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ONSOZz

Tirkiye’nin lokomotif sektorii haline gelmis olan otomotiv sektorii uzun zaman igerisinde
bliyiik bir degisime ugramistir. Globallesen giinlimiiz kosullar1 igerisinde otomotiv
sektoriliniin hizla gelisiyor olmasi ve gelisime ayak uydurmasi gerekliligi karsisinda i¢ ve
dis cevresel kosullar biiyilk 6nem tagimaktadir. Bu kosullara yonelik yenilik ve
tyilestirmelerin yapilmasi ve o6zellikle de rakip analizinin géz 6niinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Bu tezin olusturulmasinda deneyimini ve bilgisini eksik etmeyen her adimda yardime1
olan degerli hocam ve tez danismanim Prof. Dr. Niiket Saracel’e tesekkiirii bir borg

bilirim.



OZET

Otomotiv sektorii Tiirkiye’de hizla gelismekte olan bir sektordiir. Isletmelerin hizla
degisen teknolojik, ekonomik, politik ve sosyal gelismelere rekabet avantaji
saglayabilmek adina ayak uydurabilmeleri gerekmektedir. Bu avantaji saglayabilmek i¢in
oncelikle iyi bir organizasyon yapisina sahip olunmalidir. Organizasyon yapist ile
beraberinde gelen isletme faaliyetlerine uygun stratejik kararlar belirlenebilmekte ve
rekabet analizinin yapilmasi ile saglam bir kurum yapisi elde edilebilmektedir. Rekabet
analizinde de 6zellikle yakin rakibin analizi biiyiik 6nem tagimaktadir. Yakin rakibe gore
satis adedinin ve pazar paymin yiikseltilmesi konusunda firmalarin istiinliiklerini
giiclendirme, zayifliklarin iistesinden gelme konusunda c¢alismalar yapmalar

gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Otomotiv Sektoru, Strateji, Organizasyon, Rekabe

iv



ABSTRACT

The automotive industry is a rapidly developing sector in Turkey. Businesses should be
able to keep up with the rapidly changing technological, economic, political and social
developments in order to gain competitive advantage. In order to achieve this advantage,
first of all, a good organizational structure should be established. With the organizational
structure, it is possible to determine the strategic decisions appropriate to the business
activities and a competitive corporate structure can be obtained by conducting a
competitive analysis. In competition analysis, the analysis of the close competitor is of
great importance. In order to increase the number of sales and market share, it is necessary

to strengthen the superiority of firms and to work on overcoming weaknesses.

Keywords: Automotive Sector, Strategy, Strategic Management, Organization,

Competition
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1. GIRIS

Gunumuzde degisen yasam kosullari ve teknolojik gelismelerin beraberinde birgok
yenilik ile karsilasilmaktadir. Her gecen giin yenilenen durum ve kosullarin beraberinde
rakiplere kars1 giiglii bir konuma gelebilmek i¢cin  farklilasmak ve teknolojiye ayak
uydurulmas: gerekmektedir. Firmalar ise, siirekli yasanan degisim karsisinda

organizasyon ve isletme yapisinda degisiklik yoluna gitmektedir.

Amagc ve hedeflerinin gergeklesmesi igin firmalarin stratejilerini dogru bir sekilde
belirlemesi gerekmektedir. Stratejilerin  belirlenmesi asamasinda SWOT analizine
basvurulmaktadir. Analiz ile i¢ ve dis ¢evre hakkinda  bilgi sahibi olunmasi
saglanmaktadir. Firmalar yapilan analiz ile rakiplerine karsi strateji gelistirip, rekabet

kosullart ile ilgili fikir sahibi olmaktadir.

Otomotiv sektoriinde organizasyon yapist ve rakip firma analizinin Peugeot Ornegi
tizerinden ele alindig1 bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. Calismada, organizasyon
ve strateji kavramlari tizerinde durularak, otomotiv sektorii konusunda Porter’in Bes Giig

Analizi yapilarak, Peugeot firmasinin rakip analizi sonuglari incelenmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde; organizasyon, organizasyonel yapi ve strateji kavrami
iizerinde durulmustur. Ugiincti boliimde, Michael Porter’n Bes Gii¢ Analizi (izerinde

durularak sektor analizi yapilmistir.

Calismanin dordinci béluminde ise; Peugeot firmasina iligkin bilgiler verilmistir. Gliglii
ve zayif yanlarinin tespiti i¢cin Swot analizine bagvurularak detayli bir sekilde
incelenmistir. Besinci boliimde ise, otomotiv sektdri icerisinde 6nemli bir yer tutan
Peugeot markasi ve rakip firma arasinda satis ve pazar pay1 arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigr analiz edilmistir. Calisma kapsaminda t testi ve Mann Whitney U testi
analiz yontemleri kullanilarak hipotez testleri yapilmistir. Sonugta ise arastirma

sonuclarinin genel bir degerlendirmesi ve benzer 6rnekler ile karsilastirilmasi yapilmastir.



2. ORGANIZASYONEL YAPI
2.1 Organizasyon Kavram

Organizasyon, belirli gorevlerin kisiler arasinda dagitildigi, verilen gorevler neticesinde
kisiler arasindaki iligkilerin belirlendigi ve ortak hedefler dogrultusunda belli bir amag
cergevesi igerisinde faaliyetlerin biitlinlestirilmesi ile olusan bir sistemdir. Organizasyon
kavraminin en 6nemli etkeni teknoloji ve insan faktorlerinin bir arada kullanilmasidir.
Teknolojinin iyi kullanilmasi ve insanin iyi yonetilmesi ile ortaya ¢ikan bir yonetim

fonksiyonudur (J.L. Massie, 1983).

Organizasyon kavrami, iki anlam1 ifade etmektedir. Birincisi, orgiitlenme islevi, digeri
ise orgiitleri olusturan yapilar olarak karsimiza ¢ikar. Orgiitler cesitli ihtiyaglari icerisinde
barindirir.  Ihtiyaglarin  karsilanmasi ise organizasyon yapisi ile saglanmaktadir.
Organizasyonlar belli bir olglte ve standarda uygun olmalidir. Organizasyon yapist,
degisen evrensel kosullara entegre edilmeli ve siirdiiriilebilir olmasit saglanmalidir (Geng,

2007).
2.1.1 Organizasyonel Yapi

Organizasyonun olusumu sirasinda kisiler i¢in tanmimlanan is tanimlarinin, kural ve
yetkilerin agik ve net sekilde belirtilmesi Gnemlidir. Organizasyon yap1 derecesinin diisiik
olmasi, ¢alisanlar arasinda net bir yonetim planinin olmadigini ifade eder. Organizasyon
yap1 derecesinin yiiksek olmasi ise ¢alisanlarin yetki ve sorumluluklarin agikca

belirtildigi organizasyonel yapilar1 belirtmektedir ( Daft : 30).

Asagida organizasyonel yapilar yatay, dikey ve cografik olarak {i¢ ana baslik altinda

incelenmistir.
2.1.1.1 Yatay Organizasyon

Yatay organizasyonlar sirket igerisindeki farklilagma noktalarimi ifade eder. Her
departman igerisinde bulunan bireylerin bilgi ve uzmanlik seviyesinin artmasi ile yatay
organizasyon modelinde farklilagma derecesinin de artacagi bilinmektedir. Departmanlar
arast anlagsmazliklarin artmasinda yatay farklilagmalarin artmasi biiyiik rol oynar (Efil,

2005).



2.1.1.2 Dikey Organizasyon

Dikey organizasyonlar hiyerarsinin icerisindeki yliksekligi ifade etmektedir.
Departmanlar ve iist yonetim arasindaki yliksekligin artmasi dikey organizasyonda
olusabilecek karmasiklik seviyesinin de artmasi anlamina gelmektedir. Karmasikligin

artmast ile kisiler arasinda anlagmazlik ve sorunlarin da artacagini séylemek miimkiindiir

(Efil, 2005: 48).
2.1.1.3 Cografik Organizasyon

Cografik organizasyonlar departmanlarin ve ¢alisanlarin cografik konumlandirma sebebi
ile dagilma derecesini ifade etmektedir. Otel zincirleri olan bir isletmenin cografik
durumdan dolay1 departmanlar arast yasayacagi karmagiklik seviyesi artacak,

koordinasyon yetenegi ise azalacaktir (Daft: 300).
2.2 Strateji Kavram

Strateji tanimi, bir isletmenin sahip oldugu yetkinlikleri ve kaynaklar1 en iyi sekilde
kullanarak igerisindeki firsat ve tehditlerle eslestirilmesi sonucu alinan kararlari ifade

eder. Secilen stratejiler ise kuruluslarin hedefine ulagsmasina yol gostermelidir (Choulter,

2002).

Strateji kavrami tizerinde ¢aligmalar yUrtten A. D. Chandler (1962) stratejiyi; isletmelerin
uzun vadede hedeflerini gelistirip, thtiya¢ duyulan kaynaklari temin ederek uygun faaliyet

programi belirlemek seklinde ele almistir.

Konu Uzerinde 6nemli arastirmalar yapan J. Brian Quinn (1980) ise stratejiyi amaclar ve

politikalar butlint olarak gérmektedir.

Strateji, uzun vadeli hedeflerin gerceklesmesini saglayan aragtir. Stratejiler lizerinde ¢ok
yonlii digiinilmesi gereken, belirlenen kararlarin ise st yonetimi direkt olarak
etkileyecegi potansiyel eylemleri igerisinde barindirir. Planlanan eylemleri olusturma
asamasinda ise, sirketin stratejisinin olugmasini etkileyen i¢ ve dis faktorler goz oniinde

bulundurulmadir (David, 2011).

Michael Porter, stratejiyi pazarda olusan rekabet ortamu ile iliskilendirmektedir. Pazar
kosullarina dayanarak rekabet kosullar ile istiinliik saglayacak faaliyetlerin biitlinii

olarak ifade etmektedir (Porter, 1980).



Hofer ve Schendel ise stratejiyi, isletme igerisinde bulunan mevcut kaynaklarin dig
cevrede bulunan tehdit ve firsatlar ile saglayacagi faaliyetler biitiinii olarak belirtmektedir

(Hofer & Schendel, 1979).

Strateji, analiz etme sanatidir. Mantik ilkeleriyle kurulmus, igerisindeki tiim engellerin

kaldirilmasi ile ilgilidir (Von Clausewitz, 183-194).

Strateji amaglara bagli bir unsurdur. Isletmenin stratejisi, isletmenin amag ve hedeflerine

hizmet eder ve uyum saglar (Heyvaert, 202).

Strateji, isletmenin ¢evresi ile iliskilerini diizenler. Etrafinda olusan olumlu durumlardan
yararlanip,  olumsuz olaylar karsisinda ise durumun farkina varip isletmenin

etkilenebilecegi unsurlari en aza indirmeyi hedefler (Tabatoni, 567).
2.2.1 Stratejik Yonetim

Stratejik yonetim konusunda 6nemli bir role sahip olan Igor Ansoff, iki farkli strateji
tanim1 vermektedir. Bunlar, saf ve karma stratejidir. Saf strateji, bir iletmenin hareketler
dizisidir. Karma strateji ise, isletmenin bir durum karsisinda hangi saf stratejiyi sececegini

gosteren bir kuraldir (Ansoff, 1975).

Stratejik yonetim, mevcut durumun analiz edildigi karar ve eylemleri icermektedir. Bu
stratejiler eyleme gegirilmeli, gerektigi gibi degerlendirilmeli ve degistirilmelidir
(Coulter, 2002).

Strateji yonetimi ii¢ asamay1 kapsamaktadir. Stratejik yonetimi belirlerken, oncelikle
stratejinin formulasyonu belirlenmeli, stratejiyi uygulamali ve degerlendirmelidir.
Strateji belirlenirken i¢ ve dis ¢evre faktorleri de géz Oniinde bulundurulmali ortaya

cikabilecek firsat ve tehditler belirlenmelidir (David, 2011).

Stratejik yOnetim, strateji ve planlarin birlestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Planlarin
olusumu, degerlendirilmesi ve sonuglandirilmast asamalarim1  Orgiit igerisinde
olusabilecek tehdit ve engelleri Ongorerek kararlar alinmasi ve sirket acisindan
uygunlugunu sorgulayarak isletmenin her kademesinde bulunan kadrolar ile is birligi

igerisinde yiiriitiilmesi gereken faaliyetlerin toplamidir (Eren, 2002).

Stratejik yonetim, isletmenin amag ve hedeflerini gozeterek etkili stratejiler olusturmayi,

isletme ve cevresi ile ilgili iligkileri g6z Online alarak diizenlemeyi ve uzun donem



icerisinde ise ihtiya¢ duyulabilecek karar ve faaliyetlerin analizini yapip etkili sekilde

dagitimini saglayabilmektir.

Stratejik  yonetim her seyden oOnce isletmenin tepesinde bulunan kisileri
ilgilendirmektedir. Sirketin gelecegi ile ilgili kararlarin verilmesi gerektigi bir asama

olmasi sebebiyle list yonetim ile dogrudan iliskilidir.

Stratejik yonetim, uzun vadeli planlarin gergeklestirilmesini konu almaktadir. Planlarin

ne olacagi ve sonuglariin neler doguracagi 6nem arz etmektedir.

Stratejik yonetimi dis cevreden bagimsiz diisiinmek dogru degildir. Her zaman isletmeyi
acitk bir sistem halinde diisinmeli ve dis ¢evre kaynakli etkileri goz Oniinde
bulundurulmalidir. isletmenin amaglar1 ve toplumun istekleri her zaman bir biitiin olarak

degerlendirilerek ele alinmalidir (Dinger, 2007).
2.2.2 Stratejik bilince sahip olmak

Stratejik bilince sahip olmak, strateji olusturmanin en temel kosuludur. Strateji
olustururken piyasa kosullari, rakip firma ve drinlerin durumlart gbéz Oniinde
bulundurularak sirket i¢in faydali olabilecek en iyi stratejinin belirlenmesi bilincine sahip

olunmalidir.
2.2.3 Stratejistlerin gorevlendirilmesi

Stratejistler, kurumlarin basarisinda ya da basarisizliginda en 6nemli sorumluluga sahip

olan kisilerdir (David, 2011).

Stratejistler, sirketin yOnetim siirecindeki her asamada gorev almalidir. YOnetim
slirecinin igleyisi hakkinda fikir sahibidirler. Stratejik kararlar konusunda dncelikli olarak
gorev alirlar (Ulgen & Mirze, 2004).

2.2.4 Stratejik analiz

Stratejik analiz sirketlerin igerisinde bulunan durumu ifade etmektedir. D1s ve i¢ cevresel

kosullarin degerlendirilmesi siireglerini kapsamaktadir (Y1lmaz, 2010).

Stratejik analiz asamasinda ** GZFT (SWOT) Analizi > yontemi kullanilmaktadir. Bu
yontem ile sirketin i¢ ve dis faktdrler karsisindaki durumunun belirlemesi saglanir. I¢
faktorler, sirketin kendi yapisi igerisinde giiclii ve zayif oldugu yonleri kapsamaktadir.
Di1s faktorler ise, sirket i¢in dis ¢evrede olusabilecek firsat ve tehditlerin belirlenmesi ile

olusabilecek olumsuzluklara kars1 6nlem alma firsat1 yaratir (Hunger ve Wheleen, 2007).
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2.2.5 Strateji olusturma

Strateji olusturma asamasinda, her sirket yapisinda bulundugu iizere iist, orta ve alt
kademe bolimleri bulunmaktadir. Her yonetim kendi igerisinde farkli uygulamalari
yerine getirmektedir. Stratejik yonetim tst kademe yoneticilerinin, fonksiyonel yonetim
orta kademe yoneticilerinin iken, fonksiyonel yonetim ise alt kademe ydneticilerinin

sorumlulugu altindadir.

Ust yonetim, tepede bulunan yéneticiler ile ilgilidir. Bu gorev bir baskasina devredilemez.
Bu bélimde stratejik planlamalarla ilgili stirecler analiz edilerek arastirilir (Dinger, 2007).
Burada 6nemli olan husus uygulanmak istenilen stratejiler ve problemler Gzerinde
durulmasi gerektigidir. Tiim problemleri ortaya koymali, 6nceliklerini belirlemeli ve

bunlarin tiimiinii dengeli bir hale getirmelidir (Hinterhuber, 1984)

Stratejilerin olusturulmasi ile birlikte gelen uygulama evresi ise alt kademede bulunan
kisiler ile yakindan ilgilidir. Bu kisiler stratejiyi belirleyen yoneticinin sorumlulari olarak
ifade edilir. Onemli olan nokta ise, stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmast siireglerinde

ist ve alt kademede bulunan caligsanlarin katilim1 ve basarisidir (Dinger, 2007).
2.2.6 Strateji uygulama

Stratejilerin se¢ilmesi evresinden sonra, uygulama kismi1 yer almaktadir. Uygulama evresi
olmadan segilen stratejilerin bir énemi kalmamaktadir. Birgok eksiklik veya sorun
stratejilerin hayata gecirilmesi kisminda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebepten, siirecin

titizlikle yuritilmesi gerekmektedir (Dincer, 2007).

Stratejilerin uygulanmasi ve ayrintili olarak tarif edilebilmesi adina uygulama planlari
yapilmaktadir. Planlar iki grupta toplanmaktadir. Bunlar siirekli ve bir kerelik planlardir.
Stirekli planlar, bir sirketin siirekligi adina yapmis oldugu planlar grubu igerisinde yer
alir. Bu plan tiirii ileri standartlasmistir ve isletmeye sagladigi yarar ise 6nemli bir yere
sahiptir. Bir kerelik planlar ise, belli durum ve kosullar neticesinde olusan plan tiiriidiir

(Albanese,1988).
2.2.7 Stratejik kontrol

Stratejik kontrol icin kullanilan teknikler, yontem siirecinin iyi bir sekilde analiz
edilmesini saglamaktadir. Kullanilan teknikler isletmenin i¢ ve dis ¢evresini yorumlama
asamasinda biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu teknikler genellikle uzun vadeli tahminler

yiirlitmeyi saglamak i¢in kullanilir (Eren, 1978).
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Stratejik kontrol sureci beklenen ve ulasilan sonuglar ile ulasilmasi beklenen
performanslarin kiyaslanabildigi bir siireci ifade etmektedir. Sonuglar iyi bir sekilde
degerlendirilmeli, Onemsenerek diizeltici faaliyetlerde bulunulmalidir. Stratejik
performans ile isletmenin verimliligi birbiri ile dogrudan iliskilidir. Yoneticilerin bu
durum karsisinda performans ve belirlenecek olan stratejiyi uygun hale getirmesi
gerekmektedir (Wheelen Hunger, 2007).

