T.C.

SELCUK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BiLiM DALI
ISLETME BiLiM DALI

IHRACATA YONELIK URETIM YAPAN
ISLETMELERDE UYGULANAN PAZARLAMA
STRATEJILERININ REKABET GUCUNE ETKISI:
KONYA ILINDE BiR ARASTIRMA

Ummii Saliha EKEN INAN

DOKTORA TEZI

Danisman

Prof. Dr. Muammer ZERENLER

Konya - 2019






Bilimsel Etik Sayfasi

T.C.
SELCUK UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisit Madirligi

Bilimsel Etik Sayfas
Adt Soyad: Clmimii Salibs EKEN INAN
d Nusmarns 1241270010022
E Ana Bilim / lhh;:?lhh Isletme / ljketine )
g }, Searms Terli Yilksek Linana O Dolctoea =

theacaen Yenelik Uretim Yapan Iyletmelerde Uygulenan Pusadama Stratciiferinin

b oo Refabes Giciine Ekisi; Konyn [linde Bie Aryttenn

Bu tezin proje sathasindan sonuglanmasing kadarki bitiin stireglerde bilimsel etie ve akademik
kurallara dzenle riayet edildiing, tez igindeki bitlin bilgilerin etik davranss ve akademik kurallar
sergevesinde elde edilerek sunuldypfunu, aynica tez yazim kurallanna uygun olarsk hazwrlansn bu
calismadn bagkalanmn eserlerinden yararlaniimas durumunda bifimsel kurallara uygun olurak anf
yapildigim bildirinim,







Tez Kabul Formu

T.C.
SELCUK UNIVERSITES]
Sosyal Bilimler Enstitiist Midirligi

Doktora Tezi Kabul Formu

Adt Soyach il Sakiha EKEN INAN
a Numarmu 1:412*0--1@:7 . s
:g Ana Bilim / Bilims Dkt Igletme / Iyletme - - -
é Progtums Texh Yikoek Lisam [ Dolaoe [
ez Darngmant Peof. De Munsmer ZERENLER

Thracats Yol Ureting Yapan Igletmelerde Usgulanan Pazarlama Steatejilesinin

T Aok Rekaber Giicine Etkast: Koy Hinde iy Amstiens

Yukada adi gegen Ggrenci tarafindun haziclanan “lhrcata Yonelik Oretim Yapan
Isletmelerde Uygulmnon Pazarlama Stratejilerinin Reknber Giiictine Etkisi: Konya llinde Bir Arastuma’
bashikly bu gahgma 05/04/2019 tarihinde yapilan savunmu smavi sonucunda oybirllfi/eyeekingn ile

buganl bulunamk, jtrimiz tarsfindan doktora tezi olarak kabul edilmigtir,

Unvan, Ads Soyadi Damsman ve Uyeler fmza

Prof. Dr. Musmmer ZERENLER Dunigenan A MM-\_, &
Prof. Dr. Raki YILMAZ Jari Oyesi :},M

Dog. Dr, Vurnl CAGLIYAN Juri Uyesi
Dr, Ogr. Uyesi Nahit YILMAZ Hiri Oyesi

Dr. Opr. Uyesi Ferdi BISKIN Jari Dyesi







ICINDEKILER
ICINDEKILER ..ot I
BILIMSEL ETIK SAYFASI .....ooooiiiiieieceeeeeeeeee e eee e enas s I
TEZ KABUL FORMU ......ooviiieiieseeees et sesses s ssn s I
TESEKKUR .......ocoovioieeeeeee ettt VI
[0/ )t NPT IX
SUMMAOARY ..ottt n sttt sttt s st Xl
KISALTMALAR LISTESI .........coooiiiiiiiiceceece e X1
TABLOLAR LISTEST .......cooooiiiiiiiieiecee ettt XV
SEKILLER LISTESI .....coooiiiicteeeee ettt XVII
L] 123 1T 1
BiRINCIi BOLUM

THRACATA YONELIK URETIM YAPAN iISLETMELERDE PAZARLAMA

STRATEJILERI

1.1.Pazarlama Kavrami.........cccccooiiiiiiiiiiiii e 3
1.2. Pazarlamanin Geli$im STUTECT.......uuiiuriiiiiieiiiieiiiie e 5
1.3, Strateji Kavramil ..o 7
1.4. Pazarlama Stratejisi Kavrami..........cccoviiiiiiiiiiiiic e 8
1.5. Uluslararasi Pazarlama ............cccoooviiiiiiiiiiii e 10
1.5.1. Uluslararas1 Pazarlara Katilma Stratejileri.........ccccooiveiiiiiiniiniciee, 11
1.5.1.1. Standardizasyon ve AdaptaSyOn ..........ccccceerererineninieeienese s 13
1.6. Thracata Yénelik Uretim Yapan Isletmelerin Pazarlama Stratejileri .................. 14
1.6.1. ULlN SHrAtEJilEri ....vvcvviveviecreiicserescseissese st sse s 18
1.6.1.1. UTHN DEUZEYI ...ttt 20

1.6.1.2. UTUN SINIFIAMAST ...vveeveeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseesseseeessessessseseesees 22



1.6.1.2.1. Dayaniklilik Bakimindan Uriin TGElEri .......cocvvcveviceeiceeiecee e, 23
1.6.1.2.2. Satin Alanlar Bakimmdan Uriin TUrleri.......c.cooeerrienricniieeninennn, 24
1.6.1.3. Uriin Kalemi, Uriin Hatt, Uriin Karmasi..........ocoeeeeeveeeveeeeeeeeserereensanns 26
1.6.1.4. MAIK& ... s 29
1.6.1.4.1. Markalama Kararlart ...........cccccvviiiviniiiiiinsneeseseeeese 31
1.6.1.5. AMDAlalama ..........cooiiiiicie e 34
1.6.2 Fiyatlandirma Stratejileri .......cccovvieiiiiiiiiiiiiiic e 35
1.6.2.1. Fiyatlandirma Kararlart..........c.ccooveiiiiiiiicceee e 37
1.6.2.1.1. Yeni Uriin Fiyatlandirma Kararlart .............c..cccoeveererecrereeerenennennnns 38
1.6.2.1.2. Uriin Karmas1 Fiyatlandirma Kararlart ............cccococeevveceerinererennennnn. 40
1.6.2.1.3. Fiyat Ayarlama Kararlari.........cccoccooooeiiiiiiiiicicee e 41
1.6.2.2. Fiyatlandirma YONntemIeri ........c.eeieeriieiieiiieiiee e 43
1.6.2.2.1. Maliyete Dayal1 Fiyatlandirma Yontemleri .......c.cocceveveiiinieniiennnn. 43
1.6.2.2.2. Talebe Dayal1 Fiyatlandirma Yontemleri.........cccooevvviinieiiiinnnene. 44
1.6.2.2.3. Rekabete Dayal1 Fiyatlandirma Yontemleri.........cccccvoiiiciiiicnnennn, 45
1.6.3. Tutundurma Strateileri...........ccvevviiieiieie e 46
1.6.3.1. REKIAM ... 47
1.6.3.2. Halkla THSKILET........cveveveeeeeeereeeteeeie ettt 49
1.6.3.2.1. Genel Halkla TSKILET .......ccveveveveeeeeieieeeeeeeee et 51
1.6.3.2.2. Pazarlama Agirlikli Halkla ISKiler ...........ccooovviveviicveniicreicienenans 51
1.6.3.3. Sat1s GElISHIMIE ....ccovvieiiiieiiie et 52
1.6.4. Dagitim StrateJileri.......ccooviriiiiieiiiciee e 53
1.6.4.1. Dagitim Kanalt Stratejiler ..........ccoovvviiiieiiiiiiice e 55
1.6.4.1.1. Yaygin Dagitim Kanalt ..........cccoceiiiiiiiiiiiec 55

1.6.4.1.2. Secici Dagitim Kanalt ..o 55



1.6.4.1.3. Sinirlt Dagitim Kanalt .......cccooiiiiiiiiiiieee 56
1.6.4.2. Dagitim Kanallarinda Stratejik Birlesmeler..........ccccviiiviiiniiiniinene, 56
1.6.4.2.1. Dikey Biitiinlesmis Dagitim Kanallart ...........cccoccevviiiiiiiniiiiniiinnns 57
1.6.4.2.2. Yatay Biitiinlesmis Dagitim Kanallart ..........cc.ccooveviiiiiiiiiicnen, 57
1.6.5. Pazarlama Aragtirmast Strate]isi........overirierreeiriniieniesisie e 58
1.6.5.1. Pazarlama Arastirmast STUIECT ......ccvvreeiiiieieeeiiiieeesciiee e e ssiree e e e snree e e e 58
1.6.5.1.1. Problemin Teshisi ve Tanimlanmasi ...........cccccocevveeeiiiiieeeeiiiiee e 59
1.6.5.1.2. Veri Kaynaklarinin Belirlenmesi .........c.ccccooiiiiiiiiiiiiiiie 59
1.6.5.1.3. ONEKICIME ......cvcvvvieeceeieieiee e esetete s enes st ss sttt en s e 60
1.6.5.1.4. Verilerin Toplanmasinda Kullanilacak Y 6ntemlerin Belirlenmesi... 61
1.6.5.1.5. Verilerin Analiz V& YOrUMU.........ccccoveirniniiiniieiseeesee e 63
1.6.5.2. Pazarlama Arastirmasinin Ozel TUIIETi......ccoeveveveveeereeeicie e 63

1.7. Pazarlama Stratejisi Konusunda Yapilmis Olan Ulusal ve Uluslararasi Calismalar

................................................................................................................................... 65
IKINCI BOLUM
REKABET GUCU VE REKABET TEORILERI
2.1. Rekabet KavVIaml .........ooiuiiiiiiiiiie e 74
2.2. Rekabet GUCT KaVIami.......oocviiiiiiiiiiiiiiic e 76
2.2.1. Isletme Diizeyinde Rekabet GUCH..........cccvvevrriveiircieiireissciesseiss s 79
2.2.2. Sektor Diizeyinde Rekabet GUCT .........ccovivviiiiiiiiciic 82
2.2.3. Ulusal/Uluslararas1 Diizeyde Rekabet GUCH.........ccocovereviiieniiiicieceee 83
2.3. REKADEE TEONIEIT ... 85
2.3.1. Endiistriyel Orgiit TEOTISi.....covueviriririirereiireresese et 87
2.3.2. Kaynak Temelll TEOM ....ccveiiiiie it 92

2.4.Yeni Dis Ticaret MOdElleri......ciuveuiiiieieee e 95



2.4.1. Nitelikli ISEUCT TEOTIST 1v.vvvevevieereicreieiereieeeies et 95
2.4.2. Teknoloji AGIZT T@OTISI cuvvieirriiiiieiiiiieisiiie st e st et e et e e sbee e e snbeeenineeens 95
2.4.3. Uriin DOnemIeri TEOTISI . .....vrvevivireereieresseeesceeie s sssen e sss s s 96
2.4.4. Tercihlerde Benzerlik TEOIISI ......ccccccviiiiriiiiiiccee s 97
2.4.5. Olgek EKONOMIIETi TEOTISI...cucvvvveeecreeeieiiseseceeieieseeeseete e sesesesseseseseseneesesenans 97
2.4.6. Monopolcli REKADEt TEOTISI...uuiviuvriiriiieiiiiieiiiie s 98

2.5. Rekabet Stratejileri Konusunda Yapilmis Ulusal ve Uluslararas1 Calismalar.... 99
UCUNCU BOLUM
THRACATA YONELIK URETIM YAPAN iSLETMELERDE UYGULANAN
PAZARLAMA STRATEJILERININ REKABET GUCUNE ETKIiSi

3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve MetodolojiSi .........ccccvevveieeiiiiieiiciieeen, 105
3.1.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli...........ccccccooiiiiiiiiiiiiic e 105
3.1.2. Arastirmanin ONemi...........ceevevieieeeierieeseeeseesesesessetess s stes s ssesseesans 107
3.1.3. Aragtirmanin Amagclart ve HipotezIeri........cccovvviiiiiiiiiinniiieenie e 108

3.1.3.1. Arastirmanin AMACT ........uvveiiiuueieeiiiiieeeisiteeeesnibeeeessineeeessireeeessnreeeeaes 108
3.1.3.2. Aragtirmanin Hipotezleri.........cccovvviiiiiiiiiiicie 109
3.1.4. Aragtirmanin MetodOlOJiST......coovvriiirriiiieiiese e 110
3.1.4.1. Veri Toplama Metodunun Belirlenmesi...........ccccovviiiininciniicnne 112
3.1.4.2. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmast ...........ccccovvviiininiiiiciiicien, 113
3.1.4.3. Veri Toplama Aractnin On TeSti..........cccvveverrirereniresiesesiseissesse s 115
3.1.4.4. Anket Formunun Tasarimi ..........cceceiveerreresieeseeneseeseenee e seeseeseeeneas 116
3.1.4.5. Ornek Segimi ve Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi............cccccoeevevrviverernan, 116
3.1.4.6. Diinyada ve Tiirkiye’de Otomotiv SektOrii.........cevvvrririiieiiiiiicnienn 117
3.1.4.6.1. Diinyada Otomotiv SeKtOTT. ......cvvvirieiriiiiiieiceesee e 118

3.1.4.6.2. Tirkiye’de Otomotiv SEKtOTT .....ccovveeiiiieiiiie e 120



3.1.4.7. Anket Formunun Katilimcilara Ulagtirilmast..........cccooeeviieniinineinene 124
3.1.4.8. Test Istatistiklerinin Belirlenmesi ve Verilerin Diizenlenmesi ............. 124
3.1.4.9. Verilerin DUzenlenmesi ..........cccovvviiiiiiiiniiiii e 125
3.2. Arastirma Verilerinin Analiz ve Bulgulari .........cccccooiiiiiiiiiiiiic 128
3.2.1. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Tanimlayici Bilgileri ..........cccoocvevinnen 128
3.2.1.1. Katilime1 Isletmelerin ve Temsilcilerinin Genel Profili...........ccco......... 129
3.2.2. Veri Toplama Aracinin Giivenirlik ve Gegerliligi.........cocovvivvviiiviiiiiiennnnnnn. 139
3.2.2.1. Yapisal Gegerlilik ve Faktor Analizi..........ccocveieiiiiinicnienccec e 148
3.2.2.2. FaKtOr ANALIZI.....eiiiiiiiiiiiie et 149
3.2.2.2.1. Pazarlama Stratejileri Olgegi Faktor Analizi ..........cccovevvevevevrenennnnn, 149
3.2.2.2.2. Rekabet Giicii Olgegi Faktdr ANalizi ...........coeeviverirceeiiiereninnennn, 153
3.2.3. Grup Ortalamalar1 Fark Analizleri.........cccooveiiiiiiiiiiiiceeee e 158
3.2.3.1. Isletmelerde D1s Ticaret Birimi Varligima Iliskin Bulgular .................. 159
3.2.3.2. Isletmelerin Faaliyet Siirelerine iliskin Bulgular ..........ccccocoevevevevennnn 162
3.2.3.3. Isletmelerin Thracat Yapma Siirelerine Iliskin Bulgular ....................... 165
3.2.3.4. Isletmelerin Uretimlerindeki Ihracat Paylarina iliskin Bulgular........... 169
3.2.3.5. Isletmelerin Ihracat Yaptiklar1 Ulke Sayisina Iligkin Bulgular............. 173
3.2.4. KOrelasyon ANANIZI ........ccooeiiiiiiiiiieieee e 181
3.2.5. Regresyon ANAlIZi.........c.coueiiiiiiiieie e 190
3.2.6. Hiyerarsik Regresyon ANaliZi........cccoccvvieiiiiiiiiiiiiisecisec e 194
SONUQ ...ttt bt bbbttt b et st e bbbt e e ene e 199
KAYNAKGA ...t bbbt 210



VIl

TESEKKUR

Bu ¢aligmanin tiim siireclerinde bana engin bilgisi ile katki saglayan kiymetli
danismanim Prof. Dr. Muammer ZERENLER hocama, desteginden dolayr sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim.

Doktora siirecinde yardimlarini benden esirgemeyen tez izleme komitesi liyeleri
saymn hocalarim Prof. Dr. Baki YILMAZ ve Dog. Dr. Vural CAGLIYAN’a tesekkiir
ederim.

Ayrica hayatim boyunca her daim yanimda olan, evlatlar1 olmaktan onur
duydugum kiymetli annem ve babam Fatmatiiz Zehra- Nurullah EKEN ciftine, maddi
ve manevi katkilarindan dolay tesekkiir eder, sevgi ve saygilarimi sunarim.

Calismamin her asamasinda yanimda olan ve son asamada dil agisindan
calismami bastan sona siizen canim kardesim Dr. Ogr. Uyesi Neticeyi Tayyibe
EKEN’e, boliim baskanim Dr. Ogr. Uyesi Abdurrahman GUMRAH’a, yabanci dil
konusunda destegini hicbir zaman esirgemeyen Dr. Seyda SARI’ya ve analiz
desteginden dolayr Nagehan BUYUKBAYRAM a tesekkiir ederim.

Bu siirecte hep yanimda olan esim Ahmet Sait INAN’a, manevi desteginden dolay1
tesekkiir ederim. Ayrica hayatima varligiyla anlam katan ugur bocegim, biricik kizim

Fatma Zehra’m hayat seninle giizel. Iyi ki varsim., siikiirler olsun....



T.C.

SELCUK UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

Ogrencinin

Adi1 Soyadi Ummii Saliha EKEN INAN

Numarast 124127001022

Ana Bilim / Bilim Dali  Isletme / Isletme

Programi Tezli Yiksek Lisans [ ] Doktora B

Tez Danismant Prof.Dr. Muammer ZERENLER

Tezin Adi Ihracata Yonelik Uretim Yapan Isletmelerde Uygulanan Pazarlama Stratejilerinin

Rekabet Giiciine Etkisi: Konya Ilinde Bir Aragtirma

OZET

Isletmelerin kiiresel rekabet diinyasinda varliklarm siirdiirebilmeleri adina
pazarlama stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir. Bu stratejileri uygulayan
isletmelerin yeni pazarlara niifus etmeleri, mevcut pazarlarin da pazar paylarini
arttirmalart ve farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip, farkli cografyalardaki miisterilerine
ulagmalar1 rakiplerinden daha kolay olacaktir. Rekabet giicli, isletmelerin
uyguladiklart birtakim strateji ve politikalar sayesinde mevcut rakiplerine veya
potansiyel rakiplerine karsi Ustiinliik saglamada etkili olabilecek birtakim unsurlarin
degerlendirilerek kullanilmasini igermektedir. Daha acik bir ifadeyle rekabet giicii;
kalite, fiyat, maliyet, esneklik, yenilik¢ilik gibi bir¢ok unsurdan olusmakta ve
miisteriler satin alma davranislarini olumlu/ olumsuz olarak belirlerken bu unsurlara
yiikledikleri 6nemle uyumlu olarak sonuglandirabilmektedirler. Dolayisiyla pazarlama
stratejileri ve rekabet giicii isletmeler agisindan oldukca 6nemlidir.

S6z konusu 6nem dogrultusunda ¢alismanin amaci, ihracata yonelik iiretim
yapan isletmelerde uygulanan pazarlama stratejilerinin rekabet giiciine etkisini tespit
etmektir. Bu baglamda Konya ilinde, otomotiv yan sanayisi sektoriinde faaliyet
gosteren 184 isletmeye anket uygulamasi yapilmistir. Uygulanan anketin olusturulma
asamasinda isletmelerin pazarlama stratejilerini tespit edebilmek amaciyla 36 adet
ifadeye yer verilmistir. S6z konusu ifadeler, Leonidou ve dig. (2002), Akgiin Ali Ekber
ve dig. (2014) ve Ozilhan (2010)’1n ¢alismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.
Benzer sekilde ¢alismada isletmelerin rekabet gii¢lerinin tespiti i¢in olusturulan
rekabet giicli 6lgeginde de 29 adet ifadeye yer verilmistir. Bu ifadeler Zhao ve dig.
(2002) ve Kroes (2007)’in ¢alismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama stratejileri konusu ele alimmustir.
Ikinci béliimde ise rekabet giicii kavrami incelenmistir. Calismanin iigiincii boliimii



X

olan uygulama kisminda ise yapilan anket calismasindan elde edilen bulgular SPSS
22.0 paket programiyla istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Tanimlayict
Istatistikler (Frekans Analizi), Faktor Analizi, Grup Ortalamalar1 Fark Analizleri,
Korelasyon Analizi, Regresyon Analizi, Coklu Dogrusal Regresyon Analizi ve
Hiyerarsik Regresyon Analizi ile arastirmanin metodolojisi ¢ergevesinde belirlenen
hipotezlerin sinanmasi saglanmaistir.

Calisma bulgularinin degerlendirilmesi sonucunda pazarlama stratejilerinin alt
boyutlarindan biri olan {iriin stratejisinin rekabet giicii iizerinde diger alt stratejilere
gore daha fazla etkili oldugu tespit edilmistir. Ote yandan rekabet giicii alt
boyutlarindan yenilikg¢iligin ve kalitenin diger rekabet giicii alt boyutlarindan daha
etkili oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmanin mevcut kisitlari goz Oniine
alindiginda bu sonuglarin gelecek caligsmalara 151k tutacagi ve literatlire katki
saglayacagi ongoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Stratejileri, Rekabet Giicli, Otomotiv Yan Sanayisi
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SUMMARY

Businesses are required to implement marketing strategies in order to sustain
their existence in the world of global competition. Businesses that implement these
strategies will be able to expand into new markets, increase their market share in their
current markets and reach their customers in different geographies with different
cultural characteristics easier. Competitiveness involves by evaluating the use of a
number of factors that may be effective in achieving a superiority against existing
competitors or potential competitors through a set of strategies and policies
implemented by businesses. These elements include many elements such as quality,
price, cost, flexibility, innovation and customers while determining their purchasing
behavior positively/negatively also can conclude the importance they give to these
elements. Therefore, marketing strategies and competitiveness are very important for
enterprises/businesses.

In line with this importance, the aim of the study is to determine the effect of
marketing strategies applied in export oriented enterprises on competitive power. In
this context, 184 enterprises operating in the automotive supply industry sector in
Konya were surveyed. In order to determine the marketing strategies of the enterprises
during the creation of the questionnaire, 36 statements were included. The
aforementioned statements were included by benefiting from studies as Leonidou et
al. (2002), Akgiin Ali Ekber et al. (2014) and Ozilhan (2010). Similarly, in the scale
of competitive power constituted for the determination of the competitive power of the
enterprises, 29 statements were included . These statements were included by
benefiting from studies as Zhao et al. (2002) and Kroes (2007).

In the first part of the study, marketing strategies were discussed. In the second
part, the concept of competitiveness was examined. In the application part, which is
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the third part of the study, the findings obtained from the survey study were subjected
to statistical analysis with SPSS 22.0 package program. Descriptive Statistics
(Frequency Analysis), Factor Analysis, Group Average Differences Analysis,
Correlation Analysis, Regression Analysis, Multiple Linear Regression Analysis and
Hierarchical Regression Analysis were used to test the hypotheses determined within
the framework of the research methodology.

As a result of the evaluation of the study findings, it was determined that the
product strategy, which is one of the sub-dimensions of marketing strategies, was more
effective on the competitiveness than other sub-strategies. On the other hand, it was
concluded that competitiveness sub-dimensions which are innovation and quality were
more effective than other competitiveness sub-dimensions. Considering the current
limitations of the study, these results will shed light on future studies and contribute to
the literature.

Key Words: Marketing Strategies, Competitive Power, Automotive Supply Industry
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GIRIS

Yasadigimiz diinyay1 pazarlama acisindan ele aldigimizda kiiresel koy
degerlendirmesi yapilmaktadir. Bu kiiresel koy isletmeler agisindan yeni pazarlara
erismek, mevcut pazarlari korumak ve pazar paylarim arttirmak, rekabet istiinliigii
saglamak ve siirdiiriilebilir kilmak, pazarlama strateji ve politikalar1 olusturmak, yeni
triinler gelistirebilmek, farkli fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejileri
gelistirebilmek ve tiim bu stratejilerdeki rekabet giictimiizii siirdiirebilir kilmak adina
pazarlama arastirmalarinin yeni ve canli veri saglama yeteneginden yararlanabilmek
en temel olgulardir. Bu temel olgular isletmenin mevcut rekabet¢i kulvarinda tipki
radar vizyonu gibi tim c¢evreye karsi sistemli bir duyarliliga sahip olmasini
saglamaktadir.

Isletmelerin hangi sektorlerde faaliyette bulunduklari, faaliyet alanlarinda ne
kadar is ve islem hacmine sahip olduklari, istihdam edilen personelden kullanilan
orgiitsel davranisa kadar hangi stratejileri uyguladiklari ve bu stratejileri isletmelerine
ne sekilde entegre ettikleri konu edilen isletmelerin rekabetci giiglerine gore degisiklik
arz etmektedir. Isletmelerin giiclii olduklar1 konu ve konum ayn1 isletmelerin kiiresel
koyde, rakiplerinden daha hizli ve etkin bir sekilde yeni firsatlar1 yakalamalarinda en
Oonemli arag olacaktir.

Pazara yonelik uygulanacak en temel pazarlama stratejileri oncelikle temel
pazarlama karmasi stratejileridir. Bu stratejilerin uygulanabilmesi amaciyla
isletmelerin faaliyet gosterdigi sektdrde radar vizyonu geregi rekabet gliclerini sistem
icinde duyarli bir sekilde degerlendirmeleri ve yeni firsatlar1 yakalamalar
gerekmektedir. Oncelikle iiriin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejilerinin dis
pazarlarin cografi, sosyo-kiiltiirel ve siyasi konumlarina gore sekillendirilmesi en
onemli olgulardir. Bu pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanabilmesi adina
diger bir temel pazarlama stratejisi olan pazarlama arastirmalar1 yardimiyla birincil ve
ikincil veriler araciligiyla miisterilere ulasarak, onlardan alinan geri bildirimlerin diger
pazarlama stratejilerine hizli bir bicimde entegre edilmesi gerekmektedir.

Bu baglamda calisma, Konya ilinde otomotiv yan sanayisinde faaliyet gosteren
ve ihracat yapan isletmeleri konu edinmesinden Otiirii 6nem arz etmektedir. S6z

konusu Onem dogrultusunda ¢alismanin amacini Konya ilinde otomotiv yan



sanayisinde faaliyet gosteren ve ihracat yapan isletmelerin pazarlama stratejilerinin
rekabet giicii lizerindeki etkisini arastirmak olusturmaktadir. Calisma {i¢ ana boéliimden
olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde ihracata yonelik {iretim yapan isletmelerde
pazarlama stratejileri ele alinmistir. Bu boliimde pazarlama stratejileri dort temel
pazarlama karmasi elemaninin yani sira pazarlama arastirmasi stratejisi ¢ergevesi de
ele alinarak incelenmistir. Birinci boliimiin sonunda, ihracata yonelik {iretim yapan
isletmelerde uygulanan pazarlama stratejilerini konu alan ve literatiirde yer alan ¢esitli
caligmalardan bahsedilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde rekabet giicli konusu ele alinmistir. Bu boliimde
rekabet ve rekabet giicli kavramlar1 agiklandiktan sonra rekabet teorileri ve yeni dis
ticaret modeli detayl sekilde agiklanmistir. Yine bu boliimiin sonunda literatiirde yer
alan rekabet giiciinii konu edinmis ¢alismalarin bir kismina yer verilmistir.

Calismanin ii¢lincii boliimiinii Konya ilinde faaliyet gdsteren otomotiv yan
sanayi isletmelerine yonelik yapilan uygulamaya iliskin bilgiler olusturmaktadir. Bu
boliimde arastirmanin amaci, kapsami, orneklemi ve arastirma metodolojisi detayli
sekilde aciklanmistir. Sonrasinda yapilan anket uygulamasi sonucu elde edilen
bulgular gesitli istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Yine bu bdlimiinde elde
edilen bulgulara iliskin olarak yapilan sonu¢ ve degerlendirmeler, arastirmanin

kisitlart ile literatiire ve isletmelere ¢alisma sonucunda getirilen 6neriler aktarilmistir.



BIRINCi BOLUM
IHRACATA YONELIK URETIM YAPAN ISLETMELERDE
PAZARLAMA STRATEJILERI
Ulkeler i¢in dis ticaret olduk¢a biiyiik oneme sahiptir. Ozellikle dis iilkelere
yapilan ihracat, iilkedeki is giicii, refah seviyesi, gelismislik diizeyi vb. konular direkt
olarak etkileyebilmektedir. Bu baglamda ¢aligmanin birinci boliimii olan bu béliimde
ihracata yonelik iiretim yapan isletmelerde uygulanan pazarlama stratejileri ele
almmistir. Boliimde oOncelikli olarak pazarlamayla ilgili temel kavramlara yer
verilmistir. Sonrasinda ihracata yonelik iiretim yapan isletmelerin pazarlama
stratejileri triin, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim ve pazarlama arastirmalar

stratejileri alt basliklar1 altinda incelenmistir.

1.1.Pazarlama Kavramm

Pazarlama, insanligin sosyal yasama geg¢isiyle birlikte mal degis tokusu seklinde
ortaya ¢ikmustir. Insanoglu, istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak icin elinde bulunan
mevcut Urlinleri bagkalarinin elinde bulunan iriinlerle degistirmeye baslamistir.
Zaman igerisinde bu degisim, yerini altin karsiligi yapilan ticarete birakmus,
sonrasinda pazarlama, zamanin kosullarina gore mal, altin ve para degis tokusu
seklinde gergeklesmeye devam etmistir (Ondogan, 2010: 3).

Pazarlama kavraminin, tiim kesimler tarafindan kabul edilen, amaglar1 net ve
acik olarak belirtilmis bir tanimi bulunmamaktadir (Doyle, 2000: 233). Bununla
birlikte pazarlama kavrami, toplumda genellikle karistirilan ve cevabi tam olarak
bilinmeyen bir kavram olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Taskin, 2009: 20). Pazarlama,
glinlimiiz kapsaml1 anlamin1 alincaya degin ¢esitli ve farkli anlamlarda kullanilmagstir.
Pazarlamanin modern ¢agda almis oldugu anlama gelinceye kadar bu kadar farkli ve
cesitli anlamlarda kullanilmasi, kavramin karisik siirecler biitiinii haline geldiginin
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ozmen ve dig., 2013: 3).

Literatiirde kabul gérmiis cesitli pazarlama tanimlar1 su sekildedir:

Kotler (2000)’e gore pazarlama fertlerin ve gruplarin, ihtiyag hissettikleri, arzu
ettikleri, bir degeri oldugunu diisiindiikleri {iiriinleri ve servisleri yarattiklari,

sunduklari, miibadele ettikleri toplumsal bir islemdir.
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Trout’a gore pazarlama “bireysel ve kurumsal amacglart tatmin edecek
degisimleri  saglamak iizere mal, hizmet ve fikirlerin sekillendirilmesi,
fivatlandirilmasi, dagitimi ile tutundurulmasint planlama ve uygulama stireci”dir
(2003: 19).

Mucuk’a gore pazarlama “Miisteriler, isletme, paydaslar ve genelde toplum igin
deger ifade eden sunulari yaratma, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti ve giiclii
miisteri iliskileri gelistirme stireci”’dir (2014: 5).

Tenekecioglu ve digerlerine gore ise pazarlama “bireylere, ailelere, gruplara ve
diger kuruluslara mal ve hizmetlerin sunulmasi ve degisim yoluyla ihtiyag ve isteklerin
karsitlanmast olarak bilinen ekonomik ve sosyal bir stire¢”tir (2004: 3).

Yukarida yer alan tanimlardan anlasilacagi lizere pazarlamanin farkli yazarlar
tarafindan yapilmis ve her biri kendi yapildigi zaman kosullarinda dogru olarak
nitelendirilebilecek c¢esitli tanimlar1 yer almaktadir. Tanimlamalarin bu sekilde
birbirinden farkli olmasi, pazarlama kavraminin zaman igerisinde degisim gegirdiginin
bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Pazarlama kavraminin zaman igerisindeki iceriksel degisimini 1960 Oncesi,
1960-1970 arasi, 1970-1980 aras1 ve 1980’den sonrasi seklinde siniflandirabiliriz
(Arpact ve dig., 1992: 11). Asagida Tablo-1’de pazarlama kavraminin igeriksel

degisimi yer almaktadir.

Tablo-1: Pazarlama Kavraminin iceriksel Degisimi

Pazarlama | 1960 6ncesi | 1960-1970 arasi 1970-1980 arasi 1980 sonrasi
Hareket . o )

Uretici Tiketici Kaynaklar Birey
noktasi
Nigin Satig Pazarlama Pazarlama Mega Pazarlama

) o | Ttiketici Tatminini o
Amag Tiiketim Tiiketici Tatmini Bireyin Mutlulugu
Artirma

Yontem Reklam Manuel Gelisme Talebi Yonlendirme Uyum Arayisi

Kaynak: Arpaci ve digerleri, 1992:11
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Tablo-1 incelendiginde 1960 oOncesinde pazarlamanin igerigini ireticilerin
olusturdugu, pazarlama anlayisinin da tiikketimi artirmak i¢in reklam temelli bir satis
yontemi oldugu goriilmektedir. 1960-1970 arasinda iireticilerin yerini tiiketiciler
almig, tliketim amacini giiden pazarlama artik tiiketicilerin tatmin olmasina
odaklanmistir. 1970-1980 arasinda kaynaklar daha onemli konuma gelmis ve
pazarlama tiiketicilerin tatminine yonelmekten daha da Gteye giderek tiiketicilerin
mevcut tatmin diizeylerini artirmaya odaklanmistir. 1980 sonrasin donemde ise
pazarlama birey merkezli hareket etmeye baslamus, tiiketici genellemesi yerini bireysel
mutluluga birakmistir. Pazarlama kavraminin tanimlanmasinda zaman igerisinde
yasanan bu degisim isletmelerde, miisterilerde ve toplumda da pazarlama
anlayisindaki degisimden ayr1 diisliniilemez. Bu baglamda asagida pazarlamanin

gelisim siireci ele alinmistir.

1.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlama kavraminin giiniimiize kadar bes evreden gegtigi sdylenebilir. So6z
konusu evreler basit ticaret donemi, tiretim dénemi, satis donemi, pazarlama odakli
donem ve toplumsal pazarlama anlayisinin hakim oldugu donem seklinde
siralanmaktadir. Pazarlamanin gecirmis oldugu bu bes evre asagida kisaca
aciklanmustir.

Basit Ticaret Dénemi: Ticaret yapanlarin etkin oldugu bu dénem, pazarlamanin
en erken asamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu donemde ilk tireticiler tiriinlerini
kendileri ve komsulari i¢in tiretmislerdir. Degis tokusun gecerli oldugu bu dénemde
tiretici aileler kendi ihtiyag fazlasi liretimlerini yerel tacirlere satmislar, bu tacirler de
tilkketicilere ya da daha uzaktaki tacirlere s6z konusu iiriinleri satmislardir. Bu
donemdeki iireticiler “Pazar i¢in {ireticiler” seklinde tanimlanmaktadir. Basit ticaret
doneminde pazarlamanin ilk rolii olarak iiretilen iriinler, baska tiiketicilere ya da
dagiticilara satilmaktadir. Bu rol diinyanin hala az gelismis pek cok iilkesinde
pazarlamanin odak noktasidir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 35).

Uretim Dénemi: Sanayi devrimiyle baslayip 1920°1i yillara kadar siiren iiretim
doneminde temel sorun, iiretim ve arz yetersizligidir. S6z konusu durum, igletmelerin
tiretilen {riinlerin satilacaglr “miisteri bulma” sorununu ikinci plana almasina ve

“{iretmeye” odaklanmalarina neden olmustur. Isletmelerin iiretim siirecine bu denli



odaklanmas, tiretim tekniklerinin gelismesi, y18in halde liretimin artmasi, maliyetlerin
diisiiriilmesi amaciyla hareket ve zaman etiitlerine agirlik verilmesine yol agmistir. Bu
donemdeki iiretim anlayisina bir malin arzinin talebinden ¢ok diisiikk oldugu
donemlerde ve iiretim maliyetlerinin baglangicta ¢ok yiiksek olmasindan dolay1 pazar
genisletilmesi disiintildiigiinde basvurulmaktadir. Bu iiretim anlayisi 6zellikle az
gelismis veya gelismekte olan iilkelerde yaygin olarak goriilmektedir (Tek ve Ozgiil,
2013: 8-9).

Satis Donemi: Isletmelerin bir 6nceki donem olan iiretim déneminde iiretim
miktarlarin1 artirmasiyla arz tiiketicilerden gelen talebin iistiine ¢ikmustir. Satig
doneminde isletmeler liretime degil iretilen tiriinlerin satigina odaklanmistir. 1920 ve
1930’lu yillarda yogun olarak goriilen bu anlayista isletmelerde satisin ve satig
yOneticilerinin 6nemi artmistir. Satis donemi pazarlama anlayis1 klasik pazarlama
anlayis1 olarak da bilinmektedir. Bu anlayisa gore miisterilerin yalniz birakildigi,
onlar1 ikna etmek ve ilgilerini ¢ekmek igin yeterli ¢aba gosterilmedigi takdirde
isletmenin TUriinlinden yeterli miktarda satin almayacaklardir. Satis donemi
anlayisinda, miisterilerin kendileri i¢in ¢cok gerekli olmayan seyleri satin almamak icin
direndikleri, farkli satig artirma araglar1 kullanilarak daha fazla satin almaya ikna
edilebilecekleri, miisteri cekmek ve tutmak i¢in satis yonii agir basan giiclii bir orgiit
yapist kurulmasi gerektigi diisiincesi hakimdir. Bu sebeple satis doneminde
isletmelerin hirsli, baskill bir satis kampanyas: yiiriitmesi gerektigi savunulur (Siier,
2014: 15).

Pazarlama Odakli Dénem: 1950’11 yillara kadar devam eden satis donemi
sonrasinda, odak noktasinda miisterilerin pazarlama odakli anlayisinin hakim oldugu
donem baglamistir. Cesitli kaynaklarda bu doneme modern pazarlama anlayigina
dayali donem dendigi goriilmektedir. Bu donemde isletmeler iiretmis olduklari
iirlinleri miisterilerine baskici pazarlama anlayisiyla satmis olsalar bile bu satisin uzun
vadeli olumlu bir isletme - tiiketici iligkisine imkan vermedigi goriilmiistiir.
Dolayisiyla uzun vadeli miisteri iliskilerini gelistirme amaciyla dénemin hareket
noktas1 miisteri istek ve gereksinimleridir. Modern pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler i¢in 6nemli olan, miisterinin ne istedigi ve neye gereksinim duydugudur.
Miisteriler isteklerine gore bollimlere ayrilarak her boliim igin gerekiyorsa ayri bir

fiyatlandirma, mal, dagitim ve tutundurma politikas1 uygulanir. Daha agik bir ifadeyle



modern pazarlama donemi kisa donemli ilkeleri planlamak ve yliriitmek i¢in ayr1 bir
departman altinda biitiin pazarlama faaliyetlerinin birlestirilmesidir (Karafakioglu,
2012: 14).

Toplumsal Pazarlama Dénemi: Bu anlayis, Ozellikle gelismis toplumlarda
pazarlamanin modern pazarlama anlayisinin da Otesinde algilanmasi durumudur.
Tiketici odakli bir yaklasim olan toplumsal pazarlama, isletme amaclarin
gerceklestirmek i¢in uzun vadeli olarak miisteri tatmininin ve refahinin dikkate
alinmasiyla gergeklesmektedir. Uzun donemli miisteri, isletme, devlet, toplum gibi
tim taraflarin menfaatlerini 6n planda tutan bu anlayista isletmeler bir yandan
misterilerini diger taraftan toplumsal Oncelikleri tatmin etmek, desteklemek en
azindan zararli olmamak diislincesine sahiptirler. Ayrica isletmenin temel
amaglarindan olan kar elde etmeyi de ihmal etmemektedirler. Bu durum bazen kendi
arasinda celiski yaratmaktadir. Modern pazarlama anlayisinda miisteri ne isterse
isletmenin s6z konusu iriinii Uretip belirli bir karla miisterisine satmasi 6n plana
cikmaktadir. Bu durum bazen isletmelerin etik olmayan {iriin veya hizmetleri
iiretmesine yol acgabilmektedir. Toplumsal pazarlama anlayisi belirli miisteri veya
miisteri gruplarinin belirli isteklerinden daha ziyade daha genis bir miisteri kitlesinin
daha ortak, genel ve miimkiin oldugunca uzun vadeli gereksinim ve isteklerine cevap
vermeye calismaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 16-17).

Gilinlimiiz isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin miisteriler ve igerisinde
bulunulan toplumla dengeli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu gereklilik
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini kisa vadeli olmaktan 6te uzun vadeli planlar ve
stratejiler tizerine kurmasini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada strateji ve stratejik

pazarlama kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

1.3. Strateji Kavram

Tiirkge karsiligi bulunmayan strateji kavrami Fransizca kokenli bir kelimedir.
Anlam olarak “sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve giitme” anlamlarina gelen
strateji kavrami 1970’li yillardan sonra sosyal bilimler alaninda kullanilmaya
baglamigtir. Strateji kavrami, genel olarak bir kurumun ya da devletin benimsedigi

siyasete uygun olarak dnceden belirlenmis olan hedeflere ulagmak i¢in tiim alanlarda
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almis oldugu tedbirler ve her tiirlii aracin s6z konusu hedeflere ulagilmasi igin
kullanilmas1 anlamini tasimaktadir (Giiglii, 2003: 66).

Strateji kavraminin merkezinde “plan” yer almaktadir. Zira stratejide esas olan
arzulanan ve istenen sonuclara ulasilmasidir. Stratejiler, planlarda oldugu gibi belirli
bilgilere sahip olarak ya da bilgilerin son derece yetersiz oldugu ileri derecede
belirsizlikler altinda yapilir. Stratejilerde isletme ve onun igerisinde yasadigi ¢evre
dikkate alinmaktadir. Ancak strateji, planlardan daha dinamik bir yapiya sahiptir.
Ayrica strateji isletmenin ulagsmak istedigi sonuclar etkileyebilecek rakip veya
rakiplerinin olas1 faaliyetlerinin de goz Oniine alinmasini zorunlu kilmaktadir.
Isletmelerin, stratejilerini belirlerken mevcut hedeflerine ulasmalarinda rakip veya
rakiplerinin olast hamle ve faaliyetlerini de bir biitin halinde goz Oniinde
bulundurmas1 gerekmektedir (Ulgen ve Mirze, 2013: 35).

Glinlimiiz diinyasinda tiiketicilerin bilingli hale gelmesi, iletisimin kolaylagmasi,
pazarlarda rekabetin ¢ok zorlu ve en iist seviyeye ¢ikmasi, strateji kavraminin
isletmeler acisindan son derece Onemli hale geldiginin gostergesi olarak kabul
edilebilir. Isletmeler, ortaklarmin refah seviyesini artirmak, iiretmis oldugu iiriinleri
dogru zamanda ve dogru yerde miisterilerine satabilmek, faaliyetlerine devam
edebilmek igin stratejik yol haritalarma ihtiya¢ duymaktadirlar. Isletme faaliyetleri
arasinda s6z konusu islemlerin yapilabilmesi elbette isletmede gii¢lii bir pazarlama
agmin kurulmasiyla dogru orantilidir. Giiglii pazarlama aglarinin kurulmasi ise mevcut
pazarlarda rakiplerin durumunu da g6z Oniinde bulundurarak hazirlanacak olan
pazarlama stratejileriyle miimkiin olabilecektir. Bu noktada isletmenin belirleyecegi

pazarlama stratejileri biiyiik 6neme sahiptir.

1.4. Pazarlama Stratejisi Kavram

Isletmeler, faaliyette bulunduklar1 pazarlarda rakipleri karsisinda hayatta kalma
ve rakiplerinden daha iistiin is performansi gosterebilmeyi isterler. Isletmelerin séz
konusu is performansindaki basarilar1 farkli yollarla gerceklestirilebilir. Kimi
isletmeler igsel Ozelliklerini gelistirerek 15 performanslarini artirabilirler. Kimi
isletmeler ise digsal Ozelliklerini gelistirerek ve kullanarak basariya ulasabilirler.
Birtakim isletmeler ise hem ig¢sel hem digsal 6zelliklerini birlikte gelistirerek s6z

konusu pazarlarda tutunabilmeyi ve rakiplerine {istiinliik kurmay: hedeflerler. Isletme
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hangi yolu seg¢mis olursa olsun, miisterilerine, isletmenin s6z konusu iriin ve
hizmetleri sunma maliyetinden daha yiliksek bir bedel 6deyebilecegi iiriin ya da
hizmetleri sunabiliyorsa iistiin is performansina sahip isletme olabilmektedir.
Miisterilerine deger yaratabilen isletmelerin iistiin is performansi gostermemesi igten
bile degildir. Miisteriler i¢in deger yaratma ise basarili bir sekilde planlanmis ve
uygulanmis 6zellikle pazarlama stratejileriyle gerceklesmektedir (Aghazadeh, 2015:
126).

Isletmelerin pazarlama amaglarina uygun ve en iyi kar saglayacak bir harcama
biitgesi ile olduk¢a homojen miisteri kiimelerinden olusan hedef pazarlarinin segilmesi
ve bu hedef pazarlarda uygulanacak olan pazarlama karmasinin kararlagtirilmasi
islemi pazarlama stratejisi olarak ifade edilmektedir (Olug, 2006: 129). Isletmelerin
pazarlama stratejileri fiyatlandirma, iriin, promosyon, dagitim, arastirma, satis,
reklamcilik  vb. araglarla olusturulabilir. Isletmelerin strateji ~ gelistirmeleri,
verimlilikten ziyade etkinlikle ilgilidir ve isletmenin kaynaklari ile ¢evreyi analiz etme
ve isletmeyle ¢evre arasindaki uyumu artirmayla gergeklestirilmektedir (Proctor,
2000: 31).

Isletmelerin basarili pazarlama stratejileri gelistirmeleri her durumda s6z konusu
olmayabilir. Belirlenecek olan pazarlama stratejisinin isletmenin amag ve hedeflerine
ulasmasimi kolaylastirabilmesi icin asagida yer alan siireglerin tamamlanmasi
gerekmektedir (Piercy ve Morgan, 1990: 129-130):

e lyi bir pazarlama planmin olusturulmasi,

e Takimlarin olusturulmasi ve ¢iktilarin sahiplenilmesi,

e Siireclerin stirekli olarak 1yilestirilmesi,

e Ihtiyag olan gercek bilgilerin belirlenmesi ve

e Tiim organizasyonun igletmenin stratejisini 6zlimsemesi.

Stratejik pazarlama, isletmelerin mevcut ve potansiyel giiclii ydnlerini
sermayesiyle birlestirerek rakiplerinden pozitif sekilde ayrilma stratejisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Prensip olarak basit goriilebilecek olan bu durum, pazarlama
karmasiyla biitiinlestirildiginde ¢ok daha farkli bir boyut ve anlam kazanmaktadir.
Yukarida belirtildigi sekilde isletme ama¢ ve hedeflerine ulagsmada izlenecek olan

pazarlama stratejileri olusturulurken ilk asama ve en temel 6ge iyi bir pazarlama
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planinin  olusturulmasidir. Asagida Tablo-2’de iyi bir pazarlama plam

olusturulmasinda etkili olan faktorler {i¢ boyutlu olarak yer almaktadir.

Tablo-2: Cok Boyutlu Pazarlama Plam Siireci

e  Teknikler
Analitik e  Prosediirler
= e  Sistemler
:g e  Yonetimsel algilar
A e Katihm
é Davranigsal e Motivasyon
§ e  Taahhiit
= e Sahiplik
: s Yo
Orgiitsel * BI,,Iglu
o Kiiltiir

e  Yonetim sekli

Kaynak: Piercy ve Morgan, 1990:132

Tablo-2 incelendiginde iyi bir pazarlama planinin ¢ok basit ve kolayca
hazirlanamayacagi, planin hazirlanmasinda isletmede mevcut teknik, fiziki imkanlarin
yant sira yoOneticilerin potansiyeli, ¢alisanlarin istekliligi vb. bir¢cok faktoriin etkili
oldugu goriilmektedir. Calismanin bu kismindan sonra, konu biitlinliigiiniin
saglanmasi agisindan ihracata yonelik {iretim yapan isletmelerde uygulanabilecek
pazarlama stratejileri, pazarlama karmasi elemanlarindan olan {iriin, fiyatlandirma,

tutundurma ve dagitim elemanlar1 acisindan detayli olarak ele alinacaktir.

1.5. Uluslararasi Pazarlama

Uretmis oldugu iiriinleri dis pazarlara sunan isletmeler icin hedef pazarlara giris
stratejileri olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda pazarlama karmasi kararlarinda hedef
pazardaki potansiyel miisterilerin beklentilerinin ne oldugu ve bu beklentilerin nasil
tatmin edilmesi gerektigi analiz edilmelidir. Hedef pazardaki potansiyel miisterilerin
mevcut iiriinleri, yerel pazardaki kullanim sekliyle kabul etme ya da etmeme diizeyinin
yant sira mevcut tutundurma faaliyetlerinin uluslararasi pazarlarda istenen etkiyi
yaratma diizeyi de goz Oniine alinmalidir. Farkli pazarlarda karsilasilacak sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve demografik 6zelliklerin beklenen geri bildirimi almakta zaman

kaybina veya tepkiye sebebiyet verecegi sdylenebilir. Bu ylizden bazen {iriinle ilgili
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tutundurma faaliyetleriyle ilgili, hedef pazara uygun birtakim uyarlamalar
gerekebilmektedir. Isletmeler, uyarlama yapilacak konularin ne olacag ve bunun
maliyetlere ne sekilde yansiyacagini bir biitiin halinde degerlendirerek nihai kararlarini

o sekilde vermelidir.

1.5.1. Uluslararasi Pazarlara Katilma Stratejileri

Isletmelerin uluslararas1 pazarlamada izleyebilecekleri bes farkli stratejinin
oldugu bilinmektedir. Bu stratejiler, bir iirlin-bir mesaj stratejisi, lirlin uzantisi-iletisim
adaptasyonu stratejisi, ikili uyum stratejisi ve iirlin bulusu stratejisi seklindedir
(Keegan, 1969: 58-62). S6z konusu stratejiler asagida kisaca agiklanmuistir.

Bir Uriin- Bir Mesaj Stratejisi: Uluslararas1 pazarlar ile yerel pazarlari
biitiinlesmis pazarlar olarak kabul eden bu strateji, pazarlama literatiiriinde kiiresel
strateji olarak da ge¢mektedir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerin kapsamini, iiriiniin
ilettigi mesaj1 potansiyel pazarlara uyarlamadan oldugu gibi sunmaktadirlar. Uriin ve
tutundurma faaliyetlerinde genisleme ve adaptasyon gerektirmeyen bu stratejinin ek
maliyetlere gereksinim duymamasi sirket ekonomisi ag¢idan avantaj olmakla birlikte
farkli pazarlardaki beklentilerin tiimiiniin karsilanamadigi durumlarda pazar kaybina
yol acabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 164).

Uriin Uzantisi- Iletisim (Tutundurma) Adaptasyonu Stratejisi: Uriin uzantisi-
iletisim stratejisinin hareket noktasi, tirlin ve hizmetlerin yapisini degistirmeden,
potansiyel pazarin yapisina uygun sekilde farkli kullanim olanaklarina imkan
taniyacak sekilde sunulmasidir. Ancak bu stratejinin uygulanabilmesi i¢in pazara
uygun iletisim adaptasyonu gerekmektedir. Motosiklet iireticilerinin ¢ogunlukla iiriin
uzantisi-iletisim stratejisini benimsedikleri goriilmektedir (Kozlu, 2015: 115). Soz
konusu treticiler, ulasimin teknik ve fiziki kosullarinin iyi oldugu, yakitlarin ucuz
oldugu ABD gibi gelismis iilkelerde, sz konusu motosikletleri rekreasyon amagl
kullanilirken, az gelismis, yollarin dar, trafigin fazla ve yakitlarin pahali oldugu
tilkelerde hem ulasim amaciyla hem de nakliye amaciyla kullanilmaktadir. Burada
irlin ayn1 kalmak kaydiyla yaratict bir doniisiim ger¢eklesmektedir. Boylece farkl
pazarlarda ayni iirliniin hedeflenen paya sahip olmasi saglanabilmektedir. Dolayisiyla
triinle ilgili ek maliyetler istlenilmemis ve iletisim adaptasyonundan kaynakli

maliyetler ortaya ¢ikmistir.
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Uriin Adaptasyonu- Iletisim Uzantist Stratejisi: Yerel pazarlara sunulmak igin
gelistirilmis olan {irtinlerin temel iletisim standardizasyonuna bagl kalmak kaydiyla
farkli pazarlarda sunulabilmesi igin yerel kullanim kosullarina gore adapte edilmesi
gerekmektedir. Bu strateji, tiriiniin farkli kullanim alanlarinda ayni islevi gorecek
sekilde uyarlanmasiyla miimkiin olabilmektedir. Hedef pazarlarin iklim, cografi
kosullar, toprak yapisi, ham madde kosullar1 goz 6niinde bulundurularak miisteri
beklentilerinin karsilanmasi amaciyla iiriiniin adaptasyonu saglanmalidir. Uriin
adaptasyonunda, pazarin ham madde, iklim ve teknik kosullarina uygun hale
getirilmis, dolayisiyla iiriine ek tiretim ve mithendislik maliyetleri eklenmis ancak
mesaj aym kalmistir. Ornegin benzin iireticisi ESSO, benzin formiilasyonlarmi dis
pazarlardaki hava kosullarina gore uyarladiginda her pazar igin “tankina bir kaplan
koy!” seklinde ayni1 mesaj1 kullanmistir (Keegan, 1969).

Ikili Uyum Stratejisi: Bu stratejide iiriinlerin kullanim amaci ve kosullari
degistirilmektedir. Bu stratejinin ¢ok¢a uygulandigi pazarlara ornek olarak binek
otomobil pazarlar1 verilebilir. Arap Ulkeleri ve Rusya gibi petroliin nispeten ucuz
oldugu pazarlara yiiksek motor giicline sahip, biiyiik araglar sunulurken Tiirkiye gibi
petrol fiyatlarinin nispeten yiiksek oldugu iilkelere daha diisiik motor giiciine sahip
binek araglar sunulmaktadir. Hatta bazi tilkelerde dizel araglar bazilarinda benzinli
araglar tercih edilmektedir. Dolayisiyla isletmeler iletisim mesajinda diisiik yakit
kullanimin1 vurgulayarak s6z konusu pazarlarda stratejilerini uygulamaktadirlar. Oysa
diger iilkelerde giiclii motor giicii ve saglamlik ifadesinin yer aldig1 reklam mesajlar
One ¢ikmaktadir.

Uriin Bulusu Stratejisi: Bu strateji, potansiyel miisterilerin mevcut iiriinleri
satin alma kapasitesine sahip olamamalari durumunda uygulanan bir stratejidir. Bu
stratejiye ornek olarak, dogal gazla ¢alisan makinelerin pazarlanmasinda hedef pazarin
teknik olarak dogal gazla ¢alisan tiriinleri kullanabilme altyapisina sahip olmamasi
durumunda o pazara uygun 6zelliklerde iiriin icat edilmesi verilebilir. Gelismekte olan
pazarlarda tahminen 1,5 milyar kisiyi iceren ve 'medeniyetten uzak yasayan' bir
potansiyelin oldugu belirtilmektedir. Boyle bir pazarin birtakim basit miihendislik
caligmalar ile tersine inovasyona ihtiyaci olabilmektedir (Keegan ve Green, 2015:

192). Bu stratejinin kullanilmasinda en 6nemli avantaj, daha 6nce girilmemis pazarlara
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ulagabilmektir. Ancak bu pazarlar i¢in yeniden ve uygun fiyatl tirlinler iiretileceginden

yatirim maliyetleri yiiksek olabilmektedir.

1.5.1.1. Standardizasyon ve Adaptasyon

Uluslararas1 pazarlamada mal ve hizmetlerin 6ziine bakmak ve farkli
tiikketicilerin ihtiya¢c ve isteklerine dis pazarlarin farkli kiiltiirel dokusuna, farkli
iilkelerde uygulanan politikalara, miisterilerin gelir seviyelerine, egitim diizeyleri,
cinsiyet ve yas 0zelliklerinin yani sira ¢ok boyutlu bir karar mekanizmasinin iglemesi
gerekmektedir. Yabanci alicilarin {irlin ve hizmetlerinizi mevcut haliyle kabul etmeleri
ya da iirlin ve hizmetlerinizde degisiklik yapmanizi arzu etmeleri durumunda karar
verilmesi gerektigi bilinmektedir. Bu stratejik karar asamasinda dis pazar yapisinin
ozelliklerini analiz etmek 6nem arz etmektedir. Pazar biiyiik ve homojen bir pazar ise
standart mal stratejisi uygulamak akilcidir ancak farkli kiiclik pazarlara yonelen
isletmeler uyarlama stratejisini tercih etmelidir (Karafakioglu, 2012: 142). Stratejik
karar nihayetinde bazen tek basina standardizasyon ya da tek basina adaptasyon bazen
de her ikisi bir arada olan se¢eneklere gidilebilmektedir.

Belirlenen her bir stratejinin uygulamada iistiin ve zayif yanlari olabilmektedir.
Maliyet liderligi ve avantaji hedefleyen isletmelerin standart triinlerle dis pazarlara
girmeleri yeni {riin teknolojilerinden uzak durmalari bakimindan ek maliyete
sebebiyet vermeyecektir. Bu stratejinin zayif noktasi ise tiriin kalitesinin rekabetgi
iistiinliige sahip olmasi, patenti ve marka degerinin yiiksek olmas1 gerekmektedir.
Kisacas siirekliligi olan, dlgiilebilen ve kiyaslanabilen bir rekabet¢i iistiinliige sahip
olmalidir. Uluslararasi pazarlamada, bir iirliniin mensei olan iilke tiiketicilerin tizerinde
onemli etkiye sahiptir (Josiassen ve dig., 2008: 423). Kiiresel iiriin standardizasyonu,
cok az veya hi¢ 6zellestirme gerektirmeyen yiiksek kaliteli diisiik maliyetli {iriinlerin
gelistirilmesi anlamia gelmektedir. Diinya standartlarinda {riinlerin {iretilerek
miisterilerin kullanimina sunulmasi, isletmenin performansini olumlu etkilemektedir
(Powers ve Loyka, 2007: 678).

Ote yandan sirket farklilasmaya odaklandiginda ise cografi ve bolgesel sinirlarin
otesindeki beklentileri, fiziki, ekonomik ve siyasi kosullari, moda akimlarini goz
onlinde bulundurmali iiriin adaptasyonu saglamalidir. Rekabet giicii géz Oniinde

bulunduruldugunda rakipleriniz farklilastirilmis drlinler sunarken sizin standart
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tirtinlerle rekabete mukavemet gostermeniz imkansiz olacaktir. Bu stratejide en zayif
halka, rakiplere gore harcket etmeye calisan isletmelerdir. Boylesi bir hareket,
maliyetleri arttiracak rekabet giiciinii zayiflatacaktir.

Bir¢ok pazarlama yoneticisinin stratejik pazar analizi araglarindan birisi de iiriin
konumlandirma ¢alismalaridir. Uriin konumlandirma calismalari, kullanicilarin yeni
ve mevcut iiriinleri nasil algiladiklarma iliskin bilgilerin, Isletmenin iiriinlerinin
rekabetci tekliflere karsi stratejik olarak nasil konumlandirilmasi gerektigi hakkinda
bilgi saglamak i¢in toplanmasi ve analiz edilmesidir (Mackay ve Easley, 1996: 54).
Isletmelerin, yeni bir {iriin gelistirme ve yeni iiriinleri hedef pazarlara sunma
konusundaki zamansallik, s6z konusu isletmelerin en karli miisterilere hizli bir sekilde
ulagsmasma imkan tanimaktadir. Ayrica yeni {irlinleri zamaninda gelistirmek ve
tanitmak, isletmelere rekabet avantaji saglayabilmektedir (Bong Lee ve Wong, 2010:
28).

1.6. Ihracata Yonelik Uretim Yapan isletmelerin Pazarlama Stratejileri

Kiiresellesen diinya da, diinyanin disinda kalmamak, siirekli olarak gelisen ve
biliyliyen pazarlara tutunmak, séz konusu pazarlardan pay alabilmek, giliniimiiz
diinyasinda iilkelerin oncelikli amaci olmustur. Ulkelerin séz konusu amaglarimi
gerceklestirmeleri tek basglarina neredeyse imkansizdir. Isletmeler faaliyet
gosterdikleri iilkelerde rekabetin korunmasi, istthdamin yaratilmasi, girisimciligin
gelistirilmesi ve bolgesel kalkinmanin en 6nemli aktorleri arasindadir (Atilgan, 2006:
151).

Ulkelerarast iiriin ve hizmetlerin satis1 s6z konusu iilkelerin sinirlar icerisinde
yapilan i¢ ticaretten farkli olarak dis ticaret ya da uluslararasi ticaret olarak ifade
edilmektedir. Diinya genelinde her ilkenin ihtiyaci olan iiriin, hizmet ya da
gereksinimlerini kendisinin iiretmesi beklenemez. Bu durum iilkelerin kaynaklarim
daha verimli kullanmalar1 bakimindan is boliimiine gitmelerine ve belirli sektorlerde
ya da islerde uzmanlasmalarina neden olmaktadir. Ulkelerin uzmanlasmis olduklari
alanlardaki iirtin ve hizmetleri farkli {ilkelere ihra¢ etmesi, kaynaklarindan yoksun
oldugu mal ve hizmetleri de farkli iilkelerden ithal etmesiyle uluslararasi ticaret

gerceklesmektedir (Melemen, 2003: 3).
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Se¢ilmis miisteri gruplarinin ihtiyag ve isteklerini bir kazang saglamak amaciyla
tatmin i¢in isletme kaynaklarmin ¢6ziimlenmesi, planlanmasi, Orgiitlenmesi,
kullanilmas1 ve denetiminin uluslararast boyutta gerceklestirilmesi uluslararasi
pazarlama kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kozlu, 2015: 8). Uluslararasi
pazarlama, ulusal sinirlart icerisinde yapilan pazarlama faaliyetinin uluslararasi
boyutta gerceklestirilmesi islemidir. Thracat pazarlamasi kavrami ise kuruluslarin
amaclarina ulagsmayr saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi, fiyatlandirilmas: ve
dagitilmasina iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama stirecidir.
Gliniimiiz igletmelerinin birgogu artan teknoloji ve iletisim araglarina karsin ulusal
boyutta yapmis olduklar1 pazarlama faaliyetlerini uluslararasi  boyuta
tagtyamamaktadirlar. Daha dogrusu uluslararasi pazarlama faaliyetlerine baslayacak
cesareti kendilerinde gorememektedirler. Giiniimiizde bir¢ok isletme yoneticisinin
uluslararast ticaretle ilgili diisiinceleri su sekilde siralanabilir (Sari, 2007: 27-28):

e Sadece biiyiik Olcekli isletmeler uluslararasi ticaret yapabilir; biz
yapamayiz.

e Uluslararasi ticaret yapabilmek icin daha Once iiretilmemis ve ticareti
yapilmamis bir {irlin ya da hizmetin yaratilmasi gerekir. Aksi taktirde
uluslararas: ticaret yapilamaz.

o Uluslararasi ticarete konu olacak iiriin ya da hizmetin pahali olmasi
gerekir. Uretilen ucuz iiriinler dis ticarete konu edilemez.

e Uluslararas: ticaret bilinmezlerle ve tehlikelerle doludur.

e Dis ticaret yapabilmek icin isletme sahibi ve yoOneticilerinin birgok
yabanci dili bilmesi gerekir.

e Yabanci kanun ve mevzuatlarin ¢ok yakindan takip edilmesi gerekir.

e Dias ticaret departmanimizda yliksek maagli, isinde profesyonel kisileri
calistirmamiz gerekir. Isletmemizin insan kaynaklar1 bu kisi ya da kisiler
i¢in yetersizdir.

Her ne kadar yukarida yer alan nedenler ¢ogu isletme yoneticiSinin kafasinda yer
etmis olsa da kiiresellesme ve artan rekabet, giin gectikce isletmelerin ihracata ilgi

duymalarma yol agmistir. Bu durumun en temel nedenleri arasinda ihracat giicii
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yiiksek olan isletmelerin faaliyetlerinde ve karliliklarinda diger isletmelere gére daha
avantajli konumda olmalar1 sdylenebilir. Ancak her ihracat yapan isletmenin karl
oldugu ve rekabet avantaji elde ettigi de soylenemez. Ihracat yapan isletmelerin
basarilari, izlemis olduklari ihracat stratejileriyle dogru orantilidir. Asagida Sekil-1’de
isletmelerin ihracat stratejileriyle ihracat performanslari arasindaki iliski yer

almaktadir.

Sekil—l.: Isletmenin TIhracat Stratejisi Ile Ihracat Performansi
Arasindaki Iliski

Firma Yapis)

HFlirmamn
Ihracat

™ lhracat Ferformans:
e - Ihracatr Artuis
wl - Ihracat Yoguniugu

Stratejisi
Pazar Segimi
Urun

Politikas

Pazann ve
Faallyet
Gosterilen
Sektorun Yapis

Kaynak: Cooper ve Kleinschmidt,1985:39

Sekil-1’de  goriildiigii lizere isletmelerin ihracat stratejileriyle ihracat
performanslari arasinda pozitif ve dogru yonlii bir iliski s6z konusudur. Isletmenin
mevcut yapisi, faaliyet gosterdigi sektor, pazarlama faaliyetlerinde bulunacagi hedef
pazarin yapisi ve izleyecegi ihracat stratejisi, s6z konusu igletmenin ihracat
performansini etkileyecektir.

Isletmelerin uygulayacaklar1 ihracat pazarlama stratejisi biinyesinde hangi
pazarlama karmasi elemanlarmin yer alacagi ya da s6z konusu stratejinin hangi
faktorlerden etkilenecegi yoniinde literatiirde kesin fikir birligi bulunmamaktadir.
Farkli aragtirmacilar farkli kistaslarin isletmelerin ihracat pazarlama stratejilerini
etkiyecegini ve ihracatta elde edilecek olan basarilarin s6z konusu etkenlere bagh

oldugunu diisiinmektedirler. Cooper ve Kleinschmidt (1985: 52) ihracat pazarlama
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stratejisinin iiriin adaptasyon politikasi ve pazar se¢imine dayandigini savunurken
Cavusgil ve Kirpalani (1993: 11) basaril1 ihracat pazarlama stratejisi i¢in {iriin, tanitim,
dagitim ve pazarlama yetenegi ile pazarlama karmasi elemanlarinin gerekli oldugunu
belirtmektedirler. De Luz (1993: 95-100) ihracat pazarlama stratejisinin kalite kontrol,
yonetim motivasyonu, personelin uluslararasi ticaret konusunda egitilmesi, pazarlama
arastirmasi, hedef tilkeler, rekabetci fiyatlandirma, iiriin standardizasyonu ve dogrudan
dagitimi i¢erdigini savunmaktadir (De Luz, 1993). Stewart ve Mcauley (2000: 567)
ihracat pazarlama stratejisinin bes yonii oldugunu belirtmektedirler. Bunlar (1) pazar
biyiikliigii, (2) triin adaptasyon derecesi, (3) promosyon adaptasyon derecesi, (4)
dagitim kanallarinda yabanciya verilen destek seviyesi ve (5) fiyatlandirma
stratejisidir.

1978’den 1988’e kadar literatiirde isletmelerin ithracat performanslarina yonelik
yapilmis olan 55 ampirik ¢alismayi inceleyen Aaby ve Slater (1989: 20-21), ihracat
pazarlama stratejisinin pazar sec¢imi, Uriin, fiyatlandirma, promosyon ve dagitim
stratejilerini kapsadigini ortaya koymuslardir. Chetty ve Hamilton (1993: 32) ise
caligmalarinda Aaby ve Slater (1989)’1n ¢alismalarinda uygulamis olduklari yontemi
kullanarak 1978-1991 yillar1 arasinda yapilmis 111 calismay: incelemislerdir. Ihracat
pazarlama stratejilerinin pazar se¢imi, aract kullanimui, {irin karmasi, {irlin gelistirme,
promosyon, fiyatlandirma ve personel istihdamini igeridigi tespit edilmistir. Zou ve
Stan (1998: 343), 1987°den 1997 yilina kadar yapilmis olan 50 ampirik c¢aligsmay1
incelemis; liriin adaptasyonu, {iriin dayanikliligi, promosyon yogunlugu, fiyatlandirma
adaptasyonu, rekabetci fiyatlandirma ve dagitim kanallarinin ihracat pazarlama
stratejileri arasinda yer aldigini tespit etmislerdir. Sousa ve dig., (2008: 353) 1998 ila
2005 yillar1 arasinda yapilmis 52 ampirik c¢alismayr incelemis; iriin stratejisi,
fiyatlandirma stratejisi, promosyon stratejisi, dagitim stratejisi Ve pazar arastirmasinin
ihracat pazarlama stratejileri arasinda en etkili araglar oldugunu tespit etmislerdir.
Chen ve dig., (2016: 666) ise 2006 ile 2014 yillar1 arasinda yapilmis olan 124 ampirik
calismay1 incelemislerdir. Fiyatlandirma adaptasyonu, promosyon adaptasyonu, iiriin
adaptasyonu, dagitim stratejisi adaptasyonu, maliyet liderligi adaptasyonu,
farklilastirma stratejisi ve promosyon stratejisinin ihracat pazarlama stratejileri

arasinda 6nemli konumda oldugunu belirlemislerdir.
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Ozetlemek gerekirse ihracat pazarlama stratejisi, isletmelerin i¢ ve dis kosullara
cevap vermeleri ve ihracat girisimlerinde hedeflerine ulasmalar1 i¢in bir aragtir.
Yukarida yer alan literatiir arastirmasinda goriildiigli ilizere pazarlama karmasi
unsurlari, ihracat pazarlama stratejisinin ayrilmaz pargalaridir. Calismada ihracat
pazarlama stratejileri ele alinirken pazarlama karmasi unsurlarindan iiriin,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejileri dikkate alinmis olup s6z konusu

stratejiler asagida detayli olarak agiklanmustir.

1.6.1. Uriin Stratejileri

Isletmelerin hedef pazarlara yapmus olduklar1 en énemli sunumlari iiriinleridir.
Isletmenin stratejik olarak hazirlayacagi pazarlama karmasi, hedef alinan pazarda
mevcut miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 goz 6niinde bulundurularak hazirlanacak olan
iriinle baglamaktadir. Dolayisiyla isletmelerin pazarlama stratejilerini hazirlamada
pazarlama karmas1 unsuru olan iiriin olduk¢a dnemlidir (Siier, 2014: 194). Isletmeler,
kiiresel rekabet ortaminda rekabet giiciine sahip olmak ve rekabet liderligine ulasmak
icin lrilin stratejilerini belirlerken bilgi aglarindan ve pazar arastirmalarindan elde
etmis olduklar1 verileri birbiriyle entegre ederek ortaya cikan bilgilere gore iiriin
gelistirmeli ve buna uygun pazar boliimlendirmesi yapmalar1 gerekmektedir (Keegan
ve Green, 2015: 285).

Pazarlama stratejisinin temelini olusturdugu disiiniilen mal ve hizmetler
esasinda isletmeler tarafindan miisterilerinin  gereksinimleri gz Oniinde
bulundurularak iiretilmektedir. Isletmelere rekabet giicii kazandiracak olan, bu mal ve
hizmetlerden miisterilerin elde ettikleri fayda ve sonucunda ulastiklar1 tatmin olma
duygusu s6z konusu mal ve hizmetin degerlendirilmesine olanak taniyacaktir.

Uriin kavraminin literatiirde farkli tanimlar1 yer almaktadir. Sdyle ki Perreault
ve dig., (2013: 193)'ne gore trin, “firmalarin ihtiyaclar: tatmin eden sunumu” iken
Kotler (2000: 394)'e gore “istek ve ihtiyaglar: karsilamak iizere, pazara teklif edilecek
olan fiziki esyalar, servisler, tecriibeler, kisiler, olaylar, mekanlar, organizasyonlar,
bilgiler, miilkler ve fikirler, kisacast herhangi bir sey”dir. Islamoglu (2013: 321),
iriinii, satis konusu olan ve igletmelere para akimi saglayan pazarlama bileseni olarak
ifade etmektedir. Tek ve Ozgiil (2013: 269) ise iiriinii kisaca isletmelerin biitiinciil

¢abalarimin sonucunda, sunduklar1 temel fayda olarak tanimlamaktadirlar.
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Uriinlerin somut veya soyut olmasina gore farkli tanimlar1 karsimiza ¢ikarken
hemen hemen tiim tanimlamalarda karsi tarafa nasil bir deger yarattigima dikkat
¢ekilmektedir. Deger temelli pazarlama yaklasimiyla isletmelerin pazara verdigi
somut sununun {iriin oldugu ve {irliniin kalite, iiriin dizisi, tasarim ve markay1 icerdigi
belirtilmektedir (Doyle, 2003: 216). Keegan ve Green (2015: 285) ise iiriinii
tanmimlarken "toplamda bir alic1 ya da kullanici agisindan deger yaratan, bir yandan
somut, diger yandan da soyut 6zelliklere sahip olan mal, hizmet ve fikir" oldugunu
belirtmistir. Bu ¢iktilarin tiiketicileri tatmin etme diizeyi, iirlinleri kullanirken veya
hizmetlerden faydalanirken onlara yiliklenen itibar, miisteri memnuniyeti gibi
kombinasyonlar ile 6l¢iilmektedir.

Hizmet, bir tarafin diger tarafa teklif edebilecegi, esas olarak maddi olmayan ve
miilkiyetle sonu¢clanmayan herhangi bir etkinlik veya fayda olarak tanimlanmaktadir
(Armstrong ve Kotler, 2000: 219). Diger taraftan miisteri istek ve ihtiyaglarini
kargilayan bu Tlriinlerin degisime konu olan unsurlar oldugu vurgulanmaktadir.
Fiziksel, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik elemanlar biitiinii olan bu unsurlarin
gozle goriilebilir, elle tutulabilir 6zellikleri oldugu gibi aksine soyut bir hizmet olarak
da karsimiza g¢ikabilmektedir (Hatiboglu, 1993: 71). Somut iirinler soyut kabul
ettigimiz hizmetlerden kesin ¢izgilerle ayrilmazlar. Fiziksel mallarin ¢ogu hizmet
Ogeleriyle c¢evrelenirken; hizmet sektorii de fiziksel mallara ihtiya¢ duymaktadir
(Turna, 2015: 34). Benzer sekilde pek ¢ok malin bir hizmetle birlikte sunulmasinin
yani sira pek c¢ok hizmetin de somut iriinlerle birlikte satildigir belirtilmektedir
(Karafakioglu, 2012: 172). Kisaca firiin, kullanicisina bir “yararlar demeti”
sunmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 123).

