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OZET

Bugliniin rekabetci is dinyasinda isletmelerin satislarini arttirmalarinin ve
daha da 6nemlisi hayatta kalmalarinin en 6nemli anahtari pazarlama stratejileridir.
Bu sebeple, pazarlama stratejileri; her sektor icin 6nemli oldugu gibi ekonomideki
tim diger sektorleri ve sosyal hayati etkileyen, isletmelerde verimliligi ve tretkenligi
artiran Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektérii icin de biyiik bir dneme sahiptir.
Literatlirde pazarlama stratejileriyle ilgili birgok ¢alisma goériinmesine ragmen, Bilgi
ve iletisim Teknolojileri sektériinde pazarlama stratejileri ile ilgili yeterli kaynak
bulunmamaktadir.

Bu arastirmanin amaci, pazarlama stratejilerini incelemek ve sektordeki
isletmelerin bir takim i¢ ve dis ¢evre 6zelliklerine gore hangi pazarlama stratejilerine
basvurduklarini ve bu stratejilerin pazar performansina etkisini ortaya koymaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda, arastirma lg¢ bélime ayrilmistir. Birinci boélimde,
pazarlama stratejileri; Griin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejileri olarak
ayrintili olarak ele alinmistir. ikinci béliimde, Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektérii
incelenmis ve ampirik bir arastirma ile sektordeki isletmelerin ic ve dis cevre
ozellikleri ile uyguladiklari pazarlama stratejileri ve pazar performanslari arasindaki
iliski test edilmistir. Arastirma bulgulari; pazarlama stratejileri ile cevre 6zellikleri ve
pazar performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
bulgular cevreye gore kullanilan pazarlama stratejilerinin nasil degistigini ve
stratejilere gbére pazar performansinin nasil etkilediginin i¢ ylzinld anlamayi
saglamaktadir. Son bélim olan sonug¢ bélimiinde ise arastirma ile ilgili sonuglara,
degerlendirmelere, sinirlamalara ve gelecek calismalara yonelik Onerilere yer

verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Stratejileri, Pazarlama, Strateji, Uriin, Fiyat,

Dagitim, Tutundurma, Satis, Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektorii, BiT, Bilisim



ABSTRACT

In today's competitive business world, the most important key for companies
to increase sales and, more importantly to survive is marketing strategies.
Therefore, marketing strategies that is very important for every industry is also very
important for Information and Communication Technology industry which affects
all other industries in the economy and social life and increases productivity and
efficiency in the organizations. Although, a lot of studies appears in the literatiire,
there is not enough resource about marketing strategies in the Information and
Communication Technology industry.

Purpose of this study is to examine the marketing strategies and to reveal
what marketing strategies are used by the companies in the industry according to a
number of internal and external environmental characteristics and how these
strategies affect the market performance.

In accordance with this purpose, the study is divided into three sections. In the
first section, the marketing strategies are discussed as product, pricing, promotion
and distribution strategies separately. In the second part of the study, the
Information and Communication Technology industry is examined and with an
empirical research, the relation among internal-external environmental
characteristics, marketing strategies used and market performance outcomes of the
companies is measured. The findings of the study suggest that marketing strategies
are positively related to internal and external environmental characteristics and
market performance. These findings provide new insights into how marketing
strategies evolve according to environmental characteristics and influence market
performance outcomes. In the conclusion that is last section, results about the

study, assessments, restrictions and recommendations for future studies are given.

Keywords: Marketing Strategies, Marketing, Strategy, Product, Price, Distribution,

Promotion, Sales, Information and Communication Technologies Industry, ICT, IT
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1. GIRIS

isletmeler giinimiiziin artan rekabet kosullarinda diger isletmelerden bir adim
onlinde olmak igin Urettikleri Grlin ya da hizmet icin cesitli pazarlama stratejileri
uygulamaktadirlar. Etkili pazarlama stratejileri, sirketlerin satislarini arttirmalarinin
ve daha da Onemlisi hayatta kalmalarinin en ©6nemli anahtaridir. Pazarlama
stratejileri sadece {riin satisi saglamayl icermez, ayni zamanda miusterinin
taleplerini tespit etme, satisla birlikte dagitim, reklam, tutundurma, servis ve bakim
gibi satis sonrasi hizmetleri ile Gretim, Grlin planlamasi ve piyasa arastirmasi gibi
Uretim ve 6ncesi hizmetleri de igerir.

Pazarlama isletme icindeki en &nemli birimlerden biridir. Oyle ki taninirlik,
satis ve karlihgin yiksek ya da distk olmasi ¢ogunlukla pazarlama faaliyetlerinin bir
sonucudur. En parlak Urin, hizmet veya fikir, pazarlama cabalari olmadan hayatta
kalamaz. Pazarlama semsiyesi; liretimden, reklama, tanitimdan satisa kadar birgok
farkl alani kapsar. Glinimuzde bircok sirket, pazarlama cabalarinin eksikligi yada
yanlis pazarlama stratejileri uygulamalari nedeniyle zor durumda kalmaktadir, daha
da kotiisa faaliyetlerini sonlandirmaktadirlar.

Arastirmanin yapildigi Bilgi ve iletisim Teknolojileri (BiT) sektorii; en hizli
gelisme ve ilerleme gosteren sektorlerden biridir. Her glin yeni bir ¢ip, yeni bir Grin,
yeni bir teknoloji piyasaya sunulmaktadir. insanlarin sosyal hayatini ve diger
sektorlerin is yapis modellerini dolayisiyla tretkenlik ve verimliliklerini etkilemesi,
BIT sektoriinii diger sektérlerin dniine ¢ikaran ve onlardan daha degerli olmasini
saglayan oOzelliklerdir. 2013 yil dinyanin en degerli sirketleri siralamasinda,
zirvedeki ilk 10 sirketin 4’Gin{ BIT sirketleri olusturmaktadir (Financial Times, 2013).
BIT firmalarinin zirvede yer almasi, sektériin ekonomik olarak degerini ortaya
koymakla birlikte, boyle bir konumda olmalarinda s06z konusu sirketlerin
uyguladiklari pazarlama stratejileri de 6énemli rol oynamaktadir. Bir sirket diinyadaki
en yenilikci diislinceye sahip olabilir, ama eger bu dislince insanlari etkilemiyorsa,
onlarda bir heyecan uyandirmiyorsa hic bir 6nemi yoktur.

Pazarlama stratejilerinin ve BIT sektériiniin énemi dikkate alindiginda, BIT
sektoriindeki pazarlama stratejilerini bulmanin ne kadar biyilik bir 6nem arz ettigi
ortaya ¢ikmaktadir. Clinki sirketlerin en blyuk ihtiyaci, trin veya hizmetlerini daha
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fazla satabilmenin yollarini bulmaktir. Gliniimuzde sirketlerin istenen satis ve kari
yapabilmeleri ve rekabetci is dinyasinda hayatta kalabilmelerinin yolu dogru
pazarlama stratejilerini uygulamalarindan geger. Yapilan literatir taramasinda,
pazarlama stratejileriyle ilgili bircok ¢alisma goriinlyor olmasina ragmen, Bilgi ve
iletisim Teknolojileri sektériinde pazarlama stratejileri konusunda yeterli kaynak
olmayisi dikkat cekmistir. Ayrica daha dnce yapilmis yiiksek lisans ve doktora tezleri
arasinda Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektdriinde Pazarlama Stratejileri ile ilgili bir
¢alisma olmamasi yapilan bu yiksek lisans calismasinin sonuglarini daha kiymetli
hale getirmektedir. Bu tez konusu, bu boslugu kapatmayi ve gelecek calismalara bir
kaynak olabilmesi amaciyla segilmistir.

Bu arastirmanin amaci, pazarlama stratejilerini incelemek ve sektordeki
isletmelerin bir takim i¢ ve dis ¢evre 6zelliklerine gére hangi pazarlama stratejilerine
basvurduklarini ve bu stratejilerin pazar performansina etkisini ortaya ¢ikarmaktir.

Bu durumda su arastirma sorusu ortaya cikmaktadir: “Bilgi ve iletisim
Teknolojileri sektoriinde basarili olabilmek icin isletmelerin i¢ ve dis ¢evre
ozelliklerine gore hangi pazarlama stratejilerini kullanmasi gerekir?”

Bu amac dogrultusunda, arastirma lg¢ bolime ayrilmistir. Birinci bolimde,
pazarlama stratejileri; Grln, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejileri olarak
detayli bir sekilde ayri ayri ele alinmistir. Arastirmanin ikinci bolimi ampirik
arastirmanin yapildigi bélimdiir. Yine bu béliimde Bilgi ve iletisim Teknolojileri
sektoriine kisaca goz atilmis, sektoriin diinyada ve Tirkiye'deki durumuyla ilgili
bilgilere yer verilmistir. Ampirik arastirma asamasinda ise, literattr taramasiyla bes
ic ve dis cevre Ozelligi belirlenmis, yine literatir yardimiyla anket sorulari
olusturulmus, anket yéntemi kullanilarak BIT sektoriinde Tiirkiye’deki ulusal ve
uluslararasi isletmelerin i¢ ve dis ¢cevre Ozelliklerine gore uyguladiklar pazarlama
stratejileri ve bu pazarlama stratejileri ile pazar performanslari arasindaki iliskiler
test edilmistir. Arastirma bulgulari; pazarlama stratejileri ile ¢evre 6Ozellikleri ve
pazar performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
bulgular i¢c ve dis cevre 6zelliklerine gore kullanilan pazarlama stratejilerinin nasil
degistigini ve pazar performansinin pazarlama stratejilerinden nasil etkilediginin ic
ylzlini anlamayi saglamaktadir. Bu calismada arastirma yaklasimi dnce mevcut

literatlrii gozden gecirmek ve analiz etmek seklinde olmustur. Sonra bu literatir
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arastirmasina dayanan ikincil veri ile kavramsal bir model ve ilgili hipotezler ortaya
cikarilmistir. Anket metodolojisini kullanan ampirik ¢alismayla hipotezler test
edilmis ve arastirma bulgulari ortaya koyulmustur. Son boélim olan sonug
boliminde ise arastirma ile ilgili sonuclara, degerlendirmelere, arastirmanin

sinirlamalarina ve gelecek ¢alismalara yonelik dnerilere yer verilmistir.



2. PAZARLAMA STRATEJILERI

Bu boélimde pazarlama ve strateji kavramlari agiklanacak, Bilgi ve iletisim
Teknolojileri sektoriinde pazarlama stratejisi gelistirilirken hangi unsurlarin goz
Oonine alinmasi gerektigi, bilisim sektorinde isletmeler tarafindan kullanilan satis
arttirici pazarlama stratejilerine yer verilmistir. Varadarajan, pazarlama stratejilerini,
bir firmanin pazarlama karmasina (lrlin, fiyat, dagitim, tutundurma) dayanan
davraniglari ve kararlari olarak tanimlamis (Varadarajan, 2010), Cavusgil ve Zou,
pazarlama stratejilerinin geleneksel pazarlama karmasinin tiim yonlerini kapsadigi
belirtmis (Cavusgil and Zou, 1994), El-Ansary, pazarlama stratejilerinin pazarlama
karmasi elemanlari araciligiyla uygulandigini aciklamis (El-Ansary, 2006), Slater ve
arkadaslari ise pazarlama stratejisini, firmalarin hedeflenen bir pazarda orgitsel
amaclarini gergeklestirmesini saglayan bir pazarlama karmasi programi gelistirmesi
ile ilgili oldugunu belirtmistir (Slater et al., 2010). Gorildiga Gzere, pazarlama
stratejileri ile pazarlama karmasi birbirinden ayrilmaz iki kavramdir ve bu ¢alismada;
Urlin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejileri olmak lizere dort kategori

altinda incelenecektir.

2.1. Pazarlama ve Strateji Kavramlari

2.1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama ile ilgili en blyilk mesleki kurulus olan Amerikan Pazarlama Birligi
yada Dernegi (American Marketing Association-AMA) pazarlamayl soyle
tanimlamistir:  “Pazarlama, kisisel ve oOrgltsel amaglara ulasmayi saglayacak
degisimleri gerceklestirmek lizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin ‘gelistirilmesi’,
‘fiyatlandiriimasr’, ‘tutundurulmasi’ ve ‘dagitilmasina’ iliskin planlama ve uygulama
surecidir.” (American Marketing Association, 2004). Burada kendini gosteren énemli
bir nokta; pazarlamanin amaclara ulasma yonilinde planlar yapma ve bunlarin
uygulanma silirecidir, diger bir ifadeyle, “strateji” ile yakin iliskisini ortaya
koymasidir. Pazarlamanin gelismesi ile glinimiizde sadece mallar ve hizmetler
pazarlanmayip; fikirler, kisiler, olaylar, yerler, 6zellikler ve hatta deneyimler de

pazarlanabilir seyler arasinda yerini almistir.



Uretim ®ncesinden satis sonrasina kadarki genis faaliyetler alanini kapsayan
pazarlama, sirketler igin kritik bir 6neme sahiptir. Pazarlama; Urinlerin Gretimiyle
ilgilenen, mdsterilerin bu driinlere ne zaman ne miktarda ulasabileceklerini
belirleyen, boylelikle isletmelerin rakiplerinden 6ne ¢ikmasini, tiiketicinin géziinde
farklilasmasini saglayan faaliyetler bitlini olup bu ylizden de disaridan temin
edilmeyip, isletme icinde kalmasi ve firmanin hayatta kalabilmesi i¢in gli¢li olmasi

gereken bir bolimdir (Flipo, 1986).

2.1.2. Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

Pazarlama dinamik bir isletme fonksiyonudur. Pazarlamanin dinamikligini
arttiran en énemli unsur, cevre kosullarindan dogrudan etkilenmesidir. isletmenin
basarisi, blylk o6lclide isletmenin pazarlama programini isletme ici ve disi gevre
faktorleri gergcevesinde yodnetebilme yetenegine baglidir (Kotler, 2011). Bilgi ve
lletisim Teknolojileri sektdriindeki firmalar da bu cevresel faktorleri siirekli izlemeli,

analiz etmeli; bunlara gore uygun stratejiler gelistirmeli ve 6nlemler almalidir.
2.1.2.1. Dis Cevre Faktorleri

Pazarlamay etkileyen dis cevre faktorleri, makro ve mikro olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir. Makro cevre faktorleri, blyik 6lctide isletme yonetiminin kontroli
disinda olup alti tanedir: 1-Demografik, 2-Ekonomik, 3-Sosyal ve Kiiltlrel, 4-Politik
ve Yasal, 5-Rekabet, 6-Teknoloji (Polonsky, 1999).

Sosyal ve Kiiltiirel ¢evre, ayni kiltirden gelen kisilerin paylastigi 6grenilmis
davranigsal ozelliklerden, toplumun sosyal ve kiltlirel degerlerinden, yasam
biciminden, geleneklerinden, deger hiikiimlerinden ve inanglarindan olusmaktadir.
Rekabet, firmanin kendi endustrisindeki isletmelerle, ikame mal veya hizmeti
saglayan diger endistri dallarindaki isletmelerle tiiketicinin alim giclinin sinirli
olmasi nedeniyle girilen miicadele ortamidir. Bir pazarda rekabetin lg¢ sekli vardir:
1.Tam rekabet (alict ve saticilarin tek baslarina fiyati etkileme giiciine sahip
olmadiklari), 2.Tekelci (monopolll) rekabet (piyasada belli bir malin tek saticisi var
ise veya tek satici bir malin bitiin arzini elinde tutuyorsa boyle bir piyasaya “tekel
piyasasi” denir), 3.0ligopol (glgcleri birbirine esit az sayida dev firmanin hakim

oldugu piyasadir). Teknoloji, pazarlamayi etkiledigi gibi pazarlama da yeni teknolojik



Urdnln pazardaki basarisini ve 6mrina etkiler. Clnki yeniligi bulmak veya yeni bir
Urini dretmek yeterli olmayip bunu tlketici isteklerine uydurmak, tiketiciye
benimsetmek igin pazarlama gerekir. Politik ve yasal ¢evre, devletin ve yerel
idarelerin ¢ikardiklari kanunlar, tlzik ve ydnetmeliklerdir. Bunlar gergevesinde
alinan gesitli kararlar ile pazarlama sinirlanabilir. Politik ve yasal ¢evre kimi zaman
isletme yonetimi tarafindan etkilenebilir. Cok blylk bir isletme, isadamlari
dernekleri lobicilik faaliyetleri ile zaman zaman yasalar ve siyasi kararlar izerinde
etkili olabilmektedir. Demografik ¢evre, nifusun miktari, yas, cinsiyet, cografi ve
benzeri oOzellikleri kapsar. Bu 06zellikler mal ve hizmetlerin talebi ile yakindan
baglantihdir ve o6zellikle pazar boélimlendirmede buylik 6énem tasirlar. Ekonomik
cevre faktorleri, ekonomik dalgalanmalar ve diger ekonomik kosullardan
olusmaktadir (Polonsky, 1999).

Pazarlamay! etkileyen dis cevre faktorlerinden mikro cevre faktorleri ise
sunlardir:  1-[sletmenin pazari: Pazarlamayi etkileyen hem i¢c hem de dis cevre
faktori olup tiim pazarlama kararlarinin odak noktasini teskil eder. 2- Uretim
faktorleri sahipleri (tedarikgi kisi veya isletmeler): Tedarikgi kisi veya isletmeler de
hem dis hem i¢ gevre faktori olup ekonominin bulundugu konjonktiir dénemine
bagl olarak dnemleri artar ya da azalir. Refah doneminde girdilerin tedarikinde
sikinti yasanmaz ama arz edilen kaynaklarin kit oldugu donemlerde tedarikgilerin
onemi artar. 3-Araci kuruluslar: Uriinii, isletmenin pazarlama 6rgiitiinden hedef

pazarlara akigini saglayan isletmelerdir (Sudharshan and Winter, 1998).
2.1.2.2. i¢ Cevre Faktorleri

ic faktorler, pazarlama disi isletme kaynaklari ile pazarlama karmasi unsurlari
olarak ikiye ayrilir. Pazarlama disi isletme kaynaklarini; finansman kuruluslari,
kurulus vyeri, Uretim, firma imaji, insan kaynaklari, arastirma ve gelistirme
olusturuyorken, pazarlama karmasini; Griin, dagitim, fiyat ve tutundurma unsurlari
olusturmaktadir (Walsh and Lipinski, 2009). Pazarlama karmasinda yapilan stratejik
degisiklikler pazarlama stratejilerine neden olmaktadir (Cavusgil and Zou, 1994).

Bir firmanin pazarlama sistemini etkileyen i¢c ve dis etmenler 6zetlendikten

sonra tim birimleri ve aralarindaki iliskiler Sekil 1'de gosterilmistir.
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Sekil 2.1: isletmenin Tiim Pazarlama Sistemi (Stanton, 1981: 31).

2.1.3. Strateji Kavrami

Temelde askeri bir terim olan strateji kelimesi belirlenen hedeflere ulasmak
icin tutulan yol anlaminda kullaniimaktadir (Phillips, 2011). Nasil ki askeri alanda
strateji “savasi kazanmak icin uygulanacak taktikler ve planlar” anlaminda
kullanilmakta ise, kurum ve kuruluslarin da hedeflerine ulasmada “rakipleri”
karsisinda “Ustinlik” elde edebilmek igin izledikleri yol veya yollar da onlarin
“stratejilerini” belirlemektedir. Orgiitler bakimindan stratejiyi “hedeflere ulasmak
Uzere hazirlanan amaglar, 6nemli politikalar ve planlar butini” olarak tanimlamak
mumkindir (Polatoglu ve Ergun, 1984: 19). Strateji, isletmenin cevresi ile arasindaki
iliskileri diizenlemesi ve rakiplerine karsi Ustlinliik saglamasi igin, sirketin ic ¢cevresini

ve kaynaklarini harekete gecirir (Coroglu, 2002: 137).



2.2. Pazarlama Stratejileri

2.2.1. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama Stratejisi, bir isin pazarlama hedeflerine ulasma beklentisini ve
misterilerinin deger gereksinimlerini karsilamasini iceren bdtinlesik kararlar ve
eylemler kiimesidir (Varadarajan and Clark, 1994).

isletmenin misyon ve amaclari dogrultusunda pazarlama amaclari belirlenir;
bu amacglar gergeklestirecek pazarlama stratejisi gelistirilir ve pazarlama plani

yapilir (McAlister and Ferrell, 2002).

2.2.2. Pazarlama Stratejisi Bilesenleri

Pazarlama stratejisi gelistirmek icin 6nce hedef pazar belirlenir sonra

pazarlama karmasi olusturulur (Coroglu, 2002: 138).

2.2.2.1. Hedef Pazar Segimi Stratejileri

Hedef Pazar belirlenmeden once Farklilastirlmamis Pazarlama (Tim Pazar)
Stratejisi, Farklilagtirlmis Pazarlama (Cok Bolim) Stratejisi, Yogunlastiriimis
Pazarlama (Tek Bolim) Stratejisi ve Mikro Pazarlama Stratejisi olmak (zere baslica
dort alternatif stratejiden hangisinin kullanilacagi saptanmalidir. Farkhlastirilmamis
pazarlama stratejisi, yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ve farkhlastiriimis
pazarlama stratejisi arastirmacilar tarafindan hedef pazarin belirlenmesinde

kullanilan en temel stratejilerdir (Kotler and Armstrong, 2013: 225).

1) Farklilastirrlmamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi

TUm Pazar stratejisinde, isletme tim pazarini tek birim veya kitle olarak ele
almakta; onu olusturan parcgalardaki farkhliklari gormezlikten gelerek veya onlarin
birbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir. Bu sebeple, tim
pazarda mimkin oldugunca ¢ok misteriye ulagsmak adina tek bir pazarlama karmasi
gelistirilir. Stratejinin en 6nemli avantaji; ayni Grtndn kitlesel Gretimi, dagitimi ve
tutundurulmasindan kaynaklanan maliyet tasarruflaridir. Genellikle toplam pazarda
blydk bir alici grubunun Grinin ihtiyag karsilama 6zelliklerini ayni sekilde algilama

egilimi gosterdigi hallerde uygulanir (Brooksbank, 1996).



