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Degisen ve gelisen kiiresel diinyada insan ihtiyaclar1 hiz kesmeden yenilenerek devam
etmektedir. Piyasadaki isletmeler bu yeniliklerin gerisinde kalmamak igin islevsel bir
rekabetgci rol benimserler. Islevsel rekabetin temel ¢ikis noktasi olan Maslow’ un ihtiyaclar
hiyerarsinin birinci basamaginda yer alan temel fizyolojik ihtiyaglar zaman igerisinde
degisip bliyliyerek ilerlemektedir. Bu ihtiyacglar1 karsilayabilmek icin isletme ve firmalar
tiretim kapasitelerini gelistirip arttirarak hizmet sunmay1 amaglar. Artan niifus, gelisen
teknoloji ve isletme sayilarinin her gegen giin katlanarak biiytimesi, ilerlemesiyle firmalarin;
iretim yapilarini, hedef pazar ve kitlelerini rakiplerine oranla gelistirip, arttirarak hedef
kitleye sunmay1 yeglerler. Sunulan hizmet ve {irlinlerde her bir isletmenin miisterilerine ve
rakiplerine kars1 dnceden belirlemis oldugu stratejik plan ve hedefleri vardir. Bu plan ve

hedeflerle devamlilik saglayip piyasada lider konumda olmay1 amaglarlar.

Bu arastirmanin amaci, Bartin ili endiistri isletme (tekstil, ayakkab1 ve sayacilik, ingaat,
gida, mobilya, tarim-hayvancilik-bitki) sahiplerinin ve yoneticilerinin gliniimiiz rekabet
kosullarini nasil algiladiklarini ve yorumladiklarini incelemek i¢in yapilmistir. Arastirmada
endiistri isletmelerinin faaliyet gosterdigi imalat ve satis1 esnasinda rekabeti etkileyen

faktorlerini M. Porter’ in bes giic modeli gercevesinde incelenmistir. Bartin ili imalat
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sektoriinde bulunan 94 isletmeye 5° 1i Likert olgegi kullanilarak ve anket ydntemi
uygulanmistir. Bu ¢alisma; Bartin Ilindeki organizasyonlarin, firmalarin stratejik yonetim

alt yapilarini, pazar ve piyasalardaki sektorel rekabet analizlerini belirlemek i¢in yapilmuistir.

Anahtar kelimeler: Stratejik, yonetim, planlama, M. Porter’ in bes gii¢ modeli, hedef kitle

ve pazar.
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In the changing and developing global world, human needs continue to be renewed
without slowing down. Businesses in the market adopt a functional competitive role in order
not to lag behind these innovations. The basic physiological needs, which are in the first step
of Maslow’s hierarchy of needs, which is the main starting point of functional competition,
change and grow over time. In order to meet these needs, businesses and companies aim to
provide services by developing and increasing their production capacities. With the
increasing population, developing technology and the number of businesses growing
exponentially with each passing day, companies; They prefer to develop and increase their
production structures, target markets and audiences compared to their competitors and
present them to the target audience. In the services and products offered, each business has
a strategic plan and targets that it has previously determined against its customers and

competitors.

They aim to be a leader in the market by ensuring continuity with these plans and
targets. The aim of this research was to examine how the owners and managers of industrial
business (textile, shoe and counter, construction, food, furniture, agriculture-livestock-
plantation) in Bartin province perceive and interpret today's competitive conditions. In the
research, the factors affecting the competition during the manufacturing and sales of

industrial enterprises were examined within the framework of M. Porter's five power model.

Vi



A 5-point Likert scale and survey method was applied to 94 enterprises in the manufacturing
sector of Bartin Province. This work: It was conducted to determine the strategic
management infrastructures of organizations and companies in Bartin Province, and sectoral

competitive analysis in the market and markets.

Keywords: Strategic, management, planning, M. Porter's five forces model, target audience

and market.
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GIRIS

Stratejik yonetim alaninda yetkin kisilerden biri olarak kabul edilen Michael Porter
tarafindan gelistirilen firsat yaklasimina gore, her sektor esit miktarda karlilik sunmaz, bazi
sektdrler digerlerinden daha fazla karlilik sunma potansiyeline sahiptir. Isletmeler; karlilik,
yenilikgilik, farkli rekabet stratejileri ve giiclii yonetim alt yapisiyla hedef pazara yonelir.
Rekabet stratejisi, firmanin bulundugu sektdrde basarili bir konum elde etmek ve sektor
karim1 arttirmak i¢in bes rekabet giiciine karsi gelistirdigi eylemler olarak tanimlanabilir
(Porter, 2015: 41). Porter “in sektorel rekabet i¢in uygulamis oldugu bes gii¢ model 6rnegi,

isletme ve firmalarin rekabet kimliklerine 6ne ¢ikarmak igin yapilir.

Bu modeller: is gevresine girebilecek yeni firmalarin yarattig1 tehdit, isletmenin
tiriiniine alternatif olabilecek ikame mallarin yarattigi tehdit, tedarikgilerin pazarlik giicii,
misterilerin pazarlik giicii ve pazarda yer alan rakipler arasindaki rekabetin siddetidir.
Porter’ a gore yukarida bahsedilen bu maddeler, ticaret ve sanayi endiistrilerinin giiglii
yonetim alt yapilariyla birlikte rakiplerine karsi nihai sonuglar elde etmeyi ve verimlilik
saglamay1 hedefleyerek ilerleme kaydedip hedef kitleye ulasirlar. Rakiplerine karsi farkli
stratejiler uygulayip devamlilik saglamayi amagclarlar. Bu ¢calismayla birlikte Bartin ilindeki
isletmelerin yerel ve ulusal piyasalardaki konumlarini belirleyerek ve sanayi alt yapilarin
inceleyerek pazarlardaki konumlari ortaya konulmustur. Giyim-tekstil, ayakkabi-saya, gida,
insaat, mobilya ve tarim-bitki-hayvancilik sektorlerindeki isletmelerin M. Porter’ in bes giic
modeli ile rakiplerine karsi performanslarini, stratejilerini, hedef ve planlarini ortaya

koymustur.

Bu arastirmalar isletmelerin rakiplerine kars1 daha iistiin olmayi, rakiplerine karsi
giicliit ve zayif yonlerinin analizlerini yapip belirli planlamalarla miisteri taleplerini
karsilamay1 hedeflerler. Kendi biinyelerinde varliklarini, kaynaklarii, rakiplere kars
istlinlik ve zayif yonlerini belirledikten sonra stratejik planlamalarla hedefi
gerceklestirirler. Calismanin sonucunda; Bartin Ili imalat firmalarinin rakiplerine kars
uyguladiklar sektdrel rekabet analizleri belirlenmistir. Isletmelerin rekabet avantajlar1 ve

dezavantajlar, stratejileri, piyasadaki algiladiklari risk oranlari ortaya konulmustur.



2. STRATEJIK YONETIM DUSUNCESININ TARIHSEL SURECIH

Gegmisten giliniimilize kadar gelen barinma, beslenme vb. gibi gereksinimlerin
yaninda ticaret yapmak, kazan¢ saglamak ve bunlarin devamliligini saglamak i¢in insanlar
hep bir yaris ve varolus siireci iginde olmuslardir. Gegmisten giinlimiize kadar geliserek ve
katlanarak biiyliyen teknolojik ilerlemelerin yani sira rekabet ortami da hizla biiyiiyiip
pazarda yerini almaktadir. Artan niifus ve insan ihtiyaglarindan dogan talebi karsilayabilmek
icin hizla biiyiiyen pazarda isletmeler rakiplere oranla farkli bir amacla var olup devamlilik
saglamay1 hedeflerler. Yiiksek rekabetin var oldugu ortamda, farkli plan ve stratejilerle
isletmeler rakiplere oranla kendilerini gelistirip, tiriin yeniligi ile pazardaki konumlarini
korumay1 amaglarlar. Piyasadaki konumun devamlilig: i¢inde gii¢lii yonetim alt yapisiyla
nihai sonuglar elde etmeyi yeglerler. M.O. 450 yillarinda, Perikles zamaninda, ‘yonetim
basaris1” anlammi kazanmistir. M.O. 330 yillarinda ise; ‘rakiplerin iistesinden gelmek icin

giic kullanma ve tek bir yonetim sistemi kurma anlamina gelmistir (Mintzberg vd., 1995).

Strateji kavrami karsimiza ilk olarak askeriye de ortaya c¢ikmaktadir. Strateji
kavrami, once askeri rol ve askerlik sanati, sonra askeri boyutu agir basan yonetim
anlayislart bigiminde anlasilmistir. Uzun siire bu baglamda anlasilan strateji, daha sonra
siyasi yOnetim ve isletme yOnetimi baglaminda anlam kazanmistir (Sakli, 2012: 9-10).
Strateji kavraminin temelleri 1800° 1ii yillara dayanmaktadir. Bilimsel ve rasyonel olarak ise
temellerini 2. Diinya savasi sirasinda attig1 bilinmektedir. 1950 ile 1965 yillar1 arasinda daha
cok bir biitiin olarak hareket edilmis kisa ve uzun vadeli hedeflerle ticaret yapilmak

istenmistir.

1980’ler rekabet ve sektor analizi faaliyetlerinin basladigi donemdir. M. Porter
tarafindan (1985), ‘Bes Rekabet Gii¢” modeli ortaya konulmustur (Akgemci, 2013: 13-16).
Stratejik yonetim anlayisina 1960-1980 arasi daha ¢ok “planlama” kavramindan hareketle
adimlar atilarak ilerleme saglanmistir. 1980 ve 1990 yillar1 arasi ise yavas yavas rekabetin
belirdigi ve insanlar1 harekete gecirdigi gozlemlenmistir. 1990 yilindan sonra ise bugiin ki
modern ve c¢agdas stratejiye gecildigi goriilmiistiir. Daha iiretken, daha yenilik¢i, daha
verimli, daha planli ve programli ilerlendigi goriilmiistiir. 1980’lerin ilk yillarma kadar
strateji ile ilgili calismalarin ¢ogu, kar amaci giiden organizasyonlar tarafindan yapilmakta
ve sadece kamu sektoriinde veya askeri alanda uygulanmaktaydi. Ancak giiniimiizde strateji

caligmalar1 kar amaci giiden glitmeyen tiim kurumlar tarafindan yapilmaktadir (Bryson,
2011: 12).



2.1. Stratejik Yonetimle Ilgili Kavramlar

Yénetim: Yonetimin tarihi siireci ilk olarak Siimerliler de ortaya ¢ikmistir. Isle ilgili olan
somut, yasal ve tarihi olaylar1 tas tabletler lizerine aktarip giinliik yasamin isleyisine ve
Ozellikle de yonetimin olusmasinda ve isleyisinde ¢ok biiyiik yardimer olunmustur. Sanayi
devrimiyle birlikte talep kapasitesi artinca gelismeye hiz tutmustur. Fabrikalasmayla birlikte
islerin, is¢ilerin ve sistemin diizenli olabilmesi ve verimli olmasi i¢in yonetim kavrami
gelistirilmistir. Bu kavramdan ilk kez, Henri Fayol, Frederick W. Taylor, Max Weber
bahsederek; gelecegi tahmin-planlama, 6rgiitleme, isler i¢in en uyun koordinasyonu saglama

ve kontrol etmek i¢in olustugunu dile getirmislerdir.

Y 6netim; bir isi gergeklestirmek ve sonuca baglamak i¢in bir veya daha fazla insanin
bir araya gelip belirli amag ve hedeflerini gerceklestirmek icin bilgi ve becerilerini ortaya
koymalarina denir. Belirli islerin verimliligini artirmak i¢in ve bunun devamliligin
saglamak icin koordine etme eylemidir. Yonetim baskalarinin yardim ve destekleriyle is
gorme eylemi olarak da tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle sirketin dogrudan veya dolayli
olarak amacini gerceklestirmeye yonelik tiim is ve islemlerini konu edinen yonetim, sirketin
iradesinin olugsumu yaninda bu iradenin ii¢lincii kisilere agiklanmasina kadarki asamay1 da
igine alan, tist bir kavrami ifade etmektedir (Tekinalp, N. 2015)

Bagka bir tamimlamada yonetim: miisterek amacla bir araya gelmis bir grubun
bulundugu isletmeyi hedeflerine ulagtirmak igin basta insan kaynaklari, para kaynaklari,
malzeme, is ortami1 ve zamani koordine ederek, etkili ve verimli kullanacak kararlar alma ve
uygulama stirecidir (Aslan, 2014: 16). “Stratejik yonetim siireci, iist yonetimden baslayarak
alt kademelere dogru hareket eden bir siirectir. Organizasyonun stratejik yOniiniin
kararlastirilmasi list kademe yonetimin sorumlulugunda olmasina karsin i¢ ve dis gevreye
yonelik gerekli bilgiler boliim yoneticilerinden ve 1ilgili diger yoneticilerden elde
edilmektedir (Giiglii, 2003: 76). Ust yonetim; isletmelerin en {iist basamagidaki
yoneticilerden olugsmaktadir. Ydneticilerin buradaki fonksiyonlari; isletmedeki olusumlari
kontrol ederek uygunlugunu denetlemeyen birimdir. Alt yonetim; giinliik faaliyetlerin,
islemlerin yapilmasi i¢in yonetici pozisyonunda olmayan kisilere denir. Orta yonetim; {ist
diizeydeki yoneticiden aldiklar1 emirleri uygular. Personeli, miisterileri koordine etme

eylemine sahiptir.



Tablo 1.1.: Ust, orta ve alt yonetim de yonetim kademeleri.

Uzun Vadeli
Strateji /K

Planlama #
Orta Vadeli

f l Taktiksel Planlama T X
f Operasyonel Planlama /\g Kisa Vadeli

Kaynak: Anamerig, 2003: 30.

Isletme: Kar saglamak amaci ile mal ve hizmetler iiretip toplumun ihtiyaglarin
gidermeyi amaglayan kurum ve kuruluslardir. Isletmelerin asil amaci kar saglamak ve
varliklarinin devamliligim siirdiirmeyi saglamaktir. Istenilen talep karsinda arz saglayarak
verimliligi stirekli hale getirmeyi hedefler.

Strateji: Strateji; gelecege nasil ve hangi yollardan ulasilacagini gésteren genel bir
planlama, aksiyon ise belirlenen stratejiler ¢ergevesinde izlenecek yollardir (Aktan, 2008:
2). Isletmeler varliklarmi siirdiire bilmek ve bunun devamlilifini saglamak igin sektor
ortalamasinin tizerinde bir basar1 elde etmeyi hedefler. Amac hedeflenen ve gelinen noktada
varligini diger rakiplere oranla siirdiirmeyi saglar.

Stratejik planlama: Stratejik planlama organizasyonun ne oldugunu ne yaptigini ve
bunu nigin yaptigini sekillendiren ve bu siirece rehberlik eden temel karar ve eylemleri
tireten disiplinli bir ¢alismadir (Kilig¢ ve Ertan, 2006: 79; Bryson, 2004: 6’dan alinti).
Amaglara ve hedeflere varilmak igin isletmelerin rakiplere kars1 6nceden ¢izmis olduklari
yollara ve haritalara denir. Amaclar dogrultusunda tiim eksikliklerin giderilmesi ve
onarilmasiyla arzu edilen nihai sonuglara varmak ve siirdiiriilebilir olmay1 hedeflemektir.
Firmalar ve isletmeler olarak tiiketicilerin taleplerine kars1 arz eylemini yerine getirmeyi

saglamak ve rakiplere oranla daha ¢ok stirdiiriilebilir olmaktir asil amag.

Stratejik yonetim: Stratejik Yonetim, bir Orgiitiin amaglarina ulagsmak i¢in kararlar
bi¢imlendirme, uygulama ve degerlendirme sanat1 ya da bilimi olarak da adlandirilmaktadir
(Becerikli, 2000: 100). Strateji kavrami hayatimiza askeriyeyle birlikte girmektedir. Askeri
strateji, olugan savas sirasinda ordularin birbirlerine kars1 uyguladigi savunma taktiklerinden
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dolay1 ortaya ¢ikmistir. Onceden karsi askeri giiclerin planlarmi bilip ona gore gerekli
teknik, ekonomik ve silah1 hazirliklar ve planlarla karst ataga gecilme olayl
gerceklestirilmistir. Isletmelerin ve organizasyonlarin dnceden belirlemis olduklari plan ve
yontemlerle rakipleri karsisinda devamliligimi siirdiirmesi ve uzun donemli olmayi
hedeflemeleridirler. Stratejik yonetim; isletmelerin rakip firmalara ve isletmelere karsi
gereken On planlamanin, stiin ve zayif yonlerin ortaya konulmasi, kaynaklarin gézen
gecirilmesi, arzulanan nihai sonuglara varmak i¢in gerekli ¢aligmalarin 6nceden yapilmasi

eylemidir.

Hedef kitle: Isletmelerin, organizasyonlarin tiiketicilerin talep ve isteklerini karsilaya
bilmeleri i¢in tiretmis olduklar iiriin ve hizmetlerle tiiketiciye vermek istedikleri mesajlar
topluluguna denir. Tiiketicilerin ortak o6zelliklerine ve ihtiyaglarina reklam, internet,

televizyon, radyo, bilgisayar ve talep yoluyla ulasmay1 hedefler.

Hedef pazar: Uretilen iiriin ve hizmetleri hangi cografyaya, kesime ve kitleye hitap
etigini 6nceden belirleyip eyleme gegilmesine denir. ihtiya¢ beklentileri belirli kesimlere
sunmay1 ve devamlilik arz etmeyi hedefler. Hedef pazar1 secerken dikkat edilmesi gereken

Oonemli hususlar vardir. Bunlar;

1- Isletmenin varlik ve kaynaklari.

2- Urettikleri iiriinlerin {iriin yasam egrisindeki yeri ve &nemi.

3- Pazardaki konumu ve yeri.

4- Urettikleri {iriin ve 6zelliklerinin iyi bilinmesi.

5- Pazardaki rekabet durumlarinin 6nemlilik derecesi.

6- Isletmelerin bulunduklari pazarlarda varliklarim koruyup devamlilik arz etmeleri.

7- Miisteri memnuniyeti ve baglhiligi olmasi.

Hedef pazari belirlerken ve pazarin SWOT analizlerini belirlerken yukaridaki maddelerin
yani sira pazarlama karmasi elemanlar1 da goz oniinde tutulmasi gerekir. Bunlar; tiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma elemanlaridir.

Uriin: Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini gidere bilmek igin talebe gore iiretilen mal
ve hizmetlerin tiimiine denmektedir.

Fiyat: Uretilen iiriin ve hizmetlerin tiiketici ve isletme gdziinde belirli bir bedelinin
olmasidir. Isletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetlerin karsilig1 icin mallarna belirli bir

bedel olusturmasina denir.



Dagitim: Taleplere kars iiretilen iiriinlerin miisterilere ulasmasi i¢in olusturulan aga
denir.

Tutundurma: Mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulusmasindan sonra devamlilik arz edip
miisteri portfoyiinii olusturmasina denir. Belirli bir miisteri alt yapisini olusturulup

tirtinlerin stirekli talep edilme eylemidir.
2.2. Stratejik Yonetimde Misyon ve Vizyon Yaklasim

Stratejik Misyon: Misyon; isletmelerin, organizasyonlarin var olus sebeplerinin bir
simgesidir. Isletmelerin dogusundan o6liimiine kadar olan siire zarfinda pazarda var
oluslarinin simgeleyen bir kavramdir. Isletmelerde islerin nasil yapildigini, neden var
olduklarini ortaya koyar. Misyon ile organizasyon i¢indeki ¢esitli unsurlar ortak bir amag
ekseninde toplanarak organizasyona stratejik bir yon verilebilmekte ve kaynaklar bu eksen
dogrultusunda kullanilabilmektedir (Tatli ve Ustiin, 2018: 19-20). Isletmeler rakiplerine
kars1 piyasaya yon vermek, talepleri karsilamak ve anlam kazanarak devamlilik saglamay1
hedefler. Isletmeler stratejik misyonu belirlerken dnce ne yapilmasi gerektigini arastirip,
hedef kitlenin kim oldugunu segerek, plan ve eylemlerin nasil gerceklesecegini dnceden

belirleyerek talepleri karsilamaya yonelik bir amag¢ benimser.

