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OZET

Yilksek Lisans Tezi

EKSIK REKABET PiYASALARINDA REKABET USTUNLUGU:
KASTAMONU ILINDE BiR UYGULAMA

Yagmurhan YILMAZ
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitis
Iktisat Anabilim Dal1
Danisman: Dog. Dr. Serkan DILEK

Eksik rekabet piyasalari, piyasa giiciine sahip olan firmalar arasindaki rekabeti ele
almaktadir. Eksik rekabet firmalari tam rekabetin dort sarti olan atomise, mobilite,
homojenlik ve seffaflik kosulunun hepsini yerine getirememektedir.

Rekabet ayni1 sektdrde mal ve hizmet sektoriinde bulunan isletmelerin bu sektorde var
olusunu devam ettirebilmesi i¢in diger isletmelerle yaris halinde olmas1 durumudur.
Rekabet, rekabet politikasi ve yasalarla desteklenen ve korunan bir nesnedir. Belirli
pazarlardaki ajanlarin takipleri ve ataklarinin her biri ayr1 ayr etkili rekabet olarak
nitelendirilmelidir. Girigimciler bir taraftan kendi g¢ikarlarin1 korumaya c¢alisirken
diger taraftan fiyat, pazarlama, kalite, teslimat kosullari, hizmet vb. gibi rekabetci
parametreleri kullanarak piyasada pozisyon elde etmeye ¢alismaktadir.

Arastirmanin amaci, eksik rekabet piyasalarinda rekabet iistiinliigli diizeyinin
belirlenmesidir. Kastamonu’da faaliyet gosteren {iiretim isletmelerinin rekabet
Ustlinliigli diizeylerini belirlemek, eksik rekabet piyasalari ile rekabet {istlinligii
arasinda bir iliskinin var olup olmadig1 arastirilmigtir. Bu amagla ilk olarak literatur
taramas1 yapilip Olgekler gelistirilmistir. Gelistirilen Olcekleri anket formuna
dontistiirlip veriler elde edilmistir. Aragtirma Kastamonu ili organize sanayi ve kiigiik
sanayi sitesi’nde ki KOBI’lerde firma sahibi, yonetici ve iist diizey personellerine
uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Eksik Rekabet Piyasalari, Rekabet

2019, 95 sayfa



ABSTRACT

Master Thesis

COMPETITIVITY SUPERIOR IN MISSING COMPETITIVE MARKETS: AN
APPLICATION IN KASTAMONU

Yagmurhan YILMAZ
Kastamonu University
Institute for Social Science
Department of Economy

Supervisor: Associate Professor Serkan DILEK

Incomplete competition markets address competition between firms with market
power. Incomplete competition firms cannot meet all four conditions of perfect
competition: atomisation, mobility, homogeneity and transparency.

Comepetition is the situation in which the enterprises in the goods and services sector
in the same sector are in competition with the other enterprises in order to maintain
their existence in this sector. Competition is an object protected and protected by
competition policy and laws. The follow-up and attacks of agents in specific markets
should each be described as effective competition. Entrepreneurs are trying to protect
their own interests on the one hand, and on the other hand price, marketing, quality,
delivery conditions, service and so on. using competitive parameters such as.

The aim of the study is to determine the level of competitive advantage in imperfect
competition markets. In order to determine the competitive advantage levels of the
production enterprises operating in Kastamonu, whether there is a relationship
between incomplete competition markets and competitive advantage has been
investigated. For this purpose, first literature review and scales were developed. The
developed scales were converted into questionnaires and the data were obtained. The
research was applied to the owners, managers and senior staff of SMEs in the
organized industrial and small industrial sites of Kastamonu province.

Key Words: Imperfect Competition Markets, Competition

2019, 95 pages
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1.GIRIS

Ozellikle son yillarda tiim diinya iizerinde rekabette bir artis gdzlenmistir. Bu noktaya
gelinceye kadar birgok iilkede pazarlar belirli firmalarin egemenligi altindaydi ve bu
pazarlar egemen firmalar tarafindan potansiyel rakiplere karsi korunuyordu. Rekabetin

s0z konusu oldugu bolgelerde bile biiyiik bir rekabetin varligi bulunmamaktaydi.

Gunumuzde ise kiiresellesmenin etkisi ile ekonomik sinirlar ortadan kalkmistir. Bunun
sonucunda ise diinya pazari1 yogun rekabet baskisi ile karsi karsiyadir. Yogun rekabet
baskisiyla karsi karsiya kalan giiniimiiz isletmeleri bu baskilar1 en az derecede
hissedebilmesi, varligini siirdiirebilmesi i¢in siirekli inovasyon, diinyadaki gelismeleri
yakindan takip etmesi ve bunlara uyum saglayabilmesi gerekmektedir. Isletmeler

esnek bir yapiya sahip olabilmeli ve degisime her an hazir olabilmelidir.

Degisen diinya sartlar1 altinda isletmeler de rekabet stratejilerini degisen sartlara
uygun bir hale getirebilmelidir. Isletmeler rekabet iistiinliigii veya rekabet giicii
kazanmak i¢in maliyetleri azaltma, yenilik ortaya ¢ikarma, mal ve hizmetlerinin
kalitesini gelistirme gibi unsurlar konusunda degisimlere ayak uydurarak bu
degisimleri gergeklestirebilmelidir. Pazardaki degisimlere hizli cevap verebilen
isletmeler, rakiplerine gore daha kaliteli ve daha diisiik fiyatla mal ve hizmet sunarak

rekabet iistlinliigii elde edebilmektedir.

Bu arastirmada eksik rekabet piyasalarinda rekabet {stiinligliniin 6lciilmesi
planlanmugtir. Arastirma i¢in Kastamonu Ili Organize Sanayi Bélgesi ve Kiiciik Sanayi
Sitesi'nde iiretim yapan isletmeler sec¢ilmistir. S6z konusu isletmelerin rekabet

istiinliiklerini arttirarak lilke ekonomisine katki saglamasi beklenmektedir.

Tez yedi boliimden olusmaktadir. Birinci bdliim giris kismindan olusmaktadir. Ikinci
bolimde eksik rekabet piyasalarindan bahsedilmistir. Ugiincii béliimde giris engelleri,
alic1 ve satici sayilar1 ve piyasa yogunlagmasindan bahsedilmistir. Dordinct bolimde
rekabet, rekabet Ustlinliigli gibi kavramlar ele alinmistir. Besinci bolimde yéntem
kismima deginilmektedir. Altinct bolimde verilerin analizi incelenmistir. Yedinci

boliimde sonug ve Oneriler paylagiimistir.



2. KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde eksik rekabet piyasalariin genel tanimi1 ve ortaya ¢ikma nedenleri, eksik
rekabet piyasasi tiirlerinden olan monopol (tekel) piyasasi, monopolcii (tekelci)

rekabet piyasasi, oligopol piyasalarinin genel 6zellikleri ele alinacaktir.

2.1. Eksik Rekabet Piyasasi Nedir ? Neden Ortaya Cikmistir ?

Eksik rekabet kelimesi tam rekabet piyasalari ile ¢calisiimadigini géstermektedir. Eksik
rekabet piyasalari, piyasa guclne sahip olan firmalar arasindaki rekabeti ele
almaktadir. Eksik rekabet firmalar1 tam rekabetin dort sart1 olan atomise, mobilite,
homojenlik ve seffaflik kosulunun hepsini yerine getirememektedir. Zira gergek
hayatta tam rekabet piyasalarindan 6rnek gostermek miimkiin degildir. Ancak tam
rekabete yakin ozellikler tagiyan piyasalara rastlanilmaktadir. O halde tam rekabet
kosullarimi1 degerlendirmek eksik rekabetin neden ortaya c¢iktigina dair bize bilgi

vermektedir.

2.1.1. Atomisite ve Mobilite Kosullarinin Aksamasi

Atomise kosulu ¢ok sayida kiiciik boyutlu firmanin rekabet halinde bulunmasindan
dolay1 firmalarin fiyati etkileyememesi durumudur. Piyasada bulunan firmalarin hig

biri fiyat veya liretim miktarini etkileyecek paya sahip degildir (Hatirli, 2016, s. 266).

Mobilite kosulu ise piyasaya giriste ve ¢ikista herhangi bir engel olmamasi durumudur.
Piyasaya giriste mutlak maliyet avantaji, yasal engeller, teknolojik engeller, limit fiyat
uygulamasi, dogal kaynaga sahip olma, dl¢ek avantaji, mekan engeli gibi engeller s6z
konusu olabilir. Bu engellere literatiirde ’giris engelleri’ ad1 verilmektedir (Dilek &
Top, 2012, s. 774-782). Bu durumda mobilite kosulunun varsayimi olan piyasaya giris
ve ¢ikista serbestlik ilkesi aksayacaktir. Daha sonra ise piyasada onceki kadar firma
olmayacaktir. Firmalar tek baglarina fiyati belirleyebilecek kadar azalmistir.
Firmalarin fiyatt belirleme imk&ninm olmast durumunda atomisite kosulu da bu
aksamig olacaktir (Dinler,2008: 199). Aymi zamanda firmalarin piyasadan

ayrilmasinin 6niinde de ¢esitli engeller vardir bunlara ¢ikis engelleri ad1 verilmektedir.



2.1.2. Homojenlik Kosulu

Homojenlik varsayimina gore piyasada iiretilen mallar her agidan birbirinin aynisidir.
Tiketiciler i¢in mallar arasinda higbir fark yoktur ve mallar arasinda yapilan tercihin
tek nedeni fiyattir. Fiyat disindaki nedenlerden dolay tiiketiciler mallar arasinda tercih
yapiyorsa piyasada mallar homojen olmaktan ¢ikar. Fakat bu varsayimin gergek
hayatta olmast miimkiin olmayabilir. Clnki piyasada Uretilen mallar Greticiler
tarafindan rekabet giiciinlii arttirmak amaciyla farklilastirilir ve her iretici kendi
mallarinin farkli yonlerini 6n plana ¢ikararak kendi tiiketici kitlesini olusturmaya
caligir. Bu farklilagtirma ile farkli mallara olan talep karsilanir ve bu da piyasaya girigin
onunde bir engel olur. Firma, tiiketicileri kendi malinin digerinden farkli olduguna
inandirabilirse malin1 daha yiiksek fiyattan satabilir, malinin talebi dis etkenlerden

daha az etkilenir, marka sadakati saglanir (Dilek & Kesgingoz, 2017, s. 199).
2.1.3. Aciklik (Seffaflik) Kosulu

Ureticiler karin1 maksimize etmek ister, tiiketiciler ise faydalarin1 maksimize etmek
ister. Uretici ve tiiketicilerin piyasa hakkinda eksiksiz bilgiye sahip olmasi durumuna
ise agiklik (seffaflik) kosulu denir. GUnimizdeki piyasalarda firmalarin mallarini
farkli fiyattan sattiklari ve bu farkli fiyatlar1 goriintilemenin maliyetli oldugu
bilinmektedir. Bundan dolay, Ureticilerin ve tiiketicilerin nadiren piyasada tam bilgiye
sahip olmaktadir (Bilgili,2015:464).

2.2. Tekel ( Monopol) Piyasas1 Nedir ? Neden Ortaya Cikmstir ?

Tekel Piyasasinda tek bir satici vardir ve bu satici birden fazla aliciyla karsi karsiyadir.
Monopol piyasalara girig engellenmistir bu ylizden kisa ve uzun dénemde firma agsir1
kar elde etmektedir. Tek satici birden fazla alici ile kars1 karsiya oldugu i¢in monopol
piyasalarda ikame {irlin s6z konusu olmamaktadir. Bu piyasa tiriine monopol (tekel)
piyasas1 ad1 verilir. Ornegin ; yasadigimiz sehirde ekmek satan tek bir firm olabilir.
Ancak dikkat etmemiz gereken durum malin yakin ikamesinin olmamasi durumudur.
Ornegin; A ve B marka ayakkabiy1 satan iki firma varsa biz A marka ayakkabiy1 satan
tek bir firmadan bahsedemeyiz. Cunki A ayakkabisinin ikamesi B marka ayakkabi da
vardir (Caliskan, 2017, s. 223-249).



Monopoliin denge noktasi firmanin marjinal gelirinin marjinal maliyetine esitliginin
saglandig1 yerdir. Ayrica fiyat ortalama maliyetten biyiktir ve marjinal maliyet
yukselmektedir. Monopol firma asir1 kar elde eden firmadir. Tekelci firma tiketici
artigini ele gecirip karin1 maksimize etmek amaciyla fiyat farklilagtirmasina gidebilir.
Fiyat farklilagtirmasi 1. Dereceden, 2. Dereceden ve 3. Dereceden fiyat farklilastirmasi

olmak Uzere ce ayrilir (Kilig, 2014, s. 424-434).

1.Dereceden Fiyat Farklilastirmasi ( Birimleraras: Fivat Farklilastirmast )

Tekelci firmanin her bir aliciya 6demeye istekli oldugu en yiiksek fiyati 6detmesine
1.dereceden fiyat farklilagtirmasi (tam fiyat farklilastirmasi ) denir. Burada amag kar
maksimizasyonu saglayabilme ve tiiketici rantinin hepsini alabilmektir. Tekelci firma
tiim miisterilerini taniyorsa ve ddeyebilecekleri maksimum fiyat1 biliyorsa bu fiyat

farklilasmasina gider (Hatirli, 2016, s. 317).

2. Dereceden Fiyat Farklilastirmasi( Miktarlar Arasi Fiyat Farklilastirmasi)

2. dereceden fiyat farklilastirmasina miktarlar arasi farklilagtirma da denir. Bir maldan
ne kadar fazla tiketmek istersek 6demeye razi olacagimiz fiyat o derecede azalma
egilimi gosterir. Bu fiyat farklilagtirmasinda satin alinan malin miktar1 6nemlidir. 1.
Dereceden fiyat farklilastirmasina gore giinliik hayatimizda daha c¢ok kullanilir.
Aligveris merkezlerinde uygulanan ‘4 al 3 6de’ gibi kampanyalar 2. dereceden fiyat
farklilastirmasina ornektir. Ornegin; hali satan bir magazaya girdigimizde satin
alacagimiz bir haliya uygulanan fiyat ile dort haliya uygulanacak olan fiyat birbirinden
farklidir. Bu tiir uygulamalar bizleri daha ¢ok tiiketime tesvik eder. Tiiketim miktarina
dayali olan bir farklilagtirma tdrtdir. 1. Dereceden fiyat farklilastirmasi tiiketici
rantinin tamamini alabilirken 2. Dereceden fiyat farklilagtirmasinda tiiketici rantinin

tamamini ele geciremez fakat biiylik bir kismini ele gecirir (Erdogan, 2008, s. 219-
242).



3. Dereceden Fivat Farklhilastirmasi

3. dereceden fiyat farklilastirmast monolciiniin talep esnekliklerine gdre piyasay1
gruplara ayirip karin1 maksimize etmeye ¢alistig1 durumdur. Esnekligin diisiik oldugu
gruba yuksek fiyattan, esnekligin yiiksek oldugu gruba ise diisiik fiyattan mal
pazarlanir. Ornegin ; Otobiislerde dgrenci-tam bilet ayrimi, ugaklarda ekonomi simifi,
business class ve first class ayrimi, futbol maglarinda kale arkasi- agik, kapali tribiin
ayrim1 GSM operatorlerinin farkli yas gruplarma veya is gruplarna gore tarifeler
uygulamasi gibi... Bunlardan biri icin durumu agiklayacak olursak; ucaklarda
ekonomi siifinin fiyatinin arttigin1 varsayalim o zaman ekonomi siifinda yolculuk
eden yolcularin bilet talebindeki degisme fiyattaki yiizde degismeden daha fazladir.
Ciinkii bu sinifta yolculuk yapanlar icin fiyatin talep esnekligi yiiksektir . Ayrica
3.dereceden fiyat farklilastirmasi yapabilmek i¢in iki sart bulunmaktadir. Birincisi
Arbitraj yani fiyati ucuz yerden alip fiyati pahali olan yerde satma imkani
bulunmamalidir. Piyasalarin talep esneklikleri birbirinden farkli olmalidir ki bu sayede

piyasalar gruplara ayrilir (Erdogan, 2008, s. 219-241).
2.2.1. Kisa ve Uzun Dénemde Monopol Firma Dengesi

Monopol firmanin dengesi toplam hasilat (TR)-toplam maliyet (TC) yaklasimi ve
marjinal hasilat (MR)- marjinal maliyet (MC) yaklagimlar ile ele alinmaktadir. Bu

yaklasimlar sekil 1.1°de gosterilmistir.



TC. TR

TC

=TT

Sekil 1.1 Monopolcii Firmanin Kar Maksimizasyonu

Kaynak: Kemal Yildirrm& Meltem Erdogan (2013) Mikro iktisat. Eskisehir: Anadolu

Universitesi Yayini

Sekilde n ve m noktalarinda toplam hasilat (TR) ile toplam maliyet (TC) birbirine
esittir. Bu durumda firma basa bas noktasindadir. N noktasinin solunda toplam
maliyetler toplam hasilati agtig1 i¢in firma zarar eder. M noktasinin saginda ise yine
aynt durum s6z konusudur ve toplam maliyetler toplam hasilati agmaktadir ve firma
zarar etmektedir. N ve M noktalar1 arasinda ise toplam hasilatin toplam maliyetten
daha fazladir. Bu durumda firma kar elde etmektedir. Firmanin en ¢ok kar elde ettigi
boliim ise n ve m’nin arasindaki farkin en fazla oldugu boliimdiir. Burada firma Q2
uretim dizeyindedir. TR ve TC egrilerine cizilen tegetler birbirine paraleldir
dolayisiyla egimleri esittir. Ayn1 zamanda Q> tiretim seviyesinde MR=MC esitligi
saglanmaktadir. MR=MC esitligi monopol piyasalarda kar maksimizasyon kosulunu
ifade etmektedir. C noktasi ise denge fiyatini (P) gostermektedir. TR maksimum iken
MR sifira esit olmaktadir. TC maksimum iken MC sifira esit olmaktadir. Firma OPCQ2
dikdortgen alani kadar gelir elde etmektedir. 0ABQ2 dikdértgen alan1 kadar maliyeti
bulunmaktadir. Aradaki fark olan PABC tarali alani ise bize asir1 kar alanin1 gosterir.
Ayni1 zamanda firma asir1 kar elde ettigi B noktasinda eksik kapasite ile caligmaktadir

(Yazici, 2013, s. 137-138).



2.3. Monopolcii (Tekelci) Rekabet Piyasasi

Edward Chamberlin ve Joan Robinson tarafindan 1933 yilinda gelistirilmis bir
modeldir. Tam Rekabet Piyasasina giintimiizde fazla rastlanmaz ¢linki guinimiizde
firmalar homojen mal tiretmek yerine farklilagtirilmis mal tiretmeyi tercih ederler. Tam
rekabet piyasasi iktisatcilarin olmasini hayal ettigi ideal bir piyasa tiiriidiir. Monopol
piyasasi da gunimuizde oldukc¢a nadir gorulmektedir.

Monopolcii Rekabet Piyasasi ise Oligopol piyasalar ile birlikte ger¢ek hayatta sik
olarak karsimiza ¢ikan piyasalardir. Monopolcii Rekabet Piyasasi ¢cok sayida alici ve
saticinin karsi karsiya geldigi piyasa tiiriidiir. Cok sayida alici ve saticinin bulundugu
piyasa tiiri denince akla tam rekabet piyasasi da gelmektedir. Fakat bu piyasayr Tam
Rekabet Piyasasindan ayiran fark mallarin farklilastirilmis olmasidir. Mallarda
farklilasma oldugu icin firmalar rekabet dstiinliigii saglamanin yollarini ararlar. Bir
sekilde tirettigi iiriinlin pazarindan pay almak durumundadirlar, aksi halde firmanin
Omru uzun olmayacaktir. Piyasanin diger 6zelliklerine gelecek olursak piyasaya giris

cikista herhangi bir engel yoktur. Piyasada ¢ok sayida satici bulunmaktadir.

Monopolcii Rekabet Piyasasinda talep egrisi Monopol piyasasinda oldugu gibi negatif
egimlidir. Negatif egimli olmasinin nedenini firmanin bir birim daha fazla mal satmak
icin fiyatin1 indirmek mecburiyetinde olmasidir. Monopolcii rekabet piyasasinda
mallar farklilagsmistir. Bu farklilasma gercekten kaliteden kaynaklanabilece§i gibi
sadece imaj nedeniyle de mallar farklilagsmis olabilir. Ornegin; A marka icme suyu ile
B marka i¢gme suyu ayni kaliteye sahip olsalar bile tiikketici A marka igme suyunun
daha kaliteli olduguna inaniyorsa imaj farklilastirmasi vardir. Gergekten A marka icme

suyu igerdigi mineraller agisindan daha kaliteli olabilir.

Bir satic1 ve ¢ok sayida alicinin bulundugu Monopol piyasasinda tiiketicilerin tercih
thtimali yoktur, ¢linkii malin yakin ikamesi bulunmamaktadir. Monopolcii rekabet
piyasasinda ise ¢ok sayida alict ve satic1 bulunmakla beraber mallarin farklilagmis
oldugu goriilmektedir. Monopolcii rekabet piyasasinda ¢ok sayida alici ve satici
olmasina ragmen tiiketiciler gruplasmaktadir ve firmalar bu tuketiciler i¢cin monopol

konumuna gegmektedir. Bu durum ise talep egrisinin negatif egimli olmasina yol



acmaktadir. Talep dogrusu ayni zamanda monopol piyasada oldugu gibi fiyat (P) ve
ortalama hasilata (AR) esittir. Marjinal hasilat (MR), fiyat ve ortalama hasilattan
klcuktir. Monopolcii rekabet piyasasinda talep (D), marjinal hasilat (MR) egrileri
sekil 1.2°de goriildiigii gibidir (Unsal, 2014, s. 527-528).

p p
Py
P;
D
0 — )
0 0 G Q0

Sekil 1.2. Monopolcii Rekabette Talep ve Hasilat Egrileri

Kaynak: Erdal Unsal (2014) Mikro Iktisat. Ankara : BigBang Yaynlari

2.3.1. Monopolcu Rekabet Piyasasinda Kisa Donem Dengesi

Monopolcii rekabet piyasasi kisa donem dengesinde piyasaya giris ve ¢ikis engelleri
bulunmaktadir. Kisa donem Monopolcii rekabet firmalari sekil 1.3’de goriildiigii gibi

asir1 kar elde edebilirler.



