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Buyuk Sanayi Kuruluslarinin Bilyiime Stratejilerinin
BAHS ile Degerlendirilmesi: Denizli Ornegi

Assessment of Growth Strategies of Top Corporations with FAHP: Denizli Case

Duygu KOCOGLU'

OZET

isletmeler biyiime hedeflerine ulasmak icin alternatif
stratejiler belirler ve bunlari, uygulamaya calisir. Igor Ansof
tarafindan ortaya konulan ve en yaygin kullanilan biyime
stratejileri pazara nlfuz etme, pazar gelistirme, Urln
gelistirme, cesitlendirmedir. Bu calismanin amaci, Denizli nin
en blyik 12 isletmesinin buylme stratejilerini tespit etmektir.
Calismada, arastirma yontemi olarak, dort biiylime stratejisinin
birbirleriyle karsilastirlmasina imkan veren Bulanik Analitik
Hiyerarsi Sureci (BAHS) yaklasimi kullaniimis ve stratejilerin
onem dereceleri belirlenmistir. Bulgular pazar gelistirmenin
en fazla kullanilan strateji oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Pazar gelistirme, pazara niifuz etme, tiriin
gelistirme, cesitlendirme.

1. GiRi$

isletmelerin dncelikli amaci kar elde etmek ve bii-
yumektir. isletmeler her ne kadar kar elde etmek igin
kurulsa da isletmelerin biylimesi ve gelismesi; de-
vamliigini saglamasi icin gereklidir. Kiiresellesmenin
getirdigi artan rekabet ortaminda, isletmelerin ayak-
ta kalmasi ve sirdurilebilir rekabet avantaji sagla-
masi bllylime ve gelisme cabasina baglidir. Biyime
amaci isletmelerde farkh sekillerde kendini gosterir.
isletmeler imkanlari dogrultusunda rakip isletmeleri
satin alma yoluna giderek veya bu isletmelerle bir-
leserek buylime saglayabilir. Ayni zamanda faaliyet
alanlanini farklilastirma, yeni pazarlar arayip bulma
gibi cesitli stratejiler belirleyerek de biyiime yoluna
gidebilirler. isletmelerin amaclari, politikalari ve icin-
de bulundugu pazarin yapisi dogrultusunda farkhhk
gosteren bu stratejileri; butlinlestirici blylme strate-
jileri, yogun blylme stratejileri seklinde iki ana bas-
lik altinda toplamak mimkinddar.

2. BUTUNLESTIRiCi BUYUME STRATEJILERI

isletmelerin baska isletmeleri satin alarak veya
onlarla birleserek gergeklestirdigi butinlestirici bu-
yume stratejileri ikiye aynhr. Bunlar; yatay buylime ve
dikey buytume stratejileridir.

ABASTRACT

Corporations determine alternative strategies to achieve
their growth objectives and try to apply them. The most
common growth strategies put forward by Igor Ansof are
market penetration, market growth, product development
and diversification. The aim of this study is to determine the
growth strategies of the top 12 corporations of Denizli. The
Fuzzy Analytical Hierarchy Process (FAHP) approach, which
enables comparison of strategies, has been utilized as the
basic research instrument and the degrees of importance of
the growth strategies is determined. Findings reveals that
market growth is the most commonly used growth strategy.

Keywords: Market development, market penetration, product
development, diversification

2.1. Yatay Biiyiime

Bir isletmenin uzun vadeli stratejisi, Gretim-pazar-
lama zincirinin ayni asamasinda faaliyet gosteren bir
ya da daha fazla isletmeyi ele gecirme yoluyla biiyG-
me ise, onun bu stratejisine yatay buytime adi verilir
(Pearce ve Robinson, 1994: 233). Yatay bliylime, ayni
sektorde faaliyet gosteren baska bir isletme ile birles-
me olarak da ifade edilir.

Yatay buyume, isletmelerin daha Once Urettigi
Urtinlerin endustrisinde kalarak yaptigi genisleme
planidir. isletmenin teknolojik gelismeleri yakindan
izleyerek eski Grtinlerin endustrisinde, Gretim tekno-
lojisi benzer olan Uriinlerin imalatina yonelmesidir
(Eren, 2010: 230).

Yatay buylimenin amaci, hem pazar hakimiyetini
hem de pazar konumunu giiclendirmek Uzere rakip-
leri ele gegirmektir. Bu nedenle bliyik treticiler daha
basarili fakat dagitimda ve ticarette buyik Ureticilere
nazaran g eksikligi olan kuiglk ureticileri ele gegirme
egilimindedirler. Yatay birlesmelerde ortaklar rakiple-
re karsi birbirini tamamlayici niteliktedir (Brassington
ve Pettitt, 2000: 856). Yatay bliyiime gerceklestirmek
isteyen isletmelerin bir bagska amaci, yeni pazar firsat-
lari yaratarak isletmenin konumunu guglendirmektir.
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Yatay birlesmeler, riski ve maliyetleri azaltmanin,
hizmet alanini genisletmenin bir yoludur. Bir ¢ok Ure-
tici musteriye ilave katma deger yaratmanin yollarini
arar. Sundugu tekliflerin benzersiz olarak algilanma-
sini ister. Birlesmeler, yeni hizmetler Gretme ve mus-
terilerin karsilastigi karmasik problemleri ¢6zme ma-
liyeti ylksek oldugunda caziptir (Carbone and Stone,
2005: 504).

Yatay biylUmenin isletmelere ¢ok sayida fayda
sagladigini sdylemek mimkindir. Yatay blylme,
Ustlin rekabet avantaji elde edebilmenin 6nemli
yollardan birisidir. Tepe yoneticiler bu giin dikkatle
gerceklestirilmis yatay biyimenin éneminin farkin-
dadirlar. Eger bir isletme faaliyetlerini yerine getirir-
ken sinerji kullanma firsatina sahipse ve bunu kullan-
mazsa gercekten 6nemli rekabet glicli kaynagi olan
bu firsati bosa harcamis olur. Ustelik yatay biyime
stratejileri kendiliginden meydana gelme egiliminde
degildir. Bunun nedeni isletmelerin 6rgutsel yapisi-
nin dikey yonde ilerletmeye egilimli olmasidir (Hax
ve Majluf, 1991: 123).

Baska bir isletmeyi ele gecirmek, rakipleri berta-
raf eder ve yeni pazarlara girmek isletmeye kazanc
saglar (Pearce ve Robinson, 1994: 233). Yatay bulyu-
me ile karsilikh bilgi birikimi, Gretim ve yonetimde
yeni teknolojilerin kullaniimasi, i¢sel ve dissal faktor-
lerin etkisi ile sirketlerin pazar konumu olumlu etkile-
nir (Berk, 2000: 455).

Yatay blylme stratejileri, ilgili is birimlerinin
amag ve stratejilerini koordine eder. Yatay blylime
stratejisi grupta, sektdrde ve sirket diizeyinde mev-
cut olmalidir. Bu stratejiyi bittnuyle takip eden islet-
me sayisi ¢ok fazla degildir. Cogu isletme spesifik is
birimleri icin formel bir stratejiye sahip degildir. Yatay
blylUme stratejisi, grubun, sektoriin ve sirket strate-
jisinin ¢ekirdegi olmalidir. Belirgin bir yatay blylime
stratejisi olmayan isletmeler sirket performansini
azaltan siddetli baskilara zorlukla karsi durabilirler
(Porter, 1985: 365). Stratejileri belirgin olan isletme-
ler ise ozellikle rekabet baskisinin olumsuz sonuglari
karsisinda daha glcli kalarak rekabette bir adim 6ne
cikabilirler.

isletmeler rakiplerin midisterilerini ele gecirme-
yi her zaman arzu ederler. Yatay blylme isletmeler
icin normalde zor olan rakiplerin musterilerini ele
gecirme cabasini kolaylastirir. Ancak her zaman ya-
tay blylime beklenen sonucu getirmeyebilir. Yatay
blylme gerceklestirmek isteyen isletmelerin pazar
firsatlarini arastirarak, ortak seciminde dikkatli dav-
ranmasi stratejinin basarisi icin gereklidir.

2.2. Dikey Biitiinlesme Yoluyla Biiyiime

Dikey biylime; isletmenin tedarik ve dagitim ka-
nallar Uzerinde daha etkili olmasi icin bir firmanin
kendisine mal satan veya musterisi olan, firmalarla
birlesmesi, onlari satin almasi, onlari ele gecirmesi
veya holding olusturmasidir (Okka, 2009: 875).

Yatay buylimeden farkli olarak dikey biylimede
isletmeler ana faaliyet alanlarinin disina cikararak
genellikle uzmani olmadiklari alanda faaliyetlere gi-
risirler. Dikey blyume saticilar yoniinde yapiliyorsa
geriye dogru dikey biyiime, dagitim kanal yoniinde
yapiliyorsa ileriye dogru dikey buyiume gerceklesir
(Akgemci, 2007: 242).

Bir isletme ileriye dogru butlinlestigi zaman ken-
disini nihai tiketiciye yakinlastiran ilave faaliyetleri
yerine getirir. isletme ayni zamanda geriye dogru bii-
tlnleserek hammaddenin lretimine de yogunlasabi-
lir. Bazi durumlarda buttinlesme biyuk 6lcekli olmak
ve etkili rekabet icin gerekli gérilir. Ornegin biyik
petrol sirketleri tamamen biitiinleserek petrollin Ure-
timini, rafine edilmesini, dagitimini ve pazarlanmasi-
ni bir arada saglamaktadirlar (Allvive, 1987: 216).

Eren (2010: 231), dikey bittinlesmenin amaglarini
sOyle siralamistir:

1. isletmenin mal satin aldigi veya sattig isletme-
lerin kar marjlarini kendisine mal ederek nihai ma-
mullerin maliyetini azaltmak

2. isletmeye mal satan veya isletmeden kendi
uretimleri icin ara mal satin alan stratejik gruplarin
guclerini azaltmak

3. isletmenin mal satin aldigi veya uriinlerini sat-
tg1 isletmelerin teknolojik yenilik anlaminda yetersiz
olmasi durumunda, endustri kolunda daha etkin ola-
bilmek.

Dikey buyimenin tercih edilmesinin baska bir
amaci, girdi Uretimi icin kullanilan hammadde arzi-
nin yada kalitesinin guvenirliligini artirmaktir. Bu is-
tek ozellikle tedarikgilerin sayisi az, rakiplerin sayisi
¢ok oldugunda 6nemlidir (Pearce ve Robinson, 1994:
235).

isletmeler dikey biyiime ile dnemli dlciide fayda
saglayabilir. Porter (1985: 79)a, gore, dikey blylime
alicilarin ve tedarikgilerin pazarlk glicliniin olumsuz
etkilerinden isletmenin korunmasina yardim eder.
Dikey olarak butunlesen firma maliyetlerini daha iyi
kontrol eder ve Uretim pazarlama sistemini yaygin-
lastirmakla kar marjini artirir (Pearce ve Robinson,
1994: 235).
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Dikey butlinlesme ile blylmeye karar verilme-
den once butlnlesmenin gercekten maliyet avan-
tajl yaratip yaratmayacagina veya hangi kalemlerde
maliyet avantaji saglayacagina yonelik cok kapsamh
calismalar yapilmasi gereklidir. isletmelerin yapacagi
fayda ve maliyet analizleri, butlinlesme sonrasi takip
edilecek stratejilerin belirlenmesi acisindan son dere-
ce 6nemlidir.