2.3 Organizasyon ve Strateji Iliskisi

Organizasyon ifadesinin taniminda stratejik yapiy1 olusturan unsurlar bulunmaktadir.
Organizasyon yapist misyon ve vizyondan ayri diisiiniilemez. Bir isletmenin misyonu,
isletmenin varlik nedenidir. Vizyon ise, gelecekte bir sirketin nerede olmak istedigi ile
ilgili kararlarin belirlenmesi asamasinda 6nem tasimaktadir. Bu olusum ile yapilarin
birbiri ile biitiin bir halde diistiniilmesi gerekmektedir. Organizasyon ve strateji
kavramlari arasinda bir iligki kurulmaktadir. Strateji ve organizasyon yapisini diisiiniirken
iki farkli goriis ile karsilagilmaktadir. Birincisi, stratejinin organizasyon yapisini izlemesi
gerektigi bir digeri ise, organizasyonun stratejik yapiy izlemesi gerektigi diistincesidir

(Dursun, 2013).
2.3.1 Strateji organizasyon yapisini izlemelidir yaklasimi

Belirtilen ilk yaklasima gore organizasyon yapisi i¢in strateji olusturma konusu tizerinde
onemle durulmasi gereken bir konudur (Unutkan, 1995). Stratejik planlama agamasinda
i¢ ve dis cevre analizleri yapilmaktadir. i¢ ¢evre faktdrleri sirketin igerisinde bulunan ic
kaynaklar1 ve degerleri ifade ederken, dis ¢evre faktorleri ise rakipler ile beraberinde
olusabilecek tehdit ve firsatlar1 ifade etmektedir (Dinger, 2004). Tiim bu durumlar
belirlendikten sonra sirketin misyonu ve vizyonu belirlenerek stratejilerin dogru ve
basarili olmas1 saglanir. Fakat tam tersi diisliniildiiglinde sirketin deger ve normlarim
uymayan bir stratejik planlamanin organizasyon yapisini da basarili kilacagini diisinmek
dogru olmaz. Sonug olarak, gii¢lii bir organizasyon yapisi ile stratejinin uyumu ne kadar

dengeli ise o derece basar1 saglanacaktir (Unutkan, 1995).

Stratejinin organizasyon yapisini incelemelidir yaklagimina gelen 6nemli bir elestiri,
kurulacak olan yapinin kolay bir sekilde degistirilemeyecegi fikridir. Bu da Kisilerin
tutum ve aligkanliklarin1 degistirmenin kolay olmadig: diisiincesine dayanmaktadir. Fakat
degisen rekabet ve kosullan sirket yapilarinin ¢evrede gelisen sartlara ayak uydurmasi,

esnek ve dinamik olmasi gerektigini gostermektedir (Dursun, 2013).
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2.3.2 Organizasyon strateji yapisini izlemelidir yaklagimi

Ikinci yaklasim sekli ise organizasyon yapisinin stratejiyi izlemesi gerektigi fikridir. Bu
yapida ana diisiince stratejik alternatifler belirlenirken organizasyon yapisinin sabit olarak
kalmayacagi, zaman ile degiseme ugrayabilecegi ve degistirilebilecegidir (Unutkan,

1995).
2.4 Stratejinin Uygulanmasinda Organizasyonel Yapinin Onemi

Stratejilerin bagarili olabilmesi i¢in organizasyonel yapinin belirlenmesi, dizayn edilmesi
onemlidir. Iyi bir organizasyon yapismnin olusmasinda en temel faktdr rekabet
kosullarinin belirlenmesidir. Organizasyon yapilar1 rakipler, g¢evresel faktorler ve
teknolojik gelismeler ile degisebilen ve degisime ayak uydurabilen yapilar olmalidir

(Moorhead; 437).

Belirlenen stratejiler ile organizasyon yapilar1 da sekil almaktadir. Ornegin elimizde
bulunan iriine birtakim o6zellikler kazandirarak farklilastirma stratejisi izlenmek
isteniliyor ise organizasyon yapisi, ilgili strateji neticesinde sekillenerek yenilikei

organizasyon yapisina ihtiya¢ duyulacaktir (Lawrence & Lorsch, 1969).

Strateji ne kadar iyi belirlenmis olursa olsun, iyi bir sekilde organize edilip yapiya uygun
hale getirilemedigi siirece basar1 olunamayacaktir. Cannon isimli diisiiniiriin ifade ettigi
gibi; ‘Ne yapi stratejisiz ne de strateji yapisiz olamaz ve birbirinden ayr1 bigimde
belirlenemez.’ Bu sdzden de anlasilacag izere 6rgiitsel amaglara ulasabilmek icin secilen
yap1 ve stratejinin uyumlu olmasi énemlidir ve stratejiyi belirlerken ¢aliganlar, mesleki

ve teknik 6zellikler dikkate alinmalidir (Eren, 2002).
2.5 Organizasyonel Yapinin Stratejiye Uygunlastirmanin Nedenleri

Organizasyonel yapinin kurulmasi ve stratejiye bagl olarak degismesinin ana nedeni,
yOnetimin 6rglti daha iyi kontrol edebilmesini saglamak ve yetki ile sorumluluklarin esit
sekilde dagitimmi belirlemektir. Belirlenen yetki ve sorumluluk neticesinde kimsenin

yetkisini keyfi bir bigimde kullanamayacagi da kesinlesmis olacaktir.

Bir baska neden ise, ¢alisanlarin bir araya gelip ortaya ¢ikardigi sinerjinin bireysel
caligmalardan daha iyi sonuglar ortaya koymasidir. Boylece yapilar bireylerin kendi
arasinda sorumluluk ve yetkilerini bilmesi ve birbirleri ile uyumlu bir sekilde ¢alismasina

olanak saglamasidir.



En 6nemlisi ise, farkli gérev ve sorumluluklara sahip olan orgiitler arasinda uygun bir
iletisim sistemini kolaylastirtyor olmasidir. Bu sekilde stratejinin orgiitte bulunan kisiler

tarafindan kolayca benimsenerek uygulanmasi kolay hale getirilecektir (Eren, 2007).
2.6 Strateji yoklugunun dogurabilecegi sorunlar

Stratejisini belirlememis kuruluslar, hangi konu hakkinda arastirma yapacaklarini
bilemeyeceklerinden diger kurum ve kuruslar karsisinda daha etkisiz ve pasif konuma

diisecektir.

Isletme stratejisinden uzak olan isletmeci veya yoneticiler stratejik kararlar almak yerine
kisisel kararlara yonelirler. Bu sekilde isletmenin gelecegini yaratabilecegi riskleri g6z

ontinde bulunduramayip, isletmeyi tehlikeye sokarlar.

Stratejik kararlar uzun vadeli hedeflerin toplamidir. Bu kararlarin yoklugunda ise
kuruluslar, daha kisa vadeli hedeflere yonelerek yatirim yapma egilimine gitmektedir.
Biitge ve baskilar sebebiyle yatirnrmdan vazgegerek birtakim firsatlar1 kagirmaktadir.
Sozgelimi, hayat yasam egrisinin gelisimi takip edilmeksizin 6mriinii tamamlamis olan
urdnlerin dretimine devam edilebilmektedir. Diger taraftan, yatirim kaynaklarini arttirma

ve daha verimli Urtinler elde etme bilgisinden yoksun kalinmaktadir.

En 6nemli unsur ise, gelecege yonelik bir plan yapilmadigindan veya gelecegi tahmin
edemeyip goremediginden bu degisikliklere karsi hazirlanmis olunamamasidir (Eren,
2002).
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3. OTOMOTIV SEKTORU VE REKABET DURUMU
3.1 Otomotiv Sektori

Otomotiv sektorii, karayolu tasitlarinin igerisinde bulundugu ana sanayi ile ihtiyac
duyulan modiil, par¢a ve aksamlari {ireten yan sanayinin tiimiinii kapsamakta olan genis
bir sanayi koludur. Bu sayede otomotiv sektdrii tiim diinya iilkelerinde en degerli sanayi
kollarindan birisidir. Otomotiv sanayinin diger sanayi kollarindan bagimsiz diisiiniilmesi
mimkiin degildir. Otomotiv sektort, demir celik, turizm, altyapi, savunma sanayilerinin

en buyik destekgisidir.

Karayolu tasitlari, yliik ya da yolcu tasimak ve karayolunda seyretmek lizere belli
mevzuatlara gore iiretilmis olup dort ya da daha fazla tekerlek lastigine sahip olan yanmali
ya da patlamali motora sahip olan tasitlarin timiinii kapsamaktadir. Bu araglar1 otomotiv
sektorii bakimindan genel olarak ‘Ana Sanayi’ adi altinda toplamak miimkiindiir.
Otomotiv sektoril icerisinde “Yan Sanayi’ olarak adlandirilmakta olan kisim ise, hem
uretim sanayinde faaliyet gosteren araglara, hem de yedek parca yenileme talebine
yonelik belirlenmekte olan sanayi faaliyetidir (ISO, Otomotiv Sanayi Sektdrii, Subat
2002).

Otomotiv sektorii bulundugu ekonomiye oldukga fazla katma deger saglayan, teknolojik
birtakim yenilikler ve iyilestirmeler kazandiran, ihracat sebebiyle doviz geliri saglayan
ve ingaat, turizm, saglik gibi farkli bircok alanda faaliyet gosteren lokomotif niteligi

tasiyan sektorler arasinda yer almaktadir.

Otomotiv sektori dinamikleri bakimindan siirekli gelisime ve degisime agik sektorlerden
biridir. Tirkiye’de bulunan geng¢ niifusun artis1, kadinlarin is giicline olan katkisi, hizl
kentlesme, karayollarinin gelistirilmesi, bireylerin otomobil sahiplenme istegi gibi
faktorler sektore olan ihtiyaci ve talebi ortaya ¢ikarmistir. Talepteki artis ise, pazardaki

giicli arttirmaktadir.

Otomotiv sektorii, kiiresel gelisim ve degisimlerden, ekonomik kosullardan direk
etkilenmesi sebebi ile bu durum rekabet kosullarinin olusmasini saglayacaktir. Rekabet
giiciiniin desteklenmesi gerekli aksiyon ve eylemlerin planlanmasi, durumlarin firsata
cevrilmesi agisindan otomotiv sektoriinde belirli stratejinin belirlenmesi ve uygulanmast

konusunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Belirlenen stratejiler beraberinde rekabet kosullari i¢erisinde nerede bulunuldugu ya da
nerede bulunulmasi gerektigini ve bu gereklilik neticesinde alinmasi gereken tedbir ve

uygulanmasi gereken eylem planlarinin belirlenmesini ortaya koymaktadir.
3.1.1 Diinya’da Otomotiv Sektorii

Otomotiv sektorii Almanya ve Fransa onciiliiglinde Avrupa’da ortaya ¢ikmis, ABD’de
gelistirilmistir. Uzun yillar boyunca otomotiv liretimine devam edilmistir. 1. Diinya
savagl da dahil olmak tizere otomobil iiretimi silirekli olarak degisim ve gelisim

gostermistir (Bedir, 2002).

[lk arag, buhar giicii ile ¢alisan bir Fransiz yiizbas1 tarafindan iiretilmistir. Fakat bu arag
oldukga yavas ve islevsiz bir nitelik tasimaktaydi. ilk otomobil olarak igten yanmali
motora sahip araclarin iiretimi, 1886 yilinda Karl Benz tarafindan gelistirilmis ve

Avrupa’da kullanilmaya baslanmistir (Otomotiv Sanayi Sektorii, Subat 2002).

Otomotiv sektdriinde yasanan ivmelenme hareketi ise, Henry Ford ile ger¢eklesmistir.
Henry Ford’un gelistirmis oldugu sistem seri iiretime gegis seklinde ortaya ¢ikmistir. Seri
iretime gecigin baslanmasi ile verimliligin artmasi ve bu sekilde daha ¢ok Uretimin
yapilacagi, bunun nihai sonucu olarak ise satis adetlerinde artis yasanacagi dngoriilmiistiir

(Otomotiv Sanayi Sektori, Subat 2002).

Diinya Savast donemlerinde iilkeler motorlu ara¢ iiretimine agirlik vermislerdir. Bu
tiretim modelinin baslaticisi ise Amerika olmustur. Bu durumu diger biiyiik devletler de
izlemeye baslamistir. Bu donemde oncelikli hedef ise, miisteri istekleri yerine {iriiniin

farklilastirilmasina yonelik olmustur (Otomotiv Sanayi Sektorii, Subat 2002).

Gelismekte olan iilkeler ise, kendi iilkelerinde arag iiretimine hiz vermistir. Bu iilkeler

montaj tiretimi ve ithal yollar ile tedarik edilebilen bir yontem izlemislerdir.

Gelismelerin yasandigi donemde en biiylik ivmelerden birisi ise, Giiney Kore’de

meydana gelmistir. GUney Kore, ithalatta 6nemli bir paya sahiptir.

Glinlimiizde ise otomotiv sektorii kapsaminda kapasite fazlaliginin dogurdugu
sebeplerden dolay: iiriinlere yansimakta olan maliyetlerin artisi, miisterilerin talep ve
isteklerindeki artig, Ar-ge kapsaminda yapilan yenilikler sebebiyle olusan maliyet
artiglart azalmakta olan kar oranlar1 ile birlikte sirket sayilarinin azalmasina neden
olmakta ya da birlesme faaliyetlerinin gerceklesmesini hizlandirmaktadir (TUBITAK,
Vizyon 2023 Otomotiv Sekt6éri Raporu, 2002).
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Gunimuzde otomotiv sektorii, otomobil tiretiminin fazla oldugu tilkelerden diger iilkelere
dogru yayilim gdstermektedir. Otomotiv sektoriinde genel amag, rekabet kosullarinin
gozetilmesi ele alinarak ay sonu ve genel resimde ise yil sonunda en yiiksek pazar payina

ulagmaktir.

Otomotiv sanayinin giderek daha fazla kiiresellesmesi ve ayrica birka¢ firmada
yogunlagmasi, bu sektordeki teknik mevzuatin da iilke ve bolge smnirlarinit agarak
kiiresellesmesine neden olmaktadir. Diinyada bes lilkeye ait on firmanin, Sanayi ve
ticaretin % 80’ine sahip olmasi, sanayide kiiresellesme boyutlar1 {izerindeki
yogunlagmanin giiciinii net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu sanayi dalinda sermaye,
teknoloji ve iiriiniin milliyeti kalkmis ve sektor kiiresellesmistir. Ulkeler 6tesi sirketlerin
kiiresel iiretim planlamalari ise, iilkelerin kosullarina gére en avantajh {ilkelerde iiretim
yapacak sekilde diizenlenmektedir (DPT, 9.Kalkinma Plan1 (2007-2013) Otomotiv

Sanayi Ihtisas Komisyonu Raporu; 3).
3.1.2 Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii

Tiirkiye’de Otomotiv sektoriiniin temelleri 1950 yilinda atilmistir. Ilerleyen donemlerde
ise, gelistirilen fabrikalar ve kurulan montaj atlyeleri ile otomotiv sektdriinde ivmelenme

saglanmistir (Dogruel, 2008).

Tirkiye’de ilk otomobil iiretimi 1954 yilinda Tiirk Willys Overland Ltd.’nin ordu i¢in
lirettigi cip ve kamyonet ile baslanmistir. Ik Tiirk otomobili ise, 1961 yilinda 4 adet
uretilen ‘devrim © adli otomobildir. Fakat talebin sinirli olmasi sebebi ile iiretimine devam
edilmemistir. Ilk ciddi anlamda iiretilen otomobil ise, 1966 yilinda iiretimine baslanan

Anadol olmustur (Bedir, 2002).

1970’1i yillarda ise teknik isbirligi kavrami ile yola ¢ikilmis iken bu isbirligi 1980’li
yillarda yabanci kaynaklarin ekonomi iizerindeki etkisi arttigindan teknik isbirligi

ekonomik igbirligine donligmiistiir (Bedir, 2002).

1990’11 yillara kadar Tirkiye’de otomobil sektoriine olan istek ve talepler hep artis
gostermistir. Bu durum yan sanayi kuruluslarii etkilemis ve talepleri arttirmistir. Her
donem oldugu gibi bu donem igerisinde de rekabet kosullarma ayak uydurmaya
calisgilmig, yenilikler yapilarak ihracata yonelik rekabete yonelik calismalar hiz

kazanmistir (Bedir, 2002).
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Tiirkiye’de otomotiv sektorii kalite ve verimlilik kavramlarinin ortaya ¢ikisi ile rekabet
gliclinii arttirmis, diger rakipler karsisinda etkili bir konuma gelinmesini saglamistir.
Belirtilen rekabet istlinliigliniin kazanilabilmesi ig¢in yenilik¢i ve ileriye yonelik
iyilestirmelerin yapilmasi gerekliliginden yola ¢ikilarak teknolojinin ve mikemmeliyetci

bir donilistimiin ger¢eklestirilmesi 6n plana ¢ikmistir.

DONEM Pazar Uretim Ithalat Thracat Thracat ()
(adet) (adet) (adet) (adet)

Kasim 2017 103.772 | 163.459 67.040 120.900 2.705.813.583

Kasim 2018 59.495 | 128.875 39.083 119.851 2.826.549.677

Kasim % -42,67 | -21,16 -41,70 -0,87 4,46

Ocak-Kasim 845.322 | 1.543.585 | 539.773 1.224.244 | 26.558.349.702
2017

Ocak-Kasim 561.639 | 1.427.157 | 349.968 1.219.174 | 29.725.086.708
2018

Ocak-Kasim % | -33,56 | -7,54 -35,16 -0,41 11,92

Son 12 ay 2017 | 991.028 | 1.699.700 | 631.767 1.343.146 28.909.012.682

Son 12 ay 2018 | 703.146 | 1.579.303 | 434.682 1.327.724 | 32.259.871.451

Son 12 ay % -29,05 | -7,08 -31,20 -1,15 11,59

Sekil 3.1: Sektorel degerlendirme
Kaynak: ODD; 2018.

