
Rekabet YarÄ±ÅŸÄ±nda Pastadaki PayÄ±mÄ±zÄ± ArttÄ±rmanÄ±n YollarÄ±
Rekabet, sÃ¼rekli gÃ¼ndemini koruyan, Ã¼zerinde hemen herkesin sÃ¶yleyecek bir sÃ¶zÃ¼nÃ¼n bulunduÄŸu bir konudur. Eminim ki sizler de,

baÅŸlÄ±ÄŸÄ± gÃ¶rÃ¼nce kafanÄ±zda hemen bir ÅŸeyler canlandÄ±rdÄ±nÄ±z. TÄ±pkÄ± yazÄ±nÄ±n baÅŸlÄ±ÄŸÄ±ndaki gibi birÃ§oÄŸunuzun

rekabetin genel olarak bir yarÄ±ÅŸ olduÄŸunu ifade ettiÄŸinizi duyar gibiyim. Peki neyin yarÄ±ÅŸÄ±dÄ±r bu rekabet ve ne amaÃ§la yapÄ±lÄ±r.

CevabÄ± basit. Faaliyette bulunduÄŸumuz sektÃ¶rÃ¼ bir pastaya benzetirsek, Ã¶nce pastada sahip olduÄŸumuz payÄ± (ciro olarak) korumak, sonra

da bu payÄ± arttÄ±rmaya Ã§abalamak veya sahip olduÄŸumuz pastayÄ± korumaktÄ±r.

Lakin, bunu yapmak 15-20 yÄ±l Ã¶nceki kadar basit deÄŸildir. Ã‡Ã¼nkÃ¼, bugÃ¼n Ã¶zellikle kÃ¼reselleÅŸmenin etkisiyle birÃ§ok konuda

yaÅŸanan Ã§ok hÄ±zlÄ± deÄŸiÅŸimler bizi kabuk deÄŸiÅŸtirmeye kaÃ§Ä±nÄ±lmaz olarak zorlamakta, sÄ±nÄ±rlarÄ±n bÃ¼yÃ¼k oranda

kalkmasÄ±ndan dolayÄ± pastadan pay almak isteyen rakipler umulmadÄ±k bir anda bize tehlike yaratabilmekte (buna Ã‡in ?in kalitesi ve fiyatÄ±

oldukÃ§a dÃ¼ÅŸÃ¼k Ã¼rÃ¼n ve hizmetleri Ã¶rnek verilebilir), Avrupa BirliÄŸi?nin Ã¶nÃ¼mÃ¼ze getirdiÄŸi ve getirmeye devam ettiÄŸi birÃ§ok

yasal zorlama bizim iÅŸ sÃ¼reÃ§lerimizi, yÃ¶netim tarzÄ±mÄ±zÄ± vs. yeniden tanÄ±mlamamÄ±za sebep olmakta, mÃ¼ÅŸteri veya tedarikÃ§i

tarafÄ±ndan, iÅŸ yapabilmemiz iÃ§in Ã¶nÃ¼mÃ¼ze ISO 9001, HACCP gibi kalite belgeleri, Ã¼rÃ¼n markalamasÄ± (CE) zorunluluÄŸu

konulmaktadÄ±r. Nitekim, rekabet eskisinden daha ÅŸiddetli yaÅŸanmaktadÄ±r Ã–yle ki, 1-10 Ã§alÄ±ÅŸanlÄ± Mikro KOBÄ° dahi rekabeti Ã§ok

yakÄ±nÄ±nda hissetmektedir.

DeÄŸerli okuyucular, durum aÃ§Ä±kÃ§a gÃ¶stermektedir ki, artÄ±k elimizdeki payÄ± koruyup yaÅŸamÄ±mÄ±zÄ± sÃ¼rdÃ¼rebilmek ve rekabet

yarÄ±ÅŸÄ±nda payÄ±mÄ±zÄ± arttÄ±rabilmek iÃ§in rekabet yÃ¶netimini daha bilinÃ§li, daha planlÄ± ve daha sistemli yapmamÄ±z gerekmektedir.