Sekil 1.3 Monopolcii Firmanin Kisa Dénem Dengesi
Kaynak: Erdal Unsal (2014) Mikro Iktisat. Ankara: BigBang Yayincilik

Kisa donemde denge Marjinal gelirin (MR), kisa donem marjinal maliyet (SRMC)
esitligi kosulunun saglandig1 noktadir. Firmalar P1P2AB tarali alan1 kadar asir1 kar elde
ederler. Temsili firma fiyati P1 den P2 ye disiirerek {iretimi arttirmak isteyebilir.
Temsili firma fiyat1 diisiirerek liretim hacmini arttirp karini maksimize etmeyi
amaclamaktadir. Karini bu sekilde maksimize edebilmesi i¢in rekabet ettigi firmalarca
bu fiyat diisiisiiniin takip edilmemesi gerekmektedir. Ancak monopolcl rekabet
piyasalarinda seffaflik 6zelliginden dolay1 alict ve saticilarin piyasa hakkinda tam
bilgiye sahip olduklarindan dolayr diger firmalar da temsili firma gibi
davranmaktadirlar. Bu nedenle temsili firma fiyati diisiirdiigiinde diger firmalar da
fiyat1 diisiirmektedir. Ancak fiyat P> ye diismesine ragmen tretim Q1 seviyesinde
kalmaktadir. MR=SMRC monopolcii rekabet denge noktas: olmaktadir. Uretim B
noktasindir ve SRATC nin orta noktasi tam kapasite ¢alistigini isaret eder. Burada B
noktast SRATC’nin solunda kalan kisimdadir. Bu yiizden firmalar kisa donemde eksik
kapasite ile ¢alismaktadirlar (Kotil, 2001, s. 52-53).
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2.3.2. Monopolcii Rekabet Piyasasinda Uzun Donem Dengesi

Monopolcii rekabet piyasasinda uzun donemde piyasaya giris ve ¢ikis engelleri
bulunmadigindan dolay1 piyasaya yeni firmalar girebilmektedir veya piyasadan ¢ikis
yapabilmektedir. Kisa doénemdeki asir1 kdr durumundan dolayr uzun dénemde
piyasaya yeni firmalarin girmesine neden olmaktadir. Piyasalara yeni firmalarin
girmesi sonucunda kisa donemde elde edilen asir1 kar durumu sekil 1.4’te goriildiigii

gibi uzun dénemde yerini normal kar durumuna birakmaktadir.

O Q@ O\ up Q

Sekil 1.4.Monopolcii Rekabet Piyasasi Uzun Dénem Dengesi

Kaynak : Yiiksel Bilgili (2015) Mikro Iktisat. Istanbul: 4T Yaymevi

Uzun donemde denge MR=LMC noktasinda saglanmaktadir yani E noktasindadir. E
noktasi uzun donem ortalama maliyet egrisini (LAC) sol kisminda bulundugu i¢in kisa
donemde oldugu gibi uzun dénemde de eksik kapasite de ¢alismaktadir. Uretimin
yapildigi noktada LAC=P=AR oldugu i¢in firma normal kér elde etmektedir (Bilgili,
2015, s. 587).

2.4. Oligopol Piyasas1 Nedir ?

Az sayida saticinin ¢ok sayida aliciyla karsi karsiya geldigi piyasa tiiriine oligopol
piyasasi denir. Burada azdan kastedilen en az 2 firma olmasidir. Cok sayida alicinin

bir smir1 yoktur sonsuz olabilir. Bir oligopol piyasasinda sadece 2 firma varsa buna
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diiopol denir ki bu oligopol piyasasinin 6zel bir durumudur. Firma sayis1 sinirli sayida
olmasi piyasaya girisin Oniinde engeller oldugunu ifade eder. Bu engellerden en
onemlileri teknoloji ve maliyettir. Oligopol firmalar homojen mal veya
farklilagtirllmis mal iiretip satabilir. Tam rekabet piyasalarinda mallar homojendir.
Monopolcii rekabet piyasalarinda ise tiriinler farklilagtirilmistir. Fakat oligopolde her
ikisi de olabilir. Homojen mallarin alinip satildig1 piyasalara ‘saf oligopol’ denir.
Farklilagtirilmis mallarin aliip satildig1 oligopol piyasalarina ise ‘farklilastirilmis
oligopol’ ismi verilir. Oligopol firmalar1 birbirine bagimlidir. Ornegin ; 5 tane suriicti
kursunun bulundugu Kastamonu ilinde bir siiriicii kursunun fiyat1 1000 TL ise diger
stiricii kurslar1 da fiyatlar1 gézden gecirecektir. Oligopol piyasalari klasik ( anlagsmasiz

) ve anlagsmali olmak tizere 2’ye ayrilir (TUrkay, 1986 , s. 230).

2.5 Anlasmasiz Oligopol Modelleri

Anlasmasiz oligopol modelleri rekabetin dikkate alindigi oligopol modelleri ve
rekabetin dikkate alinmadigi oligopol modelleri olarak 2’ye ayrilir. Anlagsmasiz
oligopol modellerinde firmalar iiretim miktar1 ve fiyat konusunda anlagsma

yapmamaktadirlar.

2.5.1. Rekabetin Dikkate Ahinmadig Oligopol Modelleri

Bu modellerde rekabet eden firmalar safca (naive behavior) hareket ederler.
Stratejilerini segerken rakip firmanin bu stratejiye cevap vermeyecegini diisiinerek
hareket ederler. Firmalar hamleleri esnasinda hata yaparlar ve hatalarina devam

ederler.

2.5.1.1. Cournot Modeli

Augustin Cournot iki maden suyu iireten firmay1 inceleyerek 1838 yilinda bu teoriyi
ortaya atmistir. Iki firma oldugu i¢in yukarida da bahsedildigi {izere diiopol bir yapiya
sahiptir. Cournot duopoliindeki firmalar fiyat rekabeti degil miktar rekabeti
yapmaktadir. Firmalar iiretim miktarin1 degistirirken digerinin iiretim miktarin
degistirmeyecegini varsayar. Bu hamleleri esnasinda firmalar hata yaparlar ama bu

hatalarindan gelecekte de ders ¢ikarmayarak hata yapmaya devam ederler. Dolayisiyla
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firma tretim miktarin1 degistirdiginde diger firma da tiretim miktarin1 degistirerek
tepki vermektedir. Bu durum dengeye ulasincaya kadar devam etmektedir. Firmalar
birbirleri ile ayn1 mali iretirler herhangi bir mal farklilagtirmast s6z konusu
olmamaktadir. Firmalarin amaglar1 karmi maksimize etmeye c¢alismaktir. Firmalar
anlasma yolunu tercih etmemektedirler. Amaglart karin1 maksimum seviyeye
cikarmaktir. Karsilikli etkilesim sonucunda her iki firma da tam rekabet Gretim
seviyesinin 1/3’1 kadar tiretim gergeklestirirler. Piyasa toplam tiretimi ise tam rekabet
seviyesinin 2/3’i kadardir. Yani Cournot modelindeki Uretim, tam rekabet

piyasasindan diisiik tekel piyasasindan yiiksektir.(Dinler, 2012, s. 415-419).

2.5.1.2 Bertrand Modeli

Joseph Bertrand bu modeli 1883 yilinda ortaya siirmiistiir. Bertrand bu model ile
Cournot modeline alternatif bir model ortaya koymustur. Cournot rekabetin miktar
alaninda var oldugu savunurken, Bertrand bu rekabetin miktar alaninda degil fiyat
alaninda olacagini sdylemektedir. Cournot modelindeki gibi firmalarin amaglari
karlarin1 maksimum seviyeye ulastirmaktir. Yine Cournot modeli ile ayni olan bir
ozelligi ise iiretilen mallarin homojen olmasidir. Diger benzer noktada firmalarin rakip
firmanin tepkisini ihmal etmesi ve bu ihmalde israrct olmasidir. Bu hatasi rakibinin
fiyati sabit tutacagini diisiinmesinden kaynaklanmaktadir. Firmalardan her biri yaptig
tiretim ile piyasadaki tiim talebi karsilayabilmektedir. Firmalarin karsilikli hamleleri
sonucunda tam rekabet fiyat ve iiretim seviyesinde denge ortaya ¢ikmaktadir (Dinler,

2012, s. 419-420).

2.5.1.3 Edgeworth Modeli

Francis Edgeworth bir ingiliz iktisatc1 olup, 1897 yilinda bu modeli ortaya ¢ikarmistir.
Bu modelde hem fiyat hem miktar rekabeti s6z konusu olmaktadir. Cournot ve
Bertrand modelleri gibi rekabeti tek basina fiyat ve miktar olarak ayirmamaktadir.
Cournot ve Bertrand modellerinin iiretimi talebin hepsini karsilayabilmekte iken
Edgeworth modelinde talebin tamami karsilanamamaktadir. Firmalarin iiretim
kapasitesi sinirhidir. Fiyat ve miktar1 sabit olmadigi igin belirli bir denge noktasindan

bahsedilmemektedir. Cournot ve Bertrand modelindeki gibi firmalarin gegmisten ders
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¢ikarma gibi bir 0zellikleri s6z konusu olmamaktadir. Firmalarin karsilikli hamleleri
sonucunda istikrarli bir denge s6z konusu olmamaktadir. Fiyat ve liretim miktarinda

strekli bir dalgalanma mevcuttur (Dinler, 2012, s. 421-422).

2.5.2. Rekabetin Dikkate Alindig1 Oligopol Modelleri

Bu oligopol modellerinde firmalar safca davranmazlar, yapacaklari hamlelerin

karsiliginda rakip firmalarin da bagka hamleler yapacaklarinin bilincindedirler.

2.5.2.1. Chamberlin Modeli

Chamberlin modelini diger i¢ modelden ayiran 6zellik bu modeldeki firmalarin
gecmisteki hatalarin1 tekrarlamamasidir. Bu modelde istikrarli bir dengeye
ulasabilmenin iki kosulu kar maksimizasyonu elde etmeye yonelik davranis ve
firmalarin birbirlerine olan bagimliligin1 kabul etmesidir. Denge {iretim miktar1 ve

denge fiyat1 monopol piyasasi ile ayni olmaktadir (Parasiz, 2012, s. 234-235).

2.5.2.2. Stackelberg Modeli

Firmalar tipki Cournot modelinde oldugu gibi miktar rekabeti yapmaktadirlar. Iki
firmadan biri lider firma digeri ise takip¢i firma olmaktadir. Lider ve takipgi arasindaki
fark piyasaya ilk giren firma lider olma 6zelligi tasirken, digeri takipgi konumunda
kalmaktadir. Lider firma iiretim miktarma karar verirken takip¢inin tepkisini
bilmektedir ve kar maksimizasyonu saglamak pesindedir. Bu modelde fiyat rekabeti
baslamayacak her iki firmada mevcut durumu kabullenecektir. Piyasa dengesi ise tam

rekabet Uretim seviyesinin 3/4‘ii oranindadir (Dilek, 2016, s. 75).

2.5.2.3. Sweezy Modeli (Dirsekli Talep Egrisi Modeli)

Sweezy modelinin degindigi nokta oligopoldeki fiyat katili§i noktasinin
aciklanmasidir. Oligopolcii firma rakiplerinin hareketlerinden yola ¢ikarak talep
egrisini belirlemektedir. Oligopolci firma fiyati diisiislerini takip etmekte, fakat fiyat
yiikselislerini takip etmemektedir. Yani rakip firma fiyatlari disiirdiigiinde o da

diistirmekte, fiyatlar1 arttirdiginda ise degistirmemektedir. Bunun nedeni ise
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oligopolct bir firmanin fiyati diisiirdiigii zaman rakibine gore fiyatini yiiksek tutarsa
miisteri kaybina ugramaktan endise duymasidir. Tam tersi olarak oligopolc bir firma
fiyat1 ylikselttigi zaman diger firmalar bu ylikselise kars1 duyarsiz kalip fiyatlarini aym
seyrinde tutacagi i¢in miisteri kaybina ugrama tehlikesi ile kars1 karsiya kalacaktir.
Talep egrisinin dirsekli olmasina yol acan durum ise bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.
Oligopol firmalar fiyat artiglarinda esnek, fiyat diisiislerinde ise artislara gore daha az
esnek bir talep egrisi ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Firmalarin birbirleri ile aym
olmayan bu reaksiyonlari talep egrisinin dirsekli olmasina neden olmaktadir (Yaylals,

1994, s. 388-389).

2.6. Anlagsmah Oligopol Modelleri

Anlasmali oligopol modelleri fiyat ve iliretim miktar1 konusunda anlasma yapabilen
firmalardan olusmaktadir. Bu modeller agik anlagsmali oligopol teorileri ve gizli

anlagmali oligopol teorileri olarak ikiye ayrilmaktadir.

2.6.1. Agcik Anlasmah Oligopol Teorileri : Karteller

Oligopol piyasada firmalar rekabeti tercih etmek yerine anlagma yoluna gidip piyasada
tekelleserek karlarini arttirma yoluna gidebilir. Bu durum firmalarin pazar paylarinin
artmasina neden olacaktir. Firmalar hukuki ve ekonomik bagimsizliklarini koruyarak,
yaptiklar1 agik veya gizli anlagmalar ile aralarinda bulunan rekabet ortamina bir son
verip bir birlik olusturmaktadirlar. Boylece fiyatlari rahatca yiikseltip karlarini en
yiiksek seviyeye ¢ikarabileceklerdir. Bu durumun adina ise kartel denilir. Kartel
olusturabilmek i¢in firmalarin bir takim sartlara uygun olmasi gerekmektedir. Bunlar,
az sayida firmalarin kartele katilmasi, malin yakin ikamesinin olmamasi ve firmalarin
tirettigi ayni tiirden mallar icin farkli maliyetlerin ortaya ¢ikmamasi gerekmektedir.
Firmalar kartel olustururken iiretim miktari, fiyat, bolge gibi konularda anlasmaya
varabilirler. Kartel olusturulmasi sonucunda kartel, tek bir firma gibi davranabilir.
(Ulgen, 2012, s. 170-171).
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2.6.2. Gizli Anlasmah Oligopol Teorileri

Bu oligopol teorilerinde firmalar agiktan birbirleri ile anlagsma yapmazlar. Firmalar,
iclerinden birinin hamlelerini  yakindan takip ederek piyasa davranisini

gergeklestirirler.
2.6.2.1. Hakim Firmanmn Fiyat Liderligi

Hakim firma isminde de anlasilacag lizere piyasaya hakim olan, pazar pay1 kuvvetli
firmadir. Hakim firmanin bu giicii tirettigi malin fiyatinin, diger firmalara gére daha
disiik olmasindan kaynaklanabilecegi gibi kalite, marka, devlet destegi, vb.
nedenlerden de kaynaklanabilir. Bu durumda guci elinde bulunduran firma
rakiplerinin muhtemel reaksiyonlarini dikkate alarak bir fiyat belirler ve fiyati rakip

firmalar tarafindan takip edilir (Ertek, 2008, s. 335).
2.6.2.2. Diisiik Maliyetli Firmanin Fiyat Liderligi

Fiyat liderligi, hakim firma tarafindan gergeklestirilebilecegi gibi diisiik maliyetli
firma tarafinda da gergeklestirilebilir. Homojen mal tireten iki firma ve bu iki firmanin
aralarinda anlasarak piyasay1 esit bir sekilde paylastigi varsayalim. Homojen mal
ureten iki firmadan birisi fiyatlarini arttirirsa miisteriler ayni tiriinii daha diisiik fiyatla
almak varken daha yiiksek fiyatli olana yonelmeyecegi i¢in miisterilerin bu firmaya
olan talebi yok olacaktir. Bundan dolay1 fiyati1 ylikselten firma da fiyatin1 diisiik
fiyattan faaliyet g6steren firmanin seviyesine indirmek zorunda kalacaktir (Unal &
Tunali, 2011, s. 166-167).

2.6.2.3. Barometrik Firmanin Fiyat Liderligi

Barometrik fiyat liderligi, rakiplerince ge¢misteki tahminlerinde basarili oldugu
diisiiniilen ve piyasa kosullar1 hakkindaki bilgilerinin dogru olduguna inanilan firma
tarafindan gerceklestirilmektedir. Barometrik fiyat liderliginde bir firmanin giiglii
olmasi veya bir mali diisiik maliyet ile liretmesi barometrik firma i¢in zorunlu bir
Ozellik degildir. Barometrik fiyat lideri olabilmek i¢in tek kriter firmanin ge¢misteki

tahminlerinde basar1 olmas1 ve uygulamalarinin dogrulugu ile 6n plana ¢ikmasidir.
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Rakip firmalar s6z konusu firmanin belirledigi fiyat politikasini uyguladiklarinda karh
cikacaklarmi diisiiniirlerse 0 zaman s6z konusu firmay1 barometrik fiyat lideri olarak

belirleyeceklerdir.

Barometrik fiyat liderligi degismez bir pozisyon degildir. Zamanla maliyet
Ustiinliigiinii kaybeden veya tahminlerinin yanlis ¢ikmasindan dolayr hatali fiyat
politikasi uyguladigi belirlenen lider firma artik takip edilmeyecek ve lider konumunu

kaybedecektir (Sahin, 2005, s. 325).
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3. GIRiS ENGELLERI , PIYASA YOGUNLASMASI VE FIRMALAR ARASI
BiRLESMELER

Bu boéliimde giris engelleri, piyasa yogunlagmasi, birtakim piyasa yogunlagmasi

oranlari, firmalar arasi birlesmeler ve firmalar arasi birlesme tiirleri a¢iklanacaktir.
3.1. Giris Engelleri

Giris engelleri mikro iktisat acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Tam rekabet
piyasasinda P(fiyat) = AC (toplam maliyet) noktasinda uzun dénemde dengeye
ulagmaktadir. Eger P> AC olursa firmalar asir1 kar elde ederler. Asir1 kar durumunda
piyasa cezbedici bir hale gelecektir ve piyasa disinda bulunan firmalar piyasaya
girmek isteyeceklerdir. Bu durum ise rekabet ortaminin olusmasina neden olmaktadir.
Yeni firmalarin girmesi sonucu arzin artmasi fiyatlarin asagi diismesine neden olmakla
beraber yeni girenlerin sektérden alacagi pay ile kar ve fiyatlar normal seviyelerde
seyretmeye baslayacaktir. Firmalar uzun dénemde piyasaya giris ¢ikislarin serbest
olmasi nedeniyle asir1 kar elde edememektedir. Tekel piyasasi ve Oligopol piyasasinda
ise piyasaya giris engelleri vardir. Bu durum pazara girmek isteyen firmalarin
serbestce pazara giremeyecegini gostermektedir. Cournot, Bertrand, Stackelberg gibi
temel oligopol modelleri bir firma pazara girmek istedikten sonra oyuna yeni girenleri
ve oyunun i¢inde bulunanlari incelemistir (Dilek & Top, 2012, s. 774-782).

Monopol firmalarda ise genellikle giris i¢in engeller olusturarak hem kisa hem uzun
donemde asirt kar elde etme arzusu icerisindedirler. Konulan giris engelleri ile
piyasada asir1 kar oldugunu bilen firmalarin piyasaya girmek istemesine ragmen bu
thtimalleri azaltilmaktadir. Dolayisiyla giris engelleri piyasadaki firma kérlarim

olumlu yonde etkilemektedir (Dilek & Top, 2012, s. 774-782).

Giris engelleri i¢sel ve digsal olmak iizere 2’ye ayrilir. Igsel engeller firmalar
tarafindan konulurken, digsal engellerin ortaya ¢ikmasinda firmalarin herhangi bir rolii
bulunmamaktadir. Giris i¢in ig¢sel engeller caydiricilik hareketleri, fazla kapasite
olusturma, reklam ve tanitim harcamalarini arttirma, {iriin farklilagtirmalari, patentler,

stratejik ve dogal kaynaklar1 kontrol etme, giris maliyetlerini arttirma, markalagma,
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rakiplerden gerekli bilgileri gizlemedir. Digsal engeller sermaye ihtiyaglari, 6lgek
ekonomileri, mutlak maliyet avantajlari, batik maliyetler, Arastirma ve Gelistirme
yatirimlari ihtiyaclari, yerlesik firmalarin yiiksek degerli varliklari, dikey entegrasyon
ihtiyaglar1, firmalarin faaliyetlerinde ¢esitlendirme ihtiyaglari, belirsizlikler ve riskler,
asimetrik bilgi, hiikkiimetten ve diger kurumlardan kaynaklanan engellerdir. Girisin

Oniine koyulan bu tiir engeller firmalarin karlarinda artisa neden olmaktadir.

Giris engelleri ¢ok yiiksek engeller, onemli engeller, orta-diisiik engeller olarak {i¢
sekilde siralayabiliriz. Girigin 6nilinde ¢ok yliksek engel bulunan piyasalar diger iki
engel grubuna gore daha fazla kar elde ederler. Giris engellerinin kaldirilmasi toplum
refahi1 icin olumlu etkilere neden olmaktadir. Giris engelinin kalktig1 bir piyasada daha
fazla firmanin piyasaya girmesi sonucunda Uretimin artmakta ve fiyatlar asagiya dogru
inmektedir. Daha fazla firmanin rekabet etmesi ise mal kalitesini artirmaktadir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarin1i daha ucuza karsilamasi, daha kaliteli bir hizmetten
yararlanmasi bu durumda yararina olacaktir. Ancak piyasada faaliyet gosteren firmalar
icin daha fazla firmanin girmesinin kolaylastirilmasi karlhilik derecesini azaltacagi i¢in

dezavantaj yaratacaktir (Dilek & Colakoglu, 2013, s. 543-552).

3.2 Piyasa Yogunlasmasi

Piyasadaki veya endiistrideki faaliyetlerin az sayida firma tarafindan tarafindan
kontrol edilmesi durumuna piyasa yogunlagsmasi denilmektedir. Piyasa
yogunlagsmasmin belirlenebilmesi ig¢in 6nemli iki parametre vardir. Bunlardan

birincisi firma sayisi iken ikicisi firmalarin pazar biiyiikliiklerinin dagilimidar.