Turkiye otomotiv sektdriinde 2018 yili Ocak — Kasim arasindaki dénem ile bir dnceki
yilin ayn1 donemi ile karsilastirildiginda toplam pazar %33,56 azalarak 561.639 adet
seviyesinde gorulurken, tretimde de %7,54 oraninda azalma ile 1.219.174 adet arag
seviyesinde kalmmustir. ithalata bakacak olursak bir dnceki yila gére %35,16 azalma ile
349.968 adet seviyesindedir. IThracatta ise adet bazinda bakildiginda %0,41 azalma
olmasina ragmen bu durum fiyat bazinda ters bir oranti ile bir 6nceki yila gore %11,92

artig ile 29.725.086.708 $ seviyesinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Kasim ayu itibariyle bakildiginda ise iilkemizdeki otomotiv sektoriiniin toplam pazarinda

bir onceki yila gore %42,67 oraninda azalma gostererek 59.495 adet seviyesinde
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kalmustir. Uretimde ise 128.875 adet ile %21,16’lik azalma gériilmiistiir. ithalat &nceki
yila gére %41,70 azalma ile 39,083 adette kalmustir. Thracatta ise durum ithalattaki gibi
azalma ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bir 6nceki yila gore %0,87°lik azalma ile adet bazinda

119.851 seviyesindeyken fiyat bazinda ise %4,46 artis ile 2.826.549.677 § seviyesindedir.

Toplam Otomotiv Pazari (Ocak-Kasim 2017/2018)

1,000,000
800,000
600,000
400,000
200,000
. ] —
Otomobil Hafif Ticari Agir Ticari Toplam
m 2017 m2018

Sekil 3.2: Toplam otomotiv pazari
Kaynak: ODD; 2018.

Turkiye otomotiv sektdriinde toplam pazar 2017 yilinin Ocak-Kasim donemine gore
2018’in ayn1 doneminde satiglarinda %33,56 oraninda azalma ile 561.639 adet olarak

gerceklesmistir.

Otomotiv Pazari

160,000
140,000
120,000
100,000

80,000

60,000

40,000

=1 11
0

Ocak Subat Mart Nisan MayHaziranTem Agu Eylll Ekim KasimAralik

H 10 Yillk Ort. 2017 w2018

Sekil 3.3: 10 yillik Kasim ay1 ortalama satig adetleri

Kaynak: ODD; 2018.
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Tiirkiye otomotiv toplam pazar1 2018 Kasim ayinda bir 6nceki yila gore %42,67 oraninda

azalarak 59.495 adet olarak gerceklesmistir.

Tiirkiye otomotiv pazari, 10 yillik Kasim ay1 ortalama satiglarina bakildiginda ise %65,37

oraninda azaldig1 goriilmektedir.

3.2 Otomotiv Sektoriinde Organizasyonun Tasarim

Isletmelerde organizasyon tasarimi yapilirken otomotiv sektériinin ézelliklerinin g6z

Oniine alinmasi1 gerekmektedir. Kaynak faaliyetlerinin belirlenmesi, dagilimi, yerine

getirilmesi ve i¢ ve dis kaynaklarin paylasilmasi konular1 bu agidan 6nemlidir. Bu konuda

4 organizasyon tipi gorilmektedir (Flouris ve Oswalt, 2006):

a)

b)

d)

Islevsel yapi: Satis, pazarlama, muhasebe, insan kaynaklar1 gibi departmanlarin
bir yoneticiye bagl calistig1 yap1 seklidir. Bu yap1 seklinde departmanlar arasinda
koordinasyon ve iletisimin saglanmasi1 6nemli yer tutmaktadir.

Cok bolimlii yapi: Bir isletmenin birden farkli stratejik birimlerinin
birlesmesinden olustugu yap1 seklidir. Pazar durumu, miisteri 6zellikleri, faaliyet
gosterilen cografik konum ¢ok boliimlii yap1 tasarimini etkilemektedir.

Matris yap1: Geleneksel bir Orgiit modeli igerisinde belirli amaglar
gerceklestirmek i¢in olusturulan proje ve proje ekiplerinin bulundugu yapi
cesididir. Bu yap1 icerisinde proje yoneticileri, teknolojilerin gelistirilmesi ve
kullanilmast ile gorevli iken projede rol oynayan calisanlar ise projenin
zamaninda teslimi ve smirlara bagli kalinmasi gibi faktorleri gozetmek
durumundadir. Otomotiv sektdriinde matris yap1 modeli kullanilmaktadir.

Sanal yap1: Sanal yap1 sekli ise, daginik sekilde bulunan cografik etmenlere bagl
bircok yasal varligin bir araya getirilmesi ile olusmaktadir. Bu oOrgiit bigimi
firmanmn kendisini en iyi tamimlayan alanlara yogunlagsmasina olanak

saglamaktadir.

3.3 Otomotiv Sektdriinde Stratejik Yonetim

Stratejik yonetim isletmelerin amag ve hedeflerini belirleme, karar alma ve en dogru

sekilde uygulama sanatidir. Ayrica, isletmelerin bir araya gelmesini saglayarak kararlarin

alinmasini temin eden ve degerlendiren yonetim seklidir (Fred, 2005).
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Stratejik yonetim siireci yonetimin bir parcasidir, karar siirecinde bir sorunun ¢dziime
kavugma asamasi olarak ongoriilmektedir. Stratejik yonetim ile uzun vadeli stratejilerin

belirlenmesi saglanir (Dinger, 2004).

Stratejik yonetimin en oncelikli kurali stratejik bilince sahip olmaktir. Sonraki asamasi
ise stratejilerin uygulanmasi icin stratejistlerin belirlenmesidir. Stratejik yOnetim,
bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yonlendirme, gelistirme, segme ve uygulama

asamalaridan olusmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2007).

Diger isletmelerde oldugu gibi otomotiv sektoriinde de siire¢ birbirine benzemektedir.
Isletmeler stratejilerini belirlemek i¢in 6ncelikle misyon ve vizyonunu belitler, i¢ ve dis
cevre analizleri yapilir ve isletmelerin guclu-zayif yonleri ve olusabilecek firsat ve
tehditleri tespit edilir. Bu streclerin sonucunda ise en iyi strateji segilir, uygulanir ve

kontrolii yapilir.
3.3.1 Otomotiv Sektoriinde Stratejilerin Gelistirilmesi

Otomotiv sektoru igin uygulanacak strateji bi¢imi orta ve {ist diizeyde Avrasya’nin iiretim
ussti olmak vizyonu ile hareket edilmektedir. Bu dogrultuda, Tirk sanayisinin rekabet
edilebilirligini ve verimliligini arttirarak ve diinya ihracat oranindan yiiksek bir pay
alarak, katma degerli, teknolojiyi en 1yi sekilde kullanabilen, nitelikli 1§ gliciine sahip,
gevreye ve insanliga duyarli bir sektor yapisi haline gelmek hedeflenmektedir (Sanayi

Ticaret Bakanligi).

Stratejik hedeflerin oncelikli amaci rekabet kosullar1 icerisinde varligini korumak ve
diger isletmeler ile rekabet edebilmektir ve bunun yani sira rekabet giiciinii dogru sekilde
kullanarak kar oranmi arttirmak ve verimlilik diizeyini yiikseltmektir. Bu kapsamda,
isletmelerin faaliyet konular1 saptanmakta, sonrasinda ise miisteriye sunulan iiriiniin
satilabilmesi i¢in pazarin ve isletmenin faaliyetlerinin birbirini karsilayacak duruma
getirilmesi gerceklestirilmektedir. Bu 6nemli noktalar belirlendikten sonra ise, isletmenin

faaliyet gosterecek oldugu pazarda konumu belirlenmektedir (Sahin,2008).
3.3.2 Otomotiv Sektorii Simirlar

Otomotiv sektdriinde belirlenecek olan sinirlar faaliyet asamalarini gosterir. Sinirlar
belirlenirken i¢c ve dis bilyiime faktorleri diisiiniilerek ele alinmaktadir. I¢ biiyiime

faktorleri incelenirken, dikey ve yatay smir kapsamlart géz Oninde bulundurulur.
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Verilmekte olan kararlar ile birlikte otomotiv sektoriiniin sinirlar belirlenerek isletme

yapisinin durumu ortaya ¢ikarilmis olmaktadir.
3.3.2.1 i¢ Biiyiime
3.3.2.1.1 Dikey kapsam karari

Dikey kapsam karar1 ile isletmelerin kaynaklarinin hangi alanlarda kullanilacagi
hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir. Bu karar bigimi kendi igerisinde ii¢ cesit olarak
incelenmektedir. Birincisi faaliyet alanina odaklanmis isletme yapilarini kapsamaktadir.
Bu isletme bi¢imi igerisinde temel faaliyet alan1 olan otomobil ve yedek parga tedarik ve
satisina odaklamlmaktadir. Ikincisi ise temel faaliyet yapilar1 ve diger faaliyet yapilarii
beraberinde kapsayan yapidir. Bu yapi igerisinde otomotiv sektOriiniin temel
faaliyetlerinin yani sira ortakliklar da yer almaktadir. Bu yapi igerisinde farkli isletmelerle
ortakliklar s6z konusu olabilmektedir. Bu konuda bankalar1 6rnek vermek miimkiindiir.
Bu ortaklik, isletmeye finansal destegin saglanmasinda biiyilk 6nem arz etmektedir.
Uciincii karar bicimi ise, diger faaliyetlerin yer aldig1 yapisal bi¢im gesididir. Otomotiv
sektorlinde teknik anlamda hizmet saglayan danisman firmalar destek vermektedir. Bu
yapt ileriye dogru ve geriye dogru dikey biitlinlesme olmak tizere iki tlire ayrilmaktadir.
Hizmet saglayan sirketler bagka sirketlere de hizmet sagliyor ise geriye dogru dikey
biitiinlesme s6z konusu olmaktadir. Online servis randevusu, test siiriisii deneyimlerini
saglayan hizmetler, iirlinlerin ithalatinin yapiliyor olmasi ve pazarlanmasi, dagitim

kanallar1 ile kurulan ortakliklar ise ileriye dogru biitiinlesmedir (Holloway, 2002).
3.3.2.1.2 Yatay kapsam karan

Yatay kapsam karar1 ise, miisteri profilinin ayni1 kalmasi, fakat sirketler aras1 ortakliklara
gidilmesi durumudur. Buradaki asil hedef, pazar paym arttirabilmektir. Bunun
saglanabilmesi i¢in ise, sirketler inovasyon ve Ar-ge caligmalarina yatirim yaparak

rekabet giicii elde etmek ve pazar payimni biiylitmek hedefi tagimaktadir.
3.3.2.2 Dis biiyiime

Isletmeler kendi biinyeleri icerisinde yeterli olmadiklari zaman dis kaynaklardan
yararlanma yoluna gitmektedir. Dis biiyiime genellikle sirketler arasi birlesmeler ile
olmaktadir. Bir sirketin tek basina yapamayacagi is ve projelerin ya da finansal destegin
gerektigi anlarda dis biiylime yoluna bagvurulmaktadir. Bu biiyiime ¢esidi ile hizli gelisen

teknolojik faaliyetlerin erisilmesine olanak saglanmaktadir. Daha once tek basina cevap

18



veremedigi olaylar karsisinda isletmenin daha glgli bir yap: haline gelmesi saglanmis
olmaktadir. En oOnemlisi pazar paymi arttirarak karli bir sirket olma yolunda
ilerlemektedir. Kredi ve finansman destegi bulmak konusunda olusabilecek sikintilar
giderilmis olmaktadir. Dis biiylime ile sirketler yeni bir organizasyon yapisi igerisinde
faaliyet gosterir. Ornek olarak, PSA grubu Peugeot, Citreon ve DS markalarini tek bir
cat1 altinda toplama karar1 almistir. Fransiz grup bunun yami sira General Motor ile
Opel’in satis1 konusunda anlasmaya gitmistir. PSA grubu bu sekilde Tiirkiye’de Pazar
paymi %S5 arttirmay1 hedeflemektedir.

3.3.3 Otomotiv Sektdriinde Rekabet Gicl Analizi

Isletme siirlar1 belirlendikten sonraki asama ise, isletmenin pazar igerisindeki rekabetgi
konumunun belirlenmesidir. Bu asamada stratejilere karar verilirken rakiplere karsi
saglanacak {istiin yonlerin saptanarak daha glcli hale getirilmesi icin rekabetci

stratejilerin secimi gergeklestirilir (Holloway, 2003).

Otomotiv sektorinde rekabet glicl, iriinleri tasarlama, tiretme ve fiyatlandirma
asamalarinda rakiplerine gore saglayacag: istiinliikk ile ortiismektedir. Firmalar arasi

rekabetler piyasa ve pazar performansini etkilemektedir.

Rekabet faktorleri niteliksel ve niceliksel olmaktadir. Niceliksel faktorler olarak basta is
giicii, sermaye, Ar ge yatirrmlar1 gelmektedir. Olgiilmesi daha zor olan faktorler ise, iiriin
ve hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmetlerdir. Firmalarin sektor igerisinde basarili
olabilmeleri i¢in yapisal ve niteliksel bircok noktaya onem vermeleri gerekmektedir.
Asagida otomotiv sektdril i¢in pazar payi, stratejik konumlandirma, {ilkesel faktorler,

yenilikgilik ve organizasyonel kaynaklar ele alinarak incelenecektir (Holloway, 2002).
3.3.3.1 Pazar pay1

Ekonomide son zamanlarda yasanan degisimler ve gelismeler firmalarin daha genis
pazarlara agilma istegini beraberinde getirmistir. Bununla birlikte dogabilecek olumlu ve
olumsuz birtakim belirsizlikler ortaya c¢ikmaktadir. Rekabetin saglanabilmesi icin
olusabilecek tiim engellerin iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Isletmelerin i¢
ve dis pazar payina sahip olmalar1 Ongordikleri miisteri profiline daha yakindan temas
edebileceklerinin ifadesidir. Pazar igerisinde bu {istlinliige sahip olan isletmeler, sektore
yeni girecek olan igsletmelerden daha avantajli konuma gelmis olacaktir (Sosyal Bilimler

Enstitlisii Dergisi,2003).
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3.3.3.2 Stratejik konumlandirma

Isletmelerde ortaya bir iiriin sunulacagi zaman bu iiriiniin digerlerinden nasil bir fark
yaratacag isletmeler tarafindan belirtilmek istenmektedir. Bu sekil aslinda miisterinin
irliinii nasil algilayacag ile ilgilidir. Strateji iizerinde bu algilama yoOnteminin adi

konumlandirma olarak belirtilmektedir (Ozdemir, 2013).

Konumlandirma, bir igletmenin ve bir markanin basarili bir sekilde pazarlanabilmesi igin
neler yapilmasi veya nelerin yapilmamasi gerektiginin tespit edilmesidir. Ayrica stratejik
konumlandirma yolu ile rekabet kosullar1 arasinda var olmak ve tstiinliik saglayabilmek
icin miisterilerin zihninde algi yaratabilmek mumkin hale gelmektedir (Keller ve
Lehman, 2004).

Stratejik konumlandirmanin temelinde farklilagtirma kavrami yer almaktadir. Sahip
olunan (riin veya hizmeti nasil farkli ve ilgi cekici hale getirebileceginin cevabi
bulunmaktadir (Trout ve Rivkin, 2013).

Alicilarin zihninde farkli bir stratejik konumlandirma yaratmakla beraber rekabet

kosullarinda diger rakiplere karst miicadele olanagini arttirmaya da yardimci

olunmaktadir (Simith, 2010).

Isletmeler konumlandirma stratejilerini belirlerken hedef pazar, rakip trtnlerin pazardaki
durumu, Uriin yasam donemi, yoOnetimin Oncelikleri ve fayda maksimizasyonu
faaliyetlerini goz Oniinde bulundurmali, bu faaliyetler neticesinde karar vermelidir

(Kotler, 2000).
3.3.3.2.1 Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejileri isletmenin Urlnunun veya markasinin pazar igerisinde nasil
rekabet edecegini, avantaj saglayabilecek farkliliklarin neler oldugunu belirleyen
kavramlardir (Brooksbank, 1994). Asagida farkli konumlandirma stratejileri

agiklanmaktadir:
a) Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma

Bu stratejilerin temel amaci iiriin veya hizmetin kendine has birtakim 6zelliklerini rakip
tirtinlere kars1 istiinliiklerini vurgulayarak daha ilgi ¢ekici hale getirebilmek igin olumlu

ve avantajli yonlerini 6n plana ¢ikarmaktir (Sutherland ve Sylvester, 2000).

b) Fiyat-Kalite Iliskisine Gore Konumlandirma
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Burada alicilarin goziinde fiyat ile kalite dengesini kurarak {iriin veya hizmete bu degeri
yansitmaktir. Fiyat1 yiiksek olan isletmelerin yiiksek kaliteye ve degere erigsmis oldugu
belirtilmektedir. Bu isletmeler imaj ve kalite siirecini basari ile tamamlamis olduklarindan

alicilar {irtin i¢in yiiksek fiyatlar vermeye razi olmaktadir (Hooley, 1998).
¢) Uriin Kullanimimni Vurgulayan Konumlandirma

Uriiniin nerede ve nasil kullanacagi ile ilgilidir. Uriin Kullaniminda rakiplerinkinden farkli
kendine has 0zelliklerini belirtmeye ve ortaya ¢ikarmaya yonelik bir konumlandirmadir
(Aaker, 1996).

d) Rakiplere ile Kiyaslayict Konumlandirma

Sahip oldugumuz tiriin ve ya hizmetin rakipler karsisinda avantajlarini 6n plana gikararak

farkli birtakim 6zelliklerini vurgulayan strateji seklidir (Karacor, 2009).
3.3.3.3 Ulkesel Cevre Faktorleri

Rekabet kosullarini en ¢ok etkileyen unsurlardan bir digeri gevresel faktorlerdir. Cevresel
faktorlere bagli olarak devletin yapisi, doviz ve kur piyasalari, pazar payr gibi birgok

unsur etkilenmektedir (Holloway, 2002).

a) Yenilik: Otomotiv sektorii igerisinde bulunan rekabet kosullari, rakipler arasindan
styrilma ve farklilik yaratma istegi yenilik yaparak iyilestirme faaliyetlerinin

zorunlulugunu beraberinde getirmektedir.

b) Devlet politikalari: Otomotiv sektoriinde devletin uyguladigi politika ve kurallar
esas onem kazanmaktadir. KDV ve OTV kosullarinin belirlenmesi, doviz

kurlarinda yaganan degisimler dogrudan otomotiv sektoriinii etkilemektedir.

