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OZET

Michael E. Porter tarafindan onerilen “Bes Gii¢c Modeli”
endiistriyel, yani belirli bir sektorde stratejik rekabetin siddet ve
etkisini belirleyen bes temel faktor iizerine kapsaml bir incelemeyi
ongormekte ve herhangi sektorde isletme karari alimirken, bu bes
faktoriin dikkate alinmasi onem tasimaktadir. Otomobil sektorii
giiniimiizde en ¢ok gelismis ve bu nedenle en giiclii rekabetin yasandigi
sektorlerden biri olarak  degerlendirilebilir. Bu c¢ahsmada
Azerbaycan'in otomobil sektoriinde var olan rekabet Porter’in 5 Giic
Modeli ile degerlendirilmektedir. Yapilan arastirma sonucu
Azerbaycan'in otomobil sektoriiniin genel goriiniimii, sektore giren
yeni firmalar, mevcut rakipler arasindaki rekabet, bu sektordeki
ikameler, alicilarin pazarlhk giicii ve tecihleri ve tedarikcilerin pazarhk
giicil ile ilgili genel degerlendirme yapilmstir.

Bu arastirmanin amaci Azerbaycan otomobil pazarimin Porter'in
onermis oldugu bes rekabet giicii ile analiz etmektir.

Arastirma icin Bakii’de faaliyet gosteren bes otomobil bayilsinin
yoneticileri ile gorusiilmiis ve yuzyiize anket veri toplama yontemi ile
veriler toplanmustir. Anket sorular1 literatiire dayanarak
hazirlanmistir. Elde edilen veriler frekans ve ortalama analizine tabi

tutulmustur.

Anahtar Kelimeler: Porter, Bes Giic Modeli, Otomobil Sektorii,
Rekabet, Azerbaycan.



ABSTRACT

“The Five Forces” analysing model proposed by Michael E.
Porter forsees a comprehensive review of the five key factors that
determine the intensity and impact of strategic competition in a given
industrial sector, and it is important to consider these factors before
entering into any business in any sector. The automobile industry now
being one of the most developed sectors is considered as one of sectors
with the strongest competition. Therefore it is necessary to analyse the
competition in this sector with the model proposed by Porter before
making business decision in this sector. In this study competition in
Azerbaijan's automobile industry is evaluated with Porter's Five
Forces model. As a result of the research, general evaluation of the
automobile industry of Azerbaijan, new firms entering the sector,
competition among existing competitors, substitutes in this sector,
automobile buyers, their power of bargaining and preferences and
suppliers, their power of bargaining have been evaluated.

The aim of this research is to analyze the competitiveness of the
Azerbaijani automobile market with five forces model that proposed by
Porter.

For the research, the managers of five automobile dealers
operating in Baku were interviewed and data were collected by a one-
way survey data collection method. Survey questions are based on
literature. The obtained data were subjected to frequency and mean
analysis.

Keywords: Porter, Five Forces Model, Automobile Industry,

Competition, Azerbaijan.
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GIRIS

Otomobil sektorii yirminci ylizyillda gelisen sektorlerdendir ve
modern glinlimiize kadar ¢ok biiyiik degisimler gecirmistir. Otomobil
sektoriindeki bu degisimler bu sektorun dahada gelismesine olanak
saglamigtir. Otomobil sektoriindeki isletmeler daima alicilar {i¢iin daha
rahat ve kullandiklarinda zevk ala bilecekleri iirtinler gelistirmek
isterler. Ozellikle son yillarda otomobil sektdrii ¢ok gelismistir. Bu
gelismenin temel unsuru ise bu sektdrde kullanilmaya baglanilan yeni
teknolojilerdir. Gliniimiizde otomobil sektorii teknolojiye en ¢ok yatirim
yapan sektorlerden biridir.

Otomobil sektorii daim dis giigler ve ozellikle rakipleri tarafinda
etkilenmekteler. Fakat hi¢ de tiim otomobil firmalar1 bu dis giigler
karsisinda dogru rotay: siirdiiremez ve rekabetci baskilara direnemez.
Burada asil 6nem verilmesi gereken faktorler giinimiizde degisen
talebleri, alicilarin giderek hangi iriinleri tercih etmelerini, rakip
davraniglarmin  dikkate alimmasidir. Sektorde meydana gelen bu
gelismeleri zamaninda takip etmeyen isletmeler i¢in bu durum sektorde
rekabet ve pazar paylar agisindan perakendecilerin aleyhinde olacaktir.

Rekabeti yonlendirmek agisindan M.E.Porter rekabetci giicleri 5
qrupa ayirmstir.

-Mevcut rakipler arasinda rekabetin taniminda Porter, sirketlerin
arasindaki rekabetin karlilik kazanmak istemelerinden dogdugunu
sOylemistir. Bir-birleri tizerinde {istlinlik sadlamak igin sirketler
fiyatlarda indirim, reklam kampanyalari ve firiin ve hizmetlerini
tylesdirmek i¢in ¢aba gosterirler.

- Sektdre yeni girecek firmalar- Isletmeler yeni kapasitelerin yani
sira maliyyetlerde, fiyatlarda ve yatirimda baskili ola bilecekleri bir

Pazar isterler. Burada pazara yeni girecek firma kar potensiyeline tavan



koymak isterler ve bu yiizden bu isletmeler pazara giris engellerine ve
pazarda mevcut olan isletmelerin tepkilerine bakarlar.

- Alicilarin  pazrdaki giicleri- Alicilar hep isteklerine uygun
kalitede olan mal ve hizmetleri diisiik fiyatlardan almak isterler ve bu
yiizden sektordeki rakipleri bir-birine diisiire bilirler ve bu zaman sektor
karliliginida zarara ugrata biliyorlar.

- Tkame fiiriinlerin tehditi- Ikama iiriinlerin pazardaki tehditi,
onlarin fiyatlara smir koyarak ve sektoriin karliligini kistlarlar. ikame
tirlinler ve hizmetler pazarda ¢oksa , sikint1 en ¢ok verimliklikde 6ziinii
gostertr.

- Tedarikgilerin giicleri- Tedarikgiler  giicliidirlerse,  yiiksek
fiyatlarla, kalite,hizmetleride sinirlandirarak pazar degerinin biiyiik bir
Olciisiinii ele gegire bilirler.

Bu arastirmanin amaci, Azerbaycan otomobil sektoriinde rekabet
durumunu belirlemek ve sektorii Porter'in 5 giic analizi ile incelemektir.

Calismanin birinci boliimiinde Porter tarafindan Onerilen 5 gii¢
incelenmis, diinya genelindeki firmalarin ikinci boliimde rakip analizi ve
rekabet stratejileri arastirilmig, liclincii boliimde ise Azerbaycan'in
otomobil sektoriindeki rekabetin Porter'in 5 Gili¢ Analizi ile
degerlendirilmesi yapilmistir, isletmelere miilakat sorular1 sorulmus ve
onlarin verdikleri cevaplar incelenmis, genel ortalamsi tapilmustir.
Arastirmanin amaci

Bu arastirmanin amaci, Azerbaycan otomobil sektdriinde rekabet
durumunu belirlemek ve sektorii Porter'in 5 giic analizi ile
incelemektir.

Arastirmanin yontemi
Arastirmanin 1. ve 2. boliimleri sektdr analizi ve rekabet

stratejileri ile ilgili literatiir incelemesini kapsamaktadir. 3. boliimde



Azerbaycan otomobil sektorii ile ilgili daha ¢ok internet kaynaklarindan
yararlanilmak iizere masabasi arastirma yapilacaktir. 3. boliimde ayni
zamanda Azerbaycanda bulunan ve otomobil sektdriinde bulunan isletme
yoneticileri ile yliz-ylize anket arastirmasi yapilacaktir. Sirketlerin
seciminde ulasilabilirlilik esas alinacaktir. Veriler frekans ve ortalama

analizleri kullanilarak analiz edilecektir.



BiRINCI BOLUM
SEKTOR ANALIZi iCIN BIR MODEL
PORTER'IN 5 GUC ANALIZi

Rekabet giicii, bir lilkenin herhangi endiistrisinin veya sektoriinlin
diger iilkelerdeki ayn1 endiistri veya sektorlerle kiyasta daha yiiksek gelir
getirebilmesi ve istihdam yaratabilmesi giicii olarak nitelendirilmektedir.
Firmalarin rekabetin giiciinii belirleyen faktorler temel olarak, firma
diizeyinde, ulusal/uluslararas1 ve endiistriyel (sektorel) rekabet giicii
olarak 3 kisimda incelenebilir *. Michael E. Porter, rekabet konusunda
kapsamli arastirmalar gergeklestirmis, her ¢ diizeyde rekabet
konularinda bir¢ok calisma yapmis ve rekabet edebilirlik potansiyelini
yeni bir teori igerisinde aciklamaya calismistir. Porter'in Ozellikle
Rekabet Stratejisi (Competitive Strategy) ve bir bagka kitabi olan
Rekabet Avataji  (Competitive Advantage) kitaplarinda, rekabeti
belirleyen i¢ ve dis faktorler ayrintili bir bigimde incelenmistir. Porter’in
Uluslarin  Rekabet Giicii  (Competitive Advantage of Nations)
adlandirdigi kitabi ise halklarin uluslararasi rekabetteki roliinii anlamaya
hizmet etmekte ve uluslarin rekabet giiciiniin farkli endiistrilerdeki
rekabet avantajlarindan geldigini ifade etmektedir.?

Endiistriyel, yani belirli bir sektorde stratejik rekabetin siddet ve
etkisini belirleyen faktorler iizerine kapsamli bir inceleme yapan Michael
E. Porter'e gore rekabet istiinliigii, herhangi bir isletmenin enddistri
icerisinde rekabet istiinliigiiniinii nasil olusturup siirdiirebilecegi ve
genel stratejileri nasil uygulayabilecegine baglhidir. Porter, takip edilecek

stratejilerin belirlenmesi i¢in “Bes Glic Modeli” 6nermis ve bu modelin

! Akay Bayram, “Tiirk Ara¢ Kiralama Sektoriiniin Bes Giig Modeli ile Bir Analiz Calismas1”,
BUIDBF Dergisi, C. 5, S. 10, 2008, s. 127

2 M. Giingdren ve F. Orhan, “Saglik Hizmetleri Sektoriiniin Rekabetcilik Analizi: 5 Gii¢ Modeli
Cercevesinde Ankara ili'nde Bir Uygulama”, KSU Sosyal Bilimler Dergisi, C. 10, S. 1, 2013, s. 203



rekabet Ustiinliiglini saglamasi ile ilgili yonetsel bir ara¢ sunmustur.
Herhangi sektorde isletme karari alimirken, bu bes faktoriin dikkate

alinmas1 énem tasimaktadir 3.

Sekil 1. Sektordeki Rekabeti ve Karlilig1 Etkileyen Bes Giig

Selktore Yeni Girecelk Firmalar ]

.,

Sektdre veni girecek
P firmalarin tehditleri
Tedarilkgilerin
pazarliktals N
giigleri Sektirdeki Rakipler Alicilann pazarlik
™) gligleri . .
| Meveut Firmalar

Tedarikgiler | | Ahcilar
A Arasindaki REekabet . J

"\\__ _P___.-'
Ikame firiin veya
hizmet tehdids

-

Tkame Sektérler J

Kaynak: Porter, E. Michael, 1985, s. 5.

1.1. Sektore Yeni Girecek Firmalarin Giicii

Rekabet, ayn1 amaci giiden ve ayni isi yapan kisiler veya
kuruluslar/firmalar arasindaki ¢ekisme, yaris veya herhangi bir etkinlik
alaninda siirdiiriilen {istiin olma miicadelesi, daha iyiye ulasma ve daha
iyi sonug¢ alma yaris1 seklinde tanimlanabilir.* Bagka bir ifadeyle rekabet,
aynt alanda faaliyet goOsteren firmalar/rakipler arasinda kazanci
maksimize etmek amaciyla yapilan yarisma olarak nitelendirilmektedir.®
Ancak rekabet isletmenin rakiplerinin 6tesinde bir ¢ergeveyi kapsamakta

ve bu kapsama miisteriler, tedarik¢iler, potansiyel girisimciler ve ikame

3 Porter E. Michael, Competitive Advantage: creating and sustaining superior performance: with
a new introduction, The Free Press, New York, 1985, s. 5

4 Ali Piiskiilliioglu, Tiirkce Sozliik, Can Yayinlari, Genisletilmis 6. Basim, Istanbul, 2007, s. 1451

5 Hasan Tutar, Isletme ve Yonetim Terimleri Ansiklopedik Sézliik, Detay Yaymcilik, 1. Baski,
Ankara, 2013, s. 354



tiriinlerin etkileri de dahil olmaktadir. Porter tarafindan sunulan ve bahsi
gecen bu bes kuvvet genis kapsamli bir rekabet olgusu olusturmakta,
sektoriin yapisini tanimlamakta ve sektordeki rekabet etkilesiminin
dogasmi sekillendirmektedir. Porter’a gore rekabet giiciinii olusturan
bilesenlerden biri sektdre yeni girecek firmalar veya baska sozle yeni
girisimciler ve onlarin olusturdugu tehdittir. ©

Rekabet stratejisinin formiile edilmesi iki agidan énemlidir: gelisim
icin uygun olan veya olmayan ekonomik ortamda uzun vadeli gelisim
imkanlar1 saglamak ve endiistriyel rekabet ortaminda kendine daha
getirili bir pozisyon se¢ebilmek. Hatta sektore yeni girecek firmalar1 bir
tehdit olarak gérmeyen ve ¢ok giiclii bir pazar pozisyonuna sahip olan
bir firma, sektorde giiclenmis ve diisiik maliyetli ikame sektorlerle
karsilasirsa, yatirim getirileri beklentilerinden daha asagi gelirlere sahip
olucaktir. Sektore yeni girecek firmalarin tehdidi ve ikame sektor tehdidi
yoksa bile, sektordeki rekabet sirketin dogru rekabet stratejisi yokken,
firmanin potansiyel gelirlerini azaltabilir. Uzun vadeli sekilde yatirilmis
yatirimlarin geri kazanilmasi imkanlarinin 6l¢iilmesi, aynt zamanda
farklilagsma, sektorii etkileyen tiim bes faktoriin yaptigi etkilerin analiz
edilmesi ile miimkiin olabilir ’.

Herhangi sektore yeni girecek firmalar, pazar payir kazanma
arzusunu ve genel olarak onemli kaynak potansiyelini de kendileri ile
birlikte getirdikleri i¢in sektorde mevcut olan rekabet durumunu daha da
tetiklemektedir. Sektdre yeni firmalarin girmesinin sonucu olarak, diger
firmalarin kar1 azala, bazilarmin ayakta kalmasi tamamen zorlasa,

fiyatlar asag1 diise veya liretim maliyetleri artabilir. Diger sektorlerden

6 Kadir Tutkavul, isletmelerin Siirdiiriilebilir Rekabet Giicii ve Rekabet Ustiinliigii Saglamada
Verecekleri Stratejik Kararlarin Kaynak Tiiketim Muhasebesi Modeliyle DOgrulanmasina
Yonelik Ampirik Bir Calisma, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora tezi,
Kiitahya, 2016, s. 14, 22

" Porter, E. Michael, Competitive Strategy: techniques for analyzing industries and competitors:
with a new introduction, The Free Press, New York, 1998, ss. 3-6



herhangi bir sektdre giren yeni firmalar, kendi kaynaklari ile sektordeki
firmalara sok etkisi yaratabilir, 6rnegin Philip Morris tarafindan Miller
bira sirketi i¢in yapilan tehdidi ve sonuglarim gosterebiliriz &. Philip
Morris gibi diinyaca meshur sigara sirketi, 1855 den itibaren faaliyette
olan kocaman Miller bira sirketini 1969°da 130 milyon dolara satin
alarak sektorde sok etkisi yaratmisti. Gegen yillarda sirket daha da
gelismis ve 2002 de Giiney Afrikali Biracilar (South African Breweries-
SAB) sirketine 3.6 milyar dolara satilmis ve bir ¢cok diger alis ve satig
islemlerinden sonra son olarak 2015°de SABMiller sirketinin degeri 107
milyar dolara ulasmustir °.

Sektore yeni girecek firmalar birgok hallerde giris bariyerleri ile
karsilasmaktalar. Bunun yanisira, sektorde artik faaliyette bulunan diger
sirketlerin tepkisi de yeni girisimciler i¢in bir tehdit unsuru
olusturabilmektedir. Bir sektdrde bir sira giris engelleri bulunmaktadirki,
bunlar : {irlin farklilastirmasi, giris maliyetleri, sermaye gerekleri,
dagitim kanalma erisim, ol¢cek ekonomiler, ol¢cekten bagimsiz maliyet
dezavantajlar ve devlet politikalaridir . Bu engellerin yiiksek olmasi ve
rakiplerin olusturduklart tehditlerin fazla olmasi halinde giris tehdidi
diisiik olarak degerlendirilmektedir °.

Olgek ekonomiler, sektdre yeni gire bilecek firmalar icin, herhangi
bir {Uriinii arastirma ve gelistirme, reklam, tesvik vd. islemlerinin
gerceklestirilmesi i¢in yiiksek yatirim talebi koymaktadir. Baslica 6l¢ek
ekonomiler ise, sektorde artik var olan firmalar tarafindan yeni iiriinlerin
ortaya cikarilmas1 ile baghdir. Ornegin, Airbus, A380 superjumbo
ucaklarinin arastirilma ve gelistirilmesi i¢in 18 milyar dolar yatirim

yapmis, lakin bu yatirimi ¢ikarabilmek i¢in 400 ugak satmaya mecbur

8 Porter, 1998, s. 7
® https://www.coldist.com/history-millercoors-beer/ (erisim tarihi: 28.01.2018)
10 Akay, 2008, s. 129



kalmistir. BoOylece, sektorde faaliyet gosteren diger en Onemli ucak
sirketlerinden olan Boeing, superjumbo parcasindan mahrum kalarak
rekabette geri diismiistiir. Zaten kiiresel arz da iki superjumbo rakibini
beslemeye yetememektedir. Otomobil sektdriinde, Fiat'in CEO’su,
Sergio Marchionne'nin sdyledigi gibi, finansal gerceklik bir yilda en az 6
milyon arag iiretimini gerektirmektedir .

Olgek ekonomiler, yeni girisimcileri biiyiik hacimlerde yatirim
yapmaya zorlayarak girisi engellemekte ve sektordeki mevcut
firmalardan gelecek tepkiyi riske almakta veya kiiciik hacimlerde
yatirimla gelen firmalara maliyet dezavantajini kabul ettirmektedir.
Bunlarin her ikisi ise genel olarak istenmeyen secenekler olarak
nitelendirilmektedir. Olcek ekonomiler bir isin, imalat, satin alma,
arastirma ve gelistirme, pazarlama, servis agi, kullanimi ig¢in satis1 ve
dagitimi dahil olmakla, neredeyse her fonksiyonunda ve asamasinda
mevcut olabilir. Ornegin, Xero ve General Electric'in iiziintiilii bir
sekilde kesfettikleri gibi, muhtemelen girisimciligin ana bilgisayar
endiistrisindeki temel engelleri, iiretim, arastirma, pazarlama ve servis
alanlarinda faaliyet gosteren 6lgek ekonomilerdir. Diger bir 6rnek olarak,
televizyon setlerinin tiretiminde var olan 6nemli 6lgek ekonomiler renkli
tiip Uretiminde faaliyet gostermekte, dolap imalati ve montaji1 alanlarinda
faaliyet gosteren oOl¢ek ekonomilerin 6nemi ise daha diisiik olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, birim maliyeti ve Olgek arasindaki
ozel iligkiyl anlamak i¢in, maliyetlerin her bir bilesenini ayr1 sekilde
incelemek Onem tasimaktadir. Cok c¢esitli bir ise sahip firma
(multibusiness company), daha sonra endiistriyel fanlar, sa¢ kurutuculari,

veya herhangi diger amagli elektronik ekipmanlarin {iretiminde

1 Grant, M. Robert, Contemporary Strategy Analysis Text and Cases 10" Edition, Wiley, TJ
International, Cornwall, 20186, ss. 70-7



kullanilmasi i¢in elektrikli motorlar iiretebilir. Eger bir ekonomide var
olan elektrikli motor iiretiminin hacmi pazar talebinden daha ¢ok olursa,
o zaman bu elektrikli motor iiretici firma bu alanda ekonominide {istiin
duruma gele bilir. Herhangi sektore giren yeni firma, farklilasma
saglayabilirse, bu zaman belirli 6lgeklerden bagimsiz sekilde faaliyet
gostere ve endiistrinin belirli hacimleri ile ilgili dayatilan kisitlamalardan
yangecebilir 2.

Rekabet stratejisinin belirlenmesi zamani maliyet liderliginden
sonraki onemli faktor farklilasmadir. Uriiniin en diisik maliyetle
tiretilebilmesi yiiksek karliligin temellerinden olmaktadir. Buna ragmen,
disiik maliyetli {riinlerin  {reticileri  bile Uriin  farklilagmasi
gerekliliginden imtina edemezler. Uriin farklilasmasini saglayamayan
diisik maliyetli treticiler once fiyat1 diisiirerek kazanim saglamaya
calisabilir, daha sonra ise iflasa ugrayabilirler %2,

Farklilagma veya tiriin farklilagtirmasi, kurulan yeni firmanin marka
taniminin ve miisteri sadakatinin olmasi, endiistride ilk olmak, iiriin
farkliliklari  ve miisteri hizmetlerinin  6zelligi  gibi  unsurlardan
kaynaklanmiyor. Farklilagsma talebi, girisimcileri miisteri memnuniyetini
saglamak amaciyla daha yogun bir sekilde sermaye harcamak zorunda
birakmakta ve boylece sektore giris i¢in engel olusturmaktadir. Sermaye
sadece lUretim tesislerinin kurulmas: i¢in degil, ayn1 zamanda miisteri
kredileri, envanterler veya baslangic kayiplarin1 ortmek icin gerekli
olmaktadir. Ornegin, Xerox fotokopi makineleri sektdriine yeni
firmalarin girmesini engellemek ic¢in biiyiikk bir sermaye bariyeri
yaratmig, yani fotokopi makinelerini satmak yerine kire vermeyi tercih

etmis ve bdylece yeni girisimciler i¢in biiyiik semaye ihtiyacina gerek

12 Porter, 1998, ss. 8-9
13 Porter, 1985, ss. 12-13



yaratmistir. Nitekim gilinlimiizde bir¢ok sektorlere yeni firmalarin
girmesi i¢in mali kaynaklarinin olmasina ragmen, 6zellikle bilgisayar ve
madencilik sektorii gibi alanlara girebilmek i¢in c¢ok biiyiikk sermaye
gereksinimleri olasi girislerin 6niinii kapamaktadir 4,

Uriin farklilasmasi yapilan sektorlerde, firmalar marka taninmasi ve
alic1 sadakati gibi Ustiiliikklere sahip olabilirler. Farkli iriinlerle sektore
giren firmalar, 6zellikle tanitim ve tesvik islemlerine fazla yatirim yapma
zorunlulugu tasirlar. Bir aragtirmaya gore, yeni girisimcilerle kiyasta,
eski firmalar kendi satis gelirlerinin %2.12°ni reklam ve tesvik
islemlerine ayirmaktalar.

Eski firmalarin sektorde Ustiinliigiinii saglayan diger bir faktor ise,
onlarm diisiik maliyetli hammaddeye erisiminin olmasidir. Ornegin,
petrol ve dogalgaz alanlarinda diinyanin en biiyiik iki sirketi Saudi
Aramco ve Rusya'nin Gazprom sirketleri, yeni girisimciler olan Cairn
Energy veya BP Group ile kiyasta daha fazla iiretim maliyeti
tistiinliiklere sahipler °,

Herhangi bir sektore yeni girisimciler i¢in var olan diger engeller
olarak kurma ve degistirme maliyetleri gosterilebilir. Ornegin,
intravenoz soliisyonlar ve hastanelerdeki kitlerin (alet takimi)
kullanimindan 6nce tedavi sorumlusu hemsirelerin egitilmesi i¢in genel
sermayenin yanisira ekstra masraflar da olusmaktadir. Bundan bagka,
dagitim kanallarmma erisimin giivence altina alinmasi da Onem
tasimaktadir. Herhangi bir {irlinii pazara iletmek isteyen yeni bir firma,
sik1 bir rekabet icerisinde olan pazarda reklam, tanitim ve satis cabalari
harcayarak bu iiriin ve hizmetleri miisteriye ulastiracak dagitim firmalari

ile iliski kurmali veya diger araglar aramalidir. Bazen sektorde eskiden

1 Porter, 1998, ss. 9-10
15 Grant, 2016, s. 71
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faaliyet gosteren firmalar dagitim kanallar1 ile o kadar siki bir iligki
kurabiliyorlar ki, yeni firmalar tamamile alternatif diger araglar aramak
zorunda kalabiliyorlar, 6rnegin Timex zamaninda saat endiistrisinde
bdyle bir durumda kalmusti 6. Isik yayan diyotlara ve siv1 kristal ekrana
sahip yeni saatlerin 1970 lerde Japon firmasi Hattori Seiko tarafindan
kesfedilmesi ve diinyaca meshur Astron isimli saatlerin diinyaya
dagitilmasi, artik 1984 de diinyadaki tiim saatlerin %75 nin bu teknoloji
ile hazirlanmasi, diger firmalarin potansiyelini ¢cok asagiya diistirmiistii.
Bu teknoloji gelisimi, o©zellikle ABD'li ¢ip yapiminin gelismesi
nedeniyle siradan bir kuvars kol saatinin iiretim maliyeti 1972de 200
dolar iken, 1984°de 0.50 dolar olmustu. Bu tiir bir devrimle karsilasan
eski kokenli firmalar, tiim i¢ kisitlamalar1 ortadan kaldirmis ve endistri
pekismeye baslamustir. Societe Suisse pour L Industrie Horlogere gibi
orgiitsel ¢evre kurulmus ve bu kurum Omega, Tissot gibi diinyaca
meshur markalar1 yeni pazar kurallarin1 g6z 6niinde bulundurarak idare
etmege baslamistir. Buna ragmen, Isvigre saat endiistrisi 1970 lerde ve
1980-ci yillarin baglarinda biiyiik kayiplar yasamis, baska sozle, 1974 ve
1983 yillar1 arasinda ihracat hacmi 94 milyondan 43 milyon dolara
diismiis, pazar pay ise, %43 den %15 e kadar azalmistir. 1985 de yeni
teknoloji ile kurulacak Swatch markali, Swiss watch anlamina gelen yeni
saatlarin iiretimi Avrupa saat endiistrisinde yeniden canlanmaya neden
olmustur. ABD nin Bulova ve Timex gibi firmalar1 ise yeni teknolojiye
uyum saglamakta ge¢ kalmiglardi. Timex ¢ip iireten firmalarla bir sira
isbirligi olusturmaya c¢aligssa da, fazla gurur yaparak, 1980°da 10 milyon
dolar kaybetmis ve ABD pazar payr %33°e diiserek, Seiko firmasina

diinya liderligini birakmustir 7.,

6 Porter, 1998, s. 11
7 Conklin, W. David, Cases in the Environment of Business: International Perspectives, Sage
Publications, Thousand Oaks, London, New Delhi, 2006, ss 53-57
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Herhangi sektore yeni girecek firmalarin karsisindaki engel olarak
devlet politikalar1 ¢ok biiylik onem tasimaktadir. Devlet lisanslagsma
gereksinimleri ve kisitlamalari ile herhangi iirlinlin sektoére girmesinin
karsisinda bariyerler kurabilir. Dogal kaynaklarla zengin topraklarda
veya daglarda herhangi turistik tesislerin kurulmasmin engellenmesi,
veya tasimacilik, demiryollar1 perakendecilik gibi alanlarda devlet
tarafindan yabanci firma ve {riinlerin kisitlanmasi 6rnek olarak
gosterilebilir. Bunun yamisira, kirlilik kontrolii gereksinimleri, ¢evre
temizliginin korunmasi i¢in yapilan kisitlamalar ve daha ylksek
teknoloji kullanimu talebi, yeni girisimciler igin {iretim maliyetini arttira

ve sektore giris bariyeri olusturabilir 8 .

