan isletmelerin hizmet alanindaki bosluklar1 fark
etmesiyle ortaya ¢ikan nis pazarlama stratejisinin kapsamindadir. Kiigiik bir miisteri grubuna
0zel iirlin ve hizmet {retimi yapilmasi sebebiyle nis pazarlama stratejisini uygulayan

isletmeler miisteri tarafinda yiiksek bir katma deger yarattiklari i¢in bu {irlin ve hizmetleri
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maliyetinin ¢ok daha iistiinde bir fiyata satabilme ve yiiksek kar payr elde edebilme
opsiyonuna sahiptir. Nis pazarlama stratejisi uygulayacak olan isletmelerin basarili
olabilmesi i¢in sunduklar1 iirin ve hizmetlerin essiz olmasi ve isletmenin bu iiriin ve
hizmetler konusunda uzmanlasmis olmasi gerekir. Bu pazarlama stratejisi ile miisteri
talebine gore iiriin ve hizmet sunuldugu icin miisteri memnuniyeti saglamak ve miisteri
sadakati saglamak cok daha kolaydir. Diger yandan satis ve pazarlama maliyetleri daha
kiiglik bir gruba hitap edildiginden dolay1 daha diisiiktiir. Nis pazarlarin satis ve Uretim
ylizdesi diger pazarlara oranla daha diisiik olmasina ragmen karlilik oran1 yiiksek olan bir

pazardir (Bozgul, 2017).

3.4.3. Miisteri Iliskileri Stratejisi

Gliniimiizde stirekli degisen miisteri taleplerini karsilamak icin yaratilan pazarlama
stratejilerinin ve ¢agin teknolojik kosullarinin konsolidasyonu firmalara miisterileri
iligkilerinin esnek ve degisken kosullara ragmen daha kontrollii ve kolay yonetilmesi
acisindan avantaj saglar. Miisteriyi memnun etme ¢alismalari konusundaki en onemli
faktorler; iirlinii miisteriye sunma sekli ve yonetim yaklagimlari, yeni potansiyel miisteriler
bulmak ve onlar1 gercek miisterilere doniistiirmek yerine var olan miisteriyi elde tutarak
onlar1 daimi miisteriye cevirecek pazarlama yontemleri ve yatirim siireclerinin isleyisindeki

degisimlerdir.

Firmalarin miisteri ile olan iligkilerini gii¢lendirmede asagidaki dort unsur ¢ok dnemlidir

(Hamsioglu, 2004, s. 157):

* Sirekli degisen miisteri isteklerine atik cevaplar verilmesi gerekir.
* Uriin ve hizmet pazarlamada daha dogru ve etkili bir strateji uygulanmas gerekir.
* Uretim maliyetlerinin minimize edilmesi gerekir.

* Firmanin kendine has bir konsept yaratmas1 gerekir.

Miisteri iligkilerini giiclendirme ve onlar1 daha iyi anlayabilme ydntemlerinden biri veri
tabanli pazarlama yaklagimidir. Veri tabanl pazarlama; miisterilerin yas, cinsiyet, egitim
durumu, sosyo-ekonomik durumu, satin alma davraniglari ve iletisim bilgilerine sahip olup
bu bilgileri miisteri iligkilerini korumak ve dogru pazarlama stratejisini gelistirmek i¢in

kullanilmasi olarak tanimlanabilir.
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Bu yaklagim odak noktasi olarak miisteriyi aldigindan sadece giiniimiiz sartlarina degil
gelecege yonelik pazarlama stratejisi belirlemede fayda saglamasi beklenilmektedir.
Mevcuttaki miisteriler hakkinda detayli bilgiye sahip olan isletme bu bilgilerle yeni satin
alma tesvikleri olugturarak bu durumun stirekliligini saglamay1 ve siirdiiriilebilir bir iliski

kurmay1 amaglamaktadir (Duran, tarih yok).

[liskisel pazarlama firmalar ve miisteriler arasindaki ticari iliskinin yani sira karsilikl1 bilgi
aligverisi ve giiven iliskisini derinlestirmek icin gelistirilen bir stratejidir. Saglamlastirilan
miisteri — firma iligkisi sayesinde isletmeler hem miisteri sadakati saglayabilir hem de
miisterinin satin alma davranig ve aligkanliklarini 6grenerek buna uygun pazarlama
stratejileri gelistirebilirler. Bu strateji ile edinilebilecek diger avantajlar; miisteri
memnuniyetini arttirmak, yeni ortakliklar kurma imkani, mevcuttaki miisterilerini elde
tutmak, yeni misteriler ¢cekmek ve karliligin arttirilmasi olarak siralanabilir (Deniz &

Kamer, 2013, s. 6).

Miisteri ile iliski kurmak ve bunun siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in miisteriye vaatler
verilmesi ve bu vaatlerin birebir yerine getirilmesi gerekir. Kurulan bu iliskiyi gelistirmek
i¢in ise gecmiste yerine getirilen vaatler yeterli olmayacaktir ve devamli yeni vaat ve sdzlerin
verilmesi gerekir. Buradan yola ¢ikilarak gelistirilen Miisteri Iliskileri Y netimi uygulamasi;
miisterilerden gelen geri bildirimlerin iizerinde durulmasi, personelin ve organizasyonun
miisteri hakkinda sahip olmasi gereken tiim bilgiye ulasmasi, davranis ve uygulamalarin
miisteri iligkilerini gelistirecek ve iyilestirecek sekilde revize edilmesi iizerine calisir. Bu
sekilde isletmelerin hedefledigi miisteri iliskisi diizeyine ulasilabilir, giivenilir ve verimli

isler gelistirme amacina daha kolay varilabilir (Kirdar & Demir, 2007, s. 301).

Miisteri iligkileri yonetimi; miisteriyi dinlemek, analiz etmek, ihtiyaclari karsilayacak
stratejiler gelistirmek, ihtiyaci karsilamak, miisteri gliveni ve sadakati yaratmak, elde edilen
verilerin saklanmasi ve daha iyi hizmet vermek amaciyla yeniden islenmesi olarak

Ozetlenebilecek bir surectir (Zengin & Ulama, 2015, s. 403).

Miisteri iliskileri yonetimi dort boliimden olugmaktadir. Bu boliimler; miisteri segimi,
miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteri derinlestirmektir. Asagida bu boliimler kisaca

aciklanmistir (Kirdar & Demir, 2007, s. 302-303).
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Miisteri Se¢imi: Bu boliimde firma hedef kitlesinin kimlerden olustugunun tanimini yapar
ve onlar1 gruplandirir. Miisteri iligkileri yonetiminde her miisterinin ve miisteri gruplarinin
istekleri birbirinden farkli oldugu i¢in firmalarin olusturacagi stratejiler de hedef kitleye gore
degisecektir. Bu siirecin asamalar1; 6nce hedef kitlesini belirlenmesi, belirlenen hedef kitleye
uygun boélimlendirme ve konumlandirma yapilmasi, yapilan konumlandirma ve
boliimlendirme datalarina uygun, dogru bir kampanya ve pazarlama stratejisinin

belirlenmesi olarak siralanir.

Miisteri Edinme: Bu boliimde firma en dogru satig teknigini bulmaya yonelir. Bu sebeple,

firma miisteri ihtiyaglarinin analizini yaparak, on teklifler ileterek onlart satin almaya tesvik

etmeye ve hatta kesin satig yapmaya calisilir.

Miisteri Koruma: Bu bolimde firma mevcut misterilerini elde tutmaya calisir. Bu

boliimdeki en temel amag¢ miisteri sadakatini saglayarak siirekli artan bir iliski kurmaktir.
Bunun i¢inde taleplerin dogru bigimde anlasilmasi, iirlinlerin dogru sekilde miisteriye

sunulmas1 ve miisteri geri bildirimlerine odaklanilmasi gerekir.

Miisteri Derinlestirme: Bu boliimde artik artan miisteri sadakati ile birlikte kar payinin da

artmasi i¢in farkli caligmalar yapilmaktadir. Capraz kampanyalar ve derinlemesine miisteri

analizlerine odaklanilmasi gerekir.

3.5. Dijital Pazarlama

Dijitallesme ile beraber klasik pazarlama kavrami yeni bir boyut kazanmistir. Tiiketici artik
piyasa siiriilen iirlin ya da hizmeti almak zorunda olan kisi degil, bu {irlinlerin yenilestirilmesi
ve gelistirilmesine talepleriyle yon veren kisi konumuna gelmistir. Gelisen teknoloji nihai
miisterilerin birbiriyle etkilesimini arttirmis ve satin alma kararlarin etkileyen temel faktor
paylasilan deneyimler ve bu deneyimleri takip ederek ulasilabilecek ¢esitli ikame {irtinler
almistir. Tiiketici taleplerini ve deneyimlerini takip etmek ve bunlar1 karsilayabilmek icin
isletmeler geleneksel pazarlama araclarindan siyrilarak {iriin ve hizmetlerini pazarlamak,
tutundurmak, satmak icin dijital kanallar1 daha aktif olarak kullanmaya ve rekabet avantaji
saglamay1 hedeflemislerdir. Miisteri ile yiiksek etkilesim kurarak pazarlama, ¢evrimigi
pazarlama, elektronik pazarlama dijital pazarlama i¢in kullanilabilecek diger tanimlardir

(Altindal, 2013, s. 1087).
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Dijital pazarlama, firmalarin ulagmak istedikleri hedeflere ulagabilmesi i¢in teknolojik
kaynaklardan yararlanarak olusturdugu pazarlama tiiriidiir. Ozellikle 21. yiizy1lda internetin
gelismesiyle birlikte dijital pazarlamaciliga olan ilgi artarak devam etmektedir. Geleneksel
pazarlama yontemleriyle karsilastirildiginda dijital pazarlama elde edilen verileri daha
verimli sekilde analiz etmeye imkan sagladig i¢in hedef kitleye daha tesirli bir sekilde
ulagmayan olanak saglarken bu islemleri daha diisiik maliyetlerle yapmay1 saglar ve firmaya

ekonomik anlamda katki saglar (Isoraité, 2020, s. 5).

Dijital pazarlama firmalar ile tiiketiciler arasinda iletisimi saglayan bir kdprii 6zelligi gosterir
ve firmalara miisteri ile ilgili i¢eriklere ulagma imkan saglar. Ayni1 zamanda miisteriler iginde
istedikleri {iriin ya da hizmete talep ettikleri yerde ve zamanda ulagma, cesitli iireticiler
hakkinda bilgiler edinme imkani saglar. Sekil 14’te bu iliski detaylica gosterilmistir
(Wymbs, 2011, s. 95).

Sekil 14 Dijital Pazarlama

HEDEF KITLE

— “"‘-1___1 Sosyal Medya, Arama Motorlar, Internet Siteleri,

Tetigim Mobil Uygulamalar, E-Ticaret Araglars, E-Posta gibi.
Kanallarn L
DIJITAL
PAZART AMA
Firmalarn Dijital Reldlameilil, Diijital Pazar Aragtwmalary, E-
Netigim Tasarim, E-Posta Pazarlamas:, Arama Motoru
Kanallari Optimizasyonu, Igerik Geligtirme, E-Ticaret
Entegrasyonlar, Mobil Uygulamalar, Internet Siteleri
gibi.
FIRMALAR

Kaynak: (Wymbs, 2011, s. 95)

Isletmeler icin uygun pazarlama stratejisinin belirlenmesindeki en biiyiik sorun y&netimin

karar verme bi¢imidir. Ust yonetim, pazarlama birimin tavsiye ettigi hedefleri kabul etmek
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ve bunun i¢in ihtiya¢ duyacagi verileri ve kaynagi saglamak yerine isletmenin hedef ve
davraniglarin1 destekleyen analitik, sonuglar1 ongoriilebilen bilgileri veya uygulamalari
kullanmay1 hedeflerler. Ongoriilen ve kavranan bilgi gereksinimleri ile nesnel bilgi
gereksinimleri arasindaki boyle bir tutarsizlik karar siirecini olumsuz etkiler, isletmelerin
dijital doniistimiinii baltalayarak organizasyonu dijital pazarlama konusunda korlestirebilir

(Vassileva, 2017, s. 50).

3.5.1. Dijital Pazarlamanin Avantajh Ozellikleri ve Dezavantajlar

Dijital pazarlama o6ziinde geleneksel pazarlama yapi taslari lizerine insa edilmis olup,
temeline dijitallesme ve teknolojiyi koyarak cagin sartlar1 geregi kendini dijital ortamlarda
gostererek degisen miisteri ihtiyaglarini takip etme ve cevap verme hiziyla geleneksel
pazarlama anlayisindan ayrilir. Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore ayrit edici

ozellikleri asagida siralanmistir (Akgiin, 2019, s. 11):

e Entegrasyon: Firmalar miisterilerin ihtiyaclarina gére sunmus olduklar1 hizmet ya da
iriinleri sekillendirerek daha verimli ¢iktilar elde etmeyi amagclar. Bu yilizden
miisterilerini kurmus olduklar1 sisteme entegre etme yoluyla daha cok kisisellestirme
imkani saglayarak pazarlama ile miisteri hizmetlerinin biitliinlestirilmesine ve islevsel

¢Ozlimler yaratilmasina olanak tanir.

e Kiiresellesme: Internetin gelisimi ile birlikte isletmelerin yerel hizmet anlayisindan
styrilip global pazara hizmet vermeye baglayarak bakis acisin1 daha kiiresel boyuta

tasimasina ve global pazarda daha etkin rol almasina imkén saglar.

e Zaman Tasarrufu: Hiz glinlimiiz diinyasinda rekabet {istlinliigii saglama konusunda
onemli bir rol oynamaktadir. Hizla degisen pazar ihtiyaglarina karsilik ayni hizda
degisim kararlar1 alip bu degisme cevap veren firmalar kazanglarini arttirma imkéani

bulur.

e Coklu Iletisim: Yer, zaman fark etmeksizin bircok miisteriye ulasarak onlarin

taleplerini anlamak ve bu taleplere doyurucu ¢oziimlerle cevap verme imkani sunar.
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o Esneklik: Isletmeler dijital pazarlama ile birlikte elde etmis olduklari verileri
isleyerek gelecek donemlerde miisteri taleplerini tahmin etme olanagi bulmus ve bu
olasi taleplere gore de uygulanabilecek muhtemel stratejiler iizerinde degisiklik ya

da giincelleme yapabilme esnekligi kazanmustir.

e Hedefleme: Bu 6zellikle birlikte firmalar ulasmak istedigi kitleyi hem kiiresel hem
de yerel pazar icin belirleyerek bu kitlenin ilgisini ¢ekecek daha etkili bir dijital

pazarlama stratejisi uygulayabilir (Goksin, 2018, s. 8-9).

Tablo 18 Dijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantaj Dezavantaj
o Driigik risl o  Given eksikligi
o Hiz o Kizizel verilerin kullanilmas ve
o  Hizli iletigim glivenlizi
o Olgiilebilirlil ¢ Balkim malryetlen
»  TYiksek Etlilegim smkam o Seffaf fivatlar ve daha fazla fivat
o Kiiresel pazarlara ve yeni rekabeti
miigterilere ulagma ¢ Kiiresel rekabet
s 724 ulagilabilirlik o Sahtelarlids; vanliy g8rzel kullanim
o Digik malivetler ¢ Cevrimig reklameilil
¢ Veri toplama ve analizinin prosediirlerinin bilinmemesi
kolaylagmas: ¢ FEeklam kirliligi
o Kizizellestirme ile drin ve o Tiiksek baglangic maliyetleri
hizmetlerin etkalerinin arttinlmas;

Kaynak: (Isoraité, 2020, s. 6-7; Ashraf, 2020; Temiz, 2013)

Dijital pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerden biri sahip oldugu hizli dinamiklerdir. Bu hiz ile
tiikketiciler tek bir tikla ilgilisini ¢eken bir reklami inceleyebilir ve yine ¢ok hizli bir sekilde
satin alabilir ya da reklam1 gérmezden gelebilir. Bu avantajli 6zellik ile dogru orantili olarak
hem isletmeler ile miisteri arasindaki etkilesim hem de tiiketicilerin deneyimlerini aktarmasi
ile tiiketiciler arasi etkilesim artiyor. Bu iki yonlii etkilesim, tiiketici degerlendirmeleri,
paylasimlar1 reklamin ve iiriinliin daha ¢ok kisiye ulagsmasini saglamakla birlikte olumsuz
bildirimler isletmeye miisteri talepleri hakkinda hizli geribildirimler edinilmesinde yardimi
oluyor. Isletmeler dijital pazarlama araclari ile reklamin basarisin1 6lgmek ve {iriine olan
talebin gormek daha kolay yapabilirler. Dijital ortamda yapilacak bir reklam i¢in belirlenen
performans kriterlerinin degerlendirilmesi ile yapilan yatirimlarin sagladigi kazanci 6lgmek
daha pratiklesmis ve kolaylagsmistir. Bu 6lgiimlemelerin sonucundan yola ¢ikarak maliyetler

ile ilgili planlamalarda diizeltmelere gidilebilir. Dijital pazarlama tiiketicileri takip ettigi
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urunleri, demografik 6zelliklerini kullanarak bir hedef kitle planlamak ve buna uygun
reklamlar yaparak asil tiiketiciye daha dogru sekilde ulasilabiliyor. Dijital ortamda yapilacak
bir pazarlama faaliyeti i¢in yaratilacak reklamlarin birim maliyeti dogru hedef kitle se¢imi
ve buna uygun hareket etme ile ciddi oranda azaltilabilir. Onceden belirlenen temel
performans gostergelerinin anlik Ol¢imiine olanak saglayan dijital pazarlama araglar
sayesinde isletmeler performans iyilestirme icin belirledigini dijital pazarlama stratejisinin
istikametini degistirebilir ve tiim kaynaklar1 daha kolay bir sekilde yeni strateji ile optimize

edebilir ve daha randimanli bir sonug elde edebilir (Goksin, 2018, s. 8-9).

3.5.2. Dijital Pazarlamanin Sebepleri

Sosyal aglarin geligsmesi ile birlikte insanlarin birbirleriyle olan etkilesimleri artmis ve
giinliik yasamdaki iletisim siireci sanal ortama tasinarak hem diinyadaki herkesi bir araya
getirmis hem de insanlarin yasam bigimlerini, kiiltiirlerini, dogasini 6nemli miktarda
degisime ugratmistir. Bugiin diinyanin herhangi bir yerinde popiiler hale gelen bir akim bu
sosyal etkilesim sayesinde farkli yerlere de tasinabilmektedir. Bu nedenle firmalarin bu
degisime ayak uydurarak donemin pazar kosullarini takip etmesi son derece onemlidir

(Tiago & Vert'ssimo, 2014, s. 703).