2) Farklilagtirilmis Pazarlama (Cok Bé6liim) Stratejisi

Bu stratejide isletme tarafindan iki veya daha fazla bolim, hedef pazar olarak
secilir ve tim pazarlama cabalari secilen her bir bolim igin ayri ayri pazarlama
karmasi gelistirilir. Genellikle Uretici farkh Griin Gretmekten ziyade, temel Grlnin
degisik tlrlerini kullanir. Cogu kez isletmeler baslangicta tek bolim stratejisi izleyip,
o bolimde basarili olduktan sonra, kendilerine cekici gelen diger boélimlere de
yayilirlar. Bu strateji, farklilastirilmamis pazarlama stratejisine gore firmaya daha cok
gelir saglar, ancak Uretim ve pazarlama faaliyetlerinin cesitliliginden dolayl da

maliyetlerin artmasina neden olmaktadir (Laughlin and Taylor, 1991).

3) Yogunlastirilnus Pazarlama (Tek Béliim) Stratejisi

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi, firmanin bir pazar icindeki bolimlerden
sadece birini hedef pazar olarak se¢mesi ve tim pazarlama g¢abalarini tek bir
pazarlama karmasi ile bu bélime yoneltmesidir. Kaynaklarin sinirl oldugu hallerde
oldukga faydali olan bu strateji, bliylk bir pazarin az bir kismina hitap etmektense,
kliclk bir pazarin buyik bir bolimiini ele gecirme yontemidir. Spesifik bir bolime
konsantre olmak, isletmeye bilgi, tecriibe ve uzmanlasma sayesinde orada glicli bir
pazar pozisyonu saglar; bolimi iyi secmisse uzmanlasma nedeniyle Uretim, dagitim
ve tutundurmada 6nemli avantajlar elde eder; blyik isletmelerle rekabet eder ve
karli sekilde calisabilir. isletmeye bir béliime derinlemesine girme imkani veren bu
strateji hayli yaygin olarak kullanilir. Ancak isletme butin satis ve karini bir bélime
bagladigindan normalden daha fazla riskle karsi karsiyadir (Kotler and Armstrong,

2013: 226).

4) Mikro Pazarlama Stratejisi

Bu stratejide tim pazar ya da bir veya birka¢ pazar bélimi hedeflenmez.
Yerel bir misteri grubunun, hatta bir birey ya da orgitiin ihtiyag ve isteklerine gore
Urlin ve pazarlama programi olusturulur. Bu strateji her kiiciik misteri grubu veya
her bir musteri icin 6zel ihtiyaclari karsilama geregi nedeniyle ayrintil musteri bilgisi
gerektirir. Mimarlarin, miihendislerin, terzilerin ve avukatlarin sunduklari hizmetler
misteriye 6zel hizmetler olup, bu tir pazarlama stratejileri gerektirir (Kotler and

Armstrong, 2013: 228).



2.2.2.2. Strateji Secimini Etkileyen Faktorler

Yukaridaki hedef pazar se¢im stratejilerinin arasindan bitiin durumlar igin en
iyi olan birini secmek olanaksizdir. icinde bulunulan duruma goére, baslica su
faktorler strateji seciminde 6nem kazanir:

- isletmenin kaynaklari (cok sinirli olup olmamasi)

- Urtiniin benzersizligi (rakiplerinkiyle benzer olup olmamasi)

- Uriiniin hayat seyrindeki dénemi

- Pazardaki rekabet durumu

- Pazar bolimiiniin mevcut satiglari ve kar potansiyeli

- Gelecekte bliyliime potansiyeli

- Bolimde isletmenin karsilayabilecegi iyi tatmin edilmemis ihtiyaglarin

bulunmasi (Garko, 1990).
2.2.2.3. Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

isletme hedef pazari sectikten sonra, hedef pazar béliimlerinin her biri icin
pazarlama karmasi olusturup gelistirecektir. Pazarlama karmasinin olusturulmasi,
isletmelerin pazarlama stratejilerinin olusturmasinda vazgegilmez bir asamadir.
Pazarlama karmasi olusturma; isletmenin, hangi “lrin veya hizmetin”, hangi
“fiyatla”, hangi “dagitim kanallariyla” ve hangi “tutundurma stratejileriyle” istenilen
konumu ve basariy elde edecegini belirlemesidir. Olusturulan pazarlama karmasi da
surekli gozden gecirilmeli, gerekiyorsa miidahale edilip degisiklikler yapilmal,
rakiplerinkinden farkli ve tiiketiciler icin yararli olacak en iyi karma olusturuluncaya

kadar pazarlama karmasi gelistirilmelidir (Yoo et al., 2000).

2.2.3. Uriin Stratejileri

Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektériinde diger sektorlerde oldugu gibi
pazarlama stratejilerinin olusturulmasina uriin stratejileri ile baslanir. Uriiniin
stratejik bir karar degiskeni olarak énemi, isletmenin tim pazarlama faaliyetlerinin
esasini olusturmasi, tutundurma, fiyat ve dagitim kanallarini sekillendirmesinden
kaynaklanmaktadir. Uriin denilince, iceriginde bulunan maddeler, mekanik yapisi,

sekli, dayaniklihgi, ambalaji, tadi, kokusu vb. 6zellikleri anlasilir. Her misteri farkh bir
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Ozelligine 6nem verebilmektedir. Bu nedenle bilgi ve iletisim teknolojisi isletme
yoneticileri, Grlnlerin tiketiciler Gzerindeki etkili olabilecek 6zelliklerini arastirmali
ve bu arastirmalara goére stratejisini gelistirmelidir (Gabrielsson et al., 2006).

Urlin stratejileri, Griin konusunda markalasma, kalite, garanti, servis,
ambalajlama ve benzeri esgiidiimli kararlar almayi gerektiren stratejilerdir. Uriin
stratejileri ile isletme; UrlGnl ihtiyag ve istekleri karsilayici oOzellikte yapma,
isletmenin kar, pazar payi, satis hacmi vb. genel amaclarina ulasmasi icin yeni
Urlinler gelistirme, var olan Grlnleri iyilestirme ve amaca uygun olmayan Grinleri ise
Uretimden kaldirma gibi kararlar verir. Uriin stratejisi; Griin, Griin dizisi, Grin
karmasi (bir firmanin pazara sundugu tim Urinleri o firmanin Grin karmasi iken bir
marka altindaki Urlnleri ise Urin dizisidir), markalama, ambalajlama ve servis
stratejisi konularinda gesitli kararlarin alinmasini gerektiren kapsamli bir konu olup

amaci en iyi olan Griin karmasina ulasmaktir (Gabrielsson et al., 2006).

2.2.3.1. Uriiniin Hayat Egrisine Gore Uriin Pazarlama Stratejileri

Uriin stratejileri cogunlukla Griin hayat egrisine(seyrine) baghdir. Uriin hayat
seyri bir Grlnle ilgili izlenecek en uygun pazarlama stratejilerinin saptanmasi
bakimindan énemlidir. Uriin hayat seyrinin dért ana asamasi vardir: Sunus, Biyiime,
Olgunluk ve Gerileme dénemleri (Anderson and Zeithaml, 1984).

Sunus déneminde, bilinmeyen ve taninmayan yeni bir Urin pazara sunulur.
Satislar duslik ve agir bir tempo ile artmaktadir. Dolayisiyla zarar s6z konusudur. Bu
maliyetli donemin mimkin oldugunca hizli ve az zarar ile gegilmesi igin Urliniin
varhginin duyurulmasi, deneme olarak kullaniminin tesvik edilmesi ve rakibin
olmadig bir ortamda birincil talep olarak yaratilmasi hedeflenir. Donemin sonunda
veya blylime doneminin basinda pazarda rakipler ortaya cikinca markada ikincil
talep yaratmaya odaklanilir (Anderson and Zeithaml, 1984).

Bliyiime dénemi, Grlinun tlketiciler tarafindan benimsenip, talebin arttigl ve
satis gelirlerinin yikseldigi donemdir. Yeni Grlini pazara ilk sunan firma onemli kar
saglar ama rakipler de pazara girmeye baslar. Uretim miktari talebe gére arttirilirken
Urlin kalitesinde iyilestirme yapilir ve yeni nitelikler eklenir. Rekabetin zorlamasi ve
artan Uretim nedeniyle birim maliyetlerin diismesi sayesinde fiyatlar dasurdlir,

artan UGretim ve rakiplerin zorlamasi nedeniyle fiyatlar distrdlir. Reklam ve
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tutundurma yine 6nemlidir ama artik amag Grind tanitmak yerine marka imaji
yaratmaktir. Yine bu dénemde yeni pazar bolimlerine girmek amaglanir (Lambkin
and Day, 1989).

Olgunluk dénemi, satislarin artik yavasladigi kitle tretimin yilksek bir sekilde
devam ettigi, ama zamanla azaltildigi bir dénemdir. Pazardaki Urlinlerin bircogu
olgunluk asamasinda oldugundan yoneticiler ¢ogunlukla olgun bir Grlnle ile ilgili
stratejiler gelistirmekle ugrasir. Bu donemde (irinde dnemli degisiklikler yapilir ve
cesitlendirmeye gidilir. Uriin farkhlastirma ve pazar béliimlendirme stratejilerine
onem verilir. Pazarlama yoneticileri rekabetin en yogun oldugu bu donemde yeni
pazar ve pazar bolimleri bulmaya, Uriine yeni bir takim 6zellikler ekleyerek tiriinde
degisiklikler getirmeye ve pazarlama karmasinda degisiklige giderek Urlnd canli
tutmaya calismalidirlar (Thietart and Vivas, 1984).

Gerileme dénemi, Urinle ilgili satis ve karin distigl donemdir. Bu dénemde
en uygun stratejinin ne olacagi, buylk o6lclide pazardaki rakiplerin davranislarina
baglidir. Rakiplerin davranislarini 6ngérmek onemlidir. Rakipler ¢ekilirse satis ve kar
firsatlari artar, kalmaya devam ederlerse azalir. Gerileme doneminde
uygulanabilecek (¢ strateji vardir: 1.Rakiplerin ¢ekilmesi beklenerek herhangi bir
degisiklik yapmadan pazarda kalinir. 2.Mamiille ilgili maliyetleri diistirmek. 3.Uriin
tamamen terkedilerek ya da satilarak marka veya urin hatti pazardan cgekilir ve
ayrilmis olan kaynaklar fazla getirisi olan Urilnlere kaydirilarak verimlilik arttirihr

(Thietart and Vivas, 1984).

2.2.3.2. Marka Stratejileri

Amerikan Pazarlama Birlig§i markayi, bir satici ya da saticilar grubunun
Urldnlerini ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu olarak tanimlamaktadir
(Chi et al., 2009).

Marka olmanin isletmeye; tutundurmaya yardimci olmak, musteri baghhg
yaratmak, dagitim kanallarinca aranan ve tercih edilen olmak, fiyat istikrari
saglamasi gibi faydalari bulunmaktadir. Dolayisiyla firmalar marka ile ilgili bir takim
pazarlama stratejiler gelistirirler. Bu noktada isletmenin su sorulara cevap bulmasi

gerekir: isletme, Uretici markasi ile mi dagitim yapacaktir, dagiticic markasi ile mi
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yoksa karma markalarla mi? ikinci olarak, isletme ¢ok marka politikasi izleyecek
midir? Uclincli olarak aile markasi kullanacak midir? isletme icin kendi Uretici
markasini kullanmanin kontrol giicl, rekabet, reklam vb. blylik avantajlari varken
araci kuruluslar kendi kontrolleri altinda olacak dagitict markasini tercih ederler. Bazi
firmalar ise ayni tiketici grubuna yonelik farkli markalar altinda birkag¢ Urini
piyasaya sunarak ¢ok marka politikasi izlemektedir. Bir kisim isletme de bir malin
satilabilirligini diger malin satisiyla saglayan aile markasi kullanirlar. Cok marka
politikasindaki gibi her Grlin ayri marka tasimaz hepsi ayni markayi tasir. Benzer
UrlGnler satilmasi halinde en uygun stratejidir. Bir Urin digerini etkilediginden

burada markanin kalite imaji olduk¢a 6nemli bir yer teskil eder (Chi et al., 2009).

2.2.3.3. Ambalaj Stratejileri

Ambalajin sessiz satict roli oynadigi glinimiz pazarlama dlinyasinda
ambalajin fonksiyonu gittikce artmaktadir. Ambalajin Urini koruma, tasimada
kolaylik saglama, mamuli farklilastirma ve tutundurmaya yardimci olma gibi
faydalari bulunmaktadir. Eskiden beri teneke, cam, tahta gibi ambalajda dogal
maddeler kullanilirken, teknolojinin gelismesi ile ambalaj ¢esitliligi de artti; plastik,
aliminyum gibi yeni ambalaj malzemeleri kullanilmaya baslamistir. Uriin ambalaj,
icindeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi vermeli, Griintn nasil kullanilacagini, miktarini,
nasil korunacagini belirtmeli ve urini muhafaza etmeye elverisli olmalidir

(Ampuero and Vila, 2006).

2.2.3.4. Servis ve Kalite Stratejileri

Servis ve kalite, misteri acisindan Uridnle ilgili en dnemli 6zellikler arasindadir.
Uriin, kaliteli ve glivenilir imaji yaratmiyorsa talep bulmaz. Kalite sadece dayaniklihg
degil, ayni zamanda stili, modern, ekonomik ve benzeri diger 6zellikleri de kapsar.
Urlin stratejileri arasinda ozellikle bilisim sektoriindeki teknoloji driinlerinde
tiketicilerin satin alma davranisini belirleyen unsurlarin basinda servis politikalari
gelmektedir. Bir bilisim firmasinin Grlnle ilgili garantiler, mal iadeleri, kurulum
¢alistirma yardimi, bakim onarim, mali yerine teslim ve yedek parca temini
hizmetleri kapsayan servis stratejileri ayni zamanda pazarda iyi bir firma imaij

yaratmada etkili olur (Barius, 1994).
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2.2.3.5. Uriin Farkhlastirma ve Pazar Béliimlendirme Stratejileri

Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektoériinde, sektoriin yenilikci ve hizl gelisme
gosteren dogasi geregi en c¢ok kullanilan stratejilerden biri Griin farkhlastirmadir.
Uriin farkhlastirma, isletmelerin kendi Griinlerinin rakiplerinkinden farkl, daha iyi ve
faydali oldugu imajini tiiketiciye vermesi ve tiketiciyi kendi Grliniine ¢ekmesidir.
Farklilik, kalitede olabilecegi gibi, bicim ve ambalaj gibi 6zde cok 6nem arz etmeyen
yonlerde de olabilir. Bu stratejide reklam ve diger tutundurma stratejilerine de
agirhk verilerek pazari genisletmek hedeflenir. Bilisim sektoriinde Urilin
farkhlastirmada basarili olan firmalar, farklilastirmayi inovasyonla yapmaktadirlar.
Pazar béliimlendirme stratejisinde ise pazari etkin bir sekilde kazanmak icin, pazar
bollimleri analiz edilir. Her bolimin istek farklihgr géz 6énine alinarak ona uygun
tipte Uriinle ve uygun pazarlama karmasi ile etkin bir pazari ele gegirme stratejisi
uygulanmis olur. Pazar boélimlendirme ile hedef pazari ele gegirme, pazara
derinlemesine girme; Urun farkhlastirma ile pazari yayginlastirma amaglanir

(Dickson and Ginter, 1987).

2.2.4. Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyat, mlsterinin satin almak istedigi bir Grln icin 6dedigi degerdir (Kotler,
2013: 76). Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektériinde isletmeler musterilerin hizla
degisen satin alma egilimlerini karsilayabilmek icin micadele etmektedirler.
Ozellikle yeni dijital pazar ortaminda isletmelerin temel rekabet avantaji elde
edebilmeleri igin tlketici taleplerine aninda yanit verebilmeleri, dogru fiyatlandirma
stratejileri olusturmalari ve pazar degisikliklerine hizla uyum saglamalari
gerekmektedir. Fiyat, kritik bir pazarlama karmasi elemanidir. Clinkl tiketici
istegine en uygun kalitedeki (riin ve hizmet, en etkin sekilde duyurulup dagitilsa
bile, fiyati uygun degilse satin alinmayacaktir (Tek, 1999: 447).

Fiyatlandirma stratejilerini kullanirken dikkat edilmesi gereken, fiyatlandirmayi
etkileyen bazi faktorler vardir (Odabasi ve Oyman, 2002: 290):

1.Hedef pazarin fiyata duyarhligi,

2.Rekabet durumu

3.Uriiniin &zelligi
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4.Tuketicinin algiladigi deger

5.0riiniin Gretim veya alim maliyeti,

6. Uriine olan talep,

7. Hedef alinan pazar payi,

8. Fiyatlandirma hedefleri

i) Cari Karin Maksimizasyonu: Toplam gelirlerle toplam maliyetlerin farki
olarak en yuksek karin hedeflendigi fiyatlandirma hedefidir.

ii) Hedef Kar: Maksimum kar degil de, tatminkar bir yatinm karhlik oranina
gore sabit bir kar hedefinin belirlendigi fiyatlandirma hedefidir.

iii) Pazara Derinlemesine Girme: Karin bir kisminda feragat ederek pazar
payinin maksimum yapmanin amaclandigi fiyatlandirma hedefidir.

iv) Satis Gelirlerinin Maksimizasyonu: Satiglar isletmeler igin 6nemli bir
blyuklak, Gin ve prestij gostergesi oldugu icin kisa slirede satis gelirlerinin
maksimize edecek fiyatlandirma hedefidir. Bu hedefteki bir isletme bir
ariintin degil, tim mallarin satislarinin maksimizasyonuna ¢alisir.

v) Pazarin Kaymagini Alma: Mevcut Uriinle ilgili henliz rakiplerin olmamasi
veya benzersiz bir {rlinle piyasaya giris yapilmasi gibi durumlarda
potansiyel alicilarin Grline ¢ok yiliksek fiyat odeyebilecegini 6ngorerek
yuksek bir kar yluzde birakacak fiyat hedeflenir.

vi) Diger fiyatlandirma hedefleri: Pazarda varhgini sirdiirme, kalite ve imaji

glclendirme, nakit akisini kontrol etme vb. diger hedefler (Mucuk, 2012: 155-157).

2.2.4.1. Mevcut Uriinleri Fiyatlandirma Stratejileri

Arastirmacilar, uygulamada vyoneticilerin Grlnler icin temel fiyati (g
fiyatlandirma yonteminden birini kullanarak belirlediklerini tespit etmislerdir:
Maliyete dayal fiyatlandirma, Talebe dayali fiyatlandirma ve Rekabete dayali
fiyatlandirma (Pride, 2008: 585). Burada temel faktorler, “Maliyet”, “Rekabet
Durumu” ve “Talep” olmakla beraber, temel fiyati belirlemede maliyet, fiyat
tabanini; talep durumu fiyat tavanini belirler. Asagidaki sekilde de goruldugu lzere
bu iki u¢ arasinda da rakiplerin fiyatlari ve fiyati etkileyebilecek diger i¢ ve dis

faktorler ortada goriilmektedir.
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.o oo Digier icsel ve dissal fakiorl <> Taketicinin
Ml;;in_;r;ti <> iger igsel ve digsal faktérler Degier
Algilamalan
-Pazarlama stratejisi,
Fiyat Taban amaclari ve pazarlama karmasi Fiyat Tavan
Daha diisik fiyatta | _ pazarin ve talebin niteligi Daha yiiksek fiyatta
kar olmaz - Rakiplerin strateji ve fiyatlar talep olmaz

Sekil 2.2: Fiyat Belirlemede G6zonlinde Tutulan Faktorler

(Armstrong and Kotler, 2009: 291)

Maliyete dayali fiyatlandirma stratejisi

Maliyete dayal fiyatlandirma, Gretim maliyetinin hesaplandigl ve Uzerine
istenen karin eklendigi fiyatlandirma yontemidir. Maliyetlerin tahmin edilmesi kolay
oldugundan oldukca basit bir yontemdir. Gerek (Ureticiler, gerekse dagitim
kanalindaki araci isetmeler, fiyatlarini belirlerken ¢ogu kez, baslangi¢ noktasi olarak

maliyetleri temel alirlar (Smith, 2008: 9).

Talebe dayali fiyatlandirma stratejisi

Talebe dayali fiyatlandirmada maliyet degil, alicinin Grinin degerine iliskin
degerlendirmesi temel alinir. Fiyat tiketicinin UGrin degerine iliskin algilamasi
dogrultusunda belirlenir. Tiketicinin zihninde yiiksek deger imaji yaratmak igin
pazarlama karmasinin fiyat disi degiskenlerinden yararlanilir ve tiketicinin Grin ile
ilgili algiladigl degere esdeger olarak fiyat belirlenir. Yontemin temeli sunulan
Urinln pazardaki degerini - tliketicinin ona ne deger bigtigini - dogru tahmin

etmeye dayanir (Duke, 1994).

Rekabete dayali fiyatlandirma stratejisi

isletmenin fiyatlarini rakiplerinkine bakarak belirlemesidir. Rekabet fiyatinin
belli bir ylzdesi icinde fiyat biraz daha yiksek veya disuk tutulabilir. Yontemin
baslica iki uygulama sekli vardir (Cannon and Morgan, 1990):
1. Piyasa fiyatini temel alma (Going rate pricing): Uriiniin piyasa fiyatini temel alan
fiyatlandirmadir. Rekabete dayali fiyatlandirmanin en yaygin olarak uygulanan

seklidir (Cannon and Morgan, 1990).
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2. Kapali zarf (eksiltme veya ihale) usulii (Sealed bid pricing): Bu usul daha cok
blyuk s6zlesmelerle alinan taahhit islerinde, 6zellikle devlet ihalelerinde kullanilir.
Blylik 6zel isletmelerin alimlarinda da bu yola basvurulmaktadir (Cannon and
Morgan, 1990).

