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Bu ¢alismada isletmenin; inovasyon, pazarlama ve dijitallesme faaliyetlerinin bir kombinasyonunun benimsenmesi halinde bu
rekabet avantajina siirdiiriilebilirlik kazandirmasi siirecinin nasil etkileneceginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir. Veri analizi,
kartopu 6rnekleme yontemi ile elde edilen 253 kisilik bir 6rneklem iizerinden gergeklestirilmistir. Veri toplama araci olarak
online anket formu kullanilmistir. Arastirmanin 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 arastirma modelinin hipotezleri
test edilmistir.

Arastirmanin sonucunda; pazarlama stratejilerinden sadece iiriin tasarimi stratejisinin, inovasyon strateji alt boyutlarmin ise
tamaminin stirdiirtilebilir rekabet stratejileri iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Dijital isletme stratejisinin
stirdiiriilebilir rekabet {izerinde etkisine rastlanmamustir. Pazarlama stratejileri alt boyutlarindan sadece hedef pazar segimi
stratejisinin artirimsal inovasyon tizerinde, hedef pazar se¢imi ve miisteri iliskileri stratejisinin ise kesifsel inovasyon iizerinde
etkili oldugu goriilmistiir. Dijital isletme stratejisinin kesifsel inovasyon {izerinde ve pazarlama stratejileri alt boyutlarinin
tiimii iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Examining the relationship between innovation, marketing strategies and digitalization in gaining
sustainable competition

Abstract

In this study it is aimed to reveal how the process of bringing sustainability to this competitive advantage will be affected if a
combination of innovation, marketing and digitalization activities is adopted. Data analysis was carried out on a sample of 253
people obtained by snowball sampling method. An online questionnaire was used as a data collection tool. SPSS 22.0 and
LISREL 8.7 statistical package programs were used for statistical analysis of the research. After the validity and reliability of
the scales were ensured, the hypotheses of the structural equation model and the research model were tested.

As a result of the research; It was concluded that only the product design strategy among the marketing strategies and all of the
innovation strategy sub-dimensions have an impact on sustainable competitive strategies. It was found that digital business
strategy had not have an effect on sustainable competition. From the sub-dimensions of marketing strategies, only target market
selection strategy was found to be effective on incremental innovation, while target market selection and customer relations
strategy were effective on exploratory innovation. It has been determined that digital business strategy has an effect on
exploratory innovation and on all sub-dimensions of marketing strategies.
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1. Giris

Globallesme ile beraber degisen diinya sartlari, isletmelerin yasamlarini devam ettirebilmek ve rekabetci
konumunu stirdiiriilebilir kilmak icin ¢esitli pazarlama, inovasyon ve dijitallesme caligsmalarina agirlik
vermelerine neden olurken, diger yandan taklit ve teknolojinin de gelismesiyle birlikte mevcut rekabet
yaris1 daha zorlu bir seviyeye ulasmistir. Faaliyetlerini siirdiirme ve hayatta kalma amaciyla isletmeler
rekabet yarisinda geride kalmamay1 ve bu yarisin temposuna ayak uydurabilmek i¢in cesitli pazarlama,
inovasyon ve dijitallesme ¢aligsmalari ile yenilik ve iyilestirmeler yapmay1 hedeflemektedir.

Internetin hayatimiza girmesi ve iletisimden ticarete kadar her alanda kullanilmaya baglamasi
sinirlandirtlmis olan pazar alanlarini sinir kavramindan soyutlamis ve global bir pazar yerine
donistiirmiistiir. Bu da hem tedarik¢i hem de miisteri agisindan gesitliligin ve alternatiflerin artmasini
saglamistir. Diger yandan ise rekabet kosullar1 zorlagsmis, miisteri talepleri daha degisken ve farkli bir
forma biirtinmiistiir. Tiim bu kosullar altinda isletme sahip oldugu avantajlar1 yitirmeden, mevcut
yetkinlik ve kaynaklar 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 iiriiniiniin fiziksel ya da niteliksel degisimi, gelisimi,
iyilestirilmesi olarak degil ayn1 zamanda bir siirec iyilestirme araci olarak da diisiiniilmelidir. Is
siireglerimizi ylirittigiimiiz akista, yeni ve farkli bir calisma sistemi kurarak is siireclerini
kolaylastirmak amaciyla is yapis seklimizde yaptigimiz iyilestirmeler, bireysel bazda gerceklestirilen
minimal inovasyon caligmalarina 6rnek gosterilebilir. Daha biiylik 6lgekte ise, sagladigi tek fayda
stirecleri kolaylagtirmak degildir. Bu faydaya ek olarak; miisteri i¢in katma deger yaratmak, isletmeler
icin de verimlilik, etkinlik, performans artis1i ve karlilik agisindan 6nemli faydalar saglamaktadir.
Dolayisi ile inovasyonel bir yaklagima sahip olmak isletmelere vizyon, rekabet avantaji ve uzun vadede
miisteri memnuniyeti ve sadakati saglayacaktir.

Endiistri 4.0 ¢aginda ise dijitallesme ve inovasyon kaynaklari biitlinlestirilmis ve bu miisteriler igin
bambaska ihtiyaglar dogururken isletmeler i¢in de yeni ilham ve iiretim kaynaklari yaratmistir.
Dijitallesme kavrami1 inovasyonun iiriin, hizmet ve silirecte yapilan somut revizyonlar anlayisina bir de
sanal yenilik boyutunu eklemistir.

Yukarida bahsedilen tiim bu gelisim, degisim ve kiiresellesme siireclerinde ticari yasam siirekli
revizyonlara ugramis ve burada faaliyet gosteren igletmeler i¢in her giin bir yenilik ortaya ¢ikmistir. Bu
siirecgte, isletmenin rekabet avantaji edinmesi ve buna siirdiiriilebilirlik kazandirabilmesi i¢in mevcut
faaliyetleri ya da stratejileri tek boyutta dar bir perspektif ile ele almasi dogru olmayacaktir. Birbiri ile
ilintili olan tiim stirecler biitiinlesik olarak daha genis bir perspektif ile degerlendirilmeli ve siirecler
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 bigimde gostermek gerekcesiyle bu ¢alisma yapilmaistir.

Bu caligma ii¢ boliimden olugmaktadir; birinci boliimiinde kavramsal gergeveye ikinci boliimiinde
hipotez gelistirme son boliimiinde ise arastirma metodolojisine yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. inovasyon

Tiirk Sanayicileri ve Is adamlar1 Dernegi (TUSIAD), Ekonomik Kalkinma ve is Birligi Orgiitii’niin
(OECD) ve Avrupa Birligi Komisyonu’nun 1995 yilinda yapmis oldugu tanmimlamada inovasyon; "bir
fikri pazarlanabilir bir {iriin ya da hizmete, yeni ya da gelistirilmis bir imalat ya da dagitim ydntemine
ya da yeni bir toplumsal hizmet ydntemine doniistiirmek" seklinde agiklanmistir (TUSIAD, 2003: 23).
Inovasyon tek basina sadece bir yeniligi ifade etmedigi gibi, kaynag1 da yalnizca yenilikgi fikirler igeren
yaraticilik degildir.
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Firmalarin inovasyon acisindan izleyebilecegi saldirgan, savunmaci, taklitci, bagimli, geleneksel,
firsatlar1 izleme, elde etme, kesifsel ve artirrmsal olmak {izere dokuz tane inovasyon stratejisi vardir
(iraz, 2005:107-111). Bu ¢ahismada artirrmsal ve kesifsel inovasyon stratejileri almmustir. Bu iki
inovasyon tiirii farkli yetenek ve yetkinlikler gerektirdiginden rekabet ortaminda yaratabilecegi sonuglar
da birbirinden farkli olacaktir.

2.1.1. Artirimsal inovasyon

Organizasyonlarin var olan teknolojik kaynaklar1 iizerine gelistirilen ve mevcut iretim yapt ve
modellerinin bir kismim eleyerek, geleneksel iiriin yapisini gelistirmeyi hedefleyen inovasyon tiiriidiir
(Stieglitz & Heine, 2007).

Isletmelerin artirrmsal inovasyona ydnelme nedeni hedeflenen finansal kazanci daha kisa siirede elde
etme istegidir. Eger yapilan inovasyon ile gelistirilen iiriin ya da hizmet, pazarin ve miisterinin
ihtiyaclarini karsilamada etkili bir arag ise bu iiriin rakipler tarafindan hizlica taklit edilebilir ve pazara
ikame {irlinler siiriilebilir (A¢ikgoz, 2015: 11).