Internet ve bilgisayarm gelismesiyle birlikte iiriin kavraminda da degisiklikler meydana
gelmis, ger¢ek diinyada var olmayan yalnizca sanal ortamda bilgisayar yazilimlariyla
gelistirilen {iriinler meydana gelmistir. Olusturulan bu sanal {iriinlerin de tipki diger somut
tirtinler gibi pazarlanmaya ihtiyact oldugu fark edilmistir. Bu ihtiyaci karsilayabilmek i¢in
dijital pazarlama ile ilgili temel Ogretileri tam anlamiyla kavramak ve dijital pazarlama

kanallariyla ilgili detayli bilgi sahibi olmak gerekmektedir (Goksin, 2018, s. 5).

Diinya tizerinde ¢esitli kiiltiir ve geleneklere sahip olan tiiketicilerin tiikettim aligkanliklar
da farkliliklar gostermektedir. Bu nedenle firmalarin {rettigi {iriin, hizmet ya da fikirler
diinyanin her yerinde ayni diizeyde 6neme sahip olmayacaktir. Sirketler bu bilgiyi g6z
oniinde bulundurarak pazarlama stratejisini gelistirmelidir. Ozellikle giiniimiizde internetin
hayatimizda daha aktif hale birlikte ¢cevrimigi aligverise yonelim artmis ve irili ufakl birgok
isletme dijitallesmenin getirdigi bu 6zellikle hem daha diigiik maliyetli olmas1 hem de daha

cok satis yapma diislincesiyle sanal magazalara yonelmistir (Marusi¢, 2019, s. 442).
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Degisen bu kosullar sebebiyle ortaya ¢ikan yeni tiiketici formuna uyum saglamak, adapte
olmak ve tiketicileri kendi markasini kullanmaya tesvik edebilmek i¢in isletmeler dijital

kaynaklarin kullanimini benimsemeli ve dogru stratejileri belirleyip uygulamalidir.

3.5.3. Dijital Pazarlama Karmasi

3.5.3.1.  Dijital Urun

Ekonomik ve fiziksel varlik acisindan dijital iirlin fiziksel iirlinden ayri olarak bazi
farkliliklar barindirir. Dijital iiriinlerin dagitim ve {iretim maliyetleri fiziksel bir {iriine gore
cok daha diisiiktiir ve bu anlamda maliyet avantaji saglar. Buradaki en temel sorun, kar
getirisi ve maliyet hesaplamasinin farkliligidir, bu noktada geleneksel pazarlama karmasinin

¢evrimici ortamlarda uygulama icin yeterli uygunlukta olup olmadig: tartisma konusudur

(Wang, Wang, & Yao, 2005, s. 660).

Teknolojik gelismelerin etkisi ile beraber pazar iliskilerinin yeni hedefi olan dijital {irlinler
yeni bir dijital ekonomi olugmasina sebep olmustur. Dijital iiriin olarak belirtilen kavram
degisikliklere acik ve tabii olan kompleks bir bilimsellik tirliniidiir. Aslinda zaman igerisinde
yasanan tiim teknolojik gelismelerin kendisi aslinda birer dijital iirlindii. Buna bagl olarak
teknolojik geligsmeler 15181nda gelistirilen tiim dijital cihazlar ve bu cihazlarla tamamlayici
olarak c¢alisan iriin ve hizmetler dijital iirtin olarak adlandirilabilir. Sonrasinda bu
teknolojilerin yaygin kullanimi ile beraber dijital {irtin ayrim1 ve tasnifi daha karmasik bir
hal aldi. Giiniimiizde yalnizca dijital araglar ve cihazlar degil, dijital ortamda sunulan iiriin,

hizmet ve satilan malzemeler de bu kavrama dahil edilebilir (Popkova, 2019, s. 201).

Geleneksel 4P kavrami 1y1 tanimlanmis ve birbirinden farkli dort bagimsiz yonetsel siirecini
sinirlarini cizerek tanimlar. Isletmeler bu 4P kavramini isletme kiiltiiriine ve faaliyetlerine
entegre etmek igin gosterdigi yogun ¢abanin yaninda, her bir P kavrami i¢in taslak planlarin
yapilmasi ve bu planlarin basaril1 bir sekilde uygulanmasi hala isletmenin tiim departmanlari
ve calisanlarinin tam kapasite katilimi ile miimkiin olmaktadir. Daha da 6nemlisi
organizasyon genelinde gosterilen biiyiik ¢aba sarf etme durumuna karsilik miisterinin her
bir P i¢in gelistirilen pazarlama stratejisinin yaratacagi degerleri farkli yer, zaman ve
durumlarda deneyimlemesidir. Teknoloji ile beraber sekil degistiren iirlin kavrami

dijitallesmis ve farkli boyutlar kazanmistir. Ug¢ temel dijital iiriin kategorisinden soz
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edilebilir; igerik bazli {irlinler, yardimci programlar ve araglar, ¢evrimi¢i hizmetler.
Asagidaki tabloda bu kategorilerin karakteristik 6zelliklerine ve farkliliklarima yer
verilmistir. Buradaki temel farkliliklar ayrinti diizeyi, denenebilirlik ve indirilebilirlik
tizerinedir. Denenebilirlik, {iriin siniflandirma ve tutundurma politikas1 gelistirme agisindan
olduk¢a Onemlidir. Bir dijital {iriiniin denenebilirligi ne kadar az ise nihai tlketiciye
ulastirilmasi ve basarili olabilmesi i¢in ters orantili olarak o kadar ¢ok tutundurma aracina

ihtiya¢ duydugu savunulmustur (Wang, Wang, & Yao, 2005, s. 663).

Tablo 19 Farkli Dijital Uriin Kategorilerinin Karakteristik Karsilastirmasi

Katezori Denenchilirlik | Teslim Modu | Ayrinti/ Oge Boyu
Igerik bazh dijital Diigziik Indirme Yiksek

iirfinler vontemi ile

Yardumc: uygulama ve | Yiksek Indirme Dridziik

araclar vintemi ile

Cevrimigt hizmetler Orta Interaktif Orta

Kaynak: (Wang vd., 2005, s. 663)

Uretilecek yeni bir iiriiniin planlanmasi, gelistirilmesi ve makinelerin programlanmast,
isglicii kaynaklarmin iiretim siirecine atanmasi, iiretim hacmi tanimlanmasi gibi aktif bir
sekilde ¢alisan bir {liretim sistemi i¢in gerekli olan bu diizenlenmelerin ¢evik, verimli ve
ekonomik bir sekilde yapilmasini saglamak dijital {iretimin en temel amacidir. Tiim iiretim
faaliyetlerinin dijital bir simgelemi dijital Gretimdir ve dijital fabrika, sanal fabrika ve veri

yonetimi olmak Gzere U¢ temel 6ge icerir (Behlau, 2009, s. 482).

Teknolojik gelismeler ve buna bagh dijitallesme ile beraber mobil ag ve internet hem sosyal
he de guinliik yasamin tamaminda yaygin olarak kullanilir hale geldi. Uriin ya da nesnelerin
algilayic1 ve tanimlayicilar ile birlestirilmesine, adreslenmesine ve mesafeden bagimsiz
olarak nesnelerin birbiriyle iletisim i¢inde olmasina olanak sagladi. Nesnelerin interneti
birbiri ile baglantida olan ve bilgi paylasan akilli bir ag/ortam olusturmus olan nesne ya da

cihazlar sistemi olarak da tanimlanabilir.
Nesnelerin interneti kavrami ile bakim- onarim giderlerinin disiiriilmesi, tlretimde

kullanilan cihazlarin verimliliginin arttirilmasi ve bunlarin bir otomasyona baglanmasi gibi

iiretim sektoriinde 6zel avantajlar saglamaktadir (Alan, Kabaday1, & Cavdar, 2018, s. 307) .
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Nesnelerin adreslenmesi ile iletisim kurma ozelligi ile iiriin hareketleri es zamanli ve
cevrimigi olarak kontrol edilip veri toplanabilir. Elde edilen veriler 15181nda yine gercek
zamanli analizler yapilarak edinilen sonuglar pazarlama hedefleri konusunda daha amaca

yonelik hareket edilmesinde kullanilabilir (Biiylikkalayc1 & Karaca, 2019, s. 472).

3.5.3.2.  Dijital Fiyatlandirma

Pazar gereksinimleri ile ilgili detaylara sahip olmak, internetin de kullanimi ile gecmise
nazaran artik daha kolay bir hal almistir. Bu bilgilere fiyatlandirma asamasinda sahip olmak
isletmelere finansal agidan ciddi kazanglar saglayacaktir. Bir sirket bir sektor ya da {iriin ile
ilgili tim verileri satin alabilir. Algoritmik fiyatlandirmada, isletmelerin kar
maksimizasyonu elde etmek ic¢in fiyat kararlastirma asamasinda karsilastigi hesaplama

sorunlarini miisterilerin tercihleri hakkindaki tiim bilgileri kullanarak ele alir ve ¢dzmeye

calisilir (Loon, 2009, s. 11-12).

“Algoritmik fiyatlandirma, genellikle kural tabanli veya kendi kendine 6grenen algoritmalari
kullanarak fiyat yonetimi alaninda otomatik karar vermeye atifta bulunan genis bir terimdir.”
Bu bir fiyatlandirma stratejisi degil, basarili bir fiyatlandirma stratejisi yiiriitmek igin
kullanilan ara¢ setidir. Dinamik fiyatlandirma ve kisisel fiyatlandirma gibi seceneklerin

kombinasyonlari olarak kullanilir (Katsov, 2018).

Dinamik fiyatlandirma bazi sektorlerde daha once de kullaniliyordu ama teknolojik
gelismelerle beraber bir¢ok sektorde kullanimi yaygin hale geldi. Firmalar ciddi bir sekilde
veri toplamaya yoOnelerek buradan elde ettigi verilerin analizlerini miisterileri kategorize
etme, Ozellestirilmis fiyat teklifleri sunma gibi konularda aktif bir sekilde kullaniyor ve
karlilig1 maksimize etme firsat1 yakaliyorlar. Bu sebeple dijital ekonomilerde iiriin ve hizmet

fiyatlar siirekli farklilik gosterebilir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, s. 50-51).

Yasanan hizli teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagsmasi ile beraber isletmeler bu
alanda yatirimlar yapmaya ve kendini gelistirmeye yonelmistir. Ciinkli gelisen teknoloji
kosullarina uyum saglamanin zaruriyetini ve avantajlarin1 6ngormiislerdir. Bu alanda
yaptiklar1 yatirimlar ile daha dogru ve hizli miisteri-pazar analizi yapabiliyor ve buna uygun
yol cizerek fiyatlandirma politikasi belirliyorlar. Dinamik fiyatlandirma daha sik, esnek ve

kesin degisikliklere imkén tanir. E-ticaretin hizla yayilmasi ve gelismesi, dinamik
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fiyatlandirmanin daha aktif bir sekilde ve farkli is kollarinda da kullanilmasini saglamistir

(Avunduk & Kiiciikyilmaz, 2020, s. 14).

Teknolojik gelismeler ve internetin yaygin kullanimi ile beraber degisen piyasa kosullarina
uyum saglamak ve fark yaratmak icin uygulanan bir diger fiyatlandirma tiirii ise
freemium’dur. Bu fiyatlandirma yaklagimi ile herhangi bir tanitimin tutundurma maliyeti
olmadan miisterinin iirlinii tek seferlik veya kisa siireligine bireysel olarak deneyimlemesine
ve tecriibe edinmesine izin verilir. Bu yeni kavram bir tutundurma 6gesi ya da miisteri ile
iletisim araci olmaktan ¢ok yeni bir i modelidir. Buna ¢evrimigi dizi platformlarinin bir
haftalik ya da bir aylik olarak iicretsiz deneme paketi imkani1 sunmalar1 6rnek verilebilir

(Karaagaoglu & Ulger, 2020, s. 185).

3.5.3.3.  Dijital Dagitim

Gelisen teknoloji ve internetin yaygin kullanilmaya baglanmas:i ile geleneksel dagitim
anlayis1 da doniligmiistiir. Cevrimici sanal lokasyonlarda ticaretin yapilabilmesi isletmeler
icin hem fiziksel dagitim giderlerini azaltmis hem satig-dagitim sirkiilasyonunu arttirmig
hem de araci firmalar1 elimine etme imkan1 saglamistir. Geleneksel yaklagimda oldugu gibi
artik {irlin ya da hizmetlerin satig1 ve dagitimi icin satici ile miisteriyi bir araya getiren
fiziksel ortamlara ihtiya¢ duyulmadan, aksine dijitallesme ile bu iletisimi hizlandiran ve
kolaylastiran bir boyuta gec¢ilmistir. Dijital dagitima ¢evrimi¢i yabanci dil kurslari,
bilgisayar ve programcilik egitimleri gibi 6rnekler verilebilir. Egitim almak i¢in artik fiziksel
bir amfi ya da sinif ortamina gitmek gerekmeden herhangi bir yerden herhangi bir saatte
egitim almabilir, boylelikle zamandan ve gesitli maliyetlerden tasarruf edilebilir (Bulut,

2017, s. 142).

Endiistri 4.0 ile lojistik sektoriinde yasanan radikal teknolojik degisimler isletmeleri gelisime
ve dijital inovasyonlara agik hale getirmistir. Dijital inovasyonlar1 gelisme imkan1 olarak
goren ve kabul eden isletmeler bu yenilikler 15181inda rekabet iistiinliigii saglarken dijitallik
kavramia ve teknolojik gelismelere gerekli Onemi gostermeyen firmalar bu rekabet
savasinda geride kalan taraf olacaklardir. Lojistik 4.0 yeniye ve yenilik¢i fikirler dayanir.
Guvenilir ve kaliteli teslimat, esnek teslimat, st diizey hizmet kalitesi gibi performans
degerlendirme kriterleri yeni dijital teknolojilerin kullanimi ile maksimize edilebilir (Y1lmaz

& Duman, 2019, s. 190-191).
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Dijitallesme ile yaratilan ve bir dagitim araci olarak da kullanilabilen dronelar dagitima
farkli bir boyut kazandirmis ve bir¢ok avantaj saglamistir. Kisitli zamanda yapilan hizli
teslimatlar, yiliksek esneklik boyutu, daha fazla ulasilabilirlik imkan sagladigi avantajlar
arasinda sayilabilir. Siirdiiriilebilirlik, miisteri memnuniyeti, hiz, dijitallesme ve endiistri 4.0
kavramlarina 6nem veren firmalar dagitimda drone gibi dijital araclarin kullanimina agirlik

vermeye baslamislardir (Nakiboglu, 2020, s. 29).

3.5.3.4. Dijital Tutundurma

Uriin ya da hizmetlerin daha cok tiiketiciye ulasmasini saglamak amaciyla bu iiriin ve
hizmetleri tanitan, gorsel olarak sunumunu ve O&zelliklerini igeren, satiglari arttirmayi
hedefleyen reklamlarin ¢evrimici ortamda yapilmasint miimkiin kilan internet reklamciligt
isletmelere her giin binlerce kisi tarafindan kullanilan ¢evrimigi sitelere marka veya iiriin ile
ilgili baglantilar yerlestirilerek tiiketicilerin ilgisini cezbedip onlari ilgili web siteye direkt
yonlendirmek ve anlik olarak satin alma kararlarini etkileme imkani saglamistir (Bulunmaz,

2013, s. 7).

Internet kullanic1 sayisinin hizli artisi ile beraber isletmeler ve pazarlamacilar, tiiketici ile
etkilesim yaratmak hedefiyle diger toplu iletisim araglarinin yaninda, ¢evrimigi tutundurma
faaliyetlerine &nemli bir agirlik vermistir. Ornegin Advergaming dijital tutundurma
araglarina giizel bir o6rnek olarak verilebilir. Dijitallesme ve internet kullaniminin
yayginlagmasi ile pazarlamacilik-reklamcilik alaninda kullanilmak {izere yeni bir metot
olarak gelistirilmistir. Tiiketicilere ulasmak ve marka/iiriin reklamini mesajin1 ulastirmak

i¢in dijital ortam oyun teknolojilerinin kullanimi olarak tanimlanabilir (Kavoglu, 2012, s. 8).

Bagka bir dijital tutundurma araci olarak Pay Per Click’ten bahsedilebilir. Web site
gorliniirliigiinii arttirmak ve trafik yaratmak i¢in arama motorlarinin veya daha ¢ok ziyaretci
sayis1 olan sitelerin kullanilmasi yolu ile bahsedilen hedeflere ulasilmasi i¢in geleneksel
yontemlerin sebep olacag: yiiklii reklam ve pazarlama giderlerinin azaltilmasini saglar. Bu
gibi dijital araglarin kullanimi ile ¢evrimici ortamda marka goriiniirliigiinii ve bilinirligini
arttirmak, daha hizli geri bildirim saglamak, hedef kitleye dogrudan, istenen zamanda ve

hizlica ulagsmak gibi avantajlar saglanabilir (Ozen, 2020).
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3.5.4. Dijital Pazarlama Stratejisi

Dijitallesme ile nihai tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iiriinii bulma, ulagma, degerlendirme gibi
satin alma karar stirecini olusturan temel islemleri yeni bir form kazanmistir. Klasik siirecin
yerini “dijital tiiketici karar yolculugu” adi verilen siire¢ almistir. Internetin yaygin kullanimi
ile hayatimiza giren pazarlama 4.0 yaklasimi ile tiiketiciler sadece gereksinimlerini
doyuracak {irin ya da hizmet aramiyor, giinliik yasamin1 kolaylastiran yenilik¢i ve fark
yaratan degerler arayisina girmislerdir. Bu sebeple isletmeler i¢in yeni nesil doniisiime
adaptasyon ve bu kaynaklarin kullanimi i¢in dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi

¢ok biiyiik 6nem tasir (Vassileva, 2017, s. 49).