Genel anlamda fiyatlandirma yontemi belirlendikten sonra, sira nihai fiyatin
belirlenmesine gelir. Nihai fiyati saptamada su ilave hususlarin géz 6nilinde
tutulmalari gerekir: 1-Psikolojik fiyatlandirma: Tiketici davranislarinin incelenmesi
ile ortaya ¢ikan ve alisiimisin disindaki talep egrilerini esas alan psikolojik
fiyatlandirmanin bashca kullanilan usulleri; “fiyatin distk oldugunu dislindiren

” “"

kiisurath fiyatlandirma”, “glivenilirlik ve musteri baghligini amaclayan sabit fiyatla
fiyatlandirma”, “ylksek fiyat yoluyla kalite imaji verdiren prestij fiyatlandirma” ve
“Grandn fiyatini arttirma yerine miktarini indirme yoluna giderek bir gesit gizli
zammin yapilmis oldugu miktar indirimi yoluyla fiyatlandirmadir.” 2-Tutundurucu
fiyatlandirma: Genellikle rekabetgi fiyat indirimlerini karsilamak veya rakip marka
musterilerinin isletmenin Urlnlerini denemesini saglamak gibi nedenlerle
basvurulan ve gecici olarak Urinlerini kar marjin altinda veya maliyete yakin, hatta
bazen maliyetin altinda fiyatlandirma olarak bilinen ve ylksek kalite imajina zarar
verebilmesi acisindan dusik fiyath Grinlerde uygulanmaktadir. 3-Farklilastirici
fiyatlandirma(Fiyat farklilastirma): Bir malin maliyetlerde orantih bir fark
yansitmayan iki veya daha fazla fiyattan satilmasi” olarak bilinen fiyat
farklilastirmada; Tuketici, Uriin, Imaj, Yer ve Zaman esasina goére farkli
fiyatlandirmalar yapilir. 4-indirimli (iskontolu) fiyatlar: indirimli fiyatlar da esas
(liste) fiyatin belirlenmesinden sonra c¢esitli indirimlerle fiyatlar farkhlastirilir.
Ureticinin tek fiyat belirledigi Giriinii tiiketici bu yéntemin kullanilmasiyla yan yana

iki bayiden farkli fiyattan satin alabilir (Mucuk, 2012: 161-171).
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2.2.4.2. Yeni Uriinii Fiyatlandirma Stratejileri

Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi (Price Skimming Strategy)

Bu stratejide sonradan rakiplerin o alana girme dlsincesi ile fiyat yiksek
tutularak, ilk pazara giriste yilksek gelir ve kar saglamaya calisilir. Ancak fiyatin
ylksek tutulabilmesi icin Uriniin gercekten yeni olmasi veya mevcut mallardan

onemli derecede farkli olmasi sarttir (Hill, 1997).

Pazara Derinlemesine Girme Stratejisi (Penetration Pricing Strategy)

Bu strateji baslangicta dustik fiyat uygulayip, pazari ele gecirme ya da yiksek
pazar pay! elde etme stratejisidir. Yeni Urline olan talebin elastikiyeti yiksekse
baslangicta ise duslik fiyatla baslamak gerekir. Sirimden kazanmak olarak
nitelendirilen ve Urlin hayat seyrinin her doneminde kolay uygulanan bu strateji
daha baslangicta muhtemel rakiplerin pazara girme konusunda cesaretini kirar. Bu

stratejide distk karla calisilirken uzun vadede kar hedefi gtidiltr (Hill, 1997).

2.2.5. Tutundurma Stratejileri

Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektériinde 6zellikle mobil iletisim ve internet
alanindaki hizli gelismeler pazarlamaya yeni boyutlar kazandirmis, hem BIT
sektoriinde hem de diger sektérlerde internet ve mobil telefonlar gibi interaktif
platformlarin kullanimina 6n ayak olarak mobil pazarlama, e-posta reklamciligl,
dijital pazarlama gibi yeni tutundurma stratejilerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Tutundurma, pazarlama karmasi icinde musterilerle firma arasindaki pazarlama
odakli iletisim c¢abalari olarak tanimlanmaktadir (Kotler and Armstrong, 2013: 153).
Tutundurma stratejisi ise; firmanin ve UrUnlerinin potansiyel tiketicilere
tanitilmasina yonelik uzun veya kisa vadede satis ve kar performansina katkida
bulunan iletisim yontemleridir (Lages and Montgomery, 2004).

Tutundurmanin l¢ temel amaci vardir: Bilgi vermek, ikna etmek ve
Hatirlatma yapmaktir. Alicilarin bir mali satin alirken ya da firmalarla iletisim
halindeyken belirli asamalardan gectikleri distinilmektedir. Bu asamalar, tGriin veya
hizmetten haberdar olma, bilgi sahibi olma, begenme, tercih etme, ikna olma ve

satin alma olarak siralanabilir (Rowley, 1988). Firma; tutundurma faaliyetleri ile tim
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asamalarda alicilarla dogru iletisimi kurmayi, Grettikleri Griin veya hizmetin sagladigi
faydalari alicilara iletmeyi ve onlari olumlu yénde etkilemeyi amaglamaktadir. Bu
amac¢ dogrultusunda tutundurma, cesitli araclardan vyararlanabilir. Bu araclara
“tutundurma karmasi” denilmektedir. Tutundurma karmasi, tek yonli iletisim
faaliyetlerinden (reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlari) olusabildigi gibi;
etkilesimli ve ¢ift yonli iletisim faaliyetlerini de (dogrudan pazarlama ve kisisel satis)
icerebilmektedir. Ozellikle son ddnemlerde, etkilesimli ve cift yénli iletisim
faaliyetleri sikhkla kullanilir hale gelmistir (Hollensen, 2011: 157). Tutundurma
karmasi, pazarlama karmasinin temel elemanlarindan biridir ve firmanin pazarlama
amaclarini gerceklestirmek icin kullandigi reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve
halkla iliskiler faaliyetlerinden olusan bir karmayi ifade etmektedir (Kotler and
Armstrong, 2013: 428).

Basarili bir pazarlama igin, basarili tutundurma stratejilerine ihtiyag¢ vardir.
Bir firmanin nasil bir tutundurma stratejisi gelistirecegi, hedef pazarin 6zellikleri,
Urinin ozellikleri ve diger pazarlama karmasi stratejileri gibi unsurlara baghdir.
Tutundurma karma elemani ve stratejileri, kapsam olarak reklam, kisisel satis, satis
almaktadir. (Polat ve Avsar, 2006: 204-242).

Tutundurma karmasinin bilesenleri (Tutundurma metotlari)) ve onlar

olusturan alt unsurlar Tablo 2.1’de gosterilmektedir.

Tablo 2.1: Tutundurma Karmasi Bilesenleri (Hollensen, 2011: 158)

Tutundurma Karmasi

Tek Yonlii iletisim Cift Yonlii iletisim
Reklam | Halkla iliskiler satig Kisisel Satis Dogrudan
Gelistirme Pazarlama
- Gazete - Basinla iliskiler - Kuponlar - Kisisel Karsilasma |- Telefon
- Dergi - Haber - Esantiyon - Dostluk iliskisi - Faks
- Radyo - Kurumsal Kimlik |- Sergiler Gelistirme - E-posta
- Televizyon | - Kurumsal Reklam |- Fuarlar - Cift Yonli iletisim |- Dogrudan
-Agik alan |- Duyurum - Yarismalar - Tuketiciden Bilgi Posta
- Konusmalar - Cekilisler Toplama
- Sponsorluk - Satisci Yarismalari
- Indirimler
- Para iadeleri
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Tutundurma  stratejisinin  Gzerine  kuruldugu tutundurma karmasi
bilesenlerinden Kisisel Satis, satmak amaciyla bir veya daha fazla aliciyla karsilikh
konugsmak, gorliismek ve sonuca ulasmaktir. Reklam, UGriin veya hizmetin bir lcret
karsihginda cesitli kanallar ile duyurulmasidir. Halkla iliskiler, isletme ile cevresi
arasinda iyi iliskiler gelistirmesi ve surdlrilmesi faaliyetidir. Satis gelistirme, kisisel
satls, reklam ve tanitma c¢abalari disinda kalan, genellikle strekli olarak
ylrittilmeyen, devamliligi olmayan satis cabalaridir. Dogrudan Pazarlama, G6zenle
hedef olarak secilmis tiiketicilere hemen sonug almak lzere gesitli kanallarla direk
olarak iletisim kurulmasidir (Hollensen, 2011: 159).

Tutundurma araglarinin farkh 6zellikleri vardir ve karma iginde farkl amaglari
yerine getirmektedirler. isletmeler karma ile ilgili kararlarini verirken, her bir
faaliyetin birbirinden nasil ayristigini ve bu faaliyetlerin birbirlerini nasil
tamamlayacaklarini g6z o©Oninde bulundurmalidir. Karma biutlnlesik olarak
tasarlanmali ve alicilara ayni mesaji iletmelidir. isletmeler karmadaki tim
faaliyetlerden vyararlanmayl secebilecekleri gibi sadece bazi tutundurma
faaliyetlerini de uygulayabilirler. Ayrica, tutundurma karmasi ile sadece tiketici
pazarini degil; ayni zamanda, tedarikci ve aracilari iceren oOrgiitsel pazari da
etkilemeyi hedefleyebilirler. Burada dikkat edilmesi gereken, tutundurma
karmasinin bitlnleyici bir bicimde, koordineli olarak tasarlanmasi ve faaliyetlerin bu

sekilde strdurilebilmesidir (Kotler and Armstrong, 2013: 429).

Nispi Nispi
% 2 ispi -
onemi . dnemi KI$Ife|
sat.
Satll $ Satis
ge’. gel.
Kigisel
sat. Reklam
Halkla Halkla
iligkiler iligkiler
(a) Tiaketim mallari (b) Enddstrivel mallar

Sekil 2.3: Tuketici Pazarlarinda ve Endistriyel Pazarlarda Tutundurma Unsurlarinin
Nispi Onemi (Kotler and Armstrong, 2013: 429)
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isletmeler iki temel tutundurma karmasi stratejisinden birini secmek
durumundadir. Bunlar: itme ve Cekme stratejileridir (Kotler and Armstrong, 2013:

445).

2.2.5.1. itme Stratejisi

itme stratejisi, Urini dagitim kanallariyla nihai tiiketicilere dogru itmeye
calisir. Mesajlar da ayni sekilde kanal tiyeleriyle génderilir. isletme kanaldaki ilk araci
olan toptanciya iletisim mesajlari gonderir, toptanci dagitim kanal zincirinin
kendisinden sonraki halkasi olan perakendeciye; perakendeci de nihai tiketiciye
itme stratejisi ile mesajlarini ve Uriinlerini ulastirmaya calisir. Genis ol¢lide kisisel
satis ve satis gelistirme faaliyetlerini kapsayan bu strateji hem endustriyel tGriin hem

de bircok tiiketim Grtnd Ureticilerine uygundur (Etzel et al., 1997: 451).

2.2.5.2. Cekme Stratejisi

Cekme stratejisinde, Uretici isletme, tutundurma programinda direk olarak
nihai tiketicileri hedef alir; amag, onlari motive ederek perakendecilerden Uriini
talep etmelerini saglamaktir. Kanal zincirinde perakendeciler de {rlini
toptancilardan talep edecek, toptancilar Ureticiye siparis vereceklerdir. Bu strateji
yogun sekilde reklama ve satis gelistirme faaliyetlerine dayanir; amac triniin kanal
zinciri boyunca talep edilmesidir. Boylece nihai tiketiciden Ureticiye dogru giden

mesaj ve Urin akiginin tersi yoninde bir talep akisi olmaktadir (Etzel et al., 1997:

451).
Ttme Uretici ™| Toptanci [™| Perakendeci ™% Nihai
stratejisi ) :D \ tiiketici
Cekme Uretici =P | Toptanci ™| Perakendeci |=#| Nihai
stratejisi — — +—| fiilketici
Aciklama: | T
wp- Nal akisi E> Tutundurma gabasi —# Talep

Sekil 2.4: Tutundurmada itme ve Cekme Stratejileri

(Kotler and Armstrong, 2013: 445’ten uyarlanmistir).
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Pazarlama yoneticisi tutundurma karmasi segiminde basta toplam tutundurma
bitgesini de goz onlinde bulundurarak gesitli metotlarin optimal bir bicimde bir
araya getirilecegi bir bitlnlesik pazarlama iletisimi karmasi yada tutundurma
karmasi olusturmalidir. Bu 6énemli ve o dlglide zor bir gorevdir. Bunun nedenleri, her
tutundurma g¢abasinin etkisinin digerlerinden ayri olarak 6lglilmesindeki giglik ile
harcamadan ne bekleneceginin onceden kesin olarak belirlenememesidir. Ama
belirli bir tutundurma karmasi olusturulurken Uzerinde durulmasi gereken
faktorlerin bashcalari sunlardir: 1.Tutundurma biitgesi ve maliyetler (finansal
olanaklari iyi olan isletme daha yiliksek maliyetli daha etkili tutundurma araclarini
kullanabilir), 2.Pazarin niteligi (tuketicilerin sayisi ve dagihmi yaygin ise etkili yol
reklamdir, az sayida ve cografi olarak toplanmis tiketiciler icin kisisel satis daha
uygundur. Tiketici tlrleri de burada 6nemlidir. Endulstriyel tiketiciler igin kisisel
satis daha uygun olacakken siradan tiketiciler icin reklam daha uygundur.),
3.Uriiniin niteligi (Endistriyel Uriin, Tiketim Griini ya da Ozellikli Griin olup
olmamasini ifade eder. Endistriyel Urinlerin teknik yoni karmasiktir, agiklama
gerektirir. Tiketim mallari minimum caba gerektirir, reklam ve bayi araciligiyla satisi
uygun olacaktir. Ozellikli mallarda da markaya baglilik yaratacak yogun reklam,
servis ve ek hizmetler saglayan 6zel satis giicti gerekir), 4.Uriiniin hayat seyrindeki
dénemi (sunus, buylme, olgunluk ve gerileme doneminde farkh tutundurma

stratejilerinin izlenmesi gerekmektedir.) (Fern and Brown, 1984).

2.2.6. Dagitim Stratejileri

Teknoloji gelisimi ile Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektdriinde pazarlamanin
4P'si degisime ugramistir. Dagitimda bu durumdan kendisine diisen payi almistir.
Dagitim asamasinda isletmeler, arz zincirini online olarak yonetmek, kanallari
bitlnlestirmek gibi yollarla daha kolay ve zahmetsiz bir sekilde Grinld dogru
zamanda ve dogru yerde miisteri ile bulusturma olanaklarina sahiptirler. Dagitim,
pazarlama karmasinin 6nemli elemanlarindandir. Ozellikle Bilgi ve iletisim
teknolojileri sektoriinde yasanan yogun rekabet ortaminda dagitim, kaynaklara
dayali rekabetin en 6nemli araclarindan biridir. Bilindigi lizere, musteri sadakatini

yaratmanin onemli kosullarindan biri, misterinin istedigi yer ve zamanda istedigi
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kosullarda urind ve markayr bulmasini saglamaktir. Bu durumda dagitim, isletme
icin dnemli bir stratejik ilgi noktasi haline dénlismektedir. Bir isletmenin hedef pazar
icin Urdn secimi ve fiyat belirleme ¢abalarindan sonra Uzerinde duracag konu,
Urlnlerin musterilere iletilmesi icin gerekli olan dagitim stratejilerini gelistirmektir.
Dagitim kanali stratejisi, kanalin iki basinda bulunan uretici ile hedef pazarlarda
bulunan alicilar arasindaki tiim iliskileri kapsar (Gabrielsson and Gabrielsson, 2004).

Urilinler tuketicilere dogrudan ulastirilabilecegi gibi, bir veya birka¢ araci
yardimiyla da ulastirilabilir. Dagitim faaliyetlerini pazarlama ydnetiminin bizzat
kendisinin Ustlenmesine ve bdylece (rilnlerin tlketicilere Ureticiler tarafindan
ulastinimasina dogrudan dagitim adi verilmektedir. Pazarlamada aracilardan
yararlanilarak gercgeklestirilen dagitima ise dolayli dagitim adi verilmektedir. Bu
aracilar, ticari kanal veya pazarlama kanali olarak da adlandirilan dagitim kanalini
olusturmaktadirlar (Kotler and Armstrong, 2013: 365).

Pazarlama vyoneticileri, GrlGnin dreticiden tlketiciye ulasmasi icin cevre
kosullarini, tiketici isteklerini ve hukuki diizenlemeleri dikkate alarak toptanci,
perakendeci, acente, internet ve benzeri en uygun dagitim kanalini belirler.
(Cemalcilar, 1999: 13)

Urliniin tiiketim veya endustri Giriinii olmasina bagh olarak kullanilan aracilar
da degisiklik gosterir. Tuketim Urininde direkt perakendeci veya toptanci gibi
aracilar kullanilirken, endustri Grinu icin direk endustri distribUtori, acente/araci
veya komisyoncu ile endistri distribUtéri ya da komisyoncu ve acente/araci

kullanilmaktadir (Tek, 1999: 522).

Alternatifler

1 "“_T
U U

2 R p Perakendeci— ) K
E ) E

3. T » Toptanci—— Perakendeci — )| T

4, f: p Acente _ , Perakendeci__ ) 1:

5. I L pAcente—__pToptanct— Perakendeci > I

Sekil 2.5: Tiiketim Uriinii Ureticisi icin Dagitim Kanal Alternatifleri

(Mucuk, 2012, 5.270)
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isletmelerin araci kullanmalarinin baslica nedenleri séyle siralanabilir: 1.Uretici
isletmeler bliylk de olsalar, cogunlukla Grlinlerini dogrudan dogruya son tiiketiciye
yonelen bir dagrtim kanali sistemini kuracak mali giice sahip degillerdir. 2.isletmenin
dagitim kanalinda ekonomik olarak calisabilmesi, onun diger (reticilerin
tamamlayici mallari igin araci duruma gelmesini gerekli kilar. 3. Araci isletmelerin
kullanilmasi, bunlarin  temel pazarlama gorev ve fonksiyonlari agisindan
Ustlnliklerine ve etkinliklerine dayanir. 4. Araci kullanilmasi bazi tasarruflar saglar
ki, bunlardan birisi, dogrudan dagitima gore islem sayisinin azalmasidir (Ahn et al.,
2011).

Dagitim kanal secimini etkileyen faktorler dort grupta ele alinir: (Rangan et
al., 1992).

1.Pazarla ilgili faktérler: Uriiniin tiiketici pazarini mi yoksa endiistri pazarini
mi hedef alacagidir. Diger 6nemli faktorler, pazardaki tiketici sayisi, cografi dagilimi,
siparislerin blyUkligu.

2.Uriinle ilgili faktérler: Uriiniin birim degeri, bozulabilirligi ve teknik yapisidir.
Malin birim degeri blylidikce araci isletmelerce her satis isleminden maliyet
ylkseleceginden araci sayisi az tutulur.

3.Aracilarla ilgili faktérler: Aracilarin sagladigi servis, istekli aracilarin
bulunabilirligi ve Uretici politikalarina uyabilmesidir. Uretici kendisinin yapamadig
yada yapmayl ekonomik bulmadigi pazarlama hizmetini yapabilecek araciyi
secmelidir.

4.isletmenin kendisiyle ilgili faktérler: isletmenin finansal giicli, ydnetim
yetenegi, kanali denetleme istegi ve aracilara sagladigi hizmetlerdir (Rangan et al.,
1992).

isletme dagitim kanallarini belirledikten sonra, aracilarin sayisini belirlemek
yani bir dagitim agi (distribttor ve perakendeciler) yaratmak zorundadir. Dagitim
yogunlugunun dogru secimi, pazarlama yonetiminin hedeflerine, stratejilerinin
konumuna ve Urin-pazar 6zelliklerine baghdir. Dagitimin yogunlugu ile ilgili ¢ farkl
politika bulunmaktadir (Mucuk, 2012: 274-275).
1.Yogun (yaygin) dagitim: Uriiniin, alicisinin bulunabilecegi her yerde satisa
sunulmasidir. Tiketim Grlinleri ve bazi geleneksel endustriyel trinler, cogunlukla bu

anlayisla pazara sirllmektedir. Sayet isletme hacim olarak buyilk-kicik ayrimi
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yapmaksizin  GrliinG  tim  perakendecilerde  bulundurmak isterse, tim
perakendecilere ulasabilecek kanallarla calisacaktir. Uriinlerin  bu sekilde
dagitilmasindaki sorun, aracilarin ve perakendecilerin satis ve dagitim igin segimi ve
dagiticilarin UrlnU pazara ilk defa ne zaman tanitacaklar glglugidir. 2.Se¢imli
(selektif) dagitim: Bu dagitim tird, nifuz edilecek her bir alan i¢in bir takim
aracilarin segimini icap ettirmektedir. Sec¢imli dagitim, belirli bir bolgede sinirh
sayida araci, ornegin toptanci ve perakendeci veya sadece perakendeci kullanma
politikasidir. Tlketicilerin marka tercihinin dnem kazandigi mallarda en uygun
dagitim seklidir. 3.0zel (tekelci) dagitim: Bu tir dagitimda isletme belirli bir
uluslararasi pazar boélgesinde tek araci 6rnegin sadece tek bir toptanci veya
perakendeci veya imtiyaza sahip kurum vasitasiyla riiniinii pazarlar. Ozel dagitim;
Ureticiye fiyat ve Urin kalitesi Uzerinde denetim saglama, dagitim kanallarinda bir
Olciide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece tiliketiciye yoneltme gibi faydalar
saglamaktadir (Mucuk, 2012: 274-275).

Dagitim kanallarinda pazar kapsami (genisligi), kapsamli kanallardan (yogun
dagitim) dar kanallara (6zel dagitim) kadar dizilen bir yapi boyunca teshis edilebilir.
Asagida Sekil 6’da sekilde yogun, segimli ve 6zel dagitim tirlerinin lehinde olan bazi

faktorler 6rneklendirilmistir (Hollensen, 2011: 553).

Dagiam Kanalinin Genigligi

Yaygin dagitim <= Segimli dajium - Ozel dagium
Uriin tipi Kolayda triinler <«—> | Ozellikli iiriinler
Uriiniin hayat déngiisiindeki | Olgunlagmis triinler «—> | Yeni iiriinler
asama Diisiik fiyath iriinler <—> | Yiiksel fiyatl triinler
Uriiniin fiyat) Marka tercihli Griinler | «— | Marka israrh iirtinler

Faktor | Marka sadakati Sik satinalinan driinler | «— | Nadiren satnalinan iriinler

Satinalma siklig Yaygin iiriinler <«—> | Kendine 6zgii iiriinler
Uriiniin egsizligi Self servis trinler «—> | Kisisel satis iirtinleri
Satis gereksinimi Teknik olmayan triinler| «— | Teknik triinler
Teknik karmasikhg Sinirl servis dirtinler «—> | Yaygin servis triinler
Servis gereksinimi

Sekil 2.6: Dagitim Kanalinin Genisligini Etkileyen Faktorler (Hollensen, 2011: 554).
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2.3. Pazarlama Stratejileri ile Pazarlama Karmasi, Performans

ve Cevre Ozellikleri Arasindaki iliskiler

2.3.1. Pazarlama Stratejileri ile Pazarlama Karmasi iliskisi

Pazarlama stratejileri, bir firmanin pazarlama karmasina (4P: Urlin, fiyat,
dagitim, tutundurma) dayanan davranislari ve kararlari olarak tanimlanir
(Varadarajan, 2010) ve geleneksel pazarlama karmasinin tim yonlerini kapsarlar
(Cavusgil and Zou, 1994). En basit ifadeyle pazarlama karmasinda yapilan stratejik
degisiklikler pazarlama stratejilerine neden olur. Pazarlama stratejisi, firmalarin
hedef pazarda Orgiltsel amaclarina ulasmasini saglayan bir pazarlama karmasi
programi gelistirmesi ile iliskilidir (Slater, Hult and Olson, 2010). Pazarlamanin
operasyonel dilizeyinde yoOnetimin odagl pazarlama karmasi kararlarina kayar
(Varadarajan, 2010) ve belirlenen pazarlama stratejileri pazarlama karmasi
elemanlari araciligiyla uygulanir (El-Ansary, 2006). Pazarlama karmasi, pazarlama
kararlarini vermek icin dnemli bir teorik ve pratik ¢cerceve sunar (Constantinides,
2006). Bundan dolayr pazarlama stratejileri bu calismada pazarlama karmasi
acisindan kavramsal hale getirilmektedir.