Diger ornek ise, devletler
tarafindan 1¢ endiistrinin gelisimi amaciyla yabanci {riinlerin
kisitlanmasi ile baghdir. Japonya, Cin ve ABD'den sonra otomobil
endiistrisi alaninda en fazla gelismis {iciincii iilke olarak bilinmektedir.
Buna ragmen, OECD verilerine gore, otomobil ithalati kisitlamalarina
gore, Japonya 30 iilke sirasindan 30. yeri almistir. Japonya'ya otomobil
ithalati toplam pazara ithal paymin %3.9'nu olmakta, baska sozle
Japonya otomobil iireticileri i¢ pazarin %96'n1 kontrol etmekteler. I
pazara kars1 yiiksek kisitlamalarin olmasina ragmen, Japonya'da tretilen
otomobil {iretiminin %401 diinya pazarina yonlenmekte, hatta 2008 de
bu rakam %60'a ulagsmaktaydi. 2000°'de ABD'den Japonya'ya sadece
183000 ara¢ ihra¢ edilmistise, Japonya'dan ABD'ye ayni yilda
gerceklestirilen ara¢g ihraci 16.3 milyon hacminde olmustur. Daha
eskiden ise, ornegin 1970 lerde iilkeye ithalat tamamen sifir hacminde

idi. 1990°larda ABD Cumhurbaskan1 Klinton tarafindan Japon liiks

araclarma %100 kisitlama konacagi tehdidinden sonra Japonya hiikiimeti

18 Porter, 1998, s. 13
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ile 1995 de pazar acilis1 s6zlesmesi imzalanmis ve Japonya %35 otomobil
ithalina baslamstir *°.

Bunun yanisira, endiistri yapisi geregi sektorde ya monopoli ya da
yogun rekabet ortamu yaratilabilir. Monopolik rejimlerde tek bir firma
tiim sektorde iistiin konuma sahip olmakta, diger firmalarin sektore girisi
yiiksek Dbariyerlerle engellenmektedir. Yogun rekabet ortaminin
saglanmasi durumunda ise giris bariyerleri diisiik olmaktadir. Monopolik
rejimlerde en biiylik kar temel sirket tarafindan kazanilmaktaysa,
digerinde karlilik sektorde ¢alisan sirketler arasinda boliinmekte ve genel
olarak liretim maliyetlerinin biraz {istiinde olarak degerlendirilmektedir.
1996-2002 yillar1 arasinda Microsoft un sektordeki monopolisi, toplam
gelirlerin %30 una sahip olmasi ile sonuglanmusti %,

Girig bariyerlerinin  diisiik olmasi, sektorde faaliyet goOsteren
firmalariin sayismn yiiksek olmasi ile sonuglanabilir. Ornegin, 1990-
2014 yillar1 arasinda bira iireticilerinin sayist ABD de 284 den 2822,
Birlesik Krallik'da ise 241 den 1285 e ¢ikmis, buna ragmen, toplam bira
tiretimi hacminde azalma goriilmiistiir. Calisanlarin maaslarinin diisiik
veya yiiksek olmast da sektore yeni firmalarmm girisi ile 1lgili
degerlendirilebilir. Ornegin, bir psikoterapistin bir doktordan daha az
icret almasinin nedeni, doktorluk alaninda lisanslasmanin kisitlayici
devlet politikalar1 sonucu daha zor olmas1 ve bu alana giris bariyerlerinin
yiiksek olmasi ile ilgilidir 2,

Genel olarak, herhangi bir sektore yeni girecek potansiyel firmalar,
sektoriin pazar yapisini ve kaynaklarini etkileyecek degiskenleri de kendi
beraberlerinde getirmekte ve dolayisiyla, bu sektorde mevcut durumda

yer alan firmalar1 ve tiim sektor yapisini etkilemektedirler. Porter'e gore,

19 AAPC, How Japan has Maintained the Most Protected and Closed Auto Market in the Industrialized
World, 2013, ss. 1-3
20 Grant, 2016, s. 66
2L Grant, 2016, s. 70
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sektore girecek yeni isletmelerin giris kararin1 almasii etkileyen
degiskenler asagidakilerdir:

- Pazarda var olan 6l¢ek ekonomilerin derecesi

- Pazarda dikey entegrasyonun daha fazla avantaj saglamasi

- Sabit yatirimlarin 6zelligi

- Isi kurma veya degistirme durumunda kalmirsa karsilasila bilecek ek
maliyetler

- Mevcut liriinlere kars1 miisteri bagimlilig

- Resmi makamlarin ve devlet politikalarinin sektordeki diizenleyici
yaptirimlari

- Sektorde daha onceden var olan mevcut firmalarin muhtemel tepkisi,

karsi tavirlari ve reaksiyon siddeti ?2.

1.2. Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabet

Rekabet ortaminda firmalar1 etkileyen bir 6nemli faktér de mevcut
rakiplerle olan rekabettir. Bilindigi gibi rekabetin s6zkonusu olabilmesi
icin herhangi bir sektdrde faaliyette bulunan en az iki firma olmalidir.
Gilinlimiiz kosullarinda hemen hemen tiim piyasalar tam bir rekabet
halindedir. Rekabetcil piyasa halinde olan firmalar1 daha da yogun bir
rekabete iten nedenler asagidakilerdir:

1. Benzer iirlinleri tireten firmalarin ¢cogalmasi

2. Bilgi teknolojilerindeki hizli gelisim sonucu stirekli yeni
tiretimlerin yapilmasi.

3. Miisterilerin daima farkli ve daha fonksiyonel, lakin daha

ekonomik tiretimleri beklemesi

22 Akmermer Bilgen ve Ayyildiz Hasan, “Kuyumculuk Sektdriiniin Porter'in Bes Giig Modeli ile
Rekabetcilik Analizi: Trabzon li Omegi”, KTU Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Dergisi,
C.6,S. 11, 2016, s. 52
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4. Miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak iiriin ve hizmetleri sunan
isletme alternatifinin fazla olmasi
5. Bilisim sistemlerinin ¢ok hizli sekilde gelismesi ve istenilen
bilgiye ¢abuk ulasilmasi.
6. Miisteri basina karliligin azalmasi
7. Miisteri begeni esiginin yiikselmesi
8. Miisterilerde yeni marka ve isletmeleri deneme istegi sonucu
“deger gb¢li” yaganmasi
9. Deger gogii nedeniyle kaybedilen degerin yeniden firmaya
kazandirilmasi ¢abalari
10. Firmalarin {iriin veya hizmetlerinde ¢ok kisa siirede “olgunluk”
seviyesine ulasilmasi
11.0Ozellikle ekonomik kiiresellesmenin derinlesmesiyle kiiresel
firmalarin da rekabete ortak olmasi.?®
Rekabet istiinliigii, bir isletmenin pazardaki mevcut rakipleri
karsisinda ve rekabet ortaminda kendi kaynaklarin kullanimi veya
faaliyet alan1 nedeniyle elde ettigi {stiinlik durumu olarak
tanimlanmaktadir. Baska sozle, bu durum rakiplere gore 6zgiin bir giic,
kalite, tasarim, maliyet ve zaman gibi boyutlarda istiinliik saglayan
farklilaklara  sahip olma ve  benzersizlik durumu  olarak
degerlendirilmektedir.?* Giiniimiiz rekabet ortaminda firmalarm uzun bir
donem faaliyetlerini siirdiirebilmeleri icin rekabet istiinliiglinii elde
etmeleri gerekmektedir. Rekabet iistiinliigli bulunamayan ve sektordeki
rakiplerinin kendi Ustiinliiklerini ve verimliliklerini siirekli arttirmalari

sonucu kendi verimliligini her gegen giin kaybeden firmalarin piyasadan

2 Atil Bilge, Kiiresel Rekabet Ortaminda Rekabet Ustii Olabilmek i¢in Miisteri Odakh
Pazarlama Stratejileri, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Konya, 2004,
ss. 121-122

24 Tutar, 2013, s. 357
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cekilecegi ileri siirlilmektedir. Bu nedenle sektordeki rakiplerin
arastirilmas1 onem tasimaktadir.?®

Sektoriin  rekabet¢i yapisi, sektordeki talep ve talebi karsilama
kapasitesi, farklilasma becerisi ve ¢ikis engellerinin yliksekligi gibi bir
sira faktorlerin  varhigi, sektor igerisinde rekabet yogunlugunu
olusturmaktadir. Rekabet yogunlugu, pazara yeni iirliniin sunulmasi ve
genisletilmesi, fiyat rekabeti ve reklam savaslari gibi farkli taktiklerin
uygulanmasi ile hissedilebilir. Rekabetin olusum nedenleri olarak ise, bir
veya daha fazla rakibin kendi konumlarini genisletme firsat1 {izerine
faaliyete geg¢mesi ve kendisi iizerinde rakip baskismi hissetmesi ile
nitelendirilmektedir. Yogun rekabetin olusum nedenleri olarak, yavas
sektorel gelisim, bir birine denk fazla sayida rakiplerin faaliyeti, yiiksek
stratejik cikarlar, farklihk gosteren rakipler, biiyiik miktarda artan
kapasite, farklilasma ve gecis maliyetleri, yiiksek sabit maliyyetler veya
depolama maliyetleri, ylksek ¢ikis engelleri, rekabet ortaminin
degismesi gosterilebilir 2.

Fiyat rekabeti son derece dengesiz olmanin yanisira, diger sirketler
tarafindan da kolayca uygulanabilmekte ve sonug¢ olarak tiim firmalarin
karlarin1  diislirebilmektedir. Lakin reklam rekabeti, tersine olarak
farklilasmay1 gelistire, herhangi {iriine olan talebi ve sektor gelirlerini
arttirabilir. Enduistri icerisindeki yogun rekabet birsira temel faktorlerin
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler asagidakilerdir:

- Cok sayida esit rakiplerin olmasi
- Sanayinin yavas gelisimi
- Yiiksek belirlenmis veya depolama maliyeti

- Farklilagma yetersizligi veya geg¢is maliyetleri

2 Tutkavul, 2016, s. 25
2 Akay, 2008, s. 131
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- Biiyiik hacimde kapasite arttimi
- Farkli rakipler

- Yiiksek stratejik yatirimlar

- Yiiksek ¢ikis bariyerleri.

Eger sektorde fazla sirket varsa, bu onlarin daha rahat ve goze
degmeden manevre imkanlarimi arttirtyor. Tersine olarak, sektorde az
sirket varsa, onlar bir birine kars1 sert rakiplere doniisebilirler. Eger tiim
endiistri bir kag belirli sirket tarafindan yonetilmektedirse, o zaman bu
yoneticiler tarafindan temel kararlar alinmakta ve fiyat degerlendirmesi
yapilmaktadir. Yiiksek belirlenmis maliyetler tiim firmalar i¢in yliksek
derece baski yaratmaktadir. Ozellikle katma deger maliyeti olan iiriinler
veya depolama harglar1 fazla olan iirlinler i¢in gereken yiiksek maliyet
sirketler arasindaki rekabeti etkilemektedir. Ornegin, istakoz avciligi
veya tehlikeli kimyasallarin veya bazi servis hizmetlerinin katma deger
ve depo maliyetleri yiiksek olmakta ve her firma bu degerleri
tistlenememektedir. Herhangi bir {iriin veya hizmetin alicilar tarafindan
tercth edilmesi zamani fiyat ve hizmet kalitesi meselelerine 6nem
verilmektedir. Uriin farklilasmas1 ise rekabet savasinda izole katmanlari
olusturma kapasitesine sahiptir, s0yle ki alicilarin belirli tedarikgilere
veya saticilara karsi tercih ve sadakatlari vardir. Yiksek derecede
kapasite arttimi saglama amaciyla herhangi sektore fazlasindan yatirim
yapilmasi ise, sektoriin arz-talep dengesini bozabilir. Bazen ana ve kiz
sirketleri arasinda strateji uyusmazliklar1 yasanabilir. Ana sirket i¢in
dogru olan karar digeri i¢cin uygun olmayabilir. Bu durum sektordeki
rekabeti arttiran faktorler arasinda yer almaktadir. Bunun yanisira,
yiiksek stratejik yatirimlar yaparak sektor payimmi arttirmaya c¢alisan
sirketler de sektordeki rekabeti yogunlastirmaktalar. Ornegin, Bosch,

Sony veya Philips sirketleri, global prestijlerini arttirmak veya teknolojik
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giivenilebilirliklerini daha da yiikseltmek icin ABD pazarinda en giiglii
konuma gelmege ¢alisiyorlar. Bu durumda onlarin yayilimer girisimleri,
karlilig1 kurban vermekle olsa bile, sadece farklilagmay1 saglamakta
degil, aym1 zamanda sektorii istikrarsizlagtirmaktadir. Sektorii terketmek
isteyen firmalarin ise bu imkanlar1 birsira degiskenlere bagli olarak
kisitlanmaktadir:
- Ozel varliklar: herhangi bir sektorde veya bolgede 6zel konuma sahip
varliklar nedeniyle kendini tasfiye etme imkanlarinin diisiik olmasi
- Cikis icin belirli maliyetler: Is sozlesmeleri, yerdegisme maliyetleri,
yedek pargalarin korunmasi imkanlar ve diger sorunlar
- Stratejik iliskileri: is birimleri arasinda veya diger firmalarla iliskiler,
mali pazarlara erisim, ortak kullanilan tesisler, vd. 6nem tasiyan is
iliskileri
- Duygusal bariyerler: herhangi is kimligi, ¢alisanlara sadakat, kendi
kariyerini batirma korkusu, kurur, vd. nedenler
- Devlet ve sosyal kisitlamakar: devlet tarafindan is kayb1 ve bolgesel
ekonomik etkiler nedeniyle sektérden ¢ikisin engellenmeye ¢alisilmasi
27

Mevcut rakipler arasindaki rekabet dedikte, herhangi bir sektor
icinde bulunan mevcut firmalarin kendi aralarinda rekabeti giicii, yani
iriin gelistirme, miisteri hizmetler1 veya garantileri, fiyat rekabeti
vd.alanlarda sektorde daha avantajli bir konum elde edebilmek icin
rekabet durumu kastedilmektedir. Boylece, rekabet yogunlugu, hem
rekabet etme maliyetilerini hem de fiyatlar1 etkilemekte ve bunun sonucu
olarak sektoriin kar potansiyelini sinirlandirmaktadir. Sektdrdeki rekabet
durumunun degerlendirilmesi i¢in temel degiskenler asagidakilerdir:

- Rakip sayis1 ve onlarin taninmasi

27 Porter, 1998, ss. 17-21
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- Rakiplerin gii¢ ve yetenekleri

- Pazarin gelisme hiz1 ve kapasitesi

- Ana mamullerin yagama kapasitesi

- Mevcut rekabetin siddeti

- Sabit yatirimlarin 6zelligi

- Kapasitenin arttirilabilmesi imkanlari

- Ana mamullerin dayaniklilig1, fiziksel omiirleri

- Ana mamullerin standart, benzer veya farkliliklari

- Miisterilerin ana mamulleri algilamalari

- Isi degistirme veya terk edebilme konusunda mevcut imkanlar1 28,
Herhangi sektordeki rekabeti belirleyen faktorler zamanla

degisilebilir ve degismektedir. Ozellikle sektdr yaslandik¢a, biiyiime

orant azalmakta, rekabeti daha da yogunlastirmakta, gelirleri

diistirmekte, ¢ogu zaman ise bazi firmalarin sektorden ¢ikmasina neden

olmaktadir. Ozellikle rekabet degisikligi, herhangi bir firmanin diger

firma tarafindan elde edilmesi zamani yasanir, érnegin Philip Morris

tarafindan Miller Beer sirketinin veya Procter and Gamble tarafindan

Charmin Paper Company (kagit sirketi) elde edilmesi gosterilebilir.

Otomobil alaninda biiyilk 6nem tasiyan bu tiir 6rneklerden biri, 1998

yilinda Daimler-Benz ve Chrysler sirketleri arasindaki anlasmadir %°.
1950 ve 1960 lar Ford, General Motors ve Chrysler gibi sirketlerin

otomobil sektoriindeki kizil yiizyil1 adlandirilabilir Endiistri gelisimi ve

yeni teknolojilerin ortaya c¢ikmasi ile, Ozellikle 1980°lerde, Japon

firmalar1 diinya birinciligini ABD sirketlerinden aldilar. 1990larda

bircok sirketler kiiresellesme ve kiiresel gelisime dayanamayip sektorii

terketme veya daha biiylik firmalara birlesmek zorunda kaldilar. Bu

28 Akmermer ve Ayyildiz, 2016, s. 54
2 Porter, 1998, s. 21
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dénem 200 civan kiigiik garaj biiyiikliigiinde otomobil sirketleri General
Motors a birlestiler. American Motors ve Simca ise Chrysler tarafindan
elde edildi. Fransa'da Citroen Peugeot tarafindan elde edildi. En biiyiik
gelismeler ise 1990 larin sonunda yasandi. Bu yillarda diinyaca meshur
firmalar bile rekabete dayanamayarak birlesme zorunda kalmus,
Daimler/Chrysler ve Nissan/Renault gibi birlesmeler yaranmisti. Bunun
yanisira, giiniimiizedek mevcut olan en biiylik birlesmelere 6rnek olarak
GM Alliance (Birligi), Ford Mazda, DCX Alliance, Toyota, VW
(Volkswagen) Group ve Renault Nissan birlesmesi gosterilebilir. Bu
sirketler, Ozellikle diinya Pazar paymm arttirabilmek i¢cin BRIC
tilkelerinde faaliyete onem vermekteler. Bunun yanisira, tedarikgciler,
liretim maliyetlerini azaltmak i¢in Latin Amerika, Cin ve Malezya gibi
senayisi yoniinden gelismekte olan iilkelerde iiretim tesisleri kurmaya
onem vermekteler®®. Gergeklestirilen alis-satis islemlerinden sonra 1925
yilindan itibaren faaliyet gosteren ve diinyaca meshur Chrysler sirketinin
%92 hissesi Daimler-Benze verilmis ve DaimlerChrysler sirketi
kurulmustur. Nitekim, Daimler-Benz 2007 de Chrysler sirketini 6 milyar
dolara satmay1 kabul etmisse de, ikincisi fazla dayanamamis ve 2009"da
iflastan kurtulmak i¢in Fiatla birleserek Fiat Chrysler sirketi kurulmustur
31

General Motors ve Ford arasindaki birlesme fikri daha 1908 yilinda
ilk kez ortaya atilmisti. Ford, Buick, Olds ve Briscoe-Maxwell
sirketlerinin baskanlar1 goriiserek entegre caligmalarina onay vermis ve
kendi entegrasyonlar1 i¢in Uluslararast Motor Birligi (International
Motors Corporation) adi vermeyi diisiinmiigler. Lakin bu anlasma fikri

birden bire dagilmistir. Gilniimiizedek bu iki sirketin birlesmesi

30 Kumar, B. Rajesh, Mega Mergers and Acquisitions: Case Studies from Key Industries,
Palgrave Macmillan, London, 2012, ss. 210-211

3L https://www.automotive-ig.com/powertrain/articles/top-5-mergers-acquisitions-automotive-history
(erisim tarihi: 30.01.2018)
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soylentileri ortada dolasmaktadir. Ozellikle 2008-2009 ABD den
baslanan kiiresel ekonomik krizden sonra General Motors'un iflastan
kurtulmak i¢in birlesme teklifi sunmasi kamuoyuna yayilmigtir 2,

Yeni firmalarin sektére giris ve c¢ikis bariyerlerinin rekabet
ortaminda gelirlere ve yatirnmlarin geri doniisiine etkisini asagidaki
sekilden gorebilirsiniz (Bkz. Sekil 1). Tablodan goriindiigii gibi giris ve
cikis  bariyerlerinin  her ikisi  sektérdeki mevcut rekabetin
degerlendirilebilmesi agisindan 6nem tagimakta ve gelir durumunu direk
etkileme kapasitesine sahip olmaktadir.

Cikis engelleri, diisiik veya negatif getirilere ragmen, firmalarin
rekabet etmeye devam etmesine neden olan faktorlere: ekonomik,
stratejik ve duygusali gostere biliriz. Asirt kapasite de sektdrdeki rekabet

yogunlugunu arttirmaktadir.

Sekil 2. Bariyer ve Gelir Iliskisi

Cikis Bariyerleri
Diisiik Yiiksek
Giris Distik | Diisiik, stabil gelirler Diistik, riskli gelirler
Bariyerleri  vijsek | Yiiksek, stabil gelirler | Yiksek, riskli gelirler

Kaynak: Porter, 1998, s. 22

1.3. ikame Sektorler

Ikame, herhangi bir sektdriin {iriin veya hizmetleriyle ayn1 ya da

benzer islevi farkli bicimde gerceklestiren diger sektdrdeki {iriin veya

32 http://www.authorviews.com/authors/pelfrey/pelfrey-obd.htm (erisim tarihi: 30.01.2018)
3 Grant, 2016, s. 79
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hizmetlerdir. Ornegin, video konferans seyahetin, E-posta ise ekspres
postanin  ikamesidir. Ikamelerin temel {iriinlere yiiksek tehdit
olusturdugu durumlarda, 6zellikle de fiyatlara bir {ist smir koyduguna
gore, sektoriin verimliligi ve karlilig1 diiser. Bunun karsisini almak i¢in
sektor tarafindan iirlinlinlin performansinin arttirilmasi, pazarlama veya
diger araglarla ikamenin uzaklastirmasi1 gerekmektedir. Ikame tehdidinin
yiiksek oldugu kosullar asagidakilerdir:

- Sektor tarafindan tiretilen {iriin veya hizmetler icin ¢ekici bir fiyat-
performans smirlanmasi. Ornegin, iicretli telefon goriismeleri yerine,
licretsiz veya disiik iicretli internet ilizerinden telefon goriismelerinin
gerceklestirilmesi.

- Ikame iiriine gecis maliyetinin olmamasi. Ornegin, markal1 bir ilag
yerine markasiz ilag kullanilmasi 34,

Firmalar kendi iirtin ve hizmetleri i¢in fiyat belirlerken, ikame
sektor tarafindan belirlenen ve bir sektoriin potansiyel getirilerini
sinirlayan bir iist sinirla karsilasmaktalar. Ikame iiriinler veya hizmetlerle
sunulan alternatif fiyat ve performans ne kadar cazipse, sektor karlarinin
tizerindeki engel da o kadar siki olmaktadir. Herhangi bir sektdre yeni
giren katilimcilar tarafindan ikame Uriin ve hizmetlerin belirlenerek,
sektordeki diger liriin ve hizmetlerin arastirilmasi, bu firmanin sektérdeki
konumunu iyilestirmesine hizmet edebilir *.