Artinmsal inovasyon yapmak igletmelere iki farkli agidan fayda saglayacaktir. Birincisi teknolojik
olarak olgun bir pazarda faaliyet gosteren isletmeler icin rekabetgi bir gii¢ olarak kullanilabilir. Tkincisi
ise mevcut iirlin ve teknoloji ilizerinde iyilestirme ve gelistirme yapmaya dayali bir inovasyon tiirii
oldugundan isletemeye siire¢ kolayligi, yeni ve yabanci bir siirecin yaratacagi tehditlere karsi koruma
gibi avantajlar saglamasidir (Kumar & Phrommathed, 2005: 8)

2.1.2. Kesifsel 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 giivenemezler. Uzun siireli rekabet avantaji saglamak isteyen
firmalarin ayn1 zamanda kesifsel inovasyona yonelmesi gerekmektedir (Lettl, 2007: 53).

Kesifsel inovasyonlarin avantajlari, daha yiiksek katma deger, rekabeti yeniden tanimlama, yeni bir
pazar/kategori olusturma gibi siralanabilir (Escarus Blog, 2017).

Artirimsal 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 karsilasilan problemleri yeni ve farkl yollarla ¢6zmeye iter.

2.2. Pazarlama Stratejileri

Mevcut iirline bazi yeni 6zellikler eklemek, dis goriiniisiinii degistirmek, iiriiniin boyutlarii ya da
ambalajimm1 degistirmek gibi yontemlerle iirlin farklilastirma , gelistirme, kalite farki yaratma gibi
kararlar birer pazarlama stratejisi olarak ele alinabilir (Bekoglu & Ergen, 2016: 925).

Pazarlama stratejisi lirliniin tasarim agamasindan baslayarak yaratilan {iriiniin fiyatlandirilmasi, hedef
pazarin belirlenmesi ve analizi, uygun bir tutundurma planlamasinin yapilmasi agamalarinin tamamini
icine alir. Isletmenin belirledigi stratejinin basartya ulasmasi icin {iriin ya da hizmetin agikca
tamimlanmas1 ve bu siirecte tiiketici taleplerinin her zaman 6n planda tutulmasi gerekir. Ciinkii {irlin
tasarimindan {iriiniin sunumuna kadar biitiin faaliyetler miisteri gereksinimleri ile baglar ve sekillenir
(Marusic¢, 2019: 434).

2.2.1. Uriin tasarim stratejisi

Uriin iyilestirme, gelistirme ya da yeni {irlin tasarlama yetkinligin yiiksek olan isletmeler rekabet
agisindan avantajli konuma gelmislerdir. Tasarlanan yeni iiriinler, isletmeler i¢in hem ekonomik agidan
hem de pazar konumu agisindan farkli avantaj ve alternatifler saglarken diger yandan mevcut tasarim &
Ar-Ge & iiretim gibi siireclerin eksik yonlerinin de fark edilmesi yolu ile siireglerin iyilestirilmesi
isletmeyi yonlendirir. Tasarlanan yeni iiriinler ve gelistirilen siiregler isletmeye hiz ve esneklik katarak
rekabet avantajini attirmasini saglar (Cetin, vd., 2006: 47).
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Uriin tasariminin bagarili olmasi igin tiiketici ihtiyaglarin1 doyurmasi disinda tiiketiciye giinliik hayatta
veya is ortamlarinda verimlilik ve rahatlik katmasi yani ergonomik bir tasarim igermesi gereklidir.
Tasarlanan {irtinlerin fizyoloji olarak insan sagligina ve yapisina uygun olmasi {iriiniin tercih edilirligini
artirirken igletme icin de avantaj yaratir (Gegmen, 2021). Tasarim siirecini miisteri odakli olarak
ylriitmek de isletmeye hem yetkinliklerin, kaynaklarin ve {iriin oOzelliklerinin dogru sekilde
yonlendirilmesi hem de miisterinin kabul edecegi satis fiyatlarini vermeyi saglayacak maliyet
ydnetiminin yapilmasi acisindan fayda saglayacaktir (Yalgin, 2009). Uriin tasarimi i¢in énemli olan bir
diger husus; tasarim agamasina gegmeden Once tasarlanacak iriiniin gercekten bir tiiketici ihtiyacinm
karsilayip karsiladiginin belirlenmesi ve tasarlanan iriiniin dogru pazar i¢in planlandigina emin
olunmasidir.

2.2.2. Hedef pazar se¢imi stratejisi

Hedef kitle kavrami, bir iiriin 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 kavrama ile tanimlanabilir (Kaya, 2018: 101).

Isletmenin basarili olabilmesi ve buna devamlilik kazandirabilmesi icin 6ncelikle hizmet edecegi pazari
dogru belirlemesi gerekir. Dogru pazar boliimlendirmesi ile isletme karlilik, yiiksek satig potansiyeli ve
rekabet agisindan en uygun pazari bulmaya calisir. Hedef pazar belirlenirken g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken ii¢ temel kriter var; iirlin — pazar uyumu, kar potansiyeli, pazarin biiylime
potansiyelidir (Bozbay, 2021: 277).

Yapilan boliimlendirme ile hedef pazar belirlendikten sonra pazara nasil ulagilacagini se¢meye yonelik
karar siireci baslar. Hedef pazar se¢imi dort farkl: strateji yoluyla yapilabilir (Bozbay, 2021):

* Farklilagtirilmamis Pazarlama
* Yogunlagtirilmis Pazarlama
* Farklilagtirilmamis Pazarlama

* Nis Pazarlama

2.2.3. Miisteri iliskileri stratejisi

Firmalarin miisteri ile olan iligkilerini giiglendirmede asagidaki dort unsur ¢ok énemlidir (Hamsioglu,
2004: 157):

* Siirekli degisen miisteri isteklerine atik cevaplar verilmesi gerekir.

* Uriin ve hizmet pazarlamada daha dogru ve etkili bir strateji uygulanmasi gerekir.
* Uretim maliyetlerinin minimize edilmesi gerekir.

* Firmanin kendine has bir konsept yaratmasi gerekir.

Gunimiizde siirekli degisen miisteri taleplerini karsilamak igin yaratilan pazarlama stratejilerinin ve
¢agin teknolojik kosullarinin konsolidasyonu firmalara miisteri iligkilerinin esnek ve degisken kosullara
ragmen daha kontrollii ve kolay yonetilmesi agisindan avantaj saglayacaktir.

Miisteri iligkileri yOnetimi; miisteriyi dinlemek, analiz etmek, ihtiyaclar1 karsilayacak stratejiler
gelistirmek, ihtiyaci karsilamak, miisteri gliveni ve sadakati yaratmak, elde edilen verilerin saklanmasi
ve daha iyi hizmet vermek amaciyla yeniden islenmesi olarak dzetlenebilecek bir siirectir (Zengin &
Ulama, 2015: 403).

2.3. Dijitallesme, Dijital inovasyon ve Dijital Pazarlama Kavramlar

Dijitallesme, teknolojik kaynaklar is siireclerine dahil eder ve sayisallastirma araglarini kullanarak bu
verileri, kayitlar1 herkes tarafindan kullanilabilir ulasilabilir kilarak igletmeler i¢in is siireglerini oldukca
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kolaylastinr (Giilten, 2020). Dijitallesme yalnizca iiretim siireglerinde degil, yeni {irlin tasarimi ve
pazarlama agamasinda deger katan faaliyetlerin planlamasinda da etkilidir (Yesilyurt, vd., 2019: 803).

Glinlimiizde igletmelerin tamamu dijital bir doniisiim yasamasa da ¢cogu firmanin is siireclerinde farkl
boyutlarda dijitallestirme ¢abalar1 gergeklestirilmektedir. Dijitallesme ile beraber isletmeler
miisterilerine daha fazla olanak sunabilmektedir. Dijitallesme ile isletmelerin yenilikei fikirlerini mevcut
i§ stratejilerine entegre ederek farkli yenilikei is ve siire¢ yapilar1 olusturabilmelerine olanak saglanmig
ve bu sayede hem igletmelere hem de ¢alisanlara yer, mekan ve zaman ve kaynak kullanimi agisindan
esneklik kazandirilmistir.

Dijital 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 ve
uygulanmasidir (Ciriello, vd., 2018: 3). Dijital inovasyon siireci yeni iiriinler, uygulamalar, hizmetler,
Ozellestirilmis miisteri deneyimi gibi ¢iktilar elde edilmesini saglamaktadir (Nambisan, vd., 2017: 224).

Dijitallesme ile beraber klasik pazarlama kavrami da yeni bir boyut kazanmistir. Tiiketici artik piyasaya
stiriilen {iriin ya da hizmeti almak zorunda olan kisi degil, bu tiriinlerin yenilestirilmesi ve gelistirilmesi
talepleriyle yon veren kisi konumuna gelmistir. Tiiketici taleplerini ve deneyimlerini takip etmek ve
bunlar1 kargilayabilmek i¢in isletmeler geleneksel pazarlama araglarindan siyrilarak iiriin ve hizmetlerini
pazarlamak, tutundurmak, satmak icin dijital kanallar1 daha aktif olarak kullanmaya ve rekabet avantaji
saglamay1 hedeflemislerdir (Altindal, 2013: 1087).