Bunun iÃ§in ilk yapmamÄ±z gereken rekabetin sadece rakiple yapÄ±lmadÄ±ÄŸÄ±nÄ± kabullenmek olacaktÄ±r. DÃ¼nyaca tanÄ±nmÄ±ÅŸ strateji

profesÃ¶rÃ¼ Michael Porter?Ä±n Sistem YayÄ±ncÄ±lÄ±k tarafÄ±ndan TÃ¼rkÃ§e 1999 yÄ±lÄ±nda basÄ±mÄ± yapÄ±lan ?Rekabet Stratejisi? adlÄ±

kitabÄ±nda belirttiÄŸi gibi rekabet etme gÃ¼cÃ¼mÃ¼zÃ¼, mevcut rakiplerin yanÄ±nda, pazara yeni girebilecek potansiyel rakipler, mÃ¼ÅŸteriler,

tedarikÃ§iler ve ikame Ã¼rÃ¼nler de etkileyecektir. DolayÄ±sÄ±yla, rekabeti sistemli olarak yÃ¶netebilmek iÃ§in, ilk olarak rekabet

gÃ¼cÃ¼mÃ¼zÃ¼ etkileyen bu beÅŸ unsuru ayrÄ±ntÄ±lÄ± irdelememiz gerekir.

1) SektÃ¶re Yeni Girecek Ä°ÅŸletmelerin (OlasÄ± Rakiplerin) Tehditleri:

Bir iÅŸletmenin iÅŸ yaptÄ±ÄŸÄ± sektÃ¶rde kÃ¢rlÄ±lÄ±k oranÄ± ne denli yÃ¼ksek olursa olsun bunu ilelebet sÃ¼rdÃ¼rmesi mÃ¼mkÃ¼n

olamamaktadÄ±r. Zira yÃ¼ksek kÃ¢rlarÄ± gÃ¶ren diÄŸer iÅŸletmeler, sektÃ¶re yeni kapasiteyi, pazar payÄ± kazanma arzusunu ve genellikle

Ã¶nemli kaynaklarÄ± da beraberinde getirirler. Bu durum fiyatlarÄ±n aÅŸaÄŸÄ±ya Ã§ekilmesine, sektÃ¶rdeki mevcut iÅŸletmelerin maliyetlerinin

ÅŸiÅŸmesine ve kÃ¢rlarÄ±nÄ±n  dÃ¼ÅŸmesine neden olmaktadÄ±r. Bu nedenledir ki, gerÃ§ekÃ§i bir rekabet yÃ¶netim programÄ± geliÅŸtirmek

iÃ§in sektÃ¶re yeni girebilecek olasÄ± rakipleri ve onlarÄ±n bizim rekabet gÃ¼cÃ¼mÃ¼z Ã¼zerinde yaratabileceÄŸi tehditleri sistemli olarak

belirlenmelidir.

2) Mevcut Rakipler ArasÄ±ndaki Rekabetin YoÄŸunluÄŸu:

Mevcut rakipler arasÄ±ndaki rekabet, elveriÅŸli bir yer elde etmek iÃ§in fiyat rekabeti, reklam savaÅŸlarÄ±, pazara yeni Ã¼rÃ¼n sunulmasÄ± ve

arttÄ±rÄ±lmÄ±ÅŸ mÃ¼ÅŸteri hizmeti ya da garantileri gibi taktiklerle hareket etme biÃ§imidir. Ä°ÅŸletmeler karÅŸÄ±lÄ±klÄ± olarak birbirlerine

baÄŸlÄ±dÄ±rlar. Bu hareket ve tepki ÅŸekli, olayÄ± baÅŸlatan  iÅŸletmeye  ve  tÃ¼m  ekonomiyi hem iyi duruma, hem de kÃ¶tÃ¼ duruma getirebilir.

DolayÄ±sÄ±yla, mevcut rakiplerimiz ve onlarÄ±n bizim rekabet gÃ¼cÃ¼mÃ¼z Ã¼zerinde yaratabileceÄŸi tehditleri sistemli olarak belirlenmelidir.

Analiz edilmesi en zor unsurdur. Ã‡Ã¼nkÃ¼ rakipler hakkÄ±nda bilgi edinmek Ã¼lkemizde oldukÃ§a zordur. Bir dedektif gibi hareket etmek gerekir.

3) Ä°kame ÃœrÃ¼nlerin BaskÄ±sÄ±: Ä°kame Ã¼rÃ¼n, baÅŸka sektÃ¶rlerde Ã¼retilen, iÅŸletmelerin Ã¼rÃ¼n ve hizmetlerinin aynÄ±sÄ± ve

benzeri olmayan, ancak alternatifi olabilecek Ã¼rÃ¼n ve hizmetlerdir. Ã–rneÄŸin ÅŸeker ile bal, tavuk eti ile soya unundan yapÄ±lmÄ±ÅŸ et gibi.

