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OZET

PAZARLAMA STRATEJILERININ REKABET AVANTAJI VE iC
MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKIiSi: KERKUK CIMENTO FABRIKASI
ORNEGI

Omar Ali Hamawand
Yiiksek Lisans Tezi, Iktisat Ana Bilim Dali
Tez Danismant: Prof. Dr. Arif OZSAGIR
Aralik 2017, 84 Sayfa

Son yillarda artan rekabet kosullar1 pazarlama isletmeleri ve misteriler
arasinda ozellikle uzun donemde gerceklesecek bir iligkiyi zorunlu hale getirmistir.
Isletmelerin hizmet konusunda gostermis olduklar1 bu performans miisteri agisindan
ne kadar onemli oldugunun bir gostergesi olarak ortaya g¢ikabilmektedir.Siirekli
olarak degisen ve gelisen c¢evre kosullarina baktigimizda isletmeler uyum
saglayabilmek icin bir ¢ok stratejiden yararlanabilmektedirler. Miisteriyi elinde
tutabilen bunun yan1 sira miisteriyi tatmin edebilen isletmeler miisterinin sadakatini
kazanmakla birlikte kendi varliklarini stirdiiremekte istikrarli hale gelebilmektedirler.
Bu nedenle bu calismadaki amag, isletmelerin gerek pazarlama stratejileri agisindan,
gerekse rekabet avantaj1 agisindan miisteri memnuniyetini nasil etkiledigi konusunda
inceleme yapmaktir.Dolayisiyla bu c¢alisma, Kerkiik ilindeki bir Cimento
fabrikasinda calisan kisilerin ankete alinmasiyla gerceklesmis olup, anket uygulamasi
sonucunda SPSS programi yoluyla istatistiksel analizden yararlanilmistir. Analiz
yonteminde T-testi, guvenilirlik analizi, faktor analizi, korelasyon ve regrasyon
analizi kullanilmistir. Bu ¢alismanin sonucu olarak pazarlama stratejileri ve rekabet
avantajinin miisteri memnuniyetine anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama stratejileri, sektor, rekabet analizi, miisteri
memnuniyeti.



ABSTRACT

THE EFFECT OF MARKETING STRATEGIES ON COMPETITIVE
ADVANTAGE AND INTERNAL CUSTOMER SATISFACTION: KIRKUK
CEMENT FACTORY SAMPLE

Omar Ali Hamawand
M.Sc Thesis, Department of Business and Administration
Supervisor: Associate. Prof. Dr. Arif OZSAGIR
December 2017, 84 pages

The recent raise in competitive atmosphere made it compulsory to create a
long-term relation between enterprises and customers. The performance that the
enterprises show in terms of serving the customers, can be defined as how an
important indicator of the currents situation.WWhen we have a glimpse at the changing
and improving environmental factors, the enterprises may take benefit out of many
strategies. The companies who make it possible to satisfy the demands of the
customers will be able to survive in the future whereas they earn the loyalty of the
customers. Therefore, the aim in this study is to identify how competitive advantage
and marketing strategies effect the satisfaction of the customers.Hence this study is
conducted in Kirkuk city by applying a questionnaire to the workers of cement
factory, and the results being evaluated and analyzed in SPSS program. For the
analysis, T-test, reliability, factor analysis, correlation and regression methods are
used. As the result of this study, marketing strategies and competitive advantage
have indicated to have a positive effect on the customer satisfaction.

Keywords: Marketing strategies, sector, competitive analysis, customer

satisfaction.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Insanoglu gerek iiretim gerekse tiiketim kosullarinda eylemlerini var olduklari
stirece gelistirebilmektedirler. Tiiketim alanlarima bakildiginda ihtiyag duyulan
iktisat, isletme ve pazarlama gibi somut eylemlerin yaninda psikolojik ve sosyolojik
alanlarin da sosyal calismalara dahil oldugunu sdyleyebiliriz. Nitekim bu ihtiyaglar
ve gereksinimleri merkeze alan ve bu gereksinimlerle istekleri etkilemek kosulu
karsisinda isletmelerin varlik nedenleri ortaya ¢ikmis ve bununla ilgili ¢abalar bas
gostermistir. Dolayisiyla bugiin gelinen noktada, pazarlama bir yoniiyle iktisadin
uygulama alam1 olmus, bir bagska anlamda da psikoloji, sosyoloji, antropoloji,
iletisim, egitim, tarih ve daha bir¢ok alanlarin tiikketim odakli ¢aligmalarinda 6nemli
bir rol oynamistir. Pazarlama kosullarinin birgok yoniinde yukarida sayilan
varyasyonlarin saglamis olduklar1 durumlar isletme sektoriindeki yonetimleri agik bir
sekilde kapsamaktadir. Miisteri memnuniyetinin arastirilmasi, Kerkiik Cimento
Fabrikasinda miisteri memnuniyeti konusunda yliksek diizeyde var olmak adina
yapilan bir ara¢ olmustur. Arastirmaci, fabrika yonetimi ve memurlarindan aldig
bilgilere dayanarak yapmis oldugu ankette musteri hizmeti acisindan pazarlama
stratejisi ve rekabet avantaji konular1 lizerine durmustur. Anket yapmak veya
uygulamak kolayda drnekleme yontemi secilmistir. Arastirmada SPSS istatistiksel
parogram aracilifiyla Tanimlayict analiz miifredat kullanilmistir. Arastirma sonuglari
(pazarlama stratejisi, rekabet avantaji ve miisteri memnuniyeti) gibi tim
varsayimlarin 6zdesmis oldugunu goéstermistir. Arastirma, giris ve dort boliimden
olugmaktadir. Birinci boliim ii¢ tane temel degiskenlerin sergilenmesi i¢in ayrilmistir.
Ikinci boliim ise genel olarak Irak’taki sanayi sektorii, Kerkiik’te ¢cimento imalat: ve
ozellikle de Kerkiik Cimento Fabrikasmi kapsamistir. Ucglincii boliime gelince

aragtirmacinin  hazilamig oldugu anket verilerinin analiz melzemeleri ve



aragtirma yontemi igin tahsis edilmistir. Son olarak da sonug, Oneriler ve tavsiyeler
yaninda arastirmada ele alinan konularin 6zetine, dordiincii boliimde yer verilmistir.
Pazarlama isletme yonetimlerinin hedeflerine ulasabilmesinde 6nemli bir kavramdir.
Bu nedenle bugiin higbir isletme pazarlama yaklagimlari ve araglarindan yoksun
kalmaz. 2003 yillindan bu yana Irak, &zel ve genel olan biiyiikk endiistrilerin
problemleri giderek artmis ve endiistriler gerilemistir. Oysa bu tarihten Onceki
yillarda endiistrilerin problemleri olmasina ragmen iyi ve aktif bir sekilde calisirdi.
Diger bir deyisle; savasin olmasina ve daha bir¢ok sikintilara ragmen Irak’ta
endustriler iyi hizmet verirdi. Hatta kiglk ve buyik endustriler gok kaliteli ve iyi
urtnleri dretirdi. Ancak bugin Irak endustrilerine ne oldu? Irak endustrileri neden
¢Okmiistiir? Neden Irak endiistrilerinin dengeleri % 41’e kadar diismiistiir? Neden
Irak endiistrilerinde ¢alisan elemanlarin maaslar1 diizensiz olarak 6denmektedir? Bu
sorulara cevap verme bakimindan 6zellikle ¢imento sektorii agisindan bu ¢alismaya

ihtiya¢ duyulmustur. Calismanin her evresi bu bakimdan 6nemli goriilmektedir.



IKINCI BOLUM

LITERATURLER OZETi

2.1. STRATEJIK DUSUNME ve PAZARLAMA STRATEJILERI

2.1.1. Degisen Pazar Dinamiklerinde Stratejik Diisiinme Diizeyi

Uriin ve insan hareketlerini diinyada giderek arttiran kiiresellesme ile beraber,
pazarin yapisinda onemli degisimler yasanmistir. Giindelik hayatta kullandigimiz
irtin ve hizmetler incelendiginde, diinyanin ¢ok farkli bdlgelerinde iiretilen ya da
monte edilen birgok farkli tirtinler oldugunu goriiriiz. Dolayisiyla bugiiniin pazarlar
geemis ile kiyaslandiginda bu pazarlarin ¢ok daha farkli bir yapida oldugunu ve
dinamiklerinin degismismis oldugunu goriirliz. Gilinlimiiz pazarlan fiziksel anlamda
olduk¢a ¢esitlenmis magazalar yaninda diikkansiz magazaciligi da igeren genis
aciliml pazarlardir. Burada pazar ve rekabet sartlarini belirleyen dinamiklerin sayist
artmig ve daha karmagik bir yap1 ortaya ¢ikmisgtir (Torlak et al., 2009).

Degisen bu yapi ile birlikte pazarin daha iyi anlasilabilmesi i¢in, kiiresellesmeye,
yani hizmet veya iriin arasindaki farki azaltabilmek i¢in tirlinler arasi farkliliklarin
azalmasmna bakmak gerekir. Baska bir deyisle, iiriin ve hizmetler ile ilgili
tiiketicilerin globallesme kavrami hayati daha basit hale getirirken, diger bir taraftan
isletmeler arasi rekabeti artirmakta ve karmasik hale getirmektedir. Bu nedenle bu
kiiresellesme karsisinda kendisini dogru bir sekilde konumlandirmayan ve stratejik
planlar gelistiremeyen isletmelerin geleceginin ¢ok net olmadigini sdyleyebiliriz.

Diinya 6l¢eginde tiiketicilere bagli olarak hizla degisen ihtiyaglar dogrultusunda
rekabet avantaji saglayabilmek icin isletmelerin stratejik  diislinebilmesi
gerekmektedir. Isletmelerin stratejik diisiinebilmesi i¢in pazarlardaki hedef kitleyi
dikkate alarak i¢inde bulunan tehdit ve firsatlart degerlendirebilmesi gerekmektedir.

Ciinkii  1sletmeler arast rekabet ortamlarinda giicli ve zayif yonleri



baz alarak en uygun zamani kollayabilmek gerekmektedir. Bu baglamda giiniimiiz
kosullar degerlendirildiginde pazarlama bigimleri stratejik diisinmeden ayr1 olarak
degerlendirilememektedir. Baska bir deyisle, stratejik diislinme, giliniimiiz
pazarlamacilarinin kesinlikle géz ardi edemeyecekleri bir yaklasim tarzidir (Torlak &
Altunisik, 2009).

Tablo 2.1.1.1 Stratejik diisiinmeyi kacinilmaz kilan faktorler.

Gelecek acisindan bakildiginda firmanin alacagi bazi kararlar daha kritik

1) olabilir.

Rekabet avantaji yaratmak ve bunu uzun dénemde muhafaza etmek belirli bir

) stratejinin izlenmesini gerektirmektedir.

3) | Strateji, belirsizligi yonetmede dnemli bir aragtir.

Stratejik davranis sinirl bir rasyonel davranis oldugundan stratejik diisiinme

4) kag¢inilmaz hal alir.

5) | Aksak isleyen Pazar mekanizmas: stratejik diisiinmeyi gerektirir.

Kaynak: Mehmet Barca (2005) yararlanarak bu tablo olusturulmustur.

Tablo 2.1.1.1 bakacak olursak stratejik diisiinmeye kaginilmaz kilan faktorler
iciresinde aksak isleyen Pazar mekanizmasi stratejik diisiinmeyi gerektirir maddesine
onem verilmesi gereklidir. Stratejik diislinmeyi isletme ve pazarlama yonetimleri
acisindan kac¢iilmaz hale getiren bazi noktalar, aslinda stratejik diisiince ve
arastirmalarin  hemen hepsinin  dayandigi ortak varsayimlar olarak da
degerlendirilebilir. Bu ortak varsayimlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Mehmet
Barca, 2005)

a) Bazi stratejiler gerek taktik gerekse operasyonel olarak diger bazi diger
bazi stratejilerden daha &nemli olabilmektedir. Isletmelerin performans: iizerinde
diisiiniildiiginde bu durumun uzun vadede 6nemli oldugu goriilebilmektedir. Clinkii
isletmenin performansi uzun vadede gozlemlenen rekabet avantaji farklar1 bu 6nemli
tesbitin eseridir. Nitekim stratejik olan kararlarin stratejik olmayanlardan farkl
olarak ele alinmas1 gerekmektedir.

b) Rekabet avantaji olusturmaya yonelik serbest pazarlarda faaliyet gdosteren
isletmeler, bu rekabet avantajin1 uzun vadede korumak ve gelistirmek {lizere buna
gayret eder. Stratejik yonetimden bahsedebilmek i¢in igletme yonetiminin gizli veya
acik niyet sergilemesi gerekmektedir. Rekabet avantaj1 elde etmek i¢in ve bu rekabet
avantajin siirdiirebilmek icin isletme yonetiminin acik veya gizli bir sekilde niyetini

belli etmesi gerekmektedir. Aksi takdirde stratejisi olmayan bir isletmeden soz



etmemiz olanaksizdir. Clinkii isletmeler varligini siirdiirmek ve gelistirmek i¢in iyi
bir strateji izleyebilmeli ve bunu surdirebilmelidir.

c) Isletmelerde belirsizligin mevcut oldugu zamanlarda stratejik kararlar
verilebilmekte ve alinan stratejik  kararlar ile isletmenin  belirsizligi
yonetilebilmektedir. Gerek gelecege dair belirsizlikler gerekse rakip isletmelerin
nasil davranacagina dair birgcok belirsizlik isletmeleri stratejik kararlar almaya
itmektedir. Nitekim belirsizliklerin belirli olmas1 halinde verilecek kararlarin stratejik
bir 6nemi olmadig1 goriilecektir. Cilinkii belirsizligin olmasi, stratejik kararlarda bir
noktaya isabet etmek ya da isabet edememekle yani basarili olmakla veya olmamakla
ilgili bir yontemdir.

d) Sinirhi rasyonel olarak goriilen stratejik davranig bigimleri karar vericiler
konusunda iyi/ikna edici bazi durumlar1 esas almaktadirlar. Bu durumun smirlu
olmasi gerek bilgi eksiklikleri konusunda gerekse kisitli zaman konusunda eksiklik
ya da baski altinda karar vermeyi zorunlu kilmaktadir.

e) Isletmelerdeki rekabet avantajini esitleyecek olan pazar giiclerinin oldukca
mikemmel olarak isledigini sOyleyemeyiz. Ancak hizli isleyen bir mekanizma
olmayan pazar, bir¢ok nedenlerden dolayr bazen aksayarak isleyen bir siire¢ olarak
goriilebilmektedir. Stratejik diislinceye iliskin arastirma ve ¢alismalara baktigimizda
pazarlama kararlarinin, isletmenin gelecegi agisindan oldukca stratejik bir oneme
sahip oldugunu soyleyebiliriz. Nitekim stratejik diisiinme diizeyi rekabet avantaji
saglama amacl olup, beraberinde belirsizlikleri de icermektedir. Bu nedenle
pazarlamada stratejiden s0z edebilmek igin, stratejik diisiinmenin {i¢ unsurunu
bilmemiz gerekir.

Sekil 2.1.4.1.1 Stratejik Diisiinmenin U¢ Unsuru

Mevcut Durum Arzulanan Durum

o

Kaynak: (Mehmet Barca, 2005)
Basit gibi goriinen bu ii¢ unsur belirli zamanlarda ¢cogu kez bir araya gelmez.

Isletmedeki yoneticilerin geneli mevcut konumlar1 hakkinda fikir sahibi olmakla




beraber vizyon ve bu vizyonun nasil hayata gegirebileceginin yontemi
fikrinden yoksundurlar. Yoneticilerin az bir kismu yonlendirici ve stiriikleyici bir
vizyona sahip olunan basar1 fikrini (vizyonu) siire¢ igerisinde somutlastiracak
orgiitsel yapilar, Pazar konumlari, insan kaynaklari, sistemler vs. gibi yOntem
fikirlerine sahiptir. Onun igin birgok isletmenin izleyebilecegi olgun bir stratejiye
sahip oldugu sdylenemez (Torlak & Altunisik, 2009).

Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, bu {i¢ unsurun gerektirdigi rasyonalite
tirlerinin bir kiside veya bir isletmede bir araya gelmesinin istisnai bir durum
olmasidir. Pazarin yapisi, trendleri, rekabetin degisen dinamiklerinin vs. mevcut
durumu hakkinda bilgi tiretmek “analitik” rasyonaliteyi gerektirmektedir. Stratejiye
konu edilen gelecek pazarinin nasil ve o pazarda isletmenin ne tiir bir konumda
olmas1 gerektigine iliskin gelecek ve basari odakli vizyoner diistinme ‘“tasarimci”
rasyonaliteye ihtiya¢c duyar. Nihayet, pazar yapisinin ve o pazar yapist igerisinde
isletmenin arzulanan konumunu gergeklestirmek i¢in ne tiir enstriimanlar ve
yontemlerin (yOnetim stili, organizasyon yapisi, Orgiit kiiltiirli, insan kaynaklart,
miisteri iligkileri, liriin se¢enekleri, kurum imaji, vs.) etkili olacagina iliskin bilgi ise
“pratik” rasyonaliteyi gerektirmektedir (M Barca, 2006).

Stratejik diisiinebilme, her seyden once, farkli bir diizeyde olgulara, sorulara
ve cevresel degisikliklere bakmay1 gerektirir. Stratejik diizey, stratejik diisiinmenin
“derinligini” ifade eder. Derinlikleri bakimindan stratejileri li¢ diizeyde diislinmek
mimkunddr. Olaylar iizerinde diisiinenler, kime, nerede, ne zaman, ne yapildigi
biciminde hikaye edilebilecek tekil olaylar ¢er¢evesinde anlama, agiklama ve ¢oziim
iiretme yoluna giderler. Bu diizeyde diisiinenler, genellikle, olaylar1 nedensellik
biitiinliigli igerisinde anlamaya ve yorumlamaya c¢aligsmak yerine, olaylar1 birbirinden
bagimsiz tek tek ele alirlar. Trendler diizeyinde diislinenler, olaylar1 birbirinden
bagimsiz olarak gérmez, tersine, olaylarin belirli bir diizen igerisinde ortaya ¢ikip
cikmadiklaria bakarlar. Yapilar yani sistemler diizeyinde diisiinenler ise, olaylarin
ortaya ¢ikisinda goriilen diizenliligin 6tesine gegerek, olaylar1 dogrudan yapilari yani
sistemleri analiz etmeye ve anlamaya ¢alisirlar. Insanlarin biiyiik ¢ogunlugu olaylar,
az bir kesimi trendler, istisna denebilecek kadar az kisiler ise yapilar diizeyinde
diisiintirler. Olaylardan yapilara dogru ilerledik¢e, her sonraki diizey Onceki
diizeylerde iiretilen bilgileri de igine alarak diisiincenin derinlesmesini saglar (Torlak

& Altunisik, 2009).



Bir isletmenin amaglarima ulasmast ve etkili stratejiler gelistirmesi bunun
planinin ve uygulamasini yapmasi stratejik yonetimle miimkiin olabilmektedir. Bir
diger ifade ile stratejikyonetim isletmeler arasinda goriilen yogun rekabet
kosullarinda ne yapmalar1 gerektigi konusunda arastirmalar yapilabilecek bir alandir.
Nitekim stratejik yonetimin stratejiler olusturma konusunda uygulama yapmasi ve
denetlemesi 6nemli olabilmektedir. Stratejik yonetimde analiz edilecek sorular
genellikle asagidaki gibidir(Aktan, 2008):

e Strateji NE dir?

e Strateji NICIN olusturulmalidir?

e Strateji NE ZAMAN olusturulacaktir?

e Strateji olusturularak NEREYE ulasilmasi hedeflenmektedir?

o Stratejiler NASIL olusturulacaktir?
e Stratejiler KIM(ler) tarafindan olusturulacaktir?

Sekil 2.1.4.1.2 Stratejik Diisiinmenin U¢ Unsuru.
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Tanimlik Derecesi

Kaynak: M Barca (2006)

Buradaki ii¢ diistinme diizeyinin hepsi, bir anlamda, esit 6l¢iide “dogru” dur. Ancak
strateji gelistirme bakimindan 6nemleri ve kullanislar1 asla esit degildir. Olaylar
diizeyinde diistinenler ‘kim/ne’, trendler diizeyinde diislinenler ‘nasil’ ve yapilar
diizeyinde diisiinenler ‘nigin’ sorularina odakli diisiiniirler. Kim kime ne yapti veya

kime ne oldu gibi kisi odakli tekil ve kisa siireli olaylar diizeyinde diisiinenler,



genellikle, tepkici (reaksiyoner) davranirlar. Olaylar zincirinde nasil bir trendin
gbzlendigi yonlii diislinenler, 6nlem alic1 (proaktif) davranirlar. Olaylar zincirini
doguran nedenler diizeyinde diistinenler ise yapilar1 doniistiiriicii (transformatif)
tarzda davranirlar (M Barca, 2006).

Tepkici davrananlarin, stratejik baglamda bir gelecek tasarimlari s6z konusu
olamaz. Insanlarin biiyiik cogunlugunun sahip oldugu bu diisiinme diizeyinde,
olaylardan maksimum yarar elde etmek veya minimum zararla kurtulmak yoluna
gidilir. Dolayisiyla, maksimizasyona/minimizasyona odakli ve iginde bir gelecek
tasarimi tagimayan bu diizey diislinmenin, stratejik diisinmeye uygun oldugu
sOylenemez. Trendler diizeyinde diisiinenler ise trendlerin 6niimiizdeki donem nasil
bir davranis sergileyeceklerinden hareket ile 6nlem alic1 davranma yoluna giderler.

Diger bir ifade ile trendlerin gelisim yoniine bakarak Onceden hedefler
koyarlar ve onlar1 gerceklestirme yoluna giderler. Ornegin, trendlerden dogacak
firsat ve tehditleri 6nceden tespit ederek sahip olduklari giiclii yanlar ile firsatlardan
yararlanma tehditleri bertaraf etme, gii¢lii yanlarini kuvvetlendirme ve zayif yanlarin
telafi etme yoluna giderler. SWOT yaklasimi olarak da bilinen bu trend analizine
dayal1 yon belirleme, stratejik yonetim alaninda en popiiler olan yaklasima karsilik
gelir. SWOT yaklasiminin bir uzantist niteliginde olan Porter’in pozisyonlandirma
yaklagimi da trend odakli diistinme diizeyinin iyi bir 6rnegini olusturur (Michael E
Porter, 1980).

Sektorel giglerin  (miisteriler, rakipler, ikame {irlin Treticileri, yeni
yatinmcilar ve tedarik¢iler) sergiledikleri trendleri analiz ederek, isletmeyi bu
giiclere kars1 nasil pozisyonlandiracagina, maliyet liderligi, farklilasma ve odaklagma

gibi konularda karar vermeyi gerektirmektedir (Prahalad et al., 1990).

2.1.2. Karar Almada Stratejik Pazarlama Yaklasimi

Is diinyasina yonelik 1960’lardan bu yana gegen altmis yillik tecriibeler
sonucunda gelinen asama gbz Oniine alindiginda, pazarlama stratejisinin odagini
isletme i¢i gevrenin yonetilmesi seklinde sdylemek miimkiindiir. Cinki Hamel ve
Prahalad’in ileri siirdiigli lizere, pazar; rekabet savasinin yapildigi nihai asamadir
(Hamel et al., 1994). Diinya oOlceginde elbette savasin oldugu yerlerde pazarin
kosullar1 goz ardi edilemez. Ancak bu gibi durumlarin stratejik karar siirecinde
ozellikle degerlendirilmesi gerekmektedir. Burada kosullarin 6zellikle isletmelerin

lehine yonetilmesi s6z konusudur. Baska bir deyisle, pazarda her zaman bu anlamda



firsatlar ve tehditler dogabilmektedir. Bu firsatlardan kimlerin yarar elde edebilecegi
ya da kimlerin olumsuz etkilenebilecegi, kimlerin hazirlikli ve yetkin olduguna bagh
olarak 6nemli olacaktir. Bagka bir ifadeyle burada asil olan siireci kimlerin iyi bir
sekilde yonetebildigidir. Bu genel agiklamalardan sonra, simdi cevabi verilmesi
gereken diger onemli bir soru; “Karar almaya stratejik yaklasirken neler goz oniine
alinmalidir?” olmalidir. Diger bir ifade ile stratejik kararlari taktik ve operasyonel
kararlardan ayirt eden temel o6zellikler nelerdir? Alinan kararlarin stratejik nitelikte
olabilmesi i¢in su 6zellikleri tasimasi gerekir (Hamel & Prahalad, 1994).

Stratejik kararlar uzun vadeli gelecegi referans almalidir:

a) Stratejik kararlar basar1 odakli olmali veya rekabet avantaji elde etmeyi

hedeflemelidir:

b) Stratejik kararlar basartyt veya rekabet avantajin1 siireklilestirmeyi

saglamalidir:

c) Stratejik kararlar isletmeye biitlinciil yaklasmayi gerektirir:

Kisacasi, karar almada, bir yandan zaman igerisinde ve ¢esitli isletme boliimleri
arasinda tutarli olmayi, diger yandan arzulanan gelecek insasina katkida bulunacak
sekilde gelecek ve basari odakli olmayr gerektirmektedir. Nitekim tek tek alinan
kararlar, isletmenin genel stratejik perspektifinin uygulamada nasil somutlagacagini
belirler. Strateji sdylemi ile uygulama eylemi arasindaki tutarliligi saglayacak,
kararlarin belirtilen gereklilikleri 1s18inda alinmasi son derece dnemlidir. Ciinki
yapilan aragtirmalar gelistirilen stratejilerin biiyiik bir kisminin (%70-90 arasinda)
basarisiz oldugunu gostermektedir.