Ozellikle 21. yiizyilda internetin gelismesiyle birlikte dijital pazarlamaciliga olan ilgi artarak devam
etmektedir. Geleneksel pazarlama yontemleriyle karsilagtirildiginda dijital pazarlama elde edilen
verileri daha verimli sekilde analiz etmeye imkan sagladig: i¢in hedef kitleye daha tesirli bir sekilde
ulagsmayan olanak saglarken bu islemleri daha diisiik maliyetlerle yapmay1 saglar ve firmaya ekonomik
anlamda katk1 saglar (Isoraité, 2020: 5).

2.4. Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji Kavram

Siirdiiriilebilir rekabet avantaji kavramindan ilk bahseden Michael Porter olmustur. Ancak kavramsal
tanimini yapan ilk kisi ise Barney (1991)’dir. Porter (1985), siirdiiriilebilirligi “igletmenin uzun vadede
endiistri ortalamasinin iizerinde 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. Siirdiiriilebilirlik kavrami sonsuz bir listiinliik
ifade etmedigi gibi rakip firmalarin taklit ¢abalariyla da yok olmayacaktir (Sevigin, 2009: 172-173).

Cagdas stratejik yoOnetim goriisii herhangi bir {istlinliigli bulunmayan ve inovasyonel g¢alismalar
yiirlitmeyen isletmelerin yasamlarinin son bulacagimi ileri siirmektedir. Bu sebeple, siirekli gelisim
iginde olmak, deger yaratacak iirlinler ve hizmetler gelistirmek siirekli degisen ve yogunlugu artan bir
rekabet ortaminda isletmenin basartya ulasmasini ve rekabet avantajini siirdiiriilebilirlik kazandirarak
isletmeyi liderlik pozisyonuna tasiyabilir (Yildiz & Geng, 2020: 61).

Isletmelerin pazardaki konumunu gii¢lendirmek, stratejik iistiinliik elde edebilmek igin takip etmesi ve
uygulamasi gereken alti temel ilke vardir. Oncelikle uzun vadeli yiiksek kar getirisi elde etmeye
odaklanmalar1 gerekir. Ikinci ilke, miisteri icin farkli bir deger yaratmaktir. Ugiincii ilke ise; {iretim,
lojistik, pazarlama, kaynak planlama, insan kaynaklari yoOnetimi gibi isletme i¢in faaliyetlerin
yiriitiilmesinde rakiplerden farkli bir yol izlenilmeli ve bu siireglerde de deger yaratma yaklagimi
benimsenmelidir. Dordiincii ilke ise isletmelerin farklilagmak ve deger yaratmak icin uyguladig
inovasyon stratejilerin bazi iiriin ya da hizmetlerden ya da bunun 6zelliklerinden vazgegilmesini
gerektirdigini kabul etmesidir. Bir sonraki ilke ise isletmenin deger zincirini olusturan iiriin gelistirme,
tasarim, Uretim, tutundurma, lojistik gibi birbirine bagimli olarak yiiriitiilen siiregsel faaliyetleri
arasindaki uyum ve bagin giiglendirilmesidir. Isletme faaliyetleri i¢in bir yon ve hedef belirlemeli, bagka
firsatlardan vazgegmek gerekse bile bu yon ve hedeflerde istikrarli olmasi siirdiiriilebilir rekabet avantaji
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kazanilmasinda takip edilmesi gereken son ilkedir. Dolayisiyla benzersiz degerler yaratmanin, miisteri
iligkilerini gelistirmenin yani sira isletme yon hedeflerinde siireklilik yaratilmasi daha saglam inovasyon
ve stratejilerle rekabet iistiinliigli kazilmasim saglayacaktir (Porter, 2001: 71).

Barney’e (1991) gore, isletme rakipler tarafindan kopyalanamayacak bir deger zinciri yaratacak
stratejiler uyguladiginda rekabet stiinliigi saglayabilir (Dogan, 2017: 169-170). Kopyalanamayan,
taklit edilemeyen iiriin ya da hizmet ortaya koyan firmalar pazarda lider konumuna gelerek rakiplerine
kars1 kolaylikla rekabet iistiinliigii elde edebilir. Hatta lirettigi essiz {irlinler sayesinde pazardaki elde
etmis oldugu rekabet iistiinliigiin de uzun bir siire siirdiirebilir hale getirebilir.

Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii saglamak igin organizasyonel becerileri, isletme
kaynaklar1 ve pazardaki firsatlar1 en iyi sekilde eslestirerek deger yaratmanin bir yolunu bulmalari
rekabet iistiinliigii elde etmede biiyiik 6neme sahiptir.

3. Hipotez Gelistirme

3.1. Pazarlamanin Stratejilerinin Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji Saglamaya Etkisi ve
Dijitallesmenin Rolii

Uriin ya da hizmetlerin dizaym, yarattig1 deger ve iiriin kategorilerinin cesitliligi gibi isletmenin sahip
oldugu varliklar ve gelistirilen pazarlama stratejileri ve dijital kaynaklar rakip firmalara karsi rekabet
avantaj1 kazanilmasina yardime1 olur (Palmer, 1994: 124).

Etkin bir sekilde pazarlama faaliyetleri yiiriitiilebilmesi ve siirdiiriilebilir rekabet {istiinligi
saglanabilmesi i¢in teknoloji ve dijitallesme kavramlartyla entegre bir yonetim sistemi olusturulmasi
gerekmektedir. Geleneksel pazarlama yonetimi bakis agisindan farki rekabet iistlinliigii elde edilmesi ve
bunun korunmasi ile bilisim ve teknolojiyi birbirinden ayirmamasidir (Onurlu & Yazici, 2015: 65).

Dijitallesme ile beraber veri toplama, veri analizi, iiriin 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 1s1ginda yeni bir pazarlama kusagi olan Pazarlama 4.0
gelistirilmistir. Dijitallesme ile bu yeni pazarlama kusag: ile miisterilerin gereksinimlerini, talep ve
isteklerini karsilayacak iiriinler gelistirmek, bu talepleri tespit ve analiz etmek, miisteri degeri yaratmak
ve onlart iirlin tasarimi ve tutundurma gibi faaliyet siireglerine dahil etmek kolaylasmistir (Vassileva,
2017: 49).

Dijitallesme ile pazarlama faaliyetlerinin sekillendirilmesinde kullanilabilecek {irlin & hizmet
yorumlari, pazarin ve tiiketicinin ihtiyag ve beklentileri gibi ¢ok ¢esitli veri ve geri bildirimlerin hizlica
toplanabilmesi, bu bilgilere erisilebilirligin teknoloji ile artmasi ve analizinin yapilabilmesi sektorleri
ve firmalar1 ciddi bir dijital doniisiime itmektedir. Dijital teknoloji ve araglarin sagladigi bu imkanlarin
isletmenin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde esas olarak kullanilmasi halinde siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji saglamak mimkiindiir (Grishikashvili, vd., 2014: 26).

Dijital araglar ve teknolojik kaynaklarin kullanilarak tiiketici ve pazar ihtiyaglarini karsilayacak iirtin ya
da hizmetlerin iiretilmesi ve yine bunlarin dijital araglarin kullanimi ile pazara sunumu ve
tutundurulmasi1 misteri tarafinda deger yaratacak radikal faaliyetlerdir. Bu gibi radikal dijitallesme
Ornegi lirlin ya da hizmet sunumlar ile pazarin yapist degistirilebilir ve isletmelere rekabet istiinliigii
saglama, bu ustiinliigii koruma ve siirdiirme olanagi saglar (Kogak, 2012: 77).

3.2. inovasyon Stratejilerinin Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji Saglamaya Etkisi ve
Dijitallesmenin Rolii

Teknoloji ve dijital kaynak kullanimi; birim zamanda yaratilan ¢ikti miktarim arttirarak, is giiciinii
efektif kullanmaya olanak taniyarak, kaynak kullanimini optimize ederek isletmeler igin {iretim
planlama, hammadde kullanimi, insan kaynagi, pazarlama gibi siireclerde maliyetlerin minimize
edilmesi ve rekabet iistiinliigii kazanilmasi firsati saglayacaktir.
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Inovatif fikirler 1s1¢inda iiriin gelistirmeleri yapilmak istendiginde bu {iriiniin bir prototipini {iretmek
dijital teknoloji kaynaklari ile oldukca kolaylastirilmis ve basite indirgenmistir. Yapilmak istenen
farklilagtirma i¢in kolaylastirilmis ve daha hizli dijital iiretim kaynaklar1 zaman ve yeniligi miimkiin
kilma agilarindan ayrica iiriin gelistirme maliyetlerini minimize etme agisindan isletmelere olumlu
katkilar ve rekabet avantaji saglamaktadir.