Ä°kame Ã¼rÃ¼nler, sektÃ¶rdeki iÅŸletmelerin belirleyecekleri fiyatlara bir Ã¼st sÄ±nÄ±r koyarak, sektÃ¶rÃ¼n potansiyel getirilerini

sÄ±nÄ±rlayabilirler. Nitekim, iÅŸletmelerin Ã¼rettiÄŸi Ã¼rÃ¼nÃ¼n alternatifi ne denli fazlaysa kÃ¢rlÄ±lÄ±ÄŸÄ± da o denli dÃ¼ÅŸÃ¼k olur. Ã‡ok

bÃ¼yÃ¼k etkisi yokmuÅŸ gibi gÃ¶rÃ¼nen, fakat bazÄ± durumlarda iÅŸletmemizi ve sektÃ¶rÃ¼n rekabet gÃ¼cÃ¼nÃ¼ olumsuz etkileyebilecek

ikame Ã¼rÃ¼nlerin rekabet gÃ¼cÃ¼mÃ¼zÃ¼ etki derecesini periyodik olarak irdelemek gerekir.

4) MÃ¼ÅŸterilerin PazarlÄ±k GÃ¼cÃ¼: MÃ¼ÅŸteriler, fiyatlarÄ± aÅŸaÄŸÄ±ya Ã§ekerek, daha iyi kalite ve daha iyi hizmet iÃ§in pazarlÄ±k ederek

ve rakipleri birbirine dÃ¼ÅŸÃ¼rerek sektÃ¶rle rekabet etmektedirler. DolayÄ±sÄ±yla rekabet gÃ¼cÃ¼mÃ¼zÃ¼ oldukÃ§a olumsuz etkileyebilirler. Bu

nedenledir ki, mÃ¼ÅŸterilerin sahip olduklarÄ± pazarlÄ±k gÃ¼Ã§leri ile diÄŸer dÃ¶rt unsur gibi rekabet gÃ¼cÃ¼mÃ¼zÃ¼ ne derece tehdit ettiÄŸine

bakmadan rekabet hamlemizi belirlememek gerekir.



5) TedarikÃ§ilerin PazarlÄ±k GÃ¼cÃ¼: Bir sektÃ¶rde tedarikÃ§iler, sektÃ¶re yeni girecek iÅŸletmeler Ã¼zerinde fiyatlarÄ± arttÄ±rma, satÄ±n

alÄ±nan Ã¼rÃ¼n veya hizmetlerin kalitesini dÃ¼ÅŸÃ¼rme tehdidiyle pazarlÄ±k gÃ¼Ã§lerini gÃ¶sterebilirler. Nitekim, rekabet gÃ¼cÃ¼mÃ¼zÃ¼

etkileyebilecek beÅŸinci unsur olarak tedarikÃ§ileri ve onlarÄ±n pazarlÄ±k gÃ¼Ã§lerini verebiliriz; ki bu pazarlÄ±k gÃ¼cÃ¼nÃ¼n nasÄ±l olduÄŸunu

iyice idrak etmeliyiz.

YukarÄ±da belirtilen beÅŸ unsurun rekabet gÃ¼cÃ¼mÃ¼ze ve rekabet hamlemize etki dÃ¼zeylerinin gerÃ§ekÃ§i bir tespitini yapabilmek iÃ§in,

analiz etmeden Ã¶nce, bize yol gÃ¶stermesi iÃ§in bir vergi denetmeni gibi Ã¶nceden yÃ¶nlendirici sorular hazÄ±rlamamÄ±z uygun olacaktÄ±r.