Bu yuksek lisans ¢alismasinin temelini pazarlama stratejileri olusturmaktadir.
Pazarlama stratejileri, pazarlama karmasi cergevesinde ortaya ¢iktigindan dolayi
(Chari et al.,, 2012) drin, fiyat , dagitim, tutundurma stratejileri olmak lzere bu

calismada dort boyutlu olarak ayri ayri ele alinmistir.

Pazarlama Karmasi

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma
Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma
Stratejileri Stratejileri Stratejileri Stratejileri

]

¥
Pazarlama Strateiileri

Sekil 2.7: Pazarlama Stratejileri ile Pazarlama Karmasi iliskisi

(Chari et al., 2012 makalesine dayanilarak uyarlanmistir).
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2.3.2. Pazarlama Stratejileri ile Pazar Performansi iliskisi

Bu calisma pazarlama stratejileri ile pazar performansi arasinda bir iligki
oldugunu gostermektedir. Sinirh sayida ampirik arastirma, pazarlama stratejilerinin
firma performansi icin yararli olup olmadigini arastirmaktadir (Balogun and Johnson,
2005). Pazarlama Stratejileri firmalarin uygulayacagl eylemleri gosterir. Pazar
performansi ise firmanin pazarlama stratejilerini uygulayarak hem ekonomik hem
stratejik pazar hedeflerine ulasabilme derecesi olarak tanimlanir. Kisaca pazar
hedeflerine ulasma derecesi bir isletmenin pazar performans 6lclisidir. Pazarlama
Stratejileri Pazar performansinin basarisini dogrudan etkileyen bir unsurdur.
(Cavusgil and Zou, 1994).

Strateji olusturma sirecinin temel amaci, zamanla 6rgitsel performansi en iyi
hale getirecek stratejileri tasarlamak ve uygulamaktir (Lumpkin and Dess, 1995).
Stratejik yonetimde performans bir firmanin stratejileri gergeklestirmesi igin gerekli
kararlari almasi ve bunu eylemlere dokme yetenegine dayanir (Olson et al., 2005).
Stratejilerin basarisi veya basarisizligi, stratejilerin uygunlugunu degerlendirmede
onemli bir husus olan performansa gore ol¢ilir (Thorpe and Morgan, 2007). Bu
arastirmada pazarla ilgili hedeflere ulasmada organizasyonun pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini ifade eden pazar performansi kullanilarak pazarlama
stratejilerinin uygunlugu degerlendiriimektedir. Stratejiler firmalarin uygulayacagi
eylemleri gosterir (Homburg and Pflesser, 2000).

Yoneticiler firmalarin rekabetgi konumunu korumak veya iyilestirmek igin
planlanan stratejileri degistirirler. Bununla birlikte, tim stratejiler istenen
performans ciktilarini Gretmez. Firmalar degisim silirecinin bir sonucu olarak
performanslarini diisiirme gibi ciddi bir riske girebilirler. Stratejilerin her zaman arzu
edilen sonuglari vermemesine ragmen, yoneticiler kararlarini yiksek performans
sonuclarini elde etmek niyetiyle alirlar. Pazar performansi sonuglar finansal
sonuclardan daha anhlk oldugundan, strateji degisikliklerinin baslangicta pazar
performansini (yani satis hacmi, pazar payl ve miisteri memnuniyeti) etkilemesi
beklenir. Amaclanandan gerceklestirilen seviyeye kadar pazarlama stratejileri
kapsaminda yapilan degisiklikler, sonuc¢ olarak pazar performans sonuclarina

dogrudan etki eder (Chari et al., 2012).
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Bu kapsamda asagidaki hipotezler kurularak test edilmistir.
H1: isletmelerin Pazar Performansi ile;
Hy.a: Uriin Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hi g : Dagitim Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hi.c: Tutundurma Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hip: Fiyatlandirma Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.
2.3.3. Pazarlama Stratejileri ile i¢ ve Dis Cevre Ozellikleri iliskisi

isletmeler, 'isletme ici gorevleri' yerine getirmek ve 'dis ortami yorumlamak'
icin surekli olarak veriyi alan, depolayan, yorumlayan ve ileten bilgi islem
birimleridir. isletmenin i¢ ve dis cevresinin ozellikleri bu sekilde &nemli bilgi
kaynaklari olarak distnulebilir (Chari et al., 2012).

Firmalarin yetenekleri ve imkanlari pazarlama stratejisi secimlerini ve onlari
uygulama becerilerini derinden etkiler. Firma Ozelliklerinin pazarlama stratejilerini
ve pazar performansini etkilemesi gibi Grlinin patent gicil, birim degeri,
benzersizligi, yasi ve hizmet / bakim gereksinimleri gibi Uriin Ozellikleri de
pazarlama stratejisini etkiler. Firma ve Urin o6zellikleri i¢ ¢evre 6zellikleri olarak
degerlendirilir (Cavusgil and Zou, 1994).

Pazarlama stratejileri, bir firmanin glglerini pazar firsatlariyla eslestirmek ve
firmanin stratejik zayifliklarini ortadan kaldirmak ya da pazar tehditlerinin
Ustesinden gelmek icin gelistirilir. Dolayisiyla pazarlama stratejileri dis ¢cevreye de
baghdir (Cooper and Kleinschmidt 1985). Endistrinin yapisi, hikiimet miidahaleleri,
fiyat rekabetinin yogunlugu rakiplerin tavirlari ve kullanilan teknoloji yogunlugu gibi
Endiistri Ozellikleri ile pazardaki talep durumu, pazardaki rekabet, misterilerin
marka baghhg! gibi Pazar Ozellikleri pazarlama stratejisiyle iliskilidir (Cavusgil and

Zou, 1994).
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i¢ Cevre
Firma
Ozellikleri
_ Oriin
t Ozellikleri
Dis Cevre
Endiistri '
Ozellikleri
. Pazar
Ozellikleri

Sekil 2.8: Pazarlama Stratejileri ile i¢ Dis Cevre Ozellikleri ve Pazar Performansi

Pazarlama Pazar

Stratejileri Performansi

iliskisi (Cavusgil and Zou, 1994 makalesinden uyarlanmistir).

ic ve dis cevre kosullarina uyum saglayamayan firmalar icin yakin gelecekte
tehdit sinyalleri galacaktir. Bununla birlikte, i¢ ve dis kosullarin farkindaligi ise pazar
firsatlarini kesfetmeye tesvik eder. Bilhassa c¢ok hizli degiskenlik ve gelismeler
gosteren BIT sektdrii gibi dinamik bir sektdorde firmalarin islemleri daha az
rutinlesmistir ¢unkli firmalar basarmanin ve hayatta kalmanin yolunun yenilik
yapmaktan gectiginin bilincindedirler. Degisimin hizi firmalarin pazarlama
stratejilerini dizenlemelerini gerekli kilmaktadir (Cui et al., 2005).

Pazarlama stratejilerini etkileyen unsurlar olarak i¢c ve dis cevre Ozellikleriyle
ilgili disinmesi gereken kisiler yoneticilerdir. 'Bir yoneticinin algiladigl ¢evre
Ozelliklerinin sayisi ne kadar fazlaysa o kadar fazla c¢evre ozelligiyle ugrasmak
zorundadir. Bilesik pazarlarda, yoneticilerin rekabet icin bir dizi rekabetci taktik ve
stratejik secenekleri kullanarak cesitli zorluklara goglis germesi gerekir. Karar
vericiler hazirliksiz yakalanmamak icin kendi stratejik planlarini tasarlarken 6zenli ve
dikkatli olmak icin gayret gosterirler.  Yoneticilerin farkli cevre kosullarla
karsilastiklarinda, stratejilerini degistirmeleri olduk¢a muhtemeldir. Yoneticiler

amaclanan pazarlama planlarinin (iirin, fiyat, dagitim ve tutundurma) kapsamini
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yeniden degerlendirir ve gerektiginde strateji 6gelerini degistirirler (Bowman and
Ambrosini, 2000).
Ozetle, isletme stratejileri ic ve dis cevre kosullarina bagli olarak ortaya cikar.
Bu arastirmada i¢ ve dis cevre ozelliklerinden Pazardaki Rekabetcilik, Uriin
Benzersizligi, Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi (Cavusgil and Zou, 1994), Firma
Blylkligu (calisan sayisi) ve Firmanin Yillik Satis Hacmi (Tan and Sousa, 2013) olmak
Uzere literatlir taramasi sonucu en onemli gortlen 5 faktor ele alinmaktadir.
isletmenin bir dis cevre bileseni olarak Pazardaki Rekabetcilik; pazardaki
rekabet yogunlugunun derecesini agiklar. Firma blyukIGga (¢alisan sayisi), firmanin
tam zamanh calisan sayisi bakimindan buylklik derecesini belirtir. Firmanin Yillik
Satis Hacmi, bir yilda satilan Griinlerin sagladigi toplam tutardir. Uriin Benzersizligi;
isletmenin Grintndn islevsellik, tasarim, renk, kullanislilk, dayanikhlik vb. nitelikler
bakimindan pazardaki rakiplerinin Grlinlerine goére benzersizlik derecesini aciklar.
Firmanin urinle ilgili deneyimi, Grlinln ticari yasi ile firmanin Uriinle gegirdigi yil
iliskisi ve firmanin Grinle ilgili gelistirdikleri 6zelliklerin 6lgusiint ifade eder.
Bu kapsamda asagidaki hipotezler kurularak test edilmistir.
H2: isletmelerin uyguladiklar Uriin Stratejileri ile;
H,.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H, s : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.
H,.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H,.p : Firma Bliylikliigi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H,.e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H3: isletmelerin uyguladiklari Tutundurma Stratejileri ile;
Hs.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs s : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs p : Firma Biiyliklligii arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H4: isletmelerin uyguladiklari Dagitim Stratejileri ile;
Ha.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H,s : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

Ha.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Ha.p : Firma Biyiikliigi arasinda pozitif bir iligski vardir.
Ha.e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H5: isletmelerin uyguladiklari Fiyatlandirma Stratejileri ile;
Hs.a : Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs g : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs p : Firma Biiylikliigh arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir.

2.4. Pazarlama Stratejileri, Pazar Performansi ve Cevre

Ozelliklerinin Olgiilmesi

Sistematik bir literatlir taramasi sonrasinda pazarlama stratejisi gibi dlglilemez
soyut bir kavramin 6lcilebilir hale getirilmesinde cesitli metotlarin kullanildigi
gorilmistir. Bunlari ¢ogunlukla iic gruba ayirmak miimkiindir. ilk grup daha az
kullanilan Ust dlzey pazarlama yoneticileri ile derinlemesine kisisel gorismelerin
yapildigl yontemdir. Bu yontemde secilen yoneticiler firmalarin stratejik pazarlama
kararlarindan sorumludur. Her bir firmayla ylratilen gorismeler, yaklasik 45 ila 90
dakika stirmektedir. Bu goériismeler pazarlama stratejileri ile ilgili olaylari kavramaya
yardimci olmakta gerekli veriler elde edilerek él¢iim yapilmaktadir. ikinci grup ise en
¢ok kullanilan anket ile 6lcim metodudur. Anket tasarlanirken, baslangicta ana
basliklar belirlenmektedir daha sonra 6lcek maddeleri tasarlanir. Anket hedef gruba
dagitilmadan dnce taslak hali kiiclik bir grup denek Uzerinde test edilir, gerekiyorsa
ivilestirmeler yapilir. Ayrica taslak anket sorulari pazarlama yoneticileri ile yapilan
gortismelerle iyilestirilir. Bu arastirma ikinci grup Olcim metodu olan anket
yontemini kullanmaktadir. Son grup ise 6nce gorisme ve daha sonra anket
yonteminin kullanildigi daha karmasik ve uzun bir siireg gerektiren yontemdir Chari
et al., 2012).

Pazarlama stratejisi bilesenleri (6rnek: Uriin stratejisi) farkh temalari (6rnek:
arin vyenilikciligi, reklam kullanimi) temsil eden ayri Olcekleri kapsar. Bu tir

gostergeler yapinin belirleyici 6zellikleridir (Jarvis et al., 2003). Bunlarin her birinin
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Olcima likert tipi 6lgek kullanilarak olgllir. Bu sekilde, pazarlama stratejisini
degerlendirmek igin teorik olarak uygun gelisebilir bir bakis agisi belirlenmis olur.

Bu arastirmada cevre Ozelliklerini 6lgmek igin 1'den (Kesinlikle Katilmiyorum)
5'e (Kesinlikle Katiliyorum) degisen 5 soruluk 5 noktal Likert tipi 6lgcek kullaniimistir.
Maddeler S. Tamer Cavusgil ve Shaoming Zou’'nun 1994’te Journal of Marketing’de
yayinlanan “Marketing Strategy-Performance Relationship: An Investigation of the
Empirical Link in Export Market Ventures” (Cavusgil and Zou, 1994) adh
makalesindeki dlgeklerden uyarlanmistir.

Pazarlama stratejileri; Griin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejileri
olmak Uzere 4 gruba ayrilmis olup, her grup farkh sayida maddeden olusmaktadir.
Uriin stratejileri 9, fiyatlandirma stratejileri 5, dagitim stratejileri 6 ve tutundurma
stratejileri 7 maddeden olusmaktadir ve bu her bir grubu élgmek igin yine 5 noktall
Likert tipi 6lcek kullanilmistir. Pazarlama Stratejileri 6lgek sorulari ise, Simos Chari ve
arkadaslarinin 2012’de British Journal of Management’te yayinlanan “Emergent
Marketing Strategies and Performance: The Effects of Market Uncertainty and
Strategic Feedback Systems” (Chari et al., 2012) adli makalesindeki o6lceklerden
yararlaniimigtir.

Pazar Performansini 6lgmek icin ise, 9 soruluk yine 1'den 5'e degisen bes
noktah bir likert 6lgek kullanilmistir. Maddeler yine Simos Chari ve arkadaslarinin
“Emergent Marketing Strategies and Performance: The Effects of Market
Uncertainty and Strategic Feedback Systems” (Chari et al., 2012) adli makalesinden

istifade edilerek olusturulmustur.
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3.BiLGi VE ILETiSiM TEKNOLOJILERi SEKTORUNDE
UYGULANAN PAZARLAMA STRATEJILERI UZERINE BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Modeli, Amaci ve Onemi

Kavramsal modelde goériildiiglt gibi bu arastirmanin amaci, Bilgi ve iletisim
Teknolojileri Sektériinde firmalarin bazi i¢ ve dis ¢evre 6zelliklerine gore hangi
pazarlama stratejilerine basvurduklarini ve bu stratejilerin pazar performansina

etkisini ortaya ¢ikarmaktir.

iC VE DIS CEVRE OZELLIKLERI

PAZARLAMA
IO Pazardaki STRATEJILERI
Pazar Ozellikleri Rekabetgilik
Uriin

Stratejileri

~

Firma Biiyukliga
(Caligan Sayisi)

Firma Ozellikleri - Fiyatlandirma

Stratejileri
Firmanin Yilhk PAZAR
Satis Hacmi [— PERFORMANSI
- Dagitim
r Stratejileri
Uriin
Benzersizligi

V4

Tutundurma
Stratejileri

Uriin Bzellikleri

Firmanin Uriinle
ilgili Deneyimi

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli.

Calisma, Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektériinde firmalarin i¢ cevre (firma ve
Urln faktorleri) ve dis cevre (pazar faktorleri) 6zelliklerinin pazarlama stratejilerine
ve pazarlama stratejilerin de pazar performansina etkisini incelemektedir.
Arastirmada ic ve dis cevre ozelliklerinden Pazardaki Rekabetcilik, Uriin
Benzersizligi, Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi (Cavusgil and Zou, 1994), Firma
Blyikligu (calisan sayisi) ve Firmanin Yillik Satis Hacmi (Tan and Sousa, 2013) olmak

Uzere 5 faktor ele alinmaktadir.
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Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektérii Diinya’da ve Tiirkiye’de ekonominin

lokomotif sektorlerinden biridir. Bu sektorde yatirim yapan isletme sayisinin hizla

artmasi nedeniyle isletmeler arasinda yikselen yogun bir rekabet s6z konusudur.

Uygulanacak arastirmadan elde edilen bulgularla, yogun rekabetin yasandigi Bilgi ve

iletisim Teknolojileri sektériinde “Hangi ic ve dis cevre 6zelliklerinde hangi

pazarlama stratejileri kullanilmaktadir? Pazarlama stratejileri pazar performansini

nasil

etkiler? sorularinin cevabi bulunmaya galigiimistir.

Ayrica daha 6nce yapilmis ylksek lisans ve doktora tezleri arasinda Bilgi ve

lletisim Teknolojileri sektdriinde Pazarlama Stratejileri ile ilgili bir calisma olmamasi

yapilan bu ylksek lisans ¢calismasinin sonuglarini daha kiymetli hale getirmektedir.

H1: i

H2: i

H3: i

H4: i

Bu kapsamda bu ¢alisma ile asagidaki hipotezler kurularak test edilmistir.

sletmelerin Pazar Performansi ile;

Hy.a: Uriin Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hi g : Dagitim Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hi.c: Tutundurma Stratejileri arasinda pozitif bir iligski vardir.
Hi.p: Fiyatlandirma Stratejileri arasinda pozitif bir iligski vardir.
sletmelerin uyguladiklari Uriin Stratejileri ile;

H,.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H, s : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

H,.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H,.p : Firma Bliylikliigi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H,.e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iliski vardir.
sletmelerin uyguladiklari Tutundurma Stratejileri ile;

Hs.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs s : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs p : Firma Biiyiiklligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iliski vardir.
sletmelerin uyguladiklari Dagitim Stratejileri ile;

Ha.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H,g : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

Ha.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Ha.p : Firma Blyiikliigi arasinda pozitif bir iligki vardir.
Ha.e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H5: isletmelerin uyguladiklari Fiyatlandirma Stratejileri ile;
Hs.a : Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs g : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.
Hs p : Firma Biiylikligh arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir.
3.2. Arastirmanin Alan: Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektorii

Bu arastirma Bilgi ve liletisim Teknolojileri (BiT) sektérii alaninda
yapilmaktadir. “Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektérii”, Bilgi ve iletisim teknolojileri
alaniyla ilgili tim hizmet ve Uretimin gergeklestirildigi endistriye verilen addir
(Qfinance, 2013). Ekonomik Kalkinma ve isbirligi Orgiitii (OECD: Organisation for
Economic Co-operation and Development), Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektorini
“iletim ve gorunti de dahil olmak Uzere elektronik aracilar ile bilgi islem ve iletisim
fonksiyonlarina islevsellik kazandirmayi veya onlari etkinlestirmeyi amacglayan mal
ve hizmetleri Greten sektor” olarak tanimlamistir (OECD, 2013).

Pek cok yeniligin ortaya cikmasini saglayan, hizla degisen ve gelisen BIT
sektorl, glinlik hayatimiza ve is yapis sekillerimize dogrudan ve dolayh etki ederek
birey, sirket ve (lkelerin refahini artirmaktadir. BiT'i kullanarak "Bilgi Toplumu'na
donlisimiini tamamlayan Ulkelerde refah seviyelerinin goreceli olarak daha st
seviyelerde oldugu gozikmektedir. Bilgi toplumunda temel kaynak bilgi, bilgi
toplumunun gelismesini saglayan temel faktor ise bilgi teknolojileridir. Bu noktada,
sanayi toplumunda refah yaratmanin temel unsuru olan sanayi sektori yerini bilgiye
birakmaktadir. Bu nedenle, glinimiiz rekabet ortaminda basarili olmak isteyen
kurumlar bilgiyi Gretmek icin “Bilgi Teknolojileri” ve bilginin yayilimini saglamak icin
“lletisim” sektdriine yatirimlarini artirmaktadirlar. BiT ve iiretkenlik: BiT iriin ve
hizmetleri, islem maliyetini azaltarak, hizli enformasyon yayilimi yoluyla piyasa
dizensizliklerini asgariye indirmeye imkan vermekle birlikte; rekabetci ve katma

degerli yapilanmalari destekleyerek (iretkenlik artisina ve ekonomik biyimeye katki
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saglamaktadir. BIT ve yenilikgilik: BIT, Uretkenligi artirmanin yani sira
organizasyonel yapi ve istihdam kosullarina da etki ederek yaratici yikima (creative
destruction), yani tamamen yeni firma ve endustrilerin ortaya ¢ikmasina ya da var
olanlarin yok olmasina neden olmaktadir. Yaratici yikim, sirketlerin uzun vadeli
varhginin devamli sorgulanmasina neden olmakta, hizla degisen ve gelisen diinyada
rekabetgiliklerini stirdirebilmeleri icin degisime ve yenilige yonelmelerini zorunlu
kilmaktadir. BIT ve sosyal toplum: Bilgi toplumu cercevesinde bakildiginda, BIT
sektoériiniin olasi etkileri sadece ekonomik alanla sinirli kalmamaktadir. BiT' in
gelismesiyle, bilgiye erisebilirligin hizlanmasi ve artmasinin sosyal etkilerini bireyler
glnliik yasantilarinda deneyimleyebilecegi gibi; olasi toplumsal etkilerini de yakin
gecmiste gormuslerdir. Bireylerin ve toplumlarin hayatini bu denli etkileyen

sektoriin buylme trendini ve 6nemini koruyacagi ongorilmektedir (Deloitte, 2012).

Bilgi ve lletigim
Teknolojileri

Bilgi Teknolojileri

| A
| | i |
m

Sekil 3.2: BIT Sektori ve Alt Kirthmlari (Deloitte, 2012).

