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Bilgisayar teknolojisi ve bilgi ¢agimin etkisiyle diinyamizda meydana gelen
degisim sonucu, miisterilerin istek ve ihtiyaglari, hizmet sektdriinii miisteri odakli
olmaya yOneltmistir. Rekabet ortaminin  her gegen giin artmasi igletmelerin; giivenilir
kaliteli ve hizli hizmet sunmasim, isletmeleri diger isletmelerden farkli kilabilecek
stratejik planlar yaparak lstiin ve zayif yonlerini tanimlamasini, amag ve hedeflerini
gerceklestirmek icin pazarin durumu ve migterilerin ihtiyag ve beklentilerine gore

rekabet stratejilerini uygulamasini gerektirmektedir.

Bu ¢alismanin amaci; kuramsal bilgilerin 15181 altinda bir hizmet sekt6rii olan
sigorta hizmet soktériinden iki isletmeyi Orneklem alip, stratejik yoOnetim siireci ile
birlikte rekabet stratejilerini uygulayip uygulamadiklarini saptamak ve sonuglarn
degerlendirerek sigorta isletmelerine Oneriler getirmektir. Bu amacla oncelikle literatiir
taramas1 yapilmis ve konu ile ilgili kuramsal bilgiler verilmistir. Calismanin birinci
boliimi hizmet ve hizmet kavramlar, hizmet sektSriiniin 6nemi, ikinei bolimii stratejik
kavram ve stratejik yonetim siireci ile birlikte rekabet stratejilerini igermektedir.
Calismanin li¢linei ve son bolimiu ise uygulama kismidir. Bu béliimde sigorta
sektoriinden 1iki isletme ele alinarak stratejik bir yaklasim ile miilakat sorularn
yoneltilmis ve sigorta isletmelerinin stratejik y&netim ve rekabet stratejilerini ne denli
uygulayip uygulamadiklan incelenmis ve elde edilen sonuglar yorumlanarak genel bir

degerlendirmeyle sona erdirilmistir.
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The demand and necessities of clients changed the service sector to be client
centered because of the developments caused by the computer technology and
information age. Daily developments in competing world requires the organizations to
do reliable, qualified and fast services and to define the weak and strong sides of
themselves that may differ them from the other organizations by doing strategic plans
and to practice the competing strategies according to marketing condition in order to

reach their goals.

By examining two organizations in the lights of theorotical information, this
stduy aims to find whether they parctice‘ competing strategies with the strategic
management process and to make offers for the insurance organizations by evaluating
the results. For this reason we made a literature research and gave theorotical
information related to the subject. The first chapter of this study contains s‘erviée,. the
importance of service sector and the second chapter contains the competing strategies
with the strategic concept and strategic management process. The third and the last
chapter contains practice. In this chapter we examined two insurance organizations by a
strategic approach and gave them survey interview and we learnt whether they applied
to strategic management and computing stratagies in a competing world and in the end

made a general evaluation of this survey.
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ONSOZ

Isletmeler i¢in amaglarim gergeklestirebilmeleri ¢ok Gnemlidir. Bu nedenle
hedeflerin hepsi belirlenerek tiimiine ulasilmaya ¢alisilmalidir. Stratejiler ise
isletmelerin hedeflerine varabilmelerinde tepe yoneticileri tarafindan belirlenen hareket
tarzlar1 oldugundan, iyi bir stratejik planlama isletmeyi hedefine gotiirecektir.
Ekonomik anlamda hizli bir degisimin yasandigi giinlimiizde ise isletmeler stratejik
planlar dogrultusunda rekabet etmektedirler. Miisterilerin sosyo-kiiltiirel anlamda da

degisen istek ve beklentileri ise giiniimiizde hizmet sekt6riiniin 6nemini artirmigtir.

Isletmelerin varoluglarmin nedeninin “hizmet” oldugu diisiincesinden yola
¢ikarak hazirlanan bu tez ¢alismasi, konu ile ilgili kuramsal bilgilerden sonra sigorta
sektoriinden iki sirketin ele alimp, stratejik yonetim ve rekabet stratejilerine yonelik
miilakat sorularinin analiz edilip yorumlanmasim ve bu konu ile ilgili olarak genel

degerlendirmeleri icermektedir.