Misyon, rakiplerden farklilagma, ¢alisanlarin motivasyonunu artirma, organizasyona
kimlik kazandirma, miisteriler ile iletisim saglamasi yoniinden de énemlidir (Muslu, 2014:
154). Misyon; isletmelerin rakiplerine oranla daha farkl stratejiler gelistirerek pazarda var
olma siireci olarak da tanimlanabilir. Miisteri odakli her zaman rakiplerine kars1 farkli
tirtinler Ureterek piyasada hakim durumunda olmay: hedefler. Amag her daim yenilik¢i ve
tiretken bir yapiyla ihtiyaglar1 kendi varliklari ile karsilayabilmektir. Stratejik misyonun

Ozelliklerine bakilacak olursa;

e Uretilen iiriin ve iiriinlerin ortak deger ve inanca hitap eder olmasi.

e Varligini her daim uzun dénem tutarak devamlilik arz etmeyi saglamak.

o Tekellikten ¢ok daima biitiinliigli hedefleyerek ilerler.

e Rakiplere oranla daha yenilik¢i ve daha iist bir konumda olmay1 hedefler.

e Her isletme kendine 6zel olup rakiplerine kars1 ayr1 6zellik tagimalidir.

e Her daim piyasa ve pazardaki degisiklikleri takip edip miisteri odakli diisiinmeyi

amaclar.



Stratejik Vizyon: Isletmelerin, organizasyonlarin, firmalarin var olduklari pazar ve
piyasada gelecekteki konumlarini belirleyip sekillendirmelerine denir. Amag girmis
olduklar1 pazarda miisteri ihtiyaclarini karsilayarak gelecekteki konumlarint varliklarini
daha da biiyiilterek ilerlemektir. Isletmeler gelecekteki konum ve statiilerini belirlerken,
calisanlarina, rakiplerine, miisterilerine her daim yon vererek ve lider konumda olarak
ilerlemeyi yeglerler. Vizyon, etkileyici, hatirlanabilir ve iddial1 olarak organizasyon i¢ ve dis
paydaslar tarafindan uygulanabilir ayrica organizasyonun paydaslart tarafindan nasil
bilinmek istedigini belirtebilen ve organizasyon iiriin veya hizmetlerinden yaralananlara
yasam kalitesinin nasil artirilabilecegine yonelik tahminler sunabilen bir yapida olmalidir

(Kotter, 1998; Kiigiiksiileymanoglu, 2008: 405).

Gelistirilen bir vizyonun organizasyon ilgililerine iletilmesi vizyonun saglamis
oldugu katkilardan yaralanmak icin olduk¢ca Onemlidir. Nitekim vizyon ifadesi ile
organizasyon amaglari degerler ile agiklanmakta ayni zamanda i¢ paydaslardan neler
beklendigi ve miisteriler i¢in de organizasyon ile neden calisilmasi gerektigine yonelik
sebeplerin aciklamasi yapilmaktadir (Dogan ve Hatipoglu, 2009). Isletme y&neticisinin
belirlemis oldugu belirli tutum ve yaklagimlarla ¢alisanlarina birer yol gostericisi, harita ve
ornek kisilik olarak rol model olmay1 hedefler. Her isletme kendine 6zgii her daim inovatik
(yenilikei), 0zgiin, yaratict ve kalic1 olarak ilerleyip gelecekteki konumlarini belirlemeyi
hedefler. Ayrica rakiplerine gore her daim bir adim ileride olabilmek i¢in idealist ve gii¢ bir
kaynak yatirimi ile 6nde olmayi1 hedefler. Miisteri nezdinde albenisi olan diger rakiplere gore

ay1r edici ve ¢ekici olan bir portfdy yontemi benimserler.

2.3. Stratejik Yonetimin Ozellikleri
- Stratejik yonetim; siradan ve giinliik islerin getirmis oldugu sorunlarin aksine daha ¢ok

gelecek i¢in uygulanan bir yonetim anlayisidir.

- Bu yontem organizasyonlar1 ve gruplan etkileyerek her gerceveye ve g¢evreye acik bir

yonetimdir.
- Amag var olan durumu degil gelecekteki durumlari ve konumlart korumay1 hedefler.

- Stratejik yOnetim; her zaman inovasyonlar’ a acik olup rakiplerine karsi her zaman

yenilik¢i ve farkli bir tavir sergiler.
- Her zaman dis ¢evreyle uyum saglar.

- Stratejik yonetim her daim kararlari ileriye doniik olup uzun dénemli olmay1 hedefler.
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Tablo 1.2.: Stratejik yonetim siireci

Stratejik
Biling

Stratejik Stratejik
Analiz Yonlendirme
Stratejik
Gorevlen
dirme
Stratejik
Kontrol

Stratejik
olusturma

Stratejik
Uygulama

Kaynak: Ulgen ve Mirze, 2017

Stratejik yOnetim siireci, stratejik bilincin olugmasi sonrasi stratejistlerin segilmesi ve
gorevlendirilmesi ile sirasiyla stratejik analiz, stratejik yonlendirme, strateji olusturmak,

olusturulan stratejilerin uygulanmasi ve stratejik kontrolden olusmaktadir (Ulgen ve Mirze
2007).

. Stratejik biling: Isletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetleri hedef pazarlara iletirken neyi,

ne zaman, nerede, kimler i¢in sunacagini énceden bilip pazara giris yapmasina denir.

. Stratejik secim ve gorevlendirme: Uretilen iiriinlerin hedef pazara ve kitleye ulagmasini

ulagma esnasinda hangi yol ve yontemler kullanilacagini se¢gmeye denir.

. Stratejik analizler: Isletme ici ve dis1 faktdrlerin incelenip, hedeflerin tamamlanip

yerine getirilmesine denir.

. Stratejik yonlendirme: Isletmelerin varliklarini korumak ve devamlilik arz etmeleri igin
misyon yani; mevecut zaman dilimdeki varligin1 korumak, vizyon yani; gelecekteki var

olmak istedikleri konuma gelmek icin belirledikleri diisiince ve eylemlere denir.

. Strateji olusturma: Isletmelerin var olduklar1 pazarlarda rakiplerine kars1 belirli bir plan

ve hedef olusturarak piyasalarda tutunma eylemine denir.

. Stratejik uygulama: Uretilen iiriin ve hizmetler tiim asamalardan gectikten sonra

tiiketiciye sunma eylemine denir.



. Stratejik kontrol: Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastiktan sonra iiretilen mal
ve hizmetlerin yeterli olup olmadigini denetlemesi denir. Segilen strateji ile uygulama
sonrast elde edilen sonuglarin karsilagtirilmasi ile degerlendirilme agsamasidir (Aktag, 2015:

17).
2.4. Stratejik Yonetimin Isletmelere Faydalar:

Isletmeler, organizasyonlar ve firmalarin girmis olduklar1 piyasada ve pazarda
konumlarini koruyup siireklilik saglamak i¢in belirli plan, yontem, amag ve hedef belirlemek
zorundadirlar. Bu amag ve hedefleri belirlerken de piyasanin yani rakiplerin giiciinii, varlik
ve kaynaklarini, swot analizlerini 6nceden bilip tahmin ederek pazara niifus ederler. Strateji,
isletmenin ¢evresiyle olan iliskilerinin diizenlenmesi ve rekabet avantaji saglamas1 amaciyla

kaynaklarimin harekete gecirilmesine yonelik bir tekniktir (Demir ve Yilmaz, 2010: 71).

Strateji, organizasyonlarin kaynaklarinin ve yeteneklerinin ¢evresel degisimlerin de
dikkate alinmasi ile en etkin bi¢cimde kullanilmasini icermektedir. Bu tanimlar ¢ercevesinde
stratejinin tanimu ile ilgili su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir (Cetin, 2009: 99-100). Degisen
gevre ve pazar kosullarini da takip edip hedef kitleye ulasmay1 saglarlar. Hedef kitleye
ulasabilmek icinde var olan ve olasi rakiplere karsi her isletme kendi bilinyesinde sistematik
olarak belirli strateji belirleyip miisteri portfoyline inmeyi amaclar. Rakiplerine karsi
onceden belirledigi stratejilerle piyasada {stiinliik saglaylp devamlilik arz etmeyi
hedeflerler. Degisen ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik, saglik vb. durumlarda isletmeler
varlik ve kaynaklarini en iyi sekilde kullanilmasi gerektigini bilip inovatik olarak ilerlemeyi
amaglarlar. En iist yonetimden en alt basamaga kadar igletmeler rakip ve piyasaya kars1

stratejik diisiiniip, gii¢lii bir hedef belirleyerek fayda saglamay1 amaclar. Bu faydalar;

Isletmeler, pazarda ve piyasada degisen durumlari veya her an degisebilecek

durumlar1 6nceden sezinleyebilmelidir.

- Isletmeler; 6nden belirlemis olduklar1 hedef ve amagla piyasaya niifus etmelidirler.

- Stratejik hedeflerin olumlu bir sekilde geri doniisii olmasi i¢in 6nceden detayli bir
sekilde aragtirmalarin yapilmasi1 gerekmektedir.

- Stratejik yOnetim; isletmelerin kendi biinyelerindeki eksiklikleri gormesinde
yardimci olan kurumdur.

- Stratejik yonetim; isletmelerin kendi biinyelerinde c¢alistirdiklar1 personelinde

egitilmesine katki saglar.



- Yoneticilerin rakiplere karsi stratejik olarak gelistirilmesine ve egitilmesine katki
saglar.

- Isile ilgili alinan karalarda planli ve sistematik sekilde ilerlenmesine yardimei olur.

- Rakiplere kars1i uzun donemli hedef ve proje olusturmada yardimci olur.

- Stratejik yonetim; isletmelerin kendi biinyelerinde kaynaklarini ve varliklarini iyi bir
sekilde analiz ettirip rakiplere karsi bu kaynak ve varliklari nokta atig1 yapacak
sekilde kullanmasini 6gretmede yardimect olur.

- Stratejik yonetim; isletmelerin var olus nedenlerini yani misyonlarini belirlemesinde
yardimei olur.

- Stratejik yonetim; isletmelerin rakiplerine karsi1 gelecekteki konumlarini yani
vizyonlarini belirlemesinde yardimer olur.

- Pazar, piyasa, miisteri, hedef kitle, rakipler vb. durumlarinda olusabilecek olumlu-
olumsuz tiim degiskenleri 6nceden tahmin etmeye yardimci olur.

- Stratejik yonetim; isletme calisanlarinin belir bir uyum ve koordine iginde

calismasina yardimci olup rakiplere karst her daim tiretken olmay1 saglar.

3. REKABET VE REKABET ANALIZLERI

Rekabet kavraminin stratejik analiz igerisinde degerlendirilebilmesi igin
tanimlanmas1 gereken Onemli bir kavramda rekabet giicii kavramidir. Rekabet evrensel
kurallara bagl bir iligkiler sistemi olarak sosyal hayatta kimin iyi oldugunun belirlenmesidir
(Taskin ve Adali, 2004). Rekabet; sinurli, kit kaynaklarin ihtiyag ve talebe gore kapasiteyi
karsilamasi i¢in ekonomik-mali ag¢idan da devamlilik arz edebilmesi i¢in siire gelen bir
kavramdir. Michael Porter, firsat tabanli bir yaklasim diislincesi ile yola ¢ikarak rekabet
lizerine yogunlasmistir. Bu anlayisa gore, Orgiit, oncelikle dis c¢evreyi analiz etmeli,
kendisine uygun bir sektdr bulmali ancak boylelikle ortalamanin {izerinde bir getiri elde
edilebilecektir, bunun sonucunda rakiplere gore bir iistiinliik kazanimi saglanmis olunacaktir
(Cantiirk ve Cigek, 2006: 98). Isletmelerin, firmalarin ve organizasyonlarin rakiplerine karsi
onceden belirli bir plan ve proje ile piyasada konumlarini korumay1 hedefleyip varliklarini
stirdiiriirler. Stratejik yaklagim acgisindan rekabet giicii kavraminin Onemi, stratejik
performans (miisteri memnuniyet derecesi ile dl¢iilen kalite performansi, birim maliyet ile
olgiilen kaynak kullanim verimliligi) gostergesi olmasidir (Tiirkan, 2001). Stratejik rekabet
ve konum saglaya bilmek i¢in pazar arastirmasi ile hedef kitleyi belirleyip uygun plan ve

yontemlerle 6nceden belirlemis olduklart rekabet 6lgegini gergeklestirmis olurlar.
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Pazar ve hedef kitlenin yaninda en ¢ok dikkat etmemiz gereken diger bir konu ise
rakiplerin iyi taninmasi ve analizlerinin iyi yapilmasidir. Rekabet {stiinliigii saglanmak
isteniyorsa mevcut pazarda, rakiplerinin varlik ve yeteneklerini, neler yaptiklarini, finansal
kaynaklarin1 da c¢ok iyi analiz edip kendi iiretecege iirlin ve hizmetlerle rakiplerine karsi
avantaj saglamalar1 gerckmektedir. (Barney’e, 1991) gore, isletme rakipler tarafindan
kopyalanamayacak bir deger zinciri yaratacak stratejiler uyguladiginda rekabet istiinliigii
saglayabilir (Dogan, 2017: 169-170). Firmalar rekabet avantaji1 elde edebilmek igin ilk olarak
piyasada en giiclii rakiplerini belirlemelidirler ¢iinkii gli¢lii rakiplerin alt yapilarini, etkili
olduklar1 pazar ve hedef kitleler iyi bilip hareket edilirse rakiplerine karsi nasil bir stratejik
plan ve rekabetle hareket edilmesi gerektigini de kavrayarak hareket ederler. Rakiplerin
mevcut igeriklerini analiz etmektirler. Rakiplerin iirettikleri iiriin ve hizmetlerde nasil bir
yol, yontem izledikleri kullanilan kanallar nelerdir, miisterilerin ihtiyaclarini1 karsilama
konusunda nasil ilerleme kaydetmektedirler vb. gibi unsurlara dikkat ederek adim atmalidir.
Yaris i¢inde olunan mutlak bir pazarda ilerleye bilmek ve bunun siirdiiriilebilir olmasini
saglamak her daim rakiplere kars1 daha fazla tiretmek ve yenilik¢i olmak gerekir. Rakiplere
oranla iretilen her iirlinde var olan ve olmasi miisteri gruplarina bir yarar saglamayi

amaglayarak ilerler igletmeler.

Cok uluslu isletmelerin sinir 6tesi faaliyetleri, uluslararasi yatirimlar, uluslararasi
ticaret, Uriin gelistirme, {iretim, kaynak olusturma, pazarlama, orgiit yapilarinda degisim,
kapitalizmin fonksiyonlarinda degisim, entegre olmus uluslararasi piyasalar, yeni gelisen bir
ekonomik yapilanma, uluslararasi isletmelerin belirleyiciligi, uyum saglama kapasitesi, sert
rekabet, esneklik, diinya ¢apinda sosyal iliskilerin giliclenmesi, cografi agidan uzak yerel
birimlerin birbirlerinden etkilenir hale gelmesi, yerel ve kisisel sosyal tecriibelerin
geciskenligi, kiiltiirlerin geciskenligi, enformasyon teknolojilerinin hizli gelisimi vb. gibi
kavramlar kiiresellesme olgusunu ifade etmektedirler (Zengingoniil, 2005:91). Giiglii
rakiplerle olusan bir kiiresel pazarda firmalar kendilerini gelistirerek ve yenileyerek yarar
saglamay1 hedeflerler. Ulusal pazarin yaninda bizleri diinya pazarma da yani kiiresellesen
bir pazara da yenilik¢i ve rekabetei bakis acgis1 tasir. Rekabetin temelinde var olan her daim
kazanma ve devamlilik saglanmalidir, bunu da siirekli ¢calisarak, arastirarak ve en ¢ok da var
olunan pazarda devamlilik saglayip kazan¢ saglamak icin “istemek™ gerekmektedir.
Rekabet; ayn1 amag ve hedefi diislinen firmalarin daha farkli strateji ve hedeflerle rakibini
alt etmeyi saglamasidir. Bir yaris, rekabet, ¢ekisme, lider olma ve her daim siirdiiriilebilir

olmay1 amaglayarak ilerlemeyi saglar isletme ve firmalar.
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3.1. isletmelerde Genel Cevre Faktorleri ve Yaklasimlar:

(Aragon-Correa ve Sharma, 2003:84-85)° ya gore yoneticiler kisitli zaman
periyodundaki (kisa vadeli) proaktif bakis agisinin rekabetgi istiinlige neden
olmayabileceginin farkina varmalidirlar. Bunun yerine firmalarda uzun dénemli durumsal
stratejiye ihtiya¢ vardir. Bu strateji su kavramlari beslemektedir: Cesitli paydaslardan distan
ice dogru 6grenme, celiskili ¢evresel konularin karmasikligin1 ve belirsizligini azaltmak,
orgiiti yonetmek icin Orglitsel ve yonetsel bilgiyi gelistirmek, is-cevre ara yiizlindeki
belirsizligi etkilemek ve siirekli gelisme ve yeniligi olusturmak. Bu sekilde durumsal
proaktif yaklasimi benimseyen isletmeler is-¢evre ara yiiziindeki belirsizligi azaltacak

dinamik bir kabiliyet gelistirecekler ve olusturacaklari her stratejiden rekabetci tistiinliik elde
edebileceklerdir. (Sharma ve Vredenburg, 2003: 729)’ e gore ise cevresel stratejiler, drgiit

yetenekleri ve rekabetci faydalar arasinda iliski bulunmaktadir. Baska bir ifade ile proaktif

cevresel firma stratejisi firmanin rekabet {istlinliigii elde etmesine yardimci olmaktadir.

Isletmelerde ve organizasyonlarda var olunan pazarda hiikiim siirmek ve devamlilik
arz edebilmek i¢in var olan g¢evreye uyum saglayip uyum saglamak gerekmektedir.
Cevredeki olumlu-olumsuz tiim elementleri g6z 6niinde bulundurarak isletmeyi daha ileri
bir pozisyona tagimay1 hedefleyerek ilerlenmelidir. Cevredeki ani degisikliklere ivedilikle
yanit verip uygun pozisyonda piyasaya hakim olunmalidir. Isletmeler; ekonomik, sosyal,
kiiltiirel, politik, cografik vb. acilardan pazarda olusan degisiklikleri nceden 6ngoriip kendi
varlik ve kaynaklariyla siireci devam ettirmelidir. Isletmeler, ¢evrede olusan degisimleri

yakindan takip edip hedef kitle ve hedef pazarlarlar 6nceden belirlemis olduklar1 plan ve

stratejilerle inovatik olup degisimlere hizli yanit vermelidirler.

Stratejiler, orgiitiin kaynaklari ile dis ¢evre arasindaki dinamiklerin yonetilmesinde ve
calisanlarin motive edilmesinde etken bir arag olarak yer alir (Aktan, 2008, s.4). Isletmelerin
cevredeki var olan yeniliklere ve her an dogacak yeni degisikliklere hizli yanit verebilmeleri
icin dikkat etmeleri gereken ilk konu, kaynak ve hammadde yeterliligi olmalidir. Gerekli
kaynak ve hammadde ile pazarda hem tutuna bilir hem de degisikliklere ivedilikle yanit
verebilir. Ikinci dikkat etmeleri gereken konun ise, iyi bir pazar arastirmasi ve hedef kitlenin
belirlenmesidir. Ciinkii pazara girigslerde yeterli verimlilik ve uygun pazar bulunmadig:
takdirde isletmenin hedeflerini uygulamasinda ve ulasmasinda gecikme ve basarisizlik
yasadig1 gortlebilir. Hedef kitle denilen kavramda ise iiretilen iiriin ve iiriinlerin hangi

tiiketiciye nerede ne zaman ne kadar, hangi kesime uygulanacagi 6nem arz etmektedir.
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Ucgiincii dikkat edilmesi gereken konu; rakiplerin ¢ok iyi bir sekilde analiz edilmesidir. Var
olunan bir pazarda rakiplerin varlik ve kaynaklarini, yeteneklerini, SWOT analizlerini
(istiinliik-zay1flik, firsatlarini-tehditlerini), hedef kitlelerini, plan ve stratejilerini dnceden
bilip rakiplerine kars1 farkli ve daha iyi bir stratejilerle pazara niifus etmelidirler. Rakiplere
oranla hedef kitleyi ele alip piyasa varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in amag¢ ve hedefleri her

daim rakiplerine gore farkli, yeni, yarar saglayan olmalidir.
3.1.1. Isletmelerde Cevre ve I¢ cevre Faktorlerinin Analizleri

Cevre yoOnetiminde aktif yaklasimin benimsendigi isletmelerde c¢evre,
degerlendirilmesi gereken temel konular arasinda 6n siralarda yer alir ve siirekli gelisim
politikasi ¢ercevesinde ¢evre konusunun tiim ¢aligsanlar tarafindan benimsenmesi ve gevre
konularinin toplam kalite yonetimi ile uyumlu hale getirilmesi amaglanir (Borri, 1995: 39).
Cevresel faktorler ele alinirken dikkat edilmesi gereken 6nemli hususlar bulunmaktadir.
Bunlar; c¢evredeki olusan belirsiz durumlar, ¢evresel faaliyetlerin degisen ve hizli gelisen
faktorleri, isletmelerin c¢evresinde var olan ve her an olasi ¢oziilemeyen sorunlar,
belirsizlikler ile karsilasilmaktadir. Bu sorunlarin giderilmesi halinde isletmeler arzu ettikleri
nihai sonuglara ve hedeflere ulagsmis, rakiplerine kars1 pazarda 6nemli bir konuma gelmesine
yardimet olunmustur. Rakiplerin stratejik plan ve hedeflerini dnceden bilerek farkli strateji

ve hedeflerle ¢evreye, pazara uyum saglayip nihai sonuglara ulasmay1 hedeflerler.