Piyasa yogunlasmasi, hem piyasa yapisinin belirlenmesinde hem de firmalarin rekabet
kosullarini belirleyebilmesi agisindan da olduk¢a 6nemli bir konuma sahip olmaktadir.
Bir endiistride yogunlasma degerinin fazla olmasi genellikle piyasada faaliyet gsteren
birka¢ biiylik firma tarafindan piyasanin yonlendirilmesi ve bu firmalarin tekel
giiclerini kullanarak piyasada yiiksek kar elde etme olanaginin bulunmasi durumudur.
Ancak piyasalardaki yogunlagmanin yiiksek olmasi her zaman rekabetin diisiik oldugu
anlamia gelmez. Rekabet giicii diisiik firmalar inovasyon yaparak piyasadaki guclu
firmalarin hakimiyetlerine son verebilmektedir (Ildirar & Kiral, 2018, s. 93-117).



19

Piyasa yapilar1 meydana getirilirken en ¢ok basvurulan yontemler Yapi- Davranis-
Performans (Structure- Conduct- Performance SCP) yaklasimi kapsaminda N-firma
yogunlasma orani ve Herfindahl- Hirschman indeksi analizidir. Yapi-Davranis-
Performans yaklasimi endiistri performansinin tahmin edilmesine yardimci
olmaktadir. Bu paradigma rekabet ile piyasa yogunlagmasi arasinda var olan dogrudan
iliskiyi gostermek amaciyla meydana gelmistir. Yapi-Davranig-Performans
paradigmasina tepki olarak dogan piyasa etkinligi paradigmasinda ise firmalar ¢esitli
teknolojik gelismelerle maliyet minimizasyonu elde edip karliligini arttirabiliyorlarsa
bunun sonucunda ise tiiketici herhangi bir refah kaybina ugramiyorsa firmalarin tekel
konumunda olmasi olumsuzluk olarak degerlendirilmemelidir (Kaynak & Ari, 2011,
s. 39-58).

Literatiirde SCP yaklasimina gore belli bagh yogunlagma oranlar1 sunlardir:

1-) N-Firma Yogunlasma Oram

N firma yogunlagma orani piyasada bulunan en biiyiik firmalarin piyasa paylarmin
toplamini temsil etmektedir. Varsayalim piyasada m tane firma bulunsun firmalarin
kapasite, satis, liretim diizeyi gibi degiskenlerden biri baz alinarak siralanmasi ile en

biiylik paya sahip olan n tane firmanin piyasa pay1 ile hesaplanmaktadir.

N degerinin belirlenmesinde belirli bir kriter olmamakla beraber genellikle bu oran 4
ya da 8 olarak belirlenmektedir. Bunun yaninda 6l¢iim yonteminin zayifliklarindan bir
digeri firmalarin puanlarm bireysel bazda bilinememesidir. Tk dért firmanin piyasa
paylari lizerinden bir endeks yapilacak olsun. Bu dort firmadan birincisinin firma
paymin yiizde 70 olmas1 diger ii¢ firmanin toplaminin yiizde 30 olmasi1 endeksi ylizde
100 olarak gerceklestirir. Fakat bir bagka hesaplamada bu dort firma piyasadan ylzde
25 alarak esit paya sahip olabilir. Bu iki 6rnek kiyaslandiginda piyasalarin yapilarinin

ayni oldugunu sdylemek kesin degildir.

Piyasada en ylksek paya sahip ilk dort firma igin n-firma yogunlasma orani
hesaplandiktan sonra 30’dan kiiciikse diisiik diizey yogunlasma, 30 ile 50 arasinda ise

orta diizey yogunlasma, 50 ile 70 arasinda ise yiiksek diizeyli bir yogunlagma, 70’den
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biiyiik ise ¢ok yiiksek diizeyde bir yogunlagsmanin oldugu anlamina gelir (Kostakoglu,
2015, s. 129-140).

2-) Herfindahl- Hirchman Endeksi (HHI)

Herfindahl Endeksi sektordeki tiim firmalar1 dikkate aldigi i¢in daha genis kapsamli

bir 6l¢ii sunmaktadir.

HHI = ) &2

Formiilde gosterildigi gibi Herfindahl- Hirchman endeksi (HHI), piyasada mevcut
olan biitiin firmalarin (n) piyasadan aldiklar1 paylarin(si), karelerinin toplanmas ile
elde edilmektedir. Bu endekste piyasa paylart bir firmanin yaptigi satisin sektordeki

tiim satiglara boliinmesi ile bulunur (Akardeniz & Kirag, 2015, s. 451-472).

HHI Endeksi; 0 < HHI < 1000 arasinda deger almasi durumunda piyasadaki
yogunlagsma diizeyinin diisiik oldugu (yiiksek rekabet), 1000 < HHI < 1800 araliginda
deger alirsa piyasa yogunlasma diizeyinin orta oldugu (Orta Diizey Rekabet), 1800 <
HHI < 10000 arasinda deger almasi durumunda ise piyasa yogunlagsma diizeyinin

yiiksek oldugu (diisiik rekabet) kabul edilir (Kaynak, 2016, s. 21-37).

3.3 Uriin farkhilasmasi

Uriin farklilagtirmas1 yapan firmalar, rakiplerinin iiriinlerine goére daha farkli Grln
tretmesi ya da daha farkli bir trettigine dair tiiketiciler lizerinde bir alg1 yaratmasi
sonucunda piyasa paymi artiracaktir. Firmalarin bunu gerceklestirmesi igin
rakiplerinin {irinlerinden ambalaj, i¢erik ya da reklam yoluyla tiiketicilere farkli trtin

urettigini ikna etmeye ¢cabalamalidir.

Firmalar {irtinlerini farklilagtirarak rakiplerine karsi bir istiinliik elde etmeye
calismaktadirlar. Farkli {riinlerin tiiketicilere sunulmasi sonucunda bu f{iriinlerin

piyasada daha once bulunmamis olmasi neticesiyle firma daha fazla pazar pay: elde
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ederek karmi artirabilmektedir. Uriin farklilastirmasmin  gerceklesebilmesi igin
tiiketiciler iiriinii essiz bulmalidirlar. Uriin farklilastirmasi igin katlanilan ek giderler,

giderlerden daha fazla bir gelir artisina yol agmaktadir.

Farklilagtirma stratejisi izleyen firmalar bu sayede tiiketicilerin sadakatini
kazanabilmektedir. Boylelikle miisterilerin iiriiniin fiyatina verdigi 6nem azalir.
Piyasaya yeni giris yapmak isteyen firmalar bu durumun farkinda olduklarinda
piyasaya girme isteklerinden vazgegebilirler. Ayrica farklilagtirilmis triinler, ikame
tirlinler karsisinda daha iyi bir pozisyon elde ederek miisterilerin ikame {iriinleri tercih

etme potansiyeli azaltirlar.

Tuketiciler farklilagtirilmig bir iiriinden bekledigi fayday:1 elde edemeyip standart
urtinler tercih ederlerse ya da farklilagtirilmig tiriniin 6zelliklerine gore yiiksek {icret
talep etmesi de farklilastirma basarisizlikla sonuglanir. Ayni zamanda firma
farklilastirma yaparken imitasyon yapilmasi kolay bir {irlin ortaya cikarmissa,
tlketicilerin  beklentilerini  karsilayamayacak bir iriin ortaya ¢ikarmissa,
farklilastirdig1 iirlin icin gereginden fazla bir fiyat talep etmisse farklilastirma

stratejisinin basarisizliga yol agmasina neden olabilir (Orallar, 2009, s. 67-68).

3.4 Firmalar Arasi Birlesmeler

Firmalar aras1 birlesmeleri dikey, yatay ve karma olmak tzere (ice ayrilmaktadir.

3.4.1 Dikey Birlesmeler

Dikey birlesmeler bir iiretim siirecinin farkli agamalarinda faaliyet gdsteren sirketlerin
birlesmesi durumudur. Dikey birlesmelerin yapilmasindaki temel amag, iiretim
siirecinde herhangi bir sekilde meydana gelebilecek aksakliklarin daha kolay bir
sekilde giderilebilmesi ve firmanin stok maliyetine katlanmak zorunda olmadigi i¢in

tiretim maliyetlerini diisiirebilmesidir.

Dikey birlesmeler geriye dogru dikey birlesme ve ileriye dogru dikey birlegsme olarak
ikiye ayrilir. Eger sirket kendisine girdi saglayan bagka bir sirketle birlesiyorsa veya

onu satin aliyorsa geriye dogru dikey birlesme olur. Bu sayede iiretim yapan firma
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hammaddeye istedigi zaman ulasabilme, istedigi kalitede {iretebilme, istedigi miktarda
temin edebilme olanagina sahip olmaktadir. Ayrica sirket daha 6nce yiiksek maliyetle
satin aldig1 girdileri daha diisiik maliyet ile elde edebilmektedir. Firma Urinin
kendisinden ¢iktiktan sonra tiiketiciye ulasincaya kadar herhangi bir evresinde bulunan
bir sirket ile birlesirse ileriye dogru dikey birlesme olur. Bu sayede sirket pazarlama
konusunda yasadig1 problemleri en aza indirme firsatimi elde etmis olur. Ornegin; Bir
otomotiv iireticisinin, lastik lireten bir firma ile birlesmesi veya satin almasinda geriye
dogru dikey birlesme s6z konusu olmaktadir. Tekstil Urlinl Ureten bir firmanin, bir
magaza zinciri ile birlesmesi veya satin almasinda ise ileriye dogru yatay birlesme s6z

konusu olmaktadir (Bakla, 2013, s. 21).

3.4.2 Yatay Birlesmeler

Ayni sektorde yer alan firmalarin birlesmesi durumunda olusan birlesme tiirline yatay
birlesme adi verilmektedir. Bu tip birlesmelerde sirketlerdeki temel amag¢ 6lgek
ekonomilerinden yararlanabilmek ve pazar payini artirabilmektir. Sirketlerin yatay
birlesmeler sonucunda elde edilmesini bekledigi bir takim faydalar vardir bunlar; etkin
kaynak kullanimi, {iretimde uzmanlasma ve Uretim maliyetlerinin minimize
edebilmek, dagitim ve pazarlamada tstlinliik saglayabilmek, tiretim teknolojilerinde 1s

birligi saglayabilmek.

Yatay birlesmelerin avantaji oldugu kadar dezavantajlari da vardir. Bunlardan en
onemlisi yatay birlesmelerin yarattig1 tekellesme sorunu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tekellesme sektore girmek isteyen firmalarin Oniine engeller ¢ikarmasi ve bunun
sonucunda sektordeki rekabet ortamini azaltmasi nedeniyle bircok iilkede yatay
birlesmeler 6niine yasal diizenlemeler konulmustur. Bu yasal diizenlemeler ile rekabeti
etkileyecek bir durum meydana gelmesi durumunda yatay birlesmelere izin
verilmemektedir. Yatay birlesme 6rnegi gosteren sirketler iiriinlerini istedikleri fiyata
satamamaktadir. Yatay birlesmeler her zaman tekelci kar1 elde edememektedir (Acar,
2011, s. 10-11).
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3.4.3 Karma Birlesmeler

Ay faaliyet alanlarinda bulunan firmalarin birlesmeleri sonucunda meydana gelen
birlesme tliriidiir. Karma birlesmelerin iki 6nemli 6zelligi bulunmaktadir. Karma
birlesmeler sayesinde isletmenin fonksiyonlar1 arasinda yer alan arastirma, iiretim,
pazarlama gibi farkli alanlarda uzmanlik gerektiren konular kontrol altina
aliabilmektedir. Bir bagka 6nemli 6zelligi ise satis ve kazanglardaki dalgalanmalari

en aza indirerek riski cesitli alanlara dagitabilme imkanina sahip olmasidir (Aktas,

2014, s. 5).

Karma birlesmeler tige ayrilmaktadir (Gonalli, 2018, s. 233-256) :

e Uriin Genisletme

Bu karma birlesme tiiriinde sirketlerin {iretim, pazarlama ve dagitim siiregleri birbirine
paralel olmaktadir. Ancak sirketlerin trettikleri mamiiller arasinda dogrudan bir

rekabet s6z konusu olmamaktadir.

e Pazar Genisletme

Bu karma birlesme tiirlinde sirketler ayn {irlinii iiretir fakat farkli cografi pazarlarda
irtinii sunmaktadir. Pazar genisleme tiiri ile birlesen firmalar farkli cografi alanlara
ulagabilme imkanina sahip olmaktadir. Boylece daha dnce ulasamadiklari alanlara

ulasip tiriinlerini daha genis bir kitleye sunabilmektedirler.

e Saf Karma Birlesmeler

Bu karma birlesme tiirlinde irettikleri Uriinlerin {iretim, dagitim, pazarlama gibi
evrelerinin higbirinde bir paralellik bulunmayan sirketlerin birlesmesi sonucu
meydana gelmektedir. Sirketler tamamen farkli sektorlerde faaliyet gostermektedirler.

Bu birlesme tiiriinde amag farkli alanlarda pazar {istiinliigli elde edebilmektir.
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4. REKABET VE SRATEJIK ANALIZLER

Bu bolimde strateji ve rekabet , rekabet baskisi, rekabetin istenen Ve istenmeyen
sonuglari, durum analizleri, rekabet giicii ve cesitleri, rekabet giiciinii etkileyen
faktorler, Porter’in bes giic modeli, Porter’in rekabet stratejileri ve elmas modeli

konularina deginilecektir.

4.1. Strateji ve Rekabet

Strateji ylizyillar boyunca askeri literatiir iginde kullanilmig bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Strateji Latincede yol, c¢izgi, yatak anlamma geldigi
belirtilmektedir. Ayn1 zamanda stratejinin sevk etme, yoneltme, génderme, goétiurme,
giitme anlamlarin1 kapsayan bir ifade oldugu belirtilmektedir. Strateji kelimesi eski
yunan general Strategos’un bilgi ve sanatina atfen kullanildigi diisiiniilmektedir

(Eryigit, 2013, 5. 152-172).

Strateji askeri olarak, diismanin giiclinli tespit ederek diismanin neler yapip neler
yapamayacagini ongdérmek ve bunlara karsi planlar yapmak, dogru zaman
buldugunda harekete ge¢mek demektir. Strateji kavrami yonetim alaninda XX.
yiizyilin ikinci yarisinda itibariyle kullanilan bir kelime olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Stratejinin yonetim alaninda ortaya c¢ikisi, askeri alandaki taniminin yonetim
alanindaki tanimma uyarlanmas: olarak goriilmektedir. Strateji  isletmenin
cevresindeki rakip firmalara rekabet istiinliigii saglamak amaciyla arastirma ve
incelemelerinden hareket ederek tistiinlilk kurma ¢abasi olarak degerlendirilebilir

(Demir & Yilmaz, 2010, s. 69-88).

Genel anlamda strateji denildigi zaman; isletmenin ¢evresi ile olan iliskilerini g0z
Onlne alarak firsat ve tehlikelileri belirleyip amaglarina ulagmasi i¢in isletmenin
kaynaklarin kullanilmast durumudur. Strateji gelecekteki durumlar hakkinda
varsayimlar yapilarak isletmenin amaglarina ulagmak ic¢in uyguladig: politikalar
durumu olarak da ifade edilebilmektedir. Strateji belirsizlik unsurunu tagimaktadir.
Stratejiyi var eden olgu ise rekabet kavrami olmaktadir (Glcli, 2003, s. 61-85).
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Kisaca strateji denildigi zaman gelecege yoneltilmis olan hedef ve amaglara ulagilmak
icin bir plan akla gelmektedir. Stratejide hedef ve amaglara ulagilmak i¢in izlenmesi
gereken yol ve yodntemler anlatilmaktadir. Isletmenin belirledigi hedeflere
ulagabilmesi i¢in almis oldugu kararlar dogrultusunda hedefleri, politikalar1 ve

planlarmin tiimii strateji kavrami igindedir (Ozgiir, 2004, s. 207-254).

4.2 Rekabet

Rekabet ayn1 mal ve hizmet sektdriinde bulunan isletmelerin bu sektorde var olusunu

devam ettirebilmesi icin diger isletmelerle yaris halinde olmasi durumudur.

Rekabet, rekabet politikasi ve yasalarla desteklenen ve korunan bir nesnedir. Belirli
pazarlardaki ajanlarin takipleri ve ataklarmin her biri ayr1 ayr etkili rekabet olarak
nitelendirilmelidir. Girisimciler bir taraftan kendi ¢ikarlarini korumaya calisirken
diger taraftan fiyat, pazarlama, kalite, teslimat kosullari, hizmet vb. gibi rekabetci
parametreleri kullanarak piyasada pozisyon elde etmeye c¢alismaktadir. Ancak
girisimciler piyasada herhangi bir avantaj elde ettiklerinde takipgileri tarafindan taklit
edilerek bu avantaji ortadan kaldirilacagi i¢in rekabet¢i eylem gegici olacaktir
(Lachmann, 1999, s. 1-46).

Iktisat biliminin kurucusu olarak kabul edilen Adam Smith’e gore ise rekabet,
insanlarin kendi aralarinda olusturduklar1 ekonomik bir aktivitedir. Alicilar ve saticilar
arasindaki rekabetin sahne oldugu yer ise ekonomik diinyadir. Ureticiler, rakiplerine
gore daha fazla ve daha ucuza satarak daha fazla kar elde etme micadelesi
icerisindedirler. Alicilar, daha ¢ok ve daha ucuza taleplerinin karsilanmasi konusunda
miicadele etmektedirler. Buna gore Smith’e gore rekabet herkesin kendisini digerinden
korumak i¢in bagvurdugu bir gii¢c olarak degerlendirilmektedir (Tokatlioglu, 1999, s.
5-26).

Piyasadaki rekabetin yogun olmas:i tiiketicileri olumlu etkileyen bir durumdur.
Rekabet¢i ortam sayesinde varliklarini siirdiirme gayreti iginde olan ve rekabet
istiinliigii elde etmeye calisan igletmeler sayesinde tliketiciler en iyi iirlinlere daha az
fiyatlarla ulagabilme imkanina sahip olabilmektedir. Basarisiz isletmeler ise piyasadan

cekileceklerdir.
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Piyasada bulunan bdtin firmalar rekabet ettigi diger firmalara gore farkliliklar
olusturarak miisterilerin tercih sebebi olmaya calismaktadir. Rekabet sayesinde
isletmeler {irtin maliyetlerini diisiirme, {iriin ve hizmetlerin kalitesini arttirma gibi bir
takim avantajlara sahip olabilirler. Fakat bunun yan1 sira kar oranlarin diismesi ile

yok olma tehlikesi ile de karsi karsiya kalabilmektedirler (Sagbansua, 2006, s. 1-14).

4.3. Rekabet Baskisi

Rekabet nedeni ile firmalarin gergeklestirmek istedigi stratejileri gerceklestirememesi
veya bir stratejiyi gerg¢eklestirmek zorunda kalmasi durumuna rekabet baskisi denir.
Omnegin; fiyatlar1 arttirmak isteyip artiramamasi, mal veya hizmetleri istedigi pazar
kosullarinda piyasaya sunamamasi vb. Rekabet baskisini hisseden firma, Uzerinde
rekabet baskist olmayan firmaya gore daha ¢ok etiit yapmak ve daha zor se¢imlerde
bulunmak durumunda kalir. Rekabet baskisinin sonucunda rekabet kavrami ortaya

cikmistir (Dilek, 2017, s. 199).

Rekabetin dinamik bir olgu oldugu hem lider isletmeler ve takipgileri hem de
potansiyel rakipler tarafindan bilinmektedir. Sektorde lider firma olan ve g¢esitli
rekabet Ustunliklerine sahip olan bir firma zamanla kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi
rekabet baskisi ve ikame {irlin tehditleriyle kisa siirede rekabet avantajim1 kaybetme
tehlikesi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Artan rekabet baskisi ile beraber orta ve uzun
vadede ortaya ¢ikma ihtimali olan teknolojik yenilikler yiiziinden rekabetin kesin
sonuglar1 dngoriilemez hale gelmektedir. Isletmeler bu tiir gelismelere karsi tepki
gostermediginde ise rekabetin sonuglarini etkileme sansina sahip olamamaktadir.
Bunun sonucunda ise rekabet yarisindan g¢ekilmek durumunda kalmaktadirlar. Bu
tehlikeye maruz kalmamak icin isletmelerin gegmis tecriibeleri ve gelecek dngoriileri
kullanarak meydana gelebilecek yenilikleri tahmin ederek dinamik rekabet stratejileri

olusturmasi oldukg¢a dnemlidir (Altuntug, 2007, s. 15-27).

Kiiresellesmenin sonucu olarak rekabet baskisi artik tilkeler iizerinde degil isletmeler
tizerinde hissedilmektedir. Isletmelerin kiiresel piyasalarda rekabet iistiinliigii
saglayabilmesi i¢in iilkelerin isletmelere uygun zemini hazirlamasi gerekmektedir.

Ancak tilkeler uygun zemini hazirlasa dahi her isletme kiresel piyasalarda rekabet
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tstiinliigii elde edemeyebilir bunun ic¢in isletmenin Oniindeki firsatlari
degerlendirebilecek giiciiniin olmasi gerekmektedir (Ileri & Horasan, 2010, s. 171-

190).

4.4. Rekabetin istenir Etkileri

Piyasalarda rekabet¢i ortamin artarak siirmesi genellikle toplum ve ekonominin
yararina olmaktadir. Rekabetin istenir etkilerini asagidaki gibi 6zetlemek miimkiiniir

(Dilek, 2017, s. 201).

1-) Tiketicinin Soziintn Gegerliligi: Rekabet ortami arttik¢a firmalar piyasadaki

varoluslarini1 devam ettirebilmek i¢in tiiketicilerin isteklerine yonelik daha kaliteli mal

ve hizmet sunmak mecburiyetinde kalirlar.

2-) Rekabetin Tiiketicive Alternatif Sunmasi: Firma sayisinin artmasi, rekabetin

artmasi anlamina gelmektedir. Artan firma sayisi, tiiketicilerin 6nceki duruma gore

tercih yapabilme olasiligin1 artiracaktir.

3-) Maliyet Minimizasyonuna Zorlama: Rekabet ortaminda maliyetlerini minimize

edemeyen firmalar, maliyet minimizasyonu saglayabilen rakipleri karsisinda geride
kalacaktir. Firma sayisinin artmasi arz miktarinin artmasi anlamina gelmektedir. Arz
miktarinin artmasi fiyatlar1 asagiya dogru ¢ekmektedir. Firmalar asagi inen fiyatlara
uyum saglayabilmek i¢in kaynaklarmi etkin kullanarak maliyetlerini diisiirmeye

yonelik hamleler arayacaktir.