Bu tez ¢alismasinin hazirlanmasi sirasinda beni destekleyen, degerli gorils ve
bilgileri ile beni yonlendiren damisman hocam saym Prof.Dr.  Birol
_ TENEKECIOGLU na tesekkiiri bir bor¢ bilirim. Aym1 zamanda emedi gegen tiim
hocalarima ve uygulamam esnasinda bana yardimci olan Axa Oyak ve Ray Sigorta

yoneticilerine tesekkiir ederim.

Ttm egitim yasamumda ve tez ¢aligmam sirasinda desteklerini esirgemeyen

sevgili aileme de tesekkiir borg¢luyum.

Berrin ALPASLAN
Eskisehir, 2001.
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GIRIS

Hizli bir degisim yasayan diinyamiz her alanda oldugu gibi, hizmet sektoriinde
de onemli bir degisim yasamistir. Bir hizmet isletmesi i¢in her gecen giin artan ve
cesitlenen miisteri istek ve ihtiyaglarini en ¢abuk, en hizlhi ve en giivenilir bir sekilde
karsilayabilmek ve bunun geregi olarak kaliteli hizmet anlayis1 ve miisteri odakli bir
yonetim sistemini gergeklestirebilmek icin yeni yapilanmalara gidilmesi bir zorunluluk

haline gelmistir.

Isletmelerin bu degisim karsisinda basarili olabilmeleri ve kaliteli hizmet
sunabilmeleri i¢in birbirleriyle rekabet etmeleri kagimlmaz olmustur. Bir isletmenin
basarili olabilmesi hedef pazardaki miisterilerini rakiplerinden daha iyi tanmimak ve ona
gore miisteri ‘kazamp sadakatini elde etmek hayati bir stratejidir. Miisterinin ihtiyac ve
beklentilerinin saptanmasi ve bu dogrultuda {irtin ve hizmet gelistirmeyi amaglayan
“miisteri odakli” hizmet yaklagimi tiim isletmelerin pazarlama stratejisi haline gelmistir.
Ancak pazarlama stratejileri sadece hedef pazardaki miisteriler i¢in degil aym pazarda
yer alan rakip isletmeler i¢inde uygulanmalidir. Varilmak istenen hedef dogrultusunda
hangi stratejinin daha faydali olacag: isletmenin amag, kaynak ve firsatlarina baglidir.
Isletmenin hedef pazarda ki baslica rakiplerini belirleyerek, bu rakiplerin uyguladiklar
stratejilerin giiclii ve zayif yanlarinin 6grenilmesi, degerlendirilmesi ve yeni stratejilerin
gelistirilerek hangi rakiplerden kaginilacagi, hangi rakiplerin tstiine gidilecegi ise ancak

rekabet analizi ile miimkiindiir.

Rekabetin en yogun yasandig: sektorlerden biri de sigorta sektoriidiir. Gelecekte
meydana gelebilecek olasi risklere karsi insanlarin paylagma ve dayémsma ihtiyacindan
dogan sigortacilik, Tiirkiye'de giderek gelismekte ve teknolojik degisimlerle birlikte
¢agdas bir yapiya kavusimaktadir. Diger isletmelerde oldugu gibi sigorta isletmelerinin
de islevi, misterilerin istek ve ihtiyaclarini isletme amac ve hedefleri ile birlikte uyum-
halinde karsilamaktir. Ancak tiiketicilerin giderek bilinglenmesi, egitim diizeyinin
artmasi ve artan beklentiler sigorta sektoriinii devamli yeniliklere agik tutan, teknolojiye
yatinm yapan ve nitelikli personeli biinyesinde tutmayi gerektiren kokli bir degisim

yapmaya zorlanustir.



Bu aragtirmaya; diinyada meydana gelen ekonomik degisimin hizmet agirlikli
olmasi, aynmi zamanda isletmelerin ama¢ ve hedeflerini gergeklestirmek i¢in biiyiik
olclide strateji gelistirmelerinin bir gereklilik olmasi nedeniyle, hayatimizda 6nemi her
gecen gilin artan sigorta sektdriinden, iki sigorta isletmesinde arastirma yaparak

sonuglarin degerlendirilmesi ve onerilerde bulunulmasi amaciyla baslanmistir.

