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GIRIS

Rekabetin en uc¢ noktasinin sgadgl ve bizim de tlketici oldgumuz pazarlarda
firmalar icin 6nemli olan birka¢ husus belirmektedilk once firmalar bulundgu
sektordl iyi tanimlamali, hatta daha da dibe inevekileriye giderek rekabet etti
endustri dgisenlerini belirlemelidir. Endustri se¢ciminde kendiykak ve kabiliyetlerini
g6z 6nunde bulunduran firma, bu kaynak ve kabikyat sektore ve endustriye etki
eden rekabet gicleriyle kalastirlmasi sonucunda kendine surdurulebilir biyime
saglayacak bir konum belirlemelidir. Bu kapsamda fimmrayapmasi gereken sektori
bolumlere ayirarak bu bdlumlerde faaliyette bulukmalacak. Ayrica firmanin
faaliyette oldgu pazar boélimuindeki firmalari en yakin rakibi olmasn dolayi

tanimalidir.

Firma sayisinin argl bir donemde, miierilerin de daha bilgili ve bencil olmasiyla
birlikte pazarlar sik sik dggsime sahit olmaktadir. Bu dgsim musteri isteklerini tatmin

etmek ve daha ¢ok pazar payi elde etmek isteysraf@rin eylemlerini kapsamaktadir.
Musteriler, artik ihtiyaclarini bizzat kgitayan Griin dgil, ayni zamanda duygularini da
tatmin edecek bir der ve ya dgerler toplullgu aramaktadirlar. Bu da firmalar ice
donuk olarak iyi olan Griinden ziyade, gteri icin deer yaratacak bir batin tretmek

iIcin mikterilerle i¢ ice calkmasini 6nemli etrgtir.

Firmalarin migteri var oldgu icin var olmasi itibariyle pazarda en belirgin e etkili
guc olan miéteriler firmalari kendilerine deer yaratacak strateji ve taktiklerle
donatiimaya mecbur etmektedir. Bu hususta pazarlailganlerinin belirlemg oldugu
stratejiler firmalar icin kurtulgiyolu olmaktadir. Miteriye donik cagan firmalar cgu

zaman surdurdlebilir rekabet konumu yakalayacakahii ki, strekli gegme ile.
Calismanin Amaci

Pazarlamanin en Onemli iki unsurundan birincisistai, ikincisi ise firmadir. Bu
calismanin amaci myferilerle firmalarin ortak noktada veya paydadaukmiasina
yardim edecek yollarin edebiyat taramasiyla belirlesidir. Ayrica bu edebiyat
taramasinin sung@u bilgiye dayanarak o#turulan anket cajmasi ile otomobil
sektoriinde myierilerin tercihlerini etkileyen unsurlarin, tam lamiyla deerlerin

belirlenmesi amag edinstir.



Calismanin Onemi

Calismanin 6nemini iki boyutta anlatmak mumkundilik. olarak edebiyat boyuttur ki,
bunun da o6nemi belirli sayida ve farklisdiacelerin ortaya cikargh misteri deseri
yaratan ve beraberinde firmaya kazanglesgmcak yontemlerin bir araya getirilerek
incelenmesidir. Ikincisi argtirma boyutudur ki, burada ortaya c¢ikan bulgularin

onemidir.

Umuyorum Ki, ister birinci edebiyat boyutu, isterde ikinci aratirma boyutu, bu
konuyu aratiran dger argtirmacilara yardimci olur, ayni zamanda pazardabelci

bir ortamda bulunan firmalar i¢in bir bilgi kay#ieolur.
Arastirma Yontemi

Daha dnce belirtgimiz gibi calsma iki boyutta yapilngtir. Birinci edebiyat kismi yerli
ve yabancli edebiyatlarin incelenmesi sonucu gezgekitir. Bu veri kaynaklan kitap,
makale, dergi, gazete, internet sitesi ve dersanatlan, ayrica kendi yorumlarimdan

olusmaktadir.

ikinci aratirma boyutu anket agarmasi ile gergekligirilmistir. Anket diizeninin ve
sorularinin olgturulmasinda edebiyat incelemeleriyle ortaya cilartdiizen ve 2004—
2007 tarihleri arasinda Turkiye basininda, katamg, afjlerde vs. verilmy olan
otomobil reklamlarindan alinan veri belirleyici algtur. Toplanan anketler SPSS

programinda deerlendirilmistir.

Anket Subat-Nisan 2007 tarihinde Adapazari’nda uygulatimj
Tezin Kapsami Velcerigi

Tez U¢ bolumden ofmaktadir.

Birinci bolum “Sektor Analiziligin Bir Cerceve” belirlemektedir.
Bu amacla dnce bir sektdrde rekabeti belirleyeregligcelenmy.

Sektdrde rekabetigiddetine etki eden Reguc¢ vardir. Bunlar, sektdre yeni girecek
firmalar, mevcut rakipler arasindaki rekabet, ikase&torler, alicilar ve tedarikgilerdir.
Bu gucler zirveye ukiklarinda sektdrde rekabet en Ust dizeyde olacaktmisteri

tutma yolunda eylemler artacaktir. Rekabgitddeti zayif oldukta ise tum firma igin iyi



bir kazanma ortami olacaktir. Birinci bélumun ikirasminda hem nyieri, hem de
firmalar arasi farkhliklardan d@n gruplar ele alinmaktadir. Ntéri farkliliklar
bakimindan pazar bolimlenmesi, firma farkliklanng@larin sunduklari dger yaratan

dayanaklardaki farklliklar) bakimindan ise stridgjuplar ortaya ¢cikmaktadir.

Pazar miteri ihtiyaclarindaki farklilga gore boélumlere ayrilmaktadir. Firmalarsa bu
ihtiyaclar d@rultusunda mégteriye hizmet etmektedirler. Ayrica bu bélumlererhet
veren firmalar da stratejik grup glurmaktadirlar. Yani ayni ve ya benzer ihtiyaclari
olan tuketici gruplarina odaklanan firmalar striktgyup oluturuyorlar.

ikinci bolumde birinci bolimde bahsedilen giiclersg bdebilmek ve mgieriye deger
yaratmak icin geitirilen stratejiler incelenmektedir. Bolimun birinkisminda dger
veya migteri deseri ile ilgili bilgi verilmektedir. Bolumun ikincikisminda Porter’in
“Jenerik Rekabet Stratejileri”- Toplam Maliyet Ludiggi, Farklilastirma, Odaklanma
Stratejileri, G¢lncu kisimda ise Treacy ve Wiersema“Musteri Degeri Yaratma
Stratejileri’- Operasyon Milkemmetii Uriin Liderligi ve Misteri Samimiyeti

Stratejileri dger yazarlarin kaynaklarindan da yararlanarak imeeigir.

Ucuncti bolimde ise anket smamasi sonucunda tiiketicilerin araba tercihlerini

etkileyen dgerlerin ortaya c¢ikarilmasina calmistir.

En sonda ¢agmamizdan elde edilen sonuglar ve bu sonuclgruttusunda 6nerilerim

yer almaktadir.



BOLUM 1: SEKTOR ANAL izi iQiN BIR CERCEVE

Giris

Bu bolimde, Uc¢lnci bolimde yapgeaiz argtirmaya katkisi acisindan sektér analizi
yapilacaktir. Burada, firmalarin kullargdistratejilerisartlandiracak ortam incelenecek,
diger deisle firmalarin bdylesine aktif bir caba icerisindellimmasini etkileyen
nedenler gdzden gecirilecektir ki, bu nedenler #imm sundgu deser yaratma
unsurlarinin  etkililgi  acisindan  6énemlidir.  Ayrica atama  sonuclarini

yorumlayabilmede gerekli bilgi sunabilecek konulatgsinilecektir. Orngin, neden
firmalar her hangi bir veya birkag gler yaratma unsuruna odaklanirlar?

Belirli bir alanda faaliyet goOsteren firmalar bikgcofaktorlerin etkisi altinda
bulunmaktadirlar. En dnemli faktor ise firmanin dndiugu sektér ve sektdrlerdir, yani

sektdr ortamidir.

Firma sektdre girerken bir belirsizlikle kakariya kalabilmesi muhtemeldir. Sektérde
olup bitenler firmanin faaliyetine bir ka etki edecektir. Bu bakimdan firma igcin dnemli
olan bir sektori tanimlamaktir. Sektorin dinamiklier iyi bilindigi surece firma

rekabette bgarili olabilecek ve bu Bariy strdirebilecek.
1.1. Sektor Rekabetini Belirleyen Unsurlar

Porter'e gore sektorde rekabeti belirleygn 5 faktor veya gug vardir (Walker ve
digerleri, 2003:108):

» Sektore Yeni girecek Firmalar
» Sektordeki Mevcut Rakipler

+ ikame Urlnler

» Alcilar

» Tedarikgiler

Rekabetin en u¢ noktasi gin serbest oldgu, mevcut firmalarin tedarikciler ve tériler

karsisinda pazarlik gicine sahip olmadiklari, sayismaf ve Urlinin birbirine benzer



olmasi nedeniyle rekabetin gabos kaldgi, ekonomistin mikemmel rekabetgi ortam olarak
tanimladgl sektordir (Porter, 2000:4-5).

Bu guglerin kagimi sektoriin ne kadar cazip offlinu ve bu sektérde hangi stratejilerin
kullaniimasi gerekgini belirleyecektir. Eer sektérde rekabet en u¢ noktayasmigsa
bu sektdrde kar etmek de zagdaak. Misteri elde etmede firmalar arasi kakl
hamleler gercekkebilecei gibi, bazi firmalarin da sektorden cgekilmesi fmusu
olacaktir. Bu durumda firmalar igin en iyi ggkyolu belki de n§ sektorlere yonelmek ve
kendine sadik myferi kitlesi toplamak olacaktir. Nlisektére yonelmek ise firmalari
farkli olmak icin caba gostermeye zorlayacak. Cus&dik miteri kitlesine ulamak

firmanin vazgecilmez dzelliklere sahip olmasi ilémkin olabilir.
1.1.1. Sektore Yeni Girecek Firmalarin Guicl

Yeni girecek firmalarin yaragi tehdit, dolayisiyla rekabeti etkileyebilme dersce
onun kagilasabilecesi giris engellerine bglidir. Coklu engelle karlasan firma sektore
girebilmede zorlanacak.gér sektbre girme kolaysa, yani giengelleri yeni firmalari
engelleyecek kadar guclu glse, demek ki, sektorde rekabetgddeti de artny
olacaktir. Cunku yeni firmalar mevcut pazar potgelsnden kendilerine kazanmak

isteyecekler.

Sektdre girmede firmalarin kalasabilecegi su temel gir engelleri vardir (Porter,
2000; Dinger, 1994; Papatya, 2003):

— Olgek Ekonomileri: Olgek ekonomileri tretim hacminde aka basl olarak
birim maliyetindeki azalmadir. Yankletme ne kadar fazla Urettiyse o kadar
fazla maliyet avantaji yakalar ger firma sektore buylk olcekte girerse, mevcut
firmalarin buyuk tepkisiyle, kucuk oOlcekte girersaaliyet dezavantajiyla

ylzlesecektir.

— Urun Farkhla stirmasi: Sektére yeni girecek firma sektorde yer edipmi
firmalarin sahip olduklari mygeri sadakati ve marka taninghginin tstesinden
gelebilmek icin zorluklarla karasacak. Yeni firma sektdrde tutunabilmek igin

fazla para harcayacak. Oysa eski firmalar bu ydilk gecmgler.



— Sermayelhtiyaci: Firmanin lretim tesisleri, ngteri kredisi, stoklar, bgangic
maliyetlerini kagilamak icin gerekli sermayeni bulmakta zorlanalatir Firma

kaynak bulamazsa ggten vazgecebilir.

— Gegcis Maliyetleri: Sektordeki firmalar alicinin bka tedarikgiye gecgebilmesi
icin katlanmasi gerelgi maliyetleri artirarak gegiengeli yaratiyor ve bdylece

yeni bir firma alici bulmakta zorlaniyor.

— Dagitim Kanallarina Eri sim: Sektorde bulunan firmalar gdéum kanallarini
kapmg olabilirler veya iyi bir yer edinmgi olabilirler. Dgitim kanallarinin da
sinirh sayida olmasi giii zorlayacak. Kendi datim kanalini kurmak isteyen

firma ise sermaye ihtiyaci ile kalasacaktir.

— Olgekten Bagimsiz Maliyet Dezavantajlari: Sektorde bulunan firmalarin
artnle ilgili bilgi birikimi, hammaddelere rahatigm icin uygun pozisyonu
kendilerine ayarlangi olmalari, devletin desge gibi avantajlar bulunuyor ve

yeni bir firma icin girs engeli yaratiyor.

— Devlet Politikalari: Lisans zorunluluklari, hammaddeleresem sinirlamalari

gibi denetimlerle devlet, sektorlere girsinirlayabilir.

Tam bu engelleri géz 6nuinde bulunduran firmgerepazari cazip bularsa ve katlahdi
fedakarhklari kagilayacak potansiyel gorirse sektore girecek, akaideh girk

gerceklemeyecektir (Porter, 2000:17).

Yukaridaki gorgler isiginda su deserlendirmeyi yapmak mumkuindir: Teknolojinin
hizli gelsimi, tiketici ihtiyaclarindaki dgsim her gecen gin yeni fikirlerin ortaya
citkmasini ve yeni bir pazar glmasini gerekli kilmakta. Bundan dolay! artik se&tor
girmekte kolaylamis durumda. Bu d&sim ve gelsmeleri zamaninda fark eden
kolaylikla pazara girecek ve kendi hedef steii kitlesini bulacaktir, tabii ki ger

engeller sabit kalirsa.

Diger giris engellerinden 6lcek ekonomisi de farlkdri@anin uygulanmasiyla etkisini
yitirmis durumda. Ayrica yeni girecek olan firmanin Urarsidicesi cazip gozukirse

sermaye bulma ve gaim kanallarina egim gibi de bir sorun olmaz.



Dolayisiyla trendi iyi takip eden firmalar pazaraldylikla girebilecekler ki, bu da

rekabetinsiddetini artiracak.

Sektdre girebilmenin boyle kolay olgu bir donemde yeni gilierin mevcut firmalara
bir slrpriz yapmamasi icin kontrol altinda tutulmagpazardaki karlanmayan
ihtiyaclarin bulunmasi ve ¢ézumler Uretiimesi mevioumalarin hem pazar payinda bir

artis sgzlayacak hem de mevcut pazar paylarina yonelerkhlalikoymuy olacaktir.
1.1.2. Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabet

Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabet, firmanirgeti firmalara kayn koyabilmesi veya
konumunu gelitirebilmesi icin fiyat rekabeti, reklam sayari, pazara yeni Urln
sunulmasi, geslietiimis misteri hizmeti gibi taktiklerle yagiicinde olmalariseklinde
ortaya cikar. Fakat firmalarin birbirine sirekligiieme ve hamlelerde bulunmasi tim

firmalari kotl yonde etkileyecektir.

Asagidaki yapisal faktorler rekabetin gonlugunun etkileyecektir (Porter, 2000;
Dinger, 1994; Akin, 1999):

» Sayica Cok Fazla ve Birbirine Denk Rakipler:Sektdrde firma sayisinin ¢ok
olmasi, bgimsiz hareket edenlerin bulunma olasr artirir. Firma sayis| az
olsa bile denk olmalari, sayraaya &ilimli olmalari ve misilleme igin yeterli

kaynaklari bulunmasi da rekabeti artirir.

» Yavas Sektor Gelsimi: Firmalarin buylime planlari, zaten yawgelisme olan

sektorde pay alabilmek icin rekabeti daha da yiiiysel

> Farkhlastirmanin Olmamasi: Uriin ya da hizmetin bir temel madde ya da
hemen hemen temel madde olarak algilandurumlarda, alicinin tercihi biyik
Olcide fiyat ve hizmete dayanir; bu ise, fiyat vientet alanindasiddetli
rekabete neden oluyor. Ama vyapilan marka sgaiari sonunda temel
maddelerin de farklikabileceini sdyleyebiliriz.

» Gecls Maliyetlerinin  Olmamasi: Firmalarin mgteriye sundgu deser
acisindan bir farklihlk s6z konusu gllse gecgs maliyetinin olmamasi mieri

tutma yonunde yiksek rekabeti beraberinde getitecek



> Artan Kapasite: Olcek ekonomisinde yararlanmak isteyen firmalapdsite

artinmina gidecekler ve bu yolda daha ¢ok satratekiirekabeti artiracak.

» Pazardan Ciks Engelleri: Eger ¢iks engelleri fazlaysa, bu firmani zararh olsa
bile sektdérde kalmaya ve Pazar pay! igcin tum glciortaya koymaya

zorlayacak.
Firmasu cikis engelleri ile kagi1 kariya kalabilir:
= Satsl zor olan sabit varliklar

= Duygusal veya rasyonel olmayan nedenlerin etkishefin, yonetimin imaj

kaybi, scileri karsisindaki duygusal sorumluluklari vs gibi
= [sletmenin birimleri arasindaki ve gr isletmelerle olan stratejik gkiler

» Eger sektor firma icin tekse veya en 6nemli bir ekoiiokaynak sunuyorsa,

firma sektérden ¢ikmak istemeyecek
= Devlet ve sendikal engeller.