3.YOGUN BUYUME STRATEJILERI

Ansoff (1957:114), blylme stratejilerini dort bas-
lik altinda toplamistir: (1) Pazara niifuz etme. (2) Pa-
zar gelistirme (3) Uriin gelistirme. (4) Cesitlendirme.
Bu stratejilerin matris halinde ifadesi Sekil 1'de gos-
terilmistir.

Mevcut Uriin Yeni Uriin

Mev . - .
eveut Pazara nifuz etme Uriin gelistirme

Pazar

Yeni Pazar gelistirme Cesitlendirme

Pazar gelis 3

Sekil 1: Mamul/Pazar Stratejileri
(Kaynak: Kotler, A, Principles of Marketing, 1996: 90)

3.1. Pazara Niifuz Yoluyla Yogun Biiyliime

Pazara nlfuz etme, mevcut Grtinde herhangi bir
degisiklik yapmadan mevcut pazarda eskisine oran-
la daha ¢ok satis yapma (mevcut kapasitesini artirma
yoluyla) amacina yonelik bir biylime stratejisidir (Sim-
sek ve Celik, 2011:67). Mucuk (2010: 44), pazara nifuz
etme stratejisini, “mevcut mamullerle mevcut pazarla-
ra daha iyi niifuz etme, derinligine girme stratejisi” ola-
rak tanimlamaktadir.

Bircok isletme, gekirdek bdlgelerin disini kazanma
stratejisi belirleyerek ise baslar. Sonra elde ettikleri bol-
gelere hitap edebilen yonetime ve pazarlamaya sahip
olmadiklarini kesfederler. Boyle zor bir sire¢ gegirdik-
ten sonra mevcut Urlinlerine yogunlagmaya karar ve-
ririler (Asseal, 1990: 632). isletme basarili bir cekirdek
Grln tasarlayarak ve tanitarak pazara niifuz etmeye ca-
lisir. Daha sonra ¢abasini ¢cekirdek Griinden kar ve satis
saglamaya yogunlastirir. ilave satislarin tek bir Griin-
den gerceklesmesi beklenir (Allivive, 1987: 202).

Bazi isletmeler, pazara hizli ve derinden nifuz et-
mek icin dusik fiyat belirler. Amag, hizli bir sekilde ¢cok
sayidaki alictyr Urline cekerek, blyilk pazar payi ka-
zanmaktir. Yuksek satis hacmi maliyetlerin azalmasina
neden olur ki, bu da isletmenin fiyatini alt diizeylerde
tutmasina imkan verir. Bu strateji geregi isletmeler, di-
stik fiyatlar belirleyerek yiiksek satis hacmine ulasma-
y1 hedefler. Yiksek satis hacmi ise beraberinde disik

maliyeti getirir. Pek ¢cok kosul distk fiyat belirlemeyi
tercih edilir hale getirir. Pazar fiyata karsi 6ylesine du-
yarlidir ki, dlsuk fiyat pazarin daha fazla buylmesini
saglar (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 231).

Bu stratejide, mamulde ve pazarda hicbir degisik-
lik yapmadan satiglarl artirma ¢abasi ile pazara hakim
olma istegi mevcuttur. islamoglu (2006:188), pazara
niifuz etme stratejisinin ti¢ farkli yolunu soyle ifade et-
mektedir: i) Mevcut mdisterilerin kullanimini artirmak, ii)
Rakiplerin miisterilerini cekmek, iii) Uriinii kullanmayan-
larin driinii kullanmasini saglamak. isletmeler, simdiki
mudisterilerin kullanimini artirmak icin ekonomik am-
balajlar sunabilir. Rakiplerin musterilerini cekmek icin
fiyat indirimine gidebilir. Uriini hi¢ kullanmayanlara
yonelik ise deneme niteliginde kii¢lik ambalajlari bas-
ka bir Grlinlin yaninda hediye verebilir.

3.2. Pazar Gelistirme Yoluyla Yogun Biiyiime

Pazar gelistirme stratejisinde, isletme satislarinin
artmasi, buylylp gelismesi icin yeni pazar bulma
ve gelistirme s6z konusudur. Bu strateji, mevcut ma-
mulleri yeni hedef pazarlara yayma stratejisidir (Mu-
cuk, 2010: .44). isletmeler, mevcut mamullerinde hic-
bir degisiklik yapmadan daha 6nce hitap etmedikleri
pazar bolimlerine girerek de blyiime saglayabilirler.

Pazar gelistirme, blylme stratejilerinin en az ma-
liyetlisi ve en az risklisi olarak pazara nlfuz etmeden
sonra ikinci sirayi alir. Yalnizca promosyon veya rek-
lamin iceridini degistirip veya dagitim kanallarinin
sayisini artirip yeni pazar bolimlerinde mevcut Griin-
lerin kullanilmasinin saglanmasidir. Pazar gelistirme,
mevcut Urlnler icin yeni kullanim alanlari belirleye-
rek pazara nifuz etme yoluyla biuylimenin pratik bir
seklidir (Perce ve Robinson, 1994: 230).

Pazar gelistirme icin iki temel yaklasimdan soz
edilebilir. Birincisi cografi genisleme ikincisi farkli
pazar dilimlerine dogru genislemedir. Cografi
genisleme, bolgesel bir faaliyetten ulusal bir faaliyete
dogru gelismeyi ifade eder. Bir isletme ayni zamanda
yeni pazarlara ulasma yoluyla da buyuyebilir. S6z
konusu bu pazarlar, yas ortalamasi, Griin kullanimi
ve hayat stili bakimindan farkl pazar bélimleri de
olabilir (Aaker, 1984: 255).

Bu stratejide, isletme mevcut pazar imkanlarinin
disina cikar ve Urettigi mevcut Urlinle yeni pazarlara
girer. Mevcut (riin ve hizmetlerle yeni pazarlara gir-
mek; yeni musterilerle tanismak, onlarin ihtiyac, egi-
lim ve aliskanliklarini bilmek demektir. isletme, yeni
pazarlar icin farkl pazarlama stratejileri gelistirmek,
bu pazarlarda reklam, dagitim kanallari vb .hususlar-
da degisiklik yapmak zorunda kalir (Eren, 2010: 254).
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isletmelerde pazar gelistirme stratejisi sadece
biyime amach kullanilmaz. Uretim fazlahgini de-
gerlendirmek icin pazar gelistirme zorunlu olarak
uygulanabilir. Bazen de satis artis hizi kesilen baska
bir ifade ile olgunluk dénemine giren Grlnlerin pa-
zardaki yasamini devam ettirebilmek icin bu strateji
takip edilir.

3.3. Uriin Gelistirme Yoluyla Yogun Biiyiime

Uriin gelistirme, ayni Uriinin degisik 6zellikler-
le pazara sunulmasini ifade eder. Baska bir ifade ile,
mevcut Urlnler Gzerinde bir takim degisiklikler ya-
parak rakip mallardan ayricalikli hale getirmeye ve
dolayisiyla pazardaki etkinligi artirmaya yonelik bir
blylime stratejisidir (Simsek ve Celik, 2011:68). Uriin
gelistirme stratejisi genellikle hem mevcut Griinle-
rinin yasam doénemini uzatmayl hem de sevilen bir
ismin veya marka adinin avantajini kullanmayi saglar.
Bu strateji, mevcut Urlin hattiyla baglantil yeni Griin-
ler gelistirerek veya mevcut urlinlerde cesitlendirme
yaparak mevcut pazarlara niifuz etmeye dayanir (Pe-
arce ve Robinson, 1994: 230-231).

Yeni Uriin ve hizmetler, pek ¢cok nedenden 6tiiri
blylk onem tasir. Yeni Urlin ve hizmetler, satislar
dengede tutmak, isletmenin blylmesine katkida
bulunmak ve farklilastirma yoluyla riski azaltmak
amaciyla isletme tarafindan gelistirilirler. Yeni Griinler
ayrica dagitim kanallarinin daha etkin kullanimini da
saglayabilir. Bu trlin ve hizmetler bir yenilik¢i olarak
isletmenin imajini daha da zenginlestirmesine kat-
kida bulunur. Bazi durumlarda yeni Grlinler mevcut
drtnlerin artiklarindan gelistirilebilir. Boylece kar ve
maliyet etkisinin yaninda cevresel bir yarar da sag-
lanmis olur (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 152).

isletmeler Griin gelistirme faaliyetine “rakipler
bunu yapmadan 6nce yapmaliyim” veya “rakip ya-
piyor bende yapmaliyim” diisiincesi ile baslar. Uriin
gelistirme Urline yeni kullanim alanlar yaratabile-
cegi gibi isletmeye de yeni pazar firsatlan sunabilir.
Kylaheiko ve digerleri. (2011:509), isletmelerin, yeni-
lik faaliyetleri adi altinda; yeni Grlinler gelistirerek ve
mevcut Urlinlerden yeni cesitler yaratarak, kullanil-
mayan pazar firsatlarindan yararlanabilecegini ifade
etmektedirler.

isletmeler, mevcut {riiniin pazarda daha fazla
kalmasini saglamak icin Uriin gelistirme yoluna gi-
derler. Mevcut Urlin lzerinde degisen tliketici ihti-
yaclari dogrultusunda bir takim degisiklikler yaparak
Urliinlin azalan satislarini tekrar canlandirmak isterler.
Yapilan bu degisiklikler Griinln fiziksel ve estetik go-
riniminde olabilecegi gibi fonksiyonel &zellikle-
rinde de olabilir. Hem tiketicide maksimum tatmini

saglamak hem de pazar payini arttirmak veya koru-
mak icin isletmeler Griin gelistirme stratejisi kullanir-
lar. Bu stratejinin iki farkli uygulama sekli vardir; Mev-
cut musteriye tamamen yeni Urlinler sunmak veya
mevcut Urlinler tizerinde degisiklik yapmak.

Basarili bir Grlin gelistirme, artan pazar payi, yeni
musteriler, daha dusiik maliyet ve daha yiiksek kalite
anlamina gelir ve heyecan vericidir. Ancak gergekte
Urlin gelistirmeyi yonetmek zordur. Bir ¢ok isletme bir
yada birden fazla Uriin Gzerinde ciddi calismalar yap-
makla birlikte bunlarin ¢ok azi tutarli ve mikemmel
Urin gelistirme performansi sergileyebilir. Basarili bir
Uriin gelistirme yapmak ciddi bir meseledir ve rekabet
dlzeyini belirleyen bir kaldirag gorevi gormesi nede-
niyle az sayida isletme Uriin gelistirme faaliyetinden re-
kabet avantaji saglayabilir (Clark ve Fujimoto, 1991: 6).

3.4, Cesitlendirerek Biiyiime

Cesitlendirme, isletmelerin yeni mamuller dre-
terek veya mevcut mamullerde degisiklik yaparak
tamamen yeni pazarlara girme ¢abasidir. Cesitlendir-
me stratejisi diger bliyime stratejilerinden farklidir.
Diger Uc stratejide, orijinal Griin hatti icin mevcut
teknoloji, finansal ve satis gelistirme kaynaklarinin
kullanimi s6z konusu iken, cesitlendirme stratejisi
genellikle, yeni beceri, yeni teknoloji ve yeni tesisler
gerektirir (Ansof, 1957: 114). Cesitlendirme, isletme
disarida yeni pazar firsatlari buldugu zaman mantik-
hdir. Yeni firsat, yliksek cekiciligi olan endustriler s6z
konusu oldugunda ve isletmenin basarili olabilece-
gi is karmasina sahip olmasi durumunda iyi firsattir
(Kotler, 2000:75).

isletmelerin belli bash biylime stratejilerinden
olan cesitlendirerek biytme, iki sekilde gerceklesebi-
lir. Birincisi tek yonlu cesitlendirme (konsantrik) ikinci-
si ise cok yonli cesitlendirmedir (konglomeratif).