Bu nedenle basarisizigin asil nedeninin, kotii strateji degil, kotii yontem
oldugunu sdyleyebiliriz. Stratejik diisiinme ve karar alma cabalar1 elbette pazarlama
faaliyetlerinde de goz ardi edilemez bir gerceklik olarak isletme yonetimlerinin ilgi
alanlarina girer. Pazarlama kararlarinin risk ve belirsizlikler igermesi ve bunlarin
isletmenin gelecegi agisindan 6nemli boyutlara ulasmasi dikkate alindiginda, stratejik
kararlarin pazarlama bakis acisina ihtiya¢ gostermesi de kacinilmaz bir gerceklik
haline gelmektedir. Karar almada pazarlama yaklagimiyla {izerinde durulan asil konu,
aslinda pazarin ve hedef pazarda satin almada bulunan miisterilerin odaga alinmasi
gerektigidir. Pazarlama yaklasiminin gelmis oldugu noktada bu hususun ihmal
edilmesi ya da yok sayilmasi isletmenin varligini tehdit eden en 6nemli husus haline

gelmistir. Karar alma konusunda pazarlama yaklagimlarina baktigimiz zaman bu
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konuda miisterileri dinlemek, miisterileri pazarlamanin siireglerine dahil etmek
seklinde ifadelerde bulunmak miimkiin olabilmektedir (Torlak & Altunisik, 2009).
Pazarlama yaklasiminda pazarlama yonetimi stratejik yaklasimla hareket etmekle
beraber kaynak ve vyeteneklerini daha verimli olarak kullanabilme becerisini
sergilemelidir. Karar alma konusunda stratejik olarak pazarlamanin gelecekteki
isletmelerin fonksiyonlarim1 gii¢lii uzmanlarca yalin hale getirebilmeleri gerektigi
sOylenebilir. Diger bir ifade ile isletmelerin pazara odakli gorev bilinci ile daha giigli
ekipler kurmalar1 gerekmektedir. Kisacast stratejik yaklagim isletmeleri

tepkisellikten doniistiiriici olmaya yonlendirecektir.

2.1.3. Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi

Pazar dinamiklerindeki degisimler, 6zellikle stratejik diistinmeyi ve bununla
beraber hareket etmeyi gerektirmektedir. Bu nedenle insanlik tarihi kadar eski
sayilabilecek pazarlama hareketleri her zaman insanlar tarafindan bir sekilde
uygulanmakta olup, kurumsal ve bilimsel anlamda pazarlama diisiincesinin yaklasik
yiiz yillik bir gelenegi oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla pazarlama diislincesinin
uretim ve iriin odakli olmaktan, pazar ve miisteri odakli olmaya dogru egilim
gostermesi asikardir. Ozellikle miisterilerle iletisim ve iliskilerde birebir pazarlama
cabalarimin gelisen teknoloji sonucu sadece 1980 sonrasi donemin pazarlama
diisiincesinin degil, aksine gecmiste de yliz ylize iliskiler gercevesinde pazarlama
diisiincesinin 6nemli bir boyutunu teskil ettigi aciktir (Torlak & Altunisik, 2009).
Sekil 2.1.4.1.1 Pazarlama Diisiincesindeki Gelisim

Toplumsal
Pazarlama

/
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Kaynak: (Kaplan et al., 2004)
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Sekil 2.1.4.’te goriildiigii gibi ilk dort asama arasinda belli bir ayrisimdan s6z
etmek mimkiindiir. Son {i¢ asama ise, pazarlama asamasinin siire¢ asamasinda
meydana gelen degisimlerin yansimasidir. Gliniimiiz pazarlama anlayisinda, pazar
odaklilik ve iliskisel pazarlamanin yaninda ayrica satis, iirlin ve hatta tiretim anlayisi
ile pazarlama c¢abalarmma yon vermek isletmelerle karsilanabilmektedir. Bazi
zamanlarda pazarlama anlayigina aykir1 gériiniimler arz eden isletmeler ve pazarlama
uygulamalariyla karsilasildigi bir gercektir. Ancak ozellikle gelismis ekonomilerde
iletisimin yayginlasmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi ile miisteri odakli olmayan
uygulamalara tepkilerin daha kisa siirede ortaya ¢ikmasiyla isletmeler zarar
gormektedir. Dolayisiyla, pazar odakli olma, miisterilerle uzun soluklu iliskileri
kaliteli bir sekilde siirdiirebilme ve biitiin bu cabalar yaninda toplumsal refahi
gbzetme, gliniimiiz pazarlama ¢abalarinin olmazsa olmazi haline gelmistir (Kaplan &

Norton, 2004).

2.1.4. Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejileri pazar boliimleri, iirlin yasam egrisinin degisik sathalar
ve isletmenin pazardaki konumu agisindan olduk¢a 6nemlidir. Pazarlama uzmanlari
acisindan bakildiginda piyasa geregi giiglii bir yapida olmak aslinda ¢ok da yeterli
goriilmemektedir. Bu ylizden piyasada bulunan miisteriler veya rakipler konusunda
isletmelerin odaklanmasi ve etraflica degerlendirmelerde bulunmasi gerekmektedir
(Boonekamp, 1994).

Pazarlama stratejilerinin her giin degistigi glinlimiizde degerlendirmeler
yapilirken insan odakli ¢aligmanin faydalarindan yararlanmak gerekir. Insan odakl
calismanin faydalarindan yararlanildiginda belli guruplarla iliskiler daha sonra
stratejik olarak pazarlama vizyonuna doniisecektir. Ag yonetimine temel olusturan
bu durum ilk olarak stratejik yonetime benzeyebilmektedir. Ama bu durumda Qg
farkli 6zellik daha mevcut olabilmektedir. Bunlardan birincisi stratejik davranista
temel olan ve stratejik yénetimde yaygin olan “Ne is yapiyoruz?” sorusundan ziyade
“Ne is yapmaliy1z?” sorusu olmalidir. Ikincisi gerek iiriin gerekse fiyat konusunda
yetenegin elde edilmesidir.

Bir organizasyonu optimize emek ile beraber aslinda duyarli bir kurum
kiiltlirtinii  olusturmus olmaktayiz. Mesela organizasyon i¢inde ag olusturarark
bagimliliklar1 kontrol etmek bir yerde kuruma avantaj saglamay1 gerektirmektedir.

Bu durum ayn1 zamanda bircok konuda alternatifi saglamaktadir. Diger bir
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pazarlama stratejisi pazarlamadaki iligkilerin saglanmasi ve siirdiiriilmesi olmaktadir.
Omegin bu sekilde dayaniklign olusturmak ve tiiketiciler arasinda ilgiyi on plana
koymak dogru bir sekilde gosterilebilir. Diger bir ifadeyle kazanan kazanacaktir yani
tiikketici kazandiginda kurum da kazanacaktir. Bazen kisa vadede satis yapabilmek
icin ucuz Ucretler etkili olabilir ancak uzun vadede diisiiniilecek olursa bu durumun
olumsuz yansiyacagi goriilebilmektedir (De Chernatony et al., 2003).

Bu bolumde pazarlama stratejileri toplam yedi konuya gore incelenmektedir.
Bunlar stratejik pazarlama agisindan son derece énemlidir. Ozellikle konumlandirma
ve rekabet stratejisi konusu aragtirmanin genis bir alanini1 kapsamaktadir. Daha sonra
yeni Urlin ve pazarlarin ozellikleri ile pazardaki yeni driinler igin izlenebilecek
stratejiler konusu, iiriin yagsam egrisinin biiyiime asamasinin tipik 6zellikleri ile bu
sathada uygulanabilecek pazarlama stratejileri konusu, yasam siirecinde olgunluk
asamasina ulagmis Uriinler i¢in uygulanabilecek stratejiler konusu, {iriin yasam
egrisinin diislis asamasindakitiriinler i¢in uygulanabilecek stratejik alternatifler
konusu, kriz donemlerinde firma ve tiiketici davraniglarindaki degisimler konusu ve
son boliimde ise isletmelerin pazaragiris konumlarina gore saldirgan ve savunmaci
stratejileri konusuaragtirmanin kapsami agisindan genis bir yer tutacaktir.
2.1.4.1. Rekabet ve Konumlandirma Stratejileri

Bugiiniin rekabetci pazarlarinda tiiketicilerin hemen hemen tiim istek ve
ihtiyaglarin1 karsilayabilecek ¢ok fazla alternatifleri mevcuttur. Tiketiciler bireysel
veya kurumsal olarak aligveriste bulunmakta olup, en iyisini her zaman almaya
caligabilmektedirler. Bu anlamda goriilmekte olan iiriin ya da hizmet birbirinde ayr
olarak degerlendirilebilir. Farklilastirma pek cok isletme icin stratejik kararlarin
biitlinlidiir, buna pazarlama da dahidir. Bir isletme hedeflerine sadece farklilasarak
ulagabilir diyen Michael Porter, tam da bu anlamda, bir {irlin miisteri agisindan ya
biiylik deger tasimali ya da maliyeti diisiik olmalidir diisiincesini savunabilmektedir.
Hatta ayni sekilde her ikisini de bagarabilmelidir.

Bir¢ok defa farklilastirma dedigimiz kavram tiiketicilerin bir {irlinii alma
sebebi olarak gosterilebilir. Ornegin, bir kitabi nereden aldiklar tiiketicilerin
farklilastirmalara karsi gosterdikleri tepkidir. Internetten satin alinan kitaplarda
saticinin kolay ulasabilmesi ve pek ¢ok secenegi izleyebilme imkani mevcut iken,
bliylik bir kitapevi kitabin fiziksel olarak incelenebilmesini de saglar.
Stipermarketten de satin alinabilecek olan bir kitap ulasim kolayligi saglarken, yerel

kitapevinden yapilan satin alma yerel kiiciik isletmeleri desteklemek adina tercih
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edilebilir. Farklilastirma olarak sadece en iyi katma degeri ya da fiyat1 ele almak bu
durumlarda yeterli olmamaktadir (Vardar, 2007).

Michael Porter’in rekabet avantaji lizerine yazmis oldugu kitabinda o6zellikle
stratejiden s0z edilmektedir. Bunlar; maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma
stratejisidir. Buna gore esdegerdeki iiriinler icin en diisiik fiyatin verilmesi ya da
farklilagtirma yapilarak tiiketicilere yol gosterilmesi onemli stratejilerdir. Porter’a
gore olabilecek en kotli durum arada sikisip kalmaktir. Bu durumda kalmis
isletmelerin pek c¢ogu tiiketicilere kendilerini tercih etmeleri i¢in ¢ok az neden
vermisglerdir. Tiiketiciler genelde aligverislerinde daha detayli farkliliklara ihtiyag
duyarlar, tam zamaninda teslimat, en iyi montaj, sorumlu tiiketici hizmetleri ve buna
benzer daha pek ¢ok sey olabilmektedir. Tiiketici beklentilerini yerine getirebilmek
icin farklilastirma stratejisi ile birlikte isletmeler rakiplerine oranla farkli yollar
izleyebilmektedirler. Bu temelde degerlendirdigimizde farklilastirma stratejisi,
tiketicileri bir trlin karsisinda bagli hale getirebilir ya da iriiniin fiyatina karsi
miisterinin duyarliligini arttirabilir. Isletmelerin heme hemen tiim faaliyetlerinde
farklilastirma stratejisi uygulamak ayni zamanda bir rekabet stratejisi olabilmektedir.
Bu rekabet stratejisinin baslama noktasi ozellikle deger yargilarindan davranis
bicimlerine kadar bir {iriiniin veya hizmetin kalitesi hususunda gergeklesmektedir.
Farklilagtirma stratejisinde bu 0Ozelligin iirlin veya hizmete 06zel olmadiginm
belirtmekte fayda goriilmektedir (Ulgen et al., 2007).

Farklilagtirma siireci dort adimdan olusmaktadir. Bunlar; baglami anlamak,
farklilagtirma fikrinin ortaya ¢ikmasi, fikrin ispat edilmesi ve farkliliin iletisimidir.
Bu siireglerden sonra farklilastirma stratejileri belirlenebilmektedir. Belirlenen
farklilagtirma stratejisini uygulayan isletmeler bazi risklerle karsi karsiya gelir. Bu
riskler kisaca soyle siralanabilmektedir (Trout et al., 2000).

e Maliyeti diisiik olan rakipler ve farklilasmis firma arasindaki maliyet farki
Oyle biiyiir ki farklilastirma marka baghiligin1 koruyamaz hale gelir. Boylece
tiketiciler, maliyette biyik miktarlarda ekonomik sartlari saglayabilmek igin,
farklilagtirtlmis firmanin bazi 6zellikli hizmetlerini veya imajini almaktan
vazgecerek, firmay1 gozden ¢ikarirlar.

e Tiiketicilerin farklilastirmaya olan ihtiyact azalir. Bu farklilagtirma tiiketiciler
icin daha da karmasikliga yol acabilir.

e Secilen farklilagtirma, sektordeki diger isletmelerce taklit edilebilir.
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Isletmeler, farklilastirma stratejilerini belirlerken tiim bu riskleri de gdz Oniinde
bulundurarak stratejilerine yon vermektedirler. Farklilastirma stratejileri secilirken
dikkat edilmesi gereken faktorler vardir. Isletmenin farklilastirmayla ortaya ¢ikacak
olan maliyetleri, tiiketicilerin ihtiyaglari, ikame iirlinlerin pazardaki durumu birgok
faktorli goz Onlinde bulundurarak farklilagtirma karari almalidir. Temel olarak
baktigimizda farklilastirma stratejilerini siralayabiliriz. Bunlar; {irlin, marka, hizmet,
kanal ve imaj farklilastirmasi olarak degerlendirilebilmektedir.

Diinyada artan rekabete ve kiiresellesmeye ayak uydurma cabasi isletmeleri
daha baska kosullarin ilerlemesine yon vermistir. Bu kosullardan meydana gelen
konumlandirma  yaklasimi  &zellikle bir rekabet araci olarak  kendini
gosterebilmektedir(Walker et al., 2006).

Konumlandirma, rekabet kosullarinin artmasiyla, isletmeye deger katan bir
arag olarak ortaya ¢ikmustir. Isletmeler iiriin ya da markalariyla rakiplerinden farkli
bir konumda algilanmalarini saglama g¢abasini yaratmak durumundadirlar. Rakipler
dikkate alinmadan pazarlamada basarili olunamayacagini ifade eden (Trout &
Rivkin, 2000), Pazarlama Savasi (Marketing Warfare) isimli Kkitaplarinda
pazarlamay1 savasa benzetmislerdir. Bu baglamda, konumlandirma faaliyetleri
urtinlerin potansiyel tiketicilerinin zihinlerinde yerlerini belirlemek icin verdikleri
“savas” olarak ifade edilebilir (Trout et al., 1999).

Bagka bir ifadeyle konumlandirmada tiiketici grubu belli bir {iriinii nerede
algiliyorsa oras1 o {Uriiniin algilayls bi¢imini olusturmaktadir. Genel olarak
konumlandirma yapilirken {iriin bir tiikketicinin haritasinda yer alir (Blythe, 2001).
Baz1 aragtirmacilar ise, konumlandirmay1 pazarlama iletisiminin tarihsel gelisiminde
uriin, marka, imaj evrelerinden sonra gelen en son evre olarak kabul edilmektedir.
Cagdas pazarlama anlayisinda ve uygulamasinda 6nemli rol oynayan ve diger bir
islev olan konumlandirma da stratejik bir sure¢ olarak gorulebilmelidir. O halde
konumlandirma, miisterinin zihninde hedeflenen marka kimligini olusturmak ve
bunun stirekliligini gerceklestirmeye calisan bir ¢alismadir. Bir iiriin i¢in tiiketicinin
algiladigt iiriin i¢in konumlandirdig1 yer o {iirlin hakkindaki bazi fiziksel 6zellikler
olarak  desteklenebilmelidir. Bu sebepten Otiirii  tiiketici  agisindan  bir
konumlandirmanin olmasi gerekmektedir (Borc¢a, 2003).

Bir {riiniin veya bir kurumun konumlandirmasi yapilirken segilen pazar
boliimleri aragtirilarak, rekabet kosullari géz onilinde bulundurularak, olanaklar

acisindan en uygun yer diisiiniilerek tiiketicinin algisi, tutumu ve aligkanlig
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belirlenmeye c¢alisilir. Bir dirliniin  baslamas1 ile birlikte konumlandirma
degerlendirilebilir ancak, o {riiniine yapilan islemlerle iiriiniin konumlandirmasini
yapmak yanlistir. Buradan anlasilacag iizere konumlandirmanin tiiketici zihnindeki
tirtinler hakkinda ¢izdigi bir goriinlim konumlandirmay1 gostermektedir. Tiiketici igin
bir anlam1 olan markalarin tiiketici zihninde 6nemli bir yer tutmaktadir (Dogan et al.,
2010).

Buradaki temel bakis agist Ozellikle farkli ve yeni olanlar1 yaratmak degil
aksine zihinde var olan1 yonlendirebilmek ile ilgili olmalidir (Kocabas et al., 1997).
Pazarlamacilarin tiiketicilerinin zihninde yer edinebilmek ve konumlandirmaya sahip
olmak i¢in kullandig1 gesitli 6zellikler vardir. Bunlar (Walker, Mullins, & Larreche,
2006);

e Basit fiziksel 6zellik tabanli yaklasimlarda fiziksel 6zelliklerin bir siireci olan
kalite, fiyat ve giic gibi konudlandirmalardan s6z etmek miimkiindiir. Bagka
bir deyisle buradaki fiziksel 6zelliklerin 6n planda olmasinin yaninda diger
etkenlerin de varligindan s6z etmek gerekmektedir.

e Karmasik fiziksel 6zellik tabanli yaklasimlarda piyasada olan birgok {iriin i¢in
fiziksel Ozellikler birbirine karigsabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler i¢in
tiriinii tercih etme noktasinda bir¢ok Ozellik karismakta ve konumlandirma
planlanma ortaya c¢ikabilmektedir. Soyut o6zellik tabanli yaklagim: Bu
yaklasim fazlasiyla siibjektif olup fiziksel 6zellikler ile agiklanamamaktadir.

Yoneticiler konumlandirma siireci igerisinde, tiiketiciler, rakipler, pazarda

yasanan degisimler iirin 6zelligi, triiniin kullanimi, triiniin piyasadaki yeri gibi
cesitli etmenleri siirekli olarak g6z Oniinde bulundurmalidir. Konumlandirma,
pazarlama uzmanlarinca 6zellikli bir marka i¢in tiiketicinin dikkatini ¢cekmek ve yine
o marka icin olumlu etkiler yaratabilmeyi gerektirmektedir. Ancak bazi zamanlarda
isletmeler markalar1 ile ilgili iddialarn  fazlalastirdik¢a  giivenilirliklerini
kaybedebilmekte ve acik bir sekilde konumlandirma sansini ertelemektedirler
(Aktuglu, 2004).Aslinda her kurum kendine gore konumlandirma stratejisi
uygulayabilmektedir. Her konumlandirma stratejisi, farkli bir kurum kiltliri ve
yonetim sistemini  6ngérmektedir. Bu nedenle kurumlar kendilerine gore
konumlandirma karar1 verirken, farkli konumlandirma stratejilerinden ayrica
faydalanmaktadirlar. Ayrica sirketler birden fazla konumlandirma stratejisini de

benimseyebilirler. Bununla birlikte, baz1 sirketler gerek iriin farkliligini saglamak
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gerekse lirliniin diisiik maliyeti konusunda benzer sekilde {istlinliigii koruyabilmelidir
(Baker, 2014).

Konumlandirmada hedef pazar1 olusturan tiiketiciler malin gercekten kendileri
icin 6nemli bir fayda sagladigin1 hissetmelidirler. Bu anlamda faydayr iki tiirli
yoldan ele almak gerekmektedir. Birinci olarak akilci, islevsel bir faydadan so6z
edebiliriz. ikinci olarak ise psikolojik, sembolik bir faydanin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Birincisinde iiriiniin niteligi ile baglantili akilc1 bir karar siirecinden,
ikincisinde ise {irtiniin satis1 ve kullanimi ile baglantili davranis bigimindeki stireci
olusturmaktadir. Bu durumda faydanin gerek islevsel gerekse sembolik olarak
kendisini ifade etmesi miimkiin olmaktadir(Ozmen, 2003).Yeni bir marka
yaratabilmek i¢in 6zellikle pazar kosullarinda yoneticiler mevcut olan markalarin
gucilinden faydalanmasini bilmelidirler. Fayda konusunda yeniden konumlandirma
bu agidan onemli goriilmektedir. Bunu gerceklestirmek icin de cesitli yollara bas
vurmak gerekmektedir. Bunlar (Eymen, 2007);

e Markaya bagli olan iirlinlerin igeriklerinin degistirilebilmesi,

e  Uriin iizerinde fiziksel olarak bazi1 degisikliklerin yapilabilmesi,

e  Uriiniin kullanim yerlerinde degisikliklerin olabilmesi,

e Uriin hakkinda olusmus marka kavraminin degistirilebiliyor olmasi

Uriin ve hizmet konusunda konumlanan yerde alinan kararlarla piyasaya giren
yeni markalardaki amag tiiketicinin aklinda bir yere sahip olmaya ¢alismaktadir. Bir
markanin ilk olmasi, belirlenen 6zellie bagli olarak piyasada tek bulunmasi,
rakipleri gozlemleyerek ya da sadece marka adini tercih ederek konumlandirma
kararlar tespit edilmektedir. Konumlandirma ile ilgili kararlarda 6zellikle yeniden
konumlandirma yaparken, {irliniin yagam egrisine baktigimizda burada goriilecek
olan gelisme ile birlikte olgunluk siirecine denk geliriz bununla beraber diisiisler de
goriilebilmektedir. Hepsini ayn1 anda diistindiiglimiizde yasam egrisindeki degisimler
olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirilebilmektedir. Bu anlamda buna etki eden
cevresel faktorleri gbz 6nunde bulundurarark gelebilecek olumlu ya da olumsuz
etkileri bir hazirlik icinde karsilamak miimkiin olabilmektedir (Aktuglu, 2004).
2.14.2. Yeni Uriinler i¢in Pazarlama Stratejileri

Uriinlerin insanlar gibi dogmasi, biyimesi ve élmesi bir donem olmakla
beraber bu donemde olgunluk ve gelisme dénemleri de vardir. Uriinler i¢inde de

insanlar gibi uzun yasam siirenler olabildigi gibi, iirlin gelistirme siirecini iyi



17

tamamlayamamis prematiire doganlar da olabilmektedir. Gelistirilen Grunlerin temel
amaci pazarda tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayarak kazang saglamaktir. isletmeler
siireklilik amacina uygun olarak uzun Omiirlii {irtinler gelistirmek istemektedirler.
Ancak {iriin dmriiniin uzunlugu, sadece isletmenin bu niyetine bagli olmamaktadir.
Gelistirilen yeni iriinler ve ikame irlinler rakip iiriinler olarak {irlin hayat egrisinin
uzunluguna etki etmektedir. Uriin hayat egrisi toplamda dért asamadan olusmakta
olup, bunlar giris, biiyiime, olgunluk ve diisiistiir. Birinci asama giris asamasi olup,
iirlinlin pazara giris yaptig1 ve tiiketici ile kars1 karsiya geldigi asama olabilmektedir.
Uriin hayat egrisinin giris déneminde iiriin pazara yeni girmistir. Uriin yeni dogmus
bir bebek gibidir. Bazen ¢ok biiylik umut vaat ettigi diisiiniiliir, bazen de zor bir hayat
siirecegi tahmin edilir. Ama iriin hayatinin ilerleyen asamalarinda hep siirprizler
yapmaya adaydir. Cok parlak goriinen {irlinlerin hi¢ basarili olamadigi, basarisiz
olacag disiiniilen iriinlerin de ¢ok basarili oldugu gozlenebilmektedir (Torlak &
Altunisik, 2009).

Sekil 2.1.4.2.1 Uriin Hayat Egrisi

T

Endiistri Satis Miktar1

Giris Olgunluk Diisiis

Tople

Toplam Satis Miktari, Toplam Endustri

Kan Endistri Kan
Zarar Zaman =~

Kaynak: (Uzyurt, 2008)
Sekil 2.1.4.2.2 inceledigimiz zaman {irlin hayat egrisinin giris doneminde

triinler genellikle ya tamamen ya da kismen yeni olmaktadir. Ancak bu asamada
miisteriler {irlinli tanimamaktadir. Buradan yola c¢ikmak gerekirse miisterilerin
beklentileri ve davranislar belirsiz olabilmektedir. Bu nedenle iiriinler i¢in herhangi
bir dagitim stratejisinden s6z etmek dogru degildir. Ciinkii iiriiniin basarili olup

olamayacagi ve hangi hedef kitlenin iiriine arzu edilen tepkiyi verecegi konularindaki
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belirsizlik dagitim konusunda ciddi harcamalar yapmayr engellemektedir. Bu
durumda yeniden kurulacak olan dagitim kanali mevcut kanallardan birisi olacaktir.
Uriiniin giris donemi moda iiriinlerde ¢ok kisa siirmekte hatta bazi tiiketiciler {iriin
pazardan ¢ekildikten sonra bile haberdar olabilmektedir (Dinger, 1992).

Bir iirlin ikinci asamada ise tiiketiciler tarafindan algilanmaya baslamakta
olup, pazardaki satiglarmmin hizli bir sekilde yiikselise gectigi biiylime donemi
oldugunu soyleyebiliriz. Pazar yoniinden isletmeler pazara giris yaptiginda yilikselme
doneminde isletmeler siirekli olarak gelisim ve iylestirmeler gosterir ve revizyonlar
yaparlar. Bu sekilde gelisim gosteren isletmeler arasinda dogal olarak rekabet
artmaktadir. Biiyiime doneminin sonunda toplam satis miktarindaki artis hizi diiser
ve zamanla toplam satiglardaki artis durur. Biiyiime doneminin sonunda satiglarin
yavas bliylidiigii hatta bliylimedigi duraganlastigi dénemi icine alan olgunluk dénemi
baslar. Olgunluk déneminin sonlarina dogru toplam satiglar yavas bir hizla diismeye
baslar. Olgunluk doéneminde rekabet siddetlidir. Olgunluk doneminin sonunda ise
diisiis donemi baslamaktadir. Diisiis doneminde satislarin azaldigini goérmekle
beraber, pazara giris yapmakta olan isletme sayilarinin da azaldig: goriilebilmektedir
(Rogers E. , 1995).