Uriin ve hizmet arasinda birtakim farliliklar bulunmaktadir. Asagida Tablo-3’te

iriin ve hizmet arasindaki s6z konusu farkliliklar gdsterilmistir.

Tablo-3: Uriin ve Hizmet Arasindaki Farklar

URUN HIZMET
Dokunulabilir. Dokunulamaz.
Tiirdestir. Tiirdes degildir.
Uretim ve tiiketim dagitimdan ayridur. Uretim ve tiiketim es zamanl siireglerdir.
Temel deger fabrikada iiretilir. Temel deger, alic1 ve satici etkilesimlerinde iiretilir.
Miisteriler genellikle iiretim siirecine dahil edilmez. Miisteriler {iretim siirecine dahil edilir.
Depolanabilir. Depolanamaz.
Sahiplik transfer edilebilir. Sahiplik transfer edilemez.

Kaynak: Karaémeralioglu, 2017:33
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Tablo-3’te goriildiigii lizere triin ve hizmet arasinda cesitli farkliliklar
bulunmaktadir. Uriinler, somut olarak gozle gériilebilir, dlciilebilir, denenebilirken
hizmette aym durum séz konusu degildir. Uriin, miisterinin alimindan sonra
memnuniyetsizligini dile getirmesi halinde iade alinabilecek ya da iizerinde birtakim
degisiklikler yapilabilecektir. Hizmette ise iade alma ya da degistirme durumu séz
konusu olmamaktadir. Isletmelerin, iiriinlerinde ortaya cikabilecek ya da cikmus
olumsuz durumlan telafi etme imkanlar1 bulunurken hizmetlerde ortaya ¢ikabilecek
olumsuz durumlarm telafisi iiriine gore olduk¢a zor denebilir. Isletmelerin miisteri
istek ve ihtiyaglarimi karsilamak {izere sunmus olduklari hizmetler de iirlin olarak
degerlendirilmelidir. Bu baglamda ¢alismanin bundan sonraki kisimlarinda hizmetler
de tirtin olarak degerlendirilmis ve iiriin ifadesi soyut ve somut olarak bir biitiin halinde

kabul edilmistir.

1.6.1.1. Uriin Diizeyi

Pazarlama literatiiriinde iriin, isletmeler agisindan son derece biiyilk dneme
sahiptir. Zira hedef pazarlarda miisteri istek ve ihtiyaglari, isletmenin tiretecegi liriinle
giderilmeye calisilacaktir. Isletmenin hedef pazarlara sunmay1 hedefledigi iiriinii
planlarken s6z konusu iriiniin bes seviyesini dikkate almasi gerekir. Bu seviyeler,
cekirdek (0z) iiriin, temel (somut) iiriin, beklenen iiriin, gelistirilmis (zenginlestirilmis)
iirlin ve potansiyel {irtiniidiir. Her iiriin diizeyi miisteri degerini artirmakta ve bu bes
diizeyle birlikte miisteri degeri hiyerarsisi olusmaktadir (Stier, 2014: 197). Miisteri
degeri yaratan isletmeler, kiiresel rekabet giiciine erigsmis, miisterilerin istek ve
ithtiyaclarii tatmin etmekten Steye gegmis, onlarin hayal ettiklerini ve hayallerinin
Otesini sunarak, hayranliklarini ve bagliliklarini saglamis olurlar. Bu sekilde isletmeler
miisterileri arasinda bir topluluk bilinci yaratmig olacaklardir (Hill ve Rifkin, 2001:
55). Pazarlayicilar iiriin hiyerarsisi olusturarak iiriiniin her seviyede miisterilerine
sunabilecekleri yararlar1 ¢ogaltabilirler. Asagida Sekil-2’de {irlinlin bes Seviyesi

gosterilmistir.
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Sekil-2: Uriin Diizeyleri

Potansiyel
uUran

g Uran .

7

Bekienen Urun

Temel
Urdan

Cekirdek
Urun

Kaynak: Kotler, 2000:395

Cekirdek (Oz) Uriin: Uriin diizeyinin birinci ve en énemli diizeyidir. Cekirdek
(6z) Uiriin olarak adlandirilan bu diizey asil yararin saglandigi iiriin diizeyi olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicinin, bir {iriinii satin alirken neyi satin aldigin1 ifade eder. Ornegin
buzdolabi satin alan bir tiiketicinin “gidalar1 taze tutan bir sogutucu”, deterjan alan bir
tiiketicinin “beyazlik ve temizlik”, otomobil alan bir tiikketicinin “tasima” satin almasi
gibi (Stier, 2014: 197).

Temel (Somut) Uriin: Temel (somut) iiriin, 6z iriinii cevreleyen fiziki
goriiniimii ifade etmektedir. Fiziki goriiniim, icteki cevheri zengin gosterme,
tiiketicinin algilamasini saglama, Oziine bir de estetik katma gibi islevlere sahiptir.
Otomobil satin alan bir tiiketicinin almis oldugu otomobilin hizlanma ve durma
siireleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Islamoglu, 2013: 323).

Beklenen Uriin: Giiniimiiz rekabet kosullar1 goz 6niine alindiginda miisterilerin
bir iiriin ya da hizmet arasinda se¢im yapmasina yardimci olacak birtakim somut iiriin
Ozelliklerinin yani sira arz edilen {triinden beklenen o6zelliklerin karsilanmasi

gerekmektedir. Ornegin otomobil satin alan bir tiiketicinin, satin almada kolaylik,
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o6deme kosullari, vadeler, servis-bakim, kaza aninda yol yardimi gibi beklentileri,
beklenen iiriin 6zellikleri arasinda sayilmaktadir (Kotler, 2000: 395).

Zenginlestirilmis (Gelistirilmis) Uriin: Maddi {iriinle birlikte sunulan ek yarar
ve hizmetler biitiiniidiir. Komple, sistem veya biitiinlesik iiriin de denmektedir (Tek ve
Ozgiil, 2013: 271). Zenginlestirilmis, ¢ogaltilmis ya da genisletilmis iiriin, {iriiniin
temel islevini daha iyi yerine getirmesine olanak saglayan, soz konusu iiriinii tiiketici
acisindan daha gekici, kullanigli hale getirmesi durumudur. Garanti siiresi, satis sonrasi
servis, yedek parca garantisi, geri verme, yenisi ile degistirebilme olanagi ve benzeri
ozelliklerle {irliniin rekabetgi giicii artirtlmis olacaktir (Karafakioglu, 2012: 173).

Potansiyel Uriin: Tiiketicilerin ruhunu ele gegiren, onlar1 duygulandiran yeni
deneyimler, siirprizler yasatan daha fazla deger yaratan diizeydir. Uriiniin ilk dort
boyutu iiriinlin mevcut durumunu tanimlarken potansiyel iiriin boyutu {riiniin
gelecekteki degisimini ve sunabilecegi yarar ve hizmetleri kapsamaktadir. Ornegin
otomobil isletmelerinin giines enerjisiyle ¢alisabilecek otomobil projeleri gelistirmesi
{iriiniin potansiyel boyutuyla ilgilidir. Isletmeler bu iiriin diizeyinde miisterilerinin tiim
isteklerini karsilamanin, tatmin etmenin ve kendi sunumlarini farkli gostermenin
yollarini ararlar (Stier, 2014: 198).

Uriin diizeyleri isletmenin konumlandirma stratejileriyle dogrudan iliski
igerisindedir. Isletme hedef pazarda diisiik fiyat iizerine bir konumlandirma yapmayi
planliyorsa maliyetlerin minimize edilmesi i¢in “somut {riin” diizeyinde
konumlandirma yapmasi gerekecektir. Eger hedef pazarda hizmet sunmak deger
yaratacaksa isletme “zenginlestirilmis iirlin” stratejisine yonelecektir. Hedef pazarda
rekabet ¢ok yogun ve isletme miisteri istek ve ihtiyaglarinin tamamina yakinim
karsilamak istiyorsa “potansiyel iiriin” konumlandirma yapabilecektir (Doyle, 2003:

366).

1.6.1.2. Uriin Simflamasi

Pazardaki talep degiskenleri, miisterilerin satin alma giidiileri, fiyat esnekligi,
tedarik¢i temin siireleri, iiretim siirecleri, ¢ikti siireleri, rekabet diizeyi, alict yogunlugu
benzeri durumlar géz oOniine alinarak Uriinlerin farkli siniflandirmalar1 yapilabilir.
Isletmeler, s6z konusu iiriin siniflandirmalariyla benzer iiriinler icin benzer pazarlama

stratejileri belirleyebilir. Boylelikle isletmenin hedef pazarda daha esnek sekilde
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hareket etme kabiliyeti gelismis olacak ve isletmenin rakiplerine karsi rekabet
istiinliigii elde edebilmesi muhtemel olacaktir.

Literatiirde iirlin tanimlarinin ¢esitliligine dayali olarak farkli agilardan iirtin
simiflandirmalar1 yapilmistir. Boone ve Kurtz (2013: 389), iirlinlerin dolayli ya da
dolaysiz yollardan dagitim sekillerine gore ftireticiden tiiketiciye veya fireticiden
perakendeciye olmak {iizere triinleri iki sekilde siniflandirmistir. Doyle (2000: 363),
tirtinleri somut ve soyut olarak miisteri ihtiyaglarinin karsilanma sekline gore temel
ihtiyaca ve potansiyel ihtiyaca cevap veren iriinler olarak Siniflandirmistir. Kotler
(2000: 396) tirtinleri dayanikliligr ve kullanilig1 (tiiketici veya sanayi) olmak tizere iki
sekilde siniflandirmigtir. Akgemci (2008: 209) tirtinleri fiziksel fayda yaklagimini esas
alarak serbest mallar ve ekonomik (kit) mallar seklinde siniflandirmistir. Acar (1994:
8-9) ise tirtinleri, iirtin baglantilarindan hareketle ikame tiriinler ve tamamlayici iiriinler
olarak iki sekilde siniflandirmistir.

Calismada Triinler, dayaniklilik bakimindan {iriin tiirleri ve satin alanlar
bakimindan iiriin tiirleri olmak tizere iKi baslik altinda siniflandirilmistir. Asagida her

bir iiriin siniflamasi detayl1 olarak agiklanmustir.

1.6.1.2.1. Dayamkhhk Bakimindan Uriin Tiirleri

Dayaniklilik bakimindan {iriin tiirleri kendi icerisinde ii¢ sinifa ayrilmaktadir.
Bunlar dayaniksiz tirlinler, dayanikli {irlinler ve hizmetler seklindedir.

Dayaniksiz Uriinler: Dayaniksiz iiriinler hizli bir sekilde tiiketilip sik sik satin
alman trtinlerdir. Bu {rtinler tiiketicilerin temel ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik,
kolay sekilde ve en yakin yerden almak istedigi mallardir. Kibrit, sigara, sabun, ekmek
ve ilag dayaniksiz mallara &rnek olarak verilebilir. Isletmeler dayaniksiz mallara
yonelik strateji gelistirirken s6z konusu iiriinlerin fiyatlarini ¢ok az artirabilir, pek ¢ok
yerde satilmalarini saglayabilir ve yogun sekilde reklamlarini yapabilirler. Dayaniksiz
tiriinlerde tiiketici s6z konusu friiniin fiyat ve kalite yoniinden karsilastirmasini
yapmamaktadir. Zira yapilacak olan karsilagtirmadan elde edilecek olan faydanin s6z
konusu karsilagtirmanin zaman, maliyet ve harcanan emek karsisinda Onemi
kalmamaktadir (Mucuk, 2014: 130).

Dayanikly Uriinler: Dayanikl iiriinler elle tutulabilir (somut) iiriinler olup pek

cok sekilde kullanilabilirler. Dayanikli {irlinler, dayaniksiz iiriinlere gore daha fazla
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sahsi satis ve servis gerektirmektedir. Dayaniksiz mallara nazaran daha zor satisi
yapilan dayanikli iiriinlerde isletmeler daha yiiksek kar marj1 elde ederler. Benzer
sekilde isletmelerin, dayanikli mallar tiiketicilere satabilmek i¢in garanti vb. ekstra
hizmetleri de vermesi gerekmektedir. Dayanikli mallara 6rnek olarak buzdolaplari,
makineler, giyim-kusam dolaplart verilebilir (Kotler, 2000: 396).

Hizmetler: Isletmelerin satisa sunmus olduklar1 faaliyetleri, tahminleri veya
yararlari, hizmetler olarak smiflandirilmaktadir. Hizmetler soyut, bdéliinemez,
degisken ve dayaniksiz nitelikleriyle mallardan farklilik gosterirler. Dolayisiyla
hizmetlerin pazarlanmasinda isletmelere iliskin daha c¢ok kalite kontrol, satici
giivencesi ve adapte edilebilirlik gerekmektedir. Hizmetlere 6rnek olarak berber,

avukatlik, danismanlik, onarim vb. verilebilir (Tek ve Ozgiil, 2013: 273).

1.6.1.2.2. Satin Alanlar Bakimindan Uriin Tiirleri

Satin alanlar bakimindan iriin tiirleri kendi igerisinde tiiketici {Uriinleri ve
endiistriyel liriinler olmak iizere iki sinifa ayrilmaktadir.

Tiiketici Uriinleri: Tiiketici iiriinleri kendi igerisinde dort gruba ayrilmaktadir.
Bunlar; kolayda iirtinler, begenmeli iiriinler, 6zellikli {irlinler ve aranmayan iriinlerdir.

Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 ancak alisveris icin fazla
zaman ayirmak istemedikleri {iriinlerdir. Bu iriinler, tiiketiciler tarafindan siklikla
alinan ve az masraf gerektiren tirlinlerdir. Tiiketicilerin kolayda {irlinleri satin alirken
¢ogu zaman distinmedikleri bilinmektedir. Bu {riinlere, kahvaltilik, gevrek, corba,
ekmek, yogurt vb. iiriinler 6rnek olarak verilebilir (Perreault ve dig., 2013: 208).

Begenmeli Uriinler: Bu iiriinler, tiiketiciler tarafindan satin alma siklig1 kolayda
tiriinlere gore daha diisiik ancak fiyatlari daha yliksek olan iiriinlerdir. Bu iirlinlerde
tiikketici kararin1 vermeden Once ¢ok sayida saticidan bilgi almakta ve fiyat, kalite,
moda gibi ¢esitli kriterler dogrultusunda karar vermektedir. Bu {iriinler arasinda
onemli sayilabilecek derecede fiyat ve kalite farkliliklar1 oldugu diisiiniilmektedir.
Begenmeli iiriinlere ornek olarak giyim, siis esyalart ve mobilya verilebilir
(Karafakioglu, 2012: 177).

Ozellikli Uriinler: Ozellikli iiriinler, miisterilerin satin almak icin uzaklara
gitmeyi hatta daha yiiksek fiyatlar 6demeyi kabullendigi iiriinlerdir. Bu iiriinlerde

misteri, karar verdigi tirlinlin diger iiriinler arasinda ayr1 bir 6zellige sahip oldugunu
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diisinmektedir. Bundan dolayidir ki 6zellikli iriinler her diikkanda bulunmayan
tirlinlerdir. Bu iirtinleri lireten isletmeler miisterilerinin kendi tirlinlerini arayacaklarini
bildikleri i¢in {iriinlerinin her yerde sayilmasini istemezler ve ¢ok kez her bolge veya
sehirde birkag diikkana satis hakki verirler (Olug, 2006: 140).

Aranilamayan Uriinler: Bu trinler, tiiketicilerin ne olduklarini bilmedikleri
veya satin almayr distinmedikleri iiriinlerdir. Dolayisiyla aranilamayan iirlinlerin
reklama ve satis destegine ihtiyac1 vardir. Bu tiir iiriinlere, hayat sigortalari, mezar
taslar1 ve ansiklopediler 6rnek olarak verilebilir (Kotler, 2000: 397).

Yukarida dayaniklilik ve satin alan bakimindan iiriin tiirleri aktarilmigtir.
Asagida Tablo-4’te ise yukarida agiklanmis olan tiim siniflandirmalar tablo halinde

orneklendirilmistir.

Tablo-4: Tiiketici Satin Alma Aliskanliklarina Gore Uriin Tiirleri

Somut Uriinler Soyut Uriinler
Uriinler Dayamikh Dayaniksiz Hizmetler
Kolayda Konserve agacagi Bakkaliye Banka hizmetleri
Begenmeli Otomobil, ev aygitlart | Baslica giyim esyalari Otomobil ve ev sigortasi
P Bazi otolar (Rolls | Saglikli ve herbal iiriinler Tercih edilen bir kuafor
Ozellikli
Royce)
Aramlmayan Ansiklopedi Ithal edilen yeni bir icecek Deprem veya yasam
markast sigortasi

Kaynak: Tek ve Ozgiil, 2013:276

Tablo-4 incelendiginde somut iiriinler dayanikli ve dayaniksiz olarak ikiye
ayrilirken soyut triinler sadece hizmetlerden (servislerden) meydana gelmektedir.
Satin alanlar agisindan ikinci irlin siniflandirmasi endiistriyel iirtinlerdir.

Endiistriyel Uriinler: Endiistriyel iiriinler, direkt olarak nihai kullaniciya
satilmayan, tiretimde kullanilan veya alinip {izerinde birtakim islemler yapildiktan
sonra satilan {riinlerdir. Bu irilinler, sanayide ve tarimda farkli {irlin ve hizmet

yapimlarinda kullanilan {riinlerdir. Endistriyel {riinler, amaglari, pazarlar1 ve
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pazarlama modelleri bakimindan tiiketim iirlinlerinden farklilik gostermektedirler.
Tiketim driinleri kisisel ihtiyaglar i¢in satin alinirken endiistriyel iriinler farkli
tirlinlerin yapimi i¢in satin alinmaktadir. Endiistriyel tiriinler asagida yer aldigi sekilde
alt siiflarina ayrilabilmektedir (Mucuk, 2014: 132).

e Ham maddeler

e Islenmemis maddeler ve pargalar

e Tesisler (Donatim {iriinleri)

e Yardimc araglar

e Malzemeler

e Endiistriyel hizmetler

1.6.1.3. Uriin Kalemi, Uriin Hatti, Uriin Karmasi

Stratejik pazarlamada iiretilen {irlinlerin hangi dagitim kanallariyla hedef
pazarlara girecegi, iiretilecek iirlin grubu, iirliniin fiyati, markas1 vb. 6zellikler 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda iiriin kalemi, iirlin hatt1 ve tirlin karmasi kavramlari nem
kazanmaktadir. Calismanin bu kisminda s6z konusu kavramlar ele alinacaktir.

Uriin kalemi, markasu, kiitlesi, fiyat1, estetigi, biiyiikliigii, stok kod numaras1 ve
diger bazi ozellikleri ile ayirt edilebilen belirgin bir birim iirlinii ifade etmektedir
(Olug, 2006: 161). Uriin hatt: ise birbiriyle yakin iliskili olan iiriinlerin, benzer sekilde
iretim siireclerinden gegerek benzer islevlerle ve benzer (iriinlerle birlikte
kullanilmalari, ayn1 tiirden hedef kitleye pazarlanmalari, benzer satig noktalarindan
ayni fiyat araliginda satilmalar1 dolayisiyla satici tarafindan birbiriyle iligkili goriilen
tirtinler grubudur (Perreault ve dig., 2013: 197). Toyota tarafindan Tiirkiye’de iiretilen
Corolla’larin 1.3 veya 1.6 motor hacminde, klimali-klimasiz, diiz-otomatik sanzimanl
gibi cesitli tipleri bulunmaktadir. Bunlarin her biri Corolla iirlin hattini olusturan {iriin
kalemleridir (Karafakioglu, 2012: 180). Uriin hatt1 baz1 kaynaklarda iiriin dizisi, {iriin
kusagi veya iiriin bandi olarak da ifade edilmektedir. Birbiriyle iligkili goriilen tirtinlere
ornek olarak dolma kalem ve miirekkep verilebilir. Burada dolma kalem ve miirekkep
{irlin hattim olusturmaktadir. Uriin hattinda yer alan iiriinler aynmi tiir dagitim
kanallariyla pazara ulastirilirlar (Mucuk, 2014: 129).

Uriin karmas1 ise isletmenin satisa sunmus oldugu {iriin hatlarindan ve bu

hatlarda yer alan iiriin kalemlerinden olusmaktadir. Bu baglamda {iriin karmasinda yer



27

alan Uriinlerin miisteriler, aracilar ve isletme acisindan yeterli sayida olmasi
gerekmektedir. Zira isletme tarafindan tiretilip pazara sunulmus tiriinlerin sayisinin ve
¢esidinin artmasi miisterileri mutlu edecektir. Miisterilerin begenisini kazanmak bir iki
cesit Uirlin yerine her keseye ve her zevke 0zgii liretilmis ¢ok sayida {iriinii pazara
stirmekle miimkiin olabilecektir. Bu durum =zincirleme olarak devam edecektir.
Perakendeci de miisterilerinin begenisini kazanmak i¢in onlara daha farkli ve fazla
cesitte Uriin sunmayi isteyecektir. Benzer sekilde toptanci da ayni durum igerisinde
olacaktir. Yine isletme rakiplerine ayak uydurma, yogun rekabette hayatta kalma
arzusuyla tiriinlerin ¢esidini ve sayisini artirabilir (Karafakioglu, 2012: 181).

Uriin karmasinin genislik, uzunluk, derinlik ve uyumluluk olmak {izere dort
boyutu bulunmaktadir. Uriin karmasimin genisligi, isletmenin farkli {iriin dizilerinin
sayisini belirtirken iirlin karmasinin uzunlugu, s6z konusu isletmenin iirettigi toplam
{iriin sayisim1 gostermektedir. Uriin karmasmin derinligi, iiriin dizilerindeki cesit
sayisini, bagka bir ifadeyle her bir dizideki farkl iiriin kalemlerinin sayisini gosterirken
iriin karmasmin tutarliligr ise farkli tirtin hatlarinin nihai kullaniminda, imalat
sistemlerinde, dagitim kanallarinda veya diger acilardan birbiriyle olan yakin
iliskilerini ifade etmektedir (Kotler, 2000: 399).

Uriin karmasinin boyutlari, isletmenin iiriin stratejilerini belirleyen ana hatlardir.
Isletmelerin iiriin stratejileri belirlenirken tiiketici, tutum ve davranislari, rakiplerin
iriin stratejileri, yasal diizenlemeleri ve biitiin paydaslarla iliskileri géz Oniinde
bulundurulmalidir. Bu baglamda isletmeler rekabet giicii elde edebilmek iizere
tiriinlerle ilgili birtakim stratejik kararlari almali, iiriinleri gelistirmelidirler. Uriin
gelistirme isi, mali markalama, ambalajlama, etiketleme, malin bi¢imi, rengi,
biiyilikliigli ve mala bagli hizmetlerle ilgili kararlar1 da kapsayacaktir. Bu nitelikler,
iriinlerin bir biitiin olmasini saglayarak miisterilerin kafa karigikligin1 engelleyecek
pazarlama stratejileridir (Cemalcilar, 1994: 116).

Isletmelerin iiriin karmasi konusunda verecek oldugu kararlari etkileyen iki
unsur bulunmaktadir. Bunlar; isletmenin stratejik amaclar1 olmasi ve strateji odakli
olmasi seklindedir (Doyle, 2003: 364-365). Isletmenin stratejik amaglar1 olmasi, s6z
konusu isletmenin biiyiimeye odakli olmasi ile ilgilidir ve bu durumda iiriin karmasinin
uzunlugu, derinligi ve genisliginin bilyiimesi saglanmalidir. Isletmenin strateji odakli

olmast durumunda ise verimlilik esas alinacagindan isletme kisa donemde karlilig
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arttirabilmek icin maliyetleri diisiirmeye odaklanacak, bu durumda {iriin hattini
kisaltacaktir (Kotler ve Keller, 2006: 384). Sekil-3’te {iriin hattinin asag1 ve yukari

uzatilmasi grafik yardimiyla gosterilmistir.

Sekil-3: Uriin Hattinin Asag1 ve Yukari Dogru Uzatilmasi

Fiyat + Fiyat + Fiyat +
. Yeni
/ Urin
) Yeni ﬂ '
Uriin Urin | / .
ll"lrﬁn
/ fl_"eni
Yen i Uriin |
Uriin un
T —
Kalite o Kalte o Kalte

Kaynak: Karafakioglu, 2012: 184

Hatlarin agag1 yonde ¢ekilmesi ile daha diisiik kalite ve fiyatla, ayn1 marka adiyla
veya farkli bir marka adiyla pazarin alt boliimlerine inilebilir. Ote yandan hatlarin
yukar1 yonde gekilmesi ile de yiiksek gelir grubundaki miisterilere hitap edilebilir.
Arcelik’in Beko markasini piyasaya sunmasini hatlarin asagi ¢cekilmesine, Toyota’ nin
Lexus markasiyla piyasaya girmesini de hatlarin yukari ¢ekilmesine 6rnek olarak

verebiliriz.
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1.6.1.4. Marka

Marka, tiriinlerin tliketiciler tarafindan taninirligini saglayan bir olgu gibi
gbziikmesine ragmen tek bagina iirlin ve isletme ekseninde sekillenmeyen, rekabetin
en onemli ayraglarindan biri olan ve hatta uluslararasi rekabette mense iilkelerinin
kiiresel oyuncular1 olarak goriilen degerlerdir. Marka, ardinda amag olan stratejik
kiiltiirel bir fikir olarak tanimlanmaktadir (Grant, 2006: 63). Bu stratejik kiiltiirel fikir
isletmelerin rekabet giicli saglamalarinda etkili oldugu kadar iilkelerin de birtakim
stratejik amaglarini gerceklestirmelerinde rekabetci avantaj saglamaktadir. Nitekim
yakin tarihte Windows isletim sistemi ile hayat bulan ve yayginlasan IBM kisisel
bilgisayarlarinin gii¢ tekelinin, Sovyetler Birligi'nin ¢okiisiinde etkin rol oynadigi
soylenmektedir (Friedman, 2010: 59).

Marka, miisterilerle iiriinler ve isletmeler arasindaki iligskinin belirleyicisidir.
Miisteriler daha 6nce denedikleri bir markadan memnun kaldiklar1 takdirde markaya
kars1 gliven duyacaklar, marka bagimliligina erisecekler ve markaya karsi sempati
besleyerek markanin goniillii pazarlamasini yiiriiteceklerdir. Bu durumda markalarin
var olmasi veya yok olmasinda miisteriler etkili olmaktadir. Basarili bir markanin
belirleyici 6zelligi, tiiketicilerin islevsel gereksinimlerini karsilayan bir iiriine sahip
olmanin yan sira, psikolojik ihtiyaclarini karsilayan degerlere sahip olmasidir. Bu
degerler, markanin rakip triinlerden daha kaliteli veya daha ¢ok tercih edilen {irtinler
olduguna dair giiven duygularidir (Philip Doyle ve Stern, 2006: 164). Diger taraftan
misteriler bir gézlemci, bir okuyucu olarak degerlendirilebilir. Bu degerlendirmede
markalarin isaret sistemleriyle okuyucu, gozlemci arasinda olusan etkilesim oldugunu
ifade edebiliriz. Okuyucularin, gozlemcilerin bu etkilesim sonucunda edindigi bilgileri
yorumlamalar1 sonucunda kendi "algisal gerceklik haritalarini" olusturduklar
sOylenmektedir. Ayrica markalarin isaret sisteminden daha fazlasini anlam yaratmak
icin kullandiklarini, bunun i¢in marka ismi, logo, ambalajin rengi ve tasarimi gibi
birtakim sembollerden yararlanildigi da bilinmektedir. Anlam bilimi agisindan
markalarin dort diizeyi bulunmakta olup bu diizeyler su sekildedir (Bylthe, 2001: 137):

e Faydaci Isaret. Uriiniin giivenilirlik, etkililik ve amaca uygunluk gibi
ozelliklerini yansitan anlamlart icerir.
e Ticari Isaret: Uriiniin degisim degerini gdsterir ve ekonomik

ozelliklerini yansitan anlamlari icerir.
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e Sosyo- Kiiltiirel Isaret. Uriine sahip olup olmamanin sosyal boyutlarini
gosterir ve ait olunmak istenen grup ya da biiriinmek istenen sosyal
rollere uygunluk anlamlarini tasir.

e Efsanevi Isaret. Efsaneler iiriin hakkindaki kahramanlik hikayeleri
olmakla birlikte ¢ok fazla da temelleri yoktur. Ornegin James Bond'un
filminde Aston Martin'i kullanmas1 bu markanin giiclii bir efsanevi deger
olusturmasinda etkili olmustur.

Markanin bu dort diizeyi, misterilerin iriinii kullanma, gézlemleme ya da
tiiketme ile iligkili deneyimlerinin tiimiinii duyduklari, gordiikleri ve okuduklart diger
seylerle birlestirmeleridir. Bu bilesim sayesinde markanin dig diinyada etkili bir
sekilde rekabet etmesi saglanmis olacaktir. Markalarin bu rekabet¢i konumu elde
edebilmeleri i¢in dikkatlice se¢ilmis, ustalikla islenip bir araya getirilmis ve sonrasinda
da yonetilmis kiiltiirel anlamlarin bir bilesimini olusturmalar1 gerekmektedir
(McCracken, 2012: 48).

Markalarin ¢agristirdigi anlamlar sayesinde miisterilerin iirlin hakkinda satis
Oncesi ve satig sonrasinda ipuglart edinmeleri ve marka imajinin ortaya ¢ikmasi soz
konusu olmaktadir. Marka imajinin farkli pazarlarda degisik ipuclart vermesi rekabet
giiciinii zayiflatabilmektedir. Ornegin Nike kotii gocuk imajli "Just Do It" reklamlar
ile ABD pazarinda {inlii bir marka yaratmay1 basarirken Cin pazarinda "kotii gocuk”
imaji, otoriteye saygisizlik olarak kabul edilmis ve marka imaj1 olumsuz etkilenmistir
(Islamoglu, 2014: 305). Marka imaj1 ile marka kimligi benzer ¢agrisimlara sebebiyet
vermesine ragmen rekabet gilicii agisindan farklilik gdstermektedir. Marka imaji
tiiketicinin algiladig1 iken marka kimligi pazarlamacidan tiiketiciye iletilen mesajdir
(Peter Doyle, 2003: 409). Miisterilere yapilan bu ileti ve diger isaretlerle yasatilan
deneyimler, marka kimligini vurgulamakta, liriiniin ambalaj, boyut, etiket gibi ayirt
edici ozelliklerinin yani sira tiriinle birlikte ve satin alma siireci sonrasinda saglanan
ek degerler sertifika niteliginde olan marka imajin1 gostermektedir (Keegan ve Green,
2015: 289).
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1.6.1.4.1. Markalama Kararlar

Kiiresellesmeyle birlikte isletmeler deger olarak ortaya koymus olduklar1 {iriin

ve hizmetlerle birbirlerine rakip olmaktadirlar. Isletmelerin yerel ya da kiiresel oyun
sahasinda rakiplerine karsi ustiinliilk kazanmalarini saglayan en 6nemli pazarlama
bilesenlerinden biri markalamadir. Dolayisiyla isletmelerin, markalama kararlarini
alirken hedef pazarin potansiyelini, kiiltiirel dokusunu, rakiplerin iiriin stratejilerini ve
markalama kararlarint goz Oniinde bulundurarak mevcut pazarlarda konumlarini
gelistirmeleri veya yeni pazarlarda farkli taktiklerden yararlanarak marka lideri
olmalar1 gerekmektedir.
Isletmelerin iiriinlerini diinya markas1 haline getirebilmelerinin {ic adiml bir stratejiyle
miimkiin olabilecegi sdylenmektedir. Birinci adim olarak, s6z konusu iiriiniin isminde
ve imajinda diinya capinda bir standardizasyon olusturabilmektir. Ikinci adim, iriin
icin benzer psikolojik 6zelliklere sahip kiiresel pazar segmentini belirlemektir. Uciincii
ve son adim ise iriinii dogru bir sekilde hedef pazarda konumlandirabilmektir
(Mesdag, 2000: 74-84). Markanin konumu, onun hedef tiiketici zihninde ismi, dizayni,
kimligi, kisiligi, degerleri ve cagrisimlart ile isgal ettigi ayirt edici pozisyonudur
(Islamoglu, 2014: 313). Bu baglamda markanin rakip markalara gore farkim1 ve
degerini yansitan imaj1, marka konumlandirma stratejisidir.

Isletmelerin genis bir marka konumlandirmast i¢in yararlanabilecekleri ii¢ genel
strateji bulunmaktadir. S6z konusu stratejiler; toplam maliyet liderligi, farklilagtirma
ve odaklanmadir. Ancak isletmelerin bu stratejilerin tamaminda basarili olmalarinin
neredeyse imkansiz oldugu, orta yolu benimsemenin ise "kapana kisilma" seklinde
betimlendigi de bilinmektedir (Porter, 2015: 42-53). Asagida Sekil-4, isletmelerin

markalama karar stireglerini gostermektedir.
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Sekil-4: Markalama Kararlar: Siireci

Markalama Karar1 Marka Destek
Karar

Marka Adi Karart Marka Stratejisi

Markanin Yeniden
Karar1

Konumlandirilmasi Karart
« Bireysel Marka * Hattin Uzatilmas1

« Tek Aile Adi * Markanin

» Markali « Uretici Markas1

* Markasiz * Perakendeci
Markasi
« Lisans1 Verilecek
Marka

« Lisansli Marka Uzat11n'1a31
« Sirket Ad1 * Ayn Aile Adlan

* Ortak Marka
* Yeni Marka

« Konumlandirma
« Konumlandirmama

Kaynak: Kotler, 2000:407

Yukarida Sekil-4’te goriildiigii iizere isletmelerin markalama kararlar1 bir siire¢
seklinde gerceklesmektedir. Siirecin en sonunda ise markanin pazarda tekrar
konumlandirilmasi ya da konumlandirilmamas: karari  verilmektedir. Olgek
ekonomileri dikkate alindiginda isletmenin markalama stratejisi ve markalama
islemleri, isletmenin iiretmis oldugu iiriinlin uluslararas: pazarlara tasimasi agisindan
onemli bir rekabet stratejisidir. Isletmeler bu stratejiyi, yerel markalama, uluslararasi
markalama ve kiiresel markalama olarak ti¢ farkli sekilde uygulayabilmektedir.

Yerel Markalama: Rekabetin az oldugu pazarlarda tercih edilen bu strateji,
fiyatlarin yukar1 yonde ¢ekilmesine imkan tanimaktadir. Yerel markalama, tilkeler
arasinda yasanan dil, kiiltiir ve pazar kosullarimin farkli olmasi sebebiyle tercih
edilmektedir (Doyle, 2003: 426). Yerel markalamada iiriinler, pazarin bulundugu
cografya ve kimlige uygun bir sekilde {iretilmekte, bununla birlikte pazarlama
karmasinin da yerel pazarlara uyarlanmasi gerekmektedir. Coca-Cola isletmesinin
Hindistan pazarma 6zel olarak Kinely markali sise suyu iiretmesi, yerel markalamaya
ornek olarak verilebilir (Keegan ve Green, 2015: 290).

Uluslararast Markalama: Y azin dilinde bolgesel markalama olarak da yer alan
bu strateji, markanin rakiplerce yipratilmasinin 6niine gegmekte, uluslararasi pazara
siirim silirecinin hizlanmasini, hizli nakit akigim1 ve yiiksek hissedar degerini

saglamaktadir (Doyle, 2003: 427). Yerel markanin kiiresel veya uluslararasi marka
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olmast konusunda birtakim analizlerin yapilmasi gerekmektedir. Degisik iilke ve
bolgelerdeki deger yargilari, misterilerin igtepisi, yasanilan cografyadaki tiim
degiskenlerin analizi neticesinde yerel markanin uluslararasi adaptasyonun gerekliligi
ya da yeni pazarlara uygun farkli markalama stratejisi belirlenmelidir. Ornegin Smart
otomobiller dncelikle Avrupa'da satilmaya baglamistir, giiniimiizde ise Amerikan
pazarina da sunulmustur (Keegan ve Green, 2015: 290). Farkli bir uygulama da
McDonald's tarafindan Hint pazar arastirarak gergeklestirilmistir. McDonald's India,
Hint pazarina has ve Ozellikle vejetaryen miisterilere uygun olarak yalnizca kuzu,
tavuk, balik ve sebze iiriinlerinden olusan Maharaja Mac adim1 verdikleri iiriinleri
sunmaktadir. Ayni sekilde Israil'de dini usullere gore kesilmis et kullanan McDonald's
restoranlar1 bulunmakta, Suudi Arabistan'daki restoranlari ise giinde bes kez namaz
saatlerinde kapanmaktadir (Hawkes, 2003: 125). Uygulanan bu stratejiler sayesinde
markalarinin rakipler tarafindan yipratilmasi engellenmis, pazar payr genisletilmistir.

Kiiresel Markalama: Kiiresel markalar, diinyanin her yerinde ayni isme, benzer
bir imaja ve konumlandirmaya sahiptir (Keegan ve Green, 2015: 291). Ancak bu
strateji finansal olarak kiiresel rekabette s6z sahibi olan isletmelerin uygulayacaklari
bir stratejidir. Markalarin diinya c¢apinda taninan ve farkli pazarlarin kiiltiirel
normlarina uygun, sembol, slogan, renk gibi bilesenlerinin evrensel standartlara uygun
olmas1 gerekmektedir. Isletmeler marka kararlarmi verirken baslangicta markanin
kiiresel, yerel ya da global mi olacagim kararlastirmak durumundadirlar (islamoglu,
2014: 304). Bunun yani sira kiiresel markalar tirtinden tiriine farklilik gostermektedir.
Elektronik iiriinlerin biitiin pazarlarda talep edilmesi sebebiyle bu {irtinlerin geleneksel
iriinlere (yemek) kiyasla daha fazla kiiresel marka ¢ikardiklar1 gézlemlenmektedir.

Uriinlerin kiiresel pazarda rekabeti igin konumlandirmada markanimn logo ve
ambalajindaki renklerin kiiltiir degerleri ile uyumlu olmasi gerektigi bilinmektedir.
Ornegin Suriyeliler icin yesil vatanseverlik olarak algilanmakta, Hintliler i¢in beyaz
dullugu, kirmiz1 evliligi temsil etmektedir. Renklere ve sembollere farkli kiiltiirler
degisik anlamlar ytikleyebilmektedir. Dolayisiyla kiiresel markalamada bu noktaya da
dikkat etmek gerekmektedir (Islamoglu, 2014: 319).



34

1.6.1.5. Ambalajlama

Pazarlama stratejisi i¢in 6nemli bir unsur olan ambalaj, fonksiyonel ve islevsel
amaglariin yani sira deneyimsel ve iletisimsel 6zellikleriyle de giiclii bir rekabetci
konuma sahiptir. Bu baglamda ambalajin iyi tasarlanmasi ile sirket ve marka imaji
tizerinde olumlu etkilerin yani sira yenilik firsatt da sunulmaktadir. Ambalaj, satis
araci olmaktan ziyade bir yagam bic¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2016: 243). Ambalajlamanin bu baglamdaki onemi birtakim faktorler
neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu faktdrler; modern pazarlama anlayist,
alicilar pazari, self servis yonteminin ve siipermarketlerin gelisimi, ¢alisan kadinlarin
sayisinda, tiiketici gelir ve refahinda artislar, ambalajlama endiistri ve teknolojisindeki
gelismeler, rekabetci ve stagflasyonist ortam, iiretimin ¢esitlenmesi ve ekonomik
kalkinma seklinde siralanabilir (Tek ve Ozgiil, 2013: 307).

Isletmeler iiriinlerini ambalajlamada, ambalaj malzemesi, boyutlari, renklerin
secimi, yazi1 karakteri, igerigi, lizerindeki sembol ve marka isaretleri gibi cesitli
unsurlara dikkat etmelidir. Ambalajlamaya giren biitiin unsurlar, fiyatla, reklamla ve
diger unsurlarla ahenkli olacak sekilde birlestirilmelidir (Kotler, 2000: 419). Ambalaj,
iriintin i¢ ve dis degiskenlerden etkilenerek zarar gérmesini engellemesiyle triinii
korumakta, ambalaj boyutlari, dis pazardaki degisen kiiltiirlere gore ayarlanarak
fiyatlandirma kararlarinda etkili olmaktadir. Ambalajda yer alan renk, sekil, yazi
karakteri gibi unsurlar pazarlama iletisimi agisindan iirlinii ¢ekici kilmanin yani sira
iirtin imaj1 agisindan rekabet¢i bir arag¢ olacaktir. Benzer sekilde ambalajlamada
kullanilan teknikler, iiriinleri, rakiplerinden ayiracak degerler olusturacaktir. Ornegin
rekabetin yliksek oldugu meyve suyu sektoriinde General Foods farklilik olusturmay1
basarmistir. Bilindik biliylik boy meyve suyu kutularinin aksine tek i¢imlik kiiciik
kutularin stiine ilistirilmis olan kamis sayesinde meyve suyunu i¢ilmeye hazir bir
icecek haline getirmis ve s6z konusu pazarda rakiplerine karsi rekabet iistiinliigili elde
etmistir (De Bono, 2011: 120).

Ambalajlarda  kullanilan etiketlerin {riinii  rakiplerinden farklilagtiran
Ozelliklerle dikkat ¢ekmesi gerekmektedir. Etiketleme, iletisim boyutunda dikkat
cekmeden &te bilgi vermeye yonelik tasarlanmalidir. Uriiniin fiyati, icerigindeki
madde ve karigimlar, iiretici isletme kodlar1 gibi bir¢ok unsurun yani sira yenilik¢i

birtakim uygulamalarla etiketleme, rekabet iistiinligii saglamada etkin bir aragtir.
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Ornegin Balparmak isletmesi tarafindan uygulanan Priospot uygulamas ile "balin Soy
kitiigi"ne erisilebilmekte bu sayede satin alinan balin analiz raporuna
ulasilabilmektedir. S6z konusu isletmenin, diinyada gida maddeleri tizerinde ilk defa
gerceklestirilen bu sistemle pazarda rekabet¢i konumunu yiikselttikleri soylenebilir
(Damarli, 2016: 226).

1.6.2 Fiyatlandirma Stratejileri

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan fiyatlandirmanin, iktisadi hayatin
temelini de olusturdugu bilinmektedir. Bu nedenle 6zellikle ekonomistler eskiden beri
fiyata oldukca fazla 6nem vermislerdir. Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile
talebin karsilastirilmasinda kullanilmaktadir. Yine pazarda alici ile saticinin tizerinde
anlasarak degisimi gerceklestirmelerine olanak verir. Bu baglamda fiyat hem
makroekonomik hem mikroekonomik diizeyde hem isletmeler hem tiiketiciler
acisindan 6nemli ve stratejik bir degisken olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Makro
perspektiften bakildiginda fiyat, ekonomik sistemlerin diizenleyicisi konumundadir.
Mikro bakis acisiyla fiyat, isletmeler acisindan pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinde 6nemli bir aragtir. Benzer sekilde tiiketicilerin penceresinden bakildigi
zaman fiyat, s6z konusu iriiniin kalitesi hakkinda yiizeysel de olsa bir fikir verir
(Mucuk, 2014: 153-154).

En basit tanimiyla fiyat, bir mal veya hizmet karsiliginda 6denmesi gereken para
olarak ifade edilmektedir. Fiyat kullanildig1 seye gore degisik adlar da almaktadir.
Apartman dairesine kira, bankaya faiz, hekime vizite {icreti, kuliibe aidat, ameleye
yevmiye vb. drnekler fiyatin degisik durumlar karsisinda almis oldugu adlara 6rnek
olarak verilebilir (Karafakioglu, 2012: 329).

Fiyatlandirma kararlar1 isletmeler acisindan oldukga kolay sekilde verilebilen
kararlar degildir. Zira maliyetler, ¢evre kosullari, teknoloji, satis hacmi, nakit akist vb.
etkenler isletmelerin alacak olduklar1 fiyatlandirma kararlarini etkiyebilmektedir.
Pazarlama bilesenleri arasinda dogrudan dogruya gelir getirici etkisi olan unsur da
fiyatlandirmadir. Dolayisiyla isletmeler acisindan fiyatlandirma oldukg¢a biiyiik
derecede stratejik dneme sahiptir. Zira isletmeler alacak olduklar1 dogru fiyatlandirma
kararlartyla rakiplerine rekabet iistlinliigli saglayabilecek, daha karli ve daha fazla gelir

elde edebilme imkanma kavusabileceklerdir. Isletmelerin, alacak olduklari
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fiyatlandirma kararlarinda agagida yer alan stratejik yanilgilara diismemeleri gerekir
(Olug, 2006: 210-211):

o Tiiketiciler bir {iriiniin fiyatina bakarak satin alma gercgeklestirirler.

e Isletmenin kir haddi hedefleri, s6z konusu {iriiniin fiyatinin
belirlenmesinde 6nemli bir unsurdur.

o Kalite fiyat1 belirler anlayisiyla yiliksek fiyatin yliksek kalitenin karsilig
olabilecegi algisiyla miisterilerin iiriin hakkinda bilgilerinin olmadigi
diistintilmelidir.

e Fiyatlandirma, isletmenin mevcut pazardaki rakiplerinin stratejisi
tizerine belirlenir .

Isletmelerin yukarida siralanmis, temeli olmayan yanlis stratejik hatalardan
olabildigince kaginmasi gerekmektedir. Diger taraftan isletme mal ve hizmetlerini
fiyatlandirmada su faktorleri de goz oniinde bulundurmalidir. Uretim ve pazarlama
giderleri, satislarin ya da stoklarin doniis hizi, mallarin bozulma ya da degerini yitirme
ihtimalleri, satislarin mevsimlik 6zellik gosterip gostermemesi, rakiplerin strateji ve
politikalari, tiiketicilerin 6deme giicii ve fiyat algilari, kamu yonetiminin tutum ve
algilar1. Ayrica tiiketiciler herhangi bir iirlinii satin alirken rakip mallarin fiyatlarina ve
Uriiniin kalite-fiyat iligskisine 6nem vermektedirler. Tiim bu nedenlerden dolay1
isletmenin verecek oldugu fiyatlandirma kararlarini bir karar problemi haline getirerek
bir sorunun ¢dziilme siireci olarak degerlendirmek gerekmektedir (islamoglu, 2013:

405-406). Asagida Sekil-5’te isletmelerin fiyatlandirma siireci yer almaktadir.



Sekil-5: Fiyatlandirma Siireci
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Isletme yoneticileri durum analiziyle mevcut pazarm durumunu irdeleyerek,

durumun neyi isaret ettigini, firsat ve tehditlerin neler oldugunu belirleyebilirler.

Gelecege yonelik tahminlerle gelecekte isletme agisindan ne gibi durumlarin

olusabilecegini anlamalar1 gerekmektedir (Islamoglu, 2013: 407). Tiim bu analizler

sonrasinda isletme yoneticileri, 6zellikle pazarlama departmani ¢alisanlari isletme icin

en 1yi fiyatlama kararin1 verebileceklerdir.

1.6.2.1. Fiyatlandirma Kararlari

Isletmelerin {iriinlerini fiyatlandirmasi, alacak oldugu en karmasik kararlarin

basinda gelmektedir. Zira tiiketiciler (hem son tiiketiciler hem endiistriyel alicilar)

fiyat1 ¢cok yiiksek algilarlarsa rakip markanin {riinlerine yonelebilirler ve isletmenin
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satiglarinin  gerilemesine neden olabilirler. Bu durum, isletmenin karliliginin
azalmasin1 da beraberinde getirecektir. Tam aksine, fiyatlarin diisiik tutulmasi
durumunda satiglar artabilir ancak buna paralel olarak karlilik da diigebilir. Tiim bu
nedenlerden dolay1 isletmelerin yeni bir iiriinii piyasaya sunarken bu durumlari géz
onlinde bulundurmalari, ayrica kisa veya uzun donemli fiyat degisikligine giderken
alacaklar fiyatlandirma kararinda ¢ok dikkatli davranmalari gereckmektedir (Peter ve
Donnelly, 2016: 170).

Fiyatlandirma stratejileri, direkt olarak fiyatlandirma amaclarindan iiretilen
genis ve acik planlar seklinde tanimlanabilir. Isletmelerin fiyatlandirma stratejileri,
cevresel ve rekabetgi gligler tarafindan etkilenen son derece karmasik bir yapiya
sahiptir. Calismanin bu boliimiinde fiyatlandirma stratejileri, piyasaya yeni siiriilmiis
olan bir iirlinlin fiyatlandirilmasinda kullanilan yeni {iriin fiyatlandirma stratejileri,
mevcut Uriin karmasinda yer alan iriinlerin fiyatlandirilmasinda kullanilan {irin
karmasi stratejileri ve degisen pazar kosullarina gore yapilan fiyatlandirma stratejileri

de fiyat ayarlama politikalar1 basliklar1 altinda ele alinmastir.

1.6.2.1.1. Yeni Uriin Fiyatlandirma Kararlar

Isletmeler yeni iiriin fiyatlandirma kararlarinda mevcut iiriinlerinin fiyatim
degistiren isletmelere gore talep, maliyet, rekabet gibi degiskenlere iliskin ¢ok az
bilgiye sahiptirler. Endiistride yeni olan bir isletme tarafindan pazara sunulan {iriin yeni
tirtin sayilirken bazi {irinler hem isletme hem pazar igin yeni iiriin olabilmektedirler.
Yeni lriin fiyatlandirma konusunda en zoru, s6z konusu liriiniin piyasada tek iiriin
konumunda olmasi durumundur. Zira bu tiir {riinlerin talebi ve kullanicilar
bilinmemektedir. Ayrica isletmelerin elinde s6z konusu lriinlerle ilgili olarak dagitim
kanallari, tiretim ve pazarlama maliyetleri konusunda karsilastirmaya imkan verecek
veriler bulunmamaktadir. Tiiketiciler de piyasaya yeni siiriilmiis olan triinle ilgili
olarak iirliniin fonksiyonelligi, giivenilirligi ve dayanikliligi konusunda siipheci bir
yaklasim igerisinde olacaklardir (Stier, 2014: 327-329).

Yeni iirtinlerin fiyatlandirilmasi stratejileri iki grup altinda toplanabilir. Bunlar;
yiiksek ve diisiik fiyatlandirma stratejileridir.

Yiiksek Fiyatlandirma Stratejileri: isletme yoneticileri yeni {iriinleri piyasaya

sunarken iirlinlin bir an 6nce basa bas noktasina ulagsmasini, yatirimlarinin kisa siirede
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geri doniis saglamasini veya soz konusu liriinde pazarda rekabet gelisinceye kadar
pazardan olabildigince yararlanmay1 isteyebilirler. Yoneticilerin bu istekleri pazara
yeni siirtilmiis olan {iriiniin fiyatinin yiiksek seviyede belirlenmesine neden olmaktadir
(Islamoglu, 2013: 412). Yiiksek fiyatlandirma stratejileri arasinda en kapsayici ve
yaygin olarak kullanilani, pazarin kaymagini alma stratejisidir. Bu stratejiden farkli
olarak, odilli fiyatlandirma, imaj yaratan fiyatlandirma ve koruyucu fiyatlandirma
stratejileri de yiiksek fiyatlandirma stratejileri altinda sayilmaktadir. Calismada konu
biitlinliigiinli bozmamak adina sadece pazarin kaymagini alma stratejisi agiklanmustir.

Pazarin kaymagini alma seklinde fiyatlandirma, piyasada fiyata karsi duyarl
miisteri kitlesinin olmamasi durumunda uygulanabilmektedir. Bu durum, talep
egrisinin en Uist diizeylerinde olunmasi ve fiyatlara duyarli miisterilerden 6nce yiiksek
bir fiyatlandirma seviyesinin belirlenmesidir. isletmelerin bu sekildeki bir piyasada
yiikksek fiyatlandirma belirlemesi gilivenilir bir durum olarak karsimiza g¢ikarken
miisterilerin fiyati kabul etmemesi (inat etmesi) durumunda fiyatin disiiriilmesi
gerekir (Perreault ve dig., 2013: 416).

Diisiik Fiyatlandirma Stratejileri: Pazara niifus etme stratejisi olarak da bilinen
diisiik fiyatlandirma stratejisinde isletme, pazara girisi veya pazara yayilmayi
hedefleyerek sunmus oldugu iiriiniin fiyatin1 diisiik olarak belirler. Isletmeler diisiik
fiyatlandirma stratejilerinde kar hedeflerini uzun déneme yayarlar. Isletmelerin bu
stratejiyi uygulayabilmeleri i¢in asagida yer alan sartlarin var olmasi1 gerekmektedir
(Stier, 2014: 330):

e Rakiplerin pazara girme engelleri diisiik ve pazarda giiclii bir rekabet
beklentisi varsa veya isletmenin diisik fiyat uygulamasi, rakiplerin
pazara girme cesaretlerini kiracaksa,

e Yiksek fiyat 6demeye istekli segkin miisteri kitlesi pazarin genel yapisi
icerisinde kiiciik bir yer isgal ediyorsa,

e Pazara yeni siiriilen {iriine ait talebin fiyat esnekligi varsa,

e S0z konusu iirliniin, liriin hayat egrisi uzun ve ikame {iriin sayis1 fazla ise

e Olgek ekonomisi nedeniyle diisiik maliyetlerle yiiksek miktarlarda satis
yapilabilecek boyutlara ulagmigsa bu strateji uygulanabilir.
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1.6.2.1.2. Uriin Karmasi Fiyatlandirma Kararlar

Bilindigi {lizere iiriin karigimlari, tirtinlerden meydana gelmektedir. Bir {iriiniin
fiyatinin belirlenmesinde yiriitiilen mantigin, iiriin karmasi s6z konusu oldugunda
birtakim degisikliklere tabi tutulmasi gerekir. Bu durumda isletme, tiim iiriin
karisimlarmin karlarimi maksimize edecek bir dizi (kiime) fiyat bulmak zorunda
kalacaktir. Farkli tiriinler arasinda maliyet ve fiyat iliskileri de farkli oldugundan ve
s0z konusu Ttriinlerin farkli diizeyde rekabetle karsilagsmalarindan 6tiirii s6z konusu
{iriin karmalarmn fiyatlandirmasi oldukea zordur (Tek ve Ozgiil, 2013: 393). Uriin
karmas: fiyatlandirmas: stratejileri altinda bes alt strateji bulunmaktadir. Bunlar; iiriin
dizisi fiyatlandirmasi, opsiyonel {iriin fiyatlandirmasi, tamamlayict {iriin
fiyatlandirmasi, yan iriin fiyatlandirmasi ve paket fiyatlandirmadir.

Uriin Dizisi Fiyatlandirma Stratejisi: icerisinde birden fazla iiriin karmasinin
yer aldigr lriin dizilerinin fiyatlandirilmasinda yoneticiler olduk¢a zorlanmaktadir.
Burada zorluk, isletmenin farkli {iriinler i¢in farkli fiyatlar talep etmesinden, farkli
fiyat esnekliklerinden ve farkli miisteri kitlelerine hitap etmesinden
kaynaklanmaktadir. isletmenin iiriin dizisi fiyatlandirmas: en diisiik fiyatlandirilan
tiriin ve fiyati, en yiiksek fiyatlandirilan iiriin ve fiyat1 ve dizideki biitiin iirtinler i¢in
farkl1 fiyatlarin belirlenmesi asamalarindan olusmaktadir. Ornegin Mercedes
markasinin C serisi otomobiller ile genglere hitap etmesi, yasi ilerleyenler i¢in ise E
ve S serilerini sunmasi gibi. Uriin dizisi fiyatlandirmasinda en yiiksek fiyatli iiriin
kalemi genel olarak kalite ve 6zellikler olarak en degerli {iriin olurken en diistik fiyath
iirin ise gekingen veya ilk kez iiriin alanlar icin tasarlanmaktadir. Uriin dizisindeki
fiyatlarin tiiketiciler agisindan kabul edilebilir olmas1 gerekmektedir (Siier, 2014: 330-
331).

Opsiyonel Uriin Fiyatlandirmasi: Baz1 isletmeler asil iiriiniin yaninda gesitli
aksesuarlart da miisterilerine pazarlamaktadirlar. Ornegin cep telefonu satan bir
isletmenin bunun yaninda miisteriye cep telefonu kilifi ve kulaklik pazarlamas: gibi.
Eger s6z konusu aksesuar iiriinler farkli kaynaklardan saglanamiyorsa iiretici igletme
fiyatlarim oldukga yliksek belirleyecektir. Dolayisiyla isletmelerin hangi maddeleri
fiyata dahil edeceklerine, hangilerini aksesuar olarak sunacaklarina oldukga dikkatli
bir sekilde karar vermeleri gerekmektedir (Karafakioglu, 2012: 353).
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Tamamlayict Uriin Fiyatlandirmasi: Bazi isletmeler asil iiriinle birlikte
kullanilmasi gereken ve s6z konusu iiriinii tamamlayici nitelikte olan iiriinleri de
uiretirler. Fotograf makinesi filmi ve tiras bigag iirtinleri sirasiyla fotograf makinesi ve
tirags makinesine bagimli (tamamlayici) {irtinlerdir. Bu tiir {iriin iireten isletmeler ana
tirtinlerin fiyatim1 diisiik olarak belirler ve ucuz denilebilecek fiyatlara satarlar. Ancak
s0z konusu iirlinlere bagimli olan ve onlar1 tamamlayici nitelik tagiyan iirlinler ise
yiiksek fiyattan satilir ve yiiksek kar saglanmasi amaglanir (Olug, 2006: 280).

Yan Uriin Fiyatlandirmasi: Ana {iriinii iiretirken iiretim siirecinde yan iiriinler
ortaya cikabilir. Ornegin islenmis et, siit, petrol, cay vb. maddeleri iireten isletmenin
tiretim siirecinde atiklar, kemikler, yaglar, laktoz, petrol tiirevleri vb. yan tirlinler
ortaya ¢ikacaktir. Bazi durumlarda yan iiriinlerin herhangi bir degeri olmayabilir hatta
isletmenin, s6z konusu yan iiriinii elden ¢ikarmak i¢in yiiksek bir maliyete katlanmasi
gerekebilir. Bu gibi durumlarda isletme s6z konusu yan iiriinlerin maliyetlerini de ana
{iriinlerin fiyatlandirmasinda goz 6niinde bulunduracaktir (Tek ve Ozgiil, 2013: 395).

Paket Fiyatlandirmasi: 1ki veya daha fazla iiriiniin tek bir pakette
pazarlanmasint esas alan fiyatlandirma stratejisidir. Stratejiyi izleyen isletmenin
tutundurma politikalarina destek veren bu fiyatlandirma stratejisi, literatiirde ¢ok
birimli fiyatlandirma olarak da bilinmektedir. Bu strateji, paketin tiiketici degerinin,
bireysel iiriinlerin degerinden daha fazla oldugu goriisiine dayanmaktadir. Paket
fiyatlandirma, alicilar i¢in daha diisiik maliyet, saticilar icin ise daha diisiik pazarlama

maliyeti ortaya ¢ikarmaktadir (Siier, 2014: 333).

1.6.2.1.3. Fiyat Ayarlama Kararlari

Isletmelerin baslica uygulayabilecekleri fiyat ayarlama politikalar1 asagida
belirtilmistir. Bu politikalardan bazilar1 fiyat agirlikli bazilar1 da fiyat dis1 faktor
agirlikhdir.

Tek Fiyat — Degisken Fiyat Politikalari: Tek fiyat politikasi genel olarak ayni
kosullar ve ayni miktarlarda iirlin satin alan tiim tiiketicilere ayni fiyatin
uygulanmasidir. Burada fiyat her giin degistirilebilir ancak s6z konusu giinde tiim
miisterilere aymi fiyat uygulanmaktadir. Degisken fiyat uygulamasinda ise farkl
misterilere pazarlik kabiliyetleri, 6zel iliskileri vb. faktorlere gore ayn1 miktar {iriin

icin farkli fiyatlarin uygulanmasidir. Burada isletmelerin miisterinin farkli fiyat



42

uygulandigmin farkina varmamasina dikkat etmesi gerekir. Zira miisteri farkli fiyat
uygulamasinin farkina varirsa isletme igin prestij kayb1 s6z konusu olacaktir (Tek ve
Ozgiil, 2013: 388).

Rekabet¢i Fiyat Politikalari: Rekabetgi fiyatlandirma politikalari, gilinlik
hayatta cokca goriilen, uygulamasi en basit fiyatlandirma politikasidir. Zira bu
fiyatlama politikasinda isletme, rakip isletmeye bakarak kendi iriiniini
fiyatlandirmaktadir. Isletmeler oligopol piyasalarda pek cok iiriin igin ayn1 fiyati
uygulamaktadirlar. Bu piyasalarda 6zellikle kiiclik isletmeler pazarda biiyiik
konumunda olan lider igletmeleri takip ederler ve onlarin fiyatlarin1 uygularlar.
Rekabet fiyatinin belirli bir yiizdesi i¢erisinde kalmak sartiyla fiyat biraz daha yiliksek
veya diislik tutulabilir. Bu stratejinin en belirgin 6zelligi, isletmenin fiyat ile maliyet
veya talep arasinda degismeyen bir iliskiyi stirdiirmeye ¢alismamasidir (Mucuk, 2014:
164).

Promosyonel (Tutundurma) Yonlii Fiyat Politikasi: Biiyik alisveris
merkezlerinde ve siipermarketlerde bazi iirlinler yem olarak kullanilmakta ve bu
iriinleri satin almaya gelen miisterilerin diger iirlinleri de satin alacaklar
disiiniilmektedir. Bu politikada isletmeler birtakim 6zel firsatlardan yararlanarak iiriin
satmak i¢in bazi {irlinlerin fiyatlarini indirirler. Bazi durumlarda imalatc1 isletmelerde
belirtilmis zaman dilimlerinde iiriin alan isletmelere 6dedikleri bedelin bir kismini geri
Odeyebilmektedirler. Bu politikada bazen etiketlere yapmacik fiyatlar konulup altina
satig fiyat1 daha diisiik yazilarak miisterilerde psikolojik indirim algis1 yaratilmak
istenir. Ornegin esas satis fiyat1 10 TL olan bir {iriiniin fiyatinn etikette 15 TL olarak
yazilmasi, sonra 15 TL’nin {izeri ¢izilerek s6z konusu liriiniin satig fiyatinin 9 TL
olarak belirlenmesi gibi (Olug, 2006: 276-277).

Fiyat Diisiirme Politikalari: Isletmeler satin alma, fiyatlandirma ve satista
yapilan yanligliklar, bozulma, eskime, seri sonlari, 1skarta vb. nedenlerle cesitli
zamanlarda fiyat indirimleri yapmaktadirlar. Belirli bir {irliniin etiket fiyatin1 piyasa
degerine indirgemek suretiyle fiyat diizeltme veya diisiirme islemine fiyat indirimi
denir. Bu diizeltme aliciya belli etmeden iceride yapiliyorsa yeniden fiyatlandirma
adm1 almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 390).

Cografi Fiyatlama Politikalari: Bir isletmenin, {iretmis oldugu {iriinii farkl

yerlerdeki ve lilkelerdeki miisterilerine hangi fiyat iizerinden satacagini belirlemesi
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cografi fiyatlama olarak bilinmektedir. Ornegin isletme, uzak mesafedeki
miisterilerine yiiksek lojistik masraflarin1 karsilamak igin yiiksek fiyat ya da yeni
miisteriler kazanmak adina s6z konusu isletmeye diistik fiyat mi teklif etmelidir? Bu
sorunun cevabi cografi fiyatlama politikasi igerisinde yer almaktadir (Kotler, 2000:
471). Bu fiyatlandirma politikalar1 tim diinyada uluslararasi ticaretin
yayginlagsmasiyla birlikte hemen hemen standartlasmistir diyebiliriz. Zira farkh
iilkelerle ticaret yapan isletmenin orijin iilkesi, s6z konusu isletmenin uluslararasi
arenada garantorii olarak da goriilmektedir. Bundan dolay1 dis ticarette belirlenen

teslim sekillerine gore isletmeler farkli fiyatlandirmalar yapabilmektedir.

1.6.2.2. Fiyatlandirma Yo6ntemleri

Isletmelerin iiretmis olduklari iiriinler icin dogru fiyatlar1 belirlemesi, tiiketici
degerini maksimum kilmaktadir. Dolayisiyla iiretilen {iriinlin fiyatinin belirlenmesi
pazarlama yoneticileri i¢in Onemli bir anahtar olarak karsimiza cikmaktadir.
Pazarlama yoneticilerinin tiretmis olduklar1 {irlin i¢in en uygun liste fiyatini
belirlemeleri gerekmektedir. Zira belirlenen bu fiyat, s6z konusu {iriin ya da hizmetin
nihai fiyat1 olacaktir. Belirlenen bu fiyattan sonra pazarin cografi yapisi, talep
ozellikleri, dagitim kanallar1 ve birtakim diger faktorlerle nihai fiyat belirlenebilecektir
(Stier, 2014: 294).

Literatiirde farkli simiflandirmalar yapilsa da genel olarak fiyatlandirma
yontemleri ii¢ ana kategori altinda toplanmaktadir. Bu kategoriler; fiyatin maliyete
dayali, talebe dayali ve rekabete dayali yontemler araciligiyla belirlenmesidir.
Caligmada fiyatlandirma yontemleri yukarida bahsedilen ii¢ kategori altinda ele

alinmustir.

1.6.2.2.1. Maliyete Dayal Fiyatlandirma Yontemleri

Literatiirde sik¢a kullanilan fiyatlandirma yontemlerinden biri, maliyete dayal
fiyatlandirma yontemidir. Maliyete dayali fiyatlandirma yonteminde isletme tam
maliyetleri esas alabilecegi gibi degisken maliyetleri de esas alabilir. Tam maliyet
yonteminde birim degisken maliyete sabit maliyetlerden diisen pay hesaplanarak
eklenebilmekte, boylelikle birim toplam maliyet hesaplanmaktadir. Dolayisiyla tam
maliyet yontemiyle fiyatlandirma yapacak olan bir isletmenin, fiyati belirlerken

kullanacagi matematiksel formiil su sekilde olacaktir (Karafakioglu, 2012: 336):
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Birim Fiyat = Birim Bagina Toplam Maliyet + Kar Marj1

Isletmeler yukarida bahsedilmis olan tam maliyet sistemiyle belirlemis olduklar
fiyatlarim1 her zaman pazara kabul ettiremeyebilirler. Zira ekonomilerin durgunluk
evresine girdigi, talebin azaldigi, sezon dis1 donemlerde isletmenin atil kapasitesini
doldurabilmek i¢in sadece degisken maliyetler {izerinden fiyatlandirma yapabilirler.
Degisken maliyet yontemiyle belirlenmis olan fiyat, isletmenin normal sartlar altinda
kabul etmeyecegi bir fiyat olsa da isletme zor donemi atlatabilmek adina belirli bir
stire belirlemis oldugu bu fiyat politikasini uygulamayi kabullenebilir. Bu durum, atil
kapasitesi bulunan bir igletmenin diisiik fiyatl bir siparisi kabul etmesine verilebilecek
en yerinde ornektir. Bu 6rneklemi sayisal bir sekle doniistirmek gerekirse (Tek ve
Ozgiil, 2013: 402):

X isletmesinin 100.000 TL sabit maliyet ve 20.000 adet yillik iiretim miktarina
sahip oldugunu varsayalim. Ekonomik durgunluk ve daralmadan otiirii isletmenin
yilda 15.000 adet tiretim yaptigi, iiretmis oldugu iiriiniin 20 TL’lik degisken maliyete
sahip oldugu ve s6z konusu iiriiniin 35 TL’ye satildig1 varsayilsin. Bir isletmenin 3.000
adetlik bir alim i¢in isletmeye 24 TL fiyat 6nerdigi durumda yonetici bu siparisi
degerlendirebilecektir. SoOyle ki isletme, mevcut durumda atil kapasiteyle
calismaktadir. Sabit maliyet olan 100.000 TL, {iretilen 15.000 adet {iriine
paylastirilmakta ve birim bagina sabit maliyet 100.000/15.000 = 6.66 TL olmaktadir.
Isletmenin s6z konusu siparisi kabul etmesi durumunda ise birim basina sabit maliyet
100.000/18.000 = 5,55 TL’ye diisecektir. Bu sekilde isletme atil kapasitesini kullanmig

olacak, kendisi aleyhine gibi goziiken bu durumdan ekstra katki saglamis olacaktir.

1.6.2.2.2. Talebe Dayal Fiyatlandirma Yontemleri

Teorik olarak talebe gore fiyatlandirma yontemi, en dogru fiyatlandirma yontemi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zira maliyete gore fiyatlandirma yontemi de temelinde
fiyatlamas: yapilan iiriine olan talebi dikkate almaktadir. Talebe gore fiyatlandirma
yontemi, fiyatlandirmasi yapilacak {irlinlin ¢esitli fiyat seviyelerinde ne kadar
satilabilecegine, bu satisa bagl olarak toplam hasilatin ne kadar gerceklesecegine,
toplam maliyet ile karin nasil degisecegine odaklanmakta ve bu hesaplamalari
yapmaktadir (Karafakioglu, 2012: 343).
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Talebe gore fiyatlandirma yonteminin kendi igerisinde birgok alt yontemi
barindirdig1 bilinmektedir. S6z konusu yontemler; alicilarin kabuliine gore, esnek basa
bas analizi, geleneksel arz talep analiziyle maksimum fiyat1 saptama, fiyat
farklilagtirmasi, genel yonetim giderlerine katki fiyatlandirmas: ve psikolojik
fiyatlandirma politikalarina dayali yontemler seklindedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 403).
Calisma biitlinliigiinlin saglanmas1 adina s6z konusu alt yontemlere ¢alismada

deginilmemistir.

1.6.2.2.3. Rekabete Dayal Fiyatlandirma Yontemleri

Isletmeler iiretmis olduklari iiriinlerin fiyatlarini belirlerken rakiplerini dikkate
alabilirler. Zira isletme yonetimi, liretmis oldugu iirlinii sadece kendisinin tiretmedigi,
rakip ve farkli isletmelerinde ayni tiriin ya da hizmeti liretebilecegi ya da tirettigi ve
faaliyet gosterdigi pazarda sadece kendisinin faaliyet gostermedigi bilincine sahiptir
(Yildirim, 2015: 14). Serbest piyasalarda fiyatin belirlenmesinde en temel faktor
rekabet olarak one ¢ikmaktadir (Yildiztekin, 2009: 216).

Isletmelerin yogun rekabet altinda faaliyetlerine devam edebilmeleri i¢in dogru
ve zamaninda fiyatlandirma kararlar1 vermeleri gerekmektedir. Zira uzun dénemde
stratejik olarak verilecek Kkararlarda, kisa donemde ise taktiksel hareketlerde
fiyatlandirma kararlar1 oldukga etkili olabilmektedir (Ozy&riik, 2012: 36). Isletmelerin
tiretmis olduklar iirlin ya da hizmetler ne kadar kaliteli olursa olsun miisterileri i¢in
dogru fiyatlandirmast yapilmamis olan bir iirlin ya da hizmet islevini tam olarak yerine
getirememektedir. Zira sz konusu {iriin ya da hizmete olan talebi fiyat cok 6nemli
derecede etkilemektedir. Yiiksek fiyatl: iirlinii, diisiik fiyatl tiriine gore daha az sayida
tiiketicinin tercih ettigi bilinmektedir. Burada isletmenin belirleyecegi diisiik fiyat,
istenen karlihigin yakalanmasmi engelleyebilecektir. Iste tam bu noktada talep
belirlenecek olan fiyatin en ist diizeyinde belirleyici olurken s6z konusu {iriin ya da
hizmetin maliyeti fiyatin en diisiik seviyesini olusturmaktadir. Isletmenin fiyat:
belirlerken tiim bu unsurlar1 goz 6niinde bulundurarak miisterilerinin 6demeye razi
olabilecekleri, maliyetlerini karsilayan ve istenen diizeyde karlilik getirecek fiyat

diizeyini belirlemesi gerekmektedir (Evren, 2007: 63)
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1.6.3. Tutundurma Stratejileri

Pazarlama karmasi elemanlarindan bir tanesi de tutundurmadir. Esasinda
tutundurma, tiim pazarlama karmasi elemanlarinin merkezini olusturmakta ve kontrol
edilebilir 6zellik tasimaktadir (Akat, 2012: 165). Isletmelerin miisterileriyle kuracak
oldugu pazarlama iletisimi i¢erisinde en yaygin ve en genis boyutta calisabilecegi alan
olan tutundurma c¢aligmalari, diger pazarlama karmasi elemanlarindan farkli olarak
isletmeye Ozgiidiir. Fiyat, dagitim ve iirlin pazarlama karmasi elemanlar1 piyasada
diger rakipler tarafindan hemen taklit edilebilmektedir. Bu durumun, pazarlama
yoneticilerinin kisa ve uzun vadeli hedeflerine ulasmada uygulayacaklar1 rekabet
stratejilerinin ~ tutundurma  faaliyetlerinde  yogunlagmasina neden oldugu
soylenmektedir. Tutundurma, en genis anlamiyla “isletmenin {iriin ya da hizmetinin
satigin1  kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamasi isletmenin denetimi altinda
yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacima yonelik, bilingli, programlanmis ve es
giidimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir” seklinde tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2016: 81). Isletmelerin tutundurma faaliyetlerine 5nem verme ve
s6z konusu faaliyetleri yapma amaglar1 su sekilde siralanabilir (Uniisan ve Sezgin,
2007: 253-254):

e Pazarin toplam hacmini artirmak,

e Isletmeye ait satis hacmini artirmak,

e Pazar payini artirmak,

e Satislan desteklemek,

e Dagitimda diizeni saglamak,

e Isletmenin rekabet giiciinii artirmak,

e  Uriiniin, markanin veya isletmenin bilinirligini artirmak,
e Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini etkilemek,

e Miisterilerin var olan davraniglarini giiclendirmek,

e Uriinlerin kullanim sikligini artirmak,

e Miisteri ve isletme arasinda benzersiz bir bag kurmak.