Uriinlerin ve pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesinin dogru bir stratejinin takip
edilmesi 6nemlidir. Bu stratejinin dogrulugu oncelikle hedef kitlenin belirlenmesine ve
hedef kitle secimi ile daha yalin ve direk iletisim yontemlerinin kullanimina baglidir. Dijital
pazarlama tiim bu gereksinimlerin karsilanmasi i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir. Bu
dijital pazarlama stratejileri isletmeler icin hedef kitle belirleme ve ulasma gibi konularda
daha planl ilerleme, maliyeti kontrol altinda tutma ve yapilan yatirimlarin karsiligin

alabilme imkani saglar (Fidan & Yildirim, 2020, s. 142).

Sekil 15°te tipik bir isletme i¢in dijital pazarlama stratejisi siirecinin agamalar1 gosterilmistir;

Sekil 15 Dijital Pazarlama Stratejisi Sureci

P 1 Hedef Belirleme

Dijital Pazarlama Stratejisi Belirleme Siireci

'

2 Dijital Pazarlama Stratejizinin Geligtirilmesi

k4

3. Bonuglarn Degerlendirilmesi

!
—_— 4. Geribildirim

Kaynak: (Isoraité, 2020, s. 7)
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Isletmenin cevrimici pazarlama faaliyetleri icin istikrarli bir yol haritas1 ¢ikarabilmek ve is
hedeflerini basarabilmek i¢in dijital pazarlama stratejilerine ihtiyaci vardir. Dijital pazarlama

stratejileri ve geleneksel pazarlama stratejilerinin benzerligine asagida deginilmistir;

Bir kurulusun g¢evrimigi pazarlama etkinliklerine tutarli bir yon vermek icin bir dijital
pazarlama stratejisine ihtiya¢ vardir, boylece diger pazarlama etkinlikleriyle entegre olurlar
ve genel is hedeflerini desteklerler. Dijital pazarlama stratejisi ile geleneksel pazarlama
stratejilerinin tipik amaglariyla birgok benzerlige sahiptir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016,
s. 178).

3.5.4.1. Cekme Stratejisi

Cekme stratejisi uygulayan firmalarin temel amaglart sunduklari iiriin ya da hizmetlerin
miisterilerin rizastyla onlara sunulmasidir. Isletmelerin sadece dogru hedef kitleye hizmet
vermesi tek basina yeterli olmayip miisteriler ile kurduklar iletisim sayesinde {iriin ya da

hizmetlerinin talep edilmesini saglayarak dogru kisiye dogru hizmeti vermeyi amaglar

(Glleryiz, 2019, s. 39).

Firmalar ¢ekme stratejisinde agirlikli olarak pazarlama karmasinin bir parcast olan
tutundurma eylemlerinden yararlanarak tiketiciyi Grettikleri Grlin ya da hizmetleri talep
etmeye yonlendirmeyi esas alir. Bu stratejide hedef iiretilen iiriin ya da hizmetin talep

edilebilir olmasini saglamaktir (Guler, 2009, s. 246-247).

Firmalar dijital mecralarda uyguladiklari ¢ekme stratejisi ile miisterilerin dikkatini ¢ekerek
iretilen {irtin ya da hizmete miisterilerin ilgi duymas1 hedeflemektedir. Miisterilerin diger
rakip iirlin ya da hizmetlere yonelmesi muhtemel oldugundan firetilen strateji sayesinde
isletme {irlinlerinin ikame {iirlinlere nazaran daha fazla dikkat ¢ekmesi amaclanir. Bu strateji
ile isletmeler sadece nihai tiiketiciyi degil ayni zamanda iki ya da ii¢ seviyeli dagitim
kanallarinda kullanilan araci isletmeleri indirim, prim gibi firsatlarla satin almaya tesvik
etmeyi ve iiriin satislarim arttirmay1 planlar. Internet kullaniminin artmasiyla birlikte arama
motorlarindan yapilan {iriin ya da hizmet aragtirmalari dijital pazarlama i¢in bir veri kaynagi
olusturur, arama motoru pazarlamasi ve arama motoru optimizasyonu gibi dijital pazarlama

araclar1 kullanilarak miisterilere dogrudan ulasmak hedeflenmektedir (Parlak, 2018).
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3.5.4.2.  Itme Stratejisi

Bir diger dijital pazarlama stratejisi ise itme stratejisidir. Burada ¢cekme stratejisiyle ayni
amaca hizmet eden itme stratejisinin ana amaci belirledigi hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
tiikketicilere ulasmak ve sunduklar1 iirlin veya hizmetin tanitimini yapmaktir. Cekme
stratejisinden farkli olarak itme stratejisinde tiiketicinin rizasi olmadan iletisim kanallarinin
kullanilmasidir. Bu stratejiye istenmeyen elektronik postalar, kisa mesaj pazarlamasi gibi

ornekler verilebilir (Glleryuz, 2019, s. 39).

Cekme stratejisinde oldugu gibi yalnizca nihai tiiketiciye degil, iirin ve hizmetlerin
tiiketiciye ulastirilmasinda kullanilan araci isletmeler ya da kisiler {izerinde de uygulanabilir.
Itme stratejisi dagitim kanali ve kanal icerisinde bulunan araci isletmelere iiriin ya da
hizmetin tanitiminin yapilmasi ve satin almaya ikna edilmesi hedeflenir. Zincirin devaminda

araci isletmeler de ayni stratejiyi son tiiketiciye uygulayabilir (Gller, 2009, s. 246).

3.6.  Dijital Pazarlama Araclari

3.6.1. Web Site

Detayli ve giizelce tasarlanmis web siteleri isletmeler i¢in ilk bakista yaratacagi izlenim
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Yeni miisteriler i¢in sunulan {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
almak ve lirlin gorsellerine ulasmak, tireticiyi taniyabilmek i¢in 6nemli bir kaynaktir. Bu
sebeple isletmeler web site tasarlarken bu faktorleri géz oniinde bulundurarak dogru ve
detayli bir tanittm yapmalidirlar. Ve bu ara yiziin giincelligini korumaya 0&zen

gostermelidirler (Aktas, 2013, s. 156).

Olusturulan web siteler miisteri beklentilerine ilk adimda cevap veren, onlar1 satin alma
fikrine tesvik edecek dogru bilgi ve gorsellerle bulugturmalidir. Kullanicilar i¢in kolay bir
ara ylize sahip olmasi ve arastirmalarinda miisteriye gerekli tiim verileri saglamasi ve

miisteri algisinda dogru bir imaj yaratmasi gerekir (Isilar, 2021, s. 51).

3.6.2. E-posta Pazarlamacihig
Pazarlama ve satistan sorumlu kisiler igletmeyi tanitmak, iiriin ve hizmetleri anlatan
sunumlar ve gorseller paylagsmak, misteriyi ihtiya¢ duyabilecegi iiriin ya da hizmetleri

bulabilecegi bir kaynaga yonlendirmek ve satin alma isteklerini tesvik etmek i¢in tiiketiciler
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ile e-posta yoluyla iletisime gegebilir. E-posta pazarlamaciligi ile indirimler ve firsatlari
tlketiciye bildirerek onlar1 bu firsati kullanmaya ikna etmek ya da tiiketicinin tirin-hizmet
arayisinda onlara degerlendirebilecekleri bir opsiyon sunmak miimkiindiir (Girgin, 2019, s.
7).

Bu aracin en 6nemli avantaji nihai tiiketici ile birebir iletisim kurabilmektir. Bu sekilde
miisterinin aktif yaklagimi ile iirlin ve hizmetler hakkindaki bireysel yorumlarina ulasabilir,
glincel bir iirin hizmet yelpazesi paylasimi yapilabilir ve yeni 1ilgi alanlar

yaratilabilmektedir (Uydact, 2014, s. 81).

E-posta pazarlamasi, diisiik maliyet ve kolay kullanim ile isletmelere farkli sekilde avantajlar
da saglayan dogrudan bir pazarlama bi¢imidir. Bu pazarlama aracinin isletmeler tarafindan

kullanim amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Gedik, 2020, s. 479);

e Miisteri iliskileri ve marka sadakati gelistirmek

¢ Yeni miisteri edinmek

e Rakiplere kars1 giiclii yanlar1 vurgulamak

e (Cevrimigi satiglar artirmak

e Marka olusturmak

e Gelirleri arttirmak

e Yeni iirlin tanitimi1

e Mevcut veya potansiyel miisterilere promosyon teklifleri sunmak

e Bazi degisiklikler hakkinda miisterileri bilgilendirmek

3.6.3. Mobil Pazarlama
Cep telefonlar1 ya da aplikasyonlar araciligiyla uygulanan, {iriin ve hizmetlerin miisteriye
ulastirilmasi ve tanitilmasi olarak tanimlanabilecek yliksek etkilesimli bir pazarlama aracidir

(Karaca & Giulmez, 2010, s. 71).
Mobil pazarlama, teknoloji ile degisen giinliik yasamda pazarlama faaliyetleri i¢in giderek

daha 6nemli hale gelen ¢ok yonlii iletisim araglaridir. Cift yonlii etkilesime olanak sagladigi

icin reklam, pazarlama, indirim firsatlarin1 miisteriye bildirme, {iriin ve hizmetler hakkinda
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giincel igerikleri paylagsma, miisteri ile iletisim kurma ve gelistirme gibi faaliyetler icin

basvurulacak araglardan biridir (Shankar & Balasubramanian, 2009, s. 118).

3.6.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya insanlarin ¢evrimigi platformlarda bulusmasini, fikir aligverisi yaparak ¢ok
yonlil bir etkilesim yaratmasini, bir fikri tartismasini ve iletisim kurmasini saglayan dijital
bir ortamdir. Insanlar arasindaki bu etkilesim ve iletisim yazili bir metin, gorsel icerik, ses

veya video kaydi ya da bunlarin bir kombinasyonu ile olabilir (Ryan & Jones, 2009, s. 152).

Sosyal medya araciligi ile isletmeler tiiketiciler ile daha yakin, kolay ve derin bir iletisim
kurabilir. Marka baglilig1 yaratarak giiveni ve karsilikli anlayisi esas alan iliskiler i¢in temel
bir ara¢ olarak kullanilabilir. Diger yandan sosyal medya tiiketicilerin yorum ve
diistincelerini anlik olarak paylagmalarina imkan saglar (Kotler, Cao, Wang, & Qiao, 2020,
s. 14).

Iyi tanimlanmis ve uygulanabilir pazarlama hedefi 6ncelikle spesifik ve l¢iilebilir olmalidir.
Bu hedefle gergeklestirilmek istenen degisiklik net bir sekilde tanimlanmali ve bunu
gerceklestirmek icin bir zaman ¢izelgesi yapilmalidir. Son olarak bir pazarlama hedefi
belirlerken kesinlikle rakipler goz 6niinde bulundurularak istikrarli ve ger¢ek¢i olunmalidir

(Tuten & Solomon, 2013, s. 55) .

Pazarlama hedeflerini basarmak isteyen isletmeler sosyal medya pazarlama karmasinin
bilesenlerini bir araya getirerek sosyal medya pazarlamaciligi i¢in yeni stratejiler gelistirir.
Bu adimlar asagida siralanmistir (Tuten & Solomon, 2013, s. 38);

e Bir durum analizi yapilmasi ve temel firsatlar1 belirlenmesi

e Bir veya daha fazla sosyal tiiketici segmenti hakkinda bilgi toplanmasi ve

hedeflenmesi

e Sosyal medya kanallarinin ve araglarin se¢imi

e Bir deneyim stratejisi olusturulmasi

e Diger promosyon araglarini kullanilarak bir aktivasyon plani olusturulmast

e Kampanyanin yiiriitilmesi ve 6l¢iilmesi
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Sosyal medya pazarlamaciliginin ¢ift yonlii hedefi vardir. Bunlardan biri miisteriyi marka
reklamlarina ve bildirilerine maruz birakmaktir. Digeri ise yaratilan igerik ile sosyal medya
ortamindaki kisileri isletme markasinin web sitesine ¢gekmektir. Bu sebeple pazarlamacilar
hangi igerigin yaratilacagina, nerede yayinlanacagina karar vermelidir (Tuten ve Solomon,
2013, s. 135).

3.6.5. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) Pazarlamasi

Arama motoru optimizasyonuyla birlikte firmalar web sitelerinin iceriklerini, dzelliklerini
arama motorlaria uygun bir sekilde optimize ederek sistemin etkili bir sekilde calismasini,
web site ara yiiziiniin kullanici ve arama motoru i¢in anlasilir olmasini hedeflemektedir. Bu
optimizasyon sonucunda arama motorlarinin daha verimli bir siralama yapma olasiligin
artiran yontemdir. Yani optimizasyonu ile dogru taktikler kullanilan bir web sitesinin arama
listesindeki etkisini ve siteyi yapilan ziyaretlerin sayist arttirilabilir (Tuten & Solomon,
2013, s. 135).

Her ne kadar web siteniz tiiketiciler i¢in anlasilir ve etkili olsa da ayn1 durumun arama
motorlari i¢cinde gegerli olmasi gerekmektedir. Cilinkii arama motorlar1 i¢in anlasilir ve dogru
bicimde olusturulmamis web sitelerinin anlasilmasi ve ¢oziimlenmesi oldukca gii¢ olacaktir.
Oysa yapilabilecek bazi gelistirmeler ile birlikte bu sorunu ortadan kaldirarak arama
motorlarinin web siteyi dogru sekilde okumasi ve anlamasi saglanabilir. Arama motoru
optimizasyonu dijital pazarlama i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Firmalarin tirettigi tirtin hizmet
veya fikirleri arama motorunda arayan tiiketiciler i¢in kolaylikla ulasilabilir olmasi rekabet

avantaj1 saglamaktadir (Goksin, 2018, s. 40).

Standart bir arama motoru optimizasyonu olmadigi gibi her arama motoru i¢in c¢esitli
yontemler vardir. Bu yontemlerin bazilar1 kotii niyetli kullanicilarin sebep olabilecegi
problemleri 6nlemek amaciyla olusturulmustur. Bu problemlerden bazilar1 asagida

gosterilmistir (Sevindik, 2009, s. 1141-1142):

e Web sitesiyle alakali olmayan iceriklerin eklenmesi
e Web sitesinin baslhiginda icerikle iliskili olmayan detaylarin yazilmasi
e Guncelleme alma problemleri

e Farkli web sitelerden faydalanmak
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3.6.6. Sosyal Medya Optimizasyonu (SMO) Pazarlamasi

Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal platformlara olan ilgi artarken bu ortamlarda goriiniir
olma istegini de artirmistir. Sosyal medya optimizasyonuyla birlikte bu platformlarda
olusturulan igerik lizerinde yapilabilecek bazi diizenlemeler ile goriiniirliik oranini artirmaya
yarayan yontemdir. Firmanin {iretmis oldugu iiriin ya da hizmet ne kadar ilgi ¢ekiciyse
kullanicilar bunu birbirleriyle paylasacak, yorumlayacak ve hatta bu igerigi etiketleyerek

marka bilinirliginin artmasina olanak saglayacaktir (Tuten & Solomon, 2013, s. 135).

Sosyal medya optimizasyonu firmalar i¢in yalnizca goriiniirliik arttirmak i¢in degil, marka

baglilig1 yaratmak ve arama motoru siralamasinda iist siralara ¢gikmak icin de kullanilir.

3.7.  Pazarlama Stratejilerinin Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji Saglamaya Etkisi ve
Dijitallesmenin Rolii

Uriin ya da hizmetlerin dizaymi, yarattigi deger ve iiriin kategorilerinin gesitliligi gibi

isletmenin sahip oldugu varliklar ve gelistirilen pazarlama stratejileri ve dijital kaynaklar

rakip firmalara kars1 rekabet avantaji kazanilmasina yardimei olur (Palmer, 1994, s. 124).

Stratejik pazarlama yonetimi yaklasimi, organizasyon i¢in pazarlama faaliyetleri esas nokta
olarak kabul eder. Etkin bir sekilde pazarlama faaliyetleri yiritiilebilmesi ve siirdiiriilebilir
ve rekabet Uistlinliigli saglanabilmesi i¢in teknoloji ve dijitallesme kavramlariyla entegre bir
yonetim sistemi olugturulmasi gerektigini ileri siirer. Geleneksel pazarlama yonetimi bakis
acisindan farki rekabet tistiinliigii elde edilmesi ve bunun korunmasi ile bilisim ve teknolojiyi

birbirinden ayirmamasidir (Onurlu & Yazici, 2015, s. 65).

Dijitallesme ile beraber veri toplama, veri analizi, iirlin ve hizmetlerin yorumlanmasi,
tutundurulmasi, satin alma siirecini ve miisteri ile isletme arasindaki etkilesimi degistirmis
ve farkli bir form kazandirmistir. Doniistiiriilen bu yeni satin alma siireci “dijital miisteri
karar verme seriiveni” olarak adlandirilir. Yasanan teknolojik devrimler 1s18inda yeni bir
pazarlama kusagi olan Pazarlama 4.0 gelistirilmistir. Dijitallesme ile bu yeni pazarlama
kusagi ile miisterilerin gereksinimlerini, talep ve isteklerini karsilayacak {irtinler gelistirmek,
bu talepleri tespit ve analiz etmek, miisteri degeri yaratmak ve onlar1 iirlin tasarimi ve

tutundurma gibi faaliyet siireglerine dahil etmek kolaylasmistir (Vassileva, 2017, s. 49).
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Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, miisteri etkilesiminin iyilestirilmesi ve rekabet
avantajinin kazanilmasi i¢in dijital pazarlama araclarinin kullanilmasi zaman i¢inde daha
onemli bir pozisyon kazanmistir. Miisteri portfoyiinii genisletmek mevcut miisteriler ile
diizenli calismay1 saglamaktan daha zordur. Satis sonrasi hizmetlerin yiiriitiillmesi, miisteri
ihtiyaclarinin stirekli degisiminin takip edilmesi ve genis kapsamli bir veri tabaninin
gelistirilmesi siireglerinin dijital ara¢ ve kaynaklar ile yiiriitiilmesi siiregleri hizlandirir. Bu
veri tabanlar1 sayesinde olusan gereksinimlerin kisisellestirilmis ¢oziimler ile karsilanmasi

saglanabilir ve miisteri portfoyii genisletilebilir (Tuten & Solomon, 2013, s. 18).