3.2.1. Diinyada Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektorii

Diinyada biiyiimeye devam eden BIT sektériinde, Bilgi Teknolojileri (BT) alt
sektdrii toplam pazarin %42’sini olustururken, iletisim sektdrii %58'lik kismini
olusturmaktadir. Bu iki ana sektérin alt sektorleri icerisinde %27'lik payi ile mobil
iletisim ilk sirada yer almaktadir. Mobil iletisimi %21'lik payi ile bilisim hizmetleri

takip etmektedir (Deloitte, 2012).
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Telekom Yazihm
Ekipmanlan %9
%1 2

Donanim
%12

BT
%42
Bilisim
Hizmetleri
%21

Sabit lletisim
%19

Mobil lletisim
%27

Sekil 3.3: Diinya BIT sektori kirilimi, 2011-2012 (Deloitte, 2012).

Diinyada Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektorii

(Trilyon Dolar) a1 @

3.8
} 3.6 3,5 |
3.3
3,1 [

2,9

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

s Bilgi Teknolojileri Sektori ulletisim Sektdril

> 2004-2011 Yillari Arasi Bilesik Yilik Bayime Orani (BYBO)

Sekil 3.4: Yillara gére diinyada BIT sektorii ve biiylime egilimi (Deloitte, 2012).

Ozellikle Asya Pasifik bdlgesindeki bilyiime hizi dikkat cekmektedir. Avustralya,
Japonya gibi gelismis Ulkelerle Cin, Hindistan, Kore gibi gelismekte olan ulkelerin
aralarinda bulundugu Asya Pasifik (lkelerinde BIT pazari olduk¢a hizh ilerleme

gostermektedir. Bu bolgedeki yogun niifusun iletisim hizmetlerine olan artan talebi,
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yazilim ve bilisim hizmetleri sektérlerinde Hindistan gibi BiT sektériine yatirm
yapmis Ulkelerin yetkinlikleri ve donanim, telekomiinikasyon ekipmani lretiminde
Uzak Dogu ulkelerinin rekabetci konumlari bu hizli blyimenin ardindaki itici glicler

olarak 6n plana ¢cikmaktadir (Deloitte, 2012).

Orta Dogu ve
Afrika
Diger Asya-Pasifik %4.6
Ulkeleri
%10,4 ABD

%276

Japonya
%8,9

Asya
Pasifik
9629,7,

Amerika

Avrupa Kafnada
%30 92,6
Brezilya

%2,5
Diger Kuzey ve
Guney Amerika

Ulkeleri
Almanya o430

%5,3

Cin
%10,4

Diger Avrupa ingiltere
Ulkeleri Tarkiye Fransa 94,5
9%15,6

%0,7 %3.9
Sekil 3.5: Global BIT sektérii cografi kirilimi, 2011 (Deloitte, 2012).

3.2.2. Tiirkiye’de Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektorii

Diinyada biiyiimeye devam eden global BiT sektoriinde, Tiirkiye BiT ekonomisi
global pazarin yiizde 0,75’ini temsil etmektedir. Diinyanin 17. ekonomisi olan
Tirkiye’'nin, global BIT pazarindan yiizde 0,75 pay almasi BiT sektériiniin biyiime
potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir (Deloitte, 2012).

2013 yilinin basinda agiklanan Kiresel Bilgi Teknolojileri raporu sonuglarina
gore, Tirkiye, 142 {lke icinde 52’nci sirada yer almaktadir. Tiirkiye BiT sektérii, 2012
yili itibariyle 30 milyar dolar blyiklige ulasmistir. Pazarin %71’lik kismini 21 milyar
dolar ile iletisim sektdrii olustururken; Bilgi Teknolojileri sektérii yaklasik 9 milyar
dolarlik bir paya sahiptir (Bilisim Dergisi, 2013).

Turkiye BIT pazarin Tirkiye’nin ekonomik biiyikligii géz éniine alindiginda,

potansiyelinin cok altinda oldugu goriilmektedir (Kobiefor, 2013). Tirkiye BIT sektor
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blyukligiinin 2010 yilinda yapilan bir analizde GSYiH’ye orani sadece %3,5 oldugu

gorilmastir (Deloitte, 2012).

27,9

94,9 94,8 94,8 o, , o a5

Sekil 3.6: BIT sektér biyiikligiinin GSYiH’ye oraninin karsilastirmasi
(Deloitte, 2012).

Tirkiye’de Bilgi Teknolojileri (BT) alt sektorii, toplam BIT pazarinin %29’luk
kismini olustururken, diger (lkelerdeki BIT sektérii yapilariyla oransal olarak
karsilastirildiginda Tirkiye’de BT sektoriintin goreceli olarak cok daha kicik oldugu
ortaya c¢ikmaktadir. Bunun da bas nedeni, yazihm ve bilisim hizmetleri alt

sektorlerinin Tarkiye’deki kiiclik lcegidir (Deloitte, 2012).

Diinyada BIT sektori kirlimi Turkiye'de BIT sektord kinlimi

Yazilim
%3

Telekom Yazihm Telekom
Ekipmanlar %9 Ekipmanlan

%12 %16
Donamim

%12

Donamim
%22

Sabit iletisim

%19 )
Sabit lletisim
%24 -
- Bilisim
Bilisim Hizmetleri
Hizmetleri %4
%621
Mobil lletisim Mobil lletisim
%27 %30

Sekil 3.7: Diinya ve Tiirkiye’de BIT sektérii kirillimi karsilastirmasi, 2011-2012
(Deloitte, 2012).
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Kisacasi Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektori; Giretkenlik artisina ve ekonomik
blylmeye katki yapmakta, sirketlerin uzun vadeli varliginin devamli sorgulanmasina
neden olmakta, hizla degisen ve gelisen diinyada rekabetciliklerini sirdiirebilmeleri
icin degisime ve yenilige yonelmelerini zorunlu kilmakta, bireylerin ve toplumlarin
hayatini derinden etkilemektedir. Sektor inovasyonla her gecen gilin biylimekte,

yayllmakta ve hayatin her alaninda gittikce daha fazla yer almaktadir.
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlamalari

Bu arastirmada Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektériinde uygulanan pazarlama
stratejileri belirlenmeye calisiimistir. Bu amacla, Bilgi ve iletisim Teknolojileri
sektoriinde faaliyet goOsteren isletmeler (izerinde bir anket calismasi
gerceklestirilmistir. Anket calismasi isletmelerde Satis, Pazarlama, is Gelistirme ve
Yonetim bélimlerindeki ¢alisanlarina uygulanmistir. Arastirma igin her tiirde Bilgi ve
lletisim Teknolojisi firmasini icinde barindiran istanbul ilindeki ulusal ve uluslararasi
firmalar secilmistir. Once Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektériinde Tirkiye'de
faaliyet gosteren firmalarin toplam sayisi icin Tirkiye Iistatistik Kurumu’na
basvurulmustur. Tirkiye istatistik Kurumundan elde edilen verilere gére Tiirkiye’de
Bilgi ve iletisim Teknolojileri Sektériinde faaliyet gdsteren ulusal ve uluslararasi

toplam firma sayisi 36,386 “dir.

19
0 CALISAN |CALISAN
SAYISI | SAYISI |10-49 CALISAN
OLAN OLAN | SAYISI OLAN | 50-249 CALISAN | 250+ CALISAN

GiRisim | GiRisim GiRisim SAYISI OLAN | SAYISI OLAN
SIRA|NACE2_SEKTOR|NACE2_SEKTOR_TANIM SAYISI | SAYISI SAYISI GIRisim SAYISI | GIRiSIM SAYISI | TOPLAM
1 B MADEMCILIK VE TAS OCAKGILIGI 1994 3051 1.331 324 68 6.768
2 C IMALAT 28.910 339.034 415628 8.082 1496 419.150
3 D ELEKTRIK, GAZ, BUHAR VE IKLIMLENDIRME URETIN 1607  1.023 328 138 62 3.158
4 E SU TEMINI: KANALIZASYON, ATIK YONETIMI VE IYILE 256 1.765 270 90 69 2.450
5 F INSAAT 46783 161804 28046 4375 426 241434
6 G TOPTAN VE PERAKENDE TICARET; MOTORLU KARA 85.900 1.109.390 43576 3.506 416 1.242.788
7 H ULASTIRMA VE DEPOLAMA 16.011 549 445 10.163 1.080 177 576.876
8 I KONAKLAMA VE YiYECEK HIZMETI FAALIYETLERI 8249 281047 11.058 1348 246 301.948
9 J BILGI VE ILETISIM 5292 28670 2.010 34 70[_36. EI
10 K FINANS VE SIGORTA FAALIYETLERI 5943 22876 1.155 186 73 30.233
1 L GAYRIMENKUL FAALIYETLERI 4781 42253 1414 129 10 48.587
12 M MESLEKI, BILIMSEL VE TEKNIK FAALIYETLER 15251 160 926 7.710 576 109 184.572
13 N IDARI VE DESTEK HIiZMET FAALIYETLERI 7592 28787 1591 2191 743 43.904
14 P EGITIM 2341 11732 5014 693 125 19.905
15 Q INSAN SAGLIGI VE SOSYAL HIZMET FAALIYETLERI 4310 32028 3648 607 138 40.731
16 R KOLTUR, SANAT, EGLENCE, DINLENCE VE SPOR 3703 31732 728 106 11 36.280
17 s DIGER HIZMET FAALIYETLERI 33.086 202825 3.607 271 33 239.822
TOPLAM 272.009 3.008.388 166.277 24.046 4272 3.474.992

Bu veri 2012 I3 Kayitlan verisine gore dretilmigtir

Sekil 3.8: Turkiye'de sektorlere gore faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi toplam

isletme sayisi (Tiirkiye istatistik Kurumu).
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Daha sonra Istanbul Ticaret Odasi (iTO) 'na basvurularak Bilgi ve iletisim
Teknolojileri sektériinde istanbul’da faaliyet gésteren firmalarin toplam sayisi
ogrenilmistir. Buna gore Bilgi ve iletisim Teknoloijileri sektdriinde istanbul’da faaliyet
gosteren firma sayisi 11,148’ dir.

Bu arastirmanin evrenini, istanbul’da faaliyet gosteren Bilgi ve iletisim
Teknolojileri sektdriindeki ulusal ve uluslararasi 11,148 firmanin Satis-Pazarlama, is
Geligtirme ve Yonetim ¢alisani olugturmaktadir.

Arastirma, evrenden rastgele secilen 6rneklem gurubu lzerinde yapilmistir.
Arastirmanin  érneklemini rastgele secilen Bilgi ve iletisim Teknolojileri
firmalarindaki 500 Satis, Pazarlama, Is Gelistirme ve Yonetim personeli
olusturmaktadir. Arastirmaya 237 profesyonel olumlu geri doniis yaparak katkida
bulunmustur. Arastirma icin elektronik ortamda olusturulan anket, deneklerin bizzat
e-posta adreslerine gonderilmis, sorulara verdikleri cevaplar kaydedilmistir. Anket
calismasi yapilirken, sorularla ilgili detayh agiklamalarda bulunulmustur.

Arastirmanin  sinirlamalarina gelince; isletmelerin anket sorularindan
bazilarini, kendileri icin stratejik bilgi olarak gordikleri icin paylasmalari
konusundaki isteksiz olmalari ankete katihm yilzdesinin yiksek olmasini
engellemistir. Ayrica Satis-Pazarlama, is Gelistirme ve Yoénetim calisanlarinin yogun
calismalarindan ve diger bolimlere gbre bu galisanlarin sirket igin daha kritik bir
pozisyona sahip olmasindan dolayl onlara ulasmanin gigligli arastirmaya daha
yuksek diizeyde katilimi sinirlayan bir diger etken olmustur. Arastirmada tim Bilgi
ve lletisim Teknolojileri sektérii incelenmis, ampirik ¢alisma tim BIT sektori
firmalarina uygulanmistir. Sektor yazilim (reticilerinden, donanim Ureticilerine;
sistem entegratori firmalardan iletisim hizmeti saglayan firmalara kadar ¢ok genis
bir alani icermektedir. BIT sektériindeki donanim, yazilim ve iletisim gibi her bir alt
BIT alanin kendine 6zgii 6zellikleri ve yapisi vardir. Bu her bir alt alana 6zgii
yapilacak c¢alismalar, ¢ok daha net ve belirgin ampirik sonuglar ¢ikmasini
saglayabilecek iken tim sektore yonelik yapilan genel calismamiz arastirmanin
derinlesmesi acisindan bir sinirlama olarak gorlebilir. Calismanin, imkanlardan
dolayi lokasyon olarak sadece Tirkiye'deki Bilisim firmalarina uygulanmasi yine bir

sinirlama olarak kabul edilebilir. Ancak bu durum g6z éniinde tutularak arastirmaya
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katilan firmalarin ¢ogunlukla uluslararasi firmalardan secilmesiyle bu sinirlamanin

onine gecilmeye ¢alisilmistir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi, Verilerin Toplanmasi ve Verilerin Analizi seklinde iki

basliktan olusmaktadir.
3.4.1. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan veri toplama araci anket yontemidir. Anket formunda
bulunan  sorular, literatlirdeki arastirmalarin  incelenmesi  sonucunda
olusturulmustur. Anket; isletmelerin i¢-dis ¢evre Ozelliklerini d6lgen 5 soru,
uyguladiklari pazarlama stratejilerini dlcen 27 soru, pazardaki durumlarini 6lcen 9
soru ile isletmelerin ve ankete katilan bireylerin demografik 6zelliklerini 6lgen 10
soru olmak lizere toplam 4 béliim ve 51 sorudan olusmaktadir. Olcek sorulari uzun
bir literatlir taramasi sonrasinda olusturulmustur. Sorulardan ilk 5’i S. Tamer
Cavusgil ve Shaoming Zou’nun 1994’te Journal of Marketing’de yayinlanan
“Marketing Strategy-Performance Relationship: An Investigation of the Empirical
Link in Export Market Ventures” (Cavusgil and Zou, 1994) adli makalesindeki
Olceklerden; 6-41 arasindaki Olcek sorulari ise, Simos Chari ve arkadaslarinin
2012’de British Journal of Management’te yayinlanan “Emergent Marketing
Strategies and Performance: The Effects of Market Uncertainty and Strategic
Feedback Systems” (Chari et al., 2012) adli makalesindeki dlgeklerden uyarlanmistir.
Demografik ozellikleri 6lgen sorular ise bir¢ok yayinin incelemesi sonucu tez sahibi
tarafindan derlenmistir. Demografik disindaki tiim sorularda bes noktali Likert tipi
Olcek kullanilmistir. Cevaplayanlardan kendilerine uyan en uygun secenegi
isaretlemeleri  istenmistir. Demografik sorularda nominal Olgekten de
faydalaniimistir.

Anketin uygulanmasi; erisim kolayhigi ve hedef kitleden daha fazla katilim
saglamak amaciyla dolaylr internet Uzerinden gergeklesmistir. Bu amacgla
katihmcilara anketin bulundugu web sayfasinin adresi bir e-posta ile génderilmistir.

Anket, arastirmaci tarafindan, arastirmanin amacina uygun olarak ilgili Bilisim
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sektoru calisanlarina iletilmistir. Anketler, cevaplanma oranini artirmak amaciyla, sik
araliklarla e-posta yoluyla gonderilmis ve ilgili kisilere telefonla hatirlatmalarda
bulunulmustur. Elektronik posta ile gonderilen anketlerin ilgili kisilere ulasip
ulasmadigi, gonderilen her e-postanin teslim bilgisi ve okundu bilgisinin alinmasi ile
belirlenmeye galisiimistir. Anketlerin cevaplanma oraninin yukseltilmesi igin ayrica,
anket formunun yani sira arastirmanin amaci ve énemi hakkinda kisa bilgileri iceren
bir 6n yazi hazirlanmigtir. Anketin doldurulmasi sirasinda ilgili katilimcilardan gelen
tim sorular, arastirmaci tarafindan bekletiimeden, titizlikle yanitlanmistir. Veri

toplama stireci sonucunda 237 adet kullanilabilir anket arastirmaya dabhil edilmistir.
3.4.2. Verilerin Analizi

Anket formu 6rneklem kimeye uygulandiktan sonra, elde edilen verilerin
saglikh bir analizini gerceklestirebilmek igin, istatistik yontemlerinden ve bilgisayar
programlarindan faydalaniimistir. Elde edilen veriler SPSS bilgisayar programinda
analiz edilip gerektiginde tablo haline getirilerek yorumlanmistir. Verilerin
analizinde oncelikle katilimcilarin anketimize verdigi cevaplarin frekans analizi
yapilmis ve yorumlanmis, daha sonra mevcut hipotezlerinin irdelenmesi adina
Guvenirlik ve Faktor Analizi uygulanmistir. Daha sonra hipotezleri test etmek icin
parametrik mi yoksa parametrik olamayan testler mi kullanilacagini belirlemek icin
normallik testi yapilmistir. Normallik testi (Shapiro-Wilk W testi) sonucuna goére
Olgeklerin hicbiri normal dagilim varsayimini saglamadigi icin 6lcek puanlari ile ilgili
hipotezlerin test edilmesinde parametrik olmayan testlerden Spearman Korelasyon
ve Kruskal Wallis H Testi kullanilmistir. Pazarlama Stratejileri ile Pazar Performansi
arasindaki iliski analizinde Spearman Korelasyon, Pazarlama Stratejileri ile i¢c-Dis

Cevre Ozellikleri arasindaki iliski analizinde ise Kruskal Wallis H Testi kullaniimistir.
3.5. Arastirmanin Bulgulari

Bu bolimde, arastirmada ele alinan amaglar dogrultusunda toplanan
verilerin istatistiksel ¢oziimlemeleri sonucunda elde edilen bulgular ve yorumlari yer

almaktadir.
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3.5.1. Demografik Bulgular

Tablo 3.1: Arastirmaya Katilan isletmelerin Calisan Sayisi

Caligsan Sayisi Frekans Yizde
1-9 51 21,5
10-49 50 21,1
50-249 64 27,0
250 ve lzeri 72 30,4
Toplam 237 100,0

Anketi cevaplayan isletmelerin buyikliklerine gore dagilimina baktigimizda,
%30’unun 250 kisinin Uzerinde ¢alisani vardir. %27’sinin 50-249 arasi ¢alisani
bulunurken, 1-9 ve 10-49 arasi ¢alisani olan isletmelerin her biri ankete katilanlarin

%21 civaridir.

Tablo 3.2: Arastirmaya Katilan Calisanlarin Yasi

Calisan Yasi Frekans Yizde
18-25 31 13,1
26-35 159 67,1
36-45 36 15,2
46 ve Uzeri 11 4,6
Toplam 237 100,0

Arastirmaya katilanlarin blytk c¢ogunlugunu 26-35 vyas arasi calisanlar
olusturmaktadir. %67’si 26-35 yas arasindayken, 46 ve Uzeri yasinda olanlar sadece
%4’tlr. Bu durum bilisim sektorinin ne kadar blyik bir dinamizmi barindirdigini

gostermektedir.

Tablo 3.3: Arastirmaya Katilan Kisilerin Cinsiyeti

Cinsiyet Frekans Yizde
Kadin 104 43,9
Erkek 133 56,1

Toplam 237 100,0
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Arastirmaya katilan galisanlarin %43,9’unu kadinlar, %56,1’ini ise erkekler

olusturmaktadir.

Tablo 3.4: Arastirmaya Katilan Kisilerin Egitim Durumu

Egitim Durumunuz Frekans Yizde
ilkdgretim 2 8
Lise 10 4,2
On Lisans 68 28,7
Lisans 124 52,3
Yuksek Lisans 33 13,9
Toplam 237 100,0

%52 gibi bir oranla arastirmaya katilanlarin yarisindan Fazlasini lisans mezunu
olanlar olustururken bunu sirasiyla %28,7 ile dnlisans ve %13,9 ile ylksek lisans
izlemektedir. Gorildigl Gizere sektordeki egitimli calisan sayisi diger sektére oranla

oldukga fazladir.

Tablo 3.5: Arastirmaya Katilan Kisilerin Pozisyonu

isletmedeki Pozisyonunuz Frekans Yuzde
Personel 172 72,6
Orta Dizey Yonetici 32 13,5
Ust Diizey Yénetici 21 8,9
is Ortagi/Patron 12 5,1
Toplam 237 100,0

Arastirmaya katilanlarin %72’si isletmelerinde personel olarak calisirken, bunu

%13,5 ile orta diizey yonetici ve %8,9 ile Ust dlizey yOnetici izlemektedir.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilan Kisilerin Calistigi B6lim

Calistiginiz Bélim Frekans Yizde
Pazarlama 40 16,9
Satis 100 42,2
Satig-Pazarlama 41 17,3
is Gelistirme 30 12,7
Yonetim 26 11,0
Toplam 237 100,0
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Arastirmaya katilanlarin buyulk bir cogunlugu % 42,3 ile satis departmaninda
¢ahisanlar olusturmaktadir. Bunu %17,3 ile Satis-Pazarlama olustururken, hemen
arkasindan %16,9 ile pazarlama departmani gelmektedir. Satis ve pazarlamanin
ikisini bir arada kullanan isletmeler kurumsal kimlige kavusmamis kigik ve orta boy
isletmelerdir. is gelistirme %17’lik bir paya sahipken, en kigik dilimi %11 ile

yonetim departmanindakiler olusturmaktadir.

3.5.2. Faktor ve Glivenirlik Analizleri

3.5.2.1. Uriin Stratejileri Olgeginin Agimlayici Faktoér Analizi Sonuglar

Olgegin yapi gecerliginin belirlenmesi amaciyla agimlayici faktér analizi (AFA),
glvenirliginin  belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa gilvenirlik katsayilari
hesaplanmistir. Olcegin yapi gecerligini istatistiksel olarak tespit etmek igin
acimlayicr faktér analizi teknigi kullanilmistir. Olgegin oncelikli olarak, faktor
analizine uygun olup olmadigini anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmistir.
Bu testler, faktor analizi yapmak icin ehliyettir.

Bu kapsamda KMO testi 6l¢ciim sonucunun 0.50 ve daha Usti (0.50’den dislik
¢ctkmasi halinde faktor analizine devam edilmez), Bartlett kiiresellik testi sonucunun
da istatistiksel olarak anlamh olmasi gerekmektedir (Anlamlilik degeri, 0.05’ten
kiiglk ise verilerin gok degiskenli normal dagilimdan geldigi soylenir ve analize
devam edilir. Anlamlilik degeri 0.05’ten bliyik ise faktor analizi yapilmaz).

Bu calisma sonucunda KMO testi sonucu 0.871, Bartlett kiresellik testi de
(p<0.01) anlamh bulunmustur. Buna goére, degiskenler arasinda yiliksek diizeyde

korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti faktor analizi icin uygundur.