Tutundurma faaliyetleri temelde iki biiyiik faktoriin etkisiyle isletmeler
acisindan 6nem arz etmektedir. Bu faktorler, kitlesel pazarlamanin yerini mikro

pazarlamaya birakiyor olmasi ve bilgi teknolojilerindeki artisla birlikte isletmelerin
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boliimlere ayrilmis pazarlara kaymasi. Bu iki temel faktore ilave olarak isletmeler
acisindan tutundurma faaliyetlerinin 6nemi su sekilde siralanabilir (Siier, 2014: 398):

o Ulke ekonomilerindeki gelismeler,

e Isletmelerin genis pazarlara acilarak iiretici ve tiiketiciler arasindaki

fiziksel mesafenin artmasi,

e Uriin cesitlerindeki arts,

e Miisteri sayilarindaki artis,

e Tiiketici taleplerinin giderek daha dinamik bir yap1 kazanmasi,

e Isletmeler arasindaki rekabetin artmasi ve giiclesmesi,

o Tiiketicilerin refah seviyesindeki artis ve

e ikame iiriinlerin pazarlarda giderek artis gdstermesi olarak siralanabilir.

Yukarida yazilan nedenler, isletmelerin tutundurma faaliyetlerine bugiin diinden
daha fazla 6nem vermelerini gerekli kilmaktadir. Ozellikle dis ticaret yapan
isletmelerin iirettikleri tiriinleri dis pazarlardaki tiiketicilere tanitmasi, pazarlamasi ve
tirtiniin tiiketicilerin géziinde giiven saglamasi agisindan tutundurma faaliyetleri bliyiik
Onem arz etmektedir.

Reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme, tutundurma faaliyetleri igerisinde
merkezi rol istlenmektedir. Bu tutundurma karmasi elemanlart nispeten diisiik
maliyetli bilgi verme, ikna etme ve misteriyi harekete gecirmede oldukga stratejik
Ooneme sahiptir. Reklam, tanitim ve satis gelistirme, miisteri ihtiyaclarini karsilamak
i¢in igletmenin pazarlama karmasini konumlandirabilmektedir. Ayrica bu elemanlar
son tiiketicilerin, dagitim kanali iiyelerinin ve ¢alisanlarin da motive edilmesine

yardimcet olmaktadir (Perreault ve dig., 2013: 376).

1.6.3.1. Reklam

Tutundurma faaliyeti elemanlarindan en eski ve en 6nemli olaninin reklam
oldugu soylenebilir. Reklam, iiriin ve fikirlerin ¢ok genis kitlelere duyurulmasi, s6z
konusu kitlenin reklam1 yapilan iiriin ya da fikri benimsemesi ve bu faaliyetin bir bedel
karsiliginda kisisel olmayan bir sekilde sunulmasi seklinde tanimlanmaktadir (Mucuk,
2014: 219). Pazarlama yoneticileri, iiriin veya fikirleriyle ilgili reklam faaliyetlerini
planlarken cesitli sorularin cevaplarini 6nceden hazirlamalidirlar. S6z konusu

reklamin izleyicilerinin kimler olmasi muhtemeldir? Hangi tiir reklam s6z konusu tiriin
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ya da fikri en iyi sekilde pazarlayabilecektir? Belirlenen reklam tiiri hangi iletisim
araglar1 kullanilarak sunulacaktir? S6z konusu reklamin metni nasil olmalidir ve tiim
bu faaliyetler hangi kisi ya da kurumlara bir bedel 6denerek onlardan satin alinacaktir?
(Olug, 2006: 468). Bu sorularin cevaplari asagida kisaca verilmeye ¢alisilacaktir.

Oncelikli olarak reklam belirli kitlesel araglar yardimiyla tiiketicilere
sunulabilmektedir. Burada isletmenin reklamini yapmak istegi iiriiniin hedef kitlesini
tam ve kesin ¢izgilerle belirlemis olmasi gerekir. Zira hedef kitleye gore {iriiniin
reklami1 hazirlanacaktir. Japonya’da 15 saniyelik bir reklamin genellikle ilk 10 saniyesi
reklam1 yapilan {irlin ya da fikirle ilgili olmayan manzara ya da kisi goriintiistidiir. Zira
Japonlar, giiriiltiilii gosteriler gibi yazili kelimelerden de nefret etmektedirler. Japon
pazarina girmek ve liretmis oldugu {iriiniin reklamin1 yapmak isteyen bir isletmenin bu
durumu g6z 6niinde bulundurmasi gerekecektir (Akat, 2012: 175).

Reklam konusunda pazarlama ydneticilerinin cevaplamasi gereken ikinci soru,
hangi tiir reklamin, {iriiniin en etkin sekilde pazarlanmasina yardimci olacagina karar
vermesidir. Giiniimiiz diinyasinda teknolojinin gelismesiyle birlikte 6zellikle sosyal
medyanin kullanim1 ve sosyal medyada verilen reklamlarin sayisinda 6nemli derecede
artis oldugu soylenebilir. Ancak iiriiniin hedef kitlesinin yasi, cinsiyeti, egitim durumu
vb. Ozelliklerine gore isletmenin bir reklam tiirii se¢gmesi gerekmektedir. TV
reklamlarindan billboardlara, duyuru seklinde yapilan sesli reklamdan yazili medya
araclarina kadar farklh tlir reklam olanaklar1 mevcuttur. Burada hedef kitle hangi
reklam tlrliniin secilmesi gerektigi konusunda pazarlama yoneticilerine Yol
gosterecektir.

Reklamlar; gazete, televizyon, dogrudan posta, radyo, dergi, agik hava,
teknolojik  iletisim araclart  ve sosyal medya araciligiyla tiiketicilere
duyurulabilmektedir (Mucuk, 2014: 223). Gazetelerde verilecek olan reklamin yerel
pazarla sinirli, ayrintili mesaj icermesi gerektigi, zaman sinir1 ve kabul edilebilirligi
siurli olacaktir. Ancak sosyal medya ortamlarindan Facebook’a verilecek olan bir
reklamda diinyanin farkli cografyalarinda yasayan ve s6z konusu iiriinle ilgilenen tiim
tiikketicilere ulasilabilecektir. Benzer sekilde TV’de aksam kusaginda verilen bir
reklam, aksamlar1 TV izlemeyen bir tiikketiciye ulasamayacaktir. Dolayisiyla reklamin
hangi iletisim araglariyla tliketicilere ulastirilmasi gerektigi de stratejik bir pazarlama

konusu olarak yoneticilerin karsisinda durmaktadir. Muhtemeldir ki {irliniin ya da
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fikrin ozelliklerine gore verilecek olan reklam, g¢esitli reklam araglariyla tiiketicilere
ulastirilabilir.

Reklam her ne kadar disaridan bir kisi ya da kurulusun hazirlayacagi profesyonel
bir ig olsa da s6z konusu reklamla tiiketicilere verilecek olan mesajin ve ulasilmak
istenen stratejik hedeflerin, reklami veren kurulus tarafindan belirlenmesi gerekir.
Daha agik bir ifadeyle hedef tiiketicilerde yaratilmak istenen tepki Onceden
belirlenmelidir. Bu tepkiyi yaratacak olan reklam faaliyetinde ise verilecek olan
mesajin ¢esitli 6zellikleri biinyesinde tasimasi gerekir. Reklam igerisinde verilecek
olan mesajin ideal olarak ilgi uyandirmasi, istek yaratmasi ve kisiyi harekete gegirecek
ozellikleri tasimasi gerekir. Kisa reklam filmi igerisinde verilecek olan mesajin, hedef
kitle iizerinde arzulanan tepkinin elde edilebilmesine imkan taniyacak temel bilgi,
konu ve diisiinceye sahip olmasi1 gerekmektedir (Stier, 2014: 404).

Reklam konusunda igletme yoneticilerinin verecek oldugu diger bir karar ise s6z
konusu reklam isinin kim ya da kimlerle birlikte yapilmas: gerektigidir. Burada
isletme, kimi zaman s6z konusu reklam isini kendisi planlayip organize de edebilir.
Ancak bir reklam ajansiyla birlikte c¢alismanin, isletmeye s6z konusu alanda
ihtisaslagsmis ve uzmanlagmis kisilerden faydalanma imkani verecegi de goz Oniinde
bulundurulmalidir. Giiniimiizde reklam ajanslari, miisterilerine sadece reklam
organizasyon hizmeti sunmayip Pazar arastirmasi, iiriin ve ambalaj gelistirme gibi
baska hizmetler de sunmaktadir. Bu durum, reklam ajansinin hizmet verdigi isletmeye
adeta bir pazarlama ajans1 gibi hizmet sunmasma olanak tanimaktadir. Isletmenin
reklam ajanslar arasindaki rekabeti de kullanarak ihtiyacini, istemis oldugu diizeyde
en ucuz ve en nitelikli sekilde karsilayacak reklam ajansiyla ¢aligmasi gerekmektedir

(Karafakioglu, 2012: 252).

1.6.3.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler bir kurulusun ya da fikrin 6nceden belirlenmis bir bedeli
olmaksizin, sorumlusu belli olmaksizin, iletisim araglariyla kamuya olumlu sekilde
tanitilip benimsetilmesi igin gerekli olan faaliyet ve politikalarin belirlenmesi seklinde
tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2013: 538). Isletmelerin halkla iligkiler faaliyetleriyle
ulasmak istedikleri amaglar1 su sekilde siralanabilir (Tek ve Ozgiil, 2013 666):
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e Tiiketicilere trtinler, hizmetler ve bunlarin kullanimlar ile ilgili bilgi
vermek

e Miisteri dilek ve sikdyetlerini benimsemek

e Miisterileri ve personeli egitmek

e Aracilarla iligkileri gelistirmek

e Piyasada siireklilik gostermek, varligimi duyurmak, topluma yararl
hizmet verildigi imajin1 siirdiirmek ve

e Kurulusla ilgili ters haberleri, dedikodular1 vb. diizeltmektir.

Halkla iligkiler, bir isletmenin tanitiminin en popiiler ve sik kullanima sahip
araglarindan birisidir. Isletme, halkla iliskiler faaliyetlerini gesitli sekiller altinda
yapabilir. Ornegin, basin biiltenleri aracilifiyla organizasyon veya iiriin hattindaki
degisikliklere iliskin medya iiyelerine bilgilendirme yapilabilir. Benzer sekilde yeni
iriin, teknoloji, sirket alim1 vb. 6zel olaylarda medya temsilcileri toplanarak basin
toplantis1 gerceklestirilebilir. Cesitli etkinlik, spor miisabakasi ya da takimlara
sponsorluk yapilabilir. Ya da cogu kar amaci giitmeyen kurulus ya da orgiitlere kamu
spotlartyla yardimer olmak, s6z konusu kuruluslart finansal olarak desteklemek
seklinde halkla iligki faaliyetleri siirdiirtilebilir (Peter ve Donnelly, 2016: 133-134).
Asagida farkli halkla iliski tiirleri ve farkli tutundurma hedefleri sekil yardimiyla
gosterilmistir.

Sekil-6: Halkla Iliskinin Farkhh Tiirleri ve Farklh Tutundurma
Hedefleri Ornekleri

istenilen konumlandirmay: gelistirme

« Viral videolar

* Oyunlar

« Markal hizmetler

* Beyaz sayfalarda reklamlar

Dikkat cekme ve ilgi uyandirma
- y [a Y a0 a [

* Tuketicilerl hedef alan basin agiklamalan

* Basindakl makaleler

L . Revam eden mii
istek yaratma ve harekete gecirme steri iliskilerini ynetme

= Sosyal medya

« Bloglar

= Online topluluklar

* Podcastier, webcastler ve webinarlar

* Musgterilerin elesgtirileri
« Ornek olaylar
* Webinars

Kaynak: Perreault ve dig., 2013: 398



o1

Gliniimiiz diinyasinda halkla iliski araclart hizli ve siirekli sekilde gelisim
gostermektedir. Bundan birkag yil Once tiiketicilerin degerlendirmeleri ve
derecelendirmeleri cok az sayida denecek kadardi. Benzer sekilde ¢ok az insan bloglari
okurken, e-mail adresleri edu ile biten 6grencilere agikti. Giiniimiizde tiim bunlar
baslica halkla iligki araglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Perreault ve dig., 2013:
398). Dolayisiyla bir pazarlama yoneticisinin bu hizli gelisen ve degisen halkla iliski
araclarimi takip etmeleri bir zaruret olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zira basarili
isletmeler, rakiplerine rekabet dstiinliigii saglamayr hedefleyenlerin tiriin ya da
fikirlerinin miisteriler tarafindan benimsenmesi, 6ziimsenmesi kaginilmazdir. Halkla
iligki faaliyetleri isletmelerde iki kisma ayrilmaktadir. Bunlar; genel halkla iliskiler ve
pazarlama agirlikli halkla iligkiler seklindedir. Asagida s6z konusu ayrim alt basliklar

halinde ele alinmistir.

1.6.3.2.1. Genel Halkla iliskiler

Genel halkla iliskiler tiirti, isletmenin kendi igine ve bazi kamuoyu gruplarina
doniik gerceklestirmis oldugu halkla iliskilerdir. Genel halkla iliski faaliyetlerinde
isletmenin faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikmis veya c¢ikabilecek olan sorun ya da
problemlerin ¢oziimiine odaklanilmaktadir. Genel halkla iliski faaliyetleri, isletmenin
faaliyetleri sonucu toplumda olusabilecek ters tepkinin en az seviyeye indirilmesi

adina da yapilabilmektedir (Ulker, 2009: 89).

1.6.3.2.2. Pazarlama Agirhkh Halkla iliskiler

Pazarlama agirlikli halkla iliski faaliyetlerinde temel amag isletmenin, liretmis
oldugu iiriin ya da hizmete iliskin olarak miisterilerinde marka bilincini yaratabilme
istegidir. Isletme, bu faaliyetler sonucunda miisterilerinin isletmeye ve markalarina
iliskin tutumlarimi gelistirmek ve onlarin satin alma davraniglarini etkilemek
istemektedir. Pazarlama agirlikli halkla iligkiler, kendi igerisinde iki alt gruba
ayrilmaktadir. Bunlar; proaktif halkla iliskiler ve reaktif halkla iligkilerdir. Yeni iiriin
lansmanlarinda ve revizyonlarinda proaktif halkla iligkiler yoOntemleri
kullanilmaktadir. Reaktif halkla iliskiler ise isletme hakkinda dolasan “ticari
dedikodularla” miicadele etmeyi kapsayan faaliyetlerdir (Tek ve Ozgiil, 2013: 347).
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1.6.3.3. Satis Gelistirme

Tiiketicilere yonelik ileri hizmetlerden olusan taktiksel faaliyetlere satis
gelistirme denmektedir. Daha agik bir ifadeyle satis gelistirme, tiiketicilerin satin alma
kararlari1 6zendirmek, saticilarin ve satin alma giiciiniin etkinligini artirmak igin
gecici ve kisa siireli yapilan faaliyetlerdir. Satis gelistirmenin bu tanimindan sadece
miisterilere yonelik yapilan bir faaliyet oldugu diisiiniilmemelidir. Satis gelistirme,
isletmeden isletmeye de yapilabilmektedir. Kuponlar, promosyonlar, hediyeler,
cekilisler, indirimler vb. faaliyetler satis gelistirme faaliyetleri arasinda sayilabilir
(Uniisan ve Sezgin, 2007: 283-284).

[k bakista reklam faaliyeti gibi diisiiniilebilecek olan satis gelistirme faaliyetleri,
reklamlardan tamamen ayridir. Reklamlar, tiiketicilere s6z konusu {iriinii satin almasi
icin bir sebep gosterirken satis gelistirme faaliyetleri, tiiketiciyi satin almasi i¢in tegvik
eder. Tutundurma faaliyetlerinden olan satis gelistirme faaliyetleri giiniimiiz
isletmeleri arasinda giderek yayginlasmaktadir. Bu yayginlasmanin isletme i¢i ve dist
cesitli etkenleri mevcuttur. Isletme ici etkenler arasinda iist yonetimin dzendirme vb.
satig gelistirme faaliyetlerini eskiye gore daha fazla kabul etmesi, pek ¢ok {iriin
Menajerinin satig gelistirme yontemlerini kullaniyor olmasi ve iiriin menajerlerinin
satiglar1 artirmast igin yogun baski altinda olmasi sayilabilir. Isletme dis1 etkenler ise
piyasada markalarin sayisinin her gecen giin artis gostermesi, rakiplerin satis
gelistirme faaliyetlerini 6zellikle promosyonda sik sik kullanmasi, tiiketicilerin farkli
markalar1 birbirlerinin benzeri olarak goérmeye baglamasi, tliketicilerin fiyata
eskisinden daha c¢ok yonelmesi, {irlin masraflarinin artis gostermesi ve reklam
randimanin azalmasi sdylenebilir (Kotler, 2000: 597-598). Isletmeler satis gelistirme
faaliyetlerini ¢esitli amaglardan Gtiirii yapabilirler. S6z konusu degisik amaclar su
sekilde siralanabilir (Islamoglu, 2014: 438):

e Yeni miisterileri ¢ekmek,

e Yeni iirlinleri tanitmak ve satiglarini gelistirmek,

e Tutunmus bir markanin satin alma sikligin1 ya da miktarini artirmak,
e Eski miisterileri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek,

e Satis noktalarina daha ¢ok miisteri ¢ekmek,

e Satiglardaki dalgalanmalar1 ortadan kaldirmak,
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e Stok maliyetlerinin bir kismin1 aracilara devretmek,
e Rakiplerin rekabetini agmak,

e Teshir yerlerini ve satis noktalarini ele gecirmek ve
e Rakip markalara bagimliligi yikmaktir.

Hem bir saldir1 hem de savunma araci olarak kullanilabilen satig gelistirme
faaliyetleri hangi amaclar tasirsa tasisin isletmenin diger pazarlama eylemleriyle
uyum halinde olmak zorundadir. Ancak igletmelerin satig gelistirme faaliyetleri oncesi
asagida Tablo-5’te yer alan dstiinliik ve zayifliklari dikkate almasi faydalarina

olabilecektir.

Tablo-5: Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Ustiinliik ve Zayifliklar:

Ustiinliikler Zayifklar

Aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler | Gegici ve kisa omiirliidiir.
kazanma duygusunu artirir.

Diger c¢aligmalara ek olarak uygulanir | Satis gelistirme faaliyetleri tek baglarina
dolayisiyla tiiketiciler ekstra bir seyler kazanir. | kullanilamaz.

Satis gelistirme faaliyetleri oldukca esnektir. | Aynen tekrar edilme imkanlar1 oldukg¢a zordur.

Farkl1 biiyiikliikteki isletmeler tarafindan rahat | Bir {irlin i¢in yapilan ¢ok cesitli satis gelistirme
ve etkin bir sekilde uygulanabilir. faaliyetleri tiriiniin imajin1 olumsuz etkileyebilir.

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2016: 196-197’den uyarlanmustir.

Tablo-5’te yer alan bilgilerden de anlasilacagi tizere satis gelistirme
faaliyetlerinin iistiin ve zayif noktalart mevcuttur. Isletmeler satis gelistirme
faaliyetleri yaparken bu noktalari da g6z onilinde bulundurmalidir. Tiiketicilerinin
giivenini kaybetmis bir iirlin ya da markanin tekrar s6z konusu giiveni kazanmasi
hemen hemen imkansiz denecek kadar zordur. Rakiplerine karsi iistiinliik kurmayz,
rekabet avantaji elde etmeyi hedefleyen ve bu hedef dogrultusunda hareket eden
isletmelerin alacak olduklar1 tiim kararlarda dikkatli davranmalar1 gerektigi

kacinilmaz bir gergektir.

1.6.4. Dagitim Stratejileri
Dagitim kanali stratejileri tim pazarlama stratejilerine entegre edilmesi gereken

ve birden fazla degiskeni biinyesinde ihtiva eden pazarlama karmasi elemanlarindan
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biridir. Dagitim kanals, iiretici isletmelerden satici pazarlardaki nihai tiikketiciye kadar
kurumlarin olusturmus oldugu birlesimdir (Peter ve Donnelly, 2016: 154). Dagitim
kanalindaki isletmeler rastgele degil belirli bir amaci gergeklestirmek ic¢in bir araya
gelmislerdir. Ornegin bir toptanci, belirli {iriinlerin dagitiminda gorev almak igin sdz
konusu dagitim kanalina girmektedir. Dolayisiyla kanal igerisinde kendinden 6nce ve
sonra gelen isletmelerle belirli iliskiler kurmak durumunda kalmaktadir. Bu iligkiler,
s0z konusu isletmeden diger isletmelerin beklemis oldugu islevleri yerine getirmesi
icindir. Dagitim kanal1 igerisinde islevlerini yerine getiremeyen isletme sistemde
kalamayacak ve kanalin diger iiyeleri tarafindan sistem disina itilecektir (islamoglu,

2013: 447). Asagida Sekil-7’de genel hatlariyla dagitim sistemi yer almaktadir.

Sekil-7: Dagitim Sistemi

DOGAL VE MAKRO GCEVRE KOSULLARI

| TEMEL URETICILER |

| ! I

| IMALATGILAR |

~ Y

YARDIMCI ¥ v YARDIMCI
PAZARLAMA | TOPTANCILAR | PAZARLAMA
KURULUSLARI l I T KURULUSLARI

| PERAKENDECILER |

~ Y

| TUKETICILER |

Kaynak: Islamoglu, 2013: 447

Sekil-7’de goriilecegi lizere, isletmelerin ekonomik dongiileri igerisinde
muhatap olduklar1 imalatgilar, toptancilar, perakendeciler ve tiiketiciler, dagitim
sistemini olusturmaktadir. Isletmenin bu dagitim sistemi igerisinde stratejik olarak
hangi isletme ya da isletmelerle is birligi yapacagi, nasil bir dagitim politikasi
izleyecegi, faaliyet gosterdigi sektore, ekonominin genel durumuna, iiretilen iiriiniin

durumuna  gore  degisiklik  gdsterebilmektedir. Asagida  isletmelerin
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uygulayabilecekleri ve rakiplerine karsi stratejik avantaj elde edebilecegi diisiiniilen

dagitim kanali stratejileri verilmistir.

1.6.4.1. Dagitim Kanal Stratejiler

Isletmenin segecek oldugu dagitim kanali stratejisi, diger pazarlama kararlarimni
yakindan etkilemektedir. S6z gelimi isletmenin belirlemis oldugu fiyatlama karari
neticesinde biiyiik ya da kiiciik, kaliteli ya da vasat bayiler segilebilecektir. Ayrica
isletmenin Sekil 8’de de goriildiigii tizere dagitim kanali igerisinde bagka isletmelere
kars1 taahhiitleri de s6z konusu olmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 437). Isletmelerin
izleyebilecekleri ve pazarlama yazininda kabul gérmis dagitim kanali stratejileri iic
tanedir. Bunlar; yaygin dagitim stratejisi, segici dagitim stratejisi ve sinirli dagitim

stratejisidir. Asagida her bir strateji kisaca agiklanmistir.

1.6.4.1.1. Yaygin Dagitim Kanah

Isletmenin, iiriiniin alicistnin bulunabilecegi her yerde satisa sunmasi islemi
yaygin dagitim stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle kolayda mallarda
isletme mamulii alip satabilecek olan toptanci ve perakendecilere dagitim yapma
yoluna gider. Bu tlir mallar dogalar1 geregi yaygin dagitimi gerekli kilmaktadir.
Deterjan, sabun, sigara vb. kolayda mallar i¢in tiiketiciler dolasmay1 sevmez ve alim
kararlarin ertelemezler. Bundan dolay1 6zellikle kolayda mal iiretip satan igletmelerin
yaygin dagitim stratejisini kullanmasi kaginilmazdir. Bu dagitim stratejisinde reklam
ve tutundurma faaliyetlerini dretici isletme tstlenmektedir. Perakendeciler reklam

masraflarini istlenmedikleri gibi ¢abuk satilan mallari satmayi isterler (Mucuk, 2014:
274).

1.6.4.1.2. Secici Dagitim Kanah

Segici dagitim stratejisi yaygimn ve smurlt dagitim stratejisi arasinda
bulunmaktadir. Isletme bu dagitim stratejisinde belirli bolgelerde birkag tane araci
kurum segmektedir. Segici dagitim stratejisinde araci sayist sinirli dagitima gore fazla
itken s6z konusu {iriinii satmak isteyenlerin sayisindan azdir. Yaygin dagitim
stratejisinde isletme, tiiketicilerine her yerde iirlinlerini sunmak istemesine kargin
secici dagitim stratejisinde isletme iiriiniinii en iyi yerde tiiketiciyle bulusturmak

istemektedir. Dayanikli tiikketim malzemesi dedigimiz televizyon, buzdolabi, camasir
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makinesi vb. iirlinler se¢ici dagitim stratejisi ile dagitilmaktadir. Bu strateji sadece
ireticiler icin degil tiim kanal {iyeleri i¢in yliksek karlar saglayabilmektedir. Bu
stratejide iiretici isletme, pazardaki niifus etkinligini, yaygin dagitim stratejisine gore
daha fazla elinde tutmak istemektedir. Ayrica daha diisiik maliyetle daha yiiksek kar

elde etmek, bu stratejiyi benimsemis iiretici isletmelerin amaclari arasindadir (Stier,
2014: 374).

1.6.4.1.3. Simirh Dagitim Kanah

Sinirhi dagitim stratejisi, kimi kaynaklarda 6zel dagitim stratejisi olarak da
ge¢mektedir. Bu strateji esasinda se¢ici dagitim stratejisinin sira dis1 bir durumu olarak
karsimiza gikmaktadir. Uretici isletme, her bir cografi bolgede yalnizca bir toptanci ya
da perakendeciyi segmektedir. Segici dagitim stratejisinin getirmis oldugu avantajlara
ek olarak bu stratejide iretici isletme fiyatlarin ve kanalda sunulan hizmetlerin
denetlenmesini kolaylastirmak istemektedir. McDonald’s gibi franchising veren
isletmeler, sinirli dagitim stratejisini benimsemektedirler. Giintimiizde birgok tilkedeki
mahkemeler sinirl dagitim stratejisinin rekabeti aksatip aksatmadigina odaklanmakta
ve bu alana dikkatlerini ¢evirmis durumdadirlar dolayisiyla isletmelerin 6zelde sinirlt
dagitim olmak iizere sececegi dagitim kanalinda son derece dikkatli olmasi
gerekmektedir (Perreault ve dig., 2013: 261). Zira mahkemeler kurulmus iliskileri
degisime zorlayabilir, rekabetin yogun oldugu giiniimiiz diinyasinda bu durum,

isletmeler agisindan telafisi giic durumlari ortaya ¢ikarabilir.

1.6.4.2. Dagitim Kanallarinda Stratejik Birlesmeler

Gilinlimiiz pazarlama sistemlerinde hemen hemen dagitim kanalinda yer alan tim
isletmeler birbirinden bagimsizdir. Zira tiim isletmelerin ayr1 ayr1 gerceklestirmek
istedikleri hedefleri ve misyonlar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla toptanci, iireticiden
istedigi kadar {irlin satin alabilirken tiretici diledigi mallar1 toptanciya verebilmektedir.
Benzer sekilde toptanci veya perakendeciler karli gormedikleri tiriinleri satmakta
isteksiz davranabilmektedir. Bu tiir iliski ve diisiincelerin oldugu dagitim kanallarinda
cikar birlikleri olmadig1 siirece is birliklerinin oldukg¢a zayif oldugu soylenebilir.
Eskiden oldugu gibi giliniimiizde de dagitim kanali liyeleri arasinda is birlikleri ve ¢ikar
birliktelikleri olmaktadir (Karafakioglu, 2012: 295). Kanal {iyeleri arasinda yapilacak

olan is birlikleri dikey ve yatay olmak iizere iki kisma ayrilmaktadir.
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1.6.4.2.1. Dikey Biitiinlesmis Dagitim Kanallari

Dikey dagitim kanali sistemi; iiretici, tiiketici ve toptancinin birlesik bir sistem
icerisinde hareket etmesidir. Kanal {iiyelerinden bir tanesi kanalin kaptan
konumundadir. Kanalin kaptani, diger kanal tiyelerinin sahibi olabilir, onlar1 kiralamig
olabilir ya da onlar1 is birligine zorlayacak giice sahiptir. Burada kanal kaptani bir
tiretici, bir toptanci veya bir perakendeci olabilir. Dikey dagitim kanali, kuvvetli kanal
tiyelerinin davraniglarini kontrol etmesi ve bagimsiz bir kanal mensubunun kendi
gayesi pesinde gitmesiyle ortaya ¢ikabilecek ¢ekigmeleri ortadan kaldirmak amaciyla
geligmistir. Dikey biitlinlesmis dagitim kanali iiyeleri, boyutlariyla, pazarlik giicleriyle
ve birbirinin benzeri olan servisleri kaldirarak kendi aralarinda rekabete
girmemeleriyle ekonomik basar1 saglamaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
mevcut pazarin %70 ile 80’lik kismi1 dikey dagitim kanallarindan olusmaktadir
(Kotler, 2000: 505). Goriildigii gibi dikey dagitim kanali, kanal iiyelerine rakiplerine
kars1 rekabet tstiinliigli saglamada oldukga bliyiik katki saglamaktadir. Ancak dikey
dagitim kanallarinin uluslararas1 pazarlama sistemi igerisinde etkin bir sekilde
kullanilmasmin zor oldugunu diisiinmekteyiz. Zira ulusal pazarlara hakim olmak
uluslararasi pazarlara hakim olmaktan daha kolaydir. Uluslararasi arenada faaliyet
gosterilen sektorde dikey dagitim kanalini kurarak bu kanalin etkin bir sekilde
islemesini saglamay1 giiclii sermaye ile gecmis ve biiyiik devletleri arkasina alan
isletmelerin yapabilecegi bir dagitim kanali stratejisi olarak gormekteyiz. Elbette bu
durum dikey dagitim kanalinda kaptan iiye olmak isteyen isletmeler i¢in gecerlidir.
[letisim ve teknolojinin gelistigi giiniimiizde dikey dagitim kanalinin iiyesi olmak giin
gectikge daha kolay hale gelmekte, s6z konusu kanalin iiyesi olarak da sektorde

rekabet avantaji elde edilebilmektedir.

1.6.4.2.2. Yatay Biitiinlesmis Dagitim Kanallar

Yatay dagitim kanallarinda biitiinlesme, isletmenin kanal igerisinde ayni
diizeyde pazara yayilmasini ifade eder. Bir perakendeci isletmenin, degisik yerlerde
subelerini agmasi yatay biitiinlesmis dagitim kanalina 6rnek olarak verilebilir. Daha
acik bir ifadeyle yatay biitlinlesmis dagitim kanallari, dagitim kanalinin ayni
diizeyindeki iki veya daha fazla isletmenin bazi amaclarla gegici veya siirekli

birlesmeleri ve birlikte hareket etmeleri olarak ifade edilmektedir. Bu isletmelerin
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giitmiis olduklar1 amag, rekabet edebilmek, pazar1 paylagmak, yeterli finansman vb.
olarak siralanabilir. Istanbul’da faaliyet gosteren toptancilari biitiinleserek ISTOP u
kurmalari, yatay biitiinlesmis dagitim kanallarina 6rnek olarak verilebilir (Siier, 2014:

366).

1.6.5. Pazarlama Arastirmasi Stratejisi

Pazarlama aragtirmasi, pazarlamayla iligkili problemlerin teshisi ve ¢6ziimii ile
ilgili olarak karar vericiye yardimci olmak amaciyla verilerin sistematik ve objektif
olarak toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Tenekecioglu ve dig., 2004: 37). Pazarlama arastirmasi bir siiregtir. Pazarlama
arastirmasinin  tamimindan da anlasilacagi lizere pazarlama arastirmasinin
yapilabilmesi ic¢in verilerin sistemli bir sekilde toplanmasi, analiz edilmesi ve
yorumlanmasi gerekmektedir.

Isletmeler, pazar kosullar1 ve artan rekabetin meydana getirmis oldugu hizli
degisime ayak uydurmak zorundadirlar. Zira s6z konusu degisime ayak uyduramayan
isletmelerin pazarda rakipleri karsisinda faaliyetlerini devam ettirebilmeleri neredeyse
imkansiz hale gelmistir. Isletmelerin pazarda giin gectikce artan ve gelisen rekabet
ortaminda faaliyetlerine devam edebilmeleri de tiiketicilerin bireysel isteklerini goz
onlinde bulundurmasi, bu istekleri takip etmesi ve elde etmis oldugu veriler
dogrultusunda hareket etmesiyle miimkiin olabilecektir. Bu durum isletmelerin
ozellikle bilgi teknolojilerini kullanarak yapacaklar1 pazarlama arastirmalarina daha
fazla dnem vermesini gerekli kilmistir (Ventura, 2003: 78). Pazarlama arastirmasi,
tiiketicileri, rakipleri ve dagitim kanallarini daha iyi anlamaya ve igletmenin pazarlama
faaliyetlerini yonetmeye yardimci olmanin yani sira pazarlama bilgi sisteminin 6nemli
bir parcasi olarak da karsimza ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2009: 123). Pazarlama
arastirmalartyla toplanmis olan bilgiler, reklamlarin nerede yapilmasi gerektigi,
pazarlama biitcesinin nasil tahsis edilmesi gerektigi, pazarlama mesajlarmin nasil
olusturulmasi gerektigi, iiriiniin pazara nasil sunulmasi gerektigi vb. gibi pazarlama

kararlariin alinmasinda isletmelere yardimci olmaktadir (Hutchison, 2010: 66).

1.6.5.1. Pazarlama Arastirmasi Siireci
Pazarlama arastirmasi siireci; problemin teshis ve tanimlanmasi, veri

kaynaklarinin  belirlenmesi, Ornekleme, verilerin toplanmasinda kullanilacak
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yontemlerin belirlenmesi, verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi agamalarindan
meydana gelmektedir. Asagida pazarlama arastirmasinin s6z konusu siirecleri kisaca

agiklanmustir.

1.6.5.1.1. Problemin Teshisi ve Tanimlanmasi
Pazarlama arastirmalar1 kapsaminda bir anket ya da arastirma projesi

gelistirmeden Once s6z konusu arastirmanin ele alacagir sorunlarin belirlenmesi
gerekmektedir. Belirlenecek olan sorun ya da sorunlar yapilacak pazarlama arastirmasi
sonucunda varilmasi planlanan hedefleri de ortaya ¢ikarmis olacaktir. Yapilacak olan
pazarlama arastirmasinin hedefleri arasinda pazarin tanimi, {irliniin pazarda nasil bir
performans gésterecegi veya iiriiniin ya da pazarlama planinin bir degerlendirmesi yer
alabilir. Ornek olarak, yeni bir albiimii piyasaya siirmek isteyen isletmenin hedef
pazarla ilgili olarak tiiketicilerin neleri okuduklari, nerelerde zaman gegirdikleri, yeni
miizik tiirleri hakkinda nerelerden bilgi sahibi olduklari vb. konularda yapacagi
arastirma verilebilir (Hutchison, 2010: 67). Yapilacak olan pazarlama arastirmasiyla
elde edilmesi hedeflenen bilgilerin ve siire¢ sonunda atilacak olan adimlardan
etkilenecek olan tiim birim yoneticilerinin arastirma probleminin belirlenmesi ve
tanimlanmas1 asamasinda etkin bir rol lstlenmesi beklenmektedir. S6z konusu
yoneticilerin Ozellikle asagida yer alan konularda fikir ve goriislerinin dikkate
alinmasi, yapilacak olan pazarlama arastirmasinin daha etkin ve verimli olmasina
imkan taniyacaktir (Wilson, 2008: 142).

e Pazarlama aragtirmasinin gerekli oldugu konunun belirlenmesi,

e Sorunun etrafinda var olan smirlarin belirlenmesi,

e Alternatif olarak yapilabilecek eylemlerin belirlenmesi,

e Alinmasi gereken kararlar i¢in zaman 6lgegi,

e Ihtiyac olan bilgiyi elde etmek icin mevcut isletme biitgesi,

e Yapilacak olan pazarlama aragtirmasinin gerekli olan bilginin bir kismini

veya tamamini elde edebilmek i¢in uygunlugu.

1.6.5.1.2. Veri Kaynaklarmin Belirlenmesi
Pazarlama arastirmasi sorusu belirlendikten sonra isletmenin siiregte

karsilasacagi bir sonraki adim, belirlenmis olan soruyu cevaplayacak, bilgiye
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kaynaklik edecek verilerin hangi kaynak ya da kaynaklardan elde edilmesi gerektigine
karar verme siirecidir. Veri kaynaklar1 birincil ve ikincil veri kaynaklar olarak iki
sekilde smiflandirilmaktadir. Aragtirma yliriiten bagka bir kurulusun ulagsmis oldugu
sonuglar ikincil veri kaynag1 olarak isimlendirilmektedir. Isletmeler bu sekilde ikincil
verileri kullanarak zaman ve para tasarrufu saglayabilirler. Dolayisiyla isletmeler
yapilacak olan pazarlama arastirmasiyla ilgili olarak her zaman oncelikle ikincil
verileri bulmaya odaklanmaktadir. Ornegin pazarlama arastirmasi sorusu kirsal
kesimde yaslilarin ihtiya¢ duydugu hizmetlerle ilgili ise kamu kurumlar1 gibi kar amaci
giitmeyen c¢esitli kuruluslar s6z konusu konuyla ilgili olarak arastirma yapmis
olabilirler. Yapilmis olan bu arastirmalardan gelen sonuglar isletmenin belirlemis
oldugu arastirma sorusuna dogrudan cevap vermeyebilir. Ancak yapilacak olan
arastirmada temel bilgi kaynagi olarak bu sonuclar kullanilabilir. Bazen isletmeler i¢in
ikincil veri kaynaklarindan elde edilmis olan bilgiler arastirma problemine cevap
bulmada yetersiz kalabilir. Bu durumda isletmeler arastirma sorusunun cevabi i¢in
dogrudan bilgisi olan kisilere sorular1 yoneltmesi gerekir ki bu durum birincil
kaynaktan veri toplama olarak adlandirilmaktadir. Isletmeler bu noktada, ihtiyag
duyduklar1 bilginin kim ya da kimlerde oldugunu tespit etmelidir. Thtiya¢ duyulan bilgi
mevcut veya potansiyel misterilerden elde edilebilecegi gibi toplumun farkl

kesimlerinden de elde edilebilecektir (Kolb, 2008: 25).

1.6.5.1.3. Ornekleme

Ornekleme, bir ana kiitleyi temsil eden bir drnekten o ana kiitle hakkinda bilgi
edinme ve ana kiitlenin 6zellikleri grenme islemi olarak tanimlanmaktadir. Orneklem
birbirini izleyen cesitli siire¢lerden meydana gelmektedir. S6z konusu siiregler;
orneklem amacinin belirlenmesi, ana kiitlenin tanimlanmasi, 6rnegin segilecegi ana
kiitle ¢cevresinin belirlenmesi, 6rnek biiyiikliigliniin belirlenmesi, 6rnekleme yontemi
secimi, 6rnegin se¢imi ve Ornek verilerden ana kiitle 6zelliklerinin tahmin edilmesi
seklindedir. Burada ana kiitle, arastirmacinin yapacak oldugu arastirma sonrasinda
yapacagl genellemeyi kapsayan tiim gruptur. Arastirmaci 6rneklemi belirlemeden
once ana kiitleyi acgikca belirlemelidir. Ana kiitle belirlendikten sonra aragtirmaci
cesitli sayisal yontemler araciligiyla 6rnekleminin biiyiikligiini belirleyebilir. Bu

noktada iki farli 6rneklem yontemi kullanilabilir. Bunlar tesadiifi 6rneklem ve tesadiifi
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olmayan 6rneklem yontemleridir (Tokol,2010:27). Arastirmacilar 6rneklemi segerken
basit tesadiifi 6rneklem, ziimrelere gore orneklem, kiimelere gore orneklem veya

alanlara gore 6rneklem yontemlerinden birini kullanabilecektir (Tenekecioglu ve dig.,

2004: 38-40).

1.6.5.1.4. Verilerin Toplanmasinda Kullanilacak Yontemlerin Belirlenmesi

Pazarlama arastirmalarinda birincil dereceden veri toplama islemlerinde
kullanilabilecek bes yontem bulunmaktadir. Bunlar; anket, goézlem, deney,
projeksiyon ve dl¢cekleme yontemleridir. Asagida her bir yontem kisaca agiklanmistir.

Anket Yontemi: Birinci dereceden veri toplama yontemleri arasinda en gok
tercih edilen anket yontemidir. Anket yontemi, arastirma evreninden 6rnekleme dahil
edilen cevaplayicilara arastirma konusuyla ilgili sorulan sorular araciligiyla bilgi
toplama yontemidir. Anket yontemi, arasgtirma konusu ve amacina uygun sorularin
yazili veya s0zlii olarak cevaplayicilara sorulmasmi gerektirmektedir. Anket
yonteminin uygulanmasinda kullanilan birtakim kanallar vardir. Bu kanallar arasinda;
telefon anketi, mektup anketi, kisisel goriisme ile yapilan anket, faks anketi, e-posta
anketleri sayilabilir. Bu yontem, verilerin hizli ve diisiik maliyetle toplanmasina imkan
saglamakla birlikte birtakim kisitlara da sahiptir. Basta anketorlerin iletisim yetenegi
olmak tizere, etik kurallara uygun hareket etmeleri geregi gelmektedir. Bunun yani sira
cevaplayicilarin sorular1 anlama diizeyi ve is birligi yapmak istememeleri de kisitlar
arasinda yer almaktadir (Proctor, 2003: 134).

Gozlem Yéontemi: Gozlem yontemi Ornekleme dahil olan bireylerin
aligkanliklari, tercihleri ve yasam tarzlariyla ilgili veri toplamamizi saglayan bir
yontemdir. Bu yontem gézlemci ya da gozlemciler ile gerceklestirilen direkt gozlem
seklinde olabilmekle birlikte kayit almamizi saglayan birtakim teknolojilerle de
gergeklestirilen mekanik gozlem seklinde de olabilmektedir. Elbette gozle gozlem
yontemi mekanik araglarla gergeklestirilen gézlemden ¢ok daha diisiik maliyetlidir.
Ancak goézlem yonteminin en biiyiik kisit1 gézlemcinin gézlem yapma ve raporlama
siirecinde aktardiklarinin objektifligidir. Mekanik Gézlem ise teknolojik araglarla veri
toplamamizi ve depolamamizi saglayan bir yontemdir. Bu yontem, burada kullanilan
araclarin oldukca pahali olmasindan kaynakli olarak yiiksek maliyetlidir. Ancak

herhangi bir veri kaybina sebebiyet vermeden kayit yapilabilmeye elverisli olmasindan
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dolayr yontem objektiftir. Mekanik kayit cihazlari; odimetre, gizlenmis goz
kameralari, gozbebegi 6l¢iim cihazi, elektroensefalogram, psiko-galvanometre olarak
siralanabilmektedirler (Tokol, 2010: 62).

Deney Yéntemi: Birinci dereceden veri toplama yontemi olarak kullaniminin
son zamanlarda arttig1 deney yonteminde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerinde olusturdugu etkilerin sinanmas1 saglanmaktadir. Bagimsiz degiskenler; fiyat
diizeyi, ambalaj, reklam temalar1 gibi unsurlar iken bagimli degiskenler; satislar ve
karlar ile pazar paylarinin artisi olabilmektedir. Bu deneyde ambalajda, fiyatta ve
reklam temalarinda yapilan degisikliklerin tiiketici satin alma davranis1 lizerindeki
olumlu olumsuz etkilerine bakilarak satiglarin, buna bagli olarak karlarin ve pazar
paylariin artma veya azalma oranlari sinanabilmektedir. Deney yontemi, laboratuvar
ortaminda gercgeklestirilen deneyler ve dogal cevrede gerceklestirilen deneyler olmak
tizere iki farli sekilde uygulanabilmektedir. Dogal ¢evrede uygulanan deneylerde
ongoriilemeyen birtakim degiskenler deneyde sinanmak istenen neden-sonug etkisini
beklenmedik sekilde etkileyebilmektedir. Bu arastirmada ulasilan verinin degerini
gostermekle birlikte en biiylik kisiti zaman ve maliyet boyutu olmaktadir. Oysa
laboratuvar ortaminda gerceklestirilen deneylerde bagimsiz degiskenlerin kontrolii
saglanabilmekte ve ¢ok hizli bir sekilde smama gergeklestirilebilmektedir.
Laboratuvar deneyleri ile dogal cevrede gerceklestirilen deneyler kiyaslandiginda
tistiin olanin dogal ¢evrede gergeklestirilen deneyler oldugu agiktir (Tokol, 2010: 65)

Projeksiyon Yéontemi: Projeksiyon yontemi, katilimcinin kendi kisiligine iliskin
Ozellikleri ya da belirli bir durumu yansitmasi istendigi zaman kullanilabilir. Bu
yontem, ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan giiniimiize degin pazarlama alanindaki
aragtirmacilar tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Projeksiyon yonteminde, dogrudan
soru sorma yoluyla elde edilemeyecek olan bilgileri saglamasi yontemin avantaji
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yontem, literatiirde bilgi edinimi konusunda yetigmis
kisilerin azligi dolayisiyla diger yoOntemlere gore dezavantajli olarak da
degerlendirilmektedir. Projeksiyon yontemi altinda kelime cagrisim testi, climle
tamamlama testi, resim yorumlama testi, temel algilama testi, olay tamamlama testi ve
rol oynama testleri yapilabilmektedir (Proctor, 2003: 162).

Olcekleme Yontemi: Psikolojik dlgekleme alaninda son yillardaki en dnemli

bulus, kisilerin davranigsal verilerinin ¢ok boyutlu bir uzayda noktalar halinde temsil
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edilmesini saglayan analiz ve yontemlerin gelistirilmis olmasidir. Kisisel tercihler,
tutumlar, egilimler, inanglar ve bekleyisler gibi davranigsal verilerin analizinde
kullanilan ¢ok boyutlu olgekleme analizi pazarlama arastirmalarinda gerek
akademisyenler gerekse uygulayicilar tarafindan genis bir kullanim alani bulmustur.
Olgekleme yontemi, nesne ya da birimler arasinda gdzlemlenene benzerlik ya da
farkliliklardan olusan uzaklik degerlerine dayali olarak bu nesnelerin tek ya da ¢ok
boyutlu uzaydaki gosterimini elde etmeyi amaglayan, bdylece nesneler arasindaki
iliskilerin belirlenmesini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir

(Yenidogan, 2008: 139-140).

1.6.5.1.5. Verilerin Analiz ve Yorumu

Bilimsel ¢caligmalarda veri toplama tekniginin belirlenmesi ve verilerin aragtirma
amacma uygun sekilde toplanmasindan sonra bu verilerin cetvellenmesi
gerekmektedir.  Verilerin  cetvellenmesi;  verilerin  kaydedilmesi, verilerin
siniflandirilmasi, verilerin kodlanmasi ve sayimi adimlarindan olugmaktadir. Verilerin
dogru cetvellenmesi veri setinin analize hazir hale gelmesinin en 6nemli agamasidir.
Verilerin analiz ve yorumu i¢in dogru analiz tekniklerinin kullanilmas1 gerekmektedir.
Bu teknikler, nicel arastirma verisine gore ya da nitel bir arastirma verisine gore
farklilik gostermektedir.

Veriler, nitel arastirma verisi ise diislinceler, olaylar ve mesajlar i¢in igerik
analizi gerceklestirilmis miilakat kayitlar: yapilmalidir. Veriler, nicel aragtirma verisi
ise arastirma dogasina uygun olacak ve arastirma hedeflerine ulasmay1 saglayacak
farkl1 analizler kullanilmalidir (Peter ve Donnelly,2016: 37).

Pazarlama aragtirmasi, karar vericiler i¢in yol gosterici 6zellige sahip oldugu ve
problemlere dair belirsizlik ortaminin aydinlanmasina destek sagladigi igin analizi
yapilan verilerin agik ve anlagilir bigimde yorumlanmasi, kesinlik belirten ifadelerden

kaginilmas1 gerekmektedir.

1.6.5.2. Pazarlama Arastirmasinin Ozel Tiirleri

Pazarlama arastirmasi, hedef pazara yonelik planlamalar dahilinde tiiketici satin
alma tutum ve davranislarini incelemektedir. Ayni1 sekilde talep yapisi, Pazar analizi,
yeni {irlin analizleri, dagitim kanallari, reklam etkinlik ¢alismalari, ambalajlama

caligmalari, fiyatlandirma yontemleri gibi isletmelere rekabet {istiinliigli saglayacak
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kararlarin verilmesinde etkili stratejilerin olusmasina destek vermektedir. Isletmelere
rekabet lstiinliigii saglamada destek olabilecek pazarlama arastirmasi gesitlerinden
bazilar1 asagida kisaca agiklanmaktadir.

Tiiketici Arastirmalari: Satin alma tutum ve davranislart bireyden bireye
farklilik gostermektedir. Bireylerin yasadiklar1 kiiltiirel yapi, inang¢ sistemleri,
toplumsal normlar, sosyo-ekonomik yapi, egitim seviyesi, egilimleri ve psikolojik
etmenler bu arastirmanin kapsaminda yer almaktadir.

Mamul Aragtirmast: Tiiketicilerin her gegen giin de8isen zevk ve tercihlerine
uygun tirilinlerin belirlenmesi ve bu 6zelliklerde {iriinlerin pazara sunulmasi miisteri
memnuniyetini arttiracagi i¢in mamul arastirmasi tiiketicilerin egilimlerini ortaya
cikarmak agisindan Onemlidir. Bu 6nem dogrultusunda mamul arastirmasi, yeni
triinlerin  gelistirilmesi ve mevcut iriinlerin tiiketici tercihlerine uygun sekilde
degistirilmesi amacini giiden bir arastirmadir (Tokol,2010: 150).

Reklam Arastirmast: Tutundurma stratejisinin en nemli unsurlarindan biri olan
reklam ¢abalarinin duyulara hitap etme, gorsel ve isitsel hafizay1 uyarma gibi etkili bir
giice sahip oldugu bilinmektedir. Bu sebeple, reklamin hangi saatte, hangi kanaldan,
hangi isitsel veya gorsel temalarla yayinlanacagi, sloganlarin igerigi ve tekrar
sikliginin nasil olacagi gibi pek c¢ok bilesenin bir arada degerlendirilmesi reklam
aragtirmasinin kapsaminda yer almaktadir.

Satis Arastirmast: Isletmeler pazar paymm arttirmak ve satis giicii performansini
O0lcmek amaciyla satig aragtirmasi gerceklestirmektedir. Pazar payi; pazara sunulan
trilinler, rakip {irtinler, iriinlerin tanitimi, triinlerin dagitimi, kullanilan kanallar,
aracilar gibi degiskenlerden etkilenmektedir. Satis giicii ise bu pazar payimin hacminde
en dnemli etkenlerden biridir. Bu ylizden satis aragtirmasinda isletmeyi dogru temsil
edecek satis personelini segmek, onlari iirlin ve satis konusunda egitmek, satis ve
sunum becerileri kazandirmak i¢in satis arastirmasi yapmak gereklidir.

Dagitim Kanali ve Dagitim Giderleri Arastirmast. Bu arastirmada dagitim
kanalinin isletmeden isletmeye gerceklestirilen islemlerde mi yoksa isletmeden
tilketiciye gerceklestirilen islemlerde mi incelenecegi 6nemlidir (Proctor: 2003: 397).
Dagitim maliyetlerini arttiran kanal boyunca depolama, bosaltma, yiikleme, ellecleme

gibi bir seri iglem giderinin etkisidir.
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Fiyatlandirma Arastirmasi: Bu arasgtirmada; rakip fiyatlar, tiiketicilerin
tepkileri, Uriinlerin iiretim maliyetleri, isletmenin pazarlama yetenekleri, iiriinlerin
karhilik diizeyi, dagitim maliyetleri, simdiki satiglarla gegmis satiglar arasindaki
farkliliklar, aracilarin etkisi gibi unsurlarin incelenmesi gerekmektedir (Tokol,2010:
150).

Giidii Arastirmasi: Tiketicilerin {irtinlere karsi olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini ortaya koymak igin kullanilan birtakim yansitma tekniklerinden

yararlanarak biling alt1 niyetlerin ortaya ¢ikarilmasina yardimci olan bir aragtirmadir.

1.7. Pazarlama Stratejisi Konusunda Yapilmis Olan Ulusal ve Uluslararasi
Calismalar

Calismanin bu kisminda pazarlama stratejisi 6zelinde ulusal ve uluslararasi
literatlirde yapilmis ¢aligmalarin bir kismina yer verilmistir.

Thorne (1971) c¢alismasinda pazarlama karmasi igin olusturulan biitge
prosediirlerini incelemistir. Calismada kurumsal pazarlama faaliyetlerinde veri
aranmasi i¢in temel olusturacak bir model gelistirilmistir. Calismada gelistirilen model
kullanilarak pazarlama karmasi biitgesi olusturulurken hatali olarak kullanilan
verilerin etkisi Ol¢iilebilmektedir.

Kreutzer (1988) ¢alismasinda kiiresel diizeyde faaliyet gosteren bir isletmede
pazarlama karmasimi standartlagtirmasinin = 6nemini incelemistir. Calismada
isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin sdz konusu isletmenin rekabet
avantajina verecegi katkiyr analiz edebilmelerine imkan taniyan bir analiz ¢ergevesi
gelistirilmistir. Gelistirilen analiz iki asamadan meydana gelmektedir. Birinci asamada
isletmenin, pazarlama karmasi standardizasyonunda, s6z konusu standardizasyonun
isletmenin subesi veya pazari i¢in Onemli olup olmadigina karar vermesi
gerekmektedir. Ikinci asama ise isletmenin belirlenen pazarlama karmasi
standardizasyonunu hangi yollarla uygulanabilecegini bulmasidir.

Cabuk (1995) calismasinda isletmelerde pazarlama karmasi elemanlarinin
Onemini saptamayr amaglamistir. S6z konusu ama¢ dogrultusunda bir endiistride
faaliyet gosteren iki isletmenin bolgesel diizeyde satis etkinlikleri ile rekabet iligkileri
bir model yardimiyla agiklanmaya ¢alisilmistir. Calismada gelistirilen modele gore

isletmelerin satis tepkisi fonksiyonlarinin parametrelerinden elde edilen sonuglar,
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isletme satislar1 agisindan karsilagtirllmis ve s6z konusu iki isletmenin fiyat,
tutundurma ve dagitim politikalarinin olumlu oldugu tespit edilmistir.

O’Cass ve Julian (2003) galismalarinda Avustralya’da faaliyet gOsteren ve
ihracat yapan isletmelerin pazarlama karmasi stratejilerini ve isletme performansina
isletme i¢i ve dist etkileri incelemislerdir. Calismada analiz edilen veriler anket
yontemiyle elde edilmistir. Calisma sonucunda isletme ozeliklerinin ve c¢evresel
etkilerin ihracat¢1 isletmenin hem genel performansini hem de pazarlama karmasi
stratejisine adaptasyonunu onemli Ol¢iide etkiledigi tespit edilmistir. Buna karsin
isletmelerin pazarlama karmas stratejileri ve adaptasyonunun s6z konusu isletmelerin
pazarlama performansini 6nemli 6l¢iide etkilemedigi tespit edilmistir.

Safak (2004) c¢alismasinda pazarlama karmasi elemanlarindan mamul,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim degiskenlerinin hem kamu hem 6zel sektor avlak
isletmelerindeki mevcut durumunu tespit etmeye c¢alismistir. Calisma sonucunda
Tiirkiye’de pazarlama etkinliklerini yiirlitecek uzman, yeterli teknik ve yardimci
eleman ile araclarinin tamaminin bir arada bulundugu bir devlet avlaginin heniiz
bulunmadig tespit edilmistir.

Akyol vd dig. (2004) ¢alismalarinda sarap sektoriinde pazarlama stratejileri ve
uygulamalarin1 pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan incelemisglerdir. Caligsma
sonucunda sarap pazarlamasinin basart anahtar1 olarak tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinin oldugu tespit edilmistir.

Wise ve Sirohi (2005) ¢alismalarinda belirli bir isletme i¢in en iyi pazarlama
izlenmesi gerektigine odaklanmiglardir. Caligma sonucunda en 1iyi pazarlama
karmasinin tanimlanmasi ve uygulanmasi i¢in alt1 6neri gelistirilmistir. Bunlar; dogru
puan kartlarinin tanimlanmasi, takip ve analiz etme, denemelerden korkulmamasi,
markalarin ve gelirlerin not alinmasi, en 1yiye bakmak ve bir test olusturarak kiiltiirti
ogrenmek seklindedir.

Siraliova ve Angelis (2006) calismalarinda Baltik iilkelerindeki pazarlama
karmas1 standardizasyonunu incelemislerdir. Calismada Baltik iilkelerinde faaliyet
gosteren ¢cok uluslu isletmelerin yoneticilerinden pazarlama stratejilerini belirlemek ve
isletmelerin uygulamis olduklar1 pazarlama karmasindan miisterilerin memnuniyet

derecelerini belirlemek icin iki ayr1 anketle veri toplanmistir. Caligma sonucunda
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Baltik {ilkeleri genelinde isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarinda
standardizasyona gitmesinin yerinde olacagi tespit edilmistir.

Eser ve Stimer (2006) ¢alismalarinda tiiketicilerin mal ve hizmet satin alirken
pazarlama karmasi elemanlarindan hangilerinin oncelikli olarak yer aldigini tespit
etmeye c¢alismislardir. Calismada anket tekniginden yararlanilarak 461 kisilik bir
orneklem gurubu iizerinde uygulama gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda
pazarlama karmasinin mal igin, {iriin, fiyat, sunum, tutundurma ve dagitim seklinde,
hizmet i¢in ise sunum, iirlin, tutundurma, dagitim ve fiyat olarak siralandigi tespit
edilmistir.

Cengel (2008) calismasinda kiiresellesme siirecinin uluslararasi pazarlama
stratejilerine olan etkisini Cin 0zelinde incelemistir. Calisma sonucunda
kiiresellesmeyle birlikte tiim pazarlarda rekabetin artti§i ve uluslararasi pazarlarda
misteri istek ve ihtiyaclarinin analiz edilmesi ve pazar arastirmalar1 yapilmasinin
Oneminin giin gectikce arttig1 tespit edilmistir. Yine calisma sonucunda kiiresel
rekabette 6n plana gecen isletmelerin rekabet ettikleri pazari iyi analiz eden ve o pazara
0zgll pazarlama planlar1 uygulayabilen isletmeler olduklar tespit edilmistir.

Ozdemir ve Tokol (2008) calismalarinda kadin tiiketicilere yonelik pazarlama
stratejilerini aragtirmiglardir. Calismada kadin tliketicilere yonelik pazarlama
stratejileri mal, fiyat, dagitim ve tutundurma pazarlama karmasi elemanlari agisindan
ayr1 ayr1 incelenmistir. Calisma sonucunda kadin tiiketicilere yonelik gelistirilebilecek
pazarlama stratejileriyle ilgili s6z konusu pazarlama karmasi elemanlari agisindan ayri
ayr1 onerilerde bulunulmustur.

Savase1 ve Giinay (2008) calismalarinda GSM operatorleri sektoriinde miisteri
degeri yaratan faktorlerin miisteriler tarafindan nasil algilandigini tespit etmeye
calismiglardir. Arastirma kapsamina Izmir’de Ege Universitesi I.I.B.F.’de 6grenim
goren ve cep telefonu kullanicist olan 400 {iniversite 6grencisi dahil edilmistir.
Caligsma sonucunda 6grencilere yonelik miisteri degerinin yaratilmasinda fiyatin tek
basina belirleyici olmadigi, hizmet kalitesinin ilk sirada yer aldig: tespit edilmistir.
Yine miisteri degerinin yaratilmasinda isletmelerin Oncelikli olarak miisteri
beklentilerine yonelik ¢alismalar1 gerektigi, ¢calisma sonucunda tespit edilen diger bir

durumdur.
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Gelibolu (2009) galismasinda Kars ilinde kasar peyniri isletmelerinin pazarlama
sorunlarini tespit etmeyi ve s6z konusu sorunlarin ¢oziimiine yonelik Oneriler
gelistirmeyi amaglamistir. Aragtirma kapsamina 6 fabrika ve 67 mandira dahil
edilmistir. Calisma sonucunda iirlinlerin ambalajsiz olarak satilmasi, isletmelerin
pazara olan uzakliklart ve yine isletmelerin fuar ve sergi gibi organizasyonlara
katilmamasi s6z konusu isletmelerin eksiklikleri olarak tespit edilmistir.

G. Keskin ve dig. (2009) calismalarinda KOBI’lerin ihracat sorunlarin1 Erzurum
ili 6zelinde incelemislerdir. Calisma sonucunda Erzurum ilinde ihracat yapan KOBI
sayisinin olduk¢a az oldugu, s6z konusu isletmelerin ¢ogunun mevzuata iliskin
sorunlar yasadigi, dis pazarlar hakkinda bilgi eksiklikleri oldugu, pazarlama ve
finansman sorunlariyla karsilastiklar tespit edilmistir.

Codita (2011) ¢alismasinda uluslararas1 pazarlama standardizasyonu konusunda
bir literatiir arastirmasi yapmistir. Calismada uluslararasi pazarlama kavrami ¢ok genis
anlamda ele alinmis buna karsin pazarlama karmasi ve standardizasyonu daha dar bir
kalipta anlatilmistir. Calismada s6z konusu kavramlar, teorik olarak ele alinirken
giincel gelisme ve sorunlarla teorik anlatim ¢esitlendirilmistir.

B. Akyol ve Tanyeri (2011) calismalarinda ihracat pazarlama karmasi kararlari
icin gerekli olan bilgilerin 6nem diizeyini belirlemeyi amag edinmislerdir. S6z konusu
ama¢ dogrultusunda 31 kuru incir ihracatcist isletme {izerinde bir uygulama
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda arastirma kapsamina alinan isletmelerin
pazarlama karmasi elemanlarindan en ¢ok araci se¢imi ve fiyatlama ile ilgili bilgilileri
onemli gordiikleri, hedef pazar ve son tiiketiciyle ilgili bilgileri ise daha az onemli
gordiikleri tespit edilmistir.

Ayci (2011) ¢alismasinda yurt dist fuarlarin pazarlama karmasi igerisindeki yeri
ve isletmelerin fuarlara katilma amaci ile basarili fuar pazarlamasi unsurlarini tespit
etmeye c¢alismistir. Calisma 91 isletmenin yonetici ve sahiplerine anket teknigi
uygulanarak gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda KOSGEB’den destek almasa
fuara katilmayacak olan igletmelerin fuar katilimi sonrasinda her haliikarda fuara
katilim saglayacak isletmelere gore daha basarili olduklari tespit edilmistir. Ayrica
yurt dis1 fuarlara katilim saglayacak isletmelerin fuar pazarlamasi unsurlarina iliskin
eksikliklerinin giderilmesi ve bilgiye yonelik ihtiyaclarinin karsilanmasi ile soz

konusu isletmelerin fuar performanslarinin 6nemli diizeyde artabilecegi belirlenmistir.
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Ozer (2012) calismasinda pazarlama karmasi bilesenlerinin destinasyon
secimindeki roliinii Dalyan 6zelinde tespit etmeye calismistir. Calismada Dalyan
bolgesini ziyaret eden 260 yabanci turistten yiiz yiize goriigme yOntemi ve anket
teknigi ile veri toplanmistir. Calismada elde edilen veriler ¢oklu regresyon analiziyle
test edilmistir. Calisma sonucunda {irlin ve birey degiskeninin Dalyan
destinasyonunun tercihi tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Gordon (2012) ¢alismasinda geleneksel pazarlama karmasinda kullanilan 4P’nin
giinimiizde giderek ylikselen ve gelisen sosyal pazarlama karmasi eleman1 olarak
kullanilamayacagint savunmaktadir. Calismada sosyal pazarlama karmasinin
olusturulmasinda iliskisel diistinmenin ve yukari yonli pazarlama faaliyetlerini
birlikte ele alan pazarlama karmas1 stratejilerinin  gelistirilmesi gerektigi
belirtilmektedir.

Brooks ve Simkin (2012) calismalarinda pazarlama karmasmin etkinligini
0l¢meye odaklanmiglardir. Calismada pazarlama etkinliginin 6l¢iilmesi i¢in kurumlar
ile KOBI’ler arasindaki farkli yapilarin belirlenmesi ve gdzden gegirilmesi
amaglanmistir. Calisma otomotiv sektdriinde faaliyet gosteren bir KOBI iizerinde
yapilmistir. Calisma sonucunda pazarlama karmasinin etkinligini 6l¢mede tek bir tane
sihirli faktér olmadigi dolayisiyla birden fazla faktoriin pazarlama karmasinin
etkinligini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica KOBI’lerin pazarlama karmasi
stratejilerini yeterli planlama ve kontrol olmaksizin yonetmeye kalkmalarinin olumsuz
sonuglar otaya ¢ikaracagi tespit edilmistir.

Chung ve dig. (2012) calismalarinda ihracat¢1 isletmelerin uluslararasi
pazarlama stratejilerini ve karar verme yapilarini durumsallik yaklagimiyla ele
almislardir. Yazarlar, standardizasyon/adaptasyon stratejisi ve performans arasindaki
iliskinin uluslararasi pazarlama literatiiriinde incelenmesine karsin s6z konusu iliskiyi
etkileyen faktorlerin yetersiz oldugu varsayimindan hareket etmektedirler. Bu
baglamda ¢alismada durumsallik teorisi kullanilarak ihracat sektdriinde strateji-yapi-
performans paradigmasini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi amaclanmistir. Calisma
dort adet strateji ve yap1 kombinasyonuna odaklanmistir. S6z konusu kombinasyonlar;
kiiresel yaklasim  (standardizasyon-merkezilestirme), global-lokal yaklasim
(standardizasyon-yerinde yonetim), regcal yaklagim (adaptasyon-merkezilestirme) ve

lokal yaklagim (adaptasyon-yerinde yonetim) seklindedir. Arastirma kapsamima AB
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bolgesinde faaliyet gosteren 151 isletme alinmistir. Calisma sonucunda isletme
blytikligl, uluslararas: is deneyimi, tiiketici 6zellikleri, yasal ¢evre ile isletmenin
belirli bir yaklasimi benimsemesi ve performans: arasinda uygun pazarlama
programina bagli olarak pazar payinda ve satis biiyiimesinde etkili oldugu tespit
edilmistir.

Londhe (2014) ¢alismasinda pazarlama karmasinin gegtigimiz on yil i¢erisinde
cok biiyiik bir evrim gecirdigini ve pazarlama karmasi siirecine dahil olanlarin bir
“deger” aradiklarim1 vurgulamaktadir. Miisteriler, paralar1 karsiliginda daha iyi bir
deger elde etmek i¢in; pazarlamacilar degerli miisterilere ulasmak icin; isletmeler hem
degerli bir toplum hem de degerli bir pazarlama siireci gelistirmek amaciyla siirece
dahil olmaktadirlar. Caligmada siralanan dort grup dikkate alinarak modern pazarlama
anlayisinda olusturulacak pazarlama karmasi detayl sekilde irdelenmistir.

Yildiz ve Barut (2015) ¢alismalarinda yesil pazarlama karmasi elemanlarindan
yesil liriin, yesil fiyat, ¢cevresel kaygi ve bilginin tiliketicilerin yesil iirlin satin alma
davranislar1 tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismada 500 tiiketiciden anket
teknigi ile veri elde edilmistir. Calisma sonucunda cevresel kaygi, cevresel bilgi, yesil
tiriin ve yesil fiyatin satin alma davranisi iizerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Salyova ve dig. (2015) calismalarinda Slovakya’da gida endiistrisinde faaliyet
gosteren isletmelerin pazarlama yonelimleri ve pazarlama yonelimleriyle is
performanslar arasindaki iliskiyi tespit etmeye calismislardir. Calismada, isletmelerin
pazarlama yoOnelimlerinin tespiti davranigsal bakis acgisiyla MARKOR dlgegi
kullanilarak tespit edilmeye ¢alisilmistir. Calisma sonucunda daha yiiksek pazarlama
yonelimli isletmelerin daha iyi ekonomik performans sergiledikleri tespit edilmistir.

Wongleedee (2015) ulusal pazarlarda iletisim iriinleri 6zelinde, pazarlama
karmas1 ve satin alma davranisini incelemistir. Calismada Bangkok’ta satin alma
davraniginin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek ve aylik gelire gore
farklilig1, pazarlama karmasi unsurlart ile tiiketicilerin satin alma davranisi arasindaki
iliski, {riin karmasi ve tiiketicilerin satin alma davranis1 arasindaki iliski ve
tilkketicilerin satin alma davranisi ile gelecekte tekrar satin alma olasilig1 arasindaki

iliskiler incelenmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin satin alma davranisi ve
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sikligryla pazarlama karmasi unsurlarindan olan fiyat arasinda anlamli bir iligki oldugu
tespit edilmistir.

Kocoglu ve Saritas (2016) calismalarinda Denizli Tekstil Isletmelerinin
pazarlama karmasi adaptasyon diizeyleri ile ihracat tutari siralamasi arasindaki iligkiyi
tespit etmeye c¢alismislardir. Calisma kapsaminda elde edilen veriler Spearman
Korelasyon katsayisi ve gii¢ iliskisi ile test edilmistir. Calisma sonucunda isletmelerin
pazarlama karmasi adaptasyonu ile ihracat tutar1 siralamasi arasinda giiclii diizeyde
iliski tespit edilmistir.

Onen (2016) ¢alismasinda pazarlama ydnetimi agisindan geleneksel tasiyici
havayollar1 yonetimi ile diisiik maliyetli tasiyicilarin stratejik yonetim ve pazarlama
karmasi farkliliklarini ortaya koymayi amaclamistir. Calisma sonucunda geleneksel
tasiyict olarak kabul edilen THY ile diisitk maliyetli tasiyict olarak kabul edilen
PEGASUS un temel pazarlama yaklagimlar1 benzerlik gdsterse de stratejik ve taktiksel
olarak igerik, programlar, uygulamalar ve yaklasimlar acisindan oldukg¢a farklilik
gosterdikleri tespit edilmistir.

Osman ve dig. (2016) ¢alismalarinda isletmelerin uygulamis olduklari
pazarlama karmalarinda “Yesil Pazarlama” kavraminin farkindaligmi ve
uygulamalarint Malezya 6zelinde incelemislerdir. Arastirmada Malezya’da faaliyet
gosteren kisisel bakim ftriinleri iireticilerine yonelik anket uygulamasi yapilmistir.
Calisma sonucunda isletme yoneticilerinin yesil farkindalik diizeyleri ile isletmenin
yesil politika ve uygulamalar1 arasinda anlamli diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski
oldugu tespit edilmistir.

Abril ve Rodriguez-Canovas (2016) ¢alismalarinda perakendecilerin dogrudan
kontrolii altinda bulunan bazi unsurlarin (magaza igi iletisim, magaza i¢i promosyon,
dagitim yogunlugu gibi) reklam, algilanan fiyat ve parasal promosyon gibi genel
pazarlama karmasi araglarina olan etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda marka
degeri yaratmada magaza ici iletisimin, magaza i¢in liriin yerlestirmenin ve algilanan
fiyatin etkili oldugu tespit edilmistir.

Festa ve dig., (2016) calismalarinda sarap pazarlamasi 6zelinde pazarlama
karmasinin evrimini incelemislerdir. Calismada sarap pazarlamasinda kullanilan 4P
(product-iiriin, price-fiyat, promotion-promosyon, place-yer)’den 4E’ye (expertise-

uzmanlik, evaluation-degerlendirme, education-egitim, experience-deneyim) gecis
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siireci literatlir arastirmasiyla desteklenerek sunulmustur. Calismada olusturulan
pazarlama karmasi bir miisteri kitlesi iizerinde uygulanmistir. Calisma sonucunda
birtakim siirliliklariyla birlikte bilginin sarap pazarlama karmasina pozitif katkisi
oldugu tespit edilmistir.

Unalan (2017) ¢alismasinda helal gida sertifikasina sahip iiriinleri pazarlama
karmasi elemanlar1 perspektifinde incelemistir. Calisma sonucunda isletmelerin helal
gida sertifikal1 iirlinleri miisterilerine ulastirirken tirtinlerin kalitesini ylikseltmeleri,
ambalajlarda helal gida sertifikasina iliskin amblem, logo vb. isaretlerin yer almasi ve
{iretim — pazarlamanin biitiin asamalarinda Islami ilkelere dikkat etmeleri gerektigi
tespit edilmistir.

Pektas ve dig. (2017) g¢alismalarinda e-pazarlama karmasi iizerine literatiir
bilgisi sunmay1 ve e-pazarlama karmasi bilesenlerinin online aligveriste miisteri
memnuniyetini ne dl¢iide etkiledigini tespit etmeyi amaglamiglardir. Calismada anket
tekniginden faydalanilmis, s6z konusu anket 275 katilimer tizerinde uygulanmustir.
Calisma sonucunda e-pazarlama karmasi bilesenlerinden etkinlik, islem
gerceklestirme, gizlilik, site tasarimi ve miisteri hizmetleri degiskenlerinin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Su ve Kaplan (2017) c¢alismalarinda konut pazarlama stratejilerini
degerlendirerek, tliketicilerin konut satin alma davraniglarin1  belirlemeye
calismislardir. Calisma kapsaminda konut satin alma potansiyeli olan 250 tiiketiciye
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Caligma sonucunda tiiketicilerin demografik ve
sosyo-ekonomik Ozellikleri ile mevcut konut tiirleri ve yapisal o6zelliklerinin
tiiketicilerin konut tercihlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Akgin ve Can (2017) c¢alismalarinda pazarlama karmasinin gesitli
kombinasyonlarimin karlilik ve nakit akisi gibi finansal performans {tizerindeki
etkilerini yonetim dinamikleri yaklasgimiyla modelleyerek pazarlama karmasi
stratejilerinin etkilesimli yapisini tespit etmeyi amaglamislardir. Caligma sonucunda
ortaya konan modelin ¢esitli senaryolar altinda gelecekte yapilacak olan arastirmalarda
belirlenen hedefler agisindan nasil sonuglar verdiginin simule edilebilecegi tespit
edilmistir.

Kannan ve Li (2017) calismalarma dijital pazarlamayr konu edinmislerdir.