Bir isletme rekabet avantaji saglayabilmek i¢in ya ciddi bir iirlin veya hizmet farklilastirmasi yapmali,
ya da diisiik maliyet politikas1 uygulamalidir. Bagka bir ihtimal ise bu iki yaklagimin kombinasyonu ile
gelistirdigi stratejileri uygulayarak rekabet {istiinliigii saglamasidir. Inovasyon ile bu iiriin farklilagtirma
stirecinde triinlerin siirekli iyilestirilmesi ve gelistirilmesi, yeni fikirler ile yeni iiriinler yaratilmasi
saglanirken dijitallesme bu siirece hiz ve artan {iriin kalitesi ile katk1 saglamistir (Higgins, 1996: 370).

Pazarda rekabet tistiinligi saglamak icin igletmelerin uyguladigi 3 farkli inovasyon strateji mevcuttur.
Bu stratejilere asagida deginilmistir (Dervitsiotis, 2011: 559-560):

» Pazar ihtiyaglarini arama stratejisi veya kazanmak i¢in oynamak stratejisi: Sirketler miisterilerin
ihtiyaglarini ilk karsilayan olmak i¢in inovasyon stratejilerini pazarda oncii olmak iizerine
kurgulamaktadirlar.

» Pazar yorumlama stratejisi ve kaybetmeme stratejisi: Hizla degisen teknoloji ve taleplerin
takipgisi olmayi, degisime esnek bir sekilde cevap vererek farklilasma yaratmayi ve pazar
konumunu korumay1 amaglar.

» Teknolojide farkli boyutlar stratejisi: Teknolojide farkli boyutlar stratejisini benimseyen
isletmeler misterilerden elde ettikleri verileri ¢ok fazla dikkate almadan teknolojik alanda
yaptiklari inovasyonlar ile kendilerini 6n plana ¢ikartmay1 amaglamislardir.

Inovasyonel gelismeler firmalar1 sadece yerel pazarda degil global pazarda da rekabet edebilir hale
getirmistir. Dijital inovasyon ¢aligmalar1 sonucunda elde edilen teknolojik gelismeler kiiresel anlamda
ekonominin olumlu yonde etkilenmesini ve refah diizeyinin artmasini saglamistir (Tiirkmen, 2020: 50).

3.3. Pazarlama Stratejilerinin inovasyon Stratejileri Uzerine Etkisi ve Dijitallesmenin Rolii

Gelisen teknoloji ile beraber toplumun geleneksel ve kiiltiirel yapis1 degismis, miisteri taleplerinde ciddi
degisiklikler gézlemlenmis ve bununla dogru orantili olarak pazardaki tiiketim yapist degismistir. Bu
hizli degisime ayak uydurulmasi ve giincelligin canli tutulmasi igin bircok isletmede, {iriin
tasarimlarinin, iretim faaliyetlerinin ve pazarlama stratejilerinin misteri taleplerine cevap verecek
sekilde gelisen teknolojiye adapte edildigi ve isletme biinyesinde dijital bir doniisiimiin baglatildig1
sOylenebilir.

Yenilik faaliyetlerinin bagariya ulagsmasi i¢in miisteri tarafinda bir ihtiyaci karsilamasi, miisteriye cazip
gelmesi ve miisteride bu yenilige sahip olma istegi uyandirmasi gerekir. Bu noktada {iriin tasarimi,
miisteriye lansmani ¢aligmalar1 ve tutundurma faaliyetlerinin dnemi devreye girmektedir (Can, 2012:
63).

Pazarlama stratejileri deger yaratmanin ana elemanlarindan biridir. Pazarlama stratejileri igletmenin
hangi pazar ve miisterilere hitap edecegini belirlemesine yardimci olur ve bu se¢imleri yaparken dijital
¢ozlimlerden faydalanarak inovasyon faaliyetlerinin belirlenmesini ve hedefledikleri pazarda biiyiiyerek
bir deger yaratmasini kolaylastirir (Doyle, 2000: 54).

Inovasyon calismalarma ve dijital doniisiimii benimseyen ve bu caligmalara isletme icinde ve
faaliyetlerinde yer veren firmalar, siire¢ gelistirme ve miisteri iliskilerine farkli bir boyut kazandirmak
gibi avantajlarin yam sira stirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratacak faaliyetleri yeniden tanimlamasin
saglayarak pazardaki rekabet yariginda lider konumuna gelebilirler (Ferreiraa, vd., 2018: 7).

3.4. Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji Saglamada Dijitallesmenin Rolii

Pazardaki rekabet ortaminda siirdiiriilebilir bir {stiinliik saglayabilmek igin isletmeler stratejik
pazarlama sekilleri gelistirirler. Pazar pay1 ve karlilik da isletmenin siirdiiriilebilir Gstiinliiglinin 6l¢ti
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etmenidir (Weitz, 1985: 234). Dijital kaynaklar sayesinde isletmeler geleneksel stratejik karar
anlayislarini degistirmistir ve dijital bir doniisiim plani 1s181inda gelistirilebilecek stratejik {iretim ve
pazarlama kararlari isletmeyi rakiplerine gore avantajli hale getirerek rekabet avantaji edinmesini ve
bunu siirdiiriilebilir kilmasini saglayabilir.

Teknolojik gelismelerin rekabetgilik {izerine etkileri ¢ok biiytiktiir. Dijitallesme giris ve hareket
engellerini kaldirarak ya da maliyetleri azaltarak tiim pazar parametrelerini sifirlayabilir, yepyeni bir
yapi kurularak igletmeler i¢in yeni rakiplerin ve ikame iiriinlerin 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
bunlar1 tamamlayarak farkli bir deger yaratilmasini saglar. Bu agidan bakildiginda ise gelisen teknoloji
ve dijitallesme ile degisen pazar yapilari, rekabet yapilari, isletmelerin bu g¢evrede aldigi rol ve
pozisyonlar ile rekabet iistiinligli edilebilir. Geleneksel yaklasima gore isletmeye siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji kazanilmasinda faydali olabilecek bazi degerler dijitallesme ile beraber dnemini
yitirirken, isletmeye rekabet istiinliigii saglayabilecek bagka yetenek ve kaynaklar tanimlanmistir
(Knudsen, vd., 2021: 361).

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler ile bilginin yaratilmasi ve nasil kullanildigi rekabet avantaji
kazanilmasinda ve siirdiiriilebilir olmasinda oldukga etkilidir. Rekabet giiciiniin siirdiiriilebilir olmasi
icin isletmenin entegre teknolojik sistemlere, verimliligi arttiracak yeni planlara, edinilen bilgiyi etkili
bir sekilde kullanabilecek inovasyonel bir bakis agisina ihtiyaci vardir. Burada 6énemli olan edinilen
rekabet giiciinii korumak ve siirdiiriilebilir kilmaktir ve bu noktada dijitallesmenin, teknolojik
yeniliklerin ve ilerlemelerin takip edilmesi, edinilmesi, uygulanmasi ¢ok onemlidir (Aktan ve Vural,
2004:3).

Dijitallesme, bugiiniin isletmeleri i¢in ele alindiginda isletmenin gelisimi agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Stireglerin dijital otomasyon sistemleri ve ekipmanlar ile yiiriitiilmesini organize eden isletmeler
agisindan, bu dijital siire¢ zinciri ile pazar konumunu biiyiitiilebilir ve elde edilen bu gii¢ yine
dijitallesme ve teknolojik gelismelere O6nem verilip yakindan takip edilerek siirdiiriilebilir hale
getirilebilir.

4. Arastirma Metodolojisi

4.1. Arastirma Amaci ve Onemi
Bu ¢aligmanin amaci,

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

inovasyon stratejileri alt boyutlar1 (artirimsal-kesifsel) ve siirdiiriilebilir rekabet {izerindeki

etkisinin,

Inovasyon stratejilerinin (artirimsal-kesifsel) siirdiiriilebilir rekabet iizerindeki etkisinin

3. Dijital isletme stratejilerinin pazarlama stratejileri alt boyutlar1 (iiriin tasarimi, hedef pazar
secimi, miisteri iliskileri), inovasyon stratejileri alt boyutlar1 (artirnmsal-kesifsel) ve
stirdiirtilebilir rekabet tizerindeki etkisinin

N

incelenmesidir.

Bu amagla hazirlanan ¢aligmanin, rekabet avantaji kazanmak isteyen firmalar i¢in inovasyon ve
pazarlama arastirmalarinda dijital isletme stratejilerini nasil kullanilmasi1 gerektigini ve kullandiklarinda
firmalara ne gibi katkilar saglayacagini, hangi noktalara dikkat edilmesi gerektigi bilgilerini gostermesi
agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklan

Bu arastirmanin sonuglari veri toplama siirecine dahil edilen 253 katilimer kapsaminda yorumlanmastir.
Bu nedenle genele yorumlanmamalidir. Arastirmanin kisitlar1 ise; Korona viriisii nedeniyle anket
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siirecinin yliz ylize yiirlitilememesi, zaman kisiti ise arastirmanin belli bir zaman gercevesinde
gergeklestirilmesidir.