. I¢ cevre analizi: Isletmelerin i¢ cevreleri ve dis cevrelerine olan uyum ve baghliklar
farklidir. I¢ cevre dedigimiz olay; isletmelerin kendi iglerindeki varliklarii, yeteneklerini,
isletme deger ve analizlerini, {istiin ve zayif olan yOnleri arastirarak ilerlemeyi hedeflerler.
Isletmelerin i¢ gevre faktorlerini ele alirken varlik ve yeteneklerini, deger zincir analizlerini,
SWOT analizlerini dikkate alarak bliylime gerceklestirilir. Temel yetenek dedigimiz olaylar;
degerli olmak, nadir olmak, taklit edilememek ve ikame edilememektir. SWOT analizler
yapilirken de rakiplere kars1 isletmelerin {istiin ve zayif yonlerini belirleyerek stratejik olarak
verimlilik saglamay1 hedeflerler. Bir diger unsur olan deger zincir analizleri ise; kendi
biinyelerinde insan kaynaklari, teknolojik faaliyetler, alt yap1 ve yonetsel alt yap1 islerini, i¢
ve dis lojistik faaliyetler, pazarlama ve servis faaliyeti, servis ve iiretim faaliyetlerini kendi
biinyelerinde arastirip gelistirerek yani ic¢sel giiclenmeyi saglayarak pazara niifus etmeyi

saglar.
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3.1.2. isletmelerde Dis Cevre Analizleri

Cevre, oOrgiitler iizerinde belirleyici etki yapar ve orgiitlerin nasil sekilleneceklerini
belirler (Guglii, 2003:72). Cevre analizi; kendi is ¢evresi ve genel dis ¢evrelerinin isletmeye
sundugu firsat ve tehditleri arastirma, gbzlemleme ve yorumlama siirecidir (Glueck,
1980:48). Isletmeleri, organizasyonlar1 dogrudan dogruya veya dolayl bir sekilde etkisi
altina alan, isletmeleri ¢evreye uyarlayan, sekillendirip, konumlandiran etmenlere
denmektedir. Isletmeler; miisteri taleplerini karsilayabilmek ve piyasalarda devamlilik arz
edebilmek i¢in kaynak ve gerekli yatirnmlar1 dis ¢evreden ararlar. Her isletme genellikle dis
cevreye karst her daim agik olup gerekli ihtiyaglarini dis ¢evreden karsilamalidir. Dig
cevredeki olusan degisiklikleri her an takip edip kendi biinyesindeki varlik ve kaynaklarla
liretecegi iiriinleri harmanlamalidirlar. Isletmeler dis ¢evreye uyum saglarken her daimde
gelecege yonelik arastirma ve yatirim yapmak zorunda kalirlar. Sadece iginde var olduklari
zaman dilimini degil gelecekteki konumlarin1 da korumaya galisirlar. Her daim planli,
programl1 ve sistematik ilerleyerek hareket ederler. Isletme yoneticileri genellikle biiyiik

oOlgekli diistiniip kararlar alarak saglam adimlar atarlar.

Cevre, oOrgiitler iizerinde belirleyici etki yapar ve oOrgiitlerin nasil sekilleneceklerini
belirler (Giiglii, 2003:72). Cevre analizi; kendi is ¢evresi ve genel dis ¢evrelerinin isletmeye
sundugu firsat ve tehditleri aragtirma, gozlemleme ve yorumlama siirecidir (Glueck,
1980:48). Yoneticiler mevcut ve gelecekteki kararlarinda isletmeyi olumlu ve olumsuz
yonden etkileyecek adimlari 6nceden goérerek Onlem almayr yeglerler. Olusabilecek
firsatlari, avantajlari, dezavantajlari, Gistiin ve zayif yonleri 6nceden goriip tahmin ederek
hareket ederler. Olas1 dis tehlikelere karsi her daim isletmelerini koruma altina alirlar.
Isletmeler; ekonomik, sosyal-kiiltiirel, siyasi, miisteri sikayetleri yerel, ulusal sikintilar,
ikame mallarin tehdidi, tedarikgilerin tehdidi, olasi rakiplerin ve mevcut rakiplerin tehdidi
vb. gibi olumsuz o6gelerle her daim savasabilecek durumda kendini gelistirmesi

gerekmektedir. Dis ¢evrede algilanan etkiler sunlardir:
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Sosyal ve kiiltiirel etmenler; Insan davranislar ve sosyo-kiiltiirel degerler, isletmeleri
etkileyen en 6nemli bir diger faktér grubudur. Basta egitim ve kiiltiir olmak tizere,
toplumsal inanglar, gelenekler, deger yargilar1 gibi faktorler sosyal ¢evreyi olusturur
(Alpugan, 1996: 73).

Politik ve yasal etmenler: Politik ¢evre, orgiitiin faaliyette bulundugu iilkede,
merkezi ve yerel resmi makamlar ile bunlara bagh kuruluslarin siyasi otoritesini
sagladig1 ve kullandig1 ortamdir (Ulgen ve Mirze, 2004: 82).

Ekonomik etmenler: Siirekli degisen enflasyon degerleri, paranin degerinin
degismesi, isletmelerin kendi biinyelerindeki mali yetersizlik vb. gibi durumlari
kapsamaktadir.

Ulusal ve yerel etmenler; yerel pazarda zaman zaman miisteri isteklerinin degismesi,
talebi karsilayamaz hala gelme ve ulusal pazarda tirettigi tirlinlerin satisinin beklenen
diizeyde olmamasi veya hi¢ olmamas gibi tehditlerle kars1 karsiya kalmak.

Ikame mallarin yarattig: tehdit etmeni; isletmelerin miisteri taleplerini karsilamak
igin drettigi triinlerin baska isletmeler tarafindan da alternatiflerinin tretildiginin
bilinmesi ve misterilerin daha ucuz driine yonelmesi bir tehdit olarak
algilanmaktadir.

Tedarikgilerin yarattigi tehdit etmeni; tedarikgilerin var olan piyasa ve pazarda tekel
glic sergilemesi veya iriin farklilastirmalarinin olmasi isletmelere olumsuz etki
uyandirmaktadir.

Rakiplerin ve olas1 rakiplerin yarattig: tehdit etmeni; pazarda var olan rakipler arasi
rekabetin tehdidi, giiglii bir pazarin ve rekabetin var oldugunu gostermektedir.
Isletmeler, rakiplerine karst mali ve ekonomik olarak giiclii olmak zorundadirlar.
Olasi rekabetci tehdidinde ise; yeni rakiplerin var olan bir pazara girmeleri ve bu

pazarda rakiplerine karsi avantaj saglamalari tehdit olarak algilanmaktadir.
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Tablo 2.1.: D1s ¢evre Sorunlari
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3.2. Sektorel Rekabeti Ol¢cen Analiz Tiirleri

Rekabet insan yasaminda her daim yenilerek kiiresel bir boyut kazanmakta olup giderek
de artan bir simge haline donlismektedir. Rekabet kavrami bireyden baslamakta olup toplum
ve Orglitlere etsini gostermektedir. Degisen, artan insan ihtiyag ve talepleriyle sektordeki
isletme ve firmalarin da miisteriye ve rakip endeksli eylemlerle piyasada konumlarim
siirdiirmeyi amaclarlar. Porter, kiiresel ekonomide siirdiirtilebilir rekabet giicii elde etmenin
yolunun artik uzak rakiplerin karsilik veremeyecegi, giderek artan yerellikten gectigini ileri
stirmektedir (Porter, 2008, s. 201). Firmalarin, isletmelerin ve kiiresel pazarin ilk hedefi var
olan konumun devamliligimi saglamak ve var olan deger ve varliklara yenilik katarak
siirdiiriilebilirligi saptamaktir. Isletmeler, firmalar girmis ve girecek olduklari pazarlarda her
daim varliklarinmi stirdiirmeyi hedefleyerek inovatik olayr amaglarlar. Piyasada varliklarini
stirdiirebilmek i¢in her daim varlik ve yeteneklerini iyi analiz ve planlamalarla rakiplerine

karsi stratejik planlar gelistirerek pazara niifus etmeyi hedeflerler. Isletme igi kaynak
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yeterliligi, eksik ve zayif yonlerin bilinmesi, rakiplere karsi tistlin ve firsat yaklasimlarinin

bilinmesi her daim pazarda avantaj konumda olmay1 sergiler.

Firmalar, miisteri odakl kaliteli, ucuz iiriin ve hizmet tiretiminde her daim yenilik¢i bir
pozisyon sergiler. Isletmeler, rakiplerin isletme igi art1 ve eksilerini bilerek pazara girmeyi
yeglerler. Kiiresellesen diinyada artik rekabet edenler devletler degil, bolgeler ve sehirlerdir.
Diinya capinda sehirler, ulusal rekabet giicii siralamasindan daha az endise duymaya
baslamis ve diinya liginde sehirlerle ilgili bir siralamada konumlarii iyilestirmeye
odaklanmislardir (NCC, 2009: 5). Sehirler i¢in uluslararasi piyasalara satis yapabilen
isletmelere sahip olmak, yasam kalitesini yiikseltmek ve ayn1 zamanda vatandaglarin gelir
diizeylerini artirmak olarak tanimlanabilen rekabet giiclinii elde etmek (Martin, 2005: 2)
kalkinma planlarinin temel hedefi olmustur. Isletmeler pazarin devamliligini saglayabilmek

icin dikkate aldiklar1 unsurlar vardir. Bu unsurlar asagidaki gibidir.

- Sektorel egilim ve bilginin olmasi.

- Isletme i¢i analizlerin (varlik-kaynaklarim) iyi derece planlanmas.

- Firma yani rakip firmalarin 6zelliklerinin bilinmesi.

- s cevre faktorlerinin bilinmesi.

- Fonksiyonel formenlik (uzmanlagma) olmasi.

- Verimliligin saglanmasi.

- Devamlik saglanip pazarin lideri olmay1 hedeflemek.

- Yenilik¢i {irtin ve hizmetlerin iiretilmesi.

- Is etigi ve alt-iist kademelerinin iyi bilinip uygulanmasi.

- Mesleki egitim oranlarinin yiiksek olmasi ve tecriibeli, deneyimli eleman

caligtirilmasi.

Isletmeler yukarida da belirtilen maddelerle iirettikleri iiriin ve hizmetlerle pazarin lideri

olmay1 hedefleyerek nihai sonuglara ulasirlar.
3.2.1. Esas Rakip Analizleri

Isletmeler kiiresel pazarda yerlerini alabilmek ve rekabet yarisinda geri kalmamak igin
hem hiz hem maliyet hem de miisteri iligkileri agisindan avantajli olmak durumundadirlar.
Bunu yaparken de temel yeteneklerin birlestirilmesi, gelisen teknolojilerden veya dis
kaynaklardan etkin bi¢imde yararlanilmasi Oncelik arz etmektedir (Kingir, 2007:21).
Isletmeler var olduklar1 pazar ve piyasalarda kendi varliklar1 i¢in énemli olan rakiplerinin

varliklarini, davraniglarini ve diisiincelerini bilmek ve 6gretmek mecburiyetindedir. Ciinkii
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rakiplerinin planlarin1 bilip pazarda ve piyasada kendi varliklarini siirdiirmek i¢in daha
yenilik¢i ve daha stratejik diisiiniip uygulamalar yapmalidirlar. Onceden bilgi, arastirma ve
veri toplama eylemlerini saglayip kars1 atakla iistiinliik elde etmeyi hedeflerler. Isletmenin
basarisi i¢in, isletme fonksiyonlari bu amaglar dogrultusunda hareket etmesi saglanmalidir.
Bu amaglar, uzun vadeli, gelismelere ve rekabete karsi her zaman cevap verebilecek sekilde
yapilandirilmahidir (Kaygusuz vd., 2009:5). Esas rakip analizleri belirlenirken dikkat

edilmesi ve incelenmesi gereken konular sunlardir:

1- Esas olan rakiplerin gelecek donemlerle ilgili plan ve projelerini 6nceden bilmek.

2- Esas rakiplerin kedileri ve var olduklar1 sektor, piyasa hakkinda bilgi sahibi olmak.

3- Esas rakiplerin isletmelere karst uygulamig olduklari stratejik yonetim, planlama
uygulamalarini bilmek.

4- Esas rakiplerin varlik ve yeteneklerini, SWOT analizlerini bilmek.

Bir igletmenin rekabet {Ustlnliigli potansiyeli, kaynak ve yeteneklerin degerine,
nadirligine ve taklit edilebilirligine baglidir. Ancak, isletmelerin bu potansiyellerini tam
olarak gergeklestirebilmeleri, kaynaklarini ve yeteneklerini kullanabilmeleri i¢in, isletmeler
iyi organize edilmelidir. Yani, kaynaklarmin ve yeteneklerinin tam rekabetgi
potansiyelinden faydalanmak i¢in orgiitlenmis bir firma olmalidir (Barney vd., 2012:99).
Isletmelerde var olan rekabet ortamini, rakiplerin mevcut durumlarini analiz edebilmek,
rakiplerin Ustlinliik-firsat, gliclii-zayif yonlerini bilerek var olan pazara giriste art1 avantaj
saglayarak piyasaya hakim olmay1 amaclayarak ilerler. isletmeler, rakiplerinden bir adim
onde olmay1 amagliyorsa, mevcut yetenek profilini, yaratici islevselliklerini, zihinsel enerji

ve konumlarini tutucu bir anlayigin etkisinden kurtarmalidirlar (Kingir, 2007:22).

Isletmeler rakiplerine oranla daha fazla kar elde edebilmek i¢in ve pazarda devamlilik
saglamak i¢in rakiplerinin var olduklari ve olacaklar1 pazarda plan ve hedeflerini 6nceden
bilip farkli strateji ve hedeflerle pazarda var olmalidirlar. isletmelerin ve organizasyonlarin
pazardaki ilk Onciiliigli; pazarda olusan eksikligi goriip ona gore iirlin ve hizmet
iiretmelidirler. Ikinci olarak; pazarda olusan bosluktan dolayi iirettikleri mal ve hizmete kars
yeni mal ve hizmet {ireterek pazara ve miisteriye karst her daim inovatik oldugunu
gostermelidir. Ugiincii olarak; isletme, kendi yeni iiretti§i mal ve hizmetleler piyasanin
onciiliigiinii ve liderligini kapmasi ve islenebilmesidir. Dordiincii olarak da isletmeler
irettigi mal ve hizmetleri giiglii reklam, pazarlama ve dagitim kanallari ile miisteriye sumay1

amaglamalidir. Esas rakip analizleri arasinda asagidaki basliklar yer almaktadir.
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3.2.2. PEST Analizi

Rekabet iistiinliigii saglayan kosullar ile ilgili olarak ¢ok boyutlu ve fakli tartigmalar
bulunmaktadir. Bu kosullar igerisinde konunun 6znesi olarak degerlendirilebilecek en kritik
unsur isletmelerin nitelikli is gorenleri istihdam edebilmeleri, elde tutabilmeleri ve
potansiyellerinden tam anlamiyla faydalanabilmeleridir (Alayoglu, 2010). Bununla birlikte
isletmelerin tirlin 6zellikleri, pazar yapilari, teknolojik donanimlari, kaynaklarmin ve
yonetim giiciiniin yapisi1 gibi konularda sahip olunan farklilik olusturan 6zellikler rekabet
avantajinin siirdiiriilebilirligi noktasinda 6nemli kriterlerdir (Korkmaz vd., 2012). PEST
analizi; politik, ekonomik, siyasi ve teknoloji kelimelerinin bas harflerinden meydana
gelmektedir. Isletmeler, rakiplerinin politik, ekonomik, siyasal ve teknolojik hamlelerini
bilip kendi stratejik PEST analizlerini olusturarak piyasaya hakim olmay1 hedeflerler. PEST
analizi rakiplerin piyasada hangi strateji ile hareket ettigini ve nasil bir yol ¢izdigini bizlere
gosterir. Isletmeler rakiplerinin PEST analizlerini yaparken dis pazara uyumluluklarma ve
disardan gelen politik, siyasal, ekonomik ve teknolojik tehditlere karsi onceden almig
olduklar1 planlar1 6grenmeye kontrol etmeye yardimci olur.

Politik analizlerde isletmeler, faaliyette bulunduklar1 bolge, iilke ve cografyanin
irettikleri lirtin ve hizmetlere nasil ve hangi oranda el koyduklarini, nasil bir hukuk sistemi
uyguladigmi, nasil bir politika ve yasa uyguladigini kapsamaktadir. Isletmelerde bu
miidahalelerde rakiplerinin nasil 6nlemler aldig1 goriip ve kendi biinyesinde de nelere dikkat
edilmesi gerektigini gorerek belirlemis olduklart stratejiklerle pazara hakim olmayi hedefler.
Ekonomik analizlerde isletmeler, artan ve azalan enflasyon degerlerini dikkate alir, ulusal
ve yerel pazarda degisen faiz oranlar1 takip ederek bu olgulardan nasil ve ne Glgekte
etkilendikleri gorerek kars1 bir strateji olusturup piyasada varliklarini siirdiirmeyi amagclarlar.
Teknolojik analizlerde igletmeler, siirekli ilerlemekte ve gelismekte olan bir pazarda
yenilikleri yakindan takip edip kendi tirettikleri mal ve hizmetlere bu yenilikleri uyarlayarak
sistematik bir sekilde ilerlemeyi amaglarlar. Her daim gelisen teknolojik hamlelerle
isletmelere saglanan tegvikler, yatirim hamleleri, makine ve teghizat ile pazarda miisterilere

etkenine kars1 yenilikei, tiretken, hizli bir etken rolii saglamaktadir.

3.2.3. Isletmelerde Rakip Dizimi Analiz Yontemi

Isletmeler rakip dizisi yonteminde; girdikleri pazar ve piyasada 6nce pazari, sonra da
piyasay1 analiz ederler. Isletmeler, rakiplerinin ne derece giiclii ve ne derece zayif oldugunu
goriip kendi i¢ pazarinda rakiplerine kars1 stratejiler gelistirirler. Isletmeler rakiplerinin dis

19



pazardaki konumlar1 arastirip, incelemelerde bulunarak rakiplerinin giicliiliik derecelerine
gore belirli bir puan sistemi uygulayarak pazarin, piyasanin ve rakiplerin dayaniklilik ve
pazardaki lider konumlarini dlgerek piyasada ilerler. Ilk &nce isletmeler sektdr analizi
yaparak yani hedef kitle kimdir, ne iiretilecek, pazar olanaklar1 nelerdir, rakip isletme ve
firmalarin analizlerini yaparak ilerlerler. Isletmeler, piyasada kendisine rakip olan
isletmeleri incelerek pazara yonelirler. Rakiplerinin Gistiinliik ve zayifliklarini, giiclii ve zayif
yonlerini arastirarak piyasaya giris yaparlar. Hedef kitlesini yani iirettigi mal ve hizmete
kars1 satista bulunacagi miisteri portfoyiinii belirler.