Calismada gilinlimiiz isletmelerinin gelistirecek olduklar1 pazarlama stratejilerinde
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“dijital” kavraminin 6nemli bir etkiye ve konuma sahip oldugu vurgulanmistir. Yine
calismada dijital pazarlama konusunda yapilmis ve yapilabilecek arastirmalar ve
gelismeler, se¢ilmis 6rneklem tizerinde detayli olarak incelenmistir.

Efanny ve dig. (2018) ¢alismalarinda pazarlama stratejileri ile perakendeciler
tarafindan algilanan marka esitligi arasindaki iligkiyi tespit etmeye ¢alismislardir.
Calisma Endonezya’da Nu Green Tea markasinin 125 perakendesinden anket teknigi
ile veri toplama seklinde yapilmistir. Calismada elde edilen veriler yapisal esitlik
modellemesiyle analiz edilmistir. Calisma sonucunda stratejik pazarlama
elemanlarindan dagitim stratejisi ve promosyonlarinin isletmenin perakendeciler

tarafindan algilanan marka diizeyini 6nemli derecede etkiledigi tespit edilmistir.
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IKINCI BOLUM
REKABET GUCU VE REKABET TEORILERI

Isletmelerin uygulayabilecekleri pazarlama stratejileri detayli bir sekilde ele
alindiktan sonra s6z konusu stratejilerin uygulanmasi ve isletmeye saglayacagi rekabet
giicii biiylik 6nem tagimaktadir. Zira isletmenin uyguladigi ya da uygulayacak oldugu
stratejilerin igletmeye pozitif katki saglamasi s6z konusu isletmenin pazarda rakipleri
karsisinda giiclii konuma gelmesini ve rekabet giiciinii artirmasini beraberinde
getirmektedir. Calismanin bu kisminda, ihracat yapan iiretim isletmeleri temelinde
rekabet kavrami, rekabet teorileri, rekabet giici ve yaklasimlar ile isletmelerin

uluslararasi rekabet giicii politikalari ele alinmastir.

2.1. Rekabet Kavrami

Bilginin, teknolojiyle birlesmesiyle meydana gelen bilgi teknolojileri,
isletmelerin temel faaliyetlerinin derinliklerine yerleserek bir¢ok yeni faaliyet ve
uygulamanin gergeklesmesine neden olmustur. S6z konusu gelisimler, kiitlesel
aligveris islemleri, raporlama sistemleri, bilgisayar destekli tasarim ve tiretimler gibi
cok ¢esitli rekabet iistiinliigli saglayabilecek araglarin gelismesine neden olmustur.
Gilintimiiz isletmeleri farkinda olarak ya da olmayarak bu aracglar1 kullanip esasinda
rekabetin tam merkezinde konumlanmakta ve cetin sayilabilecek bir savasa
girismektedirler (Ekinci, 2006: 55). Rekabet kavraminin literatiirde farkli denebilecek
tanimlamalar1 olmasina karsin temelde ayni olguyu ifade ettikleri gortilmektedir. Tiirk
Dil Kurumu rekabet kavramimi “aymi amact giiden kimseler arasindaki ¢ekisme,
yarisma, yartg.” (TDK, 2018) olarak tanimlarken 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanunda rekabet kavrami “mal ve hizmet piyasalarindaki tesebbiisler
arasinda ozgiirce ekonomik kararlar verilebilmesini saglayan yaris.” (Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanun, 1994: madde 3) olarak tanimlanmistir. Her iki tanimdan
da anlasilacagi tizere rekabet kavraminin 6ziinde bir yaristan bahsedilmektedir. Bu
yaris, kisiler arasinda olabilecegi gibi kuruluslar arasinda ya da kisi ve kuruluslar
arasinda olabilmektedir. Rekabet, kisaca ayni isi yapan kisi ya da kuruluslar arasindaki

daha iyiye ulagma, daha iyi sonu¢ alma yarigmasi olarak ifade edilebilir (Basar, 2013:
63).
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Ozellikle teknolojik alandaki gelismelerin giiniimiiz isletmeleri arasinda
rekabetin artmasina ve giin gectikce soz konusu rekabetin zorlagmasina yol actigi
sOylenebilir. Pazarlarda eskisinden daha fazla arz mevcutken talep, s6z konusu arzin
artma hizi kadar ylikselememektedir. Bu durum miisterilerin her iiriinii begenmeme ve
secici davranmalarina neden olmakta dolayisiyla rekabet giin gegtikce zorlasmaktadir.
Rekabet olgusunun isletme literatiiriine girdigi ilk yillarda ulusal sinirlarla rekabetin
cercevesi smirl tutulabilirken gilintimiizde rekabet ulusal sinirlar1 agarak uluslararasi
alana ¢ikmis, kiiciik-biiylik fark etmeksizin isletmelerin hemen hemen tamaminin
faaliyet gosterdigi sektorde rekabet etmesini gerekli kilmistir.

Rekabet kavrami, pazara dogrudan ya da dolayl sekilde iiriin sunan isletmelerin
faaliyetlerini etkileyen ya da etkileme potansiyeli mevcut olan ortam ve kosullarin
tamamini kapsamaktadir. Ornegin isletmeler arasindaki rekabet, fiyat, kalite, hizmet
sunumu, destek vb. birtakim faktorlerden etkilenmekte ve isletmenin amaglarini
gerceklestirmede s6z konusu faktorler isletmeye yardimci olabilmektedir (Tekin ve
Cigek, 2005: 63). Dolayisiyla glintimiizde rekabetin giderek yayginlastigi ve siddetinin
her gegen giin arttifi goz Onilinde bulunduruldugunda isletmelerin varliklarim
stirdlirebilmeleri ve rakipleri arasinda fark edilebilmeleri sadece iiretim faktorlerine
bagli olmayip tiim Orgiitsel faaliyetlerin s6z konusu rekabette etkisinin oldugu
bilinciyle siirekli gelisime agik bulunmalar1 gerekmektedir (Kanibir, 2014: 78).
Yukarida yer alan rekabet tanimlarindan da anlasilacag tizere rekabetin isletmeler
arasinda ve sektor arasinda ulusal veya uluslararast boyutu bulunmaktadir. Asagida

Sekil-8’de rekabetin s6z konusu boyutlari mikro ve makro diizeyde gosterilmistir.

Sekil-8: Rekabetin Mikro ve Makro Diizeyleri

Rekabet
Mikro Dlzeyde Makro Dlzeyde
Isletme Diizeyinde gzt;%ri Ulusal / Uluslararasi
Rekabet Rekabet

Kaynak: Geng, 2016: 11
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2.2. Rekabet Giicii Kavramm

Tim diinyada hizli sekilde gelisen kiiresellesme olgusu, iiretimin boyutunu
ulusaldan uluslararasi boyut tasimaktadir. Ham madde, sermaye, is giicii veya kaynak
farkl: iilkelerden temin edilebilmektedir. Benzer sekilde dis ticaretin hizli bir sekilde
yayginlagmasi, iilkeleri birbirlerine bagimli hale getirmektedir. Esasinda rekabetin
uluslararas1 boyut kazanmasi, rekabeti etkileyen ulusal faktorlerin rekabet giiclini
etkilemede etkinligini kaybettigi seklinde diisiiniilebilir. Fakat bu diisiince yanlig
olacaktir. Zira ulusal ekonomik yapida, degerlerde, kiiltiirde, kurumsal yapida ve
tarihteki birikimler genis Ol¢lide rekabetci tstiinliikklere katki saglayacaktir (Bedir,
2009: 13).

Rekabet giicii genel olarak isletmenin, endiistrinin, bolgenin, tilkenin ya da
ekonomik amacli birliklerin uluslararasi rekabette digerlerine oranla daha yiiksek gelir
ve istihdam seviyesindeki tiretim giicli olarak ifade edilebilir. Daha agik bir ifadeyle
rekabet giicii, bir tilkenin {iretmis oldugu mal ve hizmetlerde, diger lilke ya da iilkelerin
tiretmis oldugu mal ve hizmetlerle fiyat, kalite, tasarim, giivenlik ve zamaninda teslim
gibi unsurlarda yarisabilirlik yetenegine sahip olmasidir (Adigiizel, 2011: 12). Rekabet
giicli kavraminin tanimi, isletme diizeyi, endiistri diizeyi ve ulusal diizeyden bakis
acisma gore farkliliklar gosterebilmektedir. Isletme diizeyinden bakildiginda rekabet
giicii, ulusal veya uluslararasi piyasalarda rakiplerine kiyasla daha diisiik maliyetlerle
yenilik ve inovasyonlarda bulunarak daha kaliteli ve ¢ekici tiriinii veya hizmeti daha
cazip fiyatlarla miisterilerine sunabilme yetenegini ifade etmektedir. Isletmelerin tek
baslarina yiiriittiikkleri rekabet giicii ¢abalar1 kimi zaman basarili olmalarina imkéan
tanimaz. Zira isletmelerin i¢inde bulunduklar1 ortam ve kosullar rekabet giicii iizerinde
onemli etkiye sahiptir. Bu noktada devlet devreye girmektedir. Devletin piyasa
basarisizliklarin1 ortadan kaldirmadaki rolii ve rekabet giiclinii artirmaya yonelik
destekleri baz1 durumlarda hayati 6neme sahip olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda
rekabet giicti, bir tlilkenin teknolojik ve yOnetimsel yeteneklerini tesvik etmekteki
etkinligi olarak tanimlanabilir. Diger taraftan bir iilkenin rekabet giiciinii artirmasi tek
basina yeterli bir durum degildir. Bu noktada ulusal rekabet giicii, bir iilkenin yasam
kalitesini artirirken uluslararasi piyasalarin kosul ve standartlarina uygun mal ve

hizmet tiretebilme yetenegi olarak ifade edilmektedir (Aktan ve Vural, 2004: 12).
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Uluslararasi rekabet giicii literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Ancak
son yillarda yapilan tanimlamalarda Porter’in rekabetci istiinliik kuraminin
benimsendigi goriilmektedir. Porter, rekabet giiciiniin elde edilebilmesi i¢in iilkelerin
mevcut kaynaklarini1 optimum sekilde kullanmas1 gerektigini savunmaktadir. Bunun
icin de en ideal yolun her iilkenin uzmanlasabilecegi alanlar1 secerek sz konusu
uzmanlik alanina yonelik kurulacak endiistri  kiimeleriyle sinerji  etkisi
yaratilabilecegini, bdylelikle kaynaklarin en etkin sekilde kullanilabilecegini
vurgulamaktadir (Civi, 2001: 24). Tablo-6’da farkli yazar ve kuruluslar tarafindan

yapilmis olan rekabet giicii tanimlar1 yer almaktadir.

Tablo-6: Rekabet Giicii Tanimlari

Yazar/Kurulus Yil Tanim
Rekabet giici, lilkelerin serbest ve yerlesmis Pazar kosullar
Bagkanin Endiistriyel altinda vatandaslarin reel gelirlerini artirmaya galisirken ayni

. 1985 A . . :
Rekabet Komisyonu anda tirettigi tirin ve hizmetlerin uluslararasi pazarlara
sunulabilmesi ve basarili olabilmesidir.
Ulkelerin kaynaklarindan sagladiklar1 kazanclar artarken
Scoot ve Lodge 1985 | uluslararasi ticarete yonlendirebilecegi iiriin ve hizmetlerin
iretilip dagitilmasidir.
Hastasapoulos, 1988 Yasam standartlarinda kabul edilebilir artislar saglanirken
Krugman ve Summers iilkenin dig ticaret bilangosunu dengeye getirebilme 6zelligidir.
Ulkedeki isletmelerin dis pazarlarda basarili bir sekilde rekabet
1988 | edebilmesidir. Ayrica diger iilkelerdeki pazarlarda elde etmis
oldugu Pazar pay1 da rekabet giicii i¢in dnemli bir gdstergedir.
Ulkenin temel ekonomik hedeflerini gerceklestirmesi, 6zellikle
Fagergerg 1988 | dis ticaret bilangosunda problemler yasamadan, gelir ve
istihdam oraninda biiyiimenin saglanmasidir.
Diger diinya iilkelerinin saglamis olduklar etkinlik
Velloso 1991 | standartlarinin karsilanmas, {ilkenin uluslararasi pazarlara olan
katilim kapasitesinin artirilmasidir.
Ulkenin ihracat yetenegi, iiretim ve dogal kaynaklarinin etkin
kullanilmasi ve iilkedeki yasam standartlarinin artirilmasini
saglayan verimlilik artiglarin1 kapsayan ¢ok boyutlu bir
kavramdir.
Dissal pozisyonunda bir kétiilesme yasamadan gelismis
iilkelerin sagladig1 goreceli yasam standartlarinda artiglarin
saglanmasi hatta artirilmasi rekabet giiciiniin yiiksekligini ifade
eder.
Ulke igindeki reel gelir artis1 saglanirken yabanc iilkelerdeki
OECD 1992 | miisterilerin zevk ve beklentilerine uygun iiriin iiretebilme
ozelligidir.
Ulkelerin, isletmelerin, endiistrilerin, bdlgelerin sik1 rekabet
1994 | ortaminda iiretim faktorlerinin getirilerini artirmalari, yiiksek is
gliciinii yaratabilmeleridir.

Majestelerinin
Hazinesi, Ingiltere

Haque 1991

UNICE 1993

Avrupa Birligi
Komisyonu

Kaynak: Civi, 2001: 24-25
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rekabet
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giici tanimlar1

isletme, sektor
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bir butin halinde

ve lilke diizeyinde

farklilasabilecegi goriilmektedir. Tablo-7’de s6z konusu farklilasma, rekabet giicliniin

belirleyicisi olarak kabul edilen unsurlar agisindan ayr1 ayri ele alinmistir.

Tablo-7: Rekabet Giicii Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Rekabet Giicii Isletme Sektor Ulusal
Belirleyicileri
. En temel Onemi isletme diizeyine Ulus?l refah on planda
Karhhk degiskendir ore azalir. Gorecelidir oldugu igin belirli bir
£l ) £ ) " | karlilik anlayis1 yoktur.
Genel olmaktan ¢ikar
A - 1 emek verimliligi ile Kisi basina verimlilige
g miilik Onemlidir. biitiinlesir. Ancak doniigiir.
O6nemini Kaybetmez.
Is giicii bazinda ancak
Malivet Is giicii bazinda rakip sektorlerle Goreceli olarak
y onemlidir. karsilagtirma yapilarak belirleyiciligini yitirir.
degerlendirilir.
Ikincil 6neme Rekabet alani genisledigi | S
Pazar payr - o Al . Onemini yitirir.
sahiptir. icin 6nemini korur.
Kls.l ba_s_l na Onemlidir. Onemlidir. Onemlidir.
verimlilik
Ds ticargs Dikkate alinmaz. Dikkate alinir. Plkl.(ate al -
performansi Otesinde 6neme sahiptir.
Uretim faktorii « e Maliyet etkisinden « L
stoku Onemli degildir. dolay1 dikkate alinir. Onemlidir.
Toplam faktor Onemlidir. Cok 6nemlidir. Cok onemlidir.
verimliligi
Dikkate alinmakla
Dis ticaret haddi Dikkate alinmaz. birlikte merkezi Onemlidir.
konumda degildir.
Karhlik 6n planda
Uriiniin teknoloji oldugu icin . « L
yogunlugu dikkate almmak Maliyetle karsilastirilir. Onemlidir.
zorunda degildir.
Isletmenin
Rekabetin yOnetim " o . o
siirdiiriilebilirligi felsefesine Onemlidir ok Snemlidir.
baglidir.

Kaynak: Dulupgu, 2001: 91

Tablo-7’de goriildiigii iizere rekabet giiclinii belirleyici etmenler rekabet giiciine

bakis agisina gore dnemsiz, Onemli, hatta ¢ok dnemli olabilmektedirler. Bu baglamda
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asagida rekabet giicii isletme, sektor ve ulusal/uluslararasi diizeylerde detayli olarak

incelenmistir.

2.2.1. isletme Diizeyinde Rekabet Giicii

Rekabet giicii kavrami en iyi ve kolay sekilde isletme diizeyindeki analizlerde
anlagilabilmektedir. Bilindigi iizere tam rekabet piyasasinda fiyat veri olarak kabul
edildigi i¢in rekabet giiciiniin belirleyicileri fiyat dis1 degiskenler olmaktadir. Bu
noktada en basit ifadeyle karliligi olmayan bir isletmenin rekabet giicline sahip
olamayacag1 sdylenebilir. Karlilik, maliyet, verimlilik ve pazar payi isletme diizeyinde
rekabet giicliniin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Genel olarak rekabet giiciine
sahip olan isletmeler basarili olan isletmeler olarak kabul edilmektedir. Bir baska
ifadeyle rekabet edebilirlik basarili sayilmanin en temel kosuludur. isletmenin diger
isletmelerle rekabet edebilmesi, iiretmis oldugu {iriin ve hizmetlerde diger isletmelere
gore maliyet, verimlilik ve karlilik diizeylerinde daha iyi noktada olmasi demektir. Bir
isletmenin iretmis oldugu {iriin ya da hizmetin maliyetinin diger isletmelerin
maliyetlerinden yliksek olmas1 rekabet giiciinii ters yonde etkileyecektir. S6z konusu
durum iki nedenden dolay: ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar, isletmenin girdilerine diger
isletmelere gore daha yiiksek bir bedel 6demesi ya da girdi verimliliginin diisiik
olmasindan kaynaklanmaktadir. Isletmenin girdi maliyetlerinin diisiik, verimliliginin
yiikksek olmasi s6z konusu isletmenin pazar paymi artiracak ve karhiligini
yiikseltecektir. Dolayisiyla girdi maliyetleri ve verimlilik isletmenin pazar payim
etkilemektedir (Dulupgu, 2001: 75).

Bir isletmenin, isletme diizeyinde rekabet giiciine sahip olmasi s6z konusu
isletmenin uluslararast arenada da rekabet giicline sahip olacagi anlamina
gelmemektedir. Zira ulusal sinirlar igerisinde piyasa devlet tarafindan cesitli engellerle
korunabilmektedir. Uluslararas1 ticarette s6z konusu ticari engellerin kalkmasi
durumunda isletmenin rekabet giicii ortadan kalkabilir. Bir isletmenin uluslararasi
rekabet giicline sahip olup olmadig1 diger uluslararasi rakiplerinin maliyet, verimlilik
ve Karlilik durumlarina gore kiyaslanabilir (Barney, 1996: 469).

Isletmelerin uluslararasi rekabet giiclerini etkileyen faktorleri iki ana grupta
toplamak miimkiindiir. Bunlar; isletme ici faktdrler ve isletme disi faktorlerdir. Isletme

i¢i faktorler arasinda en Onemlileri isletmenin iiretmis oldugu iriinlerin Kkalitesi,
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maliyeti ve fiyatidir. Bunlarin yan1 sira ig giicii maliyeti, sermaye maliyeti, vergi
maliyeti, sosyal glivenlik maliyeti vb. ¢esitli faktorler isletmenin rekabet giicilinii
etkilemektedir (Aktan, 2011: 3). Asagida Sekil-9’da isletmelerin uluslararasi rekabet

giiclerini etkileyen isletme i¢i faktorler yer almaktadir.

Sekil-9: Uluslararasi Rekabet Giiciinii Etkileyen Isletme Ici Faktorler
R,

, \ ([ \ o 5 Gich Maliyet
,

Organzasyon ve

/ Diken s Tokmnln Yt fthals
" \ | SMEIETO0E | ) Yonetm Yaps e XA,
\ Diizeyi ' o Verg Nafiyet

Bilg ’
:"I‘I',,. /, “'

‘ \ | | M | « Sosyal Givenlik Katk Maliyet
‘, i l'. |
« Insan Kaynakian \ \ "
o FiokiKaynaliar /\ et ' '
o Sermaie o \ /
; \1 Uretim Faktaren X\ ,
\ ) | J / ',‘. l/ N\
— ',' l'. ( \
) f \ | Sa— o Ligeric e
' | | Vrgi ot
- Yoneiim Kalitesi
——— Rekabet Giciny Etaleyen Cilts .“.r:"‘f_;_ff’
o Isietme Ig Faldoder e R orri e
| = | o Sistem Kaltes
e \ / —t » (rin Kaltes
/
J \‘ {
Kk
,
4
{3ynak
Kuilanminda Yenilikciik
Ethnik

Kaynak: Aktan, 2011:4

Sekil-9’da goriildiigii lizere ¢ok sayida isletme i¢i etken, isletmelerin uluslararasi
rekabet giiclerini etkilemektedir. Isletme i¢i etkenlerin yani sira isletme dis1 etkenler
de yine isletmelerin uluslararasi rekabet giiclerini etkilemektedir. Ulkenin mali yapisi,

doviz kuru, hukuk sistemi vb. etkenler isletmelerin uluslararasi rekabet giiclerini
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etkileyen dis etkenler olarak siralanabilir. Sekil-10’da isletmelerin uluslararasi rekabet

giiclerini etkileyen dis etkenler yer almaktadir.

Sekil-10: Uluslararas1 Rekabet Giiciinii Etkileyen Isletme Disi
Faktorler

Dogal Kaynaklar | | Hukuk Sistemi

Yabana Sermaye Mali Piyzsalann

Yapis

i Ieetmeler Arasi f \
dviz Kurian
Rekabet
o Vergler
Ulisararas! Rekabeti Etleyen letme v Kamy
Dig Faktarler Giderier
Fizki ve Kurumsal Uluslararas) Ticaref ¢ . %mer
Ayzp + Rilget
v Yolsuzluk
v Birokras
I¢ Ekonomik Istkear Ekcn[;;#deglg - N
Is Gici
Piyasalarmn | {Uke I Talep Yaps
Esnekl

Kaynak:Aktan, 2011: 5

Sekil-10 incelendiginde esasinda isletmelerin uluslararasi rekabet giiglerini
etkileyen dis faktorlerin genelde devlet kontrolinde olan faktorler oldugu
goriilmektedir. Bu noktada iilkeler isletmelerin uluslararast rekabet giicii
kazanmalarinda ve kazanilan rekabet giiciiniin siirdiiriilebilir sekle doniistiiriilmesinde

onemli rol tistlenmektedirler.
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2.2.2. Sektor Diizeyinde Rekabet Giicii

Bir isletmenin rekabet giiciinii, ¢evresi, faaliyet gosterdigi toplum ve ekonomik
giicler de dahil olmak iizere ¢ok genis bir ger¢eve etkilemektedir. Ancak tiim bunlarin
yani sira bir isletmenin rekabet giiciinii etkileyen en 6nemli faktor, rekabet ettigi sektor
veya sektorlerdir. Sektor yapisi, isletme i¢in potansiyel olarak mevcut stratejilerin
belirlenmesinde oldugu kadar, oyundaki rekabet kurallarinin belirlenmesinde de
etkilidir. Isletmenin sektdrdeki rekabet giicii gesitli faktdrlerden etkilenebilmektedir.
Sektore yeni girecek isletmeler, tedarikgiler, alicilar ve sektoriin ikame isletmeleri
isletmenin s6z konusu sektordeki rekabet giiclinii etkileyen faktorlerdendir (Porter,

2015: 4). Asagida Sekil-11"de sektordeki rekabeti etkileyen faktorler gosterilmistir.

Sekil-11: Sektordeki Rekabeti Giidiileyen Giicler

SEKTORE YENI
GIRECEK
ISLETMELER

Sektdre Yeni Girecek
Isletme Tehditleri

h 4

SEKTORDEKI RAKIPLER

Tedarikgilerin Aliclann
pazarhk giicleri pazarhk giicleri
> il ALICILAR

TEDARIKGILER

Mevcut isletmeler
Arasindaki Rekabet

Tkame diriin veya
hizmet tehdidi

IKAME ISLETMELER|

Kaynak: Porter, 2015: 4

Sekil-11’de goriildiigli lizere sektor diizeyinde rekabetini giiclendirmek isteyen

isletmeler miisterilerinden tedarikgilerine kadar birgok kesimle miicadele etmek
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durumundadirlar. Sektére yeni girecek olan isletmeler girislerinden dolayr ses
getirmek ve miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in sektérde yogun ve hizli bir rekabet ortami
yaratacaklardir. Benzer sekilde sektoriin tedarik¢ileriyle olan pazarlik giicii isletmeden
isletmeye degisiklik gosterebilecektir. Bu noktada olgek devreye girecek ve oOlgek
ekonomisinin avantajlarina sahip olan isletmeler daha giiglii pazarlik yaparak maliyet
avantaji elde edebileceklerdir.

Sektorel diizeyde rekabetin ortaya ¢ikmasini gesitli etkenler tetiklemektedir.
Sektorde faaliyet gosteren bir ya da daha fazla rakip isletmenin {izerinde baski
hissetmesi ya da s6z konusu igletme/isletmelerin konumlarini giiglendirme girisimleri
rekabeti baglatmaktadir. isletmenin rekabet hamleleri cogu zaman rakipleri tarafindan
goriilebilmekte ve s6z konusu hamleler rakipler {izerinde oldukca ciddi etkiler
yaratmaktadir. Dolayisiyla kars1 isletmelerin misilleme ya da karsi hamlede bulunmasi
oldukca dogaldir (Porter, 2015: 16). Sektordeki rekabet yogunlugu ¢esitli faktorlerden
etkilenmektedir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir (Geng, 2016: 19-20):

e Sektordeki yogunlagma

e Yavas sektor gelisimi

e  Uriin/Hizmet farklilastirmas1 ve gecis maliyetlerinin olmamasi
e Asiri kapasite

e Farklilik gosteren rakipler

e Yiksek cikis engelleri

2.2.3. Ulusal/Uluslararasi Diizeyde Rekabet Giicii

Ulusal veya uluslararasi rekabet giicii kavramlar literatiirde genelde ayni
anlamlar ifade etmektedir. Kavram genel manasiyla, isletme veya sektor diizeyinde
rekabet giiciinden farkli olarak uluslararasi piyasalarda iilkelerin sahip oldugu rekabet
giiciinii ifade etmektedir. Zira giiniimiizde rekabet giicii kavrami bir iilkenin mal ve
hizmet ticaretinde sahip oldugu giiclinii gostermek icin kullanilmaktadir. Ancak
onceki boliimlerde de agiklandigi iizere rekabet giicli kavrami sadece iilke diizeyinde
olmayip isletme ve sektor diizeyinde de olmaktadir. Diinya ticaretinde isletme ve
sektorlerin dis ticarete gegmise gbre daha acik konumda olmasi ve yapilan ticarette

bagli bulunduklar iilkeleri temsil etmeleri rekabet giicii kavraminin iilkeler nezdinde
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degerlendirilmesine ve 6neminin giin gegtik¢e artmasina neden olmustur (Sahin, 2015:
242).

Rekabet ister ulusal isterse uluslararasi diizeyde olsun s6z konusu rekabetin
kaynagi isletmeler olmaktadir. Ancak s6z konusu rekabet giiclinlin siireklilik
gosterebilmesi dig ¢evre ile etkilesimi zorunlu kilan yenilik ve icatlara baglidir. Bu
noktada serbest piyasa disinda kalan ve isletmelerin etkilesim igerisinde bulunmasi
gereken ¢cogu faktor de kamu kaynakli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kamu (devlet),
iilkenin ekonomik olarak refah seviyesini artirabilmek i¢in elinde bulundurmus oldugu
cesitli araclarla piyasalara miidahale etmektedir. Yapilan miidahaleler isletmelerin
rekabet giiclerini pozitif yonlii etkileyebilecegi gibi kimi zamanda da negatif yonlii
olarak etkileyebilmektedir. Dolayisiyla ulusal/uluslararasi rekabet giicliniin tanimi
yapilirken ekonomik refahin artirilmasiyla uyumlu bir tanimin yapilmast daha dogru
olacaktir (Aktan, 2011: 2-3).

Literatiirde uluslararasi rekabet gilicii kavrami iki farkli agidan ele alinmistir.
Bunlar; mikro ve makro diizeyde bakis agilaridir. Mikro diizeyde bakis agisiyla
uluslararas1 rekabet giicii, iilke igerisindeki igletmeler arasindaki rekabet ve bu
rekabetin ulusal/uluslararasi pazarlardaki etkilerine odaklanmaktadir. Makro bakis
acistyla uluslararasi rekabet giicii ise lilkenin uluslararasi rekabetteki konumu {izerine
yogunlagmustir (Civi, 2001: 22). Bu agiklamalar sonrasinda bir {ilkenin rekabet giicii,
“Serbest ve adil piyasa kosullarinda iilkenin, uluslararas: piyasalarda kabul goren
tirtin ve hizmetler iiretirken es zamanli olarak vatandaslarinin reel gelirlerini de
artirabilme derecesi” olarak ifade edilebilir (Kumral, 2008: 4). Bir {ilkenin rekabet
giiclinii artirmasi, kaynaklarini, {istiin verimlilik performansina ve yliksek reel
ticretlere sahip olan iktisadi faaliyetlere yoOnlendirmesiyle gerceklesebilmektedir.
Rekabet giicii sadece iilkenin bagka iilkelere mal satmasi veya dis ticaret dengesini
saglamas1 degildir. S6z konusu iilkenin gelir ve istthdam diizeyini artirmasi,
insanlarmin yasam kalitesini siireklilik arz edecek sekilde yiikseltebilmesi ve
uluslararas1 pazarlarda paymi artirabilmesi rekabet giiciiniin giiclendigi anlamina
gelmektedir (Kirankabes, 2006: 237).

Diinya genelinde iilkelerin rekabet edebilirlik yoniinden konumlarin1 6lgen iki
kurulus bulunmaktadir. Bunlar, Uluslararasi Yonetim Gelistirme Enstitiisii

(International Institute for Management Development: IMD) ve Diinya Ekonomik
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Forumu (World Economic Form: WEF)’dur. IMD’ye gore iilkelerin rekabet giicii
stirdiiriilebilir sekilde katma deger iiretmesini saglayan bir ortamin olusturulmasiyla
dogru orantilidir. WEF’e gore ise iilkelerin rekabet giicii, iilkenin ekonomik refah ve
yasam standardim1 ylikseltebilmesi igin gerekli ekonomik giic seklinde ifade
edilmektedir (Kirankabes, 2006: 239).

2.3. Rekabet Teorileri

Rekabet kavraminin, Adam Smith’in ticaret teorisinden, giiniimiiz diinyasinda
kabul gormiis olan Porter’in rekabet teorisine kadar cesitli evrelerden gectigi
bilinmektedir. Bu evrelerde ilk olarak rekabetin uluslararasi ticaret kapsaminda
incelendigi, sonrasinda sektdrde benzersiz bir konum elde edebilme yaris1 igerisinde
olan isletmelerin sahip olmalar1 gereken rekabet stratejileri olarak ele alindig
goriilmektedir (S6onmez ve Kasimoglu, 2014: 64). Rekabet teorisinin tarihsel olarak

evrimi asagida Tablo-8’de yer almaktadir.

Tablo-8: Rekabet Teorilerinin Gelisimi

Teori Ad1 Gelistiren

Mutlak Ustiinliikler Smith (1776)

Karsilagtirmali Ustiinliik Ricardo (1817)

Faktor Donanimlar Heckscher (1919); Ohlin,
Leontief Paradoksu Leontief, 1953

Uriin Dénemleri Vernon, 1966

Ulke Benzerligi Linder, 1961

Olcek Ekonomileri Krugman, 1979; Lancaster,1979

Kaynak: Sonmez ve Kasimoglu, 2014: 66
Tablo-8’de rekabet teorilerinin tarihsel olarak ortaya cikiglari sirali sekilde
verilmistir. Tablo-9’da ise rekabet konusunda ortaya ¢ikmis ve literatiirde kabul

gormiis birtakim kavram ve teorilerin kuruculari, iilkeleri ve ana tezleri yer almaktadir.
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Tablo-9: Rekabet Konusundaki Kavramlar ve Teoriler

Kavram/Teori

Savunucusu

Ulke

| Ana fikir

Klasik Kavramlar ve Teoriler

Goriinmez El
Kavrami

Adam Smith

Iskogya

Uluslararasi serbest ticarete katilan her bir tarafin
mutlak olarak avantaji olan mallarin tiretiminde
uzmanlagmasi gerekir. Boylece her iilkenin
iirettigi mallar1 en diisiik maliyetle ihra¢ ve ithal
etmesine imkan taninmis olacaktir.

Karsilagtirmali
Ustiinliik Teorisi

David Ricardo

Ingiltere

Bir iilke mallarin iiretiminde ticari ortaklarinin
iizerinde mutlak bir iistiinliige sahip olamasa bile
dis ticaretten fayda saglayabilir. Sadece soz
konusu mali yurt digina satmasi igin goreli bir
avantajinin olmasi yeterli olacaktir.

Heckscher-Ohlin
Ticaret Teorisi
(Dogal Kaynak
Bollugu Teorisi)

Eli Heckscher
Bertil Ohlin

Isveg

Bir iilke, yerel olarak bol miktarda olan iiretim
faktoriiniin nispeten yogun kullanimini gerektiren
bu mallar1 {iretme ve ihra¢ etme konusunda
uzmanlasacaktir. Nispeten sermaye yogun iilkeler
sermaye yogun mallar ihra¢ ederken, nispeten
emek yogun iilkeler emek yogun mallar ihrag
ederler.

Neo - Klasik

ve Avusturya

Kavram ve Teoriler

Etkili
(Uygulanabilir)
Rekabet Teorisi

John M. Clark

ABD

Rekabet avantaji, isletmenin getirdigi
yeniliklerden kaynaklanmaktadir.  Yenilikler,
rekabet avantaj1 elde etmek i¢in agresif bir sekilde
rekabet etmelerini motive eder ve bu da makro
diizeyde teknolojik ilerlemelere ve ekonomik
biiyliimeye yol agar.

Pazarlama Davranisi
Teorisi

Wroe Alderson

ABD

Bir isletmenin rekabet avantajinin alt1 potansiyel
kaynagi vardir. Pazar boliimlendirme, iletisim
yolu (tanitim ve reklam), dagitim kanali se¢imi,
iriin  gelistirme, siire¢ iyilestirme ve iriin
yeniliklerine ulagma.

Avusturya Okulu
Teorisi

Ludwig von
Mises

Avusturya

Pazar rekabeti, belirli sabit bir pazar yapis1 degil,
kendiliginden olusan otomatik dinamik bir
stiregtir. Piyasanin dengeye gelmesinin nedeni
girisimcilik faaliyetlerinin sonucudur. Bir isletme,
yeteneklerinin giicii ve pazar ihtiyaclarini
kargilama derecesine bagli olarak rekabet
yetenegini kazanir ya da kaybeder.

Evrimsel Ekonomi

Joseph A.
Schumpeter

Avusturya

Degisen kaynaklari yenilik¢i bir sekilde yeniden
bir araya getirilmesinden dolay1 degisen cevreye
stirekli olarak igletmelerin uyum saglamasidir.

Girisimcilik Teorisi
ve Yenilikler

Joseph A.
Schumpeter

Avusturya

Isletmelerin yenilik yapma yetenegi, rakiplerine
gore rekabet avantaji elde etmek igin anahtar rol
oynamaktadir. Yeni ¢ozlimler yaratma ve bu
coziimleri piyasada test etmeyle ilgili olarak
cesitli riskleri almaya yatkinlik da s6z konusu
isletmenin rekabet siireci ve girisimciliginde
biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmelerin hem
yenilik¢ilik hem de girisimcilik diizeyindeki
farkliliklar, herhangi bir ekonomik aracin
rekabetci pozisyonundaki farkliliklariyla
sonug¢lanmaktadir.
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Kurumsal Ekonomi
Akaslart

Friedrich List
Max Weber
James Buchanan

Almanya
ABD

Ekonomik faktorlere ek olarak, rekabet
edebilirlik, kamu kurumlari, sendikalar, finansal
kurumlar, sosyo-politik orgiitler, miilkiyet ve
orgiitsel yapilar ve zihinsel aligkanliklar, kurallar
ve davranig kurallar1 gibi sosyal kurumlardan
etkilenir.

Cagdas Kavramlar ve Rekabet Teoriler

Verimlilik artig1 rekabet edebilirligin ana itici

K..m.gman n rekabet | Paul R. ABD giiciidiir. Ulkelerin uluslararasi rekabet giicii
glicii kavram Krugman yiiksek yasam standartlar ile iligkilidir.

Rekabet giicli uzun vadede iiretkenlige baglidir.

Bu durum artan firetim, siire¢ ve yoOnetimde

s . yeniligi destekleyici bir i ortamuni gerekli kilar.

i)e(())r:izri In rekabet II;/(I)I ﬁ[fe]?el E. ABD Ulkelerin kiiresel rekabet giiciinii etkileyen dort

faktor bulunmaktadir: Faktor varliklari, talep
kosullar1, destekleyici endiistriler ve igletmenin

stratejisi, yapisi, rekabet giicii.

Kaynak: Siudek ve Zawojska, 2014: 94-95

Tablo-9°da rekabet kavrami ve teorileri konusunda ge¢misten giiniimiize dek
ortaya ¢ikmis ve literatiirde kabul gormiis olan birtakim teorilere yer verilmistir.
Calismanin konu biitiinliigiinii saglamak a¢isindan asagida sadece endiistriyel orgiit

teorisi ve kaynak temelli teori detayl olarak agiklanmistir.

2.3.1. Endiistriyel Orgiit Teorisi

Endiistriyel orgiit teorisi, 1960’11 yillarda Bain ve Mason tarafindan ortaya atilan
yapi, davranig ve performans tigliisiiniin olusturdugu paradigmayla birlikte ortaya
¢ikmaya baglamistir. S6z konusu paradigma tam olarak, mitkemmel rekabetin oldugu
kosullar1 tanimlayarak toplumsal refahi tesvik etmeyi ve milkemmel denecek seviyede
rekabetin olmadigi durumlarda rekabeti giliglendirme faaliyetlerini baglatmay1
amaglamaktadir. Daha agik bir ifadeyle endiistriyel orgiit teorisi, isletmelerin tekil
performanslarindan ziyade sektor performansiyla ilgilenmektedir (Spanos ve Lioukas,
2001: 908). Benzer sekilde endiistriyel orgiit teorisi belirli rekabet kosullar1 altinda is
politikas1 ve piyasa performansini incelemektedir (Van Witteloostuijn, 1992: 109).
Porter, Bain ve Mason tarafindan ortaya atilan bu paradigmaya farkl bir bakis agisiyla
yaklasarak, miikemmel rekabete yol agan faktdrlerden ziyade rekabet avantaji
saglayacak faktorlere odaklanmistir. Porter, miikemmel bir rekabetin nasil olusacagina
odaklanmak yerine bir igletmenin rekabet avantaji yaratarak bu avantaji nasil

stirdiirebilecegiyle ilgilenmektedir. Porter’e gore isletmeler, birkag rakip isletmesiyle
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birlikte bir endiistri arayisinda olmali ve bu endiistride tekel olarak kar elde etmeye
calismalidirlar.

Endiistriyel 6rgiit teorisini ilk olarak Porter ortaya atmistir. Porter, bir isletmenin
ic ve dis ¢evresinin s0z konusu isletmenin rekabet avantaji elde etmesinde kilit rol
tistlendigini ancak rekabet istiinliigli elde etmede en Onemli noktanin isletmenin
rekabet ettigi sektor oldugunu sdylemektedir. Zira faaliyet gosterilen sektoriin yapisi,
s0z konusu sektdrdeki rekabet oyununun kurullarinin belirlenmesinde 6nemli yer
tutmaktadir. Dolayisiyla faaliyet gosterdigi sektérde rekabet istiinligi elde etmeyi
planlayan isletmelerin dncelikli olarak s6z konusu sektorii anlayabilmesi ve analiz
etmesi gerekmektedir. Endiistriyel Orgiit teorisi, isletmeler arasinda mevcut olan
rekabet farkliliklarinin  sektorlerin  yapisal —oOzelliklerinden kaynaklandigini,
isletmelerin, sektorlerin yapisal Ozelliklerine gore rekabet stratejileri uygulamalar
durumunda rekabet {istiinligii elde edebilecekleri goriisiine dayanmaktadir (Sonmez
ve Kasimoglu, 2014: 70).

Learned, Christensen, Andrews ve Guth tarafindan gelistirilen ve isimlerinin ilk
harflerinden olusan LCAG paradigmasi, geleneksel anlamda endiistriyel orgiit
teorisinde uzun yillar kabul gérmiistiir. LCAG paradigmasi, bir isletmenin {irtinleri,
pazarlari, pazarlama stratejileri, lretimi ve benzeri temel konularda hedeflerine
ulasmak i¢in gelistirmis oldugu rekabet stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Isletmelerin
hedefleri sosyal yiikiimliiliikler, ¢alisanlar ve ¢evre gibi hem ekonomik hem de
ekonomik olmayan konular kapsayacak sekilde tasarlanmistir. LCAG’ye gore etkili
bir rekabet stratejisi Sekil-12°de gosterilen dort temel unsurun birbiriyle

iliskilendirilmesi sonucu ortaya ¢ikabilmektedir (Porter, 1981: 610).

Sekil-12: Etkili Rekabet Stratejisi Olusturmanin Dért Temel Ogesi

“Zaayriflhakcizar

Uy aulayiaiiarin iglime)
(Daesgyesrlesri

Kaynak: Porter, 1981: 610

Taplentrrisarsiry Llsatcarniitale wven

FReniidrclanit F irsmasaltizar ves
Testyciitiony

Dana Saenlg Toplumsal
EBaiiacmtilay
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Sekil-12’de goriildiigii tizere etkili bir rekabet strateji belirlemede dort faktor
onemli rol oynamaktadir. Bu faktorler; isletmenin iistiinliik ve zayifliklari, sektordeki
firsat ve tehditler, strateji uygulayicilarinin kisisel deger ve Ongoriileri ve faaliyet
gosterilen sektorden toplumsal beklentiler seklindedir. Isletmelerin, LACG
paradigmasina gore etkin bir strateji olustururken s6z konusu dort faktorii bir biitiin
halinde ele almas1 gerekmektedir.

Porter, isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorlerin karlilik yapilarini etkileyen
bes unsurun giiclii derece etkili oldugunu savunmaktadir. Daha 6nce Sekil-12’de
gosterildigi sekilde s6z konusu faktorler tedarikgiler, alicilar, ikame isletmeler, sektore
yeni girecek isletmeler ve mevcut sektorde faaliyet gosteren isletmeler arasindaki
rekabettir. Ik yapisal giic, sektore yeni girecek olan isletmelerdir. Dolayisiyla Porter
bu durumda s6z konusu endiistrinin yeni girigleri engelleme giiciine odaklanmaktadir.
Daha agik bir ifadeyle endiistriye yeni girisleri zorlastiracak ya da engelleyecek giig,
s0z konusu endiistrinin kar potansiyelini artirabilir. S6z konusu giris engellerine 6rnek
olarak Olgek ekonomileri, lirlin farklilastirmasi ve mevcut markalara olan miisteri
sadakatleri verilebilir. Bir endiistrideki giris engelleri ne kadar yiiksek olursa sz
konusu endiistride faaliyet gosteren isletmeler bu engelleri korumak igin siirekli
calisacak, boylece disaridan yeni gelenlerin endiistri i¢i kazanca ortak olmalari
engellenecek ve isletmelerin karliliklar1 artirilmis olacaktir. Bu sekilde s6z konusu
isletmeler rakip isletmelerine gore rekabet avantaji1 elde etmis olacaklardir. Tam tersi
durumda yani endiistriye giris engelleri ne kadar diisiik olursa yeni giren isletmelerle
birlikte s6z konusu endiistride {iretim kapasitesi ylikselecek ve mevcut isletmelerin
pazar paylarina ortak olmalartyla kar marjlart diisecek ve nihayetinde s6z konusu
endiistride performans olumsuz etkilenecektir (C. W. L. Hill ve Deeds, 1996: 434-
435).

Ikinci yapisal faktdr, ikame iiriin ya da hizmet tehdididir. Bu tehdit, endiistrideki
ve sektorler arasindaki rekabetin seviyesi ve miktartyla dogru orantilidir. Az sayida
iriin veya hizmet kullanan sektorlerde endiistri karliligr korunabilmektedir. Bir¢ok
trin ya da hizmetin kullanildigi sektorlerde ise endistri karlihigi olumsuz
etkilenebilmektedir. Bu endiistri kollarinda rekabet, iiretilen hizmet ya da iriinlerin
yerine bagka sektorlerde iiretilen iiriin ya da hizmetlerin kullanilmasina bagl olarak

degisim gosterebilecektir (Mintzberg ve dig., 1998: 102).
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Ugiincii olarak sektordeki tedarikgilerin pazarlik giicii, isletmelerin rekabet
tistlinliikleri ve karliliklari tizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Zira tedarikgilerin de kar
amac giittiikleri dikkate alindiginda kendi karliliklarin1 maksimize etmek i¢in sunmus
olduklar iirin veya hizmetlere en yiiksek fiyati isteyeceklerdir. Bu durum, ilgili
sektorde tedarik¢ilerin az sayida ve stratejik konumda olmalar1 halinde sektordeki
isletmelerin pazarlik giicli azalacaktir. Boylelikle tedarikgilerin elde etmis olduklar1 bu
avantaj, genel endiistri performansimi olumsuz yonde etkileyecektir. Tam tersi
durumda tedarik¢ilerin bol olmasi sektordeki isletmelerin pazarlik giiclinii artiracak
boylelikle endiistri bu durumdan pozitif yonlii etkilenecektir (Galbreath, 2004: 21).

Dordiincii yapisal giig, alicilarin pazarlik giictidiir. Bu faktor, isletmenin nispi ve
potansiyel miisteri adaylarinin pazarlik giliciine odaklanmaktadir. Zira alicilar
isletmelerin tiretmis oldugu iiriin veya hizmetlerden yiiksek kalite beklerken en soz
konusu {irin ya da hizmeti diisiik fiyatla satin almak igin pazarlik yapmaya gayret
edeceklerdir. Boyle bir durumda pazarlik giiciine sahip alicilar karsisinda taviz veren
isletmeler soz konusu endiistrinin karhilik durumunu azaltacak buda rekabetin zorunlu
olarak artmasina neden olacaktir. Bu durum 06zellikle ikame iiriin veya hizmet
tehdidinin yiiksek oldugu sektorlerde 6zel ve biiylik bir sorun olabilmektedir. Pazarlik
giicii olan alicilarin alternatif fiyat ve iirin segenekleri karliligin oldukg¢a diisiik
olmasma ireticilerin zorluklar yasamasina yol agabilecektir (Brandenburger ve
Nalebuff, 1995: 61).

Besinci yapisal gli¢, sektordeki isletmeler arasinda mevcut olan rekabettir. Bu
faktor, sektor igerisindeki isletmelerin kendi aralarindaki rekabet edebilme giiglerine
odaklanmaktadir. Yukarida bahsedilen diger dort yapisal giic, isletmelerin bir “savas1”
olarak nitelendirilebilecekken besinci yapisal gii¢, isletmelerin pazar payr ve
performanslarin1 artirmak igin s6z konusu savastaki davraniglarini agiklamaya
odaklanmaktadir. Ornegin pazar paylarmin benzer oldugu veya iiriinlerin homojen
oldugu sektorlerde isletmeler daha iyi bir pozisyon elde etmek i¢in fiyatlandirma
stratejilerini devreye sokabilirler. Bu tiir eylemler isletmelerin daha yiiksek reklam ve
pazarlama maliyetlerine katlanmalarina neden olacak, bu durumda satig maliyetlerinin
artmasina yol acacaktir. Bu sekilde isletmenin karliligi azalmis olacaktir (Hax ve

Wilde, 2003: 2).
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Yukarida geleneksel olarak ele alinan endiistriyel orgiit teorisi ve Porter’in bu
konuda gelistirmis oldugu teori aktarilmistir. Asagida Tablo-10’da geleneksel orgiit
teorisi ve Porter’in gelistirmis oldugu teori ¢esitli agilardan karsilastirmali olarak

verilmigtir.

Tablo-10: Geleneksel Endiistriyel Orgiit Teorisi ve Porter’in Teorisinin
Karsilastirilmasi

Geleneksel Endiistriyel

Boyut N Porter’in Teorisi
y Orgiit Teorisi orterin
Analiz birimi Isletmeler Isletmeler
Analiz sevivesi Sektorler Birincil olarak sektorler
y Ikincil olarak stratejik gruplar
Birincil rekabet Gizli anlagmalar & P.a}zar gﬁcﬁni’m, caz%p bir ’sektt')rde faaliyet
: Pazarlik/Pazar Glicli gosterilerek elde edilmesi.
avantaj1 kaynaklar1
Odaklanma
Girig Bariyerleri: Girig/Hareket engelleri
-Olgek ekonomileri -Olgek ekonomileri
-Uriin farklilagtirmast -Uriin farklilagtirmast
. -Dikey entegrasyon -Marka tespiti
Avantajlart koruyan B y grasy . p .
; -Dagitim kanallar1 -Gegis maliyetleri
mekanizmalar . . . :
-Devlet miidahalesi -Sermaye gereksinimleri

-Dagitim kanallarina erigim
-Mutlak maliyet avantajlar
-Hiikiimet politikalar1

Isletme davranist Yok sayilmig Gerekli oldugu durumlarda
Kaynak ¢esitliligi kabul Kaynak ¢esitliligi olabilir ancak deger
Kaynak cesitliligi edilebilir fakat rekabet zinciri faaliyetleri avantaji belirlemektedir.
avantajiyla ilgisizdir.
Sektor kazancini korumak Sektor ve grup karlarini ve isletmenin
Uygulama icin rekabeti kisitlayan giris pozisyonunu korumak i¢in beg farkli
engelleri olusturma. giicten gelen tehditleri engellemek igin

bariyerler olusturma.

Kaynak: Galbreath, 2004: 24

Tablo-10’da goriildiigii tizere geleneksel orgiit teorisi ile Porter’in rekabet teorisi
karsilagtirildiginda farkli diizeylerde ayrismalarin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Kisaca
Ozetlemek gerekirse geleneksel teori, sektor kazancinin korunabilmesi i¢in piyasaya
yeni giriglerin engellenmesi yolunu segerken Porter, sektoriin igletmelerin mevcut
durumunu koruyabilmesi ve rekabet avantaji elde ederek bunu siirdiiriilebilir kilmalar
i¢cin daha Onceden yukarida bahsedilmis olan bes faktoriin her birinin 6neme sahip

oldugunu, giiclii sektorlerin giiclii isletmeler ortaya ¢ikarabilecegini savunmaktadir.
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2.3.2. Kaynak Temelli Teori

Isletmelerin siirekli olarak rekabet iistiinliigii kurabilmeleri igin s6z konusu
rekabete konu teskil edecek kaynaklarin1 anlama c¢abalar1 6zellikle stratejik yonetim
alaninda yapilan ¢alismalarda 6nemli bir yer tutmaktadir (Barney, 1991: 99). Stratejik
temelli diislincede isletmelerin rekabet halinde olduklar1 sektérdeki diger isletmelere
kars1 avantaj elde etmeleri, rekabetlerini devam siirdiirebilmeleri i¢in bir gereklilik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla rakiplerine karsi stratejik iistiinliik saglamak
isteyen isletmelerin diger isletmelerden kendilerini ayirt edici birtakim o6zellikler
gelistirmesi gerekmektedir. Bu Ozellikler temelde maliyetleri en diisiik diizeye
indirgemek veya miisterilerine iistiin sayilabilecek deger ya da degerler yaratarak
ortaya c¢ikabilmektedir. Bu sayede isletmeler rakiplerine nispeten pazarda daha fazla
pay elde edebilecek ve karliliklarini artirabileceklerdir (Keskin ve dig., 2017: 52).

Kaynak temelli yaklagim, ayni sektordeki farkli isletmelerin birbirlerinden farkli
performans gostermelerini farkli kabiliyetlere ve kaynaklara sahip olmalariyla
aciklamaktadir. Dolayisiyla kaynak temelli yaklagimda isletmenin igsel 6zellikleriyle
s0z konusu isletmenin performans: arasindaki nedensellik incelenmektedir. Bu
goriigiin savunuculari isletmelerin kaynaklarinin birtakim 6zellikleri tastyarak icten
disa dogru performans yaklasimini benimsemektedirler. Daha acik bir ifadeyle kaynak
temelli yaklasimda isletme sahip oldugu essiz kaynak ve kabiliyetiyle rakiplerinden
daha tstliin performans sergileyebilecektir. Bdylece isletmeler kaynak temelli
yaklagimda gii¢lii yonlerini kullanarak ayni zamanda zayif yonlerini gelistirerek dis
cevrenin sagladigi firsatlar1 yakalayabilecek, ayni dis ¢evreden gelen tehditleri ise
azaltabilecektir. Bu durum isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesine
neden olabilecektir (Barney, 1991: 102).

Kaynak temelli rekabet anlayisinda isletmenin siirekli rekabet avantaji elde
edebilmesi icin isletme kaynaklarmin dort 6zelligi tasimasi gerekmektedir. Ilk olarak
isletme kaynaklarinin degerli olmas1 gerekmektedir. Daha acik bir ifadeyle isletmenin
deger yaratan bir stratejiyi tasarlayip hayata gecirebilmesi i¢in s6z konusu isletmenin
kaynaklarinin degerli olmasi gerekmektedir. ikinci olarak, isletmenin sahip oldugu
kaynaklarin nadir olarak nitelendirilmesi ve rakip isletmelerin s6z konusu kaynaklara
sahip olabilme ihtimallerinin oldukca diisiik olmas1 gerekmektedir. Uciincii olarak,

isletmenin sahip oldugu kaynaklarin kusursuz olmasi ve bagka isletmeler tarafindan
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elde edilebilmesinin imkansiz olmas1 gerekmektedir. isletmenin kaynaklari ve bunlari
elde etme kabiliyeti tarihsel kosullara bagliysa, isletmenin rekabet avantaji ile sz
konusu kaynaklarin iligkisi nedensel olarak belirsiz veya s6z konusu kaynaklar
karmagiklik niteligi tasiyorsa bu kaynaklarin kusursuz sekilde farkli isletmeler
tarafindan ele gecirilmesinin imkansiz oldugu sdylenebilir. Son kosul olarak sz
konusu kaynaklarinin ikamesinin veya stratejik olarak esdegerinin bulunmamasi
gerekmektedir (Bar-Eli ve dig., 2008: 74). iste isletme kaynaklarinda bahsedilen bu
dort kosul mevcutsa isletme kaynaksal rekabet istiinliigiinii siirdiirebilir ve

koruyabilir. Asagida kaynak temelli teori sekil yardimiyla gosterilmistir.

Sekil-13: Kaynak Temelli Teori Kapsaminda Kaynaklar Arasindaki
Iliski ve Siirekli Rekabet Avantaji

Firma Kaynaklan| Firma Kaynaklari
hTids | | Siirekli Rekabet
Kuswesualok .
Firma Kaynaklan| cecns Ba) Avantaji
&7.;’.‘1‘"'* —% ikt
Teame Edioblieie

Kaynak: Bar-Eli ve dig., 2008: 74

Kaynak temelli teori, spesifik olarak kaynaklarin1 tanimlayabilen ve rakiplerine
karst siirekli bir rekabet istiinliigli kurmak isteyen isletmeler agisindan oldukca
kullanilabilir ve siirdiiriilebilir bir cerceve sunmaktadir. Igeriden disariya dogru

kaynak temelli teori Sekil-14’te detayli olarak gosterilmistir.
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Sekil-14: i¢ten Disa Dogru Kaynak Temelli Teori
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Kaynak: Galbreath, 2004: 61

Sekil-14’te  goriildiigli  ilizere isletmelerin  birincil  hedefi  normal
performanslariyla siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmektir. S6z konusu rekabet
avantajin1 elde edebilmek icin isletmelerin uygulamis oldugu stratejiler arasinda
kaynaklarin1  kontrol etme derecelerine gore sistematik farkliliklar otaya
cikabilmektedir. Bu farkliliklar isletmeler arasinda zamanla stirdiiriilebilir farkliliklar
haline doniistiiriilebilmektedir. S6z konusu farkliliklar igletmeler arasinda maliyetsiz
bir sekilde aktarilamayacak rekabet ortamlari yaratmaktadir. Isletmelerin

kaynaklarindaki farkliliklar s6z konusu isletmelerin farkli performans diizeylerinde
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olmasina yol agmaktadir. Bu performans degisimini 6l¢gmek ya da agiklamak isteyen
isletmelerin maddi kaynaklardan ziyade maddi olmayan kaynaklara odaklanmasi

gerekmektedir (Galbreath, 2004: 61).

2.4. Yeni Dis Ticaret Modelleri
Calismanin bu kisminda dis ticareti agiklayan klasik teorilerin disinda kalan yeni

donem dis ticaret teorilerinin belli baslilar1 ele alinmistir.

2.4.1. Nitelikli Isgiicii Teorisi

Kessing ve Kenen gibi bilim insanlar1 tarafindan ortaya atilan nitelikli is giicii
teorisinde, sanayi {irlinleri arasindaki dis ticaretin biiyiikk bir kisminin s6z konusu
iilkelerin sahip olduklar1 nitelikli is giicii farkliliklariyla agiklanabilecegi
savunulmaktadir. Nitelikli is giicii teorisine gore belirli tiirde mesleki ve nitelikli is
giicli agisindan zengin konumunda olan tilkeler, iiretimi biiylik 6l¢iide bu faktorlere
bagli olan iiriinlerin iiretiminde uzmanlagsmaktadirlar. Diger taraftan, niteliksiz emege
bolca sahip olan iilkelerin de niteliksiz emek karsilig iiretilebilen mallarin tiretiminde
uzmanlagmasi kaginilmaz olacaktir. Bu baglamda faktoér donatimi teorisi ile nitelikli is
giicii teorisi arasinda biiylik benzerlik bulunmaktadir. Zira nitelikli ig giicii kit topragi
bol olan iilkelerin daha ¢ok ilkel tarim iiriinleri kullanirken, nitelikli is giicii
bakimindan goreceli olarak zengin olan iilkelerin ise yogun sekilde sanayi liriinii ithrag

ettigi bilinmektedir (Seyidoglu, 2015: 103).

2.4.2. Teknoloji A¢181 Teorisi

Heckscher-Ohlin teorisine gore, liretim teknolojileri her tilkede ayn1 seviyededir.
Daha agik bir ifadeyle Heckscher-Ohlin teorisine gore, bir iilkede ortaya c¢ikan
teknoloji diger {lilkelere de yayilacagindan teknolojik yeniligin karsilikli ticareti
etkilemeyecegi savunulmaktadir. Heckscher-Ohlin teorisinin bu varsayimi da gercek
hayatla uyusmamaktadir. Bu uyusmazlik, teknolojik agik teorisinin ortaya ¢ikmasina
imkan tanimistir.

1961 yilinda Posner tarafindan ileri siiriilen teknolojik acik teorisine gore, ister
yeni bir malin iiretiminde olsun isterse mevcut lretilen bir malin daha ucuza
tiretilmesine yol acan bir teknolojinin Heckscher-Ohlin modelinde varsayilanin tersine

diger iilkelere yayilmasi zaman alacaktir. Bu yiizden bir iilkede ortaya ¢ikan yeni bir
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teknoloji, tiretilen {irtin ve siire¢ yenilikleri, sz konusu mali {ilkenin diger ilkelere
belirli bir silire ihra¢ etmesine yol acacaktir. S6z konusu teknoloji diger iilkeler
tarafindan da kullanilir hale geldigi zaman teknolojinin ilk olarak ¢iktigi {ilkenin
uluslararasi ticarette saglamis oldugu iistiinliik sona erecektir. Bu yiizden bu modele
gore bir lilke siirekli olarak ihracat yapmak istiyorsa siirekli olarak yenilik yapmasi
gerekecektir. G. C. Hufbauer 1966 yilinda Posner’in teorisine yaparak Ogrenme
olgusunu sokmustur. Hufbauer’a gore yeniligi gerceklestiren iilkede iiretilen toplam
ciktt miktar1 arttikca tiretim maliyeti diiser. Boylelikle teknolojik tistiinliige sahip olan
tilkenin diger iilkeler karsisindaki tstiinliigii taklit gecikmesinden sonra da devam
etmektedir. Yaparak 6grenme de hesaba katildiginda teknolojik olarak gelismis bir
ilkenin, teknolojik olarak az gelismis bir iilke ile ticareti, yenilikler iceren mallarin
thracat1 karsiliginda geleneksel mallarin ithalati bi¢iminde olmaktadir. Boylelikle
teknolojik olarak az gelismis tilkeler teknolojik tilkelere geleneksel mallarin ihracatini
yapabilmek i¢in emek ve yogunluklarini iiretime verecekler teknolojik olarak gelismis

olan iilkeleri yakalayamayacaklardir (Unsal, 2005: 212).

2.4.3. Uriin Dénemleri Teorisi

Uriin donemleri teorisi, daha once anlatilmis olan teknoloji agigi teorisine
Vernon tarafindan yapilan katkiyla ortaya ¢ikmistir. Vernon temelde belirli bir tirliniin
liretiminin zamanla daha basit hale gelecegini savunmaktadir. Vernon’a gore bir
iriinlin hayat1 bulunmaktadir. Bu hayat bes asamadan meydana gelmektedir. Bunlar;
girig, bliylime, olgunluk, gerileme ve yok olus asamalaridir. Vernon’un tezine gore
baz1 iilkeler halen var olan {irlinlerin iiretimine yogunlasirken bazi {ilkeler yeni
riinlerin iiretimine yogunlagsmaktadir. Vernon burada bir {riiniin yeni iiriin
konumundan eski iiriin konumuna gectigi donemde s6z konusu Uriiniin iiretildigi
cografyanin da degisecegini savunmaktadir. Daha agik bir ifadeyle bir iirliniin yagsam
Omriiniin birinci doneminde yani giris doneminde s6z konusu iiriiniin iiretimi sadece
icatct lilkede gerceklesmektedir. Bu donemde iiretim ihracata yonelik olarak degil
sadece i¢ pazarin talepleri dogrultusunda yapilmaktadir. Ikinci asama olan biiyiime
agsamasinda iiretim halen icatc1 iilkenin elinde bulunmaktadir. Ancak bu donemde s6z
konusu iiriine talep artmakta ve i¢ pazara yonelik yapilan liretime ilave olarak ihracata

yonelik iiretim de yapilmaktadir. Uriiniin iiciincii yasam evresinde icatc1 iilke icin s6z
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konusu tirliniin maliyetleri artik oldukga yiikselmistir. Dolayisiyla bu zamanda patent
ve lisans islemleriyle s6z konusu iiriin farkli tilkelerle de paylasilmaya baslanmaktadir.
Tam da bu dénemde s6z konusu iirliniin cografi iiretim yeri degisim gostermektedir.
Bu durum, icat sahibi iilkenin ihracatinin daralmasini da beraberinde getirecektir. Urlin
yasaminin dordiincii asamasina gelindiginde taklit¢i iilke icatci iilkeden ithalati
tamamen kesmekte ve ihracat yapmaya baslamaktadir. Besinci ve son donemde ise
icatc¢ lilke s6z konusu malin liretimini tamamen keserek ihracat¢r konumdan ithalatci
konuma geg¢mektedir. Bu doénemden sonra icatgi iilke yeni mallarin {iretimine

yogunlagmaya baslamaktadir (Deviren, 2004: 5).

2.4.4. Tercihlerde Benzerlik Teorisi

Tercihlerde benzerlik teorisi Isvecli Iktisatct Brunstam Linder tarafindan 1961
yilinda gelistirilmistir. Linder teorisinde sanayi iriinlerinin ticaretini ele almaktadir.
Heckscher-Ohlin teorisinde standart olan mallarin ticareti ele alinirken Linder’in ele
almis oldugu sanayi mallar standart degildir. Daha acik bir ifadeyle Linder’in ele
almis oldugu sanayi mallar1 homojen degildir. Linder’in teorisine gore, iilkelerin mal
tercihleri s6z konusu iilkede yasayan insanlarin gelirleriyle dogrudan iliskilidir.
Dolayisiyla sanayi iiriinlerinin ticaretinde s6z konusu mallarin iiretim maliyetlerinden
daha cok iilkeler arasindaki zevk ve tercihler Onemlidir. Bir iilkenin zevk ve
tercihlerini belirleyen temel kosul ise s6z konusu tilkenin gelir diizeyidir. Daha agik
bir ifadeyle bir iilkenin mal tercihi o iilkenin insanlarinin gelir diizeylerinin bir
yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir iilkede zevk ve tercihleri ¢ogunluktan
farkli olan, azinlhik durumunda kalan kisilerin talepleri yine kendilerine benzeyen
tilkelerden ithalat yoluyla karsilanabilmektedir. Dolayisiyla sanayi iiriinlerinin ticareti
ozellikle benzer tercihlere ve gelir diizeyine sahip iilkeler arasinda yogunlasacaktir.
Tercihlerde benzerlik teorisi, bir iilkenin i¢ piyasasi olmayan bir iriinii dogrudan
ihracat igin iirettigi durumlari agiklayamamasi dolayisiyla Linder’in iilkesi olan Isveg

disinda pek kabul géormemektedir (Seyidoglu, 2015: 107).

2.4.5. Ol¢ek Ekonomileri Teorisi
Ricardo ve Heckscher-Ohlin, 6nermis olduklar1 dis ticaret modellerinde tim
tiretim girdilerinin iki misli artmas1 durumunda ¢iktilarin da iki misli artacagini kabul

etmektedirler. Daha agik bir ifadeyle Glgegin sabit olmasi durumunda verimin ve
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getirisinin de sabit olacagi varsayilmaktadir. Ancak ger¢ek hayatta tiim iiretim
girdilerinin iki misli artmasi durumunda c¢iktilar bazen iki mislinden daha fazla
artabilmektedir. Dolayisiyla geleneksel ticaret modeli bu yoniiyle reel hayati
aciklamada yetersiz kalmaktadir. Olgegin artan verimi, dlcege gdre artan getiri
seklinde de agiklanan bu durum, iretim miktarinin artmasit durumunda isletmenin
ortalama maliyetlerinin diisecegi goriisiinii savunmaktadir. Olgcek ekonomileri olarak
adlandirilan bu durum, dissal ve i¢sel 6l¢ek ekonomileri olmak tizere iki farkli sekilde
ortaya c¢ikabilmektedir. Dissal 6l¢ek ekonomilerinde isletmenin faaliyet gosterdigi
sektoriin iiretim diizeyi arttikca isletmenin iiretim maliyeti azalmaktadir. Igsel dlgek
ekonomilerinde ise isletmenin iiretim diizeyi arttikga yine isletmenin ortalama
maliyetleri azalmaktadir (Unsal, 2005: 225).

Genis i¢ pazarlara sahip biyiik {ilkeler, liretimde azalan maliyetlerden
yararlanabilmektedirler. Soyle ki ABD’nin i¢ pazari herhangi bir mali ¢ok miktarda ve
optimum oOlceklerde iliretmeye miisaittir. Dolayisiyla diisiik maliyetlerle iiretilmis
triinlerde i¢csel ve digsal Olcek ekonomileri sebebiyle diger iilkelere gore
karsilastirmali iistiinliik elde edebilmektedirler. Zira Hollanda ve Belgika’nin i¢ pazari
ABD’ye oranla oldukca kiigiiktiir. Bu baglamda iiretimde i¢ pazar biiyiikligi
avantajindan yararlanma birtakim iiretim sektorlerinde diger iilke iireticilerine gore

rekabetci bir pazar avantaji elde etmeye imkan tanimaktadir (Karluk, 2013: 159).

2.4.6. Monopolcii Rekabet Teorisi

Monopolcii rekabet teorisi, 1933 yilinda Edward H. Chamberlin tarafindan dis
ticaret teorisini agiklamak iizere gelistirilmistir. Monopolcii rekabet teorisinin dig
ticaret yaklasimi diger teorilerde oldugunun tam tersi ger¢eke¢i varsayimlar1 dikkate
almaktadir. Monopolcii rekabet teorisi agiklanirken sanayi mallart endiistri-i¢i, iiriin
farklilastirmas1 ve olcek ekonomileri birlikte ele alinmaktadir. Ozellikle iiriin
farklilagtirmas1 monopolcii rekabet teorisini agiklamada 6nemli bir yer tutmaktadir.
Uriin farklilastirmas1 herhangi bir {iriin grubunda faaliyet gdsteren saticinin malmin
alicinin goziinde diger mallardan farkli oldugunu gostermesi ya da alici tarafindan s6z
konusu malin diger mallardan farkli oldugunun algilanmasidir. Bu o6zellik, gergekte
var olabilecegi gibi sadece alicinin bir algis1 da olabilmektedir. Monopolcii rekabet

teorisinde fiyat rekabetinde olan her bir isletmenin diger isletmelerin fiyatlarini veri
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olarak kabul edip, karint maksimum eden bir fiyat belirledigi varsayilmaktadir.
Bununla birlikte s6z konusu isletmeler piyasada ya var olan ya da piyasaya yeni
girecek olan igletmelerin liretmis olduklar iirlinlere ikame olmamasi i¢in s6z konusu
iriinlerde farklilagtirmaya gitmektedirler. Dolayistyla her bir isletme farklilagtirmis

oldugu mal {izerinde monopolcii bir isletme gibi davranabilecektir (Deviren, 2004: 9)

2.5. Rekabet Stratejileri Konusunda Yapilmis Ulusal ve Uluslararasi
Cahismalar

Calismanin bu kisminda igletmelerin rekabet stratejilerini konu edinmis ulusal
ve uluslararasi literatiirde yer alan ¢alismalarin bir kismina yer verilmistir.

Giirhan-Canli ve Maheswaran (2000) ¢alismalarinda iiriin degerlendirmesinde
menge etkisine tesir eden kiiltiirel oryantasyonu incelemisglerdir. Arastirma kapsamina
alinmis olan deneklere Japonya ve Amerika Birlesik Devletleri’nde iiretilmis bir dag
bisikleti hakkinda detayli bilgi verilmistir. Bu sekilde katilimcilarin hedef {iriiniin
rekabet acisindan dstiin ve asagi yonlerini tanimlamalar1 istenmistir. Japon
katilimcilar, yabanci iilkeden gelen iiriinii daha tercih edilebilir bulmuslardir. ABD’li
katilimcilar ise s0z konusu {irliniin diger lriine kars1 daha fazla rekabet istiinligi
olmasi durumunda yabanci {lilke menseli iirlinleri tercih ettiklerini beyan etmislerdir.
Calisma sonucunda bireysellik ve kolektivizmin dikey boyutlarmin menge iilke
etkisini agikladigini tespit etmislerdir.

Kaleka (2002) calismasinda isletmelerin ihracat pazarlarinda rekabet avantaji
saglayan kanyaklarin1 ve kabiliyetlerini incelemistir. Calismada imalat¢i ihracatct
isletmelerin kabiliyet ve kaynaklariin farkli kombinasyonlarinin maliyet, hizmet ve
iriin avantajt konusunda itici gilice sahip oldugu vurgulanmaktadir. Calisma
sonucunda igletmelerin sahip oldugu kaynak ve kabiliyet boyutunun ihracatta rakip
isletmelere karsi rekabet iistiinliigii saglamada maliyet, hizmet ve {irlin avantaji
konusunda pozitif katki sagladig: tespit edilmistir.

Dogan ve dig. (2003) calismalarinda isletmelerin i¢ ve dis pazarlarda rekabet
giiclerini etkileyen faktdrleri tespit etmeye calismuslardir. Isletmelerin i¢ pazarlarda
rakiplerine kars1 rekabet giicli avantajlarini sirasiyla gilivenilirlik, kalite ve standartlara
uygunluk ve isgletme imaj1 faktorlerinden kaynaklandigi tespit edilmistir. Dis

pazarlarda ise arastirma kapsamina alinmis olan isletmeler kendilerini zayif
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gormektedirler. Rekabet giicli agisindan zayif gormelerindeki faktorlerin ise sirastyla
AR-GE ve pazar pay1 oldugu tespit edilmistir.

Tekin ve Zerenler (2005) ¢alismalarinda Konya otomotiv yan sanayiSinin
rekabet giiclinii arastirmiglardir. Calisma sonucunda Konya ilinde faaliyet gosteren
otomotiv yan sanayi isletmelerinin sektorlerinde deneyimli olduklari, 6nemli
cogunlugunun kiigiik ve orta olgekli oldugu, sektdrdeki rekabet diizeyini ¢ok yliksek
olarak algiladiklar1 belirlenmistir.

Bahar ve Kozak (2005) calismalarinda Tiirkiye turizmini Akdeniz Ulkeleriyle
karsilastirmiglardir. Caligma soncunda Tiirkiye’nin Akdeniz Bolgesi’ndeki en yakin
rakiplerinin Ispanya, Yunanistan, italya, Fransa ve Kibris oldugu tespit edilmistir.
Ayrica calisma sonucunda Tiirkiye’nin uluslararast turizmdeki rekabet giiciinii
etkileyen en dnemli faktoriin konukseverlik, en olumsuz etkileyen faktoriin ise uzaklik
oldugu tespit edilmistir.

Tekin ve Cigek (2005) calismalarinda deger temelli pazarlama uygulamalariyla
isletmelerin elde edebilecekleri rekabet {istlinliigiinii arastirmiglardir. Calisma
sonucunda deger temelli pazarlama anlayisinin isletmelere oldukca yiiksek seviyede
rekabet avantaji sagladigi, isletmelerin deger temelli pazarlama uygulamalariyla
karliliklarmi artirabilecekleri, miisteri sadakatini gelistirebilecekleri ve varliklarini
stirdiirebilecekleri tespit edilmistir.

Eroglu ve Ozdamar (2006) ¢aligmalarinda Tiirkiye’de mevcut beyaz esya
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin Avrupa Birligi ve diinya karsisinda rekabet
giiciine sahip olup olmadigini incelemislerdir. Calisma sonucunda, sektorde faaliyet
gosteren isletmelerin karsilagtirmali iistiinliigiinde goriilen olumlu durumun, sektdriin
kendi i¢sel dinamiklerinden kaynaklandigi, glimriik birliginin getirdigi yiiksek ytiksek
diizeyde rekabetci yapiya sektoriin uyum sagladigi ve karsilastirmali iistiinliigiint
giderek artirdig: tespit edilmistir.