Rekabetinsiddeti zaman zaman ggebilir. Bunun esas nedenlerinden biri de sektor
gelismesinin @amalarinin dgismesi, sektori etkileyen gkr gtclerin aktiflginin
desismesi vs. olabilir. Firma bu geimlerden minimum zararla veya zararsiz ¢cikmasi
icin esas olarak kendine bakmalidir. Yani kendisimisteriye ne sunabilegmne
bakmalidir. Miterisini tatmin etmeyi bgaran firma dger gucler kapsinda da tstunlik

saglayarak rekabetten alninin akiyla ¢ikabilecek.
1.1.3.1kame Sektorler

Firmalar her zaman kendi sektoriindeki ve ya kendistrisindeki (hatta daha ileriye
giderek ayni tur deer sunan) firmalarla gd, firmanin sundgu Grinin (dgerinin)
yerine gecebilen veya firma Grindndn gdenin) diger bir Griine (dgere) gore tercih
edilmemesiyle sonuclanan alternatif Grinleregétkere) kagi rekabet etmek zorunda

kalabilirler. Burada s6z konusu rekabet ikame rekiatdacaktir.

Ikame urun, bgka sektorlerde Uretilengletmelerin Griin ve hizmetlerinin aynisi ve
benzeri olmayan, ancak alternatifi  olabilecek Grirve  hizmetlerdir

(www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=28k  29.01.2004).  “Ikame



artnler, Ozellikle arzin talepten fazla ofluzaman fiyata bir sinir koyarak, sektoriin
karliligini etkiliyor” (Walker ve dgerleri, 2003:110)ikame rekabeti, yalnizca sektor
disindaki sektorle yganmiyor. Ayrica sektor icinde de birbirinin yerigecebilecek
ariin versiyonlari olabilir (bu da stratejik gruplarasindaki rekabeti ortaya cikariyor).
Ornesin, otomobil sektériinde spor ve likks kesime hitalere firmalar arasinda da
ikame savg olabileceini sGylemek olur.

ikame sektore Ornekler vermek gerekir$egilizlerin cay ve bira agkanlklarrni
g6stermek olur. Firmalarin ¢abalar buslainliklari etkilemek agisindan bir ikame
saval olacaktir. Veya et, tavuk ve balik drtnleri anast ikame edilebilirlilik. Tavuk

sektoriinde kgigribi nedeniyle yganan gerileme et ve balik sektérini canlangtrmi

Tamamen farkl Grtnlerin ikame edilebiliini konut ve otomobil sektoriini ele alirsak
anlgilabilir. Turkiye’de konut sektdriinde uygulanan ngage, otomobil sektdrini
farkl taktiklere bavurmaya itmgtir. Bunu aydinlatmak agisindgn 6rnesi verebiliriz;
[Pod’un moda haline gelmesi ile kol saati gati dismstiir. GencleriniPod gibi dijital
mizik calarlara yonelmesi kol saati sktnnda %210’'a varan guslere neden oldu.
Isvicre saat ihracatinin bir onceki doneme kiyasi2 %@istigti donemde Apple karini
ikiye katladgini aciklamgti (Vatan, 21.01.2006).

Ikame tirlerinisu balklarda gosterebiliriz (Doyle, 2003:288-289):

> Alternatif Urtinler : Ornesin eger celik fiyatlar yikselirse, kopriler betondan
yapilabilir.

> Yeni Urinler: Ozellikle de teknolojinin gejimesi ile piyasaya cikan yeni
urtinler eski sektorler icin tehlike kayhaolabilecektir. Orngin, internetle e

mail gonderilmesi faksin kullanimini azaltmakta.

> Ihtiyaclarin Ortadan Kalkmasi: Ornesin dizelle calsan otomobiller benzin

ihtiyacini azaltmy oluyor.

> Jenerik ikame Imkani: Tiketiciler daha pahal televizyon almak yerine

bilgisayari tercih edebilir.

» Kacinma: Eger fiyat kabul edilemez dizeydeyse, tiketicilegugdukla o Grini

almamaya karar verir.



Yukaridaki gorgler isigindasu dezerlendirmeyi yapmak mumkindur: Ekonominin iyi
durumda oldgu zamanlarda bile bazi sektorler ve ya firmalamkauzgina digerek
durgunluk devri ygayabilirler. Eskiden bir firma rakip olarak yalrkendi sektoriindeki
ve stratejik grubundaki firmalari goriyorduysgmdi durum tamamiyla farklidir.
Ornegin, kolali icecek ureten firma, benzer bir Uriinindtime rakip olarak goriyordu.
Fakat bu durum, ikamenin etkisiyle kolanin yanirtden iceceklerin konulmasiyla

degismis ve degismektedir.

Yine, Turkiye'de tasarruf yapan tiketiciler paratar 6nce otomobile yatirdilar.
Ardindan trend beyazsgaya d@ru cevrildi. 2005 yilinin ikinci yarisinda ise kdnu
sektoriinde patlama oldu. Tuketiciler hatta gelegekrlerini bile konuta aktarmi

durumdalar. Demek ki, gelecek yillar i¢cin bu kisiimketiciler diger sektorlerin elinden
ctkmis oldu (Ates, Capital, Ocak, 2006). Fakat konut sektoriindgagan gelimelerin

otomobil sektérini kotl yonde etkileygo® savunan yaygin diincenin aksini

distinenler de var. Boyle ki konutlarigehir dsinda isa edilmesi nedeniyle
misterilerin araba ihtiyaci artacak ve bunglb@alarak da saglar da artacaktir (Vatan,
11.04.2006).

Gorundigu Uzere bir firma igin ikame firmalar neredeysefioma ile ayni endustride
bulunan dger firmalar kadar tehlike sunuyor (¢cok az halleriesat da sundgu
yukaridaki 6rnekten gozikmekte). Bundan dolayl bagektordeki firmalar ikame

sektore kagy ortak hamleler gercekierebilirler.
1.1.4. Alicilarin Pazarlk Gucu

Sektorde en etkili unsurun alici olglu firmalarin bu guce 6zellikle dikkat etmesini
sartlandiracak. Alicilarin en etkili gli¢ olmasi isektordeki rekabetin alicigrunda

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Alicilar guclu oldgu takdirde firmalari fedakarliklara zorlayarak daiya Uriin ve
hizmet diguk fiyattan almak icin pazarlik edecekler ve ra&plbirbirine ditrerek
rekabeti guiclendirecekler (Akin, 1999).

Porter'e gore alicilagu kosullarda guacludurle(Porter, 2000:30-33):
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» Alicilar Buyik Hacimlerde Satin Alirlar: Bu durumda Urdnlerin blyuk

bolimdnd satin aldiklarr icin alicilar etkililer.

> Sektorden Satin Aldgl Urunler Alicinin  Maliyetlerinin - Onemli  Bir
BOlumund  Olusturur:  Bu durumda alicilar fiyati diirmek ic¢in baski

yapacaklar.

> Sektordeki Urunler Farkhla stinimamistir:  Alternatifler coktur ve alicl

kolaylikla diger saticiya gecebilir.

» Gecls Maliyetleri Azdir veya Yoktur: Bu durum alicinin kolaylikla der

saticlya gecebilegeanlamina geliyor.

» Alicilar Eksiksiz Bilgiye Sahiptir: Alicilar sektor, sektor Grand, gér sektorler,
rakipler vs. hakkinda eksiz bilgiye sahip aiduicin iyi pazarlik etme

imkanindadir.
Ikame sektorler de alternatif sunma agisindan ahgicini artiracaktir.

Sektdr alicilan c¢gtli boyutlar acgisindan farkhliklar gosteriyorlaGelir dizeyleri,
egitimleri, satin alma miktarlari ve ger hususlardaki farkliiklar satin alma
davrangindaki farkhliklari beraberinde getirir. Bu darfialar icin maliyet, biyume
potansiyeli agisindan mgiéri ¢esitlendirmesine gitmek ve bu gaultuda karar vermede
etkili oluyor.

Alici, firma icin ne kadar ¢cok fayda @ayacaksa veya potansiyel sunuyorsa o kadar ¢ok

degerli olacaktir ve firma onu elinde tutige calsacak.
Alcilarin secilmesindgu 6zelliklerin dikkate alinmasinda yarar vardir g 2000):

v Firmanin Yeteneklerine Karsilik Satin Alma ihtiyaclari: Eger alici ihtiyaci,
firmanin her hangi bir GUstlingiine uygun geliyorsa, bu, firmaya avantaj
saglayacak; “Firmanin maliyetteki Usturgiine kagilik, fiyata Gstunlik veren
alici” gibi.

v' Alicinin Blyime Potansiyeli: Alici grubunun sayi olarak bilylimesi ve satin
alma miktarindaki beklenen buyimler alicinin blyumpetansiyeli olarak

deserlendirilecektir. Orngin, A bolgesine uriin ve ya hizmet sunan firma, bolg
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nifusunun nasil bir agtgosterecg@ne veya bu nifusun satin alma miktarlarinda
artislarin beklenip beklenmegine (bu satin alma davrgfarina etki eden
faktorlerin, orngin, sosyal gilimlerin incelenmesi ile belirlenebilir) bakarak

karar verebilir.

v' Yapisal Pozisyon:Daha 6nce siralanan alici giicini artiran faktdnteraya
pek de faydali olmayacaktir. Bu acidan pazarlkiggayif olan alicilar firma

icin daha karli olacaktir.

v' Alicilara Hizmet Vermenin Maliyeti: Aliciya hizmet vermenin maliyeti gik

oldugu kadar alici firma icin bir o kadar karli olur.

Ozellikle de gunumizde alicilarin sayisinagideonun firmaya verdii kara
bakilmaktadir. Firmalar odaklarini daha az probiewel daha cok karl mierilere

yoneltmektedirler.

Firmalar her zaman alici segme ltukstne sahfllde Fakat alici secerken bu 4 unsuru,
kendi pozisyonunu (yetenek ve becerilerini), ralkimalarin stratejilerini analiz ederek

hareket etmelidir.
1.1.5. Tedarikgilerin Pazarlik Gucu

Tedarikgiler, fiyatlari artirma veya hizmetlerinlikasini disirme tehdidiyle pazarlik
guclerini gosterebilirler. Tedarikgiler sayilari skii  oldusunda, alicilarin  gjer
tedarikcilere gegi maliyetleri fazla oldgunda, ileri entegrasyon tehditleri bulunmasi
halinde gucludurler (Walker ve gérleri, 2003).

Yukaridaki incelemelersiginda dgerleme yaparsakbyle bir sonuca varmioluruz.
Goruldigu gibi sektorde rekabetigiddetini belirleyen 5 gic vardir. Firma bu gugclerle
basa cikmak ve kendine iyi bir rekabet konumylamak isteyecektir. Fakat gbr
taraftan her ne kadar pgic olsa da, firmanin esas gd#iketiciler (alicilar) olacaktir.
Sonugta firma alici kazanmak ve /veya korumak miicadele veriyor. Alicilara kgar
basarili olan firma dger glcler kagisinda da etkili olacaktir. Tersine, mesela, kendin
rakiplerini dilirmeye atayan firma sonunda zararli durumda katacaRkikido
teknigini pazara uygulamay! savunan Robert Pino’nun daldétiigi gibi saldirgan ve

taklitci bir ortamda tim firmalar zararl ¢ikacakgiPino, 2002).
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Sirketler rakipleri onlarin yaptiklarini yapmak icidegil, yapamadiklarini veya
yapmadiklarini yapmak icin dikkatte tutmalilar.

Bes sektor guclu tzerine gdi elestiriler ve ilaveler bulunmaktadir. Sonradan bu be
faktore ek olarak tamamlayicilarin etkisi de katgtm. Ornesin, otomobiller benzine,
benzinse otomobile ihtiyac duyar. Yani birbirleritkmamlayici GrGnlerdir (Akin,
1999).

Porter devletin tedarikci ve alici olarak ve yasaanunlariyla rekabeti etkileye bilecek

basli basina bir gl olarak ilave etstir (Porter, 2000).

Devlete bir gic olarak bakarsak, 6zellikle kiiresasltorlerde devletlerarasiskilerin de
bir glic olarak ortaya c¢ikagmi soyleyebiliriz. Orngin, Turkiye ile Fransa arasindaki
politik gerginlik Fransiz sirketlerinin alicilar kagisinda dguk pazarlik gtcine,

dolayisiyla daha fazla ¢caba harcamasini gerekkirece

Bazilari hissedarlart da bir guc¢ olarak ifade etimi(http://en.wikipedia.org/wiki
/Porter%27s_five_forces 11.09.2006).

Fakat hissedarlar sonucta firmanin biinyesinde#ari frmanin bgarisi hissedarlar igin
lyi sonu¢ oldgundan bu faktorii mevcut firmalar arasindaki rekdaktorinin altinda

bakmak daha divu olurdu diye d§iiniyorum.

Fikrimce bg rekabet glctne ek olarak finansal piyasalari e&lemigzru olacaktir.
Cunku bu piyasalar, (1xletmelerin buylk boliminin hisse senetleri bu @jasa
islem goérmektedir, (2) bu piyasalar petrol, altin gii stratejik mahsullerin gerinin

belirlendii piyasalardir.

Ancak bg glc dsinda sektor rekabetine etki eden unsurlarin dolaiylgic oldgunu
soyleyebilirim. Dger yandan ke gic¢ icinde yer alan ikame glcln sektdre sektor

disindan etki eden bir unsur olgiuda bellidir.

Bildi gimiz gibi Grtinler yaamlarini belirli bir yagam erisi Gzerinden gegirirler. Pazara
giris, buyime, kagma, olgunluk ve gerileme. Berekabet gicti bu dénemlerden
etkileniyorlar ve bu donemlerde etkileri de gdgnektedir. Gugler hizli blyume
donemlerinde zayiftirlar: boylece pazar payl eldeedk icin 6nemli firsatlar var.

Kapisma doneminde gucler en gucli donemlerinde oluyortabircok rakip sektort
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terk etmek zorunda kaliyor. Olgunluk doneminde bsktazayiflamg oluyor. DiUs
donemindeyse sektorlerde rekabet gucleniyor. Bgikia engellerinin ytksekgine ve
disUs hizina bghdir (Walker ve dgerleri, 2003).

1.2. Rekabet Dayanaklari; Misteri ve Firma Gruplari

Rekabetci bir sektorde bulunan kinket ki her sektérde rekabet vardir, kendi igitirtie
bir strateji belirlemek zorundadir. Bir strateji lideyen sirketin bu stratejiyi
destekleyecek birtakim becerilere sahip olmasikgeektir ve bu becerini ngteri icin
deser yaratacalgekilde kullanmahdir. Cok sayidgrketin bulundgu ve yine de c¢ok
sayida dger yaratan eylemlerin gerceklgi zamanimizda sektorlerde ghs
yaratmanin yolu blyuk olctude farklihktan gececeldirketler kendine 6zgi metotlarla
ayakta kalmaya caimaktadirlar.

Deger yaratan bu farklikurma unsurlarini tezimizde rekabet dayanaklarraddeele
almaktayiz. Burada ger yaratma unsurlarinin dayanak olarak adlandisinfiama
acisindan ele al@miz zaman ortaya cikiyor. Cunku firmalar bu ureurkendilerinin

ayakta kalmasi icin kullanmaktadir.

Belirttigimiz gibi firmalarin kaynaklari sinirhdir. Bu yied firmalarin uyguladiklari
dayanaklar da sinirli sayidagdr desisle bir ve ya birkag tane olacaktiste bu sinirli
dayanaklarla tim pazara hizmet veremeyen firma rpazélimleyerek, firmanin
uyguladgl dayanga veya sundiu desere uygun olan pazar bolumune hizmet
verecektir. Dger deisle firma kullandgl veya kullanabildikleri dayanaklar

dogrultusunda hedef pazar belirleyecekler.

Farkli ve sinirli dayanaklarla piyasada bulunmaortaya cikardil bir bagka husus da,
ayni pazar bolimuine veya tiketici kesimine hizmegem firmalarin bir stratejik grup
olusturmasidir. Firmalarin esas rakibinin bu stratgjigpta yer alan firmalar olabilegie
gibi, bu firmalarla ortak hamlelerle gbr gruplarin hamlelerinden savunma vegedi

grup miterilerine yonelik bir uygulama yapilmasi da sénksu olabilecektir.
1.2.1. Pazar Bolumleme

Insan inhtiyaclari farklidir. Ayni zamanda firma kaytari da sinirlidir veya firma
stratejisi bu firmani her yonde gl secilmis bir veya birka¢g yonde gitmeye
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zorlamaktadir. Bu durumda pazarin tumune hizmetmekr dger deisle tim
misterilerin ihtiyacglarini kaplamak yerine belirli bir grup ve gruplarin ihtiyagni

karsilamak one c¢ikacaktir. Bununladaacikmada Pazar bélimlemeye gidilecektir.

Pazar boélimleme mgterileri belirli stratejilere benzer hassasiyet tgésn Uyelerin

olusturdugu alt segmentlere bélmektir (Cravens ve Piercy;32007).

Pazari bélimleyen firma kendine bu bélimlerden hBdear ve ya pazarlar segecek ve

kendisini secgii Pazar bolumlerinde konumlandiracaktir (Kotler2@79).
1.2.1.1. Pazar Bolumleme Oiskenleri
Pazarsu desiskenlere gore bolimlemek mumkundur (Gillian ve Wils2003):
1. Cografi
2. Demografik
3. Davranissal
4. Psikolojik
Bolge, iklim, nufus sikll, nifus sayisi ggrafi degiskenler arasinda yer almaktadirlar.

Demografik dgiskenler, ya, cinsiyet, gitim, meslek, gelir dizeyi, sosyal sinif, din,

irk, milliyet, aile buyukligl, aile ygam egrisi gibi desiskenleri kapsamaktadir.

Davrangsal dgiskenler olarak davraglar, bilgi, fayda, kullanici stattsi, kullanim
orani, sadakat durumu, satin almaya hazir olmaj aiha nedeni gibi ggskenler ele

alinacaktir.

Psikolojik degziskenler ise Kilik( sahsiyet) ve ygam bicimidir (Kotler, 2003:288).
1.2.1.2. Pazar Bolimleme Yaklgmlari

iki tir Pazar bolimleme yaklienindan so6z edilebilir (Odakiave Barg, 2002:181).