Dijitallesme ile pazarlama faaliyetlerinin sekillendirilmesinde kullanilabilecek iiriin &
hizmet yorumlari, pazarin ve tiiketicinin ihtiyac ve beklentileri gibi ¢ok ¢esitli veri ve geri
bildirimlerin hizlica toplanabilmesi, bu bilgilere erisilebilirligin teknoloji ile artmasi ve
analizinin yapilabilmesi sektorleri ve firmalari ciddi bir dijital dontigiime itmektedir. Dijital
teknoloji ve araglarin sagladigi bu imkanlarin isletmenin pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde esas olarak kullanilmasi halinde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamak

mumkandur (Grishikashvili, Dibb, & Meadows, 2014, s. 26).

Dijital araglar ve teknolojik kaynaklarin kullanilarak tiiketici ve pazar ihtiyaglarini
karsilayacak {iriin ya da hizmetlerin liretilmesi ve yine bunlarin dijital arag¢larin kullanimu ile
pazara sunumu ve tutundurulmasi miisteri tarafinda deger yaratacak radikal faaliyetlerdir.
Bu gibi radikal dijitallesme Ornegi iiriin ya da hizmet sunumlan ile pazarin yapisi
degistirilebilir ve isletmelere rekabet tistiinliigii saglama, bu iistlinliigli koruma ve siirdiirme

olanag saglar (Kocgak, 2012, s. 77).
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3.8. Pazarlama Stratejilerinin Inovasyon Stratejileri Uzerine Etkisi ve

Dijitallesmenin Rolii

Endiistriyel devrimin baglangicinda makinelesme ile beraber isletmelerin temel odagi ¢cok
miktarda, toplu tiretim yapilmasi ve bunun herhangi hedef kitle belirlenmeden, pazar analizi
yapilmadan satiga sunulmasiydi. Gelisen teknoloji ile beraber toplumun geleneksel ve
kiltiirel yapis1 degismis, miisteri taleplerinde ciddi degisiklikler gbzlemlenmis ve bununla
dogru orantili olarak pazardaki tiiketim yapist degismistir. Bu hizli degisime ayak
uydurulmasi ve giincelligin canli tutulmast igin tiriin tasarimlarinin, tiretim faaliyetlerinin ve
pazarlama stratejilerinin miisteri taleplerine cevap verecek sekilde gelisen teknolojiye adapte

edildigi ve isletme biinyesinde dijital bir doniisiim baslatildig1 gézlemlenmistir.

Fikir yaratma, analiz etme, fikrin uygulanmasi ve pazara sunulmasi inovasyonun yasam
dongiisiiniin asamalaridir. Inovasyon gelistirme, ticarilestirme, pazarlama siireclerini kapsar

(Zyl, Preez, & Schutte, 2007, s. 204).

Yenilik faaliyetlerinin basariya ulagsmasi i¢in miisteri tarafinda bir ihtiyact karsilamasi,
miisteriye cazip gelmesi ve miisteride bu yenilige sahip olma istegi uyandirmasi gerekir. Bu
noktada Uriin dizayni, lansmani ¢alismalar1 ve tutundurma faaliyetlerinin 6nemi devreye

girmektedir (Can, 2012, s. 63).

Pazarlama stratejileri deger yaratmanin ana elemanlarindan biridir.Pazarlama stratejileri
isletmenin hangi pazar ve miisterilere hitap edecegini belirlemesine yardimci olur ve bu
secimleri yaparken dijital c¢ozimlerden faydalanarak inovasyon faaliyetlerinin
belirlenmesini ve hedefledikleri pazarda biiyliyerek bir deger yaratmasini kolaylastirir

(Doyle, 2000, s. 54).

Inovasyon ¢alismalarma ve dijital doniisiimii benimseyen ve bu ¢alismalara isletme icinde
ve faaliyetlerinde yer veren firmalar, siire¢ gelistirme ve miisteri iliskilerine farkli bir boyut
kazandirmak gibi avantajlarin yani sira siirdiirtilebilir rekabet avantaj1 yaratacak faaliyetleri
yeniden tanimlamasini1 saglayarak pazardaki rekabet yarisinda lider konumuna gelebilirler

(Ferreiraa, Fernandesa, & Ferreira, 2018, s. 7).
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Yenilik¢i bir fikir sahibi olmak pazar yapisint degistirmek ya da pazar payini arttirmak icin
tek basina yeterli degildir. Bu fikri gerceklestirmeyi saglayacak ve ¢iktilarini miisteriye
ulastirirken  farklilastirma  saglayabilecek kaynaklara ihtiyag vardir. Inovasyonda
dijitellesme ile ortaya ¢ikan dijital kaynak yenilikleri iirlin tutundurma siirecinde isletmelere
cok biiytlik fayda saglar. Bir¢ok dijital portal sosyal pazarlama amaciyla kullanilarak nihai
misteriye daha kolay ulagsmayi miimkiin hale getirir ve iirliniin ilgi ¢ekmesini saglar.
Cevrimigi aligveris siteleri ve burada birgok insanin ya da firmanin tiriinlerini pazarlamak
amaciyla magaza acabilmesi dijitallesmenin satis ve pazarlama alaninda sagladigi
kolayliklara 6rnek olabilir. Yine bu sitelerde yapilan ¢esitli hizmet inovasyonlar1 pazarlama
stratejileri iizerinde ciddi bir olumlu etki yaratmistir. Ornegin: siire ile stnirlandirilmus kisisel
indirim bildirimleri, hediye g¢ekleri, Kara Cuma, Yalnizlar Giinii gibi inovasyonel bir
yaklagimla yaratilan pazarlama hamleleri indirim ve ucuza satin alma fikri uyandirarak
insanlart ihtiyag duymasalar dahi {iriin satin alma fikrine ¢ok basarili bir sekilde

yonlendiriyor.
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4. ARASTIRMA METODOLOJIiSI

4.1. Arastirma Amaci ve Onemi
Ana Amagc:

Pazarlama stratejileri ve inovasyon stratejileri ile dijital isletme stratejilerinin stirdiiriilebilir

rekabet avantaj1 kazanilmasi lizerindeki roliiniin incelenmesidir.
Bu Kapsamda Alt Amaglar ise;

1. Pazarlama stratejileri alt boyutlarinin (iirlin tasarimi, hedef pazar se¢imi, miisteri iligkileri)

inovasyon stratejileri (artirimsal-kesifsel) tizerindeki etkisinin,

2. Pazarlama stratejileri alt boyutlarinin (iriin tasarimi, hedef pazar se¢imi, miisteri iligkileri)

surddrulebilir rekabet Uzerindeki etkisinin,

3. Inovasyon stratejilerinin (artirimsal-kesifsel) Siirdiiriilebilir rekabet iizerindeki etkisinin

incelenmesi ¢alismanin alt amaglarini olusturmaktadir.

Bu amagla bu caligsma literatiirde dort stratejinin bir arada kullanildig1 tek ¢alisma olup
sektorde rekabet avantaji kazanmak isteyen firmalar igin inovasyon ve pazarlama
arastirmalarinda  dijital isletme stratejilerini nasil kullanilmasi  gerektigini ve
kullandiklarinda firmalara ne gibi katkilar saglayacagini, hangi noktalara dikkat edilmesi

gerektigi bilgilerini gostermektedir.
4.2.  Arastirmanin kapsam ve sinirhliklar:

Bu arastirmanin sonuglar1 veri toplama siirecine dahil edilen 253 katilimec1 kapsaminda
yorumlanmistir. Bu nedenle genele yorumlanmamalidir. Aragtirmanin kisitlar ise; Korona
virisii nedeniyle anket siirecinin yiiz yiize yiritilememesi, Zaman kisit1 nedeniyle de

arastirmanin belli bir zaman ¢ergevesinde gerceklestirilmesidir.

4.3.  Ana Kitle ve Orneklem

Ozellikle sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda, arastirmada yer alacak bazi birimlerle
ilgili daha ayrintili bilgiye ihtiya¢ duyulabilir. Bu durumda olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemleri kullanilarak, birimler 6rnege daha kolay ve ucuz bigimde segilebilir. Ozellikle
ilgilenilen birimlerin zor ulagilabilir veya gizlenmis oldugu durumlarda “Kartopu
Ornekleme” yéntemi tercih edilir. Kartopu Ornekleme ydnteminde drnek secim islemi,

arastirma kapsamindaki birimlerden biri veya birkagi ile goriisiilerek baslar. Bu birimlerin
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Onerecegi bagka birimlere ulasarak 6rnek se¢me islemi devam ettirilir. Arastirma Kitlesi
Turkiyede ¢alisan beyaz yaka ¢alisanlar iizerinden ulasilan birimler dogrultusunda Kartopu
ornekleme yontemi ile 253 kisilik bir 6rneklem hacmine ulasilmistir. 253 kisilik 6rneklem
iizerinden Anket Calismasi Cevrimigi veri toplama teknigi ile elde edilmistir (Ozdemir

vd.,2015).

4.4.  Veri Toplama Sireci

Veri toplama araci olarak online anket formu hazirlanmistir. Anket; tanimlayici bilgiler,
stirdiiriilebilir rekabet stratejileri, pazarlama stratejileri, inovasyon stratejileri, dijital isletme
stratejisi ve ek sorular olmak {izere toplamda 6 boliimden olugmaktadir. Anketi cevaplayan
katilimcilarin kurumsal firmalarda calisan beyaz yaka personel olmasina dikkat edilmistir.
Isletmenin karliligin1 ve verimliligini etkileyecek konularda yetki ve bilgi sahibi kisiler karar
strecinde yer aldigindan ve bu arastirmanin sonunda dogru sonuglar elde edilmesini
istedigimiz i¢in bu konuda dikkatli bir ¢aligma yiiriitiilmiistiir. Ankette kullanilan Slgekler
likert tipi Olcek niteligindedir 5°1i derecelendirme ile puanlandirilmistir. Veriler 29 Aralik

2020- 18 Haziran 2021 tarihleri arasindaki zaman dilim igerisinde toplanmustir.

4.5.  Arastirma modeli ve hipotezler

Pazzrlama Stratejisi

» Hedef Pazar Seqimi Sirdiriilebilir
Miigteri ligkileri > Rekabet Stratejisi
o Urin Tazarum

Inovasyon Stratejisi
Dijital Izletme Stratejizi Iy s Artimsal
o Kegifiel
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H1la: Hedef pazar se¢iminin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanilmasinda etkisi vardir.
H1b: Miisteri iliskilerinin surdirtlebilir rekabet avantaji kazanilmasinda etkisi vardir.
H1c: Uriin tasariminin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanilmasinda etkisi vardir.
H2a: Hedef pazar seciminin artirrmsal inovasyon stratejisi Gizerinde etkisi vardir.

H2b: Miisteri iliskilerinin artirimsal inovasyon stratejisi tizerinde etkisi vardir.

H2c: Uriin Tasariminin artirrmsal inovasyon stratejisi Gzerinde etkisi vardir.

H3a: Hedef pazar se¢iminin kesifsel inovasyon stratejisi Uzerinde etkisi vardir.

H3b: Miisteri iligkilerinin kesifsel inovasyon stratejisi Uzerinde etkisi vardir.

H3c: Uriin tasariminin kesifsel inovasyon stratejisi izerinde etkisi vardir.

H4a: Artinmsal inovasyon stratejisi siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanilmasinda etkisi

vardir.

H4b: Kesifsel inovasyon stratejisi siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanilmasinda etkisi

vardir.

H5a: Dijital isletme stratejisi hedef pazar se¢imi lizerinde etkisi vardir.
H5b: Dijital igletme stratejisi iiriin tasarim {izerinde etkisi vardir.

H5c: Dijital isletme stratejisi miisteri iliskileri tizerinde etkisi vardir.
H6a: Dijital isletme stratejisi kesifsel inovasyon tizerinde etkisi vardir.
H6b: Dijital isletme stratejisi artirimsal inovasyon tizerinde etkisi vardir.
4.6.  Verilerin Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢in SPSS 22.0 ve
LISREL 8.7 Istatistik paket programlari kullamldi. Katilimcilara iliskin sosyodemografik
Ozellikler betimsel olarak incelenmistir. Katilimcilarin anketteki 6lgek sorularina verdikleri
cevaplara iligkin gegerlilik ve giivenirlik analizi yapilmistir. Analiz sonuclaria gore bazi
sorular ¢alismadan ¢ikarilmistir. 253 kisilik 6rneklem cap1 ile yapilan ¢calismada, 6l¢eklerin
gecerlilik ve giivenirliligi saglanmistir. Olgeklerin gegerliligi ve giivenirligi saglandiktan
sonra yapisal esitlik modeli ile belirlenen modelimizin hipotezleri test edilmistir. Verilerin
normal dagilima uygunlugu Henze Zirkler ¢coklu normallik testi ve Shapiro Wilk yontemi ile

test edilmistir. Henze Zirkler ve Shapiro Wilk normallik testleri sonuglarina gore, verilerin
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analizleri yapilmistir. Sonuglar %95, %99 giiven araliginda, p<0,05, p<0,01 anlamlilik

diizeyinde degerlendirilmistir.

Stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii 6lgekleri (Goktas, 2019) da yapmis oldugu yiiksek lisans

calismasindan alinmis ve tek boyut olarak yararlanilmistir.

Pazarlama stratejisi Olgekleri (Balantekin, 2017) de yapmis oldugu yiiksek lisans
calismasindan alinip miisteri iliskileri 6lgekleri 11-12-14-13, hedef pazar secimi olgekleri 6-
5-7, miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi olg¢ekleri 1-10-8, {riin tasarimi oOlgekleri 3-4

sorulardan faydalanilmstir.

Inovasyon stratejisi 6lgekleri (Can, 2012) de yapmus oldugu doktora galismasindan alinip
kesifsel inovasyon 6l¢ekleri 8-13-4-17-1-10-15, artirimsal inovasyon 6lgekleri 16-2-11-6-5-
9-12-7-14- sorularindan faydalanilmistir.

Dijital isletme stratejisi 6l¢ekleri (Nadeem, 2018) de yapmis oldugu arastirmasindan alinmis

ve tek boyut olarak yararlanilmistir.

4.6.1. Demografik Bulgular

Tablo 20 Katilimcilarin Sosyodemografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi Sonugclari

Degiskenler Frekans(N=253) | Yiizde(%0) |
Cinsiyetiniz Erkek 131 59,68
Kadin 102 40,32
18-30 76 30,04
31-40 93 36,76
Yasmz 41-50 64 2330
31-60 16 6,32
=60 4 1,58
Lize 9 3,56
On Lisans 15 5,93
Egitim Durumunuz Lizans 131 5178
Yiilksek Lisans 93 36,76
Doktora 5 1,98
0-2 ¥il 61 24,11
. — P 3-3 ¥l 65 25,69
Firmadaki Hizmet Stireniz 510 Vil a4 17.39
=10 ¥l 83 32,81
Uluzal 63 24,90
Cahstigimz Kurumun Ozelligi Hangisidir? | Uluslararas: 74 2025
Her ikisi de 116 43,85
0-2 ¥il 16 6,32
. . 3-5Wil 12 4.74
Firmamz Ka¢ Yildir Faaliyette 510 Vil 16 5.32
=10 ¥l 209 82,62
Kiigiik (50'den A=) 56 12,13
Firmamzda Biiyikliginiiz Dfm..{j l_tj?:l = 28,85
Buytk (231'den 124 49,01
Fazla) i
Evet 200 790,03
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Tablo 21 Devam Katilimcilarin Sosyodemografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi Sonuglar

F].}'Iflaqnlzda Inovasyon Gergeklestirmelkte Hayir 53 20,95
midir?

. Evet 128 30,59
Firmamzda Inovasyon Birimi Var mi? Hayxr 135 1041

Tablo 17°de katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklere iliskin degiskenler incelendiginde,
Cinsiyet; %59,68 Erkek, %40,32 Kadin, Yas; %30,04 18-30, %36,76 31-40, %25,30 41-50,
%6,32 51-60, %3,56 60 yas ve lizeri olarak belirlenmistir. Egitim durumu; %3,56 Lise,
%5,93 On lisans, 551,78 Lisans, %36,76 Yiksek Lisans, %1,98 Doktora olarak
belirlenmistir. Katilimcilarin firmadaki hizmet siiresi; %24,11 0-2 Yil, %25,69 3-5 Yil,
%17,39 6-10 Yil, %32,81 10 Y1l ve iizeri olarak belirlenmistir. Katilimcilarin ¢aligtig
kurum; %24,90 Ulusal, %29,25 Uluslararasi, %45,85 hem Ulusal hem de Uluslararasi olarak
belirlenmistir. Katilimcilarin Firmalarinin faaliyet yilt; %6,32 0-2 Y1il, %4,74 3-5 Y1l, %6,32

6-10 Yil, %82,62 10 Yil ve iizeri olarak belirlenmistir. Katilimeilarin ¢alistigt Firmanin
biytkligi, %22,13 kiiciik, %28,85 Orta, %49,01 biiyiik olarak belirlenmistir. Katilimcilarin

calistigi firmalarin ~ %79,05’i Inovasyon gerceklestirmis iken,

%20,95’i Inovasyon

gerceklestirmemistir. Ayrica bu firmalarin %50,59’unda Inovasyon birimi var iken,

%49,41’inin Inovasyon birimi yoktur.

Tablo 22 Isletmelerin Dijitallesme iizerine Istatistikleri

isletmenizde dijitallesme ¢cahsmalan viiritiliyor mu? Frekans %0
EVET 160 63,24
HAYIR 12 4.74
KISMEN 81 32,02
Toplam 253 100,00
Dijitallesme cahismalarmmn temelinde inovasyona yer -
'.'eih'ur musunuz? i Frekans Yeizde(*0)
EVET 143 36,32
HAYIR 2 958
KISMEN 85 33,60
Toplam 253 100,00
Rekabet ve pazarlama stratejilerinizi belirlerken

dijitallesme temelli yeni yaklasimlan dikkate ahyor Frekans Yiizde(%0)
musunuz?

EVET 161 63,64
HAYIR 22 5.70
KEISMEN 70 27,67
Toplam 253 100,00
Kullandigimiz dijitallesme yintemleri

performans/zaman yinetimi agisindan isletmenize Frekans Yiizde(%0)
fayda sagladi m?