Biitiin bu olgular1 belirledikten sonra isletmeler, bu etmenleri harekete gecirecek bir
personel alt yapisini olusturmali. Maliyet, kaynak ve hammadde yeterliligi de uygunsa
iirettigi mal ve hizmetleri piyasaya siirerek puanlama sistemine dahil olur. isletmeler,
rakiplerinin trettikleri mal ve hizmetleri degerlendirerek puan sistemiyle rakiplerinin
pazardaki basarisini sirlarlar. Siralamadan sonra rakiplerin basar1 seviyesine gore de
isletmeler kendi stratejilerini  belirlerler. Yenilikgilik, iirtin farklilastirmasi, hizmet
farklilastirmasi, kalite ve goriintii farklilagtirmasi gibi farkli konularda giindeme
gelebilmektedir (Selvarasu vd., 2008). Isletmelerin rekabet giiclerini ciddi diizeyde
etkileyebilecek bu davranisi kazanabilmesi i¢in sistematik ve planl bir ¢calisma formatina

ihtiya¢ vardir (Terzioglu vd., 2008).

3.2.4. ElImas Modeli Analizi

Uluslararas1 arenada oncii olan endiistrileri ve bu endiistrileri olusturan firmalarin
stratejilerini inceleyen Porter, s6z konusu firmalarin degismez tek ortak yonlerinin “yenilik
yapabilme ve kalite ylikseltebilme yetenegi (Porter, 1998, s. 27) oldugu sonucuna varmistir.
M. Porter’ in sektordeki var olan rekabet ortamindan, rakiplerin varlik ve yeteneklerinden
hareketle pazari ve piyasay1 dort maddede siniflandirmistir. Porter’ in amaci igletmelerin var
olduklar1 bir piyasada nasil basarili olduklarini ve nasil basarisiz olduklarini tespit ederek
ulusal pazardaki konumlarini ortaya ¢ikarmayi hedeflemistir. Uluslararasi pazarda rekabet
giiclinlin kaynagi, ulusal faktorlerden gegmektedir ve yiiksek rekabet giicli 6nemli derecede
yerellestirilen siireglerin yaratilmasi ve devamliliginin saglanmasiyla miimkiin olmaktadir
(Porter, 1998: 155). Ulusal pazardaki karliligi ve olumsuz yapilari ortaya koydugu elmas

modeli ile anlatmaktadir.
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Dort maddeden olusan bu maddelerin ilki; piyasadaki farkli isletme ve sanayilerin,
farkli kaynak ve yeteneklere sahip olup pazardaki konumlarmi olustururlar. Isletmelerin,
Farkli kaynak ve yeteneklerle pazari gesitlendirdiklerini diisiiniir. Ikinci olarak; sanayi ve
isletmelerin yerel ve global pazarlardaki konumlarma dikkat cekmistir. Isletmelerin
iirettikleri tirtin ve hizmetleri yerel ve ulusal pazarlarda kullanimina bakarak karliliklarini
dikkate almustir. Uriinlerin yurt icin piyasada olan veya olasi degisimlere karst
etkilenmeyecegini dile getirmistir. Ciinkii isletmeler trettikleri iirlin ve hizmetleri hedef
kitle, hedef pazara gore konumlandirdiklar1i i¢in herhangi bir olumsuz etmenle
karsilasmazlar. Ugiincii olarak isletmeler; iiriinlerini pazara ve piyasaya siirerken kademeli
ve nokta atig1 yaparak inovatik olmay1 hedeflerler. Dordiincii olarak isletmeler; iirettigi mal
ve hizmetleri aracilarla hizli bir sekilde piyasaya siirlip saldirgan bir politika uygulayarak

rakiplerine kars1 piyasanin avantajini yakalayip, lider bir konuma erismeyi hedeflemektir.

Tablo 2.2.: Porter’ in elmas modeli

PORTER MODELI

Firma
Yapisi,

Stratjisi ve
Rekabet

Suardaralebilir rekabetgi

avantaj olusumuna ve
Faktoér gelisimine elverisli ortam Talep
Kosullan * Yerel reka]et Kosullan

B

« Temel ve Geliskin faktorier
- Genel ve Sektére Ozel
Faktorler

e

= Genis ve bluylyen i¢ pazar
- Sofistike ve talepkar alicilar

ilgili ve
\ Destekleyici /

Sektorler

» Rekabetgi avantaja sahip
tedarikgilerin ve ilgili firmalarin
mevcudiyeti

- Sektorel beklenme

Kaynak: Alsag,2010:17.

3.2.5. Deger Zincir Modeli ve Analizleri

Isletmelerin iirettigi {iriin ve hizmetlere baska bir deger daha katarak zincirin bir
halkas1 olmasini saglama eylemine denmektedir. Urettigi {iriin ve hizmetlere farkli bir deger
zinciri katarak piyasada rakiplerine gére SWOT analizlerini (iistiinlikk-zayif, tehdit-firsat)
ortaya koymay1 hedefleyen bir modeldir. Bu modelin temel amaci miisteri odakli olup
miisteriye her daim farkli bir hizmet sunarak kendisini rakiplerine gore gelistirmeyi amaglar.

Deger zinciri ger¢evesinin amact maliyetleri en az diizeye indirirken deger sunumunu en
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yiiksek diizeye yiikseltebilmektir. Deger zinciri bir iirlinlin veya hizmetin kavramsal
tasarimindan nihai tliketiciye teslimine kadar gerekli olan tiim operasyonlar (iiretim, satin
alma, dagitim ve tiiketim gibi) tanimlamaktadir. (M.E. Porter “Competitive Strategy”, New
York: The Free Press, 1980; R. Kaplinsky ve M. Morris “Spreading the Gains from
Globalization: what can be Learned from Value Chain Analysis”, 2000, Alinti,
http://ideas.repec.org/a/mes/prectr/v47y2004i2p74-115.html: 49).

Deger zincir modelinin isletmelere kattigi en biiylin art1 rekabet {stiinligi
saglamalarina yardime1 olur. Yani isletmeler var olan bir {iriiniine farkli bir deger, yenilik
katarak pazara sundugunda rakiplerine kars1 piyasada lider konumda olay1 ve rakiplerine
kars1 Uistlin olmay1 saglamis olur. Bu analiz; miisteri gruplarina farkli iirlin ve hizmet sunarak
deger kazanmasina yardimci olup firmalarin diger rakipleriyle iliskilerini anlamaya yardime1
olarak, rakiplerinin stratejilerini goriip anlayarak kendilerine farkli deger katarak
ilerlemelerine katkida bulunur. Isletmeler ve firmalar deger zincir faaliyetlerinde dikkat
etmeleri gereken unsurlar vardir. Bunlar; endiistriyi yani pazari, sanayiyi iyi tantyip kaynak
ve maliyet avantaji ile piyasada iiriin ve hizmet iiretmelidir. Isletmede olan her bir kalem,
birim i¢in iyl tanimlamalar yapip gerekli muhasebe kaynagini da olusturduktan sonra
piyasada ilerlemeler kaydetmelidirler. Yaptigi tiim bu etkinliklerin son asamasi olan

denetleme, islerin kontrol edilmesi ile sistematik ilerlemesini saglamak.

3.2.6. Denge Analizi

Denge analizinde isletmeler; dis ve i¢ c¢evre unsurlarimi dikkate alarak SWOT
analizlerinin, firmalar iizerindeki etkilerini goreceli olarak belirleyip ve algilamasina denir.
Isletmeler, goreceli olarak degisimleri analiz ederek ¢evresel degisimleri yorumlarlar.
(Porter, 1990)’a gore bir endiistrideki en karli firmalar, yap1 ve stratejilerini rekabet avantaji
kaynaklariyla uyumlu hale getiren firmalardir. Rekabet, firmalarin yapilarini, stratejilerini,
driinlerini ve yeteneklerini sik sik degerlendirip potansiyel olarak gilincelleme ihtiyaci
yaratmaktadir (Thor, 2006: 84). Denge analizinde firmalar, bu analizde yer alan miisteri
gruplarinda isletmeyi dengede tutan yani yiikselten faktorleri ve isletmeyi azaltan faktorleri
g0z Oniinde tutmalarini ister. Denge analiz yonteminde, miisterilerden, katilimcilardan var
olan isletmenin mevcut durumunu belirli bir periyotta tutmak i¢in sebepler istenir. Analiz
sonucu isletmenin var olan mevcut durumundan daha kétii yani asag bir periyotta ise buna
azaltan faktorler denir. Azaltan faktorler, var olan bir pazara yabanci rakiplerin girmesi,

kapasite erisim sorunlari, zor iklim sartlari, zaman zaman tiiketici kredilerinde yasanan
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sikintilar ve son asama olan reklam ve pazarlamadaki eksiliklerle satiglarda yasanan

zorluklarin meydana gelmesine sebep olur.

Firmalar i¢cin mevcut durumlar1 dengede tutabilmek icin bazen de yukari-yiikselten
faktorleri dikkate alarak ilerlerler. Bu faktorler ise; isletmelerin tirettikleri iirlin ve hizmetlere
kars1 zaman zaman diisiik fiyat listesi uygulamasi, tedarik edecegi mal ve hizmetleri cabuk
bir sekilde saglamasi, miisteri iligkilerinin saglam ve koklii olmasi, miisterilere sunulan
hizmetle birlikte marka bagliliginin olusmasidir. Firmalarin mevcut durumlarimi dengede
tutmalarinda yukaridaki yiikselten ve algaltan etmenleri kullanirlar. Bu etmenlerin olusmasi
sonucunda firmalar durumlarini uzun, orta ve kisa gizgilerle ortaya koyarlar. Ortaya 6n
goriilen sonuglarin ¢ikmasi ile firmalar, azaltan ve yiikselten faktorleri derecelerine gore

azaltip derecelerine gore de artirmaya giderler.
Tablo 2.3.: Denge analizi

Azalan faktorler

Kapasite erisim Tiiketici kredilerinde
Yabanci rakiplerin sorunlari sorun Zayif
pazara girmesi Zor iklim sartlar1 satig Orgiitli
v .
l Halihazir
A A
I Pazar pay1
Diisiik tiriin fiyat1 Markaya baglilik
Hizli tedarik
I Miisteri iliskileri

Yikselen faktorler

Kaynak: Falcioglu P., 2014-2015.
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3.2.7. Performans Giicleri Analizleri

Performans degerlendirme, isletmenin ama¢ ve hedefleri dogrultusunda belirlemis
olduklar1 standartlara bagli kalinarak is gorenlerin objektif olarak degerlendirilmesidir
(Soydan, 2012). Bu degerlendirme ile is gorenlerin gostermis olduklar1 basar1 ve basarisizlik
davranig Ozellikleri belirlenerek gerekli diizeltici faaliyetlerde bulunulur (Uygun, 2008).
Isletmeler; var olduklar1 pazarda siirdiiriilebilirlik saglayabilmeleri i¢in iiretecekleri iiriin ve
hizmetlere yeterli kaynak, maliyet ve finansal destek saglamak zorunda kalirlar. Isletme i¢in
kaynak ve maliyet yeterliligi ile {iriinleri pazarlama imkani bulabilirler. Firmalarin ilk hedefi
isletme dis1 olan yani miisteri taleplerini, isteklerini iyi bilip algilayarak gerekli maliyet ve
finansal destekler ile de bunu destekleyerek iiriinlerini pazarlayabilmeye calisirlar. Firmalar
rakiplerine karsi stratejik maliyet iistiinliigli saglayabilmeleri i¢in ve bununda devamliligini
getirebilmeleri i¢in pazarin, miisterilerin ve igletme i¢i maliyet ve kaynaklarin diizenli, planl
bir sekilde kontrol edilerek saglandigini bilerek hareket etmelidirler. Porter, bir firmanin
pazarlama stratejisinin, ulusal sinirlardaki rekabet {stlinligiinii etkileyen yerel
degiskenlerden etkilendigini belirtmis ve bu degiskenleri yerel kosullar agisindan firma
stratejisi, yapist ve rekabet, talep kosullari, ilgili ve destekleyici endiistriler, faktor kosullari,

hiikiimet ve sans faktorleri olarak ifade etmistir (Porter, 1990: 22).

Finansal ve maliyet analiz yapisinda igletmeler ilk dncelikle planlama asamasina dikkat
ederek ilerleme kaydederler. Planlama asamasinda firmalar; stratejik avantaj sahibi olmak
i¢in iiretecegi liriin ve hizmetle baglayarak islerin nasil ve hangi yontemlerle yiiriitiilecegine
karar verme, hedef pazar ve hedef kitleyi belirlemek, yeterli kaynak ve maliyet yapisinin
olup olmadigm &nceden arastirarak pazara niifus etmeyi hedefleyerek ilerlerler. Ikinci
asamada; yonetimde yapilan boliimlendirmelerle isin yani iiretilen mal ve hizmetlerin hangi
departmanlara nasil dagitilacagi, is boliimlendirilmesinin yapilacagi ve iiriin ve hizmete
gerekli hammadde ve maliyetin nasil saglanip uygulanacagina karar vererek asama
kaydedilir. Son agama olan kontrol noktasi ise; tiim yukarida bahsedilen asamalarin yerine
getirilmesinden sonra kontrol ve denetim ile piyasada stratejik avantaj saglamayi

amagclayarak isletmeler, siirdiiriilebilirligi yakalamay1 hedeflerler.

Performans analiz yonteminde isletmeler; i¢ ve dis ¢evreden hareketle isletme ici ve dist
kaynaklarin, varliklarin ve yeteneklerin belirtilmesi ile yapilan bir yontemdir. Isletmelerin
SWOT analizleri belirlenirken yani yeteneklerinin, tistiinliiklerinin, firsat ve tehditlerinin

onem derecelerinin ortaya ¢ikmasiyla genel durum performans analizlerinin belirtilmesine
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denir. Performans analizinde ilk hedef pazar alanini, konumunu belirlemekle baslar.
Performans, is yapan bir ¢alisanin ya da bir grubun belirlenen bir hedefe dogru olarak
varabildigi yolu, diger bir ifadeyle saglayabildiklerinin nicel (miktar) ve nitel (kalite) olarak
anlatimi seklinde tanimlanir (Uysal, 2015, s. 34). Alan ve konum belirlendikten sonra islerin
nasil ve hangi yontemlerle yapilmasi gerektigi belirlenmelidir. Islerin belirli bir hiyerarsiye
gore yapilmasi belirlendikten sonra performansi etkileyen itici ve engelleyici unsurlar
siralanir. Performansi etkileyen itici unsurlar ayn1 zamanda performans alt yapisini
yiikselten unsurlardir. Bu unsurlar; yeni tiretimde kullanilan teknolojiler, var olan firmalara
ve yeni girecek olan girisimcilere yonelik pazarin tegvik edici olmasi ve isletmeleri harekete
gecirecek olumlu yasalarin olmasi, iiretilen mal ve hizmetlere karsi artan niifus yapisinin
olmasi ile iiretkenligi ve karliligi arttirmis olmak. Performans: engelleyen unsurlar ise,
isletmelerin performanslarini diisiiren etkenlerdir. Bu etkenler; zaman zaman artan KDV
oranlari, Uretilen {irlinlerde kalite farkinin goriilmesi, degisen deger yargilar ile iirlin
satiginda zorlanma, mal ve hizmetlerin tiretiminde yliksek maliyet dezavantajinin goriilmesi,

dagitim kanallarmin eksikligi ve yanlis uygulanmasi gibi etkenler goriillmektedir.

Tablo 2.4.: Performans giigleri analizi

Itici unsurlar Niifus artis hiz1
Yeni iiretim  Tesvik edici
teknolojisi yasalar
v
KDV Uriin v
arttirtlmas1 ~ kalitesi Degisen v
Engelleyici unsurlar degerler Yiiksek maliyetler

Dagitim sorunlar
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Kaynak: Ulgen ve Mirze, 2004 Isletmelerde Stratejik Yonetim
3.2.8. Porter’ in Jenerik Rekabet Stratejisi Modeli

Porter’ a gore isletmelerin ve firmalarin uzun donemli karlilik saglayip pazarda
devamlilik arz edebilmeleri icin rakiplerine karsi iistiin ve zayif yonlerini bilerek hareket
etmeleri gerektigini savunmaktadir. Isletmeler rakiplerine kars1 stratejik rekabet iistiinliigii
saglayabilmeleri i¢in li¢ ana maddeye dikkat ederek ilerlerler. Bu stratejiler; maliyet liderligi,
farklilastirma, odaklandirmadir. Isletmeler bu ii¢ stratejiyi dikkate alarak piyasaya giris
yaparlar. Asil amag detayli yani kapsamli bir sekilde isletme i¢i analizler yaparak rakiplere
kars: iistiin ve zayif yonlerini 6nceden bilip rakiplerine karsi farkli ve saglam stratejilerle
pazara niifus etmeyi hedeflerler. Kapsamli arastirma ve stratejilerle firmalar kendi i¢
pazarindaki elementlerini belirleyerek rakiplerine karsi pazarda {istiin ve lider bir konumda

olmay1 amaclarlar.

Maliyet Liderligi: Maliyet liderligi kavrami, isletmenin maliyetlerini diisiirerek,
rakiplerinden daha diisiik maliyetle mal ve hizmet saglayabilmesini, fiyatlar1 ile piyasada
liderlik yapmasini saglayacak politikalarin izlenmesini ifade etmektedir. Ayrica bu stratejide
sadece mal ve hizmet fiyatlarinin diisiiriilmesi s6z konusu olmayip, tiim faaliyetlerde
maliyetlerin diisiiriilmesi esastir (Ulgen ve Mirze, 2010: 258). Firmalarin amac; rakiplerine
oranla Urettikleri Uriin ve hizmetleri daha diisiik fiyatlandirma ile satisa sunup yiiksek
karlilikla pazarda devamlilik arz etmeyi amaglarlar. Bir isletmenin bir endiistride diisiik
maliyet ile rekabet edebilmesi i¢in 6zellikle {irlinlerin fiyatlarma karsi piyasanin esnek
olmasi, isletmenin 6lgek ekonomisi ile tecriibe egrilerinden yararlanmasi gereklidir (Kaya,
2013:111). Firmalar trettikleri tiriin ve hizmetlere kars1 kalite ve degerlerden sapmadan,
driinlere karsi maliyet indirimi yaparak rakiplerine karsi stratejik istiinliik saglamayi

amaclarlar. Maliyet liderliginde dikkat etmemiz gereken unsurlar;

- Firmalarin irettikleri Uriinlere karsi asil amaclar yiiksek oranda kalite avantaji
saglayip inovatik kalemlerle pazara inmeyi hedeflemezler. Amaglar, rakiplere kars1
tiretilen tirtinlerde maliyet esnekligi saglayarak miisterilerin goziinde ve rakiplerinin
karsisinda avantaj saglamay1 hedeflerler.

- Uygunreklam ve pazarlama avantajlari, Ar-Ge departmaninin olusturulmasi, dagitim
kanallarinin ve satis giiciiniin 1yi bir sekilde analiz edilmesiyle rakiplere karsi {iriin

ve hizmetlerde fiyat indirimine gidilerek maliyet avantaji ve liderligi saglanmasi.
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- Firmalarin maliyet liderligi saglayabilmeleri i¢in pazar1 ve piyasay1 rakiplerinden
once analiz ederek hedef kitleyi, hedef pazar1 ve pazarin avantaj ve dezavantajlarin
onceden bilerek verimliligi yakalamalidirlar.

- Maliyet liderliginde amag, miisterilerin taleplerini rakiplere oranla daha hizli, daha

ucuz ve daha kaliteli saglayip lider konuma erismektir.