Tablo 3.7:Uriin Stratejileri Olgeginin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,871
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1024,140
df 36
Sig. ,000
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Sekil 3.9: Uriin Stratejileri 6lceginde faktorlerin 6z degerlerine ait sacilma diyagrami.

Acimlayici faktor analizi sonucunda 6lcegin 1 faktorden olustugu sonucuna
ulasilmistir. S6z konusu faktér toplam varyansin Tablo 3.8’de gorildiGgu gibi

%51,193’Un0 agiklamaktadir.

Tablo 3.8: Uriin Stratejileri 6lceginde toplam varyans

Aciklanan Toplam Varyans

ilk Ozdegerler Kare Yiklerin Cilkanm Toplamlan
Faktor Toplam | varyansin % | Kimalatif %| Toplam | varyansin % | Kamalatif %
1 4 607 51,193 51,193 4,607 51,193 51,193
2 1,080 12113 63,306 1,080 12113 63,306
3 B11 9,006 712312
4 Lilill] 713N 79,643
5 625 6,940 86,584
il A27 4,750 91,333
7 a4 3488 94821
8 253 2810 97,631
] 213 2369 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Buna gore olcegin acimlayici faktor analizine iliskin bulgularn Tablo 3.9’da

sunulmustur.
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Tablo 3.9: Uriin Stratejileri Olgeginin Faktdr Analizi Sonucu Faktér Yiik Degerleri

(Component Matrix tablosundaki degerler)

Faktor Yukii
URUN.6 871
URUN.7 ,825
URUN.8 ,790
URUN.3 ,749
URUN.5 ,745
URUN.9 ,742
URUN.1 ,637
URUN.4 ,612
URUN.2 ,338

Tablo 3.10: Uriin Stratejileri Olceginin Cronbach’s Alfa Giivenirlik Katsayisi

Giivenirlik istatistigi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

,859 9

Olcegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisi
hesaplanmistir. Yapilan istatistiklere gore 6lcegin glivenirlik katsayisi 0.859 olarak

hesaplanmistir.
3.5.2.2. Tutundurma Stratejileri Ol¢eginin A¢imlayici Faktor Analizi
Sonuglari

Bu calisma sonucunda Tutundurma Stratejileri Olgeginin KMO testi sonucu
0.915, Bartlett kiresellik testi de (p<0.01) anlamh bulunmustur. Buna gore,
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti faktor

analizi i¢in uygundur.

Tablo 3.11: Tutundurma Stratejileri Olceginin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,915
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3738,730
df 21
Sig. ,000
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Sekil 3.10: Tutundurma Stratejileri 6lceginde faktorlerin 6z degerlerine ait sacilma

diyagrami.

Acimlayici faktor analizi sonucunda o6lcegin 1 faktorden olustugu sonucuna

ulasiimistir. S6z konusu faktor toplam varyansin %94,396’sini agiklamaktadir.

Buna gore o6lgegin agimlayici faktor analizine iliskin bulgulari Tablo 3.12°de

sunulmustur.

Tablo 3.12: Tutundurma Stratejileri Olceginin Faktdr Analizi Sonucu Faktor Yik

Degerleri (Component Matrix tablosundaki degerler)

Faktor Yiikii
TURUNDURMA.2 977
TUTUNDURMA.3 977
TUTUNDURMA .4 ,975
TUTUNDURMA.6 ,972
TUTUNDURMA.5 ,969
TUTUNDURMA.1 ,967
TUTUNDURMA.7 ,966
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Tablo 3.13: Tutundurma Stratejileri Olgeginin Cronbach’s Alfa Giivenirlik Katsayisi

Giivenirlik istatistigi

Cronbach's Alpha | Madde Sayisi

,990 7

Olgegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik

katsayisi hesaplanmistir. Yapilan istatistiklere gore 6lgegin givenirlik katsayisi 0.990

olarak hesaplanmistir.

3.5.2.3. Dagitim Stratejileri Olgeginin Agimlayici Faktor Analizi

Sonuglari

Bu c¢alisma sonucunda Dagitim Stratejileri dlgeginin KMO testi sonucu 0.820,

Bartlett kiresellik testi de (p<0.01) anlamh bulunmustur. Buna goére, degiskenler

arasinda yuksek diizeyde korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti faktér analizi icin

uygundur.

Tablo 3.14: Dagitim Stratejileri Olgeginin KMO and Barlett Testi

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square
df
Sig.

,820
729,477

15
,000
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Sekil 3.11: Dagitim Stratejileri 6lceginde faktorlerin 6z degerlerine ait sagilma

diyagrami.

Acimlayici faktor analizi sonucunda 6lcegin 1 faktorden olustugu sonucuna
ulasiimistir. S6z konusu faktor toplam varyansin %61,382’sini agiklamaktadir.
Buna gore Olgegin agimlayici faktor analizine iliskin bulgulari Tablo 3.15te

sunulmustur.

Tablo 3.15: Dagitim Stratejileri Olceginin Faktér Analizi Sonucu Faktor Yiik Degerleri

(Component Matrix tablosundaki degerler)

Faktor Yiikii
DAGITIM.3 ,869
DAGITIM.5 ,864
DAGITIM.4 ,840
DAGITIM.2 , 748
DAGITIM.1 677
DAGITIM.6 ,676
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Tablo 3.16: Dagrtim Stratejileri Olceginin Cronbach’s Alfa Giivenirlik Katsayisi

Giivenirlik istatistigi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,868 6

Olgegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisi
hesaplanmistir. Yapilan istatistiklere gore 6lgegin glvenirlik katsayisi 0.868 olarak

hesaplanmistir.

3.5.2.4. Fiyatlandirma Stratejileri Olgeginin Agimlayici Faktor Analizi

Sonuglari

Bu ¢alisma sonucunda Fiyatlandirma Stratejileri 6lgeginin KMO testi sonucu
0.610, Bartlett kiresellik testi de (p<0.01) anlamh bulunmustur. Buna gore,
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti faktor

analizi i¢in uygundur.

Tablo 3.17: Fiyatlandirma Stratejileri Olceginin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,610
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 650,477
df 15
Sig. ,000
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Sekil 3.12: Fiyatlandirma Stratejileri olgeginde faktorlerin 6z degerlerine ait sagiima

diyagrami.

Acimlayici faktér analizi sonucunda 6lgegin 1 faktorden olustugu sonucuna
ulasilmistir. S6z konusu faktor toplam varyansin % 40,012’sini agiklamaktadir.
Buna gore o6lgegin acimlayici faktor analizine iliskin bulgulari Tablo 3.18’de

sunulmustur.

Tablo 3.18: Fiyatlandirma Stratejileri Olceginin Faktér Analizi Sonucu Faktér Yik

Degerleri (Component Matrix tablosundaki degerler)

Faktor Yiikii
FIYAT.3 ,769
FIYAT.5 ,654
FIYAT.4 ,640
FIYAT.2 ,540
FIYAT.1 457
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Tablo 3.19: Fiyatlandirma Stratejileri Olceginin Cronbach’s Alfa Giivenirlik Katsayisi

Giivenirlik istatistigi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

724 5

Olgegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisi
hesaplanmistir. Yapilan istatistiklere gore 6lgegin glvenirlik katsayisi 0.724 olarak

hesaplanmistir.

3.5.2.5. Pazar Performansi Olgeginin A¢imlayici Faktdr Analizi

Sonuglari

Olgegin yapi gegerliginin belirlenmesi amaciyla agcimlayici faktér analizi (AFA),
glvenirliginin  belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa glvenirlik katsayilari
hesaplanmistir. Bu kapsamda Pazar Performansi oOlgeginin KMO testi Olglim
sonucunun 0.50 ve daha Ustli, Bartlett kiresellik testi sonucunun da istatistiksel
olarak anlamli olmasi gerekmektedir.

Bu calisma sonucunda KMO testi sonucu 0.725, Bartlett kiresellik testi de
(p<0.01) anlamli bulunmustur. Buna gore, degiskenler arasinda yiksek diizeyde

korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti faktor analizi icin uygundur.

Tablo 3.20: Pazar Performansi Olgeginin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 725
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1918,387
df 36
Sig. ,000
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Sekil 3.13: Pazar Performansi 6lgceginde faktorlerin 6z degerlerine ait sagiima

diyagrami.

Acimlayici faktor analizi sonucunda 6lcegin 3 faktorden olustugu sonucuna

ulasiimistir. S6z konusu faktor toplam varyansin %85,585’ini agiklamaktadir.

Tablo 3.21: Pazar Performansi 6lceginde toplam varyans

Agiklanan Toplam Varyans

ilk Ozdegerler Kare Yuklerin Cikanm Toplamlan
Faktor Toplam | varyansin % | Kimalatif %| Toplam [ varyansin % | Kimilatif %
1 4,755 52,838 52838 4,755 52,838 52,838
2 1,584 17,600 70,439 1,584 17,600 70,439
3 1,363 15,146 85,585 1,363 15146 85,585
4 502 5,581 91,166
5 282 3136 94 302
i 215 2,393 96,695
7 147 1,630 98,325
8 084 A3 99,257
4 06T 743 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Faktor sayisinin belirlenmesinin ardindan o6lgekten cikabilecek maddelerin

belirlenmesi amaci ile dik dondirme islemi olan varimax islemi uygulanmistir.
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Varimax islemi sonucu higbir madde 6lgekten gikarilmamigtir. Buna gore 6lgegin

acimlayici faktor analizine iliskin bulgulari Tablo 3.22’de sunulmustur.

Tablo 3.22: Pazar Performansi Olceginin Faktér Analizi Sonucu Faktdr Yiik Degerleri

(Rotated Component Matrix Tablosundaki Degerler)

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

PERFORMANS.6 ,888

PERFORMANS.7 ,885

PERFORMANS.4 ,867

PERFORMANS.8 ,860

PERFORMANS.1 ,786

PERFORMANS.5 ,928

PERFORMANS.9 ,924

PERFORMANS.2 ,913
PERFORMANS.3 ,905

Olcegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisi
hesaplanmustir. Yapilan istatistiklere gére Pazar Performansi Olgeginin 1.faktériiniin
glvenirlik katsayisi 0,933, 2.faktorinin guvenirlik katsayisi 0,912, 3.faktoriinin
glvenirlik katsayisi 0,834 ve olcegin genelinin glivenirlik katsayisi 0.887 olarak

hesaplanmistir.

Tablo 3.23: Arastirmadaki Tiim Olgeklerin Giivenirlik Analizleri Ozeti

Olgek Adi Madde Sayisi | Cronbach's Alpha
Uriin Stratejileri 9 ,859
Tutundurma Stratejileri 7 ,990
Dagitim Stratejileri 6 ,868
Fiyatlandirma Stratejileri 5 ,724
Pazar Performansi 9 ,887
Pazar Performansi Faktor 1 5 ,933
Pazar Performansi Faktor 2 2 ,912
Pazar Performansi Faktor 3 2 ,834
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Tablo 3.24: Arastirmadaki Tiim Olgeklerin Faktér Analizleri Ozeti

Faktor Matrisi

Faktor
1 2 3

usll ,871

usl2 ,825

usl3 ,790

us8 ,749

usl0 ,745

uslsd ,742

usé6 ,637

us9 ,612

us?7 ,338

ts27 ,977

ts28 ,977

ts29 ,975

ts31 ,972

ts30 ,969

ts26 ,967

ts32 ,966

ds22 ,869

ds24 ,864

ds23 ,840

ds21 ,748

ds20 ,677

ds25 ,676

fs17 ,769

fs19 ,654

fs18 ,640

fs16 ,540

fs15 ,457

PP38 ,888

PP39 ,885

PP36 ,867

PP40 ,860

PP33 ,786

PP37 ,928
PP41 ,924
PP34 ,913
PP35 ,905




3.5.3. Hipotez Testi Sonuclari

Veriler i¢in uygun analiz tirinin belirlenmesinde ilk kriter verilerin tiruddr.
Analiz yontemleri verilerin 6zelliklerine gére iki temel gruba ayrilir. Bu gruplarda yer
alan temel analiz yontemleri asagidaki gibidir.

(1) Parametrik veriler igin kullanilan analiz yontemleri; Varyans Analizi, T-Testi,
Pearson Korelasyonu.

(2) Parametrik olmayan veriler igin kullanilan analiz yontemleri; Ki-Kare
Testleri, Spearman Korelasyonu.

Yukaridakilerden uygun olan analiz tirlini segebilmek icin dncelikle verilerin
ozelliklerinin belirlenmesi gerekir. ilk bakacagimiz kriter érneklem buyuklugi
olacaktir. Eger 6rneklem biylikliglu 30’dan az ise parametrik olmayan yontemlerin
kullanilmasi gerek. Eger veri seti 30’dan buyik ise her bir faktériin normal dagilima
sahip olup olmadigini ve verilerin homojen dagilip dagilmadigi incelenir. Parametrik
testlerin kullanabilmesi i¢in verilerin normal dagilmasi ve homojen olmasi
gerekmektedir.

Verilerin normal dagilima sahip olup olmadigi, Shapiro-Wilk W testi yada tek
orneklem Kolmogorov Smirnov testi kullanilarak goérilebilir. Verilerin homojenligi
ise Test of Homogenity of Variances (Analyze » Compare Means » Oneway Anova
tablosu ile gorulebilir.

Arastirmamizda verilerin analizi SPSS 22.0 programi ile yapilmis ve %95 gliven
dizeyi ile calisiimistir. Analizlerde uygun testin secilmesinde normallik analizi
sonucuna goére karar verilmistir. Istatistiksel testler "HO: Degiskenin dagihimi
normaldir" "H1:Degiskenin dagilimi normal degildir." hipotezlerini n birimlik 6rnek
veriler araciligi ile test etmektedir. Test sonucunda degiskenin dagiliminin Normal
dagihima uygun oldugu kabul edilir ise (HO kabul) parametrik testler uygulanir.
Normal dagilima uygun olmadigi (HO red) sonucuna varilir ise verilere parametrik
testler uygulanmaz. Bu durumda veriler uygun parametrik olmayan alternatif bir
test ile test edilir. Arastirmada verilerin normal dagilimini test etmek icin normallik
testi olarak Shapiro-Wilk W testi kullanilmigstir.

Normallik Testi icin SPSS’de; Her bir Olgekteki tim maddeler toplanarak yeni

toplam veri degiskenleri olusturulur. Bu yeni toplam veri degiskenlerini olusturmak
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icin Transform >> Compute Variable >> Target Variable’a yeni degisken adi atanip
ilgili olcek maddeleri tek tek soldan saga atilip toplanarak islem bitirilir. Sonra
Analyze >> Descriptive Statistics >> Explore >> Dependent List’e yeni degisken atanir
Plots >> Normality plots with tests >> Tests of Normality ile normallik tablosu elde

edilir. Bu islem 5 olgek degiskeni igcin yapilmis Tablo 3.25’teki degerler elde

edilmistir.
Tablo 3.25: Normallik Testi Sonuglari
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik df(sd) Sig.(p) istatistik df(sd) Sig.(p)

Uriin Stratejileri Olgegi ,083 237 ,000 ,949 237 ,000
Dagitim Stratejileri Olcegi ,138 237 ,000 ,888 237 ,000
Tutundurma Stratejileri 175 237,000 920 237 000
Olgegi

Flyatlandirma Stratejileri 104 237,000 974 237 000
Olgegi

Pazar Performansi Olgegi ,132 237 ,000 ,959 237 ,000

Yapilan Shapiro-Wilk normallik testi sonucuna gore olgeklerin higbiri normal
dagihm varsayimini saglamamaktadir (p degeri 0.05’ten kiglik ise normallik
saglanmiyor demektir). Buna gore olgek puanlar ile ilgili hipotezlerin test
edilmesinde parametrik olmayan asagidaki testler kullanilacaktir.

Parametrik Olmayan Testler:

Spearman Korelasyon Katsayisi: Bagimsiz iki nicel degisken arasindaki dogrusal
iliskinin yonu ve kuvvetinin belirlenmesi kullanilan test teknigidir. S6z konusu testin
uygulanabilmesi icin degiskenlerde herhangi birinin ya da ikisinin normal dagihm
varsayimini saglamamasi gerekir.

Kruskal-Wallis H Testi: Bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken agisindan
karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. S6z konusu testin uygulanabilmesi icin
gruplardan herhangi birinin ya da ikisinin normal dagihim varsayimini saglamamasi
gerekir. Kruskal-Wallis H Testi, parametrik tek yonll varyans analizinin parametrik
olmayan alternatifidir. Gergek gozlem degerleri yerine siralama puanlari kullanilarak
test uygulanir. Sira toplamlarinin birim sayisina boélinmesi ile sira ortalamalari
hesaplanir. Gruplar arasi degerlendirmeler bu ortalama degerleri ile vyapilr.

(Ozdamar, 2004: 494).
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3.5.3.1. Hipotez 1 Testi

Pazar Performansi Olgegiyle Pazarlama Stratejileri 6lgekleri arasindaki iliskiyi

belirlemek igin Spearman Korelasyon Testi uygulanmistir.

Tablo 3.26: Pazar Performansi 6lcegiyle Pazarlama Stratejileri 6lcekleri arasindaki

iliski (Spearman Korelasyon Testi)

Pazar Performansi Olgegi

*%

r ,405
Uriin Stratejileri Olgegi p ,000
237
r ,493"
Dagitim Stratejileri Olgegi p ,000
237
r 827"
Tutundurma Stratejileri Olgegi p ,000
237
r 396"
Fiyatlandirma Stratejileri Olgegi p ,000
n 237

**p<0,05 r: Correlation Coefficient(-1 ve +1 arasinda bir deger olur), p: Sig. (2-

tailed), n: N Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yapilan Spearman Korelasyon Testi sonuglarina gore;
(Analyze>> Correlate>> Bivariate>> Bivariate Correlations penceresinde Pearson
iptal edilerek Spearman secilmistir. DoOrt strateji icin olusturulan toplam
degiskenlerin hepsi (4 adet) sag taraftaki variable bélmesine atilip Spearman

Korelasyon Testi uygulanmistir)

H1a) Pazar Performansi 6lcek puani ile Uriin Stratejileri lcek puani arasinda pozitif
yonli orta kuvvetli iliski bulunmaktadir (r=0,405 p<0,05). Buna gore Urln stratejileri
Olcek puani arttikca pazar performansi Olgek puani da artis gostermektedir.
Isletmeler ne kadar ¢ok iiriin stratejisi uygulama egilimi gésterirse, pazar

performanslari da o kadar artmaktadir.
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H1b) Pazar Performansi 6lgek puani ile Dagitim Stratejileri 6lgek puani arasinda
pozitif yonli orta kuvvetli iliski bulunmaktadir (r=0,493 p<0,05). Buna gore dagitim
stratejileri O6lcek puani arttikca pazar performansi Olcek puani da artis
gdstermektedir. isletmeler ne kadar ¢cok daditim stratejisi uygulama edilimi

goOsterirse, pazar performanslari da o kadar artmaktadir.

H1c) Pazar Performansi 6lgek puani ile Tutundurma Stratejileri 6lcek puani arasinda
pozitif yonli ¢ok kuvvetli iliski bulunmaktadir (r=0,827 p<0,05). Buna gore
tutundurma stratejileri dlcek puani arttikca pazar performansi Olgek puani da artis
gdstermektedir. fsletmeler ne kadar ¢ok tutundurma stratejisi uygulama egilimi
gosterirse, pazar performanslari da o kadar artmaktadir. Tutundurma Stratejilerinin
kullanimi Dagitim, Uriin ve Fiyatlandirma stratejilerine oranla Pazar Performansini

arttirmada ¢ok daha bliylik bir etkiye sahiptir.

H1d) Pazar Performansi Olcek puani ile Fiyatlandirma Stratejileri olcek puani
arasinda pozitif yonli orta kuvvetli iliski bulunmaktadir (r=0,396 p<0,05). Buna goére
fiyat stratejileri olcek puani arttikca pazar performansi olgek puani da artis
gdstermektedir. isletmeler ne kadar ¢ok fiyatlandirma stratejisi uygulama egilimi

goOsterirse, Pazar performanslari da o kadar artmaktadir.

3.5.3.2. Hipotez 2 Testi

Bes bagimsiz degisken ile Uriin Stratejileri 6lcegi arasindaki iliski icin Kruskal
Wallis H Karsilastirma Analizi Testi uygulanmistir.
Analyze>> Nonparametric Tests>> Legacy Dialogs>> K Independent Samples>> yolu
izlenerek olusturulan her bir strateji maddelerinin toplam 6lcegi Test Variable List
alanina atilmistir. Grouping Variable kutusuna da bagimsiz degisken atilmis, daha
sonra Define Range’e ile Likert o6lcekte kullanilan minimum(1) ve maksimum(5)

degerler girilerek test uygulanmistir.
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Tablo 3.27: Kruskal-Wallis Test Ciktisi

Kruskal-Wallis Test

Ranks
Urin Benzersizlidi M Mean Rank
Uriin Stratejileri Olgedi  Tamamen Ayni 18 148 36
Benzer 45 118,00
Me Benzer Me Benzemez 58 98 54
Pek Benzemez a3 118,08
Benzemez (Emsalsiz) 33 142549
Total 237
Test Statistics™"°
Lrin
Stratejileri
Olgedi
Chi-Square 12,462
df 4
Asymp. Sig. 014
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Yariable: UE4
Yukaridaki SPSS ¢ikti tablolari her bir bagimsiz

degisken ve olcek

karsilastirmasi icin 6zetlenip asagidaki gibi diizenli hale getirilmistir.

Tablo 3.28: Uriin Stratejileri Olcegi ile Uriin Benzersizlik iligkisi

Uriinliniizii/Hizmetinizi

rakiplerinizinkiyle

Sira >

kiyasladiginizda benzersizlik Ortalamasi P
derecesini belirtin.
Tamamen Ayni 18 148,36
Uriin Benzer 45 118,00
Stratejileri Ne Benzer Ne Benzemez 58 98,54 12,462 ,014
Olgegi Pek Benzemez 83 118,09
Benzemez (Emsalsiz) 33 142,59

H2a) Yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucuna goére Urinleri/hizmetlerinin rakipleriyle

benzerlik derecesi farkli olan isletmeler arasinda Uriin Stratejisi Olcek Puani

acisindan istatistiksel olarak anlamh fark bulunmaktadir (X*=12,462 p<0,05).