4-) Basarili Firmalar Odiillendirme ve Basarisizlari Elemesi: Rekabet ortamina uyum

saglamayan firmalar maliyetlerini asagiya cekemeyerek topluma maliyetlerini
yansitirlar. Bu durumda piyasada tutunamayan firmalar, piyasadan cekilirler.
Kaynaklarimi etkin kullanip maliyetlerini asagiya ¢eken firmalar ise basar1 saglayip

piyasada varliklarin siirdiirtirler.

5-) Yenilikleri Tesvik Etme: Yenilik yapmayan ve yenilik yaparken basarisizliga

ugrayan firmalar rekabet {istiinliigli elde edebilme sansini yitirmektedir.
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6-) Demokratiklesmeyi Saglamast: Firma sayinin artmasi, ekonominin belli bir grubun

eline gegmesinin onune gegmektedir. Belli bir grubun yonettigi ekonomi, toplumun

yararina olmayabilir.

7-) Gelir Dagilimi Adaletini Saglamasi. Firmalarin belirledigi fiyati tiiketicilerin

etkilemesi fiyatlarin olmasi gerektiginden daha fazla olmasini ve firmalarin hakki

olmadan asir1 kazang elde etmesini engeller.

8-) Cabuk Karar Verme, Uygulama ve Esnekligin Onem Kazanmasi: Firmalar

rakiplerinin hamlelerine karsi ¢abuk hamle gelistirebildigi siirece bir avantaj elde
edebilirler. Ayn1 zamanda firmalar trettigi mallar i¢in degisen iiretim tekniklerine

aninda uyum saglayabilmelidir.
4.5. Rekabetin istenmeyen Sonuglar

Rekabet genellikle ekonomiler i¢in olumlu bir anlam tasisa da olumsuz etkilerinin

oldugu da goriiliir (Dilek, 2017, s. 203).

1-) Kendi Kendisini Yok Etmesi: Piyasaya yeni bir icat ile giren bir firma piyasadaki

mevcut firmalarin piyasadan ¢ikmasina neden olarak tekellesebilir. Tekel piyasasinda
asir1 kar elde ederek, baska firmalar igin piyasaya girisi tesvik etmektedir. Piyasaya
giren bir firma, diger firmanin getirdigi yenilikten daha iyi bir kesif yaparak mevcut
piyasada bulunan firmay1 piyasadan ¢ikararak tekel konumuna sahip olabilir. Bu
stirecin meydana getirdigi yenilikler toplumun yararina olacaktir. Ayni zamanda
kalitesiz mallar, rekabet halinde olan firmalarin birbirlerini karalama kampanyalari,
hileler rekabet piyasasinda menfi bir durum yaratir. Bu tarz stratejiler uygulayarak

firmalar rakiplerini piyasadan ¢ikarabilirler.

2-) Uzun Dénemli Planlara Izin Vermemesi: Yogun rekabetin yasandigi bir piyasada,

firmalar rakipleri ile rekabet ederken nasil bir yol izleyecegini ¢izmek zorunda oldugu

icin gelecege yonelik uzun planlar yapamamaktadir.
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3-) Giivensizlik Ortami Olusturur: Ulke ekonomisinin blyumesi igin yatirimlarin

artmas1 gerekmektedir. Fakat firmalarin basarili olmasinin bir garantisi yoktur. Bu

mechul durum yiiziinden firmalar yatirnm yapmaktan vazgegebilirler.

4-) Acimasiz, Etik Disi Hareketleri Desteklemesi: Firmalar rekabet esnasinda

birbirlerine kars1 etik olmayan stratejiler uygulayabilir. Kanunlarla bu durumun 6niine

gecilmelidir.
4.6. Durum Analizi

Isletme kendisini etkileyebilecek faktorleri ele alip bu faktdrleri degerlendirerek en
Uygun stratejiyi uygulayabilmek i¢in durum analizinden faydalanmaktadir. Durum

analizde temel olarak SWOT ve PEST analizleri kullanilmaktadir.
4.6.1. PEST Analizi

PEST analizi firmanin g¢evresindeki unsurlart degerlendirmeyi konu edinmektedir.
Cevresindeki politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik faktorleri inceleyerek, pozitif ve
negatif etkilerini analiz edilip bu faktorler sayesinde kendisinin rakiplerine gore
avantajlarim1 ve dezantajlarmi belirlemek maksadiyla kullanilmaktadir. Bunun
sayesinde isletme daha verimli ve liretken calisarak maliyetlerini asagiya dogru
cekebilecegi gibi firsat ve tehditleri algilayarak daha bilingli ve dogru sekilde hareket
etme imkanina sahip olabilmektedir (Gul, 2015, s. 5-31).

PEST analizi isletmenin nerede oldugunu, nereye gittigini belirlerken dis ¢evredeki
gelismelerden yararlanmaktadir. Isletmenin faaliyet gosterdigi alanda isletmeye genel
resmi gérmesinde yardime1 olarak bu c¢ergevede organizasyon kendisi i¢in olan firsat
ve tehditleri gorme imkanina sahip olmaktadir. Bu sayede firsatlardan yararlanabilir,
tehditlere ise dnlem alarak engelleyebilir. Isletmeyi etkileyen dis ¢evre faktorleri
isletmenin kontrol alaninda bulunmamaktadir. Ancak isletme iiriin gelistirme, is
planlari, stratejik planlar ortaya koyma asamasindayken dis g¢evre faktorlerinin
bilinmesi veya ongoriilmesi oldukga onemli olmaktadir. PEST analizinin isletmeye
saglayacagi faydalardan bazilar1 soyle siralanabilir (Basak, Kiillik, Korkmaz, &
Kayadelen, 2015, s. 38-49) :
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e Etkili bir PEST analizi sonucunda almis oldugunuz kararlar ve bu kararlar
sonucundaki uygulamalariniz dis faktorlerin pozitif etkileri dogrultusunda
yaptiginiz isi degismeye zorlayan bir etki yaratir.

e Degisime karst koymak yerine, degisimi analiz ederek daha basarili olma
ihtimali elde edilebilir.

e PEST analizinin iyi bir sekilde kullanilmasiyla beraber isletmenin kontroliinde
olmayan faktorlerden dolay1 dogacak karar ve girisimler engellenir.

e PEST analizi isletmenin yeni bir {iriin veya hizmet ortaya ¢ikaracagi zaman
isletmeye yol gosterici nitelikte olarak fayda saglar.

e PEST analizi varsayimlar {izerine dayanan bir analiz olmadig1 i¢in isletme
PEST analizini kullanarak varsayimlarindan kurtulmaya ve isletmenin yeni

pazarindaki gergeklere uyum saglamasina destek olur.

Pest analizinin sayesinde isletme olaylara yukaridan bakabilir, kendisinin nerede
oldugunu ve nereye dogru gitmekte oldugunu gorebildigi gibi amacina ulasabilmek
icin uygulamakta oldugu stratejileri giincelleyebilir. Bu sayede isletme kendisini dis
cevreye gore degerlendirerek rekabet listlinliigii elde edebilmek i¢in avantajli bir

konuma sahip olabilmektedir.

4.6.1.1. Politik Analiz

Pest analizinde politikacilarin uyguladig: ticaret, vergilendirme, is gilicii ve cevre
yasalar1 gibi yasalar ile iglemenin faaliyette bulundugu alanda basarisini etkileyebilme
guctne sahip onemli etkenlerdir. Ornegin; Tiirkiye’de tiitiin {iriinlerinin reklam
yasagiin olmasi, posetlerin iicrete tabi olmasi gibi uygulamalar ile bu sektorlerde
faaliyet gosteren firmalar tzerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilmektedir. Yine
ulkemizde uygulanan isverene vergi ve prim destegi gibi uygulamalar ise piyasa
uzerinde olumlu bir etkiye sahip olabilmektedir. (Sammut-Bonnici & Galea, 2015, s.
1)
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4.6.1.2. Ekonomik Analiz

Faaliyette bulunulan iilkenin ekonomik sartlar1 ve bu sartlarin isletmeye olan olumlu
ve olumsuz etkileri siirekli olarak analiz edilmelidir. Bu analizden ¢ikarilacak sonuglar
ile isletmenin gelisimini saglamalidir. Isletmenin varligini devam ettirebilmesi,
bulundugu konumdan daha iyi bir yere gelebilmesi, bulundugu sektérde rekabet
edebilmesi i¢in ekonomik kaynaklarini arttirmasi 6nem tagimaktadir (Arabaci, 2010,

5. 38-49).

4.6.1.3. Sosyal Analiz

Isletmenin mal ve hizmetlerine olan talep sosyal ¢evre tarafindan etkilenebilmektedir.
Isletmenin hitap ettigi kitlenin degisen tutum ve degerlerini iyi analiz etmesi ve buna
uygun stratejilerin olusturulmas: dnem teskil etmektedir. Isletmeler bulundugu sosyal
cevreyi goz Onilne alarak stratejilerini yenileyebilmektedir. Sosyal cevredeki
degisimlere ayak uyduramayan isletmeler kendisi i¢in dogru olan stratejiyi
uygulayamamaktadir. Bu durum isletmenin sosyal ¢evrede yasanan degisimlerin
meydana getirdigi firsatlar1 ve tehditleri fark edememesi demektir (Ugurluoglu, 2013,
s. 155-177).

4.6.1.4. Teknolojik Analiz

Teknoloji, isletmelerin rekabet listiinliigii saglamasi i¢in olduk¢a dnemli bir unsurdur.
Isletmelerin amaglarina ulasabilmesi teknolojiyi kullanabilme giiciine baghdir.
Teknoloji siirekli gelisen ve kendini yenileyen bir unsurdur bundan dolay1 isletmeler
icin 6nemli olan bu yenilenme stirecinden kopmadan kendisini teknolojiye bagl olarak
guincelleyebilmesidir. Isletmeler bunu basarabildigi siirece rekabet iistiinliigii saglama
yolunda rakiplerine gore ¢ok énemli bir avantaj elde edeceklerdir (Arabaci, 2010, s.
38-49).

4.6.2. SWOT Analizi

Isletmenin faaliyette bulundugu pazarda kalic1 bir basar1 elde edebilmesi icin giiclii ve

zayif yonleri araciligiyla karsisina ¢ikabilecek firsat ve tehditleri dogru analiz
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edebilmesi gerekmektedir. Isletme bu sayede stratejik konumunu degerlendirebilir.
Isletmenin bir biitiin olarak kendisini incelemesi sonucunda giiclii ve zayif ydnlerini
belirlemesi ve bu inceleme sonucu elde ettigi sonuglar1 ¢evre kosullari ile uyumlu hale

getirmesi durumuna SWOT analizi denilmektedir (Kilig, 2019, s. 23-24).

SWOT analizinin gelistirilmesinin en 6nemli nedeni isletmelerin kendi ¢evresinde
sahip oldugu kaynak ve yetenekleri en dogru sekilde analiz ederek isletmelerin bu
analizlerden yararlanmasini saglamak amaciyla ortaya c¢ikmistir. SWOT analizi
isletmelerin planlamasinda 6nem arz edecek bilgileri elde etmesi i¢in de bir aracidir

(Ucar & Dogru, 2005, s. 3).

SWOT analizi isletmenin sektorde sahip oldugu zayif yanlari, giiclii yanlar, firsatlari
ve tehditleri belirlemeyi amaglamaktadir. SWOT analizi ile isletme genel durumunu
gorebilme imkanina sahip olmaktadir. Genel tabloya baktig1 zaman isletme zayif
yanlarina ve tehditlere bir ¢c6zim yolu bulacak , firsatlardan ise yararlanabilecektir. Bu
sayede isletme rekabet stiinliigli elde edebilmektedir. SWOT analizi sayesinde
yoneticiler, isletmenin i¢ ve dis ¢evresinde etkisi olan faktorler hakkinda bilgiye sahip
olurken, nasil kararlar almalar1 gerektigi bu bilgilerin 1518inda gerceklesmektedir

(Giirpinar & Déven, 2007, s. 173-190).
4.6.2.1. SWOT Analizinde I¢ ve Dis Cevre Faktorleri

Isletmeler faaliyette bulundugu alanlarda i¢ ve dis cevrelerini iyi tanimalari
gerekmektedir. I¢ ve dis gevre analizlerinin yapilmasinin bir sonucu olarak isletmeler
basartya ulasabilmektedir. I¢ gevre faktorleri isletmenin giiglii ve zayif oldugu yonleri
ele almaktadir. Di1s ¢evre faktorleri ise isletmenin sahip oldugu firsatlar1 ve karsi

karsiya oldugu tehditleri ele almaktadir (Ozkose, Ar1 & Cakar, 2013, s. 41-55).

I¢c gevre degerlendirme organizasyonun giiclii ve zayif yonlerini incelemek igin
konumunu, personelini, iirlin ve hizmetlerini arastirmaktadir. Dis c¢evre igin
degerlendime ise politik, ekonomik, sosyal, teknolojik agidan ve rekabetci piyasada
firsat ve tehditleri belirlemek amaciyla yapilan bir arastirmadir (Dyson, 2004, s. 631-
640).



33

4.6.2.2. Guglu Yonler

I¢ cevre analizinin iki ayagindan birisi isletmenin giiclii yonlerininin incelenmesidir.
Isletmenin giiclii yonleri diger isletmelere gore herhangi bir alanda rakiplerine gore

daha iyi oldugu beceri ve kaynaklarindan olugmaktadir.

Isletme giiclii yonlerini tarafsi1z olarak degerlendirebildigi takdirde giiglii yonlerini iyi
bilebilecek ve herhangi bir olumsuz durum ile kars1 karsiya kaldiginda gii¢lii yonlerini
kullanarak rakip firmalara {istiinliik saglayabilecektir. Isletme {istiinliiklerini yanlis
degerlendirmesi durumunda firsatlardan yararlanma konusunda problemlerle
karsilasabilmektedir. Isletme bir taraftan giiclii yonlerini belirleyebilirken diger
taraftan kendisine guicli yonler gelistirebilmektedir. Ormegin, AR-GE faaliyetleri,
personel gelistirme programlari gibi bir takim faaliyetler ile rakiplerinden daha iistiin

bir konuma gelebilmektedirler (Baraz, 2014, s. 86).

4.6.2.3. Zayrf Yonler

Isletmenin etkili ¢alismasini engelleyen i¢ unsurlar1 isletmenin zayifliklarini olusturur.
Bu i¢ negatif i¢ unsular, isletmede c¢alisanlarin motivasyonunda eksiklik, ulasim
imkanlarinin yeteri kadar iyi olmamasi, igletmenin sayginliginin rakipleri kadar iyi
olmamas: gibi etkenlere bagl olabilmektedir. Isletme bu asamada su sorulara cevap

aramalidir (Sabbaghi & Vaidyanathan, 2004, s. 3-19).

e Kotii bir sekilde yaptigimiz sey ne ?

e Miisterilerimizi en ¢ok rahatsiz eden sey ne ?

Isletmeler zayif yonleri dogru tespit edebilmeli gerceklerden kagmaya ¢alismamalidir.
Aksi halde rakipleri ile rekabet etme konusunda rakiplerine gore geriye diiseceklerdir.
Isletmenin zay1f yonleri miisterileri igin de olumsuz bir imaj yaratmaktadir. Isletmenin
zay1f yonleri yukarida saydigimiz kendine bagli problemlerle ¢ikabilecegi gibi,
rakiplerinin piyasada basarili bir gii¢ gostemesi durumunda da kendi giiciini

kaybedebilmektedir. Isletmeler zayif yonlerini tespit ederek giiclii ydnlerinin
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belirlenmesine etkide bulunabilmektedir (Songur, Top, & Tekinglndiz, 2013, s. 69-
99).

4.6.2.4. Firsatlar

Firsatlar dis cevre analizi faktorlerinden birisidir . Firsat, isletmenin g¢evresindeki
uygun durumlari kullanarak amacina ulagsmasi durumu olarak ifade edilebilir. Firsatlar
isletmenin biliyiimesi ve rekabet Ustiinliigii elde edebilmesi igin isletmenin dikkate
almasi gereken konulardan olusmaktadir. Isletmenin faaliyet gdsterdigi pazarda
degisimler, piyasaya yeni iirliin veya hizmet sunma, isletmenin pazardaki mevcut
imkanlar1 degerlendirilmesi, teknolojik gelismeler, yeni uluslararasi pazarlarin ortaya

¢itkmasi, maliyetleri diisiirme gibi bir¢ok konu firsatlar kategorisinde bulunmaktadir.

Isletmenin cevresinde bulunan mevcut rakipleri, miisterileri, tedarikgileri ve
potansiyel rakipleri ile olan iligkileri siirekli olarak degisen bir seyir izlemektedir.
Isletme firsatlardan yararlanmak ve rekabet iistiinliigii elde edebilmek igin ¢evresini
iyi analiz etmeye calismalidir. isletmenin firsatlardan yararlanabilmesi i¢in rakiplerine
oranla bir takim kapasitesinin ve varliklarmin fazla olmasi gerekmektedir. Yoksa
firsatlardan yararlanma sansim diger firmalara birakabilmektedir. Isletme ¢evresini iyi
inceleyip, ¢evresinde olusan her tiirlii inovasyona ve degisime firsat goziiyle bakip
degerlendirebildigi siirece firsatlardan yararlanma ihtimali ylikselecektir (Cebecioglu,
2006, s. 90-91).

4.6.2.5. Tehditler

Isletmenin cevresinde olusan isletmenin varligini sona erdirebilecek ya da isletmenin
blylmesinin 6niine gecebilecek her turli olumsuz duruma tehdit denilmektedir
(Agaoglu, Simsek, & Altinkurt, 2006, s. 43-55).

Isletmeler tehditleri hakkinda diisiinmeyi istemez ama kendi iradesi disinda dis cevre
tarafindan kendisini tehlikeli bir konuma koyabilecek durumlar ile ylizlesmelidir.
Isletme zor zamanlarinda bile tehditler ile yiizlesmeye her an hazir olmalidir (Lee &

Sai On Ko, 2000, s. 68-76).
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Isletme tehditleri analiz ettigi zaman giincel getirisini ve gelecekte tahmin ettigi
getirisine ulasabilmektedir. Tehditler degerlendirilirken rakipler, tedarikgiler,

miisteriler, teknolojik degisim gibi kaynaklar da dikkate alinmalidir.

SWOT analizi araciligiyla g¢evresini degerlendiren bir isletmenin dikkat etmesi
gereken birkag konu bulunmaktadir. ilk olarak SWOT analizinin 6geleri olan firsatlar,
tehditler, giiclii ve zayif yonlerin 6nemi her isletme i¢in esit olmamaktadir. Bu dort
oge etkilerine gore onceliklendirilmesi gerekmektedir. Ikinci olarak bu 6zelliklerin
icerigi belirli bir zaman diliminde degerlendirilmelidir. Uglincuisii ise bu dort unsurun
birbirlerine olan bagimlilig1 kabul edilmeli, birbirlerine bagli olarak degerlendirilmesi

gerekmektedir.

SWOT analizinde i¢ ve dis faktdrlerin iyi bilinmesinde dahi isletmenin basaril
olabilmesi i¢in gereken unsurlari diizgiin eslestiremeyebilir. Ornegin; isletmenin giiglii
yanlari isletmeye firsatlardan yararlanmasina izin vermeyebilir. SWOT analizinde i¢
veya dig ¢evresel faktorlerden isletme karsisina g¢ikabilecek herhangi olumlu bir
faktorii gozden kacirmasi kolaydir. Bunun nedeni ise sistematik bir analiz
olmamasindan kaynaklanmaktadir. SWOT analizi stratejisini belirlemek isteyen
isletmeye tek basina yardimei olamaz. Bundan dolayt SWOT analizi Porter’in bes gii¢
analizi ile desteklenmelidir (Kotler, Shalowitz, & Stevens, 2011, s. 126).

4.7. Rekabet Guicu ve Rekabet Giicii Cesitleri

Rekabet guct uluslarin serbest piyasa kosullari yonetimi altinda, uluslararasi
piyasalara uygun mal ve hizmet sunarken ayni zamanda vatandaslarinin yasam
standartlarin1  siirdiirebilmesi veya arttirabilmesi olarak tanimlanmaktadir (U.S

Congress, 1985, s. 4).

Rekabet giicl mikro (isletme ve endiistri) ve makro (lilke) olarak 2’ye ayrilmaktadir.
Mikro rekabet giicii iilke i¢cindeki rekabeti, makro ise tilkenin uluslararasi piyasalarda

rekabetteki yerinin tesirini incelemektedir.

Rekabet giicti farkli disiplin alanlarinda degisik bakis agilariyla bircok arastirma

tarafindan konu edinmistir. Ornegin; Landau icin rekabet giicii, istihdam diizeyini
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arttirarak, iilkede yagsam standartlarinin yiikselmesi ve makul diizeyde biiylime oranina
ulasilmasi olarak tanimlamaktadir. Landau bu taniminda istihdamin ve yasam
standartlarinin  arttirilmasina yer vermistir. Landau’ya gore istihdamin yillar
igerisindeki artis1, ekonomik faaliyetlerin olusturdugu degerleri topluma iletmesine ve
ilke icerisinde bulunan firmalarin rekabet giicleri ulusal istihdam duzeyini
olusturmaktadir. Bu nokta baz alinarak yapilan ¢alismalarin énemli bir boliimiinde
iilkenin genel rekabet giicii arastirmaya konu olurken, firma ve endiistrilerin yapilar

ve yapilarini etkileyen faktorler ¢oziimlenmistir.

Ekonomistler rekabet giiclerini mukayese ederken genel olarak 2 unsurdan yola
cikmaktadirlar. Bunlardan ilki toplam faktor verimliligidir. Toplam faktor
verimliliginin baz alindig1 ¢alismalarda toplam faktor verimliligi fazla olan iilkelerin
uzun bir siire g6z Oniine alindiginda yasam seviyelerinin iyilesecegini gostermektedir.
Mikro ve makro faktorler igerisinde bulunan isletmeler, endiistriler ve iilkelerin
rekabet giicli saglamasinin sarti verimliligi arttirabilme kuvvetinin olmasindan
gecmektedir. Etkenlerden ikincisi ise satin alma giicline gére hesaplanmis kisi basina
milli gelir artisidir (Civi, 2001, s. 21-38).

Rekabet giicliniin temel amaci yasam standartlarinin artisint ve refah artisini

gergeklestirmektir.

4.7.1. Rekabet Giicii Cesitleri

Rekabet giicli ¢esitleri firma diizeyinde rekabet giicii, endiistriyel rekabet gicl ve

uluslararasi rekabet giicli olmak tizere 3’e ayrilir.