3.4.1. Tek Yonlii Cesitlendirme (Konsantrik)

isletmenin mevcut (riin dizisine teknolojik ve
pazarlama sinerjisi yaratabilecek yeni Urlnleri ekle-
mesidir. Bu Urlnler normal olarak yeni musterilere
hitap edecektir. Baska bir ifadeyle Urln, halen icinde
bulundugu alana gore yeni olmakla birlikte, bu alan-
la iliskilidir. Burada isletme mevcut Uretim ve pazar-
lama teknolojisini kullanabilecedi Grlin ve pazarlara
dogru cesitlendirme yapmak ister. Uriinler yeni bir
mdasteri sinifina hitap ediyor olsa bile, isletme mev-
cut Urlin dizileriyle, teknolojik ve pazarlama sinerjisi
olan yeni Urlnler aramalidir (Tek, 2000: 88).

iki tir tek yonli cesitlendirme planindan séz edi-
lebilir Birincisi; isletme belirli Griinlerinin bir cesidi
icin benzer veya yeni musteriler arar, bdylece cesit-
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lendirme yonu itibariyle pazarlar Gzerinde yogunla-
sir. Ikincisi; isletme yeni teknolojik 6zellikler tasiyan
bir takim farkli Griinler Greterek alisiimis musterilere
satar. Bu sekilde cesitlendirmenin yonl Uriinlerde
yogunlasir (Eren, 2010:232).

Ulgen ve Mirze (2004:226-227), isletmelerin tek
yonli cesitlendirmeyi tercih etmelerinin nedenlerini
soyle siralamaktadir:

« Is birimlerinin mevcut faaliyetlerinden ortak ola-
rak yararlanmak

« Pazar glicii elde etmek

« Varlik ve temel yeteneklerin yeni irlin ve iglerde
kullanilarak ek gelir ve yarar saglamak

« Maliyet tasarrufu saglamak ve yiiksek gelir elde etmek
« Tesviklerden yararlanmak
« Riskleri azaltmak ve dagitmak

« Yoneticilere ek gelir yaratmak ve issiz kalma ris-
kini azaltmak

Buylme hedefine bagh olarak takip edilen cesit-
lendirme stratejisi ile isletmenin mevcut faaliyetle-
rinden fark edilir sapmalar yaratilir. Genellikle iki isin
glcli ve gugstiz yonlerinin denklestirilerek siner;ji
etkisi yaratilmasi ve farkli bir isin meydana getiril-
mesidir. Bu stratejide belirlenen yeni isler, isletmenin
mevcut isleri ile yiiksek bir uyumluluk derecesine sa-
hiptir. ideal bir tek yénlii cesitlendirme, isletmeye kar
getirir, isletmenin glcli yonlerini ve karsilasabilecegi
firsatlari artirir ve riski ortaya koyar (Pearce ve Robin-
son, 1994: 235). Cesitlendirmenin baska bir faydasi,
mevcut faaliyetlerle bir sinerji etkisi yaratmasidir. Or-
negin bir 6rgit portfoyline, yeni fakat mevcut Grin-
lerle pek ilgisi bulunmayan Griin hattini ilave edebilir
fakat hala ayni satis ve dagitim kanalini kullanabilir
(Brassington ve Pettitt, 2000: 855).

3.4.2. Cok Yonlii Cesitlendirmedir (Konglomeratif)

isletmenin kullandigi teknoloji, sahip oldugu tire-
tim sireci ve hitap ettigi pazarlardan oldukca farkli
alanlara yatinm yapmasi, ¢cok yonli cesitlendirmedir.
isletmeler mevcut Uriinleri ile ilgisi olmayan Griinler
Ureterek tamamen yeni endistrilere yonelik biyime
yolunu tercih edebilirler. Mevcut teknolojiyi ve Ure-
tim imkanlarini kullanmamasi nedeniyle, daha fazla
kaynak ve ciddi yatirim gerektiren bir stratejidir.

Tek yonli cesitlendirmeden farkli olarak bu ce-
sitlendirme, mevcut islerle Urlin-pazar sinerjisi yarat-
mada daha az etkilidir. iki cesitlendirme arasindaki
prensipteki fark, tek yonlu cesitlendirmenin pazar,
Urtin ve teknoloji ortakligini vurgulamasidir. Halbuki,
cok yonll cesitlendirme kar distincesine dayahdir
(Pearce ve Robinson, 1994: 236).

Bu stratejide urlinler yeni musterilere hitap eder.
isletme, otelcilik, balikcilik, agir endiistri, et endistri-
si gibi cesitli alanlara yayilabilir. Amacg, riski dagitmak
ve mevsimlik dalgalanmalarin etkisini azaltmaktir.
Ornegin Amerikan Reynolds gibi sigara Ureticisinin,
Kraft gibi gida endistrisinden isletmeleri ele gecir-
mesi gibi. Mevcut Urln veya Urilin dizisine yeni Griin
ekleme yani Urlin cesitlendirme Uretim ve pazarla-
manin yakin is birligini gerektirir (Tek, 1999: 89).

isletmeleri cok yonli cesitlendirmeye yonlendi-
ren nedenleri Ulgen ve Mirze (2004: 227), sdyle sira-
lamaktadir:

- Finansal kaynaklarin sermaye piyasasinda kullanmak

« Varliklarin ve temel yeteneklerin kullandirimasi yolu
ile yarar saglamak

« Tegviklerden yararlanmak
- Odenmeyen krediler nedeni ile zorunlu el koyma

« Basarisiz isletmeleri yeniden yapilandirmak ve yliksek
getiri saglamak

« Yoneticilere ek gelir saglama ve issizlik riskini azaltmak

isletmeler ¢cok yénlii cesitlendirme karari alma-
dan Once yatinm yapmak istedigi alanlara iliskin fi-
zibilite etiitleri yapmalidir. Bu stratejide, isletmenin
kaynak ve imkanlari ile basarili olabilecegi alanlari
se¢mesi dnemlidir. Cok boyutlu degerlendirmeler ya-
parak buytyen isletmeler holdinglesmeyi basarabilir.
Aksi takdirde bu strateji, yanlis zamanlama ve yanlis
endustri secimi ile isletmeler acisindan hisranla so-
nuclanabilir.

4. DENIiZLI'DEKi  BUYUK  SANAYi
KURULUSLARININ BUYUME STRATEJILERINE
YONELIK ARASTIRMA

Butln isletmeler blyime ve gelisme gostermeyi
hayal eder. Ancak bunlarin ¢ok azi bu hayalini ger-
ceklestirebilir. Arastirma; bulyuUk sanayi kuruluslari
arasinda yer alarak hayalini gerceklestirmis Deniz-
li'deki 12 isletmenin takip ettigi buylime stratejileri
ele alinarak yapilan bir degerlendirmedir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

isletmeler biyiime ve devamliligini saglama ama-
cini gergeklestirmek (zere farkli stratejiler kullanir.
Arastirmanin amaci, Denizlide faaliyette bulunan,
blylme ve gelisme gosteren isletmelerin bu strate-
jilerden hangisini daha yogun kullandiklarini tespit
etmektir. Ozellikle de Ansoff tarafindan 1957'de ileri
surlilen ve glinimuzde hala gecerliligini koruyan bu-
yume stratejileri, arastirmanin temelini olusturmak-
tadir.
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istanbul Sanayi Odasi tarafindan aciklanan, 2010
yiliitibari ile ilk 500'e giren ve Denizli'de faaliyet gos-
teren 12 igsletme, arastirmanin kapsamini olusturmak-
tadir. Sanayi ve ticaret merkezi olarak nitelendirilen
Denizli'de blylime ve gelisme gosteren bu isletme-
lerin basarilarinin altinda yatan nedenler arastirmaya
deger gorilmektedir. Arastirmanin Denizli'de faaliyet
gosteren diger isletmeler acisindan da yol gosterici
olacagi dustinilmektedir.

Denizli, ekonomik ve sosyal gelismislik diizeyi ile
Ege Bolgesinin ikinci blylk kentidir. En 6nde gelen
sanayi sektorl tekstil olmasina ragmen son yillarda
Denizli sanayisinin ¢esitlendigi gorilmektedir. Son 5
yillik dénemde, tekstil ve konfeksiyon sanayinde Ure-
tim yapan firmalarin sayisi azalmis buna karsin me-
tal, bakir isleme, kablo, cimento ve kagit sanayinde
Uretim yapan firmalarin sayisi artmistir. 2010 yilinda
ilk 500e giren firmalarin dagilimi son 5 yillik verilerle
benzer bir tablo olusturmaktadir. Metal, bakir isleme,
kablo, cimento ve kagit sanayinde Uretim yapan fir-
ma sayisi gegen yila oranla bir artarak 8 olmus, gida
ve yem sanayinden 2 firma yerini korumayi basarmis
ve tekstil sanayinden bir firma daha listeye girerek
firma sayisi 12'ye yiikselmistir (Ozer, 2011)

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin pa-
zarlama yoneticileri ile birebir gériisme yapilarak, de-
rinlemesine miilakat yontemi ile veriler toplanmistir.
Gorusmeye gidilmeden 6nce kesifsel arastirma yapil-
mistir. Bu arastirmada ikincil verilerden yararlanilmisg,
isletmeler hakkinda genel bilgiler elde edilmistir.
Yoneticilerden randevu talep edilmis sadece bir ta-
nesinden randevu alinamamistir. 11 yonetici ile yiz
ylze gorisme saglanmis, randevu alinamayan bir is-

letmenin pazarlama yoneticisi ile telefon goriismesi
yapilmistir. Goriisme sureleri 25 ile 35 dakika arasin-
da degismistir. Arastirmada bulanik mantik yaklasi-
mindan yararlanildidi icin cevaplayicilarin el, yliz mi-
mikleri, ses tonlari vb. beden dilleri degerlendirilerek
cevaplara iliskin 6Gnem derecelendirmesi yapilmistir.
isletmelerin kimlikleri gizli tutulmus, isletme isimleri
harflerle kodlanmistir.

Arastirmanin metodolojisinde problemlerin ¢6-
zimil ve karar verme uygulamalarinda kullanilan
Bulanik Analitik Hiyerarsi Stireci (BAHS) yonteminden
yararlanilmistir. Saaty (1977) tarafindan gelistirilen
Analitik Hiyerarsi Sureci (AHS) ydontemi; bugin, 6zel-
likle sosyal bilimler alaninda yogun olarak kullanil-
maktadir. Bu ydntemin en 6nemli 6zelligi, uygulayi-
allann karar verme siirecindeki stbjektif goruslerinin
de bilimsel bir cercevede kullanilabilir olmasidir. Boy-
lelikle uygulayici; bilgi, deneyim, diisiince ve hatta
onsezilerini mantiksal bir cercevede kullanabilmek-
tedir (Kurutiziim ve Atsan, 2001: 84).