¢) Pazar yapisi: Isletmeler yonetimsel birtakim kararlar alirken, cevresel dis

etmenlerden birisi olan pazar yapisindan dogrudan etkilenmektedir.
3.3.3.4 Yenilik¢i Yaklasimlar

Otomotiv sektoriinde rekabet avantajinin saglanmasi i¢in yenilik¢i yaptirimlarin etkisi
biiyiiktiir. Bu yaklasim sekli ile rakipleri tanima ve analiz etme yetenegi kazanilarak,
tyilestirme calismalarina bagvurulmaktadir. Otomotiv sektoriinde yenilik¢i yaklagimlarin

kazanilabilmesi i¢in miisteri portfOyiiniin 1yi bir sekilde analiz edilerek her miisterinin
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istek ve taleplerini karsilayacak iiriin ve hizmet sunabilmek gerekmektedir. Uriin ve
hizmet iizerinde rekabet gerisinde kalmamak icin teknolojik gelismeleri yakindan takip

etmeli ve Urline entegre hale getirilmis bir sistem halini almasi gerekmektedir.

Otomotiv sektoriinde teknolojik gelisim ve degisimlere slrekli ayak uydurmak
gerekmektedir. Her donem miisterinin talepleri farklilik gostereceginden, isteklere uygun

ergonomik ve cekici driinler ortaya koymak énemlidir.
3.3.4 Otomotiv Sektoriinde Dis ve I¢ Cevre Faktorleri

Isletmeler hizla degisen rekabet kosullar1 karsisinda stratejilerini belirlerken i¢ ve dis
cevre faktorlerinden faydalanmaktadir. Isletmelerin i¢ faktdrleri kontrol altinda
tutulabilen yonetimsel birtakim kararlarim biitiiniidiir. I¢sel faktdrler finansal yapisi, pazar
durumu ve faaliyet durumu konularin1 kapsamaktadir. Digsal faktorler ise kendi igerisinde
genel ve is c¢evresi olarak ikiye ayrilmaktadir. Genel ¢evre igerisinde; sosyokiiltiirel,
politik, ekonomik kosullar yer alir. Is cevresi ise; tedarikgiler, rakipler, alicilar, ikame ve
tamamlayici iiriinlerden olusur. Genel olarak bakilacak olursa i¢ ve dis ¢cevre faktorlerinin

isletme lizerinde etkisi biiyiiktiir.
3.3.4.1 Otomotiv Sektoriinde Dis Cevre Faktorleri

Isletmeler dis ¢evre faktorlerini belirlerken oncelikle firsat ve tehditler iizerinde
yogunlasirlar. Firsatlar yeni is olanaklar1 saglarken, tehditler ise ortadan kaldirilmasi
gereken ve amaglarin dniinde bir engel olan faktorlerdir. Oncelikle isletmenin is gevresine
bakilmalidir. Is gevresi bes faktdre bagl olarak tespit edilebilmektedir. Bu analiz ise
Michael Porter’in 5 Kuvvet Modeli’dir.

a) Pazara giris engeli

Otomotiv sektoriinde yeni pazara girisler sektor igerisinde kirilimlar ile tespit
edilmektedir. Otomotiv sektoriinde pazara giris engeli yiiksektir. Pazar igerisinde kalici
olabilmek ve arttirabilmek i¢in kabul gérmek gerekmektedir. Bir markanin pazara girip,
bilinirligi ve giivenirliginin kazanilmasi {irtinlerinin 2. el degerinin olusmasi uzun bir
zaman ve sermaye gerektirmektedir. Bu siire¢ pazara yeni girecek olan sirketler igin zor

Ve uzun bir stregtir.

b) Olgek ekonomisi
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Rekabetin hizla gelistigi, kolay ulasilabildigi, yiiksek sermaye maliyetlerinin gerektigi
otomotiv sektdrii i¢in maliyetlerin kontrol altinda tutulmasi oldukca giigtiir. Olgek
ekonomisi yoniinden ise, sekttre yeni giris yapacak firmalarin sermaye yapisi oturmus
uretim ve operasyonel maliyetlerdeki avantaj karsisinda tutunmalar1 oldukga diisiiktiir
(Porter, 2008).

€) Misteri Pazarlik Giicii

Gilinlimiiz otomotiv sektorii kosullarin1 géz dniinde bulunduracak olursak hemen hemen
her firmanin {iretim yapan tesislere ve farkli pazarlarda olsa bile en yiiksek alim yapan
misteri segmentine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Otomotiv sektoriinde

misterinin pazarlik giicli orta seviyelerdedir.
d) Tedarikgi Pazarlik Giicii

Kiresel rekabet giinimizde her sektorii etkilemektedir. Sirketler rekabet igerisinde yer
almak pazar payr saglamak ve pazar payr igerisinden karliligin1 arttirmayi
hedeflemektedir. Bu nedenle firmalarin maliyetlerini diistirmeleri biiyiikk Onem
tasimaktadir. Giiniimiiz otomotiv sektorii kur farklarindan hizlica etkilenmektedir. Kur
farkliligin1 dogru bir sekilde kullanabilen tedarikgiler iiretim maliyetlerini azaltmig
olmaktadir. Bu sebeple her durumu firsata ¢evirebilecek yontemler bulunabilmektedir.
Sonug olarak dretici bulmak zor degildir. Bu sebeple ki tedarik¢inin pazarlik giicti diisiik

olacaktir.
e) Ikame Uriinler

Otomotiv sektoriinde ikame iirlinler oldukca fazladir. Belirli 6zellikler neticesinde tercih
seceneginin fazlali§inin yani sira teknolojik gelismelerin artisi ile bagka segment gruplari
icin de ikame {irlin gesitliligi artis gostermektedir. Bu segmentler Premium araglar ve

hibrid model aracglarin, dizel ve benzinli araglara alternatif olusturmasi seklindedir.
f) Rekabet Glicu

Diinyada hizla yayilmakta olan bir akim haline gelen kiiresellesme faktorti ile rekabet her
sektorii etkisi altina almay1 basarmistir. Bundan fazlasi ile etkilenmekte olan otomotiv
sektorii ise yerli ve yabanci bir¢ok firma iizerinde hakim olmayr basarmistir. Rekabet
kosullarinin yiiksek oldugu bu dénem igerisinde kosullara ayak uyduramayan sektorlerin

basarili olma sanslar1 bulunmamaktadir.
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g) Tamamlayici Uriinler

Otomotiv sektdriiniin tamamlayici iirlinleri arasinda finansal destegin 6nemi biyiiktiir.
Bankalar ile yapilan ticaret sozlesmeleri otomotivin tamamlayici unsurlarindan birisidir.
Bir bagka unsur ise, petrol yani akaryakit fiyatlaridir. Akaryakit fiyatlarinin etkisi
firmalarin motor teknolojisinde daha ileriye doniik sanzimanli motorlarin ayni1 zamanda
emisyon emilimi konularinda ¢evreye duyarli aliciy1 cezbedici iiriinler ortaya koymasini

tesvik edecektir.
3.3.4.2 Otomotiv Sektoriinde i¢ Cevre Faktorleri

I¢ gevre analizi isletmenin kurumsal ve i¢e doniik taraflarmin ortaya koyuldugu isletme
analizi olarak belirtilmektedir. Isletmelerin devamliligini arttirabilmeleri i¢in maddi ve
manevi bir¢cok etmenden faydalanilmaktadir. Bu varliklarin uyumlu bir sekilde sirkete
adaptasyonu saglanabilmesi ile sirketin siirdiiriilebilirligi artmaktadir. Isletmenin i¢ cevre
analizi kaynaklarmin nasil kullanilmasi1 gerektigini, rakiplerine gore ustiinliik saglama
konularindan yola ¢ikilarak anlasiimaktadir. Isletmenin temel faaliyetlerin ne oldugu,
miisteri portfoyiinlin, rakiplerinin, hangi temel faaliyetlerinin gelistirilmesi gerektigi

konular1 lizerinde durmaktadir (Flouris ve Oswalt, 2006).

Deger yaratabilmek icin ise isletmenin temel faaliyetlerini belirleyip deger zinciri analizi
yapilmalidir. Deger zinciri analizi igerisinde insan kaynaklari, satis, pazarlama, lojistik,

tiretim, dagitim konular1 yer almalidir.

I¢ cevre analizinde kullanilan bir bagka yontem ise SWOT Analizi yontemidir. Firmanin
giiclii ve zayif yonleri belirlenirken ayn1 zamanda firsat ve tehdit unsurlar1 gézden
gecirilmektedir. Giiclii yonler, sirketin digerlerinden ayiran en 6nemli ve ayirt edici
ozellikleridir. Zayif yonleri ise rakiplerine kiyasla yeteneklerinin az oldugu faaliyetlerdir.
Bu durum karsisinda zayif yonlerden ziyade firmalar giicli yonlerini 6n plana
cikartmalidir. Firsatlar dis cevre faktorlerine baglidir. Mevcut varlik ve faaliyetlerin bu
unsurlara yonlendirilmesi gerekmektedir. Tehditler ise, isletme disindaki faktorlere bagli
olarak hi¢ beklenmedik anlarda karsilasabilecegimiz bir durumdur. Isletmeler tehdit

unsurlarini iyi analiz etmeli ve kars1 koyucu faaliyetlerde bulunmalidir.

I¢ gevre analizinde belirtilen ydntemler ile beraber 6rgiit kiiltiiriiniin olusumu da bilyiik

bir 6neme sahiptir. Orgiit kiiltiirii icerisinde calisanlarin benimseyip sahiplendigi
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durumlarin toplamidir. Giiler yiizlii olmak, kisilerin birbirlerine gosterdikleri saygi ve

nezaket kurallar1 6rgiit kiiltiiriiniin unsurlari olarak nitelendirilmektedir.

Genel olarak i¢ ¢evre analizini ger¢eklestirirken lizerinde durulmasi gereken bir cok unsur
bulunmaktadir. Isletmenin temel yetenekleri, deger zinciri analizi, SWOT analizi ve drgiit

kalturd kurumlar icin 6nem arz etmektedir.
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4. PEUGEOT FIRMASINA ILISKiN GENEL BiLGILER
4.1 Peugeot’un Tarihgesi

Peugeot Otomotiv’in kurucusu olan Jean Pierre 1974 yilinda dogmustur. Endiistriyel
kurulusun ilk énciisii olmustur. iki oglu ile beraber sirket kurma girisiminde bulunmustur.
Kurduklar fabrika ise celik dokiimhanesi olur. Yillar igerisinde gelistirilerek testere,
yaylar ve ¢ergeve liretimine baslanir. 2010 yilindan itibaren hibrid motorlarin 6n plana
cikarilmasi araglarda gesitliligin arttirilmasina ve birtakim yeniliklerin dnciisii olmasina
imkan saglamistir. Gelisimin beraberinde gelen bisiklet ve scooter iiriinleri ile bircok

yenilige imza atilmistir.

1998 yilinda Peugeot 205 ve 206 modelleri ile satislarinda ivme kazanilmistir. 205 G-ti
modelden 5 milyon, 206 G-ti modeli ise 6.5 milyon siparis adeti ile rekor kirmayi
basarmis ve Avrupa’nin en ¢ok satan otomotiv markasi haline gelmistir. 2018 yilinda ise,
yeni gelistirilen 208 modeli ile dokunmatik ekran optimizasyonu, karbondioksit emisyon
konularinda sunulan yenilikler sayesinde her gecen giin daha prestijli Griinler ortaya

koyma hedefine ulasmaktadir.
4.2 Vizyon, Misyon, Stratejiler

Vizyon, isletmeler i¢in uzun vadeli olarak planlanan degerleri ifade etmektedir. Gelecegi
resmeder. Vizyon, her zaman agik, net ve anlasilir olmalidir. Bu degerlerin {izerinde
durulmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu boliimde Peugeot Otomotiv’in misyon, vizyon

ve degerlerine yer verilmistir.
a) Vizyon

Peugeot Otomotiv, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina 6nem veren, ihtiyaglar
dogrultusunda yenilik¢i iirtinler ortaya koyabilen, miisteri odaklilik prensiplerine bagli,
sektorii 1y1 tantyan ve bilen, miisterilerin en {ist diizeyde tatminini saglamay1 hedefleyen
teknolojiyi iyi kullanan verimli bir hizmet sirketi olmay1 vizyon olarak secen bir sirkettir.

b) Misyon

Peugeot Otomotiv, miisteri ve paydaslarinin ihtiyaclarim1i 1iyi bilen, ihtiyaglar
dogrultusunda isteklerini tatmin etmeye yonelik ¢oziimler fireten, teknolojiyi iyi

kullanabilen hizli ¢6ziim alma yetenegine sahip bir otomotiv markasidir.

c) Stratejiler
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2020 yilinda daha giiglii bir marka olabilmek i¢in Peugeot stratejisinin iki ayagi vardir.
[lki {iriin gaminda yiikselis saglama, digeri ise uluslararasi pazarlara odaklanmadir.

Bunlan kisaca aciklayacak olursak:
Uriin gaminda yiikselis

Peugeot, stili ve motorlar1 rakiplerinden farkli kilan yenilik¢i araglar konusunda arzu
uyandirmaktadir. Markanin bu smif yiikseltme niteligi, ortalama versiyon ve ddenen
ortalama fiyat oranmi gelistirerek karliligimi en uygun diizeye getirme olanagi
saglayacaktir. Uriinlerin bu sekilde degerlendirilmesi dinamik ve sik bir stilden yaratici
hizmetlerden, benzersiz teknolojilerden gegmektedir ve kendini iddiali bir Grin

planlamasi ile gostermektedir.
Uluslararas: pazarlara odaklanma

Firma, Cin, Latin Amerika ve Rusya’da saglanan gelisimini hizlandirarak Avrupa
pazarindaki gucli konumunu devam ettirmek istemektedir. Bu bdlgelerin 2020
hedefindeki diinya otomobil pazarinin biiyiimesinde biiyiilk payr olacaktir. Bu amagcla
yiiksek potansiyelli bu bolgelerde performansint énemli derecede arttirmak i¢in daha
genis ve daha uygun bir iiriin gami gelistirilmistir. Marka araglarinin %50 ‘sini Avrupa

disinda satma hedefine odaklanmistir.

Kurulan endistriyel igbirlikleri

PSA grubu tasarim maliyetlerini ve siirelerini azaltmak ve yenilikleri paylasmak i¢in
diger iireticiler ile isbirligi politikas1 gelistirmistir. Isbirligi politikasi ise iki alan ile
ilgilidir. Bunlar; ara¢ platformlari, vites kutular1 ve motorlardir. PSA Peugeot Citreon ve
Generals Motors Subat 2012 itibari ile kiiresel is ortakligina gitmislerdir. 1ki grup

arasindaki anlagsmalar; baz1 segmentleri kapsayan otomobiller i¢in ortak bir program

kullanmak, modernlestirilmis platformlarin ortak kullanilmasi gibidir.
Uretim yeri

Tarihsel olarak Bati Avrupa’da bulunan grup, iiretim araclarini miimkiin oldukca
oncelikli pazarlara a¢makla ve miisterinin beklentilerini karsilayacak araglar

tiretmektedir. Bu sebep ile Dogu Avrupa’da iki fabrika kurulmustur.

Cevre dostu
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Peugeot ¢evre koruma ile ilgili zorunluluklara ¢6ziim bulmustur ve siiriis zevkinden asla

0diin vermeden aracin g¢evreye kirleten emisyonlarinin azalmasini gelistirecek birgok

teknoloji sunmaktadir. Bunlar; gelistirilen partikiil filtresi, motorlarda yapilan kii¢iiltme,

micro hybrid teknolojisi ve hybird4 teknolojisidir.

Bu stratejilerin yani sira miisteri memnuniyeti ve iligkileri, hizmet kalitesi, sarig ve servis

noktalarindaki hizmet kalitesi, miisteri iliskileri yonetimi ile ise siirekli degisen ve

tiikketicilerin davranisini etkileyen sosyal ortamda marka miisteri iliskileri yonetimi

konusuna yatirim yapmaktir. Bu stratejilerin yani sira otomotiv dis1 faaliyet stratejileri de

bulunmaktadir. Finansman, lojistik,

yuriutmektedir.

4.3 Peugeot Organizasyon Yapisi

otomobil donanimlar1 alaninda da ¢aligmalar

Peugeot Otomotiv PSA Grubu adi altinda yer almakta olan bir otomotiv markasidir.

Araglarin biiyiik bir kismi Fransa menseidir. Grubun satig, lojistik, yedek parga,

pazarlama departmanlari ise Genel Merkez tarafindan yonetilmektedir.
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Peugeot Otomotiv’in yonetim kurulu aldig: kararlar ile sirketin strateji ve uzun vadeli
menfaatlerini en iyi diizeyde tespit edilmesini ve gelistirilmesini saglamaktadir. Peugeot
Tiirkiye’nin Genel Miidiirii olan Ibrahim Anag, direkt olarak Ortadogu ve Afrika Bolgesi
direktori Julien Montarnal’a bagli olarak gorev almaktadir. PSA Grubunun organizasyon

yapist Sekil 4.2°deki gibidir.

PSA Group CEO

Ak DS

L —g

AP

Direction De La
Marque Peugeot

DAML

Direction
Amerique Latine

DASI

Direction Chine
et Asean

DRUC
Direction Eurasie

DEUR
Direction Europe

Direction Moyen [=> = .
Orient-Afrique Israel Outre-Mer Filiale Peugeot

L DINP

Direction Inde-
Pacifique

Direction De La Direction De La
Marque Citreon Marque DS

Sekil 4.2: PSA organizasyon yapisi

Kaynak: Peugeot; 2018.
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Pazarlama Direktori

Parca ve Servisler Direktori

Genel Mudur

Satis Direktori

Finans Direktort
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~N

insan Kaynaklari & idari isler

Bayi Gelistirme & Kalite ve
Egitim Mudari

Sekil 4.3: Popas organizasyon yapisi

Kaynak: Peugeot; 2018.
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4.4 Peugeot Otomobiller

Peugeot cesitli tiriin gami sayesinde ekonomik, SUV ve ticari araclar kategorisinde
miisterinin talep ve isteklerini géz Onilinde bulunduracak genis bir iiriin yelpazesine
sahiptir. Her modelin kendi igerisinde bir ¢ok versiyonu ve yakit segenekleri
bulunmaktadir. Smifinda ilk ve tek olan Peugeot i-Cockpit kiiguk direksiyon ve yiksek
konumlu paneli sayesinde otomobilin sanki siiriicliniin bir pargasitymis gibi hissettirilmesi

saglanarak kullanim ve manevra kabiliyet giicii arttirilmasi hedeflenmistir.