Bedir (2009) calismasinda uluslararasi ticarette fiyata dayali rekabet giicii ile
endiistri i¢i ticaret arasindaki iligkiyi Tirk imalat sanayi ornegi ile agiklamaya
caligmistir. Calismada Tiirk imalat sanayinin uluslararasi rekabet giicii, endiistri i¢i
ticaretin rekabet giiciine olan etkisi detayli sekilde ele alinmis ve diinya geneli durumla

karsilastirilmistir.
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Wu ve dig. (2010) galismalarinda isletmelerin optimal pazarlama stratejilerini
belirlemesinde ¢ok kriterli karar verme yoOntemlerinden olan AHP ve TOPSIS
yontemlerini kullanmislardir. Arastirma kapsamina otel isletmeleri alinmistir. Calisma
sonucunda ulasilan bulgulara gore isletmelerin sinirli pazarlama kaynaklarini
degerlendirerek rekabet avantaji elde edebilecegi ve calisma sonucunda yapilan
Onermelerin otel yoneticilerine karar almada yardimc1 olacagi vurgulanmaktadir.

Ersun ve Arslan (2011) galismalarinda turizm sektériinde destinasyon segimini
etkileyen unsurlar1 ve pazarlama stratejilerini konu edinmislerdir. Calismada ulusal
pazarlama stratejilerine paralel olarak uluslararas: diizeyde destinasyon stratejilerinin
olusturulmasi, destinasyon imajinin gelistirilmesi, destinasyonun sahip oldugu olumlu
nitelikler, destinasyonu c¢agristiran ve biitiinlestiren kavramlarin arastirilmasi ve
pazarlama stratejilerinin bu ozellikler lizerinde yogunlastirilmasi gerektigi tespit
edilmistir.

Bal (2011) ¢alismasinda rekabet stratejilerinin insan kaynaklart uygulamalarina
etkisini arastirmistir. Calisma sonucunda personele verilen iicret diizeyi ve ¢alisan
memnuniyet arastirmasi yapilmasi gibi insan kaynaklarinda uygulanan rekabet
stratejisine gore farkliliklar oldugu tespit edilmistir. S6z konusu farkliligin maliyet
liderligi stratejisini izleyen isletmelerde oldugu yine ¢alisma sonucunda tespit edilen
diger bir sonugctur.

Burke (2011) calismasinda tutundurma faaliyetinin rekabetci gilice olan etkisini
arastirmistir. Calismada iirliniin rekabetci konumuyla marka degeri arasindaki farklar
ortaya konmus ve her iki yapmin farkliliklar1 ampirik kanitlarla agiklanmaya
calisilmigtir. Calismada iirliin konumlandirmanin isletmelerin rekabet gii¢lerine olumlu
katkida bulundugu, hem iiriin performans: hem de sektoriin {izerinde olumlu etkilere
sahip oldugu onerilen bir model ile desteklenmistir.

Akei (2012) calismasinda isletmelerin rekabet stratejileri ile tedarik zinciri
stratejilerinin isletme performansina etkisini aragtirmistir. Calisma sonucunda cevre
belirsizliginin yliksek oldugu durumlarda maliyet liderligi ve yalin tedarik zinciri
stratejilerinin uygulanmasinin diger stratejilerin kullanima gore daha yiiksek bir etki
olusturdugu tespit edilmistir. Ayrica ¢evre belirsizliginin diistik oldugu durumlarda ise
farklilagtirma stratejisi ile yalin tedarik zinciri stratejisi arasinda anlamli iliski oldugu

tespit edilmistir.
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Leonidou ve dig. (2013) c¢alismalarinda otel isletmelerinin yesil pazarlama
stratejilerinin rekabet avantaj1 ve performansa olan etkisini incelemislerdir. Calismada
kaynak temelli bakis acisiyla Yunan otel sektoriinde faaliyet gdsteren 152 otelden
toplanan veriler analiz edilmistir. Caligma sonucunda isletmelerin yesil pazarlama
stratejileri gelistirebilmesi i¢in fiziki ve mali olarak yeterli altyap1 ve giice sahip olmasi
gerektigi tespit edilmistir. Ayrica yesil pazarlama stratejisi izleyen isletmelerin rekabet
avantaji elde etmelerinin miimkiin oldugu ¢alisma sonucunda tespit edilen diger bir
sonu¢ olmustur.

Felzensztein ve dig. (2014) ¢alismalarinda sarap tiretimi ve ihracatinda 6nemli
konuma sahip tlkelerdeki kiimelenmis isletmeler arasinda mevcut olan kooperatif
pazarlama stratejilerini ele almislardir. Calismada uluslararasi pazarlarda rekabetci
konum elde edebilmek igin isletmelerin endiistri i¢i pazarlama is birlikleri
incelenmistir. Calisma sonucunda uluslararasi pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamak icin isletmelerin endiistri igerisinde pazarlama bilgilerini
paylagmalarinin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Rahman ve Areni (2014) calismalarinda isletmelerin yeni iiriin gelistirmelerinde
uygulayacak olduklar1 marka stratejilerini incelemislerdir. Calismada isletmelerin yeni
tirtinler i¢in uygulayacak olduklar1 marka stratejilerinin, yeni tirliniin kategorisinin ve
konumlandirilmasinin, ana markanin {iriin kategorisi ve konumlandirmasiyla uyumlu
olmast gerektigi vurgulanmaktadir. Calismada farkli {ilkelerden ve farklhi
endiistrilerden  yapilan  Orneklemlerle  {iriin  kategorisi  ve = markanin
konumlandirilmasindaki uyuma yonelik olarak gelistirilmis olan bir dizi faktor
desteklenmeye calisilmistir.

Aghazadeh (2015) ¢alismasinda stratejik pazarlamada akilli pazarlama stratejisi
ile iistlin is performansi yakalamada bir model Onerisinde bulunmustur. Calismada
gelistirilen model yardimiyla pazarlamanin oldukga akilli oldugu ve organizasyonlarin
yenilik¢i bilgiyle stratejik rekabet tistiinliigii kazanabilecegine dikkat ¢ekilmistir.

Mohsenzadeh ve Ahmadian (2016) calismalarinda isletmelerin rekabetci
yeteneklerinin, iiretim kapasitesi, pazarlama ve satis kapasitesi, bilgi yetkinligi ve
thracat performansi gibi isletme yetkinlikleriyle arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Calisma kapsamina Iran’da faaliyet gdsteren ve ihracat yapan en biiyiik 200 isletme

dahil edilmistir. Calisma sonucunda rekabet stratejilerinin igletmelerin iiretim
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kapasitesi ve ihracat performansina olumlu katki sagladigi, bunun yan1 sira rekabet
stratejilerinin isletmenin pazarlama yetkinligi ile ihracat performansi arasindaki
iliskiyi etkilemedigi tespit edilmistir.

H. Keskin ve dig. (2017) c¢alismalarinda ihracatgi isletmelerin uluslararasi
pazarlarda rakipleri karsisinda avantaj elde etmelerine imkan taniyan yeteneklerini
belirlemeye c¢alismislardir. Calismada Tiirkiye’de yerlesik 281 imalatgi-ihracatci
isletmenin 300 ihracat girisimi incelenmistir. Calisma sonucunda enformasyonel
yeteneklerin maliyet ve {iriin avantajiyla, iliski kurma ve pazarlama yeteneklerinin ise
maliyet, lirlin ve hizmet avantajiyla pozitif yonde iliskili oldugu tespit edilmistir.

Boso ve dig. (2017) ¢alismalarinda isletmelerin ihracat pazarlama yeteneklerinin
ihracat performansi tizerindeki etkisini incelemislerdir.

Chan ve dig. (2017) galismalarinda iiretici-perakendeci kanalinda reklam ve
fiyat rekabetini incelemislerdir. Camasir deterjani iiretici ve perakendecilerinin
arastirma kapsamina alindigi c¢alisma sonucunda, ireticiler arasindaki reklam
yarigmasinin fiyattaki rekabeti yogunlastirdigi, bununla birlikte tireticilerin karliligini
artirdig1 tespit edilmistir. Yine ¢alisma sonucunda {iireticilerin dogrudan tiiketicilere
satig yapmasini saglayan e-ticaretin ortaya ¢ikmasiyla, tireticilerin daha diisiik maliyet
ve daha diisiik marka serefiyesine sahip olduklarint dolayisiyla e-ticaretten daha fazla
yarar sagladiklarin1 ve e-ticaretin treticilere asimetrik kar etkisi sagladigini tespit
etmislerdir.

Hou ve dig. (2017) calismalarinda miisterilerin sosyal aglarinin isletmelerin
pazarlama stratejilerine olan etkisini rekabet¢i yayillma modeli temelinde
incelemislerdir. Calismada simiilasyon yontemi uygulanmistir. Calisma sonucunda
daha fazla digsalligt olan {irlinlerin ayni pazarlama stratejileri kullanildiginda
rakiplerinden daha fazla pazar payini isletmeye sundugu tespit edilmistir.

Martin ve dig. (2017) calismalarinda isletmelerin pazarlama yetenekleri ve
konum avantajinin kiiresel diizeyde faaliyet gosteren isletmelerin performansina olan
etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda ¢ok yonlii inovasyonun pazarlama
yetenekleri ve konumsal avantaj arasindaki bagi giiclendirdigi tespit edilmistir. Ayrica
calismada isletmelerin pozisyonel avantajlarinin pazarlama kabiliyetleri ile ihracat risk

performansi arasinda iliskide 6nemli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.



104

Guo ve dig. (2018) galismalarinda igletmelerin pazarlama yeteneklerinin igletme
performansina olan etkisini arastirmislardir. Calisma sonucunda isletmelerin
gelistirilebilir pazarlama yeteneklerinin isletmenin piyasa performansi iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢alisma sonucunda isletmelerin
cevresel etkilere maruz kaldig1 donemlerde sabit pazarlama yeteneklerinin igletmenin
performansini1 olumsuz etkiledigi buna karsin dinamik pazarlama yeteneklerinin ise
performansi olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

Mu ve dig. (2018) calismalarinda isletmelerin dis pazarlarda pazarlama
kabiliyetleri sayesinde nasil ve ne zaman istiin performans elde etmeyi
basarabileceklerini arastirmiglardir. Caligmada dis pazarlarda pazarlama kabiliyetinin
isletme i¢i pazarlama kabiliyeti ve stratejik esneklikle iligkili oldugu tespit edilmistir.
Ayrica calisma sonucunda isletmelerin dis pazarlarda pazarlama kabiliyeti elde
etmesinin igletmenin igsel pazarlama yetenegini giincellestirmesine ve performans
avantaji saglayan kaynaklar1 esnek ve etkin bir sekilde siniflandirmasina temel
olusturdugu da tespit edilmistir.

Papadas ve dig. (2018) calismalarinda stratejik ve yesil pazarlama faaliyetleriyle
rekabet giicli arasindaki iligkiyi tespit etmeyi amaglamislardir. Calismada stratejik
yesil pazarlama kavrami kapsamli bir sekilde ele alinmis ve rekabet giicii tizerindeki
etkileri vurgulanmistir. Calisma sonucunda yesil pazarlama faaliyetlerinin,
isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet giicii ve avantaji elde etmelerine 6nemli Slciide

katki sagladigi tespit edilmistir.
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UCUNCU BOLUM
IHRACATA YONELIK URETIM YAPAN ISLETMELERDE UYGULANAN

PAZARLAMA STRATEJILERININ REKABET GUCUNE ETKISI

Calismanin bu boliimiinde ihracata yonelik olarak iiretim yapan isletmelerde
kullanilan pazarlama stratejilerinin s6z konusu isletmelerin rekabet giiciine olan etkisi
incelenmistir. Oncelikli olarak arastirmanin kavramsal modeli ve metodolojisi
hakkinda bilgi verilmis sonrasinda arastirmanin amaci, hipotezleri, arastirmada
kullanilan yontem, arastirmanin kapsami ve kisitlar1 aktarilmistir. Boliimiin sonunda,
Konya ilinde faaliyet gosteren ve ihracata yonelik olarak iiretim yapan isletmelerin
kullanmis olduklar1 pazarlama stratejilerinin rekabet giiglerine olan etkisini 6lgmek
amaciyla yapilmis olan anket ¢alismasi sonucu elde edilen bulgular ¢esitli istatistiksel

yontemlerle analiz edilmis ve yorumlanmustir.

3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Metodolojisi
Calismanin bu boliimiinde arastirmanin kavramsal modeli ve metodolojisi

detayl1 sekilde aktarilmstir.

3.1.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Teknolojik gelismeler, kiiresellesmenin en 6nemli itici glicleri arasinda
sayllmaktadir (Karluk, 2013: 211, Krugman ve Wells, 2012: 203). Teknolojik
geligmeler, iiriin tasarimindan s6z konusu {iriiniin maliyetine, yenilik¢i yaklagimlardan
yeni pazarlara acilmaya kadar bir¢ok alanda etkili olmaktadir. Isletmelerin sahip
olduklar1 teknoloji ile iirettikleri iiriin ya da hizmetleri uluslararasi pazarlarda
sunabilmeleri, pazarlama stratejilerini etkin kullanimlariyla miimkiin olabilmektedir.
Zira giiniimiizde ayni {irlin ya da hizmeti ¢ok fazla sayida isletme iiretebilmekte, bu
iirlin ya da hizmetlerin ikamesi ¢ok hizli bir sekilde gelisebilmektedir. Porter’in bes
rekabetci giiciinde de bahsettigi iizere isletmeler uluslararasi pazarlara girebilmek ve
s0z konusu pazarlarda pay edinebilmek i¢in ikame iiriin, tedarik¢ilerin pazarlik giicii,
alicilarin pazarlik giicii, mevcut rakipler ve pazara yeni girenler isletmeleri dikkate
almak zorundadir. Dolayistyla isletmelerin etkin bir pazarlama stratejisi benimseyip

uygulamasiyla, hem kendi endiistrilerinde hem de diger endiistri kollarinda faaliyet
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gosteren isletmelerin elde ettikleri pazar firsatlarini; kendi igletmelerine entegre etme

olanaklar1 bulunmaktadir.

Teknolojik gelismenin en c¢ok goriildiigii ve hissedildigi sektorler arasinda
otomotiv sektorii gelmektedir. Otomotiv endiistrisinde faaliyet gdsteren isletmelerin
rekabet giiglerinin iilke ekonomilerine katkilar1 yadsinamayacak 6l¢iidedir. Bu konuda
Japonya oOrnek olarak gosterilebilir. Japonya’da faaliyet gosteren isletmeler
1950’lerden sonra sanayi ve teknolojik gelismeleri rekabet gliclerinde 6nemli bir etken
olarak kullanmiglardir (Kincal, 2016: 1). Basta otomotiv sektorii olmak {izere Japon
isletmelerinin elde etmis olduklar1 bu rekabet giicii, Japonya’nin ekonomik olarak
diinyada sz sahibi olmasina, ozellikle otomotiv sektoriinde 6nde gelen isletmeleri

biinyesinde bulundurmasina imkan tanimistir.

Giiniimiiz isletmelerinde pazarlama faaliyetlerine verilen 6nem ve isletmelerin
bunu rekabet edebilirlikte bir giic olarak goérmesinden hareketle pazarlama
stratejilerinin rekabet giicli lizerindeki etkisini incelemeye yonelik kavramsal bir
model gelistirilmistir. Bu modelde literatiir cercevesinde belirlenen pazarlama
stratejilerinin rekabet giicii lizerine etkisi tiim alt stratejiler 6zelinde incelenmistir. Bu

dogrultuda gelistirilen kavramsal model Sekil-15’te gosterilmistir:

Sekil-15: Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Sekil-15’te goriildiigii tizere gelistirilmis olan modelde isletmelerin pazarlama
stratejileriyle rekabet giicii arasindaki iliski kavramsal modelimizin ana boyutunu
olusturmaktadir. Bu ana boyutun altinda pazarlama stratejileri altinda bes alt boyut
rekabet giicii altinda da bes alt boyut bulunmaktadir. S6z konusu alt boyutlarin hem
kendi gruplari icerisinde hem de kars1 grup icerisinde yer alan alt boyutlarla etkilesimi
bulunmaktadir. Pazarlama stratejileri altinda iiriin stratejileri, fiyatlandirma stratejileri,
dagitim stratejileri, tutundurma stratejileri ve pazarlama arastirmasi stratejileri alt
boyutlar1 bulunurken rekabet giicii altinda kalite, maliyet ve fiyat, esneklik, hizmetler

ve yenilikg¢ilik alt boyutlar1 bulunmaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Dijitallesmenin her gecen giin hizli bir sekilde gelismesi ve yayginlagsmasi diinya
genelinde ticaretin eskiye gore daha kolay ve hizli yapilmasina imkan tanimaktadir.
Glinimiiz isletmeleri artik ulusal smirlarda degil uluslararasi pazarlarda da
faaliyetlerini  siirdiiriilebilmektedirler. ~ Uluslararas1  pazarlarda  isletmelerin
faaliyetlerini etkin ve verimli kullanmasi s6z konusu isletmelerin birtakim rekabet
stlinliiklerini elde etmesiyle mimkiin olabilmektedir. Bu dstiinliikler; maliyet
liderligi, 6lgek ekonomisi, teknoloji, kaynak avantaji vb. seklinde siralanabilir. Ancak
isletmelerin s6z konusu rekabet avantajlarina sahip olmasi liretmis olduklar1 mal ya da
hizmetleri istedikleri gibi tiim diinyaya sunmalarina imk&n tanimamaktadir.
Dolayisiyla iiriin ya da hizmetlerin uluslararas1 pazarlarda pazarlanmasi1 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda ¢alisma, otomotiv endiistrisinde faaliyet gosteren ve ihracat
yapan {iretim isletmelerinin benimsemis olduklari pazarlama stratejilerinin rekabet
giiclerine olan etkisini konu edinmesinden 6tiirli 6nem arz etmektedir.

S6z konusu 6nem dogrultusunda g¢alismanin bu boliimiinde, birinci ve ikinci
boliimde detayli olarak ele alinmis olan isletmelerin uyguladiklart pazarlama
stratejilerinin rekabet giiclerine olan etkisi arastirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda
ulagilan bulgular cesitli istatistiksel yontemler aracilifiyla analiz edilerek mevcut
durum ortaya konacaktir. Bu dogrultuda isletmelerin uygulayacaklar1 pazarlama
stratejilerinde hangi pazarlama karmasi elemaninin rekabet giiciinii olumlu yonde
etkileyebilecegini, uluslararasi pazarlarda hangi pazarlama karmasi elemanin séz

konusu pazarlarda yeni firsatlarin degerlendirilebilmesinde daha etkin olarak
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kullanilabilecegini ortaya koymak amaclanmistir. Ayrica arastirma sonucunda
gelecekte yapilacak olan aragtirmalara Oneriler getirilmistir. Bu sekilde ¢alismanin

literatiire katki saglayacag diisiintilmektedir.

3.1.3. Arastirmanin Amaclari ve Hipotezleri
Calismanin bu kisminda arastirmanin amaglar1 ve ¢alisma kapsaminda ortaya

konan hipotezlere yer verilmistir.

3.1.3.1. Arastirmanin Amaci

Otomotiv sanayisi Tiirkiye ekonomisi igin olduk¢a Onemlidir. Otomotiv
sanayisinde tretilen iriin miktarmin yillar itibariyle artis gostermesi, otomotiv
sanayisinin Tirkiye’ nin ihracatinda 6nemli bir paya sahip olmasi ve s6z konusu payin
her gegen yil artmasi, sektoriin Tiirkiye’ nin isttihdaminda 6nemli konumda olmasi ve
yapist geregi otomotiv sanayiSinin bir¢ok yan sanayi daliyla yakin iliskisi sektoriin
Tiirkiye ekonomisinin lokomotifi konumuna gelmesine neden olmustur. Ayrica
caligmanin 6zellikle otomotiv yan sanayisinde Tiirkiye’nin 6nde gelen illerinden olan

Konya’da gerceklestirilmesi onem arz etmektedir.

Calisma sonucunda ulasilan bulgu ve analizlerin sektorde faaliyet gosteren
isletmelere, sektore yatirrm yapmayr planlayan isletmelere, yatirimcilara ve
yoneticilere faydali olacaginmi diistinmekteyiz. Tiim bu O6nemler dogrultusunda bu
arastirmanin temel amaci, isletmelerde uygulanan pazarlama stratejilerinin rekabet
giicii lizerindeki etkisini otomotiv sektoriinde faaliyet gdsteren ve ihracat yapan
isletmeler 6zelinde incelemektir. Bu temel amag altinda ¢alismanin bazi alt amaglar

da mevcuttur. Bu baglamda ¢alismanin alt amaclari:

e Uriin stratejilerinin rekabet giicii iizerindeki etkisini incelemek

o Fiyatlandirma stratejilerinin rekabet giicii iizerindeki etkisini incelemek

e Dagitim stratejilerinin rekabet giicii tizerindeki etkisini incelemek

o Tutundurma stratejilerinin stratejisinin rekabet giicii iizerindeki etkisini
incelemek

e Pazarlama arastirmasi stratejilerinin rekabet giicii tizerindeki etkisini

incelemek
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e Pazarlama stratejileri ve rekabet giicii arasindaki iliskileri tespit etmek
o [sletmelerin pazarlama stratejileri ve rekabet giicii hakkindaki

goriislerini degerlendirmektir.

3.1.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmaya konu olan model ile arastirmanin ana ve alt amaglar1 dogrultusunda
15 hipotez belirlenmistir. Calisma kapsaminda belirlenmis olan hipotezler su
sekildedir:

Ha: Pazarlama stratejilerinin, rekabet giicii tizerinde anlamli etkileri vardir.

H.: Pazarlama stratejileri alt boyutlarinin, rekabet giicii izerinde anlamli etkileri

vardir.

Hs: Uretim hacimlerinde ihracat payr %40’mn iizerinde olan isletmelerde

pazarlama stratejileri alt boyutlarinin, rekabet giicii tizerinde anlamli etkileri vardir.

Hi: Pazarlama arastirmasi stratejilerinin, rekabet giicii ile triin stratejileri

uzerinde aracilik roli vardir.

Hs: Dagitim stratejilerinin, rekabet giicii ile fiyatlandirma stratejileri {izerinde

aracilik rolu vardir.

He: Isletmelerin dis ticaret birimlerinin olmasmin, pazarlama stratejileri

uzerinde anlamli etkileri vardir.

Hy7: Isletmelerin dis ticaret birimlerinin olmasinin, rekabet giicii iizerinde anlaml1

etkileri vardir.

Hs: Isletmelerin faaliyet siirelerinin artmasinin, pazarlama stratejileri iizerinde

anlaml etkileri vardir.
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Ho: Isletmelerin faaliyet siirelerinin artmasinin, rekabet giicii iizerinde anlaml

etkileri vardir.

Haio: Isletmelerin ihracat siirelerinin artmasinin, pazarlama stratejileri iizerinde

anlamh etkileri vardir.

Hi1: Isletmelerin ihracat siirelerinin artmasmin, rekabet giicii iizerinde anlamli

etkileri vardir.

Hio: Isletmelerin {iretimlerindeki ihracat paylarmin artmasmin, pazarlama

stratejileri lizerinde anlaml1 etkileri vardir.

His: Isletmelerin iiretimlerindeki ihracat paylarinmn artmasiin, rekabet giicii

uzerinde anlamli etkileri vardir.

His: Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilarmin artmasinm, pazarlama

stratejilerine tizerinde anlamli etkileri vardir.

Hais: Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilarmimn artmasinin, rekabet giicii

uzerinde anlamli etkileri vardir.

3.1.4. Arastirmanin Metodolojisi

Bir arastirmada takip edilen metodoloji, arastirmanin giivenilirligi ve dogrulugu
acisindan olduk¢a Onemlidir. Problemin dogru olarak belirlenmesi, arastirmanin
eksiksiz yapilmasi, verilerin dogru yontemlerle toplanmasi, 6rneklemin dogru tespiti,
dogru analiz metotlarinin kullanilmasi arastirmalarin en temel basamaklaridir. Bu

baglamda arastirma metodolojisi asagida Sekil-16’da verilmistir.
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Sekil-16: Arastirmanin Metodolojisi
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3.1.4.1. Veri Toplama Metodunun Belirlenmesi
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Deneysel aragtirmalarda bagkalar1 tarafindan derlenen ve siireli, siiresiz yayinlar,

internet kaynaklari, veri tabanlari, web sayfalari, daha 6nce yapilan lisansiistii tez

caligmalari, uzmanlik tezleri vb. kaynaklardan elde edilen ikincil veriler ile bu verileri

referans alarak olusturulan gozlem, goriisme, anket, deney, alan calismasi vb.

kaynaklardan elde edilen birincil veriler kullanilmaktadir. Ozellikle tez, makale vb.

caligmalarda birincil veri elde edebilmek amactyla siklikla kullanilan yontemlerden bir

tanesi anket yontemidir. Bu arastirmada da birincil veri toplamak ve hipotezleri test

edebilmek amaciyla anket yonteminden faydalanilmistir.

Sekil-17: Veri Toplama Yoéntemi
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3.1.4.2. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Aragtirmada veri toplama araci olarak birincil veri toplama tekniklerinden biri
olan anket yontemi tercih edilmistir. Kullanilacak anket formu literatiir arastirmalari
sonucu elde edilen ikincil verilerden yola c¢ikarak tasarlanmistir. Bu arastirmayla
benzer konularda daha 6nce yapilmis ¢alismalarda yer alan gegerlilik ve giivenilirligi
gosterilmis Olgekler kullanilmistir. Calismada kullanilan ankette isletmelerin
pazarlama stratejilerini tespit edebilmek amaciyla 36 adet ifadeye yer verilmistir. S6z
konusu ifadeler Leonidou ve dig. (2002), Akgiin Ali Ekber ve dig. (2014) ve Ozilhan
(2010)’un calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Benzer sekilde galismada
isletmelerin rekabet gli¢lerinin tespiti i¢in gelistirilmis olan rekabet giicli 6l¢ceginde de
29 adet ifadeye yer verilmistir. Bu ifadeler Zhao ve dig. (2002) ve Kroes (2007)’in
calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Bu baglamda asagida Tablo-11’de
arastirma anketinde kullanilan ifadeler her iki Olgek bazinda ve yararlanilmig

kaynaklarla birlikte yer almaktadir.



Tablo-11: Olg¢eklerin Kaynagi
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PAZARLAMA STRATEJILERiI OLCEGI

KAYNAK

Pazara odaklanma stratejisi

Pazar yayilimy/ pazara niifuz etme stratejisi

Pazar boliimlendirme stratejisi

Tasarim ¢esitliligi stratejisi

Kalite gilivence belgeleri ve kalite ¢caligmalari stratejisi

Marka degeri stratejisi

Ambalajlama stratejisi

Miisteri hizmetleri stratejisi

Miigteriye gore {irlin i¢in verilen garanti stratejisi

Uriin avantaji stratejisi

Inovatif/benzersiz iiriin olma stratejisi

Uriin/marka karmasi stratejisi

Tiiketicilerin {iriine uyum siireci/ Uriin adaptasyonu stratejisi

Fiyatlandirma ydntemi stratejisi

Satig kosullari stratejisi

Finansal kaynak saglama stratejisi

Déviz alim stratejisi

Fiyatin pazar sartlarina uyum siireci/ Fiyat adaptasyonu stratejisi

Distribiitorler/acenteler stratejisi

Satig temsilcilikleri/ofis stratejisi

Dogrudan satig stratejisi

Bayi destegi stratejisi

En hizli/en kisa siirede teslimat stratejisi

Uriinlerin genis bir cografyaya dagitimi/dagitim adaptasyonu stratejisi

Corner uygulamalart stratejisi

Leonidou ve dig. (2002)

Franchising kosullar1 stratejisi

Akgiin A. ve dig. (2014)

Reklam yapma ya da lansman stratejisi

Satig promosyonu stratejisi

Bire bir satig gelistirme stratejisi

Siirekli fuar diizenleme ve fuarlara katilim stratejisi

Bireysel ziyaret planlamasi stratejisi

Uriiniin hayat seyrini uzatma/tutundurma adaptasyonu stratejisi

Leonidou ve dig. (2002)

Pazarlama bilgi sisteminin etkin kullanimi stratejisi

Yeni miisteriler bulma stratejisi

Mevcut miisterileri elde tutma stratejisi

Gii¢lii pazarlama plani gelistirme stratejisi

Ozilhan (2010)
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REKABET GUCU OLCEGI

KAYNAK

Giivenilir tirlinler saglama yetenegi

Yiiksek performansl iiriinler saglama yetenegi

Uriin tasarim kalitesini artirma yetenegi

En az kusurla siirekli kalite sunma yetenegi

Calisma kosullar1 ve giivenligi iyilestirme yetenegi

Cevresel zararlar1 azaltma yetenegi

Dayanikl: iirlinler sunma yetenegi

Genel maliyetleri azaltarak {irlin maliyetini diisiirme yetenegi

Uretim gevrim siiresini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi

Fiyat rekabetli piyasada kar elde etme yetenegi

Malzeme maliyetlerini azaltarak iiriin maliyetini diigiirme yetenegi

Isgiicii maliyetini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi

Giivenilir teslimat saglama yetenegi

Hizli teslimat saglama yetenegi

Hizli tasarim degisikligi yapma yetenegi

Zhao ve dig. (2002)

Genis bir iirlin gurubu sunma yetenegi

Yeni iiriinleri hizla sunma yetenegi

Hizli iirlin karmasi degisiklikleri gergeklestirme yetenegi

Hizli hacim degisikligi yapma yetenegi

Satig sonrasi hizmetlerde etkili olma yetenegi

Etkili iriin destegi sunma yetenegi

Miisterilerin iiriinlere kolay ulagabilmesini saglama yetenegi

Uriinleri miisteri ihtiyaclarina gore kisisellestirme yetenegi

Yeni yerel pazar yaratma yetenegi

D1s pazarlari gelistirme ve genisletme yetenegi

Fikri miilkiyet yaratma yetenegi

Yeni teknoloji gelistirme yetenegi

Yeni teknolojileri uygulama yetenegi

Rakiplerin iirlin teknolojisinden farklilagsma yetenegi

| Kroes (2007)

3.1.4.3. Veri Toplama Aracinin On Testi

Arastirmanin amaglart dogrultusunda hazirlanan anket formu 27 isletmeye

uygulanmis ve isletmelerden ankette yer alan sorularin anlasilabilirligi, yeterliligi, dili,

birbirleriyle ve sektordeki uygulamayla uyumlulugu gibi konularda goriis alinmistir.

Daha sonra konu ile ilgili ¢alisan li¢ akademisyen bir araya gelerek isletmelerden gelen

doniitleri de dikkate almis ve anketi yeniden sekillendirmislerdir. 30 kisiden alinan

doniitlere gore yapilan diizenlemelerin ardindan kullanilacak anket formu nihai halini

almistir.
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3.1.4.4. Anket Formunun Tasarim

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde ankete katilan isletmelerin temel 6zelliklerini belirlemek {izere 13 tanimlayici
soru sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde isletmelerin pazarlama stratejilerini
degerlendirmek tiizere likert 6lgekli 36 madde ve ii¢lincii boliimde ise isletmelerin
rekabet giliciine yonelik likert 6lgekli 29 madde yer almaktadir. Anketin ikinci ve
licinci  bolimlerinde yer alan maddeleri katilmecilarin besli likert Olgekle
degerlendirmeleri istenmistir. Pazarlama stratejileri 6l¢ceginin degerlendirme kriterleri
1: Hi¢ kullanmayiz — 5: Cok sik kullaniriz, rekabet giicli 6l¢eginin degerlendirme

kriterleri ise 1: Hig etkilemedi — 5: Tamamen etkiledi seklinde belirlenmistir.

3.1.4.5. Ornek Secimi ve Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Bir arastirmada tanim g¢ergevesinde yer alan tiim birimlerin olusturdugu kiime
evren (ana kiitle), bir kitlenin ilgilenilen 6zelliklerini yansitmasi amaciyla sozii edilen
kitleden belirli yontemlerle secilmis birimlerin olusturdugu topluluga ise 6rneklem
denmektedir. Bir arastirmada evren sonsuz bir kiimeden olusuyorsa evrenin her bir
tiyesine ulasmak imkansiz oldugundan bu evrenle ilgili arastirmalar Grneklem
tizerinden yapilmalidir. Diger yandan sonlu elemandan olusan her evren iizerinde yine
her daim tiim elemanlara ulasmak miimkiin olmayabilir. Arastirmalarda ¢ogu kez
maliyet, biitce, zaman, ulagim, ¢esitli yasal diizenlemeler vb. kisitlar nedeniyle evren
tizerinde degil orneklem tizerinde ¢alisma geregi dogmaktadir (Yiizer ve dig., 2010:
169-175).

Asagida Tablo-12’de evren ve Orneklem sec¢iminde kullanilan o= 0.05 igin

orneklem biiyiikliiklerine iliskin bilgiler yer almaktadir.
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Tablo-12: a= 0.05 icin 6rneklem biiyiikliikleri

+0.03 6rnekleme hatasi (d) | £0.05 drnekleme hatasi (d) +0.10 6rnekleme hatas:
Evren (d)
Biyiikligi | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=05 | g=0.2 | g=0.7 | q=05 | g=0.2 | g=0.7 | q=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50

Bu arastirmanin evrenini Konya ilinde otomotiv yan sanayisinde faaliyet
gosteren ve ithracata yonelik liretim yapan igletmeler olusturmaktadir. Tablo-12’de %5
anlamlilik diizeyinde farkli evren biiytikliiklerine gore 6rneklem sayilar verilmistir.
Bu tabloya gore %S5 6rneklem hatasinda aragtirmada kullanilan evren biiytikliigii 290,
orneklem sayis1 ise 184 olarak belirlenmistir. Orneklem olarak secilen isletmeler
Konya Sanayi Odasina kayitlh otomotiv yan sanayi alaninda iiretim yapan
isletmelerdir. Evrene dahil edilen isletmeler arasinda Konya Ticaret Odas1 ve Orta
Anadolu Thracat¢1 Birligi iiyesi olan ve Konya ilinde faaliyet gdsteren isletmeler de
mevcuttur. S6z konusu igletmelerin bir kism1 2009 y1l1 kiiresel kriz sonras1 birlegsme
ve satin alma islemleriyle farkli isletmelerle birlesmislerdir. Benzer sekilde s6z konusu
isletmeler arasinda ¢ok uzun yillardir ayni sektorde faaliyet gosteren isletmelerin yan
sira faaliyet hayatina yeni bagladig1 sdylenebilecek olan isletmeler de mevcuttur. Bu
baglamda belirlenen 6rneklem biiyiikliigiiniin ,290 sayidaki evren igin 184 Grneklem
sayist %5 oOrneklem hatasinda istatistiksel analizler ve s6z konusu analizlerin

yorumlanabilmesi i¢in yeterli goriilmektedir.

3.1.4.6. Diinyada ve Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii
Gelismis lilke ekonomilerinde lokomotif gorevi gdren otomotiv endiistrisi

gelismekte olan iilkeler i¢in de olduk¢a biiyilk 6nem arz etmektedir. Tiirkiye gibi
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gelismekte olan iilkeler, otomotiv endiistrisine yogunlasmakta ve gelismis tilkelerle
mevcut olan teknoloji farkin1 kapatmak istemektedirler. Bu baglamda asagida
oncelikli olarak diinyadaki ve Tiirkiye’deki otomotiv endiistrisi hakkinda bilgi

verilmis sonrasinda otomotiv endiistrisi Konya ili 6zelinde ele alinmistir.

3.1.4.6.1. Diinyada Otomotiv Sektorii

Diinya genelinde iilke ekonomilerinin lokomotifi olarak kabul edilen otomotiv
enduistrisi birgok farkli sektdr iligkisinden otiirii ekonomiler i¢in son ylizyilda biiyiik
onem arz etmektedir. Genel olarak diinyada en yiiksek yatirnmlarin ve en fazla
istthdamin otomotiv sektoriinde yaratildigi bilinmektedir. Tiirkiye’de de 1950’li
yillardan itibaren oncelikli olarak montaj iiretim olarak baslayan faaliyetler siirekli bir
biliylime gostererek giiniimiizde Tiirkiye’yi kiiresel anlamda bir¢ok isletmenin tiretim
tissli haline getirmistir (Basbug, 2017: 42).

Otomotiv endiistrisi insanoglunun ulasim ihtiyacindan kaynakli olarak
dogmustur. Insanligin basladig: giinden giiniimiize insanlarin bir yerden bir yere gitme
ihtiyaclar1 siiregelmistir. Insanlik s6z konusu ihtiyac1 her zaman giderme ve her
seferinde daha hizli ve bir dncekine gore daha konforlu sekilde yerine getirmeye
calismistir. Bu baglamda insanligin ylik ve yolcu tasima ihtiyaglarin1 giderme igin
karayolu tasitlarimi iireten sektdor olarak tanimlanan otomotiv endiistrisi ortaya
cikmistir. Otomotiv endiistrisi yiik ve yolcu tagimak i¢in mazot, benzin ya da elektrik
giicliyle ¢alisan en az iki lastik tekerlekli otomobil, ¢ekici, otobiis, kamyon, motosiklet
ve traktor gibi karayolu tasitlarini tireten bir sanayidir (Deniz, 2009: 3).

Otomotiv sanayi ana ve yan sanayi olmak iizere iki bolimden meydana
gelmektedir. Otomotiv ana sanayi, motorlu kara tagitlarinin trafige ¢ikmaya hazir hale
getirilmesi icin faaliyet gosteren koludur. Otomotiv yan sanayi ise ana sanayinin
talepleri dogrultusunda ihtiyaglarimi karsiladigi yan sanayi koludur. Yan sanayide de
ana sanayide de motorlu kara tagitlarinin hazir hale getirilmesi i¢in gerekli olan tim
parcalar iiretilmektedir. Otomotiv sektoriiniin ortaya ¢ikmasindan 1960’11 yillara kadar
s0z konusu sektore iliskin hemen hemen tiim pargalar ana sanayi tarafindan
iretilmekteydi. Sektoriin gelismesiyle birlikte iiretilen miktarin ve sektore yapilan
yatirimlarin artmasiyla dogru orantili olarak yan sanayi otomotiv endiistrisinde ¢ok

onemli bir konuma gelmistir (Bagbug, 2017: 43).
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1960’11 yillarda otomotiv piyasasina merhaba diyen Japonya 20 yillik bir siirecte
diinya otomotiv endiistrisinde liderligi ele gecirmistir. 1940’11 yillardan itibaren
Avrupa’nin otomotiv piyasasinda ylikselise ge¢mesine 1960’l1 yillardan sonra
Japonya’nin da dahil olmasiyla otomotiv piyasasinda Amerika Birlesik Devletleri’nin
pay1 %20’lere gerilemistir (Batman, 2014: 20). Japonlarin otomotiv endiistrisinde
yakalamis olduklar1 bu basarinin nedeni olarak yalin liretim sistemi gosterilmektedir.
S6z konusu sistem, emek yogun ile seri iliretimin olumlu yanlarin1 entegre etmistir.
Boylelikle emek yogun {iretim sisteminin dezavantaji olan yiiksek maliyetlerden ve
seri iiretimin kat1 yapisindan arindirilmis olan sistem devreye sokulmustur (Altug,
2010: 18). Japonlar yalin iiretim sistemiyle fiyat rekabeti elde etmislerdir. Rekabet
istiinliigiiniin elde edilmesinde yalin iiretim sisteminin Japonlara sunmus oldugu
maliyet avantaji one ¢ikmistir. 1980’11 yillara gelindiginde Japonya motorlu tasilar
tiretiminde %28’lik payla diinya liderligini ele gegirmistir (Kilig, 2011: 10).

1990’1 yillara gelindiginde diinyada otomotiv endistrisinde c¢esitlenme
dikkatleri gekmektedir. Bu dénemde otomotiv iiretimi gelismis tilkelerden gelismekte
olan iilkelere dogru kaymistir. Boylelikle az gelismis iilkeler diinya otomotiv
endistrisinde yavas yavas soz sahibi olmaya baslamiglardir. Giiney Kore bu donemde
otomotiv endiistrisinde belirgin olarak kendini gostermistir. Bunun yani sira cesitli
Dogu Avrupa tlilkeleri de otomotiv endiistrisinde kendilerine yer edinmeye
baslamislardir. Japonya’nin 1980°lerde otomotiv endiistrisinde yakalamis oldugu
liderligi bu donemde kaybettigi ve diinya genelinde motorlu arag liretiminin %40°tan
fazlas1 gelismis tlkeler disinda kalan iilkeler tarafindan iiretilmeye baslanmistir
(Batman, 2014: 21). Yine 1990’11 yillardan sonra otomotiv endiistrisinde biiyiik ¢apl
isletmeler arasinda birlesme ve satin alma iglemleri de yogun olarak goriilmiistiir. Bu
yillarda otomotiv yan sanayi ile ana sanayinin birlesme cabalari, birgok otomotiv
ireticisinin kendi yan sanayisini kurmaya yonelik girisimleri yine bu yillarda goriilen
ozellikler arasinda sayilabilir (Tanyilmaz ve Erten, 2001: 19).

2000’11 yillara gelindiginde otomotiv pazarinda tiiketici konumunda lider {ilke
ABD olmustur. Ikinci sirada ise Avrupa Birligi iiyesi iilkeler yer almaktadir. Sz
konusu yillarda otomotiv endiistrisinde iiretim liderligini AB iiyesi iilkeler ele
gecirmigken ikinci sirada ABD yer almaktadir. 2003 y1l1 ve sonrasinda diinya otomotiv

endiistrisinde liderligi Asya iilkeleri ele gecirmistir. Otomotiv endiistrisine yapilan
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yatirnmlarla birlikte sektordeki tiretim gelismis iilkelerden gelismekte olan {ilkelere
dogru kayma goOstermistir. Giiniimiizde otomotiv endiistrisinde rekabet ge¢misten
farkli boyutlara taginmistir. Fiyat odakli rekabet anlayisi glintimiizde iirtin ¢esitliligi,
gevreci Uretim, yeni modeller gelistirme vb. alanlarda yogunlagsmaktadir (Batman,

2014: 22).

3.1.4.6.2. Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii

Tiirkiye’nin otomotiv endiistrisiyle tanigsmast ve séz konusu endiistride bir
oyuncu olma yolundaki istekliligi “ithal ikamesi” politikasiyla baglamistir (Yasar,
2013: 779). Tiirkiye’de otomotiv endiistrisinin temelleri 1950’li yillarda atilmig ve
kurulan montaj fabrikalari ile 1970’li yillarin basina dogru belirli kapasite ve yerlilik
oranina ulasilmistir. Bununla birlikte Tiirkiye’de ilk kez otomotiv sanayi iiriinleri
tiretiminin 1954 yilinda Tirk Willys Overland Ltd. nin askeriyeye jip ve kamyonet
tiretmesi iizerine bagladigl bilinmektedir. S6z konusu yatirimi, 1955 yilinda Tiirk
Otomotiv Endiistrisi A.S.’nin kamyon fabrikas1 ve daha sonrada Otosan ve Ciftciler
A.S.’nin ikinci ve tlglincii kamyon fabrikalari izlemistir (Bedir, 2002: 26).

1960’11 yillarda Tiirkiye’de otomotiv sanayisinde montajdan imalata gegilmesi
konusulmaya baslanmistir. Kamuoyunda yapilan tartismalar yogunlagsmis ve donemin
Cumhurbagkant Cemal Giirsel’in talimatiyla yerli otomobil projesi baglatilmistir.
Eskisehir Devlet Demiryollar1 fabrikas1 miihendisleri tarafindan ¢ok kisa bir siirede
yapilan 6zverili ¢caligmalar sonucunda “Devrim” adi verilen ilk Tiirk otomobili dort
adet tretilmistir. Ancak donemin ekonomik ve siyasi kosullart “Devrim”in
tiretilmesine devam edilmesini engellemistir. Ancak bu dénemde Tiirkiye’de otomobil
tiretilebilecegi  diisiincesi toplumda ve yoneticilerde oturmustur. Toplumun
beklentileri ve “Devrim” tecriibesi sonucu “Anadol” marka otomobil ortaya ¢ikmis ve
s0z konusu otomobilin 1966 yilinda seri iiretimine baslanmistir. 1984 yilina kadar
Anadol otomobilinden 87 bin adet iiretilerek satilmistir (Basbug, 2017: 58).

1989 yilma kadar Tiirkiye’de otomotiv sektorii yiiksek giimriik vergileri ile
korunmustur. 1990 yilinda alinan kararla otomotiv sektoriinde giimriik vergisi orani
%75’lerden %33’lere indirilmistir. Ayrica s6z konusu yilda sektor iginde yeni tesvik
uygulamalar1 da baslatilmistir. Bu uygulamalarin sonucu olarak s6z konusu yillarda

Toyota, Opel gibi diinya genelinde biiyiik otomotiv isletmeleri Tiirkiye’ye yatirim
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yapmaya baslamislardir. 1996 yilina gelindiginde Guimriik Birligi uygulamasiyla
sektordeki glimriik vergileri sifirlanmistir. Ayrica s6z konusu yilda ihracat ve ithalat
oniinde engel teskil eden birgok uygulama sonlandirilmistir. Bu tarihten itibaren s6z
konusu isletmelere ilaveten diinya genelinde bir¢ok uluslararasi isletme yatirimlarini
Tiirkiye’ye kaydirmis, isletmeler arasinda artan rekabet yerli ve yabanci birgok isletme
arasinda ulusal ve uluslararasi is birliklerinin yapilmasina ve sektoriin gelismesine
imkan tanimistir (Tanyilmaz ve Erten, 2001: 36).

1990’1 yillara kadar Tiirkiye’de iiretilen her tiirlii motorlu ara¢ Tiirkiye’deki
otomotiv yan sanayinin gelismesine katki saglamistir. S6z konusu donemde iiretilen
araglarda yerli katk1 oran1 %90’lar1 agmistir. Bu artis birtakim pargalarin otomotiv yan
sanayide {iretilebilmesi i¢in yapilan yatirimlarin artmasina neden olmustur. 1990’11
yillarin baslarinda otomobile olan talebin her y1l yaklasik olarak %25 oraninda artmasi
ana sanayi ve yan sanayiye olan yatirimer ilgisini 6nemli derecede artirmistir. Kapasite
artis1 yaninda sektoriin rekabet giiclinii artirabilmek i¢in yeni teknoloji kullanimi ve
yeni model yatirimlart ile Ar-Ge calismalar1 bu dénemde biiylik hiz kazanmistir.
Benzer sekilde 1990’11 yillarda ana ve yan sanayideki {iretici isletmelerle, pazarlama
kuruluslarinda yeniden yapilanma ¢alismalar1 tamamlanmigtir (Sariboga, 2008: 50).

Tiirkiye’de otomotiv sektoriintin iiretimi 2001 yilina gelinceye degin siirekli
olarak artig gostermistir. 2001 yilinda Tiirkiye’de yasanan ekonomik kriz, otomotiv
sektorlinli de yaralamis ve sektoriin iiretiminde %40°lara yakin bir diisiis yasanmustir.
2002 yilindan itibaren 2001 yilinda yasanan krizin izlerini silmeye baslayan
Tiirkiye’de otomotiv sektorii de tekrar ataga gegmistir (Aydin, 2010: 25). Tirkiye’de
otomotiv sanayinin {iretimi yillar itibariyle kriz donemleri hari¢ siirekli olarak artis
egilimi gostermistir. Asagida Sekil-18’de 2008-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye
otomotiv sanayi tarafindan yillar itibariyle iiretilen toplam motorlu tasit sayilart yer

almaktadir.
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Sekil-18: Otomotiv Sektoriiniin 2008-2018 Yillar1 Toplam Uretim
Miktarlari
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Kaynak: Otomotiv Sanayii Dernegi 2018 Y1il1 Genel ve Istatistik Biilteni,
http://www.osd.org.tr/sites/1/upload/files/2018_YILLIK-3299.pdf (Erigim
Tarihi: 23.12.2018)

Sekil-18 incelendiginde son 10 yillik siiregte Tiirkiye’de otomotiv sektoriiniin
toplam tiiretim miktarinin 2009 yili hari¢ tiim yillarda siirekli bir artis gosterdigi
goriilmektedir. 2009 yili Tirkiye’de az hissedilen ancak kiiresel diizeyde siddeti
yiiksek olan ekonomik bir krize sahne olmustur. S6z konusu ekonomik kriz Tiirkiye’de
de otomotiv sanayinin liretimini azaltici etki gostermistir. Ancak kriz sonrasi donemde
otomotiv sanayinin liretimi yine artig egilimine girmistir. Son olarak 2017 yilinda
Tiirkiye’de otomotiv sanayinin toplam tretim miktar1 1.749.572 adet olarak
gerceklesmistir. Bu iiretim icerisinde 1.142.096 adet otomobil, 23.502 adet kamyon,
462.389 adet kamyonet, 8.166 adet otobiis, 55.036 adet minibiis, 3.732 adet midibiis
ve 53.841 adet traktdr iiretimi gergeklesmistir. Uretim miktarindaki bu artisin
Tiirkiye’de otomotiv endiistrisinin siirekli olarak gelisim gosterdigi ve iilkenin rekabet
Ustlinliigli yakalamis ya da yakalayabilme potansiyeline sahip sektorii oldugu

sOylenebilir.
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Otomotiv sanayi iilke ekonomilerinin 6nde gelen ve siiriikleyici 6zellige sahip
sektorleri arasinda yer almaktadir. Sektoriin ekonomiler agisindan 6nem ve siiriikleyici
Ozelligi diger sanayi dallar1 ve sektorleri ile yakin iliskisinden kaynaklanmaktadir.
Otomotiv sanayi demir ¢elik, hafif metaller, petro kimya, lastik, plastik gibi sanayi
dallarinin baslica {iriin alicis1 konumundadir. Dolayisiyla otomotiv sanayinin gelismesi
iliski igerisinde oldugu diger sektorlerin de gelismesine onlar1 yeni iriinler
gelistirmeye zorlamasina neden olmaktadir. Bu baglamda sektordeki degisimler,
ekonominin tiimiinii yakindan ilgilendirmektedir (Yurdakul ve i¢, 2003: 2). Tiirkiye
bulunmus oldugu cografyada otomotiv sanayiSine sahip tek ililke konumundadir.
Otomotiv sanayisi de 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren siirekli olarak yapilan koklii
ve yapisal diizenlemelerle sektor, standartlarini yiikseltmis ve rekabetci 6zelliklere
sahip konuma gelmistir. Giiniimiizde otomotiv sanayisi Tiirkiye’nin ekonomisine
onemli ve biiyiik katki saglayan sektorler arasinda gelmektedir (Yasar, 2013: 781).

Tiirkiye diinya otomotiv endiistrisinde oldukga iyi bir konuma sahiptir. Zira
Tirkiye otomotiv sanayisinde 3.854 girisimci yer almaktadir. Ayrica otomotiv
endiistrisi, tim imalat sanayisi iginde 77,9 milyar TL iiretim degeri ve %8,1°lik payla
4. sirada yer almaktadir. Sektor, trettigi 13,7 milyar TL’lik katma deger ile imalat
sanayisinde ise 5. sirada yer almaktadir. Otomotiv ana sanayide 13, yan sanayide ise
dort bine yakin {iretici bulunmaktadir. Ancak yan sanayi iiretiminin ve ihracatinin
yaridan fazlasini ilk 100 isletmenin gerceklestirdigi tahmin edilmektedir. Avrupa
Birligi kokenli isletmelerin agirlikta oldugu, lisans ve ortak yatirimlarla gelen yaklasik
200 isletmenin bulundugu ve ana fireticilerin destegi ile kurulan yan sanayi, yillar
icinde yiiksek bir potansiyele ulagmistir. S6z konusu isletmeler Tiirkiye’de iiretilen
otomotiv yedek pargalarinin yaklasik %85’ini karsilayabilme kapasitesine sahiptir.
Tirkiye’de bir¢ok sehirde, otomotiv yan sanayi sektorii gelismis olmakla birlikte
birkag sehirde yogunlasma goriilmektedir. En fazla gelisme ve sektorel yogunlagsmanin
goriildiigii sehir ise Konya’dir. Sektor, 180 bin kisi ile toplam imalat sanayi
istihdaminda yaklasik %5 paya sahiptir (Abigem, 2016: 15). Konya ili Tirkiye’de
Ozellikle otomotiv yan sanayinin olduk¢a fazla gelistigi bir sehirdir. Konya ilinde
otomotiv ana sanayisinde faaliyet gosteren Tiirk Motor Sanayi ve Ticaret Anonim
Sirketi (TUMOSAN) fabrikas1 bulunmaktadir. 1975 yilinda motor tahrik ve aktarma

organlar1 ve benzeri teghizati iiretmek amaciyla Kamu Iktisadi Tesebbiisii olarak
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kurulmus, faaliyetlerini dizel motor ve traktér iretiminde yogunlastirmistir.
Tiirkiye’nin ilk dizel motor iireticisi olma 6zelligini tastyan TUMOSAN 2004 yilinda
Ozellestirilmis ve Albayrak Grubu biinyesine katilmistir. Aynm1 marka ile {iretilen
traktorlere dizel motor saglamasi yaninda TURK TRAKTOR ve OTOYOL igin de

uzun yillar dizel motor iiretimi gergeklestirmistir (Konya Sanayi Odasi, 2015: 3).

3.1.4.7. Anket Formunun Katilmcilara Ulastirilmasi

Istatistiksel metodolojiye uygun olarak belirlenen drnekleme ¢alisma anketi yiiz
yiize goriisme yontemiyle uygulanmistir. Oncelikli olarak EK-2’de yer alan ve evren
olarak se¢ilmis olan isletmelere telefon araciligi ile ulasilmistir. S6z konusu
isletmelerin yetkilileri ile yapilan telefon goriismeleri sonrasinda arastirma
kapsaminda belirlenmis olan anketin uygulanmasi i¢in randevu alinmistir. Belirlenen
randevu tarihlerinde ve saatlerinde s6z konusu igletmelere gidilerek yetkililer ile yiiz
yiize gériisme yontemiyle isletmenin ilgili biriminin yetkilisine anket uygulamasi
yapilmistir. Boylelikle istatistiksel olarak birincil veri kaynaklarindan veri toplama
islemi gerceklestirilmistir. Arastirmada uygulanan anketler Subat 2017 ila Haziran
2017 tarihleri arasinda igletmelere uygulanmistir. Bu uygulama sonucunda 200 adet
anket formu elde edilmistir. Ancak toplanan verilere yapilan 6n analizler sonucunda
16 adet anket formu istatistiksel analize uygun veri igermedigi i¢in s6z konusu anket
formlar: analiz kapsamina alinmamistir. Bu sekilde 184 adet anket formu istatistiksel

analize uygun oldugu tespit edildiginden degerlendirmeye alinmistir.

3.1.4.8. Test Istatistiklerinin Belirlenmesi ve Verilerin Diizenlenmesi
Arastirma verileri analiz edilitrken SPSS 22.0 paket programindan
yararlanilmigtir. Veriler uygun yontemlerle kodlanip programa girildikten sonra
birtakim istatistiksel analiz teknikleri kullanilarak test edilmistir.

Bu baglamda arastirma analizlerinde kullanilan testler sunlardir:
e Tanimlayic Istatistikler (Frekans Analizi)
e Faktor Analizi

e Grup Ortalamalan Fark Analizleri
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e Korelasyon Analizi

e Regresyon Analizi

e Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
e Hiyerarsik Regresyon Analizi

3.1.4.9. Verilerin Diizenlenmesi

Calismada yer alan isletmelerin biiylik ¢ogunlugu Konya Sanayi Odasina
kayitli otomotiv yan sanayi alaninda iiretim yapan, bir kismi da Konya Ticaret Odas1
ve Orta Anadolu IThracatg1 Birligi {iyesi olan ve tamami Konya ilinde faaliyet gosteren
kuruluslardir.

Arastirma evreni olarak 290 isletme belirlenmis ancak isletmelerden bes
tanesinin kriz sebebiyle feshedildigi, dort tanesinin ise birlesmeye gittigi bilgisine
ulagilmistir. Veri toplamada karsilasilan bu tiir kisitlarla ulasilan 6rneklem sayisi1 184
isletme ile sinirh kalmistir. S6z konusu 6rneklem sayis1 %95 giiven diizeyi igin kabul
edilebilir diizeydedir.

Calisma kapsaminda uygulanan anket i¢in ti¢ farkli 6lgekten yararlanilmistir.
Anketin ilk boéliimiinde katilimeilarin ve isletmelerin tanimlayici 6zelliklerine iliskin
bilgilerin yer aldig1 ifadeler bulunmaktadir. ikinci boliimiinde, besli likert tipi 6lgek
yardimiyla degerlendirilmis olan; “hi¢ kullanmayiz” (1) ifadesinden, “gok sik
kullaniriz” (5) ifadesine dogru ilerleyen pazarlama stratejileri 6lgegi ifadelerine yer
verilmistir. Uciincii boliimde ise rekabet giicii dlgegi yer almaktadir. Bu lgekte ise
yine besli likert tipi derecelendirme kullanilmis olup ifadeler “hi¢ etkilemedi” (1),
“tamamen etkiledi” (5) seklinde olumsuzdan olumluya dogru ilerlemistir.
Aciklamalardan anlasilacagi lizere her iki 6lgekleme tiirliniin de cevap alinma sekilleri
benzerdir. Bu durum c¢aligmanin ilerleyen kisimlarinda regresyon analizinin
yapilabilmesi adina 6nem arz etmektedir.

Ayrica ne pazarlama stratejileri Olceginde ne de rekabet giicii dlgeginde
herhangi bir olumsuz ifade bulunmamaktadir. Bu nedenle ifadelerin hig¢birinde ters

atama yapilmaya gereksinim duyulmamistir. Veri toplama ve verinin diizenlenme
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asamalarindan sonra; aragtirmanin istatistiksel analizleri SPSS 22 programi yardimiyla
degerlendirilmistir.

Arastirma siirecinde belirlenmis olan pazarlama stratejileri ve rekabet giicii
6l¢eklerine Kaiser Mayer Olkin (KMO) ile Bartlett testleri uygulanmistir. Bu testler
ile dlgeklerin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi amaglanmuistir.

Kaiser Mayer Olkin (KMO) ile Bartlett testleri 6l¢ekteki verilerin kiireselligini
aciklayan, aynm1 zamanda da Olgeklerde kullanilan ifadelerin tutarligini Olgen
istatistiksel testlerdir. Bartlett Testi bir Ki-kare istatistigidir ve Z testi ile verilerin
kiireselligi test edilir. Bu analizde p<0,05 ise verilerin faktor analizine uygun oldugu
varsayilir. Olgeklerde yer alan maddelerin degerlerinin tutarlilig1 igin gelistirilen
yaklasim ise Kaiser Mayer Olkin (KMO) istatistigidir ve KMO, Bartlett’in aksine bir
test istatistigi degil, bir dlgiittiir. Saglikli bir Faktor analizi yapilabilmesi i¢in 0,5’in
iizerinde bir KMO &lgiitii elde etmek yeterlidir. Olgeklerin yapisal gecerlilikleri ise
Temel Bilesenler Faktor Analizi ve Varimax Rotasyon teknigi ile sinanmustir.

Faktor analizi, dlgek gelistirilirken; alt boyutlarin1 ve ayn1 zamanda degisken
gruplarini belirleyerek, bu baglamda degiskenleri gruplandirarak degisken sayisini
azaltmak amaciyla kullanilir. Daha 6nceden uygulanmis bir 6lgek icin ise literatiir
sinamas1 yapabilmek amactyla uygulanir. Faktor analizinin igine higbir surette
kompozit degisken alinmaz. Bu degiskenler yalnizca hipotezleri test etmek ve diger
istatistiki analizleri yapmak i¢in kullanilir.

Olgeklerin  giivenilirlik ~ degerleri  Cronbach’in  Alfa  degeri ile
degerlendirilmistir. Cronbach’in Alfa degeri; bir 0Olgekteki maddelerin ikili
(dogru/yanlis, evet/hayir vb. gibi) kodlanmadigi durumlarda yani Likert tipi
olgeklerde; olgek ifadelerine verilen yanitlarin tutarhiligini ve gegerliligini 6lgmek,
homojen yapisinmi agiklamak veya sorgulamak icin kullanilmasi uygun ve gerekli olan
bir i¢ tutarlilik analizidir (Ilker Ercan, Ismet Kan, 2004: 213).

Cronbach’mn Alfa katsayisi yiiksek olan o6lgekteki maddelerin, birbirleri ile
tutarly, bir o kadar da ayn1 6zelligi 6l¢gen maddelerden meydana geldigi yorumu yapilir.

Cronbach’in Alfa giivenilirlik kategorileri g6z oniine alindiginda degerlemeler

su sekildedir:
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Cronbach’in Alfa katsayisi Gtivenilirlik
a>0,9 Miikemmel
0,9>a>0,8 Iyi
0,8>a>0,7 Kabul edilebilir
0,7>a>0,6 Siipheli
0,6>a>0,5 Kaéti

0,5>a Giivenilmez

Giivenilirlik kategorilerine gore olgekler, “kabul edilebilir” , “iyi” ya da
“miikemmel” skalalarinda yer almaktadir. S6z konusu bu durum, anketin yeterli ve
daha fazla diizeyde giivenilirlige sahip oldugunun gostergesidir. Ayrica giivenilirlik
analizi uygulamalarinda kontrol edilmesi gerekli bir diger husus, O6lceklerin test
tasarimi1 yapilarint yani Orneklemin hipotezler icin gerekli toplumdan ¢ekilip
¢ekilmedigini agikliga kavusturan; Hotelling’in T-Squared Testi uygulanmasidir
(Murphy ve dig., 2014). Bu amag dogrultusunda s6z konusu teste analizler sirasinda
yer verilmistir. Hotelling’in T-Squared istatistiginin 6nemliligini test etmek i¢in F
dagilimindan yararlanilir.

Merkezi Limit Teoremi, birbirinden bagimsiz ve ayni dagilimi gosteren
degiskenlerin aritmetik ortalamalarinin yaklasik olarak normal dagilim gosterdigi
durumlardir. Bu teoreme gore, bir veride Olgiilen ortalamanin degeri, toplulugun
olusturdugu verilerin ortalamasina es degerdir. Merkezi Limit Teoremi’ne gore, n
sayis1 ne kadar artarsa degiskenlerin ortalamalarinin dagilimi normal dagilima o kadar
yakinsar. Merkezi Limit Teoremi’ne gore; bir veri kiimesinin dagilimi normal olmasa
bile bu dagilimdan elde edilecek Orneklemlerin ortalamalarinin (veya oranlarinin)
dagilimlart normal dagilima yaklagmaktadir (Giirsakal, 2009). Bu bilgiler
dogrultusunda, niimerik parametrelerin istatistik analizleri Bagimsiz T-Testi ve Tek
Yonli Anova ile arastirilmistir. Varyans homojenliginin saglanabildigi ¢oklu
karsilastirmalar Tukey, saglanamadigi ¢oklu karsilagtirmalar ise Tamhane’nin T2 testi
ile incelenmistir.

Calismanin Korelasyon analizleri ise verinin uygunluk durumu géz Oniine
alinarak Pearson ve Spearman’in Korelasyon test teknikleri ile incelenmistir.

Pazarlama stratejileri ve rekabet giicii Olgeklerini etkileyen faktorler

arastirtlirken ¢oklu regresyon analizi kullanilmis olup “ileriye dogru adim” metodu

tercth edilmistir. Bu metot sayesinde, Olgekleri etkileyen onemli parametrelerin
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modelde One c¢ikarilmasi hedeflenmistir. Regresyon analizi varsayimlarinin
saglanamadigr parametreler i¢in ilgili parametrelere logaritmik doniisiim
uygulanmustir.

Calismada rekabet giiclinii etkileyen araci faktorlerin ¢oziimlenebilmesi igin
Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen bir yontem kullanilmig ve bahsi gecen
yontem; Hiyerarsik Regresyon Analizi ile yapilmistir. Calismada yapilan aracilik rolii
tespiti su seklidedir:

Aracilik rolii; iki veya daha fazla sayidaki degisken arasinda birlikte degisim
varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelidir. Bu yonteme
gore, bagimsiz degiskenin, bagimli degisken ve araci degisken iizerinde etkisi
olmalidir. Araci degisken, bagimsiz degisken ile birlikte regresyon analizine dahil
edildiginde; bagimsiz degiskenin, bagimli degisken tizerindeki regresyon katsayisi
diiserken aract degiskenin, bagimli degisken tlizerinde anlamli etkisi slirmelidir
(Karasar, 2008: 81).

Bagimsiz degiskenin, bagimli degisken tizerindeki etkisinin tamamen ortadan
kalkmasi giiglii ve tek degisken oldugunu yani tam aracilik (full mediation) durumunu
gosterir. Bagimsiz degiskenin, bagimli degisken {iizerindeki etkisinin ortadan
kalkmamas1 ancak azalmasi ise bagka araci degiskenlerinde var oldugunu gosterir.

Yani kismi aracilik (partial mediation) durumuna isaret etmektedir.

3.2. Arastirma Verilerinin Analiz ve Bulgulari

Arastirmanin bu boliimiinde pazarlama stratejilerinin rekabet giicline etkilerini
6l¢mek amaciyla Konya ili Otomotiv Sanayi Sektoriinde faaliyet gosteren ve ayni
zamanda faaliyet alaninda ihracat gerceklestiren isletmeler Konya Sanayi Odasina,
Konya Ticaret Odasina ve Orta Anadolu Ihracatgr Birligine kayitlh bulunan
isletmelerden toplanan birincil derece veriler analiz edilecektir. Elde edilen bulgular
aragtirmanin amaci dogrultusunda sunulacaktir. Bu baglamda Thracata yénelik {iretim
yapan isletmelerde uygulanan pazarlama stratejilerinin rekabet giicii lizerine etkilerine

iligkin gelistirilen hipotezler test edilecektir.

3.2.1. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Tanimlayic: Bilgileri
Aragtirmanin bu bdliimiinde anket formunu isletmelerdeki katilimcilarin

cinsiyeti, isletmedeki pozisyonlar1 ile arastirma kapsamindaki isletmelerin galigsan
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sayisi, igsletmenin dig ticaret birimi olup olmadig1, dis ticaret birimi olan isletmelerin
ilgili birimlerinde ¢alisan sayisi, isletmenin faaliyet yil1, isletmenin ihracat yili, tiretimi
icindeki ihracat payi, ihracat yaptigi iilke sayisi, yillik cirosu, ihracat yaptig iilkeler,
tiriinlerin markali olup olmadig1 ve ihracat yapma nedenlerinin yer aldig1 bilgiler

sunulmaktadir.

3.2.1.1. Katihma isletmelerin ve Temsilcilerinin Genel Profili

Bu bdliimde, anketin birinci boliimiinde yer alan tanimlayict sorulara verilen
cevaplarin sonuglari yer almaktadir. Bu kapsamda katilimcilara ait cinsiyet,
isletmedeki pozisyon, isletmede ¢alisan kisi sayisi, isletmede dig ticaret birimi olma
durumu, dis ticaret biriminde ¢alisan kisi sayisi, isletmenin faaliyet siiresi, isletmenin
thracat yapma siiresi, iiretim icerisindeki ihracatin payi, ihracat yapilan iilke sayist,
yillik ciro, ihracat yapilan iilkeler, tirlinlerin ihra¢ edildigi marka ve ihracat yapma

nedenine iliskin bilgilerin dagilim sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo-13: Katilimcilarin Cinsiyet ve Isletme Konumlarina iliskin
Bulgular

Tammlayici Ozellikler n Yiizde Degeri
Cinsiyet
Kadin 12 %22,0
Erkek 162 %388,0
Isletmedeki konumunuz Nedir?
Isletme sahibi 35 %19,0
Y onetici 68 %37,0
Thracat sorumlusu 32 %17,4
Pazarlama sorumlusu 16 %8,7
Diger 33 %17,9

Arastirmaya katilan kisilerin %88,0°1 erkek, %22,0’si ise kadin katilimcilardan
olugsmaktadir. Arastirmada yer alan kisilerin %19,0’u isletmelerinde isletme sahibi,
%37,0’si yonetici, %17,4’1 ihracat sorumlusu oldugunu bildirirken, kisilerin %8,7’si
Pazarlama Sorumlusu ve %17,9’u ise ad1 gegen kategorilerin disinda bir birimde gorev

yapmakta olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo-14: Katihmcilarin Cinsiyet ve Isletme Konumlarina Iliskin
Karsilastirmalar

Tammlayic1 Ozellikler Cinsiyet
Kadin Erkek
Isletmedeki konumunuz nedir? n Yiizde degeri n Yiizde degeri
Isletme sahibi 1 %4,5 34 %21,0
Y onetici 5 %22,7 63 %38,9
fhracat sorumlusu 4 %18,2 28 %17,2
Pazarlama sorumlusu 1 %4,6 15 %9,3
Diger 11 %50,0 22 %13,6
P degeri 0,001"

*; %95 giiven diizeyinde elde edilen olasilik degerini temsil etmektedir.

Arastirmaya katilan kadinlarin %4,5°1 ¢alistiklar1 isletmede isletme sahibi olarak
gorev yaparken 9%22,7’si yonetici, %18,2°si ise ihracat sorumlusu olarak
calismaktadirlar. Ayrica katilimer kadinlarin %4,6’s1 pazarlama sorumlusu iken
%50’si ¢aligmada kategorize edilmemis baska bir konumda gorev yapmaktadirlar.

Erkek calisanlarin %21°1 igletme sahibi olduklarini agiklarken %38,9°u yonetici,
%17,2’si ihracat sorumlusu, %9,3’ii ise pazarlama sorumlusu olarak calistiklarini
belirtmislerdir. Bu bilgilerin yani sira erkek calisanlarin %13,6’s1 yine calisma
kapsaminda ad1 gegmeyen bir birimde ¢alistiklarini bildirmislerdir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda s6z konusu sektor igin,
calisanlarin ¢alisma konumlarinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi sonucuna
ulagilmistir. S6z konusu durum, istatistiksel olarak da anlamli diizeyde farklidir
(p=0,001). Asagida arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet ve isletmelerindeki
caligma pozisyonlarina gore yukaridaki tablolarda yer alan verilerin grafiksel olarak

gosterimi mevcuttur.

Sekil-19: Cinsiyet—-Gorev Pozisyonu Dagilimi

Cinsiyet - Gorev Pozisyonu Karsilastirmasi
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Arastirma kapsaminda tespit edilen diger bir bulgu, arastirma kapsamina alinan

isletmelere iliskindir.

Tablo-15: Isletme Bilgilerine iliskin Bulgular

isletme Ozellikleri

isletmede calisan sayisi
49 kisi ve daha az
50-99 kisi arasi
100-149 kisi aras1
150-199 kisi aras1
200-249 kisi aras1
250 kisi ve daha fazlasi
Isletmede dis ticaret birimi varhig
Birim var
Birim yok
Dis ticaret biriminde ¢alisan sayisi
1-3 kisi aras1
4-6 kisi arasi
7-9 kisi arasi
10 kisi ve daha fazlas
Faaliyet siiresi
3-5 yil arasi
6-10 yi1l aras1
11-15 w1l arasi
16-20 yil arasi
20 yildan fazlas1
Yillik ciro
1 milyon TL ve daha az
1-5 milyon TL aras1
5-10 milyon TL aras1
10-15 milyon TL arasi
15-20 milyon TL arasi
20 milyon TL ve daha fazlast
Bildirmeyen

n
107
28
15
10
11
13

141
43

102
22
7
10

5
20
21
22

116

21
37
41
12
18
39
16

Yiizde degeri
%58,2
%15,2
%8,2
%5,4
%5,9
%7,1

%76,6
%23,4

%55,4
%12,0
%3,8
%5,4

%2,7
%10,9
%11,4
%12,0
%63,0

%11,4
%20,1
%22,3
%6,5
%9,8
%21,2
%8,7

Yukaridaki Tablo-15’te arastirma kapsamina alinmis olan igletmelerin ¢alisan

sayilari, dis ticaret birimi varlii, dis ticaret biriminde ¢alisan sayisi, faaliyet siiresi ve

yillik cirolarina iligkin bilgiler yer almaktadir. Bu baglamda isletmelerin %58,2’sinde

50 kisiden daha az c¢alisan bulunmakta olup %15,2’sinde 50-99 arasinda, %8,2’sinde

100-149 arasinda, %5,4’linde ise 150—199 arasinda personel calismaktadir. Ayrica

isletmelerin %5,9’unda 200-249 arasinda, %7,1’inde ise 250°den fazla ¢alisan gorev

yapmaktadir.

Arastirma kapsamina alinmig olan isletmelerin %76,6’sinda dis ticaret birimi

bulunmaktadir. D1s ticaret birimi bulunan isletmelerin, %55,4’1 s6z konusu birimde 1

ila 3 kisi ile ¢calismakta olup %12,0°s1 4 ila 6, %3,8’1 7 ila 9 kisi ile dis ticaret birimini



132

yonetmektedir. Ayrica isletmelerin %5,4°1 ise 10 kisiden daha biiyiik bir ekip ile
faaliyet gostermektedir.

Anket caligmasinda yer alan isletmelerin %2,7°s1 3—5 yildir faaliyette oldugunu
bildirirken %10,9’u 610 yildir, %11,4’1 ise 11-15 yildir sektorlerinde galistiklarini
aciklamiglardir. Bunlara ilaveten, isletmelerin %12’si 16-20 yildir sektdrlerinde
caligmakta olduklari, %63,0’ti ise 20 yildan daha uzun zamandir faaliyet
gosterdiklerini belirtmislerdir.

Bu bilgiler 1s181inda ¢alismanin yiiriitiildiigii isletmelerin dortte iigliniin 15 yili
askin siiredir mevcut islerinde faaliyet gosteren, istikrarli isletmeler oldugu sonucuna
varilmigtir.

Isletmelerin yillik ciro degerlerine bakildiginda, %11,4 {iniin y1llik cirosunun
1 milyon TL’den daha az oldugu, %20,1’inin 1-5 milyon TL arasinda oldugu,
%22,3’tiniin 5-10 milyon TL ve %6,5’inin 10-15 milyon TL arasinda oldugu
belirlenmistir. Ayrica isletmelerin %9,8’inin yillik cirosu 15-20 milyon TL arasinda
iken, %21,2’si ise 20 milyon TL’den daha fazla bir ciroya sahiptir.

Calismaya dahil olan isletmelerin %8,7’si ise yillik cirosunu acgiklamak
istememistir. Ilaveten cirosunun bildirmek istemeyen isletmelerin %75’inin 15 yildan
daha uzun bir zamandir faaliyet gosteren isletmeler oldugunu tespit edilmis olup s6z
konusu isletmelerin de yillik cirolarmin yiiksek olabilme ihtimali géz Oniinde
bulundurulmaktadir.

Elde edilen sonuglar uyarinca, ¢alismada bulunan isletmelerin islerinde yogun
bir faaliyet gosterdikleri ve sektorlerinde giiglii bir potansiyele sahip olduklar

goriilmektedir.
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Sekil-20: isletmelerde Calisan Sayis1 Dagilim

Isletmelerde Cahsan Sayisi

70

60 58,2

50 = 49 kisi ve daha az
= 50-99 kisi arasi

40 .