BAHS konusunda ilk calismalar Van Laarhoven ve
Pedrytcz (1983)'in li¢gensel bulanik sayilari ile Buck-
ley (1985)in yamuksal bulanik sayilari kullanilarak
gerceklesmistir. Chang (1996) ise BAHS'nin ikili kar-
silastirmalarinda ticgensel bulanik sayilardan yararla-
nilan derece (mertebe) analizi adli bir ydontem gelis-
tirmistir (Uzgiin, 2006:31-32).

AHS'nin uygulamasi, asamalardan meydana gel-
mektedir. Bu sirecin ilk asamasi hiyerarsik yapinin
baska bir ifade ile faktorlerin belirlenmesidir. Arastir-
manin hiyerarsik yapisi Sekil 2'de verilmistir. Hiyerarsik
yap! hazirlanirken Ansoff (1957)'un yogun blyime
stratejileri; pazara nifuz etme, pazar gelistirme, ma-
mul gelistirme ve cesitlendirmeden yararlaniimistir.

Amag: Firma BlylUme Stratejisi
Faktorleri Ustiinliiklerinin Belirlenmesi

!

}

!

}

Pazara Nifuz Pazar Mamul Cesitlendirme
Etme Gelistirme Gelistirme
v l v l
Rakibin Mevcut Degisiklik Tamamen
Mdusterisini Kullanimi Yapilmis Uriin Yeni Uriin
Cekme Artirma

Sekil 2: Hiyerarsik Yapi
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Tablo 1: BAHS Yéntemi Dilsel ifade ve Bulanik Degerleri

Dilsel ifade Bulanik Deger Karsilik Deger
Kesinlikle 6nemli (7,9,9) (1/9,1/9,1/7)
Yiksek 6nemli (5,7,9) (1/9,1/7,1/5)
Onemli (3,5,7) (1/7,1/5,1/3)
Duistik 6nemli (1,3,5) (1/5,1/3,1/1)
Esit (1,1, 1) (1/1,1/1,1/1)
Dusuk 6nemsiz (1/5,1/3,1/1) (1,3,5)
Onemsiz (1/7,1/5,1/3) (3,5,7)
Yiksek 6nemsiz (1/9,1/7,1/5) (5,7,9)
Kesinlikle 5nemsiz (1/9,1/9,1/7) (7,9,9)

Ara ifadeler

Bulanik Ara Degerler

ikinci asamada 6lciitleri meydana getiren faktorle-
rin kendileri arasinda ikili karsilastirma matrisleri olus-
turulur. Arastirma derinlemesine milakat yontemi ile
yapildigi ve cevaplayicinin beden dili verilerinden de
yararlanildigi icin bulanik mantik yaklasimindan yarar-
lanilmistir. Bu asamada veriler, Saat (1977)'nin gelistir-
digi AHP metodolojisine uygun olarak toplanmistir. ikili
karsilastirma verileri cevaplayici tarafindan dilsel ifade
olarak alinmis ve daha sonra da bulanik degerlere do-
nustirdlmustir. Dilsel ifade olarak alinan cevaplarda
cevaplayicinin cevabi, ses tonu ve beden dili dikkate
alinmistir. Karsilastirmalarda kullanilan dilsel ifadelerin
bulanik ve karsilik degerleri Tablo 1'de verilmistir.

Her bir isletme icin A:[aij] seklinde olusturulan
ikili karsilastirma matrislerinde; (Saat, 1977);
1) i=j durumunda [aij]:(1, 1, 1) dir. ClinkG ayni fak-

torlerin birbiri ile karsilastirilmasi esittir.

<g,.>=[§/H4,,Q/Hm,,,anu,,]:(ga,gm,-,gu,-)
el il A

e (111
Gil = g : :(_9_5_)
;(gl) Gu Gm’ Gl

o)< 8L gms g
(W“)‘[Gu’cm’ Glj i=1,2,3,...0

Ayrica AHSde bir agirlk vektorinin tutarli ka-
bul edilebilmesi icin tutarlihk oraninin (CR) degeri

0,10'dan kuglk olmasi gerekir. Tutarlilik oraninin he-

2) Matrisin simetrik elemanlari birbirinin tersi ol-
dugundan, karsilik degerlerine esittir (Tablo 1).

BAHSnin Uglincl asamasinda ikili karsilastirma
matrislerindeki ol¢itlerin bulanik agirliklari bulunur.
Arastirmamizin ikili karsilastirma matrislerindeki o6l-
cutlerin bulanik agirliklarinin hesaplanmasinda bula-
nik geometrik ortalama yonteminden yararlanilmistir
(Chang, 1996; Chen ve Chen, 2005). Boylelikle ol¢iit-
ler arasindaki Ustilinlik degeri bu asamada elde edil-
mistir. Bu yonteme gdre dncelikle, A matrisinin her
bir satirinin bulanik geometrik ortalamasi alinarak
forml (1)deki bulanik vektdr ve bu vektor eleman-
larinin toplaminin tersi, forml (2) ile bulunmaktadir.
Yapilan islemin sonucunda, her bir bulanik geomet-
rik ortalama vektorii elemaninin carpimindan, for-
mdl (3)'deki bulanik agirlik vektori elde edilmektedir.

i=1,2,3,...n

(3)

saplanmasinda ihtiyac duyulan ve Rl olarak ifade edi-
len rastsallik endeksi Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2: Rastsallik Endeksi Verileri

n 2 3 4 5 6 7

8 9 10 1 12

RI 0 |0.58 112 1 1.24 | 1.32

1.41 145 | 149 | 1.51 1.48
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Bu bilgiler dogrultusunda CR degeri hesaplanir:
R—_c"0
(n-1)-RI

Elde edilen CR degeri 0,10'dan buiyiik olmasi du-
rumda A matrisi elemanlari degerinde tutarsizlik ol-
dugu kabul edilerek ikili karsilastirma islemi yinelenir
(Saaty, 2001: 23). Uygulamamizda tutarlilik verileri
0,10'dan kiicik oldugundan ikili karsilastirma islemi-
nin yinelenmesine gerek duyulmamistir.

4.3. Arastirmanin Bulgular

Arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin isim-
leri acikca ifade edilmemis, alfabetik siralama, temsili
olarak kullaniimustir.

A isletmesi, yine kendisi gibi kablo Ureten bagka
bir firmayi satin almakla yatay biyime gerceklestir-
mistir. Kiresel tedarik kaynaklarini kullanmasi, teda-
rikcilerinin glicinden daha az etkilenmesini sagla-
maktadir. Cok buyik projeler alarak, kablo déseme
ve montaj faaliyetleri ile faaliyet alanini genisletmis-
tir. BlyUk projeler Ustlenmesi ihalelere katilmasini
zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle isletme, araci kullan-
madan direkt dagitim yontemini tercih etmektedir.

Yapilan miulakat ve elde dilen bulgulara gore; A
isletmesi, blylme stratejilerinden en fazla oranda
mamul gelistirme stratejisini kullanmaktadir. isletme,
enerji sebekesi kablolari, sanayi kablolar, Telekom
sebekesi kablolari gibi farkl cesitte Griinii musterisi-
ne sunabilmektedir. Uluslararasi pazara direkt yatirm
yoluyla 40 ulkede Uretim tesisi kurarak pazarini ge-
nisleten A isletmesi, musteri hizmetlerine 6nem ve-
rerek pazara niifuz etmeye calismaktadir.

Aisletmesinin yogun buylime stratejilerine ait ikili
karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklari bulanik
sayilarla Tablo 3'de gd&sterilmistir. Tutarhilik orani, CR
degeri 0.068<0,10 oldugu icin yapilan karsilastirma
tutarlidir. Tablo 3'de gorildiugu gibi, A isletmesi icin
en onemli faktér, mamul gelistirmedir. Kullandiklari
diger bliyime stratejileri sirasiyla, pazar gelistirme,
pazara nifuz etme ve cesitlendirmedir. Ayrica pazara
nifuz etme stratejisinin ikili karsilastirma verilerine
gore A isletmesi %90 oraninda rakibin musterisini
cekme stratejisini; mamul gelistirme stratejilerinden
ise %89 oraninda degisiklik yapilmis Urilin stratejisini
uygulamaktadir. Bu degerlere yine, iki faktorld, ikili
karsilastirma yontemi ile ulasiimistir.

Tablo 3: A isletmesi Biiyiime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme

Pazar Gelistirme

Mamul Gelistirme | Cesitlendirme

Pazara Niifuz Etme (1,1,1) (1/6,1/4,1/2) (1/5,1/3,1/1) (1,2,4)
Pazar Gelistirme (2,4,6) (1,1, 1) (1/4,1/2,1/1) (2,4,6)
Mamul Gelistirme (1,3,5) (1,2,4) (1,1,1) (1,3,5)
Cesitlendirme (1/4,1/2,1/1) (1/6,1/4,1/2) (1/5,1/3,1/1) (1,1,1)
Bulanik Agirhiklan Durulastirilmig-Norm. Agirliklar CR

Mamul Gelistirme (0,13,0,43,1,16) 0,4215

Pazar Gelistirme (0,13,0,35,0,9) 0,3468 OffgzrﬁG
Pazara Niifuz Etme (0,06,0,13,0,43) 0,1357

Cesitlendirme (0,04,0,09,0,31) 0,0960

B isletmesi ambalaj ve kadit sanayinde faaliyet
gostermektedir. Tedarik kaynaklarini satin alarak ge-
riye dogru dikey biyime gerceklestirmistir. Ancak
farkh tedarikcilerle de calismaktadir. Pazarini gida ve
temizlik olarak sektorel anlamda bolimlendirmistir.
Dagitimi bolge satis muduirltkleri ile dogrudan, araci
kullanmadan gerceklestirmektedir. Blinyesinde olus-
turmus oldugu “is gelistirme bolimi” diizenli satis
ziyaretleri yapmaktadir.

Yapilan milakat ve elde dilen bulgulara gore; B is-
letmesi, blylme stratejilerinden en fazla pazara ni-
fuz etme stratejisini kullanmaktadir. Diizenli yapilan
mdsteri ziyaretleri, mevcut pazar lzerinde daha fazla
satis yapmayi gerektiren bu stratejinin kullanildigi-

nin bir ifadesidir. Ayrica, mevcut misterilerinin adina
agac dikmesi, mevcut pazara daha fazla 6nem ver-
digini gostermektedir. Kullandigi stratejiler arasinda
ikinci sirada pazar gelistirme yer almaktadir. Mamul
gelistirme faaliyetleri, ancak gelen musteri talepleri
dogrultusunda yapilmakta ve bu yonde teknolojisini
gelistirmeye 6nem vermektedir. Cesitlendirmenin ise
kullanilmayan bir strateji oldugu séylenebilir.

B isletmesinin yogun biyime stratejilerine ait ikili
karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklari bulanik
sayllarla Tablo 4'de gdsterilmistir. Verilerinin tutarhh-
gini gosteren CR degeri 0,090<0,10 oldugu icin ya-
pilan karsilastirma tutarlidir. Tablo’ 4 de goéruldigi
gibi, B isletmesi icin en dnemli faktor, pazara nifuz
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etme stratejisidir. Kullandiklari diger blylime strate-
jileri sirasiyla, pazar gelistirme, mamul gelistirme ve
cesitlendirmedir. Ayrica pazara niifuz etme stratejisi-
nin ikili karsilastirma verilerine gore B isletmesi raki-
bin musterisini cekme ve mevcut kullanimi artirma

stratejilerini esit oranda kullanmaktadir. Mamul ge-
listirme stratejilerinden ise %88 oraninda degisiklik
yapilmig Urlin stratejisini uygulamaktadir. Bu deger-
lere yine, iki faktorld, ikili karsilastirma yontemi ile
ulasilmistir.

