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DiINAMIK CEVRE ETKiSINDE PAZARLAMA STRATEJIiLERi VE PAZAR
PERFORMANSI ANALIZi: BiLiSiM SEKTORU DEGERLENDIRMESI

Yasin Nar, Gebze Teknik Universitesi, Isletme Fakiiltesi
Yrd. Dog. Dr. M. Sahin Gok, Gebze Teknik Universitesi, Isletme Fakiiltesi
oz

Bu arastirmanin amaci, pazarlama stratejilerini incelemek ve sektordeki isletmelerin dinamik i¢ ve dis
cevre Ozelliklerine gore hangi pazarlama stratejilerine bagvurduklart ve bu stratejilerin pazar performansini ne
sekilde etkiledigini degerlendirmektir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda pazarlama stratejileri olarak (i)tiriin,
(ii)fiyatlandirma, (iii)tutundurma ve (iv)dagitim stratejileri analize dahil edilmistir. Calisma kapsaminda
anket yontemi kullanilmig ve Istanbul bélgesindeki bilisim firmalarindan 237 anket ile analizler gergeklestir-
ilmistir. Arastirma bulgular1; dinamik degisimin yiiksek oldugu bilisim sektériinde pazarlama stratejileri ile
cevre Ozellikleri ve pazar performansi arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Analiz
sonuglari, bilisim sektoriindeki isletmelerin iiriinleri rakiplerinkine ne kadar benziyorsa o kadar ¢ok iiriin
stratejisi gelistirme egiliminde olduklarini gostermektedir. Ulagilan bulgular ¢evreye gore kullanilan pazarla-
ma stratejilerinin degisiminin ve stratejilere gore pazar performansinin nasil etkilendiginin degerlendirilme-

sinde gerek uygulayicilara gerekse de bu konudaki aragtirmalara 151k tutar niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Stratejileri, Bilisim Sektorii, Pazarlama Performansi

ANALYZING THE MARKETING STRATEGIES AND MARKETING PERFOR-
MANCE IN DYNAMIC ENVIRONMENT: ASSESSING THE INFORMATION
TECHNOLOGY SECTOR

ABSTRACT

The aim of this study is evaluating the marketing strategies according to the internal and external environ-
mental properties for information sector. In the mean time, the effects of these strategies on the marketing
performance are also analyzed. (i) Product, (ii) price, (iii) promotion and (iv) place are used as marketing
strategies in the study. The questionnaire is applied to the 237 professional from IT companies in Istanbul
region. Analysis results indicate that there are positive and significant relationships between strategies,
environmental properties and marketing performance. Findings also indicated that marketing strategies are
differentiated according to the environmental conditions. This study is insightful for practitioners of informa-
tion sector and future researches.

Keywords: Marketing Strategies, Information Sector, Marketing Performance

134

 Sorumlu Yazar, e-mail: sahingok@gtu.edu.trail.com



BUJSS
9/1 (2016), 134-147

GIRiS

Giiniimiizde pazarlama stratejileri ekonomik ve sosyal hayati etkileyen, isletmelerde verimliligi ve
iiretkenligi artiran en onemli konulardan birisi konumuna gelmistir. Bu anlamda bilisim sektoriinde
pazarlama stratejilerinin dogru bir entegrasyon ile uygulanmasi da biiyiik bir oneme sahiptir. isletmeler
giinliimiiziin artan rekabet kosullarinda diger isletmelerden bir adim 6niinde olmak igin tirettikleri iiriin ya da
hizmetler i¢in gesitli pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Etkili pazarlama stratejileri, sirketlerin
satislarini arttirmalarinin ve daha da 6nemlisi hayatta kalmalarinin en 6nemli anahtaridir. Pazarlama
stratejileri sadece tirlin satis1 saglamay1 igermez, ayni zamanda miisterinin taleplerini tespit etme, satigla
birlikte dagitim, reklam, tutundurma, servis ve bakim gibi satig sonrast hizmetleri ile tiretim, tiriin
planlamasi ve piyasa arastirmasi gibi {iretim ve 6ncesi hizmetleri de igerir. Pazarlama semsiyesi; tiretimden,
reklama, tanitimdan satisa kadar birgok farkli alan1 kapsar. Giliniimiizde birgok sirket, pazarlama ¢abalarinin
eksikligi ya da yanlis pazarlama stratejileri uygulamalari nedeniyle zor durumda kalmaktadir, daha da
kotiisii faaliyetlerini sonlandirmaktadirlar.