Pazarlama yazininda genellikle giris Oncesi ar-ge ve iriin gelistirme
stireglerinin yer aldigi donem genellikle ele alinmamaktadir. Ciinkii heniliz ortaya
¢ikmig bir {iriin yoktur. Oysa pazarlamanin tanimi geregi, pazarlama kapsam olarak
yeni lirlin gelistirme kavrami ve uygulamalarin1 da i¢ine almaktadir. Bu nedenle
isletmeye bir maliyet olarak yansiyan, pazarin beklentilerine ve tepkilerine uygun
trtinler gelistirildiginde saglanan basari goz ardi edilmemelidir. Bu noktada pazar
trendleri, tuketici beklentileri, tatminsizlikleri ve genel olarak tiketici deneyimleri
gozlenerek ve pazar arastirmalart ile somutlagtirilarak yeni T{riin fikirleri
tasarimcilarla birlikte ekip olarak hayata gecirilmektedir (Altunisik et al., 2006).

Isletmeler agisindan pazarlamadaki {iriiniin hayat egirisinin daha etkin
olabilmesi icin rekabetin gergceklesmesi ve farklt stratejik ¢Oziimlerin
gelistirilmesiyle yonlendirici olmasi gerekmektedir (Gallo, 2010).

2.14.3. Biiyiime Donemi I¢cin Pazarlama Stratejileri

Blylyen pazarlar kendine has dinamiklere sahiptir. Bu pazarlarda gerek lider
gerek izleyici isletme/isletmeler farkli stratejileri uygular. Bu baglamda buyiyen
pazarin ne anlama geldigi ve hangi 6zelliklere sahip oldugu 6nem kazanmaktadir.

Biiyiiyen pazarlar, Paley tarafindan “uzun donem pazar arayisinin ig¢inde olan
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isletmeler potansiyel gosterebildigi takdirde kiiresel olarak cografi yerler” olarak
tanimlanmaktadir(Paley, 1999).

Bu baglamda bir pazarin biliylimesinde yeni rakabet ortaminin olusmasi ve
bunun piyasaya giris yapmasi olas1 olabilmektedir. Dolayisiyla burada baz alinacak
konu o6zellikle lider olan isletmelerin kendilerini gelistirmesi ve genisletmesi olarak
diisiiniilmektedir. Bunu da pazar pay1 elde etmek icin kullanabilmektedirler. Pazarlar
icin dort asamadan s6z edilebilir. Bu asamalar belirleme/ortaya ¢ikarma, biiyiime,
olgunluk ve diislistiir. Yeni {irlin 1yl satarsa yeni firmalar pazara girecektir. Bu,
“pazar bilylimesi” asamasma girildiginin habercisidir. Ik firmanmn kendini
yerlestirdigi farz edilen bir pazara ikinci bir firma nerede girecektir? Eger ikinci
firma kiiclikse muhtemelen bastan liderle rekabetten sakinacak ve pazarin bir
kosesinde markasini piyasaya siirecektir. Eger ikinci firma biiyiikse, lidere karsi
pazarim ortasinda markasini piyasaya siirebilir (Kotler et al., 2005).

Biiyilimekte olan bir pazarda liderinamaci “Pazar paymi siirmektir”. Burada
o6nemli olan iki 6nemli gorev basarili olmak zorundadir. Birincisi ortamda bulunan
miisterilerle is yenilemeyi ya da is tekrarm saglamaktir. Ikincisi de pazara yeni
girmis olan misterilerin sayisin1 arttirmak igin bliylik satis payini yakalamayi
stirdiirmektir. “Lider firma” olarak adlandirilan bu tanim buradaki hedeflere ulasmak
icin bagka tiirli pazarlama stratejileri uygulayabilir. Isletmeler fiyatlarm
indirebilmek i¢cin  Oncelikli olarak Olgek ve deneyim avantajlarindan
faydalanmalidirlar. Buna ek olarak lider firma dedigimiz iist konumda olan firmalar
hizli bir sekilde tiriin gelistirmeye ve bunu ortaya yeni ¢ikan boliimler ile gabalamaya
odaklanmalidir. Rekabetin siirekli artmasi ve bununla beraber biiylimesi ile kars

karsiya kalan liderlerin pazar paymi arttirmasi ve devam etmesi gerekmektedir

(Walker, Mullins, & Larreche, 2006).

2.14.4. Olgunluk Dénemi i¢in Pazarlama Stratejileri

Isletmelerin yasayan birer organizma olma nitelikleri onlarm davranis ve
tepkilerini i¢inde bulunduklar1 ¢evresel kosullarla birlikte ele alma gerekliligini
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu c¢ercevede isletmelerin ortaya koyduklari her tiirli
yaklasimla birlikte pazarlama stratejileri de sadece kendi baslarina degil isletmeyi
kusatan faktorler dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Diger bir ifade ile “agik
sistem” yaklasimi, yapilacak degerlendirme ve analizleri de gergek¢i ve anlamli

kilacaktir (Lumpkin et al., 2001).
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Pazarlama stratejilerinin nihai amacinin “hedef kitlede kabul yaratmak™ oldugu temel
bir gergektir. Bu cercevede, isletmeyi kusatan 6zel faktorler yaninda isletmeyi ve
hedef kitleyi birlikte sarmalayan genel kosullar s6z konusu kabul yaratma siirecine
midahale eden ve siireci yonlendirme giiciine sahip olan bir faktordiir. Dolayisiyla,
kabul yaratmak amaciyla pazara gonderilecek mesajlarin sekillendirilmesinde isletme
ya da iirlin 6zelliklerinin yani sira pazarin tagidigi 6zellikler de iizerinde titizlikle
durulmasi gereken bir boyuttur. Ciinkii pazarin 6zellikleri yoneltilen mesajin etkisini
diger bir ifade ile olas1 sonucu degistirebilecektir. Pazarin 6zellikleri bir¢ok noktadan
ele alinabilir. Bu noktalardan biri de pazarin tasidigi biiyiime potansiyeline gore
mevcut ya da potansiyel oOzelliklerin dikkate alinmasidir. Pazarin biiyliime
potansiyelinin biiyilikliigii ya da kiiclikliigii ve bu durumu ortaya cikaran spesifik
faktorler “firsatlar ve tehditler” yelpazesinin goriiniimiinii de degistirmektedir.

Firsatlar ve tehditlerin niteligi herhangi bir {irlin i¢in s6z konusu olan bir
pazarin i¢inde bulundugu yasam evresi ile yakindan iliskili olarak degismektedir.
Pazarin i¢inde bulundugu yasam evresi dncelikle rekabetin yogunlugunu ve siddetini
etkilemektedir. Pazarin ortaya c¢ikis asamasinda yogun rekabetten s6z etmek
miimkiin degildir. Bu asamada daha c¢ok potansiyel firsatlarin farkina digerlerinden
daha erken varan Pazar oyuncularinin faaliyetleri s6z konusu olmaktadir. Zamanla
pazardaki mevcut isletmelerin firsatlar1 degerlendirmeye yonelik faaliyetleri ve elde
ettikleri olumlu sonuglar diger isletmeler i¢in de ¢ekici bir faktor haline gelmektedir.
Boylece yeni pazar oyuncularinin yeni ve gelistirilmis sunumlarla pazara gitmeleri
sonucunda bir yandan pazarin biiyiimesi diger yandan da rekabet yogunlugunun
artmasi ayn1 anda gergeklesen gelismeler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
cok sayida rakip tarafindan sunulan benzer iiriinlerin bir¢ok tiiketiciye ulagmasi
sonucunda tirtinlerin satis hizinin diismesi ve tiiketici talebinin canliligini kaybetmesi
kacinilmaz olacaktir. Diger bir ifade ile pazardaki iirlinlerin yayginligi ve rekabetin
yogunlugu pazari isletmeler agisindan problemli bir asamaya tagimaktadir. Pazarin
kendisinde ortaya ¢gikan degisimlere baktigimizda buradaki tiriinlerin birbirine benzer
bir sekilde yasam egrileri oldugunu gorebiliriz(M. E. Porter, 2000).

Baska bir deyisle bu anlamda ortaya ¢ikan pazar biiyliimesinin yavasladigi ve
rekabet ortamimin yogun oldugu 6ngoriilmektedir. Bu nedenle pazarin olgunluk
asamas1 bu tiir faaliyelerle ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla, pazar igerisindeki
isletmeler i¢in temel olan bazi sorular bulunabilmektedir. Bunlar incelendiginde,satis

konusunda biliyiime hizin1 arttirmak ve bununla beraber yogun olan rekabet
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durumunda risleri en aza diigiirebilmek icin izlenecek yollar1 bulabilmek

gerekmektedir (Lumpkin & Dess, 2001).

2.1.4.5. Diisiis Donemi i¢in Pazarlama Stratejileri

Uriin hayat egrisi bakimindan ve iiriiniin pazardaki seyri bakimindan diisiis
doneminin olmasi kagimilmazdir. Uriinde pazardaki tiiketici beklenti ve taleplerine
gore zenginlestirme ve/veya iyilestirme yapilamadigi ve alternatif yeni {irtinler
pazara sunulmaya devam ettigi siirece, bu durum kac¢inilmaz olarak gerceklesir.
Baska bir deyisle, tiriinler; dogar, gelisir ve oliir. Yeni {irlinle pazara ¢ikan isletmeler
degisim ve beklentilere cevap veremedikleri siirece yeni {iirlinleri eskir ve diisiisle
karsilagsma kaginilmaz bir son olur. Diisiis donemine giren her iiriin i¢in satiglar ve
karliligin seyri ayni1 olmaz. Bu durumda da elbette pazarlama stratejileri agisindan
farkliliklar olacaktir. Bazi durumlarda diislise ragmen pazarda kalmanin yollari
aranirken, bazi durumlarda ise diisiis sinyali fark edildiginde 0rlnin pazara
sunulmamasi ya da elden c¢ikarilmasia yonelik onlemler ¢ok onceden alinmaya
calisilacaktir (Altunisik et al., 2012).

Her canli varligin hayatinin bir sonu oldugu gibi, pazara sunulan her iiriiniin
de bir sonundan so6z edilir. Bu kapsamda pazarlama literatiirinde 6nemli
kavramlardan biri olarak gelistirilmis olan iirlin hayat egrisi kavrami da bize
tirlinlerin diislis doneminden s6z etmektedir. Diislis doneminde iriinlerin satislarinda
onemli azalma yaninda kérlarda da ciddi diisiisler yasanir. Hatta bir adim daha
Otesinde zararla karsilagilma endisesi isletme ve pazarlama yoneticilerini zorlamaya
baslar. Bu durumda ne yapmali, nasil bir pazarlama stratejisi izlenmeli sorulari
pazarlama yoneticilerinin zihinlerini mesgul eder. Ciinkii ortaya ¢ikacak satis
azalmalari, kar kayiplar1 bir yandan hedefleri sarsarken, diger yandan ise ¢alisanlarin
motivasyonunu olumsuz etkiler. Ote yandan, pazara yeni giren ve basarili olan
tirtinlerle bas etme, degisen ve farklilasan miisteri ihtiyac, istek ve beklentilerine
cevap verme ¢abalar1 da, yoneticilerdeki kaygilar1 arttirr. Bu kaygilar bazi
durumlarda isletme ve pazarlama yoneticilerine kolay yola sapmalarina sebep
olabilir. Kolay olani, diisiis donemine giren iiriinden hemen vazgegilmesi olarak
belirtilebilir. Bu karar sonucu zarara katlanilmayacagi ve yeni iriinlere
yogunlagabilecegi sanilir. Oysa durum her zaman bu kadar basit degildir. Diisiis
donemine giren iiriinden her zaman ilk etapta vazgegmek dogru olmayabilir(Tek et

al., 2005).
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Bu diislis doneminin 6nemli ipuglarindan biri satis ve pazar payindaki belirgin
azalmadir. Bu da beraberinde kar azalmasina yol acar. Dolayisiyla, bu satig ve kar
azaliglar1 diistis doneminin en Onemli iki ipucu ve karakteristik 6zelligi olarak
degerlendirilebilir. Paranin satin alma giiciindeki artis, faiz oranlarindaki artis
tasarruf egilimini artirabilir ve dolayisiyla bazi tiriinlere olan talebi azaltabilir. Yine
mevsimine bagl olarak bazi {irlinlerin satiglarinda azalma s6z konusu olabilir. Bu ve
benzeri durumlar daha ¢ok konjonktiire ait ipuglar1 olup, bazen gegici bazen de kalici
talep disiislerine yol acabilir. Buna karsilik, iirline alternatif iirlinler pazara
sunuldugu ve tiiketici talebinin o {irlinlere yoneldigi, mevcut {riinlerin tiiketici
beklentilerinde ortaya c¢ikan ciddi degisimlere cevap veremedigi durumlarda ise
irliniin diislis donemine girdiginin isaretleri olarak satis ve kar azalmasi goriilebilir.
Dolayisiyla, her satis ve kar azalmasi diisiis doneminin karakteristik bir 6zelligi
olarak degerlendirilmemelidir (Torlak & Altunisik, 2009).

Uriin hayat egrisi itibariyle diisiis donemlerinin tipik 6zelliklerinde biri de
yeni uriinler karsisinda tiiketicilerin mevcut tiriin ya da markaya sadakatlerindeki
azalmadir. Tiketicilerin beklentilerindeki degisim, teknolojik ilerlemeler ve yeni
tiriinlerin kendisine daha fazla faydayi saglayabilecegi yoOniindeki disilinceleri
yaninda tliketicinin hayat tarzi ve tiikketim kaliplarindaki degisimler de mevcut Urtine
olan talebin azalmasina ve dolayisiyla diisiis donemine isaret edebilir. Bu durumda
bir pazarlama yonetimi, beklentilere ve degisimine uygun olarak (iirliniinde
farklilastirma, iyilestirme ve zenginlestirme gerceklestiremedigi takdirde miisteri
sadakatinde de ciddi azalmalar kendini gosterir. Bu durum ise diisiisiin hizlanmasina
yol acgar. Diislis donemine iliskin uygulanabilecek pazarlama stratejileri farkli bakis
acilariyla degisik sekillerde siniflandirilabilmektedir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak,
2012).

Tablo 2.1.4.2 Rekabet¢i Konum

REKABETCi KONUM
Belirleyici Giicli Elverisli Savunulabilir Zayf
Geri cekilmeye | Hasat Hasat Geri gekilme | Geri gekilme
odakli savunma | Toplami Toplam1

pozisyonu alma

Kaynak: (Baker, 1998)
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2.1.4.6. Kriz Donemlerinde Pazarlama Stratejileri

Gilinlimiiz is diinyas1 son derece dinamik bir pazar yapisina sahiptir. Ge¢misin
yavas ilerleyen pazar degisimleri ve pazarlama faaliyetleri artik yerini gergek
zamanli ve son derece hizli tepki veren bir yapiya birakmistir. Artan rekabet, kisalan
iriin yasam egrisi, asla tatmin olmak bilmeyen tlketiciler, pazarlama faaliyet
acisindan kaybolan zaman ve mekan kavrami ile her seyin neredeyse 1sik hizinda
gerceklestigi bir diinyada, degisimleri hissedebilmek ve oOnceden tedbir almak
oldukca zor gorinmektedir. Son derece degisken ve dengesiz bir ortamda
isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmeleri ve geleceklerini teminat altina almalari
proaktif bir bakis acis1 ve esnek bir yonetim anlayist ile miimkiin olabilecektir
(Watkins et al., 2003).

Isletmeler, bu derece hizli ve degisken bir ortamda faaliyet gosterirken,
rakiplerin rekabeti yaninda beklenmedik soklar ve krizlerle de basa c¢ikmak
durumundadir. Gilinlimiiz is diinyasinda kriz ¢ok farkli durumlar i¢in kullanilan bir
kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Gegmis donemlere kiyasla, giiniimiizde
isletmeler daha fazla sayida ve tiirde krizlerle basa ¢cikmak zorundadir. Dolayisiyla;
cok farkl tiir, yap1 ve siddette ortaya ¢ikabilen kriz olgusuna yonelik olarak, genel
kabul gorecek veya genel olarak etkili olabilecek bir ¢ozum alternatifi tretmek de
miimkiin olamayacaktir. Onerilse dahi her durumda ve her isletmede aym sonuglari
vermeyecektir (Faulkner, 2001).

Sekil 2.1.4.6.1 Tipik bir kriz yonetim sureci.

Kriz isareti Hazirlik Hasar Geri Kazanma
belirleme Onleme Sinirlama Toparlanma

Ogrenme |4

Kaynak: (Altunisik et al., 2002)

Giintimiiz isletmelerinin ¢ogunun gelmekte olan bir krizi gorme konusunda

yetersiz ve donanimsiz oldugu gozlenmektedir.Bu eksiklikleri sekil 2.1.4.6.1°1
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inceledigiiz zaman 6grenme ile geri bildirimin saglandigini anlamaktayiz. Watkins
ve Bazerman’a goére kriz gorme konusunda yetersiz ve donanimsiz oldugu
gozlenmektedir. Watkins ve Bazerman’a goére kriz tiirii ongoriilemeyen siirprizleri
fark etmemizi engelleyen ¢ tiir engel bulunmaktadir. Bunlar psikolojik, orglitsel ve
politik engellerdir. Belki bunlar1 tamamen ortadan kaldirmak miimkiin olmayabilir.
Ancak, bunlarin etkilerini azaltmak i¢in ¢esitli pratik tedbirler veya hazirlilar yapmak
mimkiindur. Ongorilebilir surprizler genellikle 6ngori, onceliklendirme ve harekete
gecme konularindaki  yetersizlikler veya basarisizliklar  sebebiyle ortaya

cikabilmektedir (Watkins & Bazerman, 2003).

2.1.4.7. Pazar Konumuna Gore Pazarlama Stratejileri

Isletmeler sahip olduklar1 kaynaklar: belirledikleri amaglara en dogru ve etkili
bicimde tahsis edebilmek amaciyla strateji gelistirmektedir. Bu anlamda pazarlama
stratejileri; isletmelere hedef pazara yonelik amaglarmi etkin  bigimde
gerceklestirmek i¢in uygun yol haritalarini sunacaktir. Dogru pazarlama stratejisinin
secimi igletmenin gelecegi ve basarisi konusunda hayati dneme sahiptir. Stratejik
yaklagimla bakildiginda isletmelerin Oncelikle mevcut durum degerlendirmesi
yaparak, hali hazirda hangi durum ve konumda bulunduklarini ele almalar
gerekmektedir. Ulasilmak istenen nokta; isletme amaclarini tanimlamaktadir. Mevcut
durum degerlendirmesinde isletmelerin yapisi, konumu ve giicii, ulasilmak istenen
noktanin (amaglarin) tespitinde ve bu amaclara gotiirecek yollarin tanimlanmasinda
onem tasimaktadir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2002).

Pazarlama stratejisi  gelistirilirken atilmasi1 gereken adimlar; Pazar
konumunun tespiti, igletmenin biiylime ve pazarlama stratejisinin se¢imi olarak
aciklanmaktadir. Bu nedenle pazarlama stratejisinin  tespiti  ¢ok  yoOnlii
degerlendirmeleri ve uzun dénemli planlamay1 zorunlu kilabilmektedir. Isletmelerin
faaliyette bulunduklar1 pazara giris zamanlar1 ve pazarda sahip olduklar1 gii¢
dereceleri, onlarin pazarlama stratejilerini farklilagtirmalarini - gerektirmektedir.
Pazara ilk giren ve belli bir kabullenilme ile basar1 dizeyini yakalayabilen 6nci
isletmelerde uygulanacak stratejiler, pazarda mevcut isletmelere kars1 kendine yer
edinmeye caligan takipgi isletmelerde uygulanacak stratejilerden, tiiketicilere yonelik
mesaj, fiyatlama ve {rlin bilesimi gibi hususlarda farklilik gdéstermektedir.
Dolayisiyla pazarlama stratejilerini degerlendirirken, farkli konumlarda bulunan
isletmelerin uygulayabilecegi ve basar1 getiren alternatiflerin ayr1 gruplarda ele

alinmas1 daha saglikli olacaktir (M. E. Porter, 2000).
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Bu amagla isletmelerin uygulayabilecekleri strateji alternatiflerini degerlendirmek
icin, Oncelikle pazara giris konumuna gore pazarlama stratejileri dikkate alinmigtir.
Ornegin uyguladiklar1 yenilik ve farkliliklarla pazarin yaraticist durumunda bulunan
isletmeler yani  Onciiler, takipgilerine karsi  gelistirdikleri  stratejilerle
degerlendirilmistir. Pazardaki giic konumlari itibariyle Pazar liderleri, gii¢li ikinciler

ve kiigiik Pazar payina sahip isletmelerden ayri ele alinmistir (Tek & Ozgiil, 2005).

2.2. Rekabet Avantaji ve Pazar Firsatlar

2.2.1. Stratejik Pazarlama Planlamasi

Isletmelerin ilerde gerceklesecek olan konumlarini bigimlendirebilmesi igin
daima pazar kosullarini takip etmesi ve bircok donanima sahip olmasi1 gerekmektedir.
Bunun durum stratejik pazarlama yonetimi ile analiz edilir. Bu anlamda igletmenin
vizyon ve misyonunun olusturulmasi arzu edilir. Bu durum isletmelerin ulagsmak
istedigi pazarlama ilestratejik kosullarin belirlenmesine, pazarlamada yer alan bazi
durumlarin  birlesiyor olmasina, programlarin uygulanmaya konmasina ve
denetleniyor olmasina iliskin tiim yonetim siireglerini belli etmek gerekmektedir.
Stratejik pazarlamayi kisa donemlik pazarlamadan farkli kilan yanlar vardir. Bunlar;
Birincisi, siire agisindan operasyonel pazarlama bir yilla kadar olan siireleri
kapsayacak pazarlama yani gunubirlik faaliyetlerini kapsamakta iken stratejik
pazarlama daha wuzun sireleri yani 2-5 yil veya daha wuzun sireleri
kapsayabilmektedir. Ikincisi, odak noktas: olarak mevcut bir firsat sunan operasyonel
pazarlamadan daha c¢ok yeni, farkli firsatlar ve deger yaratmanin yollarini aramaya
odaklanmaktadir. Ugiinciisii, operasyonel pazarlamanin &zellikle hedeflere ulasma
konusunda gerek dagitim ve tutundurma, gerekse fiyat gibi konularda amacina
ulagma isteginin yaninda stratejik pazarlama deger yaratabilmek icin diisiikk maliyetle
daha biiytik kalite sunmaya odaklanmaktadir. Dérdiinciisii, operasyonel pazarlamada
yer alan bir irliniin marka ile iligskisi pazar paym arttirmak ile ilgili olurken,
stratejik pazarlama bir isletmenin gelir kaynaklarin1 baz alarak talebleri karsilamay1
secmektedir. Besincisi, daha onceki maddeler ile ilgili pazarda bulunan degisimler
acisindan yeni olusumlarmm var oldugu bir alanda tavir sergilemek ve stratejik
pazarlama alaninda bakildiginda ise daha proaktif bir davranis seklinin oldugunu
s0ylemek miimkiin olmaktadir. Altincisi, istikrarli olarak uygulamalar gosteren

operasyonel pazarlamaya karsilik, stratejik pazarlamada daha dinamik bir yap:



26

kendini gdsterebilmektedir. Ayrica bu konuda uygulanacak olan tiim stratejik
tercihlere iliskin siireglere odaklanmaktadir (Torlak & Altunisik, 2009).

Sekil 2.1.4.7.1 Pazarlama Ydnetim Sureci.

A

Pazarlama Pazarlama Uygulama
Araclari > Stratejileri
a a a

Kaynak :(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2005)

Stratejik pazarlama planlamasinin sadece bir kez yapilmadigi ve bunun
devamlilik gosterdigi, pazarin sartlarina gore pazar dinamiklerine olanak veren bir
stire¢ oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Bu anlamda pazar dinamiklerine gore
hareket edebilmek i¢in faaliyetleri izlemek ve bunun siirekliligini kontrol etmek
onemli olmaktadir. Stratejik pazarlama planini isletmenin gelecek iki-bes yillik bir
stirecte varmak istedigi yeri ve buraya nasil varilacagini gosteren bir oyun plani
seklinde de diisiinmek miimkiindiir.

Sekil 2.1.4.7.2 Stratejik Pazarlamada Cevap Aranan Temel Sorular.

Nereye
varmak
istiyoruz?

Oraya nasil
varacagiz?

Neredeyiz
?

Kaynak: (Zikmund et al., 1996)

Sekil 2.1.4.7.3 ‘te goriildiigii gibi nerdeyiz sorusundan nereye varmak
istiyoruz sorusunu goriiyoruz. Bir isletmenin amaclar ile ilgilenen stratejik

pazarlamanin uzun vadede bes yil veya daha uzun vadede planlanmasi seklinde
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karsimiza ciktigini sdylemek miimkiindiir. Stratejik planlama oOncelikli olarak st
yonetim ile ilgili bir sorumluluk olmakla beraber, planlamalarin hazirlanmasinda tiim
pazarlar dikkate alinmaktadir. Bu anlamda bir isletmenin amaglar1 géz Oniinde
bulundurularak stratejik pazarlama planlamasi yapilmasi uygun gorilmektedir
(Abell, 1979).