Ikame sektor s6z konusu iken, sektdr sartlarindan dogan bir rekabet
durumu degil, piyasaya sektor dis1 sartlardan gelecek olasi bir rekabet
durumu ve bu rekabet sonucu iretilen {iriin ve hizmetlere alternatif iiriin
veya hizmetlerin piyasaya girmesi olasiligindan bahs edilmektedir. Bir

irtinlin ikamesinin olmasi, herhangi kiigiik bir fiyat hareketliligi zamani

% Yilmaz, I. Ali, Bir Rekabet Stratejisi Olarak Farkllasma: Otel isletmeleri Uzerine Bir
Uygulama, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Aydin, 2016, ss.
14-15

% Akay, 2008, s. 130
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talebin ikame iirlinlere dogru kayabilmesi ile sonu¢lanmaktadir. Geride
kalan 10 yil igerisinde ( 2008-2018-ci yillar) diinyaca meshur acil posta
sirketleri olan Federal Express, DHL veya UPS gibi isletmeler, yeni
teknolojilerin gelisimi, faks gibi, e-posta gibi veya daha farkli iletisim
araclarinin ortaya ¢ikmasi nedeniyle bir ikame {iriin tehdidi ile karsi
karstya gelmisler. Bu durum, s6z konusu firmalarin kar marjlarinin
daralmasina ve online iiriin dagitimi1 gibi farkli ve yeni {iriin arayislari,
bagka sozle farklilagsma arayislari igerisine girmelerine neden olmustur
36,

Diger 6rnek olarak, seker iiretici firmalar, ylksek fruktozlu misir
surubu gibi bir seker ikame sektorii ile veya asetilen flireticileri, daha
diisiik maliyetli alternatif malzeme iireticileri ile karsilasmaktalar. Ikame
sektorler sadece normal zamanlarda kar1 sinirlamakla kalmaz, hem de
sektoriin en zengin patlama zamaninda da kazanabilecegi kar1 azaltir.
1978 yilinda enerji maliyetleri, sonug olarak fiyatlarin artis1 ve siddetli
kis havasi nedeniyle, fiber sise izolasyon {lireticileri benzeri goriillmemis
bir taleple karsilastilar. Ancak sektordeki fiyatlarin yiikseltilmesi
imkanlari, diger izolasyon maddeleri tireticileri, 6rnegin seliiloz, tag yunu
ve plastik kopiik tUreticileri gibi ikame sektorler sayesinde azaltildi. Bu
ikame {riinler, yeni katkilar sayesinde daha da geliserek talebi yeterince
karsilama kapasitesi kazanacak ve karliligi daha da fazla kisitlama
imkanlar1 elde edeckler. Ikame sektoriin belirlenmesinde ilk asama,
sektoriin  fonksiyonlarin1  yerine getirebilecek alternatif sektoriin
belirlenmesidir. Tek bir firmanin reklam ve tesvik islemleri sektoriin
pozisyonunu ikame sektdrlere karsi yeterince pekistirmese de, sektorde
bulunan birka¢ firmanin birlikde reklam ve tesvik calismalar1 faydal

olabilir. Ikame sektdrlere drnek olarak, koruma ve giivenlik hizmetleri

36 Grant, 2016, s. 73
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sektoriiniin ikame sektorii gibi modern elektronik alarm sistemleri
gosterilebilir. Koruma ve giivenlik hizmet sektorii genis personel ve
insan giicii talep ediyorsa, elektronik alarm sistemi personel ig¢in
harcanacak maliyeti azaltarak gelirleri arttirmakta ve her gecen giin daha
fazla uygulanmaktadir. Koruma ve giivenlik hizmetleri sektoriiniin bu
ikame sektorle rekabet edebilmesi i¢in glivenlik ve elektronik sistemin
ortak paketini teklif etmesi faydal olabilir®.

Ikame iiriin veya hizmetler, genel olarak herhangi bir sektdrde
bulunan tiim firmalarla ve ayn1 zamanda sektordeki ikame iiriinlerin
dretimini yapan secktorlerle rekabet icerisinde faaliyet gostererek,
sektordeki diger firmalarin Trettikleri iirlin veya hizmetler i¢in
belirleyecekleri fiyatlara bir iist fiyat koymaktalar. Ikame iiriinlerin fiyat-
performans degerleri ne kadar cazipse, sektoriin kar potansiyelinin
sinirlanmasi da o denli fazladir. Bu anlamda, ikame iiriin ve hizmetlerin
sektordeki rekabeti etkileme kapasitesini degerlendirebilmek i¢in
ongoriilen degiskenler asagidakilerdir:

- Ana iirlin ve hizmetlerin misteriler i¢in farkli veya standart durumu

- Miisterilerin Uiriin ve firmalara bagimlilik derecesi

- Miisterilerin ikame tiriin ve hizmetlere gegis maliyeti

- Ikame {iriin ve hizmetlerin ana {iriin ve hizmetlere gére yarar-fiyat-
kalite tstlinligi

- Ana lriinlerin yasama kapasitesi

- Ana tiriinlerin talep eksikligi 38,

Porter'e gore ikame {riin ve hizmetler temel liriin ve hizmet
tireticilerinin karliligin1 azaltan sektorel gii¢ olarak degerlendirilmistir.

Halbuki, ekonomik teoriye gore, farkli iirlinler arasinda iki tiir iliski

37 Porter, 1998, ss. 23-24
38 Akmermer ve Ayyildiz, 2016, s. 53
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olabilir: ikame iiriin veya destekleyici {iriin. Ikame iiriinler temel
tirlinlerin Ureticilerinin karin1 azaltsa da, destekleyici tirtinler karlilig:
arttirmaya hizmet edebilir. Mesela, miirekkep kartusu olmadan herhangi
bir yazici, yani matbaa makinesi faydasiz olmaktadir. Herhangi arabanin
isleyisi benzin, sigorta, tamir servisi ile direk baglantilidir. Veya
herhangi bir jiletin degeri, bicak agz1 ve tirag kopiigii ile birlikte 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle, destekleyici iiriin ve hizmetleri iireten ve
alicilara sunan firmalar ikame sektorler karsisinda gili¢c kazanabilirler. Bu
nedenle Grant (2016) tarafindan Porter’in 5 glic modeline 1 giic unsuru

daha eklenmis ve 6 giic modeli olarak adlandirilmistir *°.

Sekil 3. Bes veya Alt1 Glig

Destekleyici
Uriinlerin
tireticileri

sektoriin degerini

Tedarikgilerin
pazarlik giicleri @

Tedarikgiler ‘

,, . Sektordeki Rakipler ‘ Destekleyici Uriinler ‘

Sektore Yeni
_ ) Mevcut Firmalar Ikame iiriin veya
Girecek Firmalar ) Arasindaki Rekabet hizmet tehdidi

Sektore yeni girecek ‘ Ikame Uriinler ‘

firmalarin tehditleri

Alicilarin pazarhk
giicleri

Alicilar

Kaynak: Grant, M. Robert, 2016, s. 92

Her malin zayif bile olsa ikamesi bulunmaktadir. Yurt i¢inden ve yurt

disindan potansiyel bir rekabet vardir. Herhangi bir malin saticisinin tek

39 Grant, 2016, s. 92
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olmas1 ve hicbir ikame iiriiniin olmamasi, yani ikame elastikiyetinin sifir

olmas1 durumu salt, yani “miikemmel” monopoliye neden olmaktadir.*°

1.4. Alcilarin Pazarhk Giicii

Alicilarin sagladigr sektorel rekabetin, fiyatlarin asagiya ¢ekilmesi
ve daha kaliteli {iriin veya hizmetler i¢in maliyetlerin arttirilmast ile
sektorde bulunan firmalarin karliliginin disiiriilmesine yonelik oldugu
belirtilebilir. Alicilarin pazarlik giiciiniin en 6nemlisi ise, onlarin iiriin
veya hizmetleri satin alma hacmi ve sikligi, baska sozle, sektorden
yaptiklar1 aligverigler ile belirlenmektedir. Alicilarin pazarlik giiciiniin
bliyiik oldugu kosullar olarak; alicilarin biiyiik hacimlerde satin alma
gilicli, standart ve farklilastirilmamis {iriin veya hizmetlerin satin
almalar1, diisiik gec¢is maliyetleri, yiiksek Kkarlar elde etme potansiyeli,
alicilarin eksik bilgiye sahip olmasi, alinan iiriin veya hizmetlerine
yiiksek kalite talebinin olmamasi gosterilebilir 4.

Miisteri veya alicilarin pazarlik giicii dedikte, sektoriin karliligini
diistire bilecek sekilde, fiyatlar1 asagiya ¢ekmeye zorlayarak, isletme
tizerinde baskili olarak, rakip firmalar arasindaki rekabeti siddetlendiren,
daha 1iyi1 kalite ve daha fazla iiriin ve hizmet i¢in pazarlik eden alici
kitlesi kastedilmektedir. Herhangi sektorde var olan alicilarin tehdit giicii
asagidaki degiskenlere gore belirlenebilir:

- Temel {iriin ve hizmetlerin miisteri sayisi

- Mamul pazarindaki rekabet siddeti

- Pazardaki miisterilerin olas1 stratejik igbirligi

- Miisteri nezdinde mamul {iriinlerin farklilig1 veya standart durumu

- Toplam satisa gore en biiyiik miisteri pay1

40 Ersan Bocutoglu, vd., Tktisada Giris, Akademi Yaymevi, Trabzon, 2000, s. 141
41 Akay, 2008, s. 130
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- En biiyiik alig islemleri yapan %20 sinifindan miisterilerin toplam satis
igerisindeki pay1

- Daha 6nce miisteri olarak bulunan ve sonra pazara dikey entegrasyonla
giren firmalarin sayisi

- Firmalarin mamul pazarindaki karlilig1 derecesi

- Firmalarin mevcut miisterilerine bagimlilik derecesi

- Ana iirlin ve hizmetlerin farkli {riinlere karsi ikame yaratabilme
kapasitesi 42.

Alicilarin pazarlik giicii, birincisi fiyata duyarlilik ve ikinci olarak
goreli pazarlik giicli gibi iki ana baglikta degerlendirilebilir. Herhangi bir
sektordeki alicilarin  fiyata duyarliliginin = belirlenmesi  asagidaki
faktorlere baglidir:

- Marka bagimliligi: Alicilar, belirli iirlin veya markaya bagimlilarsa, bu
zaman onlarin fiyat duyarliligi olmayacaktir.

- Uriin farklilastirma: Eger tedarikgiler tarafindan {iriin veya hizmetlerin
stradartdan cikarilarak farklilagtirilmasi gerceklestirilmiyorsa, alicilarin
tehdit giicli artacaktir.

- Alicilarin kazandig: yarar: marka bagimlilig gibi, alic1 karlar1 da fazla
ise, fiyata bagimlilik olmayabilir.

- Alicilar arasinda rekabet: alicilar arasinda rekabet durumunun yiiksek
oldugu halde, saticilar fiyat1 kirmaya o kadar isteksiz olucaklar.

Alicilarin  goreli pazarlik giicliniin belirlenmesi ise asagidaki
faktorlere baghdir:

- Alicilarin, tedarikcilerle kiyasta daha fazla olmasi
- Alicilarin gecis maliyetlerinin, yani diger firma ile isbirligi yapma
maliyetlerinin daha diisiik olmasi

- Alicilarin eksiklik bilgiye ulasabilmeleri

42 Akmermer ve Ayyildiz, 2016, s. 53
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- Geriye entegrasyon potansiyelleri
- Ikame {iriinlerin alicilar tarafindan tercih edilebilmesi .

Eger alic1 tarafindan biiyiik hacimde iirlin veya hizmet alinirsa, bu
alicinin 6nemini arttirmaktadir. Bu alicilar bliyiik kuvvet sahibi olmakta
ve endistrinin sabit fiyatlarinin  belirlenmesinde 6nemli rol
oynamaktalar. Misir aritma veya toplu kimyasallar gibi sektdrlerin
alicilar1 bu agidan degerlendirilebilir. Tersine olarak, miisteri tarafindan
alman mallar herhangi bir sektérde Onemli satis islemi olarak
degerlendirilmiyorsa, o zaman alicinin pazarlik giicii de asag
olmaktadir. Alicilar, her zaman alternatif bir tedarik¢i bulacaklarindan
emin olduklari i¢in, firmalar arasinda islemler yaparak, onlar1 bir birine
kars1 diisiirme imkanina sahip olmakta ve bdylece kendileri i¢in daha
uygun fiyatlar1 alabilmekteler. Buna ragmen, alicilar isbirligi yaptiklar
firman1 bagka bir rakip firma ile isbirligi i¢in terk ederse, degistirme
maliyetleri ile karsilasabilir. Degistirme maliyeti hemde herhangi bir
irliniin, 6rnegin hasarl bir liriinlin degistirilmesi zamani olugabilir ve bu
maliyet firmanin zararma olucaktir. Alicilarin diisiik kazanglari, satin
alma masraflarin1 diisirmek i¢in biiylilk ¢aba harcamalarina neden
olabilir. Ornegin, Chrysler alicilari, c¢ok yiiksek taleple yiiz yiize
birakildiklarindan daim sikayetcidirler. Yiiksek kazang¢li miisteriler ise,
genel olarak fiyat konusunda (tabi ki alinan {iriin onlarin kazanglarinin
bliylik hissesini  kapsamiyorsa) fazla duygusal degiller. Alicilar,
entegrasyon gibi Onemli bir tehdit giicline sahipler. Eger alicilar
birleserek giiclii bir tehdit olustururlarsa, pazarlik imtiyazi1 talep
edebilecek duruma gelebilirler. Buna karsilik olarak ise, firmalar da
konik entegrasyon ¢alismalari yapabilirler. Onemli otomobil iireticileri

olan General Motors ve Ford , kendileri icin liretim yapma gibi pazarlik

43 Grant, 2016, ss. 80-82
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giiciinli  kullanmakla  bilinmekteler. Onlar konik entegrasyon
uygulamasina giderek, kendi ihtiyaglar1 kapsaminda belirli bir bilesinin
iretimini yapmakta ve geri kalanini ise dis tedarikcilerden almaktalar.
Bu uygulama sonucu onlar hemde iiretim maliyetleri hakkinda detayh
bilgi kazanmakta ve miisterilerle ortak anlasmaya varabilmekteler.
Bunun yanisira, miisterilerin iiriinlerinin kalitesi onlarin aldiklar1 ve
tiretimde kullandiklar {irtinlerin kalitesine baglidirsa, o zaman alicilar
daha az fiyatla ilgilenmekte ve daha fazla kaliteye 6nem vermekteler.
Ornegin, petrol-sahasi techizatlarinin kalitesi tiiketiciler igin ¢ok biiyiik
onem arz etmekte, ¢iinkii herhangi bir ariza biiyliik kayiplara neden
olabilir, mesela Meksika korfezi olayinda oldugu gibi petroliin denize
veya okyanusa dagilmasi ile sonuglanabilir 4. Meksika korfezinde 1979,
1998, 2010, 2015 yillarindan olmak iizere birkag¢ kez teknolojik sorunlar
yasanmig, biliylilk hacimde petroliin okyanusa dagilmasina ve insan
kayiplarina neden olmustur #°,

Alicilarin {irin, pazar potansiyeli, pazar fiyatlari, hatta tretim
maliyetleri hakkinda genis bilgileri oldugu durumda daha fazla fiyat
konusunda duyarli davranmakta, bilgi yoksunlugu olan alicilar ise fiyat
konusunda israrct olamamaktalar. Alicilarin pazar giicii ve tehdidi
karsisinda durabilmek i¢in firmalar alicilarla isbirligi yaparken secim
yapmali ve uygun, yani kendilerine daha az olumsuz etki yapma
kapasitesine sahip alicilar1 bulmaya c¢aligmalilar #°.

Alicilarin asagida belirtilen durumlarda giigliidiirler:

- Alic1 sayis1 az veya tek bir isletmenin boyutuna goére alim islemlerinin

haciminin ytiksek olmasi

4 Porter, 1998, ss. 24-26

4 Christou, Michalis ve Konstantinidou, Myrto, “Safety of offshore oil and gas operations: Lessons
from past accident analysis”, EU Commission Report EUR 25646 EN, 2012, ss. 16-19

“6 Porter, 1998, s. 27
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- Sektordeki iiriinler standartsa ve farklilagsmis degilse, alicilarin kolayca
es deger bir iirlin bulabilmesi
- Alicilarn diisiik degisim maliyetleri ile karsilagsmasi

- Saticilarin karlarinin alicilarin karlarma kiyasta daha biiyiik olmas1 7.

1.5. Tedarikgilerin Pazarhk Giicii

Tedarikcilerin pazarlik giliciine bakdigimizda, kaynaklarin kontrol
edilmesi ve pazarlik yetenegi ile fiyatlarin  yiikseltilmesi
kastedilmektedir. Baska sozle, herhangi bir sektorde faaliyet gosteren
tedarikgiler, satin aldiklar1 tiriin veya hizmetlerin fiyatlarin1 artirmak ya
da kalitesini diisiirme tehdidi yaparak, sektor lizerinde pazarlik giiglerini
gosterebilir ve bodylece, maliyet artiglarin1 kendi fiyatlariyla karsilaya
bilmeyen bir sektordeki karliligi ortadan kaldirabilirler 8,

Tedarikcilerin iirlin fiyatim arttirmasina ornek olarak, kimyasal
tirlinler iireten sirketler tarafindan fiyat arttminin son olarak, sozlesmeli
aerozol paketleyicilerinin karlilik potansiyelini diisiirdiigli gosterilebilir.
Soyle ki sirketler, kendisi i¢in iiretim stratejileri uygulayarak sozlesmeli
paketleyicilerin fiyatlarla oynamada faaliyet 6zgiirliigiinii kisitlamislar.
Tedarikcilerin pazarlik giiciinii ve sektordeki konumunu giiclendiren
kosullar, alicilarin pazarlik giiciinii arttiran kosullar gibidirler.
Tedarikgiler grupu asagidaki kosullar1 gergeklestirirse giiclii olabilir:

Bir ka¢ firma tarafindan yonetilen ve daha konsantreli bir sekilde
alicilarla iligki kuran tedarikgiler grupu, 6zellikle daha daginik alicilara
satan tedarikgiler, fiyatlar, kalite ve diger kosullar tizerinde daha belirgin
etki yaratabilmekteler. Daha da gii¢lii tedarikgilerin potansiyeli ikame

sektorle rekabet giicline gore belirlenebilir. Bunun yanisira, tedarikei

47 Y1lmaz, 2016, s. 14
4 Akay, 2008, s. 130
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firmanin mallarimi alarak diger bir {iriin iireten alict firmanin payi,
tedarik¢inin satis islemleri agisindan 6nem tasiyorsa, o zaman tedarikci
firma aliciya bagimli ve alicinin firmanin varliliginin korunmasinda
merakli olucaktir ki, bu da tedarik¢inin fiyatla oynama ozgiirliigiini
kisitlayabilir. Aksi takdirse ise, yani alicilar tedarik¢inin satig iglemleri
acisindan Onemli yere sahip degillerse, o zaman tedarik¢inin fiyatlarla
oynama imkanlar1 daha fazladir. Tedarik¢inin alicilarinin fazla oldugu
taktirde, degistirme maliyetleri, yani bir alicidan vaz gegerek diger
alictyla anlagsma imzalanmasi, alicilarin pazarlik giliciinli azaltarak,
tedarik¢inin  konumunu giiclendirmektedir. Tersi durumda ise, yani
alicilarin degistirme islemleri yaptig1 zaman, tedarik¢inin fiyat belirleme
ve yiikseltme imkanlar1 azalmaktadir. Alicilarin yanisira, is¢i kuvveti de
onemli rol oynamakta ve tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle,
uzman is¢ilerin fazla ve isc¢i orgiitlerinin giiclii oldugu durumlarda,
iscilerin olusturdugu tehdit biiyiik potansiyele sahip olabilir °.

Devlet politikalar1 ve hiikiimetler tarafindan uygulanan bariyerler,
genel olarak sektore giris veya c¢ikis engelleri olarak daha Once
degerlendirilmisti. Bunun yanisira, devletin diger faktorler acisindan da
sektorii veya tedarikcileri etkileme kapasitesi vardir. Ornegin, ABD de,
savunma amaclh tUriinler ve hizmetler alaninda devlet onemli bir alici
fonksiyonu tasimakta, ayn1 zamanda kereste alicilart i¢in Orman Hizmeti
kontrolii yaparak kereste tedarik¢isi rolii oynamaktadir. Cogu zaman
devletin tedarik¢i veya alici olarak rolii, ekonomik faktorlerden daha cok
siyasi faktorlerle iligkilidir. Bunun yanisira, devlet alic1 veya
tedarikgilerin faaliyetine iliskin kisitlamalar yapma imkanina da sahiptir.
Hem de devlet, herhangi sektorii siibvansiyonlar, yeni kurallar vd.

araclarla etkileyebilir. Ornegin, ABD hiikiimeti giines 1siticilar {iretimi

49 Porter, 1998, ss. 27-28
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sektoriinii vergi tesvikleri ve arastirma hibeleri kullanarak gelistirmeye
calismaktadir. Devletin dogalgaz sektoriinde denetimi kaldirmasi ise,
kimyasal bir hammadde olarak asetilen iiretimi sektoriinii yoketmektedir.
Gilivenlik ve kirlilik kontrolii standartlar1 da diger taraftan iiretim
maliyetlerini ve ikame kalitelerini etkilemektedir. Devlet hem de yeni
kurallar uygulayarak sektordeki firmalar arasindaki rekabeti daha da
yogunlastira ve siddetlendirebilir *°.

Tedarikgilerin pazarlik giicii, herhangi bir sektor {iriinlerinin
tedarik¢ileri tarafindan fiyatlarin arttirilma veya satin aldiklar iirlin veya
hizmetlerin kalitesinin diisiiriilme tehdidiyle, sektor iizerinde pazarlik
giiclerinin gosterilmesidir. Tedarikg¢ilerin pazarlik tehdidi olusumu
zamani, herhangi {iriin veya hizmetin iiretim maliyetlerinde artis
yaranmakta ve buna karsilik olarak sektor karliligi azalabilmekte, ayni
zamanda sektordeki firmalarin rekabeti onemli Olciide
etkilenebilmektedir. Tedarikgilerin pazarlik giiciinden bahsederken
dikkate alinmas1 gereken degiskenler asagidakilerdir:

- Ana tedarik iiriin ve hizmetlerini tireten tedarik¢i sayisi

- Tedarik pazarindaki rekabet ortaminin derecesi

- Tedarik triinlerinin farkli veya standart durumu

- Tedarik {irtinlerinin firma faaliyetleri i¢in 6nemlilik derecesi

- Tedarikgilerin {iriinlerin iiretimindeki uzmanlik derecesinin 6nemi

- Tedarikgilerin toplam satiglar1 i¢inde firmanin sahip oldugu pazarin
pay1

- Daha once tedarikgi olan firmalar arasinda pazara entegrasyonu dikey
girenlerin sayisi

- Firmanin mamul pazarindaki karliliginin derecesi

- Firmanin mevcut tedarikgilere bagimliligi derecesi

%0 Porter, 1998, ss. 27-29
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- Tedarik edilen iiriinlerin farkli iiriinlere ikame yaratabilme kapasitesi >..
Firmalar bir birinden fakli tedarik¢i gruplarma boéllinebilirler.
Nitekim, tedarik¢ilerin pazarlik giiciiniin yiiksek oldugu kosullar
asagidakilerdir:
- Tedarikginin satis yaptigi sektorden daha giiclii olmas1. Ornegin, diinya
genelinde bir ¢cok 6nemli bilgisayar iireticisi olmasina ragmen, isletim
sistemleri tiiretiminde Microsoft ana tedarik¢idir ve satis yaptigi
sektorden daha giiclii bir konuma sahiptir.
- Tedarikgilerin gelirleri agisindan yalniz bir sektére bagimli olmamasi.
Tedarikgiler diger sektorlerde de yiiksek hacimde iirlin liretebilir ve kar
saglayabilir. Bunun yanisira, bazi tedarik¢iler genis faaliyet alam
olmasina ragmen, herhangi bir sektorii korumak amaciyla arastirma-
gelistirme ve farklilasma caligmalari i¢in biiyiik yatirimlar yapa ve makul
fiyatlaarla destek verebilir.
- Sektorde bulunan firmalarin kendi tiretimlerinde kullandigi hammadde
tiretici firmalar1 degistirme maliyetlerinin olmamasi. Sektorde faaliyette
bulunan herhangi firmanin belli bir 6zelligi olmayan hammadde veya
yart mamiil Ureticilerinde degisim yapmasi zamami herhangi onemli
maliyetlerin olmamasi firmanin durumunu giiglendirmektedir.
- Tedarikgiler tarafindan farkli tiriinlerin sunulmasi. Kendi iirtinlerinin
tiretilmesi icin gerekli olan hammadde veya yar1 mamiil tiretimini yapan
firmalar, bu sektorde calisan diger firmalar karsisinda giiclii konuma
gelmekteler.
- Tedarikgilerin iiriin ve hizmetlerinin ikamelerinin olmamasi. Pilot
sendikalarinin havayolu sirketleri tizerindeki gii¢lii konumu 6rnek olarak
gosterilebilir. Bunun nedeni, ucak kokpitinde pilotlarin yerini alabilecek

alternatif ikamenin olmamasidir.

51 Akmermer ve Ayyildiz, 2016, s. 52
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- Tedarik¢i grubunun sektore girme durumunun olmasi. Herhangi
sektorde faaliyet gosteren firmanin tedarik¢iden daha fazla kar elde
etmesi, tedarik¢iyi bu sektorde faaliyet gostermeye tesvik edebilir °2,
Gilinilimiizde en zor ancak stratejik rekabet agisindan 6nemli avantaj
saglayacak olani, miisterilerin ihtiyacinin miisterilerden daha Once
belirleyerek sunabilmektir. Bu amagla {iretici isletmeler kendileri gibi
“misteri odakli” diisltinen tedarik¢i isletmelere ihtiyag duymaktalar.
Miisteri odakli tedarik¢i isletmelerin 6nem vermesi gereken faktorler
asagidakilerdir:
- Tam zamaninda ve hizli {iretim i¢in tam zamanli ve hizli girdi temin
etmek
- Diisiik maliyetle iiretim icin diisiik maliyetli girdi temin etmek
- Kaliteli tiretim i¢in kaliteli girdi temin etmek
- Sifir hata ile ilk seferinde dogru tiretim i¢in sifir hata ile ilk seferinde
dogru iiretilmis girdi temin etmek.
Baska sozle, nasil ki iiretici firma kendi miisterilerine “miisteri odakl1”
davranmak zorundaysa, tedarik¢iler de kendi miisterileri olan iiretici
firmalara karsi “miisteri odakli” stratejiler uygulamalilar. Miisterilen
lirlin veya hizmetleri satin almak istedikleri firmalardan kalite, teslimat
zamam glvenirlilik, hizlilik, kredi, garanti ve fiyat bakimindan uygun
olmalarinmi istedikleri miiddetce, iiretici firmalar da tedarik¢i firmalardan

ayn1 taleplerde bulunmalidirlar.>

52 Yilmaz, 2016, ss. 13-14
53 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1999, s. 135
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IKiINCi BOLUM
RAKIP ANALIZI VE REKABET STRATEJILERI

2.1. Rakip analizi

Miisteri beklenti ve taleplerinin hizli bir sekilde degistirgi ve giin
gectikge Uiriin - yasam  egrilerinin  daha da kisildigi  giliniimiiz
ekonomilerinde, firmalarin kendi yasamlarini siirdiirebilme ¢abalar1 her
gecen giin artmakta ve zorlasmaktadir. Ozellikle hem mevcut rekabet,
hem de makro ekonomik kosullarin istikrarsizligi igerisinde, taleplerdeki
degisimi rakiplerden daha o©nce fark edebilen firmalarin rekabet
tistiinliigii elde etmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle, basarili firma
yoneticileri, kendi varliklarin siirdiirebilmek ve rekabet istiinliigi elde
edebilmek icin mevcut pazarlardaki yonelim ve degisimleri siirekli
izlemelidirler. Herhangi bir firmanin tedarikgileri, rakipleri, miisterileri
ve diger ¢evre faktorleri ve genel olarak sektordeki rekabet kosullariyla
ilgili verileri isleyebilmesi, o firmaya rakiplerinden farkli essiz bir katma
deger kazandirarak, uzun vadede rekabet iistiinliigiine neden olabilir >*.