4.3. Ana Kiitle ve Orneklem

Aragtirma kitlesi Tiirkiye’de ¢alisan beyaz yaka calisanlar iizerinden ulasilan birimler dogrultusunda
kartopu 6rnekleme yontemi ile 253 kisilik bir 6rneklem hacmine ulagilmistir.

Kartopu ornekleme yonteminde 6rnek segim islemi, arastirma kapsamindaki birimlerden biri veya
birkag ile goriigiilerek ”baslar. Bu birimlerin 6nerecegi baska birimlere ulagarak 6rnek segme islemi
devam ettirilmektedir (Ozdemir, vd., 2015).

4.4. Veri Toplama Siireci

Veri toplama araci olarak online anket formu hazirlanmistir. Anket; tanimlayici bilgiler, siirdiirtilebilir
rekabet stratejileri, pazarlama stratejileri, inovasyon stratejileri, dijital igletme stratejisi ve ek sorular
olmak iizere toplamda 6 boliimden olusmaktadir. Anketi cevaplayan katilimcilarin kurumsal firmalarda
calisan beyaz yaka personel olmasma dikkat edilmistir. Isletmenin karlihgimi ve verimliligini
etkileyecek konularda yetki ve bilgi sahibi kisiler karar siirecinde yer aldigindan ve bu arastirmanin
sonunda dogru sonuglar elde edilmesini istedigimiz i¢in bu konuda dikkatli bir calisma yiiriitilmiistiir.
Ankette kullanilan 6lgekler Likert tipi 6lcek niteligindedir ve 5°1i derecelendirme ile puanlandirilmustir.
Veriler 29 Aralik 2020- 18 Haziran 2021 tarihleri arasindaki zaman dilim igerisinde toplanmigtir. Veri
toplama siirecinden dnce Istanbul Ticaret Universitesi Etik Komisyonundan arastirma anket formunun
uygulanmasi agisindan etik onay1 (E-65836846-044-202529 say1 ve 25.02.2021 tarihli) alinmigtir.

Calismada kullanilan siirdiiriilebilir rekabet 6lgegi Goktas (2019)’1n galigmasindan alinmustir ve 6lgek
tek boyut, 9 ifadeden olugmaktadir. Pazarlama stratejisi 6lgegi Balantekin (2017) in yapmis oldugu
calismadan alinmistir ve 6lgek miisteri iliskileri, hedef pazar se¢imi, miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi,
{iriin tasarim1 olmak {izere 4 boyut ve 14 ifadeden olusmaktadir. Inovasyon stratejisi 6lcegi Can
(2012)’m yapmis oldugu calismadan alinmistir ve Slgek kesifsel inovasyon ve artirimsal inovasyon
olmak iizere 2 boyut ve 17 ifadeden olusmaktadir. Dijital isletme stratejisi 6l¢egi igin Nadeem (2018)’in
yapmis oldugu calismadan yararlamlmistir ve dlgek tek boyut ve 6 ifade icermektedir. Olgeklerin
degerlendirilmesinde 1=Hi¢ katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum seklinde Likert tipi degerlendirme kullanilmistir.

4.5. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Pazarlama Stratejisi

A J

+  Uriin Tasarmm o Sirdiriilebilir Rekabet
+  Hedef Pazar Secimi

+  Musteri Iliskileri

Inovasyon Stratejist

Dijital Isletme Stratejisi s  Kegifsel
s Artinimsal

Sekil 1. Arastirma modeli
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H1: Pazarlama stratejilerinden iiriin tasarimi, hedef pazar se¢imi ve miisteri iliskilerinin ve
dijital isletme stratejisinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanilmasinda etkisi vardir.

H2: Pazarlama stratejilerinden iiriin tasarimi, hedef pazar se¢cimi ve miisteri iliskilerinin ve
dijital isletme stratejisinin kesifsel ve artirimsal inovasyon iizerinde etkisi vardir.

H3: Inovasyon stratejilerinden kesifsel ve artirrmsal inovasyon stratejilerinin siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 kazanilmasinda etkisi vardir.

H4: Dijital isletme stratejisinin iiriin tasarimi, hedef pazar se¢imi ve miisteri iliskileri tizerinde

etkisi vardir.

4.6. Verilerin Analizi

[statistiksel analizler igin SPSS 22.0 ve LISREL 8.7 Iistatistik paket programlari kullanilmugtir.
Katilimcilara iligkin sosyodemografik 6zellikler betimsel olarak incelenmistir. Katilimcilarin anketteki
Olcek sorularina verdikleri cevaplara iliskin gegerlilik ve giivenirlik analizi yapilmistir. 253 kisilik
orneklem cap1 ile yapilan calismada, Slgeklerin gegerlilik ve giivenirliligi saglanmustir. Olgeklerin
gegerliligi ve giivenirligi saglandiktan sonra arastirma modelimizin hipotezleri yapisal esitlik modeli ile
test edilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugu Henze Zirkler ¢oklu normallik testi ve Shapiro
Wilk yontemi ile test edilmistir. Sonuglar %95, %99 giiven araliginda, p<0,05, p<0,01 anlamlilik

diizeyinde degerlendirilmistir.

4.6.1. Demografik bulgular

Tablo 1. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizi sonuglari

Degiskenler Frekans(N=253) | Yiizde (%)
Cinsiyetiniz Erkek 151 59,68
Kadmn 102 40,32
18-30 76 30,04
31-40 93 36,76
Yasiniz 41-50 64 25,30
51-60 16 6,32
>60 4 1,58
Lise 9 3,56
On Lisans 15 5,93
Egitim Durumunuz Lisans 131 51,78
Yiksek Lisans 93 36,76
Doktora 5 1,98
0-2 Yil 61 24,11
Firmadaki Hizmet Siireniz g:? OY\1(111 ii i?:gg
>10 Y1l 83 32,81
Ulusal 63 24,90
Cahstigimz Kurumun Ozelligi Hangisidir? Uluslararasi 74 29,25
Her ikisi de 116 45,85
0-2 Y1l 16 6,32
. . 3-5Yil 12 4,74
Firmamz Kac¢ Yildir Faaliyette 6-10 Y1l 16 6,32
>10 Y1l 209 82,62
Kiiciik (50'den Az) 56 22,13
Firmamzda Biiyiikliigiiniiz Orta (51-250) 73 28,85
Biiyiik (251'den Fazla) 124 49,01
. : . . Evet 200 79,05
Firmamzda Inovasyon Gerceklestirmekte midir? Hayir 53 20,95
Firmamizda inovasyon Birimi Var m? ]E\;itlr 1;2 ig:ii

Tablo 1’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
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60 yas ve iizeri olarak belirlenmistir. Egitim durumu; %3,56 Lise, %5,93 On lisans, 551,78 Lisans,
%736,76 Yiiksek Lisans, %1,98 Doktora olarak belirlenmistir. Katilimcilarin firmadaki hizmet siiresi;
%24,11 0-2 Y11, %25,69 3-5 Yil, %17,39 6-10 Yil, %32,81 10 Y1l ve tizeri olarak belirlenmistir.
Katilimcilarin ¢aligtigt kurum; %24,90 Ulusal, %29,25 Uluslararasi, %45,85 hem Ulusal hem de
Uluslararasi olarak belirlenmistir. Katilimecilarin Firmalariin faaliyet yili; %6,32 0-2 Yil, %4,74 3-5
Yil, %6,32 6-10 Yil, %82,62 10 Y1l ve iizeri olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin ¢alistigi Firmanin
biiytkligl, %22,13 kiiciik, %28,85 orta, %49,01 biiyiik olarak belirlenmistir. Katilimcilarin calistig
firmalarin %79,05’i Inovasyon gerceklestirmis iken, %20,95’i Inovasyon gerceklestirmemistir. Ayrica
bu firmalarm %350,59 unda inovasyon birimi var iken, %49,41’inin Inovasyon birimi yoktur.

4.6.2. Normallik test sonuclari

Veriye iligkin tekli ve ¢oklu normallik testi sonuglari incelenmistir. Bu sonuglara gdre, modelde
kullanilan biitiin degiskenlerin her biri Shapiro-Wilk normallik testi ile test edilmis olup, Henze-Zirkler
coklu normallik testi ile verinin normal dagilima uygun olmadigi belirlenmistir (p<0,01). Ayrica
verilerin normal dagilmadig1 Q-Q grafigi ile Sekil 1°de gosterilmistir. Bandalos (2014)’e gore normal
olarak dagilmayan datalar {izerinden Robust Maximum Likelihood uygulanabilecegi ifade edilmistir.
Bu sebepten dolay1 Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli analizleri i¢in “Robust
Maximum Likelihood” teknigi uygulanarak modeller {izerinde tahminlerde bulunulmustur.