Tablo 4: B isletmesi Bliyiime Stratejileri

Pazara Niifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nifuz Etme (11,1 (1,3,5) (2,4,6) (4,6,8)
Pazar Gelistirme (1/5,1/3,1/1) (1,1,1) (1,3,5) (1,3,5)
Mamul Gelistirme (1/6,1/4,1/2) (1/5,1/3,1/1) (1,1,1) (2,4,6)
Cesitlendirme (1/8,1/6, 1/4) (1/5,1/3,1/1) (1/6,1/4,1/2) (1,1,1)
Bulanik Agirhiklar Durulastinimig-Norm. Agirliklar CR
Pazara Niifuz Etme | (0,21,0,55,1,27) 0,5319
Pazar Gelistirme (0,08,0,25,0,72) 0,2457 0’_?32}?36
Mamul Gelistirme (0,06,0,14,0,42) 0,1553
Gesitlendirme (0,03, 0,06, 0,19) 0,0671

Cisletmesi, ileriye ve geriye dogru dikey blylime
yapmis, iplik, baski-boyama, desen gibi faaliyetlerden
konfeksiyona kadar tam entegre olmus bir tekstil fir-
masidir. Satis magazasi ve kendi kurmus oldugu lojis-
tik firmasi ile direkt dagitim uygulamaktadir.

Yapilan miulakat ve elde dilen bulgulara goére; C
isletmesi, buylime stratejilerinden en fazla oranda
cesitlendirme stratejisini kullanmaktadir. Ait oldugu
holdingin enerji, seracilik, arag muayene, yag, turizm
gibi oldukca farkli alanlarda ¢esitlendirme yaptigi go-
rilmektedir. ikinci sirada takip ettigi biiyiime strateji-
si pazar gelistirmedir. isletme, gelen miisteri talepleri
dogrultusunda Uretim yapabilmekte ve her pazar
bolimi icin ayr pazarlama karmasi gelistirmektedir.

Cisletmesinin yogun blylime stratejilerine ait ikili
karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklari bulanik
sayllarla Tablo 5'de gosterilmistir. Tutarhlik orani, CR
degeri 0.077<0,10 oldugu icin yapilan karsilastirma
tutarhidir. C isletmesi icin en 6nemli faktor, Tablo 5'de
gorildugu gibi cesitlendirmedir. Kullandiklari diger
blylme stratejileri sirasiyla, pazar gelistirme, mamul
gelistirme ve pazara niifuz etmedir. Ayrica pazara ni-
fuz etme stratejisinin ikili karsilastirma verilerine gore
C isletmesi %88 oraninda malin kullanimini artirma;
mamul gelistirme stratejilerinden ise % 86 oraninda
degisiklik yapilmis Griin stratejisini uygulamaktadir.
Bu degerlere yine, iki faktorld, ikili karsilastirma yon-
temi ile ulasiimistir.

Tablo 5: C isletmesi Bliyiime Stratejileri

Pazara Nufuz Etme

Pazar Gelistirme

Mamul Gelistirme

Cesitlendirme

Pazara Nifuz Etme (1,1,1) (1/5,1/3,1/1) (1/4,1/2,1/1) (1/7,1/5,1/3)

Pazar Gelistirme (1,3,5) (1,1,1) (1,3,5) (1/6,1/4,1/2)

Mamul Gelistirme (1,2,4) (1/5,1/3,1/1) (1,1, 1) (1/5,1/3,1/1)

Cesitlendirme (3,5,7) (2,4,6) (1,3,5) (1,1,1)
Bulanik Agirliklar Durulastiriimis-Norm. Agirliklar CR

Cesitlendirme (0,2,0,55,1,3) 0,5303

Pazar Gelistirme (0,08, 0,24, 0,64) 0,2473 0’_|(_) u7t7a3;12|5

Mamul Gelistirme (0,06, 0,13, 0,48) 0,1402

Pazara Niifuz Etme (0,04, 0,08, 0,26) 0,0821

D isletmesi, ileriye dogru dikey blylime gercek-
lestirmis yem sektoriinde faaliyet gosteren bir firma-
dir. Bolge mudurlikleri kurarak direkt dagitim yonte-
mini benimsemis olan D isletmesi, bazi Grlinlerinde
bayilik sistemi ile dolayli dagitim yapmaktadir.

Yapilan mulakat ve elde dilen bulgulara gore; D
isletmesi, blylme stratejilerinden en fazla oranda
cesitlendirme stratejisini kullanmaktadir. Yem, soya,
endustriyel yag gibi farkh sektorleri pazar bolimi
olarak kabul ederek her pazar bolimu icin ¢oklu

275



Duygu KOGCOGLU

marka politikasi benimsemektedir. isletme icin ikinci
sirada pazar gelistirme stratejisi yer almaktadir. Faali-
yette bulundugu sektorde takip ettigi pazar gelistir-
me onu lider firma haline getirmistir. Mamul gelistir-
me Uclnci sirada yer almaktadir. Misteri ihtiyag ve
beklentilerini karsilayacak sekilde Giretim yapmak ve
surekli iyilestirmek, gelistirilen tim Urtinlerde ulusal-
uluslararasi standartlara ve yasalara uymak isletme-
nin kalite politikasidir. Pazara niifuz etme digerlerine
gore ¢ok az oranda kullanilmaktadir.

D isletmesinin yogun bliyiime stratejilerine ait
ikili karsilastirma verileri ve bu verilerin agirhklan

bulanik sayilarla Tablo 6'da gosterilmistir. Tutarhihk
orani, CR degeri 0.077<0,10 oldugu icin yapilan kar-
stlastirma tutarlidir. D isletmesi icin en 6nemli faktor,
cesitlendirmedir (Tablo 6). Kullandiklari diger buyi-
me stratejileri sirasiyla, pazar gelistirme, mamul ge-
listirme ve pazara nlfuz etmedir. Ayrica pazara nifuz
etme stratejisinin ikili karsilastirma verilerine gére D
isletmesi, %88 oraninda malin kullanimini artirma;
mamul gelistirme stratejilerinden ise % 88 oraninda
degisiklik yapilmig Urlin stratejisini uygulamaktadir.
Bu degerlere yine, iki faktorlu, ikili karsilastirma yon-
temi ile ulasiimistir.

Tablo 6: D isletmesi Biiylime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nifuz Etme (1,1,1) (1/8,1/6,1/4) (1/6,1/4,1/2) (1/9,1/8,1/6)
Pazar Gelistirme (4,6,8) (1,1,1) (1,2,4) (1/5,1/3,1/1)
Mamul Gelistirme (2,4,6) (1/4,1/2,1/1) (1,1,1) (1/9,1/9,1/7)
Cesitlendirme (6,8,9) (1,3,5) (7,9,9) (11,1
Bulanik Agirhklan Durulastiriimis-Norm. Agirliklar CR
Cesitlendirme (0,31,0,62,1,1) 0,6089
Pazar Gelistirme (0,11,0,23,0,57) 0,2264 0$Zt7asrlc|)9
Mamul Gelistirme (0,06,0,11,0,23) 0,1175
Pazara Niifuz Etme (0,03, 0,04, 0,09) 0,0471

E isletmesi, kablo sanayinde faaliyet gostermekte-
dir. Uretiminin %50'sinden fazlasini yabanci Ulkelere
ihrac etmektedir. Yurtdisi tedarik kaynaklarindan ya-
rarlanan E isletmesi, dogrudan ve dolayh dagitimin
ikisini birden kullanmaktadir. Diinya standartlarinin
Uzerinde bir teknoloji kullanarak entegre Uretim te-
sisleri ile faaliyetini stirdiirmektedir.

Yapilan mulakat ve elde dilen bulgulara gore; E
isletmesi, blylime stratejilerinden en fazla oranda
pazar gelistirme stratejisini kullanmaktadir. Pazara ni-
fuz etme stratejisi ikinci sirada yer almaktadir. isletme,
Uriin kalitesini artirarak, genis Giriin yelpazesi sunarak,
yeni musteri bulma ve dolayisiyla pazarini genisletme
cabasi icerisindedir. Cesitlendirme ve mamul gelistir-
me birbirine yakin oranlarda tercih edilmektedir.

E isletmesinin yogun bliylime stratejilerine ait ikili
karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklari bulanik
sayilarla Tablo 7'de gosterilmistir. Verilerinin tutarhh-
gini gosteren CR degeri 0,085<0,10 oldugu icin yapi-
lan karsilastirma tutarlidir. Tablo 7'de gorildigu gibi
E isletmesi icin en 6nemli faktor, pazar gelistirmedir.
Kullanilan diger blylme stratejileri sirasiyla, pazara
nifuz etme, mamul gelistirme ve cesitlendirmedir.
Ayrica pazara niifuz etme stratejisinin ikili karsilas-
tirma verilerine gore E isletmesi %83 oraninda malin

kullanimini artirma; mamul gelistirme stratejilerin-
den ise %84 oraninda degisiklik yapilmis Grlin strate-
jisini uygulamaktadir. Bu degerlere yine, iki faktorld,
ikili karsilastirma yontemi ile ulasilmistir.

F isletmesi, bakir tel endistrisinde faaliyet goster-
mektedir. Birebir misteri temasina 6nem vermekte,
yurt icinde direkt dagitim yontemini uygulamaktadir.
Yurt disinda bagimsiz acentelerle calisarak dolayli da-
gitim sisteminden yararlanan F isletmesinin tedarik
kaynaklari da yine yurt disindandir ve birden fazla te-
darikgi ile calismaktadir. Sektor bazinda bolimlendir-
me yapmaktadir, enerji kablolari, otomotiv ve beyaz
esya gibi oldukga farkli pazar bolimlerine hitap et-
mektedir. Yurt icinde pazara niifuz etme, yurt disinda
pazar gelistirme stratejisi uygulamaktadir.

Yapilan milakat ve elde dilen bulgulara gore; F
isletmesi, bliylime stratejilerinden en fazla oranda
pazara nifuz etme stratejisini kullanmaktadir. Yurt
icinde kendi sektorlinde lider olmasi, artan talepten
en fazla payi alacag anlamina geldiginden toplam
talebi genisletmeye yonelik caba gostermektedir. Bu
caba, pazara niifuz etme stratejisinin hareket nokta-
larindan birisi olarak degerlendirilebilir. Musteri ilis-
kileri Yonetimi (CRM) geregi, misterisinin ihtiyaclari
ve beklentileri dogrultusunda ve surrekli ayni kalitede
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Tablo 7: E isletmesi Bliyiime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nifuz Etme (1,1, 1) (1/7,1/5,1/3) (1,3,5) (1,1,1)
Pazar Gelistirme (3,5,7) (1,1,1) (1,3,5) (1,3,5)
Mamul Gelistirme (1/5,1/3,1/1) (1/5,1/3,1/1) (1,1,1) (1/4,1/2,1/1)
Cesitlendirme (1,1,1) (1/5,1/3,1/1) (1,2,4) (1,1,1)
Bulanik Agirhiklan Durulastiriimig-Norm. Agirliklar CR
Pazar Gelistirme (0,18,0,53, 1,26) 0,5241
Pazara Niifuz Etme (0,09,0,18,0,39) 0,1897 0’1(_) j:::?
Cesitlendirme (0,09,0,19,0,49) 0,1797
Mamul Gelistirme (0,04, 0,1,0,35) 0,1065

Urtinler sunmayi kendisine hedef olarak benimseme-
si pazara nlfuz etme stratejisi geregidir. Diger blyu-
me stratejilerinin kullanim agirligi pazara niifuz etme
stratejisinin oldukca gerisindedir.