EVET 172 67,08
HAYIR 11 433
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Tablo 23 Devamu Isletmelerin Dijitallesme iizerine Istatistikleri

KISMEN o 5
Toplam 153 100,00
Dijital inovasvonlar tiletici taleplerine nlasmamzda .

katk: saglivor mu? Frekans Yiizde(%0)

EVET 161 64,40
HAYIR 13 6,00

EISMEN 74 28,60
Toplam 50 100,00

Pazarlama stratejilerinde dijitallesme “satis ve misteri
| geri bildirimi™ siireclerinizi hizlandirryor mu?

Frekans Yiizde(%0)

EVET 132 71,94
HAYIR 13 5,14

EISMEN 38 22,92
Toplam 253 100,00

Tablo 18’de katilimcilarin ¢alistigi isletmede dijitallesme ¢alismalar yiiriitiilmesi; %63,24
Evet, %4,74 Hayir ve %32,02 Kismen olarak yer almaktadir. Isletmelerde ¢alismalarin
temelinde inovasyona yer verilmesi; %56,52 Evet, %9,88 Hayir, %33,60 Kismen olarak
belirlenmistir. isletmelerin Rekabet ve ve Pazarlama stratejilerini belirlerken dijitallesme
temelli yeni yaklasimlari dikkate alma durumu; %63,64 Evet, %8,70 Hayir, %27,67 Kismen
olarak belirlenmistir. Isletmelerin Kullandig1 dijitallesme yontemleri performans/zaman
yonetimi agisindan isletmeye sagladigi fayda; %67,98 Evet, %4,35 Hayir, %27,67 Kismen
olarak belirlenmistir. Isletmenin Dijital inovasyonlarin tiiketici taleplerine ulasmanizda
katkis1 durumu; %64,40 Evet, %6,0 Hay1r %29,60 Kismen olarak belirlenmistir. isletmelerin
Pazarsama stratejilerinde dijitallesmede satis ve misteri geri bildirimi siire¢lerini

hizlandirmasi; %71,94 Evet, &5,14 Hayir ve %22,92 Kismen olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin dijitallesme ¢alismalarina yonelik diistincelerine iligskin bulgular:

Katilimcilarin = isletmenizde  dijitallesme  ¢alismalar1  yiiriitiiliyor mu  sorusu
degerlendirildiginde 160 katilimciin evet olarak cevap verdigi goriilmiistir. Bu da
firmalarin ¢ogunlugunun dijitallesme ¢aligmalar1 yiirtittiigiinii géstermektedir. Dijitallesme
caligmalarinin temelinde inovasyona yer veriyor musunuz sorusu degerlendirildiginde 143
katillmciin evet cevabi verdigi gorlilmistiir. Rekabet ve pazarlama stratejilerinizi
belirlerken dijitallesme temelli yeni yaklasimlar1 dikkate aliyor musunuz sorusu
degerlendirildiginde 161 katilimcinin evet cevabim verdigi goriilmiistiir. Kullandiginiz
dijitallesme yontemleri performans/zaman yonetimi agisindan isletmenize fayda sagladi mi1
sorusu degerlendirildiginde 172 katilimciin evet cevabini verdigi goriilmiistiir. Dijital

inovasyonlar tiiketici taleplerine ulasmanizda katki sagliyor mu sorusu degerlendirildiginde
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161 katilimeinin evet cevabi verdigi goriilmiistiir. Pazarlama stratejilerinde dijitallesme satis
ve migsteri geri bildirimi siireclerinizi hizlandirtyor mu sorusu degerlendirildiginde 182

katilimcinin evet cevabi verildigi goriilmiistiir.

4.6.2. Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Bilimsel aragtirmalarda ol¢eklerin gegerliligi, faktor analizi ile test edilmektedir. Faktor
analizinde birbiri ile iliskili p tane degisken bir araya getirilir, iliskisiz ve kavramsal olarak
anlamli degiskenlerin bulunmasi amaglanmaktadir. Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan
birden fazla degiskenin oldugu verilere ait iligkilerin temel yapisini ortaya ¢ikartilarak,
kavramlar arasindaki iliskilerin daha basit olarak anlasilmasina destek olmaktadir. Bulunan
degiskenler, faktorler ve boyutlar olarak isimlendirilmektedir (Uygun, 2015: 100-102).
Faktor analizinin uygunlugunun degerlendirilmesinde Bartlett kiresellik ve Kaiser Mayer
Olkin(KMO) testleri kullanilir. Bartlett kiiresellik testi sifir hipotezi, birim matris olarak
baska bir deyisle “degiskenler arasinda iliski yoktur” olarak ifade edilir. Sifir hipotezinin
reddedilmesi degigkenler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu ve boylelikle veri setinin
faktor analizine uygun oldugunu gosterir.(Bartlett,1950; Hair, ve arkadaslar1,2009). KMO
testi; gozlenen korelasyonlar ile kismi korelasyon katsayilarint karsilastiran indekslerden
biridir. Bu oran ne kadar yuksek olursa faktor analizini yapmak icin o kadar iyi olarak
nitelendirilebilir. KMO orani; 0.90 iizeri “miikemmel”, 0.80 *“ ¢ok 1yi”, 0.70 “1iy1” 0.60
“orta” ve 0.60’1n alt1 kabul edilemez diizeyde oldugu ifade edilir(Sharma, 1996, Kaiser,
1974) KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii ve Bartlett kiiresellik testine gore faktor analizi
gerceklestirilmistir. Faktor Analizinde tahmin olarak “Principal Axing Factoring”
kullanilmis, faktorler arasinda korelasyonun olmamasindan dolay1r “Varimax™ dondiirme
yontemi kullanilarak uygulama yapilmistir. Bulunan KMO degerinin 0 ile 1 arasinda olmasi
gerekmektedir. Deger 1 oldugunda bu degiskenlerin birbirini kusursuz ve hatasiz tahmin
edebilecegi anlamini tasimaktadir. Bu elde edilen faktor analizi sonucunda matriste orijinal
degisken ve onun faktorii arasindaki korelasyonlar goriilmektedir. Bu degiskenin hangi
faktor altinda mutlak deger olarak biiylik agirli§a sahipse o degisken o faktor ile yakin iligki
icindedir demektir. Ideal doniistiiriilmiis faktor matrisinde her degisken tek bir faktorle
anlamli iliskiye sahip olmalidir. Uygulamada, veri(gozlem) sayist igin faktor agirliginin 0,30
ve lizerinde olmast gerekir. 0,50 ve {izerindeki degerlerin oldukca iy1 oldugu kabul edilir
(Hair ve arkadaslari, 2009). Ayrica Analizlerde %40 ile %60 arasinda degisen varyans
oranin yeterliligi Kabul edilmektedir(Tavsancil,2002) .
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4.6.3. Acimlayici Faktor Analiz Sonuclar:
Tablo 24 Pazarlama Stratejileri Olgegine Iliskin Agimlayici Faktdr Analizi Sonuglar

Pazarlama Alt Boyutlar Agiklama
Stratejileri Miisteri liskileri Uriin Tasarimi Hedef Pazar Secimi Oranlari
PS 3 0,730
PS 4 0,747 22,699
PS 5 0,605
PS 6 0,725 19,552
PS 11 0,577
PS 12 0,768
PS 13 0,661 12,248
PS 14 0,574
Toplam | 54,499
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ekGegerliligi | 0,776
Bartlett Kiresellik Testi Ki kare | 671,360
sd 28
p degeri| 0,000

Tablo 19°daki sonuglara gore; Pazarlama Stratejileri 6lgegi 14 farkli ifade ve 4 alt boyuttan
olusmaktadir. Ifadelere iliskin Uriin Tasarimi, Hedef Pazar Se¢imi, Miisteri iliskileri ve
Miisteri ihtiyaglarinin karsilagtirilmasi boyutlari iizerinden 2 kez faktor analizi yapilmistir.
[lk faktor analizi sonucunda faktdr agirhgi 0,40°1n altinda olan, “PS_1”, “PS_2”, “PS_7”,
“PS_8”, “PS_9”, “PS_10" ifadeleri arastirmadan ¢ikartilmistir. ilgili madde ¢ikarildiktan
sonra, geriye kalan 8 maddelik Pazarlama Stratejileri 6l¢egi 3 faktdrde incelenmis olup,
yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,776 olarak bulunmus ve Bartlett Kiresellik Testi
sonucuna gore x2?=671,360 (p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore,
degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. 3 faktoriin toplam varyansi
agiklama orami %54,499 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 3 faktoriin birlikte
maddelerdeki toplam varyansin ve 6lgege iliskin varyansin énemli bir kismini agikladigini
gostermektedir.

Tablo 25 Inovasyon Stratejileri Olgegine Iliskin Agimlayici Faktor Analizi Sonuglart

Alt boyutlar

Inovasyon Stratejileri : Acidama

Kegifsel | Artirimsal graﬂ]an
IS 1 0,604
IS 4 0,350
IS 38 0,648
IS 10 0,608 20.016
IS 13 0,813
IS 13 0,483
IS 17 0,622
I 2 0.734
IS 3 0,790 16,668
IS 14 0,509

Toplam | 43684
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Tablo 26 Devam Inovasyon Stratejileri Olgegine iliskin A¢imlayici Faktdr Analizi
Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin OlcekGegerlilizi| 0.818
Bagtlett Kiiresellik Testi Ki kare | 828 543
d| 45
p degeri| 0.000

Tablo 20°deki sonuglara gore; Inovasyon Stratejileri dlgegi 17 farkli ifade ve 4 alt boyuttan
olusmaktadir. Ifadelere iliskin Kesifsel ve Artirimsal boyutlar1 {izerinden 2 kez faktor analizi
yapilmugstir. {1k faktdr analizi sonucunda faktor agirligi 0,40’ 1n altinda olan, “1S_5”, “I1S_6”,
“IS 77, “1S_9”, “I1S_11”, “IS_12”, “IS_16", ifadeleri arastirmadan cikartilmistir. ilgili
madde ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan 10 maddelik Inovasyon Stratejileri dlgegi 2 faktorde
incelenmis olup, yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,818 olarak bulunmus ve Bartlett
Kiresellik Testi sonucuna gore y2=828,543 (p<0,000) olarak elde edilmistir, bu degerlere
gore, degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. 2 faktoriin toplam varyansi
aciklama orami %45,684 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 2 faktoriin birlikte
maddelerdeki toplam varyansin ve dlgege iligskin varyansin 6nemli bir kismini agikladigini

gostermektedir.

Tablo 27 Dijital Isletme Stratejileri Olcegine Iliskin A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglart

Agiklama
Dijital Isletme Stratejileri Oranlar1
DIS 1 0,798
DIS 2 0,911
DIS 3 0,843
DIS 4 0,838 72,526
DIS 5 0,877
DIS 6 0,839
Toplam | 72,526
Kaiser-Meyer-Olkin
OlgekGegerliligi 0,910
Bartlett Kuresellik Testi Ki kare | 1286,238
sd 15

p degeri| 0,000

Tablo 21°deki sonuglara gore; Dijital Isletme Stratejileri dlgegi 6 farkli ifade ve tek boyuttan
olusmaktadir. Ifadelere iliskin Dijital Isletme Stratejileri dlcegi iizerinden faktdr analizi
yapilmistir. Faktor analizi sonucunda her bir maddenin faktor agirliginin 0,40°1n iizerinde
oldugu goriilmektedir. Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,910 olarak bulunmus ve
Bartlett Kiresellik Testi sonucuna gore y2=1286,238 (p<0,000) olarak elde edilmistir, bu

degerlere gore, degiskenlerin faktdr analizine uygun oldugu belirlenmistir. Tek faktorun
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toplam varyansi agiklama orant %72,526 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen Tek

faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve Olcege iliskin varyansin 6nemli bir

kismini agikladigi sOylenebilir.

Tablo 28 Siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri Olgegine Iliskin A¢imlayici Faktor Analizi

Sonuglari
Siirdiirilebilir Rekabet Stratejileri | *2§'K1ama
Oranlar1
SRS 1 0,551
SRS 2 0,642
SRS _3 0,614
SRS 4 0,634
SRS 5 0,595 42,542
SRS 6 0,682
SRS 7 0,702
SRS 8 0,720
SRS 9 0,709
Toplam | 42,542
Kaiser-Meyer-Olkin
OlcekGecgerliligi 0,879
Bartlett Kiresellik Testi Ki kare | 869,197
sd 36
p degeri| 0,000

Tablo 22’deki sonuglara gore; Stirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri 6lgegi 9 farkl ifade ve tek

boyuttan olusmaktadir. ifadelere iliskin siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri lgegi iizerinden

faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda her bir maddenin faktoér agirliginin

0,40’1n tlizerinde oldugu goriilmektedir. Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,879

olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore y2=869,197 (p<0,000) olarak

elde edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin faktdr analizine uygun oldugu

belirlenmistir. Tek faktoriin toplam varyansi agiklama orani %42,542 oraninda elde edilerek,

analizde belirlenen Tek faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve 6lcege iliskin

varyansin onemli bir kismin1 agikladigi sdylenebilir.

4.6.4. Normallik Test Sonuclari

Tablo 29 Verilere iliskin Tekli ve Coklu Normallik Testi Sonuglari

Test i '
Shapiro-Wilk SRS 1 0.8039 | <0.001
Shapiro-Wilk SRS 2 0.7194 | =<0.001
Shapiro-Wilk SRS 3 0.8175 | =0.001
Shapiro-Wilk SRS 4 08281 | =0.001
Shapiro-Wilk SRS 3 0.7442 | =0.001
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Tablo 30 Devamu Verilere iliskin Tekli ve Coklu Normallik Testi Sonuclari

Shapiro-Wilk 5ES 6 0.7926 | <0.001
Shapiro-Wilk S5ES 7 0.7371 | <0.001
Shapiro-Wilk 5ES 2 0.7913 | <0.001
Shapiro-Wilk SE8 0 0.8474 | <0.001
Shapiro-Wilk Ps 3 0.7815 | <0.001
Shapiro-Wilk BS 4 0.8095 | <0.001
Shapiro-Wilk BS 5 0.9022 | <0.001
Shapiro-Wilk BS & 0.9024 | <0.001
Shapiro-Wilk P& 11 0.7859 | <0.001
Shapiro-Wilk PS5 12 J7a1 | <0.001
Shapiro-Wilk P& 13 0.7951 | <0.001
Shapiro-Wilk PS 14 0.8022 | =0.001
Shapiro-Wilk 15 1 0.8474 | <0.001
Shapiro-Wilk 15 4 0.8369 | <0.001
Shapiro-Wilk 15 8 08377 | <0.001
Shapiro-Wilk I5 10 0.8671 | <0.001
Shapiro-Wilk 15 13 0.8863 | <0.001
Shapiro-Wilk I8 13 0.9039 | <0.001
Shapiro-Wilk 15 17 0.8298 | <0.001
Shapiro-Wilk 15 2 0.8044 | <0.001
Shapiro-Wilk 15 3 0.8086 | <0.001
Shapiro-Wilk 15 14 0.8084 | <0.001
Shapiro-Wilk DIS 1 0.8601 | <0.001
Shapiro-Wilk DISs 2 0.8349 | <0.001
Shapiro-Wilk DIS 3 0.8604 | <0.001
Shapiro-Wilk DIS 4 0.8684 | <0.001
Shapiro-Wilk DIS 5 0.8745 | <0.001
Shapiro-Wilk DIS & 0.8610 | <0.001
Henze-Firkler Coklu Normallik Testi | 1,467 | <0,001

Tablo 23’de veriye iligkin tekli ve ¢oklu normallik testi sonuglari incelenmistir. Bu sonuglara
gore, modelde kullanilan biitiin degiskenlerin her biri Shapiro-Wilk normallik testi ile test
edilmis olup, Henze-Zirkler ¢oklu normallik testi ile verinin normal dagilima uygun
olmadig1 belirlenmistir (p<0,01).Ayrica Verilerin normal dagilmadigi Q-Q grafigi ile Sekil
16°da gosterilmistir. Bandalos(2014)’e gére normal olarak dagilmayan datalar {izerinden
Robust Maximum Likelihood uygulanabilecegi ifade edilmistir. Bu sebepten dolay1
Dogrulayict Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli analizleri i¢in “Robust Maximum

Likelihood” teknigi uygulanarak modeller lizerinde tahminlerde bulunulmustur.
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4.6.5. Dogrulayici1 Faktor Analizi

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA), bir 6l¢me araci icerisinde bulunan degiskenlerin kag farkl
alt bashkta bir araya gelebilecegini ve aralarinda ki iliskinin nasil bir iliski oldugunu
gostermek ve belirlemek amaciyla kullanilan bir yontemdir. AFA ile birlikte data setinde yer
alan degiskenlerin belirli bir faktorde ya da alt kiimelerde bir araya gelmesi beklenir.
Boylece data setindeki degisken miktar1 minimize edilir ve kuramsal cergeve elde edilen
yapmin karsilagtirilmasina imkan saglanmis olur. DFA ise 6lgek gelistirme ve uyarlama
asamasinda daha oncesinde AFA ile elde edilmis olan bir modelin ya da yapinin kontrol
edilmesi veya modelin gecerliliginin analizinin yapilarak incelenmesine dayanmaktadir

(Secer, 2013).

DFA’da ilk olarak degiskenler arasindaki iliskilerin hipotez testi yapilir ve bu elde edilen
iligkilerin dogrulugunun teyit edilmesi amaglanir. Bu siiregte, analizde olusturulan hipotezler
dogrultusundaki degiskenlerin faktorlerle ve faktorlerinde birbirleri ile aralarinda kurulan
iligkiler incelenir. Bu sebeple arastirmact analiz 6ncesinde modelde belirledigi degiskenlerin
yapist ile ilgili bilgi ve detaylara sahip olmak zorundadir. Bdylece model daha giiclii bir
kuramsal ¢ergceveye veya daha deneysel yapiya dayandirilmis bir temele sahip olmus olur
(Cokluk vd. 2012).

DFA’da gizil faktorler igsel ya da dissal olabilir. Digsal faktor, modelde yer alan diger gizil
faktorlerden etkilenmezken, icsel faktorler modelde bulunan diger gizil faktdrlerden
etkilenebilir. Bu a¢idan bakildiginda digsal faktorler bagimsiz faktore karsilik gelirken, igsel
faktorler bagimli faktorii temsil etmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1996; Brown, 2015).
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4.6.6. Guvenirlik ve Gegerlilik Analizi

Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin ayni sartlar altinda yenilenen olgiimlerde elde edilen
degerlerin kararliligini ifade etmektedir. Giivenilir olmayan bir 6l¢ek kullanigsizdir ve
Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen Alfa Katsayis1 Yontemi ile degerlendirilmektedir.
Cronbach Alpha Degeri dogru-yanlis seklinde puanlanamayan maddelerin 1-3, 1-4, 1-5 gibi

puanlandiginda kullanilan, i¢ tutarlilig1 6l¢en bir tahmin yontemidir (Ercan ve Kan, 2004).