Yenilen modelleri ile park ederken, hareketler azaltilarak daha kolay bir sekilde park etme
saglanmaktadir. TUm modelleri icin gecerli olan bu durum, suriiclye aktif ve givenli

hissettirecek yol tutus giicli saglamaktadir.

Peugeot otomobiller icerisinde bulunan 6ézellikler ise, 7 kapasitif dokunma ekrani, geri
goriis kamerasi, mirror screen, apple carplay, android auto, mirrorlink gibi yenilikci
teknolojileri kendisine katmistir. Mirrorscreen akilli telefon uygulamalarini kullanarak

teknoloji ile tiriinii entegre hale getirmeyi bagarmistir.

Miisterilerin kullanimi agisindan tUm versiyonlarda standart hiz sabitleyici 6zelligi ile
giivenlik alaninda iyilestirmeler yapilmistir. Peugeot, her miisteriye uygun olabilecek,
istek ve taleplerini karsilayacak {iiriinlere sahiptir. Bu araglar birtakim kategorilere

ayrilmistir. Bu kategoriler binek ve ticari araglar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

Peugeot binek araclar kategorisinde; 208, 301 ve 308 model araglar1 bulunmaktadir. SUV
segmentinde ise; 2008, 3008 ve 5008 araglar1 bulunmaktadir.

Peugeot ticari araglar kategorisinde ise; Partner tepee, expert ve boxer araglar

bulunmaktadir. Ilgili araglara ait 6zellikler asagida tanitilacaktir (POPAS,2018).
4.4.1 Peugeot 208

Peugeot 208, i-Cockpit 6zelligine sahiptir. Kii¢iik direksiyon ve yiiksek konumlu gosterge
paneli sayesinde; kullanim keyfinin arttig1, otomobil sanki siirliciiniin bir pargastymis gibi
hissedilerek ve yonlendirildigi tespit edilmistir. Park ederken yapilan hareketler azaliyor
ve park etmek daha da kolaylasiyor. G6z hizasindaki gosterge paneli sayesinde siiriis
giivenligi artryor ve ara¢ hakimiyeti arttig1 icin yol tutusla beraber gelen giivenlik hissi

artmaktadir.
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Yeni kapasitif dokunmatik ekran’a sahiptir. Geri goriis kamerasi, Mirror screen, Apple
carplay, Android auto ve Mirrorlink 6zellikleri bulunmaktadir. Aktif sehir i¢i fren sistemi

ile, 30km/h altindaki hizlarda devreye giren otomatik fren sistemine sahiptir.

Tim versiyonlarda standart hiz sabitleyici ve Active seviyesinden itibaren standart
bluetooth baglantis1 ve arka park sensorleri bulunmaktadir. Siklik ve goriiniirliik i¢in

standart ¢ift renkli 6n farlar ve LED giindiiz farlarina sahiptir.

4.4.2 Peugeot 308

Peugeot 308 {iriin gam1 Access, Active, Allure, Gt Line‘dan olugsmaktadir.
Ozellikleri

Etkin modiiler platforma sahiptir. Dayanikli ve hafif 6zel alasimli metaller kullanilarak

iiretilen yeni sasi sayesinde otomobilin agirligi 70 kg hafifletilmistir.

Full led teknolojisi ile, halojen farlara gére %50,Xenon farlara gore %35 daha az enerji
tlketmektedir.

Dingil mesafesi ile daha sportif bir goriiniim i¢in tekerlekler tampona yakin

yerlestirilmistir. Tekerlekler arast mesafe 1.2 cm arttirilmastir.

Smifinin lideri bagaj hacmine sahiptir. 420L bagaj hacmiyle, 380L olan simuf
ortalamasinin iistiinde biiyiik bir farkla lider konumuna yiikselmistir. i-COCKPIT sistemi
ile, kiiclik sportif direksiyon simidi sayesinde artan siiriis ve artan hakimiyet hissine

sahiptir.

Siirtis destek sistemleri olarak, dinamik cruise control, ¢arpisma uyari sistemi, acil
otomatik fren sistemi, kdr nokta uyar1 sistemi, anahtarsiz giris ve ¢alistirma ve park asist

sistemine sahiptir.
Ekonomik yakit tiiketimine sahiptir.

Iyi ekipman seviyesi, teknolojileri ve yeni direksiyon simidinin yani sira dokunmatik

ekrani ile miisteriye yeni siirlis deneyimi sunmaktadir.
Ikinci el degeri agisindan iyi bir performansa sahiptir.
4.4.3 Peugeot 301

Ozellikleri
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Tamamen modern yeni ve sik bir tasarima sahiptir. Ust seviyede teknolojik ekipmanlara
sahip olusu ve diger modeline gore i¢ hacminin daha genis olmasi, yakit tiikketimi ve

performans 6zelliklerinin gelismis olmasi 6nemli 6zellikleri arasindadir.

Miisteriler tarafindan ise; diisiik yakit tiiketimi, sohreti ve tavsiye edilmesi, genis i¢

hacmi, giiclii bir tarzinin ve diisiik fiyata sahip olmasi sebebiyle tercih edilmektedir.
4.4.4 Peugeot 508
Uriin gam1; Access, Allure ve GT-Line serisinden olusmaktadir.

Tasarim agisindan, yeni 508 ile daha giiclii ve ¢arpici yeni bir stil anlayis1 benimsenmistir.
Ortasinda Peugeot Aslanini tagiyan daha diisey pozisyonunda tasarlanmis yeni 6n 1zgara
ile yeni marka kimligi 6n plana ¢ikmaktadir. Daha yatay yeni kaput, yeni Full LED
teknolojili farlar1 tasimaktadir.

Yeni arka yiizii ile yeniden tasarlanmis alt panel, koruma fonksiyonunu gii¢lendirirken
diger yandan da yeni silueti yapilandirmaktadir. Yeni arka stoplar, yan ve tam arkadan
goriiniisleri bakimindan yatay bir hat iizerinde ¢izilmistir ve opal kirmizisi renklere ve

ucll aslan pencesi izine sahiptir.

Donanim seviyesi ise, ilk seviyesinden itibaren rakiplerine kiyasla daha yiiksek ekipman
seviyesine sahiptir. Gece siiriiglerinde giindiiz kullanimina oldukga yakin, aydinlatma ve

g6z yorgunlugunu azaltan siiriis konforu saglanmaktadir.

Led farlar, normal farlara 0,2 saniye daha cabuk isinir, daha homojen aydinlatma
saglamaktadir. Halojen farlara gore, %50, Xenon farlara gore % 35 daha az enerji

tiiketimi saglamaktadir.

Gece, 0zel bir kamera siirekli olarak seyir kosullarin1 analiz etmekte ve gerektiginde

farlar1 uzun siizmeli konuma getirip boylece goriis alanini arttirir.

7’ ¢ok fonksiyonlu dokunmatik ekran, dijital ekran modern diinyanin iletisim
imkanlarin1 sunmaktadir. Juke Box fonksiyonu ile kisisel miizik albiimii USB ile

aktarilarak depolanabilmektedir.

Navigasyon sistemi orta konsol lzerinde yer alan gostergeden veya direksiyondan

kumanda edilebilmektedir.

Diisiik lastik basinci algilama sistemi, her bir tekerligin basincini siirekli olarak 6l¢en bir

sensor ile donatilmistir. Kor nokta uyar: sistemi ile goriilemeyen alanlarda ara¢ olmasi
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durumunda dis ayna iizerindeki turuncu LED lamba yanarak siiriiciiyii uyarmaktadir.
Bunun yani sira geri goriis kamerasi, park mesafe Ol¢iim sistemi, anahtarsiz giris,

calistirma sistemi ve elektronik park freni donanimlarina sahiptir.

Yiiksek kalite algist ile hissedilen konfor ve kalite algisi yilikselmistir. Otomobilin
icerisinde yasami kolaylastiran ¢ok sayida esya yerlestirme alan1 bulunmaktadir. Bunun
yani sira rakiplere kiyasla, bluetooth telefon kiti ve telefon rehberi entegrasyonu, ¢ift
bolgeli klima, siiriicliniin hizin1 hiz sabitleyici sistemine navigasyon verilerine goziini

yoldan ayirmadan erismesini saglayan Renkli Head-Up ekrani bulunmaktadir.

Yakit ekonomisi konusunda ise, benzinli yeni 1.6 THP 165hp otomatik motoru ile
rakiplerine oranla diisiik yakit tiikketimine sahiptir. Sehir i¢cinde %15’e varan yakit

tasarrufu ve CO2 salinimi1 mevcuttur.
4.4.5 Peugeot SUV
SUV (Sport Utility Vehicle)

SW/HB otomobiller tipinde, yiiksek ve genelde off-road yetenegine sahip, pickup
segmenti gibi cekme yetenegine sahip ancak arka siispansiyonlar1 yolcu tasimasina uygun

olarak yumusak imal edilmis ¢ok amacli otomobillerdir.

SUV ismi ise Amerika’da baglamistir. Benzer biiyiikliik ve 6zellikteki Avrupa D segmenti
araglar da SUV i1smi ile nitelendirilmektedir. D segmenti i¢in kullanilan bu isim ilerleyen
yillarda C ve B segmentinde benzer araglarin ortaya ¢ikmasiyla tiim segmentler i¢in
kullanilir hale gelmistir. Boylece Crossover’lar da (Otomobil bazli yiiksek araglar) SUV

ismini almaya baslamigladir.

SUV segmentinde bulunan arag gaminda ise; 2008, 3008 ve 5008 modelleri yer

almaktadir.

CROSSOVER, otomobil platformu iizerine imal edilen, SUV araglarin bazi 6zelliklerine
sahip ve bunun yaninda otomobil kullanimina yakin ve HB ve SW siniflarinin birgok

Ozelligini tagiyan araglardir.

Daha diisiik agirlik, daha diisiik yakat tiiketimi gibi 6zelliklere sahip olmalar1 ve tiimiiniin
otomobil platformundan imal edilmesi sebebiyle benzer tum araclar Crossover olarak

isimlendirilmistir
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4.4.6 Peugeot 2008

Mirror Screen 6zelligi ile, Apple Carplay (ios) ve Mirrorlink (android) igletim sistemleri
ile iletisim kurarak telefonun ekranini 2008’in ekranina yansitir. Sadece giiveli siirlisii
engellemeyecek belirli aplikasyonlar sistemle caligmaktadir. Geri goriis kamerasi ile

kullanim kolaylig1 saglamaktadir.

Grip kontrol sistemi ile, kar-camur-kum ve normal kullanim modlar1 i¢in gekisi otomatik
olarak ayarlayan ¢ekis kontrol sistemidir. Karsilasilabilecek zor durumlarda araci etkin

kilmaktadir. Ve ayn1 zamanda aktif sehir i¢i giivenlik sistemine sahiptir.
4.4.7 Peugeot 3008

Adaptif cruise kontrol ve otomatik fren sistemi, ile 6ndeki aracin hizina ve miisterinin
belirledigi takip mesafesine (saniye) gore aracin hizin1 otomatik olarak ayarlayan sistem
gerektiginde ondeki ara¢ tamamen durdugunda aracit durdurmaktadir. Aktif serit takip
sistemi ile serit cizgileri asilmaya calisildiginda sadece uyar1 yapmanin yani sira

direksiyona hafif¢ce miidahale ederek otomobilin seride tekrar donmesini saglamaktadir.

Aktif hiz levhasi tanima sistemi ile kamera yoldaki hiz tabelalarmi okuyarak cruise
control sistemine aktarir, siiriicii tek tusla oneriyi kabul ettiginde aracin hiz limitini bu

hiza gore ayarlanmaktadir.

Aktif kor nokta uyar sistemi, kor noktada yer alan araglar1 izleyerek siiriiciiyii uyarir.
Gerektiginde direksiyona hafif bir gii¢ uygulayarak aracin seritten ¢itkmamasini siiriiciiye

hatirlatir.

Giivenli takip mesafesi uyarisi ise, 6n tampona yerlestirilen radar ve 6n cam tizerindeki
kamera ile olas1 tehlike anlarinda sistem siiriiciiyli uyarir ve gerektigi durumlarda ise fren

yaptirarak duran veya hareket halindeki otomobile ve yayalara carpmay1 engeller.

Aktif gtvenlik freni sistemine sahiptir. Strlict yorgunluk tespit sistemi ise, 2 saatten fazla
65 km/h hiz lizerinde slirlis yapildiginda ve 6n kamera ile aracin serit icerisinde normalde

fazla gezdigini tespit ettiginde siiriicliyli dinlenmesi i¢in uyarmaktadir.

Akilli far sistemi ile uzun-kisa far gecisini kamera ile ihtiyaca gére otomatik olarak

ayarlamaktadir. Ses tanima 6zellikli 3D Navigasyon bulunmaktadir.
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Visiopark (Panaromik goriintiilii yardim) bulunmaktadir. On ve arka kamera sayesinde
pak manevrast yapilirken kaydedilen goriintiilerden olusturulan 360 derecelik cevre

goriiniisii ekranda goriinilir ve park manevrasi kolaylastirilir.

Miisteri grubu ise, yiiksek tahsilli, yliksek gelir seviyesine sahip, degisikligi seven,

yenilige, yeni tecriibelere a¢ik ve teknoloji tutkunu kisilerden olugsmaktadir.
4.4.8 Peugeot 5008

Adaptif cruise control ve otomatik fren sistemine sahiptir. Aktif serit takip sistemi
bulunmaktadir. Seritten ¢ikma durumunda, direksiyonun serit igerisine araci ¢gekme giicii
ile karsilagilmaktadir. Aktif hiz levhasi tanima ve aktif kor nokta uyari sistemine sahiptir.
Aragclar arasi giivenli takip mesafesi uyarisi veren sistem bulunmaktadir. Peugeot 5008°de
stiriicli yorgunluk tespit sistemi (Dikkatsizlik algilama) bulunmaktadir. Her iki saatte bir
arag, slriicliyli mola vermesi gerektigini hatirlatmakta ve park etmeye zorlamaktadir.
Akilli far sistemi (Otomatik uzun far) ise, manuel bir harekete gerek kalmaksizin durumu
algilayip far stizmelerinin hareket ge¢gmesi durumudur. Ses tanima 6zellikli navigasyon

ozelligi ve Visiopark (Panaromik goriintiilii yardim) se¢enekleri bulunmaktadir.
5008 modeline sahip olmak isteyen miisteriler ise;

‘Ozel hissetmek istiyorum.’

‘Prestij ve imaj artyorum.’

‘Farkl1 olmak istiyorum.’ bilincine sahiptir.

4.4.9 Partner Tepee

Teknoloji agisindan, siifinin en biiyiik 7 ¢ok fonksiyonlu dokunmatik ekranina sahiptir.
Mirrorsecreen, bluetooth, wifi Ozellikleri bulunmaktadir. Mirrorscreen ile akilli cep
telefonu uygulamalarin1 ara¢ ekranindan kullanabilme imkani saglamaktadir. Aym
zamanda teknoloji avantajlarindan faydalanilarak elektrikli katlanir yan aynalar, otomatik

silecekler ve otomatik farlar bulunmaktadir.

Son derece konforlu bir i¢ yapiya sahiptir. Dort pargali Zenith cam tavan ile ferah i¢
hacim, ¢ift bolgeli otomatik klima ile her mevsim konfor saglamaktadir. On ve arka park
sensOrii ve geri gorilis kamerasi ile iistiin park manevra rahatligi sunmaktadir.184 litre

saklama hacmi ile kii¢lik esyalar i¢in pratik erisim giicline sahiptir.
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Kaliteli ve saglam ¢izgilere sahip dis goriiniime sahiptir. Ve 6nemli olan bir baska 6zelligi

ise, saglam ve giivenilir olmasidir.

Partner Tepee miisterisinin araci satin alma sebepleri ise; miisterinin markaya duydugu
sadakat, dis tasarimi, i¢ hacmi, i¢ tasarimi ve yakit performansi o6zelliklerine sahip

olmasidir.
4.4.9.1 Expert

Peugeot Expert, segmentinde yeni bir platform ve yeni bir kasa yapisindan faydalanan
tek arag olarak bir¢ok avantaj kazandirmaktadir. Verimlilik agisindan segmentin en diisiik
yakait tiiketimi ve emisyon yapisina sahiptir. Miisterilerin isteklerine uygun olarak, 400 kg
lik yiik kapasitesine sahiptir. Ayni zamanda siiriis konforu ve yol tutus kolayligi

saglamaktadir.

Platform, 6n kisimda EMP2'den Expert Van‘in boyut ve kiitle kisitlarina uygun hale
getirildi. Platformu sayesinde, giincel Expert'lere gore artirilan faydali yiike uygun, 6zel
bir arka takim kazandirilmistir. Yeni arka takim, her kosulda agir yiik kabul etmektedir.

Yolcu tasima araglarinda oldugunda gibi tim van tipi araclar Soldan Direksiyonlu
versiyonlarda sagda bir adet ve Sagdan Direksiyonlu versiyonlarda 2 adet siirgiilii yan
kapilarla donatilmigtir. Sadece Taban Kabin’lerde yoktur ¢iinkii kasa, B kap1 diregi

kisminda bitmektedir.

Stiriis konforu agisindan, hakim konum agisindan SUV ile konfor agisindan sedan

arasinda, ytiksek bir siiriis konumu sunmaktadir. Marspiye sayesinde kolay giris ve
el ve goz altinda kumandalar ve dokunmatik ekrana sahiptir.

Yiiklemeyi kolaylagtirmak igin ise, eller serbest siirgiilii yan kapilara sahiptir. Eller
doluyken bile ve yiikleri yere birakmadan yan kapilar1 agmak ya da kapatmak i¢in dizayn
edilmistir. Elektronik anahtar tistiinlizdeyken, aracin kilitlerini devreden ¢ikarin ve tek bir

ayak hareketiyle kapiy1 agmaya yardimci olmaktadir.