Bilisim sektorii hizli gelisme ve ilerleme gosteren sektorlerden biridir. Her giin yeni bir iiriin ya da yeni
bir teknoloji piyasaya sunulmaktadir. Insanlarin sosyal hayatini ve diger sektérlerin is yapis modellerini
dolayistyla tiretkenlik ve verimliliklerini etkilemesi, bilisim sektoriinii diger sektorlerin 6niine ¢ikaran bir
Ozellik olarak degerlendirilebilir. 2013 y1l1 diinyanin en degerli sirketleri siralamasinda, zirvedeki ilk 10
sirketin 4’tind bilisim sektori sirketlerinin olusturmasi bu baglamda degerlendirilebilir (Financial Times,
2013). Bilisim tabanli firmalarinin zirvede yer almasi, sektoriin ekonomik olarak degerini ortaya koymakla
birlikte, bu konumun saglanmasinda s6z konusu sirketlerin uyguladiklari pazarlama stratejileri de belirleyici
rol oynamaktadir. Bir sirket diinyadaki en yenilik¢i diisiinceye sahip olabilir, ama eger bu diigiince insanlari
etkilemiyorsa, onlarda bir heyecan uyandirmiyorsa ciddi kazanimlar saglamasi olasi degildir.

Bilisim sektoriiniin 6ziinde yar alan “teknoloji”, pazarlamay: etkiledigi gibi pazarlama da yeni teknolojik
iriinlin pazardaki basarisini ve dmriinii etkilemektedir. Ciinkii yeniligi bulmak veya yeni bir iiriinii iiretmek
yeterli olmay1p bunu tiiketici isteklerine uydurmak, tiiketiciye benimsetmek i¢in de dogru yapilandirilmig
pazarlama stratejileri gerekmektedir. Bu anlamda bilisim tabanli firmalar tarafindan uygulanabilecek
pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesinin 6nemi agik bir sekilde goriilmektedir. Clinkii sirketlerin teknik
ilerlemelerini destekler nitelikteki en biiyiik ihtiyaclarindan birisi de gelistirdikleri iirlin veya hizmetlerini
daha fazla satabilmenin yollarini bulmaktir. Giiniimiiziin dinamik sosyo-ekonomik yapisi icerisinde
sirketlerin istenen satis ve kari elde edebilmeleri ve rekabetci is diinyasinda hayatta kalabilmelerinin yolu

dogru pazarlama stratejilerini uygulamalarindan gegmektedir.
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Literatiirde, pazarlama stratejileriyle ilgili bircok ¢alisma bulunmasina ragmen, bilisim tabanli firmalarin
pazarlama stratejileri konusunda ¢ok fazla ¢alisma olmayisi dikkat cekmektedir. Literatiire bu noktada katk1
saglama amacina bagl olarak ¢aligmanin temel arastirma sorusu, “Bilisim sektoriinde basarili olabilmek i¢in
isletmelerin i¢ ve dis cevre dzelliklerine gore hangi pazarlama stratejilerini kullanmasi gerekir?” seklinde
belirlenmistir.

Bu amag dogrultusunda, arastirma dort boliime ayrilmustir. Birinci boliimde, bilisim sektorii 6zelinde,
pazarlama stratejileri ve dinamik ¢evre sartlari teorik bir gergevede arastirilmustir. Sonraki bolimde ise
Tiirkiye’deki bilisim sektorii kisaca degerlendirilerek i¢ ve dis dinamikler konusuna deginilmistir. Elde
edilen kavramsal ¢ergeveye bagli olarak gelistirilen arastirma modeli ¢ergevesinde ampirik analizler ve
sonuglarmin detaylandirildigi analiz ve sonuglar boliimiinii takiben son boliimiinde de ulasilan bulgular
sektorel uygulayicilara ve arastirmacilara yonelik olarak degerlendirilmistir.

2. TEORIK ARKAPLAN

Makro perspektiften degerlendirildiginde pazarlama stratejileri, bir firmanin pazarlama karmasina (iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma) dayanan davranislari ve kararlar olarak tanimlanmaktadir (Varadarajan, 2010).
Benzer sekilde, Cavusgil ve Zou, pazarlama stratejilerinin geleneksel pazarlama karmasinin tiim yonlerini
kapsadigini belirtmis (Cavusgil ve Zou, 1994), El-Ansary, pazarlama stratejilerinin pazarlama karmasi
elemanlar1 araciligtyla uygulandigini agiklamis (El-Ansary, 2006), Slater vd. ise pazarlama stratejisini,
firmalarin hedeflenen bir pazarda orgiitsel amaglarini gergeklestirmesini saglayan bir pazarlama karmasi
programi gelistirmesi ile ilgili oldugunu belirtmistir (Slater vd., 2010). Goriildiigii tizere, pazarlama
stratejileri ile pazarlama karmasi birbirinden ayrilmaz iki kavramdir. Bu ¢alismada pazarlama stratejileri;
irtin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejileri olmak tizere dort faktor altinda degerlendirilecektir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA) ise pazarlamay1 soyle
tanimlamugtir: “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri gergeklestirmek
tizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin ‘gelistirilmesi’, ‘fiyatlandirilmast’, ‘tutundurulmasi’ ve ‘dagitil-
masina’ iligkin planlama ve uygulama siirecidir.” (American Marketing Association, 2004). Burada kendini
gosteren onemli bir nokta; pazarlamanin amaglara ulasma yoniinde planlar yapma ve bunlarin uygulanma
stireci olmasidir. Diger bir ifadeyle, “strateji” ile yakin iligkisini ortaya koymasidir. Pazarlamanin gelismesi
ile giiniimiizde sadece mallar ve hizmetler pazarlanmayp; fikirler, kisiler, olaylar, yerler, 6zellikler ve hatta
deneyimler de pazarlanabilir seyler arasinda yerini almistir.