Sorular arasindaki korelasyon negatif ise alfa yontemi ile hesaplanan alfa katsayisi da
negatiftir. Bu katsayinin negatif ¢ikmasi giivenirlilik modelinin bozulmasina neden olur.
Diger bir ifadeyle kullanilan 6lgegin toplanabilirlik 6zelliginin bozuldugunu ifade eder

(Kalayci, 2006).
Alfa Katsayilarina bagl olarak 6l¢egin giivenirliligi asagidaki gibi yorumlanir.

e (.00 <a<0.40 ise 6l¢cek giivenilir degildir.
e (.40 <a<0.60 ise dlgegin glivenilirligi diisiik.
e 0.60 <a<0.80ise 6l¢ek oldukea giivenilir.

e 0.80<a<1.00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Olgek maddelerine verilecek cevaplarin ii¢ veya daha fazla olmasi durumunda igsel
tutarlilig1 6l¢mek amaciyla cronbach’s alfa katsayist kullanilir. Bu katsayinin genellikle 0,70
ve lizerinde tercih edilmesi Onerilerken, kesfedici arastirmalarda 0,60’a kadar tolere edilmesi
miimkiin olabilir (Hair ve arkadaslar1,2009).

Birlesik gecerlilik (CR) degerleri DFA’dan hesaplanan faktor yliklerinden hesaplanir.
CR>.70 oldugunda birlesik giivenirlik kosulunu saglandigi sdylenebilir (Raykov,1997; Hair
ve Arkadaslari, 2009)

Benzesme gecerliliginin gostergesi agiklanan ortalama varyans (AVE) degeridir. Benzesme
gecerliliginin teyit edilebilmesi i¢in agiklanan ortalama varyansin (AVE>0.50) olmasi
gereklidir (Fornell & Larcker,1981). Ancak AVE degerinin tek bir boyutta beklenenin
altinda ¢ikmasi durumunda diger gecerlilik, giivenilirlik sonuglarina bakilir, CR degerinin
AVE degerinden yiiksek olmasi ve ayrisma gecerliligi saglanmasi durumuna gore karar
verilir (Hair ve arkadaslar1,2009; Huang ve Arkadaslari, 2013).

Ayrnisma gecerliligi i¢cin; AVE degerlerinin karekokiiniin boyutun, diger boyutlarla olan

korelasyon degerinden biiylik olmasi gerekmektedir. Bu durumda kullanilan veri toplama
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araglarindaki her bir boyut i¢in ayrigsma gegerliliginin saglandig: ifade edilebilir (Fornell &

Larcker,1981).

4.6.7. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuclari

Tablo 31 Pazarlama Stratejileri Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglart

Alt boyutlar | Maddeler | B | Standardize B Standart t p R2 | AVE| CR Cronbach’s
Hata Alpha
Oran PS 3 |142| 089 0.052 | 21,49 0,000%* | 0.80
Tasarmm | PS 4 |1.65]| 083 0085 | 19.26]0.000%]0,70| 2740|0851}~ 0781
Hedef Pazar | PS5 |1.05] 0.5 0.16 6.48 | 0,000%* | 0.43
Secimi PS 6 |122| 0.1 0.18 6.72 10,000 0,65 | 23| 0,700 0628
PS 11 |150| 0,58 014  |11,02|0,000%* | 034
Misteri | PS 12 |161] 081 0072 | 2232|0000 | 0.66
iliskileri | PS 13 |103| 0,84 0046 | 22.32]0.000%*] 0,71 | 2005|0857} 0,784

PS 14 2,72 0,85 0,13 21,2410,000%*| 0,72

CR; Composite Reliability, AVE; Average Variance Extracted; **p<0,01, *p<0,05

Tablo 24°deki degerler incelendiginde; Pazarlama Stratejileri dlgegi i¢in dogrulayict faktor
analizi, ayiric1 gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi degerleri
gosterilmistir. Pazarlama Stratejileri 6lgeginde standardize katsayi degerleri (0,58-0,89)
degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir(p<0,01).
Uriin Tasarmmu alt boyutunun AVE (0,740) > 0,50 olmasindan dolay1 modelin yeterli bigimde
benzesme gecerliligini sagladigi sdylenebilir. Glivenirlik sonuglaria gore CR (0,851) >0,70
ve Cronbach’s Apha (0,781) > 0,70 olmasindan dolay1 oldukca giivenilir oldugu
sOylenebilir. Hedef Pazar Secimi alt boyutunun AVE (0,539) > 0,50 olmasindan dolay1
modelin yeterli bi¢gimde benzesme gecerliligini sagladigi sOylenebilir. Gilivenirlik
sonuglarina gore CR (0,700) >0,70 ve Cronbach’s Apha (0,628) > 0,60 olmasindan dolay1

oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 32 Pazarlama Stratejileri Olgegine Iliskin DFA modeli Uyum Indeksleri

Uyum Olgitleri Iyi Uyum* Kabﬂ;ﬁ%'ﬁf'“r Model
x%/df 0< y?%/df <2 1-5 1,92*
GFI 0,95<GFI<] 0,90<GFI<0,95 0,93**
CFl 0,97<CFI<l1 0,95<CFI<0,97 0,99*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,98*
NFI 0,95<NFI<] 0,90<NFI<0,95 0,98*
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,22
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,061**

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,

2004.
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Tablo 25°deki Pazarlama Stratejileri Olgegine iliskin DFA Modeli Test Sonuglarma gore;
DFA’da Modelin uyum indeks degerleri, RMR (0,22) degerleri kotii uyuma sahipken, Chi-
square/df(cmin/df) (1,92)), GFI (0,93), CFI (0,99), NNFI (0,98), NFI (0,98), RMSEA (0,061)
degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlar1 i¢inde yer aldigindan dolayr DFA modelinin

gecerli oldugu soylenebilir.

Tablo 33 Inovasyon Stratejileri Olgegine iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari

b Alt Maddeler | B | Standardize B | Standart Hata | t p R2 | AVE| CR Cronbach’s
oyutlar Alpha
IS 1 0,92 0,68 0,067 13,63 | 0,000** | 0,47
IS 4 0,86 0,6 0,08 10,74 0,000** | 0,36
IS 8 1,10 0,69 0,077 14,341 0,000** | 0,48
Kesifsel IS 10 |0,79 0,75 0,047 16,79 | 0,000**| 0,56 | 0,489 | 0,868 0,832
IS 13 |[1,17 0,86 0,04 28,86 | 0,000** | 0,73
IS 15 |0,68 0,6 0,065 10,34 | 0,000** | 0,36
IS 17 |1,63 0,68 0,12 13,55 | 0,000** | 0,46
IS 2 1,18 0,87 0,076 15,54 0,000** | 0,75
Artirimsal IS 3 0,86 0,77 0,068 12,59 0,000**| 0,590,536 | 0,768 0,700
IS 14 |0,75 0,51 0,098 7,6 |0,000**|0,26

CR; Composite Reliability, AVE; Average Variance Extracted; **p<0,01, *p<0,05

Tablo 26°daki degerler incelendiginde; inovasyon Stratejileri 6lgegi igin dogrulayic faktor
analizi, ayiric1 gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi degerleri
gosterilmistir. Pazarlama Stratejileri 6lgeginde standardize katsayi degerleri (0,51-0,87)
degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir(p<0,01).
Kesifsel altboyutunun AVE (0,489) <0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bigimde
benzesme gecerliligini saglamadigi sdylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR (0,868)
>0,70 ve Cronbach’s Apha (0,832) > 0,80 olmasindan dolay: yiliksek derecede giivenilir
oldugu soylenebilir. Artirimsal altboyutunun AVE (0,536) > 0,50 olmasindan dolay1 modelin
yeterli bigcimde benzesme gecerliligini sagladigi sdylenebilir. Glivenirlik sonuglarina gore
CR (0,768) >0,70 ve Cronbach’s Apha (0,700) > 0,70 olmasindan dolay1 olduk¢a giivenilir

oldugu soylenebilir.
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Tablo 34 inovasyon Stratejileri Olgegine Iliskin DFA modeli Uyum indeksleri

Kabul edilebilir

Uyum Olgitleri Iyi Uyum* Uyum** Model
x%/df 0< y?%/df <2 1-5 2,77%*
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,88
CFlI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,96**
NNFI/TLI 0,97<NNFI<I 0,95<NNFI<0,97 0,95**
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,95**
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,15
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,084

Kaynak: Jéreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Muller, 2003; Schumacker ve Lomax,

2004.

Tablo 27°deki inovasyon Stratejileri Olgegine iliskin DFA Modeli Test Sonuglarina gére;
DFA’da Modelin uyum indeks degerleri, GFI (0,88), RMR (0,15), RMSEA (0,084) degerleri
koth uyuma sahipken, Chi-square/df(cmin/df) (2,77)), CFI (0,96), NNFI (0,95), NFI (0,95)

degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlar1 i¢cinde yer aldigindan dolayr DFA modelinin

gecerli oldugu sodylenebilir.

Tablo 35 Dijital Isletme Stratejileri Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Alt boyutlar | Maddeler | B | Standardize B | Standart Hata | t p R2 | AVE | CR Cr(}_{llzighs
DIS 1 |2,09 0,85 0,077 |27,08]0,000%*[0,72
Diiital DIS 2 |174 0,94 0,029  |60,35|0,000%* | 0,88
. DIS 3 |1,99 0,89 0,057  |34,76/0,000%* 0,78
Stlf;fgmg i [ DIS4 [177 0,87 0,058 |30,31]0,000%*|0.76 | *720|0:957| 0,940
DIS 5 |1.24 0,91 0,031  |40,68]0,000%* 0,83
DIS 6 |1,34 0,87 0,039  |34,07]0,000* 0,76

CR; Composite Reliability, AVE; Average Variance Extracted; **p<0,01, *p<0,05

Tablo 28°deki degerler incelendiginde; Dijital Isletme Stratejileri dlgegi icin dogrulayici

faktor analizi, ayiric1 gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi

degerleri gosterilmistir. Dijital Isletme Stratejileri dlgeginde standardize katsay: degerleri

(0,85-0,94) degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu

soylenebilir(p<0,01). Inovasyon Stratejileri 6lgeginin AVE (0,790) > 0,50 olmasindan dolay1

modelin yeterli bicimde benzesme gecerliligini

sagladig1 sdylenebilir.

Giivenirlik

sonuglarina gére CR (0,957) >0,70 ve Cronbach’s Apha (0,940) > 0,80 olmasindan dolay1

yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 36 Dijital isletme Stratejileri Olgegine Iliskin DFA modeli Uyum Indeksleri

Uyum Olcitleri Iyi Uyum* Kabﬁ;ﬁ%'ﬁf'“r Model
x?/df 0<x?/df <2 1-5 2,14%*
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,93**
CFlI 0,97<CFI<l 0,95<CFI=<0,97 1,00*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,99*
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,99*
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,094
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,067**

Kaynak: Jéreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,
2004,

Tablo 29°daki inovasyon Stratejileri Olgegine iliskin DFA Modeli Test Sonuglarina gére;
DFA’da Modelin uyum indeks degerleri, RMR (0,094) degerleri kotii uyuma sahipken, Chi-
square/df(cmin/df) (2,14)), GFI (0,93), CFI (1,00), NNFI (0,99), NFI (0,99), RMSEA (0,067)
degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlar1 i¢cinde yer aldigindan dolayr DFA modelinin
gecerli oldugu sodylenebilir.

Tablo 37 Siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri Olcegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi
Sonuglari

Standardize | Standart Cronbach’s

Alt boyutlar | Maddeler | B B Hata t p R2 | AVE | CR Alpha
SRS 1 | 2,05 0,64 0,17 12,00 | 0,000** | 0,41
SRS 2 | 2,66 0,7 0,20 13,47 | 0,000** | 0,49
SRS 3 | 148 0,64 0,12 12,09 | 0,000** | 0,40
Siirdaralebilir SRS 4 | 1,12 0,67 0,09 13,27 | 0,000** | 0,45

Rekabet SRS 5 | 0,57 0,65 0,04 12,79 | 0,000**| 0,42 | 0,514 | 0,904 0,866
Stratejileri SRS 6 | 1,39 0,76 0,07 20,28 | 0,000**| 0,58
SRS 7 | 0,48 0,79 0,02 20,99 | 0,000**| 0,62
SRS 8 | 1,19 0,8 0,05 22,85 | 0,000**| 0,64
SRS 9 | 1,32 0,78 0,07 19,32 | 0,000** | 0,61

CR; Composite Reliability, AVE; Average Variance Extracted; **p<0,01, *p<0,05

Tablo 30°dzki degerler incelendiginde; Siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri Glgegi igin
dogrulayic1 faktdr analizi, ayirict gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik
giivenirliligi analizi degerleri gosterilmistir. Is Yasam Dengesi dl¢eginde standardize katsay1
degerleri (0,64-0,80) degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu
sOylenebilir(p<0,01). Siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri 6lgeginin AVE (0,514) > 0,50
olmasindan dolayr modelin yeterli bigimde benzesme gecerliligini sagladigi1 sdylenebilir.
Giivenirlik sonuglarina gore CR (0,904) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,866) > 0,80

olmasindan dolay1 yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 38 Siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri Olgegine Iliskin DFA modeli Uyum Indeksleri

Uyum Olgitleri Iyi Uyum* Kabﬁ;ﬁi;'ff Hlir Model
x*/df 0<y?/df <2 1-5 3,41%*
GFlI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,83
CFlI 0,97<CFI<1 0,95<CFI1=<0,97 0,97**
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,96**
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,96**
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,26
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,098

Kaynak: Jéreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Muller, 2003; Schumacker ve Lomax,

2004.

Tablo 31°deki siirdiiriilebilir Rekabet Olcegine iliskin DFA Modeli Test Sonuglarina gore;
DFA’da Modelin uyum indeks degerleri, GFI (0,83), RMR (0,26), RMSEA (0,098) degerleri
koth uyuma sahipken, Chi-square/df(cmin/df) (3,41)), CFI (0,97), NNFI (0,96), NFI (0,96)

degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlar1 i¢cinde yer aldigindan dolayr DFA modelinin

gecerli oldugu sodylenebilir.

4.6.8. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi iki sayisal 6l¢iim arasinda dogrusal bir iligki varligini, var ise bu iliskinin

blyUkligii ve yoniin ne oldugunu saptamak amaciyla kullanilan bir istatistiksel bir

yontemdir (Kalayci, 2006).

Korelasyon katsayisinin (r) yorumu:
e 0<r<0,19 ise ¢ok zay1f iliski ya da korelasyon yok
e 0,20 <r <0,39 arasinda ise, zayif korelasyon
e 0,40<r <0,59 arasinda ise orta siddette korelasyon

e 0,60<r<0,79 arasinda ide yiiksek siddette korelasyon

e 0,80 <r <1 arasinda ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu yorumu yapilir (Dunn

&Mannes, 2001).
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Tablo 39 Degiskenlere Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglar

Oriin Hedef Miisteri Siirdiiriilebilir | Dijital
Spearman’'srho | Ort. | S.s. | N Tasarimi Pazar ili ksileri Kesifsel | Artirimsal Rekabet isletme
Secimi $ Stratejileri | Stratejileri

Uriin Tasarim1 | 8,46 | 1,45|253| 1,000

Hedef Pazar | ¢ 75 |5 06| 253 | 0,245%% | 1,000

Secimi
Miisteri iligkileri | 16,33 | 3,35 | 253 | 0,511** [0,237**[ 1,000

Kesifsel 26,56 | 5,06 | 253 | 0,430** [0,291**[ 0,633** | 1,000

Artinmsal | 9,89 [2,73[253| 0,136* [0,316**| 0,160* |0,278** | 1,000

Siirdiirilebilir o o o o
Rekabet Stratelei| 38 | 18| 253 | 0,505 | 0254+ | 0,544+ | 0,544 0,029 1,000
Dgitrzltelﬁlfetﬁ‘e 22,84 (5,49 |253| 0,357** |0,205%* | 0,704** | 0,645%* | 0,185** | 0,441** 1,000
**p<0,01;*p<0,05

Tablo 32°deki degerler incelendiginde, Uriin Tasarmmi (8,46+1,45) ile Hedef Pazar Segimi
(6,73+2,06) arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01).
Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39)
(r=0,245).

Uriin Tasarimi (8,46+1,45) ile Miisteri Iliskileri (16,33+3,35) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii orta siddetli bir iligki vardir. (0,40<r<0,59) (= 0,511).

Uriin Tasarim (8,46+1,45) ile Kesifsel (26,56+5,06) arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii orta
siddetli bir iligki vardir. (0,40<r<0,59) (= 0,430).

Uriin Tasarim1 (8,46+1,45) ile Artirimsal (9,89+2,73) arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii zayif
siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (= 0,136).

Uriin Tasarim1  (8,46+1,45) ile Strdrilebilir Rekabet Stratejileri (38+5,18) arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,59) (r= 0,505).

Uriin Tasarimi (8,46+1,45) ile Dijital Isletme Stratejileri (22,84+5,49) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonli az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,357).

Hedef Pazar Secimi (6,73+2,06) ile Miisteri iliskileri (16,33+3,35) arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda

pozitif yonlii az siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,237).
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Hedef Pazar Secimi (6,73+2,06) ile Kesifsel (26,56+5,06) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif
yonlii az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,291).

Hedef Pazar Secimi (6,73+2,06) ile Artirnmsal (9,89+2,73) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif
yonlii az siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r=0,316).

Hedef Pazar Secimi (6,73+2,06) ile Surdurllebilir Rekabet Stratejileri (38+5,18) arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,254).

Hedef Pazar Secimi (6,73+2,06) ile Dijital Isletme Stratejileri (22,84+5,49) arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlaml1 oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (= 0,205).

Miisteri iliskileri (16,33%3,35) ile Kesifsel (26,56+5,06) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif
yonlii yliksek siddetli bir iligki vardir. (0,60<r<0,79) (r=0,633).