4.7.1.1. Firma Duzeyinde Rekabet Gucu

Firmalarin yetenek ve kapasitelerini kullanarak birbirlerine iistiinliik saglama durumu
firma diizeyinde rekabet olarak tanimlanmaktadir. Yapisal olarak yetenekleri, ar-ge ve
inovasyonla ilgili yatirim faaliyetleri ile degerlendirilmektedir. Stratejik olarak ise,
firmalar bir mal1 rakiplerinden daha ucuza tireterek piyasada maliyet liderligi yapabilir
ya da tirtin farklilastirma yolu ile piyasaya yiiksek kalitede irtin sunabilir. Orta ve uzun

vadede rekabet avantaji, 6grenme ve inovasyon yetenegi gerektirir.
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Bir takim yollar ile firma diizeyinde rekabet olgiilebilir. Rekabet 6lgme yollar1 girdi
seviyesinde ve ¢ikti seviyesinde olmak iizere 2’ye ayrilir. Girdi seviyesinde; AR-GE
finansal fiziksel ve beseri sermaye, cikti seviyesinde; pazar payi, karlilik, ihracat

basarisi, firmanin biiytiikliigii olarak ele alinmaktadir.

Rekabetgilik kavraminin uygulanabilecegi en acik konum firma diizeyinde rekabet
giicli olarak tanimlanmaktadir. Porter’a gore bir sektorde faaliyet gosteren yerli veya
yabanci firmalar rekabet¢i olmadikca o sektorde rekabet edilemez (Wolff , Schmitt, &
Hochfeld , 2007, s. 1-21).

4.7.1.2. Endustriyel Rekabet Gucu

Endiistriyel rekabet giicii firma diizeyinde rekabet giiciine gore daha genis kapsamlidir.
Firma diizeyinde rekabet giicii ayn1 piyasada veya bdlgede rekabet i¢inde bulundugu
firmalar ile mukayese edilebilirken endiistriyel rekabet giicii ticaretin bulundugu her
yerde mukayese konusu olabilir. Endiistrinin rekabetci olmasinin sart1 bolgesel ya da
uluslararasi seviyede rekabet¢i firmalari i¢inde bulunduran endiistridir. Belirli bir
endustride bulunan firmalarin bir bélgede kiimelenmeleri durumunda rekabet giicii

artar.

Endiistriye rekabet giiciinii tanimlarken verimlilik ve verimlilik ve uluslararasi
ticaretteki basaris1 dikkate alinmaktadir. Markusenin tanimina gore; Endustriyel
rekabet gucl bir endistride faaliyet gosteren firmalarin, rakiplerine gére daha Ust
diizey bir verimlilige ulagsmasi ya da esit bir verimlilikte olmasi ve bu seviyede
devamlilig1 saglama kabiliyetidir. Bu giicii yiiksek verimlilik ile saglayabilecegi gibi
rakiplerine kiyasla diisiik maliyette iiriin {ireterek de saglayabilmektedir. Endistriyel
rekabet giicu, yiiksek verimlilik ya da diisiik maliyet ile uluslararasi piyasalarin istek
ve standartlarina uygun mal ve hizmet iretilmesine olanak saglayan yenilikleri

gercege doniistiirme becerisidir (Aktan, 2004, s. 10-11).
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4.7.1.3. Uluslararas: Rekabet Giicii

Ulusal diizeyde rekabet giicii, serbest ve adil piyasa kosullart altinda bir {ilkenin, bir
taraftan uzun zaman dilimi i¢erisinde halkinin reel gelirini arttirirken; bir diger taraftan
ise uluslararasi piyasa kosul ve standartlarina uygun olarak mal ve hizmet tiretebilme
yetenegidir. Uluslararas1 rekabet giicliniin yiikseltilmesi, yiiksek bir verimlilik
basarisina ve iilke kaynaklarimin iktisadi faaliyetlerde yliksek reel iicrete sahip

olanlarina yonlendirilmesi basarisina baghdir (Aktan, 2010, s. 166-197).

Yerli bir firmanin uluslararasi piyasada veya yurtici piyasasinda rekabet giiciine sahip
olabilmesi, yerli ve yabanci rakipleri ile kiyaslandiginda fiyat ve kalitenin yan1 sira
zamaninda teslim, satig sonrasi destek gibi fiyatin s6z konusu olmadigi etkenler
acisinda da bakildiginda hem su anda hem de gelecek zamanda rakipleri ile esit olmasi

ya da onlara kiyasla iistiin olmasi1 olarak tanimlanabilir.

Uluslararas1 rekabet giliciinii 2’ye ayirabiliriz. Yurtdisindaki rekabet glicii ve
yurticindeki rekabet giicii bu ayrimin dallaridir. Bu ayrim rekabet edilen piyasalardan
dolay1 yapilmistir. Uluslararas: rekabet giicii fiyat, maliyet, fiyat dis1 rekabet olarak
unsurlarina gore de ayrilabilmektedir. Modern {iretim sistemlerinin gelismesi ile
maliyet ve kalite arasindaki ayn1 yonlii iligki ters yone dogru gitmektedir. Bir diger
ifade ile teknoloji maliyet diiserken kalitenin artmasina imkan saglamaktadir.
Geleneksel tretim sistemleri bunun gerceklesmesine olanak tanimiyordu. Ayrica
tanimdan ¢ikarmamiz gereken bir diger 0zellik uluslararasi rekabet giicii bakimindan
rekabet Ustlinliigliniin belirli bir zaman diliminde degil, siireklilik gerektiren

Uistiinliigiin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Bazi iktisatgilar uluslararasi rekabet giicliniin iilke diizeyinde arastirilmasina gerek
gormemektedirler. Ciinkii mal piyasasinda rekabet iginde olanlar ulkeler degil
firmalardan olugsmaktadir. Fakat firmalarin uluslararasi rekabet giicii ulkeler igin
uzmanlasma, dis ticaret dengesinin saglanmasi, istihdam gibi konularda olduk¢a 6nem
teskil etmektedir. Buna ragmen uluslararasi rekabet giicii firmalar i¢in hayati bir 6nem

tagirken tilkeler a¢isindan durum bdoyle degildir.
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Fiyat ve kalite konusu {ilkelerin birbirleri ile rekabet icinde oldugu konulardan
degildir. Fakat tilkeler mal, hizmet, sermaye ticareti bakimindan yabanci yatirimcilar
igin {lilkelerini daha cezbedici bir hale getirme ugrasi igerisinde bulunarak rekabet
etmektedirler (Kibrit¢ioglu, 1996, s. 109-122).

4.7.2. Rekabet Gucunu Etkileyen Faktorler
4.7.2.1. Maliyetler

Rekabetin gilinden giline artmasi sonucunda firmalar piyasada tutunabilmek icin
maliyetlerini  diistirme konusunda adim atmak durumundadirlar. Maliyet
minimizasyonu rekabet edebilmek icgin oldukca gerekli bir dgedir. Kalite olarak
rakiplerine denk veya onlardan daha iyi hizmet veya urun iretip, hem de maliyet olarak
rakiplerine gore daha diisiik maliyetle {iretebildigi zaman firmanin talebi artacaktir. Bu
durumda firmanin pazar pay1 rakiplerine gore artacaktir. Firmalarin yapmasi gereken
oncelikle rakiplerini tirettigi lirlin ve hizmet konusunda analiz ederek daha sonra

fiyatlarini belirlemektir (Zengin & Uyar, 2016, s. 1-22).
4.7.2.2. Kalite ve Standartlara Uygunluk

Isletmelerin rakiplerinden daha iistiin bir pozisyonda bulunabilmeleri igin miisterilerin
isteklerine cevap verebilecek kalitede Griin veya hizmet Uretmesi gerekmektedir.
Isletmenin kalite anlayis1 ise siireklilik gostermelidir. Isletmenin sadece i¢ pazarda
basarisi degil ayn1 zamanda dis pazarda da basarist hedefleniyorsa uluslararasi kalite
ve standartlara gore lriin ve hizmet sundugu takdirde bu basariy1 saglayacaktir.
Uriinlerin  standartlasmasi1 sonucunda, kendi aralarinda standartlarma gére bir
birliktelik saglanmast durumu s6z konusu olabilir. Mal ve hizmetlere nice ve nitel
kriterler getirilmesi ve fiyat seceneklerine gdre ne tir Urlinlere ulasabileceginin
bilinmesi, gergekte istenilen iiriin ve satin aldigi iiriiniin &zelliklerini yansitarak
tilketiciye yol gosterebilirken tiiketicinin iriinler arasindan hangisini segecegini

kolaylastirabilir (Cosar, 2008, s. 45-56).
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4.7.2.3. Sanis Sonrasi1 Miisteri Hizmetleri

Satis sonrasi miisteri hizmetleri isletmeler i¢in i¢ ve dis pazarda rekabet giicii elde
edebilmesi agisinda bir diger 6nemli etkendir. Bu hizmet sorunlara hizli ve dogru bir
sekilde ¢oziimler liretebilmek, sorunlar hakkinda yeterlilige sahip olmak, miisteriye
kars1 incelik, sikayetlerin kisa siire igerisinde degerlendirilmesi gibi bir takim
Ozellikler sayilabilir. Satig sonrast miisteri hizmetlerinde belirtilen bu 6zellikleri
kapsayan isletmelerin rakiplerine karsi rekabet giliciinde bir artis olacagindan

bahsedebiliriz (Dogan, Marangoz , & Topoyan, 2003, s. 114-138).

4.7.2.4. Arastirma — Gelistirme (Ar-ge) — Teknoloji

Geleneksel fiyat rekabetinden ziyade glinimiizde fiyat dis1 rekabet 6nemli olmaktadir.
Isletme sunulan mal ve hizmetin kalitesinin arttirilmasi durumunda rekabet glicii
kazanmaktadir. Emegin yerine bilgi ve sermayenin gegmesi ile teknoloji ve bilgi
uluslararasi rekabetin merkezine oturmustur. Asiri rekabet ve degisen miisteri begenisi
birgok Grtiniin piyasada kalma siiresini git gide azaltmaktadir. Bundan dolay1 firmalar
rekabet edebilirligini arttrmak amaciyla ilerleyen Uretim teknolojilerinden
faydalanmaya yonelmek igin Ar-ge faaliyetleri olduk¢a 6nemli olmaktadir (Eroglu &
Ozdamar, 2005, s. 1-21).

4.7.2.5. Hiz

Isletmeler rekabet iistiinliigii saglayabilmek icin rakiplerinden daha ¢abuk tretmek ve
tiikketicilere bu iirlinleri hizli bir sekilde ulastirabilmelidir. Pazarlamada hiz kavrami
tizerinde duran firmalar yani tliketiciye ulagsma zamani kisa olan, gecikme problemi
yasamayan firmalar bu sayede ayni mal ve hizmeti iireten rakiplerine gére pazar payini

arttirp, piyasada rekabet iistiinliigii elde edebilir (Oztiirk, 2009, s. 22-23).

4.7.2.6. Nitelikli Is Giicii

Firmalar nitelikli iggliciinii biinyesine katarak rekabet iistlinliigili i¢in bir avantaj elde
edebilirler. Surekli ve hizli degisimin yasandigi gliniimiizde bu degisimlere ayak

uydurabilmek i¢in isletmeler nitelikli is giliciine ihtiya¢c duymaktadir. Bu sayede bu
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degisimleri yakalayabileceklerdir. Is giiciinii iyi egitim almis elemanlardan olusturan
isletmelerde kalite ve verimlilikte artis saglamaktadirlar. Isletmeler nitelikli is giicii ile
rekabet stiinliigiinii ele alabilir, teknolojinin gelisimini yakalayabilmektedir. Rekabet

giicii saglayabilmenin kosulu nitelikli is gliclinden gegmektedir.

Firma organizasyon semasinda bulunan tiim bdliimlerde nitelikli is giiciine muhtag
olmaktadir. Alaninda donanimli elemanlara isletme biinyesinde yer verilmesi yapilan
isin kalitesinde gelisme saglayarak rekabet giiclin Uzerinde tesir gosterecektir (Saylan,
2016, s. 45).

4.7.2.7. Pazar Pay

Isletme bir pazara girmeye karar verdiginde, bu i¢ veya dis pazar olabilir, faaliyette
bulunacag1 pazarda hedefledigi pazar payma ulasabilmesi i¢cin uygulamasi gereken
stratejileri belirlemesi gerekmektedir. Pazar paymin 6nemli bir bolimiinii elde eden
firmalar hem pazardaki rakiplerine hem de piyasaya girmek isteyen muhtemel
rakiplerine karsi rekabet {istiinliigiine sahip olmaktadirlar. Bundan dolay1 rekabet

giicliniin ele gegirilmesinde pazar pay1 da 6nemli bir etkendir.

Kapasite esnekligi, isletme imaj1 ve farklilasma, envanter yonetimi uygulamalari,
iiretimde esneklik, ihracat payi, yatirim yapabilme giicii, liretim zamani gibi faktorler

de rekabet giiciine etki eden diger faktorlerdir (Timurgin, 2010, s. 45).

4.8. Porter’in Bes Gii¢ Modeli

M. Porter’a gore hangi sektorde olursa olsun, hangi hizmet ve Urlin nerede uretilirse

uretilsin, rekabeti sekillendiren bes faktor vardir. Bunlar sunlardir:

e Yeni rakiplerin sekttre girmesi

e Ikame iiriinlerin ya da hizmetlerin yarattig1 tehdit
e Alicilarin pazarlik giicti

e Tedarikgilerin pazarlik giicii

e Mevcut rakipler arasinda rekabet
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Rekabeti sekillendiren bes faktoriin ortak amaci endiistrideki firmalarin yatirnmdaki
gelirlerinin maliyetlerini asmasidir. Bu da amacin kar edebilme kosulu oldugu
gostermektedir. Her endiistriden ayni seviyede kar beklenmedigi icin endistriden
endustriye Karlilik oran1 degismektedir. Yani bu bes giic her endlstride degisken
olmaktadir. Alicinin pazarlik giicli ve ikame riin/hizmet varlig1 firmalarin fiyatlarini
degistirebilmektedir. Tedarikgilerin pazarlik giici, hammadde ve diger girdilerin
maliyetlerini belirleyebilmektedir. Mevcut rakipler arasindaki rekabet fiyatlarin yani
sira tesis, Uriin gelisimi, reklam ve satis giicii gibi alanlarda rekabet maliyetlerini
etkilebilmektedir (Porter M. , 1985, s. 4-5).

4.8.1. Endiistriye Yeni Girecek Firmalar ve Olusturduklar: Tehditler

Isletmenin faaliyet gosterdigi alandaki basarilar1 sonucunda basarili oldugu piyasaya
girmek isteyen firmalarin istahini1 kabartacaktir. Rekabet {istiinliigii saglayabilme yolu
ile piyasada normalin tzerinde bir kazang elde edebilmek stratejik yonetimin amacidir.
Cezbedici endustrilere yeni firmalarin girmek istemesi de bunun bir sonucu
olmaktadir. Yeni firmalarin piyasaya girmesinden sonra endiistride rekabet seviyesi
artacaktir. Yeni giren firmadan dolay1 piyasadaki mevcut {liretim artacaktir, mevcut
tiretimden daha fazla tiretim ise arz fazlasina neden olup fiyatlar agsag: diistirmektedir.
Aynm1 zamanda yeni firmalar endiistride bulunan firmalarin kazang¢larindan pay
alacaktir. Bu durumlar ise endiistrideki firmalarin kazanglarini1 azaltmaktadir. Fakat
normalin iizerinde kazang¢ saglandigi siirece piyasaya girisler devam etmektedir.
Endiistrideki tiim firmalar denk kazang elde ettiginde ise girisler son bulmaktadir.
Sektore girisin birka¢ yolu bulunmaktadir. Yeni bir firma kurup girebilecegi gibi
piyasada faaliyet gosteren isletmelerle birlesilebilir ya da bu firmalar satin alinabilir

(Serinkan, 2011, s. 13-20).

Sektore yeni girecek firmalar iki sekilde dezavantajla karsilagsabilmektedir. Bunlardan

birincisi sektore giris engelleridir. Giris engellerini soyle siralayabiliriz :

e Arz yonlu 6lgek ekonomileri
e Talep yonlii 6lcek faydalar

e Miisterinin degistirme maliyetleri
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e Sermaye ihtiyaci
e Boyuttan bagimsiz olarak sektorde yerlesik olmanin sagladigi avantajlar
e Dagitim kanallarina esit olmayan erisim

o Kisitlayici devlet politikalari

Ikinci dezavantaji ise sektdrdeki firmalarin yeni giren firmalara karsi aldigi fiyat
diisirme ya da elinde bulundurdugu mevcut kaynaklarini rekabete aktarma gibi
tedbirler ile piyasaya girmek isteyen firmalar 6niine bir engel teskil ederek, piyasaya
girmekten caydirabilmektedirler. Bu iki aktor piyasada faaliyet gdsteren firmalarin
yeni girecek olan firmalara kars1 olan tstiinliikklerindendir (Kogoglu & Kantar, 2016,
s. 1-10).

4.8.2. Tedarikcilerin Pazarhk Gucu

Tedarikei, isletmeye liriin veya hizmet ortaya ¢ikarabilmesi i¢in bu iiriin veya hizmet
icin gerekli olan hammadde, mamul gibi imkanlar1 saglayan isletmelerdir. (Bilge &
Zerenler , 2006, s. 441-450). Tedarikgiler pazarlik giicti ile firmanin igerisinde
bulundugu sektorlerdeki kazanglarini negatif yonde etkileyebilmektedir. Tedarikgiler
bunu isletmeye tedarik ettigi mal veya hizmetin fiyatim1 ytlikselterek ya da mal veya
hizmetin kalitesini diisiirerek pazarlik giiciiniin etkisini agiga ¢ikarabilmektedir.

(Akmerder & Ayyildiz, 2016, s. 47-68).

Tedarikgiler sadece hizmet ve {irlinlerin ortaya ¢ikmasi i¢in girdi saglayanlar ile sinirh
degildir. Isletmenin faaliyet gosterdigi sektorlerde ¢alisan isciler de is giicii tedarikgisi
olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bu tedarikgiler de isletmenin iirettigi iiriin veya hizmetin
maliyetine dogrudan etki edebilmektedir. Tedarik¢ilerin, firmalart maliyet artigina
yonlendirmesinin sonucu olarak isletmelerin karlilig: etkilenmektedir (Coskun B. ,
2014, s. 43-60).

4.8.3. Alicilarin Pazarhik Giicii

Alicilar, endiistriyi fiyat diisiirme yoluyla tehdit edebilme giiciine sahip olmaktadir.
Alicilar pazarlik giiciinii daha ylksek kalite ve daha fazla hizmet isteginden dolay1

elde edebilmektedirler. Boylece endiistride rekabet eden firmalar arasindaki yarig
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artmaktadir. Bu rekabet ortamindan dolayi firmalarin karliligi azalmaktadir. ( Indiatsy,
Mwangi, Mandere, Bichanga, & George, 2014, s. 75-85)

4.8.4. ikame Uriin ya da Hizmetlerin Yarattigx Tehdit

Ikame iiriin veya hizmetler treten firmalar, sektorde faaliyet gosteren firmalara bir
rekabet ortami yaratarak sektordeki firmalarin karliligmi azaltici etkiye sahip
olmaktadir. Ikame iiriin veya hizmet iireten firmalar var oldugunda, sektdrdeki
firmalar fiyatlara bir st sinir koyarak istedigi fiyattan satamamaktadir. Aksi halde
tiketicilerin ikame mallara yonelmesi s6z konusu olabilmektedir (Akay, 2014, s. 123-
140).

Son yillarda Hindistan ve Cin tarafindan neredeyse tiim sektorlerde daha az maliyetle
iretilen iirlinler mevcut pazarlarda iiretimde bulunan firmalarin pazar paylarinda bir
azalmaya neden olmustur. Ikame iiriin iireten firmalarin tehditlerine engel olabilmek
icin firma benzersiz satig teklifleri olusturmali ve ikame triinlerle karsilastirildiginda

miisterilerine farkli 6zellikler sunmalidir (Mohapatra, 2012, s. 265-281).

4.8.5. Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabet

Mevcut rakipler, fiyatlarini indirerek, {iriin ve hizmetleri hakkinda reklam harcamalari
yaparak, hizmetlerini gelistirme gibi stratejilerle piyasada rekabet {istliinliigli elde
etmeye calismaktadilar. Rekabet, endiistride faaliyet gosteren isletmelerin kazanglarini
azaltmaktadir. Rekabetin endiistrinin karimi1 azaltma derecesini etkileyen 2 faktor
vardir. Birincisi rekabet yogunlugu ikincisi ise rekabetin temeline dayanir. Rekabet

yogunlugunun en fazla oldugu durumlar soyledir:

e Sektorde faaliyet gosteren firmalar coktur veya sektor biiyiikligii veya giicu
bakimindan neredeyse esit olmasi.

e Endistrinin biiyiimesinin yavas olmasi. Biiylimenin yavas olmasi pazar
paylasimi i¢in rekabete zemin hazirlar.

e Bilhassa bazi endiistrilerde ekonominin O&tesine gegen performanslari
mevcutsa, rekabet eden firmalar bu sektorlerdeki liderligi eline gecirebilmek

icin isine son derece odaklanmustir.
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e Belirli bir alanda uzmanlagilmis varliklar veya firmanin yonetiminde s6z sahibi
olanlar tarafindan firmanin belirli bir alana yoneltilmesi, sektdrden ¢ikis
bariyerlerinin yiiksek olmasina sebep olur.

e Firmalar birbirlerini yakindan tanimadigi i¢in , rekabette farkli yaklagimlar
kullandig1 i¢in veya farkli amagclar giittigli i¢in birbirlerinin ekonomik
gostergelerini iyi anlayamazlar (Porter M. E., The Five Competitive Forces
That Shape Strategy, 2008, s. 25-40).