Bu anlamda pazarlama dinamik bir igletme fonksiyonudur. Pazarlamanin dinamikligini arttiran en 6nemli

unsur, cevre kosullaridan dogrudan etkilenmesidir. Isletmenin basarisi, biiyiik 6lgiide isletmenin pazarlama

136




BUJSS
9/1 (2016), 134-147

stratejisini, isletme i¢i ve dig1 gevre faktorleri gergevesinde yonetebilme yetenegine baghdir (Kotler, 2011).
Degisimin ¢ok yiiksek ve dinamik bir yapida oldugu bilisim sektoriindeki firmalar da bu ¢evresel faktorleri
stirekli izlemeli, analiz etmeli; bunlara gore uygun stratejiler gelistirmeli ve 6nlemler almalidir. Fakat bu
noktada bilisim teknolojilerinin karakteristik 6zellikleri, degisen i¢ ve dis ¢evre sartlarina gore dogru bir
sekilde yorumlanip buna uygun stratejilerin gelistirilmesi de biiyiik 6nem tasimaktadir.

Isletme faaliyetlerini etkileyen gevre faktorleri ise i¢ ve dis gevre faktorleri olmak tizere iki grupta
degerlendirilmektedir (Polonsky, 1999; Walsh ve Lipinski, 2009). Dis g¢evre faktorleri isletmenin makro ve
mikro dis ¢evresi olarak tanimlanabilecek olan basta rekabet olmak tizere demografik, ekonomik,
sosyokidiltiirel, politik bir takim etmenler ile tedarik zinciri yapisi, isletme pazari ve paydaslardan olusmak-
tadur. I¢ cevre faktorleri ise genel olarak pazarlama dist isletme kaynaklari olarak tanimlanabilecek olan
firma ve tirlin/hizmet ile ilgili bir takim 6zelliklerden olusmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994). Bu anlamda
calisma kapsaminda pazarin 6zelliklerini tanimlayan (i) pazardaki rekabetgilik, firma 6zelliklerini
tanimlayan, (ii) firma biiyiikliigii ve (iii) firmanm yillik satig hacmi ile {iriin 6zelliklerini tanimlayan, (iv)
irtin benzersizligi ve (v) firmann drtinle ilgili deneyimi faktorleri, i¢ ve dis gevre 6zellikleri olarak
belirlenmistir.

Ote yandan dinamik gevre sartlarini dikkate alarak gerceklestirilecek strateji olusturma siirecinin temel
amact da, zamanla 6rgiitsel performansi en iyi hale getirecek stratejileri tasarlamak ve uygulamak olarak
tanimlanabilir (Lumpkin ve Dess, 1995). Stratejik yonetimde performans bir firmanin stratejileri
gerceklestirmesi igin gerekli kararlart almasi ve bunu eylemlere dokme yetenegine dayanir (Olson vd.,
2005). Stratejilerin basarisi veya basarisizligi, stratejilerin uygunlugunu degerlendirmede 6nemli bir husus
olan performansa gore 6lgiiliir (Thorpe ve Morgan, 2007). Bu noktadan hareketle arastirma kapsaminda,
pazarla ilgili hedeflere ulagsmada organizasyonun pazarlama faaliyetlerinin basarisini ifade eden pazar
performansi kullanilarak, dinamik ¢evre kosullart altinda pazarlama stratejilerinin etkinligi degerlendirilme-
ktedir.

3. TURKIYE’DE BiLiSiM SEKTORU

Bilisim sektorii; tiretkenlik artigina ve ekonomik bityiimeye katki yapmakla birlikte, sirketlerin uzun
vadeli varhginin siirdiiriilebilir bir yapiya kavusmasina destek vermekte, hizla degisen ve gelisen diinyada
rekabeteiliklerini siirdiirebilmeleri i¢in degisime ve yenilige yonelmelerini saglamaktadir. Sektor teknolojik
yeniliklerle her gegen giin biiyiimekte, yayilmakta ve ekonominin her alaninda gittik¢e daha fazla yer
almaktadir.

Diinyada biiyiimeye devam eden global bilisim sektoriinde, Tirkiye bilisim ekonomisi global pazarin
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yiizde 0,75’ini temsil etmektedir. Diinyanin en biyiik 17. ekonomisi olan Tiirkiye’nin, global bilisim
pazarindan yiizde 0,75 pay almasi bir yoniiyle olumsuz bir pencereyi gozler 6niine sererken bir yoniiyle de
sektoriin bilylime potansiyeline sahip oldugu gibi onemli firsat1 da gostermektedir (Deloitte, 2012).