Rakipler ¢ogu zaman diger firmalar tarafindan bir tehdit olarak
algilanirlar. Ozellikle bir firmanin digerlerine karsi pazar paymnimn
arttirilmasi ve yeni firmalarin sektdre girmesinin karsisinin alinmasi gibi

(19

temel konulara dikkat ayrilmaktadir. Nitekim “iy1” bir rakip firmanin
rekabet Ustiinliiglinli ve pazar pozisyonunu daha da giiclendirmeye
hizmet edebilir. Buna gore de, firmanin en az bir veya bir ka¢ iyi
rakibinin olmas1 ve pazar payimin onlarla paylasilmasi yararl olabilir. Tyi

bir rakip asagidaki 4 kategoride firmanin yararina ¢alisabilir:

% Bulut Cagri, Yimaz Cengiz, Alpkan Liitfihak, “Pazar Oryantasyonu Boyutlarmmn Firma
Performansina Etkileri”, Ege Akademik Bakus, C. 9, S. 2, 2009, s. 514
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1. Rekabet iistlinliigiinti arttirmak: talep dalgalanmalarini karsilamak,
firmanin farklilasma becerisini gelistirmek, ¢ekici olmayan endiistri
boliimlerine hizmet etmek, maliyet semsiyesi olusturmak, emek ve
yonetmenlikle pazar pozisyonunu gili¢lendirmek, antitrost riskini
azaltmak, motivasyonu arttirmak.

a. Talep dalgalanmalarin1 hafifletmek: donemsel, mevsimsel veya diger
nedenlerle olusan talep dalgalanmalarina karsit firmanin pozisyonunu
gliclendirmek.

b. Farklilasma becerisini arttirmak: bir karsilastirma standardi olarak
ortaya ¢ikarak firmalarin farklilagsma becerilerini genisletmek. Rakip
olmadan firmalar daha c¢ok fiyat ve hizmet odakli faaliyet
gostermekteler. Rakiplerin etkisiyle alicilarin pazarlik giicli artmakta ve
firmalar daha disiik maliyetli {iretim ve farklilagma icin c¢aba
harcamaktalar.

C. Motivasyonu arttirmak: rakip firmalar maliyeti diistirmek, tirlini
gelistirmek, teknolojik degisiklere uyum saglama acgisindan bir
motiveedici faktor olarak degerlendirilebilir. Monopoli veya yari-
monopoli durumunda firmalar, tarihin de kanitladigi gibi, halinden
memnun ve son derece gozikapali oldugu i¢in yasanan degisimlere ve
gelisimlere yanit vermekte basarisiz olmus veya geg¢ kalmislar.

d. Firma i¢in ¢ekici gelmeyen pazar boliimlerine hizmet etmek: rakip
firmalar bir firmanin ilgi alaninda olmayan pazar boliimlerinde ¢alisarak
pazar talebini karsilamakta yardimci olabilirler.

e. Isciler ve hukuk diizenlemelerine karsi pazarlama becerisini
gelistirmek: rakip firmalarin varligr is¢i kuvvetine ve hiikiimet

diizenlemelerine karsi firmalarin pozisyonunu giiclendirebilir.
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2. Mevcut endiistri yapisint gelistirmek: endiistri talebini arttirmak,
ikincil veya Tlclnciill kaynak saglamak, endistri yapisindaki yararl
unsurlar1 pekistirmek.
3. Pazarin gelisimine yardim etmek: pazar gelisimi maliyetlerini
paylasmak, alic1 tehditlerini azaltmak, teknolojini standartlastirma veya
legallestirmeye yardim etmek, endiistri imajin1 yiikseltmek.
4, Yeni girisimleri caydirmak: misilleme olasiligi ve yogunlugunu
arttirmak, sektore basarili girisin zorlugunu sembolize etmek, mantiksal
giris ceniyetlerini engellemek, dagitim kanallarin1 kalabaliklastirmak >°.

Rakip firmalarin farklilagma becerisini gelistirmege yardim
etmesine ornek olarak IBM ve the Big Eight (Biyiik Sekizlik) isimli
firma arasindaki iligskiye bakilabilir. IBM, kendi yonetim bilgi sistemi
yazilim gelistirme is1 fiyatlarim yiliksek oranda koruyabilmek acisindan
zorluk cektigi bir anda the Big Eight sektore girdi ve yiiksek fiyatlar
tahsis etti. The Big Eight firmasimin giivenirliligi biiyiiktii ve bu durum
IBM™'nin talep ettigi fiyatin alicilar tarafindan daha kolaylikla kabul
edilmesine neden oldu *°. Bunun yanisira, herkes mesrubat iiretebilir
lakin herkes Coca-Cola olamaz. Buna gore de kimse Coca-Cola fiyatina
mal satamaz. Farklilig1 tasarlayabilmek ve rekabette ayakta kalabilmek
icin “business design” adi verilen “is tasarimlar’”nin planlanmasi
gerekmektedir.>’

Daha bir o0rnek rakip firmanin endiistri talebini arttirmasi ile
baglidir. Kodak, lisansli kamera teknolojisine sahiptir. Sektore yeni giren
bir sira rakip firmalara kendi kameralarini satmak icin izin vermekle,

sonucta kendi iriinlerinin daha fazla satilmasini saglamaktadir. Bu

5 Porter, 1985, ss. 201-212
% Porter, 1985, s. 203
57 Tekin, 2004, s. 123
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strateji hem de toplam pazar talebinin tek bir firma tarafindan

karsilanamamasi durumunda da faydalidir °8,

2.1.1. Rakip analizi ve stratejileri

Rakip analizi hem saldir1, hem de savunma amagli stratejik baglam
olusturmaya, mevcut imkan ve tehditleri belirlemeye yardim edebilir.
Rakip analizi ile firmalar, kendilerinin temel rakiplerinin kimler
oldugunu, onlarin her biri i¢in profil gelistirmeyi, rakiplerinin amag¢ ve
stratejilerini, giiclii ve zayif taraflarimi, rakip tehdidinin Ol¢iilerini
belirleyebilir ve buna gore rekabetcil hareketlilik sergileyebilirler.
Sistemli ve gelismis rakip analizi gerceklestiren firmalarin biiyiik rekabet
ustiinliikler1 olabilir. Simdiki ve potansiyel rakiplerin belirlenmesi
zamam firmalar 2 yaklasimdan hareket edebilirler: rakip veya endiistri
odakl analiz; tiiketici veya pazar odakli analiz. Endiistri odakli analizde
sektor icerisinde faaliyette bulunan ve belirli tiriinleri tireten tiim rakip
firmalarin faaliyetleri arastirllmaktadir. Pazar odakli analiz ise,
tikketicilere yoOnelik olup, onlarin temel talep ve ihtiyaclarimin
belirlenmesi ile baglidir >°.

Bir firma, pazar lideri, meydan okuyan veya takip¢i olmasina bagh
olmadan, rakiplerini yakindan takip etmeli, en etkili rekabet stratejisi
bulmali1 ve stratejilerini hizli sekilde degismekte olan rekabetci ¢gevreye
gore adapte edebilmelidir. Baz1 firmalar rakip analizi yaptiktan sonra
rakip oryantasyonlu faaliyet gergeklestirmekteler. Rakip oryantasyonu
dedikte, firma tarafindan simdiki ve potansiyel rakiplerinin kisa
donemde zayif ve giiclii yonlerinin, aym1 zamanda uzun donemde

yetenek ve stratejilerinin 6grenilmesidir. Tiiketicilerin yanisira rakiplerin

% Porter, 1985, s. 207
% Cuellar-Healey Sandra ve Gomer Miguel, “Marketing Module 4: Competitor Analysis”, Cornell
University Marketing Modules Series, 2013, s. 4
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analizi, hedef tiiketicilerin simdiki ve potansiyel ihtiyag¢larinin tatmininin
tiim asamalarinda kullanilan teknolojilerin analizini kapsamalidir.
Tiiketici degerinin olusturulmasi zamani, rakip firmalarin kim oldugu,
hangi teknolojilere sahip oldugu ve tiiketicilerin onlar1 alternatif olarak
algilayip algilamadiginin 6grenilmesi onem tasimaktadir. Rakip odakl
faaliyetin olumlu ve olumsuz yanlari bulunmaktadir. Rakip odakl
yaklasimin olumlu yani, firmanin savas¢1 yonlerinin gelistirilmesi, yani
kendi bulundugu pozisyonun zayif yonlerinin belirlenip, giiglendirilmesi
ve rakiplerin zayif yonlerinin ortaya cikarilmasi ile baghdir. Bu
yaklasimin olumsuz yani ise, firmanin ¢ok fazla tepkili hale gelebilmesi,
yani kendi tiiketicileri ile iliskiler kurma ve tliketici iligkileri stratejileri
olusturma yerine, rekabet stratejilerinin rakiplerin hareketlerine
dayandirilmasi ve sonug¢ olarak, firmanin kendi hedefi dogrultusunda
planlama yapmaktan uzaklastirilmas1 ile baghdir. Pazar odakh
isletmelerin rekabet Ustlinligi i¢in elde ettigi firsatlar, genel olarak
rakiplerinin zayif yonlerine dayanmaktadir .

Endiistri bir ¢ok iiretici veya satict ve liriin farklilig1 ile karakterize
edilebilir. Bunun yanisira giris/cikis bariyerleri, maliyet yapisi, dikey
entegrasyon ve Kkiiresellesme derecesi gibi unsurlar da endiistrinin
gostergeleri olabilir. Endiistri i¢erisinde bulunan rakip firmalarin ve iiriin
farkliliginin derecesine gore boliinen temel endiistriler asagidakilerdir:

- Tekel piyasa: herhangi bir iilkede veya bolgedeki endiistri igerisinde
yalniz bir firmanin tedarikgi olarak belirli iirlin veya hizmetleri sundugu
ortam olarak degerlendirilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin se¢im
alternatifleri bulunmamakta, iireticiler yiiksek fiyath {iriin ve hizmetler

sunmakta ve reklam faaliyetlerine gerek kalmamakta veya c¢ok diisiik

60 Yumusak Tuba, Rekabetin Karsilastrmah Ustiinliikler Teorisi ve Rekabet Araglari, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, 2016, ss. 68-69
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seviyede gerceklestirilmektedir. Tekelciler, kismi ikame ile veya
rekabetle karsilastigi zaman hizmet ve teknoloji iizerine bazi yatirimlar
yapabilirler. Elektrik giicii jeneratorleri ve dagitimi bunun Ornegi
olabilir. Ozellikle geleneksel enerji bagimli bolge ve iilkelerde alternatif
enerji sektorliniin gelistirmesi geneleksel enerji sektoriindeki tekelciler
i¢in bir rekabet ortami olusturmaktadir.

- Oligopol piyasa: Oligopol piyasa herhangi belirli iiriiniin yalniz birkag
belirli firma tarafindan iiretilebildigi durumlarda yaranir. Ornegin,
Mobil, Shell ve Sunoco yakit endiistrisinin temel iireticileridirler. Boyle
durumlarda herhangi rakip bir firma, iiriin farklilig1 yaratmayinca mevcut
fiyatlardan ytiksek fiyat koymasi miimkiin degil.

- Farklilagmis oligopol piyasa: Bir kac firma tarafindan bir kag¢ farkl
{iriiniin {iretildigi piyasay!r tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Ornegin,
Sony, Canon ve Nikon dijital kamera endiistrisinin temel {ireticileri
olarak birka¢ farkli markaya sahiptirler. Farklilagsma kalite, 0Ozel
gostergler, dizayn veya hizmet gibi alanlarda gerceklestirilmektedir.

- Tekel rekabet¢i piyasa: Bir ¢ok rakip firmalarin endiistri igerisinde yer
aldig1 ve farkli irilinlerle rekabet {istinliigii kazanmaga c¢alistiglr bir
piyasay1 tanimlar. Ornegin, Yukar1 New York'taki Wegmans, Tops ve
Price Chopper gibi siipermarketler arasindaki rekabet gosterilebilir.
Rakipler genel endiistrinin 6zel bir alaninda tekelciligi korumakta ve
tiikketici ihtiyaglarini karsilamaktalar.

- Rekabetci piyasa: Bir¢ok firma tarafindan ayni iiriin veya hizmetlerin
tiretildigi veya teklif edildigi bir piyasay1 tanimlamaktadir. Bu durumda
reklam ve pazarlama faaliyetlerine fazla gerek kalmamakta ve firma
karlilig1 yalniz daha disiik maliyetli iireticiye veya dagiticiya ulagmakla

miimkiin olmaktadir 62,

61 Cuellar-Healey ve Gomer, 2013, s. 5
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2.1.2. Pazar odakh analiz

Pazar odakli analiz zamani ise firmalar kendi rakipleri arasinda
miisteri memnuniyetini kazanmis firmalarin tecriibelerini  analiz
etmekteler. Ornegin, Nestle, esit rakiplerinin de yaptig1 gibi, Maxwell
House ve Taster's Choice gibi firmalarin kahve satisim1 6zellikle dikkate
aliyor lakin diger dolayl rakiplerinin de pozisyonunu da analiz ediyor.
Kahve makineleri iireten firmalar olan Keurig ve Mister Coffee ise
Nespresso firmasinin faaliyet stratejilerine dikkat etmektedir.

Ikame ve alternatif iiriinlerin karakterlerine gore firmalar marka
rekabeti, endiistriyel rekabet, {iriin rekabeti ve jenerik (genel) rekabet ile
karsi-karsiya gelebilirler.

- Marka rekabeti: ayni fiyat civarinda ayni {iriin veya hizmeti teklif eden
bir marka iireticisi olan firma rakip olarak algilanabilir. Ornegin, Coca
Cola Pepsi 'ni temel rakibi olarak gormektedir.

- Endistriyel rekabet: endiistri igerisinde ayni iriin ve hizmetlerle
faaliyette bulunan tiim firmalar rakip olarak algilanabilir. Ornegin, Coca
Cola tiim diger soda iireticilerini rakip olarak gormektedir.

- Uriin rekabeti: tiim benzer iiriinlerin iireticileri rakip olarak
algilanabilir. Ornegin, Coca Cola tiim diger karbonath gazli icecek
tireticilerini rakip olarak gormektedir.

- Genel rekabet: tim ikame irlinlerin {reticileri rakip olarak
algilanabilir. Ornegin, Coca Cola tiim diger igecek iireticilerini rakip
olarak gérmektedir .

Pazar bilgisinin firma stratejisine entegre edilmesi ile ilgili pazar
odakli rekabet stratejisinin anlami, unsurlart ve bu unsurlar1 ampirik
arastirmalarla Olgmek amaciyla 1ilgili degiskenlerin belirlenmesi,

ozellikle 90'11 yillarda yiiriitiilen birgok caligmalarin konusu olmustur.

62 Cuellar-Healey ve Gomer, 2013, s. 6
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Pazar odakli stratejiler dogrultusunda  gerceklestirilen  pazar
oryantasyonu, miisterilerin beklenti ve ihtiya¢larini anlamaya, tatmin
etmeye ve miisterilere verilen degeri azami kilmaya yonelik
organizasyonel faaliyet biitiinii olarak, baska s6zle ise, yonetimin rutin
faaliyetlerinin yerine getirilmesi zaman1 miisteri beklenti ve ihtiyaclarina
en hizli bir bi¢cimde cevap verecek uygun stratejilerin belirlenmesi ve
uygulanmasi olarak  tanimlanmaktadir. Hedef  pazarlardaki
regiilasyonlarin, rakiplerin, teknolojilerin ve dis giiclerin etkileri gibi
misteri davranislarina neden olacak tiim etkenlerin analiz edilmesi ve
rekabet stratejisi kapsaminda uygulanmasi, bu stratejilerin etkinligini
dogrudan ve dolayl etkileyecektir 3.

Rekabet ortaminda faaliyet gosterecek her bir firmanin bilmeli
oldugu bir sira uyarilar vardir:
- Tiim kanunlar hissedilmeden degisebilir.
- Para degeri kiiciik bir zaman igerisinde degisebilir.
- Rekabet rotast ve bitis hatt1 rekabet basladiktan sonra degisme ig¢in
biiylik olasiliga sahiptir.
- Rekabet zamani herhangi bahisler yapilabilir.
- Her an rekabete yeni girisimciler katilabilir.
- Rakipler hep takiptedirler ve en yeni bilgiler elde edinerek planlar
degistirebilirler.
- Rakipler ittifaklar kurabilirler.
- Tim yaratic1 stratejiler izin verilen kanunlar c¢ercevesinde olmaya,
ozellikle kanuna kars1 da olabilir.

- Hiikiimet kanunlar1 degistirebilir (bazen geriye doniik) .

83 Bulut vd., 2009, s. 518
64 Fahey Liam, Competitors: Outwitting, Out Maneuvering, and Out Performing, John Wiley &
Sons, Inc. 1999, ss. 3-4
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Tablo 1. Rakibin Faaliyet Usuliiniin Belirlenmesi

Rekabet Bicimleri Miimkiin Boyutlar Ornek Gostergeler
Uriinlerin ¢esitli olmas1
Uriin cesitliligi Cesitli tirtinlerin farkl: tiplerinin Uriin cesitleri
olmasi
Uriiniin fiziksel dzellikleri Oorinds
Uriin 6zellikleri Baglama 6zellikleri
o e Renk
Kullanim sartlar1 ve 6zellikleri .
Dizayn
Performans
Giivenirlilik
. . Dayaniklilik Hz
Fonksiyonellik Y - Dokiimler
Kullanim kolaylig: Miisteri aletlart
Tad ? &
Raf omrii
Bakim
Kurulum Sozlesmeler
Yardim hatt1 Hizmet duyurulari ve
Hizmet Egitim programlari
Teknik destek Miisteri raporlari
Onarim Rakiplerin tepki hizi
Tepki siiresi
Dagitim kanallar1
Kullanilabilirlik Miktar Bireysel kanallar
Teslim
F--m}m majt Reklam igerigi
Urtin 1maj1 A
L e . .. Miisterilerin
Imaj ve Itibar Hizl tepki siiresine sahip oldugu i¢in . w1
itibar hareketleri ve sozleri

En iyi degere sahip oldugu i¢in itibar

Ucgiincii taraf raporlar

Miisteri kapsami1

Satis giicli eylemleri
Cagrilarin frekanslar

Satis ve iliskiler Uriinlerin detaylandirilmasi Kanallarin
3verly Dagitim kanallari ile iligkiler yargilanmasi
Son kullanicilarla iligkiler Miisterilerin
yorumlari
- LI.S‘Fe ﬁyatlarl Gergek fiyatlar
. Indirimli fiyatlar co
Fiyat . Kanal/Miisteri
Fiyat performansi - . .
. .. degerlendirmeleri
Fiyat degeri

Kaynak: Fahey, 1999, s. 11

43




2.1.3. Rakiplerin belirlenmesi

Herhangi bir firma pazar payini yiikseltmek i¢in saldiracag rakibini
belirlemelidir. Onun bir ka¢ segenegi vardir:

- Pazar liderine saldir1 gerceklestirilebilir. Bu, bliyiik riskli, ama gii¢lii
rekabet stratejisi olarak lider firmanin 1yi ¢alismadigi bir donemde biiyiik
basar1 saglayabilir. Ornegin, Xerox daha iyi ¢alisan kopyalama makinesi
tireterek 3M"in pazar payin1 azaltmay1 basarabilmistir.

- Pazarda 1yi bir calisma gosteremeyen kendi Olgiitiindeki diger bir
firmaya saldir1 gergeklestirilebilir. Bu firmalarin yaslanan iirtinleri, asir1
yiiksek fiyatlar1 veya kotii miisteri hizmetleri, diger bir firma tarafindan
kullanilarak rakibinin iistelenmesine neden olabilir.

- Yerel ve bolgesel diizeyde ¢alisan kiigiik firmalara saldir1 yapilabilir.
Ozellikle yerel ve bolgesel diizeyde calisan bankalarin daha giigliileri
tarafindan elde edilmesi sonucu herhangi bir gii¢lii firma ortaya
cikabilir®,

Dolayisiyla serbest piyasa sistemi i¢erisinde tesebbiislerin bir kismi,
rekabetin istenilen sonuglarini, yani hem tiiketiciler hem de iiretici
firmalarin kendileri agisindan ortaya koyabilmek igin, rakiplerle yogun
bir yarisma icerisinde girmekteler. Yeni bir {iriinlin gelistirilmesi, yeni
tiretim teknolojilerinin  olusturulmasi, ar-ge faaliyetlerine agirlik
verilmesi, yeni yonetim teknikleri gelistirilmesi gibi alanlarda kiyasiya
bir rekabet baslar. Aym1 zamanda birsira tesebbiisler uzun vadede
tiikketicilerin, kiigiik isletmelerin ve ig¢inde bulunduklar1 toplumun
aleyhine islemekte, bunun yanisira firmalar birlesme (trdst), iiretim
miktarmi kontrol etme, kendi aralarinda gizli anlasmalarla piyasaya yeni

firmalarin girislerini engelleme ve bolge paylasimi yollarina bas vurarak

65 Kotler Philip ve Keller L. Kevin, Marketing Management 14" Edition, Pearson Education Inc.
Prentice Hall, New Jersey, 2012, ss. 305-306
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kisa vadede karlhiliklarim1i maksimize etme ugrasisi igerisinde
bulunabilmekteler. ®® Rekabet eylemlerinin bir kismu mevcut rakipler
arasinda gerceklesiyor iken, diger bir kisim eylemler ise sadece sektore
yeni girecek rakiplere kars1 ortaya konmaktadir.®’

Rakip analizi, bir firmanin markasinin pazarlanmasinin 6nemli bir
pargast olamakta, cogu kritik 6neme dahi sahip olmaktadir. Rakip analizi
gerceklestirebilmek icin potansiyel rakipler saptanmali, onlarin iiriin ve
hizmetleri yakindan incelenmeli, bu incelemeler dogrultusunda kazang
orani, gelisim payi, pazarlama hedefleri ve uygulamalari, ge¢mis ve
mevcut stratejiler gz onlinde bulundurularak marka yapisi, giiclii ve
zayif yanlar ortaya konulmalidir. Rakip analizinin basinda pazarlama
calismalariin yapisi ve niteligi, ayn1 zamanda marka yapis1 ve niteligi
gibi unsurlar gelmektedir. Rakipler stirekli kaliteli icerikler ortaya
koymay1 basariyor ve firma onlarin gerisinde kaliyorsa, bu durumda
icerik stratejisi acisindan rakip analizi gerceklestirilmelidir. Igerik
stratejisi olcuk¢a avatajli olmakta ve rakiplerin pazarlama galigsmalari
kapsaminda attiklar1 adimlari, igeriklerini g6z Oniinde bulundurarak
onlarla esdeger stratejileri uygulamak ve aradaki rekabet farkini

kapatabilmektir.®

2.2. Rekabetinin Cercevesini Belirlemek

Kapitalizmin babas1 olarak bilinen Adam Smith, rekabeti
miisterilerin begenisini kazanmak amaciyla isletmeler arasindaki savas
olarak tanimlamis ve bunun ekonomiyi en 1yi bir sekilde diizenleyecek

gizli el oldugunu bildirmistir. Smith’e gore, firmalar arasinda rekabet,

6 Saban Esen, Piyasalarimn Rekaberci islevlerini Siirdiirmesinde Rekabet Hukukunun Rolii:
Piyasaya Giris Engellerinin Rekabet Hukuku Agisindan Degerlendirilmesi, Sakarya Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Sakarya, 2006, s. 3

67 Esen, 2006, s. 5

88 https://www.timurdemir.com.tr/rakip-analizi/ (erisim tarihi: 01.02.2018)
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tiketicilerin yliksek Kkaliteli {irlinlere ve irilinleri en iyi fiyatlara
ulagabilmesine ve verimsiz firmalarin piyasadan c¢ikmalarina neden
olmaktadir. Her bir firma basarili olabilmek i¢in dogru rekabet stratejisi
belirlemeli ve rekabete dayanan farklilik olusturmalidir. Bu farklilik ile
firma, miisterilerinin goziinde digerleri ile kiyasta farkli yetenekleri ve
yaklagimlar ile yiikselebilecektir. Rekabet, pazardaki firmalarin bireysel
faaliyetlerinin merkezi miidaheleden bagimsiz bir sekilde karsilikli
koordinasyonu i¢in en etkili yontem olarak degerlendirilmektedir °°.
Firmalararas1 ‘“savas” ortami olarak degerlendirilebilen rekabet,
taraflararasi yaris ve aynit zamanda Darvinci se¢im siireci, yani en giiclii
olanin secilmesi ve gii¢siizlerin ortadan c¢ekilmesi, baska sozle “en
tyilerinin” eski galip ve simdiki rakip oldugu bir ortam olarak da
nitelendirilebilir. Serbest rekabet ortami kendini savunma olarak ortaya
cikmakta ve en giigliinlin kazanarak monopoli kurmasi ile
sonuc¢lanabilmektedir. Bunun karsisim1  almak, dstlinligin elde
edilmesine karsi tehditler1 ortadan kaldirmak ve pazardaki aktorlerin
Ozgir faaliyetini garantiye almak icin birsira ekonomistler tarafindan
kamu yOnetimi olarak bazi kanunlarin kabul edilmesi 6nerilse de, diger
ekonomistler bu &neriyi reddetmekteler. Ornegin, Avustralyali
ekonomist Kirzner (1979) ters diisiinceyi savunarak, rekabetin en énemli
diizenleyici oldugunu bildirmistir. En giicli  firmalar, rekabet
tistlinliiklerini  koruduklar1 siirece kendileri lider olarak kalicaklar.
Rekabet sonu olmayan bir siirectir ve giicliiler rekabet etmeye son

veremezler. Boylece monopoli mesrulastirilabilmektedir .