Birincisi tek deiskenli kritere gore. Bu zaman tek bir @igken gbéz 6nine alinarak
Pazar bu déiskene gore bolimlenir. Orgim, bir tek cinsiyete gére veya kullanici

statuisiine gore.
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ikincisi kompleks bolimlenme. Bu bélimlenme zamarkag desisken secilerek hedef
kitle bu degiskenlerin her birine sahip mgieri segmentini kapsayacaktir. Ogie
egitim durumu ve yai vs. (Altunsik, 2005).

1.2.1.3. Pazar Bolumleme Stratejileri

Firma farkli kriterlere gore bolimlegli sektordesu Ug¢ stratejiden birini secebilir
(Gillian ve Wilson, 2003;Kotler, 2003):

1. Farkhlastirlmami s Pazarlama (Mass Marketing)} Bu strateji tim sektoru tek
bir segment olarak ele alir. Hedef kitle tim sedtor Firma bir tek dayanakla

tum tiketicilere hizmet vermeyi amaclamaktadir.

2. Farklilastinlmamis Pazarlama Firma segmentlere ayigdi sektoriin birkag
boluminde faaliyet gOsterecektir. Benzer ihtiyaclanlan tuketicilerin
olusturdusu Pazar bélimleri belirlendikten sonra, firma bullibd@erden bir
kacina hizmet verecektir. Her bolum icin tiketititiyaclar dgrultusunda
rekabet dayanaklarini uygulayacaktir.

3. Odaklanmig(Nis) Pazarlama Bu strateji firmanin bir segmentin alt gruplarina
odaklanacg stratejidir. Firmalar gin ihtiyacglarini iyi bildiklerinden ve bu

yonde uzmankiklarindan tiketiciler de ek tcret 6demeye raayotlar.

4. Kisisel Pazarlama Birebir pazarlama olarak adlanan bu stratejidgrsmnt tek
bir Kisidir.

1.2.2. Stratejik Gruplar
1.2.2.1. Stratejik Gruplarin Olusumu

Firma sinirh kaynaklarla rekabet giticin etkili olmada daha 6nce de dgidhniz gibi,
tum sektore dal belirli dayanaklar kullanarak belirli bir kesim@nelecektir. Firmanin

belirledigi strateji de bu amaca hizmet etmelidir.
Bu kapsamda iyi bir strateju ilkelerle b&dasmalidir (Gibson, 1997:47):

Ilk olarak, genel sektor @#, sirketin icinde bulundgu endistri g6z Onunde

bulundurulmaldir.Sirket yanls zamanda kotl bir endustride faaliyette bulunurea n
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kadar iyi konumlanngi oldugu hicbir 6nem tgmayacaktir. Endustri dedikte, mesela
turizmcilik degil de otelcilik anlailacaktir.

ikinci ilke stratejininsirketi farkhilastirmasidir. Yani endstrinin alt kiimesini giuran
belli bir misteri grubuna belli bir dger sunmaktir. Belli bir mgieri grubuna belli bir
deseri sunma geg@ sirketin tim miteri isteklerine cevap verememesinden
kaynaklanmaktadir. Burada stratejik gruplar ortaykmaktadir. Ayni veya benzer

dayanaklara dayanarakgbe sunargirketler bu stratejik grubu o$turacaktir.

Uctincii ilke bir mgteri grubuna sunulan derin, diser misterilere dper tirlerde
sunulan dgerle tutarli olmamasidir. Farklgaginiz rekabet dayagadiger farklilggma
dayanaklari ile uzkama icinde olabilmelidir. Aksi halde gier firmalar tarafinda kolayca

taklit edilebilme riskiyle kan kariya kalinacaktir.

Sektdrlerde ¢gtli rekabet dayanaklarinin bir veya bir kagi iEkabet eden veya ger
yaratan ¢cok sayida rakip firma vardir. Fakat buélar kendi aralarinda ayni veya
benzer dayanaklari kullanma acisindan farkh gruplesturmaktadirlar. Bu gruplarin
misteri hedef kitlesi aynidir. Yani onlarin dGrinuniicib edenler istek ve ihtiyaclar
ayni olan kgilerdir. Bu mdterilerin ihtiyac benzerlikleri ise, gelir dizeyggitim
seviyesi, diinya gosu vs. gibi ekonomik sosyal, kiltirel ve demogrdékkliliklardan

kaynaklanabilir.
1.2.2.2. Stratejik Gruplara Ayrilmanin Boyutlari
Sirketler su stratejik boyutlara gore farkhlik gosterebiliri@orter, 2000:160-162).

» Uzmanlama: Urin yelpazesinin geiligi, hedef mgteri gruplar ve hizmet

verilen c@rafi pazarlar agisindan ¢abalarini odaklama dereces

» Marka Taninmgligl: temel olarak fiyata veya gier degiskenlere bl rekabetten
¢cok marka taninmghi g1 olusturma ¢abalarinin derecesi.

> Cekmeye Kan Itme: Marka taninmgligini, Urinini satmada giéam

kanallarindan destek alarakgiledogrudan nihai tiketiciye uiirma gabasi
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» Kanal Secimi:Sirketin sahip oldgu kanallardan, uzmanjais mgsazalara ve
geng bir Urlin yelpazesine sahip drunler satangazalara kadar, @sim

kanallarinin secgimi

> Urln Kalitesi: Hammadde, teknik 6zellikler tolertara balilik, ozellikler ve

benzerleri acisindan driin kalitesinin seviyesi

» Teknolojik Liderlik: Teknolojik uygulamalari izlemgeya taklit etme yerine,
teknolojik liderlikte goOsterdi cabanin derecesi. Burada mesele teknolojik

liderligin her zaman kalitede lidegiiberaberinde getirmeyegielir.
» Dikey Entegrasyon.

» Maliyet Pozisyonu: Maliyeti en aza indirecek tesisl ve ekipmanlara yatirim
yaparak tretimde ve gaimda diguk maliyetli bir konum elde etme cabalarinin

derecesi.

> Hizmet: Urtin yelpazesinde, mihendislik konusundadiya, sirket ici hizmet

agl, kredi verilmesi gibi yardimci hizmetler sunmaetzesi
» Fiyat Politikasi: Pazardaki goreceli fiyat konumu
» Etkilik: Sahip oldgu finanssal vesletim etkililiginin dl¢lisu

> Ana Sirketle iliskiler: Bir birimle anasirket arasindaki ikkilere bali olarak,
birimin davranglari ile ilgili gereklilikler.

> Kendi Devletiile Ve Ev Sahibi Ulkedeki Devletle Olditiskiler: Uluslar arasi
sektorlerde, firmanin faaliyette bulunglu yabanci tlkenin devletiyle olg@u
kadar, kendi devletiyle de gglirdigi veya tabi oldgu iliskiler.

Stratejik gruplar bu stratejik boyutlar gloltusunda, ayni veya benzer bir stratejiyi
izleyen bir firmalar grubudur (Porter, 2000:163).

Tezimiz agisindan 6nemli olan stratejik grup yalfiizmalarin migterileri ile iligkileri
acisindan veya mgteriye sundgu deser agisindan ele alinacaktir. Yani stratejik grup

olarak ayni veya benzer rekabet dayanaklari kutiaimietler grubu.
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Bu anlamda stratejik grup, hedef pazarda ayni Vesmazer stratejileri uygulayan
sirketler grubudur (Kotler ve Armstrong, 2004:569).

Eger tim firmalar ayni strateji izleselerdi bir sekté yalnizca bir tek stratejik grup
olurdu. Veya firmalar farkli stratejiler izleselercher bir firma birer stratejik grup
olurdu. ihtiyaclardaki farklliklar, helesimdiki zamanda, sektorde birkag stratejik
grubun olmasini sonuclandiracaktir. Ayrica turmétarin farkhlik yaratma becerisine
sahip olmadiklari veya taklit etme eylemleri gi@denler her firmanin birer stratejik
grup olmasini pek mumkin kilmayacaktir. Dolayisiybér sektor icerisinde birkag

firmay! bulunduran birkag stratejik grup eacaktir.

Fakat yeni dglincelerin ortaya ciki bir firmanin tek bgina bir stratejik grup olmasini
ortaya cikariyor. Orrign, Sony, Play Station’la oyuncak sektoriinde Nidtere Sega
ile rekabet etmek zorundaydi. Bu z@uuyenmek icin yeni diiince ile bilgisayar

oyunlarini bayukler icin gedtirdi ve iyi bir konuma ulgmis oldu (Wolff, 2004: 27).

Bir firmanin birka¢c rekabet dayaga ile farklik yaratabilecgini g6z ©6ninde
bulundurursak, bir firmanin birka¢ stratejik grupaunabilmesinin mimkuin ol@unu

soyleyebiliriz.

Bazen stratejik grup icerisinde bulunan firmalagedistratejik gruplarin gicine kar
“ortak adim atma” karari alabilirler. Orgi@, Tlrkiye'de, algveris merkezlerinin
yabanci markalara Ustiinliik vererek yerli markaikanesi, inci Deri, Damat&Tween,
Kigili, Ipekyol, Koton gibi firmalari bir araya gelerek detalazitim kanali, yani,
alisveris merkezleri kurmalarinsartlandirmgtir (Vatan, 26.06.2006). Burada ortaya
ctkan stratejik grup ise yerli ve yabanci markalanisteriye bu bglamda sundgu bir
imajdan dolay! olgmaktadir.

Bu bolimde incelenenleri Turkiye otomobil sektocinikisaca 0zetlediktgu durumla
karsi kaglya kalmaktayiz.

2001 krizinde zor gunler yayan otomobil sektort krizin ardindan gelen istilara
beraber kendini toparladi. Fakat 2006 yilinda sekit Onceki yila gore %15
daralmstir ve otomobil saglari 373 bin adet olarak gercekhaistir ki, bu satglarin da
%68’i ithalatin payina diilyor (Otomotiv Sanayii Derrgg 2006 Raporu).ithalin
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boylesine yuksek okunda girdi fiyatlarinin rakip utlkelere gore yuksekmasinin
blayuk etkisi vardir.

1995 yilinda sektdrdeki ilk ti¢ markanin pazar pag4 oldgu halde bu rakam oyuncu
sayisinin artmasiyla da bitlikte %38’e geriledi f&al, Temmuz, 2006). 2006 yilinda
bu rakam %34 dimistir ve 2007’nin ilk be ay! icin 33.8 olmsgtur (Otomotiv

Distribttorleri Derngi, 2006 Raporu). Rakamlarin gig gostermesi rekabetin ne kadar

arttiginin, tuketicilerin farklilga verdgi 6nemin artmasinin bir gostergesidir.

Tarkiye otomobil sektdriinde 6’s1 yerli Uretici olkla beraber 43 marka bulunmaktadir
(www.kalder.org.tr/genel/15kongre/sunumlar/isik_rdén.doc, 05.05.2007). Markalar
farkl tiketici gruplarn icin farkl versiyondakrabalarla piyasada rekabet etmektedirler.
Bu versiyonlarin ankalabilmesi icin dinyada ortak kabul gorgniir isimlendiriimeye
tabi tutuluyor. Bu isimlendirme A, B, C, D, E, F, laalklari altinda kodlanmaktadir.
Harf kodlari ile birlikte sinifa verilen adlardardar. . Bu adlar segment kademelerinin
boyutlarini, fiyatlarini, konfor 6zelliklerini vetatl ifadesini betimleyecek isimlerden

olusmaktadir.

Duinya otomotiv literatiirinde bu isimlérgilizce olarak yer alirlar: Basic: GgriSmall:
Klcguk, Lower Medium: Alt Orta, Upper Medium: Ust @y Executive: Yetki Sahibi,
Luxury: LOks, Sports: Spor (www.haber7.com/habgrqitaber id=112165,
17.09.2006).

Segmentlerin 2005 yili  Uzere gati adetleri ve  ylUzdeleri soyledir
(www.araconline.com/h/haber.asp?id=4139, 05.05.2007

* A -4.337 adet -%1,0
* B -180.234 adet -%41
* (C-189.361 adet -%43
D -38.574 adet -%8,8
» E -4.338 adet -%1,0

* F-466 adet -%0,1
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* G-1.072 adet -%0,2

Rakamlardan gorildiii Gzere orta segmente hitap eden B ve C kategaiiieioplam
Pazar payl %84 olmaktadir. Fakat 2006 verileringe gpazarin 2005 yilina gore
daralmasina gamen liks ve Ust liks segmentinde %14 ve %30 onadar arts
kaydedilmitir (www.otomobiller.info/2006-da-217-porsche-sdiihtm-35k,
05.05.2007). Bu beklentilerin ytikselmesinin bir igdgesi olabileca gibi adil olmayan
gelir dgziliminin bir sonucu da olabilir. Ayrica dinya tliketegiliminin orta siniftan

likse ve ucuza dpu ezilimi de s6z konusudur.

Diger taraftan 2006’da pazarin daralmasinin en éneedenlerinden biri de mortagage
uygulamalandir. Tuketicilerin gelirlerini uzun vadkonuta yatirmasi gelecek yillarda
da otomobil pazarinin daralmasina neden olaliflakat otomobil sektérintn en 6nemli
ikamesi olabilecek konut sektérindeki bu gelkelerin otomobil sektdrinl iyi yonde
etkileyecgini stdyleyenler de varSehir merkezinden ves iyerlerinden uzakta yapilan
konutlar ulgim sorunu getirebile@ gibi bu sorunun ¢6zimi de araba sahibi olmakla
cOzllebilir. Belki de orta segment s#rinin digmesinin ve ayni zamanda lUks
segmentin saflarindaki artgl bununla anlatmak olur. Cunki orta gelirli tuké&dn
konut kredisi dyinda yapabilegg tasarruf araba almaya yetmeygicgibi st gelirli
gruplarda bir taraftan konut sorunu yokgeti taraftan da konuta para yatirsa bile araba

almak icin yeterince para biriktirgtir diye yorum yapmak olur.

Sektdrun dier bir ikame sektéri de motosiklet sektorudir. 2amanlar gejmekte
olan motosiklet sektorii motosiklet sédrindaki Ozel Tiketim Vergisinin %8'den
%37’ye cikarilmasi ile darbe algmoldu (Hurriyet, Oto Yeam, 05.04.2006).

Firmalar her gecen gin yeni modellerle piyasadagbatermektedirler. Sektérde hemen
her firma birkag segmente Urin sunmaktadir. Bueridarkli miteri kitlelerine
ulasmak, isterse de sektdr ici ikamenin etkisiga@ya cekmede 6nemli stratejidir.
Yasanan yuksek rekabet ve artangtetii istekleri segmentler arasi farkliliklari eraaz
indirecezi gibi gbzikmektedir. Buna Ornek olarak Dodge marka gostermek olur.
Sirketin, kendi deyimiyle orta sinif i¢in sunulan dfiber” modeli orta sinifin tzerinde
Ozelliklere ve fiyata sahiptir (Milliyet, 24.04.260
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Sektorde fiyatla rekabet etmek oldukca zgrigtir. Bunun en 6nemli nedenlerinden
disuk fiyatin maliyetleri kagilayamamasi, pahaliya satmaninsassaalmasina neden
olmasidir. Ayricairan ve Cin tehdidi ger firmalarin fiyatla rekabet etmesini
zorlastirdigindan, rekabet daha cok farkftaa Uzerinde ygunlasmaktadir. Firmalar
surekli avantajlar sunmak, yeni modelleri piyasaya etmek, hizmet ve trin kalitesini
artirmak ve farkh 6zelliklere vurgu yaparak gtéri kazanmaya camaktadirlar ve

bunlari reklam ve der iletisim araclariyla duyurmaktadirlar.

Otomobil sektériinde yanan en 6nemli galinelerden biri de dizelle ¢cahn otomobil
satglarindaki artgtir. 2004'de %21.2 olan dizeller 2005'de %38 dimdg@ say
gerceklgmistir (Sabah, Dizel, 21.02.2006). Eskiden prestijeazaermesinden engl
edilen dizeller artik ileri teknoloji yardimiyla morunu da ¢ozngtbulunmaktadir. Liks
segmentin de tercihini dizelden yana kullanmasi uburbir gdstergesidir (Vatan,
26.04.2006).

Bu bolimde firmalar deger yaratmaya zorlayan gucler incelestini Firmalar bu
glclerle ba etmede ve kar gamada yeterli kapasite ve beceride olmamalarindan
dolayl pazari bolumleyerek belirli pazar bolimlerihizmet ederler. Ayrica hizmet
ettikleri pazar boélumine sungim dayanaklardan dolayr da firmalar sektor icinde

stratejik grup olsturmaktadirlar.

Bir sonraki bolumde firmalarin hitap ditimisteri kitlesi Gzerinde barili olabilmesini

saglayacak yollar ve ya stratejiler incelenecektir.
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BOLUM 2: REKABETCI ORTAMDA MU STERi DEGERI
YARATMA STRATEJ ILERI

Giri s

Yukarida bahseimiz gugcler firmalari her zaman iyi bir rekabet@rium sglamak
ugrunda belirli bir yol izlemeye zorlayacak. Bunumsounda firmalar kendilerine bir
strateji sececekler ki bu strateji firmanin sek&ttangi tir eylemlerde bulunmasina
yardimci olacaktir. Sektdrdeki bu rekabet gicleriys edebilmek ve firmanin kar elde

etmesi i¢in saldirgan ve savunmaci eylemlerde lawhln izledgi strateji rekabet

stratejisi olarak tanimlanabilir.

Firmalar her biri piyasalarda kendilerine uyguytiaiklar ve uygunlgtiriimig
stratejilerle rekabet ederler. Bu stratejiler uygnadda ve desteklemede firmanin
Rekabet Dayanaklari olarak ele @dniz kisa veya uzun sireli kullaniimak Gzere bir

takim taktiklere ihtiyaci olacaktir ve bunlari larlacaktir.