2013 yilinin basinda agiklanan Kiiresel Bilgi Teknolojileri raporu sonuglarina gore, Tiirkiye, 142 iilke
iginde 52°nci sirada yer almaktadir. Tiirkiye Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (BIT) sektorii, 2012 yili itibariyle
30 milyar dolar biiyiikliige ulagmustir. Pazarm %71°lik kismun1 21 milyar dolar ile iletisim sektorii
olustururken; Bilgi Teknolojileri sektorii yaklagik 9 milyar dolarlik bir paya sahiptir (Bilisim Dergisi, 2013).

Tiirkiye BIT pazarmin, Tiirkiye’nin ekonomik biiyiikliigii goz oniine alindiginda, potansiyelinin gok
altinda oldugu goriilmektedir (Kobiefor, 2013). Tiirkiye BIT sektdr bilyiikliigiiniin 2010 yilinda yapilan bir
analizde GSYIH’ye oran1 sadece %3,5 oldugu goriilmiistiir (Deloitte, 2012). Gelismis ve gelismekte olan
iilkeler ile karsilastirildiginda bu oran goreceli olarak diisiik bir seviyededir. Tiirkiye’de bilisim alt sektorii,
toplam BIT pazarmin %29°luk kismimi olustururken, diger iilkelerdeki BIiT sektorii yapilariyla oransal
olarak karsilagtirildiginda Tiirkiye’de bilisim sektoriintin goreceli olarak ¢ok daha kiigiik oldugu ortaya
¢tkmaktadir. Bunun baglica nedeni olarak, yazilim ve bilisim hizmetleri alt sektorlerinin Tiirkiye’deki kiigiik
olgegi gosterilebilir (Deloitte, 2012). Bu anlamda Tiirkiye bilisim sektoriiniin hem teknik-teknolojik
anlamda hem de pazarlama gibi yonetimsel argiimanlar kullanacak sekilde gelisim gostermesi kaginilmaz
bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Kavramsal modelde goriildiigii gibi bu aragtirmanin amact, bilisim sektoriindeki firmalarn, i¢ ve dig
¢evre Ozelliklerine gore basvurduklari pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin pazar performansina etkisini
analiz etmeyi amaglamaktadir. Buna bagli ¢alisma kapsaminda gelistirilen aragtirma modeli Sekil.1’de
verilmektedir.

iC VE DI§ GEVRE OZELLIKLERI
PAZARLAMA
STRATEJILERI

Pazardaki
Rekabetcilik

Firma Bliyiikligi
(Gahgan Sayisi)
NG
Firmanin Yillik ‘ 4
Satis Hacmi
‘
Uriin
Benzersizligi ==t
Firmanin Uriinle /
ligili Deneyimi

Pazar Ozellikleri ‘|:

Fiyatlandirma
Stratejileri

Firma Ozellikleri 4

Dagitim
Stratejileri

Uriin Bzallikleri

Sekil.1 Arastirma Modeli

Bu kapsamda asagidaki hipotezler kurularak arastirma modeli test edilmistir.
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H1: Isletmelerin Pazar Performansi ile;

H1.A : Uriin Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1.B : Dagitim Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1.C : Tutundurma Stratejileri arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1.D: Fiyatlandirma Stratejileri arasinda pozitif bir iligki vardur.

Bununla birlikte isletme stratejileri i¢ ve dig gevre kosullarina bagh olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
arastirmada i¢ ve dis ¢evre 6zellikleri, pazardaki rekabetgilik, tiriin benzersizligi, firmanin tirtinle ilgili
deneyimi (Cavusgil ve Zou, 1994), firma biiyiikliigii (¢alisan sayisi) ve firmanin yillik satig hacmi (Tan ve
Sousa, 2013) olmak iizere literatiirde genel kabul goren 5 faktor ile degerlendirilmektedir. Buna bagli olarak
calisma kapsaminda pazarlama stratejileri ile ¢cevre faktorleri arasinda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H2: Isletmelerin uyguladiklari Uriin Stratejileri ile;

H2.A : Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iligki vardar.

H2.B : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2.C : Firmanin Uriinle Tlgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2.D : Firma Biiyiikligii arasinda pozitif bir iliski vardur.

H2.E : Firmanin Yillik Satig Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3: Isletmelerin uyguladiklart Tutundurma Stratejileri ile;

H3.A : Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iligki vardar.

H3.B : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3.C : Firmanin Uriinle Tlgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3.D : Firma Biiyiikligii arasinda pozitif bir iliski vardur.

H3.E : Firmanin Yillik Satig Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4: Isletmelerin uyguladiklart Dagitim Stratejileri ile;

H4.A : Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardr.

H4.B : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4.C : Firmanin Uriinle {lgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4.D : Firma Biiyiikligii arasinda pozitif bir iliski vardur.

H4.E : Firmanin Yillik Satig Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5: Isletmelerin uyguladiklari Fiyatlandirma Stratejileri ile;

H5.A : Uriin benzersizligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H5.B : Pazardaki Rekabetgilik arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H5.C : Firmanin Uriinle Tlgili Deneyimi arasinda pozitif bir iliski vardir.