Bu ¢alismamin birinci béliimiinde hizmet ile ilgili genel kavramlara, hizmetin
ozelliklerine  ve hizmet sektdriiniin giiniimiizdeki &nemine deginilmistir. Ikinci
béliimiinde ise stratejik kavramlar, stratejik yonetim ve rekabet stratejilerinin se¢iminde
kullamilan portfdy analiz teknikleri ve rekabet stratejileri incelenmistir. Ugiincii bsliim
ise arastirmanin uygulama kismini olusturmaktadir. Birinci ve ikinci béliimde verilen
kuramsal bilgilerin 15181 altinda iki sigorta isletmesinde miilakat ¢alismasi yapilmustir.
Sonu¢ boliimiinde ise elde edilen bulgular yorumlanarak &nerilerde bulunulmus ve

genel bir degerlendirmeyle sona erdirilmigtir.

Bu ¢alismada hizmet kavramu, stratejik yonetim ve rekabet stratejilert bir hizmet
isletmesi olan sigorta sektoriinde incelenerek Ingilizce ve Tiirkge konuyla ilgili kaynak
taramas1 yapilmus, tezin baslangicindan itibaren siireli yaynlar takip edilmis ve sigorta

sektorii hakkinda internetten de bilgi taramasi yapilmustir.

Aragtirmada elde edilen veriler, bir hizmet isletmesi olan sigorta sektériiniin
degisen teknolojiyle birlikte ama¢ ve hedefe yonelik yeni rekabet stratejileri
geligtirmesi, yeni yatinmlar yaparak yenilik¢i, modern ve kaliteli hizmet anlayisi
gelistirmesi bakimindan sigorta sektoriiniin gelecegine yonelik degisimci bir bakis agis

saglayacag timit edilmektedir.



LBOLUM
HIZMET iLE IiLGILi GENEL KAVRAMLAR

1. HIZMETIN TANIMI VE KAPSAMI

Tiketim dogumdan o6liime kadar meydana gelen bir siireg olup, tiiketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerini saptamak ve bunlari gidermek amaciyla var olan tiim isletmeler
tiiketici yonlii olma konusunda hizmet etmektedirler. Hizli bir degisim ile kars: karsiya
kalan tiim igletmeler, tiiketicilerin degisen ihtiyag ve isteklerini en iyi sekilde gidermeye
caligmaktadirlar. Tiiketiciye sunulan iyi bir hizmet, tiiketicinin o igletmeyi tercih etme
nedeni olurken, ké6tii bir hizmet ise o isletmeyi tercih etmeme nedeni olacaktir. Bir
bankanin hizmet sunumunun yanisira, bir tv satisinin da hizmet igermesi ve sosyo-
kiiltiirel anlamda da meydana gelen degisimin sonucu olarak isletmelerin, tiikketicilerin
bu yondeki beklentilerini gidermeye ¢aligmasi bir hizmet i¢erdiginden; hizmetin genel
anlamda bir tammin1 yapmay1 zorlastirmaktadir. Bu baglémda hizmetin gecmisten

giiniimiize kadar olan tanimlarina bakmak bize hizmet hakkinda genel bir fikir

olugturabilecektir.
Tablo 1. Hizmetin Tarihsel Tanimlar:

Fizyokratlar (-1750) Tarimsal tiretim disindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-90) Somut (dokunulabilir) bir iiriinle sonu¢lanmayan tiim
faaliyetler

J.B. Say (1757-1832) ’ Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924) Yaratildig1 anda varlik bulan mallar (hizmetler)

Bat1 Ulkeleri (1925-60) Bir malin biciminde degisiklige yol agmayan
faaliyetler

Cagdas Bir malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan bir
faaliyet

Kaynak : Ayse Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlari, 1998), s.2



Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri, “satisa sunulan ya da
mallarin satistyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir” diye

tammlamistir. !