Rekabet stratejileri konusunda gurularin kendinguogaklgimlari bulunmaktadir.
Porter'e gére, dnce sektoérde rekabsgtddetini belirlemek, sonra ise buna gore strateji
izlemek, Treacy ve Wiersemaya gore Operasyonlamiakemmellemek, Uriin
Liderligi elde etmek ve Mgieri Samimiyeti veya sadakati yakalamak gibi G@segten
birini secmek, Hamel ve Prahalad’a gore ise hicedemems rekabet yontemlerini

bulacaksiniz ve boylece gelgoerekabetini belirlensi olacaksiniz.

Hamel bu kapsamdairketleri misteri yaklgimlari bakimindan 3’e ayirmaktadir
(Capital, 06,2006:31):

1. Mdusterinin isteklerini yapanlar
2. Musterinin somut ihtiyacini kar silayanlar
3. Musteri intiyacina yon verenler

Hamel'e gbre bu U¢ yakjandan en sonuncusunu uygulayanlarsdbain en (st

duzeyini yakalayacaklar (Hamel ve Prahalad, 1996).
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2.1. Dgger ve ya Musteri Degeri

Pazarlamanin gglim slreci ve ya bu gslineni zorunlu kilan unsurlar firmanin Urgtti
driinun geleneksel anlamini kaybetmesine yol stgmEskiden firmanin her bir Grind
piyasada alici buluyorduysa bu artikggenis durumda. Firmalar artik ngteri igin
calismak zorunda kalmglar. Yani drettikleri Grind kendi istedikleri bicole deil
misteriye dger yaratacak bicimde Uretmektedirler. Bu dgedeve ya miteri deseri

olgusunun ardiriimasina revac vermtir.

Bir musterinin bir tlketim tecriibesi esnasinda elde etoldugu tim faydalardan
yapmsg oldugu tum ciktilar dgirdiukten sonra elde ettifayda degerdir (Altunsik,
2004).

Burada elde edilenler dedikte bir tek tGrinden aliftmksiyonel ve fizyolojik faydalar
degil, psikolojik faydalar, imaj, ekonomik ve sosyahydalar gibi faktorler de ele
alinmaktadir (Woodruff, 1997).

Firmalar migterilerine bir Grindn fiziksel dgerleriyle beraber, duygusal gkrler de
sunarlar (Pino, 2002). Orpim, bir APPLE bilgisayari myierilerin fiziksel olarak
ihtiyaclarini kagilar fakat Apple’in “isiriimg elma” logosu konunun duygusal boyutunu
kapsamy olacaktir ki, bu da firmanin tercihinde ve gtériye sundgu deserde bir

baska boyuttur.

Ayni zamanda ciktilar da sadece Urine 6denen pgiia lou satin alma icin myferinin
katlanmak zorunda olgu psikolojik baskilar, sosyal tepkiler, imaj kaybe mental
stresler gibi kayiplar icerebilir (Altusik, 2006).

Deger ayni zamanda mierinin algisiyla da igkilidir. Deger, migterilerin sunulan Grdn
ya da hizmetin ihtiyacglari kewtamadaki etkinkgine yonelik algisidir. Dger, ayni bedele
daha yiksek fayda ya da ayni faydaya daha yukse&l lmdarak da ortaya cikan bir
algilamadir (Doyle, 2003:151-152).

Burada firmalar icin bir farkhlgma ihtiyaci s6z konusudur. Bir Grin ya da hizmetin
degerli olmasi icin ihtiyaclar karlayabilmesinin yani sira onun gtéri algilaysini

olumlu yonde etkileyecek bir farkiga sahip olmasi gerekecektir. Uriin her ne kadar
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ihtiyaclari kagllarsa kagilasin onun mgteriye 6zel olmasi ve ya ghr trtinlerden farkli
olusu deserini daha da artirmbulunacaktir.

Oliver e gore méteri algisinda dgerin olimasi iki turli kagilastirma surecinden
gecilmesiyle belirmektedir. Bunlardan birincisi arigi kagilastirma, dgeri ise urin

disi kasilastirmadir (Duman, 2003).

Uriin ici kagllastirma misterilerin  Uriinden almayi arzu ettikleriyle aldikian
karsilastirimasidir. Uriin du kassilastirma ise Griini kategorisindekiggir Griinlerle

karsilastirmadir.

Musterilerin artik Grin dgl, deger satin aliyorlar. Bu ger ise firma tarafindan g,
misteri tarafindan belirleniyor. Pazari firma bglacisindan ele alan 4P’nin 4C'ile
degistirilmesi bunu sonucu olsa gerek. Cunku 4Gstaiilyi odak alan bir yaklamdir ve

buna gore Pazar mig¢ri agisindan dgerlendiriliyor. Kiyaslarsak:

Tablo 1: Pazarlama Karmasinin Gelgimi

4p 4C

Uriin Musteri icin Deser
Fiyat Musteriye Maliyeti
Yer Kolaylik

Tanitim fletisim

Kaynak: Kotler (2000:136)

Musteri dezerininsu temel 6zellikleri vardir (Altusik, 2006):
» Tuketim olgusuyla ikkilidir.

» Musterinin algilamasi 6nemlidir. Saticilarin nasilsdaidizt desil. Yani bir
artintin dgeri onu kullanacak mterinin algilaysina bahdir.
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» Bu algilar migterinin trtnle ilgili harcadiklariyla elde ettiklar ddinlgme
islemini de kapsiyor.

» Musteri dezeri deziskendir, yani istge balidir. Bir Grtine olan ihtiyag yuksekse
onun degeri de artar. Farkll kilerin ve de farkh zamanlarda ihtiyaclari

desiskendir.

Sonug¢ olarak diyebiliriz ki, bir Grin veya hizmetidezerli olmasi icin yapilan
fedakarhklarin mgterinin bu trinden algdi faydadan yine myferinin algisina gore
distk olmasi gerekmektedir. Aksi halde firmaca yaaatilgerin migteriye gore hicbir

anlami olmayacaktir.

2.2. Porter'in Genel Rekabet Stratejileri

sgilayacaktir. Rekabetci Ustum@ii olmayan bir firma ise firsatlarin cok ofglu

pazarlarda bile zayif kalacaktir.

Porter, rekabetci Ustirgll yakalayabilmek ve uzun vadede savunulabilir lmnkm
elde etmek ve rakipleri devresdibirakmak icinsu U¢ genel stratejiyi belirlertir
(http://www.eylem.com/strateji/wrekabet.ntm 1227H4):

1. Toplam Maliyet Liderli gi Stratejisi
2. Farklilastirma Stratejisi
3. Odaklanma Stratejisi

Bu ¢ strateji iki boyutta ele alingtir: Stratejik alan ve stratejik kuvvet. Strateglan
talep yonludur ve hedef pazarin buy@dal ve kompozisyonunu ele almaktadir.
Stratejik kuvvet ihtiyaci karlamaya yonelik yakkamdir ve firmanin kuvvetli yoninu
ele almaktadir (http://en.wikipedia.org/wiki/Portgeneric_strategies 12.05.2006).
Stratejik alan acisindan ele alinan farkhlana stratejisi mgterini odak alarak onlarin
ihtiyaclarina gore Urlnler Uretmekte. Stratejik ketv ise firmanin dgilk maliyetli
konumunu sglayabilmesi ile maliyet lider§i stratejisinin uygulanmasini kapsiyor. Bu
cikartmadan gozukgiil Uzere burada esas olan ilk iki stratejidir kijiicii odaklanma

stratejisi daha sonra bahsedgoez gibi bu ilk iki stratejinin secilny dar bir hedefe
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uygulanmasidir. Maliyet lidegi stratejisinin uygulanmasi firmanin toplam malipet

ortalama bir rakibin toplam maliyetinden daha amadina bghdir. Farkhlgtirma

stratejisinin uygulanmasi ise giériler sunulan Griin ve hizmetin daha tstin giohw

distnurlerse ve rakiplerin dnegifiyattan daha yuksek bir fiyat 6demeye istekligse
gerceklgebilir (Doyle, 2003).

2.2.1. Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

“Maliyet liderligi, verimli 6élcekte faal tesislerin kurulmasini, @gimlerden gucli maliyet
distslerinin elde edilmesini, siki maliyet ve genel gide kontrolini, kicuk mgieri
hesaplarindan kaginilmasini ve Ar-Ge, servis,s sgificti, reklamlar, vs. gibi alanlarda

maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir” (Pert 2000:44).

Dusuk maliyetli bir firma sektoriin kari azaldikta bilkgiksek maliyetli rakipleri

kargisinda avantajli durumda olacaktir.

Bu stratejiyi uygulayarsirketler genellikle hayat gisinin olgunluk déneminde olan
aranleri bayuk miktarlarda Ureterek daha az miktah Grin imal edegirketlere kasgl
daha dguk fiyatlar teklif edebilirler (Akin, 1999).

Dustik maliyet firmayi be rekabet gucl karsinda iyi bir konuma getirecektir. Bu
avantaj bir sonraki daha verimli rakip zarar eddwelar devam edecektir. Cunku
rekabette ilk 6nce daha az verimli firmalar zadere

DusUik maliyete ulamak icin firmalarin bir takim avantajlara sahip alsn gerekiyor
(Porter, 2000: 45)

Bunlar:
 Hammaddelere daha kolay silmelidir.
» Maliyetleri yaymak icin genibir Grlin yelpazesine sahip olmalidir.

+ Olgek ekonomisinden yararlanmak icin biyik hedefaPare miteri grubuna

sahip olmalidir.

Bu stratejiyi uygulayabilmek ayrica, mamuliin stahdalmasina ve pazarin fiyat
elastikligine de bghdir (Dinger, 1994:210).
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Firma maliyet lideri olmasi icin her bir alanda neitkmel olmak zorunda g¢. Fakat
bu firma en dglk maliyetli olmalidir ve bunu surdurebilmelidir I(anisik, 2006).

Bir kere ulgildiginda diguk maliyetli konum, maliyet lider§ini korumak igin yeni bir
donanim ve modern tesis yatirimlarinda yeniderakubbilecek yiksek marjlar gar.

Yukaridaki gorgler isiginda su deserlendirmeyi yapmak mumkundur: Bu stratejiyi
genelde buyik olcekli firmalar uygulayabilmekteditl Fakat gunumuizde
bireysellamis ihtiyaclar dretimi kitle halinde dg&, bireysel beklentileri
karsilayabileceksekilde yapilmasini gerektiriyor. Maliyet lideglni yakalayansirketler
(genellikle busirketler buyuk o6lceklidirler) esnek davranma konuda genelde etkili
olmayacaktir. Ozellikle ihtiyaclardaki hizli gigimler ve teknolojik gelmeler bu
sirketlerin ister maliyet, isterse de gtériye gereken hizmeti sunabilme acisindan zora

sokacak.

Ayrica, ginimuzde Cin’in yaragii tehlike bu stratejinin uygulanmasinin ¢ok zorttda
mimkinsiz oldgunu ortaya koymaktadir. Maliyet lideii stratejisini uygulayip Cin
urtinleriyle rekabet etmek neredeyse mumkiinsiizdiires», otomobil sektériinde bu
tehlike yganmaktadir. Cin’'in ucuz otomobillerinin Avrupa’yaize almasi ve son
zamanlardaran’in da otomobil uretimiyle uluslar arasi alar@lraasi otomobilcileri
zora sokacaktir gibi gézukuyor (Milliye02.05.2007). Burada ¢ozumsdiatiyorum ki,
farkllastirma stratejisidir veya yiksek ger dnerilerinin sunulmasidir. Mieriler icin
deger yaratan faktorlerin belirlenmesi ve bu faktoriezerinde odaklanarak vurguyu
yapmak gerekecektir.

Baska bir agidan, yani bu stratejiyi uygulayan Girketlerinin dezavantajini bir érnekle
gosterelim; Cin’de Procter&Gamblgampuanlari yerekampuanlardan Uc¢ kat daha
pahall olmasina pmnen Cin’in sampuan piyasasinin %50'sini kaptm. P&G
markasinin kalitesi Cinli mderiler icin birinci dereceden dnemstanaktadir (Decker,
1999). Bu da o demektir ki diik fiyat her zaman Barili olmayacaktir. Veya bir yere
kadar baarili olacaktir ki, mgteri Uriin dg1 karilastirma yaparken diik fiyatli Grin

daha cazip ve dahagkxli g6zuksun.
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Tabii ki, bu ulkelerin ekonomik gelnislik duzeyine de bgi bir olgudur. Ayni
zamanda malin algilanan faydasi malin fiyati ilgaklandginda ortaya ¢ikan @erin

yuksek olmasina da pla olacaktir. Aksi halde pahali malin satlistk olacaktir.

Malin Algilanan Faydasi

Dger=

Malin Fiyati (Decker, 1999:10)

Formilden de gOzukgii Gzere fiyat dtikce dger artmaktadir. Ama bunun algilanan
fayda boyutuna bakilginda ise algilanin faydanin artmasigele de artiracaktir.
Buradan cikan sonugu ki, ister dguk fiyat stratejisi uygulansin, isterse de Urin
stratejisi uygulansin, tuketicinin tercihi formiUldeoranin yuksek oldgu drtinden yana

olacaktir.

Maliyetlerle grasan sirket genellikle ice donik oldiwundan meéterileri, dolayisiyla

satslari goz ardi etmemelidir.

2.2.2. Farklilastirma Stratejisi

“Henderson’'un degi gibi, “eger iki isletme benzer yollarla vagini surdurise, iki

isletmenin higbiri ayni anda var olamaz” (Papaty@202).

Gun gectikce tuketici bilingclenmesi, ihtiyaclardadt&zer anlaygindaki farklilgmalar
veya urtnlerden beklenen @in farkh boyutlar almasi firmalari rekabet edet@de
her zaman yenigie ve farkhlga bagvurmaya itiyor. Sektorlerde firma sayisi
cogalmaktadir. Artik Grtiintin kendisi ve fiyati ile rddet etmek zorkamaktadir ve bazen

de dnemini yitirmektedir.

Firmalar onlari dierlerinden farkli yapacak dayanaklar- farkl ve galyida 6zellikler
ve hususlar Uzerinde gonlasmak zorundalar. Kalite, tasarim, yenilik, stéri hizmeti,
teknoloji, pazara daha cabuk gri@a veya tepki verme(hatta ihtiyaclar 6nceden
saptama), teslimat, ek servisler, imaj(marka imregrka adi), bireysellik, gosteyi

sosyal mesaj, guvenlik gibi unsurlarin biri veya kaci ile farklilgmak mumkdn
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olabilir. Ayrica esas uriinun yani sira tamamlayrtinler sunmak ve uygulanansitk
promosyon kampanyalari ile de fark$ddoilmek olur. Firmalar tim bu dayanaklar ile

kendi farkliliklarini ortaya koyarlar.

Farkhlastirma ile firma dger firmalarda olmayan benzersiz bir hususa sahigool Bu
da miterinin firmaya bglih gini ve sadakatini artiriyor. Alternatifin olmamamisteri
kaybini engeller. Yeni firmalar da stéri kazanmada zorlukla kalasacaklari icin bir
giris engeli de yaratiimgioluyor. Alternatifin olmamasi ayni zamanda alwriafiyata
karsi daha az duyarli olmasinigiyor.

Farklilsstirma stratejisinin temeli rakiplerden farkli Grénl msterileri icin deser
yaratacaksekilde sunmak oldgundan stratejiyi uygulayagirket misterilerle birlikte

rakipleri de takipte tutmalidir. Bunun icgirket su sorulara cevap arayacaktir:

Tablo 2: Farklilasma Stratejisinin Boyutlari

M steri Boyutu Rakip Boyutu
Musteri ne ister? Rakiplerin Stratejileri Nelerdir~

Deger Analizi Rakip Analizi

Musterilerimiz kimlerdir? Bugiin Rakiplerimiz Kimlerdir?

Intiyaglari Nelerdir? Yarin Kimler Olacak?

Nasilidare Edilirler? Stratejileri Nelerdir?

Nasil Karar Verirler? Bizim Firsatlarimiz Nelerdir?

Kaynak: Doyle (2003:151)

Goruldigu Uzeresirket, migterilerini ve rakiplerini analiz ederek hedef gterilerin
ihtiyaclarini rakiplerinden daha iyi kalayacak bir dger yaratmalidir.
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Farklilsstirma stratejisini izleyen firmalar Griin ve sereishi digerlerinden ayirt edici
ustunliklerini vurgulayarak rekabet Gstigilii elde etmek istiyorlar. Bu firmalarin
yarattgl benzersizlik, pazarlama tafti misteri servisi, marka imaji ve ya giami
kapsiyor (Carter ve gi, 1994).

Firma Grandnd rakipsiz ve benzersiz gdidiicin, misteriler fiyata nem vermeyecek,
yani talebin fiyat elastikii disecek ve miterilerin marka sadakati artacak
(http://en.wikipedia.org/wiki/Porter_generic_stigitss 12.05.2006).

Farklilsstirma Stratejissu alternatiflerle uygulanabilmektedir (Altumk, 2006; Kotler,
2000:140):

> Uruin Farkhlamasi
» Fiyat Farklilgmasi
» Tutundurma Farklilgmasi
» Dagitim Farkhlgmasi
» Marka Farklilgmasi
» Hizmet Farklilamasi
Uriinler temel maddeler ve temel mallar olarak &lesbilirler (Kotler, 2000:137-139).