HS5.D : Firma Biiyiikligii arasinda pozitif bir iligki vardur.

HS5.E : Firmanin Yillik Satig Hacmi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Ozellikle gectigimiz son 10 yil dikkate alindiginda bilisim sektoriiniin diinyada ve Tiirkiye’de
ekonominin lokomotif sektdrlerinden birisi oldugu goériilmektedir. Bu sektorde yatirim yapan isletme
sayisinin hizla artmasi nedeniyle isletmeler arasinda yiikselen yogun bir rekabet s6z konusudur. Uygula-
nacak arastirmadan elde edilen bulgularla, yogun rekabetin yasandig: bilisim sektoriinde “Hangi i¢ ve dis
¢evre sartlarinda hangi pazarlama stratejileri kullanilmalidir? ve Pazarlama stratejileri pazar performansini
nasil etkiler?” sorularinin aragtirilmasi amaglanmigtir.

Bu arastirmada biligim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler lizerinde anket yontemi kullanilarak
gergeklestirilmistir. Anket; isletmelerin ig-dis ¢evre dzelliklerini 6lgen 5 soru, uyguladiklari pazarlama
stratejilerini 6lgen 27 soru, pazardaki durumlarini 6lgen 9 soru ile isletmelerin ve ankete katilan bireylerin
demografik 6zelliklerini 6lgen 10 soru olmak tizere toplam 4 boliim ve 51 sorudan olugsmaktadir. Literatiirde
genel kabul goren dlgekler kullanilarak olugturulan anketteki sorulardan ilk 5°i Cavusgil ve Zou’dan (1994);
6-41 arasindaki 6lgek sorulari ise Chari et al., (2012) ¢aligmasindaki 6l¢eklerden uyarlanmugtir.

Anket galismasi isletmelerde satig, pazarlama, is gelistirme ve yonetim boliimlerindeki ¢alisanlara
uygulanmistir. Arastirma Srneklemi, Istanbul genelinden tesadiifi olarak segilen 500 KOBI 6lgegindeki
ulusal ve uluslararasi biligim firmasi ile olugturulmustur. Arastirmaya 237 farkli firma olumlu geri dontis
yaparak katkida bulunmustur. Anket ¢aligmasi yapilirken, sorularla ilgili detayli agiklamalarda bulunulmus-
tur.

5.ANALIZ VE SONUCLAR

Analiz kapsaminda 6ncelikle hipotezleri test etmek igin parametrik mi yoksa parametrik olamayan testler
mi kullanilacagini belirlenmistir. Verilerin normal dagilima sahip olup olmadigi, Shapiro-Wilk W testi ve tek
orneklem Kolmogorov Smirnov testi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan 5

Olgege yonelik analiz sonuglart Tablo.1’de goriilmektedir.

Tablo.1 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 Olg:egi ,138 237 ,000 ,888 237 ,000

Tutundurma Stratejileri 175 237 1000 920 237 000

Olgegi
Fiyatlandirma Stratejileri 104 237 000 974 237 000
Olgegi
Pazar Performansi Olgegi ,132 237 ,000 ,959 237 ,000
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Yapilan Shapiro-Wilk normallik testi sonucuna goére 6lgeklerin higbiri normal dagilim varsayimini
saglamamaktadir (p degeri 0.05’ten kiigiiktiir). Ulasilan bu sonuca bagl olarak dl¢ek puanlart ile ilgili
hipotezlerin test edilmesinde parametrik olmayan Spearman Korelasyon testi ve Kruskal-Wallis H testi
kullanilmasina karar verilmistir.

Olgegin yap1 gegerliginin belirlenmesi amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA), giivenirliginin
belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar hesaplanmustir. Fakat faktor analizi uygulan-
madan 6nce 6lgeklerin faktor analizine uygun olup olmadigr test edilmistir. Bu amagla KMO ve Bartlett testi
yapilmustir.

Bu kapsamda KMO testi 6l¢iim sonucunun 0.50 ve daha tistii (0.50’den diisiik ¢ikmasi halinde faktor
analizine devam edilmez), Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmasi
gerekmektedir. Anlamlilik degeri, 0.05’ten kiigiik ise verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima uygun oldugu
kabul edilerek analize devam edilebilirken anlamlilik degeri 0.05ten biiyiik ise faktor analizi yapilamamak-
tadur.

Uriin stratejileri 6lgegi igin, KMO testi sonucu 0.871, Bartlett kiiresellik testi de (p<0.01) anlamli
bulunmustur. Buna gore, degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti
faktor analizi igin uygundur. Agiklayici faktor analizi sonucunda iiriin stratejileri 6lgegin 1 faktorden
olustugu sonucuna ulagilmistir. S6z konusu faktor toplam varyansin %51,193iinii agiklamaktadir. Olgegin
giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayis1 hesaplanmugtir. Yapilan
istatistiklere gore 6lgegin giivenirlik katsayisi 0.859 olarak hesaplanmistir.