Bu tanim bir siire kabul géren tanim olarak kullanilmistir. Bu tanimin en zayif
yonlii mal ve hizmetleri uygun bi¢imde ay1ram;11nas1dlr. Mallar ‘da yarar ya da
doygunluk saglamak lizere satisa sunulmaktadir. AMA daha sonra hizmet kavramini
“bir malin satisina bagli olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek
ve ihtiya¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir”
seklinde tanimlamistir. 2 AMA'nin bu tammi, bir malin  satigindan sonra yer alan

bakim, onarim, garanti gibi satistan sonra hizmetleri kapsamamaktadir.

Bir tanima gére hizmet; “Kisisel ve mekaniksel ¢abalarin insan veya maddelere

uygulanmas: sonuglaridir” seklinde tanimlamugtir.’

Bir bagka tamima gore; “En basit tamimuyla hizmetler, isler, islemler ve

uygulamalardir”.

Yukaridaki tammlardan yola ¢ikarsak; hizmetin genel kabul g6rmilg bir tanimim
yapmak olduk¢a zordur. Ancak hizmetin elle dokunup, gozle goriilebilen ve
hissedilebilen bir nesne degil, birtakim is ve islemlerden olusan bir faaliyet oldugunu

soylemek miimkiindiir.

Ornegin; fast-food sanayii bir hizmet olarak siuflandinlmis iken yiyecek,
paketleme ve benzerleri gibi pek ¢ok hissedilebilir bileseni de vardir. Otomobiller de

iretim sektériinde simiflandirilmasina ragmen ulasum gibi pek ¢ok hissedilemeyen

" [lhan Cemalcilar, “Hizmetlerin Pazarlanmasi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil:4, Say:2, (Haziran
1979), s.3-4

? Oztiirk, a.g.e., s.3

5 William M. Pride, O.C. Ferrell, Marketing, (Besinci Basim, Boston: Houghton Mifflin Company.
1987),5.628 . ’

* Valerie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Services Marketing, (New York: McGraw-Hill Co.,1996), 5.5



seyleri de saglarlar. Sekil-1'de gosterilen hissedilebilirlik yelpazesi bu fikn

gostermektedir. °

Sekilden de anlagilacagr gibi, “saf hizmetler” olarak nitelendirdigimiz
hizmetlerde hissedilemeyen unsurlar baskin iken, “saf mallar” olarak nitelendirdigimiz
hizmetlerde ise hissedilebilir unsurlar baskindir. Ancak yelpazenin ortasinda yer alan
Fast-Food tiirii restoranlarda tiiketiciler hem hissedilebilir unsurlan elde ederken aym
zamanda bu hizmetlerin saglikli bir ortamda ve hizla yerine getirilmesi, hizmet
personelinin giileryiizli olmasi gibi unsurlar ile de hissedilemez unsurlari elde

etmektedirler.

Tuz
P Mesrubat
Deterjan
- Otomobil
Kozmetikler

Fast-Food
' Hissedilemeyen
Unsurlar baskin
Hissedilebilir J}
Unsurlar Baskin
Fast-Food :

Rekl
Ajanslari )
Hava
Yollan O

Yatirim

Yo6netimi -
Danigmanlik <

Ogretim

Sekil 1. Hissedilebilirlik Yelpazesi

Kaynak : Zeithaml, Bitner, s.7

3 Zeithaml, Bitner, a.g.e., 5.6



Hizmetin 6zel niteligi, bazi ayirici 6zelliklerden kaynaklanir. Bu 6zellikler,

hizmetin yapisinda 6zel ¢aba gostermeyi gerektiren farkliliklar yaratir.