F isletmesinin yogun bulylme stratejilerine ait
ikili karsilastirma verileri ve bu verilerin agirhklar
bulanik sayilarla Tablo 8'de gosterilmistir. Verilerinin
tutarlihdini gosteren CR degeri 0,070<0,10 oldugun-
dan yapilan karsilastirma tutarlidir. F isletmesi icin en

onemli faktor, pazara nifuz etmedir (Tablo 8). Kul-
landigi diger blylme stratejileri sirasiyla, pazar ge-
listirme, mamul gelistirme ve cesitlendirmedir. Ayrica
pazara nifuz etme stratejisinin ikili karsilastirma ve-
rilerine gore F isletmesi %86 oraninda rakibin mus-
terisini cekme; mamul gelistirme stratejilerinden ise
%75 oraninda ise degisiklik yapilmig Grlin stratejisini
uygulamaktadir. Bu degerlere yine, iki faktorld, ikili
karsilastirma yontemi ile ulasiimistir.

Tablo 8: F isletmesi Biiylime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nifuz Etme (1,1,1) (3,5,7) (4,6,8) (4,6,8)
Pazar Gelistirme (1/7,1/5,1/3) (1,1,1) (1,3,5) (2,4,6)
Mamul Gelistirme (1/8,1/6,1/4) (1/5,1/3,1/1) (1,1,1) (1,2,4)
Cesitlendirme (1/8,1/6, 1/4) (1/6,1/4,1/2) (1/4,1/2,1/1) (1,1, 1)
Bulanik Agirhiklari Durulastinimis-Norm. Agirliklar CR
Pazara Nifuz Etme | (0,33,0,63,1,15) 0,6112
Pazar Gelistirme (0,09,0,21,0,44) 0,2189 0,070215
Mamul Gelistirme (0,05,0,1,0,25) 0,1021 Tutarh
Cesitlendirme (0,03, 0,06, 0,15) 0,0678

G Isletmesi, haddecilik sektériinde faaliyet goster-
mektedir. Msterilerden gelebilecek taleplere gore
istenilen kalitede, farkh standartlarda Gretim yapila-
bilmektedir. Faaliyet alanlarindan bir tanesinde satis
subeleri olusturarak direkt dagitim sistemi uygula-
maktadir. Kendi biinyesinde kurmus oldugu lojistik
firmasi sayesinde aracilara ihtiya¢ duymadan dagiti-
mini gerceklestirmektedir.

Yapilan mulakat ve elde dilen bulgulara goére; G
isletmesi, blylme stratejilerinden en fazla oranda
cesitlendirme stratejisini  kullanmaktadir.  Lojistik,
otomotiv ve tekstil gibi cok farkl sektorlere yaptig
yatinmlarla cesitlendirme yaparak biyimeyi tercih
etmistir. Isletme icin ikinci dnemli biiyiime stratejisi

pazar gelistirmedir. Yoneticilerin ifade ettigi gibi “Si-
parisin miktari 6nemli degildir, is isi dogurur” anlayisi
cercevesinde kuclk siparisleri bile karsilamaya calisa-
rak pazarini genisletme istegindedir. Uretim hatlari-
nin tamamini teknolojik altyapiyla donatmasi mamul
gelistirme konusunda 6nemli bir caba olarak deger-
lendirilebilir.

G isletmesinin yogun blylme stratejilerine ait iki-
li karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklar bula-
nik sayilarla Tablo 9'da gosterilmistir. Tutarlilik orani,
CR degeri 0.03)<0,10 oldudu icin yapilan karsilastir-
ma tutarlidir. Tablo 9'da goérildiga gibi, G isletmesi
icin en onemli faktor cesitlendirme stratejisidir. Kul-
landigi diger buylme stratejileri sirasiyla pazar gelis-
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tirme, mamul gelistirme ve pazara nifuz etmedir. Ay-
rica pazara nifuz etme stratejisinin ikili karsilastirma
verilerine gore G isletmesi %80 oraninda malin kul-
lanimini artirma; mamul gelistirme stratejilerinden

ise %89 oraninda ise tamamen yeni Uriin stratejisini
uygulamaktadir. Bu degerlere yine, iki faktorl, ikili
karsilastirma yontemi ile ulasiimistir.

Tablo 9: G isletmesi Bilylime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nifuz Etme (1,1, 1) (1/7,1/5,1/3) (1/5,1/3,1/1) (1/6,1/4,1/2)
Pazar Gelistirme (3,5,7) (1,1, 1) (1,2,4) (1/4,1/2,1/1)
Mamul Gelistirme (1,3,5) (1/4,1/2,1/1) (1,1, 1) (1/4,1/2,1/1)
Cesitlendirme (2,4,6) (1,2,4) (1,2,4) (1,1,1)
Bulanik Agirhklar Durulastirlmig-Norm. Agirliklar CR
Cesitlendirme (0,16, 0,42, 1,09) 0,4169
Pazar Gelistirme (0,172,0,31,0,8) 0,3130 0,035522
Mamul Gelistirme (0,07,0,19,0,52) 0,1939 Tutarli
Pazara Nufuz Etme (0,03,0,07,0,22) 0,0761

H isletmesi, ileriye dogru dikey biyiime gostermis
dokumadan boyama ve konfeksiyona kadar entegre
olmus bir tekstil firmasidir. Bayilik sistemi olusturarak
dolayh dagitimi agirlikli olarak kullanmaktadir. Yarati-
cliga ve yenilige 6nem veren H isletmesi, basarisinin
planh verimli ve disiplinli ¢alismaya bagh olduguna
inanmaktadir.

Yapilan miilakat ve elde dilen bulgulara gore; H
isletmesi, buylime stratejilerinden en fazla oranda
cesitlendirme stratejisini kullanmaktadir. isletmenin
yeni pazarlara yeni mamuller Gretmeyi kendisine po-
litika olarak benimsemesi ve asil faaliyet alanindan
oldukga farkli insaat gibi bir sektore yatirim yapmasi
bu stratejinin geregidir. isletme icin ikinci dnemli bi-
ylime stratejisi mamul gelistirmedir. isletme, degisen
misteri talep ve istekleri dogrultusunda Uretimi yon-
lendirebilmektedir. Agirlikli olarak Avrupa Ulkelerine
ihracat yapan isletme, li¢linci sirada pazar gelistirme

uygulamaktadir. “Pazar bulmanin zor olmadigini an-
cak 6demeyi yapacak misteri bulmanin zor oldugu-
nu” ifade eden firma yetkilileri, pazara niifuz etmeyi
oldukca az oranda kullanmaktadir.

H isletmesinin yogun blylime stratejilerine ait iki-
li karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklar bula-
nik sayilarla Tablo 10'da gosterilmistir. Tutarlihk orani,
CR degeri 0.096<0,10 oldugu icin yapilan karsilastir-
ma tutarhdir. H isletmesi icin en 6nemli faktor, cesit-
lendirmedir (Tablo 10). Kullandigi diger blyime stra-
tejileri sirasiyla, mamul gelistirme, pazar gelistirme ve
pazara nifuz etmedir. Ayrica pazara niifuz etme stra-
tejisinin ikili karsilastirma verilerine gore H isletmesi
% 88 oraninda rakibin mdisterisini cekme; mamul
gelistirme stratejilerinden ise yine % 88 oraninda ise
degisiklik yapilmis Urlin stratejisi uygulamaktadir. Bu
degerlere yine, iki faktorld, ikili karsilastirma yontemi
ile ulasiimistir.

Tablo 10: H isletmesi Biiylime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nufuz Etme (1,1, 1) (1/9,1/7,1/5) (1/9,1/8,1/6) (1/8,1/6,1/4)
Pazar Gelistirme (5,7,9) (1,1, 1) (1/5,1/3,1/1) (1/5,1/3,1/1)
Mamul Gelistirme (6,8,9) (1,3,5) (1,1, 1) (1/4,1/2,1/1)
Cesitlendirme (4,6,8) (1,3,5) (1,2,4) (1,1, 1)
Bulanik Agirliklar Durulastiriimig-Norm. Agirhiklar CR
Cesitlendirme (0,17, 0,45, 1,06) 0,4428
Mamul Gelistirme (0,13,0,34,0,79) 0,3307 0,096086
Pazar Gelistirme (0,08,0,17,0,51) 0,1803 Tutarli
Pazara Nufuz Etme (0,02, 0,04, 0,09) 0,0462
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| isletmesi, gida sektoriinde faaliyet gdstermekte-
dir. Kurmus oldugu bolge mudurlikleri ile blyuk is-
letmelere direkt dagitim yaparken, kicuk isletmelere
aracilar vasitasiyla dolayl dagitim uygulamaktadir. is-
letme, bdlgesel bir marka olarak faaliyet gosterirken
ulusal bir marka olma yolunda 6nemli asama kaydet-
mistir. Hatta klcuk capta da olsa ihracat faaliyetlerin-
de bulunmaktadir.

Yapilan milakat ve elde edilen bulgulara gore;
| isletmesi, blylme stratejilerinden en fazla oran-
da pazar gelistirme stratejisini kullanmaktadir. Bu
strateji geregdi kisisel satis yontemini kullanarak yo-
neticilerin ifadesi ile “bikmadan usanmadan” yeni
pazarlara satis teklifleri géndermektedir. isletme icin
ikinci onemli bliylume stratejisi mamul gelistirmedir.
Faaliyet gosterdigi sektordeki lider firmalar gibi Griin
cesitlendirmeye gitmis, Grlnlerin kalitesini artirmak
icin teknolojik gelismeyi takip eden bir kalite politi-
kasi benimsemistir. Pazara niifuz etme ve cesitlendir-

meyi esit ama dusuk oranda kullanan | isletmesi, her
pazar bolimiine ayni Giriin karmasi ile hitap etmekte
ve Urlinde farklilastirma yapmamaktadir.

[ isletmesinin yogun bliylme stratejilerine ait ikili
karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklart bulanik
sayilarla Tablo 11'de gOsterilmistir. Tutarliik orani,
CR degeri 0.043<0,10 oldugu icin yapilan karsilastir-
ma tutarldir. | isletmesi icin en 6nemli faktor, pazar
gelistirmedir (Tablo 11). Kullandigi diger buyime
stratejileri sirasiyla, mamul gelistirme, pazara nifuz
etme ve cesitlendirmedir. Ayrica pazara nifuz etme
stratejisinin ikili karsilastirma verilerine gore | islet-
mesi malin kullanimini artirma ve rakibin musterisi-
ni ¢cekme stratejilerini esit oranda takip etmektedir.
Mamul gelistirme stratejilerinden ise % 75 oraninda
degisiklik yapilmis Griin stratejisi uygulamaktadir. Bu
degerlere yine, iki faktorlQ, ikili karsilastirma yontemi
ile ulagiimistir.