4.9. Porter’in Rekabet Stratejileri

Isletmelerin rakiplerinden farkli faaliyetlerde bulunurak rekabet iistiinliigii elde
edebilmesine rekabet stratejisi denilmektedir. Isletmeler rekabet stratejileri gelistirerek
hem diger firmalarin 6niine gegebilir hem de faaliyette bulundugu sektordeki aldigi
pay1 arttirabilir. Rekabet stratejileri ile isletme varhigi siirdiirebilir ve kendini
gelistirebilmektedir. Bu uyguladig stratejinin diger firmalardan daha farkli olmasina
bagli olmaktadir (Koseoglu, 2007, s. 70-72). Porter’a gore rekabet stratejisi ; benzersiz
bir deger karmasi olusturmak igin, bilingli olarak farkli faaliyetlerin secimi olarak
tanimlamaktadir. Porter rekabet listlinliigiinii elde edebilmek ig¢in ii¢ stratejiden
birisinin secilmesi gerektigini sOylemektedir. Bu stratejiler: maliyet liderligi,
farklilagtirma ve odaklanmadir (Coskun, Mesci, & Kiling, 2013, s. 101-132).

4.9.1. Toplam Maliyet Liderligi

Maliyet liderligi, isletmenin faaliyette bulundugu tim alanlarda maliyetlerini
minimuma indirerek rekabet istiinliigiinii elde edebilmesidir. Rakiplerine gore daha
diisiik maliyetten hizmet verebilecek olan isletme dolayisiyla rakiplerine gore daha
yiiksek kazang elde edebilmektedir. Ayni zamanda maliyetlerini minimuma indiren
isletme ikame iiriin lireten isletmelere karsi pazarda daha iyi bir konuma sahip
olmaktadir. Piyasadaki en diisiik maliyetler ile iiriin tiretmek piyasa disindan piyasaya
girecek olan isletmelerin istahini kagirmaktadir ve bir giris engeli olmaktadir. Clnki
zaten piyasada maliyet liderligini saglamis olan firmanin diger firmalara goére kazanci

yiiksek olmaktadir (Fatma Zehra Tan & Oztiirk, 2008, s. 131-147).
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Maliyet liderligi stratejisini uygulayan isletmelerde ¢iktinin girdiye olan oraninda bir
artis gozlemlemislerdir. Bu da isletmenin firelerinin azalmasi sonucunda meydana
gelmektedir. Bu stratejinin isletmeler tarafindan uygulanabilmesi igin tek basina girdi
maliyetlerini azaltmasi yeterli goriilmemektedir. Bunun yani sira reklam , lojistik gibi
diger faaliyetlerinde de maliyetini en aza indirmesi gerekmektedir (Peker, Ozdemir ,
Kerse, & Arsu, 2016, s. 11-22).

Kalite ve maliyet arasinda ters bir iliskiden s6z edilebilir, kalite artarsa maliyetler
diismektedir. Ayn1 zamanda iiretim siirecinde saglanabilecek olan her tiirlii gelisim,
yenilik maliyetler iizerinde pozitif bir etkiye neden olmaktadir. Diisilk maliyetli
tiretimler igin olan ugraslar verimlilik tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir.
Fiyat ve maliyet arasindaki farkin fazlaligi isletmenin kazanci anlamina gelmektedir.
Fiyat artiglar1 tek basina bir anlam ifade etmemektedir ayn1 zamanda maliyetlerin sabit
veya azalan olmas1 gerekmektedir, aksi halde fiyatlar ne kadar artarsa artsin maliyetler
de fiyatlarla birlikte yiikseldigi zaman isletmenin fiyat artislarindan karli ¢ikacagi
anlamina gelmemektedir. Isletme iiretimin her asamasinda, en diisiik maliyet ile nasil
iretim yapabilirim? Sorusunun cevabini aramasi gerekmektedir. Bu sorunun cevabini
buldugunda o zaman ayni sektorde faaliyet gosterdigi rakiplerine karsi bir avantaj elde
edebilecektir. Isletme iirettigi iiriiniin kalitesini bozmadan, tiiketicilerin isteklerinin
disina ¢ikmadan maliyetleri diisiirmesi gerekmektedir. Ayni zamanda maliyeti
diisiirmek icin olusturmasi gereken stratejiler igerisinde bazi riskler mevcuttur

(Koseoglu, 2007, s. 77-78).

Bu riskler agagidaki gibi siralanabilir (Porter M. E., 2015, s. 54):

e Teknolojik degisimlerin olmasi sonucunda ge¢miste yapilan yatirimlarin veya
Ogrenilenlerin gecersiz hale gelmesi.

e Sektore yeni girenlerin veya arkadan gelen isletmelerin, sektorde toplam
maliyet liderligine sahip isletmeyi Ornek alarak o isletmeye benzemeye
caligmasi sonucunda veya ¢ok iyi tesislere yatirim yapabilme becerileri yoluyla
is1 diisiik maliyetle 6grenmeleri.

e Maliyet liderligine odaklanan isletme Uriin veya pazarlamada gerekli

degisiklikleri gosterememesi.
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e Isletmenin, rakiplerin marka imajin1 dengelemek igin fiyat degisimini veya
diger farklilastirma yaklagimlarin1 uygulayabilme becerisini daraltacak bir

maliyet enflasyonu.

4.9.2. Farklilagsma Stratejisi

Farklilasma stratejisinde amag fiyatin diisiikk olmasi degil, piyasaya benzersiz bir triin
sunulabilmesidir. Isletmenin farklilasma stratejisindeki iistiinliigii iiriin icin harcadig
farklilastirma maliyetinin stiinde bir fiyat elde ettigi zaman saglamaktadir. Farklilik
sadece tiriinii farklilagtirmak olarak algilanmamalidir. Ayn1 zamanda firma ve miisteri
arasinda olabilecek her tiirlii etkilesimi kavrayabilmek ve bu etkilesimlerin miisteri

tizerinde bir deger yaratabilmek icin ne yapilabilecegini sorgulamaktir (Grant &

Jordan, 2014, s. 191).

Farklilagma stratejisinin bir baska unsuru ise inovasyondur. Inovasyon faaliyetleri ile
firma sektdrde bir ilk olup, rekabet¢i bir ortam olusuncaya kadar pazardaki en yiiksek
kar1 almay1 amaglamaktadir (Keskin, Zehir, & Ayar, 2016, s. 111-127).

Farklilastirilmis tirtinler ulastig1 kitleye statii, imaj, prestij gibi degerler sundugundan
dolay1 miisteriler farklilastirilmis tirtine fazla 6deme yapmakta bir problem gormezler.
Farklilastirma stratejisi miisterilerde bir baglilik olusturmaktadir. Bu baglilik sektore
girecek yeni firmalara mani olmaktadir. Isletme yiiksek kér elde edebileceginden,
tedarikgiler ile pazarlik giicii artmaktadir. Misterilerin ise farklilagtirilmig trtinlerin
yerine piyasada farkli segenekler bulunmadigindan dolay1r pazarlik giicleri
azalmaktadir. Mal veya hizmetini miisterinin bagliligini1 kazanmak i¢in farklilagtiran
isletme, kendi mal veya hizmetlerin yerine gegebilecek olan mal veya hizmetlere kars1
rakiplerine gore piyasada daha iyi bir yer elde edebilmektedir. Farklilastirma stratejisi
bu ozelliklerinden dolayr malint veya hizmetini farklilagtiran firmaya piyasada

tistlinliik saglamaktadir.

Fakat farklilastirma stratejisi i¢erisinde riski de olan bir stratejidir. En 6nemli tehlike
imitasyon riskidir. Firmalar farklilastirma igin yiksek maliyetlere katlanmak
durumundadir. Katlandigr maliyetlere 6nem vermemelidir. Ciinkii farklilagtirilmis

malin talep esnekligi diisiik oldugu i¢in firmanin elde edebilecegi kar oraninin yiiksek
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olmasinda belirleyici olmaktadir (Cetinkaya, 2006, s. 57-76). Bir diger tehlikesi
alicilarin  karmasik hale gelmesi sonucunda farklilagtirmaya olan ihtiyaglarinin
azalmasidir. Diger yandan kendini farklilastirmis isletme ile diisiik maliyetli rakibi
arasindaki maliyet farkinin teknoloji veya isini iyl yapmaya ¢abalamamasindan dolay1
artmasi, alicilarin maliyet tasarrufu elde edebilmek ig¢in kendini farklilagtirmig
isletmeyi tercih etmemesine neden olur (Porter M. E., Stratejik Rekabet, 2015, s. 55-
56)

4.9.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi firmanin sadece belirli bir pazar grubunu hedefleyerek bu pazar
grubundaki miisterilerin isteklerini karsilamay1 hedefleyerek, faaliyetlerini stirdiirme
stratejisidir. Bu stratejinin temelinde sadece belirli bir gruba hitap etme amaci vardir.
Kaynak ve uzmanliklarini belirli bir cografya, miisteri grubu, cografi alan, iirtin/hizmet

grubuna yoneltmektedir (Akbolat & Isik, 2012, s. 401-424).

Belirli gruplara yonelik faaliyetler gostererek digerlerinden uzaklagsmaktadir. Bu belli
basl gruplara yonelik faaliyetler yiiriitmeden 6nce dikkat ettikleri nokta hem maliyet
liderligi hem farklilagsma ya da ikisinin de muayyen oldugu bir alanda ilerlemektir.
Isletme genis bir pazara iiriin/hizmet iiretmek yerine sadece belirli alanlarda faaliyet
gostererek faaliyet gosterdigi pazarlarda daha iyi hizmet sunmaya caligmaktadir.
Isletme maliyet iistiinliigiine odaklanirsa maliyet odaklasmasi, belirledigi alanda
farklilagtirmaya giderse farklilastirma odaklasmasini amaclamaktadir. Isletme bu
stratejilerle ulagsmak istedigi kitleye ya ender ihtiyaglarin1 karsilamak ya da en iyi
hizmeti sunarak kendini rakiplerinden farkli bir noktaya koymay1 hedeflemektedir

(Alayoglu, 2010, s. 27-49).

Odaklanma stratejisini uygulayan firma, sektorde rakiplerine oranla daha ytksek
kazang elde edebilme imkanina sahip olabilmektedir. Isletmenin faaliyette bulundugu
pazar boliimiinden sagladig1 kazang belirli bir seviyenin lizerinde seyrettigi zaman
isletme agisindan bir risk yaratmaktadir. Ciinkii biiyiik rakipleri bu sektor iizerine
cekerek sektordeki rekabetin artmasina neden olacaktir (Mirzaveya & Turkay, 2016,
S. 74-83).
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Odaklanma stratejisinin risklerini soyle siralayabiliriz (Porter M. E., 2015, s. 56):

e Uriinlerini genis alanda pazarlayan rakipler ile, odaklanmus isletme arasindaki
maliyet farklilig1, dar bir hedefe hizmet vermenin maliyet farkliligin1 ortadan
kaldiracaktir.

e Stratejik hedeflerler ve pazar arasinda istenilen iriin veya hizmetlerdeki
farkliliklar daralir.

e Rakipler, odaklanan firmay1 odagmni disarda birakabilmek i¢in alt pazar

bulurlar.

4.10. ElImas Modeli

Elmas modeli Porter tarafindan olusturulan bir modeldir. Bu modelin amaci bir iilkenin
rekabette diger iilkeye gore neden daha basarili oldugu sorusunun cevabina

ulasabilmek i¢indir.

Sekil olarak elmasa benzeyen bu modelde dort ana 6ge bulunmaktadir. Bu temel
faktorlerden her biri elmasin bir kdsesini olusturmaktadir. Bu unsurlar; girdi kosullari,
talep kosullari, ilgili ve destekleyici kuruluslar, firma stratejisi ve rekabet yapisindan
olugmaktadirlar. Bu faktorler iilkenin veya firmanin rekabet avantajini etkileyen ana
faktorlerdendir. Buna ek olarak devlet ve sans faktorleri de disardan etkileyen bir
degisken olarak bu modelde yerini almaktadir. Elmas modeli rekabet avantajini
belirleyen bir sistemi anlatmaktadir. Rekabet avantajlarini belirleyebilmek i¢in temel
faktorler bir bir degil, bir biitiin olarak ele alindiginda rekabet avantajlar1 belirlenmis
olacaktir. Devlet ise bu dort faktorii disaridan etkileme giiciine sahiptir. Modelde on
iki yonde i¢sel, dort tane digsal etki baglantis1 mevcuttur. Bu baglantilar her firma ve
her bolgeye gore farkli olmaktadir. Elmas modelinin kullanilmasindaki gaye tilkelerin

ve sektorlerin rekabette bulundugu yeri tespit edebilmesidir.

Elmas modelinde olumlu ve olumsuz kosullarin sistemin timd iginde durmadan
hareket halinde oldugu bir siirectir. Rekabet avantajlari ve yeniliklerin hiz1 ile bu sureg
baglantilidir. Faktorlerin yararli duruma gelebilmesi i¢in kendisine gelen etkiyi
degerlendirebilme kosulu aranmaktadir. Faktorler bunu basardigi zaman olumlu

etkilenme meydana gelecektir (Bulu, Eraslan, & Barca , 2007, s. 311-335).
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Ulkelerin basar1 elde edebilmesi igin sonucunu en iyi aldig endiistri alanlarinda
faaliyet gostermelidirler. Porter’a gore basari, dis biitiinlesmeyi elde edemedigimiz
endustrilerde kazanilamaz. Ona gore basari isletme kiimelerinde elde edilmektedir.
Isletme, kamu veya 6zel sektor icin arastirma yapanlarin tedarikgiler ile veya herhangi
bir baglantisi ile birlikte faaliyet gosterdikleri endiistri alanlarina ise isletme kiimesi
denir. Rekabet {istiinliigiinii daha siiratli bir sekilde kazanmanin yolu bu kiimelerin
ilerletilmesine baghdir (Civi, Erol, inanli, & Erol, 2008, s. 1-22). Elmas modeli sekil

1.5°te gosterilmistir.
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Sekil 1.5 : Porter Elmas Modeli

Kaynak : M. Porter (1990) The Competitive Advantages of Nations, New York: The
Free Press, ss. 127.

4.10.1. Faktor Kosullar:

Faktor kosullari, firmalarin rekabet edebilmesine imkan taniyan bu faktorler ile bu
faktorleri iyi kullanabilen firmalar1 degerlendirir. Bu faktorler rekabet edebilmek igin
gerekli olan iiretim ve alt yap1 faktorleridir. Bu teoride devletin giiclii oldugu faktorlere

ozendirici {iretimi tesvik ederek bu {iriinleri ihra¢ edebilecegini anlatir. Uretim
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faktorleri ise emek, sermaye ve topraktan olugmaktadir. Porter ise bu genel tanimi
yerinde bulmayarak bu tanimlarin daha 6zel gruplara ayrilmasi gerektigini
savunmaktadir. Porter’a gore faktorler bes gruba ayrilmaktadir. Bu bes faktor ise insan
kaynaklari, bilgi kaynaklar1 ve maddi kaynaklarin yani sira iirtin ve hizmetler olarak
simiflandirilir. Ayrica temel- gelistirilmis faktor, genellestirilmis-uzmanlasmis faktor,
faktorlerin ulus tarafinda m1 meydana geldigi yoksa miras (konum, dogal kaynak)
olarak m1 saglandig1 olarak faktorler arasinda ii¢ ayrim yapilabilir. Bu ii¢ ayrimda
kullanilan alt1 faktorden gelistirilmis, uzmanlasmis ve ulus tarafindan yaratilan
faktorler temel, genellestirilmis ve kalitim yoluyla gelen faktorlere gore daha
strddrdlebilir ve gelismis rekabet Ustlinlikleri saglama konusunda daha basarili
olmaktadirlar. Rekabet tistiinliigii elde edebilmenin kosulu faktorleri ne derece etkili

kullanabildigine baglidir (Bakan & Dogan, 2012, s. 441-455).

4.10.2. Talep Kosullari

Rekabetin kiiresel bir boyut kazanmasi i¢ talebin azalmasina yol agacagi tahmin
edilebilir. Fakat teoride bu sekilde 6ngoériilse bile pratikte durum boyle degildir.
Aslinda i¢ piyasada faaliyet gosterenler siklikla tiiketicilerin ihtiyaglarimi nasil
algiladiklari, yorumladiklari ve bunlara nasil cevap verdikleri konusunda iyi bir etkiye
sahip degildir. Uluslar tiiketicilerin ihtiyaglarini onceden tespit edip bu talepleri

karsilayan i¢ sirketleri ile ulusal rekabet avantajinda tistiinliik saglayabilir.

Belirli bir endiistri boliimii i¢ piyasada dis piyasadan daha biiyiik oldugunda i¢ talep
kosullar1 rekabet iistiinliigli kurmada 6nemli bir faktor olur. Sirketler talebin az oldugu
bolumlere oncelik vermektense daha buylik pazar bolimlerine yonelmeyi tercih
etmektedirler. Bir iilkenin rekabet istiinliigii kazanmas1 i¢in yerli alicilarin pay:
biiyiiktiir. Eger iiriin veya hizmet talep eden yerli alicilar Diinya’nin en iyi gelistirilmis
alicilari ise rekabet iistiinliigii elde edilmesine katkida bulunacaklardir. ileri derecede
gelistirilmis alicilar firmalar1 yiiksek standartlar1 yerine getirebilmesi icin bir baski
unsuru olmaktadirlar. Firmalarin kendini gelistirmesi, yenilik yapmasina yonelik
tesvikte bulunarak miisterilerin ileri derecede var olan ihtiyaclarinin karsilamasini

saglarlar.
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Yerel alicilar bir ulusun ya da diger uluslarin sirketlerinin kiiresel market egilimlerinin
ihtiyaglarin1 6nceden uyararak avantaj elde etmesinde katkida bulunabilmektedirler.
Beklenti ihtiyaglar1 ortaya ¢ikardigi i¢in bir ulusun siyasi degerleri baska yerlerde
ortaya ¢ikacak ihtiyaglar1 tahmin etmektedir. Faktor kosullar ile talep kosullarinin
ortak yoOnii ise sirketlerin glic kosullar altinda bu giic kosullarin iistesinden

gelinebilmesinde avantaj elde etmeleridir (Porter M. E., 1990, s. 4-14).
4.10.3. Firma Stratejisi, Yapisi ve Rekabet Ortami

Firma stratejisi, yapist ve rekabeti rekabet istlinliigli saglamak icin Onemli bir
faktordlr. Porter bu avantaji elde edebilmek i¢in devlet stratejilerini tavsiye eder. Bir
firmanin rekabet Gistiinliigii elde edebilmesinin temeli iki yola dayanir. Bunlar maliyet
avantaji ( rakiplerine gore daha diisiik maliyetli iirlin ve hizmet sunmak) ve farklilik
avantaji ( iriin ve hizmetlerde ayirt edici 6zellik yaratip genis bir ag kurmak) (Riasi,
2015, s. 15-27). Porter yerel rekabet ile lirlin kalitesini arttirmak ve fiyatlar
diistirmenin 6nemli oldugu konusuna dikkat ¢gekmistir ( Postelnicu & Ban, 2010, s. 53-
77).

Vurgulamasi gereken ulusal ¢evrenin firmanin strateji ve yapilarini belirlemede biiyiik
bir etken oldugu ve her tilkede rekabet tistiinliigii kurmak i¢in izlememiz gereken farkli
sistemler oldugudur. Porter’a gore uluslararast rekabete yon veren firmalarin
uluslararas1 rekabet {istiinligiidiir. Firmalar uluslararasi rekabette {istiin oldukca

ulkeler de uluslararasi rekabetgilik kazanmaktadir (Smit, 2010, s. 105-130).
4.10.4. T1gili ve Destekleyici Endiistriler

Tedarikte rekabetgilik, satin alma sektorleri, dagitim kanallari ve teknoloji ile birbirleri
arasinda dikey ve yatay bir bag bulunan iilke i¢i ekonomik kiimeler varsa iilkenin
endiistrileri uluslararasi rekabette daha iyi olacaktir. Ornegin; Danimarka saglik,
Isveg’te kagit tiretimi gibi alanlarda kiimelenmesi gibi (Davies & Ellis, 2000, s. 1189-
1213).

Porter’a gore bir endiistride basar1 saglanabilmesi i¢in ilgili ve destekleyici endistriler

gereklidir. Porter bu sart olmadan Diinya iizerinde basarili bir endiistri olmasi
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ihtimalinin neredeyse hi¢ olmadigina isaret etmektedir ( Hosein Rezazadeh Mehrizi &
Pakneiat , 2008).

Bir ulus i¢inde var olan sektoriin basarisi icin sektoriin kiimeleri arasindaki iliski
olduk¢a fazla énemlidir. Ogrenme, yenilik, rekabet giicti ile sektordeki kurumlar
birbirleri ile birlestiginde bir isi yapabilmek i¢in ortak bir gii¢ en yiksek seviyeye
¢cikmig olacaktir. Uluslararasi rekabette tiim sektorlerin rekabetgi bir yapida olmasini
beklemek gercekei olmaya aykiridir. Ilgili endiistriler kuruluslar rekabet ederken
tamamlayic1 iriin {ireten veya faaliyetleri organize edecek sektorlerdir. Ilgili
kuruluglar genel olarak miisteriler, yap1 faktorleri veya teknolojilerdir. Tedarikei
endustriler girdi UGretmek, bilim ile yeni yontemler yaratmak ve uygun sartlarin
olugmasinda teknoloji, bilgi transferi ve yenikleri kullanarak rekabet avantajinin
saglanmasina katkida bulunur. Rekabet¢i endistrilere bir yenisinin eklenmesi
genellikle ilgili endiistrilerin varlig1 sonucunda meydana gelir. Ilgili ve destekleyici
enddstriler, vasitali veya vasitasiz bir¢ok farkli sektorde sektdrdeki tiim oyunculari
icine alan endiistri kiimelerine iliskindir. Kimeler bir sektoriin rekabetgiligini yoneten
birbiri ile iliskili firmalardir. Isletmeler, dernekler, tedarikciler, miisteriler bu kiimelere
ornek gosterilebilir. Dikey ve yatay kiimeler olarak ikiye ayrilir. Dikey kiimeler (satin
alan, tedarikgi) kalitenin yiikselmesini saglarken, yatay kiimeler (ortak alicilar,
teknoloji) firmalarin rekabet gucuniin ylikselmesine neden olur (Bakan & Dogan,
2012, s. 441-455).