Etkili ve baglantili yolculukla i¢in 3D baglantili navigasyon sistemi bulunmaktadir. 3D
navigasyon, dokunmatik ekran tizerinden ya da sesli kumandayla yonetilerek navigasyon,
telefon ve medya islevlerinin kullanimi i¢in ek giivenlik saglanmaktadir. Dokunmatik

ekranda ayrica Apple CarPlayTM, MirrorLink ya da Android Auto ile uyumlu akill
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telefonlarin uygulamalarindan yararlanilmasina olanak taniyan mirrorscreen islevi de

bulunmaktadir.

Heads-up ekrani ile stirtisle ilgili temel bilgileri veren seffaf ekran sayesinde suriiclnin
gozlerini yolda tutmasina olanak taniyor. Bu segmentteki bir aracta hi¢ gériilmemis bir

ozelliktir.

Tam giivenlik i¢inde sezgisel siiriis i¢in ise, visio park 6zelligi bulunmaktadir. Peugeot
yelpazesinde bir yenilik olarak nitelendirilmektedir. Arka kamera, dokunmatik ekranda
aracin arka bolgesinin ve ¢evresinin180° havadan goriiniisiinli goriintiileyebilmekte ve bir
engel algilandiginda, otomatik zum islevi engelin uzakliginin goriintiilenmesine olanak

tanimaktadir.

Grip control ozelligi ile, Peugeot expert'in zayif tutuslu yollarda ya da zeminlerde
kullanilmasia olanak tamimaktadir. Onerilen farkli modlara gére, 6n tekerleklere etki

ederek karsilagilan zemine uyum gostermektedir.

Hiz st levhalarini tanir ve gosterge panelinden siiriicliye bu sinirin bilgisini verir.
Okunan hiz éneriliyor ve iki basmayla kabul edilebiliyor. On camn iist kisminda bulunan
kamerayla calismaktadir. Aktif glivenlik sistemi ile ise, yeni nesil otomatik acil fren
sistemi yonetimine sahiptir. Kamera ve radar her tiirlii hareketli ya da sabit engelle olasi
bir c¢arpismay1 algilar. Siiriiciiniin fren yapmamasi ya da yetersiz fren yapmasi
durumunda, sistem sliriicliniin yerine maksimum fren uygular, carpismalardan
kacinilmasina (30 km/s hiza kadar) ya da sonuglarinin azaltilmasina (ara¢ hizi ne olursa
olsun 1 G'ye kadar yavaslama) olanak tanir. Ve bu ozelliklerin yani sira aktif hiz
sabitleme, kor nokta uyar1 sistemi, takip mesafesi kullanimi, serit takip sistemi 6zellikleri

de bulunmaktadir.
4.4,9.2 Boxer

Boxer binek araglar, ticari segmente hitap eden bir ara¢ olmasina karsin ayni1 zamanda
konfor ve estetik duygusunu da miisteriye yansitmayi bagarmistir. Peugeot’un boxer arac
gami, her is faaliyetine uygun farkl yiikseklik ve uzunluktaki model seceneklerinden
olugmaktadir. Ticari siifi igerisinde HD1 ve ¢evre kirliligi kontrol teknolojisiyle tiretilen
BlueHDi motorlar1 sayesinde aracin kullanim maliyetlerinin de azaltilmasi
hedeflenmistir. Peugeot boxer siifinin en iyi tasima genisligine sahiptir. 17m3’e (L4H3

versiyonu) kadar ¢ikan tagima hacmi ve tekerlek davlumbazlar1 arasindaki 1,42 m taban
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genisligi ile her tiirlii profesyonel faaliyete uyum saglamaktadir ve Peugeot boxer siiriisii

kolaylagtiran birgok teknolojik ekipmanla donatilmistir.

Giivenlik baslig1 altinda miisterisine, ESP, ASR, ABS, EBD, Hill Holder, acil fren yardim
sistemi, ylik dagilimi kontrol sistemi, serit takip sistemi, hiz levhasi tanima sistemi, akilli
¢ekis kontrol sistemi, lastik basing uyart sistemi, yokus inis destegi ve hiz sabitleme ve

smirlama sistemi bulunmaktadir.

Ayrica deginmek gerekirse, Peugeot boxer sahip olma maliyeti bakimindan kategorisinin
en iyileri arasindadir. Profesyonellerin zor begendigi diisiiniilerek, rekabetci arag
kullanim maliyetleri gozden gecirilmistir. Peugeot boxer’da artik kayis degil, hicbir
degisim gerektirmeyen zincir bulunmamaktadir ve standart olarak sunulan pazardaki

rekabetci lastik boyutlar1 sayesinde diisiik isletme maliyeti saglamaktadir.
4.5 Peugeot SWOT Analizi

Tablo 4.1: SWOT Analizi

GUCLU YONLER ZAYIF YONLER
a) Genis bayi ag1 a) Kur artisindan ve ani fiyat
b) I¢ pazarda giiclii olmasi artisindan hizli etkileniyor olmasi

¢) Kalite diizeyl yitksek b)Tiirkiye’de iiretimin olmamast
d) Uriin gesitliligi yiiksek
) _ ¢) Calisanlarin tatminsizligi
e) Rekabetci yeni {irlin gami

f) Diisiik yakat tiiketimi d) Sadik miisterinin olmamasi
g) Dusik bakim maliyetleri e) Kamuoyu ihalelerinde yer
alamamak
FIRSATLAR TEHDITLER
a) Heniiz karsilanmamis miisteri a) I¢ pazarda rekabetin artmasi
beklentileri b) Pazarin daralmasi

b) Bayi aginin genisletilmesi
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¢) Uriinlerinin yenilik¢i olmasi C) Arag¢ fiyatlarmin yiikselmesi ve

d) Kur artis1 sonucunda talebin azaliyor olmasi

d) Saatlik kiralama  sisteminin
yayginlagmasi

e) Teknolojik gelismeler

f) Servis aginin yetersizligi

g) Karsan imaji

1) Gucla Yonler

a) Genis bayi ag1:

Peugeot, Tiirkiye genelinde 53 adet bayisi bulunmaktadir. Genis dagitim agini en iyi
sekilde kullanarak, miisterilerin istek ve taleplerini en optimum diizeyde karsilayarak

hizmet vermektedir.

b) i¢ pazarda giiglii olmast:
Peugeot Tirkiye yapi olarak i¢ pazarda giliclii olmasmi saglayan en Onemli
unsurlardan birisinin fiyat (zerinden rekabet etmesi ve Grinin hizmet kalitesi ile

dogrudan iliskili olmasidir.

c) Kalite diizeyi yiiksek olmast:
Peugeot araclarini miisterilerin istek ve talepleri dogrultusunda en iyi karsilanmasi
gerektigi bilincine sahip ve miisteriye bu giiveni asilayarak stirekliligini saglayarak

en yiiksek diizeyde kalite ve miisteri memnuniyetini saglamay1 hedeflemistir.

d) Uriin gesitliligi yiiksek olmast:

Peugeot araglar1 B (HB), C (Sedan), D (SUV) ve ticari araglardan olusmaktadir.
Araclar kendi igerisinde versiyon ve segment acisindan farklilasmakta ve her
miisterinin istek ve taleplerini karsilamaktadir. Uriin cesitliliginin genis olmasi sebebi
ile her miisteri segmentine hitap edebilmeyi basarmaktadir.

e) Rekabetci yeni lirtin gami:

Araglarini yenileyerek pazardaki ihtiyag, istek ve teknoloji ile birlesimini dnemseyen
bir yapiya sahiptir. Ornek vermek gerekirse expert, traveller, 2008 model araglarini,

yenileyerek birtakim 0Ozellikler ekleyerek pazara yeniden siirerek sunmasi

sOylenebilir

f) Disiik yakit tiketimi:
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Yiiksek teknolojili tork konventorii sayesinde konforlu siiriis elde edilirken yakit
tlketimi manuel versiyonlarla da benzer orandadir. Stop-start ile %15’e varan yakit

tasarrufu saglanmaktadir.

g) Diisiik bakim maliyetleri
Peugeot araclarin bir baska giiclii yani ise, diisitk bakim maliyetlerine sahip
olmasidir. Bu 6zelligi ile miisteri aracini satin aldiktan sonraki siirecte de aracin ihtiyag

duydugu fazla bakim maliyetlerinden kaginmis olmaktadir.

2) Zayif Yonler

a) Kur artisindan ve ani fiyat artisindan hizli etkileniyor olmast:

Peugeot Otomotiv ithalatgr bir firma olmasi sebebi ile gilincel kur artisindan hizl
etkilenmektedir ve bu durum araglarin fiyat iizerindeki maliyetini dogrudan
etkilemektedir. Dogrudan ve dolayli olarak enflasyonu etkileyebilmektedir. Kur artig

sebebi ile beklenti anlayislar1 degisecektir.

b) Tiirkiye’de tiretimin olmamasi:
Peugeot Otomotiv’in liretim alanlarinin Fransa’ da olmasi ve ithalatci firma olmasi
sebebiyle ithal edilen {riinlerin fiyatlarin1 direk etkileyebilmektedir. Fiyattaki

degisimler arabalar iizerinde etkisini hizla hissettirecektir

¢) Calisanlarin tatminsizligi
Sirketlerin en ¢ok d0nemsemesi gereken konulardan birisi ise ¢alisan tatmin durumudur.
Calisanlarin islerinden aldiklar1 tatmin isin kalite diizeyini dogrudan etkilemektedir. Is
tatmininin saglanmasinin basinda gelen en 6nemli faktor ise, ¢aligsanlar arasinda esit ve
adaletli bir yapmin olusmasimi saglayabilmektir. Bu sebepten kurumlarin 6ncelikli
gorevlerinden birisi ¢aligsanlarin istek ve taleplerini 1yi bir sekilde anlayip olabilecek en
iyi sevide karsilamaktir. Motivasyonu yiiksek olan sirket calisanlari, islerine daha

konsantre olacak ve daha basarili isler ortaya koyacaktir.

d) Sadik miisterinin olmamasi
Sirketler i¢in sadik miisteri kitlesine sahip olmak Onemli bir faktér olarak
tamimlanmaktadir. Oncelikle bu kitleyi yaratabilmek igin, miisterinin ne istedigini iyi bir
sekilde bilmek ve oOngormek gerekmektedir. Miisterinin trlinden beklentisini,
thtiyaglarini karsilayip karsilayamadiginin farkina varilmalidir. Bu sebeptendir ki miisteri

alacag1 {riiniin kalite, dizayn, performansi ekonomikligi gibi bir¢ok faktorden
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beklentisini karsilayabilmek gerekmektedir. Ancak beklentilerin karsilanmasi sonucu

sirkete olan miisteri tatmin ve sadakat seviyesinde bir degisim olacaktir.

e) Kamuoyu ihalelerinde yer alamamak
Kamuoyu ihaleleri gergekte olan olay ve durumlarin yansitilmasini saplamaktadir.
Bu durumlarin gercegi yansitmasi i¢in o zaman dilimi igerisinde sart ve kosullar 6nem
arz etmektedir. Peugeot Otomotiv kamuoyu ihalelerinde yer almamasi olusan giincel
durum ve sartlardan uzak kalmasi zayif yoniidiir. Kamuoyu ihalelerine katilamamasinin
sebebi ise yeterlilik sartnamesine sahip olmamasidir. ilgili sartname igin gerekli olan grup

ve teskilat ¢alismalarinin da yiiriitiilmedigi gozlemlenmistir.

3) Firsatla

a) Heniiz karsilanmamis miisteri beklentileri
Bu konuda yapilmasi gereken miisteri beklentilerini bastan sona kadar tiim siireg
icerisinde dogru belirleyebilmektir. Dogru sekilde tanimlanmuis istek ve talepler ile farkli
bir miisteri segmentine hitap edebilir, pazar payini ise bu dogrultuda arttirabilme olanagi

saglayabilmektedir.

b) Bayi aginin genisletilmesi
Peugeot Otomotiv’in 53 adet bayisi bulunmaktadir. Her gecen giin yeni bayiler sirket
yapisina eklenmektedir. Bu durum daha fazla miisteri ile iirlinii bulusturma firsati

saglamakta ve sati§ oranlarinin artirrmina yardimci olabilmektedir.

¢) Uriinlerin yenilik¢i olmasi
Peugeot iiriin gamini her gegen zaman dilimi igerisinde yeni iriinler eklemektedir. Bu
urtinlere 6rnek olarak; 3008, 5008 ve rifter modellerini sdyleyebiliriz. Yeni Grlnleri ile

premium miisteri segmentine de hitap edebilmeyi bagsarmistir.

d) Kur artist

Kur artisinin firsata gevrilebildigi baz1 durumlar vardir. Ornegin, rakip firma olan VW
icin diistinecek olursak eger kur artisindan tiim firmalarin etkilenmesi sebebi ile
yilksek olan fiyat listesindeki araclarin daha da fiyatlarinin yiikselecegi
bilinmektedir. Bu yiikselis durumunda, rakip firmanin miisteri segmentini kendi

markasina ¢ekip, pazar pay1 yaratilabilecegi diisiiniilmektedir.

4) Tehditler

a) Ic pazarda rekabetin artmasi
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Miisterilerin artik neyi, nereden, ne igin alacagini éngérme yetenegi hep daha iyi ve
kaliteli tirline sahip olma istegini arttirmistir. Bu sebepten dolay1 miigterilerin tiriinden
beklentisi de buna gore sekillenerek artmistir. Bu durum sirketler arasi rekabeti daha

da kizistirmis ve sirketleri dogru stratejiler ve {iriinler sunmaya tesvik etmistir.

b) Pazarin daralmasi
Pazarin daralmasi ile paralellik gosteren karlilhik faktori de bu durumdan
etkilenmektedir. Bunu yani sira pazar paymin daralmasi ile gelirin azalmasi,

iiretkenlikte yasanan azalma ile birlikte gelen fiyatlardaki artis1 tetiklemektedir.

C) Arag fiyatlarinin yiikselmesi ve sonucunda talebin azalmasi
Arz-talep dengesini gz Oniinde bulunduracak olursak, ara¢ fiyatlarinin artmasi ile
miisterinin araca olan talebinin azalmasi beklenmektedir. Bu durumu malin fiyati, diger

iriinlerin fiyati, tilketicinin zevk ve tercihleri, gelir durumu etkilemektedir.

d) Saatlik kiralama sisteminin yayginlagmasi
Kiralama sisteminin bu derece yayginlagsmasi perakende tarafindaki satigi biiytik 6lciide
etkilemektedir. Bu durumda ilerleyen donemler icin perakende tarafi i¢in tehdit
olusturabilme potansiyeli tasimaktadir. Sistemin tercih edilme sebepleri ise arag
bedellerini  karsilama durumunu ortadan kaldirmasi, vergi, bakim ve servis

avantajlarindan faydalanabiliyor olma durumudur.

e) Teknolojik gelismeler
Sanayi 4.0 teknoloji zirvesi igerisinde bulundugu doneme girilmektedir. Ginimizde
sanal zeka ve robotik teknoloji uygulamalar1 6n plana ¢gikmaktadir. Gelismeler sonucu ile

vasifsiz elemanlarin islerinin tehdit altinda oldugu 6ngoriilmektedir.
f) Servis aginin yetersizligi

Otomotiv sektoriinde ilerlemeler servis agi, finans, sigorta gibi faktorlerle dogrudan
iligkilidir. Miisteri memnuniyeti ve kolayliginin saglanmasi adma servis agmin

genisletilmesi her noktaya ulastirilabilmesi gerekmektedir.
g) Karsan imaji

Bir donem, Peugeot Otomotiv’in araglarimin Karsan tarafindan iiretilmesi sebebi ile
kalitesi daha dustik araglarin iiretildigi bilinci ve imajinin akillarda kalmis olmasi durumu

bir tehdit unsurudur.
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4.6 Peugeot Rekabet Stratejileri

Peugeot sektor icerisinde siirekli olarak biiyliyerek, pazar payini arttirmay hedefleyen
yenilikci stratejileri benimsemistir. Rekabet stratejisi belirlerken ise giiglii yonlerine

odaklanmuis, sahip oldugu firsatlar1 avantaja ¢evirmeyi planlamaktadir.

Gtglii yonleri ile; tirtin kalitesi, diigiik yakat tiikketimi, genis bayi ag1, miisteri odaklilik,
marka bilinirligi, {iriin ¢esitliligi ve baslattigi sadik miisteri projesi ile biiylime

stratejilerinde 6nemli yol kat etmistir.

a) Urin kalitesi

Otomotiv sektdriinde birtakim kalite standartlar1 gozetilmektedir. Teknik gereklilikler
ve piyasaya Ozgii sartlar1 igeren iiriin ve {iretim kalitesi 6nemli bir paya sahiptir.
Peugeot bu standartlarin bilinci ile {iriin kalitesini daima arttirmak ve tiiketiciye daha

giivenilir {irlinler sunmay1 hedeflemektedir.

b) Marka bilinirligi

Rekabet stratejilerinin 6énemli bir bagka unsuru ise marka bilinirligidir. Markanin
tikketici tarafindan bilinir olmasi ihtiya¢ halinde miisterinin ilgili markaya
yonelmesini hizlandirarak bayi bazli satis adetlerinde yiikselmesine katk1
saglayacaktir. Marka bilinirligi yiiksek olan sirketlerin rakiplerinden bir adim 6nde
oldugu gercgegi ortadir. Bu sebeple Peugeot, marka bilinirligi asamasinda pazarlama
faaliyetlerine 6nem gostererek iyi yapilandirilmig internet sitesi, facebook, twitter,
mstagram gibi sosyal alanlarda aktif olusu, geleneksel reklam kanallarini kullanisi,
iriin yerlestirmesi yaparak ve yerel etkinliklerde rol alarak marka bilinirligini

arttirmay1 hedeflemektedir.