Temel maddeler olarak temel kimyasal maddeler, laxetsebze ve meyveler, tuz, bilgi,
benzin vs. gostermek olur. Bu maddelerin oOzellikarak farkhlgtiriimasi zor
olmaktadir. Fakat bunlari da imaj ve ya algi yoduldrklilastirmak miamkun olmaktadir
(Coraglu, 2002:45; Kotler, 2000:201). Yani markani tikeggoziinde konumlandirmak
gerekecektir. Markaningg@leri isim, slogan, sembajekil, renk, logo gibi 6zellikler ve
ayni zamanda ambalaj ve ambalaj tasariminin tiiéetiou marka hakkinda bir algi
olusturacaktir ve boylece 0zellik acisindan farlhilalmasi zor olan bir Griin bu yolla
konumlanacak. Orrgn Marlboro sigarasinin kovboy imaji ve bu yollartégi
cagristirmasi. Halbuki markasi sakll olarak tuketicilexerildiginde hicbir fark

algilamamglar.

Oysa temel mallar ise fiziksel olarak farkitiaulabilir Grtinlerdir. Marlboro érng gibi

bir drnek verirselgunu soyleyebiliriz. P&G’nin Monchel markali sabumarkasi gizli
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tutularak dgerleri ile kiyaslandiinda testte ilgingekli, parfimi ve ambalaji ile yani,
sadece sahip olgu kozmetik Ozellikleriyle bgarili olduu saptanngtir. Buradan

cikarilacak sonugu ki, bir markanin itibar gérmesi yapilan imaj galalarinin yani sira
bunu destekleyen 6zelliklerle de biyuk orandgilidir. Bu Grinler ister ¢ekirdek trin,

ister somut Uriin, isterse de ggeiilmis Urin kapsaminda farklgarila bilmektedirler.

Daha cok teknolojik gejmelerle ilgili olan cekirdek trtn farkligariimasi Grindn
ihtiyaci farkh sekillerde kagilamasiyla ilgilidir. Bu Uriine marka, kalite, fiyatenk vs.
gibi 6zellikler ekleyerek somut trin bazinda fdéshirmak mumkundir. Gesgletilmis
arin ise somut drtinin yaninda sunulanssatinrasi hizmetler, garanti, finansman
olanaklan gibi ek dgerler katarak farkllgtirilabilir (Altunisik, 2006).

Musterilerin tim bu dgerlere yap# harcamalarin toplami, “toplam tecriibe’nin toplam
deseridir’. Toplam ¢6ziim halinde sunulangeeler firmalarla miterileri daha da siki
sekilde balayacaktir (Wayland ve Cole, 2000). Ozellikle giriirte toplam ¢oziim
halinde sunulan derlere sikga rastlanmaktadir. Cunki artan rekadsgtlllar! firmalari
daha modern ve daha detayll hizmet vermeye zorluydrkiye'deki gayrimenkul
sektoriine bakarsak bunu gozlemigroluruz. Eskiden satin alinacak konutun bedel
disinda tutulan bircok unsur, artik konut fiyatina id&@dilmektedir. Artik tuketiciye
bavulunu alip daireye yegmesi kaliyor (Hurriyet, 19.01.2006).

Theodore Levitt'e gére rekabette 6ne gecmek velifagknak icin cekirdek drtinden
daha cok somut ve ya geletiimis Urine odaklanmak lazim. Cunkd rekabet artik
firmalarin fabrikada Urettikleri arasindagile fabrikadan ¢ikan drtiine sonradan eklenen
degerler arasinda olacak (Capital, 02.2006:29).

Uriiniin genletilmis sekilde sunulmasinin anlami ise tiketicinin Griind&hg) desere
ve ya faydaya katkida bulungluveya bu dgeri artirdgl dlciide artacaktir (Altugik ve
digerleri, 2004:158-159).

Fiyat farklilggmasi, yuksek fiyat, orta fiyat ve gik fiyat seceneklerinden biri veya
Uzeri kullanilarak gercekdérilebilir (Kotler, 2000:141). Sirketlerin fiyatla rekabet

etmesinin bir dier yolu miterilerin diger maliyetlerinin dglrilmesine yardim etmek.

! Musterinin Toplam Tecriibesi, ortak bir ihtiyac gideskricin misteri tarafindan kullanilan birbiriyle
yakin iligkili olan Urtinler grubu olarak tanimlanabilir.
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Sirket bunu iki yolla bgarmaktadir: ilk olarak, Grind kullananin uzun vadel
maliyetinin diguk olac&ini ileri sirmek, ikincisi ise maliyetleri dirmek konusunda

tavsiyeler vermektir (Kotler, 2000).

Tutundurma farkhlgmasi farkli tutundurma yodntemlerinin kullaniimaspluyyla
yapilmaktadir (Altungik, 2006). Bir tutundurma araci olan reklam ayrmaada marka

imajinin olwturulmasinda en yaygin ve en etkili aractir (Gtuwp2002:23).

Tutundurmada en etkin araclardan birinin sinirhire kampanyalar oldgunu
soyleyebilirim. Turkiye’deki havayolusirketlerinin Pazar paylarini artirmak igin
uyguladiklari fiyat indirimi kampanyasi buna iyirrnektir. Onur Air ve Atlasjet’in
katildigi bu kampanya kapsaminda 20 birgi kik gin bileti tuketmgti (Milliyet,
25.03.2006).

Dagitim ve ya kolay esebilme farklilgmasi, mgaza, telefon, posta, faks, internet gibi

araclarin kullaniimasiyla yapilabilir (Kotler, 2000

Marka farkhlgmasi daha 6nce deginiz marka @elerinde yapilan farklikgmalardir.
Marka farklilgmasi bir imaj farklilamasi yoluyla gercekigirilebilir. Imaj, duygular,
izlenimler ve etkilerdir (Corglu, 2002:45). Gorsellin 6n plana cik@l bir ortamda,
duygu, izlenim ve etki yaratmada en etkili aractardiri olan gorsel ilegim tasarimi
gorsel dili kullanmak, tasarlamak ve Uretebilmeln igeknoloji ve sanatin bir arada
bulunmasi ve etkigm icinde oldgu bir alandir. Afg, dergi, gazete, video, animasyon,
art, web tasarimi vs. bircok araclarin etkisiylsain algisinda bir imaj ajturuluyor
(Milliyet, 14.07.2006).

Bazensirketler gagidaki konumlandirma unsurlarindan birini secerekkaan tek bir

unsur Uzerinde konumlandirirlar (Kotler, 2000:79):
v' En iyi kalite
v En iyi performans
v En glivenilir
v' En dayanikli

v En emniyetli
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v' En hizli

v' Paranizin satin alabilegieen iyi dezer
v' En az pahal

v En ylksek prestijli

v' En iyi tasarim ve ya model

v" Kullanimi en kolay

v' En elverili

Insanlar her zaman rasyonel nedenlerden dolayvaiis yapmiyorlar. Farkli goriinme
arzusu, prestij, gucli olma arzusu vs. gibi rasyoolenayan nedenlerle yapilan
alisverisleri etkilemede imaj farkligmasi 6nem tamaktadir. Orngin, pahali bir
otomobil yuksek statiyl simgeleyebilmektedir. Aymamanda Urinde kullanilan
semboller Grine farkli imaj kazandirarak, onu tigietihninde konumlandirmada etkili
araclardir (Odabave Bars, 2002).

Guncel pazarlama uygulamalarinda farkli markalasiada hem fiyat hem de 6zellik
acisindan farklihk yaratmak zor olmaktadir. Reka@tk daha ¢ok sunulan hizmet ile

yapilmaktadir.

Eskiden “ne kadar Uretirsen o kadar satarsin” yaklgnin yerinesimdi “Urettigini ne
kadar uzun sirede ve sorunsuz kullandirmay! givaitoeg alirsan o kadar satarsin”
deniliyor (Capital, 07.2006:176). Bu ylzden sunukomut Urin kadar bu Urinle
sunulan soyut unsurlar, yani hizmet de 6nemli dtaca(Oztirk, 2003). Hizmet
farklilasmasi, teslimat, montajggim, dangmanlik, bakim, onarim gibi satstrecinden

once balayip bu surecten sonra da devam edebilecek hierdeti farklilgmalardir.

Farklilsstirma gagidaki kriterlerin baariyla gerceklgtiriimesine bl olarak iyi
sonuclar verecektir (Doyle, 2003):

» Musteri Faydasi- Farkin mgterilerce, satin alma deneyimlerini iyiteen bir
deser olarak gorulmesi gerekir. Yani gtériye fayda sglamayacak farklhlik

firmaya da fayda ggamayacaktir.
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» Benzersizlik- Migteriler sunulan dgerin rakiplerin  sunduklarindan farkli

oldugunu algilamalilar.

» Karhlik- Firma, 0rin0u kar gdayacak fiyatta, maliyette ve miktarda

uretebilmelidir.
» Sureklilik- Farkhlk rakiplerce taklit edilememaele sirekli gelitiriimelidir.

Firmalarin farklilamada uyguladiklari rekabet dayanaklari onwterilerin algisinda
belirli bir yerde konumlandiracaktir. Yani farkraa ayni zamanda firmalari ve/veya
onun Urdnund myleri zihninde konumlandiracaktir. Myres’e gore kovandirma, bir
mal veya hizmetin pazardaki rakiplerin mal veya nietlerinden farklilgtirmasi

sorununa atifta bulunmaktir (Uner ve Alkibay, 2001)

Firmalar su konumlama yakkamlarini uygulayarak miferi algisinda yer edinmeye
ugrasmaktadirlar (Odalave Barg, 2002; Kotler, 2000).

v Urlin 6zellgini vurgulayan konumlanma- Grinin bir 6zgilliozellikle de onu

rakip drdnlerinden farklilgiran 6zellik 6n plana cikarilyor.
v' Rakipler ile kiyaslayici konumlama
v" Urndin kullanimini vurgulayan konumlama
v' Fiyat- kalite iliskisine dayali konumlama
v Urini kullananlari vurgulayan konumlama
v" Urtin sinifini vurgulayan konumlama
v Kulttrel semboller ile konumlama

Toparlarsak farkhlgtirma stratejisi, bir firmani der firmalardan farkl kilacak,
firmanin tuketiciler tarafindan tercih edilmesindeslica etken olacak ve firmani
tuketici gbziinde konumlandirabilecek bir stratejidi

Farklilssma firma icin farkhlgmanin getirdii yuksek maliyetlerle sonuclaniyor.
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2.2.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi 6zgul bir alici grubu, UrGrpgeesinin bir kesiti veya @oafi
Pazar Uzerine yunlasarak stratejilerin bu hedefler galtusunda olgturulmasidir
(Kanibir, 2004).

Diger iki stratejinin uygulanma alani tim sektori ke halde, odaklanma stratejisi
belirli bir hedefe ¢ok iysekilde hizmet vermeyi amacliyor. Amag, sgchedef kitleye
veya hedef pazarda daha da uzmgarkk bu kesimde lider olmak veya uzman @gldu
pazara ve ya hedef kitleye hizmet vermektir. @meDiesel markasi belli bir tiketici
kitlesine hitap ediyor. Firma yonetimine gbre Onealén cok satmak @@, markanin
sira dg1 konumlandirmasinda kaxili olmak. Belirli bir gelir grubunda odaklanmada,
sund@gu yasam tarzi imajiyla ve dar kaliph giysileriyle béilibir kesime odaklanngtir
(Hurriyet, 19.01.2006).

Odaklanma stratejisinin sunglu ¢ avantaj var (Kotler, 2000:37):

» Sirket o kesimdeki bireysel alicilar daha kolayibbeyebilir, onlarla targabilir,
odak gruplar cajtirabilir ve o pazara son derece uygun ve cazipiftek

tasarlayabilir.

> lyi belirlenmis bir kesimdesirket, daha az rakiple kgatasir ve rakiplerini iyi

tanir.

» Sirketin o kesimin tercih edilen tedarikgisi olma &e biuyuk Pazar payini ve kar

marjini kazanabilmgansi oldukca ytksektir

Bu strateji aslinda toplam maliyet lideilive /veya farklilgtirma stratejilerinin daha dar

bir kesim Uzerinde tatbikidir.

Odaklanma stratejisi firmanin Pazar payindan 6dtimesini gerektiriyor. Cunku firma
daha kicuk pazara odaklanacaktir ve bundan dolayn Pazar firmanin hizmet
kapsamina girmeyecektir. Bu da firmanin pazarda ftimsatlari gérememesi ve

dolayisiyla dgerlendirememesi ile sonuclanacaktir.

Yukarida bahsedilen U¢ genel stratejiyi 6zetlegsetablo ortaya ¢ikacaktir:
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Tablo 3: Jenerik Rekabet Stratejileri

Stratejik Avantaj

Alicinin 1 b ik Maliyetl
Algiladigi
Benzersizlik Konum

Toplam Maliyet
Sektor | Farkhlastirma o
Liderligi

Stratejik

Hedef Belirli

Bir Odaklanma

Kesim

Kaynak: Porter (2000:49); http://en.wikipedia.origMPorter_generic_strategies 17.11.2006.

Tablodan anlglacgsi Uzere, farkhlgtirma stratejisi, sektdr capinda alicilarin
algilayabilecgi benzersizlik yaratmayi; Toplam maliyet lidgili sektor capinda @ik
maliyetli konumu; Odaklanma stratejisi ise, sektokelirli bir kesimine farklilgtirma
ve/veya toplam maliyet lideginin uygulanmasini hedefliyor.

Baz! firmalar bu ¢ stratejiden yoksunlardir. Ydwiyuk firmalar maliyet avantajindan
yararlandiklari ve kucuk firmalar da odaklanma egév farklilgtirmay! benimsedikleri
halde orta dlcekli firmalar genelde bu alanlardaabaiz oluyorlar. Bu da sektdrden

sektore dgismektedir.

Ayrica daha ¢ok Pazar pay! bulunduran firma, dak@ik payli, odaklanmgifirmadan
her zaman karli olmayacaktir. Bu odaklanan firmapaaklandg sektor boliminde

lider konumunda olmasi ile izah edilebilir.
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Porter'e gore bigirket bagariy! yakalamak istiyorsa, bu ¢ stratejiden bisa¢melidir.
Yani bir alanda ustin olmalidir. Aksi halde kaybssldir. Porter bu tusirketleri
“Sikisip Kalanlar” diye adlandirmaktadir. Bunu ise bird&zla strateji uygulayan
sirketin, ister kaynak yetersigii bakimindan, isterse de, her bir strateji icirkliabir
organizasyon kulturi ve yonetim sistemi gerekgirlen ve sirketin de bunun

ustesinden gelememesi bakimindan guici yetmeyecektir

Yine Porter'e gbre maliyet lidegini uygulamak standart drtin treterek maliyetlerin
disUrdlmesini  gerektirir. Farkliliirma stratejisi ise maliyetleri yukseltecektir.
Farklilsstirma stratejisini takip ederken mal ve hizmetlefdekhlik yaratmak icin
maliyetlerin yikselmesine izin vermek, maliyet lidigini takip ederken de maliyetleri
disurmek icin farkhlgtirma cabalarindan fedakarlik etmek kaginilmazakac (Barca
ve Zengin, 2002).

Fakat farklilgmanin ceitli boyutlarda oldgunu sdylemgtik ve bazen farklilgma

yaparken kugciik bir detay halledici olmaktadir. (Bing ABD sarap pazarina giren
Yellow Tail firmasi sirketlerin geleneksel uygulamalarindan farkli olargarabin

Uzerine tarih ve UzUm koymayarak tiketici kafaamistiran uygulamadan farkli yol
izlemis ve boylece bgari elde etmitir. Bu yaklgimla higcbir maliyete katlanmadasi i

basarms (Capital, 12.2005:48).

Fakat bunun aksi de bir 6rnekle aciklanabilicecek sirketi Vittel gocuklar igin
gelistirdikleri sise ambalaj icin 100bin Euro yatirnm yaptm ki, bu da yaratilan
farkhlilgin  bir maliyet aryini beraberinde getirgini gostermektedir (Capital,
06.2006:31).

Demek ki, hem maliyet hem de farkhlaa stratejisinin birlikte uygulanmasi

uygulamanin tiriine gore glgecektir.

Her hangi durum s6z konusu olursa olsun, sonu@blartsteri tercihinde etkili oldgu

siurece bgarili olacaktir.
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2.3. Treacy Ve Wiersama’'nin Misteri Degeri Yaratma Stratejileri

Musteri deseri yaratma kapsaminda bir o6nceki kisimda incgledz Porter
stratejilerinin yani sira bu konuda Treacy ve Wdema da en Onemli atama

yapanlardandir.

M.Treacy ve F.Wiersema’'ya gore giéri deseri yatmanin ti¢ yolu vardir (Hurriyei,
12.06.2005).

1. Operasyonlarda Mikemmelle
2. Urin Liderli gi Elde Et
3. Musteri Sadakati Yakala
2.3.1. Operasyon Mukemmelgi Stratejisi

Operasyonlarda miukemmeién sirketler kalite, fiyat ve sagi kolayligi konularinda
pazarda birinci sirada oluyor. Bireysel ihtiyacthkkate alinmaz. Ve Urlnler birbirine
benzerdir. Miterilerle bire bir ilgki kurulmaz, yeni trlin ve servis yaratilmaz. Buwol
tercih edensirketler, daha c¢cok vasat Urlnleri en uygun fiyata, elversli sekilde

sunarlar.

Operasyonlar bakimindan mikemmel okarketler, caitlili gi reddederler, ¢inkd bu

sirkete mali agidan sikinti verir ve verimgiiazaltir.

Bu stratejiyi uygulayansirketler fiyatlari genelde yikseltmezler. Cunku afikari
yukseltmek stratejiyle uymayacaktir ve firma Papay1 kaybedecektir (Treacy ve
Wiersema, 2002).

Operasyon mukemmediji stratejisininsu 6zellikleri vardir (Altungik, 2006):
» Musterilere en dgiik maliyetli Griinler sunmak.
» Mamul katlarindaki Gran sayisi sinirli olup, standetinler sunulur,
» Mamullerin guvenilirlgi yuksektir.