Sekil 2.1.4.7.4 Stratejik Pazarlama Planlama Sureci

Firma/Stratejik Is Birimi Misyon/Vizyon Belirleme

|

Durum/Firsat Analizi Is/Uriin Karmasi I —

{

Firma/Stratejik Is Birimi Pazarlama Amagclarinin Tespiti =Z——

|

Firma/Stratejik Is Birimi Biiyiime Stratejisi Gelistirme |

AV
Pazarlama Programlarinin Dizaym Pazarlama Karm | ——

V
Sonuglarin Degerlendirilmesi ve Geri Besleme

Kaynak: (Bovee, 1992)

Stratejik pazarlama planinin hazirlanmasinda ilk asama isletme misyon ve
vizyonun belirlenmesidir. Isletme misyonu isletme ¢alisanlarma faaliyetlerine iliskin
bir yon belirlemekle beraber, bir amaci ya da hedefi uygulayacak hissi
uyandirmaktadir. Isletmede énemli bir misyonu olusturmak i¢in temel sorumuzun
aslinda “Biz ne is yapiyoruz?” sorusu olmasidir. Misyon ifadesi tiim isletme
calisanlarina gelecekte kararlarin nasil alinacagi, kaynak paylasiminin nasil
yapilacagi, pazara ve miisteriye nasil bakilacagi, isletmenin amacinin odak noktasini
nelerin sekillendirdigi gibi konularda bir yonlendirici olacak sekilde kisa, 6z, sade ve

yalin bir dil ile hazirlanmis olmas1 gerekmektedir. Etkin bir misyon ifadesi belirli
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ozelliklere haiz olmalidir. Ozellikle ikinci asama olarak stratejik pazarlama
planlamasinda isletmenin durumlar1 analiz etmesi planlanmaktadir. Isletmedeki is
portfoyu bu analiz ile birlikte pazarin sartlarin1 gézden gegirerek, isletmenin mevcut
durumunu tespit eder ve karsilasacak tehdit veya firsatlar1 {iriiniin sunmus oldugu
portfoyle degerlendirmeler yapar (Graham, 2008).

Pazarlama amaglarin1 ortaya koydugumuz iiglincii safha elbette pazarlama
planlamasinda 6nemli bir yere sahiptir. Clinkii genel olarak isletmelerde pazarlama
planlamasma baktigimizda planlama bir kurumun hiyerarsisinde Onemli yer
almaktadir. Kurumun misyonu incelendiginde stratejik isletme planimiyon
dogrultusunda diizeltilebilmektedir. isletmenin amaglar1 bu misyon ile isletmedeki
amaglart belirlenmektedir. Amaglara ulagsmay1 saglayan bu durum isletmedeki diger
faaliyetleri de belirleyebilmektedir. Sonucta bu faliyetler dogrultusunda her isletme
faliyetlerini ayr1 ayr1 gosterebilmektedir. Orgiit misyonunu takiben ortaya konan
amaglarin yeterince spesifik ve 6l¢iilebilir olmasi1 gerekmektedir. Ornegin, “gelecekte
satiglarin  arttirilmast” seklindeki pazarlama amaci yeterince spesifik olmaktan
uzaktir ve iyi bir amac ifadesi degildir; ¢linkii bu artisin miktar1 ve ne kadar siire
zarfinda gergeklestirilmesi gerektigi belirtilmemektedir. Ancak “gelecek yilsonuna
kadar satiglart %25 artirmak™ seklindeki bir pazarlama amaci olduk¢a agiktir.
Stratejik pazarlama planlamasi siirecinin dordiincii asamas1 biiylime stratejilerinin
belirlenmesidir. Bir stratejinin basarili olabilmesi halinde belirlenen amaclar
konusunda giiclii bir yap1 olusturmak elbette disaridan etkilere karsi bir savunma
teskil edecektir. Bu nedenle Tablo 2.2.1.1’de biiylime stratejilerindeki yaklasimlari
su sekilde inceleyebiliriz.

Tablo 2.2.1.2 Buylume Stratejileri

URUN
Mevcut Yeni
Mevcut Pazara Nufus Etme Uriin Gelistirme
PAZAR
Yeni Pazar Gelistirme Cesitlendirme

Kaynak: (Paley, 1999)

Onceki asamalara baktigimiz zaman besinci asama olarak stratejik pazarlama

planlamasi karsimiza ¢ikagelmektedir. Bu asamada daha once gelismis olan taktikler
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pazar se¢cimi ve konumlandirma stratejileri icin hedef gosterilerek gelistirilir. Bu
baglamda yapilacak iki &nemli islev oldugunu sdylemek miimkiindiir. Iki 6nemli
islevden birincisi elbette hedef pazar se¢cimidir. Diger ikinci islev ise pazarda var
olan pazarlama karmasinin uygun olup olmadigidir. Uygulamaya girmeyen planlarin
basarili olma sans1 hemen hemen hi¢ yoktur. Miller tarafindan yapilan bir arastirma,
isletmelerin yeni stratejik girisimlerinin %70’inde uygulamaya koyma asamasinda
basarisiz oldugunu ortaya koymaktadir. Stratejilerin uygulamasiin alt yonetim
kadrolarinin isi olarak goren isletmelerde bu oranin ¢ok daha yiliksek oldugu

belirtilmektedir (Hrebiniak, 2006).

2.2.2. Tsletme Analizi

Isletme analizi bir firmanmn i¢yapisi ile yakin gevresi arasinda kurulan ve
firmanin isleyisini ve basarisini etkileyen unsurlarin ele alinmasidir. Stratejik
pazarlama yOnetimi ise firmanin gelecege iliskin karar almasinda daha saglikli
yaklasimlar gelistirmesine yarayan bir tekniktir. Stratejik kararlar alinmadan 6nce
firmalarin i¢inde bulunduklari durum c¢esitli agilardan analiz edilerek alinacak
kararlara saglikli bir temel olusturulmaya c¢aligilir. Bu boéliimde isletme analizi
kavramu igerisinde yer alan; deger zinciri, finansal, pazarlama performansi, portfoyti,
isletmenin giiclii ve zayif yanlar ile birlikte isletmenin rekabet analizi gibi basliklar
ele alinarak bu analizlere temel teskil eden konu basliklari incelenecektir (Ercan et
al., 2003).

Gilinlimiizde firmalar, artan rekabet ve globallesme ile birlikte ve postmodern
tilketim kiiltlirlinlin etkisiyle geleneksel pazarlama anlayislarini degistirmektedirler.
Bu degisim dogrultusunda isletmeler deger olgusuna daha fazla odaklanmayi
rekabette tistiinliik elde etmenin bir araci olarak da gormektedirler. Ayrica gliniimiiz
pazarlama anlayis1 da pazara hadkim olmak i¢in misteri isteklerini en iyi sekilde
karsilamanin yaninda, giderek biiyliyen ve gelecek vaat eden bir anlayis olarak, deger
temeline odaklanmistir. Bunun en biiyiik nedeni ise firma performanslarinin,
yaratilan deger potansiyellerine gore degerlendirilmesidir. Dogal olarak bunun
sonucunda firmalar, kendi bakis agilarin1 degere ve deger yaratmaya yonelik olarak
degistirmeye ve gelistirmeye caligmaktadirlar. Burada isletmenin sahipleri kazang
anlaminda en yiiksege c¢ikmaylr amaclayabilmektedir. Dolayisiyla bu amag
dogrultusunda dogru miisteriyi segmek Onemli bir rol oynamakla beraber miisteri

konusunda giivene dayali bir iliski kurmak gerekli goriillmektedir (Doyle, 2003).
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Isletmelerde sahip olunan deger isletmelerdeki kaynaklar konusunda etkili olan cari
degerdir. Bunun yani sira deger, firmalarin yonetim sekillerini analiz eden bir arag
olmakla birlikte, firma politikalarina da yon vermektedir. Pazarlama acgisindan
bakildiginda ise deger, firmalarin sundugu iirin ve hizmetlerin miisteri tarafindan
degerlendirdigi degerdir (Rayport, 1999).

Firmalar acisindan deger konusundaki unsurlar her tiirlii sartlar durumunda
g6z 6nunde bulundurulabilir ve bu sartlar yani degiskenler, firmanin deger bilesenleri
de olmaktadir. Dolayisiyla bu bilesenler, belirlenmeden deger yaratilamamaktadir.
Ayni zamanda deger bilesenleri, firsatlarin nerelerde oldugu konusunda yoneticilere
yol gosteren ve isletme konusunda gelisme goOsterebilen araglar olarak
diisiiniilmektedir. Ayrica bu gelismeler ve islevler ile beraber isletmenin finansal
acidan hizmet iiretimi oldukca olumlu yonde etkilenebilmektedir. Ancak bu konuda
deger bilesenleri sadece finansal degil, ayn1 zamanda finansal olmayan bilesenleri de
kapsamaktadir (Rayport, 1999).

Sekil 2.1.4.7.1 Deger Zinciri

ic Uretim Dis pazarlama Satis

lojistik — Surecleri — lojistik =) —)

Kaynak: (Rayport, 1999)

Sekil 2.1.4.7.1 seklinde isletmenin deger zinciri olusturulmustur. Olusan bu
deger zincirinde i¢ lojistikten satis asamalarina kadar olan durum gosterilmistir. Bir
isletmenin arz ve talepleri konusundaki faaliyetler deger zincirini olusturmakla
beraber yaratici uygulamalar1 da beraberinde getirmektedir. Ancak uzun bir deger
zinciri i¢inde yaratilmis degerin belirlenmesi, zor ve cogunlukla karmasik bir is
olmaktadir. Fakat c¢abalardan saglanan karlar, uzun yillar gegtikten sonra

ticaretlestirmeye doniik ek yatirimlarda fark edilir (Matheson et al., 1999).

2.2.3. Sektor ve Rekabet Analizi
Belirli isletmelerin arasindaki miicadelenin boyutuna gore olusan rekabet
ortaminin iki boyutundan bahsetmek gerekirse, bunlar; sektorler arasindaki rekabet

ve elbette isletmeler arasindaki rekabet olabilmektedir. Bu nedenle bunlar arasinda
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girigilen miicadelenin boyutu olduk¢a 6nemlidir. Sekil 2.1.4.7.1’te , rekabet analizi
ve sektorel analiz arasindaki farka deginecek olursak, sektorel analizde rekabet bir
bltun olarak analiz edilirken, rakip analizinde bireysel rakipler analiz edilmektedir.
Diger bir deyisle, sektorel analiz makro diizeyde rekabet analiziyken, rakip analizi
mikro duzeyde bir rekabet analizi olarak gorilebilir. Rakip analizi ve sektorel analiz
arasindaki diger bir fark, rekabetin tamamen farkli boyutlarini incelemelerinde
kaynaklanmaktadir. Bu anlamda rekabet¢i gliclerin sektorel analize odaklandig
gorulebilmektedir. Bu amagla, rakip analizinde, rakiplerin zayif ve gii¢lii yanlar
tanimlanmaktadir (YUkselen, 2008).

Sekil 2.1.4.7.2 Rekabet Analizi

Rekabet Analizi

h 4 _l

Sektorel Rekabet Analizi Firma Bazinda Rekabet Analizi
e Pazarlarm ve sektorlerin e Rakiplerin tanimlanmasi ve rekabet
tanimlanmas. dizeyi.
e Sektdr dinamiklerinin e Rekabet temeline gore rakiplerin
incelenmesi. tanimlanmasi(amaglar, mevcut
e Pazar ve sektordeki stratejiler, gliglii ve zayif yonler,
degisimlerin beklenen stratejiler).
incelenmesi. e Miisteri temeline gore rakiplerin
o Sektorel rekabet tanimlanmasi (amaglar, mevcut
belirleyicilerine gore stratejiler, giiglii ve zayif yonler,
sektorel rekabet analizi. beklenen stratejiler).
e Potansivel rakiplerin tanimlanmasi.

Kaynak: (Yukselen, 2008)

Pazarlar ve bu pazarlarda rekabet i¢inde olan isletmeler sektor icerisindedir.
Bu nedenle sektorel analizde rekabet unsurlarin sadece bir tanesidir. Nitekim sektor
ya da pazar ortami dedigimiz ¢ofu zaman es anlamli olarak kullanilan kelimeler
olarak ortaya ¢ikan bu iki kavram miisterinin ihtiyaclarina gore tiiketici gruplarini
ifade edebilmektedir. Hem Pazar hem de sektor hakkinda elde edilen tiim
kullanilabilir bilgiler, isletmeler i¢in rekabet avantajini tanimlamaya yardimer olur.
Ornegin, cesitli tedarikciler pazarda ne kadar biiyiikliige sahiptir? Pazardaki
yogunlasma diizeyi nedir? Pazardaki iirlinlerin birbirini ikame etme diizeyi yiiksek

midir? Miisteriler iiriinler arasinda 6nemli farkliliklar algilamakta midir? Isletmeler
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karar alma siirecinde bu ve benzeri sorular yoluyla elde ettigi bilgileri kullanmak
zorundadir (Proctor, 2014).

Rakip analizi, bilgili rakiplerden kaynaklanan rekabetgiler ile yabanci
sermayeciler tarafindan olusan yogun rekabet her gecen giin 6nemini arttirmaktadir.
Biiyiiyen birgok isletme, rakiplerini tanima, onlarin faaliyetlerini izleme, giiglii ve
zaylf yanlarin1 degerlendirme konusunda her gegcen gun daha fazla caba
gostermektedir. Rekabet analizi incelendiginde oOzellikle rakiplerin tek tek
incelendigini  gorebilmekteyiz. Ciinkii rakipler isletmeye rekabet avantajim
saglamaktadirlar. Isletmeler arasinda rekabet ortamini yaratan ve rakiplerin mevcut
konumu ile tatmin olmamasi, ayrica bunun i¢in de bir planinin olmamasi1 demek, o
rekabet ortaminda diger rakipler i¢in az tehdit olusturdugu anlamina gelebilmektedir.
Ciinkii bir isletmenin biiylimesi i¢in yeni {irlinlere ve reklamlara ihtiyaci
bulunmaktadir. Elbette bu durum rekabet ortamindaki diger isletmeleri fazlasiyla
tehdit edecektir (Alsem, 2006).

Kiresellesmenin dogal bir sonucu olarak, ¢ogu sektoriin ayakta kalabilmesi,
rakipleri yenmekten ziyade rakiplerle yapilan isbirligiyle miimkiindiir. isletmeler bu
tiir bir rakip analizini uygularken, sadece rakibin zayifliklari i¢in analiz yapmamakta,
aynt zamanda isbirligine olanak verecek alanlarin Dbelirlenmesine yonelik
arastirmalar da yapmaktadir. Lehmann ve Winner’e gore, yaklasimi ne olursa olsun,
bir rakip analizinin dort temel agsamasi vardir (Lehmann et al., 1997):

e Rakiplerin tanimlanmasi ve se¢imi.

e Rakiplerin amaglarinin tanimlanmasi.

e Rakiplerin mevcut stratejilerinin tanimlanmasi.

o Rakiplerin gelecekteki stratejilerinin éngorilmesidir.

2.2.4. Miisteri Analizi

Isletmelerin varlik sebeplerinin miisterileri oldugunu diisiinecek olursak,
stratejik boyutta yapilacak her tiirlii planlama ve bu planlamalarin 6ncesinde yer
alacak analizlerde miisterilerin mutlaka dikkate alinmasi gerektigini sOylemek
gerekir. Modern pazarlama anlayisi artik miisteri odakliliginin ne kadar 6nemli
oldugunu tam anlamiyla ortaya koymus ve isletmeler de rekabet avantaji agisindan
miisterilerin mutlaka tam olarak anlasilmasinin gerekliliginin farkina varmislardir.
Genel olarak diisliniilecek olursa, miisterinin anlasilmast veya miisteri odaklilik

pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis ya da baslangi¢c noktasinin miisteri oldugunu kabul
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eder. Ancak baglangi¢ noktasinin miisteri kabul edilerek hareket edilmesi pratikte ne
anlama gelmektedir? Pek ¢ok isletme miisteri odakli olduklarini en azindan ifade
etmektedir, ancak uygulamada ger¢ekten miisteri odakli olarak hareket etmekte
midirler? Diger yandan baz1 isletmeler miisteri odakliligi, rekabetin biitiin
yogunluguna ragmen oldukg¢a basarili olurken digerleri neden basarili olmaktadirlar?
Pek ¢ok sebep bir yana, isletmeler oncelikle miisterilerini ne kadar tanidiklari
ekseninde ele alinacak olurlarsa daha isin baginda belirlenmis olmasi gereken
sebeplerden birisi ortaya konmus olacaktir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012).

Glinlimiiz isletmeleri miisterilerini, satin almanin gergeklestigi anin 6ncesinde
ve sonrasinda, liriiniin kullanilmasi ya da tliketilmesinin ger¢eklesmesi sonrasinda da
olmak iizere, dogrudan ya da dolayli olarak irtibat halinde olduklar1 her hangi bir
anda izlemek ve analiz etmek zorundadirlar. Rekabet bunu gerektirmektedir. Ve
sahip olunan bilgi teknolojileri de bu konuyu oldukca kolay bir hale getirmistir.
Miisteri hakkinda sahip olunmasi gereken bilginin ne olmasi gerektigine pazarlama
boliimii karar verdikten sonra, ilgili verilerin toplanmasi artik ¢ok da zor degildir.
Onemli olan nokta isletmenin hangi araglari kullanmas:1 gerektigi ile ilgili isabetli
karar1 verebilmesidir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012).

Isletmeler miisterilerin kimler oldugunu anlamak igin hangi ozellikleri
tagidiklarin1 bilmelidir. Bu amagla yapilacak bir inceleme ve analiz miisterilerin
boliimlere ayrilmasinda isletmenin gerek duyacag: bilgileri elde etmesi anlamina da
gelecektir. Bu nedenle gilinliik kullanimda isletmeler mal ya da hizmet sunduklar1 kisi
ya da birimlerden s6z ederken ¢ogunlukla miisteri tabirini kullanmaktadirlar. Belirli
bir etkilesim diizeyinde bulunduklar1 kars1 taraftan s6z ederken miisteri kavramin
ozellikle kullanmalari, iliskiye 6zellikle 6nem veren pazarlama anlayisi baglaminda
diisiindiigiimiizde yerinde bir tercih olmaktadir. O halde, miisteri mal ya da hizmeti
tilkketme amaci olsun ya da olmasin satin alma roliinii iistlenen kisidir diyebiliriz

(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012).

2.2.5. Stratejik Yonetim Sireci

Strateji kelimesi kdkeni bakimindan iki kaynaga dayanir. Bunlardan biri yol,
¢cizgi anlamina gelmesi ya da yatak anlamina gelen stratum kavramy; ikincisi ise, eski
Yunanli General Strategos’un adiyla ilgili olmaktadir. Stratejinin 6nem kazanmasi
bilimsel olarak incelendiginde askeri alanda yasanan bir ¢ok 6nemli uygulamalara

bor¢lu oldugu sdylenebilir. Ciinkii strateji temel olarak askeriyede kullanilan bir
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terim olmakla beraber savas esnasinda bazi politikalar1 destekleyerek gerek
ekonomik gerekse politik ve psikolojik gii¢leri kullanmaya calisan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. “Ben savasirken herkes taktiklerimi gorebilir; fakat hi¢ kimse
as1l zaferin kaynagi olan stratejiyi goremez.” (Sun Tzu). Belli bir hedefe ulagsmak
icin stratejinin kullandigr ya da kullanabilecegi yollar arasinda her zaman bir
dengenin olmas1 gerekmektedir(Ulgen & Mirze, 2007).

Bir isletmenin uyguladig1 taktiklerle olusan strateji, basit bir tanimla
kazananin yol aldig1 bir uygulama veya bir kurgu olarak tanimlanabilir. Isletme
stratejilerini inceledigimizde bir isletmenin hedeflerini géz dnlinde bulunduran ve bu
hedefleri ortaya koymak i¢in ulagsmaya g¢alisan, bunun i¢in planlar yapan bir model
olarak tanimlanabildigini gorebiliriz.

Stratejik yonetim eldeki tiim kaynaklarin etkili ve verimli kullanilmak
suretiyle “deger” yaratacak bir bicimde bir araya getirilerek, uzun vadede rekabet
avantaji yaratmayl amaglar. Bu rekabet avantaji sayesinde ise rakiplerine kiyasla
daha yiksek bir kar orani saglanmasi gerekmektedir. Stratejinin bagari ol¢iisii
“ortalamanin iizeri getiridir”. Bu kosullar altinda rekabet bakis acisiyla stratejik
yonetim; “Isletmelerin, ellerindeki kaynaklar1 ve yetenekleri siirdiiriilebilir rekabet
avantaji ve ortalamanin iizeri bir getiri saglamak amaciyla, uzun vadede etkili ve
verimli kullanmasi1” olarak tanimlanabilir (M. E. Porter, 2000).

Stratejik yoOnetim; “stratejik biling” unsuruna sahip olan ya da olma
potansiyeli tasiyan igletmeler ile ilgilidir. Stratejik yonetimin hedefi rekabet avantaji
yaratacak kaynaklara sahip isletmelerdir. Bu kaynaklarin ilki ise, o isletmenin
yoneticileri olarak karsimiza g¢ikar. Daha sonra ise elinde degerli, nadir ve taklit
edilmesi zor bir kaynak tutan isletme gereklidir. Ayrica stratejik yonetim ‘“‘uzun
donem” ile ilgilenir. Uzun donem, tahmin edilebilecek ve dolayisiyla hakkinda plan
yapilabilecek azami siireyi ifade etmektedir. Ciinkii stratejik yonetimin amaci uzun
donemde rekabet avantaji saglamak ve bu rekabet avantaji sayesinde ise
“ortalamanin tiizeri kar” elde etmektir. Her isletmenin amaci elbette ki kar elde
etmektir. Isletmenin tanimi, nihai amac olan kar kelimesini icermektedir; ancak
stratejik bakis acisi ile bizim i¢in “kar” degil, “ortalamanin iizeri kar” Snemlidir.
Dolayisiyla hedeflenen tiim sonucglara varmak igin; yOnetimin dort islevi olan
planlama, organize etme, yiiriitme ve kontrol kavramlarini kullanmak gerekir (Ulgen

& Mirze, 2007).



35

Stratejik yonetim siireci; isletmelerin rekabet avantaji saglamak i¢in, diger
isletmelerin ve rakiplerinin Oniine ge¢cmekte kullanacagi araglarin biitiinlinii ifade
etmektedir. Stratejik yonetim siireci sonunda igletmeler rekabet avantaji saglayacak,
uzun donemde yasamlarini siirdiirebilecek ve ortalamanin tizeri kar saglayacaktir. En
azindan siirecin temel amact bu dogrultudadir. Elbette ki siire¢ icerisinde dogacak
hatalar veya sapmalar; hatta en temelde siirecin basarist ile dogrudan iligkilidir
(David, 2011).

Stratejik yonetim silirecinin var olmasi, ya da rekabet iistiinliigii algisinin
isletmede bulunmasi i¢in en Onemli igerik “stratejik biling” tir. Stratejik bilincin
varolusu ile formel olarak misyon ve vizyonun tanimlamalar1 yapilir. Misyon en
basit tanimu1 ile “isletmenin varolus nedenini” tanimlamaktadir. Vizyon ise isletmenin
“gelecekte kendisini gérmek istedigi yer” olarak tanimlanabilir. stratejik yonetim

slireci igerisinde misyon ve vizyon stratejiye yon veren tanimlardir (David, 2011).

2.2.5.1. Stratejiye Yon Verme: Misyon ve Vizyon

Organizasyonun ne yaptigini, ni¢in var oldugunu ve organizasyonun yasam
amaglarini tanimlayan ve ortaya koyan ifadeye misyon denir. Misyon ifadesi bu
anlamdayken bir¢ok sorunun cevabi olarak da karsimiza ¢ikar. Misyon temel iiriin ve
hizmetlerin neler oldugunu, ana miisteri ve faaliyet gosterilen ana pazarin ne
oldugunu tanimlamasi beklenir. Bu anlamda giincel ve daha kolay bir tanimlama
yapmak gerekirse misyonu isletmelerin “selfie” resmi (6z¢ekimi) olarak tanimlamak
dogru olacaktir. Misyon, isletmelerin her biri igin elbette yeteri kadar bilgi verir fakat
isletmede yiiriitiilen faaliyetlerin tiimiinii kapsamaz. Yani misyon, icerigi itibariyle
hem i¢ hem de dis paydaslara yonelik bir tanimlama olmaktadir. Ciinkii misyon
isletmenin halihazirdaki islerini, miisterilerini veya var olus amacini ortaya koyuyor
goziikse de, stratejik yonetim siireci ile birlikte ele alindiginda stratejik amaclara
yonelik manevi bir rol Ustlenebilmektedir (Klemm et al., 1991).

Misyon ve vizyon tanimlarina bakacak olursak, bu iki kavram birbiriyle
iliskili olsa da ve ayn1 zamanda aynm1 amaca hizmet etse de aslinda birbiriyle ayn
olmayan kavramlardir. Ancak birbirlerini destekleyebilirler. Vizyon; isletmenin
gelecekte, hizmet verdigi paydaslarina ne gibi bir katkida bulunacagmin veya
bulunma gayesi oldugunun bir gdstergesidir. Misyon ise vizyona ulagsmak icin
isletmenin halihazirda yiiklendigi sorumluluklar1 ve vizyon dogrultusunda
gosterecegi degisiklikleri nasil basaracaginin temelini ortaya koyan ifadesi olarak

bilinmektedir (Chun et al., 2001).
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Tablo 2.2.5.1 lyi ve Etkili Bir Misyonun Bashca Ozellikleri.

Misyon belirli bir isletmeye 6zgilidiir ve 6zel bir tanimlamadir.

1.

5 Misyon ifadesi makul uzunlukta ve akilda kalic1 nitelikte olmalidir.

3 Misyon ifadesi paylasilan ortak degerleri ve inanglar1 ortaya koymalidir.
Gercekgi olmalidir. Misyon “su ani” resmetmektedir, gelecekteki olacak

4. olanlar veya olunmak istenenler vizyon ile alakalidir.