4.10.5. Devlet Faktoru

Devlet faktorii Porter’a gore temel dort unsuru destekleyen bir dis etkendir. Devletin
uyguladigi politikalar ile firmalarin rekabet listiinliigli elde edebilmesi i¢in bir platform
olusturma ¢abasini anlatmaktadir. Elmas modelini olusturan dort temel unsur Devlet
faktorii ile daha c¢ok gili¢ kazanmaktadir. Devlet rekabet ortamina dogrudan
miidahalede bulunmaz. Ancak bir {ilke gelismemis ise dogrudan miidahale etmesi
kabul edilebilir. Gelismemis bir iilkenin haricinde dogrudan midahalede bulunulmasi
durumunda uzun bir siire¢ i¢inde rekabetgiligi arttirmasi ve yenilikgilige 6zendirmesi
miimkiin olmamaktadir (Gokmenoglu, Akal, & Altunisik, 2012, s. 3-43).
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4.10.6. Sans Faktorii

Sans faktorii kontrol edilemeyen olaylar olarak degerlendirilmektedir. Bu faktor
sektordeki rekabet ortamini etkileyip degistirebilir. Bu faktor petrol maliyetinde ani
soklar, dis iilkelerin yiiriittigli politikalar, savas ve dogal afetler olarak tanimlanabilir

(Giirpinar & Sandikgi, 2008, s. 105-125).
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5. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, sinirliliklari, kapsami, veri toplama arag ve

yontemlerinden bahsedilecektir.
5.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, eksik rekabet piyasalarinda rekabet dustiinliigii diizeyinin
belirlenmesidir. Kastamonu’da faaliyet goOsteren iiretim igletmelerinin rekabet
ustunliigi diizeylerini belirlemek, eksik rekabet piyasalari ile rekabet istiinligi
arasinda bir iligkinin var olup olmadiginin arastirilmasidir. Elde edilen verilerden yola
cikilarak igletmelerin yeni girecek firmalar, yogun rekabet, ikame iiriinler, alicilar ve
tedarikgiler ile pazarlik giigleri degerlendirilecek olup pazardaki rekabet glglerinin
Olglilmesi amaglanmaktadir. Ayn1 zamanda demografik faktorler ile istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenecektir.
5.2 Arastirmanin Onemi

Konunun secilmesinin nedeni Eksik Rekabet Piyasalarinda iiretim isletmelerinin
rekabet giiciinii inceleyen bir calismaya ulagilamamasidir. Kastamonu Organize
Sanayi ve Kiiciik Sanayi bolgelerinde yapilan arastirmalarin Kastamonu’da faaliyet
gosteren Uretim igletmelerine yararli olmasi bakimindan 6nemlidir. Bu caligma ile
Kastamonu Organize Sanayii’ndeki ve Kiigiik Sanayi Sitesi’'ndeki Uretim yapan
isletmeler eksiklerini ve hatalarin1 goriip, bunlar1 degerlendirip diizeltme imkénina
sahip olacaktir. Isletme sahiplerinin rekabet iistiinliigii saglayabilmek i¢in ne tiir bir
rekabet stratejisi izlemesi bakimindan yararli olmasi beklenmektedir. Ustiinliik
saglama noktasinda AR-GE yatinmlarina daha c¢ok kaynak ayrilmasi gerektigi
konusunda destekleyici olabilir. Ayrica bu galismanin bundan sonra yapilacak

caligmalara yol gosterici olmas1 beklenmektedir.

Arastirmanin bir diger 6nemi ise hem iilke i¢i hem iilke dis1 literatiire katki saglayarak

isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamasi adina yol gosterici olmasidir.
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Giiniimiizde mevcut tiim isletmeleri eksik rekabet piyasalarinda faaliyet gosteren
isletmeler olarak smiflandirabiliriz. Isletmeler icin ise rekabet olmazsa olmaz bir
unsurdur. Isletmeler varligini siirdiirebilmek igin rekabetci bir yapiya sahip olmak
durumundadir. Rekabet ortamina uyum saglayamayan isletmeler zaman igerisinde

faaliyetlerine son verme tehlikesi ile karsi karsiya kalabilir.

Rekabet gelisim, yaraticilik, insanlarin yeni bir seyler ortaya ¢ikarmak igin denemeleri
anlamina gelmektedir. Rekabeti sadece isletme seviyesinde degil ayni zamanda
uluslararas1 seviyede de diisiinmek gerekmektedir. Ulkeler sanayi ve teknoloji
alaninda sik1 bir rekabet iistiinliigli arayisi igerisinde siirekli yenilik, buna bagli olarak
da usttnlik arayisi igerisindedirler. Rekabet bir gelisim siireci ile birlikte igletmenin
performansini arttirici bir etki ile basariya siiriiklemek igin bir aktordiir. Rekabet
kaliteli mal ve hizmetleri daha ucuza {iretme cabasi i¢ginde olarak toplumsal refah
artisina da neden olmaktadir. Rekabetin bu denli 6nemli olmasindan 6tiirii bu ¢alisma

konusu tercih edilmistir.
5.3 Arastirmanin Simirhiliklar:

Aragtirma Kastamonu ili Organize Sanayi Bélgesi ve Kiiciik Sanayi Sitesi’nde {iretim

isletmelerinde ve Ocak-Nisan 2019 aylar ile sinirlandirilmistir.
5.4 Arastirmanin Kapsam

Arastirmanin ana kiitlesi Kastamonu Organize Sanayi Bolgesindeki ve Kiigiik Sanayi
Sitesi’nde faaliyette bulunan iiretim isletmeleri olarak belirlenmistir. Ornekleme
yontemlerinden  tesadlfi ve tesadifi olmayan  &rnekleme  ydntemleri
degerlendirildiginde arastirma tesadiifi olmayan yargisal Ornekleme yontemi
uygulanmis olup veriler yiiz yilize anket yontemi ile elde edilmistir (Klglk, 2016, s.
98).

Kastamonu Organize Sanayi Bolgesinde faal 26 isletme yer almaktadir. Kiguk sanayi
sitesinde ise isletme sayisi yaklasik olarak 100 civarindadir. Arastirmada Organize
Sanayi Bolgesi ve Kiiclik Sanayi Sitesi’nde faaliyet gosteren 126 isletmeden

calismamiza katilan 106 isletme degerlendirmeye alinmistir.
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5.5 Veri Toplama Araglari ve Yontem

Aragtirmada eksik rekabet piyasalarinin degerlendirilmesi ile ilgili 6lgek olarak

Karacaoglu (2011) 6l¢eginden faydalanilmstir.

Rekabet Giiglerinin degerlendirilmesi 0Ol¢egi olarak Dogan, Marangoz. Topoyan

(2003) 6lceginden faydalanilmistir.

Arastirmada kullanilan Olgek ise; siralama Olgekleri arasinda sosyal bilimlerde en
yaygin Slgek tiirli olan Likert Olgegidir. Bu 6lgek tiirii siralama igeren ‘kesinlikle
katiliyorum’dan ~ ‘kesinlikle katilmiyorum’ segenegine dogru bir siralama

icermektedir.

Arastirma 7 bolimden olusmaktadir. Birinci boliim giris kismindan olusmaktadir.
Ikinci, ticiincli, dordiincii boliim kuramsal cerceve ve literatiir taramasindan
olugmaktadir. Besinci boliim yontem, altinct boliim bulgular, yedinci boliim ise sonug
ve oneriler kismindan olusmaktadir. Oncelikli olarak ikinci el veriler elde edilmistir.
Daha sonra yiiz yiize anket yontemi ile arastirma drnekleminden veriler elde edilmistir.

Elde edilen veriler SPSS 23.0 programinda analiz edilmistir.

Isletme sayilar1 bakimindan ulasilan sayilar arasinda tutarsizlik olup net bir sayiya
ulagilamamistir.  Yapilan incelemeler sonucunda toplamda 126 adet iiretim
isletmesinin yer aldigr tespit edilmistir. Bu isletmelerin tamamma gidilip
aragtirmamiza katilmay1 kabul eden 106 adet isletme iizerinden verilerimiz elde

edilmistir.



58

6. BULGULAR

6.1. Isletmelerin Demografik Yapisi

Kastamonu Organize Sanayi bolgesinde yaptigimiz anketler sonucunda firmalarin
faaliyet y1l1, firmada calisan personel sayilari, firmalarin yapisi, sirketteki konum, yas,
cinsiyet ve firmalarin faaliyet gosterdikleri sektorler asagidaki tablolarda

gosterilmistir.

Tablo 5.1 isletmelerin Faaliyet Siireleri Bakimmdan Dagilimi

Faaliyet Sureleri Frekans Ylzde
5 yildan az 19 17,9
5-10 y1l aras1 25 23,6
11-16 y1l aras1 19 17,9
16-21 yil aras1 18 17,0
21 yil ve lzeri 25 23,6
Toplam 106 100,0

Tablo 5.1°den goriilecegi lizere anketimize katilan isletmelerden 21 yil ve tizeri
faaliyet gosteren isletmeler ile 5-10 yil arasi faaliyet gosteren isletmeler %23,6 ile
yuzdelik dilime en fazla sahip olan segenekler konumundadir. Arkasindan 5 yildan az
ve 11-16 yil aras1 faaliyet gosteren isletmeler %17,9 ile gelmektedir. 16-21 yil arasi

faaliyet gosterenler ise %17 ile en diisiik seviyededir.
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Tablo 5.2 isletmelerin Calisan Personel Sayis1 Bakimimdan Dagilimi

Calisan Personel Frekans Yizde
Sayilari

1-10 69 65,1
11-20 18 17,0
21-30 7 6,6
31-40 5 4,7
41°den fazla 7 6,6
Toplam 106 100,0

Tablo 5.2°de goriilecegi tizere 1-10 arasi personel ¢alistiran isletmeler %65,1 ile
yuzdelik dilime en fazla sahip olan secenek konumundadir. Ardindan 11-20 arasi
personel calistiran isletmeler %17 ile ikinci siraya da yer almaktadir. 21-30 arasi
personel calistiranlar ve 41°den fazla personel ¢alistiranlar ise %6,6 ile daha sonra

gelmektedir. 31-40 arasi personel ¢alistiranlar %4,7 ile en diisiik seviyededir.
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Tablo 5.3 Firmalarin Yapisinin Bakimindan Dagilimi

Firmalarin Yapisi Frekans Yizde
Aile Isletmesi 48 453
Anonim Sirket 5 4,7
Limited Sirket 18 17,0
Sahis Sirketi 35 33,0
Toplam 106 100,0

Tablo 5.3’de goriilecegi iizere %45,3 ile aile isletmesi ylzdelik dilime en fazla sahip

olan segenek konumundadir. Daha sonra %33 ile sahis sirketi ikinci sirada yer

almaktadir. %17 ile limited sirketi ticlincii, %4,7 ile anonim sirket dordiincii sirada yer

almaktadir.
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Tablo 5.4 Sirketteki Konum Bakimindan Dagilim

Sirketteki Konum Frekans Yizde
Firma Sahibi 57 53,8
Yonetici 22 20,8
Ust Diizey Personel 27 25,5
Toplam 106 100,0

Tablo 5.4’de goriilecegi Uzere anketimizi cevaplayanlarin %53,8’1 firma sahibi
pozisyonunda bulunmaktadir. Akabinde %25,5 ile Ust diizey personel yer almistir.

%20,8’ i ise yOnetici pozisyonunda bulunmaktadir.
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Yas Frekans Yulzde
18-25 9 8,5
26-35 38 35,8
36-45 27 34,9
46 yas ve lizeri 22 20,8
Toplam 106 100,0

Tablo 5.5°te goriilecegi iizere anketimize katilanlarin %35,8’1 26-35 yas arasinda

bulunmaktadir. Daha sonra %34,9 ile 36-45 yas arasinda bulunanlar gelmektedir. 46

yas ve tizeri %20,8 seviyesindedir. En diisiik yuzdelik dilim ise %8,5 ile 18-25 yas

arasi katilimcilardan olusmaktadir.
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Tablo 5.6 Cinsiyet Bakimindan Dagilim

Cinsiyet Frekans Yuzde
Kadin 11 10,4
Erkek 95 89,6
Toplam 106 100,0

Tablo 5.6°da goriilecegi lizere anketimizi cevaplayanlarin %89,6’s1 erkek, %10,4°i ise

kadinlardan olusmaktadir.
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Tablo 5.7 isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektorler Bakimindan Dagilimi

Faaliyet Gosterdigi Frekans Yizde
Sektor

Insaat Sektorii 27 25,5
Mekanik-elektronik- 16 15,1
Cam Sektoéri

Gida-Sut ve Sut Mamlleri 13 12,3
Sektori

Otomotiv- Tekstil Sektorii 8 7,5
Ormancilik Sektori 42 39,6
Toplam 106 100,0

Tablo 5.7°de goriilecegi tizere %39,6 ile Ormancilik sektori yuzdelik dilime en fazla

sahip olan secenek konumundadir. Daha sonra %25,5 ile Insaat sektorii takip

etmektedir. %15,1 ile Giglincii siray1 alan Mekanik-Elektronik-Cam sektoriidir. Gida-

Sut ve Sut Mamdilleri %12,3 ile dordunct en gok faaliyet gosteren sektér olmustur.

%7,5 ile Otomotiv-Tekstil sektorii ise en az faaliyet gosteren sektor olmustur.
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6.2 Eksik Rekabet Piyasas1 Hakkinda Sorular

Tablo 5.8 Sektore yeni girecek firmalara ait ortalama, skewness, kurtosis degerleri

Soru Ortalama Skewness Kurtosis
B.1: Sektore yeni girecek firmalar 2,44 ,493 -, 730
isletmemizin performansini

diisiirebilir.

B.2: Sektore yeni girecek firmalar 3,13 -,169 -,941
isletmemizin Pazar payini tehdit

etmektedir.

B.3: Sektdre yeni girecek firmalararz 3,30 -,581 -,872

fazlasi nedeniyle fiyat diisiislerine
neden olmaktadir.

B.4 : Sektore yeni girecek firmalar 3,06 -114 -,842
iiriin farklilastirmaya gitmektedir.

B.5: Yeni girecek firmalar 2,72 ,301 -,952
isletmemizin 6l¢ek ekonomilerinden
yararlanmasina engel olmaktadir.

Tablo 5.8’de goriilecegi lizere en yiiksek ortalama 3.30 ile sektore yeni girecek
firmalar arz fazlasi nedeniyle fiyat diislislerine neden olmaktadir sorusudur. Kiigiik
(2016)’e gore besli Likert tipi sorularda ortalamanin 1.00-2.33 arasinda olmasi diisiik
; 2.34-3.66 arasinda olmasi orta ve 3.67 ilizeri olmas1 yliksek olarak ii¢ boliime
ayrilabilecegi belirtilmistir. Bu sorular katilimcilarimiz tarafindan verilen cevaplarda
yiiksek degerli sorumuz bulunmamaktadir. Arz artip, arz talep grafiginde arz egrisi
saga kaydiginda fiyatlar diislise gegecektir. Sektore yeni girecek firmalar arz fazlasi
nedeniyle fiyat diisiisleri olmaktadir sorusuna verilen cevaplarin ortalamasinin 3.30 ile
bu kisma ait cevaplar igerisinde en yiiksek olmasinin sebebini bundan
kaynaklanmaktadir. Ikinci sirada 3,13 ortalama ile sektdre yeni girecek firmalar
isletmemizin pazar paymni tehdit etmektedir. Sektore yeni girecek firmalar GUrln
farklilastirmaya giderek, sektdrden pazar payi elde etme arzusunda olacaklardir
bundan 6tiri bu soruya verilen cevap orta 6neme sahip ¢ikmistir. Diger 3 soruya
bakildiginda ise ortalamalar1 orta ve diisiik degerli ¢ikmistir. Bu durumda firmalar yeni

girecek firmalarin kendi isletmesinin performansini diisiirecegini, iirlin farklilagtirma
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secenegine gidecegini, 0lcek ekonomilerinden yararlanmasina engel olabilecegini
konusunda kendi firmasma giivendigi sonucu c¢ikarilabilir. Skewness ve Kurtosis
degerleri ise +1 ve -1 arasinda ¢ikarak verilerimizin normal dagilima sahip oldugu

bilgisine ulasilmistir (Oriin , Orhan, Dénmez , & Kurt, 2015).
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Tablo 5.9 Yogun rekabet ile ilgili sorulara verilen cevaplarin ortalama, skewness,
kurtosis degerleri

Soru Ortalama Skewness Kurtosis
B.6:Firmalar arasi yasanan 3,34 -,521 -,808
yogun rekabet

isletmemizin gelirlerini

azaltmaktadir.

B.7: Yogun rekabet, 3,10 -,211 -,870

sektorde ¢ok sayida ve
gorece esit giice sahip
firmalarin bulunma
olasiligimi arttirmaktadir.

B.8: Yogun rekabet 3,08 ,007 -,923
endiistride asir1 kapasiteye
yol agmaktadir.

B.9: Sektordeki firmalar 3,48 -,853 -,313
arasindaki rekabetgi yap1

fiyat rekabetini

arttirmaktadir.

Tablo 5.9°da goriilecegi iizere sektordeki firmalar arasindaki rekabetgi yapi fiyat
rekabetini arttirmaktadir sorusu 3,48 ile en yiiksek degeri almistir. Mevcut rakipler,
fiyatlarin1 indirerek, iirlin ve hizmetleri hakkinda reklam harcamalar1 yaparak,
hizmetlerini gelistirme gibi stratejilerle piyasada rekabet Ustunliigii elde etmeye
caligmakta oldugu sonucuna varilabilir. Yogun rekabet piyasasi sorular1 hakkinda tiim
cevaplarin ortalamasi 3’iin {izerinde yiiksege yakin bir deger aldiklart gériilmektedir.
Yogun rekabetin getirdigi olumsuzluklardan tiim firmalarin az veya c¢ok etkilendigi
sonucuna varilabilir. Skewness ve Kurtosis degerleri +1 ile -1 arasinda ¢ikarak

verilerimizin normal dagildigini gdstermektedir.
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Tablo 5.10 fkame iiriinler ile ilgili sorulara verilen cevaplarin ortalama, skewness,
kurtosis degerleri

Soru Ortalama Skewness Kurtosis

B.10: Tkame iiriinlerin 2,76 ,348 -,986
bulunmasi fiyatlarin

yiikselmesi Gizerinde

baski1 olusturmaktadir.

B.11: Tuketicilerin en 3,75 -,915 -,803
kigk fiyat

hareketlerinde ikame

iiriinlere gecis yapma

olasilig1 bulunmaktadir.

B.12: ikame iiriinlerin 3,46 -,913 ,238
fiyatlar Gzerinde

olugturdugu baski

nedeniyle karlilik

azalmaktadir.

B.13: Tkame iiriinler, 3,29 -,450 -,708
isletmeleri farkli tiretim

teknolojisi kullanmaya

zorlamaktadir.

Tablo 5.10°da goriilecegi lizere tiiketicilerin en kiiglik fiyat hareketinde ikame tirtinlere
gegmesi, ikame {irlinlerin karliligi azaltmasi ve ikame friinlerin farkli teknoloji
kullanmaya zorlamasi sorularinin ortalamalarinin birbirlerine yakin degerler aldigi
gorllmektedir. Ikame iiriinler, rakiplerinin karl sekilde belirleyecegi fiyatlara bir {ist
sinir koyarak rakiplerinin karliligin1 azaltmaktadir. Rakiplerinin bu durumda fiyatlari
yiikseltmesi ise lirlinlin yerine gegebilecek baska mal/hizmet oldugu i¢in tiiketicilerin
0 yoOne kaymasma neden olmaktadir. Teknolojik yeniliklerden faydalanarak
maliyetleri asag1 ¢ekerek karliligin artmasi s6z konusu olabilir. Ortalamasi en diisiik
cikan sorumuz ise ikame iirlinlerin bulunmasi fiyatlarin yiikselmesi iizerinde baski
olusturmaktir sorusu olmustur. ikame {iriinlerin bulunmasi fiyatlarm yiikselmesi degil
diismesi yoniinde baski olusturdugu ortaya ¢ikmistir. Skewness ve Kurtosis degerleri
ise +1 ve -1 araliginda bulundugu igin verilerimizin normal bir dagilima sahip oldugu

sonucuna varilmistir.
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Tablo 5.11 Alicilarin pazarlik giicline ait sorulara verilen cevaplarin ortalama,

skewness, kurtosis degerleri

Soru Ortalama Skewness Kurtosis

B.14: Alicilar satin 2,93 -0,168 -0,931
aldiklar1 mallarin

miktarini azaltarak

fiyatlar1 asagiya cekerler.

B.15: Alicilar daha 3,94 -0,989 0,729
kaliteli mal ve hizmet
talep etmektedir.

B.16: Uretilen Griinler 2,52 0,425 -0,970
belli bagli birka¢ alic1

tarafindan satin

alinmaktadir.

B.17: Alicilar, 3,94 -0,920 0,886
isletmemizin piyasada

tirettigi iiriin yerine

ikame edilebilecek baska

urdin bulabilmektedir.

B.18: Kurumsal 2,34 0,605 -0,471
miisterilerimiz bizden

aldig1 iriind kendileri

tiretmeye baslayabilirler.

Tablo 5.11°de goriilecegi lizere alicilar daha kaliteli mal ve hizmet talep etmektedir
sorusunun ortalamasi ile alicilarin isletmemizin piyasada tirettigi liriin yerine ikame
edilecek bagka {iriinler bulabilmektedir sorusunun ortalamasi 3.94 ile ylksek
ortalamaya sahip sorular olarak ortaya ¢ikmustir. TuUketiciler daha kaliteli mal ve
hizmet talep ederken bir diger yandan ayni kalitedeki mal ve hizmetlere gore fiyatin
daha uygun oldugu ikame iirtinler tercih edebilmektedirler. Anketimize katilanlar
ikame Urinlerin piyasada yarattigi tehlikenin farkindadirlar. Ortalamasi en diisiik olan
soru ise kurumsal miisterilerimiz bizden aldig1 {irlini kendileri {iretmeye
baslayabilirler sorusu olmustur. 2.34 ortalamasina sahip bu soru diisiik 6nem diizeyine
sahip bir soru olarak degerlendirilebilir. Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 firmalardan
karsilamak yerine kendilerinin iiretmeye baslamasi sonucunda bir takim maliyetlere

katlanmak durumunda kalacaktir. Tiiketicilerin tiim ihtiyaclarini kendilerinin tiretmesi
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gibi bir durum s6z konusu olamamaktadir. Skewness ve Kurtosis degerleri +1 ile -1

arasinda yer alarak verilerin normal bir dagilim gostermektedir.
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5.12 Tedarikgilerin pazarlik giicleri sorularina verilen cevaplarin ortalama, skewness,
kurtosis degerleri

Soru Ortalama Skewness Kurtosis

B.19: Tedarikgiler 2,90 -0,013 -0,995
iirtinlerinin fiyatlarin

yikseltip diistirerek

isletmemizi kendine

bagiml kilmaktadir.