C) Misteri memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti islerin yonetilmesi konusunda en 6nemli asamadir. Miisteri
memnuniyetini saglayabilmek i¢in Oncelikle istek ve taleplerini iyi bir sekilde
dinlemek ve anlamak gereklidir. Miisterinin isteklerine dogru sekilde cevap vermek
bu konuda 6nem arz etmektedir. Peugeot miisteri memnuniyetini 6nemseyen bir
sirkettir. Miisterilerinin isteklerini dinleyip ona gore yeni strateji ve hedefler
belirlemektedir. Miisteri kaybetmemek adina miisterilerine 6zel promosyonlar

yapmakta ve yeni slrecler belirlemektedir.

d) Misteri odaklilik
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Uzun zaman 6nce miisterilerin girketler i¢in herhangi bir 6nemi s6z konusu degildi.
Degisen rekabet kosullar1 ve alternatifler sayesinde sirketler miisteriye Onem
vermekte ve misteri isteklerini onemsemeye baslamislardir. Giliniimiizde iirlin
odaklilik yerine miisteri odaklilik stratejisi belirlenmektedir. Peugeot kendi biinyesi
icerisinde ‘‘ Sadik Miisteri Projesi *’ yliriitmektedir. Proje kapsaminda son on yilda
iki veya daha fazla Peugeot araci satin alan miisterileri belirleyerek bu miisteriler %1,
ticari, grubundan {iriin alan miisterilere ise %2 indirim saglamaktadir. Ayni zamanda
dogum giinlerinde %0.5 indirim yapilmaktadir. Proje ile, miisterilerin markaya olan

ilgisi ve bagliligin arttirilmasi hedeflenmektedir.

e) Sosyal sorumluluk

Peugeot, miisteri iliskilerinin disinda sosyal sorumluluk projelerinde yer almay1 da
onemsemektedir. Tirkiye Omurilik Felglileri Dernegi’nin iyesidir. Yardim
organizasyonlart ve sosyal sorumluluk projelerinde yer alarak ¢aligmalarini

¢esitlendirmektedir.
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5. ARASTIRMA: PEUGEOT RAKIP FIRMA ANALIZI

Arastirmanin genel cergevesi igerisinde ele alinacak konular arastirmanin amaci ve

Onemi, arastirma kapsaminda ele alinacak veriler, verilerin analizini kapsamaktadir.
5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Peugeot ve rakip firmanin rekabet analizi kapsaminda satig
rakamlar1 ve pazar paylar1 agisindan karsilastirmak amaciyla veri analizi yapilmistir. Bu
analiz 15181inda zorlu rekabet kosullar1 igerisinde Peugeot firmasi tarafindan uygulanan
stratejileri belirleyerek, giiglii yonleri pekistirme ve zayif yonlerin gelistirilmesi yoniinde
oOneriler getirmektir. Alt amag olarak ise, Peugeot otomotivin SWOT analizi yapilacaktir.
SWOT analizi yapilarak uygulanan strateji ve gelistirilmesi gereken noktalar

belirtilmistir.
5.2 Veri ve YOntem

Arastirmada ele alman oOrneklem, firmanin 2016, 2017, 2018 yillarina ait satig
rakamlarindan olusmaktadir. VVerilerin analizi igin, Peugeot ve rakip firmaya iliskin 2016,
2017, 2018 yillarina ait satis ve pazar pay: verileri kullamlmstir. ilk hipotez; Peugeot
firmasina iliskin satis adetlerinin, rakip firmaya kiyas ile daha yiiksek oldugu seklindedir.
Ikinci hipotez ise; Peugeot markasina ait pazar paymin, rakip firmaya oran ile daha
yiiksek oldugu seklindedir. Aragtirmanin yontemi olarak verilerin normal dagilim kosulu
saglaylp saglamamasina bagl olarak parametrik veya nonparametrik hipotez testleri
kullanmigtir. Parametik test olarak bagimsiz 6rneklem t-testi ve nonparametrik test olarak

ise Mann whitney U testi kullanistir.

Arastirmanin hazirlanmasi siirecinde ise, kuruma ait yillik faaliyet raporlari, makaleler,
son yillara ait otomotiv sektdr raporlari, ilgili kitap ve dergilerden yararlanilmistir.
Edinilen biitiin bilgiler 15181nda, Pazar giicleri analizi ve SWOT Analizi konularinda

rekabet istiinliigiinii saglamak adina rakip firma analizi yapilmistir.
5.3 Verilerin Analiz Edilmesi

Verilerin analizi kisminda; tanimlayic istatistikler, ortalama, standart sapma, frekans,
yizde degerleri hesaplanip yorumlanmistir. Analiz yontemi olarak hipotez testi

kullanilmistir. Analizler SPSS 22.0 paket programu ile yapilmustir.
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Tablo 5.1: 2018 yilina ait aylik satis adetleri (Aylik satig raporlari-POPAS, 2018)

Model Total Segment | PEUGEOT | A markasi |PEUGEOT % | A markas1 %
Ocak 2.020 231 351 11% 17%
Subat 3.540 588 841 17% 24%
Mart 4.720 1.806 885 38% 19%
Nisan 4.432 1.224 367 28% 8%
May1s 4.995 2.439 653 49% 13%
Haziran |[3.194 871 359 271% 11%
Temmuz |3.645 1.377 791 38% 22%
Agustos [2.027 741 446 37% 22%
Eylul 992 88 84 9% 8%
Ekim 410 69 72 17% 18%
Kasim 2.100 663 309 32% 15%
Aralik 4.702 1.776 340 38% 38%
Total 36.777 11.873 5.498 32% 15%

2018 yilma ait aylik satis adetlerine baktigimizda Mart ay1 dncesi rakip firmanin satis
adetlerine bagl olarak, hedef pazardan aldig1 pay orani ise daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Ocak aymda %17 iken, Subat ayr sonunda %24 seviyesine ylikselmistir.
Peugeot Otomotiv’in Mart ayi itibari ile yayinladigi kampanya firsati ile satis adetlerini
yiikseltmis ve pazardan %38 lik bir pay almay1 basarmistir. Haziran ve Temmuz aylarinda
kur artiginin yagsanmasi ise, satis fiyatlarindaki artig Peugeot markasinin dogru kullanilan
kampanya ve satig stratejisi ile satis hedeflerinin tutmasini saglamis ve Haziran ayinda
%27°1ik pazar payia sahip olunmustur. Eyliil ayinda, arada bulunan %1 fark ile Peugeot
markas1 rakibinin 6niline gegcmeyi basarmistir. Ekim ayinda ise tersi durumun olustugu
gozlemlenmistir. Kasim aymda %32 pazar pay1 ile 2.100 adet arag satigin gergeklestigi

tespit edilmistir. Aralik ay1 sonunda pazar payini esitledigi fakat genel yil sonu adetleri
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ve oranlarina bakildiginda Peugeot markasi rakibine oran ile %17’lik bir fark ile durumu

onde tamamlamayi basardig1 gozlemlenmistir.
Tablo 5.2: 2017 yilina ait aylik satis adetleri

Kaynak: ODD; 2017.

Model |Total Segment |PEUGEOT | A markas1 | PEUGEOT % | A markas1 %
Ocak 1.692 371 361 22% 21%
Subat 2.152 1.568 461 73% 21%
Mart 4.843 1.377 1.257 28% 26%
Nisan |4.168 1.388 1.181 33% 28%
Mayis |4.504 1.205 1.212 27% 271%
Haziran |4.446 1.272 1.132 29% 25%
Temmuz | 3.898 996 1.099 26% 28%
Agustos [4.919 1.193 841 24% 17%
Eylul 4.517 579 1.199 13% 27%
Ekim 4.458 1.345 1.121 30% 25%
Kasim [5.349 1.847 642 35% 12%
Aralik  |5.794 2.672 397 46% 7%
Total 50.740 15.813 10.903 31% 21%

2017 yilina ait satis adetleri ilk alt1 aylik siire¢ icerisinde pazar payin rakibine gore daha
yiiksek oranlarla kapattigi tespit edilmistir. Temmuz ayinda oran %26 iken, rakip
firmanin pazar paymin %28 oldugu goriilmektedir. Eyliil ayinda Peugeot %13 pazar pay1
ile kapatirken, rakip firmanin araci1 %27 oraninda pazar payi elde etmistir. Ekim ayinda
Peugeot %30 oraninda pay elde ederek, 1.345 adetlik satis adetine ulagmigtir. Tiim aylar
icerisindeki satis adetleri icerisinde en yiiksek pay ise Aralik aymna aittir. Aralik ay1
kapanisi Peugeot Otomotiv icin, %46’lik oran ile 5.794 adet satis gerceklestirmistir.
Rakip firma ise Aralik ay1 sonunda %7’lik oran ile 2.672 adetlik satis yaparak yili
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kapatmistir. Genel duruma bakilacak olursa %31.16 ile Peugeot otomotiv B grubu sedan
model otomobil segmenti arasinda rakip firmanin aracint %10’luk bir oran ile fark
yarattig1 tespit edilmistir. 2017 yili igerisinde rakip firmanin aracinin makyajlanip,
tasarimsal anlamda farklilik yaratma yoluna gidilmis olsa da bu oran yillik satis adetlerine

yansitilamamistir.
Tablo 5.3: 2016 yilina ait aylik satis adetleri

Kaynak: ODD; 2016.

Model Total Segment |PEUGEOT | A markasi |PEUGEOT % | A markas1 %
Ocak 1.890 243 273 13% 14%
Subat 3.087 719 254 23% 8%
Mart 7.677 1.717 1.235 22% 16%
Nisan 5.868 1.061 1.251 18% 21%
May1s 6.203 1.442 1.053 23% 17%
Haziran |4.770 1.202 825 25% 17%
Temmuz |4.899 687 994 14% 20%
Agustos | 5.499 910 850 17% 15%
Eylil 5.025 1.296 1.009 26% 20%
Ekim 4.997 865 1.144 17% 23%
Kasim 5.586 884 1.478 16% 26%
Aralik 10.045 1.839 1.967 18% 20%
Total 65.546 12.865 12.333 20% 19%

2016 yilinin satig adetleri tablosu incelenecek olursa, rakip firma Ocak ayinda %1°lik
oran farki ile aya baslangi¢ yaptig1 gézlenmektedir. Subat ayinda %23 ve Mart ayinda
ise %22 oraninda ay kapanisi ile rakip firmanmin aracina fark atilmistir. Peugeot
markasinin araci bu oran farkini Haziran ay1 kapanisina kadar tasirken, Temmuz ayinda

%14 oran ile 687 adetlik satis adetine ulasmistir. Agustos ayinda %17°lik oran ile Eyliil
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ayinda %26’lik pazar payr ile kapatmistir. Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda rakip
firmanin satig adetleri ve Pazar payina oran ile diisiislerin gergeklestigi tespit edilmistir.
Y1l sonuna genel olarak bakildiginda Peugeot Otomotiv’in %19,63’liik bir oran ile rakip

firmadan daha yiiksek bir oran ile pazardan pay aldig1 goriilmektedir.

5.4 Verilerin Hesaplanmasi

Tablo 5.4: Vaka isleme 6zeti

Markalar | N Percent N Percent N Percent
Peugeot 36 100,0% 0 0,0% 36 100,0%
A markas1 | 36 100,0% 0 0,0% 36 100,0%

Tablo 5.5: Verilerin Tanimsal Istatistikleri

Markalar Statistic Std.Error

Peugeot Mean 1126,42 101,204

95% Confidence | 920,96

Lower

Bound 1331,87

Upper Bound

5% Trimmed Mean | 1104,58

Median 1197,50
Variance 368718,936
Std.Deviation 607,222
Minimum 69
Maximum 2672

Range 2603

Interquartile Range | 734
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Skewness ,384 ,393

Kurtosis ,240 ,768

A markasi Mean 798,17 73,322

95% Confidence | 649,32

Lower

Bound 947,02

Upper Bound

5% Trimmed Mean | 785,35

Median 841,00
Variance 193538,029
Std.Deviation 439,930
Minimum 72
Maximum 1967

Range 1895

Interquartile Range | 779

Skewness 281 ,393

Kurtosis -251 ,768

Yukaridaki tabloda Peugeot Otomotiv ve A firmasina iligkin 2018, 2017 ve 2016 yillarina
ait satig adetleri kullanilarak ortalama alt sinir i¢in gerekli olan %95 giiven aralifi,
ortalamasi, medyan, varyans, standart sapma, minimum ve maksimum degerleri ifade

edilmistir.

Descriptives tablosundaki Skewness ve Kurtosis degerleri  carpiklik  ve  basiklik
degerleridir. Bu degerler ne kadar sifira yakinsa verilerimiz normal dagilima o kadar
uygudur. Bu veri degerlerinin +1 ve -1 araliginda bulunmasi durumunda verilerin
normale yakin dagildigin1 gostermektedir. Verileri inceledigimizde, carpiklik degerinin

,384 oldugunu basiklik degerinin ise ,240 oldugunu gormekteyiz. Grafikte bulunan
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verilerin normale yakin dagildigimi sdylemek miimkiindiir. Kisacasi, tek degiskenli

normallik varsayiminin biiylik dl¢lide saglandigini ifade edebiliriz. Peugeot otomotiv’e

ait %95 giiven araliklarinin alt ve iist sinirlar1 920,96 ile 1331,87’dir. Rakip A firmasinin

ise, 649,32 ile 947,02 oldugu goriilmektedir. Her iki firmaninda %95 giiven araliginin

genis oldugunu ve giiven araliklarinin kesistigini soylemek miimkiindiir. Bu durumda

genis gliven araliginin, tahminimizin hassas olmadigini1 gostergesidir.

Tablo 5.6: Peugeot ve A markasina ait normallik testi

Markalar | Statistic | Df Sig Statistic | Df Sig
Peugeot | ,083 36 ,200 974 36 ,556
A ,139 36 ,075 ,948 36 ,088
markasi

HO : Toplam satis adeti degerleri normal dagilim gostermektedir.

HI : Toplam satis adeti degerleri normal dagilim gostermemektedir

Kolmogrov- Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerine iliskin olarak, sig. degerleri 0,05 ten

biiyiik oldugu i¢in normal dagilim gostermektedir. Bu durumda Ho kabul edilir.

Expected Normal

Grafik 5.1: Peugeot markasinin verilerine iliskin dagilim

Normal Q-Q Plot of satis adeti
for Marka= Peugeot

-1.000

0 1.000 2,000 3.000

Observed Value
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Yukaridaki grafikte goriildiigii lizere regresyon egrisi noktalarin ayni hizada oldugunu

sOyleyebiliriz. Egri ile noktalarin ayn1 hizada olusu, verilerin normal dagilim gosterdigini

ifade etmektedir. Ayn1 zamanda, skewness degerlerinin (,384/,393) bolinmesi sonucu +1

ve -1 degerleri arasindan uzakta olmadigi da goriilmektedir.

Expected Normal

Grafik 5.2: A markasinin verilerine iliskin dagilim

Normal Q-Q Plot of satig adeti

for Marka= a_marka

o S00 1.000 1.500 2.000

Observed Value

2.500

Yukaridaki grafikte A markasinin verilerine ait grafigi inceledigimizde ise, regresyon

egrisi noktalarin aynmi hizada oldugu gibi olmadigi kisimlarinda bulundugunu

sOyleyebiliriz. Fakat, skewness degerlerinin (,281/,393) bdliinmesi sonucu +1 ve -1

degerleri arasindan uzakta olmadigi goriilmektedir. Bu sebeple, normal dagilim

gostermektedir.

Tablo 5.7: Bagimsiz 6rneklem testi

Veriler

Levene's  Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Std. Confidence

Sig. Mean | Error Interval of the

(2- Differe | Differe Difference
F Sig. t df |tailed) |nce nce Lower |Upper
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Satis

adeti

Equal 2,279 |,136 (2,62 |70 |,011 |328,25 124,97 (78,999 |577,50
variances 7 0 3 1
assumed

Equal 2,62 (63,8 |,011 |328,25 (124,97 | 78,573 |577,92
variances not 7 06 0 3 7
assumed

HO : Varyanslar birbirine esittir.
HI : Varyanslar bibirine esit degildir.

Yukaridaki tabloda belirtildigi lizere, Peugeot Otomotiv ve A markasina ait satis verileri
ele alindiginda normal dagilima uydugu tespit edilmistir. Bu sebep ile parametrik yontem
kullanilmistir.  1ki firma ortalamasim karsilastiran bagimsiz  &rneklem  t-testi
kullanilmistir. Sig. Degerleri 0,05 ten biiylik oldugu igin varyanslar birbirine esitlik

gostermektedir. Bu veri sonucunda, Ho kabul edilir.

Peugeot satis adeti ortalamasinin, A markasinin satis adeti ortalamasindan daha yiiksek

olup olmadig1 sorusu da asagidaki tablo ile agiklanmustir.

Tablo 5.8: Peugeot ve A markasina iliskin grup istatistigi

Markalar N Mean Std.Deviation Std.Mean

Error
Peugeot 36 1126,42 607,222 101,204
A markasi 36 798,17 439,930 73,322

Groups Statistics kismi incelendiginde, bu bolim bize sonuclar hakkinda ipucu
verecektir. Tabloya gore, ortalamalar (Means) incelendiginde Peugeot satis adeti

ortalamasinin A markasi satis adeti ortalamasindan daha yiiksek oldugu anlagilmistir.

"Bagimsiz Orneklem t testi, Peugeot satis adeti ortalamasinin A markasi satis adeti
ortalamasindan daha yiiksek olup olmadigini ortaya koymak i¢in kullanilmistir. Analiz
sonucunda, Peugeot (X=1126,42 SS=607,222) ve A markas1 (X=798,17, SS=439,930)
gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (t(70)=2,627, p=0.011).
p=0.011 < 2,627
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Bu bakimdan Hipotez 1 kabul edilir.

Tablo 5.9: Vaka isleme 6zeti

Markalar | N Percent N Percent N Percent
Peugeot | 36 100,0% 0 0,0% 36 100,0%
A markas1 | 36 100,0% 0 0,0% 36 100,0%

Tablo 5.10: Verilerin Tanimsal Istatistikleri
Markalar Statistic Std.Error
Peugeot Mean 26,24 2,086

95%  Confidence | 22,41

Lower

Bound

Upper Bound 30,87

5% Trimmed Mean | 25,59

Median 25,50

Variance 156,580

Std.Deviation 12,513

Minimum 9

Maximum 73

Range 64

Interquartile Range | 16

Skewness 1,573 ,393

Kurtosis 4,182 ,768
A markasi Mean 19,93 1,137
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95% Confidence | 17,02

Lower
Bound

Upper Bound 21,64

5% Trimmed Mean | 19,20

Median 20,00
Variance 46,571
Std.Deviation 6,824
Minimum 7
Maximum 38
Range 31

Interquartile Range | 10

Skewness ,190 ,393

Kurtosis 323 , 768

Yukaridaki tabloda Peugeot Otomotiv ve A firmasina iligkin 2018, 2017 ve 2016 yillarina
ait pazar paylarina ait veriler kullanilarak ortalama alt sinir igin gerekli olan %95 giiven
aralid1, ortalamasi, medyan, varyans, standart sapma, minimum ve maksimum degerleri

ifade edilmistir.