Ã–rneÄŸin, ?MÃ¼ÅŸterilerimizin Ã¼rÃ¼n ve hizmetlerimizin kalitesini algÄ±lama dÃ¼zeyleri nasÄ±ldÄ±r?? sorusu ikame Ã¼rÃ¼nlerin

yarattÄ±ÄŸÄ± tehdidin ÅŸiddetini tespit etmek amacÄ±yla belirlenebilir. Bu soruya ?Ã§ok iyi - iyi- ortalama dÃ¼zeyde iyi - biraz iyi - hiÃ§ iyi deÄŸil?

gibi beÅŸ Ã¶lÃ§ekli bir cevap seÃ§eneÄŸi konulabilir. Sonra bu seÃ§eneklere 5 Ã¼zerinden bir deÄŸer verilebilir. Diyelim ki, verdiÄŸimiz cevap

?Ã§ok iyi? ise, bu durumda mÃ¼ÅŸteri sadakatinin olmasÄ±ndan dolayÄ± ikame Ã¼rÃ¼nlerin bizim iÃ§in tehdit oluÅŸturma dÃ¼zeyi az olur

diyebiliriz. O nedenle Ã§ok iyi seÃ§eneÄŸine ?1? deÄŸeri verilmesinden dolayÄ± ikame Ã¼rÃ¼nlerin yarattÄ±ÄŸÄ± rekabet ÅŸiddeti de ?1?

olacaktÄ±r. Ã–te yandan, cevap dÃ¼zeyi 5?e yaklaÅŸtÄ±kÃ§a da rekabet ÅŸiddeti artacaktÄ±r. Her bir unsur iÃ§in bunun gibi yÃ¶nlendirici sorular

ve seÃ§enekler belirledikten sonra analize geÃ§ilmesinde fayda vardÄ±r. Aksi durumda sistematik ve planlÄ± hareket etmek zor olur ve yanlÄ±ÅŸ bir

tespit gereksiz veya yanlÄ±ÅŸ bir hamle yapmamÄ±za neden olabilir.

Bu unsurlar yukarÄ±da aktarÄ±ldÄ±ÄŸÄ± gibi analiz edilmesinden sonra, uzun vadede bu gÃ¼Ã§ler karÅŸÄ±sÄ±nda savunabilir bir konum yaratacak

ve bir sektÃ¶rdeki rakipleri devre dÄ±ÅŸÄ± bÄ±rakacak stratejiler oluÅŸturmak gerekir. Gerekir Ã§Ã¼nkÃ¼, baÅŸarÄ±lÄ± rekabet yarÄ±ÅŸÄ±

artÄ±k strateji seÃ§meyi gerektirir. BugÃ¼n bunu yarÄ±n ÅŸunu yapayÄ±m mantÄ±ÄŸÄ±yla baÅŸarÄ±lÄ± olmak zordur. Porter?Ä±n rekabet

stratejisi Ã§alÄ±ÅŸmasÄ±nda ortaya koyduÄŸu aÅŸaÄŸÄ±daki Ã¼Ã§ genel stratejiden birisi seÃ§ilebilir.

a) Maliyet LiderliÄŸi Stratejisi :. Maliyet liderliÄŸi, verimli Ã¶lÃ§ekte faal tesislerin kurulmasÄ±nÄ±, deneyimlerden gÃ¼Ã§lÃ¼ maliyet

dÃ¼ÅŸÃ¼ÅŸlerinin elde edilmesini, sÄ±kÄ± maliyet ve genel giderler kontrolÃ¼nÃ¼, kÃ¼Ã§Ã¼k mÃ¼ÅŸteri hesaplarÄ±ndan

kaÃ§Ä±nÄ±lmasÄ±nÄ± ve AR-GE servis, satÄ±ÅŸ gÃ¼cÃ¼, reklamlar vs. gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir.  DÃ¼ÅŸÃ¼k

maliyetli bir konuma sahip olmak, bÃ¼yÃ¼k rekabet gÃ¼Ã§lerinin varlÄ±ÄŸÄ±na raÄŸmen, iÅŸletmeye ortalamanÄ±n Ã¼stÃ¼nde getiriler saÄŸlar.