. Farklilastirma stratejisi: Isletmelerin, firmalarin rakiplerine oranla var olan ve olasi
miisteri gruplarina farkli iirtin ve hizmet sunmalarina denmektedir. Her daim rakiplere karsi
hedef kitleye daha inovatik iirlinler sunmay1r amaclarlar. Yenilik¢i, degisken ve yarar
saglayan uriinlerle miisteri gruplarini elde tutmayr hedeflerler. Fiyat farklilastirma, imaj
farklilastirma, tasarim farklilastirma, destek faaliyetlerini farklilastirma vb. Isletmeler statii,
marka, islevsellik, kalite, emniyet ve son teknolojileri igeren {iriin niteliklerine ulasabilmek
icin cesitli boyutlarda kendisini farklilastirabilmektedir (Altuntug, 2007: 182). Uriin
farklilagtirmayla isletmeler rakiplerine karsi piyasada stratejik {istiinliik saglayarak pazarda

devamlilik arz etmeyi amaglarlar. Farklilastirma stratejisi ile isletmeler;

- Uretilen iiriin ve hizmetlerde isletmeler rakiplerine kars1 farkl1 ve indirimli
fiyatlandirma listesi uygulayarak istiinliik saglamaya calismas.

- Rakiplere oranla iiretilen {iriin ve hizmetlerin farkli ve yarar sagliyor olmasi.

- Taleplerin karsilanmasi ile miisteri sadakatinin artmasi.

- Rakip firmalara oranla daha yenilik¢i ve daha iyi bir marka ile pazara giris

yapilmasi.

. Odaklanma stratejisi: Odaklanma, diger rakiplerin rekabet edemeyecegi, ayricalikli bir
tarz olarak belirlenen 6zel hedeflerin uygulanmasi iizerine temellendirilen bir stratejidir. Bu
da sektordeki diger pazarlara gore daha kiiciik ve saglam pazarlara hitap edildigi anlamina
geldiginden buradaki rekabetin kar marjlar1 ¢ok yiiksek olabilmektedir (Ozkan, 2007: 65).
Isletmeler odaklanma stratejisinde genellikle daha mikro ve daha az miisteri kitlelerine hitap
ederler. Odaklanma stratejisinin asil amaci; bircok alanda iiriin ya da hizmet tiretmek yerine
daha dar ve kisithi bir pazarda daha kiigiik kitlelere hizmet sunmay1 hedefler. Odaklanma

stratejisinde isletmeler;

- Kiiciik ve dar biitge ile stratejik hedef grubunun belirlenmesi ile amaca ulagmay1
hedefler.
- Odaklanan hedefkitle ile rakiplere kars1 daha yenilik¢i ve daha farkli fikirlerle amaca

ulagmak.
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- Kiiciik ve daha az kapsamli1 pazara hitap ederek lider konumda olmak.

- Smirh bir pazar ile devamlilik arz etmek.
3.2.9. Isletmelerde SWOT Analizleri

Stratejik planlamanin ilk adimi olan SWOT analizi ise, ilk defa 1970’11 yillarda is
yonetimi amaciyla kullanilmis, sonraki yillarda ise ¢esitli alanlarda planlama araci ve
yontemi olarak kullanilmistir. Bu analiz orgiitiin ¢cevre kosullarina daha uyumlu olmasina
imkan verir; daha iyi bir hizmet i¢in sinirlar1 belirler ve orgiitiin ihtiyaglarini ortaya ¢ikarir
(Ugar ve Dogru, 2005:2). SWOT analizi; isletmelerin, organizasyonlarin ve sirketlerin var
olduklar1 pazarlarda rakiplerine kars1 gii¢lii-zayif, firsat-tehditlerin bilinip stratejik olarak
rakiplerine kars1 varliklarim1 koruyup devamlilik arz etmeye calisirlar. Ticaret ve sanayi
alanin da isletmeler giiglii yonetim alt yapilartyla diger rakiplerine karsi1 nihai sonuglar elde
etmeyi ve verimlilik saglayip devamlilik arz etmeyi hedeflerler. Rakiplerine kars1 farkli

stratejiler uygulayip devamlilik saglamay1 amaglarlar.

Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve nihai sonuglar alabilmek icin rakiplerine
kars1 her zaman daha inovatik daha fazla talebe ulagsmak ve karsilamak i¢in her daim stratejik
arastirmalara giderler. Isletmelerin bulunduklar1 pazarlarda rakiplerine karsi yapmis
olduklar1; siyasi, sosyal, hukuki, ekonomik, yerel ve ulusal pazarlarda, cografi ve kiiltiirel
avantajlar1 g6z onlinde bulundurarak ticaret ve sanayi olarak hedef kitle ve pazarlar da
stratejik agidan konumlarini, Ozelliklerini ortaya cikarmak ic¢in yapilan bir caligmadir.
SWOT sadece bir stratejik planlama degil; ayn1 zamanda orgiitiin var olan faaliyetlerini de
Ozetler (Betz, 2016: 146). Her bir isletmelerin, organizasyonlarin kendilerine 6zgii hedef
kitlesi ve pazari vardir. Isletme ve firmalarm SWOT analizleri yapilirken dikkat edilmesi

gereken belirli asamalar vardir. Bu asamalar;

- Insan Kaynaklar1 Departmani: Bu alanda isletmelerin, organizasyonlarin personel
kapasitesine ve giicline bakilir. Her isi ve departmana uygun eleman segildikten sonra
performans degerlendirmesiyle iserin yiiriitiilmesine yardimci olunur. Performans
degerlendirme en basta kisinin is performansini arttirmak iizere ortaya ¢ikmis ve
zamanla ¢aliganlar1 yargilayan bir ara¢ haline gelmistir ve hatta yoneticilerin Tanr1
roliinii oynadiklari iddia edilmistir (Mcgregor, 1976). “Performans” tanimin1 biraz
daha netlestirmek gerekirse; bir kisinin belirli bir zamanda gergeklestirmis oldugu
bir dizi ¢ikt1 denilebilir ki bu bir dizi ¢iktt mesleksel, sirketsel veya sektorel olarak
degisebilir (Bernardin ve Russel, 1993: 379).
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- Is Tanim1 ve Gérevlendirme: Isletmeler ilk olarak hangi isi, nasil, nerde, ne zaman
ve kimler i¢in yapacagini belirledikten sonra igin tanimini yaparak, ise uygun
personel secimi ile goreve baslar. Ise uygun personel seciminden sonra personele
uygun pozisyon belirlenir ve gerekli muhasebe, bilgi aktarimi, planlama ve
raporlama eylemi gerceklestirilir.

- Planlama Eylemi: Bu asamada islerin nasil yapilacagini ve hangi isin ne zaman
yapilmasi gerektigini siniflara ayirma eylemine denir. Calisanlara yiiklenilen gorev
dagilimi, licretlendirme, uygun pozisyon, ulasim kanallarin1 ayarlamak vb. eylemleri

yerine getirmeyi amaglar.

- Tamtim ve Medya Eylemi: Personel secim ve gorevlendirmesi yapildiktan sonra
isletmeler {triinlerini tliketicilere ve pazarlara iletmek igin reklam kanalini segerler.
Televizyon, radyo, bilgisayar vb. iletisim arag¢ ve gerecleri ile {iriinii tiiketiciye iletirler.
Reklam ve tanitim ne kadar giiclii ve etkili olursa tiiketicinin de iiriine yaklagimi, algilamasi

o kadar giiclii olur.
3.2.10. Aaker Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Modeli

Stirdiiriilebilir rekabet; isletmelerin iirettikleri {irtin ve hizmetleri mevcut ve olasi
rakiplere kars1 taklit, benzeri {iriin kalemleri ve ayni {irlinlerin iiretilmesi gibi ihtimallerin
diisiik oldugu bir devamlilik, deger arz eden rekabet sistemidir. Isletmeler iiriin ve hizmet
iiretimi esnasinda kendilerine 6zgii farkl: stratejiler benimseyip harekete gectikleri esnada,
rakiplerinden farkli olup yenilik¢i bir bakis acisiyla imkansizi yakalayip siirdiiriilebilir
olmay1 hedefler. Rekabet iistiinliigii saglayabilmek ve her daim siirdiiriilebilir olmak i¢in
degisen insan ihtiyaclarini yakindan takip ederek hedef kitle ve hedef grubunun taleplerini
karsilayabilmek ve bu ihtiyaglarin devamlilik arz etmelerini saglamak i¢in her daim
arastirmak ve planl bir sekilde ilerlemek gerekmektedir. ikinci dnemli husus ise; isletmeler
degisen ve artan insan ihtiyaclarinin yaninda degisen ve gelisen teknolojiyi de yakindan
takip ederek hizmet ve {iriin kalemi iretiminde rakiplere kars1 daha hizli ve gelismis alt yap1
ile miisteri kitlelerine ulasmay1 hedefleyerek ilerleme kaydederler.

Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet giicii, genel verimlilik ve maliyet {istiinliigii temel
bilesenlerine iliskin piyasanin yapisini degistirecek stratejiler liretmesine ve piyasa yapisint
bir zaman sonra yeniden degistirene kadar belirli bir konum (moment) elde etmeleri ile
saglanabilir. Piyasa yapisin1i degistirebilecek konum bu dogrultuda olusturulacak

stratejilerle gerceklestirilebilir. Bu i¢in sistem yaklasimi gergevesinde isletme i¢ ve dis
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unsurlarinin dl¢iilmesi ve durum belirleme matrislerinin ortaya konmasi gerekir. Aaker’ e

gore siirdiirebilirligin ilk asamas:

Isletmelerin hangi yolla rekabet edileceklerini dnceden belirlemis olmalari ve rakiplerine
kars1 nasil bir yol ve adimla ilerlenmesi gerektigini planlamalari, liretecekleri iiriin ve
hizmetlerle farkindalik yaratip devamlilik arz etmeyi amaglamalari, Konumlandirma
asamasinda ise; {Urlinlerin miisteri nezdinde ve piyasada degerinde satislarinin
gergeklesmesini saglamalar1 hedefleyerek adim atarlar. Uretilecek olan iriin ve hizmetlerde
kaynak gereksiniminin tam olmasi ve rakiplere gore farkli olmasi isletmelere kaynak
stratejisi agisindan avantaj saglayarak, fiyatlandirma stratejisiyle avantaji elde ederek
iriinlerin nerede, nasil ve hangi yollarla rekabet edilecegi 6nceden arastirilarak hedef’kitleye

odaklanma gergeklestirmeleri gerekmektedir.

Tablo 2.5. Aaker siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii modeli

Mal  ve|ll Sirdiriilebilir
Kaynaklar rekabet avantaj. — Rekabetin
p - Pazar se¢imi ’ esaslar;, varlik
Kaynak rowvrammn I Ve becerileri
[ stra¥ejisi } Nerede
L ' - rekabet
r edilecegi
| | Konumlandirma P—
stratejisi Rakip
'\.. o | segimi
— Urtin stratejisi. ] -
 [Hangi yolla rekabet
-edilecegi
p
Fiyatlandirma
— stratejisi

.

Kaynak: Aaker, 1989: 92.

30



3.2.11. Faktor Analizleri

Faktor analizi; birbiriyle baglantili olan verilerin kendilerinden baska daha az baglantili
olan ve az sayida bulunan verilerle bir araya gelerek doniisim geg¢irmesine denir. Bu
analizde bir olay veya durum netlige kavusturulurken degisen faktorleri bir araya getirerek
ortak degiskenler-faktorler ortaya koyulmasi amaglanir. Faktor analizindeki amag; birbiriyle
iligkili, anlaml1 degiskenleri bir havuza toplayarak daha az degisken, faktér olusturmay1
hedefler. Faktor analizinde diger bir amagcta; gozlemleye bildigimiz degiskenler ile
gozlemleye bilemedigimiz degiskenler arasinda baglanti kurarak yeni degiskenleri
olusturmay1 hedefler. Degiskenler arasinda olusan iligkiyi daha net ve kisaltilmis bir sekilde
bize sunmay1 amagclar. Faktor analizi birimlerin ¢ok sayidaki birbirleri ile iliskili 6zellikleri
arasindan, birlikte ele alinabilen, birbirleriyle iliskisiz fakat bir olusumu (olay1, fenomeni)
aciklamakta yararlanabilecek olanlarini bir araya toplayarak (gruplayarak) yeni bir isimle,
faktor olarak tanimlamayi saglayan, bir yontemdir. iki temel amaci vardir. Bunlar; 1-
Degisken sayisini azaltmak ve 2- Degiskenler arasindaki iliskiden yararlanarak bazi yeni
yapilar ortaya ¢ikarmaktir (Ozdamar, 234, 2002). Faktor analizinde dikkat etmemiz gereken
kavramlar yer almaktadir. Bu kavramlar asagidaki gibidir.

. Korelasyon matrisi: Bir¢ok degisken arasinda olusan baglantiya denir. Degiskenler
arasinda olusan iliskinin katsayilar seklinden ifade edilmesine denir. Katsay1 ile olusan
degiskenler arasindaki iliski biitiiniine denir.

. Oz deger: Var olan faktor karelerinin almip, varyans oranina gore hesaplanarak
ortaya ¢ikan katsay biitlinline denir.

. Ortak faktor varyansi: Degiskenlerin, faktorlerin ortak varyansi ve ozgiil
varyansinin toplamina denmektedir. Degisken faktor yiiklerinin karelerinin alinmasi ile
ortaya ¢ikan sonucu icermektedir.

. Faktor yiik degeri: Maddelerin faktor-degiskenlerle iligkisinin ortaya kondugu
katsay1 dizisine denir. Olusan maddelerin yiiklerinin yiiksek olmasi beklenir.

Faktor analizleri c¢esitli bulgulardan ve kademelerden olusan bir analiz ¢esididir. Bu

analiziler, asamalar agagidaki gibidir;

1- Problem tanimi ve veri toplama: Bu boliimde faktdr analizi i¢in gerekli olanlarin
belirlendigi 6n asamadir. Bu asamada faktoriin; amaci, yontemi, kapsami, bilgi ve
deneyimi vb. unsurlar dikkate alinir. Mantikli ve gerekli yontemlerin bulundugu

asamadir.
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2- Korelasyon matrisinin olusturulmasi: Degiskenler arasinda gerceklesen iliskiyi
tanimlar. Bu boliimde korelasyon matrisi olusur.

3- Faktor sayisina karar verme: Faktor analizlerinin uygunlugunun belirtildigi kisimdir.
Uygun degiskenlerin belirlenmesi, yonetilmesi ve uygulamaya gegilmesini
kapsayan asamadir.

4- Faktor Eksen Dondiirme: Son asama olup baslangi¢ faktdrlerinin ortaya konulup,

degerlendirildigi, yorumlanip, isimlestirildigi boliime denmektedir.
3.2.12. Beal’ in Kullandig1 Rekabet Ustiinliigii Modeli

Genel anlamda rakiple miicadelede hamle istiinliigiinii elinde bulundurma, rekabette bir
adim 6nde olma seklinde ele alinan rekabet avantaji, literatiire gore iktisadi aktorler
acisindan stirdiiriilebilir kilinip kilinamayacagi, tamamen akilc1 politikalara ve bilingli bir
sistem anlayisi igerisinde tiim c¢abalarin biitiinlestirilmesine baglh, gelistirilmeye ihtiyag
duyulan, son seklini almamis bir dstiinliktiir (Yorgancilar, 2011: 385). Beal’ a gore
isletmeler rakiplerine karsi iistlinliik elde edebilmeleri i¢in her daim inovatik ve tliretken bir
alt yapilar1 olmak zorunda oldugunu belirtmektedir. Miisteri taleplerinin her daim degisip
yenilendigini diisiinerek hareket etmeli yeni iiriinlerle miisterileri kendilerine ¢ekmelidirler.
Pazar ve kaynak arastirmasinin detayl bir sekilde yapilip liretilen iiriin ve hizmetlerin makul
fiyatlandirma ile pazara sunulmasi gerektigini savunmaktadir. Girilen pazarda rakiplerin
detayli bir sekilde arastirmasi yapilarak kaynak ve yeteneklerinin bilinip, piyasa giris
yapilmas1 gerektigini savunmaktadir. Rakiplere karsi iiretilen her yeni {iriin ve hizmet i¢in
patent veya telif hakkinin da alinarak fikirlerin, Uriinlerin ¢calinmasi ve taklit edilmesine

karsin 6nlemler alinmasi gerektigi vurgulanmigtir.

Gelisen ve degisen pazarda yeni adim ve planlarla adapte olunmasi amaglanmstir.
Uretilen {iriin kalemlerinde belirli bir marka kimligi ve bu markaya devamlilik saglayan
misteri gruplarmin olmasi gerektigi savunulmustur. Var alan iirlinlere ve yeni lriinlere
saglam reklam, tanitim ve promosyon gibi avantajlar ekleyerek piyasa girisin daha kolay
oldugunu anlatmistir. Artan niifus ve degisen miisteri taleplerini dikkate alarak rakiplere
oranla {iriin gesitliliginde zaman igerisinde avantaj saglamay1 hedefler. Uretilen iiriinlerin
mevcut pazara uygunlugunun Ol¢iilmesi ve belirlenmesinden sonra maliyet ve finansal
acidan isletmeyi sarsmamas1 gerektigi ve rakiplere oranla piyasanin maliyet liderligini
yakalamas1 gerektigi belirtilmistir. Tiim bu olgularin gergeklesmesi ve pazara sunumun

olusmasiyla etkinlik ve verimliligin her daim devam etmesini amaglamistir.
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3.3. Porter’ in 5 Gii¢ Analizi ile Ilgili Faktorler
(Sektor/ Rekabet Cevre Analizleri)

Farkli tanimlar1 olmakla beraber stratejik yonetimi, uzun donemde isletmenin yasamini
stirdiirebilmesini miimkiin kilacak ve ona rekabet iistiinliigii, sektor ortalamasinin tizerinde
getiri saglayabilecek eylemler biitiinii seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bu tanimdan
hareketle isletmenin sektor ortalamasinin lizerinde getiri elde etmek ve bunu siirdiiriilebilir
kilmak i¢in iki farkli stratejik model 6ne siiriilmiistiir. Bunlar; kaynaklara dayali yaklagim ve
firsat (pozisyon) yaklagimlaridir. Stratejik yonetim alaninda yetkin kisilerden biri olarak
kabul edilen Michael Porter tarafindan gelistirilen firsat yaklasimina gore, her sektor esit
miktarda karlilikk sunmaz, bazi sektorler digerlerinden daha fazla karlilik sunma
potansiyeline sahiptir. “Porter’ in bes rekabetci giicli tanimlarken ¢ikis noktasi, bir sektoriin
diger sektorlere gore uzun vadeli farkliliklarini hesaba katmak istemesi olmustur (Grundy,

2006: 216). Porter’ a gore, sektordeki karliligi belirleyen faktorler ise,
. Is cevresine girebilecek yeni firmalarin yarattig1 tehdit,
. Isletmenin {iriiniine alternatif olabilecek ikame mallarm yarattig: tehdit,
. Tedarikgilerin pazarlik giicii,
. Miisterilerin pazarlik giicii ve
. Pazarda yer alan rakipler arasindaki rekabetin siddetidir.

Porter’ in ¢ergevesi baglangicta imalat organizasyonlarinda rekabet stratejisini incelemek
i¢in kullanilsa da hizmet organizasyonlarinda strateji galismak igin de kullanilmistir (Gomes
vd., 2014: 980). Michael Porter; sektordeki rekabeti dikkate alarak belirlemis oldugu bes gii¢
modeliyle isletmelerin, organizasyonlarin piyasadaki rekabet siddetlerini 6l¢gmeye yonelip
bu bes giic modeliyle rekabet ortamin1 belirlemistir. Bu modeller; pazardaki rakipler arast
rekabetin siddeti, pazara yeni girecek firmalarin tehdidi, tedarikg¢ilerin pazarlik giict,
miisterilerin pazarlik giicii, ikame mallarin tehdidi olmak {izere pazardaki rekabet siddetini
dlgmeye yonelmistir. Isletmeler, firmalar girmis olduklar1 pazarlarda ¢evreye uyum saglayip
her zaman rakiplerinden daha avantaji bir konumda olmay1 yegleyip daha ¢ok talebe hizmet
sunmay1 hedeflerler. Cevre unsurlarinin isletmeler goziindeki avantajlarini  ve
dezavantajlarini, rakiplerine karsi almis olduklar1 onlemleri, riskleri, cevresel ani

degisikliklere reaksiyona gegmeyi ve yeniliklere karsi kendi biinyesinde farkli yenilikler

33



gelistirmeyi amaglayip rakiplerine karsi her daim devamlilik saglamayi1 hedeflerler. Bu

modeller isletmelerin rekabet analizlerini, stratejileri, planlamalar1 ortaya ¢ikarir.