Pazara sunmak ig¢in, bir hizmetin gelistirilmesinde pazarlama y6neticisi hizmet
kavramimnin ¢ basamagini birbirinden aywmak zorundadir Bunlar; i¢ hizmet,

hissedilebilir hizmet ve desteklenen hizmet olmak iizere ii¢ tanedir. ®

a) I¢ Hizmet : Tiiketicinin ashnda aradig1 nedir? Hizmetin karsiladigi gercek
ihtiyag nedir? gibi sorulara cevap veren hizmet i¢ hizmettir. Birgok profosyonel
hizmette tiiketiciler aslinda “bir par¢a akil” ya da “gliven hissi” satin almaktadirlar.
Pazarlama yéneticisinin gérevi her hizmetin ardinda gizlenen gergek ihtiyaglan ortaya
cikarmak ve boylece sadece hizmet &zelliklerini degil, hizmetin miisteriye sundugu

faydalan da tammlamaktir. Sekil 2'de de goriildiigii gibi, i¢ hizmet biitin hizmetlerin

odaginda yer alir.

Artan
Diger Hizmetler
Hizmetler
Paketleme
Ve Hissedilebilir
Etiketleme Hizmet
Personel Destekleyici
Oz Donanim
Yarar I¢ Hizmet
Ya da Hizmet

Seviyesi

Sekil 2. Hizmetin U¢ Asamasi

Kaynak : Kotler, Bloom, s.153

¢ Philip Kotler, Paul N. Bloom, Marketing Professional Services, (Englewood Cliffs, New Jersey:
Prentice-Hall, Inc, 1984), s.152
" Kotler, Bloom, a.g.e.,s.152



b) Hissedilebilen Hizmetler: I¢ hizmetler miisteriye her zaman hissedilebilir bir
sekilde sunulur. Pazarlama yoneticileri asagida sunulan alt1 temel niteligi ya da belirli
mesleklere 6zgii diger 6zellikleri tiiketicilerin hizmetten memnun kalabilmeleri icin

tekrar diizenleyebilirler. ®

e Personel : Hizmeti saglayan sahislar

e Kalite Seviyesi : Servisin verildigi uzmanlik seviyesi

e Hizmet Siiresi : Bir Hizmeti Ureten Uzmanlarm Harcadiklar1 Zaman

e Bekleme Siiresi : Hizmetin tatmin edici bir sekilde tamamlanmasindan 6nce
miisterinin beklemek zorunda kaldigi zaman.

o Destekleyici Donanim: Bir hizmeti saglamada uzmanlarin kullandi11 makine,
alet vb. donamimlar.

e Paketleme ve Etiketleme: Hizmete ya da bir grup hizmete verilen isim ya da

buna bagh tamimlamalar.

¢) Desteklenen Hizmetler : Uzman hizmet pazarlamacilar1 hedef pazarlara
hissedilir bir hizmetten daha Steye giden ek hizmetler ya da faydalar 6nerebilirler ki, bu

da desteklenen hizmeti olusturmaktadir. °

Hizmetin dogal yapisi bir nesne olmaktan ziyade bir performanstir. Hizmetler
soyut olduklarindan dolay1 deneyimsel bir yapiya sahiptir. Hizmet kavraminin bu ii¢
basamagi miusteriler tarafindan farkli algilanabileceginden miisteri iligki diizeyinin
ylksek tutulmasina g¢alisiimalidir. Miigteri, hizmeti kendisinin gordiigii bi¢imde

degerleyebileceginden hizmetin bu dogal yapist 6nem kazanmaktadir.

Hizmet, bir sahsin digerine sundugu soyut ve de bir sey sahiplenmekle
sonuglanmayan aktivitedir. Bir hizmetin tretimi maddi iiretime bagli olabilir de
olmayabilir de. Bir otel odasi kiralamak, bir bankaya para yatirmak, ugakla seyahat

etmek, bir ruh doktoruna gitmek, sag kestirmek araba tamir ettirmek, profosyonel bir

8 Kotler, Bloom, a.g.e., s.152-153
? Kotler, Bloom, a.g.e., s.156



spor dalimi seyretmek, film izlemek, kuru temizlemede giysileri temizletmek ve bir

hukukeudan tavsiye almak hepsi hizmet tammnin kapsamina girer. '°

Gegmiste hizmetin simiflandirilmasi igin ¢esitli ¢abalar gerceklestirilmis olup, ilk
olarak bu smmiflandirmaya bakmak daha sonra da glinlimiizde sunulan hizmet
kategorilerinin siiflandirilmasini  incelemek hizmetin  kavrami ve kapsaminin

anlasilmasi bakimindan énemli oldugu distiniilmektedir.