4.6.3. Dogrulayici faktor analizi

DFA’da ilk olarak degiskenler arasindaki iliskilerin hipotez testi yapilir ve bu elde edilen iliskilerin
dogrulugunun teyit edilmesi amaglanir. Bu siiregte, analizde olusturulan hipotezler dogrultusundaki
degiskenlerin faktorlerle ve faktorlerinde birbirleri ile aralarinda kurulan iligkiler incelenir. Bu sebeple
arastirmaci analiz 6ncesinde modelde belirledigi degiskenlerin yapisi ile ilgili bilgi ve detaylara sahip
olmak zorundadir. Bdylece model daha giiclii bir kuramsal cergeveye veya daha deneysel yapiya
dayandirilmig bir temele sahip olmus olur (Cokluk vd. 2012). Dogrulayici faktér analizi sonuglarinda
faktor yiikleri standardize beta katsayilari olarak elde edilmektedir ve bu degerlerin 0,40 ve iizerinde
olmasi gerekmektedir. 0,40’un altinda olan ifadeler analizden ¢ikarilmaktadir (Hair vd., 2009).

4.6.4. Giivenirlik ve gecerlilik analizi

Olgek giivenilirligi, Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen Alfa Katsayis1 Yontemi ile
degerlendirilmektedir. Cronbach Alpha Degeri, i¢ tutarlilig1 dlcen bir tahmin yontemidir (Ercan ve Kan,
2004). Bu degerin genellikle 0,70 ve {izerinde tercih edilmesi Onerilerken, kesfedici arastirmalarda
0,60’a kadar tolere edilmesi miimkiin olabilir (Hair vd., 2009). 2 ifadeden olusan &lgek ifadelerinin
giivenilirliginin incelenmesinde ise 0,60 ve iizeri Cronbach alfa degeri giivenilir olarak kabul
edilmektedir.

Birlesik gecerlilik (CR) degerleri DFA’dan hesaplanan faktor yiiklerinden hesaplanir. CR>0,70
oldugunda birlesik giivenirlik kogulunu saglandigi sdylenebilir (Raykov,1997; Hair, vd., 2009)

Benzesme gecerliliginin gostergesi aciklanan ortalama varyans (AVE) degeridir. Benzesme
gegcerliliginin teyit edilebilmesi i¢in agiklanan ortalama varyansin (AVE>0,50) olmasi gereklidir
(Fornell ve Larcker,1981). Ancak AVE degerinin tek bir boyutta beklenenin altinda ¢ikmasi durumunda
diger gecerlilik, giivenilirlik sonuglarina bakilir, CR degerinin AVE degerinden yiiksek olmasi ve
ayrigma gegerliligi saglanmasi durumuna gore karar verilir (Hair, vd.,2009; Huang, vd.,2013).

Ayrisma gegerliligi i¢cin; AVE degerlerinin karekokiiniin boyutun, diger boyutlarla olan korelasyon
degerinden biiylik olmas1 gerekmektedir. Bu durumda kullanilan veri toplama araglarindaki her bir
boyut i¢in ayrisma gegerliliginin saglandigi ifade edilebilir (Fornell & Larcker,1981).
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4.6.5. Dogrulayic faktor analizi ve giivenirlik analizi

Tablo 1. Pazarlama stratejileri 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar

Alt boyutlar Maddeler | Standardize Beta | Standart Hata |t p AVE |CR Sjgﬁgaehs
_— PS_3 0,89 0,052 21,49 |0,000**
Urilin Tasarimi PS 4 0.83 0,085 10.26 | 0,000 0,740 |0,851 |0,781
Hedef Pazar PS 5 0,65 0,16 6,48 0,000**
Sec¢imi PS 6 0,81 0,18 6,72 0,000** 0,539 10,700 10628
PS 11 0,58 0,14 11,02 | 0,000**
Miisteri PS 12 0,81 0,072 22,32 | 0,000**
Mliskileri PS 13 0,84 0,046 22,32 | 0,000** 0.605 10857 10,784
PS 14 0,85 0,13 21,24 | 0,000**

Pazarlama stratejileri 6lgegi icin gerceklestirilen analiz sonuglarini gosteren Tablo 2’deki degerler
incelendiginde; faktor yiikleri 0,40’in altinda olan PS 1”7, “PS 2”7, “PS 77, “PS 8”7, “PS 97,
“PS 10" ifadelerin analizden ¢ikarildigi goriilmektedir. Gegerlilik ve giivenilirlik degerleri i¢in tiim

katsayilarin kabul edilebilir araliklarda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Pazarlama stratejileri 6lgegine iliskin DFA modeli uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* IS?Z%ES Hlebilir Model
x?/df 0< x2/df <2 1-5 1,92*

GFI 0,95<GFI<l1 0,90<GFI<0,95 0,93**

CFlI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,99*

NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,98*

NFI 0,95<NFI<1 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 Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax, 2004.

Tablo 3’teki pazarlama stratejileri 6lgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gére; DFA’da modelin
uyum indeks degerlerinin biiylik cogunlugunun kabul edilir ve iyi uyum sinirlar1 iginde yer aldigindan
dolay1 DFA modelinin gegerli oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. inovasyon stratejileri dlgegine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuclar

Alt boyutlar | Maddeler Standardize B Standart Hata |t p AVE |CR 213::2%}18
IS 1 0,68 0,067 13,63 | 0,000**
IS 4 0,6 0,08 10,74 | 0,000**
IS_8 0,69 0,077 14,34 | 0,000**

Kesifsel 1S 10 0,75 0,047 16,79 |0,000** 0,489 |0,868 |0,832
1S 13 0,86 0,04 28,86 | 0,000**
IS_15 0,6 0,065 10,34 | 0,000**
IS 17 0,68 0,12 13,55 |0,000**
IS 2 0,87 0,076 15,54 | 0,000**

Artirnmsal 1S 3 0,77 0,068 12,59 [0,000** 0,536 |0,768 |0,700
1S 14 0,51 0,098 7,6 0,000**

Inovasyon stratejileri 6lgegi icin gerceklestirilen analiz sonuglarini gosteren Tablo 4’teki degerler
incelendiginde; faktor yiikleri 0,40’ altinda olan IS 57, “IS 67, “IS 77, “IS 97, “IS 11, “IS 127,
“IS 16, ifadelerinin analizden ¢ikarildig1 gériilmektedir. Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik icin tiim
degerlerinin ise uygun aralikta yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 4. inovasyon stratejileri dlgegine iliskin DFA modeli uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri iyi Uyum* ﬁ%iﬂ"‘?b”" Model
x2/df 0< y%/df <2 1-5 2,77%*
GFlI 0,95<GFI<] 0,90<GFI<0,95 0,88
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,96**
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,95**
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI1<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: Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax, 2004.

Tablo 5’teki inovasyon stratejileri 6lgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gére; DFA’da modelin
uyum indeks degerlerinin ¢ogunlugunun kabul edilir ve iyi uyum simirlari iginde yer aldigindan dolay1
DFA modelinin gecerli oldugu sdylenebilir.

Tablo 5. Dijital isletme stratejileri 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar

Alt boyutlar | Maddeler Standardize B at:tr;dart t p AVE CR Sjgﬁgams
DIS 1 0,85 0,077 27,08 | 0,000**
DIS 2 0,94 0,029 60,35 | 0,000**

Dijital Isletme | DIS_3 0,89 0,057 34,76 | 0,000**

Stratejileri DIS 4 0,87 0,058 30,31 | 0,000** 0790 10,957 10,940
DIS_5 0,91 0,031 40,68 | 0,000**
DIS_6 0,87 0,039 34,07 | 0,000**

Dijital isletme stratejileri dl¢egi i¢in gergeklestirilen analiz sonuglarini gosteren Tablo 6’daki degerler
incelendiginde; faktor yiikleri 0,40’ altinda olan ifade olmadig: goriilmektedir. Olcegin tiim gecerlilik
ve giivenilirlik analizi degerlerinin kabul edilebilir degerleri aldig1 goriilmektedir.

Tablo 6. Dijital isletme stratejileri 6lgegine iliskin DFA modeli uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri fyi Uyum* 'E??J‘#lff”‘*b”'r Model
x?/df 0< y2/df <2 1-5 2,14%*

GFlI 0,95<GFI<lI 0,90<GFI<0,95 0,93**

CFlI 0,97<CFI<1 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: Joreskog ve S6rbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax, 2004.

Tablo 7°deki dijital isletme stratejileri olcegine iliskin DFA modeli test sonuglarima gore; DFA’da
modelin uyum indeks degerlerinin biiyiik cogunlugunun kabul edilir ve iyi uyum sinirlari i¢inde yer
aldigindan dolay1 DFA modelinin gecerli oldugu sdylenebilir.