69 Sagbansua Liitfii, “Strateji, Rekabet ve Rekabet Giicii iliskileri”, Akademik Bakus, S. 9, 2006, s. 7
0 Berta Nathalie, Julien A. Ludovic, Tricou Fabrice, “On Perfect Competition: Definition, Usages and
Foundations”, Papers in Political Economy, S. 63, 2012, ss. 8-9
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Firmalarin rekabet giiclinii belirtmeye yonelik faktorleri genel
olarak 3 kisimda degerlendirilmektedir: firma diizeyinde rekabet giicii,
ulusal/uluslararasi rekabet giicii ve endiistriyel (sektorel) rekabet glicii.

Firma diizeyinde ulusal rekabet dedikte, diisiik maliyetli ve yiiksek
kaliteli driin ve hizmetler i¢in rekabet Kkastedilmektedir. Firmalar
tarafindan teknolojik gelisime paralel olarak arastirma ve gelistirme
calismalart  gerceklestirmeleri  gerekmektedir.  Firmalarin  beseri
sermayesi ve teknoloji diizeyi gelistikce rekabet giicii de artmaktadir.
Bunun yanisira sektorel rekabet analizi de yapilabilir. Endiistri i¢erisinde
gerceklesen rekabeti etkileyen unsurlar Porter'in 5 giic modeli ile
incelenmektedir. Ulusal veya uluslararas1 rekabet giicliniin analizi ise
firma diizeyinden daha genis kapsamli, baska sozle biitlinliikde bir
tilkenin rekabet kuvvetini ifade etmektedir. Bu giiclin Porter'in dnerdigi
diger bir model, yani Elmas modeli ile analiz edilebilir. Porter'e gore,
herhangi iilkenin belirli endiistri bazinda uluslararasi basar1 elde
etmesinin ve lilkede faaliyette bulunan firmalarin rekabet ortamim
bigimlendiren, rekabet {istiinliigiinii olusturan faktorlerin 4 temel kosulu
vardir: faktor kosullar; ilgili ve destekleyici endiistriler; talep kosullari;
firma stratejisi, yapisi1 ve rekabet. Firma diizeyinde uluslararasi rekabet
giictinli belirleyen faktorler olarak, iilkelerin ihracati tesvik ve ithalati
caydirici, rekabet gilicli yaratan politikalar1 hari¢ olmakla, firmalarin
maliyetlerini, iirlinlerin fiyatlarin1 ve kalitesini, firma/sektor/iilke imaj1
ve fiyat dis1 rekabet unsurlarini etki eden servis gibi tim etkenler
kastedilmektedir. Uluslararas1 rekabet giicii, liriiniin kalitesi, fiyati, satis
sonrasi servis, dakik teslim, tedarik (kapasite yeterliligi), teknoloji, talep

ve kapasite gibi unsurlara dayanmaktadir ™.

™ Akay Bayram ve Tirkay Oguz, “Uluslararasilasmis Bir Sektorde Rekabet Giicii Neye Baghdir?
Arag Kiralama Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”, Kastamonu Universitesi IIBF Dergisi, C. 5, S. 3,
2014,s.39
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Sekil 4. Rekabet Giiciinii Belirleyen Faktorler

i<Insalnkl Bilim ve Organizasyon ve
aynaklari Teknoloji Yonetim Yapsi

- Fiziki Uretim

Kaynaklar K| Faktorleri

-Sermaye

/ Maliyet K—
Rekabet
Giiclini
Belirleyen
Firma I¢i
Etkenler

\ e f=

Karlilik |g——

Kaynak
Kullaniminda
Etkinlik

1 (i,

- Isgiicii
Maliyetleri
- Sermaye
Maliyetleri
- {thalat
Maliyetleri
-Vergi
Maliyetleri
-Sosyal
Giivenlik
Katki
Maliyetleri

)
- Liderlik
Kalitesi
-Yonetim
Kalitesi
- Sistem
Kalitesi
- Uriin
Kalitesi

Rekabet
Yenilikgilik Yogunlugu

Kaynak: Aktan. ve Vural, 2004, s. 27.

—

Rekabet giicii kavrami firma diizeyinde analiz edilerken en 1y1

sekilde tanimlana ve basit sekilde kar elde edemeyen bir firmanin

rekabet giicliniin olmadig1 bildirilebilir. Bagka sozle, tam

rekabet

ortaminda bir firma tarafindan sunulan iriin ve hizmetlerin maliyetinin

ortalama maliyeti astig1 durumda bu firmanin rekabet giicii diisiik olarak

degerlendirilmektedir. Diinya Ekonomik Forumunun yaklasimi

na gore,

firmalarin kendi rakiplerine kiyasla fiyat ve fiyat dis1 Ozellikleri

acisindan daha ¢ekici tirtin veya hizmetleri iiretebilme yetenegi, rekabet

giicii olarak nitelendirilmistir. Bu anlamda, firma diizeyinde

rekabet,

iriin veya hizmetlerin maliyet ve fiyat avantaji ve bunun yanisira, iiriin

kalitesi, teslimde dakikliyin olmas1 ve satis sonrasi servis gibi fiyat disi
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unsurlart igermektedir. Firmanin sahip oldugu beseri sermaye ve
teknolojinin gelisimi ile esit orantili sekilde rekabet giicii de artmaktadir
72,

Endiistri diizeyinde rekabetin belirlenmesi daha zordur. Yerel veya
bolgesel bir piyasada faaliyette bulunan bir firmanin rekabet giicii, diger
bolgenin veya iilkenin benzer endiistrilerindeki firmalarin rekabet giicii
ile karsilagtirilabilir. Yani, endistri diizeyinde rekabet giicli dedikte,
endiistri biinyesinde bulunan biiyiikk firmalarin rekabet gilicii kast
edilmektedir. Baska bir ifadeyle, endiistri diizeyinde olan rekabetin giicii,
genel olarak diger firmalarla kiyasla verimlilige ve maliyete dayali
olarak, ayni zamanda uluslararas1 ticaretteki performans agisindan
degerlendirilmekte, uluslararasi piyasanin gereklerine uygun bir sekilde
trin ve hizmetler tretebilme, bunun i¢in gerekli olan yenilikleri
gerceklestirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir 72,

Biiyiik Olgiide uluslararasi rekabet giicii firmalarla baglantili olsa
da, dis etkilesimlerle, Ozellikle ekonomik refahin arttirilmasi amaci
giiden kamu miidaheleleri ve iktisat politikalar1 ile baglantilidir.
Tiiketimin artarsa milli gelir kisi basma daha cok diiser, kisi basina
diisen milli gelirin artmas1 ise, fiziki ve beseri sermayeye yapilan
yatirimlar ve tasarrufun artmasi ile bagli olmaktadir. Bu nedenle
tiketimin artmasinin tesviki ve yatirimlarin dogru, yani sosyal getiriyi
saglayacak sekilde kullanilmasi i¢in, kamu miidahelesi giindeme
gelmektedir. Nitekim, bu miidahelenin ekonomik refahin arttirilmasi igin
bir bariyere doniismemesi gerekmektedir. Bu anlamda iilke diizeyinde
rekabet giicii dedikte, bir iilkenin, adil ve serbest olan piyasa kosullar

altinda, uzun vadede halkin reel milli gelirlerinin ve yasam kalitesinin

2 Aktan ve Vural, 2004, ss. 7-9
73 Aktan ve Vural, 2004, s. 10
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arttirllmas1 ve uluslararas1 standartlara uygun TUriin ve hizmetler
tiretebilmesi yetenegi kast edilmektedir. Bir lilkenin rekabet giicliniin
arttirlmas1 i¢in kaynak zenginligi Onemli kosul olmayip, Ornegin
Japonya'da oldugu gibi, Sekil 5'de de belirlenen tiim alanlarda iyi bir

performans sergilemesine bagli bulunmaktadir 7.

Sekil 5. Rekabet Giicii Piramidi

A

Maliyet ve Fiyat Avantaji (I)
T <
I + Verimlilik (11) s
=
=
I + II + Fiyat Dis1 Rekabet Avantaji (I1T)
I+ II + III + D1s Ticaret Performans: (IV) ENDUSTRI
I+1I +III + IV + Kisi Basina Reel Milli Gelir Performansi «
)
4
J
>
I+1I+ 1+ 1V +V + Yasam Kalitesi Performansi «—

Kaynak: Aktan ve Vural, 2004, s. 7

Firma stratejileri, yapisi ve rekabetin ulusal ve uluslararasi acidan
degerlendirilmesi firmanin kendi ulusal ve uluslararasi rakiplerinin
belirlenmesi, bu rakiplere karsi belirledigi stratejilerin se¢imi ve bu
stratejilerin etkililiginin analizi ile miimkiin olabilir. Ulusal acidan

rekabet stratejisinin basaris1 firma esnekligi ve yonetim liderligi ile,

7 Aktan ve Vural, 2004, s. 11
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uluslararasi acgidan rekabet stratejisinin basarisi ise, kiiresel is ortaminda
kabul edilmek, rekabet ortaminin temel aktorii olmakla baglidir 7°.

Stratejik rekabetlilik, bir firmanin basarili sekilde deger-yaratma
stratejilerini  olusturmas1 ve gergeklestirmesi ile mimkiin olabilir.
Stratejinin belirlenmesi zamani alternatiflerle yarigmak icin belirli
secimler yapmak zorunda oluyorlar. Rekabet {istlinliigliniin elde
edilmesi, bir firma tarafindan uygulanan stratejilerin rakipler tarafindan
tekrarlanmasinin imkansiz veya fazla maliyetli olacagi zaman miimkiin
olabilir ®,

Otomotiv sektorii, tiiketiciler tarafindan ticari veya bireysel
kullanim amacina gore dort tekerli karayolu araglarini ve bunlarin yedek
parcalarim1  lireten firmalarin  olusturdugu bir sektér olarak
nitelendirilmektedir. Boylece, otomotiv endiistrinin ana sanayisi ve yan
sanayisi belirlenebilir. Otomotiv sektoriiniin ana endiistrisi dedikte, binek
otomobil, otobiis, midibiis, minibiis, kamyon, manyonet, traktor ve
benzeri tasit araglarini iireten sektor kast edilmektedir. Bunlarin yanisira,
motosiklet ve bisikletler, motorlu ve motorsuz diger kara tasitlari, dozer,
kepge, forklift ve diger is makinalar1 da otomotiv ana sektoriine dahildir.
Otomotiv sektoriiniin yan endiistrisi dedikte ise, ana endiistri firmalarinin
taleplerine ve teknik dokiimanlara uygun bir sekilde aksam, parc¢a, modiil
ve sistem gibi iiriinleri iireten sektor kast edilmektedir 7.

Ozitmeli bir tasit yaratilmasi diisiincesi bir¢ok diisiiniirler tarafindan
farkli donemlerde ortaya atilsa da, ilk kez bu tiir bir ara¢ 1700°1i yillarin
ortalarinda buhar giiciiyle hareket edebilen bir tasit olarak

gerceklestirilmistir.  1801'de Ingiliz Richard Trevithick tarafindan

5 Cho ve Moon, 2013, ss. 229-231

6 Hitt A. Michael, Ireland R. Duane, Hoskisson E. Robert, Strategic Management: Competitiveness
and Globalization: Concepts and Cases 7™ Edition, Thomson Higher Education, Thomson South-
Western, the USA, 2007, s. 4

" Oztekin, C. Sinan, Tiirkiye Otomobil Sektoriiniin Talep Analizi, Ordu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2016, ss. 6-8
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buharla ¢alisan bir arag iiretilse de, oldukca agir oldugu i¢in kullanima
yararsiz olmustur. Bundan 4 yil sonra, Amerikan Oliver Evans tarafindan
tiretilen buhar aract uzun bir siire kullanilmig, 1829 yilinda Sir
Goldsword Guyney'in buhar tasit aract 25 km hiz yapabilmistir. 1835 de
Sibrandus Stratingh tarafindan ilk kez elektrik giiciiyle calisan elektrikli
otomobil iiretilmistir. Bu iiretim diisiinceleri daha da gelistirilerek ilk kez
1863 de Belcikal1 Etienne Lenoir tarafindan igten yanmali ilk motorun
iretimine neden olmustur. Bunun ardindan Koln'deki Gasmotorenfabrik
Deutz AG fabrikasinda bdyle i¢ten yanmali motor iiretilmistir. Fabrika
kurucularindan olan Otto, 1876 tarihinde ilk dort silindirli i¢ten yanmali
benzinle ¢alisan motor iliretimine baslamistir. Daha sonra ABD'de de
motorlu tasitlar iiretilmis ve boylece, 1880°de tiim diinyada otomobil
marka sayist 8'e ulagmustir. 1885°de diinyada 50, 1890°da ise 500 adet
otomobil markasi olmustur. 1886°da ilk modern araba sayilabilecek
otomobil Karl Benz ve Gottlich Daimler tarafindan tiretilmis ve Daimler-
Benz adlandinlmistir. 1901°de Mercedes ismiyle bilinen diger bir
otomobil markasi ortaya cikanadek Daimler otomobil endiistrisinin
yarim asir boyunca egemen firmasi olmus, govde ve yerlesim tasirimini
yapmistir. Henry Ford tarafindan kesifle, ilk kez otomobil iiretimi usta
vasitasiyla emek yogun olmaktan c¢ikmis ve seri iiretimle otomobil
tiretilmeye baslamistir. Otomobil endiistrisinin gelisimi 1. Diinya Savasi
ile farkli alanlara kaymis ve askeri amaglarla araglar iiretilmeye
baglamustir. 1918°de GM tarafindan ilk kez Chevrolet modelinin
yaratilmas1 ve diigsiik maliyetli otomobil iiretimine baglanmasi bu
sektorde siki bir rekabet ortaminin olusumuna neden olmustur. II. Diinya
Savasmin sonunda GM ve Ford otomotiv endiistrinin liderleri

olmaktaydi. Fakat savasin ardindan Japonya'da elektrikli ve diisiik
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maliyetli farkli otomobil c¢esitlerinin {iretime baslamasi otomotiv
sektoriine sok etkisi yaratmis ve rekabeti daha da yogunlastirmistir 8,
Otomotiv endiistri 1ileri teknoloji ve biiylik sermaye yatirimi
gerektirmekte ve bunun yanisira, gerek katma deger ve istthdam
saglanmas1 veya lretimde kullanilan girdileri tedarik ettigi sektorlerle
yakin isbirligi calismalar1 nedeniyle iilke ekonomisinin lokomotifi
olmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Otomotiv endiistri kiiresel
diizeyde degisen pazar ve rekabet kosullar1 geregi siirekli ve dinamik bir
gelisim igerisinde bulunmaktadir. 2001 yilinda sadece 56 miyon civari
tasit tretilmigse, 2007 de bu rakam 73 milyon, 2016 da ise 94 milyon
civar1 olmustur. 2016'da en fazla otomotiv ireticileri sirasinda Cin,
ABD, Japonya, Almanya, Giiney Kore, Hindistan, Kanada, Ispanya,
Brezilya, Fransa gibi iilkeler yer almaktadir ”°. Diinya genelinde toplam
otomotiv Uretiminin %75 den fazlasi bu 10 iilkenin payma diismektedir.
Toplam iiretimin %47 civar1 ise 5 Tretici firma tarafindan
karsilanmaktadir. Otomotiv sektoriinde firmalarin sayisinin azalmakta
oldugu goézlemlenmektedir ve bunun nedeni olarak, sektordeki kapasite
fazlasinin mali yiikii, ucuz fiyata kaliteli iiriin ve performans, konforlu
ara¢ talepleri, bu taleplerin karsilanmasi i¢in yogun arastirma ve
gelistirme maliyetleri, firmalar arasindaki yogun rekabet ve diisiik kar
marjlar gosterilebilir. Motorlu tasit tiretiminde agirligi otomobil tiretimi
tasimaktadir. Otomobil {iretiminin motorlu tasit {retimindeki pay1
2001°de %70.7 iken, 2007 de %72.5 olmustur. Herhangi bir iilkede
otomotiv sektoriiniin rekabet giiciiniin analizini yapmak i¢in acgiklanmis
kargilagtirmali ustiinliikler, ithalat sizma orani, ihracat/ithalat orani,

uzmanlagsma katsayis1 ve dis rekabete agiklik gibi gostergelerden

8 Oztekin, 2016, ss. 9-13
7 http://www.oica.net/category/production-statistics/2016-statistics/ (erisim tarihi: 01.02.2018)
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yararlanilabilir. Bu nedenle resmi istatistik kurumlarindan elde edilen
otomotiv sektorii ile ilgili liretim, thracat ve ithalat verileri kullanilabilir.
Aciklanmis karsilastirmali {stiinliikler dedikte, otomotiv sektoriiniin
thracat hacminin toplam {ilke ihracati igerisindeki payi, otomotiv
sektoriiniin toplam diinya ihracati i¢erisindeki pay1 ile karsilastirilmasi
kast edilmektedir. Sektoriin ithalat sizma orani, sektordeki ithalat
miktarmin o sektére yonelik 1i¢ talep miktarina iliskin olarak
karsilagtirilmasidir. Uzmanlagsma katsayis1 dedikte ise, bir sektordeki
liretim hacminin yurt igi tiikketimle karsilastirilmasidir. Bu gdstergelerin
analizi ile sektoriin rekabet giicii belirlenebilir &,

Rekabet giicliniin analizi i¢in Tiirkiye'de g¢esitli ve kapsamli
caligmalar yapilmis, 6rnegin Eraydin (2002) ¢alismalarinda Tirkiye deki
yeni sanayi odalarini, Oz (1999, 2004) calismalarinda kiimelenmelerin
rekabetci avantajlarini incelemis, Armatli-Koroglu (2005) ¢alismalarinda
KOBI aglarmin yenilik¢iligini ortaya koymus, Erkut ve Albayrak (2006)
ise Tiurkiye'de bolgelerin rekabet giiciiniin belirlenmesine yonelik bir
bolgesel rekabet giicli endeksi gelistirmistir. Benzer endeksler Alkin ve
digerleri (2007) ile Kara (2008) tarafindan da gelistirilmistir. Erkut ve
Albayrak Tiirkiye'nin otomotiv sektorii Orneginde, bu sektoriin
kiimelendigi bolgelerdeki firmalarin rekabet giiclinii incelemistir.
Otomotiv sektoriiniin kiimelendigi bolgelerde firmalarla goriismeler
gerceklestirilmis, anket yapilmig, ozellikle sektoriin toplam {iretim
icerisindeki payi, kayitl firma sayilari, mikro firmalarin payi, teknoloji
ve vyenilik¢ilik ve patent alma diizeyi, yenilik¢i iirlinlerin ihracat
icerisindeki pay1, fiyatlandirma, fiyat farklarni ve diger istatistik

gostergeler dikkate alinmistir. Genel olarak sektoriin rekabet giiciinlin

8 Baskol O. Murat, “Tiirkiye Otomotiv Sektoriiniin Rekabet Giicii Uzerine Bir Degerlendirme”,
Miihendis ve Makina, C. 50, S. 596, 2009, ss. 26-31
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belirlenmesi i¢in kullanilan temel degiskenler olarak, yenilik stratejileri,
risk alma, ¢evre, aktiflik, rekabet stratejileri, teknoloji ve ayrica bagimsiz
yenilik¢ilik degiskeni belirlenmistir 8. Bu 6rneklerden yola ¢ikarak

Azerbaycan'da otomotiv sektoriiniin rekabet giiciinii inceleyebiliriz.

2.3. Rekabet stratejileri

Rekabet stratejileri esasinda miisteriler i¢in  belirli bir pazarda
deger yaratmasi ve sahip olunan temel yetenekler araciligiyla firmalarin
kendi istiinliiglinii saglamasina yonelik kararlar ve davranislar biitiinii
olarak nitelendirilmektedir. Anlasildig1 gibi rekabet stratejileri firmalarin
faaliyet gosterdiklert sektorlerde hakim konumlarini ve rekabet

listiinliiklerini elde etmek amaciyla gelistirdikleri stratejilerdir.®2

Sekil 6. Rekabet Stratejisinin Olusturulmasi

Sektordeki Firsatlar ve

Firmanin Giiglii ve . .
Tehditler (Ekonomik

Zayif Yanlart )
ve Teknik)
Firma i(;i Rekab_e'[_
Faktdrler Stratejisi Firma Dist
Faktorler

Kilit Konumundaki
Uygulayicilarin Kisisel
Degerleri

Daha Genel Toplumsal
Beklentiler

Kaynak: Porter, 1998, s. XXVI.

8'1 Erkut Giilden ve Ayse Nur Albayrak, “Yenilik¢ilik-rekabet giicii iliskisi: Otomotiv sektorii 6rnegi”,
ITU Mimarlik, Planlama, Tasarim, C. 9, S. 1, 2010, ss. 158-161
8 Tutar, 2013, s. 355
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Rekabet stratejisinin gelistirilmesi, temel olarak firmanin karsiya
koydugu hedeflerini, rekabet seklini ve bu hedeflere ulagsmak i¢in gerekli
politikalarin1 belirlemesi konularinda genel bir formiil gelistirilmesi
demektir. Boylece rekabet stratejileri firmanin ulagsmaya ve elde etmeye
calistig1 hedefler ile bu hedeflere ulasmak iizere kullanacagi politikarin
bir kombinasyonu olarak ifade edilebilir. Porter tarafindan sunulan
rekabet stratejisinin olusturulmasi semasindan da (Sekil 6) goriindigi
gibi, rekabet stratejisinin olusturulmasia etki eden 4 temel faktor
dikkate alinmali ve analiz edilmelidir. Porter'a gore, rekabet
stratejilerine etki eden faktorler sirket i¢i ve sirket dis1 olarak iki yere
ayrilmaktadir. Firma igi faktorler dedikte sirketin giiclii ve zayif yanlari
(teknoloji, finansal kaynaklar, marka tanimi vd. becerileri ve varlik
profili) ayni zamanda firmanin kisisel degerleri (segilmis stratejiyi
uygulamast gereken kilit yoneticilerin ve personelin motivasyonu ve
ihtiyaglar1) kast edilmektedir. Firma dis1 farktorler dedikte ise,
sektordeki firsat ve tehditler, ayn1 zamanda sosyal beklentiler (devlet
politikalari, evrilmekte olan Orf ve adetler, sosyal olaylar, vd.) kast
edilmektedir. 8

Isadamlar1 ve firmalar gittikge artan bir rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek ve rekabet istiinliigli elde edebilmek icin etkili rekabet
stratejileri gelistirmek ve geliri arttirmak icin isbirligi firsatlar1 yaratmak
zorundalar. Rekabet stlinliigi sirketler arasindaki maliyet ve fiyat
konusundaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu farkliliklar ise, {iriin
ve hizmetlerin yaratilmasi, iiretilmesi, satis ve teslim islemleri igin
gerekli miisterilerin  aranmasi, nihai {riinlerin monte edilmesi,

calisanlarin egitilmesi gibi cesitli operasyonlardan kaynaklanmaktadir.

83 Tutkavul 2016, ss. 31-32
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Bu operasyonlarda etkili olabilmek ic¢in uygulanan rekabet stratejileri,
1980'lerde Japonlarin Batili firmalara meydan okumasina neden
olmustur®*. Rekabet iistiinliigiiniin elde edilmesi, firmalarin rakiplerine
gore miisterilere daha fazla deger yaratmasi, aym1 zamanda iiriin ve
hizmetlerin {iiretilmesi agisindan rakiplerden daha etkin c¢alisip, daha
diisiik maliyetli iiriinleri pazara sunarak, kendilerine rekabet avantaji
saglamasi seklinde ifade edilebilir. Son yillarda hizla kiiresellesen
ekonominin kalkinmasinda ve slirdiiriilebilir rekabet istiinliigliniin
saglanmasinda Onemli bir islev olarak pazarlama, Ozellikle stratejik
pazarlama 6nem tagimaktadir %,

Sirketlerin rekabet stratejilerinin boyutlarimi belirlerken farkl
tisullere bagvurdugu bellidir. Bu boyutlar asagidakilerdir:
- Uzmanlasma: firmanin temel alici kitlesine ve hizmet ettigi cografi
alana odaklama derecesi
- Marka taninmasi: markanin tanitilmasmin baglh oldugu fiyatlandirma
derecesi ve marka tanitilmast i¢in kullanilan diger araglar, yani reklam,
satis giicii vd. araglar
- it ve ¢ek: Uretilen iiriin ve hizmetlerin nihayi alictya direk veya araci
baglantilari, distribiitorlerle iletilmesinin derecesi
- Baglant1 se¢cimi: Distribiitorliikk yapan sirketlerin veya 6zel kurumlarin
secimi
- Uriin kalitesi: iiretimde kullanilan hammadde kalitesi, iiriin 6zellikleri,
hosgoriiye baglilik, karakteri vd. kaliteleri
- Teknolojik {istiinliik: teknolojik istlinliiglin uygulanma, tekrarlama

veya taklit yapma derecesi

8 Yilmaz, 2016, s. 56

8 Onurlu Ozlen ve Yazici M. Halil, “Stratejik Pazarlama Yonetimi Agisindan Rekabet Ustiinliigii
Saglayabilecek Kisisel Satig Teknikleri ve Bir Uygulama”, Finans & Ekonomik Yorumlar, C. 52, S.
610, 2015, ss. 64-65
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- Dikey entegrasyon: ileriye veya geriye entegrasyona uygun olarak
uygulanan katma degerin derecesi, firma lriinlerinin dagitimu diizeyi,
0zel veya perakende satis magazalarinda satilmasi, bolge icerisinde sevis
aginin olup-olmamasi, vd.

- Maliyet durumu: iiretimin diisiik maliyetli olmasi ve dagitimin diistik
maliyetli araclarla gerceklestirilmesi derecesi

- Hizmet: yardimci hizmetler agi, 6rnegin miihendislik yardimi, kredi vd.
derecesi. Birsira acidan hizmeti direk entegrasyon igerisinde de
degerlendirmek miimkiindiir.