» Calsanlar arasinda yuksek seviyede takimsgadisi s6z konusudur. Bireylene

daha fazla yetki verilmez.
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Operasyon mukemmedji stratejisi birka¢ boyutta gercekteilebilir. Bu boyutlarin en
cok uygulanani mgieriye siirekli olarak diiik fiyatlar garanti etmektirikinci boyut,
drtine ait glveni, dayanikigi ve ucuz cabtirma- kullanma maliyetlerini vurgulamaktir.
Diger boyut ise kolayliktir. Kolaylik, gecikme ve raktialik duyma gibi olgularin

getirecgi somut ve soyut maliyetlerin yokdu olarak tanimlanabilir (Doyle, 2003).
2.3.2. Urlin Liderligi Stratejisi

Bu stratejiyi benimseyenirketler ayni fiyata daha kaliteli ve iyi Unler sanar. Bu
sirketler yiksek performansli drtnleri mtéri isteklerine uygun olarak ve daha fazla
Ozellik ekleyerek sunarlar. Sirekli yenilik yapardkendi kendilerinin rakipleri”
durumunda olan busirketler icin rekabet fiyatla d@ drin performansi-

mukemmellgi ile ilgilidir.

Surekli yenilgi benimseyen urtn liderleri pazari bu yegeli hazirlama caimalari
kapsaminda tanitim, benimseme programlarl veuiyo pazarlama &timi gibi
kampanyalar duzenlerler (Treacy ve Wiersema, 2008)nen “Alice Harikalar
Diyarinda” romanindaki gibi; yanisirket konumunu korumak igin kmalidir,
konumunu iyilgtirmek icinse iki kat daha hizli kmalidir (Wayland ve Cole, 1).

Uriin Liderligi stratejisininsu 6zellikleri vardir (Altungik, 2006):
» Sdurekli olarak stper Urinler sunmaya gabk

» Dar bir gcerceveye odaklangnyiiksek risk/yiksek odul vadeden ortakliklara

yatirirm yapma ist@
> Uriinler dar bir alana odaklangtir, ancak en mikkemmel olanlaridir

> Ozel urun firsatlarini géren bireyleri ddillendivie bireysel ¢ozumler tretmeyi

ve pazara sunmayi tercih eder ve yonlendirir.

Uriin liderligi stratejisi bir Griinun fiyat sabit kalmakla dahaliteli ve daha iyi
sunulmasiyla ilgili olmakla beraber, daha fazlaayareya dger ekleyerek sunmaktir.
Deger katarsirketler gagidaki yararlardan birini ya da birden fazlasinilifeédebilirler
(Kotler, 2000):
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v' Mdlsteriye uyarlama: Sirketin Uriinlerini ve hizmetlerini mifieriye gore

uyarlamasidir

v' Daha buyik kolaylk: Msgterilerin saticilara ukamasi, Urlnlerini gérmesi ve
sipars vermesinde kolayliklarin glanmasini igeriyor

v" Daha hizli servis

v' Daha cok velveya daha iyi hizmet: buradaki hiznastr&ami tim gletmeler igin,
ister imalat gletmesi olsun, isterse de hizmeietmesi, gecerlidir. Cunki
ornesin, bir beyaz gya alan tiketici bu beyazyanin verec@ hizmeti esas alir.
Diger yandan imalatsietmeleri sattiklari Grinle birlikte hizmet de vezikn
zorundalar. Ucglincti olarak imalatlétmelerinde caganlarin verdii turll

hizmetler.
v" Olaganusti garanti
v" Yararl bilgisayar donanimi ve yazilimi
v Cessitli yararlar iceren bir tyelik programi
2.3.3. Misteri Samimiyeti Stratejisi

Musteri samimiyeti stratejisi, firmanin Uriin veya higtnmisteri ihtiyaclarina ¢cok daha
geng kapsamli bigekilde kulak vererek yapmasini hedefleyen ve budgdmmanigan
bir stratejidir. Hedef, Pazar payigle musteri balili gidir.

Musteri bagslih g1 yaratmanirgu ilkeleri vardir:

v' Ozgiin Misteri Tiplerine Odaklanmak: Herkesi memnun edemegiecaden
yola cikarak size en karl olan ve herhangi bir ame sizi terk etmeyecek

misterilere odaklanin

v' Fiyatl Disirmeye Dgil, Deger Yaratmaya Odaklanmak: Uriin fiyatini ne kadar
disururseniz miteri de bir o kadar trindn gerinin diik oldusunu anlayacak

v Sadakatinsa Etmek Uzerine Odaklanmak: Esas hedefterii sadakatini isa

etmek olmalidir

41



Bu stratejini benimseyegirketler bazen mgierilerin bireysel ihtiyacglarini kanarlar.

Musteriler de bu hizmetin karliginda fedakarliklardan kaginmazlar.

Musteri samimiyeti stratejisinigu 6zellikleri vardir (Altungik, 2006, Doyle, 2003):

>

Her bir migterinin satinalma davraghari hakkindaki bilgileri muhafaza edecek
veri bankalarinin okturulmasi ve her bir ngterinin bireysel ihtiyacina uygun

Urdnler sunmak.

Basariyl misterini dgzru ve tam olarak anlamak ve beklentilerine en igirbde

cevap vermekle yakalamak mumkunduar

Uriinler ve hizmetler cok farkli tur veekildedir ve birer ¢ozim halinde

gelistirilmi stir.
Musteri hizmeti en Ust seviye rgtiéri samimiyeti sglamaya yoneliktir.

Firma ile miteri arasinda dgudan, birebir iletimi kuracak teknolojinin

kullanimi.

Uzun doénemli ilgkiler icin kisa dénem maliyetinden 6din verilerekisterinin

bireysel ihtiyaci kagilanir.

Treacy ve Wiersema, bgirketin bagari icin dort kurall izlemesi geregtni dneriyorlar
(Kotler, 2000; Doyle, 2003):

1.

2.

Uc deser disiplininden birinde iyi olun.
Diger iki disiplinde yeterli bir bgarim dizeyi elde edin.

Bir rakip sirket tarafindan gecilmemek icin, segtiz disiplindeki Usttn

konumunuzu surekli galirin.

Diger iki disiplinde surekli olarak daha yeterli olnaagalsin, clinki rakipleriniz
neyin yeterli oldgu konusundaki mgieri beklentilerini surekli olarak

yukseltmektedirler.
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Deger yaratma stratejilerini 6zetlersgk tabloya ulamis oluruz:

Tablo 4: Treacy ve Wiersema’nin Dger Yaratma Stratejileri

Deger  Yaratma . Imaj .

o Degerin Odag| Imaj
Stratejileri Olusturanlar
Mu steri . o .

o Hizmet lligki Yaratmak Enlyi Dost
Samimiyeti
Urain Liderli gi Kalite Essiz Ozellikler Enlyi Urtin/hizmet
Operasyonel Maliyet R .
_ DusUk Fiyat Enlyi Dagitim

Mukemmellik (Fiyat)

Kaynak: www.huizenga.nova.edu/5017 /presentatignbitslides_2e_files/frame.htm-2k, 21.01.2007.

Tarti sma ve Sonug

Treacy ve Wiersema'nin @ger yaratma stratejilerinin Porter'in jenerik rekabe
stratejileriyle neredeyse ayni oglugdzlemlenmektedir. Sadece Porteiedierine gore
daha rekabetci bir yol belirlegidiye ditiniyorum. Treacy ve Wiersema'nin esas
odazinin migteri olduzu halde Porter rakip ve mgiiégrinin her ikisini odak gotirmektedir

ve stratejileri bu dgrultuda olgturmani 6ngérmektedir.

Porter'in farklilgtirma stratejisini uygulamak her zaman Grin lidetmak gibi
algilanmamalidir. Bu iamda Porter’in stratejileri firmanin kazancini Gnkariyorsa,

deger yaratma stratejileri mgterinin kazancini 6ne ¢ikarmaktadir.

Eger Treacy ve Wiersema'nin esasen fiyat' vurgulaygratejisinde mukemmel
operasyon soz konusuysa, Porterda maliyetlerin imzhrilmesi esastir. Orrgn,

havayolu sirketi olan Easy Jet ucuz fiyata, sunulan hizmete hizmet kalitesinin
dusurdlmesiyle ulamistir ki, buna toplam maliyet stratejisi diyebiliriancak operasyon

mikemmellgi diyemeyiz.
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Tuketicilerin  temel beklentilerine aykiri  uygularadh gerceklgen maliyet
calsmalarinin  hedefe wamayacal aciktir (Aksoylu ve Dursun, 2001).
Anlasiimaktadir ki, operasyon mikemmeilliile ulasilan maliyet liderlgi, kalitenin

diusuridlmesiyle ulailan maliyet liderlginden daha etkili olacaktir.

Bu incelemeleri yapfimizda dger yaratma stratejilerinin giinimuz gercgkle, yani

“misteri Saddam’dir’(diktatérdir) deyimine daha ¢ok ya&lduysu sonucuna variriz.

Ister Porter’in ¢ jenerik stratejisi, isterse deday ve Wiersema’nin der yaratma
stratejilerinin, Leonard Berry ve Parasuraman’ideelutma stratejisi kapsaminda
gelistirdigi U¢ samaya uygun olarak beliggi gbzlemlenebilir. Boyle ki Berry ve
Parasuraman mgteri elde tutmak icin geitirilen stratejilerin (¢ gamada
olusabilecegini ve birbirini izleyen bu sgamalarda mgieri firmaya daha da lgnacak

gOristini savunmaktadirlar. Byamalar aagidakilerdir (Oztirk, 2003):

v' Asama 1:ilk asamada miteri isletmeye oncelikle parasal dirtilerlegtznir.

Tipki maliyet liderlgi ve operasyon mukemmeaedlistratejilerindeki gibi

v' Asama 2:ikinci asamada firma, hem sosyal, hem de parasglab&ullanarak
misteriler elde tutulur ve uzun donemli skiler kurulmaya cakilir. Tipki
farkhlastirma ve Grin liderfii stratejilerindeki gibi. Birinci gamada
misterilerin ihtiyaclari arka planda kalirken, ikineggsamada firma mgieri
ihtiyaclarini @renmek ve anlamak istemektedir.

v Asama 3: Bu gamada méterilerle parasal ve sosyal garin yani sira,
misterinin ihtiyaclarina gore uyarlangiiriin ve hizmetler g#anarak yaratilan

yapisal bglar da olgturulur.

Bu bolimde firmalarin mgieri kazanmak ve korumak icin uygulayabilecekleri
stratejiler incelendi. Bu stratejiler, firmalarinoriu rekabet ortaminda {exih
olabilmesinin mgteriye verdgi 6nemden gegtini vurgulamaktadirlar. Yani firmalarin
sunduklari hizmet myieriler igin de&er yarattgl sirece tutunacaktir ve firmaya kazancg
saglayacaktir.
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Bir sonraki bolumde firmalarin bu stratejilerin was oldugu biling dgsrultusunda
sund@gu dayanak veya unsurlarin gtéri icin deter yaratip yaratmayagaya da

yaratacaksa ne 6Olclde yarat@canket argtirmasi aracifityla incelenecektir.
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BOLUM 3: TUKET iCiLERIN OTOMOBIiL TERCIHLERIiNi
ETKILEYEN UNSURLARIN DE GER YARATMA DERECES iNiN
OLCULMES iNE YONEL iK BiR ARASTIRMA

Giri s

Onceki bolimlerde sektordeki firma wtéri iliskilerini literatir taramasiyla
incelemitik. Bu anlamda firmalarin tim cabalar gtériye deer yaratacak trinlerin
gelistiriimesi ve miteri algisinda olumlu bir yer edinmekten ibaretiBu bélimde
tuketicilerin ~ otomobil  tercihlerini  etkileyen  undann  dl¢ilmesine  ve
degerlendiriimesine c¢ajilacak. Bunun igin yapilan anket smamasi Tuketicilerin
Otomobil Alirken Tercih Nedenlerini Etkileyen Daysdarin (Unsurlarin) tespitine
yonelik hazirlanmgtir. Arastirmanin amaci otomobilcilerin  sunglu dayanaklarin
misteri icin deser yaratip yaratmagni, ayrica ne Olcide der yarattgini ortaya
koymak, tuketicilerin bir araba alirken bu arabatbamgi dgere ulamak istediklerini

belirlemektir.
3.1. Arastirma Yontemi

Bu calsmada yontem olarak anket yontemi uygulagimi Anket uygulamasgubat-

Nisan 2007 tarihleri arasinda Adapazari’'nda yagtimi

Anketin sirf tuketici isteklerinin yansitilgh bir sonu¢ vermesi igin deneklerin maddi
durumu sabit birakilgi ve boylece fiyat d1 unsurlarin etkililginin tespitine
calisiimistir.  Fiyat unsurunun sabit birakilmasiningeti bir nedeni Copernicus
dansmanlik sirketinin “Fiyat 6nemi skoru” tablosuna gore otoniatektérinin fiyata

en az duyarl sektérlerden olmasidir (M. RaufsAteww.alitopusat.com).

Olusturulan 6lcek ifadelerinin  eksildinin  giderilmesi icin deneklere kendi
diUstncelerini belirtebilecg imkani da verilmgtir. Ayrica arabasi olan deneklerden bu
arabani alirken tercihini etkileyen unsurlardag tamesini yazmasi istenghr. Bununla
da fiyatin 6neminin gercekten olup olmadve ayrica fiyatin déere ne kadar etkide

bulunacgi belirlenmeye caiimistir.

Veri toplama amaciyla kullanilan anket formununstdmulmasina igkin sire¢ sagida

verilmektedir.
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3.1.1. Anket Tasarimi

Anket dizeninin olgturulmasi icin tezin énceki bélimlerinde yapilatedatir taramasi
sonucu dger yaratan ve tercihlerde etkili olabileceks @a balik- Uriin Ozellikleri,
Hizmet Unsurlari, Marka Unsurlari, Tutundurma Utaurve Da&itim Unsurlarl ele
alinmstir. Bu ana bgliklarin icerik olarak doldurulmasi icin 2005—-20@iflar1 arasinda
Turkiye basininda yer alan reklam metinlerindenalka ve afjlerden yararlanilngtir.
Yani bu reklam metinlerinde, katalog ve sédrde firmalarin tiketicilere yonelik
yaptiklari vurgular belirlenmive ankete konulmgtur.

Anket, yapilan pilot uygulamadan sonra nigeklini almistir.
3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Ideal arstirma evreninde tum tiketiciler yer almaktadir. Akculailabilir evren
baglaminda Adapazari segilgtir. Ornek kitlenin temsil kabiliyetini artirmak iig
deneklerin secimi 18 yaizeri ve genellikle birsi olan veya potansiyekiimkani olan
insanlar olmak Uzere gercefdieilmi stir. Bunun icin de kiilerle direk temasa gecilerek
yuz ylze anket yontemi uygulangiir. Dagitilan toplam 271 anketten 53’4 samimiyetle

yapilmamasi, eksik yapilmasi gibi nedenlerden dotagl edilmitir.

3.2. Verilerin Analizi ve Degerlendiriimesi

Veri toplama slreci sonunda elde edilen veriled&odrak SPSS 10.0 paket programina
girilmistir.

Verileri degerlendirirkensu sorulara cevap aranacaktir:

1. Firmalarin kullandiklari dayanaklar tiketicilerinaba tercihlerinde etkili midir
veya tuketiciler icin dger yaratiyor mu? Ayni zamanda bu dayanaklar ne
derecede etkilidir?

2. Demografik dgiskenler itibariyle araba tercihleri arasinda bikfaar midir?
3.2.1. Demografik Ozellikler

Ankete katillan 218 degie ait demografik 6zellikler Tablo 5'te veriimektedBuna
gore katihmcilarin %72,9 erkek olup, %27,1'i baadan olygmaktadir. Erkeklerin
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fazla olgu yluz ylze anket uygulamasiyla, Turk insanin tutyapisinin belirleyici

oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin %30,3’U 25 alti yagrubu, %63,3'0 26—45 yagrubu, %6,4'l ise 46 Uzeri
yas gruplarindan ibarettir. 46 ya kadar olanlarin deneklerin %93,6’sini glwmasi,

potansiyel alicilarin tespit edilmesinden dolakilebir sonuctur.

Tablo 5: Demografik Degiskenlerin Frekans Dagilimi

Erkek Kadin
Cinsiyet
159(%72,9) 59(%27,1)
—25 26-45 46+
Yas
66(%30,3) 138(%63,3) 14(%6,4)
Alt+"alt-orta” Orta Orta+"Orta-Ust”
Gelir Duzeyi
58(%26,6) 132(%60,6) 17(%7,8)
Memur Gerenci Isci Diger
Meslek
86(%®19,4) 36(%d6,5) 39(%17,9) 51(%®3,4)
Arabaniz Evet Hayir
Var M1?
103(%47,2) 113(%51,8)
Ne zaman —1999 2000-2004 2005+
Aldiniz?
14(%6,4) 39(%17,9) 47(%21,6)
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Katilimcilarin algilarinda kendilerini hangi gelyrubunda gérmeleriyle ilgili sorulan
soru be gelir grubu bigciminde sorulmgtur. Daha sonra orta gelir grubunun c¢okluk
teskil etmesinden dolay! alt ve alt-orta, orta-Ust i@ gelir gruplari birer gruplarda
birlestirilmi stir. Katilimcilarin %26,6’s1 ilk gruba, %63,3'0 i, yani orta gruba,
%6,4’0 ise ucglncu gruba denk gelmektedir. Buna g@dta sinif arabalarin daha fazla

tercih edilecgini tahmin etmek mimkundur.

Dort balikta kodladgimiz meslek; %39,4 memur, %16,8rénci, %17,94¢i ve %23,4
diger mesleklerden odmaktadir. Meslek sormamizdaki amac¢ deneklerigitlce
mesleklerden okiugunu belirlemek idi. Bundan dolayr meslek @inanamizda bir

desisken gibi ele alinmangtir.