B.20: Tedarikgiler 2,80 0,123 -0,980
urunlerin kalitesini

yikseltip diistirerek

isletmemizi tehdit

edebilmektedir.

B.21: Tedarikgiler 3,58 -0,981 0,264
tarafindan saglanan

irilinler igletmemizin

faaliyetleri icin hayati

derecede onemlidir.

B.22: Tedarikgilerin 2,78 0,056 -0,985
bizim ig sahamiza girme

ihtimalleri

bulunmaktadir.

Tablo 5.12’de goriilecegi lizere tedarikgiler tarafindan saglanan iiriinler isletmemizin
faaliyetler i¢in hayati dneme sahiptir sorusunun cevabi en yiiksek ortalama olmustur.
Isletmeler iiretecegi iiriinlerin hammaddesini tedarik edemedigi zaman iiretim durma
noktasina kadar gelebilir bu acidan bakildigi zaman anketimize katilanlarin verdigi
cevaplarin ortalamasinin en yiiksek ¢ikmasi normal olarak degerlendirilebilir. Diger
sorulara verilen ortalamalar birbirlerine yakin bir goriintli ¢izmistir. Tedarik¢ilerin
fiyatlar1 dusiiriip arttirarak kendine bagimli kilmasi, tedarikgilerin isletmeyi tehdit
edebilmesi ve tedarik¢ilerin is sahasina girme ihtimallerinin bulunmasi sorularina
anketimize katilan firmalar yiiksek sayilmayacak bir ortalama ile cevap vermislerdir.
Bu sonug isletmelerin tedarik¢ilerinin karsisindaki giiglii durusunu temsil etmektedir.
Skewness ve Kurtosis degerleri +1 ile -1 arasinda g¢ikarak verilerimizin normal
dagilima uydugunu séyleyebiliriz. B bélimuininde Cronbach Alfa katsayis1 0.777

degerini alarak 6lgegimizin oldukga gilivenilir bir 6lgek oldugu belirlenmistir.
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Tablo 5.13 isletmelerin i¢ pazardaki rekabet giiclerinin degerlendirilmesi sorularina

verilen cevaplarin ortalama, skewness ve kurtosis degerleri

Soru

Ortalama

Skewness

Kurtosis

C.1: Maliyetim
rakiplerimin
maliyetinin altindadir.

2,72

0.290

-0.199

C.2: Yatirim giiciim
rakiplerimin yatirim
giiclinden fazladir.

2,92

0.173

-0.701

C.3: Teslim surem
rakiplerimin teslim
suresinden azdir.

3,69

-0.570

0.392

C.4: Kapasite
esnekligim
rakiplerimin kapasite
esnekliginden fazladir.

3,48

-0.056

-0.799

C.5: Kalite ve
standartlara
uygunlugum
rakiplerime gore
fazladir.

4,16

-0.735

0.978

C.6: Giivenilirligim
rakiplerimin
giivenilirliginden
fazladir.

4,24

-0.842

0.746

C.7: Uretim teknolojim
rakiplerimin Gretim
teknolojisinden daha
etkindir.

3,31

0.080

-0.789

C.8: Nitelikli is giicii
kapasitem rakiplerimin
nitelikli is giicii

kapasitesinden fazladir.

3,42

-0.081

-0.958

C.9: Firma imajim
rakiplerimin firma
imajindan fazladir.

3,74

-0.488

0.215

C.10: Pazar payim
rakiplerimin pazar
payindan fazladir.

3,16

0.276

-0.541

C.11: Satig sonrast
hizmetlerim
rakiplerimin satig

4,19

-0.624

0.768
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sonrasi hizmetlerinden
daha iyidir.

C.12: Envanter 3,57 -0.498 -0.280
yonetimi etkinligim

rakiplerimin envanter

yonetimi etkinliginden

fazladir.

C.13: Ar-ge kapasitem 2,97 0.413 -0.966
rakiplerimin Ar-ge

kapasitesinden

yiiksektir.

C.14: Uretim zamanim 3,62 -0.369 -0.315
rakiplerimin dretim
zamanindan kisadir.

Tablo 5.13’te goriilecegi tizere C3, C5, C6, C9, C11 sorular1 yuksek ortalamaya sahip
sorulardir. Anketimize katilan firmalarin teslim siiresinin, kalite ve standartlarinin,
giivenilirliginin, firma imajinin ve satis sonrasi hizmetlerinin rakiplerine gore daha iyi
oldugu konusunda degerlendirebiliriz. Anketimize katilanlarin verdigi cevaplar
arasinda en diisiik ortalamaya sahip olanlar ise C1, C2 ve C13 sorularidir. Buna gore
firmalarin maliyetlerini rakiplerine gore daha diisiik seviyede tutmasi, yatirim giiciiniin
rakiplerine gore fazla olmamasi, ar-ge kapasitesinin yiiksek olmadigindan
bahsedebiliriz. Skewness ve Kurtosis degerlerine bakacak olursak +1/-1 arasinda
degerler alarak verilerimizin normal bir dagildigini gostermistir. C bolumiinde
Cronbach Alfa katsayis1 0.870 degerini alarak dl¢egimizin yiiksek derecede giivenilir

bir 6l¢ek oldugu belirlenmistir.
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6.4 Glvenilirlik Analizi

Analiz yapilmadan 6nce elde edilen verilerin giivenilir olup olmadiginin test edilmesi
gerekmektedir. Olgegimizin giivenilirligini test etmek igin kullanilan 8l¢iit Cronbach
Alfa degeridir. Cronbach Alfa 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. 0.40>0>0.00 ise 6lgek
giivenilir degildir. 0.60>0>0.40 ise Olgegin giivenilirligi disiiktiir. 0.80>0>0.60 ise
Olcek oldukca giivenilirdir. 1.00>0>0.80 ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir
Olcektir. Anketin B bolimininde Cronbach Alfa degeri 0,777 degeri ile oldukca
guvenilir bir sonug ortaya ¢ikarmistir. Anketin C boluminde ise 0,87 ile yiksek

derecede giivenilir seviyesinde ¢ikmuistir.
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6.5 Eksik Rekabet Piyasasi ve Rekabet Giicii iliskisi Korelasyon Analizi

Tablo 5.14
Eksik Rekabet Piyasalar1  Rekabet Giicl
Eksik Rekabet Piyasalar1 1,000 0,026
Rekabet Giici 0,026 1,000

Tablo 5.14’te Eksik Rekabet Piyasalar1 ve Rekabet Giicii iliskisi korelasyon analizi
verilmektedir. Ortaya ¢ikan kolerasyon katsayilarinin basinda negatif bir isaret
olmadig1 i¢in sonuclarimiz dogru yonli bir iliskiyi gostermektedir. Bu iki degisken
arasindaki korelasyon 0,026 ve r<0,20 (Kuguk, 2016, s. 249-250) ise korelasyon
katsayist iligkinin olmayisini temsil ettiginden dolayt iki degisken arasindaki iliskinin

olmadig: tespit edilmistir.
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6.6 Eksik Rekabet Piyasalari ile Hipotez Testlerinin Degerlendirilmesi

H1: Firmanm Kurulus yilina gére firmalarin {izerlerinde hissettigi rekabet baskisi

farklilik gostermektedir.

Firmanin kurulug yilmin firmalarin {izerlerinde hissettigi rekabet baskisina gore
farklilik gosterip gostermediginin 6lgmek i¢in one-way anova testi uygulanmustir.
Sonugta Sig: 0,920 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durumda gruplar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (p>,05).

H2: Firmalarda calisan personel sayisina gore firmalarin lizerlerinde hissettigi rekabet

baskisi farklilik gostermektedir.

Firmalarda calisan personel sayisina gore firmalarin iizerlerinde hissettigi rekabet
baskisinin farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek amaciyla one-way anova testi
uygulanmistir. Sonugta Sig: 0,31 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore gruplar

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>,05).

H3: Firmalarin yapisina gore firmalarin tizerlerinde hissettigi baskis1 farklilik

gostermektedir.

Firmalarin yapisina gore firmalarin iizerlerinde hissettigi rekabet baskisinin farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin one-way anova testi uygulanmistir. Sonugta
Sig: 0,480 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (p>,05).

H4: Katilimcilarin sirketteki konumuna gore rekabet baskisi algisinda farklilik

bulunmaktadir.

Katilimcilarin sirketteki konumuna gore rekabet baskisi algisinda farklilik olup
olmadigini test edebilmek i¢in one-way anova testi uygulanmistir. Sonugta Sig: 0,08
bulunmustur. Bu sonuca gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(p>,05).
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H5: Katilimeilarin yaslarina gore rekabet baskist algisinda farklilik bulunmaktadir.

Katilimcilarin yaglarina gore rekabet baskist algisi arasinda fark olup olmadigini test
edebilmek icin one-way anova testi uygulanmistir. Sonugta Sig: 0,879 olarak ortaya
cikmistir. Bu sonuca gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(p>,05).

H6: Katilimcilarin  cinsiyetlerine gore rekabet baskist algisinda farklilik

bulunmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore rekabet baskisi algisinda farklilik olup olmadigim
test edebilmek i¢in independent-samples t testi uygulanmistir. Sonugta Sig2 : 0,373
olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu sonuca goére gruplar arasinda anlamli bir fark

bulunmamaktadir (p>,05).

6.7 isletmelerin i¢c Pazardaki Rekabet Giicleri ile Hipotez Testlerinin

Degerlendirilmesi

H1: Firmalarin kurulus yillarina gore rekabet giicii algist arasinda farklilik

bulunmaktadir.

Firmalarin kurulus yillarina gore rekabet giicii algisi arasinda farklilik olup olmadigini
test edebilmek i¢in one-way anova testi uygulanmistir. Sonugta Sig: 0,541 olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (p>,05).

H2: Firmalarda c¢alisan personel sayisina gore rekabet giicii algist farklilik

gostermektedir.

Firmalarda calisan personel sayisina gore rekabet giicii algisinin farklilik gosterip
gostermedigini test edebilmek i¢in one-way anova testi uygulanmistir. Sonugta Sig:
0,005 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durumda gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Yapilan post-hoc analizi sonucunda personel sayisi 1-10 arasi olan

isletmeler ile 41°den fazla olan isletmelerin p degerine bakildiginda 0,016 ¢ikmaktadir.
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Bu sonuca gore personel sayist 1-10 arasi olan isletmeler ile 41°den fazla olan

isletmeler arasinda rekabet giicii algisinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir p<,05).

H3: Firmalarin yapisina gore rekabet giicii algis1 farklilik gostermektedir.

Firmalarin yapisina gore rekabet giicli algisinin farklilik gosterip gostermedigini test
edebilmek icin one-way anova testi uygulanmistir. Sonugta Sig: 0,073 olarak ortaya

cikmistir. Bu sonuca gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p>,05).

H4: Katilimcilarin  sirketteki konumuna gore rekabet giicli algist farklilik

gostermektedir.

Katilanlarin sirketteki konumuna gore rekabet giicii algisimin farklilik gosterip
gostermedigini test edebilmek i¢in one-way anova testi uygulanmistir. Sonucta Sig:
0,013 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore gruplar arasinda anlaml bir farklilik
bulunmaktadir. Yapilan post-hoc analizi sonucunda firma sahibi ile Ust dlizey personel
arasindaki p degeri 0,009 ¢ikmistir. Bu sonuca gore firma sahibi ile list diizey personel

arasinda rekabet giicli algisinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<,05).

HS5: Katilimcilarin yasina gore rekabet giicii algis1 farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin yasina gore rekabet giicii algisinin farklilik gosterip gostermedigini test
edebilmek icin one-way anova testi uygulanmistir. Sonugta Sig: 0,487 olarak ortaya
cikmistir. Bu sonuca gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(p>,05).

H6: Cinsiyete gore rekabet guci algis1 farklilik gostermektedir.

Cinsiyete gore rekabet gucu algisiin farklilik gosterip gostermedigini test edebilmek
icin independent-samples t testi uygulanmistir. Sonugta Sig2: 0,031 olarak ortaya
cikmistir. Bu durumda kadin ve erkege gore rekabet giicii algisinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir (p<0,033).
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7. SONUC VE ONERILER

Arastirma Kastamonu’da faaliyet gosteren iiretim isletmelerine uygulanmistir.
Kastamonu ilinde Organize Sanayi Bdlgesi Bolgesinde Uretim faaliyeti gésteren 126
isletmenin tamamina ulagilmaya ¢alisilmis ancak calismamiza katilmay1 kabul eden

106 firmadan veriler elde edilmistir.

Arastirmada isletmelerin demografik verileri incelendiginde 5-10 yil arasi faaliyet
gosteren firmalar ile 21 yil ve iizeri faaliyet gosteren firmalar esit oranda dagilmistir (
%23,6). Bu isletmelerin biiylik bir ¢ogunlugu aile isletmelerinden olusmaktadir
(%45,3). Kusaktan kusaga gecen ve kurumsallasan isletmeler faaliyetlerini
strdirmeye devam etmektedir. 5 yildan az faaliyet gosteren isletmelerin orani ise
arastirmada yiiksek bir oranda ¢ikmistir (%17,9). Bu isletme sahipleri sektdrdeki
firsatlar1 goriip giris yapanlarin yan sira, artan girisimcilik destek programlarinin da

sektore girise etkisi olmaktadir.

Arastirmada demografik ozelliklerden bir digeri ise ¢alisan sayilaridir. Uygulanan
calismaya katilan isletmelerin cogunlugu mikro dlgekte isletmelerdir. Dolayistyla 1-
10 arast is¢i calistiran isletmeler oldukea yiiksek bir orandadir (%68,1). Aragtirmamiza
katilan isletmelerin biiylik ¢ogunlugunun mikro Glgekte olmasindan dolay isletme

sahiplerine ulagma yiizdesi olduk¢a ytiksek ¢ikmistir(%53,8).

Aragtirmaya katilanlarin yaslar1 ise biiyiik cogunlukla 26-45 arasinda cikmustir
(%70,8). Isletmelerin faaliyette bulundugu sektdrlere bakacak olursak ormancilik
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin ylizdesi yiiksektir (%39,6). Kastamonu %66
ile Tiirkiye’de ormanlik alanin il genel alanina oraninin en fazla oldugu 3. Il olmustur.
Kastamonu Entegre Agac Sanayi aga¢ bazli panel iiretiminde Tiirkiye’de ilk sirada
Avrupa’da dordiincii sirada, Diinya’da ise yedinci sirada bulunmaktadir. Ormancilik
sektorii Kastamonu’nun en 6nemli faaliyet alan1 oldugundan dolay1 bu oranin yiiksek

cikmustir.

Arastirma Sonuglarina iliskin yapilan tiim degerlendirmelere bagl olarak yoneltilen

Oneriler agsagida siralanmaistir:
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Arastirma konusu nicel ve nitel aragtirma yontemleri ile tiretim sektorii disinda
herhangi bagka bir sektore de uygulanabilmektedir.

Kastamonu ilindeki iiretim sektoriine yonelik ¢aligmalarin arttirilmasi
gerekmektedir. Kastamonu’da rekabet {stlinligi kavrami adina 6grenilmesi
gereken c¢ok sey oldugu diisiiniilmektedir.

Uretim sektorl ve perakende sektoriiniin verdikleri hizmetler karsilastirilarak
bir ¢calisma yapilabilir.

Uretim sektorii ile perakende sektdriiniin rekabet iistiinliigii yaratmada izledigi
stratejilerin karsilastirilacag: bir ¢alisma gergeklestirilebilir.

Rekabet tistiinliigii gergeklestirilmesi konusunda yonetici, personel fikirleri ve
oOnerileri ile, miisterilerin sikayet ve dnerileri onemli kaynaklardir. Miisterilerin
iiretim isletmelerinden beklentileri konusunda bir ¢alisma yapilabilir.

Uretim isletmeleri yoneticilerinin arastirmalara a¢ik olmalar1 ve arastirmalari
ciddiye almalar1 6nerilir. Nitekim verdileri cevaplar aragtirmacilara dogrudan
yon vermektedir. Eksik veya hatali bilgiler arastirmaya ve arastirmaciya zarar
verebilir. Bu ve benzeri aragtirmalarda katilimcilarin cevaplari oldukga 6nemli
bir rol oynamaktadir.

Isletmelerin rekabet iistiinl{igiinii saglayabilmeleri igin her tiirlii yenilige acik
olmasi ve yeni tiriin/hizmet gelistirilmesi yararl olabilir.

Bu aragtirma yalnizca Kastamonu ilinde uygulanmigtir. Bundan sonra
yapilacak ¢aligsmalarin daha fazla ilde yapilmasi, farkli bolgelerde arastirmanin

gerceklestirilmesi daha yararli olabilir.
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EKLER
Ek.1 Anket Formu

A. FIRMA HAKKINDA GENEL BIiLGILER
Al. Firmaniz kag yildir faaliyet gostermektedir ?
[ 5 yildan az [ 5-10 yil aras1 [ 11-16 yil aras1 [116-21 yil aras1 [ 21 yil ve tizeri
A2. Firmanizda ¢alisan personel sayis1 kagtir?
(J1-10 [J 11-20 [121-30 [J 31-40 [J41°den fazla
A3. Firmanizin yapisi1 nedir?
[ Aile Isletmesi [J Anonim Sirket [J Limited Sirket (] Sahis Sirketi
A4. Sirketteki Konumunuz Nedir?
O Firma Sahibi [J Yonetici (I Ust Diizey Yonetici
AS. Yasmiz?
[ 18-25 yas [ 26-35 yas [136-45 yas [146 yas ve lizeri
A6. Cinsiyetiniz?
[ Erkek [1Kadin
A7. Firmaniz hangi sektorde faaliyet gostermektedir?

[J 1-) Insaat Sektorii [12-) Mekanik, elektronik- Cam Sektorii
[ 3-) Gida- Sut ve St Mamdlleri Sektori [14-) Otomotiv-Tekstil Sektor
[ 5-) Ormancilik Sektorii



B. EKSIK REKABET PIYASALARI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyor ne
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Bl

Sektore yeni girecek
firmalar isletmemizin
performansini
distirmektedir.

B2

Sektore yeni girecek
firmalar isletmemizin
Pazar payini tehdit
etmektedir.

B3

Sektore yeni girecek
firmalar arz fazlasi
nedeniyle fiyat
diistislerine neden
olmaktadir.

B4

Sektore yeni girecek
firmalar Grin
farklilastirmaya
gitmektedir.

BS

Yeni giren firmalar
isletmemizin 6lgek
ekonomilerinden
yararlanmasina engel
olmaktadir.

B6

Firmalar aras1 yasanan
yogun rekabet
isletmemizin gelirlerini
azaltmaktadir.

B7

Yogun rekabet, sektorde
cok sayida ve gorece esit
giice sahip firmalarin
bulunma olasiligin
arttirmaktadir.

B8

Yogun rekabet
endiistride agir1
kapasiteye yol
agmaktadir.

B9

Sektordeki firmalar
arasindaki rekabet¢i yap1
fiyat rekabetini
arttirmaktadir.

91



B10

Ikame iiriinlerin
bulunmasi fiyatlarin
yukselmesi Gizerinde
baski olusturmaktadir.

Bl1l

Tuketicilerin en kiguk
fiyat hareketlerinde
ikame lirtinlere gegis
yapma olasilig1
bulunmaktadir.

B12

Ikame iiriinlerin fiyatlar
tizerinde olusturdugu
bask1 nedeniyle karlilik
azalmaktadir.

B13

[kame Grinler,
isletmeleri farkli liretim
teknolojisi kullanmaya
zorlamaktadir.

B14

Alicilar satin aldiklari
mallarin miktarini
azaltarak fiyatlar1 asagiya
cekerler.

B15

Alicilar daha kaliteli mal
ve hizmet talep
etmektedir.

B16

Uretilen trunler belli
bash birka¢ alici
tarafindan satin
alimmaktadir.

B17

Alicilar, isletmemizin
piyasada {irettigi tirlin
yerine ikame edilebilecek
bagka iirtin
bulabilmektedir.

B18

Kurumsal miisterilerimiz
bizden aldig: tiriinii
kendileri Gretmeye
baslayabilirler.

B19

Tedarikgiler trlnlerinin
fiyatlarini ytikseltip
diisiirerek isletmemizi
kendine bagimli
kilmaktadir.

B20

Tedarikgiler Grlnlerin
kalitesini yukseltip

diisiirerek isletmemizi
tehdit edebilmektedir.
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Tedarikgiler tarafindan
saglanan tiriinler

B21 | isletmemizin faaliyetleri
icin hayati derecede
onemlidir.

Tedarikgilerin bizim is
sahamiza girme
ihtimalleri
bulunmaktadir.

B22

Kaynak : Erciyes Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 34
Temmuz- Aralik 2009 S: 165-187

C. REKABET USTUNLUGU

Q

£ | E =g

2 | 2 S 3 | E g
295 | © 23 | 2 =23
X 2| 2 = 2|9 = 3
= E | E SE|lZ2 |E=
2E | T = | 8 e
IR < 0B < IR
X M| M Z 2| M X

C1l Maliyetim rakiplerimin
maliyetinin altindadir.

C2 Yatirim giliciim
rakiplerimin yatirim
giiciinden fazladir.
C3 | Teslim strem
rakiplerimin teslim
stiresinden azdir.

C4 Kapasite esnekligim
rakiplerimin kapasite
esnekliginden fazladir.

C5 | Kalite ve standartlara
uygunlugum rakiplerime
gore fazladir.

C6 Giivenilirligim
rakiplerimin
giivenilirliginden
fazladir.

C7 | Uretim teknolojim
rakiplerimin Gretim
teknolojisinden daha
etkindir.

C8 Nitelikli ig giicii
kapasitem rakiplerimin
nitelikli is giicti
kapasitesinden fazladir.




C9

Firma imajim
rakiplerimin firma
imajindan fazladir.

C10

Pazar payim rakiplerimin
pazar payindan fazladir.

C11

Satis sonrasi hizmetlerim
rakiplerimin satig sonrasi
hizmetlerinden daha
lyidir.

C12

Envanter yonetimi
etkinligim rakiplerimin
envanter yonetimi
etkinliginden fazladir.

C13

Ar-ge kapasitem
rakiplerimin Ar-ge
kapasitesinden yuksektir.

C14

Uretim zamanim
rakiplerimin Gretim
zamanindan kisadir.
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Kaynak : Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Cilt 5, Say1 2 ,

2003
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