- Fiyat politikasi: Daha ¢ok iiretim maliyeti ve kalitesi ile ilgili olan
fiyatlandirma 6zel dikkat talep etmektedir.

- Kaynak: mali kaynaklar ve operasyon kaynaklari

- Ana firma ile iliskiler: Kis sirketlere sahip olan firma igerisindeki
kiiciik birimlerin ana firma ile iligkileri. Bir firma, herhangi biiyiik
sirkete tabi kii¢iik bir firma, kiimelenmenin bir parcasi, veya yabanci
firma baglantili bir firma olabilir. Ana firma ile iliskiler, kendisi i¢in
ayrilmis  kaynaklar, vd.firmanin strateji  ve faaliyet isuliinii
belirleyebilir.

- Evsahibi ve yerel hiikiimet ile iligkiler: Firmanin olusturuldugu
evsahibi hiikiimet ve faaliyette bulundugu yerel hiikiimetler ile iligkisi
onem tasimaktadir. Hiikiimetler firmaya faaliyetinde yardimci olabilir
veya diizenlemelerle faaliyetini etkileyebilir 8.

Firmalar, faaliyette bulunduklar1 sektérde dis ve i¢ ¢evre
analizlerini yaparak, sektore gore iistiin oldugu durumlar1 géz Oniinde
bulundurarak veya belli bir {irlin agig1 varsa, o lriine yonelik olarak
kendisi i¢in en uygun rekabet stratejisini belirlemektedir. Benzer firiin

veya hizmetlerin rakip firmalar tarafindan sunulmasi durumunda

8 Porter, 1998, ss. 127-128
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uygulanabilecek rekabet stratejisi diisiik maliyet liderligi olabilir. Bunun
icin ise gerekli olan, is siirecinin yenilenmesi, verimliligin arttirilmasi
veya tedarik zincirinin gbézden gecirilerek daha uygun maliyetli
tedarikgilerin se¢ilmesidir. Rekabet stratejisinin se¢ilmesi zamani 6nemli
olan unsur ise, hedeflenen strateji ile miisteri tercihlerinin uyum
saglamasidir. Bazi yazarlara gore ise, rekabet stratejisi, rakiplerinden
farkl1 bir yol izleyerek, pazarda kendine yer edinmesidir .

Firmalar i¢in hazirlanan rekabet stratejilerinin genel 6zellikleri
asagidakilerdir:
- Mevcut kaynaklarini, bulundugu sektorii ve pazari analiz etme;
- Calisanlar1, yoneticileri, cografi ve Kkiiltiirel unsurlart agisindan
benzersiz olma;
- Amagta belirlenen cografya, kiiltiir ve insanlara, vd. unsurlarin
varligina gore farkli ara¢ ve yontemler kullanarak farkli olma;
- Gelecekte olmak istedigi durumun belirlendigi bir amaca sahip olma;
- Ekonomik, politik, kiiltiirel vd. alanlarda yaranabilecek tiim degisiklere
kars1 esnek olma ve degisebilme;
- Giinliik veya haftalik plan degil, uzun bir donem sonunda firmanin
ulasmak istedigi yeri gosterek gelecege ait plana sahip olma;
- Firma stratejisi, kaynaklar1 ve birimlerinin birbiriyle uyum saglamasi;
- Firmanin faaliyet alanlarinin, ¢alisma takviminin, iiriin gruplarinin,
dagitim vd. unsurlarin stratejiye gore smirlanmasi;
- Rekabet stratejisinde belirlenen hedeflere ve amaca ulasmak i¢in
belirlenmis olan motivasyonun olmasi ve yoneticiler ve c¢alisanlarla

motivasyon paylasimi %,

87 Luecke R., Strateji — Isinize en Uygun Stratejiyi Olusturun ve Uygulayn, (Cev. Turan Parlak),
11. Basim, Tiirkiye Is Bankas1 Yayinlari, Istanbul, 2010, ss. 52-53
8 Yilmaz, 2016, ss. 24-26
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Rekabet stratejisinin olusturulmasi, etkin strateji uygulanmasi, yani
alternatif stratejilerden en uygun olan stratejinin tespit edilmesi ve
rekabet tistiinlligiiniin elde edilmesi agisindan 6nemli bir karardir. Birgok
firmalar pazarda basarili bir faaliyet sergilemek icin dikey entegrasyon
gerceklestirmekteler. Diket entegrasyon geriye veya ileriye olmakla iki
sekilde uygulanabilir. Geriye entegrasyon dedikte, firmanin belirli alanda
daha da genislemesi veya hammadde iiretimi firmalarim1 elde etmesi
olarak, ileriye entegrasyon ise firma tarafindan alicilara daha yakin
olabilmek i¢in perakendicilerin elde edilmesi olarak tanimlanmaktadir &°.

Strateji secimi zamani genel olarak portfdy matrisleri ve rekabet
analizleri yapilmaktadir. Portfoy matrisleri, strateji seciminde yaygin
sekilde kullanilan bir teknik olarak, firmanin mévcut piyasa sartlarinda

nasil bir strateji izlemesi ve yatirimlarin hangi alanlarda
yogunlastirilmasi gerektigi lizerinde analiz yapimi olarak tanimlanabilir.
Stratejik yonetimde en fazla kullanilan portféy matrisleri ve rekabet
analizleri asagidakilerdir:

Mc Kinsey Matrisi, Boston Yonetim Danigmanligi Sirketinin
Matrisi, Hofer Matrisi, Ansoff Biliylime Matrisi, Pazar-Rekabet Matrisi
ve Porter Rekabet Analizi %,

Porter, rekabet stratejisinin olusturulmasi i¢in, pazarin rekabet
durumunu belirleyen giiclerin analizi olarak 5 Giig¢ Modelini, ayni
zamanda rekabet stratejisinin olusturulmasi i¢in dort temel faktor olarak
Elmas Modelini ileri siirmiistiir. Bunlarin yanisira, Porter tarafindan
sektordeki diger rakiplerin devre dis1 birakilmasi ic¢in Uglii Jenerik
Strateji de Onerilmistir. Bu strateji, toplam maliyet liderligi (pazarin

diisiik maliyetle liderligi), farklilasma (iirtin ve hizmetlerin benzersiz

8 Alkhafaji, F. Abbass, Strategic Management: Formulation, Implementation, and Control in a
Dynamic Environment, The Haworth Press Inc., New York, 2003, s. 97
% Aktan ve Vural, 2004, s. 73
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kilinmasi1) ve odaklanma (belirli bir miisteri grupuna odaklanma, iiriin
yelpazesinin belirli bir grup insan veya cografi pazar iizerinde
odaklanmasi) gibi 3 temel yaklasimdan ibarettir 9.

Toplam maliyet liderligi stratejisi Briggs and Stratton firmasinin
kiigiik benzin motorlar: iiretimi sektdriinde liderligi ve diinya genelinde
bu alanda iiretimin %50 sini, Lincoln Electric'in ise ark kaynagi ve
thracat1 alaninda basarisin1 saglamistir. Diger diisiik maliyetli iiretimle
sektorde basariya ulasmis firmalara 6rnek olarak Emerson Electric,
Texas Instruments, Black and Decker ve Du Pont gibi firmalar
gostermek olur. Toplam maliyetin diisiiriilmesi ile 1979 da pazar paymi
%15den %?25'e kadar arttiran kaba-arazi vinci ireticisi olan
Harnischfeger firmasi, bu alanda bir devrim yapmustir. Firma, iiretim ve
kullanimin kolaylastirilmasi i¢in modiil bilesenler, konfligurasyon
degisikligi ve malzeme iceriginin azaltilmasi araciliiyla vinc dizayninda
degisikler yapmus, sektoriin genel normlarindan uzaklagarak submontaj
alanlar1i, konveyoOrlii montaj hatti yaratmis ve sonuc¢ olarak iiretim
maliyetini azaltmistir. Rakipleri ise, firmani pazar paymi “almakta”
itham ederek bu degisikleri gdzard: etmekteler %,

Farklilasma 1ile pazar paymi arttiran firmalar c¢esitli tsuller
uygulayabilirler, 6rnegin, Fieldcrest havlu ve carsaf iiretiminde,
Mercedes otomobil tiretiminde dizayn veya marka goriinisi farklilig:
uygulamis; Hyster forklift iiretiminde, Maclntosh stereo bilesenleri
tiretiminde, Coleman kamp ekipmanlar1 iiretiminde yeni teknolojiler
uygulamig; Crown Cork ve Seal metal kutu tUretiminde farkli alici
hizmetleri sunmus, Caterpillar Tractor insaat ekipmanlar1 iiretiminde

farkli satic1 ag1 yaratmustir. Bu farkliliklar firmalarin sektordeki yerini

91 Aktan ve Vural, 2004, ss. 92-93
9 Porter, 1998, ss. 36-37

61



daha da pekistirerek faaliyette bulunduklar sektordeki rekabete karsi
dayanikliliklarin1 gelistirmistir. Farklilasma hem de alicilar karsisinda
firma itibarm1 ve ikame sektorlere karst firma pozisyonunu
giiclendirmektedir %,

Herhangi bir pazara odaklanma stratejisinin basarili uygulanma
ornegi olarak Illinois Tool Works tarafindan belirli pazar odakl
tirlinlerin ve degisim maliyetlerinin yaratilmasim1 gdstermek olur. Her
kes bu liriin veya hizmetlerle ilgilenmese de, belirli bir grup alicilar
ilgilenmektedir. Diger ornek olarak, Fort Howard Paper’in, reklam
kampanyalarinin fazla oldugu ve yeni iirlinlerin yogun sekilde rekabet
ettigi genel kagit iiretimi sektoriinden kaginarak, endiistri amagh kagit
tiretimi sektoriinde faaliyet gostermesi ve boylece daha kisith bir alana
odaklanarak daha biiyiik bir bagar1 saglamasi gosterilebilir %,

Pazarlama firma irinlerinin pazara sunulmasi ve miisteriler
tarafindan kabul edilmesini, 6zellikle gii¢lii marka yaratilmasini saglayan
teknikler lireten bir sanat tiiriidiir. Basarili bir pazarlama, {riin ve
hizmetlere karsi bir talep olusturmakta ve sonug¢ olarak istthdam
saglamaktadir. Ayn1 zamanda, iyi bir pazarlama sosyal sorumluluk
projelerini gelistirmektedir. Ozellikle 21. yiizyilda teknolojinin yiiksek
gelisimi,  pazarlama  tekniklerinde Internetin  6nemsenmesini
gerektirmektedir. Pazarlama hem de insan ihtiyaclarinin belirlenmesi ve
karsilanmasi ile baglidir. Ornegin, eBay insanlarin en ¢ok istedikleri
seyleri alamadigim1 gorerek online satis ve acik artirma merkezi
kurmustur. IKEA insanlarin daha diigiik fiyatlarda mobilya almak
istedigini gorerek doseme mobilyalar1 liretmeye basladi. Sonug¢ olarak

her iki firma sosyal ihtiyact basarili bir ise doniistiirebildiler. Peter

9 Porter, 1998, ss. 37-38
% Porter, 1998, s. 39
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Drucker'in de sdyledigi gibi, bir coklar1 pazarlamayi satis ihtiyact olarak
gormektedir. Lakin, pazarlamanin amaci satis1 gereksizlestirmek ve
tiikketicileri c¢ok iyi arastirmak, sonug¢ olarak onlarin neye ihtiyact
oldugunu anlamak ve gerekli iiriinler iiretilmesini saglayarak, alinacak
iiriin ve hizmetlerin gerekliligini tiiketicilere sunmaktir. Nintendo Wii
oyun sistemini, Canon Elph dijital kameralarini, Toyota Prius hibrid
otomobilini iireterken tam da boyle bir pazarlama yapmis ve gereken

tiriinleri tiiketicilere sunarak basarili olabilmistir *°.

Sekil 7. Pazarlama Sistemi

Tletisim l
Uriin ve hizmetler N Pazar
- (Alicilar
Para Toplusu)

Kaynak: Kotler ve Keller, 2012, s. 9.

Hedef maliyetleme siireci, stratejik bir maliyet ve yonetim siireci
olarak yeni bir iiriiniin arastirma, gelistirme, {iretim ve genel olarak bir
irliniin tim yasam seyri siire¢lerinde maliyetin diisiiriilmesini amaglayan
tiim fikirlerin gozden gecirilmesi yoluyla, hiz, kalite ve giivenirlik gibi
misteri ihtiyaglarim1  karsilamay1 saglayan bir faaliyet olarak
tanimlanmaktadir. Hedef maliyetleme, diinyanin en Onde gelen
firmalariin liderligini yiikseltmek i¢in uyguladigi ve iirliniin tiim yasam
donemindeki maliyetlerin azaltilmas1 amaci tasiyan, onemli bir stratejik
yonetim araci olarak bilinmektedir. Hedef satig fiyatinin saptanmasi

zamam rakip Uriin ve hizmetlerin fiyatlari, ayn1 zamanda miisteri

9 Kotler ve Keller, 2012, ss. 4-5
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grupunun 6deme arzu ve giicii dikkatlice arastirilmali ve goézlenmelidir
%

Hedef maliyetleme yonetiminde karsiya konulan oncelikli hedef
satis fiyatinin belirlenmesidir. Fiyat pazar kontrolii altinda iken hedef
karin belirlenmesi zamani, firmanin finansal gereksinimleri ve icinde
bulundugu sektoriin finansal sartlar1 dikkate alinmaktadir. Fiyata gore
maliyetleme ilkesinin iki alt ilkesi agagidakilerdir:

- Pazar fiyatlari, iirin ve kar planlarmi tanimlamaktadir. Bu planlar,
uygun ve giivenli bir kar marji olan iirlinlerin tretimine kaynak
yonlendirilmesi i¢in siki bir sekilde gézden gegirilir.

- Aktif rekabet ortami bilgi ve analizleri ile hedef maliyetleme siireci
yonetilir. Rekabet ortaminin zorluklarini ve tehlikelerini karsilayabilmek
i¢in pazar fiyatlarmm nasil olustugunu anlamak énem tasir ¥/,

Rekabet ortaminda kendine pazar payr elde edebilmek veya
arttirmak i¢in firmalar tarafindan farkli stratejiler uygulanabilir. Bazen
ise firmalar sadece rakiplerinin davranislarini tekrarlayarark basar elde
etmekteler. Ornegin, S&S Cycle, kaliteli motorlar ve motor hisselerinin
en biiyiik tedarikgilerinden olarak, Harley-benzeri bisiklet ve motorlar
treten firmalara satis yapmaktadir. Bu firmalar, Harley kapisinda
beklemekten yorulan miisterilerin temel tedarikgileridir %,

Bunun yanisira pazara-sunum (market-nicher) stratejileri de
uygulanabilir. Bu strateji biiylik sirket olmak i¢in kigik pazarlar1 elde
etmege yoneliktir. Ornegin, 2001 de Yamayka pazarmin Ingiliz tekelci
dev Cable&Wireless firmasinin elinden alinarak agik pazar ilan

edilmesinin ardindan Digicel Group, 50 milyon dolar degerinde yatirim

% Kaya A. Gamze, “Hedef Maliyetleme”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 20, S. 1,
2010, ss. 315-318

97 Aksoylu Semra ve Dursun Yunus, “Pazarda Rekabetgi Ustiinliik Arac1 Olarak Hedef Maliyetleme”,
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S. 11, 2001, s. 363

% Kotler ve Keller, 2012, s. 307
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yaparak bu pazara girdi. Niifusun yalniz %4 niin mobil telefonlar1 vardi
ve bu alanda faaliyet karsidan gelen yillar i¢in biiyiik karlilik vad
ediyordu. Ik 100 giinde Digicel Group'un sadece 100 bin abonesi
vardisa, 8 yil sonra bu rakam 8 milyon aliciya kadar ylikselmis ve firma,
tim Karayipler ve Merkezi Amerika'da onemli rekabet {istlinliigi
kazanabilmisti %°.

Uriiniin Yasam Donemi Stratejisi (Product Life-Cycle — PCL) de
onem tasimaktadir. Herhangi bir {iriiniin yasam déneminde yeni iiriinler,
yeni sektorler ve yeni firmalar ortaya ¢ikarak, iiriinliin rekabetliligini
azaltabilir. Bu unsurlar {riin farklilagsmasi ve rekabet iistiinliigiiniin
korunmas1 zamani dikkate alinmalidir. Ornegin, Trivial Pursuit, 1982 de
Uluslraras1 Oyuncak Fuarinda debiit yaptiktan 2000 leredek 26 iilkede,
17 dilde, 88 milyon kopide oyunlar satmistir. Giintimiizedek bu firmanin
endiistri degerliligini korumasinin nedenlerinden biri, oyun sorularinin
donemin taleplerine uygun her yil yenilenmesidir 1%,

Herhangi bir sektorde tstiin  konuma yiikselmek rekabeti
kaybetmeyecegi anlamina gelmez. Ornegin, 2004'de 193 milyar dolar
degerinde kiiresel satisa sahip olan GM firmasinin 2005 in ortasindan
itibaren negatif nakit akimina sahip idi. Yani sirket kazandigindan daha
fazla harcamaya baslamist1 11, 2008-2009 kiiresel eonomik krizi zamamn
ABD'nin 3 en onemli otomobil endiistrisi iiyeleri olan Ford, GM ve
Chrysler kurtarilmasi i¢in Kongre'ye basvurdugu zaman, eski ABD
Cumhurbaskant Obama'nin ekonomik danismanlarindan olan Austan
Goolsbee, hicbir etkileyici stratejik plant olmadan boyle bir istekte
bulunmanin aglasizmaz oldugunu sodylemistir. Devlet yardimi ile

kurtulabilmeleri i¢in sirketlerin 6nce kapsamli bir plana ihtiyacglar1 vardi.

9 Kotler ve Keller, 2012, ss. 309-310
100 Kotler ve Keller, 2012, ss. 311-312
101 Hijtt, vd. 2007, s. 3
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Bu kosul yalniz sirketlerin krize girmesi zamaninda degil, her zaman,
sektore yeni girerken, rekabetin en yogun doneminde ve en yiiksek
zirveye ulasirken bile gereklidir. Firmalarin uyguladigi stratejilerin
aragtirllmas1 genel olarak rekabet stratejilerinin belirlenmesinde bir

ornek olabilir 192,

192 David R. Fred, Strategic Management: Concepts and Cases 13" Edition, Pearson Education
Inc., Prentice Hall, New Jersey, 2011, s. 4
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCAN OTOMOBIL SEKTORUNUN PORTER'IN 5
GUC ANALIiZi iLE DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirma Metodolojisi

Bu arastirmanin maksadi Azerbaycan otomobil sektoriindeki
rekabeti Porterin 5 giic analizi ile 6l¢iilmesidir. Bu gercevede ilk 6nce
ikinci veri kaynaklarindan yararlanarak Azerbaycan otomobil sektoriiniin
genel goriinimii ortaya konulmus ve daha sonra Bakiide bulunan 5
otomobil bayisinin yoneticileriyle yiiz-yiize anket yapilmustir. Anket
sorular1 Akmermer ve Ayyildiz (2016) ve Onen’in (2017)
calismalarindan uyarlanmistir.

Anket sorular1 "hi¢ katilmiyorum"- "tamamen katiliyorum" olarak
likert 6lgegi seklinde sorulmustur.

Toplanan veriler frekans ve ortalama analizine tabi tutulmustur.
Analizler yapilirken "hi¢ katilmiyorum" 1, "tamamen katiliyorum" ise 5

ile kodlastirilmustir.

3.2. Azerbaycan Otomobil Sektoriine Genel Bakis

Giliniimiizde otomotiv sektorii, gelismis ve hatta gelismekte olan
iilkeler i¢in anahtar sektor konumundadir. Sanayilesmis {ilkelerde
gordiigtimiiz 6zelleklerden biri, onlarda giiclii bir otomobil sektdriiniin
olmasidir. Otomotiv sektdriiniin dyle bir sektor ki, diger sektorlerle yakin
iliskilere sahip olmasi, onun oneme sahip olmasinin baslica nedenidir.

Sektorii tanimlamis olursak, otomotiv sektorii kendi igerisinde
bulunan minibus, otomobil, otobiis , tarktor gibi araglar1 kapsayan ve
onlarin her hangi bir pargasini imal eden sanayidir. Otomotiv sektori,

bagka bir ¢ok sektoriin iirettiklerinden yararlanir; bunlarin basinda
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demir-gelik, cam, plastik, tekstil, elektronik ve elektrik sektorleri gelir.
Insaat, turizm ve tarim gibi sektdrlerinde verimli islemesinde 6nemli
katki saglamakta. Ayrica, otomotiv sektoriiniin, iilkenin giivenligine,
savunma sektOriiniin  gilicliniin artmasina katkida bulundugu da
bilinmektedir. Gegmiste insanlar bazi sektorleri (beyaz esya, otomobil
gibi) "Liks" tiikketim mallar1 arasinda sayiyorlardi, yasam standartlarinin
giderek artmasiyla birlikte ailelerin bir ¢ogu igin el¢atmaz {irtinler
simdilerde onlarin vazge¢ilmez iirlinleri arasina girmistir.

Azerbaycan otomobil piyasasida son yillarda biiyiikk Olcekte
gelisim saglamistir, liretim ve satis sayilarida Onemli Ol¢ilide artis
gostermis, yillar gegtikce gerek sifir gerekse de ikinci el piyasasinda arz
artig1 goriilmis, piyasada rekabet artmis ve 6nemli bir insan Kitlesinin
otomobil sahibi olabilecegi fiyat araliklari olusmustur.

Azerbaycan otomobil pazar iilke ekonomisinin canlanmasi ile 7
yillik bir siirecte iki kat1 bir biiylime gostermistir.

Azerbaycan kendi bagimsizligint 1991 yilinda kazandi ve yeni
olusan iilke olarak bir ¢ok zorluklardan gecti. Biitlin bu zorluklara
ragmen lilke kendi otomobil senayisini kurmak ic¢in ¢alismalara bagladi.
Sovyetler birliyinden ¢ikmig iilkemiz i¢in bu ¢ok kolay olmadi.
Ekonomisi genellikle petrol sanayisine bagli olmasina ragmen
Azerbaycan’da bazi otomobil firmalariyla anlagsmalar sonucu s6z konusu
otomobil markalarina ait otomobillerin satis1 gergeklestirilmektedir.
Azerbaycan son bir ka¢ yilda Cumhurbagkanimizin bu sektére 6nem
vermesi ile Cin, Iran gibi iilkelerle ortaklasa otomobil iiretimin baslamasi
icin miikavileler baglandi. Bu iilkelerden otomobil yedek parcalar
alimarak Samahi, Nahcivan gibi bolgelerde iiretim fabrikalar1 agildi.

Azerbaycan’da otomobil ulagiminin tarithi yirminci ylzyilin ilk

yillarinda baslamaktadir. 1911 yilinda toplam arac sayisi 36 olmustur.
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1918 yilinda Azerbaycan Cumhuriyyeti yarndi. Bu bagimsizlik ¢okda
siirmemis, sadece 23 ay koruya bilmis ve tekrar olarak 1920 yilinda isgal
edilmis ve Soyvetler Birligine ge¢mistir. 1991 yilina kadar, yani ikinci
bagimsizligmma kadar 70 yillik siiregte kendi otomobil diretimini
gerceklestire bilmemis, sadece Sovyetler Birligi biinyesinde ger¢eklesen
otomobil faaliyetlerinden yararlanmistir.

[k énemli addim sayila bilecek addim 1986 yilinda Gence kentinde
planlanan 30000 araba iiretimini ger¢eklestirmek i¢in Gence Otomobil
Fabrikasi’nin kurulmasi amaclanmis ve bir kag¢ yila faaliyete gegmesine
ongoriilmiistii 1%, Fakat giderek kendi giiciinii kayb eden Sovyetler
Birliginin dagilmas: siirecinde firma {iretime yalniz 2004 yilinda baglaya
bilmistir. Fabrika bazi markalarla isbirligi igerisinde 2004 yilinda
Rusya’nin Oka marka, 2005 yilinda diger marka olan UAZ marka
otomobillerinin {iretimi baglamistir. Ayrica, ayni yilda Cin’in “Can Gan”
firmasiyla, bir yil sonra 2006 yilinda ise Beyaz Rusya’nin traktor firmasi
“Belarusmarka” ve kamyonet firmast “MAZ” markasiyla anlagsma
imzalanmis ve iiretime baslanmistir. 2005 yilinda Iran markasi olan
Samand otomobilinin iilkemizde iretilmesi (parcalarin  biiyilik
boliimiiniin ran’dan getirilmesi ve iilkemizde hazir otomobil haline
getirilmesi) ile ilgili anlasma yapilmis ve Samahi (Samaxi) ilinde
AzSamand markasi altinda yeni otomobil iiretimine baslanmistir. Fakat
sirket faaliyetini sadece 2010 yilinin ilk aylaria kadar siirdiire bilmis ve
fabrikada diger firma Iran’nin “iran Hodro” firmasma ait Soren

otomobillerinin iiretimi i¢in anlasma yapilmistir.1%4

103http://senaye.gov.az/content/html/3592/attachments/Az%C9%99rbaycan%C4%B1n%20ma%C5%9
F%C4%B1ngay%C4%B1rma%20s%C9%99nayesi%20haqq%C4%B1nda%202014.pdf

104 http://deyerler.org/71139-azerbaycan-gelen-ilden-yeni-avtomobil-istehsal-edecek.html, erisim
tarihi: 07.05.2018
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Azerbaycan’in Nahgivan (Naxcivan) kentinde otomobil fakrikasi
kurulmus ve “NAZ” otomobil fabrikasi adiyla Lifan marka otomobillerin
tiretimine 2010 yilinda baslamistir. “NAZ” otomobil fabrikasinda Cin’in
“Lifan otomobil” markasiyla razilasma ile arabalarin Azerbaycan’da
tiretilmesi saglanmistir. Fabrikada markanin otomobile ait dort modeli
tiretilmekte 1% Talebi karsilama acisindan iilke otomobil talebini
karsilamiyor. Ulkenin otomobil pazari diger iilkelerin iiriinlerinden
asilidir. Kafkazin en biiyiilk pazarlardan olan Azerbaycan pazan i¢
tiretimin diisik olmasma nedeniyle Azerbaycan tiiketicisi yabanci
otomobil firmalar1 igin bilyiik bir pazar olusturmaktadir. Ulkemiz 10
milyonluk niifusa sahip ve kayitlarda otomobil kullananlarin sayist 1
milyondan fazla ve bu otomobillerin yaridan ¢ogu Bakiiniin payina
diismektedir. Devlet otomobil piyasasinin gelismesinde, {iretimin
artiminda isteklidir. 2017 yilinda yeni otomobil marrkasinin {iretimi
gerceklesmistir. S6z konusu Iran devleti ile birge yapilan yeni otomobil
markas1 “Azevrocar” olmusdur. Iran devletinin “Iran Khodro” firmas: ile
birge iiretimi i¢in biitiin prosediirler hazirlanmis ve 2017 yilin agustos
ayinda a¢ilmastir.