Katilimcilarin %47,2’ si araba sahibi, %51,8'i iseabasi olmayanlardir. Bunlardan
%6,4’0 1999 ve 6ncesi araba alanlar, %17,6 20004-208s1 araba alanlar, %21,6'sI ise

2005 ve sonrasi araba alanlardir.
3.2.2. Markalara Gore Araba Sahipligi

Araba sahibi katilmcilarin sahip olglwaraba markalari Tablo 6’ da verilmektedir.
Tablodan goruldgl tzere katihmcilarin %11,5’i TafeFiat grubu, %8,3’0 Renault,
%3,2’si Volkswagen, %5’i Opel, %3,2'si Hyundai, %3 Ford, %3,2’si Toyota,
%8,7’si ise dger marka arabalara sahip bulunmaktadir.
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Tablo 6: Markalara Gore Araba Sahipligi

Tofas- Fiat 25(%11,5)
Renault 18(%8,3)
Opel 11(%5,0)
Ford 8(%3,7)
Volkswagen 7(%3,2)
Hyundai 7(%3,2)
Toyota 7(%3,2)
Diger 19(%8,7)

3.2.3. Araba Ureticilerince Vurgulanan veya Vurgulanabilen Dayanaklarin

Miisteriler Icin Yaratabilecegi Degerin Analizi

Daha Once belirtgimiz gibi firmalar migteri kazanmak icin belirli dayanaklara vurgu
yaparak mgteriye deger yaratmak igin grasmak zorundalar. Fakat bu dayanaklarin
hepsinin miteri icin deger yaratip yaratmayagave de yaratacaksa ne derecede etkili

olaca belirsizdir. Bunun icin gagidaki incelemeleri yapmak faydali olacaktir.

Urlin 6zelliklerinin etkileme diizeyinin ortalamageelerine bakarsak en fazla gin
“dayanaklihk” unsurunun algini gérmekteyiz. En az 6énemli olan unsur ise “hiz”
unsurudur. 4,50 ve Uzerinde gibi yukselgetealan ozellikler, sirasiyla “dayaniklilik”,
“surls keyfi”, “yakit ekonomisi”, “onarilabilirlilik”, “kalite” ve “yedek parca imkanlan”
unsurlandir. 4,00-4,50 derleri aralginda “guvenlik yasgil”, “yakit tirt secenekleri”,

“performans”, “konfor”, “ic ve d¢ tasarim”, “klima”, “donanim”, “motor guci” ve
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“genis ic mekan” bulunmaktadir. “Genibagaj” ve “hiz” ise daha az 6nemli olan

unsurlar gibi belirlennstir.

Tablo 7: Uriin Ozellikleri le ilgili Temel istatistikler

Hig Etkili | “...” | .7 [“.. Cok -
Degil (1) | (2) @ | @ | ewii) Ett)k[;'z"é"i sit?ﬁa
(%) ) | @) | ) | (%) | e
Dayanikhlik 0,9 0,5 6,4 17,4 74,8 4,65 ,70
Siris Keyfi 0,9 1,8 3,7 19,8 73,7 4,64 73
Yakit Ekonomisi 2,3 1,4 7,3 11,5 77,5 4,61 ,86
Onarilabilirlik 0,9 2,3 6,0 23,0 67,7 4,54 79
Kalite 2,3 0,9 7,3 22,0 67,4 4,51 ,85
Yedek Pargcdmkanlari 2,8 2,3 7.9 14,9 72,2 4,51 ,94
Guvenlik Yastgl 4,1 2,3 9,2 18,8 65,6 4,39 1,03
Yakit TUri Secenekler 2,8 0,9 15,2 18J0 63,1 4,38 ,96
Performans 3,2 0,5 12,4 24,9 59,0 4,36 ,95
Konfor 2,3 2,8 10,6 29,5 54,8 4,32 ,94
Disg Tasarim 1,4 2,3 14,7 29,% 52,1 4,29 ,9(
I¢ Tasarim 2,3 0,5 13,8 33,5 50,0 4,28 .89
Klima 2,8 4,1 12,8 22,9 57,3 4,28 1,02
Donanim 2,3 2,3 12,8 32,4 50,0 4,26 ,93
Motor Gicu 1,8 1,8 15,6 31,7 49,1 4,24 91
Geni Ic Mekan 1,9 4,2 20,4 21,9 51,9 4,18 1,01
Geng Bagaj 5,1 6,0 24,4 21,2 43,3 3,92 1,17
Hiz 4,6 7,3 29,4 35,3 23,4 3,66 1,06
Ortalama 2,48 2,45 12,77 23,78 58,49 4,33 0,92
Tablo 8: Hizmet Unsurlari Ile ilgili Temel istatistikler
Hig Etkili | “....” | “..7 | “..." |Cok Etkil -
o Etkililik Std.
Degil (1) (2) (3) (4) (5) Diizeyi | Sapma
(%) (%) (%) (%) (%)
Garanti 1,4 0,5 4,1 13,3 80,7 4,72 ,69
Sats Sonrasi Hizmetler 1,8 0,9 4,1 15,1 78,0 4,67 ,76
Odeme Kaullari 3,7 1,4 12,4 11,5 71,1 4,45 1,01
Bilgilendirme 3,2 4,1 13,3 26,6 52,8 4,22 1,04
Test siirg Imkani 8,8 7,4 21,7 25,3 36,9 3,74 1,27
Ortalama 3,78 2,86 11,12 18,36 63,9 4,36 0,94

Hizmet unsurlarina balgimiz zaman 4,50 ve Uzerindegée alan unsurlarin “garanti”,

“satis sonrasi hizmetler”, 4,00-4,50 arasindagedte alanlarin “6deme kallar”,
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“bilgilendirme” unsurlarinin oldgunu gérmg oluruz. Nispeten daha az g alan

unsur ise “test suglimkani1” olmutur.

Tablo 9: Kisilikle Tlgili Unsurlara Dair Temel Istatistikler

Hic Etkli | “..” | “..7 | “.." |Cok Etkil .
Degil (1) | () 3 @) 5) E;E'L"e";i S‘Z’;dnga
(%) %) | @) | e | ()
Aile Arabasi 11,6 6,0 21,8 20,4 40,3 3,72 1,35
Sportif 12,9 15,2 27,6 22,1 22,1 3,25 1,31
Eglenceli 10,6 14,7 35,9 21,2 17,5 3,20 1,20
Erkeksilik 22,0 12,4 22,5 24,8 18,3 3,05 1,41
Klasiklik 15,7 14,3 36,4 23,0 10,6 2,99 1,20

Kisilikle ilgili olan unsurlarda en fazla ger yaratan unsur “aile arabasi” unsuru
olmustur. Sirasiyla, “sportif”, “glenceli”, “erkeksi”, “klasik” imajlarini da tercih

edenler bulunmaktadir.

Fakat kgiye 6zgu unsurlarin yukarida goglimiz unsurlara gére dahasd deser
aldigi gézlemlenmektedir. Yani katilimcilara goére duygusnsurlar dier unsurlara
gore daha az 6nemli olrstur. Bu husus ayni zamanda “firma imaji ile ilgiinsurlar”
basligi altinda gruplgtirdigimiz  “kisilik ¢agristirmasi”, “sembol” ve *“slogan”

unsurlarinin dg§ilk deger almasiyla bir daha ag ¢cikms oluyor.

“Aile arabasi” unsurunun da nispeten yiksekgede almasi kilik yansittig
distncesinden dgl de, Urlndn fiziksel olarak ihtiyaci kalamasi dglncesinden yola

cikarak dgerlendirildigini tahmin etmek mumkuanddr.

Bu unsurlardan ¢ikan sonucun birgeli 6zellgi de be kategori cevaplarininsagi
yukari eit dagihmidir. Bu da dgindyorum ki, kgiliklerden kaynaklanmaktadir. Zaten
sorularin dgasinda da bunlar vardir.

Marka veya firma imaji ile ilgili olan unsurlardeacen fazla dger yaratan unsurun
“‘dayanikhihik” oldugu g6zukmektedir. 4,50 ve Uzeri ghler alan unsurlar,
“dayaniklilik”, “gtivenlik” ve “teknoloji"dir. insanlar teknoloji gejimenin etkisiyle bu
unsurlar artik bir Griniin vazgecilmezi olarak géktedirler. “Firma” ve “yenilikcilik”
unsurlari 4,00-4,50 arasi g alan unsurlardir. 18im”, “kisilik cagristirmas!”,

“luksluk”, “aldigi oduller”, “sembol” ve “slogan” unsurlarinin 3,50n altinda dguk
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bir deger almasi tuketicilerin Grandn direk ihtiyaci kd@masinin dandaki degerlere

pek cok 6nem vermemesinden kaynaklanmaktadir.

Tablo 10: Firma Imaji ile flgili Unsurlara Dair Temel Istatistikler

Hic Etkili | “..." | “..” | “..." |Cok Etkil .

Degil (1) | (2) 3) ) 6) | Direi | Sama

(%) % | ) | k) | ()

Dayanikhlik 1,4 0,5 2,8 13,8 81,7 4,74 ,67
Guvenlik 1,4 1,4 4.1 14,7 78,4 4,67 74
Teknoloji 1,8 1,8 6,0 19,8 70,5 4,55 ,84
Firma 51 1,8 11,5 23,0 58,5 4,28 1,08
Yenilikgilik 3,7 6,4 15,1 31,2 43,6 4,05 1,09
Renk 8,7 5,5 19,3 27,5 39,0 3,83 1,25
Ulke 6,9 8,3 22,5 22,9 39,4 3,80 1,24
Prestij 8,3 6,0 29,0 29,0 27,6 3,62 1,19
isim 13,9 7,4 27,8 20,4 30,6 3,46 1,36
Kisilik Cagristirmasi 11,1 9,2 29,0 25,3 25,3 3,45 1,27
Liks Oluu 10,1 8,8 38,7 20,7 21,7 3,35 1,20
Aldi gi Oduller 17,2 11,2 22,8 24,7 24,2 3,27 1,40
Sembol 15,6 14,2 28,0 26,1 16,1 3,13 1,29
Slogan 28,7 14,8 31,5 13,1 11,1 2,64 1,33
Ortalama 9,56 6,95 20,57 22,3 40,5 3.77 1.14

Tam unsurlara bakiimiz zaman en fazla ger géren unsurun marka unsuru olarak
“dayaniklihk” oldugunu gérmekteyiz. Bu unsurun bir marka imaji unsalarak “4,74”
degeri almasina karn, bir 6zellik olarak “4,65”, yani daha az @& almstir. Bu ise
marka imajinin herhangi bir 6zellik unsurundan dabremli old@gu sonucunu
vermektedir. Dger desisle, bir dayang marka imaji gibi sunmak onu bir 6zellik gibi
sunmaktan ¢ok der yaratacak.
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Tablo 11: Tutundurma Unsurlar ile Tlgili Temel Istatistikler

Hic Etkili | “..." “ .7 | “..7 [Cok Etkil .
Degil (1) | (2) @ | @ | © | Die |swoma
(%) (%) (%) (%) (%)

Fiyat indirimleri 3,7 1.4 9,2 18,8 67,0 4,44 98
Kredi imkanlari 55 6,0 11,9 21,6 55,0 4,15 1,18
Takas Olanaklari 7,8 4.1 19,3 22,5 46,3 3,95 1,24
Stmirh Soreli 7.8 7.3 19,7 225 42,7 3,85 1,27
Kampanyalar
Hediyeli Sats 10,1 10,1 26,3 235 30,0 3,53 1,29
Tanitim(Reklam vs.) 12.4 11,9 23,9 243 27,5 3,43 1,34
Ortalama 7,88 6,8 18,38 222 44,75 3.89 1.01

4,50'nin altinda dgerler alan tutundurma unsurlarindan en fazla 6nemien fiyat
indirimleri ve kredi imkéanlari unsurlarinin olmasiisterilerin ekonomik anlamda bir
sikintisinin oldgunu ortaya koymaktadir. “Takas” unsurunun 4,00itmda bir deer
almasi bu unsurun 6nemsiz ofguanlamina gelmemeli diye gliniiyorum.ilk olarak
ona gore ki, 3,95 nispetendgiik bir deserdir, cok da dgiik desildir. ikinci olarak, daha
sonra da bahsedegmiz gibi “sats sonrasi” unsurlarin biyik rakam almasi takasin da
Onemini arttiracak. Zaten araba sahibi insanlaren isteklerinden biri arabanin

piyasasidir, yani satilabilme olandir (saty sonrasi grubu altinda toplargni

Tablo 12: Dagitim Unsurlari ile Ilgili Temel istatistikler

HicEtkili | “....7 [ “...7 | “....7 [CokEtkili| _,, ..
ol ()| @ | @ | @ | 6 |Dol |
(%) (%) (%) (%) (%)

Satg Bayisinin Yakinlgi 10,1 6,0 15,7 23,5 44,7 3,87 1,32
Model Sayisinin Cokigu 9,3 4,6 20,4 26,4 39,4 3,82 1,26
Telefonla Bilgi Alma 13,4 10,6 23,0 24,4 28,6 3,44 1,36
internetle Almamkani 37,2 13,3 29,4 10,6 9,6 2,42 1,34
Ortalama 17,5 8,62 22,12 21,22 30,57 3.38 1.32

Dagitim unsurlarina baktimiz zaman @er unsurlara gére daha azzde alan unsurlar
oldugunu gormg oluruz. nispeten yiksek olan “sabayisinin yakinlgl” misterilerin
fazla zahmete katlanmak veya masraf yapmak istesiaden, “ model sayisinin
coklugu” ise caitli alternatifleri deserlendirerek en iyisini secebilme igbeden

kaynaklanmaktadir. Tum unsurlardan da en agedelan unsurun internetle alma
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imkéni oldgu gorulmektedir. Bu da araba almak isteyenlerinbana direk olarak
gormek gibi bir istginden kaynaklanngiolabilir.

Degerleri inceledgimiz zaman “dayaniklihk” (4,65), “onarilabilirlik(4,54), “yedek
parca imkanlar” (4,51), “garanti” (4,72) (en yuksdeser alan unsur), “satisonrasi
hizmetler” (4,67) gibi araba alimindan sonra ortaykan rahatsizliklarin asgariye
indirilmesini amaclayan dayanak veya unsurlarird4jserinde yiksek bir ger aldgi
gozlemlenmektedir. Boyle ki insanlar arabada sostemiyor veya sorunun kolaylikla
¢cOzullebilmesini istiyorlar. Burada ortaya cikan somiterilerin alimla ilgili karari
gelecgi distuinerek vermesidir. Firmalar da bunu g6z 6niinde rimlutarak ister sati

sirasinda, isterse de satonrasinda meri endgelerine ¢cozim bulmalilar.
3.2.4. Araba Sahibi Deneklerin Araba Alimindaki Tercihlerinin Frekans Dagilimi

Araba sahipleri icin yoneltilen “araba alirken tareedeninizi etkileyen hususlardan
besini siralayiniz” sorusuna verilen cevaplar 12 gaufoiplanmgtir. En fazla tekrarlanan
hususun “ekonomiklik” oldgu g6zlemlenmektedir. Sirasiyla “sasonrasi”, “tasarim”,
“kalite” olmustur. “Fiyat”, “marka” ve “imaj” nispeten az tekramhmstir. “Guvenlik”,
“aile arabasi”, “0deme kaollar” da tercihleri etkileyen nedenler olgiar.
“Tutundurma” unsurlarinin ise pek fazla énemli othga toplam Uc¢ kez tekrarlanmasi
ile ortaya cikmaktadir. Fakat unutulmamasi gerekey tercih nedenini etkileyen
hususlarin be tane ile sinirlandirilmasidir. Bunun icin de hepiahususun etkili

olmadgi yerine daha az etkili olggu yorumu yapilabilir.

Burada dikkate alinmasi gereken bir sonu¢ da “ekokik” unsurunun “fiyat”
unsurundan dikkate dger bigcimde fazla tekrarlanmasidir. Bu ise arabddik&n
sonraki masrafin ¢ok fazla dnemli olmasi anlamelangktedir.
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Tablo 13: Araba Sahibi Deneklerin Araba Alimindaki Tercihlerinin Frekans

Dagilimi

Tercihl | Tercih2 | Tercih3 | Tercihd | Tercih5 | Toplam %
Ekonomiklik 19 18 14 6 11 68 17
Sats Sonrasi 3 14 12 19 13 61 15
Tasarim 11 16 11 9 8 55 14
Kalite 12 10 8 9 8 47 12
Fiyat 11 6 4 3 1 25 6
Marka 8 2 7 3 3 23 5.5
Imaj 2 4 2 7 4 19 4,5
Guvenlik 2 3 1 4 2 12 3
Aile Arabasi 0 3 2 2 3 10 2
Odeme Kaullari 0 2 6 1 1 10 2
Tutundurma 1 1 0 0 1 3 1
Diger 21 9 19 14 11 74 18
Toplam 90 88 86 77 66 407 100

3.2.5. Gelir Duzeyine Gore Farkliliklarin Belirlenmesi

Burada esas amac gelir dizeyinin steii icin deer yaratan unsurlarin
onemsenmesinde 6nemini belirlemeyespabktir.

Tablo 14: Gelir Diizeyi ve Marka Sahiplgine iliskin Capraz Tablolama

Marka
To_fas Renault | Volkswagen| OpelHyundai |Ford | Toyota |Diger

-Fiat Top.