100-149 kisi arasi

M 150-199 kisi arasi

30
m 200-249 kisi arasi

20 W 250 kisi ve daha fazlasi

8,2
10 54 6 7,1
: = N

Yukarida Sekil-20°de arastirma kapsamina alinmis olan isletmelerdeki ¢alisan
sayilarina iligkin bulgular grafiksel olarak gosterilmistir.
Asagida Sekil-21°de ise s6z konusu isletmelerin dis ticaret birimlerinde ¢alisan

personel sayilarina iligkin grafiksel gdsterim mevcuttur.

Sekil-21: Dis Ticaret Birimi Bulunan Isletmelerin Personel Dagilim1

Dis Ticaret Birimi Personel Dagilimi

10 kisi ve daha fazlasi - 5,40%
7-9 kisi arasi . 3,80%
4-6 kisi arasi _ 12%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
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Yine arastirma kapsamina alinan isletmelerin faaliyet siireleri ve yillik cirolarina

iliskin bulgular bir biitiin halinde ve grafiksel olarak asagida Sekil-22’de gosterilmistir.

Sekil 22: Faaliyet Siiresi ve Yillik Cirolarina Gore Dagilim

Faaliyet Siiresi Yillik Ciro Karsilastirmasi

11-5 yil arasi faaliyet [16-10 yil arasi faaliyet 11-15 yil arasi faaliyet

16-20 yil arasi faaliyet 120 yildan fazla faaliyet

45%

40% =

35%

30% =

25% =

20% [ —

15%

10%

0% ] D J J ]

1 Milyon  1-5 Milyon TL 5-10 Milyon TL 10-15 Milyon 15-20 Milyon 20 Milyon Ciro
TL'den az TL TL TL'den fazla Bildirmeyenler

Calisma kapsaminda ulasilan diger bir bulgu, arastirma kapsamina alinmis olan
isletmelere ait ihracat bilgileridir. Arastirmaya katilan isletmelerin ihracatlarina iligskin
bilgiler ihracat yapma siireleri, liretim icerisindeki ihracatin payr ve ihracat yapilan
tilke sayisindan olusmaktadir. Bu baglamda asagida Tablo-16’da arastirma kapsamina

alinmis olan isletmelerin ihracatlarina yonelik bilgiler yer almaktadir.
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Tablo-16: Isletmelerin ihracat Bilgilerine Iliskin Bulgular

Ihracata ait 6zellikler n Yiizde degeri
Isletmede ihracat yapilma siiresi
1 yildan daha az 6 %3,5
1-3 yil arasi 12 %7,0
4-6 yil arasi 36 %20,8
7-9 y1l arasi 24 %14,0
10 y1l ve daha fazlasi 94 %54,7
Uretim igerisindeki ihracat pay
%10’dan daha az 26 %14,9
%10 - %20 aras1 23 %13,2
%20 - %30 aras1 29 %16,7
%30 - %40 aras1 12 %6,9
%40 - %50 aras1 22 %12,6
%50 ve daha fazlas1 62 %35,7
Ihracat yapilan iilke sayis1
1-5 tilke arasi 63 %36,4
6-10 tilke arasi 34 %19,7
11-15 ilke aras1 22 %12,7
16-20 tilke arasi 14 %8,1
20 iilke ve daha fazlasi 40 %23,1

*Yiizdelik degerler, ilgili parametrelerde bulunan kayip veriler goz ard1 edilerek verilmistir.

Tablo-16’da yer alan bilgiler incelendiginde isletmelerin %3,5’inde ihracat
yapilma siiresi bir yildan daha az iken %7,0’sinde 1-3 yil arasinda, %20,8’inde ise 4-
6 yil araliginda oldugu belirlenmistir. Ayrica isletmelerin %14,0’linde ihracat stiresi
7-9 yil arasinda, %54,7’sinde ise 10 yil1 agkin oldugu tespit edilmistir.

Anket calismasinda yer alan isletmelerin %14,9’unun {retim igerisindeki
ithracat pay1 %10°dan daha az iken %13,2’sinin %10 - %20 arasinda, %16,7’sinin %20
- %30 arasinda oldugu saptanmistir. Bunlara ilaveten isletmelerin %6,9 unun
tiretimdeki ihracat payr %30 - %40 iken %12,6’smin payinin %40 ile %50 arasinda,
%35,7’sinin ise ihracat payinin %50’den fazla oldugu goriilmektedir.

(Calismada yer alan isletmeler i¢in genel olarak tiretimlerinde ayirdiklari ihracat
pay1 cok da yiiksek diizeyde degildir. Isletmelerin sadece %35,7’sinin iiretiminin
yarisindan fazlas1 ihracat igin ayrilmustir. Isletmelerin %64,3’iinde ise iiretimin
yarisindan daha az bir miktar1 ihracata ayrilmaktadir. Bu durum, s6z konusu
isletmelerin tiretimleri igerisinde ihracat paylarini artirmak adina gelisime ihtiyaglar

oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Calismada bulunan isletmelerin %36,4°1 1 ila 5 iilkeye ihracat yaparken
%19,7’s1 6-10 tilkeye, %12,7’si ise 11-15 iilkeye ihracat yapmaktadir. Bunlarin yanm
sira igletmelerin %8,1°inin 16 ile 20 iilkeye ihracat yaparken %23,1’inin 20 veya daha
fazla iilkeye ihracat yapmakta oldugu belirlenmistir. Asagida Sekil-23’te arastirma
kapsamina alinmis olan isletmelerin {iretimleri i¢erisinde ihracat payina iligkin veriler

grafiksel olarak gosterilmistir.

Sekil-23: isletmelerin Uretimindeki Thracat Paylar1 Dagilim

Uretimde Ihracat Paylarimin Dagilim

% 50 ve daha fozles: [ 357%
%40-%50aras Y 12,60%
%30-%40arasi N 6,90%
%20-%30aras [ 16,70%
%10-%20aras [ 13,20%
% 10'dan dahaaz [T 14,90%

Yukarida Sekil-23’te iiretimde ihracat paylarinin dagilimina iliskin bulgular
grafiksel olarak gosterilmistir.
Asagida Tablo-17’de isletmelerin ihracat yaptiklari tilkeler ve ihra¢ markalarina

iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo-17: Isletmelerin Ihracat Yaptiklar1 Ulkeler ve ihrac¢ Ettikleri
Markalara Iliskin Bulgular

Ihracata ait 6zellikler” n Yiizde degeri

Isletmelerde ihracat yapilan iilkeler
Bat1 Avrupa Ulkeleri 94 %51,1
Dogu Avrupa Ulkeleri 87 %47,3
Asya Ulkeleri 94 %51,1
Kuzey Amerika Ulkeleri 33 %17,9
Orta ve Giliney Amerika Ulkeleri 64 %34,8
Avustralya ve Yeni Zelanda 25 %13,6
Afrika Ulkeleri 87 %47,3

Isletmelerin ihrac ettigi markalar

Kendi markasi 162 %388,0
Thracat icin kullanilan farkli bir marka 8 %4,3
Miisterinin kendi markasi 27 %14,7
Markasiz 20 %10,9

*Tablada Ozetlenen ifade icin, katilimcilarm birden fazla segenek isaretlemesine izin verilmis olup, tabloda sadece varlik

durumlarindan s6z edilmistir.

Tablo-17’de, ¢aligmada bulunan isletmelerin ihracat yaptiklari iilkeler ve ihrag
ettikleri {rlinlerin markalarin1 agiklayan bulgulara yer verilmistir. Tablo-17
incelendiginde isletmelerin %51,1’i Batt Avrupa Ulkelerine ihracat yaptiklarimi
bildirirken, %47,3’ii Dogu Avrupa Ulkelerine, %51,1’i Asya Ulkelerine ve yine
%47,3’ii Afrika Ulkelerine ihracat yaptiklarmi agiklamislardir. Ayrica isletmelerin
%34,8’1 Orta ve Giiney Amerika Ulkelerine, %17,9’u Kuzey Amerika Ulkelerine ve
%13,6’s1 ise Avustralya ve Yeni Zelanda Ulkelerine ihracat yapiyor olduklarmi
belirtmislerdir.

Isletmelerin %88,0’i bahsi gegen ihracat: kendi markasi ile yaparken %14,7’si
miisterisinin markasiyla, %4,3’1 ise sadece ihracat1 i¢in kullandig: farkli bir markayla
thracatini gerceklestirdigini belirtmistir. Bunlara ilaveten isletmelerin sadece %10,9’u
thracatlarin1 markasiz olarak yaptiklarini bildirmislerdir.

Bati Avrupa Ulkelerine yapilan toplam ihracatin %88,3’{inde iiriin ihracatg1
isletmenin kendi markasi ile gitmis olup, Dogu Avrupa Ulkelerinin %93,1’inde ve
Asya Ulkelerin %95,7’sinde yine ihrag iiriinleri, ihracatci isletmenin markasi ile ihrag

edilmistir.
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Ayrica Kuzey Amerika Ulkelerine yapilan toplam ihracatin %90,9’unda, Orta
ve Giiney Amerika Ulkelerine yapilanin %96,9°unda, Avustralya ve Yeni Zelanda
iilkelerinin %88,0’inde ve Afrika Ulkelerinin toplam hacminin %92,0’sinde yine ihrag
edilen {irtinler ihracatci isletmenin kendi markasi ile gitmistir.

Bu bilgiler 1s181inda, isletmelerin kendi markalarini ihra¢ edebilme yetilerinin
yiiksek oldugu ve iriinlerin de bununla dogru orantili olarak ithal eden {ilkeler
acisindan kalitelerinin kabul edilebilir oldugu sonucuna varilabilir. Ayrica isletmelerin
%52,7’sinin  ithracat amacinin, markasmni yurt dismma duyurmak oldugu da
diistintildiigiinde, yaklagimlarinin olumlu oldugu da goriilmektedir. Ancak séz konusu
bilgi, veri yapist yetersizlii sebebi ile istatistiksel olarak bir kanita

dayandirilamamaktadir.

Sekil-24: Isletmelerin Thracat Yaptiklar: Ulkelere Gore Dagilimi

Ihracat Yapilan Ulkelerin Dagilim

Bat1 Avrupa Ulkeleri ;
N %51,1

Dogu Avrupa

Ulkeleri; % 47,3

\ Asya Ulkeleri; % 51,1

Sekil-24’te arastirma kapsamina alinmis olan igletmelerin ihracat yaptiklar

Afrika Ulkeleri;
%473 00—

Avustralya ve Yeni
Zelanda; % 13,6

Orta ve Giiney Amerika
Ulkeleri; % 34,8

Kuzey Amerika Ulkeleri_;/
% 17,9

iilkelere iligkin bulgulardan olusturulmus olan grafiksel gosterim yer almaktadir.
Asagida Tablo-18’de ise isletmelerin ihracat yapma nedenlerine iliskin elde

edilmis bulgular yer almaktadir.
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Tablo-18: Isletmelerin ihracat Yapma Nedenlerine iliskin Bulgular

Ihracata ait 6zellikler” n Yiizde degeri

Isletmelerde ihracat yapma nedenleri
Kar paym artirmak 108 %058,7
Isletmeyi gelecekteki kosullara hazirlamak 96 %52,2
Satiglart artirmak 104 %56,5
Vergi avantajlar1 saglamak 55 %29,9
I¢ pazarin olumsuzluklarim azaltmak 85 %46,2
Devlet tegviklerinden yararlanmak 50 %27,2
Yurt disindan siparis almak 62 %33,7
Biiyiimek ve gelismek 121 %65,8
Diger isletmelerin ihracat yapiyor olmalari sebebiyle 33 %17,9
rekabette giic kazanmak
Marka ismini yurt disina duyurmak 97 %52,7
Diger 3 %1,6

*Tablada ozetlenen ifade i¢in, katilimcilarin birden fazla segenek isaretlemesine izin verilmis olup, tabloda sadece varlik

durumlarindan s6z edilmistir.

Tablo-18de, ¢alismada bulunan isletmelerin ihracat yapma nedenlerine iligkin
bulgular yer almaktadir. Tablo-18’in incelenmesi sonucunda, isletmelerin %65,8’i
ihracat nedenini “biiylimek ve gelismek™ olarak agiklarken, %58,7’si “kar payini
artirmak”, %256,5’1 “satiglarin1 artirmak”, %52,7’si “marka ismini yurt Disina
Duyurmak” ve %52,2° si ise “Isletmeyi Gelecek Kosullara Hazirlamak™ olarak
belirtmislerdir.

Ayrica isletmelerin %46,2’si ihracat sebebini “I¢ Pazarmn Olumsuzluklarini
Azaltmak” olarak bildirirken, %33,7’si “Yurt digindan siparis almak”, %29,9’u “vergi
avantajlar1 saglamak”, %27,2’si “devlet tesviklerinden yararlanmak”, %17,9’u ise
“diger isletmelerin ihracat yapiyor oOlmalar1 sebebiyle rekabette giic kazanmak”

amaciyla ihracat yaptiklarmi agiklamiglardir.

3.2.2. Veri Toplama Aracimin Giivenirlik ve Gegerliligi

Calismada kullanilan 6lceklere ait giivenilirlik degerleri asagida aciklandigi
gibidir. Ayrica bu bolimde Olgeklerde yer alan ifadelerin bir toplamsal puan
olusturacak sekilde hazirlanip hazirlanmadigir Tukey toplanabilirlik testi ile kontrol

edilmistir. ilgili sonuglar su sekildedir:



140

Pazarlama stratejileri 6lgeginden, iiriin Stratejileri alt boyutu i¢in Cronbach’in
Alfa degeri; 0,874 olarak belirlenmistir. Uriin stratejileri alt boyutunu olusturan
maddelerin homojen, birbirleri ile iliskili ve tutarli ifadeler oldugu bulunmustur
(F=13,741, p=0,0001<0,05). Ayrica testin toplanabilir Ozellikte oldugu tespit
edilmistir (F=3,615, p=0,060>0,05). Uriin stratejileri alt boyutunun, giivenilirlik
analizi uygulamalari bakimindan, test tasariminin uygun yapida olup olmadigini
belirlemek i¢in Hotelling’in T-Squared Testi yapilmis ve test sonuglarina gore modelin
uygun yapida oldugu bulunmustur (F=10,938, p=0,0001<0,05).

Fiyatlandirma stratejileri alt boyutu i¢in Cronbach’in Alfa degeri; 0,523 olarak
saptanmistir. S6z konusu alt boyutun maddelerinin homojen ve birbirleri ile iliskili
ifadeler oldugu, ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=4,269,
p=0,0001<0,05; F=1,748, p=0,186>0,05). Fiyatlandirma stratejileri alt boyutunun,
giivenilirlik analizi uygulamalar1 bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da
belirlenmistir (F=8,004, p=0,0001<0,05).

Dagitim Stratejileri alt boyutu i¢in ise Cronbach’m Alfa kaysayisi 0,705 olarak
bulunmustur. Dagitim stratejileri alt boyutunun maddelerinin homojen ve birbirleri ile
iligkili ifadeler oldugu, ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir
(F=46,387,p=0,0001<0,05; F=3,916,p=0,0072>0,05). Dagitim stratejileri alt
boyutunun giivenilirlik analizi uygulamalari bakimindan, test tasariminin uygun
yapida oldugu da yine Hotelling’in T-Squared Testi yardimiyla belirlenmistir
(F=13,3844, p=0,0001<0,05).

Tutundurma stratejileri alt boyutu i¢in Cronbach’in Alfa degeri; 0,857 olarak
belirlenmistir. Tutundurma Stratejileri alt boyutunu olusturan maddelerin homojen ve
birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu bulunmustur (F=4,469, p=0,0001<0,05). Ayrica
testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=1,300, p=0,255>0,05).
Tutundurma Stratejileri alt boyutunun, Giivenilirlik Analizi uygulamalari bakimindan,
test tasarimmin uygun yapida olup olmadigini Hotelling’s T-Squared Testi ile
belirlenmis ve test sonuglarina gére modelin uygun yapida oldugu bulunmustur
(F=4,694 p=0,0001<0,05).

Pazarlama Arastirmasi Stratejileri alt boyutu i¢in Cronbach’in Alfa degeri;
0,816 olarak saptanmistir. S6z konusu alt boyutun maddelerinin homojen ve birbirleri

ile iliskili ifadeler oldugu, ilaveten testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir
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(F=14,778, p=0,0001<0,05; F=0,014, p=0,905>0,05). Pazarlama arastirmasi
stratejileri alt boyutunun, giivenilirlik analizi uygulamalar1 bakimindan, test
tasariminin uygun yapida oldugu da belirlenmistir (F=15,204, p=0,0001<0,05).

Pazarlama stratejilerinin alt boyutlarina tek tek bakildiktan sonra pazarlama
stratejileri 6lgegi de ilgili parametrelerce degerlendirilmistir.

Pazarlama stratejileri 6lgegi icin ise Cronbach’in Alfa katsayis1 0,906 olarak
bulunmustur. Pazarlama stratejileri 6lgeginin maddelerinin homojen ve birbirleri ile
iliskili ifadeler oldugu, ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir
(F=21,539,p=0,0001<0,05; F=2,446,p=0,082>0,05). Pazarlama stratejileri 6lgeginin
giivenilirlik analizi uygulamalar1 bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da
yine Hotelling’in  T-Squared Testi yardimiyla belirlenmistir  (F=9,037,
p=0,0001<0,05).

Rekabet giicii 6l¢egi alt boyutlarindan, kalite alt boyutu i¢in Cronbach’in Alfa
degeri 0,869 olarak belirlenmistir. Kalite alt boyutunu olusturan maddelerin homojen
ve birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu bulunmustur (F=9,736, p=0,0001<0,05). Ayrica
testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=0,078, p=0,780>0,05). Kalite
alt boyutunun, giivenilirlik analizi uygulamalar1 bakimindan, test tasariminin uygun
yapida olup olmadigini belirlemek i¢in Hotelling’in T-Squared Testi yapilmis ve test
sonuclarina gére modelin  uygun yapida oldugu bulunmustur (F=5,151,
p=0,0001<0,05).

Maliyet ve fiyat alt boyutu i¢in Cronbach’in Alfa degeri 0,876 olarak
saptanmistir. S6z konusu alt boyutun maddelerinin homojen ve birbirleri ile iliskili
ifadeler oldugu, ilaveten testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=6,634,
p=0,0001<0,05; F=0,144, p=0,705>0,05). Maliyet ve fiyat alt boyutunun, giivenilirlik
analizi uygulamalart bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da
belirlenmistir (F=5,216, p=0,001<0,05).

Dagitim alt boyutu i¢in ise Cronbach’m Alfa degeri 0,768 olarak bulunmustur.
Dagitim alt boyutunun maddelerinin homojen ve birbirleri ile iligkili ifadeler oldugu,
ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=9,784,p=0,002<0,05;
F=2,676,p=0,0069>0,05). Dagitim alt boyutunun giivenilirlik analizi uygulamalari
bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da yine Hotelling’in T-Squared
Testi yardimiyla belirlenmistir (F=9,784, p=0,002<0,05).
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Esneklik stratejileri alt boyutu i¢in Cronbach’in Alfa degeri 0,876 olarak
belirlenmistir. Esneklik stratejileri alt boyutunu olusturan maddelerin homojen ve
birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu bulunmustur (F=12,287, p=0,0001<0,05). Ayrica
testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=3,763, p=0,057>0,05). Esneklik
stratejileri alt boyutunun, giivenilirlik analizi uygulamalart bakimindan, test
tasariminin uygun yapida olup olmadigr Hotelling’in T-Squared Testi ile belirlenmis
ve test sonuglarma goére modelin uygun yapida oldugu bulunmustur (F=8,067
p=0,0001<0,05).

Hizmetler alt boyutu i¢in Cronbach’in Alfa degeri 0,860 olarak saptanmustir.
S6z konusu alt boyutun maddelerinin homojen ve birbirleri ile iligkili ifadeler oldugu,
ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=2,831, p=0,038<0,05;
F=2,256, p=0,134>0,05). Hizmet alt boyutunun, giivenilirlik analizi uygulamalari
bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da belirlenmistir (F=8,018,
p=0,0001<0,05).

Yenilikgilik alt boyutu i¢in ise Cronbach’mn Alfa degeri 0,892 bulunmustur.
Yenilik¢ilik 6l¢eginin maddelerinin homojen ve birbirleri ile iligkili ifadeler oldugu,
ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=7,742,p=0,0001<0,05;
F=2,042,p=0,153>0,05). Yenilikgilik alt boyutunun giivenilirlik analizi uygulamalari
bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da yine Hotelling’in T-Squared
Testi yardimiyla belirlenmistir (F=5,892, p=0,0001<0,05).

Rekabet giicii 6lgeginin alt boyutlarina tek tek bakildiktan sonra rekabet giicii
Olcegi de ilgili parametrelerce degerlendirilmistir.

Rekabet giicii 6lgegi icin ise Cronbach’in Alfa; 0,926 olarak bulunmustur.
Rekabet giicti maddelerinin homojen ve birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu, ayrica
testin toplanabilir Ozellikte oldugu tespit edilmistir (F=8,243,p=0,0001<0,05;
F=2,127,p=0,065>0,05). Rekabet giicii 6l¢eginin giivenilirlik analizi uygulamalari
bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da yine Hotelling’in T-Squared
Testi yardimiyla belirlenmistir (F=4,848, p=0,00001<0,05).

Bu degerler 1s181nda, 6lgeklerin literatiirde kabul edilen giivenirlilik kosullarini
yerine getirdigi ve bagimsiz olarak i¢ tutarhiliklarinin kabul edilebilir, 1yi olgiide
oldugu goriilmiistiir. Asagida Tablo-19’da arastirmada kullanilan Glgeklere iliskin

olarak elde edilen giivenilirlik analizi bulgular1 yer almaktadir.
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s Madde L. s Testin

Olcekler sayist Alfa degeri Maddeler arasu iliski toplanabilirligi
Pazarlama stratejileri | 36 0,906 F=21,539,P=0,0001<0,05 F=2,446,P=0,082
Uriin stratejileri 13 0,874 F=13,741; P=0,0001* F=3,615, P=0,060
e erdiie 7 0,523 F=4,269; P=0,0001* F=1,748; P=0,186
stratejileri
Dagitim stratejileri 6 0,705 F=46,387; P=0,0001* F=3,916,P=0,0072
Tutundurma 6 0,857 F=4,469: P=0,0001* F=1,300, P=0,255
stratejileri
Pazarlama 4 0,816 F=14,778: P=0,0001* F=0,014, P=0,905
arastirmas: stratejileri
Rekabet giicii 29 0,926 F=8,243; P=0,0001* F=2,127,P=0,065
Kalite 7 0,869 F=9,736: P=0,0001* F=0,078, P=0,780
Maliyet ve fiyat 5 0,876 F=6,634: P=0,0001* F=0,144, P=0,705
Dagitim 2 0,768 F=9,784: P=0,002* F=2,676,P=0,0069
Esneklik 5 0,876 F=12,287; P=0,0001* F=3,763, P=0,057
Hizmetler 4 0,860 F=2,831: P=0,038* F=2,256, P=0,134
Yenilikeilik 6 0,892 F=7,742: P=0,0001* F=2,042,P=0,153

Calismaya ait giivenilirlik sonuglar1 incelendiginde pazarlama stratejileri

Olgeginden fiyatlandirma ve dagitim stratejileri; rekabet giicii 6l¢eginden ise dagitim

stratejisinin Cronbach’in Alfa degerine gore kabul edilebilir diizeyde ancak diigiik

oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple maddelerin tek tek toplam madde korelasyonlari

incelenmistir.

Korelasyon; iki sayisal l¢lim arasinda dogrusal bir iligki olup olmadigini,

varsa bu iliskinin yoniiniin ve siddetinin ne oldugunu belirlemek i¢in kullanilan bir

istatistiksel yontemdir. Verilerin normal dagilima sahip olmasi durumunda Pearson

korelasyon katsayisi, verilerin normal dagilmadigi durumda ise Spearman Rank

korelasyon katsayisi tercih edilir.
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Bir korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in p degerinin 0,05’ten daha
kiiciik olmasi gereklidir (Ozdamar, 1999). S6z konusu veriye dair detaylar asagidaki
tabloda 6zetlendigi gibidir.
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Tablo-20: Pazarlama Stratejileri Anketi Toplam Madde Korelasyonu

Pazarlama Stratejileri Olgegi

Toplam madde
korelasyonu

Uriin stratejileri

Pazara odaklanma stratejisi 0,576
Pazar yayilimi/ pazara niifuz etme stratejisi 0,422
Pazar boliimlendirme stratejisi 0,422
Tasarim ¢esitliligi stratejisi 0,503
Kalite giivence belgeleri ve kalite calismalar stratejisi 0,565
Marka degeri stratejisi 0,513
Ambalajlama stratejisi 0,476
Miisteri hizmetleri stratejisi 0,621
Miisteriye gére iirtin i¢in verilen garanti stratejisi 0,305
Uriin avantaji stratejisi 0,665
Inovatif/benzersiz iiriin olma stratejisi 0,562
Uriin/marka karmasi stratejisi 0,572
Tiiketicilerin iiriine uyum siireci/ tiriin adaptasyonu stratejisi 0,515
Fiyatlandirma stratejileri

Fiyatlandirma yontemi stratejisi 0,422
Satis kosullar: stratejisi 0,426
Finansal kaynak saglama stratejisi 0,186
Déviz alim stratejisi 0,453
Fiyatin pazar sartlarina uyum siireci/ fiyat adaptasyonu stratejisi 0,403
Distribiitorler/acenteler stratejisi 0,606
Satis temsilcilikleri/ofis stratejisi 0,597
Dagitim stratejileri

Dogrudan satis stratejisi 0,234
Bayi destegi stratejisi 0,593
En hizlil En kisa Siirede Teslimat Stratejisi 0,583
Uriinlerin genis bir cografyaya dagitimi/ dagitim adaptasyonu 0,503
stratejisi

Corner uygulamalar stratejisi 0,583
Franchising kosullari stratejisi 0,593
Tutundurma stratejileri

Reklam yapma ya da lansman stratejisi 0,685
Satig promosyonu stratejisi 0,673
Bire bir Sans Gelistirme Stratejisi 0,566
Siirekli fuar diizenleme ve fuarlara katilim stratejisi 0,526
Bireysel ziyaret planlamast stratejisi 0,58
Uriiniin hayat seyrini uzatma/ tutundurma adaptasyonu stratejisi 0,431
Pazarlama arastirmasi stratejileri

Pazarlama bilgi sisteminin etkin kullanimi stratejisi 0,575
Yeni miisteriler bulma stratejisi 0,585
Mevcut miisterileri elde tutma stratejisi 0,547
Giiglii pazarlama plani gelistirme stratejisi 0,632
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Pazarlama stratejileri 6lgegini daha giivenli bir duruma getirebilmek amaciyla
toplam madde korelasyonlar1 incelendikten sonra, 6lgegin tutarligini ve giivenilirligini
diisiirebilmesi ihtimaline karsi iliski degerleri 0,5 degerinin altinda olan parametreler
yeniden incelenmis ve Olgegin homojenligini, test tasariminin uygunlugunu ve
6lgeklerin toplanabilme 6zelliklerini etkilemeyecek sekilde bazi parametreler galisma
disinda birakilmistir. Bahsedilen parametreler yukaridaki tabloda koyu renk dolgu ile
belirtilmistir.

Pazarlama stratejileri 6lgegi icin yapilan uygulama rekabet giicii 6l¢egi i¢in de
yapilmistir. Rekabet giicii 6l¢eginin her bir maddesi i¢in toplam madde korelasyonlari
incelenmis ve yine Olgek tutarliligini ve giivenilirligini Gist seviyede saglayabilmek
icin, Olgegin homojen yapisini, test tasariminin uygunlugunu ve Olceklerin
toplanabilme o6zelliklerini bozmadan, birtakim maddeler ¢alismadan elimine
edilmistir.

Rekabet giicii 6lgegi icin elde edilen bulgular asagidaki Tablo-21’de dzetlendigi
gibidir.
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Tablo-21: Rekabet Giicii Anketi Toplam Madde Korelasyonu

Rekabet giicii olcegi Toplam madde korelasyonu
Kalite

Giivenilir viriinler saglama yetenegi 0,638
Yiiksek performans tiriinler saglama yetenegi 0,714
Uriin tasarim kalitesini artirma yetenegi 0,404
En az kusurla siirekli kalite sunma yetenegi 0,512
Calisma kosullari ve giivenligi iyilestirme yetenegi 0,606
Cevresel zararlar: azaltma yetenegi 0,619
Dayanikly iiriinler sunma yetenegi 0,641
Maliyet ve fiyat

Genel maliyetleri azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi 0,622
Uretim ¢evrim siiresini azaltarak iiriin maliyetini diigiirme yetenegi 0,563
Fiyat rekabetli piyasada kar elde etme yetenegi 0,625
Malzeme maliyetlerini azaltarak iiriin maliyetini diigiirme yetenegi 0,594
Isgiicii maliyetini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi 0,521
Dagitim

Giivenilir teslimat saglama yetenegi 0,405
Hizli teslimat saglama yetenegi 0,406
Esneklik

Hizli tasarim degisikligi yapma yetenegi 0,664
Genis bir tiriin gurubu sunma yetenegi 0,604
Yeni diriinleri hizla sunma yetenegi 0,652
Hizly diriin karmas degisiklikleri gerceklestirme yetenegi 0,721
Hizli hacim degisikligi yapma yetenegi 0,471
Hizmet

Satis sonrasi hizmetlerde etkili olma yetenegi 0,718
Etkili iiriin destegi sunma yetenegi 0,731
Miisterilerin iiriinlere kolay ulagabilmesini saglama yetenegi 0,699
Uriinleri miisteri ihtiyaglarina gore kisisellestirme yetenegi 0,701
Yenilikcilik

Yeni yerel pazar yaratma yetenegi 0,676
Duis pazarlar: gelistirme ve genisletme yetenegi 0,483
Fikri miilkiyet yaratma yetenegi 0,641
Yeni teknoloji gelistirme yetenegi 0,695
Yeni teknolojileri uygulama yetenegi 0,715
Rakiplerin tiriin teknolojisinden farklilagma yetenegi 0,631
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Yukarida detayli sekilde agiklanan pazarlama stratejileri dlgegi ve rekabet giicii
Ol¢egi toplam madde korelasyon analizleri sonucunda s6z konusu 6lgeklerden elde
edilen verilerin daha giivenilir yorumlar yapilabilmesi adina yapilan pazarlama
stratejileri 6lgegi ve rekabet giicli dlgegine iliskin giincel giivenilirlik analizi bulgular

asagida Tablo-22’de verilmistir.

Tablo-22:Pazarlama Stratejileri ve Rekabet Giicii Olcekleri licin
Giivenirlik Analizi Giincel Bulgular

Giivenirlik analiz bulgular

= Madde Lo e s Testin
Olgekler R Alfa degeri Maddeler arasu iliski toplanabilirligi

Pazarlama 29 0,926 F=37,579;p=0,0001<0,05  F=3,851;p=0,095
stratejileri

Uriin stratejileri 9 0,877 F=18,443;p=0,0001* F=3,128; p=0,077
Fiyatlandirma 6 0,767 F=15,518:p=0,0001* F=3,126; p=0,074
stratejileri

Dagiim 5 0,737 F=43,853;p=0,0001* F=3,194;p=0,0062
stratejileri

Tutundurma 5 0,833 F=5,136; p=0,0001* F=1,987; p=0,159
stratejileri

Pazarlama

arastirmasi 4 0,816 F=14,778;p=0,0001* F=0,014; p=0,905
stratejileri

Rekabet giicii 26 0,956 F=7,992;p=0,0001* F=1,866; p=0,146
Kalite 7 0,869 F=9,736;p=0,0001* F=0,078; p=0,780
Maliyet ve fiyat 5 0,876 F=6,634;p=0,0001* F=0,144; p=0,705
Dagitim Alt boyut ¢alismadan ¢ikarilmustir.

Esneklik 4 0,856 F=7,898;p=0,0001* F=3,269; p=0,071
Hizmetler 4 0,860 F=2,831; p=0,038* F=8,018;p=0,0001
Yenilik¢ilik 6 0,892 F=7,742;p=0,0001* F=2,042; p=0,153

3.2.2.1. Yapisal Gegerlilik ve Faktor Analizi

Caligmada yer alan pazarlama stratejileri ve rekabet giicli 6l¢eklerinin yapisal
gecerliliklerini test etmek amaciyla agiklayici faktdr analizi uygulanmistir. Kaiser
Mayer Olkin (KMO) ile Bartlett testi degerleri ile 6ncelikle faktor analizine uygunluk
test edilmistir. KMO testi sonucu pazarlama stratejileri 6lgegi i¢in 0,872 Bartlett testi
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Oonem sinamasi degeri ise p=0,0001 olarak tespit edilmistir. Rekabet giicii dl¢egi icin
ise KMO test sonucu 0,918, Bartlett testi 6nem smamasi degeri ise p=0,0001 olarak
tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s181inda faktorlerin iligkilerinin degerlerince yiiksek
diizeyde aciklandigi, 6rneklem sayisinin yeterli, ifadelerin uyum igerisinde oldugu ve

veri setinin temel bilesen analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

3.2.2.2. Faktor Analizi
Calismanin bu bolimiimde agiklayic1 faktor analizi Varimax Rotasyonu

yontemiyle yapilmis olan analize iliskin bulgulara yer verilmistir.

3.2.2.2.1. Pazarlama Stratejileri Olcegi Faktor Analizi

Katilimcilar arastirmada kullanilan pazarlama stratejisi dlgeginde yer alan
ifadelere besli likert sinamasi ile “hi¢ kullanmayiz” (1) olumsuz ifadesinden, “gok sik
kullaniriz” (5) olumlu ifadesine dogru derecelenen ifadelerde bulunmuslardir. Faktor
analizi ile katilimcilarin 6lgekleri kac ana baslikta algilayabildikleri stnanmistir. Elde

edilen bulgular asagida Tablo-23’te yer almaktadir.



Tablo-23:Pazarlama Stratejileri Olcegi Faktor Analizi Bulgular:
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Faktor Analizi Bilesenleri

2.

3.

4.

Uriin Stratejileri

Inovatif/benzersiz iiriin olma stratejisi

0,748

Kalite giivence belgeleri ve kalite calismalar stratejisi

0,692

Uriin/marka karmasi stratejisi

0,687

Marka degeri stratejisi

0,685

Pazara odaklanma stratejisi

0,609

Uriin avantaji stratejisi

0,563

Miisteri hizmetleri stratejisi

0,556

Tasarim ¢esitliligi stratejisi

0,555

Tiiketicilerin tiriine uyum stireci/ tiriin adaptasyonu
stratejisi

0,522

Tutundurma stratejileri

Bireysel ziyaret planlamasi stratejisi

0,848

Reklam yapma ya da lansman stratejisi

0,816

Stirekli fuar diizenleme ve fuarlara katilim stratejisi

0,717

Bire bir Sans Gelistirme Stratejisi

0,593

Satis promosyonu stratejisi

0,561

Pazarlama arastirmas: stratejileri

Mevcut miisterileri elde tutma stratejisi

0,836

Yeni miisteriler bulma stratejisi

0,702

Pazarlama bilgi sisteminin etkin kullanimi stratejisi

0,676

Giiclii pazarlama plani gelistirme stratejisi

0,646

Dagitim stratejileri

En hizlil En kisa Siirede Teslimat Stratejisi

0,808

Corner uygulamalar stratejisi

0,709

Bayi destegi stratejisi

0,704

Franchising kosullar stratejisi

0,618

Uriinlerin  genis bir cografyaya dagitimi/  dagitim
adaptasyonu stratejisi

0,506

Fiyatlandirma stratejileri

Satis kosullar: stratejisi

0,708

Distribiitorler/acenteler stratejisi

0,659

Satis temsilcilikleri/ofis stratejisi

0,627

Fiyatin pazar sartlarima uyum siireci/ fiyat adaptasyonu
stratejisi

0,566

Déviz alim stratejisi

0,552

Fiyatlandirma yontemi stratejisi

0,478

Oz degerler

10,02

2,58

2,01

1,35

1,21

Agtklanan varyans (%)

15,4

13,18

13,09

11,08

10,51

Toplam aciklanan varyans (%)

63,278
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Tablo-23’te katilimcilarin pazarlama stratejileri 6lgegini kag farkli baslik altinda
anlamlandirabildikleri sinanmis olup sonuglar ayrintili sekilde ilgili tabloda
agiklanmustir.

Alt boyutlarin tabloda yer alma siralari, var olan 6nem seviyeleri ile dogru
orantili olarak sekillenmistir. Boyutlar dnem siralarma gére soyledir: Uriin stratejileri
en Onemli pazarlama stratejisi alt boyutu olarak tanimlanmis olup toplam varyasyonun
%15,40’m1 aciklamaktadir. ikinci olarak tutundurma stratejileri yer almakta ve
varyasyonun %13,18’i sdéz konusu olgek ile agiklanmaktadir. Uciincii olarak
pazarlama arastirmasi stratejileri gelmekte ve bu alt boyut da varyasyonun %13,09°1uk
kismini tanimlamaktadir. Bu alt boyutlardan sonra sirasiyla dagitim stratejileri ve
fiyatlandirma stratejileri gelmekte olup bu alt boyutlara ait agiklanabilen varyasyonlar
ise %11,08 ve %10,51 olarak tespit edilmistir. Biitiin bu bilgiler dogrultusunda s6z
konusu bes alt boyut ile pazarlama stratejileri dlgeginin %63,27°si agiklanabilmistir.
Geriye kalan acgiklanamayan kisim aragtirmada ne yazik ki yer verilmemis olan bagka
parametrelerdir.

Ayrica elde edilen alt boyutlar, literatiirdeki sonuglar ile uyumludur.

Aragstirilan tutarlilik, giivenilirlik ve faktor analizi caligmalari sonrasinda
pazarlama stratejileri 6l¢egine ait aragtirmalar yirmi dokuz ifade ve bes alt boyut ile
yiiriitiilmiistlir. Pazarlama stratejilerine ait ifadelerin tamamina verilen yanitlar agsagida

Tablo-24’te 6zetlendigi gibidir.



Tablo-24:Pazarlama Stratejileri Olcegi Degerlendirmesi
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Pazarlama Stratejileri Olcegi Alt Boyutlar

Ortalama Sstgg(rj:;t
Uriin Stratejilerine Ait Ifadeler
Miisteri hizmetleri stratejisi 4,29 0,81
Kalite giivence belgeleri ve kalite calismalar stratejisi 4,25 1,02
Marka degeri stratejisi 4,15 0,98
Uriin avantaji stratejisi 3,91 0,92
Pazara odaklanma stratejisi 3,82 1,03
Tasarim gesitliligi stratejisi 3,79 1,01
Tiiketicilerin iiriine uyum siireci/ Uriin adaptasyonu stratejisi 3,75 1,08
Uriin/marka karmasi stratejisi 3,73 1,08
Inovatif/benzersiz iiriin olma stratejisi 3,62 1,07
Uriin Stratejileri 3,92 0,71
Tutundurma Stratejilerine Ait ifadeler
Satis promosyonu stratejisi 3,85 1,11
Bireysel ziyaret planlamast stratejisi 3,70 1,03
Reklam yapma ya da lansman stratejisi 3,58 1,02
Bire bir satis gelistirme stratejisi 3,55 1,41
Stirekli fuar diizenleme ve fuarlara katilim stratejisi 3,53 1,12
Tutundurma Stratejileri 3,63 0,81
Pazarlama Arastirmast Stratejilerine Ait Ifadeler
Mevcut miisterileri elde tutma stratejisi 4,43 0,78
Giiglii pazarlama plani gelistirme stratejisi 4,28 0,86
Yeni miisteriler bulma stratejisi 4,22 0,94
Pazarlama bilgi sisteminin etkin kullanum stratejisi 4,02 0,87
Pazarlama Arastirmasi Stratejileri 4,24 0,69
Dagitim Stratejilerine Ait ifadeler
Franchising kosullari stratejisi 3,86 0,97
Corner uygulamalar stratejisi 3,44 1,17
Uriinlerin genis bir cografyaya dagitimi/ dagitim adaptasyonu stratejisi 3,20 1,33
Bayi destegi stratejisi 2,91 1,38
En hizli/ en kisa stirede teslimat stratejisi 2,50 1,27
Dagwim Stratejileri 3,22 0,87
Fiyatlandirma Stratejilerine Ait Ifadeler
Fiyatlandirma yontemi stratejisi 4,12 0,76
Satis kosullar stratejisi 4,02 0,89
Déviz alim stratejisi 3,99 0,94
Fiyatin pazar sartlarina uyum siireci/ Fiyat adaptasyonu stratejisi 3,79 1,02
Distribiitorler/acenteler stratejisi 3,58 1,19
Satig temsilcilikleri/ofis stratejisi 3,54 1,24
Fiyatlandirma Stratejileri 3,84 0,69
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Tablo-24’te yer alan veriler incelendiginde katilimcilarin “hig¢ kullanmay1z” (1)
ve “cok sik kullaniriz” (5) seklinde bir ile bes arasinda ilerleyen ve yukari dogru
olumlu hale gelen ifadelerinde en yiiksek ortalama degeri 4,24 + 0,69 ile pazarlama
arastirmasi stratejilerine aittir. Pazarlama arastirmasi stratejilerinde ise en yiiksek
ortalama degere sahip ifade mevcut miisterileri elde tutma stratejisi (4,43 £ 0,78)
ifadesine aittir. Pazarlama stratejilerine, pazarlama arastirmasi stratejilerinden sonra
ikinci en yiikksek puan ile katkida bulunan ifade iirlin stratejileridir ki s6z konusu
ifadenin ortalama degeri ise 3,92 + 0,71 olarak gézlenmistir. Katilimcilar bu ifadeye
genel anlamda “sik kullaniriz” cevabini vermislerdir. Daha sonra siray1 fiyatlandirma
stratejileri almaktadir. Fiyatlandirma stratejilerini de kisiler 3,84 + 0,69 ortalama
degeri ile yine “sik kullaniriz” seklinde cevaplamislardir. Fiyatlandirma stratejilerinde
ise en sik kullanilan ifade 4,12 + 0,76 ortalamaya sahip olan fiyatlandirma yontemi
ifadesidir. Fiyatlandirma stratejilerinden sonra tutundurma stratejileri gelmekte ve
mevcut stratejinin puani ise ortalama 3,63 + 0,81 olarak gozlenmektedir. Bu ifadede
satig promosyonun sik kullanildig1 belirtilmektedir. Pazarlama stratejileri genel olarak
en az dagitim stratejileri alt boyutundan etkilenmekte ve adi gecen alt boyuta ait
ortalama puan degeri 3,22 + 0,87 olarak izlenmektedir.

Genel olarak pazarlama stratejileri alt boyutlarinin tamami “sik kullaniriz”
ifadesini destekleyecek sekilde ortalama degerleri dort civarlarindadir. Ayrica dagitim
stratejilerinden en hizli/en kisa siirede teslimat ifadesi pazarlama stratejilerinde en
diisiik puani alan ifade olmustur. Buradan hareketle yapilan arastirmada pazarlama
stratejilerinde “miisterileri elde tutma stratejileri” en ¢ok islem goren strateji olarak
belirlenirken isletmelerin en az kiymet verdikleri strateji ise “en hizli/ en kisa siirede
teslimat stratejisi” olarak belirlenmistir. Ihracat siiresinin bastan sona, iiriiniin atdlyede
yapilmaya baslamasindan aliciya ulagsmasina kadar bir biitiin oldugu ve genel olarak
teslimati ge¢ kalan iiriinlere cezai islem uygulanma ihtimali de g6z oniine alindiginda
en hizli teslimat stratejisinin gelistirilmesi gereken bir strateji oldugu sonucuna

varilabilir.

3.2.2.2.2. Rekabet Giicii Olcegi Faktor Analizi
Rekabet giicii 6l¢egi; kalite, maliyet ve fiyat, esneklik, hizmetler ve yenilikgilik

olmak tizere bes alt boyuttan ve toplam 26 ifadeden olugmaktadir. Katilimcilar rekabet
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giicii 6lgegine gore besli likert sinamasi ile “hi¢ etkilemedi” (1) olumsuz ifadesinden,
“tamamen etkiledi”(5) olumlu ifadesine dogru derecelenen ifadelerde bulunmuslardir.
Faktor analizi ile katilimcilarin Olgekleri kag¢ ana baslikta algilayabildikleri

smanmistir. Sonuglar asagida yer Tablo-25’te agiklandigi gibidir.

Tablo-25:Rekabet Giicii Ol¢egi Faktor Analizi Bulgulari

Rekabet Giicii Olgegi Faktor Analizi Bilesenleri

1. 2. 3. 4.

5.

Yenilikcilik

Rakiplerin iiriin teknolojisinden farklilasma yetenegi 0,821
Yeni teknolojileri uygulama yetenegi 0,776
Yeni teknoloji gelistirme yetenegi 0,761
Fikri miilkiyet yaratma yetenegi 0,690
Yeni yerel pazar yaratma yetenegi 0,590
Dus pazarlari gelistirme ve genisletme yetenegi 0,471

Kalite

Giivenilir iiriinler saglama yetenegi 0,759
Yiiksek performansii iiriinler saglama yetenegi 0,702
Calisma kosullari ve giivenligi iyilestirme yetenegi 0,687
En az kusurla siirekli kalite sunma yetenegi 0,664
Cevresel zararlart azaltma yetenegi 0,581
Uriin tasarim kalitesini artirma yetenegi 0,561
Dayanikly iirtinler sunma yetenegi 0,485

Maliyet ve Fiyat

Malzeme maliyetlerini azaltarak iiriin maliyetini diigiirme yetenegi 0,783
Uretim ¢evrim siiresini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi 0,738
Is giicii maliyetini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi 0,728
Genel maliyetleri azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi 0,714
Fiyat rekabetli piyasada kdr elde etme yetenegi 0,641

Hizmetler

Etkili iiviin destegi sunma yetenegi 0,706
Satig sonrasi hizmetlerde etkili olma yetenegi 0,691
Miisterilerin iiriinlere kolay ulasabilmesini saglama yetenegi 0,680
Uriinleri miisteri ihtivaclarina gore kisisellestirme yetenegi 0,540

Esneklik

Genis bir tiriin gurubu sunma yetenegi

Yeni tiriinleri hizla sunma yetenegi

Hizly diviin karmasi degisiklikleri gerceklestirme yetenegi
Hizli tasarim degisikligi yapma yetenegi

0,778
0,675
0,583
0,521

074 Degerler 12,51 | 1,77 1,52 1,25

1,00

Actklanan Varyans (%) 18,95 | 15,61 | 13,20 | 12,80

10,94

Toplam Agiklanan Varyans (%) 72,031
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Tablo-25’te katilimcilarin rekabet giicii Olgegini kag farkli baglik altinda
anlamlandirabildikleri stnanmis olup sonuglar ayrintili sekilde agiklanmastir.

Alt boyutlarin tabloda yer alma siralari, var olan 6nem seviyeleri ile dogru
orantili olarak sekillenmistir. Boyutlar 6nem siralarina gore soyledir: Yenilik¢ilik en
onemli rekabet giicii alt boyutu olarak tanimlanmis olup toplam varyasyonun
%18,95’ini agiklamaktadir. Ikinci olarak kalite yer almakta ve varyasyonun %15,61°i
s6z konusu dlcek ile agiklanmaktadir. Ugiincii olarak maliyet ve fiyat gelmekte ve bu
alt boyut da varyasyonun %13,20’lik kismin1 tanimlamaktadir. Bu alt boyutlardan
sonra sirastyla hizmetler ve esneklik gelmekte olup bu alt boyutlara ait agiklanabilen
varyasyonlar ise %12,80 ve %10,94 olarak tespit edilmistir. Biitiin bu bilgiler
dogrultusunda s6z konusu bes alt boyut ile rekabet giicli 6l¢eginin %72,031°1
aciklanabilmistir. Geriye kalan agiklanamayan kisim, arastirmada ne yazik ki yer
verilmemis olan baska parametrelerdir.

Ayrica elde edilen alt boyutlar, literatiirdeki sonuclar ile uyumludur.

Aragtirilan tutarlilik, glivenilirlik ve faktor analizi caligmalari sonrasinda rekabet
giicli Olgegine ait aragtirmalar yirmi alt1 ifade ve bes alt boyut ile yiiriitiilmistiir.
Rekabet giicline iliskin ifadelere verilen yanitlar agsagida Tablo-26’da 6zetlendigi
gibidir.
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Tablo-26: Rekabet Giicii Olgegi Degerlendirmesi

Rekabet Giicii Olgegi Alt Boyutlart

Ortalama Standart Sapma

Yenilikgilik Olgegine Ait Ifadeler

Yeni teknolojileri uygulama yetenegi 4,04 1,05
Rakiplerin iiriin teknolojisinden farklilasma yetenegi 3,98 1,06
Yeni yerel pazar yaratma yetenegi 3,95 1,03
Dus pazarlar: gelistirme ve genisletme yetenegi 3,92 1,05
Yeni teknoloji gelistirme yetenegi 3,89 1,16
Fikri miilkiyet yaratma yetenegi 3,62 1,22
Yenilikgilik 3,90 0,88
Kalite Olcegine Ait Ifadeler

Calisma kosullari ve giivenligi iyilestirme yetenegi 4,22 0,87
En az kusurla siirekli kalite sunma yetenegi 4,20 0,85
Dayanikly iiriinler sunma yetenegi 4,19 0,91
Cevresel zararlart azaltma yetenegi 4,18 0,9
Giivenilir iiriinler saglama yetenegi 4,15 0,87
Yiiksek performansii iiriinler saglama yetenegi 4,07 0,86
Uriin tasarim kalitesini artirma yetenegi 3,78 1,09
Kalite 411 0,68
Maliyet ve Fiyat Olcegine Ait Ifadeler

Genel maliyetleri azaltarak tiriin maliyetini diigiirme yetenegi 3,99 1,04
Uretim ¢evrim siiresini azaltarak iiriin maliyetini diigiirme yetenegi 3,88 1,04
Fiyat rekabetli piyasada kdr elde etme yetenegi 3,85 0,93
Malzeme maliyetlerini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi 3,71 1,05
Is giicii maliyetini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi 3,68 1,03
Maliyet ve Fiyat 3,82 0,83
Hizmetler Olgegine Ait Ifadeler

Miisterilerin iiriinlere kolay ulasabilmesini saglama yetenegi 4,09 0,99
Etkili iiviin destegi sunma yetenegi 4,04 0,94
Satig sonrasi hizmetlerde etkili olma yetenegi 4,03 0,99
Uriinleri miisteri ihtivaglarina gore kisisellestirme yetenegi 3,89 1,11
Hizmetler 4,02 0,85
Esneklik Olcegine Ait ifadeler

Yeni dirtinleri hizla sunma yetenegi 4,06 0,98
Genis bir tiriin gurubu sunma yetenegi 4,05 0,96
Hizlu diriin karmast degisiklikleri gerceklestirme yetenegi 3,87 1,05
Hizli tasarim degisikligi yapma yetenegi 3,75 1,12
Esneklik 3,93 0,86

Rekabet giicii alt boyutlarina ait ifadeler ayrintili olarak incelenmis, her birine

verilen cevaplar arastirilmis ve Tablo-26 yardimiyla ayrintilar agiklanmigtir. Tablodan
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da izlenebilecegi gibi katilimcilarin “hig etkilemedi” (1) ve “tamamen etkiledi” (5)
seklinde bir ile bes arasinda ilerleyen ve yukari dogru olumlu héle gelen ifadelerinde
en yiiksek ortalama degeri 4,11 + 0,68 ile kalite alt boyutuna aittir. Kalite alt boyutunda
en yiiksek ortalama degere sahip ifade ise ¢alisma kosullar1 ve glivenligi iyilestirme
yetenegi (4,22 + 0,87) ifadesidir. Rekabet giicii 6l¢egine, kalite alt boyutundan sonra
ikinci en yiiksek puan ile katkida bulunan ifade hizmet alt boyutudur ki s6z konusu
ifadenin ortalama degeri ise 4,02 + 0,85 olarak gézlenmistir. Katilimcilar bu ifadeye
genel anlamda oldukga etkili oldugu cevabini vermislerdir. Daha sonra siray1 esneklik
alt boyutu almaktadir. Esneklik alt boyutuna da kisiler 3,93 + 0,86 ortalama degeri ile
yine oldukga etkili oldugu goriisiinii bildirmislerdir. Esneklik alt boyutunda ise en sik
kullanilan ifade 4,06 + 0,98 ortalamaya sahip olan yeni iirlinleri hizla sunma yetenegi
ifadesidir. Esneklik alt boyutundan sonra yenilikgilik alt boyutu gelmekte ve mevcut
alt boyutun puani ise ortalama 3,90 + 0,88 olarak gozlenmektedir. Bu ifadede yeni
teknolojileri uygulama yeteneginin etkili oldugu belirtilmektedir. Rekabet giicii 6l¢egi
en az maliyet ve fiyat alt boyutundan etkilenmekte ve ad1 gegen Olcege ait ortalama
puan degeri 3,82 + 0,83 olarak izlenmektedir.

Genel olarak rekabet giicii 6lgeginin alt boyutlarinin tamaminda oldukea etkili
olduklarin1 destekleyecek bigimde ortalama degerleri dort civarlarindadir. Ayrica
yenilikgilik alt boyutunda yer alan fikri miilkiyet yaratma yetenegi ifadesi rekabet giicii
dlgeginin en diisiik puan alan ifadesi olmustur. Is giicii maliyetini azaltarak iiriin
maliyetini diisiirme yetenegi de diisiik puana sahip ifadelerdendir.

Biitiin bu bilgiler 1s1¢inda, yapilan arastirmada rekabet giicti alt ifadelerinden
“caligma kosullar1 ve giivenligi iyilestirme yetenegi” en ¢ok fayda saglandigi belirtilen
ifade olarak tespit edilirken igletmelerin en az etkilendikleri ifadeler ise “fikri miilkiyet
yaratma yetenegi” ve “is giicli maliyetini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi”
olarak belirlenmistir.

Rekabet giiciinii artirabilmek, daha da fazlasi varlik géstermeye devam
edebilmek icin elbette ¢alisma kosullar1 ve giivenlik son derece onemlidir. Ancak
calisanlarin isletmelerini benimseyerek fikrl miilkiyeti yaratmalari, igverenlerin bu

konuda iizerlerine diisen gorevleri yerine getirecek olmalar1 son derece kiymetlidir.
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3.2.3. Grup Ortalamalar Fark Analizleri

Bu béliimde, pazarlama stratejisi ve rekabet giicii 6lgeklerinin ve bu dlgeklerin
alt boyutlarmin isletmelerin birtakim ana faaliyet ve yap1 oOzelliklerine gore
olusabilecek farkliliklari aragtirilmistir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda isletmelerin
dis ticaret birimi varlhigi, faaliyet siiresi, isletmenin ihracat yapma siiresi, iiretim
igerisindeki ihracat payi, isletmenin ihracat yaptigi iilke sayis1 degiskenlerine gore
farklilik gosterip gostermedigine iliskin sonuclar sirasiyla asagida yer almaktadir.

Bu boliimde bahsedilen karsilastirmalar igin bagimsiz T-Testi ve tek yonli
Anova istatistik analizleri kullanilmistir.

Bagimsiz T-Testi, iki grup verinin arasinda farklilik olup olmadigini istatistiksel
olarak belirlemeye calisan bir yaklasimdir. Bagimsiz test tablosundaki anlamlilik
katsayist eger 0,05’ten kiigiikse s6z konusu hipotezin istatistiksel olarak anlamli bir
fark ifade ettigi soylenebilir.

Tek yonlii varyans analizi ii¢ ya da daha ¢ok grup arasinda belirli bir degiskene
dayal1 olarak farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla kullanilir. Temel olarak
varyans analizi, gruplar arasindaki degiskenligi, gruplar i¢indeki bireyler arasindaki
degiskenlige oranlar. Analizin amaci gruplar arasindaki farklilagmanin, bireyler arasi
farklilagsmadan biiyiik olup olmadigini tespit etmektir. Yapilan bu arastirmadan sonra
anlam katsayis1 eger 0,05’ten kiigiikse bir fark oldugu sonucuna varilir. Bu sefer
farkliligin hangi gruptan ileri geldigi sorgulanir. Bu sebeple tamamlayici
hesaplamalara gegcmek gerekir. Bu hesaplamalarin biitiiniine Post-Hoc teknikler adi
verilir. Birgok Post-Hoc teknik bulunur. Hangisinin kullanilacagina karar verilirken
belirleyici olan varyans homojenligidir. Varyans homojenligi Levene istatistigi ile
tespit edilir. Levene istatistigi arastirilirken anlamlilik katsayisi eger 0,05’ten kiigiikse
bu durum varyanslarin homojen olmadigin1 géstermektedir.

Post-Hoc testlerde varyanslarin esit oldugu durumlarda, Tukey metodu tercih
edilmistir. Bu metot, esnek ve alfa hata payini kontrol altinda tutabilen, siklikla tercih
edilen bir post-hoc tiirii olarak ele alinmaktadir. Varyanslarin esit olmamasi
durumlarinda ise Tamhane’in T? metodu uygulanmistir. Bu metot ise ‘student t’
tabaninda yiiriitiilen bir test olup tutucu ve dikkatli karsilastirmalar yapmasi ile goze

carpmaktadir (Hochberg ve Tamhane, 1987).
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3.2.3.1. isletmelerde Dis Ticaret Birimi Varhgma iliskin Bulgular

Calismanin bu kisminda ise isletmelerin dis ticaret birimlerinin varliginin
pazarlama stratejilerine, rekabet giicline ve alt parametrelerine etki edip etmedigi
arastirilmistir.

Ilgili parametrelere ait sonuglar Tablo-27 ve Tablo-28’de agiklandig1 gibidir.

Tablo-27: Pazarlama Stratejisi ve Alt Boyutlarina Ait Isletmelerde Dis
Ticaret Birimi Varligina Iliskin Sonuclar

Pazarlama Stratejisi ve Alt

Boyutlart Dus Ticaret Birimi Varhig: P Degeri
Birim Var Birim Yok
Ortalama Séig?:; Ortalama S;Zg?:;t

Pazarlama stratejileri 3,86 0,51 3,48 0,77 0,0001"
Uriin stratejileri 4,04 0,61 3,57 0,92 0,003"
Fiyatlandirma stratejileri 3,95 0,62 3,48 0,79 0,001"
Dagitim stratejileri 3,51 0,82 3,00 1,02 0,042"
;‘;‘;‘;‘;’I"’I‘g‘r{:‘ raghirmast | 4 3 0,62 3,98 0,83 0,016"
Tutundurma stratejileri 3,72 0,77 3,34 0,91 0,008"

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olusturulmustur. *; istatistiksel aragtirmalar %95 giiven diizeyinde

gergeklestirilmistir.

Yukarida Tablo-27’de isletmelerin dis ticaret birimlerinin varliklart ile
pazarlama stratejileri ve alt boyutlarinin puan degerleri incelenmistir. Tabloda yer alan
bulgular incelendiginde, dis ticaret birimi olan igletmelerin pazarlama stratejisi puani
ortalama 3,86 + 0,51 olarak gozlenirken dis ticaret birimi olmayan isletmelerin
pazarlama strateji puan1 3,48 + 0,77 olarak belirlenmistir. Dis ticaret birimi olan
isletmelerin, olmayanlara kiyasla pazarlama stratejileri istatistiksel olarak anlamli
Olciide yiiksektir (t=3,756; p=0,0001<0,05). Dolayisiyla arastirma kapsaminda
belirlenmis olan “He: Isletmelerin dis ticaret birimlerinin olmasimn, pazarlama
Stratejileri iizerinde anlamli etkileri vardur. ” hipotezi kabul edilmistir.

Uriin stratejileri puani, dis birimi bulunan isletmelerde 4,04 + 0,61 olarak tespit
edilirken dis birimi bulunmayan isletmelerde s6z konusu puan 3,57 £+ 0,92 olarak
gbzlenmistir. Dig ticaret birimi olan isletmelerin iriin stratejilerinin puanlari, dis
ticaret birimi olmayan isletmelere gore istatistiksel olarak anlamli dlgiide yiiksektir

(t=3,085; p=0,003<0,05).
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Dis ticaret birimi olan isletmelerde, fiyatlandirma stratejileri puani 3,95 + 0,62
olarak belirlenirken, dis ticaret birimi olmayan isletmelerde s6z konusu puan 3,48 +
0,79 olarak saptanmistir. Gruplar arasindaki ortalama deger farklilig1 istatistiksel
olarak da anlamli diizeydedir (t=3,591; p=0,001<0,05).

Dagitim stratejileri puanlar1 dis ticaret birimi olan isletmelerde 3,51 + 0,82
olarak gozlenirken, dis ticaret birimi olmayan isletmelerde 3,00 = 1,02 olarak
belirlenmistir. Dig ticaret birimi olan isletmelerde dagitim stratejilerinin daha ¢ok
gelistigi elde edilen puan degerlerinden anlasilmakta olup iki grup arasindaki farklilik
da istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (t=2,161; p=0,042<0,05).

Dis ticaret birimi olan isletmelerin pazarlama arastirmasi stratejileri puani 4,32
+ 0,62 olarak tespit edilirken, dis ticaret birimi olmayan isletmelerin s6z konusu puani
3,98 + 0,83 olarak belirlenmistir. Dig ticaret birimi olan isletmelerin pazarlama
stratejileri puan1 acik bir sekilde diger gruptan yiiksektir. Iki grup arasindaki puan
ortalamalar1 farki istatistiksel olarak da anlaml diizeydedir (t=2,481; p=0,016<0,05).

Dis ticaret birimi olan isletmelerin tutundurma stratejisi puani ortalama 3,86 +
0,51 olarak goézlenirken, dis ticaret birimi olmayan isletmelerin tutundurma strateji
puant 3,48 + 0,77 olarak belirlenmistir. Dis ticaret birimi olan isletmelerin,
olmayanlara kiyasla tutundurma stratejileri istatistiksel olarak anlamli Olglide

yiiksektir (t=2,469; p=0,008<0,05).

Tablo-28: Rekabet Giicii ve Alt Boyutlarina Ait Isletmelerde Dis
Ticaret Birimi Varligina Iliskin Sonuc¢lar

Rekabet Giicii ve Alt Boyutlart Dug Ticaret Birimi Varligi P Degeri
Birim Var Birim Yok
Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma

Rekabet giicii 4,04 0,65 3,69 0,77 0,004"
Kalite 4,17 0,65 3,94 0,76 0,085
Maliyet ve fiyat 3,91 0,76 3,53 0,96 0,002"
Esneklik 4,04 0,81 3,57 0,95 0,005"
Hizmet 4,06 0,82 3,89 0,94 0,285
Yenilik¢ilik 4,01 0,84 3,54 0,92 0,002"

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olusturulmustur *; istatistiksel arastirmalar %95 giiven diizeyinde
gergeklestirilmistir.

Tablo-28’de yer alan bulgular incelendiginde, dis ticaret birimi olan isletmelerin
rekabet giicii puani ortalama 4,04 + 0,65 olarak gozlenirken, dis ticaret birimi olmayan

isletmelerin rekabet giicli puan1 3,69 + 0,77 olarak belirlenmistir. D1s ticaret birimi
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olan igletmelerin, olmayanlara kiyasla rekabet giicii istatistiksel olarak anlamli l¢lide
yiiksektir (t=2,893; p=0,004<0,05). Elde edilen sonu¢ dogrultusunda “Hy7: Isletmelerin
dis ticaret birimlerinin olmasinin, rekabet Qiicii iizerinde anlaml etkileri vardwr.”
hipotezi kabul edilmistir.

Kalite puani, dis birimi bulunan isletmelerde 4,17 + 0,65 olarak tespit edilirken,
dis birimi bulunmayan isletmelerde s6z konusu puan 3,94 + 0,76 olarak gozlenmistir.
Dis ticaret birimi olan isletmelerin kalite puanlari, dis ticaret birimi olmayan
isletmelere gore ortalama olarak daha yliksek tespit edilmesine karsin gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanamamistir (t=1,748; p=0,085>0,05).

Dis ticaret birimi olan igletmelerde, rekabet giicii alt boyutu olan, maliyet ve fiyat
puani 3,91 + 0,76 olarak belirlenirken, dig ticaret birimi olmayan isletmelerde s6z
konusu puan 3,53 + 0,96 olarak saptanmistir. Gruplar arasindaki ortalama deger
farklilig1 istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (t=2,398; p=0,002<0,05). Esneklik
puanlari dig ticaret birimi olan isletmelerde 4,04 + 0,81 olarak gozlenirken, dis ticaret
birimi olmayan isletmelerde ise 3,57 £+ 0,95 olarak belirlenmistir. Dis ticaret birimi
olan igletmelerde esneklik algisinin daha cok gelistigi elde edilen puan degerlerinden
anlagilmakta olup, iki grup arasindaki farklilik da istatistiksel olarak anlamli
diizeydedir (t=2,932; p=0,005<0,05).

Dais ticaret birimi olan isletmelerin hizmet puan ortalama degerleri 4,06 + 0,82
olarak gozlenirken, dis ticaret birimi olmayan isletmelerin hizmet puani 3,89 + 0,94
olarak belirlenmistir. D1 ticaret birimi olan isletmelerin, olmayanlara kiyasla rekabet
giicii parametrelerinden hizmet puan1 daha yiiksek elde edilmesine karsin gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusu degildir (t=1,077;
p=0,285<0,05). D1s ticaret birimi olan isletmelerin yenilik¢ilik puani ortalama 4,01 +
0,84 olarak gozlenirken, dis ticaret birimi olmayan isletmelerin yenilik¢ilik puan 3,54
+ 0,92 olarak belirlenmistir. Dig ticaret birimi olan isletmelerin, olmayanlara kiyasla
yenilikgilik puanlar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli 6l¢iidedir (t=3,071;
p=0,002<0,05).

Biitiin bu sonuglar dogrultusunda; isletmelerin dis ticaret birimlerinin olmas,
hem pazarlama stratejilerini hem rekabet giiciinii hem de bu parametrelere bagh alt

boyutlar1 olumlu olarak etkilemektedir. Baz1 parametreler i¢in istatistiksel bir anlamli
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farklilik elde edilememis olsa da ortalama degerler ilgili parametreler icinde diger

gruba nazaran yiiksek bulunmustur.

3.2.3.2. Isletmelerin Faaliyet Siirelerine liskin Bulgular

Calismanin bu bolimiinde, isletmelerin faaliyet diizeylerinin pazarlama
stratejilerine, rekabet giiclerine ve bu oOlgeklere ait alt boyutlarina olan etkileri
arastirilmistir.

Elde edilen bulgular Tablo-29 ve Tablo-30’da 6zetlendigi gibidir.

Tablo-29: Faaliyet Siiresine Iliskin Olarak Pazarlama Stratejisi ve Alt
Boyutlarina Ait Sonuclar

Pazarlama Stratejisi ve Alt

Boyutlart Faaliyet Siiresi P Degeri
15 Yildan Az 15 Yildan Fazla
Ortalama  Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma

Pazarlama stratejileri 3,85 0,68 3,75 0,58 0,305
Uriin stratejileri 3,97 0,77 3,92 0,69 0,680
Fiyatlandirma stratejileri 3,95 0,74 3,81 0,67 0,238
Dagitim stratejileri 3,31 0,91 3,20 0,87 0,442
;";‘;‘;"(;'ﬁ‘g‘r? rastrmast | 4 g 0,76 4,22 0,67 0,621
Tutundurma stratejileri 3,74 0,72 3,59 0,85 0,290

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olugturulmustur *; istatistiksel
arastirmalar %95 giiven diizeyinde gerceklestirilmistir. Faaliyet siiresi gruplandirmasina, veri birlestirmesi uygulanarak grup

sayisi ikiye indirilmistir.

Faaliyet siireleri 15 yildan az olan igletmelerin pazarlama stratejisi puani
ortalama 3,85 + 0,68 olarak gozlenirken, 15 yildan fazla olan isletmelerin pazarlama
strateji puanmi 3,75 + 0,58 olarak belirlenmistir. 15 yildan daha kisa siiredir faaliyet
gosteren isletmelerin pazarlama strateji puanlart daha yliksek bulunmasima karsin
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (t=1,029;
p=0,305>0,05). Arastirma siirecinde belirlenmis olan “Hs: Isletmelerin faaliyet
slirelerinin artmasinin, pazarlama stratejileri tizerinde anlaml etkileri vardir.” hipotezi
reddedilmistir.

Uriin stratejileri puani, 15 yilin altinda faaliyet gosteren isletmelerde 3,97 + 0,77

olarak tespit edilirken, 15 yildan daha uzun zamandir faaliyet gosteren igletmelerde
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s6z konusu puan 3,92 + 0,69 olarak gdzlenmistir. Uriin stratejileri puanlari, her iki
grup i¢inde birbirlerine oldukc¢a yakin degerlerde bulunmus olup, gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (t=0,413; p=0,680>0,05).

15 yildan daha az zamandir faaliyet gosteren isletmelerde, fiyatlandirma
stratejileri puanm1 3,95 £+ 0,74 olarak belirlenirken, daha uzun zamandir faaliyette
olanlarda s6z konusu durum 3,81 + 0,67 olarak saptanmistir. Gruplar arasindaki
ortalama deger farkliligi istatistiksel olarak herhangi bir anlama sahip degildir
(t=1,185; p=0,238>0,05).

Dagitim stratejileri puanlar1 15 yildan daha kisa zamandir faaliyet gdsteren
isletmelerde 3,31 + 0,91 olarak gozlenirken, 15 yildan daha uzun zamandir faaliyet
gosteren isletmelerde 3,20 + 0,87 olarak belirlenmistir. 15 yildan daha kisa zamandir
faaliyet gosteren isletmelerde dagitim stratejileri puani daha yiiksek olmasina ragmen
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusu degildir (t=0,770;
p=0,442>0,05).

15 yilin altinda faaliyeti olan isletmelerin pazarlama arastirmasi stratejileri puant
4,28 £ 0,76 olarak tespit edilirken, 15 yildan daha uzun zamandir faaliyeti olan
isletmelerin s6z konusu puan 4,22 + 0,67 olarak belirlenmistir. Daha geng olan
isletmelerin pazarlama arastirmasi Stratejileri puaninin daha yiiksek oldugu tespit
edilmis ancak gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gézlenememistir
(t=0,495; p=0,621<0,05).

15 yildan daha az zamandir faaliyette olan isletmelerin tutundurma stratejisi
puani ortalama 3,74 + 0,72 olarak gozlenirken, 15 yildan daha uzun zamandir faaliyet
gosterenlerin tutundurma strateji puani 3,59 £ 0,85 olarak belirlenmistir. S6z konusu
isletmeler karsilagtirlldiginda  tutundurma  stratejileri  bakimindan aralarinda

istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farkliliga rastlanmamistir (t=1,062;
p=0,290>0,05).
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Tablo-30: Faaliyet Siiresine Iliskin Olarak Rekabet Giicii ve Alt
Boyutlarina Ait Sonuglar

Rekabet Giicii ve Alt Boyutlart Faaliyet Siiresi P Degeri
15 Yildan Az 15 Yildan Fazla
Ortalama Séig?ﬁ; Ortalama Sézgi?art

Rekabet giicii 3,98 0,81 3,95 0,66 0,824
Kalite 4,11 0,81 4,12 0,63 0,993
Maliyet ve fiyat 3,85 0,88 3,82 0,81 0,839
Esneklik 3,97 0,89 3,92 0,85 0,745
Hizmet 4,07 0,92 4,00 0,82 0,613
Yenilik¢ilik 3,90 0,87 3,89 0,88 0,985

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olusturulmustur *; istatistiksel
arastirmalar %95 giiven diizeyinde gerceklestirilmistir. Faaliyet stiresi gruplandirmasima, veri birlestirmesi uygulanarak grup

sayisi ikiye indirilmistir.

Yukarida Tablo-30°da isletmelerin faaliyet siireleri ile rekabet giicii ve alt
boyutlarinin puan degerleri incelenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda sonuglar
asagidaki gibidir.

Faaliyet stireleri 15 yildan az olan isletmelerin rekabet giicli puan1 ortalama 3,98
+ 0,81 olarak gozlenirken, 15 yildan fazla olan isletmelerin rekabet giicii puani 3,95 +
0,66 olarak belirlenmistir. 15 yildan daha kisa stiredir faaliyet gosteren isletmelerin
rekabet gilicli puanlar1 daha yiiksek bulunmasina karsin gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (t=0,223; p=0,824>0,05). Buradan
hareketle belirlenmis olan “Hg: Isletmelerin faaliyet siirelerinin artmasimnin, rekabet
giicti lizerinde anlamli etkileri vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Kalite puanlari, 15 yilin altinda faaliyet gosteren isletmelerde 4,11 + 0,81 olarak
tespit edilirken, 15 yildan daha uzun zamandir faaliyet gosteren isletmelerde s6z
konusu puan 4,12 £+ 0,63 olarak gézlenmistir. Kalite puanlari, her iki grup iginde
birbirlerine olduk¢a yakin degerlerde bulunmus olup, gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (t=0,993; p=0,009>0,05).

15 yildan daha az zamandir faaliyet gosteren isletmelerde, maliyet ve fiyat puani
3,85 £ 0,88 olarak belirlenirken, daha uzun zamandir faaliyette olanlarda s6z konusu

durum 3,82 + 0,81 olarak saptanmistir. Gruplar arasindaki maliyet ve fiyat ortalama
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deger farklilig1 istatistiksel olarak herhangi bir anlama sahip degildir (t=0,204;
p=0,839>0,05

Esneklik puanlar1 15 yildan daha kisa zamandir faaliyet gosteren isletmelerde
3,97 £ 0,89 olarak gozlenirken, 15 yildan daha uzun zamandir faaliyet gosteren
isletmelerde 3,92 + 0,85 olarak belirlenmistir. 15 yildan daha kisa zamandir faaliyet
gosteren isletmelerde esneklik puaninin daha yiiksek oldugu gozlenmesine ragmen
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusu degildir (t=0,326;
p=0,745>0,05).