Hunt (1976), pazarlamada siniflandirma planlarimin faydasimi vurgulamistir.
Gegmiste pazarlama teorisyenleri tarafindan mallan farkl:i kategorilere koymak i¢in
cesitli denemeler yapilmistir. En inlii ve uzun siireli olanlardan birisi, Copeland
(1923)"1n uygunluk, aligveris ve 6zel triinlerin siniflandirilmasi ile ilgili olanidir. Bu
sadece yoneticilerin, tiiketici ihtiyaglarimi ve davramisim daha iyi anlamalarim
saglamiyor ayn1 zamanda onlara perakende dagitim sistemlerinin yonetiminde anlayig
da sagliyordu. Bucklin (1963) ve digerleri, Copeland'in orijinal smuflandirmasini
gozden gegirdiler ve daha anlasilir kildilar ve boylecede perakendeciler igin 6nemli
stratejik rehberlik sagladilar. Diger bir 6nemli simiflandirma, dayamkl ve dayaniksiz
mallar arasinda yapilmigtir. Dayaniklilik, satin alma siklifi ile yakindan ilgilidir ve
bununda hem dagitim ve hem de iletisim stratejisi igin Onemi vardir. Bir bagka
simiflandirma ise tiiketici mallarn ve sanayii mallar arasindadir; bu siniflandirma hem
satin alinan malin tipi hem de liriin degerlehdirilmesi, satin alma islemleri ve kullanmim
davranisi ile ilgilidir. Pazarlamacilarin bu farklart kabul etmesi, her bir gruba ait farkli

pazarlama stratejisi uygulamalarina yol acmgtar.'!

Hizmetlerin siniflandirilmasi i¢in ge¢mis yillarda cesitli cabalar gergeklestirilmis

olup, bunlar Tablo-2'de kisa agiklamalar halinde sunulmustur.

' Philip Kotler, Gary Armostrong, Principles of Marketing, (Yedinci Basim, Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice Hall, Inc., 1996), 5.660-661

"' Christopher H.Lovelock, “Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights”, Services
Marketing Text and Readings, David Carson and Audrey Gilmore, (Dublin: Mercury Publications
Limited, 1996), s.104



Tablo 2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi I¢in Daha Onceden Onerilen

Planlarin Ozeti

Yazar

Judd (1964)

Ruthmell (1974)

Shostack (1977)
Sasser (1978)

Hill (1977)

Thomas (1978)

Onerilen Siniflandirma

1.Kiralanmig mal hizmetleri

(belirlenmis bir zamana kadar sahip -

olma ve kullanma hakki).

2. Alman mal hizmetleri (misteri
tarafindan sahip olunan mallarin
onarimi ve iyilestirilmesi, asinalik
olusturulmasi).

3. Mal disindaki hizmetler (kisisel
tecriibe ya da deneyimler).

1. Satici tipi
2. Alici tipi
3. Satin alma diirtiileri
4. Satin alma pratikleri
5. Diizenleme derecesi

Her bir iiriin paketindeki fiziki
mallarin ve dokunulmaz hizmetlerin
orani.

1. Insanlan etkileyen hizmetlere

karsilk  insanlart  etkileyen
mallar.
2. Hizmetin devamh gegici etkileri.
3. Bu etkilerin geri

doniistiiriilebilirligi ya  da
doniistiiriilebilir olmadigi.
4. Fiziki etkileri, zihinsel etkileri.
5. Bireysel ya da ortak hizmetler.

1. Temel olarak ekipmana dayah
hizmetler:
a. Makineye dayali (araba yikama)

b. Vasifsiz operatdrlerce
gerceklestirilen hizmet (sinema
salonu).

c. Vasfli  personel tarafindan
gercgeklestirilen hizmetler
(havayollarn).

2. Temel olarak insana dayal

hizmetler:

a. Yetenek gerektirmeyen is (¢im

Yorum

Ik ikisi oldukca spesifik
ama liclincli kategori ¢ok
genis. Sigortacilik,
bankacilik, hukuk
hizmetleri ve muhasebe
gibi hizmetleri g6z ardi
etmekte.