Giincel olmalidir. “Misyon” ifademiz “su anki halimizi yansittyor mu?”
5. Sorusuna cevap vermelidir.

Misyon ifadesi firma imajin1 ve karakterini yansitici nitelikte olmalidir.

6

Kaynak: (Lucas, 1998).

Tablo 2.2.5.2°de gorildigi gibi giiglii vizyonlar ilham verici olmakla beraber
isletmenin degerlerini, gayesini yansitmaktadir. Bu nedenle vizyonun temel amaci
isletme ¢alisanlarinin hatta paydaslarinin tiimiiniin kalplerine ve akillarina fethetmek
olmalidir. Bu anlamda bir igletmenin vizyon ifadesi neredeyse tamamen hatirda
kalacak derecede kisa ve 0z olabilmelidir. Vizyon ulasmak istenen hayali
simgelerken, yol gosterici bir nitelik tasimaktadir. Bu nedenle ulasilmasi ¢ok kolay
vizyon tanimlar1 motive edici olmadig1 gibi ulagilmasi tamamen imkansiz vizyonlar
ise yine ayni sekilde vizyonu takip edenleri motive etmeyecektir. Toplumlarin,
iilkelerin ve kuruluslarin basar1 hikayeleri incelendiginde hepsinin bir vizyonu
oldugu goriilebilir. Bu anlamda bakildiginda en eski ve en saglam vizyonlar dinsel
niteliktedir. Fatih Sultan Mehmet’in, Napolyon’un, Abraham Lincoln’un, Mhatma
Gandhi’nin, M. Kemal Atatiirk’iin, Adolf Hitler’in, birer lider olarak vizyonlari
iilkelerinin kaderlerini etkilemistir (Ulgen & Mirze, 2007).

Iyi ve etkili bir vizyon icin ise baslica dzellikler su sekilde siranabilir (Hesterly et
al., 2010):
e ilham verici olmalidir.

e (Gelecege odaklanmalidir.




37

e Zorlayici ve tutku uyandirici olmalidir.
e Gergekei olmalidir.
e Organizasyon ile uyumlu ve misyon ile tutarli olmalidir.

e Vizyon ifadesi ¢alisanlarin da goriislerini yansitmalidir.

2.2.5.2. Stratejik Cikti: Rekabet ve Rekabet Avantaji

Rekabet olarak inceledigimiz kavram, rekabet giicii ile pazar ortaminda uzun
vadede isletmelerin gelirini koruyarak, uluslar arasi1 pazarlara hizmetler
sunabilmektedir. Bir baska ifadeye gore ise sdyle bir tanimin olmasi miimkiin
olmaktadir. Buna gore “rekabet iki veya daha fazla tarafin, herkesin ayni anda elde
etmesi mimkiin olmadig1 bir seyi elde etmek i¢in ugrasmasindan kaynaklanan
yarigtir”. Bu tanimdan yola cikarak rekabetin bir yarisma bi¢imi oldugunu ve
araclarinin, amaclarinin her tiirliisiinii igermektedir (Tekinay, 2003).Uriinlerin,
rakiplerin {riinlerine kiyasla daha degisik olarak algilanmasi onlar1 daha nadir ve
degerli kilar, dolayisiyla miisteriler bu tip iriinlere daha yiksek bedeller 6demeyi
kabul edebilmektedirler. Bir isletme {rlinlerini herhangi bir nedenle
farklilastiramiyor ancak rakiplerine kiyasla daha ucuza mal ediyorsa, bu standart
iriinii  standart fiyattan satacak ancak maliyetlerin avantaji nedeniyle yine
ortalamanin iizeri kar elde edebilecek duruma gelecektir. Yani tercih edilebilir
olmanin bir diger yontemi de fiyatlar1 diistirmek, literatiirdeki adiyla; fiyat

farklilagtirmasi uygulamak olacaktir (Pelham et al., 1995).

2.2.5.3. Stratejik Unsurlar: Stratejik Is Birimi Kavram

Stratejik is birimleri otonom bdlim veya organizasyonel birimi ifade
etmektedir. Bu birimler esneklik yaratacak kadar kicuk ve uzun dénemli
performansini ve stratejilerini belirleyecek ve yonetecek kadar da biiyilik yapilardir.
Stratejik 1 birimlerinin en ©Onemli bileseni “Kar Merkezi” olmalaridir. Kan
merkezleri olarak stratejik is birimleri iiriin sunmaya ve/veya Pazar segmentasyonuna
odaklidir. Genellikle isletme biinyesinde ele alinan stratejik i birimlerinin her birinin
kendine 6zgili yonetim, rekabet, pazarlama stratejileri vardir; farkli pazarlarda farkli
Urlnler ile faaliyet gosterdiklerinden her biri i¢in farkli degerlendirme yapilmalidir.
Bu is birimleri ayr1 birer isletme gibi yonetilir fakat ana isletmeye bagimlhi ve
sorumludurlar. Bu anlamda kurumun organizasyon yapisina gore stratejik is birimleri

farklilik gosterebilir (Gupta et al., 1984).
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2.2.6. Pazar Firsatlar Olciimii ve Pazar Cekiciligi Analizi

Bulundugu yer ve ilerde olabilecek degisimler sonucunda ortaya ¢ikan pazar
firsatlarin1  inceledigimizde tliketicilerin  arzu ve isteklerini g6z Oniinde
bulundurmaktayiz. Genel olarak bu arzu ve istekler dogrultusunda pazara yeni
tirlinler sunabilmek igin yeni yollar arayisina girildigi goriilmektedir. Zira pazar
firsatlar1 bir igletmenin oniine bir¢ok firsat koyabilmektedir. Buna gore bazen yeni
gordiiglimiiz bir miisterinin tatmin edilmemesi durumunda yeni bir ihtiyacin ortaya
ciktigini gorebilmek gerekmektedir. Ancak bir isletmedeki bu firsatlar1 rakiplerden
Once gorebilmek ve bunun igin yeni stratejiler ortaya koymak gerekmektedir. Ciinki
rakiplerden Once gorebildigimiz, analiz edebildigimiz ve degerlendirebildigimiz
firsatlar isletme acisindan oldukg¢a 6nemli goriilebilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin
firsatlar konusunda bir degerlendirmeye girebilmesi hususunda firsat analizi yapmasi
ve bu analizleri organizasyon ile uyum i¢inde tamimlamasi ve saglamasi
gerekmektedir(Roger, 2010).
Gilintimiizde teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan yeni durumlar ve yeni tiiketici
tipleri firsat tanimlamalarini yapabilmektedirler. Isletme firsat tanimlamasin
yaptiktan sonra hangisine karst nasil bir tepki olusturabilecegini diisiinmeye
baslayabilir. Isletme icerisinde gerek firsatlar konusu gerekse organizasyonlar
konusunda birbirine uyum saglayabilmek ya da degerlendirebilmek diger is alanlarin
belireyebilmektedir. Buna sebep olarak isletmenin Oncelikle bir SWOT analizi
yapmasi ve bununla beraber isletmenin giliclii ve zayif yonlerini eslestirebilecek
alanlar bulmasi ve aramasi gerekmektedir. Isletmelerin pazardaki cazip durumlari
gorebilmesi ve bunlar1 degerlendirerek rekabet ortami olusturmasi yeteneklere bagli
kaynaklar: olusturmaktadir. Bunlar ile beraber pazarlardaki maliyetin liderligini ve
farklilastirmasini giiglendirebilmektedir (Cravens, 1994).
Pazar firsatlarinin c¢ekiciligi tlizerine diisiinecek olursak firsatlar1 degerlendirmek
daha kolay olacaktir. Pazar firsatlarinin c¢ekiciligi oOzellikle rekabet ortaminda
misterinin arzu ve isteklerine ya da bir ihtiyacin niteligine ve dogal olarak iiriin
satiginin tahminlerine bagh olabilmektedir (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2005).
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1. Cekici pazarlarin
tanimlanmasi

)

2. Endustri ve rekabet
analizi

? —
3. Pazar firsatlar
olcimi

4. Cekici pazarlari
bolumleme ve segcme

5. Farklilagtirma ve
konumlandirma

e

Sekil 2.2.5.3.1 Pazar Firsatlar1 Analiz Asamalar:
Kaynak: (Roger, 2010)

Bagarili bir pazarlama stratejisinde 6nemli bir adim olan isletmelerin almig
olduklar1 kararlar dogrultusunda gerekli olan dinamiklerin faaliyetlerini etkileyen
uyumluluk gerekmektedir. Bu nedenle etkin rol alan bir pazarlama stratejisini
gelistirmek icin cevresel faktorlere ve degisimlerine dikkat etmek gerekir. Bu
cevresel faktorlerdeki degisimlerin etkisi iki sekilde incelenmektedir. Birinci sekilde
incelendiginde tiiketici davranislarina ¢evresel etkilerin direkt etki ettigini goriiliir.
Diger bir husus ise degisimler konusunda 6zellikle tiiketicilerin davraniglarina etki
etki etmesi ile daha detayli incelemelerde bulunan bir aklasim oldugunu

sOyleyebiliriz(Nakip, 2003).
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Sekil 2.2.5.3.2 RekabetDurumu Matrisi

J \S
1. Pazar c¢ekiciligini ve rekabet durumunu degerlemek igin oOlgiim

Kriterlerinin secimi
N 4

J \S
2. Pazar ¢ekiciligi ve rekabet durumu faktorlerinin nispi Onem

derecelerini belirlemek i¢in agirliklandirmak
N 4

/ S
3. Her bir degerleme faktoriine gore potansiyel hedef pazarlarin mevcut

durumunu degerlendirmek
N e

/ S
4. Cevresel, miisteriye iliskin ve rekabet trendlerini dikkate alarak her bir

pazar bolumiiniin gelecek durumuna iliskin 6ngoriide bulunmak
N\ '

5. Gelecekteki olas1 degisimlerin isletme stratejilerine ve kaynaklara
etkilerini degerlendirmek

Kaynak: (Walker, Mullins, Boyd, & Larreche, 2005)
Etkili bir pazar bolumlendirmesi yapabilmenin ¢ekici pazarlar icin 6énemli

oldugunu ve firmalarin 0riinlerine uygun olan boélimleri se¢mesi ozellikle
programlarin basarisinda etkili olmakla beraber 6nemli bir yere sahip olmaktadir.
Burada yoneticilerin pazar firsatlarin1 degerlendirmesi ve farkli alternatifleri gelecek
i¢in ¢ekici kilmasi 6nemli bir ihtiya¢ olabilmektedir. Cekici pazarlarin boliimlenmesi
ve hedef pazarlarin tespitinde genel olarak pazar c¢ekiciligi/rekabet¢i pozisyon matrisi
kullanilmaktadir. Bu matrise gore yoneticiler bir pazarin ¢ekiciligini yargilamak i¢in
0 pazarin yapisl, rekabet durumu, miisterilerin ihtiyaglari ve firmanin rekabetci yapisi
ve rakiplerin yeteneklerini  dikkate alarak pazardaki c¢ekici firsatlar
degerlendirmektedirler. Bu faktorler analiz edildikten sonra ortaya ¢ikan sonuclar
firmanmn misyonu, risk lstlenme durumu, etik degerleri ve oOrgiitsel yapis1 gibi
yetenekleri ile birlikte degerlendirilmekte ve ortaya ¢ikan duruma gore hedef pazar
se¢imi yapilmakta ve buna gére pazarlama programlar1 gelistirilmektedir (Walker et

al., 2005).
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2.3. Rekabet Avantaji1 Acisindan Cimento Sektorii

2.3.1. Cimento Sektoriine Genel Bir Bakis

Cagimizda kiiresellesmenin de etkisiyle isletmeler degisime hizla ve daha
karmasik ve daha zorlayici rekabet ortamlari ile faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Bu
kosullarda, rekabet ettikleri ve pazar paylarini arttirmak, devamliliklarini stirdiirmek
isteyen isletmelerin, oncelikli olarak, ¢evre kosullari ile devamli degisimi dngeren
dinamik bir yapiya sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu anlamda inovatif bir yapiya
sahip olan isletmeler yoOnetim, iiriin gelistirme, pazarlama vb. alanlarda cevre
kosullarina gore kendilerini yenilemesi gerekmektedir. Bu sekilde isletmeler
cagimizin zor sartlarnn karsisindaki rekabet ortamlarinda varliklarint devam
edebileceklerdir. Inovasyonun kolayca ortaya ¢ikmasini saglayacak bir isyeri ortami
yaratabilmek icin kisisel calisma alanlari, sosyal alanlar ve 6grenme alanlarinin
hepsini tam olarak olusturacak bi¢gimde Ongdrmek ve tasarlamak olduk¢a Onemli
olabilmektedir. Bunun sebebine inecek olursak, bir bilginin kolektiflestirilebilmesi
inovasyonu tetiklemenin en kolay yolu oldugunu s6ylememiz miimkiindiir. Nitekim
inovatif Uriin ya da mallarin ortaya ¢ikmasinda yeni olusumlarin, paylasilan fikirlerin
ve bunlara karsilik sorun ve c¢oziim Onerilirinin olduk¢a Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Mesela basarili inovatif kiiltiire sahip sirketlere baktigimizda, sirket
igerisinde calisan kisilerin iletisimlerinin ve fikir paylagimlarinin 6n planda oldugunu
goriiriiz. Bu sayede yardimlagsma kiiltiiriinlin de yaygin olmasi ile birlikte daha hizli
ve elbette cok miktarda inovatif Grtin Uretebilmek mimkin gézikmektedir. Cimento
sektorl, hammadde konusunda tamamen kendi kaynaklarini kullanabilen, iktisadi
yapist itibariyla goreceli anlamda homojen bir sektor olarak kabul edilebilir.
Dolayisiyla diinyanin her yerinde 6zellikle iiretim konusunda hemen hemen aym
tirden rekabet politikas1 uygulamalariyla karsi karsiya kalmis olsa da, Avrupa'da
birinci sirada, diinyada ise dordiincii sirada yer almaktadir. Bu nedenle iireticiye
onemli firsatlar sunabilen ve yogun bir rekabet avantaji saglayan sektor haline
gelmistir. Mevcut treticilerin veya sektére yeni gireceklerin sektdrdeki rekabete
ortak olabilmeleri sekttérdeki rekabeti etkileyen faktorleri sistematik olarak analiz
edip kendilerine 6zgii stratejiler gelistirmeleri sarttir (Gugl, 2003).

Normal ve ideal kosullarda ¢imento fabrikalarinda kullanilan linyit komiirln
ozellikleri sOyle olmalidir: Rutubeti en fazla %40, Kalorisi orjinal komiirde en az

4500 ile 5000 Kcal./kg., linyit kodmiiriin tane biiyiikligii 0,2 mm ve kiil oraninin kuru
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komiirde en ¢ok %21 ile %25 arasinda olmalidir. Son olarak kiikiirt oraninin da en
fazla %21 ve %25 arasinda, ayrica ugucu madde miktarmin da %38-40 arasinda

olmasi gerekmektedir (M. E. Porter, 2000).

2.3.1.1. Cimento Uruinu

Cimento, dogal kalker taglar1 ve kil karisiminin yiiksek sicaklikta 1sitildiktan
sonra Ogiitiilmesi ile elde edilen hidrolik bir baglayici malzeme olarak
tanimlanmaktadir. Hidrolik baglayic1 maddeler, su ile reaksiyonu sonucu sert bir
kiitle olusturduktan sonra su igerisinde dagilmayan, sertligini ve mukavemetini
muhafaza eden veya artiran baglayici maddelerdir (R.K.C.S.A., 2016). Cimento
Uretiminde kullanilan ana hammaddelerjeolojide sedimenter kayaglar olarak bilinen
kalker,kil ve marndir. Klinker iiretiminin ana komponentleriCaO i¢in kalker; S102,
AI203, ve Fe2C3 iginde kilmineralleri temel kaynaklardir. Marn gibi bu dortoksiti
binyesinde bulunduran diger malzemelerde ¢imento hammaddesi olarak
kullanilmaktadir. Budogal hammaddelerin icerisinde az miktarlarda digerbazi
komponentlerin bulunmasi kag¢inilmaz olup, bu maddeler ¢imento {liretim prosesini
ve ¢imentonunperformansini etkilemektedir. Son yillarda ¢cimentopiyasasinda ihtiyac
duyulan ¢imento tirleri giderekartmakta olup, eger {iretilen ¢imento tiiriine
bagliolarak kullanilan hammaddeden istenilen hammaddekalite kontrol parametreleri
(modiiller) saglanamiyor ise; SIO2 agi81 i¢in kum, AI203i¢inboksit, Fe203 acig1
icin ise demir cevheri veyakavrulmus pirit uygun oranlarda farine ilave edilir.
Cimento iretirken temel amag¢; mevcut hammaddenin beraberinde getirdigi
kisitlamalara ragmen, Uretimprosesinin ekonomik olmasinin  saglanmasi,
¢imentodayanimlari, calisabilirlik ve donma karakteristiklerigibi
pazarlanacagiiilkenin kalite standartlarindaki testlerde yeteri performansi saglayacak
cimentoyu uretmektir (Ergin et al., 1999).

Cimento tirlinli gesitlerini genel olarak inceleyecek olursak, siilfatlara dayanikli
cimentolar, beyaz portland ¢imentolar, har¢ ¢imentolari, yliksek firin ciirufu katkils,
diisiik erken dayanimli ¢imentolar ve c¢ok diislik hidratasyon 1sil1 6zel ¢imentolar
olmak {lizere farkli liretim bilesenlerine sahip toplam bes cesit ¢imento tiirlini
inceleyebiliriz. Bunlar;

e Siilfatlara Dayamkh Cimentolar: Trakalsiyum aliiminat miktas1 sinirlanmis
(max %?35) olarak tretilen klinkerin kalsiyum siilfat ile birlikte ogiitiilmesi ile
elde edilir.
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e Beyaz Portland Cimentosu: Ozel nitelikli kil ile kiregtasmin birlikte
pisirilmesiyle elde edilen beyaza yakin klinkerin bir miktar kalsiyum siilfat
ile birlikte 6gitiilmesiyle elde edilir.

e Har¢ Cimentosu: ilave bilesene ihtiyac duyulmadan sadece kum ve su
karistirilarak duvar, siva ve kaplama islerinde kullanima uygun har¢ yapimini
saglar.

e Yiiksek Firin Ciirufu Katkih, Diisiik Erken Dayanmimhi Cimentolar:
Siirlandirilmis hidratasyon 1sisina sahip, yiiksek firin ciirufu katkili ve erken
dayanimi diisiik olan ¢imentodur.

e Cok Diisiik Hidratasyon Isth Ozel Cimentolar: Su ile karistirildiginda
hidratasyon reaksiyonlar1 ve prosesler nedeniyle priz alan ve sertlesen bir
hamur olusturan, sertlesme sonrasi suyun altinda bile dayanimi ve
kararliigim1  koruyan ve gelistiren, genel c¢imentolarin hidratasyon
reaksiyonlarina sahip bir ¢cimentodur(R.K.C.S.A., 2016).

2.3.1.2. Cimento Uretim Sureci

Gilinlimiiziin teknolojisi ile 1 ton ¢imento {iretildiginde 0,8-0,9 ton CO2
emisyonu olusmaktadir. Bu deger CO2 esdegeri olarak hesaplandiginda ABI15
ulkelerinin toplam seragazi emisyonlarinin yaklasik %2’si veya sadece CO2
emisyonlarinin %3’line tekabiil etmektedir. Kiiresel dlgekte ise insanlarin neden
oldugu tim CO2 emisyonlarinin %5’1 ¢imento {retiminden kaynaklanmaktadir.
Betonla iligkilendirilen CO2 emisyonlarmin da %60-80’i ¢imento iiretiminden
gelmektedir. Bunlarin disindaki emisyonlar ise donati ¢eligi, ingaat, bakim ve beton
binanin yikilmasi ile iligkilidir. Aslinda binalarin kullanimi sirasinda tiiketilen enerji
ve buna iliskin CO2 emisyonlar1 beton veya ¢imento gibi yapr malzemelerinin
tiretiminde kullanilan enerji ve buna iliskin CO2 emisyonlarindan ¢ok daha fazladir.
Yap1 malzemesi olarak beton enerjiyi glindiiz depolayip gece saliverme 6zelligine
sahiptir. Bu da onemli 0Olglide enerji tasarrufu ve bunun yanisira 1si1l konfor
getirmekte, dolayisiyla yeni binalarin tasariminda betonun 1s1l 6zelliklerinden uygun
sekilde yararlanmak biiylik enerji kazanimlari saglamaktadir (Damtoft, 2009).
Cimento Uretiminde en buyuk maliyet kalemi enerjidir.Cimento Uretim sireci,
"hammadde iiretim ve hazirlamaprosesi","Pisirme prosesi”, "Cimentodgiitme ve
paketleme tesisi" i¢ ana asama olarak incelenebilir(M. E. Porter, 2000).

e Hammadde iiretimve hazirlama prosesinde, farkli kazi ve yiikleme sistemleri
ile Uretilen kalker, marn, kil, demir cevheri v.s gibi hammaddeleranalize tabi

tutulur ve otomatik olarak istenilen 6zelliklerdekaristirilarak farin stoklarinda
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biriktirilir. Istenilendzellikteki farin, klinker olusturmak amaciylafirina
gonderilir.

e Pisirme asamasinda kullanilan komiir ya da petrokok yatay(bilyali) ya da
dikey degirmenlerde, komiirde elek iistii %6-7, petrokokta elek Ustl %0-I
olacak sekilde 90ix'adgiitiillir. 60-105 metre uzunlugunda 2,5 metre
capinda%3-3,5 meyilli firmin bir ucundan otomatik ayarlamacihazlar ile
uygun oranda karistirilan yakatlarpiiskiirtiiliirken, diger ucundan pisirilecek
farin verilir. Yakitla beraber verilen hava, firin i¢indeki alev
topununuzunlugunu ayarlar. Istenen alev topu uzunlugu, sinterlesmebdlgesi
olan firinin ilk 20 metrelik kismi1 kadarolmalidir. Firinin yakit verilen ucunda
1400°C olansicaklik, malzeme verilen ucunda 1000°C civarindadir. Firin
icine gelen farin doner firindayavas yavas piserek 1400°C lik kisimda
sinterlesir. Firinda pisirilen malzeme, agirliginin%35'ini kaybeder.

o Paketleme tesisinde, silolarda biriktirilen klinker, imal edilecek
cimentotiiriine gore belli oranlarda alci, tras, kalker ve ucucu kiilgibi ilave
malzemeler katilarak degirmenlerde ogiitiilerekpaketlentir.

Genel olarak yapilan arastirmalara bakildiginda, ¢imento iiretimindeki bilesenlerin
hammadde, yardimct maddeler, enerji ve yakit olmakla beraber, en 6nemli maliyet

bileseninin enerji ve yakit maliyeti oldugunu sdylememiz miimkiindiir.

2.3.2. Cimento Sektoriiniin Rekabetci Yapisi

Ilk olarak c¢imento sektoriiniin iktisadi ozelliklerine deginirsek, cimento
sanayi, oligopol piyasasinin tipik bir 6rnegidir. Genel olarak bakildiginda talep
esnekligi zayif olan homojen bir iiriin olarak tanimlanabilir. Uretim agir yatirim
gerektirir ve dagitimi ise yliksek maliyetlidir. Dolayisiyla da bir kag tane iireticinin
olusturdugu bir pazar s6z konusudur. Ayni1 zamanda s6z konusu iireticiler, daha
uzakta bulunup marjinal maliyet ile {Uriinlinli satmaya calisan {reticilerin digsal
rekabet baskisiyla da kars1 karsiyadirlar (Lagro, 2001).

Cimento sektorii, yiiksek yatirimlar gerektirdiginden ve yatirimlarin faaliyete
gecirilmesi zaman aldigindan arz esnekliginin diigiik oldugu bir sektdr olarak kabul
edilmektedir. Onemli yatirrm maliyetleri gerektiren bir sektdr olmasi sebebiyle
piyasaya giris ve piyasadan c¢ikis cok kolay degildir. Bu husus piyasadaki
yogunlagma seviyesini yiikselten bir unsurdur. Cimento, bolgesel olarak dretilen,

genellikle tiiketimi bolgesel yapilan ve nakliyesi oldukca yiiksek maliyet gerektiren
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bir mamuldiir. Yikte agir pahada hafif olan c¢imentonun ekonomik olarak
satilabildigi bolge bir hinterlant olusturarak belli bir uzakligi gegcmemekte, daha
uzaga nakledilmesi halinde, nakliye maliyetinin ¢ok yiikselmesi nedeniyle karliligin
ortadan kalkmasi so6z konusu olabilmektedir. Bu uzaklik tam olarak belirlenmemis
olsa da, yaygin kanaat bu mesafenin 200-300 km’yi asmamasi gerektigi yoniindedir.
Bu kapsamda, nakliye maliyetleri ve bu maliyetlerin {iriiniin degerine orani,
¢imentonun ekonomik olarak pazarlanabilecegi cografyanin belirlenmesinde 6nemli
olmakta; bu da ¢imento fabrikalarinin kurulduklar1 pazar ve ¢evresinde yiiksek pazar
gucune sahip olmalarini kolaylagtirmaktadir(R.K.C.S.A., 2016). Cimento ve hazir
beton sektoriinde bolgesel arz/talep iliskisi, rekabet seviyesi ve tasimacilik masraflar
gibi etmenler fiyatlarin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Ayrica mevcut dreticilerin
ya da sektdre yeni girecek Ureticilerin sektordeki rekabete ortak olabilmeleri igin
sektordeki rekabeti etkileyen faktorleri Harvard Universitesi Ekonomi ve Yonetim
Bilimleri profesorii Mihael Porter’in Bes Kuvvet Modeli’ni inceleyebiliriz. Bu
anlamda 6zellikle “strateji” kavrami ve “rekabet stratejileri” kuramina liderlik eden
Porter’in calismalari, bir stratejistin isinin Once sektordeki rekabeti anlamak ve
onunla ¢ikmanin yollarini arasgtirmak ve bunun en iyi yolunun ise, iyi bir sektor
analizi yapmak oldugunu sdylemektedir. Bu nedenle bir sektorde rekabeti etkileyen
belli bagh gii¢leri bes kuvvet olarak model haline getirmistir.