Uriinleri/hizmetlerinin rakiplerle tamamen ayni olan isletmelerin iriin stratejileri

Olcek puani en vyiiksektir ve bunu Urinleri/hizmetleri benzersiz olanlar takip

etmektedir.
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Tablo 3.29: Uriin Stratejileri Olgegi ile Pazardaki Rekabetcilik Yogunlugu iliskisi

isletmenizin faaliyet
3 Y Sira

gosterdlg.l'pazavrdaklv n Ortalamasi X o]
rekabetcilik yogunlugu
Hi¢c Rekabetgi degil 10 168,30
Gri Rekabetci Degil 18 126,83
riin . .
Stratejileri ¢ hekabetci Ne Rekabetc 26 91,38 24,731 ,000
.. Degil
Olgegi .
Rekabetgi 74 95,66
Cok Rekabetci 109 135,61

H2b) Faaliyet gosterdigi pazardaki rekabetgilik yogunlugu farkh olan isletmeler
arasinda Uriin Stratejisi Olgcek Puani acisindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmaktadir (X*=24,731 p<0,05). Faaliyet gosterdigi pazarin hig rekabet¢i olmadigi
isletmelerin Uriin stratejisi 6lcek puani en yiiksek iken bunu ¢ok rekabetci oldugunu

belirtenler takip etmektedir.

Tablo 3.30: Uriin Stratejileri Olcegi ile isletmenin Urettigi Uriinle/Hizmetle Tecriibesi

iliskisi

isletmenizin lirettigi

iriinle/hizmetle ilgili Sira
tecrﬂb/esi ne 6I;|'Jdgedir? Ortalamasi P
Cok Az 0 0
Uriin Az 13 7,88
Stratejileri Ne Az Ne Fazla 31 75,39 87,047 ,000
Olgegi Fazla 57 90,86
Cok Fazla 136 151,36

H2c) Urettigi Griinle/hizmetle ilgili tecriibesi farkli isletmeler arasinda Uriin Stratejisi
Olcek Puani acisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (X?=87,047
p<0,05). Urettigi triinle/hizmetle ilgili tecriibesi cok fazla olan isletmelerin {iriin

stratejisi 6lcek puani en ylksek iken bunu fazla olan isletmeler takip etmektedir.

63



Tablo 3.31: Uriin Stratejileri Olgegi ile Firma Biliyiklugi (calisan sayisi) iliskisi

Sirketimizde tam zamanl

¢alisanlarin sayisi pazardaki Sira 2 o]
. .. .. . Ortalamasi
rakiplere gore yiiksektir.
Kesinlikle Katilmiyorum 43 46,84
. Katilmiyorum 12 27,75
Urn ... . Ne Katiliyorum Ne
gl';aet;"'e” Katilmiyorum 36 122,28 106022 ,000
Katiliyorum 107 134,97
Kesinlikle Katiliyorum 39 179,81

H2d) “Sirketimizde tam zamanh c¢alisanlarin sayisi pazardaki rakiplere gore
yiksektir” ifadesine katihm diizeyi farkli olan isletmeler arasinda Uriin Stratejisi
Olcek Puani acisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (X?=106,022
p<0,05). Sirketteki tam zamanl calisanlarin sayisi pazardaki rakiplere gore ylksek
oldugu gorusline kesinlikle katildigini belirtenlerin Urin stratejileri dlcek puani en

ylksek iken bunu s6z konusu ifadeye katildigini belirtenler takip etmektedir.

Tablo 3.32: Uriin Stratejileri Olgegi ile Firmanin Yillik Satis Hacmi iliskisi

Sirketimizin Yillik Satis

 Inn: . Sira

Haciml (Mllf-tarl.) Pa.zardakl n Ortalamasi X [¢]

rakiplere gore iyidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 46 44,30

Katilmiyorum 8 48,19
lfruantratejllerl Ne Katiliyorum Ne 30 109,35 105077 000
Olgegi Katilmiyorum

Katiliyorum 101 131,56

Kesinlikle Katiliyorum 52 177,14

H2e) “Sirketimizin Yilik Satis Hacmi (Miktari) pazardaki rakiplere gore iyidir.”
ifadesine katilim diizeyi farkh olan isletmeler arasinda Uriin Stratejisi Olcek Puani
acisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (X*=105,077 p<0,05).
Sirketteki yillik satis hacminin (miktarinin) pazardaki rakiplere gore yiiksek oldugu
gorisiline kesinlikle katildigini belirtenlerin Urin stratejileri dlcek puani en yiksek

iken bunu s6z konusu ifadeye katildigini belirtenler takip etmektedir.
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3.5.3.3. Hipotez 3 Testi

Bes bagimsiz degisken ile Tutundurma Stratejileri 6lgcegi arasindaki iliski icin

Kruskal Wallis H Karsilastirma Analizi Testi uygulanmistir.

Tablo 3.33: Tutundurma Stratejileri Olcegi ile Uriin Benzersizlik iliskisi

Uriiniintizii/Hizmetinizi

rakiplerinizinkiyle n Sira 2 0
kiyasladiginizda benzersizlik Ortalamasi
derecesini belirtin.
Tamamen Ayni 18 177,50
Tutundurma Benzer 45 91,33
Stratejileri Ne Benzer Ne Benzemez 58 115,08 22,035 ,000
Olgegi Pek Benzemez 83 125,34
Benzemez (Emsalsiz) 33 115,77

H3a) Uriinleri/hizmetlerinin rakipleriyle benzerlik derecesi farkli olan isletmeler
arasinda Tutundurma Stratejisi Olcek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmaktadir (X*=22,035 p<0,05). Uriinleri/hizmetlerinin rakiplerle tamamen ayni
olan isletmelerin tutundurma stratejileri 6lcek puani en yliksektir ve bunu

drdnleri/hizmetleri pek benzemez olanlar takip etmektedir.

Tablo 3.34: Tutundurma Stratejileri Olcegi ile Pazardaki Rekabetcilik Yogunlugu

iliskisi
isletmenizin faaliyet
osterdigi pazardaki Sira p
& - . o Ortalamasi
rekabetgilik yogunlugu
Hi¢ Rekabetci degil 10 200,00
Tutund Rekabetci Degil 18 170,11
utundurma . .
stratejileri ¢ ekabetciNe Rekabetc 26 111,58 31,513 ,000
Olgegi Degi
c°8 Rekabetci 74 98,93
GCok Rekabetgi 109 118,52

H3b) Faaliyet gosterdigi pazardaki rekabetgilik yogunlugu farkli olan isletmeler
arasinda Tutundurma Stratejisi Olgek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmaktadir (X*=31,513 p<0,05). Faaliyet gosterdigi pazarin hic rekabetci olmadig
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isletmelerin tutundurma stratejisi Olgek puani en yiksek iken bunu rekabetgi

olmadigini belirtenler takip etmektedir.

Tablo 3.35: Tutundurma Stratejileri Olcegi ile isletmenin Urettigi Uriinle/Hizmetle

Tecriibesi iliskisi

isletmenizin Uirettigi

urinle/hizmetle ilgili Ort:II;?naﬁ p
tecriibesi ne olgiidedir?
Cok Az 0 0
Tutundurma Az 13 17,00
Stratejileri Ne Az Ne Fazla 31 55,24 79,494 ,000
Olgegi Fazla 57 112,47
Cok Fazla 136 146,02

H3c) Urettigi Griinle/hizmetle ilgili tecriibesi farkl isletmeler arasinda Tutundurma
Stratejisi Olgcek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir
(X’=79,494 p<0,05). Urettigi runle/hizmetle ilgili tecribesi c¢ok fazla olan
isletmelerin tutundurma stratejisi 6lcek puani en yiiksek iken bunu fazla olan

isletmeler takip etmektedir.

Tablo 3.36: Tutundurma Stratejileri Olcegi ile Firma Biiyiklugi (calisan sayisi) iliskisi

Sirketimizde tam zamanlh
Sira

gall.sanlarlr[saylﬁl paza.rdakl n Ortalamasi X p
rakiplere gore yiiksektir.
Kesinlikle Katilmiyorum 43 33,67
Katilmiyorum 12 38,46
Tutundurma Ne Katiliyorum Ne
Stratejileri Y 36 125,01 118,341 ,000
AR Katilmiyorum
Olgegi
Katiliyorum 107 143,27
Kesinlikle Katiliyorum 39 165,72

H3d) “Sirketimizde tam zamanh c¢alisanlarin sayisi pazardaki rakiplere gore
yuksektir” ifadesine katiim diizeyi farkh olan isletmeler arasinda Tutundurma
Stratejisi Olcek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir
(X*=118,341 p<0,05). Sirketteki tam zamanl calisanlarin sayisi pazardaki rakiplere
gore vyiksek oldugu gorisine kesinlikle katildigini belirtenlerin  tutundurma
stratejileri 6lcek puani en yiiksek iken bunu s6z konusu ifadeye katildigini belirtenler

takip etmektedir.
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Tablo 3.37: Tutundurma Stratejileri Olcegi ile Firmanin Yillik Satis Hacmi iliskisi

Sirketimizin Yilhk Satis Hacmi

. .. Sira
(IYIlkt.al:l).pazardakl rakiplere n Ortalamas X p
gore iyidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 46 32,59
Katilmiyorum 8 43,50
Tutundurma Ne Katiliyorum Ne
Stratejileri Y 30 131,88 114,926 ,000
AR Katilmiyorum
Olgegi
Katiliyorum 101 139,11
Kesinlikle Katiliyorum 52 160,57

H3e) “Sirketimizin Yillilk Satis Hacmi (Miktar) pazardaki rakiplere goére iyidir.”
ifadesine katihm dizeyi farkli olan isletmeler arasinda Tutundurma Stratejisi Olgek
Puani agisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (X*=114,926 p<0,05).
Sirketteki yillik satis hacminin (miktarinin) pazardaki rakiplere gore yiksek oldugu
gorusune kesinlikle katildigini belirtenlerin tutundurma stratejileri dlgek puani en

yiksek iken bunu s6z konusu ifadeye katildigini belirtenler takip etmektedir.

3.5.3.4. Hipotez 4 Testi

Bes bagimsiz degisken ile Dagitim Stratejileri 6lgegi arasindaki iliski igin Kruskal

Wallis H Karsilastirma Analizi Testi uygulanmustir.

Tablo 3.38: Dagitim Stratejileri Olgegi ile Uriin Benzersizlik iliskisi

Uriiniiniizii/Hizmetinizi

rakiplerinizinkiyle Sira 2
kiyasladiginizda benzersizlik n Ortalamasi P
derecesini belirtin.
Tamamen Ayni 18 92,89
Dagitim Benzer 45 94,26
Stratejileri Ne Benzer Ne Benzemez 58 113,14 19,031 ,001
Olgegi Pek Benzemez 83 137,19
Benzemez (Emsalsiz) 33 172,45

H4a) Uriinleri/hizmetlerinin rakipleriyle benzerlik derecesi farkli olan isletmeler
arasinda Dagitim Stratejisi Olcek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamh fark

bulunmaktadir (X2=19,O31 p<0,05). Uriinleri/hizmetleri rakiplerle benzersiz olan
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isletmelerin dagitim stratejileri 6lgek puani en yiiksektir ve bunu Grinleri/hizmetleri

pek benzemez olanlar takip etmektedir.

Tablo 3.39: Dagitim Stratejileri Olcegi ile Pazardaki Rekabetcilik Yogunlugu iliskisi

isletmenizin faaliyet

. ‘o . Sira >
gosterdlf,tl.pazardaklv Ortalamasi p
rekabetgilik yogunlugu
Hi¢c Rekabetgi degil 10 168,25

. Rekabetgi Degil 18 133,67
Dagtim Ne Rekabetci Ne Rekabetgi
Stratejileri N ¢ ¢ 26 100,23 8,140 ,000
Olgegi Degi
Rekabetci 74 117,33
Cok Rekabetgi 109 117,67

H4b) Faaliyet gosterdigi pazardaki rekabetcilik yogunlugu farkh olan isletmeler
arasinda Dagitim Stratejisi Olcek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamh fark
bulunmaktadir (X?=8,140 p<0,05). Faaliyet gosterdigi pazarin hig rekabetci olmadig
isletmelerin dagitim stratejisi 6lgek puani en yiksek iken bunu rekabetgi olmadigini

belirtenler takip etmektedir.

Tablo 3.40: Dagitim Stratejileri Olgegi ile isletmenin Urettigi Uriinle/Hizmetle

Tecriibesi iliskisi

isletmenizin lirettigi

uriinle/hizmetle ilgili Sira p
e . Ortalamasi

tecriibesi ne olglidedir?

Gok Az 0 0
Dagitim Az 13 8,38
Stratejileri  Ne Az Ne Fazla 31 75,15 56,057 ,000
Olgegi Fazla 57 131,54

Cok Fazla 136 134,32

H4c) Urettigi Uriinle/hizmetle ilgili tecriibesi farkl isletmeler arasinda Dagitim
Stratejisi Olcek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir
(X?=56,057 p<0,05). Urettigi Grunle/hizmetle ilgili tecribesi ¢ok fazla olan
isletmelerin dagitim stratejisi 6lcek puani en yiiksek iken bunu fazla olan isletmeler

takip etmektedir.
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Tablo 3.41: Dagitim Stratejileri Olcegi ile Firma Biyiikligi (calisan sayisi) iliskisi

Sirketimizde tam zamanl
Sira

alisanlarin sayisi pazardaki n X
‘r;aki§plere gére\:/iikrs’ektir. Ortalamasi i
Kesinlikle Katilmiyorum 43 98,00
Dagitim Katilmiyorum 12 26,58
Stratejileri Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 36 107,11 38,327 ,000
Olgegi Katiliyorum 107 130,68
Kesinlikle Katiliyorum 39 149,51

H4d) “Sirketimizde tam zamanh c¢alisanlarin sayisi pazardaki rakiplere gore
ylksektir” ifadesine katilim diizeyi farkh olan isletmeler arasinda dagitim Stratejisi
Olgek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (X*=38,327
p<0,05). Sirketteki tam zamanl calisanlarin sayisi pazardaki rakiplere gore yiiksek
oldugu gorisine kesinlikle katildigini belirtenlerin dagitim stratejileri 6l¢cek puani en

yluksek iken bunu s6z konusu ifadeye katildigini belirtenler takip etmektedir.

Tablo 3.42: Dagitim Stratejileri Olgegi ile Firmanin Yillik Satis Hacmi iliskisi

Sirketimizin Yillik Satis Hacmi

. . . Sira 5
(It/llkt.arl).pazardakl rakiplere n Ortalamas X p
gore iyidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 46 92,05
. Katilmiyorum 8 33,00
Dagrtim Ne Katiliyorum Ne
Stratejileri Y 30 116,37 26,581 ,000
AR Katilmiyorum
Olgegi
Katiliyorum 101 128,46
Kesinlikle Katiliyorum 52 139,22

H4e) “Sirketimizin Yililk Satis Hacmi (Miktari) pazardaki rakiplere gore iyidir.”
ifadesine katilim diizeyi farkli olan isletmeler arasinda Dagritim Stratejisi Olcek Puani
acisindan istatistiksel olarak anlamh fark bulunmaktadir (X*=26,581 p<0,05).
Sirketteki yillik satis hacminin (miktarinin) pazardaki rakiplere gore yiiksek oldugu
gorisiline kesinlikle katildigini belirtenlerin dagitim stratejileri 6lcek puani en yiksek

iken bunu s6z konusu ifadeye katildigini belirtenler takip etmektedir.
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3.5.3.5. Hipotez 5 Testi

Bes bagimsiz degisken ile Fiyatlandirma Stratejileri 6lgegi arasindaki iliski igin

Kruskal Wallis H Karsilastirma Analizi Testi uygulanmistir.

Tablo 3.43: Fiyatlandirma Stratejileri Olcegi ile Uriin Benzersizlik iligkisi

Uriiniintizii/Hizmetinizi

rakiplerinizinkiyle n Sira 0
kiyasladiginizda benzersizlik Ortalamasi
derecesini belirtin.
Tamamen Ayni 19 95,74
Fiyatlandirma Benzer 44 93,13
Stratejileri Ne Benzer Ne Benzemez 60 106,12 21,052 ,000
Olgegi Pek Benzemez 80 130,15
Benzemez (Emsalsiz) 34 135,30

H5a) Uriinleri/hizmetlerinin rakipleriyle benzerlik derecesi farkli olan isletmeler
arasinda Fiyatlandirma Stratejisi Olcek Puani acisindan istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmaktadir (X2=21,052 p<0,05). Uriinleri/hizmetlerinin rakiplerle benzersiz
olan isletmelerin fiyatlandirma stratejileri oOlcek puani en vyiksektir ve bunu

drdnleri/hizmetleri pek benzemez olanlar takip etmektedir.

Tablo 3.44: Fiyatlandirma Stratejileri Olcegi ile Pazardaki Rekabetcilik Yogunlugu

iliskisi
isletmenizin faaliyet
osterdigi pazardaki Sira p
& " . . Ortalamasi
rekabetcilik yogunlugu
Hic Rekabetgi degil 10 105,31
Fivatland Rekabetci Degil 18 109,72
iyatlandirma . .
stratejileri ¢ Rekabetci Ne Rekabetci 26 111,92 24,965 ,000
Olgegi Degil
c°8 Rekabetgi 74 126,12
Cok Rekabetci 109 146,05

H5b) Faaliyet gosterdigi pazardaki rekabetgilik yogunlugu farkli olan isletmeler
arasinda Fiyat Stratejisi Olcek Puani agisindan istatistiksel olarak anlaml fark

bulunmaktadir (X?=24,965 p<0,05). Faaliyet gosterdigi pazari cok rekabetci olan
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isletmelerin fiyatlandirma stratejisi olcek puani en yiksek iken bunu rekabetgi

oldugunu belirtenler takip etmektedir.

Tablo 3.45: Fiyatlandirma Stratejileri Olcegi ile isletmenin Urettigi Uriinle/Hizmetle

Tecriibesi iliskisi

isletmenizin lirettigi

. .. . et Sira Py
uriinle/hizmetle ilgili p
tecriibesi ne 6lclidedir? Ortalamasi
Cok Az 0 0
Fiyatlandirma Az 15 10,41
Stratejileri ~ Ne Az Ne Fazla 30 73,11 63,018 ,000
Olgegi Fazla 52 125,40
Cok Fazla 140 138,15

H5c) Urettigi tiriinle/hizmetle ilgili tecriibesi farkl isletmeler arasinda Fiyatlandirma
Stratejisi Olgcek Puani agisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir
(X’=63,018 p<0,05). Urettigi runle/hizmetle ilgili tecribesi cok fazla olan
isletmelerin fiyatlandirma stratejisi 6lcek puani en yiksek iken bunu fazla olan

isletmeler takip etmektedir.

Tablo 3.46: Fiyatlandirma Stratejileri Olcegi ile Firma Biiyiklugi (calisan sayisi
bakimindan) iliskisi

Sirketimizde tam zamanl

. Sira
gall'sanlarlrlsayl's-l paza.rdakl n Ortalamasi X p
rakiplere gore yiiksektir.
Kesinlikle Katilmiyorum 43 105,17
Katilmiyorum 12 30,88

Fiyatland
lyatlandirma Ne Katiliyorum Ne

Stratejileri 36 111,49 30,538 ,000
AR Katilmiyorum
Olgegi

Katiliyorum 107 126,56

Kesinlikle Katiliyorum 39 147,55

H5d) “Sirketimizde tam zamanh ¢alisanlarin sayisi pazardaki rakiplere goére
ylksektir” ifadesine katilim dizeyi farkh olan isletmeler arasinda Fiyat Stratejisi
Olcek Puani acisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (X*=30,538
p<0,05). Sirketteki tam zamanl calisanlarin sayisi pazardaki rakiplere gore yilksek
oldugu gorusline kesinlikle katildigini belirtenlerin Fiyat stratejileri dlcek puani en

ylksek iken bunu s6z konusu ifadeye katildigini belirtenler takip etmektedir.
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Tablo 3.47: Fiyatlandirma Stratejileri Olcegi ile Firmanin Yillik Satis Hacmi iliskisi

Sirketimizin Yilhk Satis Hacmi

. .. Sira
(IYIlkt.al:l).pazardakl rakiplere Ortalamas P
gore iyidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 46 99,65
Katilmiyorum 8 33,63

Fiyatlandirma Ne Katiyorum Ne

Stratejileri 30 108,57 23,138 ,000
AR Katilmiyorum
Olgegi

Katiliyorum 101 127,20

Kesinlikle Katiliyorum 52 139,34

H5e) “Sirketimizin Yilik Satis Hacmi (Miktari) pazardaki rakiplere gore iyidir.”
ifadesine katilim dizeyi farkh olan isletmeler arasinda Fiyat Stratejisi Olcek Puani
acisindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir (X%=23,138 p<0,05).
Sirketteki yillik satis hacminin (miktarinin) pazardaki rakiplere gore yiksek oldugu
gorustne kesinlikle katildigini belirtenlerin Fiyat stratejileri 6lgek puani en yuksek
iken bunu s6z konusu ifadeye katildigini belirtenler takip etmektedir.

Anket sonuclarinin analizi neticesinde hipotezlerin genel sonuglari Tablo

3.48’de 6zetlenmektedir.

Tablo 3.48: Hipotezlerin Genel Sonuglari

Hipotez Kabul/
Ret

H1: isletmelerin Pazar Performansi ile;

Hya: Uriin Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H, s : Dagitim Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H;.c: Tutundurma Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Hip: Fiyatlandirma Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul

H2: isletmelerin uyguladiklari Uriin Stratejileri ile;

H,.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H, g : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H,.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H,.p : Firma Bliylikliigl arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H,.e: Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
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H3: isletmelerin uyguladiklari Tutundurma Stratejileri ile;

Hs.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
Hs g : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Hs.c: Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Hs p : Firma Biiylikligii arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Hs e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H4: isletmelerin uyguladiklari Dagitim Stratejileri ile;

Ha.a: Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H, s : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Ha.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Ha.p : Firma Biyiikliigi arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
Ha.e: Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
H5: isletmelerin uyguladiklar Fiyatlandirma Stratejileri ile;

Hs.a : Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Hs g : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Hs.c : Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
Hsp : Firma Blyiikliigi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
Hs e : Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
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4. SONUC VE ONERILER

4.1. Sonug ve Degerlendirme

Bu galisma kapsaminda, yogun rekabetin yasandigi bilisim sektori ve sektérde
uygulanan pazarlama stratejileri incelenmistir. Tlketiciler tarafindan tercih edilmek
ve rakiplerin karsisinda rekabet Ustinlligl ele gecirmek bilisim sektorindeki tim
firmalarin ortak amacidir. Bunun yolu dogru pazarlama stratejilerini uygulamaktan
geger.