1-Pazaradaki rakipler arasi rekabetin siddeti: Pazar paylarindan, dagitim kanallarina,
fiyatlandirmalarindan sunduklar1 degere kadar rakipler derinlemesine arastirilmalidir
(Porter, 2008: 27). Sektordeki var olan piyasanin igletmeler tarafindan 6ncelikli hedefi pazari
analizi yaparak rakiplerin sayisina belirlemekle yola ¢ikilmasi hedeflenir. Isletmeler var
olduklar1 pazarlarda devamlilik ve verimlilik saglamak i¢in rakiplerine kars1 farkl: stratejiler
gelistirmek zorunda kalirlar. Piyasanin ve pazarlarin gelisim hizina gore kendi yetenek ve
giiclerine kars1 diger isletmelerin yaninda varliklarmi siirdiirmeyi saglarlar. Isletmeler
rakiplerine kars1 algiladiklar1 rekabet siddetlerini kendi hizmet ve mallariyla farklilastirmaya
giderek nihai sonuglar almay1 hedefleyip varliklarini siirdiiriirler. Porter mevcut pazara ve
rakiplere niifus ederken dikkate aldigi basliklar mevcuttur. Bu bagliklar; Piyasada birden

fazla rakiplerin varlig1 ve ayn1 sektor alaninda kiyasiya rekabet¢i firmalarin olmasiyla 6nem

arz etmektedir.

e Sektdriin ve pazarin gelisim hizinin takip edilmesi.

e Maliyet giderlerinin profesyonel bir sekilde analiz edilmesi.

e Uretilen iiriin ve hizmetlerde farklilagtirilmaya gidilmesine dikkat edilmesi.
e Firmalarin kapasite artirimina sahip olmalart.

e Isletme ve firmalarin rakiplere nazaran stratejik farkindaliklarmin olmas.

e Piyasada yiiksek ¢ikis engellerinin olmamasi.

e Pazar paymin bilinmesi.

e Sunulan hizmetlerin {iriin yasam egrisindeki yeri.

e Sunulan hizmetlerin miisteri nezdindeki algilanma potansiyeline dikkat edilmesi.

2-Pazara yeni girecek firmalarin tehdidi: Sektore yeni girecek olan firmalar sektor
yapisini ve pazar kaynaklarini etkilemekte ve bu etkileme ile sektorel degisimler ortaya
cikmaktadir (Kaplan vd., 2019: 42). Bir sektore yapilan yeni girisler; sektorde var olan
firmalarin pazar payi ile iiriin ve hizmet fiyatlarinda diisiise, maliyetlerin yiikselmesine ve
karin azalmasina neden olmaktadir (Porter, 2015: 8). Isletmeler kendi varlik ve yeteneklerini
diger rakiplerine kars1 korumakla kalmayip piyasaya yeni girecek isletmeler, firmalar ve
organizasyonlara karsida korumaya dikkat ederler. Pazara yeni girecek firmalarin
tehditlerini miisteri nezdindeki avantajlarin, farkli mal ve hizmetlere yonelislerin

olusturdugu riskleri g6z ontinde tutarlar. Bu riskler:
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e Misterilerin taleplerine karsilik, arza yonelik hizmet sunmak.
e Misterilerin mevcut firmay1 birakma riski.

e Sermaye ihtiyacinin giderilmesi.

e Dagitim kanallariin etkin olmasi.

e Kisitlayici birgok etkenin varlig1 ve ortadan kaldirilmasi.

e Hizmet farklilastirmak.

e Mevcut sektorii algilama derecesi.

o Kayit dis1 isletmelerin varligina karsi tedbirlerin alinmast.

e Pazar secimi esnasinda sistematik analizler yapilmasi.

e Teknolojik yeniliklerin takip edilmesi.

3-Tedarikg¢ilerin tehdidi: Tedarik edilen mal ve hizmetlerin farki, standart durumlari
isletmeler tarafindan risk grubu olarak algilanmaktadir. Farkl isletmeler ve miisteri gruplari
icin olusan tedarik zincirlerinin piyasadaki toplam satis ve gelir durumlar1 risk tagimaktadir.
Isletmelerin pazardaki karlilik durumlarini iyi analiz ederek ana iiriin ve hizmetlerin miisteri
nezdinde farki ve standart durumlarini da g6z oniinde bulundurarak tedarikgi riskini ortadan
kaldirmay1 hedefler. Firmalar pazar kosullarindaki ani degisikliklere siiratle yanit verebilip
hizmet sunum kalitesini artirma yoluna giderler. Tedarik¢ilerin giiclinii belirleyen 6nemli
faktorler, bir isletmenin portfoylindeki yogunlugu ve alternatif tedarikg¢ilerin varhigidir.
Giiglii ve biiyiik tedarikgiler hizmetlerini veya kalitelerini sinirlandirabilir, fiyatlarini yiliksek
tutabilir, maliyetlerini miisterilerine kaydirip kendi kazanglarini artirabilir (Daft, 2015: 111).

e Firmalarin giiglii pazarlik giicliniin kirilmasi.

e Tedarikgilerin 6nemli miisteri gruplarinin olmast.

e Tedarikgilerin farkli liriin ve hizmetlerle piyasayi etkilemesi.

e Tedarikgilerin ikame mallar1 yani alternatif mallar1 tiretme tehlikesi.

e Var olan piyasaya entegre olarak pazara hakim olma riski.

4-Miisterilerin pazarlik giicli: Pazardaki var olan miisteri gruplarinin isletmelere ve
fiyatlara kars1 kendi aralarinda bir is birligi olusturma riskleri fazladir. Isletmeler elindeki ve
olast miisteri gruplarini kendi biinyelerinde barindirmak icin ¢esitli arayis noktalarina
yonelirler. Mevcut olan sektoriin biiyiime hizi ile tiiketicilerin talepleri de giin gectikte
degisip cogaldigi i¢in organizasyonlar her daim AR-GE kanallarini aktiflestirerek ilerleme
kaydederler. Satis oncesi ve sonrasi hizmet sunumu esnasinda miisteri memnuniyetinin

saglanmasiyla firmalar misteri devamliligi elde ederler. Her daim sunulan hizmetlerin
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rakiplere oranla daha farkli, stratejik olmasiyla ve miisterilerinde giiclii pazarlik giiciinii
hesaba katarak pazarda devamlilik saglanmay1 hedeflerler. Alicilarin pazarlik giicli zaman
icinde veya firmalarin stratejik kararlar1 sonucunda degisim gosterecektir. Buna gore firma

stratejik karar verirken pazarlik giicii en az alicilar1 segmelidir (Porter, 2015: 32).

e Miisterilerin hizmet ve iiriinlere kars1 yeterli donanima ve bilgiye sahip olmasi.

e Miisterilerin daha ucuz farkli bir firmaya geg¢me olasiliginin olmasi.

e Zaman zaman satig degistirme maliyetlerinde yasanan ekonomik sikintilarin
olusmasi.

e Misterilerin siki pazarlik giicline sahip olmalari.

5-Tkame mallarm tehdidi: Ikame iiriin ya da hizmet, alicilarin ihtiyac1 dogrultusunda
mevcut iirlin ya da hizmet yerine koyabilecegi bagka iirlin ve hizmetlere verilen genel bir
tanimlamadir (Eren ve Ozdemirci, 2018: 263). isletmeler miisterileri gruplarini korumak igin
her zaman farkl kaynak arastirmalarina giderler. Miisteri nezdindeki farkli fiyatlandirma,
tiriin ¢esitliligini tespit etmek ve tedarikgilere karst bu yonelmeyi korumak igin gesitli
calismalar yaparlar. Ikame mallarin diger isletme mallarina gore fiyat, kalite, standart, yarar
saglama durumlari her daim rakiplere kars1 risk teskil etmektedir. ikame mal ve hizmetlerin;
pazardaki firmalari, isletmeleri sektdriin mali karini belirleyecegi fiyatlara bir iist sinir

koyarak mevcut sektoriin piyasaya getirilerini sinirlayip bir ambargo koymasina denir.

e Ikame iiriinlerin, hizmetlerin miisteri nezdindeki farki ve standart durumu incelenir.
e Miisterilerin mevcut hizmete ve firmaya bagliligina bakilir.

e Miisterilerin ikame mal ve hizmetlere gegis yapma maliyetleri ol¢iiliir.

e Ikame iiriinlerin ana iiriin ve hizmetlere kars1 yarar-fiyat-kalite analizinin yapilmast.
e Ana iirlin ve hizmetlerin iirlin yasam egrisindeki yeri ve konumuna dikkat edilir.

e Uriin ve hizmete ihtiya¢ derecesine bakilir.

Bu faktorler bes gilic modeli olarak ifade edilmektedir. Bu faktorlerin sektore girecek
firmalar tarafindan ayrintili bir sekilde analiz edilmesi sonucunda faktorlerin lehlerine
sonuclanmast halinde, firmalarin ilgili sektére girmeleri durumunda karli bir yatirim
yapacagl ifade edilmektedir. M. Porter ‘in bes giic modelini dikkate alarak uygulanan bu
yontem isletmeler, firmalar ve organizasyonlar arasi rekabeti dlgmek icindir. Isletmeler
varliklarini siirdiirebilmek ve nihai sonuglar alabilmek i¢in rakiplerine kars1 her zaman daha
inovatik, daha fazla talebe ulasmak ve karsilamak i¢in her daim stratejik arastirmalarla

ilerler. Bu arastirmalar isletmelerin rakiplerine karsi daha istiin olmayi, rakiplerine karsi
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giiclii ve zayif yonlerini analizler yapip belirli planlamalarla talebi karsilamay1 hedeflerler.
Kendi biinyelerinde varliklarini, kaynaklarini, rakiplere kars iistiinliik ve zayif yonlerini

belirledikten sonra stratejik planlamalarla hedefi gerceklestirirler.

Her daim ayni sektorde c¢alisan isletmelerin karsi rakiplere farkli bir stratejiyle
varligint siirdiirdiigli gézlenir. Yonetim kisminda ise verilerin dogru islenip, algilanip
rakiplere karsi miisterilerin taleplerini karsilamay1 hedeflerler. Isletmelerin bu 5 giic
modelindeki en son dikkate aldiklar1 ve 6nemsedikleri maddeyi agiga ¢ikarmak ve en az risk
olarak gordiikleri maddeyi belirleyerek stratejilerini dgrenmeyi hedefler. isletmelerin amaci;
firmalar bazinda, ulusal, sektor ve sirket bazli rakiplerine karsi rekabet avantajlari ve
dezavantajlarim1  pazardaki stratejik konumlarini, hedeflerini belirleyerek ilerleyip
stirdiiriilebilirligi saglamaktir. Porter’ a gore isletme ve firmalarin mevcut pazara ve

piyasaya giriglerindeki dikkat etmeleri gereken dncelikli maddeler asagidaki gibidir.
- Hedef pazari yapis1 ve konumu.

- Hedef kitlenin talep arzusu onceden aragtirmak.

- Isletme ici ve dis1 etmenleri dikkate alarak pazara giris yapmak.

- Yeterli kaynak, hammadde ve finansal desteklerin olmasi.

- Piyasa giriste belirli bir hedefin ve stratejinin olmasi.

- Rakiplerin SWOT analizlerinin bilinmesi.

- Olas1 ani degisikliklerde; faizlerin artmasi, maliyetlerin artmasi, devlet tesviklerinin

azalmasi veya yok edilmesi vb. durumlarin yagsanmasinda 6nceden dnlemlerin alinmasi.
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Tablo 3.1.: Sektor/ rekabet ¢evre analizleri.

Var olan firmalar

4 ( aras1 rekabet 4
« Potansiyel girisler
. Tszfffﬂﬁﬁﬁl * Endiistri rekabeti . ikame mal
y " » Alicilarin e [kame mallarin

. tYe%r(]jlidi girenlerin pazarlik giicii tehdidi

Kaynak: Ulgen ve Mirze, 2010, s: 95.
3.4. Porter’ in 5 giic Modeli Alaninda Yapilan Calismalar:

Firmalar gireceklerin pazarin art1 ve eskilerini dikkate alarak piyasaya giris yaparlar.
Hedef pazarin yapist ve konumu, hedef kitlenin talep arzusunu 6nceden arastirmak, isletme
i¢i ve dis1 etmenleri de g6z oniine alarak pazara giris yapilir. Yeterli kaynak, hammadde ve
finansal desteklerin olmasi, piyasaya giriste belirli bir hedefin ve stratejinin olmasi,
rakiplerin onceden belirlenmis SWOT analizlerinin bilinmesi amaglanir. Olasi ani
degisikliklerde; faizlerin artmasi, maliyetlerin artmasi, devlet tesviklerinin azalmasi veya
yok edilmesi vb. durumlarin yasanmasinda dnceden Onlemlerin alinmasi gerekmektedir.
Porter’ in bes giic modeli de isletmelerin-firmalarin piyasa ve rakiplerine kars1 stratejik plan

ve hedeflerle yol almasi1 gerektigini vurgulamistir.

Porter var olan bir pazara isletmelerin giris yapmalar1 esnasinda dikkat etmeleri gereken
hususlar oldugunu dile getirmistir. Belirlemis oldugu bes glic modeli ile (rakipler arasi
rekabetin tehdidi, yeni girecek olan firmalarin tehdidi, ikame mallarin tehdidi, miisterilerin
pazarlik giicii ve tedarikg¢ilerin pazarlik giicii) isletme ve firmalarin piyasa ve rakiplerine
kars: stratejik hedef ve planlarin1 6lgmeyi amaglamistir. Bu dlgekleri done olarak kullanan
isletme ve sirketler rakiplerine karsi belirli giic modelleri olusturmuslardir. Bu alanda
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yapilan ¢alismalar asaginda verilen 6rneklerde mevcuttur. Ulastirma sektoériinde kamu
yonetiminin rekabet giiclinii ve rekabet kosullarin1 6lgmeye yonelik yapilan bir ¢alisma
mevcuttur. Turizm isletmeleri lizerine konaklamaya dair firmalar arasi rekabeti ve stratejiyi
Olemek icin yapilan bir ¢alisma daha mevcuttur. Konaklama isletmelerimin mevcut pazar ve
rakiplere kars1 uyguladiklan stratejileri, plan ve hedefleri ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan bir
calismadir. Mobilya imalat sektorii alaninda islet ve firmalarin rakiplere karsi piyasada nasil

tutunduklar1 ve devamlilik arz ettiklerine dair yapilan bir ¢alisma mevcuttur.

Ar-Ge, satis dncesi ve sonrasi saglanan hizmet kalitesinin rakiplere nazaran daha etkin ve
verimliliginin arttirtlmasi, iiriin ve hizmet tasariminda farklilik ve cesitlilik, kaliteli tirlin
sunumu ile piyasada devamlilik arz etmeyi hedefledikleri ortaya konulmustur. Siit ve siit
iriinleri imalatinda bulunan isletmeler {izerine pazardaki kaliteyi ve siirdiiriilebilirligi
saglamak icin yapilan bir ¢calisma mevcuttur. Rakiplere kars1 pazarda farkl: iiriin ve hizmet
sunarak kalite ve maliyet avantajinin da hesaba katildig1 bir etkin pazar bolimlendirilmesine
dair ¢alisma yapilmustir. Bir diger caligma 6rnegi ise; ¢cimento fabrikalari lizerine yapilmistir.
Bu calismada fiyat avantaji ve farkli stratejilerle verimlilik, devamlilik saglanmasi
hedeflenmistir. Insaat sektdrii {izerindeki diger bir calisma ise; sunulan hizmetin miisteri
nezdindeki farki ve hizmetin algilanmasi, rakiplere karsi fiyat ve maliyet avantaji ile
devamlilik saglamayi hedeflemek, sektor ortalamasinin {izerinde bir getiri elde ederek

piyasanin lideri olmay1 hedeflemektir. Bu ve buna benzer ¢alismalar ¢ogaltilabilir.
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4.BARTIN iLi TICARET VE SANAYI ALT YAPISI

Bartin Bat1 Karadeniz bolgesinde yer almakta olup ii¢ ilceye (Amasra, Kurucasile,
Ulus) ve bes beldeye ( Abdipasa, Kozcagiz, Kumluca, Hasankadi, Arit) sahip sahil kiy1
seridinin etkili oldugu tarim, ticaret, sanayi, madencilik ve ulasimin gibi etmenlerle
giiclenmekte olan ekonomik bir alt yapisina sahiptir. Bartin, 1991 yilinda il olmustur. “il
merkezinin denizden yiiksekligi 25 metredir. Karadeniz sahil uzunlugu 59 kilometredir.
2143 kilometrekarelik yilizOlgiimiine sahiptir. Topraklarin 9%58’1 orman, %28’i tarim ve
%14°1 yerlesim alani seklinde dagilim gostermektedir” (Sar1, 2007: 133). Iliman iklim
ozelligi tasimakta olup yazlari sicak, kiglar1 serin gegmektedir. Bag ve bahge tarimina uygun
bir toprak yapisina sahip seraciligin gelistigi ildir. Kdylerde hayvancilik faaliyeti temel
gecim kaynaklarindan bir digeridir.

En az 1 en fazla 9 is¢i ¢alistiran mikro isletme orani; %43 olan, en az 10 en fazla 49
isciye sahip kiiglik isletme oran1 %35 olan, en az 50 en fazla 249 isgiye sahip orta
biiyiikliikteki isletmelerin oran1 %16 ve 250 iizerinde isciye sahip biiyiik isletme sayisinin
oran %6 biylikligine sahiptir. Bartin ilindeki sanayi isletmelerinin sektorel dagilimi
incelendiginde; ilk sirada %17 ile gida iiriinleri, ikinci sirada %13 ile ulasim araclari, iiglincii
sirada %11 metalik olmayan mineral {riinler, dordiincii sirada ise %10 orani ile giyim
sektorlerinin yer aldig1 goriilmektedir (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2019: 3). Bartin’da
istthdamin sektorlere gore dagiliminda; %37 ile giyim esyalari, %12 ile metalik olmayan
mineral triinler, %9 ile komiir ve linyit sektorleri ilk {i¢ sirada yer almaktadir” (Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2019: 4). Bartin Merkez Organize Bolgesi alani 174 hektar olup
doluluk oran1 %100°diir. Agirlikli sektor grubu; giyim esyalarinin imalati, kauguk-plastik
driinleri imalati ve mobilya imalati sanayileri teskil etmektedir (Sanayi ve Teknoloji
Bakanlig1, 2019: 4). Ilave OSB genisletme alam calismalar1 devam etmektedir. Bartin’in dis
ticaretinde ihracat 2019 yilinda 29 milyon dolar, ithalat ise 7 milyon dolar olarak
gerceklesmistir (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2019: 10). Bolgesel tesvik ve fonlarin
saglandig1 toprak yapisinin her mevsime uygun ve diger bolgelere gore daha ucuz olmasi,

bolgeye disardan fonlarin ve desteklerin saglanmasina katki saglamaktadir.

Bartin ilinin niifusu 214.300 ha olup, bunun 74.408 ha lik alaninda tarimla
ilgilenilmektedir. Bartin da bitkisel iiretim alaninda en fazla yem bitkileri ve hububat iiretimi
yapilmaktadir. Hububat alaninda ilk sirayr bugday almakta olup, misir, sebze ve meyve

{iretimi pesini takip etmektedir. Tarim Il Miidiirliigi, 11 Ozel Idaresi, il-llge S.Y.D.
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Vakiflariin destek ve fonlar1 ile Bartin da seracilik, aricilik, su balik¢ilig {iretimi hiz
kazanmaktadir. ilde biiyiikbas hayvan ve kiigiikbas hayvan iiretimi de yaygin olup tarim
alaninda gelisme sarf etmektedir. Bartin ili tarim ve hayvanciligin yaninda Il ve Ilgelerde
sanayi ve fabrikalarin oldugu, bu sanayi ve fabrikalarinda ¢imento, kiremit, tugla, konserve
ve tekstil lizeride ticaret aginin oldugu yerel ve uluslararasi pazarda satiglarin yaptigi
goriilmektedir. Bartin 1li, 1. ve 2. Jeolojik zaman dilimine ait kalker-karbon arazi yapisindan
olusup meydana gelmektedir. Ilin taban1 komiir yataklar1, zengin taslardan ve madenlerden
olusmakta olup ilgelerinde (Tarlaagzi, Amasra, Kurucasile, Arit) madencilik faaliyeti
gorilmektedir. Ulusal pazarda bu degerli taslarin ve madenlerin ticareti yapilarak iilke

ekonomisine katki sunmaktadir.