DÃ¼ÅŸÃ¼k maliyetli konum, iÅŸletmeye rakipleri karÅŸÄ±sÄ±nda savunabilme imkanÄ± da verir. Ã‡Ã¼nkÃ¼ dÃ¼ÅŸÃ¼k maliyetler, rakipleri

rekabet sonucu kÃ¢rlarÄ±nÄ± kaybettikten  sonra  bile, iÅŸletmenin  hala  getiriler  elde  edebileceÄŸi  anlamÄ±na  gelir. DÃ¼ÅŸÃ¼k maliyet

ayrÄ±ca, iÅŸletmeyi gÃ¼Ã§lÃ¼ mÃ¼ÅŸterilere karÅŸÄ± da korur. Ã‡Ã¼nkÃ¼ mÃ¼ÅŸteriler, fiyatlarÄ± ancak bir sonraki en verimli rakibin fiyat

dÃ¼zeyine kadar dÃ¼ÅŸÃ¼rmek iÃ§in gÃ¼Ã§ kullanabilirler. DÃ¼ÅŸÃ¼k maliyet, iÅŸletmeye girdi maliyetlerindeki artÄ±ÅŸla baÅŸa

Ã§Ä±kabilmede daha fazla esneklik kazandÄ±rarak gÃ¼Ã§lÃ¼ tedarikÃ§iler karÅŸÄ±sÄ±nda bir savunma saÄŸlar. AyrÄ±ca, dÃ¼ÅŸÃ¼k maliyetli

bir konuma yol aÃ§an  faktÃ¶rler,  sektÃ¶re girmek isteyenlere Ã¶nemli giriÅŸ engeli saÄŸlar. Son olarak da, dÃ¼ÅŸÃ¼k maliyetli bir konum,

genellikle iÅŸletmeyi  ikame Ã¼rÃ¼nler karÅŸÄ±sÄ±nda sektÃ¶rdeki rakiplerine gÃ¶re daha avantajlÄ± bir konuma oturtur. DolayÄ±sÄ±yla

dÃ¼ÅŸÃ¼k maliyetli bir konum iÅŸletmeyi tÃ¼m rekabet gÃ¼Ã§lerine karÅŸÄ± korur ve uzun vadede bÃ¼yÃ¼k kÃ¢rlar getirir.  Fakat, bu konuma

ulaÅŸmak iÃ§in Ã§oÄŸu kez rakiplere gÃ¶re yÃ¼ksek bir pazar payÄ±, bÃ¼yÃ¼k sermaye  ve hammaddelere daha kolay eriÅŸim  gibi

avantajlarÄ±n olmasÄ±nÄ± gerekli kÄ±lar. Ã–rneÄŸin, TÃ¼rev DanÄ±ÅŸmanlÄ±k olarak yÃ¶netim danÄ±ÅŸmanlÄ±ÄŸÄ±nÄ± yaptÄ±ÄŸÄ±mÄ±z bir

turizm ÅŸirketinin iyi bir analizi yapÄ±ldÄ±ktan toplam maliyet liderliÄŸi stratejisi ile rekabet hamlesi yapmasÄ± saÄŸlanmÄ±ÅŸ ve pazar payÄ±

Ã¼Ã§ yÄ±lda %6 arttÄ±rÄ±lmÄ±ÅŸtÄ±r.

b) FarklÄ±laÅŸtÄ±rma Stratejisi: AmaÃ§, Ã¼rÃ¼n ve hizmeti farklÄ±laÅŸtÄ±rarak benzersiz hale getirmektir. FarklÄ±laÅŸtÄ±rma ile yaklaÅŸÄ±mlar

birÃ§ok farklÄ± biÃ§im alabilir: TasarÄ±m veya marka ismi, teknoloji, mÃ¼ÅŸteri hizmetleri, satÄ±cÄ± aÄŸÄ±  veya diÄŸer boyutlarda olabilir.

FarklÄ±laÅŸtÄ±rma stratejisi, iÅŸletmenin maliyetleri gÃ¶z ardÄ± etmesine izin vermez. Toplam maliyet liderliÄŸi stratejisinden farklÄ± olarak beÅŸ

gÃ¼Ã§ ile baÅŸa Ã§Ä±kabilmek iÃ§in savunulabilir bir konum yaratÄ±r. MÃ¼ÅŸterilerin marka sadakatini ve bunun sonucunda fiyatlar

karÅŸÄ±sÄ±nda iÅŸletmeyi korur. AyrÄ±ca marjlarÄ± arttÄ±rÄ±r. Bu da dÃ¼ÅŸÃ¼k maliyetli bir konum ihtiyacÄ±nÄ± ortadan kaldÄ±rÄ±r. SonuÃ§ta

ortaya Ã§Ä±kan mÃ¼ÅŸteri sadakati ile rakibin benzersizliÄŸin Ã¼stesinden gelme ihtiyacÄ±, giriÅŸ engelleri yaratÄ±r. FarklÄ±laÅŸtÄ±rma,