Miisteri iliskileri (16,33+3,35) ile Artirimsal (9,89+2,73) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif
yonli ¢ok az siddetli bir iliski vardir. (0,10<r<0,29) (r=0,160).

Miisteri Iliskileri (16,33+3,35) ile Sirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri (38+5,18) arasindaki
iligskinin istatistiksel olarak anlaml1 oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,59) (1= 0,544).

Miisteri Iliskileri (16,33+3,35) ile Dijital Isletme Stratejileri (22,84+5,49) arasindaki
iligskinin istatistiksel olarak anlaml1 oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii yiiksek siddetli bir iligki vardir. (0,60<r<0,79) (r= 0,704).

Kesifsel (26,56+5,06) ile Artirnmsal (9,89+2,73) arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii az
siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (= 0,278).

Kesifsel (26,56+5,06) ile Surdurdlebilir Rekabet Stratejileri (38+5,18) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii orta siddetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,59) (r= 0,544).

Kesifsel (26,56+5,06) ile Dijital isletme Stratejileri (22,84+5,49) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda

pozitif yonlii yiiksek siddetli bir iligki vardir. (0,60<r<0,79) (r= 0,645).
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Artirnmsal (9,89+2,73) ile Surdirilebilir Rekabet Stratejileri (38+5,18) arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05).

Artirnmsal (9,89+2,73) ile Dijital Isletme Stratejileri (22,84+5,49) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonli az siddetli bir iligki vardir. (0<r<0,19) (r=0,185).

Surdiiriilebilir Rekabet Stratejileri (38+5,18) ile Dijital isletme Stratejileri (22,84+5,49)
arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda
iki degisken arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,59) (= 0,441).
4.6.9. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) giiniimiizde genelde sosyal bilimlerde uygulanmakla
birlikte belirli bir teoriye dayanan, gézlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve
iligkisel bir model i¢inde tanimlanmasina dayanan ve bu dogrultuda iliskilerin agiklanmasina
araci olan ¢ok degiskenli bir istatistiksel yontemdir (Meydan ve Sesen, 2015).

YEM gozlenen degiskenler arasinda gosterilen iliski modellerini farkli bigimlerde
kullanarak, aragtirmacilar tarafindan ayni temel amacin saglanmasiyla teorik modeli test
eder. Ornek olarak; egitim arastirmalarinda 6grencinin ev hayatiin okul basarisini etkileyip
etkilemedigi, pazar arastirmasinda ticaretteki tiiketici giivenini, tiretimdeki satig artiginin
etkileyip etkilememesi, saglik arastirmalarinda iyi bir diyetin dizenli egzersizler ile kalp
krizi riskini azaltip azaltmadig1 gibi hipotezler ile test edilebilir (Schumacker ve Lomax,

2004).

YEM sahip oldugu ozelliklerden dolay1 klasik ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerden
farklidir. ik olarak YEM, kesfedici ya da agiklayici bir yaklasim yerine, dogrulayici bir
yaklagim benimsemektedir. Dolayisiyla YEM disindaki birgok istatistiksel yontem veri seti
tizerindeki iliskileri agiklamaya calisirken, YEM kuramsal olarak varligi kurulmus iliskilerin
veri ile uyumunu dogrulamaktadir. Bu haliyle YEM’in hipotez testleri diger yontemlerden
daha basarilidir. Klasik ¢ok degiskenli yontemler Sl¢lim hatasinin hesaplanmasi ya da
diizeltilmesi i¢in herhangi bir yetenege sahip degil iken; YEM, hata hesaplarinda oldukca
net sonuclar ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, geleneksel yontemlerde 6l¢iim hatalari ayri
ayrt ele alinirken, YEM tiim c¢oziimlemede Ol¢iim hatalarini net bir sekilde hesaba
katmaktadir. Bu yontemlerde gozlenebilen degiskenler iizerinde islem yapilirken, YEM’de
hem go6zlenebilen hem de gbézlenemeyen yani gizil degiskenler lizerinden islem yapilabilir

ve bu dogrultuda hipotezler test edilebilir (Meydan ve Sesen, 2015).
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Tablo 40 Degiskenler Arasindaki Modellere Iliskin Analizler

iliskiler Model 1 Model2 Model3 Model4
UT->SRS 0,31*
HPS->SRS 0,13
MI->SRS 0,35
DIS>SRS 0,03
UT->Kesif 0,042
HPS-> Kesif 0,24**
MI-> Kesif 0,42**
DIS> Kesif 0,37**
UT->Artir 0,029
HPS-> Artir 0,45**
MI-> Artir -0,0073
DIS—> Artir 0,12
Kesif > SRS 0,70**
Artir> SRS -0,18*
DIS>UT 0,47**
DIS >HPS 0,27**
DIS > MI 0,79**
R? 0,48 0,78-0,25 0,43 0,22-0,074-0,62
Chi-
Chi- Chi- Chi- square/df(cmin/df)(1,92))
square/df(cmin/d | square/df(cmin/df)(1,79)) | square/df(cmin/df)(2,45)) RMR(0,36)
Model uyum f(1,77)) RMR(0,21), RMR(0,26) RMSEA(0,061)
indeksleri GFI1(0,77) RMSEA(0,056) RMSEA(0,076) GF1(0,84),
RMR(0,26) GFI1(0,77) GF1(0,76), CF1(0,99)
RMSEA(0,053), CFI1(0,98), CFI1(0,96) NNFI1(0,99)
CFI(0,99) NNFI1(0,98), NNF1(0,86) NFI(0,98)
NNFI1(0,99) NFI1(0,97) NFI1(0,94)
NFI1(0,97)
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 33’de yer alan modellere iliskin denklemler asagida yer almaktadir. Ayrica

Denklemlere iliskin Diyagramlar Sekil 17-18-19-20’de gdsterilmistir.

Stirdiiriilebilir ~ Rekabet

Stratejilert =

0,31xUriin

Tasarimi

+ 0,13xHedef Pazar

Secimi+0,35xMiisteri Iliskileri+0,03x Dijital Isletme Stratejileri (1)Denklem (1)’e iligkin
katsayilar test edildiginde Hedef Pazar Secimi, Miisteri Iliskileri ve Dijital Isletme
Stratejilerinin  Sorddrilebilir Rekabet Stratejileri Uzerinde etkisinin istatistiksel olarak
anlaml1 olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Diger taraftan Uriin Tasariminin Siirdiiriilebilir
Rekabet etkisinin  istatistiksel olarak anlamli  oldugu

Stratejiler1  iizerinde

belirlenmistir(p<0,05). Bu durumda Uriin Tasarimi degiskenindeki bir birimlik degisim
Siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri tizerinde 0,31 birim bir artiga neden olmaktadir. Ayrica
R?=0,48 oldugu i¢in; Uriin Tasarimimin Siirdiiriilebilir Rekabet Stratejilerini %48 oraninda
acikladigr sdylenebilir. Model 1 uyum indeks degerleri; RMR(0,26), GFI(0,77) degerleri
koti uyuma sahipken, Chi-square/df(cmin/df)(1,77)), CF1(0,99), NNFI1(0,99), NFI(0,97),
RMSEA(0,053) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum smirlart iginde yer aldigindan dolay1

model 1’in anlamli oldugu sdylenebilir.
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Sekil 17 Model 1’¢ iliskin Yol Diyagranu

Kesifsel = 0,042xUriin Tasarimi1 + 0,24xHedef Pazar Secimi+0,42xMiisteri Iliskileri+0,37x
Dijital Isletme Stratejileri (2)Denklem (2)’e iliskin katsayilar test edildiginde Uriin
Tasariminin ~ Kesifsel iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
belirlenmistir(p>0,05). Diger taraftan Hedef Pazar Secimi, Miisteri Iliskileri ve Dijital
Isletme stratejilerinin Kesifsel iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda Hedef Pazar se¢imi degiskenindeki bir birimlik degisim
Kesifsel Uzerinde 0,24 birim bir artisa neden olmaktadir, Miisteri Iliskileri degiskenindeki
bir birimlik degisim Kesifsel Uzerinde 0,42 birim bir artisa neden olmaktadir, Dijital Isletme
Stratejileri degiskenindeki bir birimlik degisim Kesifsel Uzerinde 0,37 birim bir artisa neden
olmaktadir. Ayrica R%2=0,78 oldugu icin; Hedef Pazar Se¢imi, Miisteri Iliskileri ve Dijital

Isletme stratejilerinin Kesifseli %78 oraninda agikladig: sdylenebilir.

Artimmmsal = 0,029xUriin Tasarimi  + 0,45xHedef Pazar Segimi-0,0073xMiisteri
Miskileri+0,12x Dijital Isletme Stratejileri(3)Denklem (3)’e iliskin katsayilar test edildiginde
Uriin Tasarimi, Miisteri iliskileri Ve Dijital Isletme Stratejileri Artirimsal {izerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir(p>0,05). Diger taraftan Hedef Pazar
Seciminin  Kesifsel iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli  oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda Hedef Pazar se¢imi degiskenindeki bir birimlik degisim
Artirrmsal Uzerinde 0,45 birim bir artisa neden olmaktadir. Ayrica R2=0,25 oldugu igin;
Hedef Pazar Sec¢imi Artirimsali %25 oraninda agikladigi sdylenebilir.
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Model 2 uyum indeks degerleri; RMR(0,21), GFI(0,77) degerleri kotii uyuma sahipken,
Chi-square/df(cmin/df)(1,79)), CFI(0,98), NNFI(0,98), NFI(0,97), RMSEA(0,056)
degerlerinin kabul edilir ve 1yi uyum sinirlari i¢inde yer aldigindan dolay1 model 2’in anlaml1

oldugu soylenebilir.
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Sekil 18 Model 2’¢ iliskin Yol Diyagrami

Stirdiirtilebilir Rekabet Stratejileri= 0,70*Kesifsel - 0,18*Artirimsal (4)Denklem (4)’e iliskin
katsayilar test edildiginde Kesifsel ve Artirnmsalin Stratejileri Siirdiiriilebilir Rekabet
Stratejileri tizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01;p<0,05). Bu durumda Kesifsel degiskenindeki bir birimlik degisim
siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri Uzerinde 0,70 birim bir artisa neden olmaktadir,
Artirimsal degiskenindeki bir birimlik degisim siirdiiriilebilir Rekabet Stratejileri Uzerinde
0,18 birim bir azalisa neden olmaktadir. Ayrica R?=0,43 oldugu i¢in; Kesifsel ve Artirimsal

Siirdiiriilebilir Rekabet Stratejilerini %43 oraninda agikladig1 sdylenebilir.

Model 3 uyum indeks degerleri; RMR(0,26), GFI(0,76), NNFI(0,86) degerleri kotii uyuma
sahipken, Chi-square/df(cmin/df)(2,45)), CF1(0,96), NFI(0,94), RMSEA(0,076) degerlerinin
kabul edilir ve iyi uyum sinirlart i¢inde yer aldigindan dolayr model 2’in anlamli oldugu

sOylenebilir.
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Sekil 19 Model 3’e iliskin Yol Diyagrami

Uriin Tasarim1 =0,47*DIS(5) Denklem (5)’e iliskin katsayilar test edildiginde Dijital isletme
Stratejilerinin  Uriin Tasarimi {izerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda Dijital Isletme Stratejileri degiskenindeki bir birimlik
degisim Uriin Tasarim1 Uzerinde 0,47 bir artisa neden olmaktadir. Ayrica R?=0,22 oldugu

icin; Dijital Isletme Stratejileri Uriin Tasarimini %22 oraninda acikladig1 sdylenebilir.

Hedef Pazar Secimi =0,27*DIS (6)Denklem (6)’e iliskin katsayilar test edildiginde Dijital
Isletme Stratejileri Hedef Pazar Secimi iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda Dijital isletme Stratejileri degiskenindeki bir birimlik
degisim Hedef Pazar Secimi Uzerinde 0,27 bir artisa neden olmaktadir. Ayrica R?=0,074
oldugu icin; Dijital Isletme Stratejileri Hedef Pazar Secimi %7,4 oraninda acikladig

sOylenebilir.

Miisteri Iliskileri =0,79*DIS (7) Denklem (7)’e iliskin katsayilar test edildiginde Dijital
Isletme Stratejileri Miisteri Iliskileri iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlaml1 oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda Dijital Isletme Stratejileri degiskenindeki bir birimlik
degisim Miisteri Iliskileri Uzerinde 0,79 bir artisa neden olmaktadir. Ayrica R2=0,62 oldugu
i¢in; Dijital Isletme Stratejileri Miisteri liskilerini %62 oraninda agikladig: sdylenebilir.

Model 4 uyum indeks degerleri; RMR(0,36), GFI(0,84) degerleri kotii uyuma sahipken, Chi-
square/df(cmin/df)(1,92)), CFI(0,99), NNFI(0,99), NFI(0,98), RMSEA(0,061) degerlerinin
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kabul edilir ve iyi uyum sinirlart i¢inde yer aldigindan dolayr model 2’in anlamli oldugu

sOylenebilir.
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Sekil 20 Model 4’e iliskin Yol Diyagrami
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SONUC

Isletmelerin degisen kosullara ragmen yasamimi siirdiirmeye devam etmesi, bunu
gergeklestirirken bir yandan biiylimesi ve rekabetc¢i konumuna siirdiiriilebilirlik katmasi, bu
calismada incelenen dort farkli strateji seklinin isletme tarafindan benimsenmesi ile miimkiin
olabilir. Gelisen teknoloji ve dijitallesen kaynaklarin {iriin gelistirme, miisteri yonetimi,
pazarlama ve rekabet alanlarinda aktif ve dogru kullanimi ile isletmeler rekabet giiciinii
arttirabilir, siirdiiriilebilirlik kazanabilir. Uygulanacak stratejilerin isletme yetkinlikleri ile
Ortiigmesi tiim bu stratejik faaliyetleri basariya ulastiracaktir. Bu dogrultuda yapilan analiz

sonuclarina asagida yer verilmistir.

Arastirmada degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi ¢iktilar1 degerlendirildiginde genel cercevede
degiskenler arasi pozitif yonli iliski oldugu tespit edilirken yalnizca siirdiiriilebilir rekabet
avantaji stratejileri ile artirimsal inovasyon stratejisi arasinda bir iliski goriilmemistir. En
giiclii iliskinin misteri iligkileri yonetimi ile dijital isletme stratejilerinin arasinda oldugu

goriiliirken en az iliski ise iirlin tasarimi ile artirimsal inovasyon arasinda goriilmektedir.

Yapilan anket sonuglarinin analizine gore inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu saptanmustir. Literatiirde, (Balantekin,
2017)’in benzer baslik ve konulari inceleyerek yaptigi arastirma sonucunda elde ettigi
verileri inceleyip karsilagtirdigimizda iki calismanin da bu iliskinin varligim1 gosterecek
lizerine benzer sonuglar elde ettigi goriilecektir. Pazarlama stratejisi alt boyutu olan iiriin
tasariminin en fazla iliskili oldugu stratejinin miisteri iligkileri oldugu gozlemlenirken en az
artirnmsal inovasyon stratejisi ile iliskisinin oldugu goriilmiistiir. Bu sonug¢ iirlin
tasarimlarinin yapilmasinda aslinda miisterilerin istek ve arzularina gore iiriin tasarlamanin
ne kadar 6nemli oldugunu bir kez daha gozler Oniine sermektedir. Bu sebeple miisteri
iligkileri stratejisi siirdiiriiliirken yiiriitiilecek olan ilk ¢alisma tiiketicinin beklentisini dogru
ve dikkatli bir sekilde dinlemek olmalidir. Tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugu belirlenmeden,
yani talebi dogru tanimlamadan, yapilacak olan {iriin tasarimi basartya ulagsmayabilir ve

pazarda kendisine yer bulamayabilir.

Pazarlama stratejisi alt boyutu olan miisteri iliskileri stratejisinin en fazla iliskili oldugu
strateji ise dijital isletme stratejileri oldugu goézlemlenirken en az artirnmsal inovasyon
stratejisi ile iligkisinin oldugu goriilmiistiir. Gilinlimiiz teknolojisinin ve dijitallesme caginin
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sosyal yasama ve is yasamina kattig1 hiz ve esneklik agisindan bu sonucu degerlendirecek
olursak dijital igletmelerin aslinda miisteri nezdinde daha 6nemli bir yere sahip oldugu
sOylenebilir. Herhangi bir konu ya da alanda aninda hizmet alabilmek, insanlara rutin ve
temel ihtiyaclar karsilarken bile ¢cok ciddi zaman avantajlar1 saglamaktadir. Tiiketici i¢in
deger yaratacak dijital platform ¢aligmalar1 yiirlitmek yerine geleneksel yontemleri tercih

eden firmalar tercih edilirligini yitirme riski ile kars1 karsiyadir.

Pazarlama stratejisi alt boyutu olan hedef pazar se¢iminin en fazla iliskili oldugu stratejinin
artirimsal inovasyon stratejisi oldugu goézlemlenirken en az dijital isletme stratejisi ile
iligkisinin oldugu gorilmiistiir. Bu sonu¢ hedef pazarda se¢imini yaparken {iriin ya da
hizmetlerde yapilan yeniliklerin aslinda hedef pazar secerken ne kadar énemli oldugunu
bizlere gostermektedir. Yapilan {iriin ve hizmet yeniliklerinin sunulacagi Pazar ile uyumlu
olmasi gerekir. Bu sebeple yapilan yenilik ve iyilestirmelerin, isletmeye rekabet¢i konumunu
korumasi i¢in avantaj saglamasinda yardimci olmasi ve karlilik saglamasi igin dikkat
edilmesi gereken en 6nemli nokta hedef olarak secilen pazarda bu Uriine gercekten ihtiyac
olup olmadigima dikkat edilmesi gerekliligidir. Uriiniin ihtiyag duyulmayan bir pazara lanse
edilmesi durumunda katlanilan tiim maliyetler ve yapilan kaynak kullanimi bosa gidecek ve

tiriin tliketici tarafindan ilgi gérmeyecektir.

Inovasyon stratejisinin alt boyutu olan kesifsel inovasyon stratejisinin en fazla dijital isletme
stratejileriyle iliskili oldugu gozlemlenirken en az artirimsal inovasyon stratejisi ile

iliskisinin oldugu gorilmiistiir.