Sanayi sektoriinde diger illere gore kalkinma planlanmasi asamasinda Bartin ilk
siralarda yer almaktadir. Geligimini heniiz tamamlamamig olmasi ve uygun toprak, arazi alt
yapist ile tesvik ve fonlar bu bolgeye saglanmaktadir. Bolgenin toprak yapisi, maden
cesitliligi, kaynak ve hammaddeye yakinligi géz Oniinde bulundurarak istihdam aglar
olusturulmaktadir. Tas komiir isletmeciliginin yaninda ¢imento fabrikasinin olmasi, orman
isletmeciliginin olmas1 sanayilesmeyi ve isttihdami hizla arttirmay1 amaglayarak tesvik ve
fonlardan yararlanmay1 amaclamistir. Cografi konum ve yakinlik, verimli toprak yapisi ve
uygun iklim sartlari, hammadde ve kaynak yeterliligi, pazara yakinlik, ulagim gibi
olanaklariyla sanayilesme zamanla artis gdstermektedir. Bolgesel kalkinmay1 hedefleyerek
tesvik ve fonlarla yatirnm olanaklari sunmayr hedefler. Ulasim altyapisi, sehirlerin
gelismesinde oldukg¢a énemlidir. Sehrin cevresiyle baglantisii saglar. Uretim ve tiiketim
merkezlerini birlestirir. Firmalarin ekonomik faaliyetlerini etkiler. Ulastirma gerek ulusal
gerek bolgesel ve gerekse kentsel Olgekte diger sektorler ve faaliyetler ile etkilesim
halindedir (Simsek, 2015: 17). Ulagim ydniinden deniz ve karayoluna sahip olana Bartin li,
ulusal yiik ve yolcu tagimaciliginda denizyolunu kullanmaktadir. Amasra, Kurucasile ve
Tekke onii limanlarindan ulusal ticaret yapip, gemi imalatinda da faaliyet gostermektedir.
Kastamonu ilinden baglantili olarak Dogu Karadeniz yolun iizerinde Karedeniz illerine
baglant1 saglanmaktadir. Bartin da en ¢ok Karayolu tercih edilmektedir. Ankara- Istanbul

aras1 mesafesi 358 km- 293 km dir.

Karadeniz Sahil Yolu Projesi kapsaminda Hopa’dan baslaylp Sinop’a kadar
caligmalarin biiyiik 6l¢iide tamamlandigr hat Kurucasile, Bartin, Filyos, Zonguldak ve Eregli
istikametinden gegerek tiglincli bogaz kopriisiine ulasacaktir (Cubuk, 2019: 43). Demiryolu
ulasim1 bulunmamakta olup Karasu—Akcakoca-Eregli Limani-Caycuma-Bartin Limani
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Demiryolu Projesi, ylik ve yolcu tasimaciligr amaciyla tasarlanmistir. S6z konusu demiryolu
hattinin yapilmasi durumunda Eregli ve Karabiikk Demir Celik Fabrikalarinin Marmara
Bolgesindeki sanayi merkezlerine baglantisi saglanacaktir. Ayrica, Filoys Limani ile
baglanti kurulmak suretiyle limana gelecek ve gidecek yliklerin ulagimi gergeklestirilecektir.
Projenin giizergah ve zemin etiit ¢alismalar1 devam etmektedir (BAKKA, 2013: 64;
https://www.uab.gov.tr/uploads/cities/bartin/74-bartin.pdf). Havayolu Bartin’a 36 km

uzaklikta olan Zonguldak ilinin Saltukova beldesinde yer alan hava alan1 Bartin’in ulusal ve
uluslararas1 hava ulasim1 gereksinimini karsilamaktadir (Bartin Tarim il Miidiirliigii, Bartin
Tarim Master Plani, 2005: 32). Denizyolu ulasimi ise; Bartin da uluslararasi liman olarak
hizmet veren Bartin Liman1 ayn1 zamanda yolcu giris ve ¢ikis kapisidir. Rihtim uzunlugu
480 metredir. Bartin Limaninin su derinligi 4-6 metre arasidir. Rihtimda ayn1 anda 6 bin
tonluk 2 gemi yiikkleme ve bosaltma yapabilmektedir. Mendirek icinde 6 gemi
barinabilmektedir (Bartin Tarim I Miidiirliigii, 2005: 32). Bartin Limani’nda toplam alan
1500 m? ve hacmi 9000 m® olan 2 adet kapal1 ¢elik ambar, 2000 m?’lik agik alanda depolama
hizmeti verilmektedir. Limanin yillik kapasitesi tahminen 2 milyon ton” dur (BAKKA, 2013:
30).

4.1. Bartin ili Sanayi Isletmelerinin Sektorel Rekabetleri

Bartin ili, ticaret ve sanayi alaninda gelismekte olan bir sehir kategorisindedir. Ticaret ve
sanayi odalarmin da destek ve tesvikleriyle her daim yenilige acik, tesvik edici hamlelerle
girisimci vatandaslarimiza hizmet sunmaktadir. Sanayi ve girisim alaninda TSO isletmelere
ve firmalara 6nceden belirlemis oldugu stratejik eylem plani ile hizmet sunmay1 hedefler.
Isletmelerin ve firmalarin da bu stratejik eylem planma gore pazara ve piyasaya giris
yapmalarini istemektedir. Oncelikle stratejik hedef, isletme ve organizasyonlarin rakiplerine
kars1 onceden belirlemis olduklar1 eylem ve planlarin olmas1 gerektigi dile getirilmistir. Bu
eylem ve stratejik planlar i¢in isletmelerin gerekli kaynak ve hammadde gereksinimlerinin
tam olmasi ve dokiimanlarin olusturulmas: gerektigi belirtilmistir. Organizasyonlarin ve
firmalarin isletme i¢i ve dist etmenleri dikkate alarak beyin firtinasi ile amaclarina
ulagmasina yardimci olmay1 hedefler. Pazara inis yapilmasi konusunda isletme i¢i ve disi;
alt personelinden, iist personeline kadar hedef pazara hakim olmay1 hedefleyip miisteri

taleplerini karsilamay1 amaglayarak piyasaya hakim olmayi saglar.

Pazara niifus edildigi takdirde piyasanin SWOT analizini yani; pazarin ve rakiplerin

istiinliigiinii, zayif yonlerini, giiclii, firsat ve tehditlerini 6nceden bilip arastirarak stratejik
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hedefin belirlenmesinde yardimci olmayi1 saglar. Diger bir etkende stratejik amag ve
hedeflerin belirlenmesinden sonra isletme i¢i ¢alisanlarin performans analizlerini yaparak
sistematik bir sekilde islerin islenmesini, devamliligin saglanmasini ve siirdiirtilebilirlikle de
amaclara ulasmay1 gerceklestirmeyi saglamak. Destek ve fonlarla gelismekte olan
isletmelere stratejik hedef ve amaglarina yonelik yarar saglayarak katkida bulunmay1
amaglar TSO’ lar. Firmalar rakiplerin miisteri odakli ¢alismalarini bilip, arastirarak kendi
biinyelerinde daha yenilik¢i ve daha degisken yarar saglama amaciyla hedef kitleyi etkileyip
elde tutmay1 hedeflerler. isletmeler, miisteri taleplerini karsilarken diger rakiplere karsi
farkli hedef, strateji, yontem, bulgu, proje ve finansal-muhasebe etmenlerini dikkate alarak

ilerlerler.

Isletmeler olusabilecek ani degisikliklere karsi; faizlerin ani bir sekilde inip c¢ikmasi,
miisteri taleplerinin degismesi, pazar payimnin degismesi, kaynak ve mamul yetersizligi
yagsama, devlet destekli fonlarin degismesi veya yok olmasi gibi etmenlerle karsilastiginda

yedek bir stratejik planinin olmasit gerekmektedir.

- Stratejik eylem planin olmasi.

- Stratejik eylem planina karst gerekli egitimlerin yapilmasi.

- SWOT analizlerin yapilmasi.

- Amag ve hedeflerin 6nceden belirlenmesi.

- Kaynak, mamul ve hammadde etkenlerinin dnceden belirlenip saglamlastirilmasi
gerekmektedir.

- Hedef pazar, hedef kitle gruplarinin iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir.

- Misteri taleplerini Onceden bilip rakiplere karsi daha yenilik¢i {riinlerle
miisterilerini ele almay1 saglamak.

- Uretilen iiriin ve hizmetlerde her daim inovatik, yarar saglayan ve siirekli arzu edilen
mamuller iiretmeyi amaglamak.

- Personel se¢imi, igin gorevlendirilmesi ve is tanimini iyi bilip ona gore hareket
edilmesi gerekmektedir.

- Piyasa siirdiiriilebilir olmak i¢in rakiplerin hedef ve projelerini dnceden bilip 6nlem

alinmasi amaglanmalidir.
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4.2. Bartin li Sanayi Firmalarinin Rakiplere Karsi Stratejik Eylem Planlar

Yapilan 2016 ve 2021 yilina ait SWOT analizler sonucuna goére Bartin ilinin giiglii
sanayi yapisini etkileyen etmenler; Karadeniz sahil yolu iizerinde olmasi, gili¢lii potansiyel
enerji kaynaklari ile Bartin limanina sahip olunmasi, Saltuk ova havalimanina yakinligi ve
zengin maden yataklariin mevcudiyeti ile avantaj elde edip sanayi sektoriine ve ekonomiye
katki saglamaktadir. ilde gii¢lii arastirma merkezlerinin varligi, mesleki egitime yonelik
Miihendislik ve MY O okullarinin olmasi, Organize Sanayi Bolgesinin varligi ve Bartin OSB
igerisinde gerceklestirilecek yatirnmlarin 5. bolge desteklerinden yararlanmasi, demir-gelik
hammaddesinin ireticiliginin yapilmasi, Eregli ve Kardemir Karabilk demir-gelik
fabrikalarma yakinlik derecesinin olmasiyla sanayi alaninda gii¢lii bir avantajlar elde
etmektedir. ilin sanayi sektdriinde ki zayif yonleri ise; hammadde acisindan disa bagliligin
olmasi ve mesleki egitimin yetersiz olmasi, artan geng niifusla birlikte istthdam sorunlarinin
goriilmesi, kirdan kente goc¢lerin artmasi, lojistik eksikliklerin yasanmasi, Organize sanayi
Bolgesi ve Atilim Sanayi Sitesi disindaki yerlerde elektrik alt yapisinda yasanan sorunlar,
isletmelerin kurumsallagma stire¢lerinin diisiik olmasi ile birlikte isletme sahiplerinin egitim
diizeylerinin de diisiikk olmasi, tiretim departmanin da teknolojik eksikliklerinin yasanmasi,
sanayi yatirim ve tesviklerinin kullanim alanlarinda sorunlarin yasanmasi ve dar olmasi, Ar
-ge faaliyetlerinin yetersiz olmasi ve patent, teknolojik {iriin belgesi, faydali model, marka
tescil bagvuru sayilarmin azligi vb. sorunlarin tespitiyle de ilin sanayi alanindaki zayif
yonlerini ortaya konulmustur.

[lin sanayi sektdriindeki firsat yaklasimlarina 6zgii SWOT analizleri ise; Bartin
limanin biliylimeye acik olmasi ve artan gen¢ niifusla birlikte yatirim tesviklerinin hiz
kazanmasi, Organize Sanayi Bolgesini genisletme c¢aligmalari ve Bartin iiniversitenin
sanayiyi destekleyen konumda olmasi, zengin yeraltt kaynaklarinin varhiginin (linyit,
silisyum, dogalgaz, petrol, uranyum ve toryum) olmasi1. Uzerinde tasimacilik yapilabilen ilk
ve tek akarsu olan Bartin irmagma sahip olmasi, bolgesel gelisim planlamalarinin
baslatilmas1 (BAKAP), tersine go¢lerin artmasiyla da birlikte sanayide firsatlarin artmasina
yardimct olmaktadir. Bolgedeki inceleme ve arastirma sonuglarina gore sanayide tehdit
teskil edebilecek unsurlarin da oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu unsurlar; kiiresel ekonomik
sikintilarin tiim iilkeler tarafindan goriilmesi, birinci derecede deprem bolgesinde yer almast,
tesvik ve desteklerin etkin, yerinde ve yatirima yonelik kullanilmamasi, biiyiik sehirlerde
kayzt dis1 isletmelerin ve istthdamlarin olmasi. Hizli artacak yatirim talebini karsilayabilecek

tiretim yeri, alt yap1 ve personel yetersizligiyle isletmelerin gelisen teknolojik yeniliklere
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(endiistri 4.0) ayak uyduramamasi, egitim diizeyi yiiksek olan niifusun disariya gog
egiliminin yliksek olmasi, hayvancilikla ugrasan niifusun azlig ile de siit ve siit iiriinlerinde
tretimin azalmasi, c¢alisabilecek niifusun azligi, personel eksikliginin yasanmasi.
Siirdiiriilebilir ve nitelikli isgiicii igin cazip bir bolge haline gelinememesi gibi etmenlerle de

sektorde tehditlerin olustugu saptanmistir.
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5. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Isletmeler hangi sektorde ve hangi pazarda ilerleyeceklerini stratejik deger ve
yontemlerle ortaya koyarlar. Isletme ve firmalar i¢in mevcut pazardaki, g¢evresel
degisikliklere uyum saglamak, sekterdl analizlerle birlikte miimkiindiir. Isletmeler; var
olduklar1 ve tiretimde bulunduklari pazarda firsatlar1 ve tehditleri géz 6niinde bulundurarak
ilerlemeyi amaglayip stratejik eylem ve planlarla varliklarim siirdiirmeyi hedefler. isletme
ve firmalar, rakiplerine kars1 sektorel rekabet avantaji saglayabilmek igin stratejik yonetim
ve slireglerini, misyon ve vizyon degerlerini, kurumsal avantaj ve dezavantajlarini
belirleyerek pazara niifus etmeyi amaglar.

Firmalar, uzun dénemde isletmenin yasamini siirdiirebilmesini miimkiin kilacak ve
ona rekabet Ustlinliigli ve sektdr ortalamasinin iizerinde getiri saglayabilecek eylemler
olusturarak varligmi korumayi amagclar. Isletmeler; miisteriler icin iirettikleri iiriin ve
hizmetlerle rakiplerine nazaran farkli, yeni, kaliteli, ucuz ve kar marji yiikksek olan tiriinlerle
nihai sonuglara ulagsmay1 hedefler. Nihai sonuglara ulasmak ve pazarda devamlilik arz
edebilmek i¢in de isletme ici ve isletme dis1 analizler yapilir. Isletme ici analizlerde; kaynak
yeterliligi, hammaddeye yakinlik, ulasim ve pazarlama kosullari, reklam ve tanitim gibi
unsurlara, isletme dig1 unsurlar da ise; rakiplerin varlik ve kaynaklari, yetenekleri, gelecek
plan ve stratejilerine bakilarak adimlar atilir.

Bu calisma, Bartin ili sanayi isletmelerinin rakiplerine karsi sektorel rekabet
analizlerini ve stratejilerini belirlemek igin yapilmistir. M. Porter’ in sektorel rekabet igin
belirlemis oldugu bes giic modelini Bartin ili; gida, insaat, tekstil, mobilya, ayakkabi-saya
ve tarim-hayvancilik-bitki sanayisine uygulayarak firmalarin rakiplerine ve var olan
piyasaya karsi rekabet stratejilerini belirlemek igin yapilmistir. Porter’ a gore, sektordeki
karlilig1 belirleyen faktorler, is ¢evresine girebilecek yeni firmalarin yarattigi tehdit,
isletmenin irilinline alternatif olabilecek ikame mallarin yarattigi tehdit, tedarikgilerin
pazarlik giicii, misterilerin pazarlik giicii ve pazarda yer alan rakipler arasindaki rekabetin
siddetidir. Bu faktorler bes giic modeli olarak ifade edilmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
Porter tarafindan sektdrdeki rekabet belirleyen 5 gii¢ modeli ile Bartin Ili imalat-sanayi
sektorilinlin rekabet potansiyelini ortaya koymaktir.

Calisma, Bartin ili sanayi isletme ve firmalarinin sektorel rekabet analizlerini
belirlemek i¢in yapilmistir. Sektordeki isletmelerin rakipleri i¢in dnceden belirlemis
olduklar1 stratejik hedef ve planlari, hedef kitle ve pazar igin yaptiklar1 arastirmalar

belirlemek i¢in yapilmistir. Bu ¢alisma; Bartin ilinde mevcut olan, TSO ya baglh 125 imalat
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isletmesinden 94’ iine yiiz ylize anket ve online anket yontemi kullanilip 5° 1i Likert 6l¢egi

ve SPSS analiz programi uygulanmastir.

6. YONTEM

Arastirmada; Bartin ilindeki sanayi isletmelerine uygulanan M. Porter’ in bes gii¢
modeli ile sektorel rekabet dlgegi sonucunda elde edilen verilerin ¢dziimlenmesinde SPSS
programi kullanilarak elde edilen veriler tablo ve grafik haline getirilip, degerlendirilerek ve
cesitli Onerilerde bulunularak aktarilmistir. Calismada tanimlayici arastirma (tarayici)
modeli kullanilmisgtir. TSO ya bagh 125 imalat fabrikasindan-igletmesinden 94’ {ine
uygulanmistir. Bugiine kadar gergeklestirilen arastirmalarin, bu arastirma konusuyla ilgisi
olmasi ve bu arastirma ile ilgili yapilan farkli bir caligma olmasi sebebiyle diger
arastirmalara 6nemli bir katki saglama potansiyeli oldugu sdylenilir.

Calismanin amac1; Bartin ili sanayi isletmelerinin sektdrel rekabet analizini dlgmek
ve rekabetlerini etkileyen faktorleri belirlemektir. ilin sanayi potansiyelini ortaya koymak
hedeflenmistir. Ilin imalat alt yapisini, hedef kitle ve hedef pazarini, stratejik yonetim
yapisini, rakiplerin sektoredeki rekabet potansiyellerini saptamak icin yapilmistir. Bu
calismayla birlikte Bartin Ilindeki isletmelerin yerel ve ulusal piyasalardaki konumlarini
belirleyerek ve sanayi alt yapilarini inceleyerek pazarlardaki konumlari ortaya konulmustur.
Giyim-tekstil, ayakkabi-saya, gida, insaat, mobilya ve tarim-bitki-hayvancilik
sektorlerindeki isletmelerin M. Porter’ in bes glic modeli ile rakiplerine karsi

performanslarini, stratejilerini, hedef ve planlarini ortaya koymustur.