Tablo 11: | isletmesi Bilylime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nifuz Etme (1,1,1) (1/5,1/3,1/1) (1,1, 1) (1,1, 1)
Pazar Gelistirme (1,3,5) (1,1, 1) (1,1,1) (1,3,5)
Mamul Gelistirme (1,1,1) (1,1,1) (1,1, 1) (1,2,4)
Cesitlendirme (1,1,1) (1/5,1/3,1/1) (1/4,1/2,1/1) (1,1, 1)
Bulanik Agirhiklan Durulastinlmig-Norm. Agirliklar CR
Pazar Gelistirme (0,18,0/4,0,71) 0,3973
Mamul Gelistirme (0,18, 0,28, 0,45) 0,2783 0,043854
Pazara Nufuz Etme (0,12,0,17,0,32) 0,1801 Tutarli
Cesitlendirme (0,08,0,15,0,32) 0,1443

Jisletmesi, haddecilik sektoriinde faaliyet goster-
mektedir. Agirhkl olarak yurt disi tedarik kaynaklar
ile calismakta, 15 farkh boélgede kurmus oldugu ihra-
cat bolumu ile hem dolayli hem de dogrudan dagi-
timi kullanmaktadir. Girdi maliyetlerini azaltmak icin
alternatif enerji olarak riizgar enerjisinden elektrik
Uretmektedir.

Yapilan miilakat ve elde dilen bulgulara gore; J is-
letmesi, biylme stratejilerinden en fazla oranda pa-
zar gelistirme stratejisini kullanmaktadir. MUsteri iste-
gine ve hitap ettigi tlkeye bagli olarak, Alman, ingiliz,
Amerikan, Japon, Turkiye, Avrupa normlarinda degi-
sik kalite standartlarinda Uretim yapabilmektedir. Bu
Uretim yetenegini, fuarlara katilarak ve kisisel satis
yontemi ile destekleyerek pazarini genisletme caba-
sindadir. isletme icin ikinci dnemli biyime stratejisi
pazara niifuz etme stratejisidir. “Pazar bulmanin kolay
ama 6demeyi yapacak misteri bulmanin zor oldugu-
nu” ifade ederek mevcut misterilere yogunlasmakta-

dir. Devaml misterilerine 6demede vade tanima gibi
kolayliklar saglayarak pazara niifuz etmeye calismak-
tadir. Kalite, misteri memnuniyeti ve zamaninda tes-
limi firma prensibi olarak benimsemesi bu stratejiyi
desteklemektedir. Mamul gelistirme ve ¢esitlendirme
stratejileri daha az oranda kullaniimaktadir.

Jisletmesinin yogun biiylime stratejilerine ait ikili
karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklari bulanik
sayilarla Tablo 12'de verilmistir. Tutarlilik orani, CR de-
geri 0.096<0,10 oldugu icin yapilan karsilastirma tu-
tarhdir. Jisletmesi icin en dnemli faktor, pazar gelistir-
medir (Tablo 12). Kullandigi diger biiylime stratejileri
sirastyla, pazara niifuz etme, mamul gelistirme ve ce-
sitlendirmedir. Ayrica pazara niifuz etme stratejisinin
ikili karsilastirma verilerine gore J isletmesi % 75 ora-
ninda malin kullanimini artirma; mamul gelistirme
stratejilerinden ise %86 oraninda degisiklik yapilmis
Uriin stratejisini uygulamaktadir. Bu degerlere yine,
iki faktorld, ikili karsilastirma yontemi ile ulasilmistir.
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Tablo 12: J isletmesi Bliyiime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nifuz Etme (11,1 (1/5,1/3,1/1) (1,2,4 (1,3,5)
Pazar Gelistirme (1,3,5) (1,1,1) (1,3,5) (1,2,4)
Mamul Gelistirme (1/4,1/2,1/1) (1/5,1/3,1/1) (11,1 (1,2,4)
Cesitlendirme (1/5,1/3,1/1) (1/4,1/2,1/1) (1/4,1/2,1/1) (1,1, 1)
Bulanik Agirhklan Durulastinlmig-Norm. Agirliklar CR
Pazar Gelistirme (0,13, 0,45, 1,28) 0,4484
Pazara Nifuz Etme (0,09, 0,26, 0,86) 0,2609 0,09666
Mamul Gelistirme (0,06,0,17,0,57) 0,1653 Tutarli
Cesitlendirme (0,04,0,12,0,41) 0,1254

K isletmesi ¢cimento sanayinde faaliyet goster-
mektedir. Sahip oldugu tedarik kaynaklari ile geriye
dogru dikey biiyiime géstermistir. Uretim kapasite-
sinin ylksek olmasi nedeniyle baska tedarik kaynak-
larindan da yararlanan K isletmesi genis bayii agiyla
dolayl dagitimi gerceklestirmektedir. Sinirli Griin ge-
sidi ile tek bir pazar dilimine hitap etmektedir.

Yapilan miilakat ve elde dilen bulgulara gore; K is-
letmesi, buyume stratejilerinden en fazla pazara nu-
fuz etme ve pazar gelistirme stratejilerini esit oranda
kullanmaktadir. isletme pazara niifuz etme stratejisi
geredi, misteri memnuniyet ve sikayetlerine 6nem
vermektedir. Satis elemanlari vasitasiyla yapmis ol-
dugu “yilhk masteri teknik ziyaretleri’, mevcut mus-
terilerin kullanimini artirma ve yeni mdisteri bulma
konusunda etkili olmaktadir. Bu ziyaretler ayni za-
manda pazar gelistirme stratejisini desteklemektedir.
Hitap ettigi sektor bakimindan mamul gelistirme ve

cesitlendirme stratejilerinin varhigindan s6z etmek
mumkin degildir. Ancak isletmede, kalite gelistir-
me yoniinde teknolojik yatirrmlara dnem verilmekte,
Urindn hammadde halinden musteriye teslimine ka-
dar her asama titizlikle kontrol edilmektedir.

Kisletmesinin yogun buyume stratejilerine ait iki-
li karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklan bula-
nik sayilarla Tablo 13'de gosterilmistir. Tutarlilik orani,
CR degeri 0.000<0,10 oldugu icin yapilan karsilastir-
ma tutarlidir.. K isletmesi icin en énemli faktor, Tablo
13'de gorildigi gibi, pazara niifuz etme ile pazar
gelistirme stratejileridir. Kullandigi diger blylime
stratejileri sirasiyla, mamul gelistirme ve cesitlendir-
medir. Ayrica pazara nlfuz etme stratejisinin ikili kar-
silastirma verilerine gore K isletmesi %90 oraninda
malin kullanimini artirma stratejisini uygulamaktadir.
Bu degerlere yine, iki faktorld, ikili karsilastirma yon-
temi ile ulagilmigtir.

Tablo 13: K isletmesi Bilyiime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nufuz Etme (1,1, 1) (1/5,1/3,1/1) (1,1, 1) (1,1, 1)
Pazar Gelistirme (1,3,5) (1,1,1) (1,1, 1) (1,3,5)
Mamul Gelistirme (1,1,1) (1,1,1) (1,1,1) (1,2,4)
Cesitlendirme (1,1, 1) (1/5,1/3,1/1) (1/4,1/2,1/1) (1,1, 1)
Bulanik Agirliklari Durulastinimig-Norm. Agirliklar CR
Pazara Nifuz Etme (0,39,0,45,0,51) 0,4500
Pazar Gelistirme (0,39,0,45,0,51) 0,4500 0.0000
Mamul Gelistirme (0,05, 0,05, 0,06) 0,0500 Tutarli
Cesitlendirme (0,05, 0,05, 0,06) 0,0500

L isletmesi, kablo sanayinde faaliyet gostermek-
tedir. 2010 yilinda kablo sanayicileri arasinda ihracat
ikincisi olan isletme, Tirkiye ihracatina onemli katki
saglamaktadir. Bagimsiz bir isletme olarak faaliyetini
stirdirmekte ve hem yurt ici hem de yurtdisi pazarlama
faaliyetlerinde dogrudan dagitimi tercih etmektedir.

Yapilan mulakat ve elde dilen bulgulara gore; L
isletmesi, buylme stratejilerinden en fazla oranda
pazara niifuz etme stratejisi kullanmaktadir. isletme
musterileri ile uzun vadeli iliskilere 6Gnem vermekte ve
pazardaki konumunu giiglendirmeye yonelik strateji-
ler takip etmektedir. Miisteri memnuniyetini 6n plana
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alarak kisisel satisa verdigi 6nem, mevcut musterile-
rin kullanimini artirmada etkili sonuglar vermektedir.
Yeni musteri bulmak ve pazarini genisletmek icin
fuar ve sergilere katilmayr 6nemsemektedir. Ulusal ve
uluslararasi standartlarda, musteriye 6zel Gretim ya-
pabilme yeteneginin olmasi ve siirekli gelisen yiiksek
katma degerli Urlinlere 6nem vermesi, mamul gelis-
tirme ve cesitlendirmeyi desteklemektedir.

L isletmesinin yogun blylime stratejilerine ait
ikili karsilastirma verileri ve bu verilerin agirliklari bu-
lanik sayilarla Tablo 14'de gosterilmistir. Verilerinin
tutarliidgini gosteren CR degeri 0,069<0,10 oldugu
icin yapilan karsilastirma tutarhdir. Tablo 14'de go-
raldigu gibi L isletmesi icin en dnemli faktor paza-

ra nifuz etme stratejisidir. Kullandigi diger buyime
stratejileri sirasiyla, pazar gelistirme, mamul gelis-
tirme ve cesitlendirmedir. Ayrica pazara niifuz etme
stratejisinin ikili karsilastirma verilerine gore L islet-
mesi malin kullanimini artirma ve rakibin misterisi-
ni cekme stratejilerini esit oranda takip etmektedir.
Mamul gelistirme stratejilerinden ise % 88 oraninda
degisiklik yapilmis Griin stratejisi uygulamaktadir. Bu
degerlere yine, iki faktorlQ, ikili karsilastirma yontemi
ile ulasiimistir.