Descriptives tablosundaki skewness ve kurtosis degerleri ~ carpiklik ~ ve  basiklik
degerleridir. Verileri inceledigimizde; Peugeot firmasinin Pazar payma ait carpiklik
degerinin 1,573 oldugunu basiklik degerinin ise 4,182 oldugunu gérmekteyiz. Grafikte
bulunan verilerin normale yakin dagildigint sdylemek miimkiindiir. Peugeot otomotiv’e
ait %95 giiven araliklarinin alt ve Gist sinirlar1 22,41 ile 30,87°dir. Rakip A firmasinin ise;
17,02 ile 21,64 oldugu goriilmektedir. Her iki firmaninda %95 giiven araliginin genis
oldugunu ve giiven araliklarinin kesistigini sdylemek miimkiindiir. Bu durumda genis

giiven araliginin olmasi, tahminimizin hassas olmadigin1 gostergesidir.
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Tablo 5.11: Peugeot ve A markasina iliskin normallik testi

Markalar | Statistic Df Sig Statistic Df Sig
Peugeot 123 36 ,183 ,889 36 ,002
A markas1 | ,074 36 ,200 972 36 AT5

HO : Toplam Pazar pay1r degerleri normal dagilim gostermektedir.
HI : Toplam Pazar pay1 degerleri normal dagilim gostermemektedir.

Kolmogorov -Simirnov ve Shapiro Wilk test sonuglarina gore, sig. degerleri 0,05 ten

biiyiik oldugu i¢in normal dagilim gostermektedir. Ho kabul edilir.

Grafik 5.3: Peugeot markasinin verilerine iliskin dagilim

Normal Q-Q Plot of pazar payi

for Marka= Peugeot

Expected Normal

0 20 40 60

Observed Value

Yukaridaki grafikte Peugeot markasinin verilerine ait grafigi inceledigimizde ise,

regresyon egrisi noktalarin ayni hizada oldugu gibi olmadigi kisimlarinda bulundugunu
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sOyleyebiliriz. skewness degerlerinin (1,573/,393) bolinmesi sonucu +1 ve -1 degerleri

arasindan uzakta olmadigi goriilmektedir. Bu sebeple, normal dagilim gostermektedir.

Expected Normal

Grafik 5.4: A markasinin verilerine iliskin dagilim

for Marka= a_marka

Normal Q-Q Plot of pazar payi

20

Observed Value

30

40

Yukaridaki grafikte A markasimin verilerine ait grafigi inceledigimizde ise,

regresyon egrisi noktalarin ayni hizada oldugu gibi olmadigi kisimlarinda bulundugunu

sOyleyebiliriz. skewness degerlerinin (,190/,393) bolinmesi sonucu +1 ve -1 degerleri

arasindan uzakta olmadig1 goriilmektedir. Bu sebeple, normal dagilim gostermektedir

Tablo 5.12: Peugeot ve A markasina iligkin grup istatistigi

Markalar | Statistic Df Sig Statistic Df Sig
Peugeot 123 36 ,183 ,889 36 ,002
A markas1 | ,074 36 ,200 972 36 475

Groups Statistics kismi incelendiginde, bu boliim bize sonuglar hakkinda ipucu

verecektir. Tabloya gore, ortalamalar (Means) incelendiginde Peugeot pazar payi

ortalamasinin A markasi pazar payi ortalamasindan daha ylksek oldugu anlasilmistir.
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Tablo 5.13: Bagimsiz orneklem testi

Std. 95% Confidence
) Sig. Mean |Error Interval of the
Veriler Difference
(2- Differe |Differe
F Sig. t df |tailed) |nce nce Lower |Upper
Equal 5,211 |,025 3,07 |70 1,003 7,306 [2,376 |2,568 |12,043
variances 5
assumed
Pazar
pay! Equal 3,07 |54,1 |,003 7,306 (2,376 |2,543 |12,068
variances not 5 28
assumed

HO : Varyanslar birbirine esittir.
H1 : Varyanslar bibirine esit degildir.

Levene istatistigi i¢in sig. degerleri 0,05 ten kiigiik oldugu igin varyanslar birbirine esit
degildir, bu sebepten varyanslarin homojen olmadig: tespit edilmistir. H1 kabul edilir.
Buna gore veriler normal dagilim sartin1 saglarken, varyanslarin homojenlik sarti
saglanmamistir. Bu sebep ile verilerin dagilimi normal degildir. Dolasiyla parametrik
testlerden birinin yerine nonparametrik testlerden biri olan Mann Whitney U testi

yapilmugtir.

Tablo 5.14: Pazar payina iliskin tanimlayici istatistikleri

Descriptive Statistics

N Mean Percentiles
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Std. Minimu | Maximu 50th

Deviation m m 25th (Median) 75th
Pazar 72 22,99 10,662 7 73 17,00 22,00 27,00
pay1
Marka 72 1,50 ,504 1 2 1,00 1,50 2,00

Tablo 5.15: Peugeot ve A markasina iliskin ortalama ve toplam diziler

Marka N Mean Rank Sum of Ranks
Peugeot 36 43,29 1558,50
A markasi 36 29,71 1069,50
Total 72 73,00 2628,00

Tablo 5.16: Test istatistigi

Veriler Pazar pay1
Mann-Whitney U 403,500
Wilcoxon W 1069,500
V4 -2,757
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006

HO : Peugeot Pazar pay1 A markasinin pazar pay1 arasinda anlamli farklilik yoktur.
H1: Peugeot pazar payr A markasinin pazar pay1 arasinda anlamli farklilik vardir
Sonug olarak;

Kurulan Peugeot ortalama pazar payi, A markasinin ortalama pazar paymdan hipotezi
nonparametrik test olan Mann Whitney U testi ile analiz edilip 0.006< 0.05 oldugundan
H1 hipotezi olan Peugeot pazar payi, A markasinin pazar payindan yuksektir hipotezi
kabul edilir.

Hipotez 2 kabul edilir.
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5.5 Hipotezler

Arastirma kapsaminda Porter’in ortaya koydugu Bes Giic Modelinden yola c¢ikilarak,
ortaya konulmus olan hipotez rekabet kosullar1 ile dogrudan iligkilidir. Ayn1 segment ve
Ozellikte Rakip firmanin iriinii ile satis adetleri arasindaki farklilik diizeyi analiz

edilmistir.

Durum

H1: Peugeot Otomotiv’in, ayn1 segmentte bulunan rakibine Kabul
gore ortalama satis adeti yiiksektir. (Her firma pazar payim arttirabilmek

icin rekabet avantaji1 elde etmek istemektedir. Rekabet avantajin1 verimli sonuglanmasi

ve pazarda pay sahibi olabilmek i¢in satis adetleri 6nemlidir.)

H2: Peugeot Otomotiv’in, rakibine kiyas ile ortalama pazar pay1 yiiksektir. Kabul

Sonug olarak;

Peugeot Otomotiv’in satig adetlerinin ve pazar paymin rakip firmaya oranla yiiksek
olmasinin stratejik olarak, Peugeot’nun benimsedigi filo kanalinin yerine perakende
kanalindan ara¢ satmaya yonelmesi oldugu ifade edilebilir. Bu stratejisi ile toplam satis
adetlerini ve akabinde pazardan ylksek bir pay almay1 basarmistir. Peugeot; daha genis
pazarlara agilarak, yenilik ve teknolojik faaliyetleri takip ederek ayn1 zamanda iirtinlerini
dogru fiyatlandirma politikasi ile sistematik ve o dénemin dinamiklerine uygun olarak
ortaya koymasi gerekliligi benimsendiginde pazara daha da hakim olacaktir. Pazarda var
olmak ya da payin1 arttirmak i¢in fiyat diisiirme ve indirim politikasinin dogru olmadigi

anlayisin1 benimsemelidir.
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6. SONUC

Peugeot Otomotiv A.S varligindan itibaren farkli alanlarda ¢alismalarina baslamis fakat
uzun bir zaman dilimi igerisinde otomotiv sektorii alaninda faaliyetlerini stirdiirmektedir.
Kendi misyon, vizyon ve degerlerine bagh siirdiiriilebilir, yenilik¢i bir firma olmay1
bagarmistir. Otomotiv Sektoriinde Rakip Analizi’nin Peugeot iizerinden arastirildigi bu
caligmada oOncelikle isletmelerin Organizasyon yapisi Uzerinde durularak, stratejik
yonetime iligkin bilgi verilmistir. Ayrica otomotiv sektdriiniin Dinya ve TUrkiye Gizerinde
etkisi tzerinde durularak, Uriinlerinin ayn1 segment {izerinde yakin niteliklere sahip diger
markalarin  iiriinleri ile rekabet durumlari olumlu ve olumsuz yonleri ile
degerlendirilmistir. Peugeot Otomotiv’in Porter’in 5 Gii¢ Modeli’nden Yyola ¢ikilarak
pazar giicleri analizi degerlendirilmis i¢ ve dis ¢evre faktorleri lizerinde durulmustur.
Pazarda karsilasma olasilig1 yiiksek olan firsat ve tehditler iizerinde durulmustur. Bunun

yani sira giiclii ve zayif yonleri belirtilmistir.

Belirtmek gerekir ki; iyi bir organizasyon yapisi isletme igin stratejik Onem arz
etmektedir. lyi bir organizasyon yapisina sahip olan isletmeler rekabet iistiinliigii
saglayacak, hedeflerini dogru belirleyecek rakiplerinden farklilasarak, pazar pay: elde

edecek ve karliligini bu oranda arttiracaktir.

Otomotiv sektoriinde bir ¢ok firma i¢in gecerli olan birtakim strateji kurallan
bulunmaktadir. Rekabet kosullar1 uygulanacak stratejileri daha 0Onemli hale
getirmektedir. Peugeot Otomotiv ithalat rakamlarinda yakaladigi basarisi yaninda
yenilik¢i fikirler ve projeler ile rakiplerinden daha iistiin bir avantaj saglayacaktir. Bu
siirecin sonunda ise rekabet iistiinliigii saglanmig olacaktir. Peugeot Otomotiv’in giiclii
yonlerinin iizerinde durularak zayif yonlerinin ise gelistirilmesi sonucu rekabet sartlarini
daha da arttiracagi ortadadir. Zayif yonlerin ortadan kaldirilmasi i¢in daha miisteri ve
calisgan odakli projelerin yliriitiilmesi memnuniyetin ylikseltilmesi gerekmektedir.
Firsatlarin 6n plana ¢ikartilip desteklenmesi tehditlerin ise firsata doniistiiriilecek faaliyet

alanlarinin olusturulmasina yonelik ¢calismalarin yapilmasi gerekmektedir.

Rekabet giicliniin belirli kisitlar1 ve 6l¢iileri olmamasi konunun daima her duruma agik
oldugunun bir gostergesidir. Porter’in gelistirdigi Bes Gii¢ Modeli otomotiv sektoriine
uygulandiginda sektoriin yogun rekabet kosullart ile karsi karsiya oldugu goriilmektedir.
Sektoriin global rekabet giicli ve gelisime agik olan bir pazar ile i¢ ige olmasi sebebi ile

her gegen giin rekabet kosullar1 daha da artmaktadir. Diger taraftan, otomotiv sektoriine
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disaridan giriglerin kolay olmadigi gorulmektedir. Peugeot Otomotiv’in global kosullara
ayak uydurarak ithalattaki basarisini arttirarak daha saglam finansal destek ile rakiplerine
oranla rekabet Ustlinligi saglamasi miimkiin olacaktir. Sektdr icerisinde rekabeti
etkileyen en 6nemli unsur ise, teknolojik gelismeler ve gelismelere uyumlu hale
getirilmesi gereken yapilardir. Ar-ge yatirimlart bu baglamda 6nemli bir yere sahiptir.
Ar-ge yatirimlarin etkileyen unsurlardan birisi ise vergilerdir. Yiiksek vergi oranlar i¢
pazarin gelismesini olumsuz etkilemektedir. 2018’in ikinci ¢eyreginden itibaren kur ve
vergi artiglar1 sebebi ile daralmaya baslayan yapi, ikinci ¢eyrek sonrasi degisen kur ve
politika kararlar1 ile genisleme goOstermistir. Yapilan orta vadeli plan hakkindaki
aciklamalar sonucunda giivensizlik ve kararsizlik etkilerinin azalmasma ve guvenin
artmasina olanak saglamistir. Onceki yillarn ayn1 dénemine gére bir artis saglanmigtir.

Tiirkiye, otomotiv sektoriinde gelisime agik ve ilerleyen ekonomiler arasinda yer almistir.

Maliye Bakanliginin yayinlamis oldugu 2019-2021 yillarin1 kapsayan Orta Vadeli
Plan’da bahsedildigi iizere teknolojik gelismeler ve yeniliklerin arttirildiginda, sermaye
yapist gelistirildiginde, ar-ge yatirimlarina olan tesvikler artirildiginda rekabet kosulari
acisindan daha iyi bir ortam dogacaktir. Bu kapsamda her firmanin faaliyetlerinin
etkinligini artirmasi, KOBI yatirimlarmin desteklenmesi ve ar-ge faaliyetlerinin

gelistirilmesi sarttir.

Caligsmanin rakip firma analizi kisminda ortalama satis adetleri ve ortalama pazar payina
iliskin verilerin rakip firma adetlerine kiyas ile daha yiiksek seviyede olup olmadigi analiz
edilmistir. Bu asamada, Peugeot ile Rakip firmanin son 3 yillik ortalama satis adetleri
aylik bazda ele alinmistir. Peugeot’un ortalama satis adetinin daha ytiksek oldugu hipotez
verileri normal dagilim kosuluna uyum gostermis ve sonucunda T testi yapilmistir. T testi
sonucunda anlaml1 bir durum ile karsilasildigindan ilk hipotez kabul edilmistir. ikinci
hipotezde ise, ortalama pazar pay1 adetlerinden yola ¢ikilarak rakip firma ile analizi
yapilmistir. Test sonrasi verilerin nonparametrik olmasi sebebi ile Mann Whitney U testi
yapilarak Peugeot markasina ait aracin pazar payinin, daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Hipotezler ile ifade edilen bilgiler sistematik olarak yapilan analizler

sonucunda dogrulanarak kabul edilmistir.

Analizleri destekleyecek otomotiv sektoriinde rekabet durumuna iligkin ¢esitli
aragtirmalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir: Otomotiv sanayi konusunda

rekabet giiclinii 6l¢mek i¢in bir¢ok farkli yontem gelistirilmis olmasina karsin Balassa
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(1965) tarafindan gelistirilen ilk olarak Liesner (1952) tarafindan ortaya atilan
karsilagtirmali Gstiinltik yonleri yontemi literatir icerisinden en yaygin olanlarindandir.
Burada rekabet giiciinii tanimlamak ve 6lgmek i¢in kurlarin, maliyet ve pazar paylarinin
onemli bir etkisi oldugundan bahsedilerek, sektér ve liriin bazinda karsilastirmalar
yapilmigtir. Ayrica hammadde, emek, sermaye, ar-ge faaliyetlerine vurgu yapilmistir.
Balassa tarafindan gelistirilen yontem arastirma konusu ile benzerlik gostermektedir.
Aragtirmada rekabet giliciinii tanimlayan unsur olarak pazar paymna ait veriler belirtilerek

testler ile analiz edilip karsilastirmasi yapilmuastir.

Rekabet giiclinlin bir diger etkisinin fiyat ve fiyat dist etkenlerin sinirli etkisinin
oldugunu, teknolojik faaliyetlere verilen deger ile rekabet giiciiniin kazanilacagini ifade
eden Fagerbeg (1988) ise, bu gii¢ ile piyasanin arasinda pozitif bir iliski oldugunu
belirtmistir. Bu diisiinceden yola c¢ikilarak rekabet giicline etkisi olacagini diisiinen
Peugeot markas1 araglarinda bir¢cok yenilik unsurunu kullanip, miisterinin talep ve

isteklerini kargilamay1 hedeflemistir.

Carlin (2001), rekabetin karsilastirmali istiinliikler ilkesine bagli oldugunu savunan
goriiste ise, Uriinlerin birim maliyetlerinden yola cikilarak piyasaya etkisi lizerinde
durmustur. Bunun yani sira teknolojik faaliyetlerle ilgili yeniliklerin de rekabet ile
anlaml bir iligkisi oldugunu ifade etmistir. Bahsedilmekte olan ifade ile, arastirmada
oldugu gibi Peugeot firmasinin ara¢ basina diisen birim maliyete olan etkisi rakip firmaya
oranla daha yiiksektir. Bu durum piyasa iizerindeki satis adetleri ve Pazar paymna etkisi

ile tespit edilmistir.

Kotan ve Sayan (2003) ise, rekabet analizinin etkilerinin en ¢cok ikame edilen driinlerin
bulunmasi sebebi ile fiyata bagli oldugunu savunmustur. Yaprakli (2011), otomotiv
sektoriiniin rekabete bagli unsurunun, ihracata dayali bir model oldugu goriisiini

savunmustur.

Sonug olarak, bu ¢aligmada rakip firma analizi yaparken satis ve pazar paylar1 incelemesi
yapilarak olusturulan hipotezlerin ger¢eklik durumu tespit edilmistir. Ve yapilan literatiir
calismasindan da yola ¢ikilarak rekabet durumunu etkileyen birden fazla unsurun sektore
etkisi olduguna karar verilmistir. Karsilastirma sonucunda maliyet, kalite dizeyi,
siparisin teslim edilme siiresi, firmanin miisteri tizerinde yarattig1 marka imaj1, glivenirligi
ve pazar pay1 gibi faktorlerin rekabet giiciine etki eden unsurlar oldugu tespit edilmistir.

Calisma neticesinde, otomotiv sektdriiniin 6zelde firmalarin kendisine, genelde ise iilke
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ekonomisine olan katma deger etkisi, rekabet¢i kosullari, teknoloji ve istihdam saglamasi

konulart agisindan oldukga etkin bir role sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.
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