Tablo 8. Siirdiiriilebilir rekabet stratejileri 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar

. Standart Cronbach’s

Alt boyutlar Maddeler Standardize B Hata t p AVE |CR Alpha

SRS 1 0,64 0,17 12,00 |0,000**

SRS 2 0,7 0,20 13,47 | 0,000**

SRS 3 0,64 0,12 12,09 | 0,000**
Stirdirtilebilir SRS 4 0,67 0,09 13,27 | 0,000**
Rekabet SRS 5 0,65 0,04 12,79 |0,000** 0,514 0,904 |0,866
Stratejileri SRS 6 0,76 0,07 20,28 | 0,000**

SRS 7 0,79 0,02 20,99 |0,000**

SRS_8 0,8 0,05 22,85 |0,000**

SRS 9 0,78 0,07 19,32 | 0,000**
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Siirdiiriilebilir rekabet stratejileri 6lgegi i¢in gergeklestirilen analiz sonuglarini gosteren Tablo 8’deki
degerler incelendiginde; faktor yiikleri 0,40’ altinda olan ifade olmadig1 goriilmektedir. Olgegin tiim

gegerlilik ve giivenilirlik analizi degerlerinin kabul edilebilir degerleri aldig1 gortilmektedir.

Tablo 7. Sirdiiriilebilir rekabet stratejileri 6lgegine iliskin DFA modeli uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri iyi Uyum* ﬁ?{%‘:r']ff"eb"'r Model

x?/df 0< y2/df <2 1-5 3,41**
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,83
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,97**
NNFITLI 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: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax, 2004.

Tablo 9’daki siirdiiriilebilir rekabet dlgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gére; DFA’da modelin
uyum indeks degerlerinin ¢ogunlugunun kabul edilir ve iyi uyum simirlari i¢inde yer aldigindan dolay1
DFA modelinin gecerli oldugu sdylenebilir.

4.6.6. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi iki sayisal 6l¢iim arasinda dogrusal bir iligki varligini, var ise bu iliskinin biiytikligi
ve yoniin ne oldugunu saptamak amaciyla kullanilan bir istatistiksel bir yontemdir (Kalayci, 2006).

Korelasyon katsayisinin (r) yorumu:

*  0<r<0,19 ise ¢cok zay1f iliski

* 0,20 <r <0,39 arasinda ise, zayif korelasyon

*  0,40<r<0,59 arasinda ise orta siddette korelasyon

» 0,60<r<0,79 arasinda ide yiiksek siddette korelasyon

* 0,80 <r <1 arasinda ise ¢ok yiiksek korelasyon seklinde yapilmaktadir (Dunn & Mannes,

2001).
Tablo 8. Degiskenlere iliskin korelasyon analizi sonuglari
Uriin Hedef Misteri Siirdiiriilebilir | Dijital
Spearman'srho |[Ort. [Ss. [N Pazar . 2. . | Kesifsel | Artirnmsal | Rekabet Isletme
Tasarim .. iskileri S S
Secimi Stratejileri Stratejileri
Uriin Tasarimi 846 |1,45 |253 |1,000
Hedef Pazar 673 | 206 | 253 | 0,245 | 1,000
Secimi
Miisteri iliskileri | 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
Artirimsal 989 |2,73 | 253 | 0,136* 0,316** | 0,160* 0,278** | 1,000
Siirdirilebilir
Rekabet 38 5,18 | 253 | 0,505** 0,254** | 0,544** | 0,544** | 0,029 1,000
Stratejileri
g””al..lﬁl‘?tme 22,84 | 549 | 253 | 0,357** | 0,205%* | 0,704** |0,645%* |0,185** 0,441%* 1,000
tratejileri
**p<0,01;,*p<0,05

Tablo 10’daki istatistiksel olarak p degeri anlamli olan degerler incelendiginde, iiriin tasarimi
stratejilerinin hedef pazar se¢imi ile pozitif yonlii zayif siddetli, miisteri iligkileri ile pozitif yonlii orta
siddetli, kesifsel inovasyon ile pozitif yonli orta siddetli, artirrmsal inovasyon ile pozitif yonlii zayif
siddetli, stirdiiriilebilir rekabet stratejileri ile pozitif yonli orta siddetli, dijital isletme stratejileri ile
pozitif yonlii az siddetli bir iligkisi oldugu goriilmektedir.

Hedef pazar se¢iminin, miisteri iligkileri, kesifsel inovasyon, artirimsal inovasyon siirdiiriilebilir rekabet,
dijital isletme stratejileri arasinda pozitif yonli az siddetli bir iligkisi oldugu gortilmektedir.

Miisteri iligkilerinin, kesifsel inovasyon ile pozitif yonlii yliksek siddetli, artirnmsal inovasyon ile pozitif
yonlii ¢cok az siddetli, siirdiiriilebilir rekabet stratejileri ile pozitif yonlii orta siddetli, dijital isletme
stratejileri ile pozitif yonlii yiiksek siddetli bir iligkisi oldugu gortilmektedir.
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Kesifsel inovasyonun artirimsal inovasyon ile pozitif yonlii az siddetli, siirdiiriilebilir rekabet stratejileri
ile pozitif yonlii orta siddetli, dijital isletme stratejileri ile pozitif yonlii yiiksek siddetli bir iliskisi oldugu
goriilmektedir.

Artirimsal inovasyon ile stirdiiriilebilir rekabet stratejileri arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlaml
olmadigi (p>0,05), dijital isletme stratejileri ile pozitif yonlii az siddetli bir iliskisi oldugu goriilmektedir.

Son olarak, siirdiiriilebilir rekabet stratejileri ile dijital isletme stratejileri arasinda pozitif yonlii orta
siddetli bir iligski oldugu goriilmektedir.

4.6.7. Yapsal esitlik modeli

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) giintimiizde genelde sosyal bilimlerde uygulanmakla birlikte belirli
bir teoriye dayanan, gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir model iginde
tanimlanmasina dayanan ve bu dogrultuda iligkilerin agiklanmasina aract olan ¢ok degiskenli bir
istatistiksel yontemdir (Meydan & Sesen, 2015).

YEM gozlenen degiskenler arasinda gosterilen iliski modellerini farkli bicimlerde kullanarak,
aragtirmacilar tarafindan ayni temel amacin saglanmasiyla teorik modeli test eder (Schumacker &
Lomax, 2004).

YEM’in hipotez testleri diger yontemlerden daha basarilidir. Klasik ¢ok degiskenli yontemler 6l¢iim
hatasinin hesaplanmasi ya da diizeltilmesi igin herhangi bir yetenege sahip degil iken; YEM, hata
hesaplarinda oldukg¢a net sonuglar ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, geleneksel yontemlerde o6l¢iim
hatalar1 ayr1 ayr1 ele alinirken, YEM tiim ¢o6ziimlemede Ol¢iim hatalarin1 net bir sekilde hesaba
katmaktadir. Bu yontemlerde goézlenebilen degiskenler iizerinde islem yapilirken, YEM’de hem
gozlenebilen hem de gdzlenemeyen yani gizil degiskenler {izerinden iglem yapilabilir ve bu dogrultuda
hipotezler test edilebilir (Meydan & Sesen, 2015). Bu c¢alismada arastirma hipotezlerini test etmeye
yonelik 4 ayr1 model yapisal esitlik modeli olusturularak analiz edilmistir.

Tablo 9. Degiskenler arasinda belirlenen modellerin hipotez test sonuglari

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
Cquareeminidf(L77) | souaredfieminiaf(L1g) | O Saare i miniy1.92)
square/df(cmin. 1,77 square/df(cmin 1,79 . square/df(cmin 1,92

Model uyum | GFIO7) RMR(0,21), ;“&ﬁ%";g‘;{'%ds%%(‘é‘r’gé(s) RMR(0,36) RMSEA(0,061)

indeksleri RMR(0,26) RMSEA(0,056) GFI(0.76) : GFI(0,84),
RMSEA(0,053), GFI(0,77) CFI(0.96) CFI1(0,99)
CFI1(0,99) CFI1(0,98), NNFI(0.86) NNFI(0,99)
NNFI(0,99) NNFI1(0,98), NFI(0.94) NF1(0,98)
NF1(0,97) NF1(0,97) :

**p<0,01,*p<0,05, UT. Uriin stratejileri, HPS. Hedef Pazar secimi, MI. Miisteri iliskileri, SRS.

Siirdiiriilebilir rekabet stratejileri, DIS. Dijital isletme stratejileri.

Tablo 11°de yer alan modellere iliskin analiz sonuglari asagida yer almaktadir.
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Model (1)’e iliskin katsayilar test edildiginde hedef pazar se¢imi, miisteri iliskileri ve dijital igletme
stratejilerinin siirdiiriilebilir rekabet stratejileri iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1
belirlenmistir(p>0,05). Diger taraftan {iriin tasariminin siirdiiriilebilir rekabet stratejileri {izerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05). Model 1 uyum indeks degerleri
kabul edilir ve iyi uyum sinirlari i¢inde yer aldigindan dolay1 model 1’in anlamli oldugu sdylenebilir.