Sekil 2.3.1.2.1 Sektordeki Rekabeti Etkileyen Kuvvetler

SEKTORE YENI GIRECEK
FIRMALARIN TEHDIDI

U

MEVCUT RAKIPLER ARASINDAKI
REKABETIN YOGUNLUGU

i

IKAME URUN VE HIZMET
TEHDIDI

TEDARIKGILERIN

PAZARLIK |:'> <::| ALICILARIN
GUCU PAZARLIK GUCU

Kaynak: Michael E Porter (1980)
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Porter’a gore burada sayica fazla ve Ozellikle birbirine denk
rakiplerinbulunmasi, sektorel gelisimin yavas olmasi halinde sabit maliyetlerin
yiiksek olma olasiligi ile kapasite arttir1 gibi nedenlerin olusmasiyla firmalar farkl
stratejilere odaklanir ve yiiksek ¢ikis engellerinin bulunmasiyla isletmeler arasinda
rekabet yogunlu ortaya ¢ikar. Dolayisiyla bir sektdre yeni giris yapan isletmeler
pazar paymnda onemli bir yer edinmek i¢in Onemli kaynaklarini beraberlerinde
getirmis olurlar. Bu anlamda isletmelerin ikame 0riinleri veya hizmetleri, sektériin
iriinli veya hizmetleri ile fiyat/performans agisindan yaristirilir ve boylelikle
rekabetin yogunlu artmis olur. Bu yilizden Porter’a gore, isletmeler girdi konusunda
birbirinden farkli olarak olduk¢a genis bir tedarik¢i yelpazesine baglh
olabilmektedirler. Ornegin bir tedarikci sektdrde birkag baskin isletmenin bulunmasi
halinde tiretici sektordeki isletmelerin pazarlik giicli azalabilir. Hatta tedarikg¢ilerde
oldugu gibi bu durumun aynisi alicilarda da olabilir. Bu nedenle Porter, alicilarin
irlin hakkinda eksiksiz bilgilere sahip olmasi gerektigini savunur (M. E. Porter,
2000).

2.3.3. Cimento Sektoriiniin Piyasa Yapisi

Cimento sektorii makroekonomik dalgalanmalarin etkisini ilk gdsterdigi
sektorlerden biri olup, ekonomik krizlerden de olumsuz yonde blylik oranda
etkilenmektedir. Sektorde talep iilkenin ekonomik kosullarina gore de degismekte,
ingaat sektdriindeki dalgalanmalardan da dogrudan etkilenmektedir. Ornek vermek
gerekirse, 2009 yilinda yasanan ekonomik kriz ABD’de mortgage piyasasini
etkilemis, gelismis iilkelerdeki insaat sektorii bundan olumsuz etkilenmis ve bu
iilkelerdeki c¢imento talebi daralmistir. Amerika ve Avrupa kitalar1 ¢imento
tilketiminin en fazla daraldig kitalar olmustur. Rusya %25 daralmayla ilk sirada yer
almig, Libya, Cezayir, Suriye ve Irak’ta ise ¢imento tiiketiminde Onemli artislar
gerceklesmistir (Sanayi et al., 2010).

Cimentoya olan talep ingaat sektoriiniin durumuyla dogrudan iligkilidir.
Cinkii yatirimlar arttitkca c¢imento talebi de artmaktadir. Dolayisiyla insaat
sektorliinde durgunluk olmasi demek, ¢imento talebinin diisiik olmasi anlamina
gelmektedir. Yatirimlar ve insaat sektoriiniin durumu ise iilke genelindeki bliylime ve
buna iligkin yatirim planlariyla iligkili oldugundan, biiylime ve insaat yatirim

planlarinin ¢imento talebi lizerinde 6nemli etkisinin oldugu diistiniilebilir. Ayrica faiz
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oranlarinin da konut yatirimlarini ve dolayisiyla ¢cimentoya olan talebi dogrudan
etkiledigini sdylememiz miimkiindiir (Sonmezler et al., 2008).

Insaat sektdriiniin diinyadaki biiyiime performansi 2006 yilinda %7,2 ile
bliyiik bir noktaya ulagsmis, 2007 yil1 ise sektoriin biiylimesinin biiyiik bir sekilde hiz
kestigi ve Kuzey Amerika’da emlak piyasasinda krizin bas gosterdigi bir donem
olmustur. 2008’de Kuzey Amerika’dan baslayan kriz Avrupa’ya da sigramis, tim bu
gelismeler sonucunda genel olarak diinyada iilkeler negatif blylimeye (kicllme)
gecis nedeniyle etkilenmislerdir. 2009 yilinda ise negatif biiylime trendi Asya harig
tim bolgelere yayilmistir. Dolayisiyla insaat sektorii 2006 yilina kadar lokomotif
gorevi gormesine karsin 2007 yilinda bir durgunluk donemine girmis, bu
durgunlugun etkileri 2008 yilinda da devam etmis ve ingaat sektoriiniin GSMH
igindeki payr 2007°de %6,5 iken 2008 yilinda %5,9’a gerilemistir. Insaat sektorii
2008 yilin1 %7,6 daralma ile kapatmigtir (Ersen, 2009).

Cimento ihracatinda Asya Pasifik, Latin Amerika, Orta Dogu ve Afrika’da
yiikselen pazar trendleri ile beraber diinya ¢imento pazarmin 2012 yilinda 3,77
milyar tona ulasacagi beklenmektedir. Sadece Cin diinya iiretim ve tiiketiminin
yarisina sahiptir. Diinya capinda en biliylik iiretici ve tiiketiciler Cin’i takiben
Hindistan, ABD, Japonya ve Rusya’dir. ABD, Kuzey Avrupa ve Japonya gibi
gelismis pazarlar olgun bir piyasaya sahip olmalarina ragmen mevcut kiiresel
ekonomik krizde azalan bir taleple karsilasmislardir. Son zamanlarda ¢imento
endiistrisi gelisen ekonomilerle birlikte hizli bir sekilde biliylimektedir. Uzun donemli
projeksiyonlar daha saglikli bir talep biiyiimesinin olacagini isaret etmektedir (Ersen,
2009).

Cimento sektoriinde yasal giris engellerinin yani sira yiiksek sermaye ihtiyaci,
dikey biitiinlesmenin yogun oldugu bir pazar olmas1 ve 6lgek ekonomileri sektore
girisin oOnilindeki diger engeller olarak ifade edilebilecektir. Sektore yeni girecek
tesebbiisiin fiyat rekabeti gerceklestirebilmesi i¢in biiyiik ve genis 6l¢ekte bir yatirim
yapmast gerekmektedir. Cimento sektoriinlin sermaye yogun bir sektor olmasi
nedeniyle piyasaya yeni girecek bir tesebbiisiin yliksek sermaye yatirimlari yapmasi
gerekmekte bu da olas1 girisler iizerinde caydirici bir durum teskil etmektedir.
Cimento sektdriinde fiyat belirsizlikleri daha c¢ok talep belirsizlikleri ile
iligkilendirilebilir, talep ise ¢imento her ne kadar lokal bir {iriin olsa da i¢ talep ve dis
talep olmak iizere ikiye ayrilabilir. Bircok onemli teorik arastirma optimal kapasite

seviyesi ve talep belirsizligi arasindaki iliskiyi incelemekte, bu iligski ise genelde
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anlasilmas1 giic ve belirsiz bir iligki olarak kabul edilmektedir. Cimento sektoriinde
genel olarak diinyanin herhangi bir cografik bolgesinde kisith sayida oyuncu
bulunmaktadir. Ponssard ve Thomas’in makalesinde, D’Aspremont vd.’ne gore,
cimentoya olan talep niifus yogunluguyla orantili olarak degismektedir. Cimento
tiretimi biiylik fabrikalarda gerceklesmekte ve fabrika bir kez insa edildiginde, biiyiik
yatirimlar yapilmaksizin kapasite artirimi olanakli olmamaktadir. Buna ek olarak
piyasa genellikle yatay olarak farklilasmakta, ancak tiiretim maliyetlerine gore
nispeten yiiksek nakliye maliyetleri giiglii yerel farkliliklar olusturmaktadir
(2000’den aktaran, (Ponssard et al., 2010).

2.3.4. Rekabet Acisindan Cimento Piyasasinin Sorunlari

Ekonomistlerin ¢ogu piyasalarin biiyiikk ¢ogunlugunun rekabetin klasik
varsayimlariyla uyusmadigi konusunda hemfikirdir. Ciinkii fiyatlar arz ve talep
dengesini kurabilmek icin giiniin her aninda ayarlanamamaktadir. Eger ekonomi
kalic1 olarak uzun donemde duragan dengedeyse, firmalar tecriibelerine dayanan
denge fiyatlarinda ticaret yapmayi bekler. Ancak, zamanla degisiklikler oluyor ve
bunlar denge durumunu degistiriyorsa piyasadaki acenteler yeni dengeyi
bilemeyeceginden bu acentelerin fiyat konusundaki beklentileri yanlis olabilir
(Gravelle et al., 2004).

Cimento sektorii yiiksek yatirnm ve tasima maliyetleri sebebiyle oligopolistik
pazar yapisina sahiptir. Cimento driinleri ise genellikle homojen olarak
degerlendirilmekte, ancak farkli ihtiyaglar i¢in farkli igerikte ve tiirde ¢imento
iriinleri iiretilmektedir. Bu anlamdaki {irtin farklilasmasinin yani sira fiyatlar da alici
tirlerine ve alicilarin lokasyonlarina gore farklilagabilmektedir. Mekansal fiyat
ayrimcilifi olarak adlandirilabilecek bu durum cergevesinde her alici i¢in farkh
fabrika ¢ikis fiyat1 belirlenebilmektedir. Uriiniin tasima islemi hem alic1 tarafindan
hem de saglayici tarafindan gerceklestirilebilmektedir. Bu ¢er¢evede, ¢cimentoyu ayni
tiirdeki {irtin sinifi igerisinde homojen bir iiriin olarak kabul etmek, ancak
homojenlige ragmen mekan ve miisteri bazinda fiyat farklilagmasina tabi olan bir
iiriin olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Cimento sektoriiniin s6z konusu pazar yapisi ve iriin 6zelligi, sektordeki
rekabet dis1 ve koordineli davraniglara uygun bir zemin yaratacak unsurlar olarak

kabul edilebilmektedir. Ozellikle yogunlagmanm yiiksek oldugu ve homojen iiriin
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ozelligi bulunan oligopolistik pazarlarda, fiyat ve satis miktar1 gibi parametreler,
rekabetin kisitlandig1 durumlarda gozlenebilecek seviyelerde tezahiir edebilmektedir.
Koordinasyon sonucu ortaya ¢ikan fiyat ve satis miktar1 seviyeleri (collusive
outcome), agik bir anlasmanin (kartel ya da uyumlu eylem) sonucu olabilecegi gibi,
oligopolistik bagimliliktan kaynaklanan rasyonel davraniglarin bir sonucu da
olabilecektir. Bu ayrim, s6z konusu duruma rekabet hukuku ve ictihadi kapsaminda
uygulanacak yaklasim agisindan 6nemlidir (R.K.C.S.A., 2016).

Cimento sektori, yiksek yatirnmlar gerektirdiginden ve yatirimlarin faaliyete
gecirilmesi zaman aldigindan arz esnekliginin diisiik oldugu bir sektor olarak kabul
edilmektedir. Onemli yatirrm maliyetleri gerektiren bir sektdr olmasi sebebiyle
piyasaya giris ve piyasadan ¢ikis c¢ok kolay degildir. Bu husus piyasadaki
yogunlagsma seviyesini yiikselten bir unsurdur. Cimento, bolgesel olarak {iretilen,
genellikle tiiketimi bolgesel yapilan ve nakliyesi oldukca yiiksek maliyet gerektiren
bir mamuldiir. Yikte agir pahada hafif olan g¢imentonun ekonomik olarak
satilabildigi bolge bir hinterlant olusturarak belli bir uzakligi gegmemekte, daha
uzaga nakledilmesi halinde, nakliye maliyetinin ¢ok ylikselmesi nedeniyle karliligin
ortadan kalkmasi s6z konusu olabilmektedir. Bu uzaklik tam olarak belirlenmemis
olsa da, yaygin kanaat bu mesafenin 200-300 km’yi asmamas1 gerektigi yoniindedir.
Bu kapsamda, nakliye maliyetleri ve bu maliyetlerin iirlinlin degerine orani,
¢imentonun ekonomik olarak pazarlanabilecegi cografyanin belirlenmesinde 6nemli
olmakta; bu da ¢imento fabrikalarinin kurulduklari pazar ve ¢evresinde yiiksek pazar

giiciine sahip olmalarini kolaylastirmaktadir (R.K.C.S.A., 2016).

2.3.5. Cimento Sektorunin Dinya Ekonomisindeki Yeri

Cimento sektorii iktisadi yapisi itibariyla géreceli anlamda homojen bir sektor
olarak kabul edilebilir dolayistyla da diinyanin her yerinde hemen hemen ayni tiirden
rekabet politikas1 uygulamalariyla kars1 karsiya kalmis bir sektordiir. Ana hatlariyla
¢imento sektoriiniin iktisadi Ozelliklerini soyle irdeleyebiliriz. Talep, ¢imento
sektorlinde esas itibartyla mevsimseldir ve fiyat esnekligi diistiktir.

Cimento homojen bir iiriindiir. Satiglarin neredeyse tiimiine yakin bir kismi
yarim veya bir diizine ticari c¢esitlerinden olusur ve bunlarin arasinda Portland
cimento lider konumdadir. Marka yaratmak s6z konusu olmadigindan herhangi bir
ireticinin {irlinii bir digerininkine kolaylikla tercih edilebilinir. Ayni1 zamanda {iriin

standardlar1 iireticilerce garanti edilir durumdadir. Genellikle bu standardlar iilke



50

genelinde olusturulmus standardlardir ve ¢ogu kez komsu iilkelerde de kolaylikla
kabul goriir. Dolayisiyla da standartlar ¢ogunlukla da ticaret engeli olarak
diistiniilmez.

Cimento insaat sektoriinde yaygin olarak kullanilmakla beraber, ingaat
maliyetlerinin kii¢iik bir yiizdesini olusturur. Bunun sonucu olarak ¢imento
fiyatlarinin makroeokonomik kosullarin olusturdugu genel talep ilizerinde biiyiik bir
etkisi oldugunu sdylemek zordur. Buna karsin hazir beton iireticileri ve prefabrik
ureticileri fiyatlardan daha cok etkilenen kesim olarak ortaya ¢ikmaktadirlar (Lagro,
2001).

Bazi aragtirmalar gostermistir ki, 2014 yilinda diinyada ¢imento iiretimi
yaklasik 4,2 milyar ton diizeyinde gerceklesmistir. Diinyada ¢imento {iretiminde Cin
biiyiik farkla ilk sirada yer almaktadir. Hindistan, Avrupa Birligi ve ABD sektoriin
onde gelen diger ireticilerdir. Diinyada ¢imento iretimi daha ¢ok i¢ pazara yonelik
gerceklestirilmekte olup, yiiksek nakliye bedeli nedeniyle iiretilen malin nispeten
diisiik bir miktar1 ihracata konu olmaktadir. 2014 yilinda sektoriin kiiresel ihracati
12,5 milyar dolar seviyesinde gergeklesmistir. Son yillarda gelismekte olan {ilkelerde
artis egilimini koruyan ¢imento tretimi, kiresel krizin etkilerini heniiz atlatamayan
AB ckonomilerinde insaat sektoriindeki zayif seyre bagl olarak gerilemistir. Diger
gelismis iilke ekonomilerine kiyasla daha iyi performans sergileyen ABD’de ise
¢imento iretimi artis egilimindedir. Altyapr harcamalarinin ekonomik biiylimede
bliylik 6nem arz ettigi Cin, ¢imento iiretiminde ilk sirada yer almaktadir. Cin, sadece
2012- 2014 doneminde ABD’nin 20. yiizyildaki toplam ¢imento iiretiminin 1,6 katini
gerceklestirmistir. Niifusun yliksek oldugu bir diger iilke olan Hindistan’in ¢imento
uretimi de 2010-2014 déneminde yillik ortalama %38,1 artis kaydederek 300 milyon

ton seviyesine ulagmistir.
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Tablo 2.3.5.1 2013-2014 Dénemi Diinya Cimento Uretimi ve Klinker Kapasitesi

Ulke Cimento Uretimi Klinikler Kapasite
2013 2014 2013 2014
Cin 2.420 2.500 1.900 2.000
Hindistan 280 280 280 280
ABD 77.4 83.3 104.3 104.3
Iran 72 75 80 80
Tirkiye 71.3 75 68.5 69
Brezilya 70 72 60 60
Rusya 66.4 69 80 80
Vietnam 58 60 80 80
Japonya 57.4 58 55 55
Suudi Arabistan | 57 63 55 55
Diger 850.5 844.7 707.2 706.7
TOPLAM 4.080 4.180 3.470 3.570

Kaynak:(van, 2015)

Tablo 2.3.5.’te goriildiigi gibi 2013 ve 2014 yillar itibariyla tilkeler bazinda
cimento iiretimi ve klinker kapasitesi rakamlarinda 6zetlenmis olup, diinya ¢imento
tiretiminde Cin liderligini korumaktadir. Bu anlamda Cin toplam iiretimin %59’unu
kapsamakta ve Cin’i en yakin takip edenin ise %6 oraninda bir pay ile Hindistan

takip etmektedir.

2.4. Cimento Sektoriindemiisteri Memnuniyeti

2.4.1. Miisteri Memnuniyetinin Kavram ve Kapsam

Giliniimiizde hizmet sektorleri, teknolojinin de hizla gelismesi oldukga biiyiik
onem kazanmaktadir. Hizmet sektorii bu gelisim ve degisim sayesinde bat tilkelerine
ciddi hizmet anlayis1 birakmis ve miisteri memnuniyeti dogrultusunda kaliteli iiriin
ortaya ¢ikarmistir (Simsek, 2007).

Degisime ayak uydurabilen isletmeler kaliteli bir organizasyon ig¢in
zamaninda misteri ile iletisime gegmeli ve dogru yerde misteri ile iliskileri
gerceklestirebilmesi gerekmektedir. Nitekim gilinlimiizde iletisimin bu denli giiglii
olmasi ¢evrede ortak degerler olusturmaktadir. Bu nedenle 6zellikle miisteri iligkileri
giiniimiizdeki cagdas isletmelerin bulundugu duyarliligi artirmasit gerekmektedir.
Dolayisiyla bir isletmedeki yonetici bu anlamda kendisini gii¢lii kilabilmesi igin
ozellikle bilgiye ulagabilmesi gerekir ve bu durum onun sahip oldugu bilgi ile degil

ulasabildigi bilgi ile dlgiilebilmektedir(Taskin, 2000).
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Halk kavrami bir kurulusun ortaya ¢ikarmis oldugu firiinleri talep eden ve
talep edilmesini saglayan insan topluluklar1 olarak goriilebilir. Bu durumda
etkilenenler ve etkileyenler 6nemli bir yer kapsamaktadir (Peker et al., 2002).
Pazarlamanin miisterilerle uzun siireli iliskiler kurma hedefi, miisterilerin nasil
tatmin edilecegi sorusunu One c¢ikarmaktadir. Hatta son zamanlarda miisterileri
tatmin etmenin de Otesinde “mest etmenin - delighting” ilkeleri ve isletmelere
getirileri konusulmaktadir (Uzunoglu, 2007).

“Miisteri odakli pazarlama”, “Iliskisel Pazarlama” gibi kavramlar
pazarlamanin bugilin geldigi boyutu aciklamaktadir. Bu boyut ise miisteriler
ileiletisimin  Onemini artirmaktadir. Giliniimiiz uygulamalarinda hedeflenen,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun {irlinler iiretmek ve onlarla uzun siiren
iligkiler kurabilmektir. Her iligskide oldugu gibi, pazarlamada da uzun siireli iliskiler
kurabilmek tatmin duygusu ile mimkindir (Uzunoglu, 2007).

Ozet olarak miisteri tatmini “istenen kalitede mal veya hizmeti, daha ucuza ve

istenen zamanda miisteriye ulastirmak” seklinde tanimlanabilir.

2.4.2. T¢ Miisteri ve Dis Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Bir isletmede calisan kisilerin yani i¢ miisterilerin amaci disaridaki
miisterilerin beklentilerini karsilayabilmek i¢in hizmet {iretebilmektir. Bu anlamda
isletmenin en yiiksek makamindan en alt diizeyde calisanlarina kadar herkesin bu
amac1 gerceklestirmek i¢in ¢aba harcadigi ve bunu bir gérev paylasimi ile yaptiklar
goriilebilmektedir. Bu nedenle bu goérev paylasimi ile aktif olarak calisanlarin
isletmedeki ad1 i¢ miisteri olarak tanimlanmaktadir (Taskin, 2000). Baska bir deyisle
i¢ miisterilerin isletmedeki herkes oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu kavramin
isletmeler icin &nemi olduk¢a biiyiiktiir. Isletmelerin i¢ miisterisi acisindan
bakildiginda iiretim faktorlerinin yani emek, sermaye, teknoloji ve miitesebis olara
ele alinmaktaydi. Simdi ise gerek sosyal gerekse ekonomik ve teknolojik
gelismelerin  oldugu rekabet ortaminda isletmelerin kalitesi ve vberimliligi
artmaktadir.

Bu durumda isletme i¢inde hizmetlerin iiretilmesine vesile olan i¢ miisteriler,
dogrudan ya da dolayli olarak dig miisteriye katki saglayabilmektedirler. Bir
isletmede gerek i¢c gerekse dis miisteriler hizmet kalitesi konusunda birbirinden

bagimsiz olarak diisiinlilmemektedir.
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Ormegin isletme icinde calisan personelin yani i¢ miisterilerin birbirleri
arasindaki hizmet kalitesi arttifi zaman dogal olarak dis miisterilerin de olumlu
olarak hizmet kalitesi artabilmektedir. Kisacas1 bir isletmede gerek calisanlarin
gerekse dis miisterilerin birbirleri arasindaki hizmet kalitesi isletme acisindan 6nemli
bir etki yaratabilmektedir (Taskin, 2000).

Glinlimiizde yogun olan rekabet ortami isletmelerin ihtiyaclarini i¢ ve dis

miisteri agisindan degerlendirip karsilayabilmesi gerekmektedir.
Bir isletme ile hizmet saglayan diger miisteriler arasindaki tiim projeler yapist geregi
incelenmeli ve calisan personel ile iliskiler gelistirilmelidir. Ciinkii her bir miisterinin
ihtiyact bire bir diger bir miisteri ile etkilesimde bulunabilir ve isletmenin basariya
ulagsmasinda etkin bir rol oynayabilmektedir (Odabasi, 2006).

Isletme icerisinde, birbirine mal veya hizmet sunanlar i¢ miisteri olarak
adlandirilir. I¢ miisteri kavrami, Toplam Kalite Yonetimi ile Insan Kaynaklari
yonetiminde siklikla kullanilmaya baslanmasina ragmen, ardindaki diislince eski
yonetim anlayislarina dayanmaktadir. Her calisan kendisi i¢in tanimlanmis bir gorev
sahas1 icinde yer alir (Is organizasyonu), tanimlanmis isleri yapar (Is boliimii), bu
isleri yaparken digerleri ile birlikte (Isbirligi) ve uyum iginde calisir (Koordinasyon).
Bu uyumun saglanabilmesi ic¢in c¢alisanlarin  birbirlerini anlamalart  ve
bilgilendirmeleri gereklidir.

I¢c miisterilerin hosnutlugunu 6lgmeden &nce, siirecler gozden gecirilerek, i¢
miisterilerin genel isteklere ek olarak, neler isteyebilecegi belirlenmeli, siiregte bu
isteklere uygun gerekli degisiklikler yapilmalidir. Bunlara uygun metrikler
belirlenmeli, siirekli 6l¢lim saglanarak, gelismeler izlenmelidir.

Miisteri memnuniyeti, igletmenin karinin ve pazar paymin artmasinda ya da 6zel
hedefler ulagsmasinda en Onemli, stratejik unsurlardan biridir. Dolayisiyla miisteri
hosnutlugunun bir bir program oldugundan s6z edemeyiz. Ciinkii bir hizmeti
sundugumuzda bu sunumun kalitesini nasil artiracagimizi  diislinmemiz
gerekmektedir. Buna yonelik cabalarin oldugunu g6z ardi edemeyiz. Miisteri
hosnutlugu hakkinda en 6nemli bazi ilke ve degerleri siralayacak olursak bunlar;

e Miisteri hosnutlugu i¢in 6zellikle yonetim 6nemli bir rol iistlenebilmektedir.

Bu sebeple bunu organize eden bir liderin bu miisteri hosnutlugunu

tanimlayabilmesi gerekmektedir.
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Miisterinin hosnutlugu i¢in isletme misyonunun, vizyonunun, hedeflerinin,
ilkelerinin  belirlenmesi ve Orgiit kiiltiirliniin  olusturulmas1 stratejik
odaklanmaya yonelik olarak dizayn edilmelidir.

Ust ydnetimin miisteri memnuniyetinde oynadig1 diger rol, miisteri isteklerine
duyarli organizasyon yapisint olusturmasidir. Miisterilerin memnuniyetini
artirmak icin, calisanlar1 engellemeyecek organizasyon yapisi olusturulmasi
saglanmalidir.