Firmanin ilk iirtinleri “Runna”, “Dena” Samand” * Soren” ler olmus.
Otomobil yedek pargalarmin bir kismininda yerli fabrikalarda tiretimi
gerceklesmisdir. Sumqayit Teknoloji Parki ve Socar yedek parcalarinin
bir kismin1 kendileri tiretmistir.

Bu otomobiller bir tek yerli pazarlar i¢in degilde MDB ve Merkezi
Asiya iilklerine satis1 da diisiiniilmiigtiir.1%

2015-ci yil Cumhurbaskanmin serencami ile yaratilan iiretim

mahallesi 2017-ci yilin eylil ayinin 24-de kurulmustur. Neftgala Senayi

105 http://deyerler.org/46428-naxgdvan-yeni-avtomobilin-istehsaldna-baelaydb.html, erisim tarihi:
07.05.2018

106 \\www. fins.az/avto/922075/
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Mahellesinde faalliyetde bulunan iri fabrikalardan olan “Azermas” ASC
ile Iran sirketi “Iran Khodro” ile yapilacak iiretim 2017 yilmm mart ay1
liclin distinilmiistiir.

“Azermas” yillik iiretim giicli ilkin olarak yilda 10 bin otomobil
olmas1 planlaniyor. Bir c¢ok kismi yerli pazarlarda satis1 iiglin
tiretildiysede, Oniimiizdeki yillarda diger iilkelerede satilmasi igin
arastirmalar yapiliyor ve Rusya pazari ile pazarliklar siirdiiriiliiyor.

Oniimiideki yilda yedek parcalarin biiyiikk bir kismminda kendi
tilkemizde tliretimi yapilmasi i¢in isler apariliyor.

Miiasir teknolojiler esasinda kurulan fabrikada “Runna”, “Samand”,
“Soren”, “Dena”, “Peugeot-206”, Renault-Tondar” ‘“Renault-Pickup”
gibi modeller iiretimi yapilicaktir.?%’

Azerbaycan Investisya Sirketinin ydneticisi R&vsen Necebin
bildirdiki Hacikabul sehrinde yeni otomobil sirketinin kurulmasi ic¢in
igler apariliyor, Yabanci yatirimcilar ile bu konuda isler goriliiyor.
Fabrikda yiikk otomobilleri ve binik otomobillerinin  dretimi
gerceklesecek. Maksat lilkemizde otomobil fiyatlariniazaltmak.1%®

Tedarikgilerin satis i¢in getirdikleri otomobilin neredeyse hepsini
yurt disindan getirmekte. Simdilerde pazarda durgunluk soz konusu.
Durgunlugun nedeni aksis vergisinde goriilen 2-3 defeya yakin artma.
Esas beklenti Giimriik yasalarimin degisimi ve bunu bagh olarak
harcamalarin azaltilmasidir.!%®

Azerbaycan pazarina otomobiller genellikler Rusya, Giircistan,
Almanya, Birlesik Arap Emirlikleriy, ABD ve Japonya’dan
saglanmaktadir. Hem bireysel olarak hemde tiizel ve gergek kisiler

otomobil ithalini gergeklestirmektedir.

107 www.sputnik.az
108 https://www.youtube.com/watch?v=cPxSIxYNOmMM
109 http://ebi.org.az/avtomobil-bazari/230-avtobazar.html, erigim tarihi: 08.03.2018
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Tablo 2. Azerbaycan’da Otomobil Sayilari

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Otomobiller (toplam) | 440626 | 612069 | 690012 | 773318 | 860047 | 925866
Tiir olarak
Arabalar 332026 | 479447 | 548979 | 616853 | 700080 | 759203
Kisisel 319297 | 458840 | 525348 | 589298 | 668587 | 725843
Otobiisler 16756 | 26735 | 27474 | 28092 | 29340 | 29985
Kamyon ve 78566 | 90852 | 97395 | 110391 | 113088 | 117378
Kamyonetler
Ozel Amach Arabalar | 10456 9490 10267 | 11458 | 11449 | 11773
Digerleri 2822 5545 5897 6524 6090 7527
Motorlar 6389 3562 3408 2778 2330 1969
Her bin kisiye diisen 42 57 64 71 81 86
araba miktar1
Her bin kisiye diisen 19 26 29 32 36 38
kisisel otomobil
miktari

Kaynak: Azerbaycan Cumhuriyeti Devlet istatistik Komitesi, 2017

Azerbaycan Istatistik Komitesinin verilerine gore satilan otomobil

markalar1 ve hacimleri.

Tablo 3. Binik otomobillerinin markalara dagitim, adet

2013 2014 2015 2016
Toplam 1,048,806 | 1,100,124 | 1,129596 | 1,136,983
Zaporojests vo modif, 6,221 5,973 6,051 5,944
Oka-111 2,092 2,017 2,080 2,078
Tavriya 585 688 587 692
Vaz-2101, 03-06 201,110 | 199,664 201,032 200,777
Vaz-2102, 2104 vo modif. 15,102 14,927 14,940 14,922
Vaz-2108, 2109 vo modif. 24,517 24,409 24,747 24,515
Vaz-2105, 2107 vo modif. 126,723 | 127,435 127,792 127,811
Vaz-2121 vo modif. 31,594 33,741 37,060 38,501
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Moskvi¢ vo modif. 25,666 25,244 25,298 25,170
Qaz-24 vo modif. 27,372 26,348 26,561 26,440
Qaz-3102 vo modif. 21,793 21,614 21,407 21,299
Uaz-469 vo modif. 2,806 2,439 2,760 2,439
Diger binik avtomasinlari (MDB) 53,126 51,069 52,798 53,547
BMW 22,608 23,908 24,945 25,095
Opel 38,975 41,850 42,641 42,778
Mercedes 177,597 189,364 192,685 193,366
Wolkswagen 17,607 19,233 20,045 20,178
Audi 3,508 3,846 4,246 4,390
Ford 6,331 7,414 8,218 8,547
Shevralet 9,280 10,715 11,365 11,689
Cadillac 258 282 315 324
Buick 74 77 80 80
Lincoln 102 102 104 104
Chrysler 22 8 14 3
Rover 101 103 100 97
Oldsmobil 14 15 15 15
Volvo 1,033 1,062 1,092 1,111
Talbot 23 22 22 22
Saab 58 60 57 59
Reno 4,017 4,412 4,678 4,800
Peugeot 1,754 1,897 1,920 1,917
Sitroyen 135 189 217 223
Toyota 39,964 45,003 46,777 47,282
Mazda 2,437 3,038 3,570 3,729
Suzuki 705 758 813 821
Nissan 28,025 31,536 32,525 32,674
Mitsubishi 19,926 20,804 21,261 21,378
Honda 4,671 5,104 5,364 5,414
Subaru 1,869 1,950 2,054 2,071
Datsun 24 24 26 26
Dayxatsu 222 222 223 222
Alfa Romeo 205 204 203 202
Fiat 3,223 3,896 4,248 4,336
Daewoo 8,424 10,342 10,719 10,793
KIA 25,435 29,059 30,745 31,202
Skoda 831 885 910 927
Tatra 1 1 1 1
Tofag 6,374 6,347 6,317 6,276
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Hyundai 51,851 57,961 61,477 62,145
Jaguar 173 207 237 242
Asiya 23 24 23 23
CHERY 1,910 2,187 2,309 2,333
LANDROVER 3,815 4,726 5,321 5,484
Infiniti 1,792 1,907 1,762 1,782
Lexus 7,356 8,286 8,665 8,965
Azsamand 431 3,279 3,386 3,381
Porsche 1,231 1,494 1,671 1,734
Diger yabanci binik otomobillari 15,684 20,753 23,117 24,607

Kaynak: Azerbaycan Cumhuriyeti Devlet Istatistik Kurumu, 2017

2014 yilinda degisiklikle birlikde iilkeye getirilecek otomobiller
Avro-4 standartlarina sahip olmalidir. Burada s6z konusu atmosfere
atilan zararli havani1 6nlemektir. Burada dikkat edilecek hiisus- Yabanci
tlkelerinden getirilen otomobillerin  smiflar lizre, yillar {zre
cesitlendirilmesidir.

Ulkemizde son yillar 6zellikle de 2015 bdhranindan sonra bankalar
otomobil alicilarina verilen kredileri sertlesdirdi ve artik son yillarda

bankalar otomobil kredileri yerine para kredisi veriyorlar. Son yillarda

“Avto Kredi” veren bankalar faiz derecesini otomobilin yilina uygun

olarak 17-30% arasi belirlemisler.
[lkin 6denis yapilmasida otomobilin yeni veya 2-ci el otomobil
olmasi tlizerine degisiyor.
Ornek olarak, TBC kredi sirketi ilk 6deme istemsede kredi
maksimum 15000 azn, aylik iicreti ise 600 azn taleb ediyor.
Bank Respublika, Bank Standart, Bank of Baku ise ilkin
o0demeni otomobilin 80% civarinda istiyor, sadece 20% civarinda

kredi veriyor.
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Ulke ikincil otomobil pazarina bakildiginda 2015 yili
devaliivasiyonundan sonraki yillarda durgunlugun oldugu seziliyor.

Badamdar otomobil piyasas1 katilimcilari, devaliivasyon
sonrasinda otomobilin satilmadigin1 sdyliiyorlar. Onlara gore, zaten
diisik olan satiglar 0-a diismiis durumda. Rusya iriinleri
otomobillerin satis1 neredeyse durmus durumda. Bunun nedeni
alicilarin diger tlkelerin iriinlerini almasidir.

Son yillar benzin fiyatlarindaki artislardan sonra iistiinlik
dizelle ¢alisan, motor giicii diisik olan iriinlere verilmektedir. En
cok satilan otomobiller ise Alman iiretimi otomobillerdir. Ister
dayanikli olmasi, isterse de kaliteliyi ile seg¢ilen bu otomobillerin
alicilarda ¢ok fazladir.

Alicilarin pazarda Tlzlestigi en biiyiik sorunlardan biri ise
otomobili satin aldiktan sonra {irliniin saticinin dedigi gibi iyi

¢itkmamasi. !0

3.3. Azerbaycan Otomobil Sektoriindeki Rekabetin Belirlenmesine

Yonelik Anket Arastirmasinin Bulgular

3.3.1. Anket yapilan sirketler hakkinda tamimlayici veriler.
1. Hyundai (Avto Azerbaycan) sirketi hakkinda:

1996-c1 yilda iilkemizde olusturulan Avto Azerbaycan sirketi otomobil
pazarmin onemli figiirlerindendir. 11 otomobil bayisi bulunuyor. Bu
bayiliklerden 5-i bagkentde, 6-s1 ise gesitli ilgelerdedir.2015 yili
devalvasyon oOncesi eleman say1r 300 kadar olan sirket sonradan

kiicelerek eleman sayisi simdilerde 100-150 arasi olmakta. Otomobil

10 https://www.youtube.com/watch?v=vZcwh15dVSU
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tedarikini Koreden Hyundai Motorsdan almakta. 2015 devalvasyon
oncesi 600 araba sata bilen sirket , 2018 yilinda bu rakam 60-70 araba
olmustur. Hyundai iilkemizde alicilara ekonom ve prenium otomobiller
sunmakta.Her yil talebleri inceleyen, arastirma yapan sirket interyer,
eksteryer gibi otomobil ozelliklerini gelistirmekte ve fiyat1 ise ola
bildiyince sabit seviyyede tutmakta ve buda bu sirketin rekabet
anlaminda kuvvetlendirmekte. Pazar payma gore 2016 yilinda
Toyotadan sonra pazarda 2-ci ¢ok satilon olan otomobil, 2018 yilinda
zirveye yiikseldi. Uriin reklami anlamida Avto Azerbaycan ( Hyundai)
Rusiyaya diinya sampiyonatina katilma anlamina 753 insanla “Test-
Drive” vyarigsmast diizenlemisdir. “AFFA”gibi  futbol kurumuna,
“Manpast” gibi radio yarismasinada sponsorluk etmekte. Ulkemize

Hyundai IONIQ hibritle ¢alisan otomobil getirmektedir.

2. Sirena Motors (GAC, JAC, Changan, BAIC, Chana) sirketi
hakkinda:

2013-cii yilin eyliil ayinda yaranan sirket otomobil pazarinda cesitli
Cin otomobillerinin satis1 ve servisi ile faalliyyet gostermekte. 6 bayiliyi
bulunmakta. Bunun 4-ii Bakiide, Lenkeran ve Gencededir.Calisan say1
80-100 neferi buluyor. 2 yil onceye kadar Sumgqayit bolgesindede
bayiliyi bulunan sirket, sonradan satislarin olmamasi nedeniyle bu bayili
kapatdi. Rekabeti iriinlerinin kiralama yoluyla vermesi. Uzun yillik
kredi %-leri ile vermesindedir. Devalvasiyondan 0&ncesine kadar
alicilarin Cin {irtinii diye almakta diislinselerde, devalvasiyon sonrasi
aliglarin artdigin1 ve alicilarin memnun kaldilarini bildiriyorlar. Esas

reklam calismas1 mayda yapilan “Riizgara galip gel” yarigmasi.

3. Toyota Azerbaycan sirketi hakkinda:

76



1998 yilindan iilkemzide faaliyyet gostermistir. 3 bayiliyi bulunmkta
( 2 bayilik Bakiide, 1-1 Gence Sehrinde) 29.06.2016 yilinda Toyota
Abseron Merkezinde satiglar1 yapiliyor. Toyota Motors iilkemize Japon
otomobillerinin ithalati ile mesqul. Diinya geneline baktigimizda 2016
yilt verilerinde en ¢ok satan otomobil markasiydi. 2017 yilinda satis
hacmine gore ilk sirada tutmuslardi. Calisan say1 200 neferi buluyor.

Hep degisen modeller ile alicilarida kendilerine ¢ekiyorlar.
4. Honda Azerbaycan sirketi hakkinda:

Honda Azerbaycan iilkemizde tek yeni degilde ikinci el otomobilleride
satmakta. “Trade-in” hizmetinide alicilara teklif edir. Takas yaparakdan
6z otomobilinizi yeni Honda otomobili ile evez ede biliyorsun. Bir tek
Bakiide degilde Gence ve Lenkeran bolgelerindede satis temsilcilikleri

bulunuyor.
5. Mitsubishi Azerbaycan sirketi hakkinda:

2006-c1 yilimin kasim ayinda faaliyyete baslamistir. Diamont Motors
Azerbaycan tizre otomobil satislarinda resmi tarafdas. Bir tek otomobil
degilde ayn1 zamanda yedek pargalarinda satisi  merkezlerde
gerceklesmekte. Mitsubishi Azerbaycan Bakii, Lenkeran ve Gence

sehirlerinde faaliyyet gostermekte.

3.3.2. Mevcut Isletmeler Arasindaki Rekabet:

“Sanayi diizeyinde mevcut rakipler arasindaki rekabet” Porter’e
gore sektordeki isletmelerin karliligini belirleyen ana unsurdur. Temel
faktorlerden rakip isletme sayisi, arz Ve talep dengesi, sektor biiyliime
hizi, sabit maliyetler/toplam maliyetler, araliklarla olusan atil kapasite,

triin farkliliklari, maliyetlerdeki artiglar, yogunlasma ve denge,
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rekabet¢ilerin farklilagmasi, sektorden ¢ikis engeli ve atil sektor igi

rekabeti belirliyor ve rekabet diizeyinin olusmasinda biiyiik rol oynuyor.
Tablo 4’de mevcut isletmeler arasindaki rekabetin siddetini

ol¢meye yonelik anket arastirmasinin bulgularina yer verilmistir.

Tablo 4. Mevcut Isletmeler Arasindaki Rekabet; frekans ve

ortalama.

katilmiyorum
katiliyorum

Hi¢ katilmiyorum
Katdlmiyorum
T'am katiliyorum
Genel Ortalama

Ne katihyorum ne da

Mevcut rakipler arasindaki rekabetin vogunlugu 4.04

“Sektérin biiviime hizi rekabeti arttirict yonde etk
yvapiyvor.”

4.8

Lad =t

44

“Otomobile olan talep rekabeti arttirivor.”™

lad (P |

“Sektdrdeki rekabeti ARGE calismalan etkiliyor.”™ 4.4

38

Fakiplerin drinler: ve hizmetleni avi

e Y Lo I s ) o Y s
[ SR L I o ) P Y e
Pod b = [ |

= [ =

28

L I

Seladrden avrilmada sorunlar var

Isletmelerden alinan yamitlarin ortalamasina bakilirsa rakipler
arasindaki rekabetin siddetlik dereesinin 5 iizerinden 4.04 oldugunu
gormek miimkiindiir. Tablo 4’de goriildiiyii tizere “Sektoriin biiyliime
hiz1 rekabeti arttirict yonde etki yapiyor” ifadesine 4 firma “Tam
katiliyorum”, 1 firma “ Katiliyorum” demis. Ifadenin aldig1 ortalama
4.8-dir. Yani sektoriin biiyiime hiz1 biiyiik 6l¢iide rekabeti artiyor.

Ayni zamanda ‘“otomobile olan taleb rekabete etki ediyor”
ifadesine 3 firma “Katiliyorum”, 2 firma ise “ Tam Katiliyorum”

cevabini vermis ve ortalama 4.4 bulunmustur.
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“Ar-Ge calismalar1 sektordeki rekabete etki ediyor” ifadesine 1
firma ““ Ne katiliyor ne de katilmiyorum” cevabini, 1 firma “ Katiliyorum
cevabmi”, 3 firma ise “ Tam katiliyorum” cevabini1 vermis. ortalamanin
4.4 olmas1 rekabetin keskinlesmesinde biiyiik etki gosteriyor.

“Rakiplerin tirlinleri ve hizmetleri ayn1” cevabina 2 firma *“ Ne
katiliyorum ne de katilmiyorum”, 2 firma “ Katiliyorum”, 1 firma ise
“Tam Katiliyorum” cevabini vermis ve ortalama 3.8 ¢cikmistir.

“Sektorden ayrilmada sorunlar var” ifadesine 2 firma
“Katilmiyorum”, 2 firma “ Ne katiliyorum ne de katilmiyorum”, 1 firma

1se ““ Katiliyorum” cevabimi vermistir ve ortalama 2.8 ¢ikmustir.

3.3.3. Potansiyel Giris Tehdidi;

Sektore yeni girecek isletmeler de sektorde bulunan isletmeler gibi
rekabete etki eden faktorlerdendir. Sektorde rekabetin sikliginin
nedenlerden biride bu sektdre girmenin kolay olmasidir ve yeni firmalar
sektore kolay gire biliyorlarsa, sektorde movcut rakip sayisini artirirlar.

Azerbaycan piyasasinda sektore girib rekabet etmek ¢ok zordur.
Bunun asil nedeni piyasada ¢ok iri ve taninmis markalarin olmasidir ve
her hangi firma yeni yaranmigsa ve piyasaya girmis ve tutunmak
istiyorsa, bunun i¢in iyi stratejiler gelistirmek zorundadir.

Sektore girmek zordursa, engeller varsa isletmeler bu sektore
girmekte zorluklar yasar ve rekabet eden firmalar az olur. Ulkenin
tetikleyici siyasetile simdilerde yeni otomobil {iretim fabrikalar
yarantyor.

Giris engellerine bir diger bakilmasi gereken olayda, pazarin ne
kadar biiyiiyen, yonetilebilir bir pazar olmasidir.

Dagitim kanallarina ulasmanin zor olmasi yeni girecek isletmelerin

isine zorluklastirsada, diger yandan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun
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kafasinda hangi markanin alinacagina dair cevapin olmamasi onlarin

isini kolaylastiriyor.

Devletin yasal mevzuatlarinin olmayisida yeni girecek isletmeler

i¢cin avantaj sagliyor.

Tablo 5. Potansiyel Giris Tehdidi; frekans ve ortalama
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Sektire Yeni Girecek Firmalarm Tehdidi 2.9
“Sektore vent giren firmalann piyvasaya giris fivatlary
pivasadaki konumlanm etkilivor.”™ 0 2 0 0 3 |38
“Otomobil sektdrii disinda farkly sektdrlere de vinelerek
biiviimek, firma icin rekabet avantajr saghvor.” ] 0 0 2 3 1.6
“Sektdre veni giren firmalar, sektirdeki mewvcut .
firmalara kars: pivasada tutunabilivorlar.” 0 3 0 0 2 32
Sektora girmek bilvilk sermave gerekdirir 0 0 o 0 3 1
Sektordaks firmalar veni giran firmalara kars: agresif
kampanva viiritiir 0 3 0 A 0 4
Bazarn biiviime tempd vidksektir 0 2 0 1 2 3.0
Sekorda béyilk olmammn fistiinliyi yoktur 411 |0 oo | 12
“Sektore vemi giren firmalann firinlerinin dagitimi icin
veterli baglantilan kKurmalan zor defildir.” 2 0 3 0 o 122
“Su anki pivasa gartlannda, sektdre veni girecek

firmalar mevcut firmalarla rekabet edebilirler.” 0 2 3 0 0 2.6

Tablodan da goriildiigii tizere sektore yeni girecek firmalarin
tehdidi ile ilgili cevaplarin aldigi ortalama deger 2.9 -dur.
Firmalarin otomobil sektoriinden baska diger sektorlere de

yonelmesi ( lastik, yag gibi) rekabet tehditlerini artirtyor.
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“Sektore yeni giren firmalarin piyasaya giris fiyatlari,
piyasadaki konumlarini etkiliyor” ifadesine 2 firma “ Katilmiyorum”, 3
firma ise “ Tam Katiliyorum” cevabini se¢gmis ve ortalama 3.8 ¢ikmustir.

“Otomobil sektorii disinda farkli  sektorlere de yonelerek
biiyiimek, firma i¢in rekabet avantaji sagliyor” ifadesine 2 firma
“Katiliyorum”, 3 firma ise “Tam Katiliyorum” cevabini vermistir ve
ortalama 4.6 ¢ikmastir.

“Sektore yeni giren firmalar, sektordeki mevcut firmalara
kars1 piyasada tutunabiliyorlar” ifadesine 3 firma “ Katilmiyorum”, 2
firma ise “ Tam Katiliyorum” gibi yorumlamis ve ortalama 3.2 ¢ikmuistir.

“Sektora girmek biiyiik sermaye gerekdirir’ ifadesine tam
katiliyorum yaniti rekabetin siddetinin disiikligiini agiklamasindan
dolay1 bu ifadeye verilen cevaplar yeniden kodlastirilmistir. Diger bir
degisle "tam katiliyorum" 1, "hi¢ katilmiyorum" 5 ile kodlagtirilmistir. 5
firma da “Tam katiliyorum” yanitin1 vermis ve bu ifadenin ortalamas: 1
degerini almistir.

“Sektordak: firmalar yeni giron firmalara qarsi agresif kampaniya
yuriitir”  frekansin1 ~ yeniden kodlastirmistir ve 5 firma da
“Katilmiyorum” cevabini vermisdir. Ortalama 4 ¢ikmustir.

“Bazarin  biliyime tempi yiiksektir’ ifadesine 2 firma
“Katilmiyorum” cevabini, 1 firma “ Katiliyorum”, 2 firma ise “ Tam
katiliyorum” cevabini vermisler ve ortlama 3.6 ¢ikmustir.

“Sektorde boyiikk olmanin istlinligii yoktur” ifadesine 4 firma
“Hi¢ katilmiyorum” , 1 firma ise “Katilmiyorum” cevabini vermisler ve
ortalama 1.2 ¢ikmustir.

“Sektore yeni giren firmalarin iriinlerinin  dagitimi  igin

yeterli baglantilar1 kurmalar1 zor degildir” ifadesini 5 firmanin 2-si ““ Hig
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katilmiyorum”, 3'ii ise “Ne katiliyorum ne de katilmiyorum” olarak
cevaplamis ve ortalamasi 2.2 olmustur.

“Su anki piyasa sartlarinda, sektore yeni girecek firmalar
mevcut firmalarla rekabet edebilirler” ifadesine 2 firma
“Katilmiyorum”, 3 firma ise ‘“Ne katiliyorum ne de katilmiyorum”

cavabin1 vermis Ve ortalama 2.6 olmustur.

3.3.4. ikame Sektorlerin Tehlikesi

Arastirmadan goriildiigii iizere ikame iirlinler sektor i¢in biiytik bir
engel tasimamakta, sadece son yillar toplu tasima hizmetlerinin
gelistirilmesi rekabetde zorluklar yaratmustir.

Bundan bagka insanlarimizin biiylik bir ¢ogunlugunun otomobil
almak isteklerinin biiylik olmasi, ikame iirtinlerin onlarin isteklerini,
taleblerini tam karsilayamamayis1 bu sektoriin rekabet acisindan
otomobil sektoriinden geride kalmasina neden olmustur.

Eger ikame tirtin/hizmetler piyasada sayisi ¢oktursa ve bunlar benzer
ihtiyaclar karsilaya biliyorlarsa miisterilerin se¢im alternatifleri artar ve
talep elastikiyeti diiser. Buna bagli satis fiyatlar1 diiser ve sonucta

rekabet yiikselir.
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Tablo 6. ikame Mallar Tehlikesi: frekans ve ortalama
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liknme Uriin ve Hizmet Tehditleri 2.05
“Otomobil yerine tkame bir firiin ortayva ¢iksa, firmalar
bunmu kalitev: gelistirmek agisindan bir avantaj olarak
gorirler.” 0] 2 0 2 1 2.6
“Otomobil karsisinda itkame bir iriiniin olmamasi

sektrdeks kalite calismalanm etkilivor.” 2| 2 1 010 1.
“Pivasada otomobile karsi ikame drinler vardir”™ 2 0 0 3 0 2.8
_ B 5 | U 0 010 1

“Tkame iirlinler rekabet distinliigiine sahipler.”