Tutundurma Stratejileri 6lgeginin KMO testi sonucu 0.915, Bartlett kiiresellik testi de (p<0.01) anlaml
bulunmustur. Buna gére, degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti
faktor analizi igin uygundur. Agiklayici faktor analizi sonucunda dlgegin 1 faktorden olustugu sonucuna
ulagtlmistir. S6z konusu faktdr toplam varyansin %94,396’sin1 agiklamaktadir. Olgegin giivenirligini tespit
etmek amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisi hesaplanmistir. Yapilan istatistiklere gore 6lgegin
giivenirlik katsayist 0.990 olarak hesaplanmustir.

Dagitim Stratejileri 6lgeginin KMO testi sonucu 0.820, Bartlett kiiresellik testi de (p<0.01) anlamli
bulunmustur. Buna gére, degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti
faktor analizi igin uygundur. Agiklayici faktor analizi sonucunda dlgegin 1 faktorden olustugu sonucuna
ulagtlmistir. S6z konusu faktdr toplam varyansin %61,382’sini agiklamaktadir. Olgegin giivenirligini tespit
etmek amactyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayist hesaplanmistir. Yapilan istatistiklere gore 6lgegin

giivenirlik katsayist 0.868 olarak hesaplanmustir.
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Fiyatlandirma Stratejileri 6lgeginin KMO testi sonucu 0.610, Bartlett kiiresellik testi de (p<0.01) anlaml1
bulunmustur. Buna gére, degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti
faktor analizi igin uygundur. Agiklayici faktor analizi sonucunda 6lgegin 1 faktorden olustugu sonucuna
ulagilmistir. S6z konusu faktér toplam varyansin % 40,012’sini agiklamaktadir. Olgegin giivenirligini tespit
etmek amactyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayist hesaplanmistir. Yapilan istatistiklere gore 6lgegin
giivenirlik katsayis1 0.724 olarak hesaplanmistir.

Pazar Performansi 6l¢eginin KMO testi sonucu 0.725, Bartlett kiiresellik testi de (p<0.01) anlaml
bulunmustur. Buna gére, degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonlar bulunmaktadir ve veri seti
faktor analizi igin uygundur. Agiklayici faktor analizi sonucunda 6lgegin 3 faktorden olustugu sonucuna
ulagilmistir. S6z konusu faktdr toplam varyansin %85,585’ini agiklamaktadir. Olgegin giivenirligini tespit
etmek amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayist hesaplanmustir. Yapilan istatistiklere gore Pazar
Performansi1 Olgeginin 1.faktoriiniin giivenirlik katsayis1 0,933, 2.faktoriiniin giivenirlik katsayis1 0,912,
3.faktoriiniin giivenirlik katsayisi 0,834 ve 6lgegin genelinin giivenirlik katsayis1 0.887 olarak hesaplan-

mustir. Aragtirma kapsamindaki 6lgeklerin giivenilirlik katsayilar: Tablo.2’de gosterilmektedir.

Tablo.2 Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgek Adi Madde Sayis1  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

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesine yonelik olarak birinci asamada pazar
performansi 6lgegiyle pazarlama stratejileri dlgekleri arasindaki iliskiyi belirleme amaciyla uygulanan

parametrik olmayan Spearman Korelasyon testi sonuglari Tablo.3’de gosterilmektedir.

Tablo.3 Pazar Performansi dlgegiyle Pazarlama Stratejileri iliskisi

Pazar Performansi Olgegi

r 405"
Uriin Stratejileri Olgegi 3 000
n 237
r 493"
Dagitim Stratejileri Olgegi » ,000
n 237
r 827"
Tutundurma Stratejileri Olgedi 3 ,000
n 237
r 396"
Fiyatlandirma Stratejileri Olgegi p ,000
n 237
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Analiz sonuglarina gore pazar performansi ile 4 farkli degiskende degerlendirilen pazarlama stratejileri
arasinda pozitif yonlii iligki bulunmaktadir ve H1 tiim alt hipotezleri ile kabul edilmistir. Buna gére;

+Uriin stratejileri dlgek puani arttikga pazar performanst 6lgek puani da artis gdstermektedir. Isletmeler
ne kadar ¢ok iiriin stratejisi uygulama egilimi gosterirse, pazar performanslari da o kadar artmaktadir.

*Dagitim stratejileri 6lgek puani arttik¢a pazar performansi 6lgek puani da artis gostermektedir.
Isletmeler ne kadar gok dagitim stratejisi uygulama egilimi gosterirse, pazar performanslar da o kadar
artmaktadir.