Miisterinin memnuniyeti isletmenin her tarafin1 kapsayabilmelidir. Ayrica
tiim ¢alisanlarin katilimi ile basar1 saglayabilmelidir. Memnuniyeti saglamak
amactyla, hizmet sunulan miisterilerin taninmasi, gereksinim ve
beklentilerinin belirlenmesi, miisterilerin organizasyonu nasil gordiigiiniin
tespiti ve bunlara uygun faaliyetler gerceklestirilmelidir.

Miisterinin hosnutlugu 6zellikle pesonel tarafindan 6nemsenmeli ve gerekirse
yeniden yapilandirlmalidir.

Miisteri hosnutlugunu tanimlamak ve 6lgmek ve izlemek gereklidir.

Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Isletmelerdeki en temel hedef isletmenin miisterileri ile uzun siireli birliktelikler

kurabilmek ve misterilerin isletmeye sadik kalmasini saglamaktir. Bunu

saglayabilmek i¢in isletmelerin miisterilerine sunduklar1 hizmetlerden miisterilerin

memnun kalmasi1 gerekmektedir. Bu anlamda miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorler incelendiginde bunlar;

Beklentiler: miisteriler bir {riini almadam o6nce o {irlin hakkinda
beklentilerine son derece onem verebilmektedirler miisteri bunu kendi basina
yaparak, tiikettigi {iriin hakkinda bir karara varabilmektedir.

Uriin Kalitesi: Miisteri memnuniyetini son derece etkileyen diger bir 6nemli
faktor triin kalitesi olabilmektedir. Cilinkii kaliteli iirlin firmalarin da
kalitesini ylikseltmektedir. Tiketiciler kalite standartlarina uygun olan
urtnleri tercih ettikleri icin Grinln kalitesi onemli bir faktor olarak yerini
almaktadir.

Performans: Bir triiniin 6zellikleri konusunda miisterinin tatmin olmasi o
tirtiniin performansinin yiiksek oldugunu gosterir.

Ozellikler: Bir iiriiniin diger ikincil 6zellikleridir.
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e QGivenilirlik: Bir {iriinlin kullaniminda c¢alismasi ya da bozulmasi ile ilgili
guvenilirlik olusturmasi.

e Uygunluk: Bir iiriiniin miisteri agisindan uygunluk gosterip gostermemesi ile
ilgili olan ozellikleridir.

e Hizmet Alabilme: Miisteri iirlinii kullandiktan sonra karsilastigi sorunlarla
ilgili hizmet alabilmesi ve bu hizmeti alirken hizli ve kolay sekilde ¢oziime
kavusmasidir.

e Estetik: Bir {iriiniin goriiniimii ile miisteriye kendini gosterebilme yetenegidir.

e Algilanan Kalite: Bir iiriiniin ortaya ¢iktig1 isletmenin misyonu ve vizyonudur
(Bilir, 2010).

Genel olarak gliniimiizde gerek yapisal olsun, gerekse kiltiirel anlamda olsun
ozellikle degismis isletmelerdeki yonetim anayisi miisteriyi hedef alan degisimlerdir.
Ciinkii bu degisim sonucunda, miisteri hizmetleri aninda ve zamaninda sunulacak ve
pazarlama yOnetiminin strateji gelistirmeye daha ¢cok zaman ayiracagi mimkiindiir.

Isletme &rgiit kiiltiiriindeki degisim asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2.4.3.1 isletme Orgiit Kiiltiiriindeki Degisiklikler

Ust Y6netim
Yonetim
Yiz ylze
calisanlar Miisteriler
Miisteriler Yz yuze
calisanlar
Yonetim
Ust
Yonetim

Geleneksel Orgiit Yapisi

\/

Kaynak:(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2005).

Tablo 2.4.3’te goriildiigii gibi miisteriler geleneksel 6rgiit yapisinin en altinda
yer alirken, modern orgiit yapisinin ise en iist alaninda yer almaktadir. Miisterilerle
yiiz ylize iletisimde bulunan, onlara hizmet sunan, yonetimin altinda yer alan yiiz
yiize calisanlar da bu anlamda en az miisteriler kadar 6nemlidir. Ciinkii yliz ylize
calisanlar miisteriye isletmenin kendisini yansitmaktadir. Bu nedenle isletmelerdeki

yonetimin gorevi isletmede yliz ylize calisanlart misteriye daha iyi hizmet
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sunabilmeler igin desteklemesi gerekmektedir. Ust yonetimde yer alan galisanlarin

gorevi ise bu yonetimi desteklemesi ve onlari ise almasidir (Tagkin, 2000).

2.4.4. Cimento Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti

Uriin kalitesi deyince ilk akla gelen Garvin olmaktadir. Garvin kalite hakkinda
toplam sekiz boyuta deginmistir. Bunlar kalitenin performansi, kalitenin
giivenirliligi, kalitenin uygunlugu, kalitenin estetigi, kalitenin dayanikliligi, kalitenin
servis edilebilirligi, kalitenin 6zellikleri ve kalitenin algilanis bi¢cimidir (Evans et al.,
2002). Insaat sektdriinde iiriin olan bina, bu kalite boyutlar1 agisindan incelendiginde
kaliteli bina kavraminin anlami1 da ortaya ¢ikmaktadir.

e Performans: Binanin her seyden once islevine uygun olabilmesi igin
performansinin da yiiksek olmasi gerekmektedir. Nitekim bina igerisindeki
islevler binanin kalitesini biiyiik bir oranda etkileyebilmektedir.

e Ogzellikler: Binanin gerek yapisal gerekse teknik &zellikleri binanin
kalitesinde onemli bir rol oynayabilmektedir. Sec¢ilen her alan binanin
kalitesine etki edecektir.

e Guvenilirlik: Burada beklenenleri yerine getiren bir given sz konusu
olabilmektedir. Bu durum kaliteli iiriin  kavramin1 da  ortaya
cikarabilmektedir.  Bir binanin ayakta kalabilmesi onun saglamliligini
gosterebilmektedir. Gerekli fiziki kosullar giivenirlilik konusunda kullaniciya
yani tuketiciye gliven vermektedir.

e Uygunluk: Misteri Dbeklentilerine bagli olarak binanin tasarimina
baktigimizda binanin gerek yapim teknigi gerekse binada kullanilacak
malzeme konusu bunlarin arasinda uygunlugu gosterebilmektedir. Bununla
beraber musteri beklentileri gz 6ninde bulunduruldugunda uygun tasarimin
etkin bir rol oynamas1 miimkiin olabilmektedir.

e Dayamkhhk: Kalite a¢isindan diistliniildiiglinde binanin dayaniklilig1 oldukga
bliyiilk bir O6nem kazanabilmektedir. Ciinkii gerek binada kullanilan
malzemeler gerekse diger malzemelerin ilk gunki gibi mahafaza edilmesi
oldukga 6nemli olabilmektedir.

e Servis edilebilirlik: Binanin kullanimi sirasinda meydana gelebilecek
sorunlarin ¢6ziimiinde servis edilebilirligin yliksek olmas1 yine kalite
agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Mesela binanin ¢atisinda olusabilecek bir sorun

icin yangin merdivenin olmasi gibi 6rnekler cogaltilabilir. Ciinkii bina émrii
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ne kadar uzun olursa sorunlar o kadar kacinilmaz olacaktir. Binadaki bu
sorunlara en kisa zamanda ¢O0ziim olusturabilmek bina kalitesini de
etkileyebilmektedir.

Estetik: Binanin estetigi konusunda yine kaliteden s6z etmek gerekmektedir.
Yani bagka bir deyisle kalite agisindan diisiindiigiimiizde binay1 kullananlar
elbetteki bina estetifine onem vereceklerdir. Ciinkii miisterinin gorsel
zevkleri bina estetigi yani binanin mimari kisimlari i¢in ayricalik olacaktir.
Algilanan Kalite: Miisterinin bina ig¢in hissettigi memnuniyet derecesi
binanin kalitesini etkileyebilmektedir. Bu memnuniyet derecesi goreceli bir
kavram olup, degerlerin ve duygularin birbirinden farkli olmasini
gostermektedir (Evans & Lindsay, 2002; Seker, 2000).Son yillarda Arap
diinyasinda bas gosteren siyasal ve ekonomik sorunlar, izlenen politikalar
acisindan sektoriin niteligi ve ehliyeti konusunda tereddiitleri arttirmistir.
Laurent, 2004 yillinda bir ¢alismasinda {iriin ile ilgili sunlar1 yazmistir:
Uriiniin i¢ ve dis tarafina bakilmali ve iiriin ambalajim gelistirmek icin
egitimler yapilmalidir.

Kaliteli servis saglayabilmek i¢im iirtin ile ilgili miisterinin ikna olabilmesi ve
memnuniyetinin saglanabilmesi gereklidir.

Egitimlerle {riin kalitesi ve driinden elde edilen kazang birbirine
baglanmalidir. Ciinkii kaliteli iirlin miisteri memnuniyetinin saglanmasinda
onemli bir etkendir. Miisterinin gliven kazanmasi uzun bir siirede kazanci
saglayacaktir. Bu da demek oluyor ki, miisteri memnuniyeti isletmeye basari

getirmektedir.

Literatiir Ozeti

Literatiirde bu konu hakkinda birgok ¢alismalar bulunmaktadir. isletmelerin

hizmet konusunda gostermis olduklar1 bu performans miisteri agisindan ne kadar

onemli oldugunun bir gostergesi olarak ortaya g¢ikabilmektedir. Siirekli olarak

degisen ve gelisen cevre kosullarina baktigimizda isletmeler uyum saglayabilmek

i¢in bir ¢ok stratejiden yararlanabilmektedirler. Miisteriyi elinde tutabilen bunun yani

sira miisteriyi tatmin edebilen isletmeler miisterinin sadakatini kazanmakla birlikte

kendi varliklarini siirdiiremekte istikrarli hale gelebilmektedirler. Bu caligsmlarin

bazilarini inceledigimiz zaman Burucuoglu (2011); Misteri sikayetleri yonetimi
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uygulamalari, misteriler ile uzun siireli ve karsilikli iligkiler gelistirebilmesi,
memnuniyetsizlik yaratan durumlarin giderilmesi, iiriin ve hizmetlere yonelik
eksiklerin giderilmesi gibi konularda sagladigi faydalardan dolay1 isletme
uygulamalarinda onemli bir yere sahip olmaya baglamistir. Miisterilerin satin
aldiklar1 iiriin veya hizmetlerin kusurlu ¢ikmasi miisteri memnuniyetsizligine yol
acmaktadir. Bu memnuniyetsizlik giderilmezse sonuglari isletme agisindan hig iyi
olmamaktadir. Sikayetleri etkin bir sekilde ¢oziilmemis miisteriler tepkilerini bir
daha satin alma yapmayarak, olumsuz iletisimde bulunarak veya isletmeyi boykot
ederek, olay1 yasal mercilere tastyarak gostermektedirler. Isletmelerinde tim bu
olumsuzluklarla karsilasmamasi i¢in miisterilerin sikayetlerine Onem vermeleri
gerekmektedir. Bu caligma, miisteri sikayeti yonetimi uygulamalarinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati lizerine etkisini bir 6rnek olay yardimi ile incelemeyi
amaglamaktadir.Diger bir ¢alismada ise EKiz (2008); Bu calismada Tiirkiye’de
cimento sektoriinde gerceklestirilen 6zellestirmeler sonucunda, piyasadaki tekel ve
kartel olusumu tartisilmaktadir. Bu tartisma {i¢ boyutlu olarak yiiriitiilmektedir: a)
Tarihsel Boyut; b) Yonetsel ve Hukuksal Boyut; c) Ekonomi-Politik Boyut.
Calismada, ilgili sektore yonelik olarak bugiine kadar yayimlanmis Rekabet Kurulu
Kararlar1 analiz malzemesi kullanilmaktadir. Boylece, hem ¢imento sektoriine iliskin
teknik-iktisadi boyut hem de Rekabet Kurumunun karar alma mekanizmasi ayni anda
coztimlenmektedir.Higyorulmaz (2015); Yapilan bu g¢alismanin birinci boliimiinde
cevre ile ilgili genel bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimiinde ise ¢cevre muhasebesi
kavramina deginilerek ¢cevre muhasebesinin 6nemi ortaya konulmustur. Son boliimde
c¢imento fabrikalarinin ¢evre muhasebesine olan duyarliligini 6lgmek ve halkin
cimento fabrikalar1 hakkindaki goriislerini ortaya koymak amaciyla anketler
diizenlenmis ayrica, Corum Votorantim Cimento Fabrikasi’nda ¢evre muhasebesi
tizerine bir uygulama gerceklestirilmistir.Cenger (2011); Sosyal amagh isletmeler
hari¢ isletmelerin temel ekonomik amaclarindan birisi faaliyetlerinden kar elde
etmek, bliylimek, stirekliligini saglamak ve piyasa degerini artirmaktir. Artan rekabet
ve degisen c¢evre kosullarina uyum saglayabilmek i¢in, igletmelerin dogru stratejiler
belirleyip, dogru verilerle dogru sonuclari almasi ve amaglarma yonelik olarak
belirledigi hedeflere ulasmada, uygulamanin hangi asamasinda oldugunu tespit
etmek icin performans Olgme sistemlerine ihtiyaglart vardir. Giinlimiiz bilgi
sistemlerinde, teknolojide, lretim yOnetiminde ve yoOnetim sistemlerinde meydana

gelen degisikliklerle birlikte isletmelerin, performans 6l¢iim sistemlerini de gdzden
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gecirmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Giiniimiize kadar gecen siire¢ igerisinde
agirlikli olarak kullanilan finansal performans Olglim sistemleri, tek baslarina
isletmelerin faaliyetlerinin performansini belirlemede yetersiz kalmistir. Bu
calismada, Istanbul Menkul Kiymetler Borsasinda (IMKB) islem goren cimento
sektoriine ait sirketlerin etkinlik degerleri, Veri Zarflama Analizi (VZA) yontemiyle
hesaplanarak sektore iliskin performans sonuglar1 elde edilmistir. Polat (2007);
Serbest piyasa ekonomilerinde ekonomik etkinlik, tiretimde en iyi kaynak bilesimi ve
tilkketimde en iyi mal ve hizmet boliisiimiiyle saglanabilmektedir. Serbest piyasa
ekonomilerinde bunu saglayacak mekanizma, rekabet¢i piyasa yapisidir. Diinya
ekonomisindeki piyasalar incelendiginde, daha ¢ok tam rekabet piyasasi ile monopol
(tekel) piyasasi arasinda olusan monopolcii rekabet ve oligopol piyasa yapilarinin yer
aldig1 goriilmektedir. Piyasa yapilar1 belirlenirken en ¢ok kullanilan yontemler M —
Firma Yogunlasma Orani ve Herfindahl — Hirschman indeksi analizidir. Bu
yontemler araciligiyla hesaplanacak yogunlagsma derecesi ile yogunlagsma — piyasa
yapist iliskisi ¢er¢evesinde piyasa yapisi belirlenebilmektedir. Calismada, ¢imento
sektorli firmalarinin gelirleri, maliyetleri ve ¢imento iiretim miktarlar1 verileri ile
hesaplanan M — Firma Yogunlasma Orani ve Herfindahl — Hirschman Indeksi analizi
yontemi kullanilarak, Tirkiye’de g¢imento sektoriiniin piyasa yapisi belirlenmeye

calisiimustir.



UCUNCU BOLUM
MATERYAL ve YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin amaci, kapsami, yontemi ve olusturulan hipotezler yer

almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu aragtirma Kuzey Irak’ta, Kerkiik kentinde faaliyet gosteren Cimento
Sektoriiniin mevcut pazarlama stratejilerini gozden gegirerek, buradaki sorunlar
belirlemek ve bu sorunlara ¢6ziim Onerileri getirerek ¢imento sirketlerinin
gelismesine katkida bulunmak amaci ile yapilmaktadir. Kerkiik ilindeki ¢imento
sektorliinde mevcut olan pazarlama stratejilerinin neler oldugu tespit etmek ve bu
stratejilerin  rekabet avantaji ve misteri memnuniyeti Uzerindeki etkilerini
belirlemektir. Dolayisiyla ¢imento sektdriinde yer alan organizasyonlarin giincel
pazarlama stratejileri ile uyumlu olup olmadig1 ve rekabet giiciinii arttirmaya yonelik
faaliyetler ile gelecekteki firsatlar1 gorebilmek ve iiriinii miikemmellestirme
hususunda calismak amaglanmaktadir. Aragtirmada s6z konusu olan kurumda yaygin
olan pazarlama stratejisini belirlemek, bu yaygin pazarlama stratejisi ile rakabet
avantaji arasindaki iliskiyi belirlemek ve sonunda i¢ miisteri memnuniyetini

saglayabilmek i¢in rakabet giiciinii artirmak hedeflenmektedir.

3.2.  ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu arastirma 2016 yilimin Eylil ve Ekim aylarinda yapilmistir. Arastirma
konusu Kerkiik ilindeki ¢imento sirketi ile sinirlandirilmistir. Ayrica arastirma
kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda analizler yapilmistir. Son yillarda
Irak’in tamaminda 6zellikle de Kuzey Irak’ta ticaret ve yatirim agisindan ¢imento

sektoriinde ¢ok biiylik gelismeler meydana gelmistir. Ancak Kerkiik ili ¢imento
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sektorii acisindan pazarlama stratejilerini daha segkin ve yetkin kullanamadig i¢in
rekabet ortami yaratilamamistir. Dolayisiyla arastirmanin  konusunun kapsami
arastirma konusuyla smirlidir. Bu arastirmanin kisiti, arastirmaya katilanlarin kendi

ifadelerine dogru oldugunun 6n kabul edilmesidir.

3.3.  ARASTIRMANIN YONTEMIi

Yapilan anket fabrikada is goren yani i¢ miisteriler i¢cin 25 soruluk kisimdan
olusmaktadir. Katilimcilara pazarlama stratejileri konusunda 8 soru, rekabet avantaji
konusunda 8 soru ve miisteri memnuniyeti tizerine 9 soru sorulmus ve toplamda 25
soru yoneltilmigtir. Katilimcilara dogrudan anket uygulamasi yapilmistir.
Arastirmada elde edilen aritmetik ortalama, standart sapma, ylizdelik nisbetleri ve
tekrar sayis1 verilerinin SPSS 79 programi kullanilarak istatiksel analizi yapilmis ve
EXCEL programi kullanilarak da ortaya atilan hipotezlerin degerlendirilme siireci
gosterilmistir. Aragtirma sonuglar1 ise 6rneklemden hareketle, kiyaslamalar yapilarak
grafikler ile gosterilmektedir.Kerkiik ekonomisine, ¢imento ve insaat sektoriine,
fiziki ve toplumsal ¢evreye, yasam standardi veya kalitesinin yiikseltilmesine katk1
saglanmasiin yanisira ¢imento insaat sektoriinde saglikli bir pazarlama agi ve
orgiitlenmesinin gerceklestirilmesi onemlidir. Pazarlama Stratejileri ve Uygulamasi
gelisen bir ekonomide daha bilingli bir sekilde uygulanmasi isletmelerin biiyiimesine
katki saglayacaktir. Bu konuda ¢alisma gelismekte olan bir ekonomi {izerinde olmasi

acgisindan 6nemlidir

3.4. ARASTIRMANIN HIiPOTEZLERI

Cimento fabrikasinda pazarlama stratejileri, rekabet avantaji ve i¢ miisterin
memnuniyetini incelemek amaci ile olusturulan hipotezler asagida gosterilmistir.
H1.Pazarlama stratejileri rakabet avantajini etkiler.
H2 .Pazarlama stratejileri miisteri memnuniyetini etkiler.

H3. Rekabet Avantaji miisteri memnuniyetini etkiler.



DORDUNCU BOLUM
BULGULAR ve TARTISMA

Kerkiik Cimento Fabrikasi’'nda miisteri memnuniyetini saglamak ve
pazarlama stratejilerinde rekabet avantajinin roliinii belirlemek ig¢in aragtirmanin
yonteminde oncelikle, Kerkiuk Cimento Fabrikasi miisterisine toplamda 90 adet anket
formu dagitilmistir. Aragtirmada 90 adet anket formundan, 80 anket formu geri

donmiis ve 2 adet form, cevaplarinin net olmamasi nedeniyle uzaklastirilmistir.

Tablo 4.1. Analizi Yapilan Formlarin Orani

Dasitilan Geri Istatistiksel
Arastirmanin & Donen Uzaklastirilan | Analizi Cronbach’s
Form
Alam Form Form Sayisi Yapilan Alpha
Sayisi
Sayisi Form Sayisi
Kerkik
Cimento 0
Fabrikasi 90 80 2 78 % 86.76
Personeli

Yukarda belirtilen amaca uygun olarak bu arastirmada tanimlayict aragtirma
modeli (IBM SPSS Statistics) programi ve arastirmada bes seviyeli besli dlgek
kullanilmigtir. Cevaplar 1-5 olan “Likert Olgegi” temel alinarak yapilmustir. “pek
kabul eden (5), kabul eden (4), tarafsiz (3), kabul etmeyen (2), pek kabul etmeyen
(1)” olmak tizere bes bdiime ayrilmistir. Aragtirmada ana hedefe varmak ve verileri
toplamak ic¢in ilgili malzemeler belirlenmistir. Arastirma degiskenler arasindaki
iligkileri belirleyen anketlere dayandirilmistir. Anketler ile beraber iizerlerinde
calisilan ornek kisilere yazi gonderilmistir. Yazida ankette yer alan sorulara dikkaTli
bir sekilde cevap verilmesi tesvik edilmistir. Bir sonraki asamada ise dlgek
sorularinda pazarlama stratejisi, rekabet 6zelligi ve miisteri memnuniyeti iizerinde

durulmustur.
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Anket yapimi ve maddelerin tasarlanmasinda, konuyla ilgili daha once
hazirlanan arastirma ve kaynaklara dayanilmigtir. Anketin boyut ve maddelerini
belirtmek i¢in Sbir ka¢ uzman hocaya danilsimistir. Boylece anketin ana maddeleri
belirlenmis ve calisilacak her konu maddesi gozlenmistir. Anketin ilk sekli dort
boyutlu olmak iizere 25 maddeli olarak tasarlanmistir. Anket tez danigmani hocaya
arz edilerek, tez hocasmin goriis ve fikri beyan edilmistir. Bu goriis ve fikir
dogrultusunda anket Irak Universitesi’ndeki 6gretim iiyeleri ve savunma jiirisi olan 7
kisiye arz edilmistir.

Tez danigsman hocasi ve jliri liyelerinin goriis ve fikirlerine dayanarak ankete
diizeltmeler yapild1 ve tez son seklinde ¢ikarildi.

Anket Kerkiik Cimento fabrikasinda miidiir ve personele dagitildi. Dogruluk ve
diirtistliik testi yapildi.

Anket iki asamadan olugmaktadir. Birinci asamada kisilerin cinsiyet, yas,
egitim, iinvan ve tecrilbe gibi demografik 6zelliklerne yer verildi. Ikinci asamada
katite, yaraticilik, kanit, yetenek ve miisteri memnuniyeti gibi stratejik pazarlama ve
ticlii temel boyutlari, rekabet 6zellikleri ve dortlii boyutlar1 kapsamistir. Bu asamada
veriler bilgisayara girildikten sonra SPSS yoluyla istatistiksel analiz yapilmistir.

Korelasyon Katsayisi: Yapim diiriistliigii ve i¢ tutarlik vurgusu, belirlenen
verilerin dogru Olglilmesi ile Pearson korelasyonu kullanilmistir. Ayrica Cronbach
Alpha ayni model {izerinde kullanildiginda ayni sonuglari verir niteliktedir.
Alternatiflerin se¢imtekrarlanmasini belirlemek icin anket alternatifler sorular
hazirlanmastir.

Yiizde orani: Anket alternatifler kullanma oranini belirlemek i¢in kullanilmistr.
Hesap ortalamasi: Anket sorularini cevaplayanlarin ortalamasi alinmis ve aragtirma
alaninda ARD degeri hesaplanmistir.

Standart sapma: Hesap ortaminda mutlak dagilma degeri belirlenmis ve normal
dagilim testi: Kolmejrov- Smirnov kullanilmastir.

Iki rnek ortalama testi: ortalamalar arasindaki fark testi (Tek Yon).

Aragtirma melzemesi dogruluk testi gorlinen dogruluk ve yapim
dogrulugunagore yapilmistir. Arastirma melzemeleri dogruluk testi icin fabrika
personel ve miidiirlerine anket dagitilmistir. Juri Onerisine gore de arastirmaci

gereken degisikleri yaparak son seklinde ¢ikarmistir.
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Anket formunun tutarlilik derecesini ve giivenirliligini analiz etmek i¢in Cronbach’s

Alpha testi uygulanmis ve asagidaki sonuglara ulasilmigtir.

Tablo 4.2. Arastirma Ornekleminin Cinsiyete Gore Dagilimi

Demografik Ozellikler Denek Sayisi Y lizde (%0)
Bay 58 74.4
Bayan 20 25.6
Toplam 78 100.0

Tablo 4.2..Arastirma Ornekleminin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde,
arastirmaya katilan 78 miisterinin % 74.4°1 (58 kisi) erkek, % 25.6 (20 kisi) kadindir;
clinkii Kerkiik ilinde en fazla erkek calismaktadir.

Tablo 4.3. Arastirma Ornekleminin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Demografik Ozellikler Denek Sayisi Ylzde (%)
30 yas ve alt1 15 19.23
30-40 36 46.15
40-50 11 14.10
50 yas ve iizeri 16 20.52
Toplam 78 100.0

Tablo 4.3. Arastirma 6rnekleminin yasa gore dagilimi incelendiginde, yine yukardaki
tabloda goriildiigii gibi, miisteri yasglarmin %19.23’1 (15 kisi) 30 yas ve alt1 grubu,
%46.15’1 (36 kisi) 30-40 yas grubu, %14,10’u (11 kisi) 40-50 yas grubu ve
9%20.52’s1 (16 kisi) 50 yas ve iistii yas grubu olusturmaktadir. Yani bu tabloya gore
yas acisindan 6rnek dagilimi agirlikli olarak 30 yas ve iizeri kisilerden olusmaktadir.