15 yilin altinda faaliyeti olan isletmelerin hizmet puanlar1 4,07 = 0,92 olarak
tespit edilirken, 15 yildan daha uzun zamandir faaliyeti olan isletmelerin s6z konusu
puan1 4,00 + 0,82 olarak belirlenmistir. Daha geng olan isletmelerin hizmet puanlarinin
daha ytiksek oldugu tespit edilmis ancak gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gézlenememistir (t=0,506; p=0,613<0,05).

15 yildan daha az zamandir faaliyette olan isletmelerin yenilik¢ilik puan
ortalama 3,90 + 0,87 olarak gozlenirken, 15 yildan daha uzun zamandir faaliyet
gosterenlerin yenilik¢ilik puani 3,89 + 0,88 olarak belirlenmistir. S6z konusu
isletmeler karsilastirildiginda  yenilik¢ilik parametresi bakimindan aralarinda
istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farkliliga rastlanmamistir (t=0,711;

p=0,985>0,05).

3.2.3.3. Isletmelerin Thracat Yapma Siirelerine Iliskin Bulgular

Caligsmanin bu boliimiinde, isletmelerin ihracat yapma siirelerine iligkin bulgular
yer almaktadir. Asagida oncelikli olarak; isletmelerin ihracat siireleri ile pazarlama
stratejileri ve alt boyutlarina iliskin puan degerleri incelenmis, sonrasinda ise rekabet

giicii bulgularina yer verilmistir.
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Tablo-31: Isletmelerin Ihracat Siiresine Iliskin Olarak Pazarlama
Stratejisi ve Alt Boyutlarina Ait Sonuclar

Pazarlama Stratejisi ve

Alt Boyutlart Thracat Siiresi P Degeri
1-7 Yil Arast 7 Yil ve Fazlast
Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma
Pazarlama 3,74 0,61 3,82 0,54 0,371
Stratejileri
Uriin stratejileri 3,88 0,64 3,98 0,69 0,374
Fiyatlandirma 3,89 0,71 3,87 0,65 0,834
stratejileri
Daguim 3,12 0,79 3,31 0,86 0,158
stratejileri
Pazarlama
arastirmasi 421 0,75 4,28 0,63 0,540
stratejileri
Tutundurma 3,61 0,91 3,69 0,72 0,541
stratejileri

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alnarak olusturulmustur *; istatistiksel
aragtirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir. Thracat siiresi gruplandirmasina, veri birlestirmesi uygulanarak grup sayist
ikiye indirilmistir.

Tablo-31de yer alan bulgulara gore sonuglar soyledir:

Thracat siireleri 1-7 yil aras1 olan isletmelerin pazarlama stratejisi puani ortalama
3,74 + 0,61 olarak gozlenirken, 7 y1l ve daha fazla olan isletmelerin pazarlama strateji
puani 3,82 + 0,54 olarak belirlenmistir. 1-7 yildir ihracat yapan igletmelerin pazarlama
strateji puanlar1 daha diisiik bulunmasina karsin gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (t=-0,897; p=0,371>0,05). Arastirma siirecinde
belirlenmis olan “Hio: Isletmelerin ihracat siirelerinin artmasimin, pazarlama
Stratejileri tizerinde anlamli etkileri vardwr.” hipotezi reddedilmistir.

Uriin stratejileri puani, 1-7 yildir ihracat faaliyeti gosteren isletmelerde 3,88 +
0,64 olarak tespit edilirken, 7 y1l ve daha uzun zamandir ihracat yapan isletmelerde ise
s6z konusu puan 3,98 + 0,69 olarak gdzlenmistir. Uriin stratejileri puanlari, her iki
grup icinde birbirlerine oldukg¢a yakin degerlerde bulunmus olup gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (t=-0,892; p=0,374>0,05).

1 ila 7 yildir ihracat yapan isletmelerde, fiyatlandirma stratejileri puan1 3,89 +
0,71 olarak belirlenirken, 7 y1l ve daha uzun zamandir ihracat yapan isletmelerde s6z

konusu puan 3,87 + 0,65 olarak saptanmistir. Gruplar arasindaki fiyatlandirma
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stratejileri bakimindan olan ortalama deger farklilig1 istatistiksel olarak herhangi bir
anlama sahip degildir (t=0,211; p=0,834>0,05).

Dagitim stratejileri puanlar1 1-7 yildir ihracat faaliyeti gosteren isletmelerde
3,12+ 0,79 olarak gozlenirken, 7 yil ve daha uzun zamandir ihracat yapan isletmelerde
3,31 £ 0,86 olarak belirlenmistir. 7 yi1l ve daha uzun zamandir ihracat yapan
isletmelerde dagitim stratejileri puani daha yiiksek olmasina ragmen, gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusu degildir (t=-1,417; p=0,158>0,05).

1 ila 7 yildir ihracat faaliyeti gosteren isletmelerin pazarlama arastirmasi
stratejileri puant 4,21 + 0,75 olarak tespit edilirken, 7 yil ve daha zamandir ihracat
yapan igletmelerin s6z konusu puani 4,28 + 0,63 olarak belirlenmistir. Daha uzun
zamandir ihracat yapan isletmelerin pazarlama arastirmasi Stratejileri puaninin daha
yiiksek oldugu tespit edilmis ancak gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gézlenememistir (t=-0,615; p=0,540<0,05).

1 ila 7 yildir ihracat faaliyeti gosteren igletmelerin tutundurma stratejileri puani
ortalama 3,61 + 0,91 olarak gozlenirken, 7 yil ve daha uzun siiredir ihracat yapan
isletmelerin tutundurma stratejileri puani 3,69 + 0,72 olarak belirlenmistir. S6z konusu
isletmeler karsilastirildiginda  tutundurma  stratejileri  bakimindan  aralarinda
istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farkliliga rastlanmamistir (t=-0,613;
p=0,541>0,05).

Asagida yer alan Tablo-32’de isletmelerin faaliyet siireleri ile rekabet giicii ve

alt boyutlarina iligkin puan degerleri incelenmistir.
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Tablo-32: Isletmelerin Ihracat Siiresine Iliskin Olarak Rekabet Giicii
ve Alt Boyutlarina Ait Sonuclar

Rekabet Giicii ve Alt

Boyutlart Ihracat Siiresi P Degeri
1-7 Yil Arast 7 Yl ve Fazlast
Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma

Rekabet gicii 3,91 0,72 3,99 0,67 0,511
Kalite 4,05 0,73 4,13 0,65 0,455
]'c\i"y":"t'yet ve 3,79 0,87 3,85 0,78 0,619
Esneklik 3,82 0,87 4,00 0,83 0,205
Hizmet 4,01 0,82 4,02 0,84 0,892
Yenilik¢ilik 3,91 0,86 3,92 0,87 0,957

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas almarak olusturulmustur *; istatistiksel
aragtirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir. Thracat siiresi gruplandirmasina, veri birlestirmesi uygulanarak grup sayist
ikiye indirilmistir.

Tablo-32’de yer alan bulgulara gore sonuglar soyledir:

Thracat siireleri 1-7 yil aras1 olan isletmelerin rekabet giicii puan1 ortalama 3,91
+ 0,72 olarak gozlenirken, 7 yil ve daha fazla olan isletmelerin rekabet giicii puan1 3,99
+ 0,67 olarak belirlenmistir. 7 y1l ve daha uzun siiredir ihracat yapan isletmelerin
rekabet giicli puanlar1 daha yiiksek bulunmasina karsin gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (t=-0,659; p=0,511>0,05). Boylelikle
arastirma kapsaminda belirlenmis olan “Hii: Isletmelerin ihracat siirelerinin
artmasinin, rekabet giicii tizerinde anlamli etkileri vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Kalite puani, 1-7 yildir ihracat faaliyeti gosteren isletmelerde 4,05 + 0,73 olarak
tespit edilirken, 7 y1l ve daha uzun siiredir ihracat yapan isletmelerde s6z konusu puan
4,13 + 0,65 olarak gozlenmistir. Kalite puanlari, 7 yildan daha uzun siiredir ihracat
yapan isletmelerde daha yiiksek bulunmasina karsin gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (t=-0,749; p=0,455>0,05).

1 ila 7 yildir ihracat yapan isletmelerde, maliyet ve fiyat puanlar1 3,79 + 0,87
olarak belirlenirken, 7 y1l ve daha uzun siiredir ihracat yapan isletmelerde s6z konusu
durum 3,85 + 0,78 olarak saptanmistir. Gruplar arasindaki maliyet ve fiyat puanlar
bakimindan ortalama deger farklilig1 istatistiksel olarak herhangi bir anlama sahip

degildir (t=0,497; p=0,619>0,05).



169

Esneklik puanlar1 1-7 yildir ihracat faaliyeti gosteren isletmelerde 3,82 + 0,87
olarak gozlenirken, 7 yil ve daha uzun siiredir ihracat yapan isletmelerde 4,00 + 0,83
olarak belirlenmistir. 7 y1l ve daha uzun siiredir ihracat yapan isletmelerde esneklik
puani daha yiiksek olmasina ragmen gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik s6z konusu degildir (t=-1,272; p=0,205>0,05).

1 ila 7 yildir ihracat faaliyeti gosteren isletmelerin hizmet puanlar1 4,01 + 0,82
olarak tespit edilirken, 7 yil ve daha siiredir ihracat yapan isletmelerin s6z konusu
puani 4,02 + 0,84 olarak belirlenmistir. Her iki grup i¢inde hizmet puanlar1 oldukga
benzer nitelikte tespit edilmis ve gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gézlenememistir (t=-0,136; p=0,892<0,05).

1 ila 7 y1ldir ihracat faaliyeti gosteren isletmelerin yenilik¢ilik puani ortalamast
3,91 + 0,86 olarak gozlenirken, 7 yil ve daha uzun siiredir ihracat yapan isletmelerin
yenilik¢ilik puanlar1 3,92 + 0,87 olarak belirlenmistir. S6z konusu isletmeler
karsilastirildiginda yenilik¢ilik bakimindan aralarinda istatistiksel olarak anlamli

herhangi bir farkliliga rastlanmamistir (t=-0,054; p=0,957>0,05).

3.2.3.4. Isletmelerin Uretimlerindeki Thracat Paylarina iliskin Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde isletmelerin iiretimlerindeki ihracat paylarinin,
pazarlama stratejisi, rekabet giici ve onlarin alt boyutlarina etkileri arastirilmustir.
Igili sonuglar asagida raporlanmustir.

Asagidaki Tablo-33’te isletmelerin iiretimdeki ihracat paylari ile pazarlama

stratejileri ve alt boyutlarina iligkin puan degerleri incelenmistir.
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Tablo-33: 1isletmelerin Uretimlerindeki ihracat Paylarina iliskin
Olarak Pazarlama Stratejileri ve Alt Boyutlarina Ait Sonuclar

Pazarlama Stratejisi ve Alt

Boyutlart Uretimdeki ihracat Payt P Degeri
%40’in Altinda %40°tn Uzerinde
Ortalama Sézrpl)orlr?art Ortalama Sézr;c:r?;t
Pazarlama stratejileri 3,66 0,73 3,91 0,49 0,004"
Uriin stratejileri 3,81 0,80 4,07 0,57 0,012"
Fiyatlandirma stratejileri 3,74 0,75 3,96 0,58 0,029"
Dagiim stratejileri 3,07 0,88 3,41 0,85 0,009"
;";‘;‘;";'ﬁ‘g‘r? aragtirmast | 443 0,74 4,37 061 0015
Tutundurma stratejileri 3,54 0,78 3,74 0,85 0,098

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olusturulmustur *; istatistiksel
aragtirmalar %95 giiven diizeyinde gerceklestirilmistir. Uretimdeki ihracat pay1 gruplandirmasina, veri birlestirmesi uygulanarak

grup sayist ikiye indirilmistir.

Uretimdeki ihracat paylart %40°tan az olan isletmelerin pazarlama stratejisi
puani ortalama 3,66 + 0,73 olarak gozlenirken, %40’dan fazla olan isletmelerin
pazarlama strateji puan1 4,07 = 0,65 olarak belirlenmistir. Uretimlerinin %40’ mdan
fazlas1 ihracat i¢in olan isletmelerin pazarlama strateji puanlari, %40’in altinda
olanlara kiyasla istatistiksel olarak anlamli 6l¢iide yiiksektir (t=-2,895; p=0,004<0,05).
Bu baglamda gelistirilmis olan “Hiz: Isletmelerin iiretimlerindeki ihracat paylarinin
artmasinin, pazarlama stratejileri iizerinde anlamh etkileri vardir.” hipotezi kabul
edilmistir.

Uriin stratejileri puani, {iretimdeki ihracat paylart %40°m altinda olan
isletmelerde 3,81 + 0,80 olarak tespit edilirken, %40°tan fazla olan isletmelerde s6z
konusu puan 4,07 + 0,57 olarak gdézlenmistir. Gruplardaki, iiriin stratejileri puanlar
istatistiksel olarak anlamli 6lgiide farklidir. Thracat igin {iretim paymi %40’ 1n {izerinde
tutan igletmelerin s6z konusu puan1 digerine gore anlaml 6l¢iide yiiksektir (t=2,531;
p=0,012<0,05).

Uretimdeki ihracat paylar1 %40’ altinda olan isletmelerde, fiyatlandirma
stratejileri puani 3,74 + 0,75 olarak belirlenirken, %40’tan fazla olan isletmelerde s6z
konusu durum 3,96 + 0,58 olarak saptanmistir. Gruplar arasindaki ortalama deger

farklilig istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (t=2,195; p=0,029<0,05).
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Dagitim stratejileri puanlar1 %40°1n altinda olan isletmelerde 3,07 + 0,88 olarak
gozlenirken, %40’tan fazla olan isletmelerde 3,41 + 0,85 olarak belirlenmistir.
Uretimdeki ihracat paylar1 %40°’1n iizerinde olan isletmelerde dagitim stratejileri puani
istatistiksel olarak da anlamli Olgliide daha yiiksek olarak bulunmustur (t=2,649;
p=0,009<0,05).

Uretimdeki ihracat paylar1 %40’in altinda olan isletmelerde pazarlama
arastirmasi stratejileri puan1 4,13 + 0,74 olarak tespit edilirken, %40’tan fazla olan
isletmelerin sdz konusu puan1 4,37 + 0,61 olarak belirlenmistir. Thracat pay1 yiiksek
olan igletmelerin pazarlama arastirmasi stratejileri puaninin daha yiiksek oldugu tespit
edilmis olup gruplar arasinda istatistiksel olarak da anlamli farkliliklara rastlanmistir
(t=2,454; p=0,015<0,05).

Uretimdeki ihracat paylari %40’m altinda olan isletmelerin tutundurma
stratejileri puan1 ortalama 3,54 + 0,78 olarak gozlenirken, %40’tan fazla olan
isletmelerin tutundurma stratejileri puani 3,74 + 0,85 olarak belirlenmistir. S6z konusu
isletmeler karsilastirildiginda, ihracat pay1 daha yiiksek olan isletmelerin tutundurma
stratejilerinin de daha yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmis ancak aralarinda istatistiksel
olarak anlamli herhangi bir farkliliga rastlanmamistir (t=1,654; p=0,098>0,05).

Asagidaki Tablo-34’te isletmelerin iiretimdeki ihracat paylari ile rekabet giicii

ve alt boyutlarina iligkin puanlar1 degerlendirilmistir.

Tablo-34: 1isletmelerin Uretimlerindeki Ihracat Paylarina iliskin
Olarak Rekabet Giicii ve Alt Boyutlarina Ait Sonuc¢lar

Rekabet Giicii ve Alt Boyutlar Uretimdeki Ihracat Payt P Degeri
%40’1n Altinda %40°tn Uzerinde
Ortalama Standart Standart
Ortalama
Sapma Sapma

Rekabet giicii 3,86 0,73 4,07 0,65 0,041"
Kalite 4,02 0,74 4,23 0,59 0,028"
Maliyet ve fiyat 3,73 0,85 3,94 0,79 0,086
Esneklik 3,79 0,88 4,11 0,81 0,011"
Hizmet 3,95 0,86 4,10 0,83 0,248
Yenilik¢ilik 3,79 0,87 4,02 0,88 0,084

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olusturulmustur *; istatistiksel
aragtirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir. Uretimdeki ihracat payr gruplandirmasina, veri birlestirmesi uygulanarak

grup sayist ikiye indirilmistir.
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Elde edilen bulgulara gore sonuglar asagida yer aldig1 gibidir.

Uretimdeki ihracat paylar1 %40’tan az olan isletmelerin rekabet giicii puani
ortalama 3,86 + 0,73 olarak gozlenirken, %40’tan fazla olan isletmelerin rekabet giicli
puani 4,07 £ 0,65 olarak belirlenmistir. Uretimlerinin %40’indan fazlas: ihracat igin
olan isletmelerin rekabet giicli puanlari, %40’1n altinda olanlara kiyasla istatistiksel
olarak anlaml o6l¢iide yiiksektir (t=2,061; p=0,041<0,05). Bu baglamda gelistirilmis
olan “His: Isletmelerin iiretimlerindeki ihracat paylarimin artmasinin, rekabet giicii
tizerinde anlamli etkileri vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Kalite puanlari, tiretimdeki ihracat paylar1 %40°1n altinda olan isletmelerde 4,02
+ 0,74 olarak tespit edilirken, %40°’tan fazla olan isletmelerde s6z konusu puan 4,23 +
0,59 olarak gozlenmistir. Gruplardaki, kalite puanlan istatistiksel olarak anlamli
olgiide farklidir. Ihracat icin iiretim paym %40’ iizerinde tutan isletmelerin sdz
konusu puani digerine gore anlamli 6l¢tide yiiksektir (t=2,210; p=0,028<0,05).

Uretimdeki ihracat paylar1 %40’1n altinda olan isletmelerde, maliyet ve fiyat
puanlar1 3,73 £ 0,85 olarak belirlenirken, %40°tan fazla olan isletmelerde s6z konusu
puan 3,94 + 0,79 olarak saptanmistir. Uretimdeki ihracat paylar1 %40°1n iizerinde olan
isletmelerin maliyet ve fiyat puanlar1 daha yiiksek tespit edilmesine ragmen gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir farklilik s6z konusu degildir (t=1,728;
p=0,086>0,05).

Esneklik puanlart %40’in altinda olan isletmelerde 3,79 + 0,88 olarak
gozlenirken, %40’tan fazla olan isletmelerde 4,11 + 0,81 olarak belirlenmistir.
Uretimdeki ihracat paylar1 %40’ iizerinde olan isletmelerde esneklik puani
istatistiksel olarak da anlamli Ol¢lide daha yiiksek bulunmustur (t=2,553;
p=0,011<0,05).

Uretimdeki ihracat paylar1 %40’ altinda olan isletmelerde hizmet puanlar1 3,95
+ 0,86 olarak tespit edilirken, %40°’tan fazla olan isletmelerin s6z konusu puani 4,10
+ 0,83 olarak belirlenmistir. Thracat pay1 yiiksek olan isletmelerin hizmet puanlari daha
yiikksek oldugu halde gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga
rastlanmistir (t=1,159; p=0,248<0,05).

Uretimdeki ihracat paylar1 %40’ altinda olan isletmelerin yenilik¢ilik puani
ortalama 3,79 + 0,87 olarak gozlenirken, %40’tan fazla olan igletmelerin yenilikgilik

puani 4,02 + 0,88 olarak belirlenmistir. S6z konusu isletmeler karsilastirildiginda,
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ihracat pay1 daha yiiksek olan isletmelerin yenilik¢ilik puanlarinin da daha yiiksek
oldugu goriilmiis ancak gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli herhangi bir

farkliliga ulagilamamustir (t=1,740; p=0,084>0,05).

3.2.3.5. Isletmelerin Thracat Yaptiklar1 Ulke Sayisina Iliskin Bulgular

Calismanin bu bdliimiinde isletmelerin ihracat yaptiklar ke sayilar ile
pazarlama stratejileri, rekabet giicii ve onlarin alt boyutlarina olan etkileri
incelenmistir. Bahsedilen arastirmaya ait sonuglar agagida raporlanmistir.

Asagidaki Tablo-35’te isletmelerin ihracat yaptiklari tilke sayilari ile pazarlama

stratejileri ve alt boyutlarina iliskin puan degerleri incelenmistir.
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Tablo-35: Isletmelerin ihracat Yaptiklar:1 Ulke Sayisina Iliskin Olarak Pazarlama Stratejisi ve Alt Boyutlarina Ait

Sonuclar

Pazarlama Stratejisi ve Alt Boyutlari

Ihracat Yapilan Ulke Sayist

1-10iilke (o) 11-20 iilke (v 20°den fazla iilke ()
Ortalama | Standart Sapma | Ortalama | Standart Sapma Ortalama | Standart Sapma

Pazarlama stratejileri 3,63 0,62 4,02 0,56 3,94 0,49

P degeri 0,001

Coklu karsilastirma b (-0,385;0,003")/c (-0,302;0,009") a (0,385;0,003") a (0,302;0,009")

Uriin stratejileri 3,77 0,75 4,26 0,53 4,07 0,62

P degeri 0,001

Coklu karsilastirma b (-0,488;0,001%)/c (-0,298;0,039") a (0,488;0,001" a (0,298;0,0399)

Fiyatlandirma stratejileri 3,66 0,71 4,12 0,54 4,08 0,57

P degeri 0,0001™"

Coklu karsilastirma b (-0,465;0,001%)/c (-0,424;0,002") a (0,465;0,001") a (0,424;0,002"

Dagtim stratejileri 3,13 0,85 3,56 0,91 3,20 0,87

P degeri 0,037

Coklu karsilastirma b (-0,431;0,04") a (0,431;0,04")

Pazarlama arastirmast 4,11 0,76 4,34 0,63 4,50 0,41

stratejileri

P degeri 0,005™

Coklu karsilastirma ¢ (-0,394;0,001") a (0,394;0,001%)

Tutundurma stratejileri 3,49 0,79 3,82 0,96 3,83 0,69

P degeri 0,028

Coklu karsilagtirma ¢ (-0,335;0,032%) | | a (0,335;0,032")

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olusturulmustur. ihracat yapilan iilke gruplandirmasina, veri birlestirmesi uygulanarak grup sayis1 iige indirilmistir. **; grup

karsilastirmalarinin anlam degeridir. Ilaveten istatistiksel arastirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir. Coklu Karsilastirmalar, ortalama farkliligi; anlam degeri seklinde raporlanmistir. *;¢oklu grup

karsilastirmalarina ait anlam degeridir.
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Elde edilen bulgulara gore sonuglar soyledir:

Ihracat yaptiklari iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin pazarlama
stratejisi puani ortalama 3,63 & 0,62 olarak gozlenirken, 11-20 {ilke arasinda olanlarin
4,02 £ 0,56; 20 iilkeden daha fazla olan isletmelerin ise pazarlama strateji puani 3,94
+ 0,49 olarak belirlenmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayilar1 ile pazarlama
stratejileri puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur
(F=7,698; p=0,001<0,05). Bu baglamda gelistirilmis olan “Hia: Isletmelerin ihracat
yaptiklart tilke sayilarimin artmasinin, pazarlama stratejileri iizerinde anlamii etkileri
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Bahsedilen farkliliklar;

» 1-10 tlke arasinda farkl iilkelere ihracati olan igletmeler ile 11-20 iilkeye
ihracati olan isletmeler ve

» 1-10 iilkeye ihracati olan igletmeler ile 20°den fazla {ilkeye ihracati olan
isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Her iki ortalama
farklilign da daha az farkh iilkeye ihracat yapan 1-10 iilke grubundan
kaynaklanmaktadir (p=0,003<0,05; p=0,009<0,05;).

Thracat yaptiklari iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin {iriin stratejisi
puani ortalama 3,77 £+ 0,75 olarak tespit edilirken, 11-20 iilke arasinda olanlarin 4,26
+ 0,53; 20 tilkeden daha fazla olan igletmelerin ise iiriin strateji puani 4,07 = 0,62
olarak gdzlenmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilari ile iiriin stratejileri
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklara rastlanmistir (F=7,777,
p=0,001<0,05).

Bahsedilen farkliliklar;

» 1-10 iilke arasinda farkli ihracati olan isletmeler ile 11-20 iilkeye ihracati
olan igletmeler ve
» 1-10 iilkeye ihracati olan isletmeler ile 20°den fazla iilkeye ihracati olan
isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Her iki ortalama
farkliligt da daha az farkli iilkeye ihracat yapan 1-10 iilke grubundan
kaynaklanmaktadir (p=0,001<0,05; p=0,039<0,05).
Ihracat yaptiklari iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin
fiyatlandirma stratejileri puani ortalama 3,66 + 0,71 olarak belirlenirken, 11-20 iilke

arasinda olanlarin 4,12 + 0,54; 20 iilkeden daha fazla olan isletmelerin ise
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fiyatlandirma stratejileri puan1 4,08 + 0,57 olarak saptanmustir. isletmelerin ihracat
yaptiklari iilke sayilari ile fiyatlandirma stratejileri puanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar mevcuttur (F=10,169; p=0,0001<0,05).

Bahsedilen farkliliklar;

» 1-10 iilke arasinda farkli ihracat1 olan isletmeler ile 11-20 iilkeye ihracati

olan isletmeler ve

» 1-10 iilkeye ihracat1 olan isletmeler ile 20°den fazla iilkeye ihracati olan

isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Her iki ortalama
farkliligi da daha az farkli iilkeye ihracat yapan 1-10 iilke grubundan
kaynaklanmaktadir (p=0,001<0,05; p=0,002<0,05).

Thracat yaptiklar: iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin dagitim
stratejisi puani ortalama 3,13 + 0,85 olarak gozlenirken, 11-20 iilke arasinda olanlarin
3,56 £ 0,91; 20 iilkeden daha fazla olan igletmelerin ise dagitim strateji puani 3,20 +
0,87 olarak belirlenmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilar1 ile dagitim
stratejileri puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur
(F=3,345; p=0,0037<0,05).

So6zi edilen farkliliklar;

» 1-10 ilke arasinda farkli ihracat1 olan isletmeler ile 11-20 {ilkeye ihracati

olan igletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. 1-10 {ilke
arasinda farkli lilkeye ihracat yapan isletmeler, daha fazla ihracat yapan 11-
20 iilke grubundan dagitim Stratejileri 6l¢egi igin istatistiksel olarak anlamli
Olctlide diisiik puan almislardir (p=0,04<0,05).

Thracat yaptiklar iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin pazarlama
arastirmasi stratejileri puani ortalama 4,11 + 0,76 olarak belirlenirken, 11-20 iilke
arasinda olanlarin 4,34 + 0,63; 20 tilkeden daha fazla olan isletmelerin ise pazarlama
aragtirmas stratejileri puan1 4,50 + 0,41 olarak belirlenmistir. Isletmelerin ihracat
yaptiklar1 iilke sayilar1 ile pazarlama arastirmasi stratejileri puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur (F=3,504; p=0,005<0,05).

So6zi edilen farkliliklar;

» 1-10 tilke arasinda farkli ihracati olan isletmeler ile 20°den fazla iilkeye

ithracat1 olan isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. 1-10

ilke arasinda farkli iilkeye ihracat yapan isletmeler 20’den fazla iilkeye
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yapanlara gore pazarlama arastirmasi stratejileri bakimindan istatistiksel
olarak anlaml 6l¢iide diisiik puan almislardir (p=0,001<0,05).

Ihracat yaptiklar iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin tutundurma
stratejileri puani ortalama 3,49 + 0,79 olarak belirlenirken, 11-20 {ilke arasinda
olanlarin 3,82 + 0,96 ve 20 iilkeden daha fazla olan isletmelerin ise tutundurma
stratejileri puan1 3,83 + 0,69 olarak saptanmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklar iilke
sayilar1 ile tutundurma stratejileri puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar mevcuttur (F=3,663; p=0,028<0,05).

Bahsedilen farkliliklar;

» 1-10iilke arasinda farkl: ihracati olan isletmeler 20°den fazla iilkeye ihracati
olan isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Ortalama
farkliligi, daha az farkl iilkeye ihracat yapan 1-10 {ilke grubundan
kaynaklanmaktadir (p=0,032<0,05)

Asagidaki Tablo-36’da isletmelerin ihracat yaptiklar tilke sayilari ile rekabet

giicii ve alt boyutlarina ait puan degerleri arastirilmistir.
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Tablo-36: isletmelerin ihracat Yaptiklar: Ulke Sayisina iliskin Olarak Rekabet Giicii ve Alt Boyutlarina Ait Sonuclar

Rekabet Giicii ve Alt Boyutlar

Ihracat Yapilan Ulke Sayist

1-10 iilke (3

11-20 iilke ()

20°den fazla iilke ()

Ortalama | Standart Sapma

Ortalama

| Standart Sapma

Ortalama

| Standart Sapma

Rekabet giicii
P degeri
Coklu karsilastirma

3,83

¢ (-0,362;0,001%)

0,69

4,09

0,86
0,009

4,19

0,45

a (0,362;0,001%)

Kalite
P degeri
Coklu karsilastirma

4,01

¢ (-0,337;0,001%)

0,71

4,17

0,81
0,024"

4,35

0,39

a (0,337;0,001%)

Maliyet ve fiyat
P degeri
Coklu karsilastirma

3,68

¢ (-0,405;0,024")

0,83

4,00

0,88
0,013"

4,08

0,68

a (0,405;0,024")

Esneklik
P degeri
Coklu karsilastirma

3,80

¢ (-0,474;0,01")

0,88

3,97

0,97
0,012"

4,27

0,59

a (0,474;0,01%)

Hizmet
P degeri

3,92

0,83

4,11

1,02
0,139

4,21

0,69

Yenilik¢ilik
P degeri
Coklu karsilastirma

3,76

¢ (-0,364;0,031%)

0,87

4,07

1,02
0,035

4,13

0,69

a (0,364;0,031")

Tabloda yer alan puan degerleri, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alarak olusturulmustur Thracat Yapilan Ulke gruplandirmasina, veri birlestirmesi uygulanarak grup sayist {ige indirilmistir. ¥; istatistiksel

aragtirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir. Coklu karsilastirmalar, ortalama farkliligi; anlam degeri seklinde raporlanmistir. *;grup karsilagtirmalarina ait anlam degeridir.
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Elde edilen bulgulara gore sonuglar soyledir:

Ihracat yaptiklari iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin rekabet giicii
puani ortalama 3,83 £ 0,69 olarak gozlenirken, 11-20 iilke arasinda olanlarin 4,09 +
0,86; 20 tilkeden daha fazla olan igletmelerin ise rekabet giicii puani 4,19 + 0,45 olarak
belirlenmistir. isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayilari ile rekabet giicii puanlart
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur (F=4,803; p=0,009<0,05).
Bu baglamda gelistirilmis olan “His: Isletmelerin ihracat yaptiklar: iilke sayilarimin
artmasinin, rekabet giicii tizerinde anlamly etkileri vardwr. ” hipotezi kabul edilmistir.

Bahsedilen farklilik;

» 1-10 iilkeye ihracati olan isletmeler ile 20°den fazla iilkeye ihracati olan
isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. S6z konusu
ortalama farklilig: 1-10 farkli tilkeye ihracat yapan grubun rekabet giiciiniin
daha diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir (p=0,001<0,05)

Thracat yaptiklar iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin kalite puani
ortalama 4,01 + 0,71 olarak tespit edilirken, 11-20 iilke arasinda olanlarin 4,17 + 0,81,
20 tilkeden daha fazla olan isletmelerin ise kalite puani1 4,35 + 0,39 olarak gdzlenmistir.
Isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayilari ile kalite puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklara rastlanmistir (F=3,808; p=0,024<0,05).

Bahsedilen farkliliklar;

» 1-10 tlkeye ihracati olan isletmeler ile 20’den fazla iilkeye ihracati olan
isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir (p=0,001<0,05;
p=0,039<0,05).

Thracat yaptiklari iilke sayilart 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin maliyet ve
fiyat puani ortalama 3,68 + 0,83 olarak belirlenirken, 11-20 iilke arasinda olanlarin
4,00 £+ 0,88; 20 tilkeden daha fazla olan isletmelerin ise maliyet ve fiyat puanmi 4,08 +
0,68 olarak saptanmustir. Isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayilari ile maliyet ve fiyat
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur (F=4,470;

p=0,013<0,05).
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Bahsedilen farkliliklar;

» 1-10 iilkeye ihracat1 olan isletmeler ile 20°den fazla iilkeye ihracati olan
isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. 1 ila 10 iilke
arasinda farkli iilkeye ihracat yapan isletmelerin yer aldigt grup, 20’den
fazla ihracat yapan gruptan maliyet ve fiyat parametresi bakimindan
istatistiksel olarak anlamli 6l¢iide diisiik puana sahiptir (p=0,01<0,05).

Ihracat yaptiklar iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin esneklik
puani ortalama 3,80 £ 0,88 olarak gozlenirken, 11-20 iilke arasinda olanlarin 3,97 +
0,97 ve 20 iilkeden daha fazla olan isletmelerin ise esneklik puani 4,27 + 0,59 olarak
belirlenmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklar1 iilke sayilar1 ile esneklik puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur (F=4,537; p=0,012<0,05).

Sozii edilen farkliliklar;

» 1-10 iilke arasinda farkli ihracati olan isletmeler ile 20°den fazla iilkeye
ihracatt olan isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir.
20°den farkli iilkeye ihracat yapan isletmeler 1-10 iilke arasinda farkli
ilkeye ihracat yaptiklarini bildiren gruptan Esneklik dl¢egi igin istatistiksel
olarak anlamli 6l¢iide yiiksek puana sahiptirler (p=0,01<0,05).

Thracat yaptiklari iilke sayilar1 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin hizmet puani
ortalama 3,92 + 0,83 olarak belirlenirken, 11-20 tilke arasinda olanlarin 4,11 £+ 1,02;
20 tiilkeden daha fazla olan isletmelerin ise hizmet puani 4,21 + 0,69 olarak
belirlenmistir. Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilari ile hizmet puanlar: arasinda
istatistiksel olarak herhangi bir farklilik gdzlenememistir. Ihracat yapilan iilke sayisi
artik¢a hizmet puani artmasina karsin bu durum istatistiksel olarak kanitlanamamistir
(F=1,429; p=0,139>0,05).

Thracat yaptiklar iilke sayilart 1-10 iilke arasinda olan isletmelerin yenilikgilik
puani ortalama 3,76 + 0,87 olarak belirlenirken, 11-20 iilke arasinda olanlarin 4,07 +
1,02; 20 tilkeden daha fazla olan isletmelerin ise yenilik¢ilik puani 4,13 + 0,69 olarak
saptanmugtir. Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilari ile yenilikgilik puanlart

arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur (F=3,413; p=0,035<0,05).
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Bahsedilen farkliliklar;

» 1-10iilke arasinda farkli ihracati olan isletmeler 20’ den fazla iilkeye ihracati
olan isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. 20°den farkl
iilkeye ihracat yapan isletmeler 1-10 iilke arasinda farkli iilkeye ihracat
yaptiklarini1 bildiren gruptan Yenilikg¢ilik 6lgegi bakimindan istatistiksel
olarak anlamli 6l¢iide yiiksek puana sahiptirler (p=0,031<0,05).

3.2.4. Korelasyon Analizi

Bu boliimde, pazarlama stratejileri 6lgeginin alt boyutlari olan tirtin stratejileri,
fiyatlandirma stratejileri, dagitim stratejileri, tutundurma stratejileri ve pazarlama
arastirmasi stratejileri parametreleri ile rekabet giicii 6lgeginin alt boyutlari olan kalite,
maliyet ve fiyat, esneklik, hizmetler ve yenilik¢ilik parametreleri arasindaki iligkiler
arastirilmistir.

Bu boliimde yapilan arastirmalarda degisken Pearson korelasyon analizi
kullanilarak birbirleri ile olan iliskileri ve iligki yonleri incelenmistir. S6z konusu
teknige ait bilgilere daha 6nce deginildigi i¢in burada ayrintili s6z edilmemistir.

Elde edilen sonuglar asagida bulunan Tablo-37’de 6zetlenmistir.
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Tablo-37: Pazarlama Stratejisi ve Rekabet Giicii Ol¢ekleri Korelasyon Iliskilerine Ait Bulgular

Us FS DS PA TS K M&F E H Y PS RG
Korelasyon
. o 1,000 | 0,624 0,402 0,502 0,591 0575 0,418 0,487 0,548 0,559 0,759 0,621
Uriin stratejileri katsayis1
P degeri 0,000 | 0,0001" | 0,0001" | 0,000 | 0,0001" | 0,0001~ | 0,0001" | 0,000 | 0,0001" | 0,0001" | 0,0001"
Fiyatlandirma l'f;;i'y"‘ls;’o” 1,000 0,531 0,561 0,645 0,507 0,431 0,333 0,451 0,441 0,835 0,533
stratejileri P degeri 0,0001° | 0,0001° | 0,0001° | 0,0000° | 0,0000° | 0,0000" | 0,0000" | 0,0000° | 0,0001" | 0,0001"
) P | KatlEon 1,000 0,313 0,549 0,311 0,258 0,205 0,263 0,259 0,742 0,335
Dagitim stratejileri | katsayisi
P degeri 0,0001” | 0,0001” | 0,0001° | 0,000 | 0,0000" | 0,0001" | 0,0000" | 0,000 | 0,0001"
Pazarlama Korelasyon 1,000 0,542 0,522 0,376 0,314 0,314 0,293 0,696 0,411
arastirmast katsay1s1
stratejileri P degeri 0,000 | 0,0000" | 0,0000~ | 0,000 | 0,000I" | 0,0000" | 0,0001" | 0,0001"
Tutundurma f;gi'yafsi’on 1,000 0,404 0,358 0,222 0,278 0,317 0,858 0,380
stratejileri P degeri 0,000 | 0,0001" | 0,0000" | 0,000 | 0,0001" | 0,0001" | 0,000
. Korelasyon 1,000 0,581 0,625 0,728 0,731 0,564 0,851
Kalite katsay1s1
P degeri 0,000 | 0,0001" | 0,0001" | 0,000" | 0,000I" | 0,000
. . Korelasyon 1,000 0,495 0,605 0,506 0,465 0,764
Maliyet ve fiyat katsayisi
P degeri 0,0001" | 0,0001" | 0,0001" | 0,0001" | 0,0001"
Korelasyon
Esneklik atsayro 1,000 0,621 0,633 0,372 0,792
P degeri 0,000” | 0,0001" | 0,0001" | 0,000
. Korelasyon 1,000 0,697 0,454 0,863
Hizmet katsayis1
P degeri 0,0001” | 0,0001" | 0,000~
Korelasyon
Yenilikgilik katsayisi 1,000 0,442 0,856
P degeri 0,000~ | 0,0001"
Pazarlama 1I(< orelasyon 1,000 0,561
stratejileri atsayist =
P degeri 0,0001
Korelasyon
Rekabet giicii katsayis1 1,000
P degeri

Tabloda, arastirmaya katilan kisilerin pazarlama stratejileri ve rekabet giicii dlgeklerine ait iliski bilgileri “korelasyon katsayisi ve olasilik degeri” seklinde raporlanmistir. Arastirilan Korelasyon iliskisi lgili 6l¢eklere ait puanlar {izerinden yiiriitiilmiis olup s6z konusu

puanlar, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olusturulmustur. **; %99 giiven diizeyinde elde edilen bulgular: temsil etmektedir.
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Pazarlama stratejileri ve rekabet giicii Olgekleri ile onlarin alt boyutlarinin
birbirleri ile olan korelasyon iligkileri yukaridaki tabloda agiklandig: gibidir. Tablo-37
uyarinca;

Uriin stratejileri ile fiyatlandirma stratejileri arasinda pozitif yonlii 0,624
katsayil1 bir iligki s6z konusudur. Sdyle ki {iriin stratejileri puanindaki 1 birimlik artis,
fiyatlandirma stratejilerinde 0,624 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. S6z konusu
iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001). Uriin stratejileri ile dagitim
stratejileri arasinda pozitif yonlii 0,402 katsayili bir iliski s6z konusudur. Uriin
stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, dagitim stratejileri puaninda 0,402 birimlik bir
artisa sebep olmaktadir. Ayrica aralarindaki bu iligki istatistiksel olarak da anlamli
diizeydedir (p=0,0001). Uriin stratejileri ile pazarlama arastirmalari stratejileri
arasinda pozitif yonli 0,502 katsayili bir iliski gozlenmistir. Acgiklanan iliski
istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Uriin stratejileri ile tutundurma
stratejileri arasinda pozitif yonli 0,591 katsayili bir iliski s6z konusudur. Uriin
stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, tutundurma stratejileri puaninda 0,591 birimlik
bir artisa sebep olmaktadir. S6z konusu iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(p=0,0001). Uriin stratejileri ile kalite arasinda pozitif yonlii 0,575 katsayil1 bir iliski
s6z konusudur. Uriin stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, kalite puaninda 0,575
birimlik bir artisa sebep olmaktadir. ifadeler arasindaki iligki istatistiksel olarak
anlamli diizeydedir (p=0,0001). Uriin stratejileri ile fiyat ve maliyet parametresi puani
arasinda pozitif yonlii 0,418 katsayili bir iliski sz konusudur. Uriin stratejileri
puanindaki 1 birimlik arti, maliyet ve fiyat puaninda 0,418 birimlik bir artis
saglamaktadir. Ifadeler arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(p=0,0001). Uriin stratejileri ile rekabet giicii alt boyutlarinda esneklik arasinda pozitif
yonlii 0,487 katsayil bir iliski bulunmaktadir. Uriin stratejileri puanindaki 1 birimlik
artis, esneklik puaninda 0,487 birimlik bir artiga sebep olmaktadir. Ayrica aralarindaki
bu iligki istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Uriin stratejileri ile
hizmet arasinda pozitif yonlii 0,548 katsayil1 bir iliski bulunmaktadir. Uriin stratejileri
puanindaki 1 birimlik artig, hizmet puaninda 0,548 birimlik bir artis saglamaktadir.
Uriin stratejileri ile hizmet puanlar1 arasinda gdzlenen bu iliski istatistiksel olarak da

anlamli diizeydedir (p=0,0001). Uriin stratejileri ile yenilik¢ilik parametresi arasinda
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pozitif yonlii 0,559 katsayili bir iliski s6z konusudur. S6z konusu iligki istatistiksel
olarak anlaml diizeydedir (p=0,0001).

Uriin stratejileri ile pazarlama stratejisi arasinda pozitif yonlii 0,759 katsayili
oldukga giiclii bir iliski s6z konusudur. Uriin stratejileri puanindaki 1 birimlik artis,
pazarlama stratejileri puaninda 0,759 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Ifadeler
arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Uriin stratejileri ile rekabet giicii arasinda pozitif yonlii 0,621 katsayili bir iliski
gdzlenmistir. Uriin stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, rekabet giicii puaninda 0,621
birimlik bir artis saglamaktadir. Uriin stratejileri ve rekabet giicii puanlari arasinda
belirlenen bu iligki istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Fiyatlandirma stratejileri ile dagitim stratejileri arasinda pozitif yonli 0,531
katsayil1 bir iligki s6z konusudur. Fiyatlandirma stratejileri puanindaki 1 birimlik artis,
dagitim stratejileri puaninda 0,531 birimlik bir yilikselmeye sebep olmaktadir.
Aciklanan alt boyutlar arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(p=0,0001). Fiyatlandirma stratejileri ile pazar stratejileri arasinda pozitif yonlii 0,561
katsayili bir iliski gézlenmistir. Aciklanan iligki istatistiksel olarak da anlamhi
diizeydedir (p=0,0001). Fiyatlandirma stratejileri ile tutundurma stratejileri arasinda
pozitif yonlii 0,645 katsayili bir iliski gézlenmistir. ifadeler arasinda saptanan bu iliski
istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Fiyatlandirma stratejileri ile
kalite arasinda pozitif yonlii 0,507 katsayili bir iliski s6z konusudur. Fiyatlandirma
stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, kalite puaninda 0,507 birimlik bir yiikselmeye
sebep olmaktadir. S6z konusu iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001).
Fiyatlandirma stratejileri ile maliyet ve fiyat arasinda pozitif yonlii 0,431 katsayili bir
iligki gozlenmisgtir. Fiyatlandirma stratejileri puanindaki 1 birimlik arti, maliyet ve
fiyat puaninda 0,431 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Fiyatlandirma stratejileri ile
maliyet ve fiyat parametreleri puanlar1 arasinda belirlenen bu iligki istatistiksel olarak
da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Fiyatlandirma stratejileri ile esneklik arasinda
pozitif yonlii 0,333 katsayili bir iliski s6z konusudur. Fiyatlandirma stratejileri 1
birimlik artig, esneklik puaninda 0,333 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Agiklanan
alt boyutlar arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001).
Fiyatlandirma stratejileri ile hizmet puanlar1 arasinda pozitif yonlii 0,451 katsayil bir

iliski gozlenmistir. ifadeler arasinda saptanan bu iliski istatistiksel olarak da anlaml
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diizeydedir (p=0,0001). Fiyatlandirma stratejileri ile yenilik¢ilik puanlar1 arasinda
pozitif yonlii 0,441 birimlik pozitif yonli bir iliski gézlenmistir. Fiyatlandirma
stratejileri alt boyutundaki 1 birimlik puan artisi, yenilik¢ilik puanlarinda 0,441
birimlik artisa sebep olmaktadir. Agciklanan iliski istatistiksel olarak da anlamli
6lciidedir (p=0,0001).

Fiyatlandirma stratejileri ile pazarlama stratejileri ifade puanlar1 arasinda pozitif
0,835 katsayili oldukea giiclii ve pozitif yonlii bir iligski gézlenmistir. Fiyatlandirma
stratejileri parametrelerindeki bir birimlik artis, pazarlama stratejileri puaninda 0,835
birimlik artiga sebebiyet vermektedir. S6z konusu iligki istatistiksel olarak da anlaml
diizeydedir (p=0,0001).

Fiyatlandirma stratejileri ile rekabet giicii arasinda pozitif yonlii 0,533 katsayili
bir iliski s6z konusudur. Fiyatlandirma stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, rekabet
giicli puaninda 0,533 birimlik bir artmaya sebep olmaktadir. A¢iklanan alt boyutlar
arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Dagitim stratejileri ile pazarlama arastirmasi stratejileri arasinda pozitif yonlii
0,313 katsayil1 bir iligski gozlenmistir. Ag¢iklanan iliski istatistiksel olarak da anlamli
diizeydedir (p=0,0001). Dagitim stratejileri ile tutundurma stratejileri arasinda pozitif
yonlii 0,549 katsayili bir iliski s6z konusudur. Dagitim stratejileri puanindaki 1
birimlik artig, tutundurma stratejileri puaninda 0,549 birimlik bir artis saglamaktadir.
S6z konusu iligki istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001). Dagitim
stratejileri ile kalite arasinda pozitif yonlii 0,311 katsayili bir iligski s6z konusudur.
Dagitim stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, kalite puaninda 0,311 birimlik bir artisa
sebep olmaktadir. Ifadeler arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(p=0,0001). Dagitim stratejileri ile fiyat ve maliyet parametresi puani arasinda pozitif
yonli 0,258 katsayili bir iliski s6z konusudur. Dagitim stratejileri puanindaki 1
birimlik artis, maliyet ve fiyat puaninda 0,258 birimlik bir artis saglamaktadir. ifadeler
arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001). Dagitim stratejileri
ile rekabet giicii alt boyutlarinda esneklik arasinda pozitif yonlii 0,205 katsayili bir
iliski bulunmaktadir. Dagitim stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, esneklik puaninda
0,205 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Ayrica aralarindaki bu iligki istatistiksel
olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Dagitim stratejileri ile hizmet arasinda

pozitif yonlii 0,263 katsayili bir iligki bulunmaktadir. Dagitim stratejileri puanindaki 1
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birimlik artig, hizmet puaninda 0,263 birimlik bir artis saglamaktadir. Dagitim
stratejileri ile hizmet puanlar1 arasinda gozlenen bu ilisgki istatistiksel olarak da anlamli
diizeydedir (p=0,0001). Dagitim stratejileri ile yenilik¢ilik parametresi arasinda pozitif
yonlii 0,259 katsayili bir iliski s6z konusudur. S6z konusu iliski istatistiksel olarak
anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Dagitim stratejileri ile pazarlama stratejileri arasinda pozitif yonlii 0,742
katsayili giiclii bir iliski s6z konusudur. Dagitim stratejileri puanindaki 1 birimlik artis,
pazarlama stratejileri puaninda 0,742 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Ifadeler
arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli1 diizeydedir (p=0,0001).

Dagitim stratejileri ile rekabet giicii arasinda pozitif yonli 0,335 korelasyon
katsayili bir iliski gozlenmistir. Dagitim stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, rekabet
glicii puaninda 0,335 birimlik bir artis saglamaktadir. Dagitim stratejileri ve rekabet
giicli puanlar1 arasinda belirlenen bu iligki istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir
(p=0,0001).

Pazarlama arastirmasi stratejileri ile tutundurma stratejileri arasinda pozitif
yonlii 0,542 katsayili bir iliski gdzlenmistir. Ifadeler arasinda saptanan bu iliski
istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Pazarlama arastirmasi stratejileri
ile kalite arasinda pozitif yonlii 0,522 katsayili bir iliski s6z konusudur. Pazarlama
arastirmasi stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, kalite puaninda 0,522 birimlik bir
yiikselmeye sebep olmaktadir. S6z konusu iliski istatistiksel olarak anlaml1 diizeydedir
(p=0,0001). Pazarlama arastirmasi stratejileri ile maliyet ve fiyat arasinda pozitif yonlii
0,376 katsayili bir iligki gozlenmistir. Pazarlama arastirmasi stratejileri puanindaki 1
birimlik artis, maliyet ve fiyat puaninda 0,376 birimlik bir artisa neden olmaktadir.
Pazarlama arastirmas: stratejileri ile maliyet ve fiyat parametreleri puanlari arasinda
belirlenen bu iliski istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Pazarlama
arastirmasi stratejileri ile esneklik arasinda pozitif yonli 0,314 katsayili bir iliski s6z
konusudur. Pazarlama arastirmas stratejilerindeki 1 birimlik artig, esneklik puaninda
0,314 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Ac¢iklanan alt boyutlar arasindaki iliski
istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001). Pazarlama arastirmasi stratejileri
ile hizmet puanlarn arasinda pozitif yonli 0,314 katsayili bir iliski gézlenmistir.
Ifadeler arasinda saptanan bu iliski istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir

(p=0,0001). Pazarlama arastirmasi stratejileri ile yenilikg¢ilik puanlari arasinda pozitif
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yonli 0,293 birimlik pozitif yonlii bir iliski gézlenmistir. Pazarlama arastirmasi
stratejileri 6lgegindeki 1 birimlik puan artis1, yenilik¢ilik puanlarinda 0,293 birimlik
artisa sebep olmaktadir. Aciklanan iligki istatistiksel olarak da anlamli Olg¢lidedir
(p=0,0001).

Pazarlama arastirmasi stratejileri ile pazarlama stratejileri ifade puanlari arasinda
0,696 katsayili giiglii ve pozitif yonli bir iliski gézlenmistir. Pazarlama arastirmasi
stratejileri parametrelerindeki bir birimlik artig, pazarlama stratejileri puaninda 0,696
birimlik artisa sebebiyet vermektedir. S6z konusu iliski istatistiksel olarak da anlamli
diizeydedir (p=0,0001).

Pazarlama arastirmasi stratejileri ile rekabet giicii arasinda pozitif yonlii 0,411
katsayili bir iliski s6z konusudur. Pazarlama arastirmasi stratejileri puanindaki 1
birimlik artis, rekabet giicii puaninda 0,411 birimlik bir artmaya sebep olmaktadir.
Pazarlama arastirmasi stratejileri ve rekabet giicii arasindaki iligki istatistiksel olarak
anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Tutundurma stratejileri ile kalite arasinda pozitif yonlii 0,404 katsayili bir iliski
s6z konusudur. Tutundurma stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, kalite puaninda
0,404 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Ifadeler arasindaki iliski istatistiksel olarak
anlamli diizeydedir (p=0,0001). Tutundurma stratejileri ile fiyat ve maliyet
parametresi puani arasinda pozitif yonlii 0,358 katsayili bir iliski s6z konusudur.
Tutundurma stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, maliyet ve fiyat puaninda 0,358
birimlik bir artis saglamaktadir. ifadeler arasindaki iliski istatistiksel olarak anlaml
diizeydedir (p=0,0001). Tutundurma stratejileri ile rekabet giicli alt boyutlarindan
esneklik arasinda pozitif yonlii 0,222 katsayili bir iligki bulunmaktadir. Tutundurma
stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, esneklik puaninda 0,222 birimlik bir artisa
sebep olmaktadir. Ayrica aralarindaki bu iligki istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(p=0,0001). Tutundurma stratejileri ile hizmet arasinda pozitif yonlii 0,278 katsay1li
bir iligski bulunmaktadir. Tutundurma stratejileri puanindaki 1 birimlik artig, hizmet
puaninda 0,278 birimlik bir artis saglamaktadir. Tutundurma stratejileri ile hizmet
puanlar1 arasinda gozlenen bu iligki istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir
(p=0,0001). Tutundurma stratejileri ile yenilik¢ilik parametresi arasinda pozitif yonli
0,317 katsayil1 bir iliski s6z konusudur. S6z konusu iligki istatistiksel olarak anlamli

diizeydedir (p=0,0001).
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Tutundurma stratejileri ile pazarlama stratejileri arasinda pozitif yonlii 0,858
katsayil1 gii¢lii bir iliski s6z konusudur. Tutundurma stratejileri puanindaki 1 birimlik
artig, pazarlama stratejileri puaninda 0,858 birimlik bir artisa sebep olmaktadir.
Ifadeler arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Tutundurma stratejileri ile rekabet giicii arasinda pozitif yonlii 0,380 katsayili bir
iliski gozlenmistir. Tutundurma stratejileri puanindaki 1 birimlik artis, rekabet giicii
puaninda 0,380 birimlik bir artis saglamaktadir. Tutundurma stratejileri ve rekabet
giicli puanlar1 arasinda belirlenen bu iliski istatistiksel olarak da anlaml diizeydedir
(p=0,0001).

Kalite ile maliyet ve fiyat arasinda pozitif yonli 0,581 katsayili bir iligki
gozlenmistir. Kalite puanindaki 1 birimlik artis, maliyet ve fiyat puaninda 0,581
birimlik bir artisa neden olmaktadir. Kalite ile maliyet ve fiyat parametreleri puanlar
arasinda belirlenen bu iliski istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001).
Kalite ile esneklik arasinda pozitif yonlii 0,625 katsayili bir iliski s6z konusudur. Kalite
puanindaki 1 birimlik artis, esneklik puaninda 0,625 birimlik bir artisa sebep
olmaktadir. Aciklanan alt boyutlar arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli
diizeydedir (p=0,0001). Kalite ile hizmet puanlari arasinda pozitif yonli 0,728
katsayil1 bir iliski gézlenmistir. Ifadeler arasinda saptanan bu iliski istatistiksel olarak
da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Kalite ile yenilik¢ilik puanlari arasinda 0,731
birimlik pozitif yonlii bir iliski gdzlenmistir. Kalite 6lgegindeki 1 birimlik puan artisi,
yenilik¢ilik puanlarinda 0,731 birimlik artisa sebep olmaktadir. Aciklanan iliski
istatistiksel olarak da anlamli dl¢iidedir (p=0,0001). Kalite ile pazarlama stratejileri
ifade puanlar arasinda 0,564 katsayili gii¢lii ve pozitif yonlii bir iligki gozlenmistir.
Kalite parametrelerindeki bir birimlik artig, pazarlama stratejileri puaninda 0,564
birimlik artisa sebebiyet vermektedir. S6z konusu iligki istatistiksel olarak da anlaml
diizeydedir (p=0,0001).

Kalite ile rekabet giicii arasinda pozitif yonlii 0,851 katsayili bir iligki soz
konusudur. Kalite puanindaki 1 birimlik artig, rekabet giicii puaninda 0,851 birimlik
bir artmaya sebep olmaktadir. Ac¢iklanan iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(p=0,0001).

Maliyet ve fiyat ile esneklik arasinda pozitif yonli 0,495 katsayili bir iliski sdz
konusudur. Maliyet ve fiyat puaninda olusan 1 birimlik artis, esneklik puaninda 0,495
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birimlik bir artisa neden olmaktadir. Acgiklanan alt boyutlar arasindaki iligki
istatistiksel olarak anlaml diizeydedir (p=0,0001). Maliyet ve fiyat ile hizmet puanlari
arasinda pozitif yonlii 0,605 katsayil bir iliski gdzlenmistir. Ifadeler arasinda saptanan
bu iligki istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001). Maliyet ve fiyat ile
yenilik¢ilik puanlar1 arasinda pozitif yonli 0,506 birimlik bir iliski gozlenmistir.
Maliyet ve fiyat dlgegindeki 1 birimlik puan artisi, yenilikgilik puanlarinda 0,506
birimlik artisa sebep olmaktadir. Aciklanan iliski istatistiksel olarak da anlamli
6l¢iidedir (p=0,0001). Maliyet ve fiyat ile pazarlama stratejileri ifade puanlar1 arasinda
0,465 katsayili pozitif yonlii bir iliski gozlenmistir. Maliyet ve fiyat parametrelerindeki
bir birimlik artis, pazarlama stratejileri puaninda 0,465 birimlik artisa sebebiyet
vermektedir. S6z konusu iligki istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Maliyet ve fiyat ile rekabet giicii arasinda 0,764 katsayili pozitif yonlii ve gii¢li
bir iligki s6z konusudur. Maliyet ve fiyat puanindaki 1 birimlik artis, rekabet giicii
puaninda 0,764 birimlik bir artmaya sebep olmaktadir. Maliyet ve fiyat ile rekabet
giicli arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Esneklik ile hizmet puanlar1 arasinda pozitif yonlii 0,621 katsayili bir iligki
gbzlenmistir. ifadeler arasinda saptanan bu iliski istatistiksel olarak da anlaml
diizeydedir (p=0,0001). Esneklik ile yenilikg¢ilik puanlari arasinda pozitif yonlii 0,633
birimlik bir iliski gozlenmistir. Esneklik 6lgegindeki 1 birimlik puan artis1, yenilikgilik
puanlarinda 0,633 birimlik artigsa sebep olmaktadir. A¢iklanan iligki istatistiksel olarak
da anlaml 6lgiidedir (p=0,0001). Esneklik ile pazarlama stratejileri ifade puanlar
arasinda 0,372 katsayili pozitif yonlii bir iliski gozlenmistir. Esneklik
parametrelerindeki bir birimlik artig, pazarlama stratejileri puaninda 0,372 birimlik
artisa sebebiyet vermektedir. S6z konusu iliski istatistiksel olarak da anlamhi
diizeydedir (p=0,0001).

Esneklik ile rekabet giicii arasinda 0,792 katsayil pozitif yonlii ve giiglii bir iliski
soz konusudur. Esneklik puanindaki 1 birimlik artis, rekabet giicii puaninda 0,792
birimlik bir artmaya sebep olmaktadir. Esneklik ve rekabet giicii arasindaki iliski
istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001).

Hizmet ile yenilikgilik puanlar1 arasinda pozitif yonlii 0,697 birimlik bir iligki
gozlenmistir. Hizmet dlgegindeki 1 birimlik puan artisi, yenilikgilik puanlarinda 0,697

birimlik artisa sebep olmaktadir. Agciklanan iliski istatistiksel olarak da anlamli
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olgtidedir (p=0,0001). Hizmet ile pazarlama stratejileri ifade puanlari arasinda pozitif
0,454 katsayili bir iliski gézlenmistir. Hizmet parametresinde gbzlenen bir birimlik
artis, pazarlama stratejileri puaninda 0,454 birimlik artisa sebebiyet vermektedir. S6z
konusu iliski istatistiksel olarak da anlaml diizeydedir (p=0,0001).

Hizmet ile rekabet giicii arasinda 0,863 katsayili pozitif yonlii ve giiglii bir iligki
s6z konusudur. Hizmet puanindaki 1 birimlik artis, rekabet giicii puaninda 0,863
birimlik bir artmaya neden olmaktadir. Ag¢iklanan iligki istatistiksel olarak anlamli
diizeydedir (p=0,0001).

Yenilikgilik ile pazarlama stratejileri ifade puanlar arasinda 0,442 katsayili
pozitif yonlii bir iligki gdzlenmistir. Yenilik¢ilik parametresinde gozlenen bir birimlik
artig, pazarlama stratejileri puaninda 0,442 birimlik artisa sebebiyet vermektedir. S6z
konusu iligki istatistiksel olarak da anlaml diizeydedir (p=0,0001).

Yenilik¢ilik ile rekabet giicli arasinda 0,856 katsayili pozitif yonlii ve oldukca
giicli bir iliski s6z konusudur. Yenilik¢ilik puanindaki 1 birimlik artis, rekabet giicti
puaninda 0,856 birimlik bir artmaya sebep olmaktadir. A¢iklanan iligki istatistiksel
olarak anlaml diizeydedir (p=0,0001).

Pazarlama stratejileri ile rekabet giicli arasinda 0,561 katsayili pozitif yonlii ve
olduke¢a giiclii bir iliski s6z konusudur. Pazarlama stratejileri puanindaki 1 birimlik
artig, rekabet giicli puaninda 0,561 birimlik bir artmaya sebep olmaktadir. Agiklanan
iliski istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0,0001).

3.2.5. Regresyon Analizi

Anket ¢alismasi ile toparlanan veriler i¢in, pazarlama stratejileri ve rekabet giicii
Olgeklerine ait fark testleri ve korelasyon analizleri iist boliimlerde ayrintilari ile
aciklanmistir. Pazarlama stratejileri ve rekabet giiclinii etkileyen, isletmelerin
karakteristik 6zelliklerinden, ihracat yaptiklar lilke ¢esitliligi ve hali hazirda bilinen
pazarlama stratejileri ve rekabet giicii alt boyutlarina kadar, birgok anlamli parametre
elde edilmistir. Bu boliimde, kazanilan biitiin bu bilgilerin yardimi ile pazarlama
stratejileri ve rekabet giicii parametreleri igin ayr1 ayri regresyon modelleri kurulacak
olup, bu modeller yardimu ile iliskilerin yonii ve giicii tespit edilmeye calisilacaktir.

Regresyon analizi, rastgele bir degiskenin davraniginin, model kullanilarak

tahmin edilmesidir. Degiskenler arasindaki iliskinin biytlikligiini 6lgmek icin
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kullanilir. Tek veya daha fazla degisken kullanilarak regresyon analizi yapilabilir. Cok
degiskenli durumlarda bagimli degiskene etki eden diger degiskenler sabit kabul
edilerek hesaplama yapilmaktadir. Bu degiskenlerin bagimli degiskeni nasil etkiledigi
bir katsayi ile belirlenmektedir. Bu katsayiya ise degiskenin regresyon katsayist denir

ve bagliligin derecesini gosterir.

Tablo-38: Rekabet Giicii ve Pazarlama Stratejisi Regresyon Analizi
Bulgular:

.. Katsay: P Model P
0, 2

Rekabet Giicii B (95 %GA) t Degeri R Degeri

Sabit etki 1,873

Pazarlama 0,653 (0,408 - 0,809) 7,397 0,0001* 0,331 0,0001*

stratejileri

Tabloda, aragtirmaya katilan kisilerin rekabet giicii 6lgeklerine iligkin regresyon analizlerine ait bilgiler “katsay: degerleri (giiven arahklar1)” seklinde raporlanmustir.
*;istatistiksel arastirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir (modele ait olasilik degeri). ¥; istatistiksel arastirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir

(katsaylara ait olasihik degeri).

Pazarlama stratejilerinin, rekabet giici {izerindeki etkisinin arastirilmasi
amaciyla kurulan regresyon modeli sonrasi elde edilen bulgular yukaridaki tabloda
Ozetlendigi gibidir. Elde edilen bulgular dogrultusunda;

“Rekabet giicti = 1,873 + 0,653 pazarlama stratejileri” modeli olusturulmustur.

Rekabet giiciinii etkileyen faktorler arastirilirken “enter” metodu tercih
edilmistir. Model kurulurken, pazarlama stratejileri disinda hig¢bir parametre modele
dahil edilmedigi i¢in s6z konusu metodun secilmesi dogru bulunmustur.

Isletmelerin pazarlama stratejileri, rekabet giiciinii  %65,3 artirmaktadir.
Pazarlama stratejilerindeki gelisme rekabet giiciine %65,3 oraninda fayda
saglayacaktir.

Mevcut bu model ile toplam rekabet giicii varyasyonun %33,1’i
aciklanabilmistir.

Kurulan s6z konusu model ve modele dahil edilen parametrelerin tamami
istatistiksel olarak anlamli diizeydedir. (F= 54,714; pmode=0,0001<0,05, t=7,396;
Ppazarlama st.=0,0001<0,05).

Elde edilen bulgular dogrultusunda ana hipotezlerimizden olan “Hi: Pazarlama
stratejilerinin, rekabet Qiicii tizerinde anlamli etkileri vardwr.” hipotezi kabul

edilmistir.



192

Tablo-39: Rekabet Giicii ve Pazarlama Stratejileri Alt Boyut Olg¢ekleri
Regresyon Analizlerine Iliskin Bulgular

Rekabet Giicii 8 (95 %GA) t Kg’:ggi” R Model P Degeri
Sabit etki 1,586

Uriin stratejileri 0’538 ég,zz;og i 8,603 0,0001*

g’rya‘:g‘l‘l'é‘fl’””” 0’31(?, 4(3'1(;12 T 2,002 0038 0,336 0,0001*
Twms OO0 oo

Tabloda, arastirmaya katilan kisilerin rekabet giicii 6l¢eklerine iliskin regresyon analizlerine ait bilgiler “katsayr degerleri (giiven arahklar1)” seklinde raporlanmustir.
*istatistiksel arastirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir (modele ait olasilik degeri). ¥; istatistiksel arastirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir

(katsaylara ait olasihik degeri).

Rekabet giicii 6lgegini etkileyen faktorlerin arastirilmasi hedeflenerek kurulan
coklu regresyon modeli sonrasi elde edilen bulgular yukaridaki tabloda 6zetlendigi
gibidir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda;

“Rekabet giicti = 1,586 + 0,530 {iriin stratejileri +0,316 fiyatlandirma stratejileri
+ 0,156 tutundurma stratejileri” modeli olusturulmustur.

Rekabet giictinii etkileyen faktorler arastirilirken “ileri dogru adim” metodu
tercih edilmistir. Boylece daha degerli bulunan parametrelerin modele dahil edilmesi
saglanmustir. Uriin stratejileri, fiyatlandirma stratejileri ve tutundurma stratejileri
parametreleri ile en verimli rekabet giicti modeli olusturulmustur.

Isletmelerin iiriin stratejileri degeri, rekabet giiclerini %53,0 artirmaktadir. Uriin
stratejilerindeki bir birimlik gelisme rekabet giiciinde %53 oraninda bir ilerlemeyi
saglayacaktir. Fiyatlandirma stratejilerindeki bir birimlik artig rekabet giicii degerini
%31,6 oraninda artirmaktadir. Ayrica tutundurma stratejileri parametresindeki bir
birimlik artis rekabet giicii degerini %15,6 oraninda artirmaktadir.

Mevcut bu model ile toplam rekabet giicii varyasyonun %33,6’s1
aciklanabilmistir. Boylece arastirilan parametreler disinda, rekabet giicii degiskenini
etkileyen baska faktorlerin de oldugu belirlenmistir.

Kurulan s6z konusu model ve modele dahil edilen parametrelerin tamami da

istatistiksel olarak anlamli diizeydedir. (F=17,113; pmodei=0,0001<0,05, t=8,603; Piiriin
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st=0,0001<0,05, t=2,092; pfiyatiandirma s.=0,038<0,05, t=2,068; ptutundurma st.=0,040<0,05
).

Ulastigimiz regresyon modelimiz uyarinca ana hipotezlerden bir digeri olan “H>:
Pazarlama stratejileri alt boyutlarinin, rekabet giicii iizerinde anlamly etkileri vardir.”

Onermesi de kabul edilmistir.

) Tablo-40: Uretim Hacimlerinde Thracat Payr %40’1n I"Jzeriq'de Olan
Isletmelerde Rekabet Giicii ve Pazarlama Stratejileri Alt Boyut Olc¢ekleri
Regresyon Analizlerine Iliskin Bulgular

. . Katsay1 P 2 .
0

Rekabet Giicii P (95 %GA) t Degeri R Model P Degeri
Sabit etki 2,716
Uriin stratejileri 0,473 (0,004 - 0,562) 2,023 0,026*
Fiyatlandirma ) v .
stratejileri 0,617 (0,085 - 0,760) 2,500 0,015 0,563 0,0001
Pazarlama
arastirmasi -0,332 (-0,279 - -0,09) 2,368 0,039¥
stratejileri

Tabloda, aragtirmaya katilan kisilerin rekabet giicii 6lgeklerine iligkin regresyon analizlerine ait bilgiler “katsay: degerleri (giiven arahklari)” seklinde raporlanmustir.
*;istatistiksel arastirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir (modele ait olasilik degeri). ¥; istatistiksel arastirmalar %95 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir

(katsayulara ait olasilik degeri).

Uretim hacminde ihracat pay1 %40°1n iizerinde olan isletmeler icin, rekabet giicii
Olcegini etkileyen faktorlerin arastirilmasi esasiyla kurulan ¢oklu regresyon modeli
sonrasi elde edilen bulgular yukaridaki tabloda 6zetlendigi gibidir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda;

“Rekabet giicti = 2,716 + 0,473 tirlin stratejileri + 0,617 fiyatlandirma stratejileri
- 0,332 pazarlama arastirmasi stratejileri” modeli olusturulmustur.

Rekabet giictinii etkileyen faktorler arastirtlirken “ileri dogru adim” metodu
tercih edilmistir. Uriin stratejileri, fiyatlandirma stratejileri ve pazarlama arastirmasi
stratejileri parametreleri ile en verimli rekabet giicii modeli olusturulmustur.

Isletmelerin fiyatlandirma stratejileri degeri, rekabet giiglerini %61,7 oraninda
artirmaktadir. Fiyatlandirma stratejilerindeki bir birimlik gelisme rekabet giiciinde
%61,7 oraninda bir ilerlemeyi saglayacaktir. Uriin Stratejilerindeki bir birimlik artis
rekabet giicli degerini %47,3 oraninda artirmaktadir. Ayrica pazarlama arastirmasi

stratejileri parametresindeki bir birimlik diisiis rekabet giicti degerini %33,2 oraninda
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artirmaktadir. Modelde degerlendirilen isletmelerin; pazarlama arastirmasi
stratejilerinin de rekabet giiciinii olumsuz etkileyen birtakim girisimlerinin oldugu
tespit edilmistir.

Mevcut bu model ile toplam rekabet giicii varyasyonun 9%56,3’
aciklanabilmistir. Boylece arastirilan parametreler disinda, rekabet giicii degiskenini
etkileyen baska faktorlerin de oldugu belirlenmistir.

Kurulan s6z konusu model ve modele dahil edilen parametrelerin tamami
istatistiksel olarak anlamli diizeydedir. (F= 53,054; Pmodei=0,0001<0,05, t=2,023; Piiriin
+=0,026<0,05, t=2,500; Pyattandirma .=0,015<0,05, t=2,368; Ppazariama arastrmalan
5t=0,039<0,05).

Elde edilen regresyon modelimiz ile ana hipotezlerimizden bir digeri olan “Ha:
Uretim hacimlerinde ihracat payr %40 n iizerinde olan isletmelerde; pazarlama
Stratejileri alt boyutlarinin, rekabet giicii iizerinde anlamli etkileri vardwr.” savi kabul

edilmistir.

3.2.6. Hiyerarsik Regresyon Analizi

Rekabet giicline iliskin, korelasyon ¢alismasinda pazarlama arastirmasi
stratejileri ve dagitim stratejilerinin de rekabet giiciine etkisi oldugu belirlenirken,
kurulan regresyon modelinde ilgili parametreler 6nemsiz bulunarak modele
alinmamigtir. Bu durum; pazarlama arastirmasi stratejileri ve dagitim stratejilerinin,
rekabet giicii tizerinde araci bir etkiye sahip olabilecegi kanisina sebebiyet vermistir.

Bu sebeple s6z konusu parametrelerin aracilik etkisinin olup olmadigi
incelenmis ve pazarlama arastirmasi stratejilerinin ve dagitim stratejilerinin rekabet
giicii lizerinde olabilecek etkileri asagidaki tabloda hiyerarsik regresyon modeli ile

incelenmistir.



195

Tablo-41: Rekabet Giicii ve Pazarlama Arastirmalar1 Stratejileri
Hiyerarsik Regresyon Analizi Bulgular:
Model 1: Uriin Stratejilerinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
Rekabet giicii B (95 %Cl) t Katsayilar p degeri R? Model p degeri
Sabit terim 1,879
Uriin stratejileri 0,630 (0,410 -0,723) 8,678 0,0001 0,293 0,0001"

Model 2: Uriin Stratejilerinin Pazarlama Aragtirmas: Stratejileri Uzerindeki Etkisi

Pazarlama

Katsayilar

0 2 @ o
aragtirmasi stratejileri B(E PEl) t p degeri R Model p degeri
Sabit terim 1,958
Uriin stratejileri 0,581 (0,467 — 0,694) 10,093 0,0001 0,359 0,0001"

Model 3: Pazarlama Arastirmasi Stratejilerinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Katsayilar

. . 0 2 - .
Rekabet giicii B (95 %CI) t il R Model p degeri
Sabit terim 2,299
Pazarlama 0,392 (0,256 — 0,592) 5,683 0,0001 0,231 0,0001"

aragstirmasi stratejileri

Model 4: Uriin Stratejilerinin ve Pazarlama Arastirmas: Stratejilerinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi \

Katsayilar

o ee 0 2 - .
Rekabet giicii B (95 %Cl) t Dl R Model p degeri
Sabit terim 1,681
Uriin stratejileri 0,521 (0,321 -0,622) 4,964 0,0001
Pazarlama 0,101 (0,054~ 0,256) 2,287 0,002 0:309 0.0001

aragtirmasi stratejileri

Tabloda, arastirilan dlgeklere ait regresyon analizlerine iliskin bilgiler “katsayi degerleri (giiven araliklar1)” seklinde raporlanmustir. *; istatistiksel arastirmalar %95 giiven

diizeyinde gerceklestirilmistir.