tedarikÃ§ilerin gÃ¼cÃ¼yle baÅŸa Ã§Ä±kabilecek yÃ¼ksek marjlar yaratÄ±r. KarÅŸÄ±laÅŸtÄ±rma yapabilecekleri alternatiflerden yoksun olduklarÄ±

ve bu nedenle fiyatlara karÅŸÄ± daha az hassas olduklarÄ± iÃ§in, bu durum alÄ±cÄ±larÄ±n gÃ¼cÃ¼nÃ¼ azaltÄ±r. Son olarak, mÃ¼ÅŸteri sadakati

elde etmek iÃ§in kendini farklÄ±laÅŸtÄ±ran iÅŸletme, ikame Ã¼rÃ¼nler karÅŸÄ±sÄ±nda rakiplerinden daha iyi konuÅŸlanmÄ±ÅŸ olabilir.

Ã–rneÄŸin, yÃ¶netim danÄ±ÅŸmanlÄ±ÄŸÄ±nÄ± yaptÄ±ÄŸÄ±mÄ±z bir inÅŸaat malzemeler satÄ±ÅŸÄ± yapan bir 12 Ã§alÄ±ÅŸanlÄ± bir ticari

iÅŸletmenin iyi bir analizi yapÄ±ldÄ±ktan farklÄ±laÅŸtÄ±rma strateji ile rekabet hamlesi yapmasÄ± saÄŸlanmÄ±ÅŸ ve rakiplerin aynÄ± baÅŸarÄ±yÄ±

gÃ¶sterememesinden dolayÄ± bÃ¶lgedeki pazar payÄ± Ã¼Ã§ yÄ±lda %9 arttÄ±rÄ±lmÄ±ÅŸtÄ±r.

c) Odaklanma Stratejisi : Bu strateji, Ã¶zgÃ¼l bir mÃ¼ÅŸteri grubu, Ã¼rÃ¼n yelpazesinin bir kesiti veya coÄŸrafi pazar  Ã¼zerine odaklanarak

iÅŸletmenin, bu yolla dar stratejik hedefine daha geniÅŸ bir alanda mÃ¼cadele eden rakiplerinden daha etkin veya verimli bir ÅŸekilde hizmet



verebildiÄŸi fikrine dayanÄ±r. Odaklanma stratejisi, ikame Ã¼rÃ¼n ve hizmetlere karÅŸÄ± en savunmasÄ±z olan veya rakiplerin en zayÄ±f olduÄŸu

hedefleri seÃ§mede de kullanÄ±labilir. DÃ¼ÅŸÃ¼k maliyet ve farklÄ±laÅŸtÄ±rma stratejileri hedeflerini tÃ¼m sektÃ¶r Ã§apÄ±nda

gerÃ§ekleÅŸtirmeyi amaÃ§lamÄ±ÅŸ olmalarÄ±na raÄŸmen, odaklanma stratejisinin tamamÄ±, belirli bir hedefe Ã§ok iyi bir ÅŸekilde hizmet vermek

etrafÄ±nda kurulur.  SonuÃ§ olarak iÅŸletme, ya belirli bir hedefin ihtiyaÃ§larÄ±nÄ± daha iyi karÅŸÄ±lamakla farklÄ±laÅŸtÄ±rmayÄ±, ya da bu

hedefe hizmet vermekle maliyetlerini dÃ¼ÅŸÃ¼rmeyi veya her ikisini birden baÅŸarÄ±r.

SonuÃ§ olarak diyebilirim ki, ister 5-10 Ã§alÄ±ÅŸanlÄ± mikro bir KOBÄ°, ister 50-100 Ã§alÄ±ÅŸanlÄ± bir KOBÄ°, ister 500 Ã§alÄ±ÅŸanlÄ±

bÃ¼yÃ¼k bir iÅŸletme olalÄ±m, rekabet yarÄ±ÅŸÄ±nda pastadan daha fazla pay alabilmek iÃ§in yukarÄ±da aktarÄ±ldÄ±ÄŸÄ± sistemli hareket

etmek gerekir.

* YazarÄ±n bu makalesi Antalya Ticaret ve Sanayi OdasÄ± Vizyon Dergisinin MayÄ±s 2006 sayÄ±sÄ±nda yayÄ±nlanmÄ±ÅŸtÄ±r.
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