Bu yas kategorisinin isi yiirlitmek icin kisilerin deneyimli olduklarin1 géstermektedir.

Tablo 4.4. Arastirma Ornekleminin Egitim Durumuna Gore Dagilim1

Demografik Ozellikler Denek Sayisi Y lizde (%)
Lise mezunu 8 10.26
Universite mezunu 50 64.10
Ylkseklisans/doktora 7 8.97

Diger nitelikler 13 16.67
Toplam 78 100.0

Tablo 4.4 Arastirma 6rnekleminin egitim durumuna gore dagilimi incelendiginde,
%10.26’sinin(8 kisi) lise mezunu oldugu, % 64.10’unun (50 kisi) iniversite
mezunuoldugu, %8.97’sinin (7 kisi) yiiksek lisans ve doktora mezunu oldugu,

%16.67’sinin (13 kisi) diger niteliklere mensup kisiler oldugu tespit edilmistir.
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Universite mezunu kisilerin ¢ogunlukta oldugu &rneklemde fabrikanin insan
kaynaklar1 se¢iminde Universite mezunu yiiksek lisansl bireylerin g¢alistirilmasina

Ozen gosterildigi fark edilmistir.

Tablo 4.5. Arastirma Ornekleminin Is Deneyimi Yilia Gére Dagilimi

Demografik Ozellikler Denek Sayisi Y lizde (%)
5 yilin altinda 27 34.6

5-10 yil 18 23.1

10-20 yil 19 24.4

20 yil iizeri 14 17.9
Toplam 78 100.0

Tablo 4.5.Arastirma G6rnekleminin is deneyimi yilina gore dagilimiincelendiginde,
%34.6’smun (27 kisi) is deneyimi yil1 5 yilin altinda oldugu, % 23.1’inin (18 kisi) is
deneyimi yil1 5-10 y1l arasinda oldugu, % 24.4’tiniin (19 kisi) is deneyim yil1 10-20
y1l oldugu ve % 17.9’unun (14 kisi) is deneyim yil1 20 yilin iizerinde oldugu tespit

edilmistir. Rakamlar fabrikanin deneyim birikimi oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.6. Pazarlama Stratejisi

Konu Hesap | Standart | T Goreceli | Anlamhhk
ort. Sapma | Degeri | Agirhk Duzeyi

Fabrika verdigi

sOzlere ve randevulara | 4.10 0.862 11.300 | 82.0 0.000

saygi duyar (3)

Fabrikadaki

el TR | g0 G | siEmen | e 0.000

ve isletmeye

guveniyorum (4)

Fabrika gelismis

iletisim sistemleri | 3.83 0.965 7.556 | 76.6 0.000

kullanir (15)

Toplam 3.8654 | 0.81608 | 9.365 | 77.308 0.000

Tablo 4.6. dearagtirmanin birinci ekseni pazarlama stratejisi kullanulmustir. Bu
sonuglara gore arastirmanin goreceli agirligr 77.308 bulunmustur.

Tablolanmig T hesaplama 3 nolu ifadede T iistii esittir 5.957 degeri ise 1.664. moral
seviyesi 0.05 alt1 0.000 goreceli agirlik % 82 ve %60 iistii oldugu icin ifadenin
olumlu olduguna isaret etmektedir. Modeler fabrikanin saygin oldugunu

gOstermektedir.
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Tablolanmig T hesaplama 4 nolu ifadede T tstii esittir 5.070 degeri ise 1.664
moral seviyesi 0.05 alt1 0.000 goreceli agirlik %73.8 ve %60 {istii oldugu icin
ifadenin olumlu olduguna isaret etmektedir. Modeler kisilerin fabrikaya
giivendiklerine isaret etmektedir. Tablolanmis T hesaplama 15 nolu ifadede T {istii
esittir 7.556 degeri ise 1.664 moral seviyesi 0.05 alt1 0.000 goreceli agirlik %76.6ve
%60 tistii oldugu icin ifadenin olumlu olduguna isaret etmektedir. —Modeler
fabrikanin gelismis iletisim sistemlerini kullanmay1 kabul ettiklerine isaret
etmektedir. Buna gore arastirma modelleri bilgi sistemleri birinci eksen pazarlama
stratejisi bilgilerini kabul ettikleri ortaya ¢ikarmaktadir. Tablolanmis T 1.664 toplam
hesaplama alan1 T tistii olarak esittir 9.087, anlamlilik diizeyi 0.05 alt1 0.000 goreceli
agirlik ise %60 notr standart tistii %71.71 bdylece rakabet 6zelligi temel eskesi
boyutu olarak bilgi sistemleri ve veritabanlar1 olmaktadir. Istatistiksel olarak moral

diizeyi 0.05. modeller bu alanin bulunduguna vurgu yapmaktadir.

Tablo 4.7. Miisteri Memnuniyeti

Konu Hesap | Standar ;e'er Gorece | Anlamhihk
Ort. t Sapma i g Agirhk | Duzeyi

Fabrika miisterilere

hizmetlerini titiz ve hizh sunar | 3.77 0.682 9.957 | 754 0.000

()

MUGIETURIOFEVA Ve e qen | gome | apge7 | 788 0.000

karsi giiven hisseder (7)

Hizmet kalitesi miisterinin

beklentisinin tstindedir @) | >0 | 080 8632 156 10.000

Toplam 3.8248 | 0.64851 | 11.232 | 76.496 0.000

Tablo 4.7.’dearastirmanin ikinci ekseni miisteri memnuniyeti kullanulmustir. Bu
sonuglara gore arastirmanin goreceli agirligt 76.496 bulunmustur. Tablolanmis T
hesaplama 5 nolu ifadede deger 1.664 moral diizeyi 0.05 altinda 0.000 goreceli
agirlik esittir %75.4 yani %60 {istii bir yiizde ve olumlu ifade goriilmiistiir. Veriler
personelin sirketin miisterinin memnuniyeti ic¢in ilgi ve alaka gosterdigini kabul
etmektedir. Tablolanmig T hesaplama degeri T degerinden yiiksek esittir 8.632°dir.

Tablolanmig T hesaplama 7 nolu ifadede degerl.664 moral diizeyi ise 0.05 alti
0.000°dir goreceli agirlik %60 {stii esittir %78.6 ifadenin olumlu oldugunu

gostermektedir. Modeller fabrikanin miisteri goriis, fikir ve Onerisine 0zen
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gosterdigini ve sorunlarin ¢oziilmesi ile ilgilendigini gostermektedir. Tablolanmis T
hesaplama 9 nolu ifadede deger 1.664 degerinde olan T degerinden yiiksek ve esittir
10.797 moral diizeyi ise % 60 {istii % 0.05 istii goreceli agirlik 0.05 degeri altinda
esittir 0.000 olmaktadir. ifadenin olumlu oldugu fabrikanin miisteri istegine ilgi ve
alaka gosterdigini yansitmaktadir. Sonucun olumlu oldugu tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle fabrikada calisan kisiler miisterinin goriisline, fikrine ve Onerisine 0zen
gostermektedirler. Ayrica misteri memnuniyetine verdikleri 6nemden dolayi
miisterilerin iirlin ile ilgili sorunlara ¢6ziim bulduklarin1 gostermektedir. Miisteri
memnuniyetinin her arastirma model sorusu miisteri ile ilisgkinin memnuniyet

icerisinde oldugunu ve moral diizeyinin 0.000 oldugunu yansitmaktadir.

Tablo 4.8. Rekabet Avantaji

Anla
Konu Hesap | Standart | T Gorece | mihk
Ort. Sapma | Degeri | Agirhk | DUze
yi
Fabrika rakabet avantajina 359 0.874 5 957 218 0,000
her zaman gayret eder (11)
Uriin depolama ve tasimakta
dayamikh olarak paketlenir | 3.41 0.746 4.856 68.2 0,000
(17)
Diger fabrikalara gore iiriin
fiyati rakabet icin uygundur | 3.76 0.628 10.637 | 75.2 0,000
(18)
Toplam 3.5855 | 0.56901 | 9.087 71.71 0.000

Tablo 4.8.’dearastirmanin {iglincli ekseni rekabet avantaji kullanilmustir. Bu
sonuglara gore aragtirmanin goreceli agirligi 71.71 bulunmustur. Sonucun olumlu
oldugu tespit edilmistir. Tablolanmis moral seviyesi 0.05, IndependentSamples t-testi
derecesi 74 T esittir 1.664

Tablolanmig T hesaplama 11 nolu ifadede T {istii esittir 5.957 degeri ise 1.664 moral
seviyesi 0.05 alt1 0.000 goreceli agirlik %71.8 ve %60 {istii oldugu i¢in ifadenin
olumlu olduguna isaret etmektedir. Modeler firmanin her tiirli melzemelerin
bulundurulmasina 6zen gosterdiginden yanadir. Tablolanmig T hesaplama 17 nolu
ifadede T iistii esittir 4.856 degeri ise 1.664 moral seviyesi 0.05 alt1 0.000 goreceli
agirlik %68.2 ve %60 iistii oldugu i¢inifadenin olumlu olduguna isaret etmektedir.

Modeler firmanmn bilgi sistemleri destek verdigini kabul etmislerdir.
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Tablolanmigs T hesaplama 18 nolu ifadede T iistii esittir 10.637 degeri ise 1.664
moral seviyesi 0.05 alt1 0.000 goreceli agirlik %75.2 ve %60 {istii oldugu icin
ifadenin olumlu olduguna isaret etmektedir. Modeler firmanin faaliyetlerini belirten
veritabani1 bulundurdugunu kabul etmelerine igarettir. Buna gore arastirma modelleri
bilgi sistemleri birinci eksen pazarlama stratejisi bilgilerini kabul ettikleri ortaya
cikarmaktadir. Tablolanmis T 1.664 toplam hesaplama alan1 T {iistii olarak esittir
9.087, anlamlilik diizeyi 0.05 alt1 0.000 goreceli agirlik ise %60 notr standart {istii
%71.71 boylece rakabet Ozelligi temel eskesi boyutu olarak bilgi sistemleri ve
veritabanlar1 olmaktadir. Istatistiksel olarak moral diizeyi 0.05. modeller bu alanin
bulunduguna vurgu yapmaktadir. Faktor analizinde, degiskenlere ait faktor yiikleri ve

aciklananvaryanslar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.9. Degiskenlere Ait Faktor Yiikleri

Pazarlama Rekabet .. . . .
Soru Stratejisi i Miisteri Memnuniyeti
3 ,862 - -
4 ,1073 - -
5 - - ,682
7 - - , 754
9 - - ,800
11 - 874 -
15 ,968 - -
17 - , 746 -
18 - ,628 -

Arastirmanin Faktor Analizi: Faktor analizi bir faktorlesme ya da ortak faktor adi
verilen degiskenleri ortaya c¢ikarma ya da maddelerin faktér yiikdegerlerini
kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarim1 elde etme siireciolarak tanimlanir
(Biiyiikoztiirk, 2009). Bu tanima gore, arastirmamizda faktdr analizi yapmamizin

sebebi anket Oncesiyapmis oldugumuz gruplamanin dogrulugunu o6lgmektir. Yani

anketoncesinde  belirledigimiz  boyutlar  altinda, belirledigimiz  sorularin
toplaniptoplanmadigini istatistiksel olarak 6lgmektir.
Tablo 4.10. Guvenilirlik Analizi
Mean Std.  Deviation | Alpha N
(sorularin | (sorularin (soru
ortalamasi) | standart sayisi)
sapmasi)
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Pazarlama Stratejisi | 3.8654 0.81608 0.80 3
Rekabet Avantaji 3.5855 0.56901 0.75 3
Miisteri 0.64851 0.72

Memnuniyeti 3.8248 3

Arastirmanin  Giivenilirlik Analizi: Gilivenilirlik, ayn1 seyin bagimsiz olgtimleri
arasindaki kararliliktir; Ol¢lilmek istenen belli bir seyin, silirekli olarak aym
sembolleri almasidir; ayni siireclerin izlenmesi ve ayni Olglitlerin kullanilmasi ile
ayni sonuglarin almmasidir; yani arastirmada ayni siireclerin izlenmesi ile ayni
sonuclarin alinabilmesi istenir. Giivenilirlik, su ya da bu sekilde hesaplanmis bir
korelasyon katsayisi (r) ile belirlenir ve sifir ile bir arasinda degisen degerler alir.

Deger bir (1.00)’e yaklastik¢a giivenilirligin yliksek oldugu kabul edilir.

Tablo 4.11. Korelasyon Analizi

Degiskenler PS RA MM | Ort.
Pazarlama Stratejisi (PS) 1.000 - ,595 | 3.86
Rekabet Avantaji (RA) ,839 1.000 | - 3.58
Miisteri Memnuniyeti (MM) | - (67 1.000 | 3.82

Arastirmanin Korelasyon Analizi: Bir degiskenin degeri degisirken, bir diger
degiskenin de degeri degisiyorsa, bu ikisi arasinda bir iligki oldugu sdylenebilir.
Korelasyon iki degisken arasindaki bu iliskiyi 6lgmek i¢in kullanilir. Bir degisken
yiiksek degerler alirken, diger bir degisken de yiiksek degerler aliyorsa, iki degisken
arasinda pozitif korelasyon oldugu sOylenebilir. Korelasyon katsayisi r ile temsil
edilir ve r=+1 olarak kusursuz pozitif korelasyon anamindadir.

Tablo 4.11.’deki bulgulara goére, pazarlama stratejileri ile rekabet avantaji arasinda
pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmaktadir (f=0.595, p<0.01). Pazarlama stratejisi
ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmaktadir
(B=0.819,p p<0.01). ve son olarak rekabet avantaj1 ve miisteri memnuniyeti arasinda

pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmaktadir (=0.767, p<0.01).

Tablo 4.12. Rekabet Avantajina Iliskin Regresyon Analizi

B T F Anlamhhk | R R2
.. . | 0.650 | 2.006
Pazarlama Stratejisi 0.839 1 9.664 93.386 0.000 0.743 | 0.551

H1.Pazarlama stratejisi istekleri ile rakabet avantajinin gerceklestirilmesi arasindaki

istatistiksel isaret iliskisi a < 0.05 diizeyindedir.T=9.664, Korelasyon Katsayisi (R) =
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% 74.3, Korelasyon Katasayisinin Karesi (R2) = 0.551 oldugu tespit edilmistir. Bu
deger % 55.1 rekbet avantajimi ve geriye kalan %44.9 ile pazarlama stratejisi

arasinda giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.13. Miisteri Memnuniyetine iliskin Regresyon Analizi

B T F Anlamhhk | R R2
... | 1.675 |3.623
Pazarlama Stratejisi 0595 | 4538 20.596 0.000 0.462 | 0.213
. 0.911 |3.700 | 136.906 | 0.000 0.802 | 0.643
Rekabet Avantaji 0767 11701

H2.Kerkiik Cimento Fabrikasi’'nda Pazarlama Stratejisi istekleri ile miisteri
memnuniyeti gerceklestirilmesi arasindaki istatistiksel isaret iliskisi a < 0.05
diizeyindedir. T=4.538, Korelayon Katsayis1 (R) = % 46.2, Korelasyon Katasayisinin
Karesi (R2) = 0.213 oldugu tespit edilmistir. Bu deger % 21.3 yani pazarlama
stratejisi ile miisteri memnuniyeti arasinda iliskinin zayif oldugunu gostermektedir.

H3.Rakabet avantaji istekleri ile miisteri memnuniyeti arasindaki istatistiksel isaret
iliskisi o < 0.05 diizeyindedir. T=11.701, Korelayon Katsayis1 (R) = % 80.2,
Korelasyon Katasayisinin Karesi (R2) = 0.643 oldugu tespit edilmistir. Bu deger %

64.3 yani rekabet avantaji ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskinin gicli

oldugunu gostermektedir.
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4.2. SONUC

Giliniimiizde bir sirketin ayakta kalabilmesi ve daha yiiksek bir rekabet
avantaj1 elde edebilmesi i¢in pazarlama stratejilerini gelistirmesi ve bununla beraber
misteri memnuniyetini saglayabilmesi gerekmektedir. Nitekim basarili olmak
isteyen birgok c¢imento fabrikasi bu anlamda rekabet elde edebilmek icin biyiik
degisimler ve gelisimlere ihtiyag duymustur. Kiiresellesen bu yeni diinya diizeninde
ayakta kalabilmek i¢in ¢imento fabrikalari, miisteri istek ve beklentilerini anlayip
iriin veya hizmet kalitelerini en iist seviyelere ¢ikarmak i¢in siirekli iyilestirmeler
yapmak zorundadir. Artan rekabet ortaminda ¢imento fabrikalari, miisteri taleplerini
karsilamak amaciyla siirekli iyilestirme ve gelismeyi mutlak suretle yerine
getirmelidirler.

Cimento fabrikalari, miisteri isteklerinin belirlenmesi ve karsilanmasinin
Oonemini kavrayip, calismalarinda miisteri memnuniyetini esas almaya baslamalidir.
Dolayisiyla arastirmamizin hipotez sonuglari ele alindiginda birinci hipotezde oldugu
gibi pazarlama stratejilerinin rakabet avantajini etkiledigi ve aralarinda gii¢lii bir
iligkinin oldugu tespit edilmistir. Diger bir deyisle 0.05 diizeyinde olan korelasyon
katsayist %82.8’ye esittir. Yani arastirmada soz konusu olan fabrikanin pazarlama
stratejisine onem verdigi ve fabrikada bunun uygulandig1 goriilmektedir.

Arastirmanin  ikinci  hipotez sonucu degerlendirildiginde pazarlama
stratejilerinin miisteri memnuniyetini etkiledigi ve aralarinda gii¢lii olmasa da kabul
edilebilecek bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger bir degisle 0.05 diizeyinde olan
korelasyon katsayis1 % 46,2 ye esittir. Yani arastirmada s6z konusu olan fabrikanin
pazarlama stratejisine gereken onemi aktif olarak vermedigi ve bunun sonucu olarak
da misteri memnuniyetini olumsuz etkiledigi goriilmektedir. S6z konusu olan
fabrikanin mali yarar saglamak i¢in miisteriye odaklanmasi miisterinin {iriin
taleplerini olumsuz etkileyebilmektedir. Bu durumda fabrikanin g¢evresel kosullara
daha da 6zen gostermesi gerekmektedir. Arastirmanin igiincli ve son hipotezinde
oldugu gibi rakabet avantajinin da miisteri memnuniyetini etkiledigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Rekabet avantaji istekleri ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki
oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle korelasyon katsayis1 0.05 diizeyinde, % 80.2
olarak giiclii bir iliski oldugu farKedilmistir. Arastirmada s6z konusu olan fabrikanin

rekabet avantaji boyutlar1 lizerine yogunlastigi sonucu ortaya c¢ikmustir.
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Yapilan faktdr analizi sonucu, arastirmada yer alan degiskenlerin
birbirlerinden farkli kavramlar oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin sonu¢ modelinden
gorudiigii gibi anket Oncesinde belirledigimiz boyutlar istatistiksel olarak
Olclilmiistiir. Pratik arastirmada elde edilen anket sonucunda s6z konusu firmada
temel bagimsiz degisken olarak miisteri sermayesi ile rekabet avantaji moral 0.05
diizeyinde istatiksel iliski vardir. Kabul edilir iliski olarak goriiniir. Moral 0.05
diizeyinde fikir sermayesinin rekabet 6zelliginin uygulanmasindaki istatiksel roliiniin
bulunmamasi, deneyim, bilimsel tehsil, cinsiyet, unvan gibi degiskenlere baghdir.
Ayrica moral 0.05 diizeyinde istatiksel bir farkliligim bulunmasi ise, fikir
sermayesinin rekabet avantaji uygulanmasinda bulunan yas degiskenine bagl

olmaktadir.
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4.3. ONERILER

e Fabrika, karar alimini kolaylastiran veritabanlar1 ve bilgi sistemleri alaninda 6zen
gostermesi gerekmektedir.

e Bilgi sistemleri alaninda fabrikanin caligmasi ve yeni fikir iiretimine destek
vermesi gerekmektedir. lyi bir is performansi icin de yeni enerjileri devreye
sokmalidir.

e Isletmelerin calismay1 kolaylastiracak yollara basvurmasi ve daha aktif
performans i¢in ¢aligsma politikalarini benimsemesi gerekmektedir.

e Fabrikada faaliyetleri artirmak ve yararli olmayan aktiviteleri iptal etmek adina
stirekli olarak is ve sektor standartlari ¢ergevesinde denetlenmesinin saglanmast
gerekir.

e Fabrikanin rakabet 6zelligini artirmasi i¢in yasanan ig yanligliklarini azaltmasi ve
idari islerin profesyonelce yonetilmesi gerekir.

e Personelin yetenegini artirmasi yoniinden fabrikanin yeni programlar hazirlamasi
ve insan kaynaklarini gelistirmesi gerekir.

e Fabrika organizasyon yapisina bagli bireysel performans ve bolimlerin
performansini arttirmalidir.

e Fabrikanin pazarlama stratejilerine tanik olmasi ve rekabet avantajini uyguluyor
olabilmesi gerekmektedir.

o Rekabetteki rollint bilen s6z konusu firmalar pazarlama strattejilerini uygular ve
insan kaynaklar1 yonetimine 6nem verir.

e Ister tedarikgiler alaninda olsun ister miisteri ile iliski alaninda olsun firmanin
stratejik koalisyonlar ag1 kurarak, ¢alisanlari ile iyi geginmesigerekir.

e Firma bilgi sistemleri gelistirerek yeni teknolojileri kullanmali ve yapisal sermaye
bulundurmalidir. Bdylece ¢aligmalar1 daha hizli yapar ve rekabet yetenegini
artirir.

e Rekabet seviyesini arttrmak i¢in fikirsel sermayeye sahip olmalidir
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T.C.
GAZIANTEP UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
IKTISAT ANA BILiM DALI
PAZARLAMA STRATEJILERININ REKABET AVANTAJI VE iC
MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKISI: KERKUK CIMENTO FABRIKASI
ORNEGI
EK.1. ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU
Saym Hanimefendiler ve Beyfendiler
Bilimsel gelismenin gerceklesmesi, arastirmanin pratik ve yazili yonlerinin
birbiriyle otiismesi ile saglanir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti i¢in pazarlama
stratejisi ile rakabet 6zelliginin rolii hususunda hazirlamis oldugumuz bu arastirma
ellerinizin arasindaki anketlere gore hazirlanmmis bulunmaktadir. Vereceginiz
cevaplar, aragtirmamizda dayanilacak yararli kaynak olarak g6z ontlinde tutulacaktir.
En iyi sonuglar elde etmek i¢in ¢aligmamizda bize yardimci olmanizi diliyor ve
vereceginiz cevaplarin gizli tutulacagina dair dnemle vurgu yapiyoruz.

Sayg1 ve hiirmetler.

Bir: Kisisel Veriler
Uygun haneye (X) isareti birakmaniz rica olunur:
1. Cinsiyyet: Erkek ( ) Kadin( )
2. Yas: 30 yil alt1 () 30-39 yas ( ) 40-49 yas ( ) 50 yil tistii ()
3. Tabhsil: ilkokul ( ) ortaokul () lise ( ) lisans( ) yiksek lisans ( )
Iki: Arastirmamizda soz konusu olan firmaya ait bir takim ifadeler asagida
bulunmaktadir. Okumanizi ve goriisiiniizli belirten hanede (X) isareti birakmaniz rica

olunur.
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Cok Katilmy Hic
No Soru Katiliyo Kaltily orum Katilmiy Katilmiy
orum orum
rum (Tarafsi) orum
1 Fabrikanimn yeri uygun ve

ulagima kolaydir

Fabrikadaki bolumler
diizenli ve ulagim kolaydir

Fabrika verdigi s6zlere ve
randevulara saygi duyar

Fabrikadaki mihendis,
teknisyen ve isletmeye
gliveniyorum

Fabrika musterilere
hizmetlerini titiz ve hizli
sunar

Fabrika miisterilerine yardim
etmeye ve onlarin sorularina
cevap vermeye her zaman
hazirdir

Miisteri fabrikaya ve iiriine
kars1 gliven hisseder

Fabrika devamli hizmet
kalitesini artirmaya caligir

Hizmet kalitesi miisterinin
beklentisinin ustlindedir

10

Fabrika miisterilerini her
zaman hakl1 goriir

11

Fabrika rakabet avantajina
her zaman gayret eder

12

Fabrika miisteri istegi
Uzerine Urtinde dizeltme
yapar

13

Fabrika bagka fabrikalarin
basarist ve uygulamasina
gore dizeltme yapar

14

Fabrika kisitli sayida
ithalate1 ile anlagir
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15

Fabrika gelismis iletisim
sistemleri kullanir

16

Fabrika miisteri istegine gore
kaliteli cimento Gretmeye
caligir

17

Uriin depolama ve tasimakta
dayanikli olarak paketlenir

18

Diger fabrikalara gore iiriin
fiyat1 rakabet i¢in uygundur

19

Fabrika ¢alismalarla ilgili
miisterilere bilgi verir

20 | Fabrikanin galisma saatleri
uygundur
21 | Fabrika miisterinin istegine

Ozen gosterir

22

Gelecekte fabrikanin tirettigi
iiriinleri satin almay1
diisiiniiyorum

23

Fabrikanin iirettigi tirtinleri
arkadaslarima tavsiye ederim

24

Fabrika calisanlar1 miisteriye
hizmet sunmakta ayricalik
gosterir

25

Fabrika miisterilere sunulan
hizmetlerin maliyetini
aciklamaya c¢aligir
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EK.2. ARASTIRMADA KULLANILAN ARAPCA ANKET FORMU
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