Aragtirmada kullanilan veri toplama araglarinin uygulamasi, gerekli izinler
alindiktan sonra, isletmecilerin bos zaman diliminde gerceklestirilmesi hedeflenmistir.
Katilimcilara, arastirmanin amaci ile ilgili gerekli agiklamalar yapildiktan sonra veri toplama
aracinin doldurulmas:1 hakkinda detayli bilgiler verilerek c¢alismanin tamamlanmasi
hedeflenmistir. Formlarin doldurulmasinda isletmelerin goniilliiliikleri esas alinmistir. Bu
Ol¢timler isletmeler ile birebir goriisme, online anket formu ile yapilmistir. Verilerin elde
edilmesinde 5’ li likert dlgegi kullanilmustir. Olgekte 1-tamamen katilmiyorum, 2-

katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum ve 5 tamamen katiliyorum seklinde kodlanmustir.
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7. BULGULAR

Grafik 5.1.: Katilimcilarin demografik 6zellikleri

CINSIYET Frekans
e Kadm 14
e FErkek
80
e Total
94
EGIiTIiM DURUMU Frekans
e Ortaokul 15
e Lise
e Universite 42
e Yiiksek Lisans 33
e Doktora
e Total 4
0
94
ISLETMEDEKI GOREVI Frekans
e Isletme Sahibi 60
e Isletme Yoneticisi 34
e Total
94
ISLETMENIN FAALIYET SURESI Frekans
e 1-5 16
e 6-10
e 11-15 23
e 16 veisti 30
e Total
25
94
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Yiizde
14.8
85,1
100,0

Yiizde
15,9
44,6
351
4,2

100,0

Yiizde

63,8
36,1
100,0

Yiizde

17,0
24,4
31,9
26,5
100,0



ISLETMENIN HUKIKI YAPISI Frekans Yiizde

e Anonim Sirket 12 12,7
e Limitet Sirket
e Sahis Sirketi 36 38,2
o Adi Sirket 44 46,8
e Total
2 2,2
94 100,0
ISLETMENIN FALIYET GOSTERDIGi
ALAN Frekans Yiizde
o Tekstil 12 12,7
] Insaat
e Guda 20 21,2
e Ayakkabi-saya 31 32,9
e Mobilya
e Tarim ve Hayvancilik 11 117
o TOta| 12 12.7
8 8,8
94 100,0
ISLETMENIN HiTAP ETTiGi PAZAR Frekans Yiizde
e Yerel 27 28,7
e Ulusal
e Uluslararasi 38 40,4
e Total 29 30,8
94 100,8

Bartin ili imalat isletmelerinin; cinsiyet, egitim durumu, isletmedeki gorevi,
isletmedeki faaliyet siiresi, isletmenin hukuki yapisi, isletmenin faaliyet gosterdigi alan ve

hitap ettigi pazar tiir ve saylilarinin istatiksel olarak gosterilmesi.

e On dort kadin isletmecisi ve seksen erkek isletmecisinin pazardaki konumlar1 ve

yiizdelik oranlar1 belirlenmistir.
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Ortaokul mezunu on bes, lise mezunu kirk iki, tiniversite mezunu otuz {i¢, yiiksek
lisans mezunu ise dort kisi bulunmaktadir. Isletmelerin egitim durumlariin piyasalar
da ki durum ve yiizdelik durumlar1 ortaya konularak belirlenmistir.

Isletmelerin pazardaki gorevleri yani isletme sahiplerinin sayisi altmis, isletme
yoneticilerinin sayist ise, otuz dort olarak belirlenip piyasadaki etkili yiizdelik
oranlar1 belirtilmistir.

Isletmelerin pazar ve piyasadaki faaliyet yillar1 belirlenip (bir ile bes yil aras1 on alt1
isletme, alt1 ile on yil aras1 yirmi ii¢, on bir ile on bes aras1 otuz isletme, on alt1 ve
iistii ise yirmi bes isletme) ylizdelik oranlar1 saptanmistir.

Isletmelerin piyasadaki hukuki yapisini belirleyerek (anonim sirkete sahip on iki,
limitet sirkete sahip otuz alti, sahis sirketi kirk dort, adi sirket sahibi iki isletme)
pazardaki etkili olduklar ytlizdelik dilim saptanmistir.

Isletmelerin faaliyet gosterdigi alanlar (tekstil alaninda faaliyet gosteren isletme
sayist on iki, ingaat alaninda yirmi, gida sektoriinde otuz bir, ayakkabi ve saya
sektorli on bir, mobilya sektorii on iki, tarim-bitki- hayvancilik sektoriinde sekiz)
belirtilerek piyasadaki yiizdelik oranlari saptanmistir.

Isletmelerin piyasadaki hitap ettikleri pazar (yerel pazara niifus eden isletme sayisi
yirmi yedi, ulusal pazarda otuz sekiz, uluslararas1 yirmi dokuz) belirtilerek etkili

olduklar yiizdelik dilimler saptanmistir.
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Grafik 5.2: Bartin Ili imalat isletmelerinin Porter’ in bes giic modeline gére rekabet

siralamasi.

Porter' in Bes Gii¢c Modeli ile Rekabet Siralamasi

4,5
i 417 414 441

3,5
3 3,09

2,5
1,5

0,5

Miisterilerin ~ Tedarikgilerin Ikame Mallarin Rakipler Aras1 ~ Olasi
Pazarlik Giicii Pazarlik Giicii Tehdidi Rekabet Rakiplerin
Tehdidi

M. Porter’ in sektorel rekabet i¢in belirlemis oldugu bes giic modeli, Bartin {li imalat-
sanayi sektorlindeki isletme ve firmalar lizerinde uygulanmistir.
|:>Cahsma da Bartin ili imalat ve sanayi firmalari i¢in yapilan anket sonuglarina gore,
isletme ve organizasyonlarin M. Porter’ in belirlemis oldugu stratejik rekabet modelinde,
cok yiiksek siddet teskil eden ve isletmeler i¢in tehlike arz eden rekabet modeli “miisterilerin
pazarlik giicti” (4,19) oldugu belirlenmistir.
|:>Mijsterilerin talep ve ihtiyaclarini karsilaya bilmek i¢in rakiplerine kars1 her daim
pazar ve piyasa arastirmasi yaparak ilerlemeleri gerekmektedir. Alternatif mallarin varligi
ve tedarik agimin genis olmasi isletmelere risk teskil eder. Bu c¢alismada; tedarikgiler,
isletmeler ve firmalar tarafindan ikinci sirada yiiksek siddet olarak algilanan rekabet modeli
(4,17) oldugu belirlenmistir.
I:>Degi§en tilketici egilimleri, ikame mallara geg¢isin maliyeti, ikame mallarin yarar-
fiyat-kalite iistiinliigiine sahip olmas1 firmalara dezavantaj saglar. Firmalar i¢in de {igiincii
sirada yliksek siddet olarak algilanan rekabet modeli ise “ikame mallarin tehdidi” (4,14)
oldugu belirlenmistir.
:> Sektorde ayn1 yetenek ve kapasitedeki isletme sayist pazarin biiylime hizinin diisiik
olmasi, sektorden c¢ikma engelleri, standart {iriinler ve farklilastirilmig {riinler olarak
nitelendirilir. Calismada, isletmeler i¢in dordiincii sirada yer alan ve diistik siddet teskil eden

rekabet modeli ise “rakipler arasi rekabet” (4,11) modeli oldugu belirlenmistir.
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|:>1sletmenin 1§ ¢evresinin ¢ekiciligi ayni ig alanina bagka firmalarin da girebilmesini
tesvik eder. Gelisim hiz1 ve karlilik derecesinin yiiksek, rekabet siddetinin diisiik oldugu
biiyiime evresindeki sektorler cekici (cazip) sektdrler olarak kabul edilirler. isletmeler igin
de besinci sirada yer alan diger bir diisiik siddet teskil rekabet modeli ise “olasi rakiplerin
tehdidi” (3,09) oldugu saptanmaistir.

Calismanin bu boliimiinde; Bartin ili imalat-sanayi isletmelerinin sektédrel rekabet analizleri,
M. Porter’ in belirlemis oldugu rekabet modeli ile pazardaki sektorel dagilimlar
saptanmustir. {ldeki imalat-sanayi isletmeleri; gida, tekstil, insaat, ayakkabi-saya, mobilya,
tarim-bitki-hayvancilik sektorleri ele alinarak rekabet analizleri yapilmastir.

I:>Yﬁksek siddet olarak benimsenen, rekabetin yogun olarak yasandigi ve risk teskil
eden sektor (4,9) gida sanayisidir. Gida sektoriinde isletme ve firmalar i¢in rakiplere oranla
her daim yenilik¢i, reklam pazarlamasinin gii¢lii oldugu, hedef pazarin ve kitlenin ¢ok 1yi
analiz edilerek stratejik konjektor ile pazara girilmesi gerekti belirlenmistir.
|:>Rakip1er icin ikinci yiiksek siddet algisi olan sektor ise; tekstil sanayisi (4,2) oldugu
saptanmustir. Tekstil firmalar i¢in sektor, her daim rakiplere nazaran yakindan takip edilip
(makine, arag, gere¢ ve teknolojik) stratejik hamleler ile siirdiiriilebilirligi sagmay1
hedefleyerek nihai sonuglara ulagmayi yegler.

|:>Artan niifus ile insan ihtiyaclarmin da gida, barinma gibi fizyolojik ihtiyaglarinin
degiserek biiylimesine karsilik treticiler her daim hedef kitlenin taleplerine cevap
verebilmelidirler. Insaat sektdrii imalatcilar artan niifusu kendilerine avantaj olarak gorse
de mevcut cografyada rakiplerin fazlaligi ve her an artacaginin gostergesiyle rekabet
avantajinda yani pazarda risk teskil ettigi goriilmiistiir. Bartin Ili insaat firma sahipleri ve
yoneticileri icin rakiplere karsi pazardaki risk oranit (3,9) orta derece siddet olarak
algilanmaktadir.

|:>Bartm [li imalat ve sanayi isletmeleri arasinda ele alman diger bir sektdr ise
ayakkabi-saya sektoriidiir. Bu sektorde diger isletme ve organizasyonlara nazaran
miisterilere sunulan iirtin ve hizmetin farklilig1 ve pazardaki rakip sayisinin az olmasiyla
sektorel rekabet (3,3) orani diisiik oranda goriilmektedir.

|:> Mobilya sanayisinde yapilan arastirmaya gore; risk oran1 ve sektorel rekabet avantaji
(3,0) risk teskil etmemektedir. Uretim kapasitesinin, ihtiyaglarin hedef pazara ve kitleye
odaklanarak sunuldugu saptanmistir.

|:> Tarim-bitki ve hayvancilik sektdriinde liretim yapan isletme ve firmalar i¢in bolgesel
turizm, denize kiyis1 olan, yesilligin bol, tabiatin {iretim hacminin elverigli olmas1 risk

faktoriiniin (2,5) ¢ok diislik oldugu gostermektedir.
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Grafik 5.3: Bartin ili imalat isletmelerinin sektdrel dagilimlarmin analizleri.
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8. TARTISMA VE SONUC

Isletmeler devamlilik arz edebilmek icin her daim rakiplerine kars1 inovatik (yenilik)
olarak ilerleme kaydederler. Miisterilerin talep ve ihtiyaglarin1 karsilaya bilmek igin
rakiplerine kars1 her daim pazar ve piyasa arastirmasi yaparak ilerlemeleri gerekmektedir.
Bartin Ili isletmelerin giris yaptig1 sektorel pazarlar da Porter’ in bes giic modelindeki
maddeleri dikkate alarak ¢ok yiiksek siddetten, diisiik siddete kadar olan puan siralamasiyla
isletmelerin piyasadaki rakiplerine kars1 avantaj ve dezavantajlar1 belirlenmistir.

M. Porter’ in stratejik rekabet icin belirlemis oldugu bes giic modelini, Bartm li
imalat sanayi (tekstil, mobilya, gida, ayakkabi-saya ve ingaat) alaninda faaliyet gésteren
isletmelere uygulayarak pazardaki ve piyasadaki rakiplerine karsi stratejik plan, hedef ve
amaglarin1 belirlemek icin yapilmustir. Ilin sanayi sektdriindeki rekabet potansiyelini ortaya
koymak ve alaninda faaliyet gosteren isletmelere uygulanan anket yontemi ile isletmelerin,
pazardaki ve piyasadaki rakiplerine karsi stratejik plan, hedef ve amaglarini 6grenilmek
istenmistir.

Bu calismada; Porter’ in bes giic modeli ile Bartin Ili imalat isletmelerinin sektorel
rekabet siralamasi yapilmistir. Mann-Whitney Testi ile kolayda anket yontemi ve 5 i likert
Olcegi kullanilarak Bartin da ki imalat isletmelerin rakiplerine gore sektordeki rekabetgi
yapisint Olgmeye yonelik 5 giic analizine gore; cok yiiksek derecede siddet igeren,
miisterilerin pazarlik giicii (4.19) oldugu anlasilmistir. Ikinci yiiksek tehdit olarak algilanan
gii¢ modeli ise, tedarikgilerin pazarlik giicii (4.17) oldugu saptanmustir. Ugiincii derece
yiiksek tehdit olarak ortaya konulan model ise, ikame mallarin tehdidi (4.14) oldugu
belirlenmistir. Isletmeler tarafindan diisiik siddetli tehdit olarak algilanan model ise
pazardaki rakipler arasi rekabetin tehdidi (4.11) oldugu ortaya konulmustur. Bartin ili
isletmelerin piyasada rakiplerine kars1 diisiik siddet olarak algiladig1 model ise, pazara yeni
girecek firmalarin olusturdugu tehdit (3.9) olarak ortaya ¢ikmustir.

Calismada; ilin sektorel rekabetiyle birlikte isletmelerin pazardaki dagilim oranlart
belirlenmistir. Belirlenen sektdrlerde pazarimn karlilik oranmi ve ilin biiyiik bir payma sahip
olan “4,9 ile gida” isletmeleri oldugu saptanmistir. Temel fizyolojik ihtiyaclarin basinda yer
alan gida; Bartin Ili iiretici firmalar1 igin rekabetin yogun yasandigi sektoér oldugu
belirlenmistir. Isletme icin ikinci sirada yer alan 4,2 ile tekstil” firmalarinda rekabet yogun
yasandig1 belirlenmistir. Uciincii sirada yer alan ve ilin barmnma ihtiyacini karsilayan 3,9 ile
ingaat” firmalari; artan enflasyon, faiz ve gider masraflar1 ile sektorel rekabet ile

miicadeleleri saptanmustir. Ayakkabi-saya Isletmelerin de sektdrel rekabet oram *3,3”

54



oldugu saptanmistir. Ayakkab1 ve saya isletmeleri i¢in sektorde risk teskil eden; rakiplerin
her gegen giin artmasi ve genel giderlerdeki maliyetlerin artis1 oldugu belirlenmistir. Gelisen
teknoloji ve degisen tiiketici ihtiyaglariyla birlikte sektdrel rekabette, Ilin mobilya
sektoriindeki rekabet oran1 “3” tiir. ilde, tarim-hayvancilik-bitki sektoriinde imalat yapan

isletmelerde “2,5” oranin da rekabet yasandi1 goriilmiistiir.

e (alisma alanlar1 daha da genisletilerek farkli sektorlere uygulanabilir.

e Tiirkiye’deki imalat ve sanayi iiretiminde bulunan illere entegre edilerek ulusal
bazda isletmelerin sektorel rekabet avantajlari arttirilabilir.

e Bartin ve diger Illerimizdeki imalat yoneticilerine sektorel rekabet konusunda
egitimler ve sempozyumlar, uzmanlar veya akademisyenlerce dersler verilerek

karlilik, devamlilik saglanabilir.
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EKLER

EK 1. Kisisel Bilgi Formu

Sayin Yetkili;

Bu ¢alismanin amaci, Bartin Ilinde faaliyet gdsteren sanayi isletmelerinin sektordeki
rekabetlerini etkileyen faktorleri belirlemektir. Sorularin cevaplanmast en fazla 5 (bes)
dakika siirmektedir. Cevaplarmiza iligskin gizlilik kesin bir sekilde saglanacak ve toplanan
veriler yalnizca bilimsel aragtirma amaciyla kullanilacaktir. Degerli zamaninizi ayirarak

vereceginiz destek ve katkilardan dolay1 simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

1- Cinsiyetiniz? 5- lIsletmenizdeki Calisan Sayimz
Kactir?
() Kadin
(VErkek e Kisi
6- Isletmenizin Hukuki Yapisi
2- Egitim Durumunuz Nedir? Nedir?
() Ortaokul () Anonim Sirket
() Lise () Limitet Sirket
() Universite () Adi Ortaklik
() Yiiksek Lisans () Sahis Sirketi
() Doktora ()Diger: ..oooiiiiiii
()Diger:.....ccviiniinnl.

7- Faaliyet Gosterdiginiz Sektor

3- Isletmedeki Goreviniz Nedir?

() Isletme Sahibi 8- Hitap ettiginiz piyasa? (Birden

() Isletme Yéneticisi fazla si1k isaretleyebilirsiniz)
()Diger:..coviiiiiii () Yerel
() Ulusal
4- Isletmeniz Faaliyet Siiresi Nedir? () Uluslararast
()15
()6-10
()11-15

() 16 ve tistl
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X)

EK 2. Michael Porter’in Bes Gii¢ Rekabet Modeli Olcegi

Asagidaki 6nermelere, katilip-katilmama durumunuza gore 1 ile 5 arasinda bir isaret

koyunuz. (1:KESINLIKLE KATILMIYORUM, 2:KATILMIYORUM,

3:KARARSIZIM, 4:KATILIYORUM, 5:KESINLIKLE KATILIYORUM).

MIiCHAEL PORTER’IN BES GUC REKABET MODELIi OLCEGI

1121345

1 | Sektore yeni girecek isletmeler pazar payimizi etkiler.

2 | Sektore yeni girecek isletmelerin hizmet farklilagtirmaya
gitmeleri pazar payinizi etkiler.

3 | Sektorde ayn1 Ozellikte ve sayida isletmelerin  varligi
performansinizi ve ekonominizi etkiler.

4 | Tiketicilerin ikame mallara ve hizmetlere gegis yapmalari
isletmenizi ii¢linii etkiler.

5 | Misterilerin satin aldiklar1 hizmetin miktarini artirarak daha fazla
pazarlik giicline sahip olmasi isletmenizi ekonomik ydnden
etkiler.

6 | Sunulan hizmetlerin belli bash birkag miisteri/acenta grubu
tarafindan alinmasina yonelik olusan baglilik isletmenizin rekabet
giiclinii etkiler.

7 | Sektordeki mevcut iiretim kapasitesi yeni isletmelerin sektore
girigsinde caydirici etkendir.

8 | Hizmet sunumu i¢in ihtiya¢ duyulan hammadde ve hizmetleri
rakiplere gore daha diisik maliyetle temin etme durumu
isletmenizin rekabet durumunu artirir.

9 | Rakiplere oranla belirli bir cografyaya, pazara ve kesime
pazarlama maliyetlerinizin yogunlasmasi rekabet giiciiniizli
arttirir.

10 | Rakiplere nazaran daha etkin bir pazar boliimlendirme stratejisi
yapmaniz rakiplere kars1 listiinliik saglamaniza sebep olur.

11 | Hizmet kalitenizin yiiksek olmasi isletmenizin basarisini arttirir.

12 | Pazar ve sektor kosullarindaki ani degisikliklere siiratle yanit
verebilme yetenegi isletmenizin rekabet giiclinii arttirir.

13 | Satis Oncesi ve sonrast hizmet sunumu esnasinda saglanan miisteri
memnuniyeti igletmenizin basarisini rakiplerinize oranla arttirir.

14 | Hizmetlerin miisteri nezdindeki standart durumu farklidir.

15 | Algilanan rekabet siddeti yiiksektir.

16 | Talebe gore hizmet siirecinde degisiklik yapabilme isletme
performansinizi arttirir.

17

Kayit dis1 isletmelerin varlig rekabet giiciiniizii diisiiriir.
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18

Isletmenizin sundugu hizmetlerin {iriin yasam egrisindeki
yerinden memnunsunuz. (Olgunlagsma evresi)

19 | Pazarin gelisim hiz1 islemeniz tarafindan algilanmaktadir.

20 | Isletme ve mevcut miisteri bagliligina sahipsiniz.

21 | Mdsterilerin  mevcut  hizmeti  algilama  durumlarindan
memnunsunuz.

22 | Sektorde igletmeler arasinda rekabet diizeyi yiiksektir.

23 | Isletmenizin pazardaki karlilik durumu yiiksektir.

24 | Ana iriin ve hizmetlerin farkli iiriin ve hizmetlerle ikame
edilebilme durumu mevcuttur.

25 | Miisterilerin ikame mallara ve yeni isletmelere geg¢is yapmalari
pazardaki konumuzu-durumunuzu etkiler.

26 | Sektoriiniizdeki AR-GE caligmalart yogundur.

27 | Pazar se¢imi esnasinda sistematik analizler yapabilmek
isletmenizin performansini arttirir.

28 | Pazardaki mevcut rakiplerinizin dikey entegrasyon ile avantaj
saglama durumlari vardir.

29 | Sektordeki biiyiime hiz1 yiiksektir.

30 | Pazarda miisteriler arasi stratejik isbirligi vardir.

31 | Diger sektorlerdeki teknolojik gelismeler —sektoriiniizdeki
karliligimiz1 diisiirmektedir.

32 | Sektoriiniizde firmalar ve isletmeler arasi stratejik is birligi
yapilmaktadir.

33 | Sektoriiniizde teknolojik yenilikler takip edilmektedir.

34 | Isletme sahiplerinin ve g¢alisanlarmin egitim diizeyi pazardaki

konumuzun sekillenmesinde ve stratejik iistiinliikk saglamanizda
etkili bir rol oynar.
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