Gelir |"Alt"+"alt- | 3 0 0 1 1] 1 | 4|20
Dizeyi orta

“Orta” 14 12 4 8 5 6 3 13 | 65

Orta-Ust” |4 3 2 2 1 1] 2 | 2|14
+"Ust

Top. 25 18 6 10 7 8 6 19 | 99

Gelir duzeyi ile marka sahigini karsilastirdigimiz zaman “alt+alt-orta” ve “orta” gelir

gruplarinin en fazla TofaFiat marka grubuna sahip olglu gézikmektedir. “orta-

% Burada “Dger” kategorisinde dgerlendirilen unsurlarin %18 olgu gorilmektedir. Deneklerin vegi
cevaplardan bazilarinin birbirleriyle uynamasi ve ilgisiz olmasi nedeniyle, bu cevaplar Haargi bir
siniflama igerisinde toplanmagtir. “Diger” kategorisinin frekansinin yiksek ¢ikmasinin eémedeni
budur.
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ust+ust” gelir grubunun araba sahgtie baktgimizda ise Renault markasinin nispeten
fazla tercih edildii gbzukuyor.

Tablo 15: Gelir Diizeyi ve Tercihlerelliskin Capraz Tablolama

. Gelir Duzeyi “Alt"+"Alt-Orta” “‘Orta” ‘Orta-Ust"+"Ust”
Tercihler
Ekonomiklik 21(%24) 37(%14) 10(%17)
Sats Sonrasi| 23(%26) 28(%11) 9(%15)
Tasarim 6(%6) 38(%15) 8(%14)
Kalite 10(%11) 28(%11) 7(%12)
Fiyat 4(%5) 17(%6) 4(%7)
Marka 4(%5) 18(%7) 1(%1)
imaj 3(%3) 13(%5) 2(%3)
Guvenlik 2(%2) 6(%2) 3(%5)
Aile Arabasi 0(%0) 9(%3) 1(%1)
Odeme Kaullari 0(%0) 8(%3) 2(%3)
Tutundurma 0(%0) 2(%0,7) 1(%1)
Diger 14(16) 50(%19) 9(%15)

Gelir duzeyi ile araba sahiplerinin araba secerkertihlerini etkileyen hususlari

karsilastirdigimiz zaman yukaridaki tabloya gihais oluruz.

“Alt+alt-orta” gelir grubunun en fazla tekrar gitihususun “sagl sonrasi1” oldgunu
goruyoruz. Sirasiyla “ekonomiklik” ve “kalite” dahgok istenen hususlardir. Bu grup
icin “aile arabasl”, “0deme kallar” ve “tutundurma” hususlarinin araba alirken
tercihte etkili olmadii gbzlemlenmekte yada en azindan tercihi etkilefeebes hususa
dahil olmadg go6zlemlenmektedir. Kendisini “orta” gelir grubumdgorenlerin
tercihlerini etkileyen hususlardan en dnemlisiniasarim” oldgu daha sonra siraslyla,
“ekonomiklik”, “satis sonrasl” ve “kalite”, nispeten az “marka”, “fiyatve “imaj
unsurlart oldgu go6zleniyor. “Guvenlik”, *“aile arabasi”, “0deme skdlar”,
“tutundurma” hususlarinin daha az tekrarlg@nde dolayisiyla da daha az etkili ofglu
sdylenebilir. “Orta-Ust”+’Ust” gelir grubunda isenefazla tekrarlanan hususlar,

sirasiyla “ekonomiklik”, “sal sonrasi”, “tasarim” ve “kalite” olmyur. Cok ilgingtir ki,
“marka” hususu %1, “imaj” ise %3 gibi kiicik bir @ almstir. “Tutundurma”, “aile
arabasi”, “guvenlik’, “6deme kaollar” ve “fiyat” da daha az belirtilen hususlar

olmustur.
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Tablodan cikan bir g@er sonuca gore kendini “orta” ve ““‘orta-Ust’+”Ust"gelir
grubunda goren katilimcilarin ilk dort tercihiniegdimlar birbirine gok yakindir. Yine
“Alt"+”Alt-Orta” grubunda ilk dort unsur en fazlaetcih edilen dért unsur olmakla
beraber, “ekonomiklik” ve “satisonrasi” unsurlari ger gruplara nazaran daha buyik

yuzdeye sahipler. Ayrica “tasarim”ggir iki gruba gére daha az ytzde aftmi
3.2.6. Gruplar Arasindaki Farkliliklarin Belirlenme si

iki degiskenli gruplarin kagilastiriimasi ile yapilan T-testi sonuclari tablo 16V&de
iki Gzeri deziskenli gruplarin kaglastirilmasi icin yapilan Oneway-Anova sonugclari ise
tablo 18'de verilmgtir. Fakat burada ancak fark beliren unsurlar élenastir. Kalan
unsurlarda anlamli bir fark c¢ikmaghr. GoruldEum Uzere toplam 53 unsurdan
cinsiyete gore sadece doért unsurda, araba sgihplgore bg unsurda, yga gore sekiz

unsurda, gelir dizeyine gore ise sadece U¢ unsarklalmustur.

Tablo 16: Cinsiyete Gore Farkhliklarin Belirlenmes

Unsurlar Kadin Erkek Anlamlilik Dizeyi
Motor Gucu 4,53 4,14 0,002
Erkeksilik 2,03 3,43 0,000
Kredi Imkanlari 4,46 4,03 0,008

Telefonla Bilgi
3,76 3,33 0,041
Alma

Tablodan goruldgli Uzere “erkeksilik” kadinlara gore erkeklerde ddhala deer
almistir ve bu da dgal bir tepkinin sonucudur. “Motor guci” unsurunuadknlarda
daha yiksek alinmasi kadinlarin kendilerinin zalffiasindan bu giicti dengelemek igin
arabanin gucund kullanmak igbeden kaynaklanmgtir diye diginiyorum. “Kredi

imkanlar1” da kadinlarda daha yiksekgde almgtir. Bu da kadinlarin aiveris
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diskinliginden, dolayisiyla @der harcamalara para ayirmak kaygilarindan
etkilenmitir. Diger farklilik olusan unsur “telefonla bilgi alma” kadinlarda daha ik
deser almstir. Kadinlar erkeklere gore telefon keamalarinda daha becerili, ayni
zamanda bu konwmalari dinlemekte daha sabirli offluicin bu farkin belirdiini

dUstndyorum.

Tablo 17: Araba Sahipligine Gore Farkhliklarin Belirlenmesi

Unsurlar Arabam Var Arabam Yok Anlamlilhik Duzeyi
Genk ic Mekan 4,33 4,04 0,038
Genk Bagaj 4,14 4,73 0,012
Aile Arabasi 3,93 3,53 0,027
Erkeksilik 3,29 2,84 0,017
Telefonla Bilgi

3,25 3,62 0,044
Alma

Araba sahiplgine gore farkliliklar “gens ic mekan”, “geny bagaj’, “aile arabasi”,
“erkeksilik”, “telefonla bilgi alma” unsurlarindadtirlenmistir. Goruld(gu Gzere “gen
ic mekan”, “aile arabasi”, “erkeksilik” unsurlarradasi olanlarda daha yuksekgee
almistir. Bu durum, bu unsurlara olan ihtiyacin arabanaidan sonra belirebilegeile
ili skilendirmek olur. Arabasi olmayanlarin ise arabgatlari genelde Grin ozellikleri
Uzerinde olgmus olacaktir. “Telefonla bilgi alma” unsurunun gididezerin arabasi
olmayanlarda daha ytiksek glubu insanlarin arabasi olanlara nazaran arallilie
bilgisizliginden ve bu bilgisizfii gidermek icin bu unsurdan yararlanmak gstelen

kaynaklanmgtir.
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Tablo 18: Yasa ve Gelir Duzeyine Gore Farkliliklarin Belirlenmes

Unsurlar Yasa Gore Gelir Dlzeyine Gore
Performans Fark Var -
Kalite Fark Var -
Konfor Fark Var -

Dis Tasarim Fark Var -
Hiz Fark Var -
Odeme Kaullari Fark Var -
Eglenceli Fark Var -
Aile Arabasi Fark Var -
Isim - Fark Var
Aldig1 Odiiller - Fark Var
Hediyeli Satg - Fark Var

Uc grupta topladnmiz “yas” degiskenleri arasinda “performans”, “kalite”, “konfor”,
“dis tasarim”, “hiz”, “6deme kgullar1”, “eglenceli”, “aile arabasi” unsurlarinda farklilik

bulunmugtur.

Yine U¢ grupta ele aldimiz “gelir diizeyi” dgiskenleri arasinda “isim”, “alga 6duller

ve “hediyeli saty unsurlarinda anlamli bir fark aionustur.

60



SONUC VE ONERILER

Her bir sektdrde rekabeti belirleyen glcler varBu.giclerden biri veya birkaci zaman
zaman guclene veya zayiflaya bilirler. Fakat megaaiarda bu giclerin her birinin en
ust dizeyde oldiu gozlemlenmektedir. Firmanin bu durumda yapabged® glglerin
etkisinin daha az oldiw veya firmanin bu giglere kadaha bgarili olabilecgi sektor

kesimini belirlemektir.

Firmalar Dbelirledikleri sektorde mgteriler icin deger yaratma c¢abalarinda
bulunmaktadirlar. Bunun igin bazi stratejiler uygubk zorundalar. Sektorde gie
yaratmak icin uygulanabilecek stratejilerinsimala Porter'in dnerdi toplam maliyet
liderligi, farkhlastirma, odaklanma stratejileri ve Treacy ve Wiersemmabelirledigi

operasyon mukemmedli, trtin liderligi ve migteri samimiyeti stratejileri gelmektedir.

Toplam maliyet liderlgi ve operasyon mukemmaedii stratejileri, firmanin kaynak ve
kabiliyetlerini ele alarak maliyetlerin dirtilmesiyle dger yaratmayi, farkligma ve
arun liderligi stratejileri migterinin istek ve ihtiyaclarini géz 6éntiinde bulundakaona
daha cok dger yaratacak Uriin sunmayi, odaklanma veteriisamimiyeti stratejileri
ise migteriyle daha siki ifikiler kurarak dger sunmayi hedefliyor. Mevcut rekabet

sartlari firmalari en iyi Griind daha glik fiyata satmaya zorlamaktadir.

Otomobil sektoriinde mnsteri icin deser yaratan unsurlarin dlglilmesine ydnelik
hazirlanan anket Adapazar’nda uygulagtmi Ornek kitlenin dgisik demografik
Ozelliklerde deneklerden almasi argtirmanin etkililigi acisindan énemli olngtur.
Fakat argtirmanin bir tek Adapazari’'nda yapignolmasi ve st gelir grubunager
gruplarla it dagilm gosterecek bir bicimde uyidamamasi aggirmanin kisitlari

olmustur.

Uriin 6zelliklerinin etkileme dizeyinin ortalamaggelerine bakarsak en fazla gbein
“dayanaklilik” (4,65) unsurunun aiini gérmekteyiz. En az 6nemli olan unsur ise
“hiz” (3,66) unsurudur. 4,50 ve Uzerinde gibi yiks#eser alan 6zellikler, sirasiyla
“dayanikhihk”, “suris keyfi”, “yakit ekonomisi”, “onarilabilirlilik”, “kalite” ve “yedek
parca imkanlar” unsurlaridir. 4,00-4,50gdderi aralginda “guvenlik yasgi”, “yakit

turd secenekleri”, “performans”, “konfor”, “i¢ veigdtasarim”, “klima”, “donanim”,
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“motor gucl” ve “gend ic mekan” bulunmaktadir. “Genbagaj” ve “hiz” ise daha az

onemli olan unsurlar gibi belirlenstir.

Hizmet unsurlarina balgimiz zaman 4,50 ve Uzerindegée alan unsurlarin “garanti”,
“satis sonrasi hizmetler”, 4,00-4,50 arasindagede alanlarin “6deme kallar”,
“bilgilendirme” unsurlarinin oldgunu gérmg oluruz. Nispeten daha az g alan

unsur ise “test sugtimkani” (3,74) olmstur.

Uriin o6zellikleri ve hizmet unsurlarin buyik gdeler almasi mgterilerin veya
potansiyel miterilerin araba 6zelliklerinin ve hizmet dizeyiniist dizeyde olmasini
istediginin gostergesidir. Bu unsurlarin artik arabalagtandart bir dger olmasi
vazgecilmezdir. Aksi halde tercih edilffiebeklemek d@ru olmaz. Dger desisle bu

unsurlar bir rekabet avantaji olmaktan ¢cikwe olmazsa olmaz haline gektii.

Kisilikle ilgili olan unsurlarindan en fazla ger yaratan unsur “aile arabasi” (3,72)

unsuru olmstur. Sirasiyla, “sportif”, “glenceli”, “erkeksi”, “klasik” imajlarini da tercih

edenler bulunmaktadir.

Fakat kgiye 6zgu unsurlarin Urin 6zellikleri ve hizmet uriauna gére daha dik
degser aldplr gozlemlenmektedir. Yani katihmcilara gore duygusinsurlar dier
unsurlara gore daha az 6nemli oktuw. Bu husus ayni zamanda gikk cagristirmasi”,
“sembol” ve “slogan” unsurlarinin diik dezer almasiyla bir daha ag ¢ikmsg oluyor.

Marka imaji ile ilgili olan unsurlarda en fazla g yaratan unsurun “dayaniklilik”
oldugu gozukmektedir. 4,50 ve uzeri ggler alan unsurlar, “dayanikhlik” (4,74),
“guvenlik” (4,67) ve “teknoloji"dir (4,55).insanlar teknoloji gejimenin etkisiyle bu
firmalarin bu unsurlar Gzerinde konumlanmasini kjéile olarak gérmektedirler. Tabii

ki bunlar yeterli olmayacaktir. Boylesine etkilianl konumlanmay! herkes tercih
edebilecgine gore farkliik yaratmak icin ger konumlanma unsurlarini da devreye
sokmak gerekecek.

“Firma” ve “yenilikcilik” unsurlari 4,00-4,50 arasiezer alan unsurlardir. i&im”,
“kisilik cagristirmasi”, “luksluk”, “aldgl oduller”, “sembol” ve “slogan” unsurlarinin
3,50'nin altinda dgiik bir deser almasi tiketicilerin Grindn direk ihtiyaci

karsilamasinin dundaki dgerlere pek cok 6nem vermemesinden kaynaklanmaktadir
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Arastirmanin verdii sonuclardan biri marka imajinin herhangi bir éikelinsurundan
daha 6nemli oldgudur. Dger deisle, bir dayang marka imaji gibi sunmak onu bir

Ozellik gibi sunmaktan cok ger yaratacak.

4,50'nin altinda dgerler alan tutundurma unsurlarindan en fazla onemien fiyat
indirimleri ve kredi imkéanlari unsurlarinin olmasiisterilerin ekonomik anlamda bir

sikintisinin oldgunu ortaya koymaktadir.

Dagitim unsurlarina baktimiz zaman @er unsurlara gére daha azzde alan unsurlar
oldugunu goérmi oluruz. Tim unsurlardan da en agelealan unsurun internetle alma
imkéani oldgu gorulmektedir. Bu da araba almak isteyenlerinbana direk olarak
gormek gibi bir istginden kaynaklanngiolabilir.

Araba alimindan sonra ortaya ¢ikan rahatsizliklasgariye indiriimesini amagclayan
dayanak veya unsurlarin 4,50 uzerinde yuksek bgedaldg gozlemlenmektedir.
Bdyle ki insanlar arabada sorun istemiyor veya sonukolaylikla ¢ozilebilmesini
istiyorlar. Burada ortaya ¢ikan sonuc gt@iilerin alimla ilgili karari gelege distinerek
vermesidir. Firmalar da bunu g6z 6ninde bulundursster say sirasinda, isterse de
sats sonrasinda nyieri endgelerine ¢b6zim bulmalilar.

Araba sahipleri icin yoneltilen soruda en c¢ok tela@an hususun “ekonomiklik”
oldugu gozlemlenmektedir. Sirasiyla “satsonrasi”, “tasarim”, “kalite” olmgiur.
“Fiyat”, “marka” ve “imaj” nispeten az tekrarlangtr. “Guvenlik”, “aile arabas!”,
“6deme kaullar1” da tercihleri etkileyen nedenler olgiar. “Tutundurma” unsurlarinin
ise pek fazla 6nemli olmagh toplam Uc¢ kez tekrarlanmasi ile ortaya cikmaktadi
Burada dikkate alinmasi gereken bir sonu¢ da “ekokik” unsurunun “fiyat”
unsurundan dikkate der bigcimde fazla tekrarlanmasidir. Bu ise arabddik&n

sonraki masrafin ¢ok fazla dnemli olmasi anlamelangktedir.

iki degiskenli gruplarin kaplastiriimasi ile yapilan T-testi ve iki Uzeri gigkenli
gruplarin kagilastiriimasi icin yapilan Oneway-Anova sonuclarina ilthgl zaman
toplam 53 unsurdan cinsiyete gére sadece doért daswaraba sahigline gore bg
unsurda, yga gobre sekiz unsurda, gelir dizeyine gore ise sadgcunsurda fark
olmustur. Boylesine az bir farkin odu, sektor drtninin gasindan kaynaklanabilegie
gibi artik insanlarin bilgiye rahat ykbilmesi, kadinla erlgn rolinin gittikce
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esittenmesi, teknolojinin ve yengin herkesin odanda oldgu zamanimizdan
kaynaklanabilir.

Firmalarin yapmasi gereken gtérileri demografik dgiskenlerden ¢ok psikolojik veya
davrangsal deiskenlere gore bolimlemek olacaktir. Firmalar arukdasiskenleri gz

onunde bulundurarak farklgacak ve dger yaratacak.

Orta deerler alan unsurlar da firmalarca hi¢ zaman g6z a&dilmemelidir. Bu
misterilerin “olsa da olur, olmasa da” mahtyla verdikleri karardir. Unutulmamasi
gereken tunmsartlar ait oldugunda miterilerin yonelecgi firma, bu, “olsa da olur,

olmasa da” unsurlarindan en fazlasini sunan firlaca&tir.
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