Model (2)’ye iliskin katsayilar test edildiginde iiriin tasariminin kesifsel inovasyon iizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Diger taraftan hedef pazar secimi, miisteri
iligkileri ve dijital isletme stratejilerinin kesifsel inovasyon iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlaml1 oldugu belirlenmistir(p<0,01). Uriin tasarimi, miisteri iliskileri ve dijital isletme stratejilerinin
artinmsal inovasyon iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir(p>0,05).
Diger taraftan hedef pazar seciminin artinmsal inovasyon iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Model 2 uyum indeks degerleri kabul edilir ve iyi uyum sinirlar
icinde yer aldigindan dolay1 model 2 nin anlamli oldugu sdylenebilir.

Model (3)’e iligkin katsayilar test edildiginde kesifsel ve artirimsal inovasyonun siirdiiriilebilir rekabet
stratejileri tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01;p<0,05). Model
3 uyum indeks degerleri kabul edilir ve iyi uyum sinirlart i¢inde yer aldigindan dolayr model 3’iin
anlamli oldugu sdylenebilir.

Model (4)’e iliskin katsayilar test edildiginde dijital isletme stratejilerinin {iriin tasarimi, hedef pazar
secimi ve misteri iligkileri {izerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Model 4 uyum indeks degerleri kabul edilir ve iyi uyum sinirlar1 iginde yer
aldigindan dolay1 model 4’{in anlamli oldugu s6ylenebilir.

5. Sonuc ve Oneriler

Isletmelerin degisen kosullara ragmen yasamini siirdiirmeye devam etmesi, bunu gergeklestirirken bir
yandan bilylimesi ve rekabetgi konumuna siirdiiriilebilirlik katmasinin, bu ¢alismada incelenen dort
farkli strateji seklinin isletme tarafindan benimsenmesi ile miimkiin olabilecegi sonucuna varilabilir.
Gelisen teknoloji ve dijitallesen kaynaklarin iirin gelistirme, miisteri yonetimi, pazarlama ve rekabet
alanlarinda aktif ve dogru kullanimi ile igletmeler rekabet giliciinii arttirabilir, stirdiiriilebilirlik
kazanabilir. Uygulanacak stratejilerin isletme yetkinlikleri ile Ortiismesi tiim bu stratejik faaliyetleri
basariya ulastiracaktir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizi ¢iktilar1 incelendiginde pazarlama stratejilerinin alt boyutlarinin
artinmsal inovasyon {izerindeki etkisinde sadece hedef pazar se¢iminin etkili oldugu goriiliirken diger
pazarlama alt boyutlarindan iiriin tasarim1 ve miisteri iligkilerinin bir etkisi olmadig1 goriilmiis ve buna
ek olarak da dijital isletme stratejilerinin artirimsal inovasyon stratejisi {izerinde bir etkisinin olmadig:
goriilmustiir. Khin ve Ho (2019)’nun yapmis oldugu ¢alismada da dijital yonelim ve dijital yetenegin
dijital inovasyon gerceklestirme lizerinde olumlu yonde etkileri goriilmiistiir. Bu sonug ¢alismanin
sonuglarinin bu ¢aligmayla desteklendigi, sonuglarin paralellik gosterdigi seklinde yorumlanabilir.

Bu analizin sonucunda, isletmelerin iiriin ya da hizmet iyilestirilmesi yaparken sectikleri hedef kitlenin
aslinda yapilan ya da yapilacak olan iyilestirme iizerinde etkisi oldugunu ve isletmelerin artirimsal
inovasyonlar gergeklestirmeden once yenilenmis olan {iriinii sunacaklar1 hedef kitleyi belirlemeleri ve
analiz etmeleri gerekmektedir. Yapilmak istenen inovasyon ile hedef kitlenin ihtiya¢larimin uyumu
inovasyonun basariya ulagmasinda énemli rol oynayacaktir.

Pazarlama stratejilerinin alt boyutu olan miisteri iliskileri stratejisinin kesifsel inovasyon ile arasinda
yiiksek etkilesim oldugu goriiliirken; hedef pazar se¢imi stratejisi ile kesifsel inovasyon arasinda daha
diisiik bir etkilesim oldugu goézlemlenmistir. Can (2012)’in yapmis oldugu calisma sonucunda
pazarlama alt stratejisi olan miisteri iliskileri stratejisinin inovasyon stratejileri iizerinde etkisi oldugu
saptanmistir. Bu ¢aligmadan elde edilen sonuglar incelendiginde, arastirma sonuglarinda ¢aligmayla
benzerlik tasidig1 soylenebilir. Iki calisma da miisteri iliskileri stratejisinin inovasyon stratejisi iizerinde
etkili oldugu ve aralarinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucu iizerine bir benzerlik gézlemlenirken, buna
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ek olarak yapmis oldugumuz ¢alismada hedef pazar secimi stratejisinin de inovasyon stratejisi tizerinde
etkili oldugu goriilmiistiir. Ancak iiriin tasarimi stratejisinin kesifsel inovasyon iizerinde herhangi bir
etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Pazarlama alt boyutlariin disinda dijital isletme stratejisinin de
kesifsel inovasyon iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu da bizlere firmalarin yapmay1
planladiklar1 radikal yenilikleri yapmanin 6ncesinde, hedef pazarlarinin dogru olup olmadigini,
miisterilerinin boyle bir yeniligi isteyip istemedigi, dijital ve teknolojik alt yapilarinin bunlara yeterli
olup olmadig1 konusunda daha detayl bir analiz yapmalar1 gerektigini gostermistir. Yapilan analizler
sonucunda hedef secilen kitlede gercekten bdyle bir iiriine ihtiyag varsa kesifsel inovasyonun
gerceklestirilmesi gerektigi goriilmiistiir.

Inovasyon stratejileri alt boyutlarindan kesifsel inovasyon stratejisinin siirdiiriilebilir rekabet stratejisi
iizerinde en fazla etkiye sahip oldugu goriiliirken, artirimsal inovasyonun kesifsel inovasyona gore
stirdiiriilebilir rekabet stratejisiyle daha az etkilesime sahip oldugu goriilmiistiir. Goktas (2019)’1n
yapmis oldugu ¢alismanin sonucunda elde ettigi arastirma verilerine ve bu calismada yapilan aragtirma
verilerine gore; inovasyon stratejilerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji iizerinde etkili oldugu goriilmiis
ve her iki arastirmanin sonuglar1 bu pozitif iliskiye ait verileri teyit etmistir. Pazarlama stratejileri alt
boyutlarindan sadece {iriin tasarim stratejisinin siirdiiriilebilir rekabet stratejisiyle etkili oldugu
goriiliirken pazarlama stratejisinin diger alt boyutlarindan hedef pazar se¢imi ve miisteri iligkileri
stratejilerinin siirdiiriilebilir rekabet stratejisine etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Baykara (2010)‘nin yapmis
oldugu calismanin sonucunda elde ettigi arastirma bulgularinda pazarlama stratejilerinin stirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 kazanilmasinda etkili oldugu goriilmiistiir ve bu sonug her iki aragtirmanin sonuglarinin
benzer oldugunu ifade etmektedir. Pazarlama alt boyutlarinin disinda dijital isletme stratejisinin de
stirdiiriilebilir rekabet stratejisi iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Bu da bizlere
firmalarin pazarda rekabet edebilir hale gelebilmesi i¢in inovasyon stratejilerini denemesi gerektigini ve
iriin tasarimlarint da bu dogrultuda yapmasi halinde pazardaki rekabet avantajina siirdiiriilebilirlik
kazandirabilecegini gostermistir.

Calisma sinirl1 bir 6rnek kiitle {izerinden yapildigi i¢in Tiirkiye’de bulunan biitiin kurumsal firmalar i¢in
arastirma sonuclarinin genele yorumlanmasi miimkiin olmayacaktir. Ankete katilan katilimcilar
igerisinde bircok farkli ¢aligma grubunda bulunan kurumsal igletmeler ve farkli unvanlara sahip
katilimcilar yer almaktadir. Ancak bazi caligma grubunda faaliyet gosteren firmalarin gozlem miktarinin
diisiik olmasi, sektorler arasindaki kiyaslamayi imkansiz hale getirmektedir. Bu sebepten otiirii
sektorlerin gézlem miktarini artirmak ve sadece belirli bir ¢alisma grubu 6zelinde aragtirma yapmak
sektor bazli analizlere olanak saglayacaktir. Bu aragtirmada siirdiiriilebilir rekabet avantaj
kazanilmasinda yalnizca inovasyon, pazarlama ve dijital isletme stratejileri arasindaki iliski ve etkilesim
ele alinmigtir, bundan sonraki ¢alismalarda arastirmayi daha genigletmek i¢in ¢alismaya, orgiit yapisi ve
kiiltiirli, marka degeri gibi degiskenleri de katarak bu ¢alisma genisletebilir.
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