Pazarlama arastirmasi stratejilerinin, rekabet giicii tizerindeki araci roliine iliskin

bulgular yukarida tabloda 6zetlendigi gibidir. Pazarlama arastirmasi Stratejilerinin
aracilik rolii incelenirken, model rekabet giiciine en ¢ok etki eden iiriin stratejileri
parametresi ile kurulmustur. Aracilik etkisinin Slgiilebilmesi i¢in Baron ve Kenny
(1986)’in ¢alismalarinda yer alan Oneriler takip edilmis ve hiyerarsik regresyon analiz
yontemi uygulanmustir.

Model 1’de iiriin stratejilerinin, bagimli degisken olan rekabet giiciine etkisi
arastirilmistir. Burada, tiriin stratejilerinin, rekabet giiciinii %63,0 degerinde artirdigi
tespit edilmis olup, iirlin stratejileri, rekabet giicii toplam varyasyonunun %29,3’{inii
aciklamaktadir. Elde edilen model istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir
(F=75,306, p=0,0001).

Model 2’den izlenebilecegi lizere; iiriin Stratejileri, aracilik etkisi arastirilan
pazarlama arastirmasi stratejilerini %58,1 oraninda artirmaktadir. Kurulan model ile
pazarlama arastirmasi %35,9’u  {riin tarafindan

stratejilerinin stratejileri
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aciklanmaktadir. S6z konusu model istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir
(F=101,866, p=0,0001).

Model 1 ve Model 2 ile Baron ve Kenny (1986)’nin ¢alismalarinda soz ettigi
“bagimsiz degiskenin, bagimli degisken ve araci degisken iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi olmalidir” gerekliliginin saglandigi goriilmiistiir.

Model 3’te pazarlama arastirmasi stratejilerinin, rekabet giicii tizerindeki etkisi
incelenmis olup pazarlama arastirmasi stratejilerinin, rekabet giicii bagimli degiskenini
%39,2 oraninda artirdigi belirlenmistir. Rekabet giiciiniin; pazarlama arastirmasi
stratejileri ve sabit terim etkisi birlikteliginde kurulan model ile %23, 1 inin agiklandig1
durumu saptanmistir. Kurulan model istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir
(F=32,294, p=0,0001).

Model 3 ile yine Baron ve Kenny (1986)’nin galismalarinda bahsettigi, “aract
degiskenin, bagimli degisken tlizerinde anlamli etkisi olmalidir” ilkesi de yerine
getirilmigtir. Buradan hareketle ile aracilik rolii incelenmek iizere Model 4
kurulmustur.

Model 4’te ana hipotez de bagimsiz degisken olan; iiriin Stratejileri ve araci
degisken olan pazarlama arastirmasi stratejilerinin, rekabet giicline olan etkisi birlikte
arastirilmistir. Bu model ile rekabet giiciinii; iriin stratejilerinin %52,1; pazarlama
aragtirmasi stratejilerinin ise %10,1 oraninda artirdigi tespit edilmistir. Model ile
rekabet giicii toplam varyasyonunun %31,0’inin; driin stratejileri, pazarlama
arastirmasi Stratejileri parametreleri ve sabit terim etkisi ile agiklanabildigi
belirlenmistir. Kurulan son model de yine istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(F=38,617, p=0,0001).

Model 4’te goriilmektedir ki {iriin stratejilerinin, rekabet giicii tizerindeki etkisi,
pazarlama arastirma stratejileri de modele dahil olunca %63,0’ten %52,1°¢
gerilemistir. Fakat triin stratejilerinin kat sayisal olarak istatistik degeri yine de
anlamli diizeyde bulunmustur (t=4,964, p=0,0001).

Aract degisken ile birlikte kurulan modelde bagimsiz degiskenin etkisinin
tamamen ortadan kalkmamasi ancak azalmasi ile bagimsiz degisken olan; {irlin
stratejilerinin, rekabet giicii tizerindeki etkisinde; pazarlama arastirmasi stratejilerinin

kismi aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Calismanin bu boliimii i¢in arastirilmasi
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hedeflenen “Hs: Pazarlama arastirmas: stratejilerinin, rekabet giicii ile iiriin

Stratejileri iizerinde aracilik rolii vardw” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo-42: Rekabet Giicii-Dagitim Stratejileri Hiyerarsik Regresyon
Analizi Bulgular

Model 1: Fiyatlandirma Stratejilerinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

- Katsayilar p 2 .
9
Rekabet giicii B (95 %Cl) t et R Model p degeri
Sabit terim 2,125
Fiyatlandirma 2
stratejileri 0,478 (0,347 - 0,609) 7,193 0,0001 0,221 0,0001
Model 2: Fiyatlandirma Stratejilerinin Dagitim Stratejileri Uzerindeki Etkisi !
Dagitim stratejileri B (95 %CI) t Ka?:geli?r p R? Model p degeri
Sabit terim 0,593
Fiyatlandirma o
stratejileri 0,685 (0,528 — 0,843) 8,569 0,0001 0,287 0,0001
Model 3: Dagitim Stratejilerinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi \
Rekabet giicii B (95 %CI) t Katsayilar p degeri R? Model p degeri
Sabit terim 2,912
Dagiim stratejileri | 0,233 (0,122 — 0,344) 4,134 0,0001 0,186 0,0001"
Model 4: Fiyatlandirma Stratejilerinin ve Dagitim Stratejilerinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi \
Rekabet giicii B (95 %CI) t Katsayilar p degeri R? Model p degeri
Sabit terim 2,098
Fiyatlandirma o
stratejileri 0,372 (0,292 -0,603) 5,669 0,0001 0,224 0,0001
< o 0,147 (-0,076 —
Dagitim stratejileri 0,196) 1,737 0,004

Tabloda, arastilan Slgeklere ilskin regresyon analzlerine ait bilgile “katsays degerleri (giiven arahiklan)” seklinde raporlanmistr. *; itatistiksel arastirmalar 9695 giiven
diizeyinde gergeklestiilmisir

Kurulan ana modelde rekabet giiciine etkisi oldugu belirlenen ve dagitim
stratejileri ile de iligkili oldugu daha dnce ispatlanan fiyatlandirma stratejileri tizerinde
dagitim stratejilerinin aracilik etkisi arastirilmigtir. Yukaridaki tabloda yer alan
hiyerarsik regresyon diizeni ile s6z konusu etki aciklanmistir. Elde edilen sonuglar
asagida aciklandig: gibidir.

Model 1°de fiyatlandirma Stratejilerinin, bagimli degisken olan rekabet giiciine
etkisi arastirilmistir. Burada, fiyatlandirma stratejilerinin, rekabet giiciinii %47,8
degerinde artirdig tespit edilmis olup fiyatlandirma stratejileri, rekabet giicii toplam
varyasyonunun %22,1’ini agiklamaktadir. Elde edilen model istatistiksel olarak da
anlamli diizeydedir (F=51,744, p=0,0001).

Model 2’den izlenebilecegi iizere fiyatlandirma stratejileri, aracilik etkisi

arastirilan dagitim stratejilerini %68,5 oraninda artirmaktadir. Kurulan model ile
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dagitim stratejilerinin %28,7’si fiyatlandirma stratejileri ile agiklanmaktadir. S6z
konusu model istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (F=73,745, p=0,0001).

Model 1 ve Model 2 ile Baron ve Kenny (1986)’in ¢alismalarinda s6z ettigi
“bagimsiz degiskenin, bagimli degisken ve araci degisken iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi olmalidir” gerekliliginin saglandigi goriilmiistiir.

Model 3°te dagitim stratejilerinin, rekabet giicii tizerindeki etkisi incelenmis olup
dagitim stratejilerinin, rekabet giicii bagimli degiskenini %23,3 oraninda artirdig
belirlenmistir. Rekabet giictiniin dagitim Stratejileri ve sabit terim etkisi birlikteliginde
kurulan model ile %18,6’s1 agiklanmaktadir. Kurulan model istatistiksel olarak da
anlamli diizeydedir (F=17,092, p=0,0001).

Model 3 ile yine Baron ve Kenny (1986)’in ¢alismalarinda bahsettigi, “araci
degiskenin, bagimli degisken {izerinde anlamli etkisi olmalidir” ilkesi de yerine
getirilmistir. Buradan hareketle aracilik rolii incelenmek iizere Model 4 kurulmustur.

Model 4’te ana hipotez de bagimsiz degisken olan fiyatlandirma stratejileri ve
araci degisken olan dagitim stratejilerinin, rekabet giiciine olan etkisi birlikte
arastirilmistir. Bu model ile rekabet giiclinii, fiyatlandirma stratejilerinin %37,2,
dagitim stratejilerinin ise %14,7 oraninda artirdig: tespit edilmistir. Model ile rekabet
giicii toplam varyasyonunun %22,4’iiniin; fiyatlandirma stratejileri, dagitim stratejileri
parametreleri ve sabit terim etkisi ile agiklanabildigi belirlenmistir. Kurulan son model
de istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (F=26,079, p=0,0001).

Arac1 degisken ile birlikte kurulan modelde bagimsiz degiskenin etkisinin
tamamen ortadan kalkmamasi ancak azalmasi ile, bagimsiz degisken olan;
fiyatlandirma stratejilerinin, rekabet giicii tizerindeki etkisinde, dagitim stratejilerinin
kismi aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin  bu boliimii i¢in arastirilmasi hedeflenen “Hs:  Dagitim
stratejilerinin, rekabet giicii ile fiyatlandirma Stratejileri iizerinde aracilik rolii

vardwr” hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Isletmelerde faaliyetlerin siirdiiriilebilir bir sekilde devam etmesi, iiretilen iiriin
ya da hizmetlerin, pazarlara girebilmesi ve etkin pazarlama araglariyla tiiketicilerle
bulusturulmasina baglhdir. Bu noktada igletmeler agisindan iiretmis olduklari tirtinleri
pazarlayabilmeleri biiyiik O6nem arz etmektedir. Zira iiretmis oldugu iirlini
pazarlayamayan, tiiketiciye sunamayan, {riinle ilgili doniitleri alip kendini
gelistirmeye agik olmayan isletmelerin faaliyetlerine devam edebilmesi miimkiin
gozikmemektedir. Tam tersi olarak iriinlerini etkin pazarlama araglariyla
tiikketicilerine sunan ve siirekli gelismeye agik olan igletmelerin rakipleri karsisinda
rekabet {istiinliigii elde etmesi kaginilmazdir. Isletmelerin pazarda faaliyette
bulunduklari rakip isletmelere karsi rekabet giicii elde etmeleri, mevcut pazarlardaki
konumlarinmi gii¢clendirecektir. Rekabet giicii elde eden isletmelerin, maliyet ve fiyat,
kalite, karlilik, 6l¢ek ekonomilerinden faydalanma vb. gibi cesitli avantajlarinin
olmas1 muhtemeldir. Rekabet giicli elde etmenin avantajlar1 her ne kadar 6ncelikli
olarak s6z konusu isletmeyi etkilese de dolayli olarak iilke ekonomisine olumlu
katkilar sunacaktir.

Kiiresellesmeyle birlikte diinya ekonomisinde gelismis iilkelerin egemenlikleri
kirilmaya baslamis, s6z konusu ekonomik piyasalarda yeni katilimcilar ve oyuncular
kendini gostermeye baslamustir. Ozellikle iilkelerin ekonomik lokomotifi olarak
goriilen cesitli sektorlerde iiretim ve tekellesme gelismis iilkelerden az gelismis
iilkelere dogru akis gostermistir. S6z konusu sektorlerden biri de otomotiv sektoriidiir.
Geligmis tilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru kayan otomotiv endiistrisi, iilke
ekonomileri i¢in 6nem arz eden sektorler arasinda yer almaktadir. Gelismekte olan
ilkeler arasinda yer alan Tirkiye’de de otomotiv sektorii giinden giine gelismekte ve
iilke ekonomisine saglamis oldugu katkilar artis gdstermektedir. Ozellikle otomotiv
yan sanayisi Tiirkiye’de son yillarda hem diinya pazarindaki payinin artig géstermesi
hem de Tirkiye’nin ihracat igerisindeki pay artisiyla dikkatleri iizerine ¢ekmistir.

Yukarida bahsedilen 6nemler dogrultusunda bu tez ¢aligmasinin amacit Konya
ili otomotiv yan sanayisinde faaliyet gosteren ve ihracata yonelik iiretim yapan
isletmelerin pazarlama stratejilerinin rekabet gii¢lerine olan etkisini tespit etmektir. Bu
ana amag altinda ¢aligmanin ayrica pazarlama stratejilerini olusturan alt boyutlarinin

s0z konusu isletmelerin rekabet giiclerine etkilerini inceleyen alt amaglart mevcuttur.
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Calismada s6z konusu amag¢ dogrultusunda Konya ilinde faaliyet gosteren otomotiv
yan sanayi isletmelerine birincil veri toplama tekniklerinden olan anket uygulamasi
yapilmistir. Calisma kapsamina 184 isletme dahil edilmistir. S6z konusu isletmelerin
yetkilileriyle yliz yiize gorligme yontemiyle anket uygulamasi yapilmistir.

Calismada uygulanan anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde katilimcilarin ve isletmelerin genel bilgilerini elde etmeyi amaglayan 13
soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci kisminmi ise isletmelerin pazarlama
stratejilerini tespit etmeye yonelik olarak 36 soru olusturmaktadir. Bu kisimda yer alan
sorular Leonidou ve dig. (2002), Ekber Akgiin ve dig. (2014) ve Ozilhan (2010)’1n
calismalarindan olusturulmustur. Anket formunun iiglincli kismin1 ise rekabet giicii
Olgegi olusturmaktadir. Bu kisimda yer alan 29 ifade Zhao ve dig. (2002) ve Kroes
(2007)’in galigmalarindan uyarlanmigtir. Calismada uygulanan anket formunun
yapisal gecerliligini test etmek icin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Bu baglamda
oncelikli olarak Kaiser Mayer Olkin (KMO) ile Bartlett testleri araciligiyla uygulanan
anket formunun faktoér analizine uygunlugu test edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda faktorlerin iliskilerinin degerlerince yiiksek diizeyde aciklandigi, 6rneklem
sayisinin yeterli, ifadelerin uyum igerisinde oldugu ve veri setinin temel bilesen
analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

Ayrica katilimcilarin pazarlama stratejilerinin alt boyutlarinin 6nem derecesini
tirin stratejileri, tutundurma stratejileri, pazarlama arastirmalar1 stratejileri, dagitim
stratejileri ve fiyatlandirma stratejileri seklinde algiladiklari ve s6z konusu alt
boyutlarin pazarlama stratejileri Olge8ini %63,278 oraninda acikladig1r tespit
edilmistir. Pazarlama stratejileri 6l¢egi ile ilgili olarak katilimcilarin goriislerinin tespit
edilmesinde, katilimcilarin s6z konusu ifadeleri “hi¢ kullanmayiz” ve “cok sik
kullaniriz” seklinde 1 ila 5 arasinda puanlama yapmalari istenmistir. Arastirma
sonucunda katilimcilarin pazarlama arastirmalari stratejisini ¢ok sik kullandiklar
tespit edilmistir. Pazarlama arastirmalart stratejisi, kapsaminda katilimeilara sunulan
ifadelerden en yiiksek degeri “mevcut miisterileri elde tutma stratejisi’nin aldig1
goriiliirken en diisiik degeri “pazarlama bilgi sisteminin etkin kullanimi Stratejisi”’nin
aldig1 tespit edilmistir. Pazarlama stratejilerinin en az dagitim stratejisinden etkilendigi
de arastirmada tespit edilen diger bir sonugtur. Dagitim stratejileri igerisinde yer alan

ifadeler detayli olarak incelendiginde katilimcilarin en ¢ok “Franchising kosullar
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stratejisi’ni, en az ise “en hizli/en kisa siirede teslimat stratejisi’ni kullandiklar tespit
edilmistir. Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda katilimcilarin pazarlama
stratejisi olarak gelencksel pazarlama karmasi elemanlarinin yani sira pazarlama
aragtirmalart stratejisini Onemli bir pazarlama stratejisi olarak kabul ettikleri
sOylenebilir. Bu durum mevcut isletmelerin gelecekleri adina olumlu olarak
yorumlanabilir. Zira pazarlama arastirmalari stratejisi ile isletmeler hem nicel hem
nitel yontemleri kullanmakta, bdylelikle miisteri memnuniyetlerini en iist diizeye
cikarmayr hedeflemektedirler. Yine katilimcilarin pazarlama stratejileri icerisinde
dagitim stratejilerini en az Onem diizeyinde gordiikleri ve kullandiklari tespit
edilmistir. Bu durum gilinlimiiz lojistik sektoriiniin hizli ve dinamik geligimi
cergevesinde degerlendirildiginde gayet normal olarak karsilanmaktadir. Zira
giiniimiiz isletmeleri dagitim kanallarindan ziyade iiretmis olduklari {iriin ya da
hizmetleri gelistirmeye, misteri memnuniyetini en {ist diizeye ¢ikarmaya ve
yenilik¢ilige odaklanmiglardir.

Arastirma kapsamina alman katilimcilarin rekabet giicii 6lcegine iliskin
goriigleri ise su sekildedir. Katilimeilar isletmelerinin rekabet gili¢lerini en ¢ok
etkileyen alt boyutun “kalite” oldugunu, en az etkileyen alt boyutun ise “maliyet ve
fiyat” oldugunu diisiinmektedirler. Kalite alt boyutu altinda katilimcilar “calisma
kosullar1 ve giivenligi iyilestirme yetenegi” ifadesinin en yliksek diizeyde, “lirlin
tasarim kalitesini artirma yetenegi” ifadesinin ise en diisiik seviyede rekabet giiclerini
etkiledigini diisiinmektedirler. Maliyet ve fiyat alt boyutu igerisinde ise katilimcilar
“genel maliyetleri azaltarak {iriin maliyetini diisiirme yetenegi” ifadesinin en yiiksek,
“Is giicli maliyetini azaltarak {irin maliyetini diigiirme yetenegi” ifadesinin ise en
diisiik seviyede rekabet giiclerini etkiledigini diisiinmektedirler. Rekabet giicii
Olcegine yonelik olarak ulasilan bulgular yorumlandiginda, rekabet giiciinli en ¢ok
etkileyen faktoriin yenilik¢ilik oldugu ancak katilimcilarin rekabet gii¢lerini en ¢ok
etkileyen alt unsurun kalite oldugunu diisiindiikleri, rekabet giiciinii en az etkileyen
faktoriin esneklik olmasina karsin katilimcilarin rekabet giiclerini en az maliyet ve
fiyatin etkiledigi goriisiine sahip olduklar1 tespit edilmistir. Bu durum, isletmelerin
tretmis olduklar Uriin ya da hizmetlerin kalitesinin kendilerine rekabet giicli
saglayacagini, kalitesiz {irlin ya da hizmetin pazarda miisteriler tarafindan talep

edilemeyecegini, dolayisiyla kalitenin en onemli unsur olarak degerlendirildigini
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gostermektedir. Isletmenin {iretmis oldugu iiriin ya da hizmetin kalite seviyesinin
yiiksek olmasmin isletmeye rekabet giicii katacagi elbette muhtemeldir. Ancak
isletmenin yenilik¢ilik politikalarini benimsemesi ve uygulamasi beraberinde
tiretilecek tirlin ya da hizmetlerin kalitesini de artiracaktir. Bu baglamda isletmelere
yenilik¢iligin 6nemi konusunda c¢esitli faaliyetler yapilarak konunun Onemini
kavramalar1 konusunda destek saglanabilecegi diisiiniilmektedir.

Calismada pazarlama stratejileri ve rekabet giicii 6l¢eklerinin alt boyutlarinin
aragtirma kapsamina alinan isletmelerin faaliyet ve yapisal ozelliklerine iliskin
farkliliklarini tespit etmek amaciyla fark testleri yapilmistir. Bu baglamda aragtirma
kapsamina alinmis olan isletmelerin dis ticaret biriminin varligi, faaliyet siiresi,
isletmenin ihracat yapma siiresi, tiretim igerisindeki ihracat payi, isletmenin ihracat
yaptig1 iilke sayis1 degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin
sonuclar ise su sekildedir: Dis ticaret birimi olan igletmelerin, olmayanlara kiyasla
pazarlama stratejileri istatistiksel olarak anlamli 6lgiide yiiksektir. Benzer sekilde dis
ticaret birimi olan isletmelerin, olmayanlara kiyasla rekabet gii¢lerinin istatistiksel
olarak anlamli 6l¢iide yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durum, beklenen bir durum
olup isletmenin dis ticaret birimine sahip olmasi hem pazarlama kabiliyeti hem de
rekabet giicii agisindan dig ticaret birimi olmayan isletmelere gore daha avantajl
konumda olmasinin normal bir durum oldugu sdylenebilir.

Faaliyet siiresi 15 yildan az ve fazla olan igletmeler arasinda pazarlama
stratejileri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamstir. Benzer
sekilde faaliyet siireleri 15 yildan az ve fazla olan isletmeler arasinda rekabet giicii
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamigtir. Bu durumun
giiniimiiz isletmelerinde tecriibenin, pazarlama ve rekabet giicli elde etmede biiyiik
oneme sahip olmadigi sOylenebilir. Zira giiniimiizde bilgiye ulagimin eskiye gore daha
hizl1 ve kolay olmasinin bu duruma yol actig1 sdylenebilir.

Thracat siireleri 1-7 yil arasi olan isletmelerin pazarlama stratejisi puan
ortalamalari, 7 y1l ve daha fazla siireden beri ihracat yapan isletmelerden yliksek
olmasina karsin gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga
rastlanmamustir. Benzer sonug rekabet giigleri agisindan da tespit edilmistir. Bu durum
isletmelerin pazarlama stratejileri ve rekabet giiclerinde ihracat yapma siirelerinin ¢ok

da dnemli olmadig1 yoniinde yorumlanabilir.
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Calismada yapilan fark testleri sonucu ulasilan diger bir bulgu, arastirma
kapsamina alinmis olan igletmelerin iiretim igerisindeki ihracat paylarinin s6z konusu
isletmelerin pazarlama stratejileri ve rekabet giiclerine olan etkisi tzerinedir.
Uretimlerinin %40’ indan fazlas1 ihracat icin olan isletmelerin pazarlama stratejisi
puanlari, %40°1n altinda olanlara kiyasla istatistiksel olarak anlamli 6l¢iide ytiksektir.
Benzer sekilde tretimlerinin %40’ indan fazlasi ihracat i¢in olan isletmelerin rekabet
giicii puanlari, %40’1in altinda olanlara kiyasla istatistiksel olarak anlamli Slgiide
yiiksektir. Bu noktada isletmelere liretim i¢indeki ihracat paylarini artirmalarinin hem
pazarlama stratejilerine hem de rekabet giliglerine olumlu katki saglamasi agisindan
faydali olacag sdylenebilir.

Isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayilar1 ile pazarlama stratejileri puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur. S6z konusu farkliliklar, 1-
10 tilke arasinda farkli iilkeye ihracati olan isletmeler ile 11-20 farkli iilkeye ihracati
olan isletmelere ve 1-10 farkl: iilkeye ihracati olan isletmeler ile 20’den fazla iilkeye
ithracati olan isletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Her iki ortalama
farklilign da daha az farkli iilkeye ihracat yapan 1-10 iilke grubundan
kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde isletmelerin ihracat yaptiklar iilke sayilar ile
rekabet giicii puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar mevcuttur. S6z
konusu farkliliklar 1-10 iilkeye ihracati olan isletmeler ile 20°den fazla iilkeye ihracati
olan isgletmeler arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. S6z konusu ortalama
farkliligr 1-10 farkli ilkeye ihracat yapan grubun rekabet giicliniin daha diisiik
olmasindan kaynaklanmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde isletmenin farkl
tilkelere ihracat yapmasi hem pazarlama stratejini hem de rekabet giiclinii olumlu
etkilemektedir.

Calisma kapsaminda pazarlama stratejisi Ol¢eginin parametreleri olan iiriin,
fiyatlandirma, dagitim, tutundurma ve pazarlama arastirmalar stratejileri ile rekabet
glicii Olgeginin alt boyutlar1 olan kalite, maliyet ve fiyat, esneklik, hizmet ve
yenilik¢ilik parametreleri arasindaki iliskiler ve iliski yonleri tespit edilmeye
calisilmistir. S6z konusu tespiti yapabilmek adina korelasyon analizi kullanilmustir.
Yapilan analiz sonucunda her iki 6l¢cegin hem kendi alt boyutlar1 arasinda hem de
karsilikli alt boyutlar arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml iliskiler

tespit edilmistir. Rekabet giicii alt 6l¢eklerinden kalitenin, pazarlama stratejilerinden
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en ¢ok iiriin stratejileri iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Isletmenin iiriin
stratejilerindeki bir birimlik artis TUriiniin kalitesinin 0,575 birim artmasini
saglamaktadir. S6z konusu iliski, istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir. Yine
calismada rekabet giicii alt boyutlarindan olan kalite ile pazarlama stratejileri alt
boyutu olan pazarlama arastirmalar1 arasinda da giiglii dogrusal bir iligki tespit
edilmistir. Pazarlama arastirmalarindaki bir birimlik artis, kalite alt faktoriine 0,522
kat artis ile etki etmektedir. Pazarlama arastirmalarinin, kalite lizerindeki bu etkisi
istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir. Rekabet giicii alt boyutlarindan maliyet ve
fiyat ise en c¢ok pazarlama stratejilerinden biri olarak fiyat stratejilerinden
etkilenmektedir. Fiyat stratejilerindeki bir birimlik artis maliyet ve fiyat parametresini
0,431 birim artirmaktadir. Yine isletmelerin esneklik olgusuna sahip olmasi, iiriin
stratejilerinin gelismesini saglamaktadir. Esneklik durumundaki bir birimlik artig {iriin
stratejilerinin 0,487 birim artmasini saglamaktadir. Dolayisiyla isletmelerde esnekligin
gelismesi Uriin  stratejilerinin de gelisimini artirmaktadir. Rekabet giicli alt
bilesenlerinden olan hizmet algisinin bir birim artmasi, iiriin stratejisinin 0,548 kat
artmasini saglamakta bu sekilde hizmetin iiriin stratejileri iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi bulunmaktadir. Hizmet algis1 ayrica pazarlama stratejilerinden
fiyatlandirma ile de pozitif yonlii bir iliskiye sahiptir. Hizmet parametresinin bir birim
artisi, fiyatlandirma stratejisini 0,451 birim artirmaktadir. Yenilik¢iligin artmasi, tiriin
stratejilerini de benzer yonde artirmaktadir. Yenilik¢ilikteki bir 6l¢ii artigin, {iriin
stratejilerini 0,559 birim artirdig1 belirlenmistir.

Rekabet giici 0Olce8i genel olarak en fazla iiriin stratejilerinin olumlu
gelismesinden etkilenmektedir. Uriin stratejilerinde yasanan artis, rekabet giiciinii 0,62
oraninda artirmaktadir. Pazarlama stratejisi 6l¢egi ve onun biitiin alt boyutlar1 rekabet
gicii Olgeginde en fazla kalite parametresinden etkilenmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin rekabet giiclinii artirabilmek igin iiriin stratejilerini 6ncelikle gelistirmeleri
ve lirtin kalitesinden higbir surette 6diin vermemeleri gerektigi agikga anlagilmaktadir.

Calisma kapsaminda son olarak pazarlama stratejileri ile rekabet giicii alt
boyutlar1 i¢in regresyon modelleri olusturulmustur. Bu sekilde olusturulan modeller
yardimiyla s6z konusu alt boyutlar arasindaki iligkilerin yonii ve giicii tespit edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda isletmelerin rekabet giiciinii iirlin, fiyatlama ve

tutundurma stratejilerinin pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica isletmelerin
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pazarlama stratejilerini kalite ile maliyet ve fiyat alt bilesenleri pozitif yonlii
etkilemektedir. isletmelerin rekabet gii¢lerinde daha etkin olabilmeleri adma diger
pazarlama stratejisi bilesenlerinden pazar arastirma stratejileri ve dagitim stratejilerine
de gerekli 6nem ve hassasiyeti gostermeleri onerilebilir. Zira s6z konusu bilesenlerle
rekabet giicii arasinda aracilik etkisi gozlemlenmistir. Benzer sekilde pazarlama
stratejilerinde daha etkin olmak isteyen isletmelerin esneklik, yenilikg¢ilik ve hizmet
alt boyutlaria diger alt boyutlarla esit diizeyde 6nem vermeleri yararlarina olacaktir.

Benzer sekilde bu alt boyutlarda da aracilik rolii gézlemlenmistir.

Calisma sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde Zhao ve dig. (2002)’nin
ulagsmig olduklar1 sonuglarla benzerlik gosterdigi sdylenebilir. SOyle ki Zhao ve dig.
(2002) Cin’de faaliyet gosteren 138 isletme lizerinde yapmis olduklari aragtirma
sonucunda isletmelerin rekabet giiciinii etkileyen faktorler olarak kalite, maliyet,
teslimat, yenilikgilik ve yeni iiriin tanitim hiz1 seklinde bir siralamaya ulagmislardir.
Yapilan bu tez ¢calismasinda da kalite ile maliyet ve fiyat en dnemli unsur olarak tespit
edilmistir. Kalite bileseni s6z konusu ¢alismanin bulgulariyla ortiisiirken maliyet ve
fiyat unsuru ile hizmetler ve esneklik alt unsurlar1 farklilik gostermistir. Bu durum
cografi farklilik kaynakli olarak degerlendirilebilir. Yine Kathuria (2000)’nin 196
katilimci izerinde yapmis oldugu arastirma sonucunda ulagmis oldugu rekabet giictlinii
etkileyen faktorlerle ¢alismada ulasilan sonuglar ortiismektedir. Benzer sekilde Ekber
Akgiin ve dig. (2014) calismalarinda pazarlama karmasi elemanlar1 olarak iiriin,
dagitim, fiyat ve tutundurma faaliyetlerini pazarlama stratejileri olarak ele almislar,
bunlarin dis pazarlarda standardizasyonu ve adaptasyonu iizerinde durmuslardir. S6z
konusu g¢alisma sonucunda ulasilan bulgularla, yapilan bu tez ¢aligmasinda ulasilan

bulgular ortiismektedir.
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Tablo-43: Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler
HIPOTEZLER SONU(C

Hi: | Pazarlama stratejilerinin, rekabet giicii iizerinde anlaml etkileri | KABUL
vardir.
H, | Pazarlama stratejileri alt boyutlarimin, rekabet giicii tizerinde | KABUL
anlamli etkileri vardr.
Hs | Uretim hacimlerinde ihracat payir %40’ iizerinde olan | KABUL
isletmelerde; pazarlama stratejileri alt boyutlarinin, rekabet giicii
tizerinde anlamli etkileri vardir.

Hs | Pazarlama arastirmas: stratejilerinin, rekabet giicii ile diriin | KABUL
Stratejileri tizerinde aracilik rolii vardir.
Hs | Dagiim stratejilerinin, rekabet giicii ile fiyatlandirma stratejileri | KABUL
tizerinde aracilik rolii vardr.
He | Isletmelerin dis ticaret birimlerinin olmasimin, pazarlama | KABUL
Stratejileri iizerinde anlamli etkileri vardir.

H7 | Isletmelerin dis ticaret birimlerinin olmasimn, rekabet giicii | KABUL
tizerinde anlaml etkileri vardir.
Hs | Isletmelerin faaliyet siirelerinin artmasimn, pazarlama stratejileri | RET
tizerinde anlami etkileri vardir.

Ho | Isletmelerin faaliyet siirelerinin artmasinin, rekabet giicii iizerinde | RET
anlamli etkileri vardir.
Hio | Isletmelerin ihracat siirelerinin artmasinin, pazarlama stratejileri | RET
lizerinde anlaml etkileri vardir.

Hu1 | Isletmelerin ihracat siirelerinin artmasinin, rekabet Qiicti tizerinde | RET
anlamli etkileri vardir.

Hi, | Isletmelerin iiretimlerindeki  ihracat paylarimn  artmasimin, | KABUL
pazarlama stratejileri tizerinde anlamly etkileri vardir.
Hais | Isletmelerin iiretimlerindeki ihracat paylarinin artmasinin, rekabet | KABUL
Qiicti tizerinde anlaml etkileri vardir.

Hua | Isletmelerin ihracat yaptiklar: iilke sayilarimn  artmasmn, | KABUL
pazarlama stratejileri tizerinde anlamly etkileri vardir.
His | Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilarimn artmasinin, rekabet | KABUL
Qiicti tizerinde anlaml etkileri vardir.

Arastirmanin Kisitlart
Ihracata ydnelik iiretim yapan isletmelerde uygulanan pazarlama stratejilerinin
rekabet giicline etkisinin Ol¢lilmesinin amaglandigr bu arastirmada veriler farklh
siizgeclerde degerlendirilmis ve anlamhi pek ¢ok sonuca ulagilmistir. Bir ¢alismada

anlamli ve tutarli bulgularin yer almasi kisitlarin varligini yadsimamaktadir. Kisitlar;
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evren, genelleme, bireyler ve zaman gibi unsurlardan kaynaklanabilmektedir. Bu
unsurlar agagida 6zetlenmektedir:

i- Evrenden segilen drneklem ana kiitleyi temsil yetenegine sahiptir. Ancak
aragtirma sonuglarini genellestirme yetisine sahip degildir. Evrende yer alan isletmeler
Konya Sanayi Odasina, Konya Ticaret Odasina ve Orta Anadolu Ihracatcilar Birligine
kayitli olan isletmelerdir. Bu isletmelerin ortak 6zelligi otomotiv sanayisinde faaliyet
gostermeleri ve faaliyet alaninda elde ettikleri ¢iktilar1 ihrag etme yetenegine sahip
olmalaridir. Calisma kapsami biraz genisletilerek kiimeleme yapilabilir ve yakin
sektorler kiimelendirilerek farkli analizler uygulamak miimkiin olabilir. Ayrica Orta
Anadolu Ihracatg1 Birliginden alinan listeden Konya’da faaliyet gsteren isletmelerin
secimi yontemi ile daraltma yapilmadan ayn1 Nace koduna sahip isletmelerin evrene
dahil edilmesi arastirma evrenin mekansal olarak daha genis tutulmasi miimkiindiir.

Ii- Arastirmanin zamansal boyutuna gore son ii¢ ya da bes yillik zaman dilimi
ele aliarak ihracata yonelik tiretim yapan isletmelerin yillar itibariyle uyguladiklar
pazarlama stratejilerinin rekabet giiciine etkilerini karsilastirmak farkli pazarlara
acilmak isteyen isletmelere rehberlik edecek nitelikli bulgular olusturabilir. Ancak
buradaki zaman kisiti, c¢alismanin her yil tekrarlanmasi ve yillar itibariyle
karsilagtirilmasini gerekli kilacagindan 6nemli bir kisit olmaktadir.

iii- Aragtirmanin en 6nemli kisitlarindan biri anket ¢alismasinin yapildigi
donemde KSO, KTO ve Orta Anadolu Ihracatgilar Birligine kayith isletmelerden
bazilariin iflas yoluyla kapanmasi, bir iki isletmenin ise birlesme yoluyla hukuki
yapilarinin degigsmesidir. Ayrica 6rneklemde yer alan isletmelerde yonetici statiistinde
gorev yapan lst diizey ¢alisanlarin bile 6zellikle demografik sorularda cevap verirken
(yillik ciro gibi) tedirgin olmalar1 bahsedilen soruya karsi 6n yargmim olusmasi
cevaplarin veri dogrulugunu sinirlandirmasi neticesinde gecerlilik agisindan en 6nemli
kisit olmaktadir.

Isletmeler Icin Oneriler

Yapilan bu calisma sonucunda sektdrde faaliyet gosteren isletmelere

uygulamaya yonelik olarak asagida yer alan oneriler getirilebilir.

- Rekabet giicii alt bilesenlerinden yenilikgilik bilegsenine gereken 6nem ve

hassasiyetin gosterilmesiyle pazarlarda mevcut rekabet giicii artirilabilir.
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- Yenilik¢iligin beraberinde getirecegi yeni iiriin ve hizmetlerle sektore farkl
yaklasimlar sunulabilir.

- Pazarlama stratejileri kapsaminda fiyatlandirma stratejisi rekabet giicii elde
etmede Onemli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla isletmelerin maliyet ve
fiyatlandirma konularina dikkat etmesi 6nerilebilir.

- Pazarlama stratejileri ve alt boyutlariyla ilgili olarak sektore yonelik egitim
faaliyetleri uygulanabilir.

- Yine diinya genelindeki iyi uygulama ornekleriyle sektor yoneticilerinin
pazarlama stratejileri ve rekabet gilicii konusunda daha detayl
bilgilendirilmesine yonelik faaliyetler yapilabilir.

- Dagitim stratejileri konusunda problem yasayan isletmelerin dis ticaret
birimlerinin igleyisini gdzden gegirmeleri 6nerilebilir.

- Yeni kurulan isletmelerin sektordeki isletmelere karsi rekabet giicti eksikligi
diistincesine girmemeleri gerektigi sdylenebilir.

- Isletmelerin rekabet giicleri ve pazarlama stratejilerinde daha etkin

olabilmeleri i¢in ihracat paylarini artirmalar1 6nerilebilir.

Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Yapilan bu ¢aligmayla otomotiv yan sanayisinde ihracata yonelik iretim yapan
isletmelerin uygulamis olduklar1 pazarlama stratejilerinin, s6z konusu isletmelerin
rekabet gii¢lerine olan etkisi arastirilmistir. Calisma sonucunda ulasilan bulgularin
analiz edilmesi sonucunda gelecekteki calismalar igin asagida yer alan Oneriler

getirilebilir.
Konuya ilgi duyan arastirmacilar;

- Pazarlama stratejisi alt boyutlarinda yer alan her bir alt boyutu ayr1 bir
aragtirma konusu yaparak isletmelerin rekabet gii¢lerine olan etkisini,
arastirabilirler.

- Rekabet giiciinii olusturan alt boyutlardan her bir alt boyutu ayr1 bir aragtirma
konusu yaparak isletmelerin pazarlama stratejilerine olan etkisini

arastirabilirler.
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Ulkeler aras1 cografi farkliliklarin isletmelerin rekabet giiclerine olan etkisini
arastirabilirler.

Isletmelerin pazarlama stratejileri ve rekabet giicii arasindaki iliskiyi farkl
sektorlerde farkli 6rneklem kiimeleri lizerinde arastirabilirler.

Uzun siiredir ihracat yapan isletmelerin sahip olduklar1 puan, rekabet giigleri
ve pazarlama stratejileri daha az zamandir ihracat yapan isletmelere gore
daha yiiksektir. Ancak s6z konusu yiikseklik istatistiksel olarak
desteklenememistir. Arastirmacilar bu durumun nedenleri tizerinde

durabilirler.
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EKLER
EK 1: ANKET FORMU

Saymn katilhimel,
Bu anket formu, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Boliimiinde yiiriitillen “fhracata Y&nelik
Uretim Yapan Isletmelerde Kullanilan Pazarlama Stratejilerinin Rekabet Giiciine Etkisi” konulu doktora tezine aittir.
Caligmanin amaci; Konya ilinde otomotiv yan sanayi sektoriinde faaliyet gosteren tireticilerin pazarlama stratejilerinin
rekabet giiciine etkisini 6l¢mektir. Anketimiz tamamen goniilliilikk esasina dayanmaktadir. Arastirmadan elde edilecek
sonuglar kesinlikle bilimsel amaclar disinda kullanilmayacak ve edinilen bilgiler gizli tutulacaktir. Arastirmamiza
yaptiginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Ummii Saliha EKEN
INAN Prof. Dr. Muammer
Selcuk Universitesi ZERENLER
Selcuk Universitesi
1. Cinsiyetiniz

o Kadin o Erkek
2. Firmadaki pozisyonunuz nedir?
o Firmasahibi o Ihracat sorumlusu o Diger
o Yonetici o Pazarlama sorumlusu
3. Firmamizda calisan kisi sayis1 nedir?
o 50’den az o 100-149 o 200-249
o 50-99 o 150-199 o 250’den fazla
4. Firmanizda dis ticaret birimi var nm?
o Evetvar o Hayir yok
5. Firmamzda dis ticaret birimi varsa calisan Kkisi sayisi nedir?
o 1-3kisi o 7-9kisi
o 4-6kisi o 10 kisi ve lizeri
6. Firmamiz ka¢ yildir faaliyette?
o 1-5 o 11-15 o 20’den fazla
o 6-10 o 16-20
7. Firmamz kag yildir ihracat yapiyor?
o 1yildanaz o 4-6yl o 10yl ve ilizeri
o 1-3yl o 7-9yl
8. Uretiminiz icerisindeki ihracat paymiz nedir?
o %I10’dan az o %20 - %30 aras1 o %40 - %50 arasi
o %10 - %20 aras1 o %30 - %40 aras1 o %50 ve tizeri
9. Firmamzn ihracat yaptigi iilke sayis1 nedir?
o 1-5 o 11-15 o 20°den fazla
o 6-10 o 16-20
10. Firmamazin yillik cirosu nedir? (TL olarak)
o 1.000.000’dan az o 5.000.001 - 10.000.000 o 15.000.000 — 20.000.000
o 1.000.001 - 5.000.000 o 10.000.001 — 15.000.000 o 20.000.000’dan fazla
11. Hangi iilkelere ihracat yapiyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
a) Bati Avrupa iilkeleri d) Kuzey Amerika iilkeleri g) Afrika tilkeleri
b) Dogu Avrupa iilkeleri e) Orta ve Gliney Amerika tilkeleri
€) Asya iilkeleri f) Avustralya ve Yeni Zelanda
12. Uriinlerinizi hangi marka ad1 altinda ihrac ediyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
a) Kendi markaniz €) Miisterinin kendi markasi
b) Yurt dist i¢in kullanilan bagka bir marka d) Markasiz

13. ihracat yapma nedenlerinizi belirtiniz. (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)



Asagida belirtilen pazarlama stratejilerini uygulama diizeyinizi belirtiniz.
: Hi¢ kullanmayiz, 2: Kullanmayiz, 3: Ara sira kullaniriz, 4: Kullaniriz, 5: Cok sik kullaniriz)

a

a) Kar marjim arttirmak

b) Isletmeyi gelecekteki kosullara hazirlamak
c) Satiglar arttirmak

d) Vergi avantajlar1 saglamak

e) I¢ pazarin olumsuzluklarini azaltmak

f) Devlet tegviklerinden yararlanmak

g) Yurt disindan siparis almak

h) Biiylimek ve gelismek

i) Diger igletmelerin ihracat yapiyor olmalari sebebiyle rekabette giic kazanmak

j)  Marka ismini yurt disinda duyurmak
k) Diger (Litfen belirtiniz.) ...............

14

Pazara odaklanma stratejisi

2

3

4

5

15

Pazar yayilimi/pazara niifuz etme stratejisi

16

Pazar boliimlendirme stratejisi

17 | Tasarim gesitliligi stratejisi

18 | Kalite giivence belgeleri ve kalite ¢alismalar stratejisi
19 | Marka degeri stratejisi

20 | Ambalajlama stratejisi

21

Miisteri hizmetleri stratejisi

22

Miisteriye gore iiriin i¢in verilen garanti stratejisi

23

Uriin avantaj stratejisi

24 | Inovatif/benzersiz iiriin olma stratejisi

25 | Uriin/marka karmasi stratejisi

26 | Tiiketicilerin iiriine uyum siireci/Uriin adaptasyonu stratejisi
27 | Fiyatlandirma yontemi stratejisi

28

Satig kosullari stratejisi

29

Finansal kaynak saglama stratejisi

30

Déviz alim stratejisi

31 | Fiyatin pazar sartlarina uyum siireci/Fiyat adaptasyonu stratejisi
32 | Distribiitorler/acenteler stratejisi

33 | Satis temsilcilikleri/ofis stratejisi

34 | Dogrudan satis stratejisi

35

Bayi destegi stratejisi

36

En hizli/en kisa siirede teslimat stratejisi

37

Uriinlerin genis bir cografyaya dagitimi/dagitim adaptasyonu stratejisi

38 | Reklam yapma ya da lansman stratejisi

39 | Satis promosyonu stratejisi

40 | Bire bir satis gelistirme stratejisi

41 | Sirekli fuar diizenleme ve fuarlara katilim stratejisi

42

Bireysel ziyaret planlamasi stratejisi

43

Uriiniin hayat seyrini uzatma/tutundurma adaptasyonu stratejisi

44

Corner uygulamalar1 stratejisi

45 | Franchising kosullar1 stratejisi

46 | Pazarlama bilgi sisteminin etkin kullanimi stratejisi
47 | Yeni miisteriler bulma stratejisi

48 | Mevcut miisterileri elde tutma stratejisi

49

Gligli pazarlama plan1 gelistirme stratejisi

I R R R

NINININININININININININININININININ(NININININININININININININININ NN

WWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWwwWwwwwwwlw(w
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Uyguladigimz pazarlama stratejilerinin asagida belirtilen

yeteneklerine/kriterlerine etkisini belirtiniz.
(1: Hig¢ etkilemedi, 2: Kismen etkiledi, 3: Orta derecede etkiledi, 4: Oldukca etkiledi, 5:
Tamamen etkiledi)

rekabet

giicii
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50 | Giivenilir liriinler saglama yetenegi

51 | Yiiksek performansli {iriinler saglama yetenegi

52 | Uriin tasarim kalitesini artirma yetenegi

53 | En az kusurla siirekli kalite sunma yetenegi

54 | Caligma kosullar1 ve giivenligi iyilestirme yetenegi

55

Cevresel zararlar1 azaltma yetenegi

56 | Dayanikli iirlinler sunma yetenegi

57 | Genel maliyetleri azaltarak iiriin maliyetini diigiirme yetenegi

58 | Uretim gevrim siiresini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi
59 | Fiyat rekabetli piyasada kar elde etme yetenegi

60 | Malzeme maliyetlerini azaltarak {irlin maliyetini diigiirme yetenegi
61 | Is giicii maliyetini azaltarak iiriin maliyetini diisiirme yetenegi

62

Giivenilir teslimat saglama yetenegi

63 | Hizli teslimat saglama yetenegi

64 | Hizl tasarim degisikligi yapma yetenegi

65 | Genis bir iiriin gurubu sunma yetenegi

66 | Yeni lirlinleri hizla sunma yetenegi

67 | Hizli iiriin karmasi degisiklikleri gergeklestirme yetenegi
68 | Hizli hacim degisikligi yapma yetenegi

69

Satig sonrasi hizmetlerde etkili olma yetenegi

70 | Etkili iirlin destegi sunma yetenegi

71 | Miisterilerin iirlinlere kolay ulagabilmesini saglama yetenegi
72 | Uriinleri miisteri ihtiyaclarina gore kisisellestirme yetenegi
73 | Yeni yerel pazar yaratma yetenegi

74 | Dig pazarlar gelistirme ve genisletme yetenegi

75 | Fikri miilkiyet yaratma yetenegi

76

Yeni teknoloji gelistirme yetenegi

77

Yeni teknolojileri uygulama yetenegi

78

Rakiplerin iiriin teknolojisinden farklilagma yetenegi
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EK-2: ANA KUTLE ISLETME LISTESI

Tablo-44:Ana Kiitle isletme Listesi

4K PREFABRIK CELIK KONSTRIKSIYON KARAVAN INSAAT OTOMOTIV
SAN.TIC.LTD.STI.

7K ASANSOR INSAAT NAKLIYE VE TASIMA SISTEMLERI SANAYI LTD.STI.

AR.T.TRAILER VE ARAC USTU EKIiPMANLARI SAN.VE TIC.LTD.STI.

A.S.C.METAL ENDUSTRISI SANAYI VE TICARET A.S.

ABDULLAH CIMEN-OZFATIHLER VINC MAKINA SANAYi VE TICARET
LTD.STI.

ABDULLAH DOGAN-DOGAN MOTOR PISTON

AFK SAKALLIOGULLARI BISIKLET SAN.VE TIC.A.S.

AH-MET ASANSOR SANAYI VE TICARET LTD.STI.

AHMET CIRAY OTOMOTIV SANAYI iC VE DIS TIC.LTD.STI.

10

AHMET PEKKUTUCU

11

AHMET SISMANOGLU-ANADOLU HIDROLIK SANAYI VE TICARET

12

AK KARDESLER OTOMOTIV SANAYI TICARET VE PAZARLAMA A.S.

13

AKC HIDROLIK MAKINA INSAAT TURiZM SAN.VE TiC.LTD.STI.

14

AKIN MAKINA OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

15

AKIN PISTON SANAYI TICARET LTD.STI.

16

AKIS ASANSOR IMALAT ITHALAT IHRACAT SANAYI VE TICARET LTD.STI.

17

AKIS ASANSOR MAKINA MOTOR DOKUM SAN.VE TIC.LTD.STI.

18

ALI AKIN OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

19

ALI AKYUZ-ALYANS ASANSOR

20

ALI RIZA USTA TANKER SANAYI VE TICARET LTD.STI.

21

ALI SOZER-OMUR ISI SISTEMLERI

22

ALIM OTOMOTIV NAKLIYAT SANAYI VE TICARET LTD.STI.
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ALPSAN ITFAIYE BELEDIYE HIZMET ARACLARI SAN.VE TiC.LTD.STI.

24

ALTINEL DORSE ULUSLARARASI NAKLIYAT BOYA LASTIK SAN.VE
TIC.LTD.STI.

25

ALVERA GIDA VE KIMYA SANAYI VE TICARET A.S.

26

ANIT CAM ESYA SANAYII INSAAT TURIZM VE TICARET LTD.STI.

27

ANKA KALIP VE URETIM SANAYI A.S.

28

APALI YILMAZ KARDESLER DAYANIKLI TUKETIM MALLARI
OTOM.INS.TIC.VE SAN.LTD.STI.

29

APSAN BIJON OTOMOTIV YEDEK PARCA NAKLIYE GIDA VE INSAAT
SAN.TIC.LTD.STI.

30

ARAN BALATA OTO YEDEK PARCA IMALATI SAN.VE TIC.LTD.STI.

31

AR-CEK OTOMOTIV SANAYI TICARET LTD.STi.

32

ARGEM MUHENDISLIK ITHALAT IHRACAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

33

ARI OTOMOTIV DEBRiYAJ IMALAT SAN.VE TiC.A.S.

34

ARKOC METAL ILETISIM VANA PIK DOKUM INSAAT SAN.VE TIC.A.S.

35

ARMAS SU ARMATURLERI SANAYI VE TICARET A.S.

36

ARPESAN MAKINA INSAAT GIDA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

37

ARS-KAR OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

38

ASKAPISAN ASANSOR KAPI KABIN IMALATI SAN.VE TiC.LTD.STI.

39

ATAKPAR OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

40

ATASOY OTOMOTIV MADENI ESYA VE MOBILYA SAN.VE TiC.LTD.STI.

41

AYBEY CONTA OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

42

AYDENIZ DORSE KARASOR OTOMOTIV NAKLIYE SAN.VE TiC.LTD.STI.

43

AYDIN ILAVE DINGIL ATTARIYE OTOMOTIV METALURJI VE NAKLIYAT
SAN.TIC.LTD.STI.

44

AYDINLAR YEDEK PARCA SAN.VE TIC.A.S.KONYA ORGANIZE SANAYI
IKINCI SUBESI

45

AYDINLAR YEDEK PARCA SANAYI VE TICARET A.S.

46

AYDINSAN FIREN CIRCIRLARI VE OTOM.YEDEK PARCALARI IMALATI
PAZARL.VE SATISI SAN.VE TIC.LTD.STI.




47

229

AYHAN DEMIR ENDUSTRIYEL MUTFAK EKiPMANLARI DAYANIKLI
TUKETIM MALL.KALIP OTOM.ITH.VE [HR.LTD.STI.

48

AYKU IDEAL KALITE OTOMOTIV KRANK SAFT INSAAT GIDA SAN.VE
TIC.LTD.STI.

49

AYROD OTOMOTIV TARIM VE HAYVANCILIK TOHUMCULUK NAKLIYAT
SAN.VE TIC.LTD.STI.

50

AYTES ISI MALZEMELERI SANAYIi VE TICARET LTD.STI.

51

AZAK SOGUTMA SAC VE DAYANIKLI TUKETIM MALLARI SAN.VE
TIC.LTD.STI.

52

BAYRAKTARLAR MERKON ORTA ANADOLU MOTORLU ARACLAR TiC.VE
SAN.A.S.

53

BAYRAMOGLU OTOMOTIV SANAYI VE TICARET A.S.

54

BAYSAH METAL PRES NAKLIYE INSAAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

55

BESTPAR ENDUSTRIYEL YEDEK PARCA IMALAT SAN.VE TIC.LTD.STI.

56

BGS MOTOR GOMLEKLERI IMALAT SANAYI VE TICARET LTD.STI.

57

BiZCANLI REDUKTOR SANAYI VE TICARET A.S.

58

BOBINSAN DALGIC POMPA SONDAJ SU MOTORLARI METAL INSAAT
SAN.VE TIiC.LTD.STI.

59

BORO MAKINE METAL SANAYI VE TICARET LTD.STI.

60

BUMEKS DISLI OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

61

BUZCELIK BUZDOLABI SANAYI VE TICARET LTD.STI.

62

BUYUK AYDIN MOTOR GOMLEKLERI IMALAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

63

BUYUK EKER BIJON SANAYI VE TICARET A.S.

64

BUYUKYUKSEL DAMPER VE HIDROLIK MAKINA SAN.TIC.LTD.STI.

65

BUYUYEN MAKINE MUHENDISLIK TESISAT SANAYI VE TICARET LTD.STI.

66

CEYKON MAKINE METAL SANAYI VE TICARET LTD.STI.

67

CIMAK DIiSLI OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

68

CONTA-SAN CONTA SANAYIi VE TICARET LTD.STI.

69

CAGLAYAN SOGUTMA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

70

CORA OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STi.
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DEKSAN HIDROLIK MAKINA SANAYI VE TICARET A.S.

72

DERYA GUNES KOLLEKTORLERI AS.

73

DI-SAN OTOMOTIV MAKINA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

74

DURMUS OZGUL OTOMOTIV ITHALAT IHRACAT SAN.VE TiC.A.S.

75

E.S.A.EREN OTOMOTIV GIDA SANAYI VE TICARET LTD.STIL.

76

EKSPART OTOMOTIV SANAYT IC VE DIS TICARET LTD.STI.

77

ELKO OTO YEDEK PARCA METAL ASANSOR IMALAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

78

ELZEM OTOMOTIV SANAYI TICARET LTD.STi.

79

ENIMAS ASANSOR IMALATI INSAAT TURIZM SAN.VE TIC.LTD.STI.

80

ENKOMAK MAKINA SANAYI VE TICARET A.S.KONYA SUBESI

81

ENTEMA ENERJI TESISAT MAKINA SAN.TIC.LTD.STI.

82

ERBULAT OTOMOTIV GIDA MAKINA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

83

ERDIREN DISLI VE MAKINA SANAYTI A.S.

84

ERDIRENLER PETROL TARIM MAKINALARI OTOMOTIV DISLi SAN.VE
TiC.LTD.STI.

85

ESMAKSAN ESER MAKINA INSAAT VE GIDA SANAYI TICARET LTD.STI.

86

FA-ME OTOMOTIV DOKUM MAKINE SAN.VE TIC.LTD.STI.

87

FEDERAL LPG VE CNG OTOGAZ SISTEMLERI SAGLIK OTOMOTIV TURiZM
TIC.VE SAN.LTD.STI.

88

FILKAR OTOMOTIV SANAYI VE TICARET A.S.

89

FMC HIDROLIK SISTEMLERI OTOMOTIV MAKINA SAN.VE TiC.LTD.STI.

90

GALIPOGLU FORM DIS TICARET A.S.

91

GALIPOGLU HIDROMAS HIDROLIK OTOMOTIV SAN.VE TIiC.A.S.

92

GANIOGLU OTO VE YEDEK PARCA TiC.SAN.A.S.KONYA SUBESI

93

GENMOT GENEL MOTOR STANDART GRANK SAFT ENDUSTRI SAN.VE
TIC.LTD.STI.

94

GEZGINCI OTOMOTIV TASIMACILIK VE INSAAT LTD.STI.
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GOLDGAYD OTOMOTIV MAKINA VE TEKSTIL SAN.VE TIC.LTD.STIL

96

GUL VANA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

97

GULINOKS ENDUSTRIYEL MUTFAK EKIPMANLARI TARIM TURIiZM
SAN.VE TIC.LTD.STI.

98

GULTEKINLER OTO KLIMA VE ALUMINYUM YAG SOGUTUCU
SISTEMLERI INS.SAN.VE TIC.LTD.STI.

99

GUMUSPAR OTOMOTIV TASIMACILIK INSAAT SANAYI VE TICARET
LTD.STI.

100

GUNDOGAR MAKINE KALIP VE OTOMOTIV SAN.TIC.LTD.STI.

101

GUNES MOTOR SUPAPLARI TICARET VE SANAYI A.S.

102

GUNES TREYLER SANAYI VE TICARET LTD.STI.

103

GUNEYBAGLILAR OTO YEDEK PARCA IMALAT PAZARLAMA SAN.VE
TIC.A.S.

104

H.Y.P.O.HIDROLIK MAKINA SANAYI VE TICARET A.S.

105

HACIBALI RULMAN YATAKLARI SAN.VE TiC.A.S.

106

HANTAS HIDROLIK MAKINA SANAYI VE TICARET A.S.

107

HASTEKNIK OTO YEDEK PARCA IMALAT SAN.VE TIC.A.S.

108

HATVE DISLI SANAYI VE TICARET LTD.STI.

109

HIDRO OZCELIK HIDROLIK GIDA VE TARIM URUNLERiI SAN.VE
TIC.LTD.STI.

110

HIDROSIR HIDROLIK MAKINA LIFT OTOMOTIV SAN.VE TIC.LTD.STI.

111

HIDROTUR HIDROLIK SIiLINDIR MAKINE METALURJi VE MADEN
SAN.TIC.A.S.

112

HMS OZCEYLANLAR HIDROLIK MAKINA SAN.VE TiC.A.S.

113

HURAS ASANSOR INSAAT OTOMOTIV SAN.VE TIC.LTD.STI.

114

HUSEYIN OZERDEM-OZERDEM MAKINE

115

IHSAN BUYUKSARI-BASEL OTOMOTIV

116

ISFUR OTOMOTIV ELEKTRONIK BOYA IMALAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

117

IYIBILDIREN KARASOR SANAYI VE TICARET LTD.STI.

118

KABINSAN OTOMOTIV KALIP SANAYI VE TICARET LTD.STI.
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KACMAZLAR OTOMOTIV TICARET VE SANAYI LTD.STI

120

KADEME ATIK TEKNOLOJILERI SANAYI A.S. KONYA SUBESI

121

KAHVECI OTOMOTIV SANAYI VE TICARET A.S.

122

KAIZEN TEKNOLOJIK URETIM VE GENEL PAZARLAMA A.S.

123

KAPLANLILAR OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

124

KARACORLAR NAKLIYAT OTOMOTIV MADENCILIK SAN.VE TIC.LTD.STI.

125

KARADAS OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

126

KARAKUS OTOMOTIV SANAYI VE DIS TICARET A.S.

127

KARAMANOGLU OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

128

KARSU VINC HIDROLIK MAKINA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

129

KARYILDIZ KELEPCE METAL FORM MAKINA VE OTOMOTIV
SAN.TIC.LTD.STI.

130

KAYAHAN HIDROLIK MAKINE ENDUSTRI VE TICARET A.S.

131

KAYAHAN iC VE DIS TICARET A.S.

132

KAYHANLAR MAKINA SANAYI IC VE DIS TIiC.A.S.

133

KAZELOGULLARI SANAYI VE TICARET LTD.STI.

134

KELES KURTARMA HIZMETLERI MAKINA OTOMOTIV NAKLIYAT SAN.VE
TiC.LTD.STI.

135

KEMS ELEKTRONIK MAKINA INSAAT ITHALAT IHRACAT SAN.VE
TIC.LTD.STI.

136

KENTPAR OTOMOTIV VE MAKINA SANAYI TICARET LTD.STi.

137

KENTPAR OTOMOTIV VE MAKINA SANAYI TICARET LTD.STi.BUSAN 2
SUBESI

138

KILINC MAKINA TARIM NAKLIYE SANAYI VE TICARET LTD.STI.

139

KOLAT MOTOSIKLET BiSIKLET MOTORLU ARACLAR SAN.VE TIC.A.S.

140

KOLBEN MOTOR SUPAP GAYD VE OTOMOTIV SAN.TIC.LTD.STI.

141

KONBUSAN BURC OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

142

KONEKS PISTON GOMLEK IMALAT SANAYI VE TICARET A.S.
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KONEKSAN DAMPER TREYLER OTOMOTIV NAKLIYAT GIDA TiC.LTD.STI.

144

KONGEL KONYA GELISEN OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

145

KONSANTAS KONYA DOKUM MAKINA SAN.VE TIC.A.S.

146

KONSANTAS KONYA DOKUM MAKINE SAN.VE TIC.A.S.ORGANIZE
SANAYI SUBESI

147

KON-SEY-MAK OTOMOTIV SANAYI TICARET LTD.STI.

148

KONYA ISI ENDUSTRIYEL MUTFAK CIHAZLARI GIDA INSAAT SAN.VE
TIC.LTD.STI.

149

KONYA JANT SAN.VE TICARET A.S.

150

KONYA MOTORLU ARACLAR GAYRIMENKUL ENERJi TARIM TURIZM
SAN.VE TIC.A.S.

151

KOKENLER KARASOR SANAYI VE TICARET LTD.STI.

152

KOYLU LASTIKLERI IMALAT SANAYI VE TICARET LTD.STI.

153

KURTSAN OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

154

LIDERGAYD OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

155

M.A.S.B. MOTORLU ARACLAR SILINDIR BASLIGI SAN.VE TiC.LTD.STI.

156

MADENCI OTOMOTIV MAKINA METALURJI VE  NAKLIYAT
SAN.TIC.LTD.STI.

157

MAHLE KONYA MOTOR PARCALARI SANAYI VE TICARET A.S.

158

MAKKON MUHENDISLIK MAKINE SANAYI TICARET LTD.STI.

159

MAKROMET METALURJI MAKINA OTOMOTIV SAN.VE TiC.A.S.KARATAY
SUBESI

160

MEHMET ERDIREN-MEHMET ERDIREN DISLI SANAYI

161

MEHMET ESEN-ESEN MAKINA SANAYI

162

MEHMET OZEN MAKINA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

163

MEHMET SAVAN - SMAS MAKINA ASANSOR

164

MEKANIK IS MAKINA VE YEDEK PARCA LTD.STi.

165

MEPSAN PETROL CIHAZLARI SANAYI TICARET A.S.

166

MESA MAKINA DOKUM GIDA SANAYI VE TICARET A.S.
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METROPOL MAKINA SANAYI VE TICARET A.S.

168

MEVLUT DIKMEN - DORT KARDESLER OTOMOTIV

169

MEVLUT OZKAYMAK

170

MEYDAN OTOMOTIV ENDUSTRI NAKLIYE VE GIDA SAN.IC DIS
TIC.LTD.STI.

171

MKF HAYVANCILIK OTOMOTIV GIDA SANAYI VE TICARET A.S.

172

MOGESAN MOTOR GOMLEK PISTON SAN.VE TIC.LTD.STI.

173

MONIVA OTOMOTIV VE GIDA SANAYI TICARET A.S.

174

MOTUS OTOMOTIV MAKINA VE METALURJi SAN.VE TIC.A.S.

175

MPG MAKINE PRODUKSIYON GRUBU MAKINE IMALAT SAN.VE TIC.A.S.

176

MUAMMER PIRLANTA DINGIL DOKUM OTO YEDEK PARCA IMALAT
SAN.VE TiC. A.S.

177

MUSTAFA CEYLAN HIDROLIK MAKINA SANAYI VE TICARET A.S.

178

MUSTAFA KAHVECI OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

179

MUSTAFA KAPICI-UFUK OTOMOTIV OTO YEDEK PARCA

180

MUSTAFA SARI-SARISAN OTOMOTIV

181

MUSTAFA UCUN-UCUNLAR PISTON PERNOSU IMALAT SANAYI

182

MU-TEKS MOTOR USTKAPAK TEKNIK MAKINA SAN.LTD.STI.

183

NATAMAK OTOMOTIV SANAYI iC VE DIS TIC.LTD.STI.

184

NAZAR DOKUM HIDROLIK GALVANIZ ASANSOR VE KUYUMCULUK
SAN.VE TiC.LTD.STI.

185

NEVZAT HAYKIR-DEVRAN DISLI

186

NIRVANA OTOMOTIV HIDROLIK MAKINA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

187

N-PAR OTOMOTIV DOKUM MAKINA SAN.VE TiC.LTD.STI.

188

NURAS ASANSOR SANAYI VE TICARET LTD.STI.

189

NURSAN GIDA OTOMOTIV VE NAKLIYAT SANAYI TICARET LTD.STI.

190

0.S.B.MOTORLU ARACLAR MAKINE DOKUM SAN.VE TIiC.LTD.STI.
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OGUZ SASE SANAYI VE TICARET LTD.STI.

192

OSMAN CECEN-SECEN DORSE DAMPER

193

OSMAN KOC OTOMOTIV DINGIL SAN.VE TIC.A.S.

194

OTM ISI CIHAZLARI VE GIDA SANAYI TICARET LTD.STIL.

195

OTOJEN OTOMOTIV MAKINA KIMYASAL GAZLAR SAN.VE TiC. A.S.

196

OCAL KARDESLER OTO YEDEK PARCA IMALAT SAN.VE TIC.LTD.STI.

197

ORS MAKINA VE TESISAT SANAYI TICARET LTD.STI.

198

OZDEMSAN DEGIRMEN MAKINALARI IMALAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

199

OZGAYD OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

200

OZ-IS ILAVE DINGIL YEDEK PARCA TIC.VE SAN.LTD.STI.

201

OZKOC ILAVE DINGIL SANAYI VE TICARET LTD.STI.

202

OZMEN GIDA NAKLIYE DAMPER SANAYI VE TICARET LTD.STI.

203

OZTANKSAN METAL INSAAT VE OTOMOTIV SAN.VE TIC.LTD.STI.

204

OZTEKFEN REDUKTOR MOTOR SANAYI VE TICARET A.S.

205

OZTEKNIK RULMAN ENDUSTRI URUNLERI YAZILIM DONANIM BiLiSIM
SAN.TIC.AS.

206

PASALAR TICARET VE SANAYI OSMAN HAYKIR

207

PAT-SAN GODENELI RULMAN YATAK VE ZIRAI MAK.DOKUM OTO YEDEK
PARCA IMALATI SAN.VE TiC.LTD.STI.

208

PINAR DOKUM VANA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

209

PISTONSAN MOTOR PISTONLARI IMALAT VE SAN.TiC.LTD.STI.

210

PLATIN BALANS SANAYIi VE TICARET LTD.STi.

211

PRESTIJ ENDUSTRIYEL TEMIiZLIK EKIPMANLARI MAK.IKLIMLENDIRME
SAN.VE TiC.LTD.STI.

212

RAMCAY MAKINE OTOMOTIV HADDECILIK SAN.VE TiC.LTD.STi.

213

REKORSAN OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

214

RIZA YILMAZ-HIDRORAM HIDROLIK SELONOIT VALF
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ROTPAR OTOMOTIV INSAAT GIDA TURIZM TEKSTIL SAN.VE TIC.LTD. STI.

216

ROVELSAN OTOMOTIV TARIM URUNLERI INSAAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

217

S.G.M.S.SAGLIK GERECLERI MAKINA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

218

SAIM KAYA-SAHA HIDROLIK

219

SAKALLIOGULLARI DAYANIKLI TUKETIM MALLARI TIC.VE SAN.A.S.

220

SARIKULAK KARDESLER METAL SANAYI VE TICARET LTD.STI.

221

SECKINSAN DINGIL SANAYI VE TICARET LTD.STI.

222

SEKiZLi MAKINA VE VINC SANAYI TICARET A.S.

223

SEKIZLI MAKINE VE VINC SANAYI TICARET A.S.BUSAN-3 SUBESI

224

SEKiZLi MAKINE VE VINC SANAYI TICARET A.S.BUSAN-4 SUBESI

225

SELAMOGULLARI OTOMOTIV SANAYI VE TICARET A.S.

226

SELCUK UMIT TARIM JANTLARI SAN.VE TIC.LTD.STI.

227

SERHAT KOMPOZIT OTO YEDEK PARCA VE DIS TIC.LTD.STI.

228

SERIN MAKINA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

229

SERIN OTOMOTIV SANAYI TICARET A.S.

230

SERMESAN ASANSOR OTOMOTIV GIDA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

231

SERTEL MAKINA OTOMOTIV INSAAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

232

SIMYA HIDROLIK PNOMATIK ELEKTRONIK MAKINA IMALAT SAN.VE
TiC.LTD.STI.

233

SINANLI TANKER DORSE METAL OTOMOTIV VE NAKLIYE SAN.VE
TIC.LTD.STI.

234

SOLIMPEKS DIS TICARET A.S.

235

SOLIMPEKS ENERJI SANAYI VE TICARET A.S.

236

SOLIREN ENERJI GIDA TARIM HAYVANCILIK SAN.VE TiC.LTD.STI.

237

SONNE PISTON OTOMOTIV MAKINA SANAYI TICARET LTD.STI.

238

SOYDA OTOMOTIV TEKSTIL GIDA NAKLIYAT TURIZM SAN.VE
TIC.LTD.STI.




239
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SPEED METAL OTOMOTIV GIDA SANAYI VE TICARET LTD.STi.

240

SRL ASANSOR MAKINE INSAAT SANAYI VE TICARET LTD.STI.

241

STANDART FORM iIC VE DIS TICARET A.S.

242

STARLIFT ASANSOR MAKINA INSAAT VE GIDA SANAYIIC VEDIS TIC. A.S.

243

SUPAR SUPAP VE PARCA SANAYI TICARET A.S.

244

SUR ASANSOR METALURJI METAL MAKINE ELEKTRIK SAN.VE
TIC.LTD.STI.

245

SU-SAN OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

246

SAFTCI KARDESLER OTOMOTIV INSAAT GIDA HAYVANCILIK SAN.VE
TIC.LTD.STI.

247

SAHIN TANKER VE NAKLIYAT TiCARET LTD.STI.

248

SAHINLER TARIM MAKINALARI SAC VE METAL SAN.TIC.LTD.STI.

249

SAHLIFT ASANSOR SANAYI VE TICARET LTD.STI.

250

T.Y.P.TRAKTOR YEDEK PARCALARI OTOMOTIV ELEKTRONIK INS.SAN.VE
TIC.LTD.STI.

251

TAKDIR PETROL KOMUR OTOMOTIV NAKLIYAT SAN.VE TiC.LTD.STI.

252

TAKVA HIDROLIK CELALETTIN TAKVA

253

TAMSO SOGUTMA SANAYI iC VE DIS TIC.A.S.

254

TANMER OTOMOTIV TICARET SANAYI VE PAZARLAMA LTD.STI.

255

TASCI KARDESLER TANKER IMALI OTO TAMIR BAKIM SERVISI GIDA
MADDELERI SAN.VE TIC.LTD.STI

256

TEKBIR ALUMINYUM GUNES ENERJI SISTEMLERI HAYVANCILIK SAN.VE
TiC.LTD.STI.

257

TEKNOFIT HIDROLIK PNOMATIK OTOMOTIV YEDEK PARCA
SAN.TIC.LTD.STI.

258

TEKSIN KONTEYNER VE GALVANIZ SANAYI TICARET LTD.STI.

259

TETIK SUPAP SANAYI VE TICARET A.S.

260

TGS TETIK GAYD SANAYI VE TICARET A.S.

261

TIRKON DORSE DAMPER MAKINA MUHENDISLIK VE HAYVANCILIK
SAN.VE TiC.LTD.STI.

262

TOKSU POMPA SONDAJ MAKINE OTOMOTIV SAN.VE TiC.LTD.STI.
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TRAPTEKNIK OTOMOTIV SANAYI TICARET LTD.STI.

264

TTT OTOMOTIV NAKLIYAT iC VE DIS TICARET LTD. STI.

265

TURSAN OTOMOTIV INSAAT VE TARIM MAKINALARI SAN.VE
TIC.LTD.STI.

266

UYAN METALURJI SANAYI VE TICARET LTD.STI.

267

UYSAL REMORK DONERLERI HIDROLIK LIFTLERI AGAC URUNL.IMALAT
PAZARL.SAN.VE TIC.LTD.STIL

268

UZCELIK MAKINA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

269

U.N.S.KALIP MAKINE METAL VE OTOMOTIV SAN.VE TiC.LTD.STI.

270

UMITLER JANT SANAYI VE TICARET A.S.

271

UNLUOGLU MAKINA OTOMOTIV TASIMACILIK SAN.VE TiC.LTD.STI.

272

UNVERSAN OTOMOTIV MAKINA VE INSAAT TICARET LTD.STI.

273

VINC-MAK-SAN MAKINA VINC SANAYI INSAAT GIDA iITHALAT IHRACAT
VE TIC.LTD.STI.

274

VOLDI OTOMOTIV SANAYI TICARET LTD.STI.

275

VOLKAN SONMEZ FIRIN MAKINALARI IMALATI SAN.VE TiC.LTD.STI.

276

YAVUZSAN OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

277

YEKSAN YEDEK PARCA SANAYI VE TICARET LTD.STI.

278

YENI AGIRBASLI PISTON SEKMAN SANAYI VE TICARET LTD.STI.

279

YENKAR DIS TICARET A.S.

280

YENMAK MOTOR GOMLEK SANAYI VE TICARET A.S.

281

YENMAK PiISTON VE SEGMAN SAN.VE TiC.A.S.

282

YE-PAR OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

283

YERSUSAN DERIN KUYU SU POMPALARI IMALATI VE SONDAJ MAKINA
SAN.A.S.

284

YILDIRIM OTOMOTIV METAL SANAYI VE TICARET LTD.STI.

285

YILDIZ PUL OTOMOTIV SANAYI VE TICARET LTD.STI.

286

YILMAZ KARDES DAMPER DORSE VE HIDROLIK MAKINA SANAYT A.S.
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YUMAK OTOMOTIV MAMULLERI SANAYI VE TICARET LTD.STI.

288

YURTSAN OTOMOTIV METALURIJI SANAYI VE TICARET A.S.

289

YUKSEL BALATACILIK SANAYI VE TICARET A.S.

290

YUKSEL LASTIK OTOMOTIV VE YEDEK PARCA SAN.VE TIC.A.S.
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