Azerbaycan'da ikame {iriinlere talebin az olmasi ve insanlarin
otomobillerinin olmast arzular1 bir hayli yliksektir. S6z konusu tehditle
ilgili ifadelerin genel ortalamasi 2.05 olarak bulunmustur.

“Otomobil yerine ikame bir {iriin ortaya c¢iksa, firmalar bunu
kaliteyi gelistirmek acisindan bir avantaj olarak goriirler” ifadesine 2
firma “Katilmiyorum”, 2 firma “Katiliyorum”, 1 firma ise “Tam
Katiliyorum” cevabini vermistir. Ortalama ise 2.6 dur.

“Otomobil karsisinda ikame bir {irliniin olmamas: sektordeki
kalite ¢alismalarini etkiliyor” ifadesine 2 firma “Hig¢ katilmiyorum”, 2
firma “Katilmiyorum”, 1 firma ise® Ne katiliyorum, ne katilmiyorum”

yanitin1 vermistir ve ortalama 1.8 ¢ikmustir.
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“Piyasada otomobile kars1 ikame firiinler vardir” ifadesine 2
firma “ Hi¢ katilmiyorum”, 3 firma ise “Katiliyorum” cevabinm1 vermistir
ve ortalama 2.2 ¢ikmustir.

“lkame {iriinler rekabet {istiinliigiine sahipler” ifadesine 5

firmanin timi “Hig¢ katilmiyorum” cevabini vermistir ve ortalama 1-dir.

3.3.5. Alicilarin Pazarhik Giicii:

Aldigimiz yanmitlarin ortalamanin disiik olmadigini goriiyoruz.
Bunun esas nedenlerine bakdigimizda, iriiniin liiks tiriinler sinfindan
oldugunu, alicilrin mali giicliniin ve gorece biiyiikliiklerinin yiiksek
oldugunu goriiriiz. Bu sektorde alicilarin fiyat hassasiyyeti fazla ve
geriye entegrasiyon yiiksektir.

Sektorde triin farklilagsmasi yiliksek ve alicilar bunun az bilincinde.
Cogu zaman kaliteye dayali fiyat distrilmekte ve alicilar fiyat
indirimlerine karsi hassasiyyet gosteriyorlar, ucuz irlnleri alma
egilimine giriyorlar. Bu ozellikler alicilarin sektorde hakimiyyeti ele
almalarina neden olmakta.

Alicilarin  pazarlik giicii ile ilgili ifadelerin genel ortalamasi
otomobil firmalarindan alinan cevaplar esasinda 3.5 olarak belirmistir.
“Rekabetin  fazla olmasi pazarlik acisindan miisterilerin  elini
giiclendiriyor.” ifadesine 1 firma “Hi¢ katilmiyorum”, 2 firma
“Katiliyorum™, 2 firma ise “Tam katiliyorum™ cevabin1 vermis ve

ortalamasi 3.8'dir.

Tablo 7. Ahcilarin Pazarhk Giicii; frekans ve ortalama
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Ahcilarm Pazarhk Giicleri 3.5
“Fekabetin fazla olmas: pazarhk agismdan miigterilerin
elini gliclendirivor.” 1 0 0 2 2 3.8
Alicilar fivata garsi haszasdarlar 1 ] 0 2 2 3.8
Sektor alicilar ficiin vazkecilmazdir 1|lo| 0 [ 2]2 |38
Alicilar rahatligla marka degisdire bilivorlar 0 0 1 2 2 4.2
“Otomobil direticilerinin daimi olarak caligtiklarn ve
biivik miktarlarda mal verdikleri miigterilere kars
pazarhik acisindan elleri giigsiizdir” 1 4 0 0 0 1.8
“Otomobi]l ikame difinidiniin olmamas:, miisterilerin elini
pazarlik véninden zaviflattvor.” 1 ] 0 2 2 2.2
“Stoklann fazla olmasi miisterilerin pazarlik giiciiniin
artmazina neden oluvor.”™ 0 0 0 2 3 4.6

“Alicilar fiyata karsi hassasdirlar” ifadesine 1 firma “Hig katilmiyorum”,
2 firma “Katiliyorum” , 2 firma ise “ Tam katiliyorum” cevabini vermis

ve ortalamasi 3.8 dir.

“Sektor alicilar T{¢iin  vazgec¢ilmezdir” ifadesine 1 firma “Hig
katilmiyorum”, 2 firma “Katiliyorum”, 2 firma ise “Tam katiliyorum”

cevabini vermis ve ortalamasi 3.8 dir.

“Alicilar rahatliqla marka degigdire biliyorlar” ifadesine 1 firma ‘“Ne
katiliyorum, ne de katilmiyorum”, 2 firma “Katiliyorum”, 2 firma ise

“Tam katiliyorum” cevabini vermis ve ortalamasi 4.2 dir.
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“Otomobil Treticilerinin  daimi  olarak  ¢alistiklar1  ve  biiylik
miktarlarda mal verdikleri miisterilere karsi pazarlik agisindan elleri
giicstizdiir” ifadesine 1 firma “Hi¢ katilmiyorum”, 4 firma

“Katilmiyorum” cevabini vermis ve ortalamasi 1.8 dir.

“Otomobil ikame {riiniiniin olmamasi, miisterilerin elini pazarlik
yoniinden zayiflatiyor” ifadesi yeniden kodlastirilmis ve 1 firma “Hig
katilmiyorum”, 2 firma “Katiliyorum”, 2 firma ise “Tam katiliyorum”

cevabini vermis ve ortalamasi 2.2 dir.

“Stoklarin fazla olmast misterilerin pazarlik giicliniin artmasina
neden oluyor” ifadesine 2 firma “Katiliyorum”, 3 firma ise “ Tam

katiliyorum” cevabini vermis ve ortalamasi 4.6 dur.

3.3.6. Tedarikgilerin Pazarhk Giicii

Tedarikgilerin esas rolii lireticilerin iiretim ve ya satis yapa bilmesi
icin gerekli malzemeleri saglamasidir.

Porter’a gore, tedarikgilerin giiclii oldugu sektorlerde rekabet
yiiksek olacaktir. Ulkemizin otomobil sektdriinde ise aldigimiz bilgilere
dayanarak tedarikgiler ¢ok azdir. isletmelerin bir cogunun tedarikgileri

kendisidirler.
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Tablo 8. Tedarikcilerin Pazarhk Giicii; frekans ve ortalama
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Tedarikcilerin Pazarhk Giicleri 3.3
“Malzeme tedarikcilerinin istenilen kalitede malzemeyi ol o 0
istenilen zamanda teslim edebilme gilcl onlara rekabet 21 3] 406
avantajl saglvor”
o | | Ola2] 9121
selktordaki tedarikcilarin ireli dogns inteqrasiva gicii vardir - - 34
o {2 %o|2]3
Sektorda tedarikei savis: azdur
Bir tedaikciden bagka tedarikerye gecmek bifyiik malivyet 11 2 0 01 4 3
oerektirryor
“Eendilerine has bir firin treten otomobil treticileri 1 [© |0 ;
sektirde dnemli bir avantaja sahipler” 22| 38
“Otomobil tireticilerinin daimi olarak calistiklan ve bilyiik 0 0
miktarlarda malzeme satin aldiklan tedarkcilerine karse | 1 | 2 2 3
pazarlik acismdan elleri giicsizdir.”
“Otomobil dreticilerine malzeme zaglavan firmalar
arasindaki rekabetin fazla clmasi pazarlik agisindan olo 2 1 |2 2
otomobil dreticilersnin elins giiglendirivor.™

Tedarikgilerin pazarlik giicii ile ilgili ifadesinin genel ortalamasi
otomobil firmalarindan alian cevaplar esasinda 3.3 olarak belirmistir.

“Malzeme tedarikgilerinin istenilen kalitede malzemeyi istenilen
zamanda teslim edebilme giicii onlara rekabet avantaji sagliyor”
ifadesine 2 firma “Katiliyorum”, 3 firma ise “ Tam katiliyorum” demis

ve ortalamasi 4.6 dir.
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“Sektordaki tedarikgilorin ireli dogru inteqrasiya giicii vardir” ifadesine 2
firma “Katilmiyorum”, 2 firma “Katiliyorum”, 1 firma ise “Tam

katiliyorum” gibi cevaplamig ve ortalamasi 3.4 ¢ikmuistir.

“Sektorda tedarikei sayis1 azdir” ifadesine 1 firma “Hi¢ katilmiyorum”, 2
firma “Katilmiyorum” , 2 firma ise “ Tam katiliyorum” cevabini vermis

ve ortalamasi 3 tiir.

“Bir tedaik¢iden bagka tedarik¢iye gegmek biiyiik maliyyet gerektiriyor”
ifadesine 1 firma “Hig¢ katilmiyorum”, 2 firma “Katilmiyorum”, 2 firma

ise “ Tam katiliyorum” cevabini vermis ve ortalamasi 3 "tiir.

“Kendilerine has bir iiriin lireten otomobil iireticileri sektorde onemli
bir avantaja sahipler” ifadesine 1 firma “Hi¢ katilmiyorum”, 2 firma
“Katiliyorum™, 2 firma ise “Tam katiliyorum™ cevabin1 vermis ve

frekansin ortalamasi 3.8-dir.

“Otomobil iireticilerinin daimi olarak ¢alistiklar1 ve biiylik miktarlarda
malzeme satin aldiklar tedarikcilerine karsi pazarlik acisindan elleri
glicsiizdiir’ ifadesine 1 firma “Hi¢ katilmiyorum”, 2 firma
“Katilmiyorum” , 2 firma ise “ Tam katiliyorum” cevabini vermis ve

ortalamasi 3 tur.

“Otomobil ireticilerine malzeme saglayan firmalar arasindaki
rekabetin fazla olmasi pazarlik agisindan otomobil reticilerinin elini
giiclendiriyor” ifadesi yeniden kodlagtirilmistir ve 2 firma “Ne
katiliyorum, ne de katilmiyorum”, 1 firma “Katiliyorum”, 2 firma ise

“Tam katiliyorum” cevabini vermis ve ortalamasi 2" dir.
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SONUC

Michael E. Porter tarafindan Onerilen “5 Gii¢” analiz modeli
endiistriyel, yani belirli bir sektorde stratejik rekabetin siddet ve etkisini
belirleyen  faktorler {izerine kapsamli  bir inceleme  olarak
nitelendirilebilir. Bu analiz usulii, herhangi bir isletmenin endiistri
icerisinde rekabet istiinliigiiniinii nasil olusturup siirdiirebilecegi ve
genel stratejileri nasil uygulayabilecegi ve genel olarak rekabet
istiinliiglinii saglamasi ile ilgili yonetsel bir ara¢ karakteri tasimaktadir.
Porter 5 Giicii Analizi hem de bir rakip analizi olarak goriilebilir. Rakip
analizi ile firmalar, kendilerinin temel rakiplerinin kimler oldugunu,
onlarm her biri i¢in profil gelistirmeyi, rakiplerinin amag ve stratejilerini,
giliclii ve zayif taraflarini, rakip tehdidinin Olgiilerini belirleyebilir ve
buna gore rekabetcil hareketlilik sergileyebilirler.

Otomotiv endiistrisi kiiresel diizeyde degisen pazar ve rekabet
kosullar1 gerergi siirekli ve dinamik bir gelisim i¢erisinde bulunmaktadir.
2001 yilinda sadece 56 miyon civari tasit liretilmisse, 2007 de bu rakam
73 milyon, 2016°da ise 94 milyon civari olmustur. 2016'da en fazla
otomotiv TUreticileri sirasinda Cin, ABD, Japonya, Almanya, Gliney
Kore, Hindistan, Kanada, 1spanya, Brezilya, Fransa gibi iilkeler yer
almaktadir. Porter’'in “5 Gii¢” analizi metodunu kullanarak herhangi
tilkenin otomobil sektoriinde rekabet giicli belirlenebilir.

Otomobiller, ¢agimizin en 6nemli teknoloji iirlinlerinden birisi
konumundadir. Otomobil sanayisi siirekli bir degisim icersindedir. Ister
iiriin, tiretim teknolijisi, istersede tiiketici beklentilerindeki degisimler bu
senayini etkilemektedir. Artik bir ¢ok iilke otomobilde sifir kaza, sifir
emisyon planlari igerisinde. Avrupanin énde giden bazi iilkleri: Ingiltere,
Almanya, Isveg, Norveg gibi iilkeler benzin ve dizelle ¢alisan araglardan

giderek kaginiyorlar. Yasaklayan iilkeler arasinda pazar olarak biiyiik
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olan Cin geliyor. Bunun yaninda kiiresel rekabetin en ¢ok etkiledigi
tirlinlerden birisi olmasi dolayisiyla firetici firmalarin, tiiketicilerin
otomobil satin alimina etki eden faktorleri iyi analiz edip, bu faktorler
dogrultusunda triin ve satis politikalarina yon vermeleri kaginilmaz
olmaktadir.

Her sektorde bir ¢ok faktor vardir ki, bu faktorler isletmenin
performansina ve basarisina etki eder bulunmaktadir. Isletmeler is
siireclerini, yenilik¢i yaklasimlarini degisen rekabet kosullarini gore
yeniden sekillendirmelidir. Otomobil sektoriinde bazi digsal nedenler
vardir. Bu faktorlere rekabet yogunlugu, ikame sektorlerin giicii,
alicilarin pazarlik giicii, sektére mal ve hizmet satan tedarikgilerin
pazarlik giicii ve yeni girislerin yaratabilecegi tehlike gibi faktorleri
gostere biliriz ve bu faktorlerin etkisi azaltilmalidir. Bunun yani sira i¢sel
faktorler- hizmet kalitesi, i¢ misteri memnuniyeti, fiyat gibi igsel
kaynaklarinin avantaji kullanilmalidir.

Otomobil sektoriine otomotiv sirketleri, toplu ulasim isletmeleri
banka ve finansman kurulusglarin, seyahat acentelerinin olas1 giris
tehditler1 bulunmaktadir. Omegin tilkemizdeki Nurgiin Motors, Serena
Motors, Hundai ve Kia motors gibi otomotiv sirketleri otomobil
sektoriinde de faaliyet gostermektedir. Finansman kuruluslarindan
Kapital Bank, Express Bank, Uni Bank gibi kuruluslar sektore hem kredi
sagliyorlar, hem de kiralama yapmaktadirlar. Ara¢ kiralama sektoriinde
Rent a Car gibi seyahat acenteleri biiyiik 6neme sahiptir.

Asagidaki tabloda, yapilan 5 gilic analizinin sonuglar
gorsellestirilmistir.

Tim bu bilgilerin 15181nda, Azerbaycan’da otomotiv sektoriiniin

yogun bir rekabet ortaminda oldugunu, bu sektorde bulunmak isteyen

90



firmalarin yakin ve uzun vadeli stratejilerini belirleyerek dinamik olarak
gozden gecirmeleri gerektigini sdyleyebiliriz.

Tablo 9. Azerbaycan'da Otomotiv Sektoriinde Rekabetlilik

Giigler Tehdit Seviyesi
Yeni pazara giris tehdidi Diisiik
Alicilarin pazarlik giicii Orta

Saticilarin pazarlik giicii Orta

Ikame iiriinlerin tehdidi Diisiik

Mevcut firmalar arasin. Rekabet | Yiiksek

Tablo 10. Sonug degerlendirilmesi

AMevent rakipler arasindaki rekabetin vogunlugu 4.04
Sektire Yeni Girecek Firmalarin Tehditler 2.9
Ikame Uriin ve Hizmet Tehditleri 2.05
Tedarikcilerin Pazarhk Giicleri 3.3
Alicilarm Pazarhk Giicleri 3.5

Yekun Genel Ortalama i.lo

Isletmelere yonlendirilen sorulardan alinan cevaplardan (Tablo 10)
ve ikincil verilere dayanarak goriildiigii iizere Azerbaycan Otomobil
Sektoriine en ¢ok tesir gosteren faktor gibi Mevcut isletmeler arasindaki
rekabeti gormek miimkiindiir. Aldigimiz cevaplardan rekabetin sikliginin
artisina sektoriin biiylime hizi, talebin artis1 ve AR-GE calismalarindaki
artisin oldugunu goriiriiz.

Ikinci en ¢ok goriilen oran alicilarm pazarlik giiciidiir. Kendi
icersinde en cok oranlar alicilarin fiyata karsi hassasiyyeti, marka
degisiminin onlar i¢in kolay olmasi, stoklarin ¢ok olmasinin alicilarin

kivvetlendirmesidir.
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Ikincil verilerden aldigimiz bilgilere dayanarak, Azerbaycan
piyasasimna yeni bir firma girmede zorluklar yasaya biecektir. Burada
miihiim olan sabit giderlerin ve piyasadan istedigi zaman ¢ikmanin kolay
olmasina dikkat edilmelidir. Bu sektérde giderlerin biiyiik bir kismini
acilacak yerin arastirilmasi, agilma maliyyetleri, {iriin getirme maliyetleri
tutmakta. Yeni yaranan bayilikler ve ya firmalar ellerinde gerekli
sermayeni bulundurmasi sartdir.

Sektore yeni girecek firmalarin tehdidi ortalama degere gore 3-cii,
Tedarikgilerin pazarlik giiciiniin yiiksek olmasi ortalama degere gore 4-
cii en ¢ok tesir gosteriyor.

Sektoriimiizde ikame mallarin olmayisi, insanlarin otomobili daha
cok tercih etmeleri nedeniyle ikame iirtinler otomobil rekabetine tesirinin

az olmasinda kendisini gosteriyor.
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PE3IOME

«IIaTh cumy, aHaMM3HUpYIOLAs MOJENb, NpeJIoKeHHas Mailkiom
[TopTepom, mpenjmaraeT BCECTOPOHHUU 0030p TMSATU  KIHOYEBBIX
(bakToOpoB, ONPEACNSIONINX UHTEHCUBHOCTh U BIUSHUE CTpPaTernyecKon
KOHKYPEHIIMU B JaHHOM MPOMBIIIJICHHOM CEKTOPE, U BaXKHO YUHTHIBAThH
3T (aKTOPhI IEpe]] TEM, KaK BOUTH B JTI000H OM3HEC B JIIOOOM CEKTOpE.
ABTOMOOWJIbHAST TIPOMBIIUICEHHOCTD, SIBIISIONIASCS OJHUM W3 Haubosee
Pa3BUTBHIX CEKTOPOB, CUUTACTCA OJHHUM M3 CEKTOPOB C CAMOM CUJIBHOU
KOHKYPEHIMEN. [ToaTOMy HEO0XOIMMO IPOaHAIN3UPOBATH
KOHKYPEHIIMIO B 3TOM CEKTOPE C MOJEINbIO, IpemioxkeHHon Iloprepom,
OpexJae YeM MpUHUMaTh OH3HEC-pelleHHe B 3TOM cekTtope. B
pe3yinbraTe  HCCIENOBaHHMA  00mas  OLIEHKa  aBTOMOOWJIbHOU
MPOMBINIJICHHOCTH A3epOaiikaHa, HOBBIX (UPM, BXOISIINX B CEKTOP,
KOHKYPEHIIMS MEXIY CYIIECTBYIOIIUMHU KOHKYpEHTaMH, 3aMEHHUTEIH B
3TOM  CEKTOpe, TMOKynaTeld aBToMoOWJei, uX cujaa Topra,
NPEINOYTEHUS U MOCTABIIUKH, UX CHJIA TOPTa OBLIN OICHEHBI.

Lensro 3TOrO UCCIJIEIOBaHMUS ABIIIETCS aHaJIn3
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH a3epOaiiIIKaHCKOTO aBTOMOOMILHOTO PHIHKA C
MCIIOJIb30BaHUEM MOJIEIH ITATH CHUIL, TIpeuiokeHHou [loprepom.

Jnsa  uccnenoBaHusl ObUTM  ONPOLIEHBl PYKOBOJAUTENM TMSATH
aBTOCAJIOHOB, padoTaromux B baky, u OblIu cOOpaHbl JaHHBIE METOIOM
OJTHOHAIIPaBJICHHOI0 cOopa JaHHbIX. Bompockl ompoca OCHOBaHBI Ha
autepatype. [lomyuyeHHble AaHHBIE MOJBEPrajluCh YaCTOTE U CPEIHEMY

aHaJTN3Yy.

Kirouesnie cnosa: Iloprep, moaens «IIsaTh cuin»y, aBTOMOOUIIbHAS

POMBIIIUIEHHOCTh, KOHKYpPC, A3epOaiiixKaH.
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.. . . 2 = £ =| €
olup, ankete vereceginiz cevaplar size bir ylikiimliiliik S Elg B § 5| <
getirmeyecek ve tamamen arastirma i¢in kullanilacaktir. = Sl 2¢gl 5 = g
Liitfen asagidaki sorular1 otomobil sektorunun hizmet,satis = gl S g = -l
durumunu degerlendirip, sizce en dogru olacak sekilde S E =2 & =3
o . .. o . < & Y E c
cevaplaymiz. Vereceginiz samimi cevaplar ve degerli 2 M| 2 3| 3
katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz. L > =
Mevcut rakipler arasindaki rekabetin yogunlugu 4.04
“Sektoriin biiylime hizi rekabeti arttiric1 yonde etki
yaptyor.” 0] 0 0 1|4 |48
“Otomobile olan talep rekabeti arttiriyor.” 0/0] 0 | 3] 2|44
“Sektordeki rekabeti ARGE c¢aligmalan etkiliyor.” 00 1 13| 44
Rakiplerin {irlinleri ve hizmetleri ayni 0] 0 2 2| 1] 38
Sektdrden ayrilmada sorunlar var 0|2 | 2 |1]|]0]| 28
Sektore Yeni Girecek Firmalarin Tehdidi 2.9
“Sektore yeni giren firmalarin piyasaya giris fiyatlari,
piyasadaki konumlarini etkiliyor.” 0] 2 0 0| 3|38
“Otomobil sektorii disinda farkli sektorlere de yonelerek
biiyiimek, firma i¢in rekabet avantaji sagliyor.” 00 0 2 | 3| 46
“Sektore yeni giren firmalar, sektdrdeki mevcut
firmalara karsi piyasada tutunabiliyorlar.” 0| 3 0 02|32
Sektora girmek biiyiik sermaye gerekdirir 0|0 0 0|5 1
Sektordaki firmalar yeni giron firmalara kars1 agresif
kampanya yiiriitiir 0] 5 0 0] 0 4
Bazarin biiyiime tempi yiiksektir 0|2 0 12| 36
Sekorda boyiik olmanin iistiinlityii yoktur 4110 0|0 12
“Sektore yeni giren firmalarin tirlinlerinin dagitimi igin
yeterli baglantilar1 kurmalar1 zor degildir.” 2 10 3 00|22
“Su anki piyasa sartlarinda, sektore yeni girecek
firmalar mevcut firmalarla rekabet edebilirler.” 0| 2 3 0| 0| 26
ikame Uriin ve Hizmet Tehditleri 2.05
“Otomobil yerine ikame bir iirlin ortaya c¢iksa, firmalar
bunu kaliteyi gelistirmek agisindan bir avantaj olarak
gortrler.” 0] 2 0 2 | 1] 26
“Otomobil karsisinda ikame bir iiriiniin olmamasi
sektordeki kalite ¢aligmalarini etkiliyor.” 2 | 2 1 o|o| 18
“Piyasada otomobile karsi ikame iiriinler vardir.” 2 |0 0 3|0 28
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) ' 5 0 0 010 1
“Ikame Triinler rekabet Uistiinliigiine sahipler.”
Tedarikcilerin Pazarhk Giicleri 3.3
“Malzeme tedarikgilerinin istenilen kalitede malzemeyi
istenilen zamanda teslim edebilme giicli onlara rekabet 00 0 2 | 3| 46
avantaji sagliyor.”
o 0121021
Sektordaki tedarikgilorin ireli dogru inteqrasiya giicii vardir 3.4
0 3
Sektorda tedarik¢i sayis1 azdir 12 02
Bir tedaikc¢iden baska tedarik¢iye gegmek biiyiik maliyyet 1|9 0 0 5 3
gerektiriyor
“Kendilerine has bir iiriin iireten otomobil iireticileri 1 0
sektorde Onemli bir avantaja sahipler.” 2 | 2| 38
“Otomobil iireticilerinin daimi olarak calistiklari ve biiyiik
miktarlarda malzeme satin aldiklari tedarikg¢ilerine karst1 | 1 | 2 0 2 3
pazarlik acisindan elleri giigsiizdiir.”
“Otomobil Tireticilerine malzeme saglayan firmalar
arasindaki rekabetin fazla olmasi1 pazarlik agisindan 0lo 2 1|2 2
otomobil {reticilerinin elini gliglendiriyor.”
Alcilarin Pazarhk Giicleri 3.5
“Rekabetin fazla olmas1 pazarlik agisindan miisterilerin
elini giiclendiriyor.” 110 0 2 | 2| 38
Alicilar fiyata garsi hassasdirlar 110 0 2| 2| 38
Sektor alicilar iiglin vazkegilmozdir 110 0 2 | 2| 38
Alicilar rahatligla marka degisdire biliyorlar 0|0 1 2 | 2| 42
“Otomobil iireticilerinin daimi olarak calistiklart ve
bliylik miktarlarda mal verdikleri miisterilere karsi
pazarlik ag¢isindan elleri gligsiizdiir.” 1] 4 0 0] 0] 18
“Otomobil ikame iirliniiniin olmamasi, miisterilerin elini
pazarlik yoniinden zayiflatiyor.” 110 0 2 | 2| 22
“Stoklarin fazla olmasi miisterilerin pazarlik giiciiniin
artmasma neden oluyor.” 00 0 2 | 3| 46
Yekun Genel Ortalama 3.16
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