Bilisim sektorindeki bir isletmenin hangi pazarlama stratejilerini ne siklikta
kullandigini isletmenin ic ve dis ¢evre Ozellikleri belirler. Literatlir arastirmasi
sonucunda bu faktérlerden en 6nemli goriilen besi tespit edilmistir. Bu bes i¢ ve dis
cevre Ozelligi soyledir: Firmanin Urunle ilgili deneyimi, isletmenin blyukligi (¢calisan
sayist), Firmanin Yillik Satis Hacmi, Firmanin Urlnlinin benzersizlik derecesi ve
Pazardaki Rekabetgilik Yogunlugudur. Bu i¢ ve dis cevre o6zelliklerinin pazarlama
stratejileri ile iliskisi incelenmistir. Anketle elde ettigimiz verilerin analizi sonucunda,
belirlenen bes i¢c ve dis cevre Ozelligiyle pazarlama stratejilerinden driin, dagitim,
tutundurma ve fiyatlandirma stratejileri arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya
citkmistir.

Calismaya katilan isletmelerin, anketimize verdikleri cevaplar incelendiginde;
isletmelerin pazarlama stratejilerinden Urin, tutundurma, dagitim, fiyatlandirma
stratejilerini ne sikhkta kullandiklari; Uriin benzersizligi, Pazardaki Rekabetgilik,
Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi, Firma Biyuikligl, Firmanin Yillik Satis Hacmi olmak
Uzere 5 farkl i¢c ve dis cevre 6zelligine gore farkhlik gbsterdigi gorilmustir.

Yapilan calismanin sonucunda Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektoriindeki
isletmelerin uyguladiklari Uriin Stratejileri ile Uriin Benzersizligi arasinda pozitif bir
iliski tespit edilmistir. Bilisim sektorliindeki isletmelerin Urlnleri rakiplerinkine ne
kadar benziyorsa o kadar ¢ok urilin stratejisi gelistirme egiliminde olmaktadirlar.
Ayrica, isletmeler Urin stratejilerine ne kadar cok basvuruyorsa o kadar farkli
(benzemez/emsalsiz) Uriinler ortaya koymaktadirlar.

isletmelerin uyguladiklari Uriin Stratejileri ile Pazardaki Rekabetgilik arasinda

pozitif bir iliski tespit edilmistir. Uriin stratejilerini yogun kullanan isletmeler
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pazarda kendileriyle rekabet edecek rakip bulamamaktadirlar. Ayrica, ¢cok rekabetgi
pazardaki isletmeler rekabette ayakta kalabilmek icin mimkin oldugunca g¢ok urin
stratejilerine basvurma egilimindedirler.

Uriin Stratejileri ile Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski
tespit edilmistir. isletmelerin Griinle/hizmetle ilgili tecriibesi ne kadar ¢oksa, o kadar
¢ok Urun stratejisi gelistirmektedirler.

isletmelerin Uriin Stratejileri ile Firma Biiyiikliigii (calisan sayisi) arasinda
pozitif bir iliski tespit edilmistir. isletmelerin tam zamanl c¢alisanlarinin sayisi ne
kadar ¢oksa, o kadar ¢ok Uiriin stratejilerine bagvurmaktadirlar.

Ayrica, Uriin Stratejileri ile Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir iliski
tespit edilmistir. isletmelerin yillik satis hacmi ne kadar ¢oksa, o kadar ¢ok (riin
stratejilerine basvurmaktadirlar.

Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektoriindeki isletmelerin uyguladiklari
Tutundurma Stratejileri ile Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski tespit
edilmistir. isletmelerin riin ve hizmetleri ne kadar ¢ok rakiplerinkine benziyorsa, o
kadar ¢ok tutundurma stratejisi uygulamaya ihtiyac duymaktadirlar.

isletmelerin uyguladiklar Tutundurma Stratejileri ile Pazardaki Rekabetgilik
arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. isletmeler faaliyet gosterdigi pazarda ne
kadar cok Tutundurma stratejisi uygularsa, pazara hakimiyetleri o kadar artiyor ve
pazardaki rekabetcilik o derece azalmaktadir.

Tutundurma Stratejileri ile Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif
bir iliski tespit edilmistir. Tutundurma stratejilerini fazla kullanan isletmeler, Urettigi
drinle/hizmetle tecriubesi oldukga fazla olan isletmelerdir.

isletmelerin uyguladiklari Tutundurma Stratejileri ile Firma BiyiiklGgii
(calisan sayisi) arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Cok calisana sahip olan
blylk isletmeler tutundurma stratejilerini rakiplerine kiyasla ¢ok daha fazla
kullanmaktadirlar. Bu tir blylk firmalar genelde genis yelpazede lriine sahip
olduklarindan tutundurma faaliyetlerine sik sik basvurmaktadirlar.

Ayrica, Tutundurma Stratejileri ile Firmanin Yillik Satigs Hacmi arasinda pozitif
bir iliski tespit edilmistir. Yillik satis hacmi pazardaki rakiplerine gore iyi olan

isletmeler tutundurma stratejilerini oldukg¢a fazla kullanmaktadirlar. Bu firmalar
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blyilk bir bitgeye sahip olduklarindan tutundurma faaliyetlerine rahatga kaynak

ayirir ve oldukga sik kullanmaktadir.

Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektériindeki isletmelerin uyguladiklari Dagitim
Stratejileri ile Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Uriin
benzersizligi ylksek olan isletmeler dagitim stratejilerini  daha etkin
kullanmaktadirlar.

isletmelerin uyguladiklari Dagitim Stratejileri ile Pazardaki Rekabetgilik
arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. isletmeler faaliyet gosterdigi pazarda ne
kadar cok dagitim stratejisi uygularsa, pazara hakimiyetleri o kadar artmakta ve
pazardaki rekabetcilik de o kadar azalmaktadir.

Dagitim Stratejileri ile Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi arasinda pozitif bir
iliski tespit edilmistir. Dagitim stratejilerini etkin kullanan isletmeler, urettigi
Urinle/hizmetle tecribesi oldukga fazla olan isletmelerdir.

isletmelerin uyguladiklari Dagitim Stratejileri ile Firma Biiyiikligii (¢alisan
sayisi) arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Firma ¢alisan sayisi bakimindan ne
kadar blylkse, dagitim stratejilerini kullanma orani da o kadar artmaktadir
sonucuna ulasiyoruz.

Ayrica, Dagitim Stratejileri ile Firmanin Yillik Satis Hacmi arasinda pozitif bir
iliski tespit edilmistir. Yillik satis hacmi pazardaki rakiplerine gore daha iyi olan
isletmeler, dagitim stratejilerine daha ¢ok basvurmaktadirlar.

Bilgi ve lletisim Teknolojileri sektoriindeki isletmelerin uyguladiklari
Fiyatlandirma Stratejileri ile Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski tespit
edilmistir. Uriin benzersizligi yiksek olan isletmeler fiyatlandirma stratejilerini ¢ok
daha etkin kullanmaktadirlar.

Fiyatlandirma Stratejileri ile Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iligki
tespit edilmistir. isletmelerin faaliyet gdsterdigi pazardaki rekabetcilik yogunlugu ne
kadar fazla ise, isletmeler o kadar fazla fiyatlandirma stratejilerine basvurmaktadir.

isletmelerin Fiyatlandirma Stratejileri ile Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi
arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Fiyatlandirma stratejilerini etkin kullanan

isletmeler, Urettigi Griinle/hizmetle tecribesi oldukca fazla olan isletmelerdir.
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Fiyatlandirma Stratejileri ile Firma Biiylkliigii arasinda pozitif bir iliski tespit
edilmistir. Cok c¢alisana sahip olan bulyuk isletmeler, daha az c¢alisana sahip
rakiplerine gore fiyat (zerindeki kontrolleri daha fazla oldugu icin fiyatlandirma
stratejilerini cok daha fazla kullanmaktadirlar.

Ayrica, Fiyatlandirma Stratejileri ile Firmanin Yilik Satis Hacmi arasinda
pozitif bir iliski tespit edilmistir. Yilhk satis hacmi pazardaki rakiplerine gore daha iyi
olan isletmeler, fiyatlandirma stratejilerine daha cok basvurmakta, bu stratejileri
rakiplerine gore cok daha fazla kullanmaktadir. Bu firmalar blylk butceye sahip
olduklarindan fiyat esnekligi konusunda daha genis bir hareket alanina sahiptirler.

Calisma sonuglar yine gostermistir ki, Uriin, Tutundurma, Dagitim,
Fiyatlandirma Stratejileri ile Pazar Performansi arasinda anlaml bir iliski vardir.
isletmeler ne kadar ¢ok Uriin, dagitim, tutundurma ve fiyatlandirma stratejileri
kullanimi egilimi gosterirse, Pazar performanslari da o derece artmaktadir.

Calismamiza katilan kisilerin anketimize verdikleri cevaplarin analizi
sonucunda, bilisim sektoriindeki calisanlarin ve isletmelerin demografik 6zellikleri
de Olclilmistir. Arastirmaya katilan isletmelerin calisan sayilari temel alinarak
blyukliklerine gore inceledigimizde cogunlugu 250 ve (izeri calisanlar olustursa da
genel olarak her biylklikte isletme calismaya katilmistir. Arastirmaya katilanlarin
blyik cogunlugunu (%67 gibi bir oranla) 26-35 yas arasi calisanlar olusturmaktadir.
Bu durum sektordeki dinamizmi ortaya koymaktadir. Bilisim sektori gorildigu gibi
deneyimden ziyade bilginin daha c¢ok tercih edildigi bir sektordir. Arastirma
gostermistir ki; sektordeki egitim dizeyi son derece ylksektir. Katilanlar arasinda
ilkogretim ve lise mezunu orani sadece %5 (ilkogretim sadece %0,8) olup geri kalan
%95’ini 6n lisans, lisans ve ylksek lisans mezunlari olusturmaktadir. Calisma
pazarlama stratejileri gibi pazar performansini etkileyecek kararlari alan Satis,
Pazarlama, Is Gelistirme ve Yénetim calisanlarina uygulanmistir. Calismaya katkida
bulunanlarin ¢cogunlugunu Satis personeli olustururken, bunu pazarlama departmani
takip etmektedir. Kicik isletmelerde bu iki departmanin bir arada faaliyetlerini
surdlgu tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin cinsiyetine baktigimizda %56sini
erkekler olustururken %44’tGni kadinlarin olusturdugunu gormekteyiz. Daha c¢ok
erkeklerin egemen oldugu sektor olarak bilinen bilisim sektériinde bu kadar ¢ok

kadin katilma orani, sektorde kadin ¢alisanlarin hizla arttigini géstermektedir.
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Bilisim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, i¢ ve dis ¢evre oOzelliklerini
dikkate alarak kendilerine uygun pazarlama stratejilerini dogru analiz etmeli, bu
analizler dogrultusunda Urin, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri
gelistirmeli, bunlardan hangisi yada hangilerine odaklanmalari gerektigine yine bu
analizler sonucunda kendileri karar vermelidirler.

Musteri hedef kitlesinin ihtiyaclari dogru tespit edilip, bu ihtiyaglar
dogrultusunda urin ve hizmetin 6zellikleri belirlenmeli ve gelistirilmelidir. Dogru
Urlin gelistirmenin 6nemi bu noktada ortaya cikacaktir. Tasarladiginiz Griin musteri
istek ve ihtiyacini gidermeli, ayni zamanda diger alternatiflere gore fiyat agisindan
daha avantajli olmalidir. Uriine ilave edilen tiim unsurlar maliyetleri artiracaktir. Bu
nedenle hem miusteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi hem de daha cazip
fiyatlandirma yapilabilmesinin yolu dogru urin ve fiyatlandirma stratejileri
sayesinde olabilecektir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi bilisim sektoriinde rekabet Ustlnligine
ulagsmak, Uretilen Urinlerin dogru kisilere, dogru sekilde ve dogru zamanda
tanitilmasiyla ve iletilmesiyle mimkindir. Bunun yolu da dogru tutundurma ve
dagitim stratejilerini uygulamaktan gecer.

Sonu¢ olarak, bilisim sektorindeki isletmelerin rakiplerine karsi rekabet
Ustinligine ulasmalarinin yolu; dogru Uriin, tutundurma, fiyatlandirma ve dagitim
stratejilerini etkili bir sekilde uygulamaktan gecer. Sektérde bu dogrulari bulacak,
firsatlari tespit edecek ve yonlendirecek olanlar gerekli egitimleri almis olan
pazarlama, satis, is gelistirme ve yonetim calisanlaridirlar. Bu profesyonellerin,
sektore sekil verebilecek bilgi ve beceriye sahip olabilmeleri igin kendilerini
gelistirmeleri, kisisel gelisimlerine gereken dnemi vermeleri gerekir.

Yine bu profesyoneller; Griin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
stratejilerinden hangilerine yogunlasmalari konusunda dogru karari verebilmek igin
isletmelerinin i¢ ve dis cevre 6zelliklerini mutlaka g6z 6niinde bulundurmali, misteri

istek ve ihtiyaclarini iyi tahlil etmeli ve rakiplerini iyi analiz etmelidirler.
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4.2. Arastirmanin Sinirlamalari ve Gelecek Calismalara

Oneriler

Arastirma Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektérii icin yapilmistir. Benzer bir
modelle arastirma diger sektorler icin de yapilabilir.

isletme ¢alisanlarinin; goérmedikleri, bilmedikleri birinden gelen anket
sorularini cevaplama konusunda isteksizligi ve 6zensizligi gibi sebepler yiziinden
arastirma metodolojisi olarak anket yerine karsindakiyle bizzat gorisip
konusabilecegin, karsidaki kisiye daha gliven veren goriisme(miulakat) metodolojisi
tercih edilebilir. Béylece arastirma sonuglari ¢ok daha saglikh olabilir.

isletmelerin anket sorularindan bazilarini, kendileri icin stratejik bilgi olarak
gordukleri icin paylasmalari konusundaki isteksiz olmalari ankete katilim ylzdesinin
yliksek olmasini engellemistir. Anket sorularinin sirket ve katilimcilar igin ¢ok
mahrem sorulardan olusmamasi katilimin yiiksek olmasini saglayacaktir.

Satis-Pazarlama, is Gelistirme ve Yénetim calisanlarinin yogun ¢alismalarindan
ve diger bolimlere gore bu galisanlarin sirket icin daha kritik bir pozisyona sahip
olmasindan dolayl onlara ulagsmanin gigliglu arastirmaya daha yiksek dlizeyde
katilimi sinirlayan bir diger etken olmustur. Bu gelecek galismalarda hedef kitleyi
belli bolimlerle sinirlamamak ¢alismayi daha hizliilerletebilir.

Arastirmada tiim Bilgi ve iletisim Teknolojileri sektérii incelenmis, ampirik
calisma tim BIT sektdéri firmalarina uygulanmistir. BIT sektéri  yazilm
Ureticilerinden, donanim {reticilerine; sistem entegratorlii firmalardan iletisim
hizmeti saglayan firmalara kadar ¢ok genis bir alani icermektedir. BIiT sektériindeki
donanim, yazilim ve iletisim gibi her bir alt BIT alanin kendine 6zgii 6zellikleri ve
yapisi vardir. Bu her bir alt alana 6zgi yapilacak calismalar, ¢cok daha net ve belirgin
ampirik sonuglar ¢ikmasini saglayabilecek iken tim sektore yonelik yapilan genel
calismamiz arastirmanin analizinde ve arastirmanin derinlesmesi acisindan bir
sinirlama olarak gorilebilir. Bu ylzden gelecek arastirmalarin sektérdeki daha alt
birimlere inerek, daha spesifik alanlar icin yapilmasi (6rnegin Yazilim alani, GSM

firmalari, PC Ureticileri gibi) daha derin arastirmalar yapilmasinin 6niini acacaktir.
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7. EKLER

EK 1: Anket Formu

Sayin Katihmci,

Bu anket formu, akademik bir arastirma projesi ile ilgilidir. Anketin amaci, Bilgi ve
lletisim Teknolojileri sektériindeki isletmelerin i¢ ve dis cevre ozelliklerine gére
hangi pazarlama stratejilerini uyguladiklarini ve bu pazarlama stratejilerinin pazar
performansina etkilerini ortaya c¢ikarmaktir. Arastirma kapsaminda siz Satis,
Pazarlama, Is Gelistirme ve Yénetim birimindeki calisanlara asagidaki sorular
yoneltilmistir. Tamamen bilimsel amaglarla yirutilmekte olan ¢alismamiza katkida
bulunacaginizi kuvvetle Umit ediyoruz. Sorulara vereceginiz cevaplar sadece bu
akademik arastirmanin analizinde bilimsel amagla kullanilacak olup, kesinlikle gizli

tutulacaktir. Calismamiza katkinizdan dolayi simdiden tesekkiir ederiz.

Yasin NAR

1. isletmenizin faaliyet gésterdigi pazardaki rekabetcilik yogunlugu?

Hi¢ Rekabetgi Rekabetgi Ne Rekabetci Rekabetgi Cok

Degil Degil Ne Rekabetgi Degil Rekabetgi
2. Sirketimizde tam zamanli ¢alisanlarin sayisi pazardaki rakiplere gore

yuksektir.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum
3. Sirketimizin Yillik Satis Hacmi (Miktari) pazardaki rakiplere gore iyidir.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum

4. UriniinGizi/Hizmetinizi rakiplerinizinkiyle kiyasladiginizda benzersizlik
derecesini belirtin. (Kalite, Fonksiyonellik, Tasarim vb.)

O O O O O

Tamamen Ayni Benzer Ne Benzer Pek Benzemez
Ne Benzemez Benzemez (Emsalsiz)

5. isletmenizin Urettigi Griinle/hizmetleilgili tecriibesi ne él¢iidedir?

O O O O O

Cok Az Az Ne Az Ne Fazla Fazla Cok Fazla
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. Sirketimiz genis bir Grin grubu (Urin yelpazesi) sunar. D D D D D
. Sirketimiz lGzerine odaklandigi bir Grin grubu sunar. D D D D D

. Sirketimiz genis pazar gekiciligine sahip (albenisi olan) iiriinler D D D D D

gelistirir.

. Sirketimiz yenilikgi yeni GrUlnler gelistirir. D D D D D

Sirketimiz yeni trun fikirleri ve geribildirim igin ilk Tiiketicilerden D D D D D
(Yeni bir Grin veya teknolojiyi yayginlasmadan 6nce ilk deneyip
test edenler (Early Adopters)) yararlanir.

Sirketimiz kaliteli (uzun ¢alisma émriine sahip) triin/hizmet D D D D D

saglar.

Sirketimiz basari olasiligi yuksek tGrlinler sunar. D D D D D

Sirketimiz Grlnlerin teknik gelismisligini diizenli olarak arttirir. D D D D D

Sirketimiz tGstun Griin performansi saglamada yada bunu D D D D D

stirdirmede basarilidir.

Sirketimiz Premium Fiyatlandirma'dan faydalanmaktadir. D D D D D

(Premium Fiyatlandirma: Markanin degerini yluksek tutmak
amaciyla ayni hizmeti/trini daha yuksek fiyata satma)

Sirketimiz rakiplerin fiyatlarini, fiyat degisikliklerini takip eder. D D D D D
Sirketimiz sektor ortalamasinin altinda fiyatlandirma yapar. D D D D D

Sirketimiz piyasa degisimlerine cabuk cevap verebilmek icin D D D D D
fiyatlandirma sistemleri kullanir.

Sirketimiz fiyat indirimleri ve promosyonlar yapar. D D D D D
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21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Sirketimiz mevcut en iyi distriblGtorler araciligiyla segici bir
dagitim yapar.

Sirketimiz yogun bir dagitim sistemi araciligiyla dagitim yapar.
Sirketimiz uzmanlasmis satis becerisine veya benzersiz
hizmetlere yatirim yapan segkin distriblitor veya distribltorler

aracihigiyla dagitim yapar.

Uriinlerimiz diisiik stoklama ve satis maliyetleri ileiliskilidir.
Urtinlerimiz yiiksek stoklama ve satis maliyetleri ileiliskilidir.

Uriinlerimiz &énemli satis &ncesi ve/veya satis sonrasi hizmet
gerektirir.

Sirketimiz, reklam yoluyla etki birakmada sektor ortalamasinin
Uzerinde bir etki birakir.

Sirketimiz yuksek kaliteli reklam malzemeleri meydana getirir.
Sirketimiz web/internet reklami kullanir.

Sirketimiz dogrudan posta reklami kullanir.

Sirketimiz medya reklami (TV,Radyo,Gazete,Dergi) kullanir
Sirketimiz butlnlesik pazarlama iletisimi programi kullanir.
Sirketimiz halkla iliskileri (PR) kullanir.

Sirketin satis artisi, endUlstri ortalamasiile karsilastirildiginda
iyidir.

Satis hacmi (miktari), isletme hedefleri ile karsilastirildiginda
iyidir.

Pazar payi, isletme hedefleri ile karsilastirildiginda iyidir.
Pazar payi, rakiplerinkiyle karsilastirildiginda iyidir.

Yeni misteriler edinme oraniiyidir.

Karhlig sektdr ortalamasiyla karsilastirildiginda iyidir.

Satis Gelirleri sektor ortalamasiyla karsilastirildiginda iyidir.

Nakit akisi (nakit para giris ve ¢ikislari) sektor ortalamasiyla
karsilastirildiginda iyidir.

Kar artigi sektdr ortalamasiyla karsilastirildiginda iyidir.
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42. isletmenizin Adi: (Zorunlu degildir, 3. kisilerle ve kurumlarla
paylasiilmayacak ve yayinlanmayacaktir.)

43. isletmenizin Yasi:

44. Calisan Sayisi:

|:| 1-9 |:| 10-49 |:| 50-249 |:| 250 ve Uzeri

45, Yasiniz:

46. Cinsiyetiniz:

D Kadin D Erkek

47. Medeni Durumunuz:

D Evli D Bekar

48. Egitim Durumunuz:

D ilkogretim D Lise D Onlisans D 250 ve lizeri
D Master D Doktora

49. Kag yildir bu firmada ¢alisiyorsunuz?

50. isletmedeki Pozisyonunuz:

D Personel DOrta Diiz. Yénetici D Ust Duz. Yénetici

D is Ortagi/Patron DDiger
51. Galistiginiz bolim:

D Pazarlama DSat|§ DSatl§-PazarIama
D is Gelistirme DYénetim

Kaynak:
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Marketing, 58(1), 1-21.
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