*Tutundurma stratejileri 6lgek puani arttik¢a pazar performansi 6lgek puani da artis gostermektedir.
Isletmeler ne kadar ok tutundurma stratejisi uygulama egilimi gésterirse, pazar performanslari da o kadar
artmaktadir. Tutundurma Stratejilerinin kullanimi Dagitim, Uriin ve Fiyatlandirma stratejilerine oranla Pazar
Performansini arttirmada ¢ok daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

«Fiyat stratejileri 6lgek puam arttikga pazar performansi 6lgek puani da artis gdstermektedir. isletmeler
ne kadar ¢ok fiyatlandirma stratejisi uygulama egilimi gosterirse, Pazar performanslari da o kadar
artmaktadir.

ikinci asama analizlerde ise gevre dzelliklerini agiklayan bes bagimsiz degisken ile pazarlama stratejileri
arasindaki iliski icin Kruskal Wallis H Karsilagtirma Analizi Testi uygulanmis sonuglar Tablo.4’de
gosterilmistir. Analiz kapsaminda c¢evre dzellikleri (iirlin benzersizligi, pazardaki rekabetgilik, firmanimn
iriinle ilgili deneyimi, firmanin biiytikligii ve firmanin yillik satig hacmi) ile pazarlama stratejileri (iiriin
stratejileri, tutundurma stratejileri, dagitim stratejileri ve fiyatlandirma stratejileri) arasindaki iliski
istatistiksel olarak test edilmistir. Analiz sonuglarina bagl olarak H2, H3, H4 ve H5 tiim alt hipotezleri

kabul edilmistir.

Tablo.4 Cevre Ozellikleri ve Pazarlama Stratejileri likisi

il Strateplert

Urin Benzersizhgi 12,462 o014
Pazardaki Rekabeteilik 24731 000
Firmanin Uriinle ilgili Deneyimi 87,047 000
Firmanin Biyikligi 106,022 000
Firmamn Yillik Sats Hacmi 105,077 000
Tutundurma Stratejileri
Urlin Benzersizher 21052 000
Pazardaki Rekabetsilik 24965 000
Firmann Uriinle flgili Deneyimi 63018 000
Firmann Bilyikligi 30,538 000
Firmanin Yillik Satss Hacmi 23,138 000

Dagatm Stratejileri

Urlin Benzersizlig 19,031 001

Pazardaki Rekabetgilik 8.140 000
Firmanin Uriinle ligili Deneyimi 56,057 000
Firmanin Biiyiikligi 38327 000
Firmanin Yallik Satis Hacmi 26,581 000

Fiyatlandirma Stratejileri

Uriin Benzersizligi 22,035 000
Pazardaki Rekabetsilik 31513 000
Firmanin Urinle lili Deneyimi 79,494 000
Firmanin Biiyiklugi 118,341 000
Firmanin Yk Sats Hacmi 14926 000
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Bu calisma kapsaminda, yogun rekabetin yasandigi bilisim sektorii ve sektorde uygulanan pazarlama
stratejileri incelenmistir. Tiiketiciler tarafindan tercih edilmek ve rekabet iistiinligiinii saglamak, bilisgim
sektoriindeki tiim firmalarin ortak amacini teskil etmektedir ki pazarlama stratejilerinin etkin uygulanmast
bu noktada biiyiik nem tasimaktadir.

Teknolojik gelismelerin dinamikligine bagh olarak degisen tiiketici beklentileri karsisinda bilisim
sektoriindeki isletmelerin gelistirdikleri pazarlama stratejilerinde i¢ ve dis gevre sartlari belirleyici rol
oynamaktadir. Bu noktada aragtirma kapsaminda bes alt faktérde tanimlanan gevre dzellikleri ile pazarlama
stratejileri iliskisi, pazar performansina etkisi baglaminda ampirik olarak analiz edilmistir. Calisma bulgulari
degerlendirildiginde; isletmelerin pazarlama stratejileri ile cevre 6zellikleri arasinda pozitif iliskiler
bulundugu sonucuna ulasiimistir. Diger bir ifadeyle pazarlama stratejilerinin kullanim etkinliklerinin ¢evre
ozelliklerine bagl olarak farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Daha spesifik olarak bilisim sektoriindeki isletmelerin tiriinleri rakiplerinkine ne kadar benziyorsa o
kadar ¢ok {iriin stratejisi gelistirme egiliminde olmaktadirlar. Ayrica, isletmeler iiriin stratejilerine ne kadar
¢ok basvuruyorsa o kadar farkli (benzemez/emsalsiz) {iriinler ortaya koyabilmektedirler (H2.A). Ayrica,
rekabetin yogun olarak yasandig pazarlardaki isletmeler, rekabette ayakta kalabilmek i¢in miimkiin
oldugunca ¢ok iiriin stratejilerine bagvurma egilimindedirler (H2.B). Bu isletmelerden, ekonomik olarak
daha biiyiik ve iiriinle/hizmetle ilgili tecriibesi yiiksek olanlarda, iirlin stratejisi gelistirme egilimi daha fazla
6n plana ¢ikmaktadir (H2.C , H2.D , H2.E).