Isletmeler kesifsel inovasyon stratejisi ile pazardaki rekabet yapisimi degistirecek ve
kendilerine rekabet liderligi konumunu getirecek bir {irlin ya da hizmet yaratmay1 planliyorsa
bu inovasyonun dijital kaynaklara dayandirilmasi gerekir. Dijital inovasyon ¢éziimleri sunan
bir iirtin hem kesifselligi hem de pazarda essiz olmasi sebebiyle tiiketici tarafindan en ¢ok

ilgi goren {iirlin olacak ve isletmeyi rekabet yariginda 6ne ¢ikaracaktir.

Surdurulebilir rekabet stratejilerinin en fazla iliski yilizdesinin miisteri iligkileri ve kesifsel
inovasyon stratejileri tizerinde esit diizeyde paylasildigi gézlemlenirken en az hedef pazar
se¢imi stratejisi ile iliskisinin oldugu goriilmiistiir. isletme tarafindan kapsamli ve dikkatli
bir sekilde yiiriitiilen miisteri iligkileri stratejileri firmaya miisteri edinme, miisteriyi

kazanma, pazardaki talebi daha kolay fark etme ve bu bilgiler 151¢inda yenilikler yapma
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firsat1 saglar. Pazarda ikamesi olmayan ve miisteriler tarafindan talep edilen ya da
edilebilecek olan niteliklerin veya yeni Grtinlerin rakiplere gore daha erken fark edilmesi
isletmeye kesifsel inovasyon stratejisi ile yeni bir iiriin yaratabilmesi i¢in ve rakiplerden dnce
harekete gecebilmesi i¢in zaman agisindan avantaj saglar. Bu sebeple miisteri iliskilerinin
diizgiin bir sekilde yonetilmesi isletmenin kesifsel inovasyonlar gergeklestirme tiizerine
yetkinligini arttirirken, kesifsel inovasyonlar yaparak pazarda sivrilen bir isletmenin
kendisini zirveye konumlandirmasina ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 edinmesine katki
saglar. Buna karsin artirimsal inovasyon stratejilerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji ile
aralarinda bir iliski olmadig1 gozlemlenmistir. Risk almadan, sadece mevcut konumu
korumak amactyla asil {iriinde yapilan minimal iyilestirmelerin isletmeye uzun vadede

stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazanilmasinda etkili olmadig1 anlasilmistir.

Arastirmada degiskenler arasindaki araci rolii belirlemek amaciyla araci degisken analizi
yapilmistir. Yapilan arac1 degisken analizi ¢iktilar1 degerlendirildiginde degiskenler arasinda

herhangi bir arac1 roliin olmadig1 gézlemlenmistir.

Arastirmada degiskenler arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla yapisal esitlik modeli analizi
yapilmistir. Yapilan yapisal esitlik modeli analizi ¢iktilar1 pazarlama stratejilerinin alt
boyutlarinin artirimsal inovasyon iizerindeki etkisi incelendiginde sadece hedef pazar
seciminin etkili oldugu gortiliirken diger pazarlama alt boyutlarindan {irlin tasarimi ve
miisteri iligkilerinin bir etkisi olmadig1 goriilmiis ve buna ek olarak da dijital igletme
stratejilerinin artirimsal inovasyon stratejisiyle aralarinda bir etki olmadigi goriilmiistiir.
(Khin & Ho, 2019) da yapmis oldugu ¢alismada dijital yonelim ve dijital yetenegin dijital
inovasyon gergeklestirme tizerinde olumlu yonde etkiledigi gortilmiis ve yapmis oldugumuz

calismanin sonucunda bu iligki lizerine paralel verilere ulasilmistir.

Bu analizin sonucunda, isletmelerin iirlin ya da hizmet iyilestirilmesi yaparken sectikleri
hedef kitlenin aslinda yapilan ya da yapilacak olan iyilestirme {izerinde etkisi oldugunu ve
isletmelerin artimsal inovasyonlar gergeklestirmeden oOnce yenilenmis olan Urlnu
sunacaklar1 hedef kitleyi belirlemeleri ve analiz etmeleri gerekmektedir. Yapilmak istenen
inovasyon ile hedef kitlenin ihtiya¢larinin uyumu inovasyonun basariya ulagmasinda 6nemli

rol oynar.
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Pazarlama stratejilerinin alt boyutu olan miisteri iliskileri stratejisinin kesifsel inovasyon ile
arasinda yliksek etkilesim oldugu goriiliirken; hedef pazar secimi stratejisi ile kesifsel
inovasyon arasinda daha diisiik bir etkilesim oldugu gézlemlenmistir. (Can, 2012)’1n yapmus
oldugu calisma sonucunda pazarlama alt stratejisi olan miisteri iliskileri stratejisinin
inovasyon stratejileri lizerinde etkisi oldugunu saptamistir. Bu calismadan elde edilen
sonuglar incelendiginde de goriilebilecegi gibi ayni1 pozitif iligki yapilan aragtirmalardan elde
edilen veriler ile benzerlik icermektedir. Iki calisma da miisteri iliskileri stratejisinin
inovasyon stratejisi lizerinde etkili oldugu ve aralarinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucu
Uzerine bir benzerlik gdzlemlenirken, buna ek olarak yapmis oldugumuz ¢alismada hedef
pazar se¢imi stratejisinin de inovasyon stratejisi lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ancak
iriin tasarimi stratejisinin kesifsel inovasyon ile aralarinda herhangi bir etkiye sahip
olmadigin1 goriilmiistiir. Pazarlama alt boyutlarinin disinda dijital isletme stratejisinin de
kesifsel inovasyon ile aralarinda pozitif yonlii etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu da bizlere
firmalarin yapmay1 planladiklar1 radikal yenilikleri yapmadan dncesinde, hedef pazarlarinin
dogru olup olmadigini, misterilerinin bdyle bir yeniligi isteyip istemedigi, dijital ve
teknolojik alt yapilarinin bunlara yeterli olup olmadig1 konusunda daha detayl1 bir analiz
yapmalar1 gerektigini gostermistir. Yapilan analizler sonucunda hedef secilen kitlede
gercekten boyle bir {irline ihtiyag varsa kesifsel inovasyonun gerceklestirilmesi gerektigi

gOriilmiistiir.

Inovasyon stratejileri alt boyutlarindan kesifsel inovasyon stratejisinin siirdiiriilebilir rekabet
stratejisiyle arasinda en fazla etkiye sahip oldugu goriiniirken artirimsal inovasyonun
kesifsel inovasyona gore daha az siirdiiriilebilir rekabet stratejisiyle etkilesime sahip oldugu
gorilmektedir. (Goktas, 2019) un yapmis oldugu ¢alismanin sonucunda elde ettigi arastirma
verilerine ve bu caligmada yapilan arastirma verilerine gore; inovasyon stratejilerinin
siirdiiriilebilir rekabet avantaji tizerinde etkili oldugu goriilmiis ve her iki arastirmanin
sonuglar1 bu pozitif iligskiye ait verileri teyit etmistir. Pazarlama stratejileri alt boyutlarindan
sadece iiriin tasarim stratejisinin siirdiiriilebilir rekabet stratejisiyle etkili oldugu goriiliirken
pazarlama stratejisinin diger alt boyutlarindan olan hedef pazar se¢imi ve miisteri iliskileri
stratejilerinin  surddrllebilir rekabet stratejisiyle etkilesimde olmadigr goriilmistiir.
(Baykara, 2010) ‘nin yapmis oldugu ¢alismanin sonucunda elde ettigi aragtirma verilerinde
pazarlama stratejilerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanilmasinda etkili oldugu
goriilmiis ve her iki aragtirmanin sonuglar1 arasinda pozitif anlamli iliski oldugu teyit

edilmistir. Pazarlama alt boyutlarinin disinda dijital isletme stratejisinin de siirdiiriilebilir
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rekabet stratejisi ile aralarinda herhangi bir etkiye sahip olmadig1 gorilmiistir. Bu da bizlere
firmalarin pazarda rekabet edebilir hale gelebilmesi i¢in inovasyon stratejilerini denemesi
gerektigini ve iriin tasarimlarimi da bu dogrultuda yapmasi halinde pazardaki rekabet

avantajina siirdiiriilebilirlik kazandirabilecegini gostermistir.

ONERILER

Calisma simirli bir 6rnek kiitle {izerinden yapilmadigi i¢in Tiirkiye’de bulunan biitlin
kurumsal firmalar i¢in genellemek miimkiin olmayacaktir. Ankete katilan katilimcilar
icerisinde bir¢ok farkli ¢alisma grubunda bulunan kurumsal igletmeler ve farkli unvanlara
sahip katilimcilar yer almaktadir. Ancak bazi ¢alisma grubunda faaliyet gosteren firmalarin
gbzlem miktarinin diisiik olmasi, sektorler arasindaki kiyaslamayr imkansiz hale
getirmektedir. Bu sebepten otiirii sektorlerin gézlem miktarini artirmak ve sadece belirli bir
calisma grubu 6zelinde arastirma yapmak sektor bazli analizlere olanak saglayacaktir. Bu
arastirmada yalnizca inovasyon, pazarlama ve dijital isletme stratejileri arasindaki iliski ele
alinmistir, bundan sonraki ¢calismalarda arastirmay1 daha genisletmek i¢in calismaya, orgiit

yapisi ve kiiltiirii, marka degeri gibi degiskenleri de katarak bu calismay1 genisletebilir.
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EKLER
Ek 1. Anket Sorulari

Strduriilebilir Rekabet Avantaji Kazanilmasinda Inovasyon, Pazarlama Stratejileri ve
Dijitallesme Arasindaki Iligskinin Incelenmesine Iliskin Anket Sorular1

Sayin Katilimci,

Bu anket, siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanilmasinda inovasyon ve pazarlama
stratejileri ile dijitallesmenin roliiniin incelenmesi amaciyla hazirlanmistir.
Ankete vermis oldugunuz cevaplar sadece bilimsel amaglarla kullanilacaktir.
Arastirmaya katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Muhammed Burak Inan
Istanbul Ticaret Universitesi Isletme Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi

Danisman
Dr. Ogretim Uyesi Mehmet Saglam

TANIMLAYICI BILGILER:

1- Cinsiyetiniz: Erkek (..) Kadin (..)

2- Yasmz: ....
3- Egitim Durumunuz: {lkdgretim (..) Lise (..) On Lisans (..) Lisans (..) Yiiksek Lisans (..)
Doktora (..)

4- Firmadaki Hizmet Sireniz: 0-2 Sene (..) 3-5 Sene (..) 6-10 Sene (..) >10 Sene (..)

5- Firmadaki Gérev Tanimmiz: ....

6- Calistiginiz Sektor: ....

7- Calistigimz Kurumun Ozelligi Hangisidir? Uluslararasi (..) Ulusal (..) Her Ikisi de (..)
8- Firmanmiz Kag Yildir Faaliyette: 0-2 Sene (..) 3-5 Sene (..) 6-10 Sene (..) >10 Sene (..)
9- Firmada Caligan Toplam Personel Sayisi:

10- Firmanizda Inovasyon Birimi Var m1?: Evet (..) Hayr (..)

11- Firmaniz Inovasyon Gergeklestirmekte midir?: Evet (..) Hayir (..)

SURDURULEBILIR REKABET STRATEJILERI
Asagidaki ifadeleri kendi isletmeniz agisindan (1 Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle
Katiliyorum) puanlayiniz.

. Firmamiz son ii¢ yildir maliyetlerde rekabet giiciinii siirdiirmektedir.

. Firmamiz son (¢ yildir iiriin kalitesi itibarin siirdiirmektedir

. Firmamiz son ii¢ y1ldir miikkemmel teslimat performansi géstermektedir.

. Firmamaiz son ii¢ yildir farklilagmis esneklik gereksinimlerini kargilamaktadir.

. Firmamiz son ii¢ yildir miisteri memnuniyetini saglamaktadir.

. Firmamiz son ii¢ yildir siirdiiriilebilir karlilik hedeflerine sahiptir.

. Firmamiz son ii¢ yildir rekabet¢i pazar payina sahiptir.

. Firmamiz son ii¢ yildir diizenli satis biiyiimesine sahiptir.

O [0 [Q|N [N || (N |[—

. Firmamizin son ti¢ y1ldir yatirim getirisi (ROA) konusunda tatmin edici bir
getirisi vardir.

N I I I I I I
N (NN[NN[N NN N
W |(wlw|w|lw|w|w|w|w
N E - SN N I S SN TS N

o1 (ohorjorfohjor|ol (o1 o
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PAZARLAMA STRATEJILERI

Asagida verilen sorularda, isletmeniz i¢in en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

1: Hi¢cbir Zaman, 2: Nadiren, 3: Ara Sira, 4: Genellikle, 5: Her Zaman

1.Yeni iiriinleri tiikketiciden gelen talep dogrultusunda gelistiriyoruz

2.Personelimiz yeni egilimleri ve tercihleri takip etme konusunda etkindir

3. Hedef pazarin 6zelliklerine uygun {iriin tasarimi gerceklestiriyoruz

4. Uriinlerimizi dinamik sekilde yeniliyoruz

5. Tek bir hedef pazar belirleyip iizerinde yogunlagiyoruz

6. Tek pazarlama karmasi ile biitiin pazarlara ulagsmaya calisiyoruz

7. Farkli pazarlar i¢in farkli pazarlama karmasi olusturuyoruz

8. Isletmemizin pazarlama faaliyetleri miisteri talebi artisinda etkindir

9. Personelimiz ve miisterimiz arasinda yakin iliskiler kuruyoruz

10. Pazarlama faaliyetlerinde dijital araglar kullaniyoruz

11. Isletmemizin aktif yonetilen sosyal medya hesaplar: bulunmaktadir

RlRrlRPlRP|RP|RP[R[RRP|FP|~

12.Isletmemizin aktif ve siirekli giincellenen bir miisteri veri tabani
bulunmaktadir

13. Pazarlama aragtirmalari yapiyoruz

14. Hedef kitleyi ¢ok iyi analiz ediyoruz

NN N ININININININININDINININ

WW| W [ WWW W W WWwwWw(w|w|w
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INOVASYON STRATEJILERI

Asagida verilen sorularda, isletmeniz i¢in en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

5=Tamamen Katihyorum, 4=Katihhyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum,

1=Kesinlikle Katilmiyorum

1. Birgok yeni iiriin fikrini basariyla hayata geciririz.

2. Uriin gelistirmek igin yeni teknoloji yerine mevcut teknolojimizde kiigiik
degisiklikler yapariz.

3. Yeni iiriin iiretirken genellikle var olanda kiiciik degisiklikler yapariz.

4. Firmamiz son {i¢ y1ldir miikemmel teslimat performansi gostermektedir.
Yeni endiistri alanlarina girmek bizim i¢in 6nemlidir.

5. Uretim esnekligini arttirmaya dnem veririz.

6. Uriin gelistirmek i¢in halen kullanmakta oldugumuz teknoloji ile yeni
teknolojinin birlesimi olan teknolojik sistemi tercih ederiz

T

7. Var olan lriinleri gerektiginde yeniden konumlandiririz.

8. Firmamiz i¢in pazara yepyeni iiriin icat edip sunmak énemlidir.

9. Verimi arttirmak temel amacimizdir.

10. Yeni {irlinlerimiz pazarda koklii degisimlere (pazarlama, satig, tiretim,
tedarik,vb. alanlarda) sebep olur.

11. Uriin gelistirmek icin mevcut teknolojik bilgimizi yeniden kullaniriz.

12. Hammadde tiketimini azaltmak icin siirekli arastirma yapariz.

13. Kesifsel inovasyon i¢in tamamen yeni ve farkli yontemler gelistiririz.

14. Pazara yeni giren drinleri taklit ederiz.

15. Yeni Urin Gretirken var olan Uriinde kokli degisiklik yapariz.

16. Firmamiz i¢in iiriin yelpazesini genisletmek énemlidir.

RiRrlRP|P|RP|R| B, [Rr[RF

17. Kesifsel inovasyon firmamizin farkli birimleri (AR&GE, Pazarlama, iiretim
birimleri vb.) tarafindan gerceklestirilir.

[EY

N INININININING N INNN NN NN NN
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DIJITAL iSLETME STRATEJISI

Asagida verilen sorularda, isletmeniz i¢in en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

5=Tamamen Katihyorum, 4=Katihyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum,

1=Kesinlikle
Katilmiyorum

1. Isletmemiz, deger sunma ve elde edilecek geliri paylasmaya yonelik
tamamlayici yetkinlikler icin is ortaklarinin sahip oldugu dijitallesme
cabalarindan yararlanir.

2. Isletmemiz, bilisim teknolojisi ve dijital teknoloji uygulama sistemlerini
kullanarak bu teknolojilerin isletmenin alt yapisinda birlestirilmesine katkida
bulunur.

3. Isletmemizde, birden ¢ok kurumsal siirecte kullanilmak iizere bilisim
teknolojilerinin ve dijital teknolojilerin ve i kaynaklarinin yeniden
yapilandirilmasi ve kullanimi saglanir.

4. Isletmemizde, bilisim ve dijital teknolojilerin drgiite adapte edilmesinde,
dijitallesmeye yonelik yoneticilerin rolii yeniden diisliniiliir.

5. Isletmemizde, ¢evresel degisimlere uyum saglamak amaciyla iistiin dijital
kabiliyetler olusturulur ve kullanilir.

6. Isletmemizin, herhangi bir bilisim teknolojisi yatirim1 kategorisinde dijital
teknolojileri kullanarak yer almasi saglanir.

EK SORULAR

Asagida verilen sorularda, isletmeniz i¢in en uygun olan secenegi isaretleyiniz.

SORULAR EVET

HAYIR

KISMEN

1. Dijitallesme ¢alismalarinin temelinde inovasyona yer
veriyor musunuz?

2. Rekabet ve pazarlama stratejilerinizi belirlerken dijitallesme
temelli yeni yaklasimlan dikkate aliyor musunuz?

3. Kullandigmiz dijitallesme yontemleri performans/zaman
yonetimi acisindan isletmenize fayda sagladi m1?

4. Dijital inovasyonlar tiiketici taleplerine ulasmanizda katki
sagliyor mu?

5. Pazarlama stratejilerinde dijitallesme “satis ve miisteri geri
bildirimi” siire¢lerinizi hizlandiriyor mu?

6. Isletmenizde dijitallesme ¢alismalar yiiriitiiliiyor mu?
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