Yapilan milakat ve elde dilen bulgular cercevesin-
de, her isletme icin ayri bir degerlendirme yapildiktan
sonra, arastirmanin sonucunu ortaya koyabilmek adina
isletmeler genel bir degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Tablo 14: L isletmesi Biiylime Stratejileri

Pazara Nifuz Etme | Pazar Gelistirme | Mamul Gelistirme | Cesitlendirme
Pazara Nifuz Etme (1,1,1) (1,2,4) (2,4,6) (1,3,5)
Pazar Gelistirme (1/4,1/2,1/1) (1,1,1) (1,2,4) (1,3,5)
Mamul Gelistirme (1/6,1/4,1/2) (1/74,1/2,1/1) (1,1,1) (1,3,5)
Cesitlendirme (1/5,1/3,1/1) (1/5,1/3,1/1) (1/5,1/3,1/1) (1,1, 1)
Bulanik Agirliklan Durulastinimis-Norm. Agirhiklar CR
Pazara Nufuz Etme | (0,15,0,47,1,26) 0,4618
Pazar Gelistirme (0,09, 0,28,0,81) 0,2684 OI'I(')u6t9a\9rI7|5
Mamul Gelistirme (0,06, 0,16, 0,48) 0,1717
Cesitlendirme (0,04, 0,09, 0,38) 0,0981

Arastirma bulgulari ile yapilan genel degerlendir-
me kapsaminda, 12 isletmenin ikili karsilastirma ve-
rilerinin geometrik ortalamalari alinmistir. Geometrik
ortalama, radikal biyik verilerin aritmetik ortalama-
ya gore daha duslik diizeyde dikkate alinmasi amaci
ile kullanihir ve AHS yonteminde siklikla tercih edilen
bir metottur. Bu baglamda arastirma kapsamindaki
isletmelerin blylme stratejileri agirhklarinin yer al-
digi veriler Tablo 15’ de gosterilmektedir. Verilerinin
tutarhihgini gosteren CR degeri, 0,004<0,10 oldugu
icin yapilan karsilastirma tutarhdir. Tablo 15'de goril-
diigu gibi, isletmeler biylime stratejisi olarak en fazla
oranda pazar gelistirme stratejisini kullanmaktadir.
Diger biyime stratejilerinden pazara nifuz etme ve
cesitlendirme birbirine yakin oranlarda kullanilmak-
tadir. Mamul gelistirme en az tercih edilen stratejidir.

5. SONUC

Denizli'de faaliyet gosteren ve Tirkiye'de ilk 500%e
giren isletmelerin bir tanesi disinda tamami endist-
riyel pazara hitap etmektedir. Arastirma kapsaminda
yer alan bu isletmeler, cok farkl tilkelere satis yaparak
uluslararasi pazarlama faaliyetlerini basaryla stirdiir-

Tablo 15: isletmelerin Biiylime Stratejileri

Agirliklar | Tutarhihk
Pazar Gelistirme 0,3801
Pazara Niifuz Etme 0,2203 0,004964
Cesitlendirme 0,2042 Tutarh
Mamul Gelistirme 0,1954

mektedir. isletmelerin yalnizca bir tanesi yatay biy-
me uygulayarak buytimis, dort tanesi dikey blylime
yoluyla bitlinlesmeye gitmeyi tercih etmistir. Dikey
blylme yapan isletmelerin bir tanesi ileriye dogru,
U¢ tanesi geriye dogru buylime gdstermistir. Yalnizca
bir isletme faaliyet alanini daraltmis, bir Griin hatti-
ni baska bir isletmeye satmistir. Bu da onun mevcut
Uriin hattinda daha etkili olmasina neden olmustur.

isletmelerin tamami tek bir tedarikciyle degil
cok sayida tedarik kaynagindan yararlanmayi tercih
etmektedir. Buyuk Olcekli Gretim yapmalari ve girdi
taleplerini tek bir tedarikginin karsilamasinin mim-
kiin olmamasi bunun nedeni olarak gosterilmektedir.
Yalnizca iki firma hammaddeyi yurt icinden temin et-
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mektedir. Digerleri biyiik oranda hammaddeyi daha
ucuz oldugu icin yurt disindan saglamaktadir. ihra-
cata ¢cok 6nemli oranda katki saglayan bu isletmeler
ayni zamanda ithalatta da aktif rol Ustlenmektedir.
Turkiye'de ithalatin ihracattan fazla oldugu dusunl-
diglinde, ihracat duzeyindeki artisin, ayni zamanda
ithalat diizeyini de artirdigini sdylemek miimkiinddir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin dagitim sis-
temleri incelendiginde, bes tanesinin dagitim sekli
olarak sadece direkt dagitimi tercih ettigi gorilmek-
tedir. iki isletme bagimsiz aracilardan yararlanarak
dolayh dagitim yontemini kullanirken her iki yon-
temi birden tercih eden isletme sayisi bestir. Direkt
dagitimin yaygin kullanilmasinin nedeni, isletmelerin
blylk cogunlugunun endistriyel pazara hitap eden
sanayi mallar tretmeleridir.

Uretim ve satis miktarlar cok yiiksek olan bu is-
letmelerin en c¢ok kullandigi tutundurma araci kisi-
sel satis ve satis gelistirmedir. Satis gelistirme araci
olarak da en fazla fuarlara katilim tercih edilmekte-
dir. Bilindigi Uzere kisisel satis ve fuarlar endustriyel
pazarlarin en yaygin kullanilan tutundurma aracla-
ndir. isletmelerin cogu mimkiin oldugunca fuarlari
kagcirmamaya 6zen gosterdiklerini ve musteri ziya-
retleri ile satislari artirma cabasinda olduklarini ifade
etmektedir.

isletmeler biiyiime amacini gerceklestirmek iize-
re bir cok strateji belirleyip, uygulamaya calisir. Za-
man icerisinde bliyime ve gelisme gosteren, aras-
tirmaya deger kabul edilen isletmelerin blyime
stratejilerine bakildiginda pazar gelistirmeyi agirhikl

olarak kullandiklari gérilmektedir. Cok sayida tlkeye
ihracat yapmalari ve faaliyet gosterdikleri tlke sayi-
nin giderek artiyor olmasi, pazar gelistirme strate-
jisinin bir sonucudur. isletmelerin yeni pazar bulma
arayist hala devam etmektedir.

Pazara nlfuz etme ve cesitlendirme stratejileri
ikinci tercih edilen stratejilerdir. isletmelerin cogunda
pazara niifuz etme stratejisi olarak; mevcut misteri-
lere yogunlasma, rakibin misterisini cekme ¢abasina
gore daha fazla oranda kullanilmaktadir. Yeni Grln-
lerle yeni pazarlara yatirim yapan yani ¢esitlendirme
stratejisi uygulayan isletmelerin farkh sektorlerde de
oldukca basarili oldugu goériilmektedir. isletmelerin
blyik cogunlugunun endustriyel mal Uretiyor olma-
si sebebiyle, mamul gelistirmenin bu isletmeler igin
uygun bir strateji olmadigi sdylenebilir. isletmelerde
mamul gelistirme, musteri istek ve talepleri dogrul-
tusunda kii¢lik degisiklikler yapmak seklinde gercek-
lesmektedir.

Sonug olarak, arastirma kapsamindaki isletmeler
en fazla oranda pazar gelistirme stratejisi kullaniyor
olsalar da, buylime stratejilerinden hangisinin reka-
bet avantaji yaratmada daha etkili oldugunu soy-
lemek mimkiin degildir. isletmeler sahip oldugu
kaynak ve imkanlar 6lc¢lisiinde, icinde bulundugu
endustrinin rekabet kosullarina, Gretmekte oldugu
Urindn ozelliklerine ve kullanilan teknolojiye gore
en uygun biyume stratejisini belirlemelidir. Ancak
unutulmamalidir ki, biyiime hedefleri dogrultusun-
da gelistirilen stratejiler, planli, dengeli ve stirdirile-
bilir oldugu zaman isletmeler basariya ulasabilir.

282



Biiyiik Sanayi Kuruluslarinin Biiyiime Stratejilerinin BAHS ile Degerlendirilmesi: Denizli Ornegi

KAYNAKLAR

Aaker, D.A. (1992) Strategic Management, 3rd
Edition, New York, John Wiley & Sons. Inc.

Akgemci, T. (2007) Stratejik Yonetim, Ankara, Gazi
Kitabevi.

Allvive, EC. (1987) Marketing Principles and Practices,
Orlando, Haurcourt Brave Javanovich Publishers.

Ansoff, H.I. (1957) “Strategies for Diversification”
Harvard Business Review, 35(5):113-124.

Assael, H. (1990) Marketing Principles & Strategy,
Orlondo, The Dryden Press.

Berk N. (2000) Finansal Yénetim, 5. Baski, Istanbul,
Tiirkmen Kitabevi.

Brassington, E and Petutt, R. (2000) Principles of
Marketing, 2nd Edition, London, Prentice Hall.

Buckley, J.J. (1985) “Fuzzy Hierarchical Analysis”
Fuzzy Sets and Systems, 17:233- 247.

Carbone V. and Stone M.A. (2005) “Growth
and Relational Strategies Used by The European
Logistics Service Providers: Rationale and Outcomes”
Transportation Research, 41:495-510.

Chang, DY. (1996) “Applications of the Extent
Analysis Method on Fuzzy AHP” European Journal of
Operational Research, 95(3):649-655.

Chen, SJ. and. Chen, S.M. (2005) “Aggregating
Fuzzy Opinions in the Heterogeneous Group Decision-
Making Environment” Cybernetics and Systems: An
International Journal, 36:309-338.

Clark, K.B. and Fujimoto, T. (1991) Product
Development Performance, Boston, Harvard Business
Business School Press.

Eren, E. (2010) Stratejik Yonetim, Istanbul, Beta
Basim Yayim.

Hax, A. and Majluf, N.J. (1991) 7he Strategy Concept
and Process, New Jersey, Prentice Hall Englewood Cliffs.

Islamoglu, H. (2006) Pazarlama Yionetimi, Istnbul,
Beta Basim Yayim.

Kylaheiko K., Jantunen, A.,
Saarenketo S and Tuppura A, (2011) “Innovation and

Puumalainen K,

Internationalization as Growth Strategies: The Role
of Technological Capabilities and Appropriability”
International Business Review, 20:508-520.

Kotler . (2000) Marketing Management: Millennium
Edition, Prentice Hall International.

Kotler, P, Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V.
(1996) Principles of Marketing, The European Edition,

Prentice Hall International.

Kuruiiziim, A. ve Atsan, N. (2001) “Analitik Hiyerarsi
Yontemi ve Isletmecilik Alanindaki Uygulamalari”
Akdeniz Universitesi Iktisadi veldari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 83-105.

Mucuk, 1. (2010) Pazarlama Ilkeleri, Istanbul,
Tiirkmen Kitabevi,

Okka, O. (2009) Analitik Finansal Yonetim Teori ve
Problemler, Ankara, Nobel Yayin Dagitim.

Ozer, N. (2011) heep://www.havadis20.com/haberler,
(28.07.2011).

Peaece, J.A. and Robinson, R.B. (1994) Formulation,
Implementation and Control of Competitive Straregy, Sth

Edition, Boston, Irwin Inc.

Porter, M. (1985) Competitive Advantage Creating
and Sustaining Superior Performance, New York, The Free

Press.

Saaty, TL. (1977) “A Scaling Method for Priorities
in Hierarchical Structures” Journal of Mathematical

Psychology, 15:234-281.

Saaty, T.L. (2001) “Analytic Hierarchy Process”
Encyclopedia of Operations Research ¢ Management
Science, 19-28.

Simsek, S. ve Celik, A. (2011) Isletme Bilimlerine
Girig, Konya, Egitim Kitabevi.

Tek, O.B. (2000) Global
Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari” 8.Baski,

“Pazarlama Ilkeleri

Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim.

Tenekecioglu, B. ve Ersoy, F (2000) Pazarlama
Yonetimi, Eskisehir, Birlik Ofset Yayincilik.

Ulgen, H. ve Mirze, S.K. (2004) sletmelerde Stratejik
Yénetim, Istanbul, Literatiir Yayincilik.

Uzgiin, T. (2006) “Bulanik Analitik Hiyerarsi
Prosesi” Yaynlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,

Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.

Van Laarhoven, PJ.M. and Pedrycz, W. (1983) “A
Fuzzy Extension of Saaty’s Priority Theory” Fuzzy Sets
and Systems, 11:229-241.

283