Diger taraftan isletmelerin iiriin ve hizmetleri rakiplerine ne kadar ¢ok benziyorsa, o kadar etkin
tutundurma ve dagitim stratejisi uygulamaya ihtiya¢ duymaktadirlar (H3.A, H4.A). Bu anlamda isletmelerin
uyguladiklar tutundurma ve dagitim stratejileri, pazardaki hakimiyetlerini yiikseltip rekabet¢iligi de bu
oranda azaltabilmektedir (H3.B, H4.B). Bunun yaninda tutundurma ve dagitim stratejilerini daha stk
kullanan isletmeler, iirettigi iriinle/hizmetle tecriibesi oldukca fazla ve yillik satig hacmi yiiksek olan biiyiik
isletmelerdir (H3.C , H3.D ; H4.C, H4.D). Bu tiir biiyiik isletmeler yiiksek biitgeye ve genis yelpazede {iriine
sahip olduklarindan tutundurma ve dagitim faaliyetlerini etkin bir sekilde gergeklestirebilmektedirler (H3.E,
H4.E).

Ozellikle bilisim sektorii gibi fiyatlandirmanin pek gok degisken faktorden olustugu bir alanda,
teknolojik bilginin degerinin yonetilmesini teskil eden fiyatlandirma stratejileri, igletmelerin hem pazardaki
konumlarini giiglendirmeleri hem de siirdiiriilebilir ekonomik modele sahip olmalart i¢in biiyiik 6nem
tagimaktadir (H5.B). Bu noktada da biiyiik isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini gerek sahip olduklari

ekonomik giig ile gerekse de bilgi ve deneyimleri ile daha etkin bir sekilde uygulayabildikleri goriilmiistiir
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(H5.C, H5.D, H5.E). Ote yandan rakiplerinden farkli ve yenilikgiligi yiiksek iiriin/hizmetleri gelistiren
isletmelerin de fiyatlandirma stratejilerini olumlu bir sekilde kullanabildikleri sonucuna ulagilmistir (H5.A).
Dolayistyla orta-kiiciik ve pazar deneyimi yiiksek olmayan isletmelerin yenilik¢i ve benzersiz {iriinlerin
gelisimi lizerine odaklanmalar1 daha yiiksek deger saglama potansiyeline sahiptir.

6. TARTISMA VE ONERILER

Caligma sonuglari, biligim sektoriindeki firmalarda tirtin, tutundurma, dagitim, fiyatlandirma stratejileri
ile pazar performanst arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Isletmeler pazarlama
stratejilerini etkin kullanmalar1 sonucu pazar performanslarini da yiikseltme sansina sahip olabileceklerdir.
Bu anlamda, bilisim sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler, i¢ ve dis gevre 6zelliklerini dikkate alarak
kendilerine uygun pazarlama stratejilerini dogru analiz etmeli, bu analizler dogrultusunda iiriin, dagitim,
fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri gelistirmelidir. Caligma bulgularinin da ortaya koydugu gibi uygun
stratejinin belirlenmesinde isletmenin pazardaki ve/veya tiriine yonelik deneyimi, ekonomik giicii ve
yenilikgilik potansiyeli belirleyici rol oynamaktadir.

Bu anlamda hedef miisteri kitlesinin ihtiyaglarinin dogru tespit edilip, bu ihtiyaclar dogrultusunda {iriin
ve hizmetin 6zellikleri gelistirilmesi de 6nem kazanmaktadir. Tasarlanan yenilikg¢i tirlin, miisteri istek ve
ihtiyaglarini karsilamanin yaninda muadil alternatiflere gére fiyat agisindan da avantajli olmalidir. Bu
nedenle hem miisteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanmast hem de daha cazip fiyatlandirma yapilabilmesinin
yolu dogru tiriin ve fiyatlandirma stratejilerini dogru konumlandirma ve etkin uygulama ile saglanabilecek-
tir. Rekabetin yogun olarak yasandig: bilisim sektoriinde rekabet iistiinliigiine ulagmak, tiretilen tirtinlerin
dogru kisilere, dogru sekilde ve dogru zamanda tanitilmasiyla ve iletilmesiyle miimkiindiir. Bunun yolu da
yine dogru tutundurma ve dagitim stratejilerine 6nem vermekten gegmektedir.

Sektorde bu dogrulari bulacak, firsatlari tespit edecek ve yonlendirecek olanlar her biiyiikliikteki isletme
diizeyinde, pazarlama, satis, is gelistirme ve yonetim caliganlaridirlar. Bu profesyonellerin, sektore sekil
verebilecek bilgi ve beceriye sahip olabilmeleri i¢in kendilerini gelistirmeleri, kisisel gelisimlerine gereken
o6nemi vermeleri gerekir. Yine bu profesyoneller; iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejilerinden
hangilerine yogunlagmalari konusunda dogru karar1 verebilmek i¢in isletmelerinin i¢ ve dis cevre
ozelliklerini mutlaka goz onilinde bulundurmali, miisteri ihtiyac ve beklentilerini iyi tahlil etmeli ve

rakiplerini iyi analiz etmelidirler.
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