Hizmetlerle belirli higbir
ilgisi yoktur. Bu
sintflandirma mallar icin de
yapilabilir.

Cok az saf mal veya saf
Hizmetin oldugunu
vurgulamakta.

Hizmet faydalarinin
yapisin1 vurgular ve 5.de
hizmet dagitim ve tikketim
cevresinde ki degisiklikleri
vurgular.

Hareket noktasinda
pazarlamadan daha ¢ok
islemsel olmasina ragmen,
tiriin 6zelliklerini anlamada
faydali bir yoldur.



Chase (1978)

Kotler (1980)

Lovelock (1980)

b.

C.

Hizmet sunumunda gerekli

bi¢me).

Yetenek gerektiren is (tamirat
isi).

Profosyonel calisanlar
(avukatlar, dis doktorlarr).

olan

miisteriyle iligkinin derecesi.

a.

b.

p—

Yiiksek temas (saglik hizmetleri,
otel, restoranlar).

Diisiik temas (posta hizmetleri,
toptancilik).

Insana dayali ya da karsihk
ekipmana  dayali sunulan
hizmetler.

Miisterinin mevcudiyetinin

zorunlu olmasinin boyutu.
Kisisel ihtiyaglari mu1 yoksa is
ihtiyaglarini mu kargiliyor?
Kamu ya da 6zel, kar amagh m1
yoksa kar giitmeyen hizmetler
mi?

Temel talep 6zellikleri

Sunulan nesne (insanlar m1 mal
mi).
Talep
boyutu.
Miisteriler ve hizmet saglayicilar
arasindaki iligkiler tek zamanh
mu stirekli mi?

Hizmet igerigi ve faydalar

Fiziki mal igeriginin boyutu
Kisisel hizmet iceriginin boyutu.
Tek hizmet mi grup hizmet mi?
Faydalarin  zamanlamasi  ve
stiresi.

Hizmet dagitim islevleri

Cok alanli mu tek alanh m
dagitim yapilacagi.

Kapasite ayarlamasi
(rezervasyona dayali ya da ilk

/arz  dengesizliklerinin

-hizmetlerde

Yiksek  iliskiye dayali
tirlin
degiskenligini kontrol
etmenin daha zor oldugunu
kabul eder clinkii,
miisteriler hizmet siirecine
olan bliylik katilimlarindan
dolayi, talebin zamami ve
hizmetin ozellikleri
lizerinde daha fazla etki
olustururlar.
Onceki calismalan
birlestirir, hizmet
Orgiitlerinin ~ amacindaki
farkliliklan tanir.

Onceki  simiflandirmalar
birlestirir ve birkag yeni
plan eklenmistir. Her bir
siniflandirma iginde birkag
kategori Gnerir. Sunulan
nesnenin tanimlanmasinin
esas siniflanduma plan
oldugu sonucuna varir.
Degerli pazarlama
anlayislarinin  iki ya da
daha fazla simiflandirma
planinin bir matris lizerinde
birlestirilmesinden elde
edilecegini 6nerir.
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gelene . ilk  hizmet  verilir
anlayisina dayali hizmetler).
- Bagimsiz mi yoksa ortak m

tiiketildigi.
- Hizmet sunumu boyunca
miisterilerin hazir olma -

zorunlulugunun derecesi.

Kaynak : Carson, Gilmore, s.105

Hizmet, miisteriye sunulan bir fayda olduguna goére hizmet kategorilerini su

sekilde simiflandirabiliriz. Bunlar 12

e Tibbi vb. bakim ( Tiim tibbi hizmetler, dis¢ilik, hemsirelik, hastaneye
kaldirma-yatirma, goz- vb.

o Ozel Egitim, (Ornegin, [zmir Amerikan Koleji gibi)

e Konut (Barinma) hizmetler (Ev, daire, apartman, otel, motel ve giftlik
kiralanmasi gibi, ¢ok y1ildizli oteller)

e Eglence (Luna park, plaj, acrobik, spor tesisleri, sinema, tiyatro, Disneyland,
Tatilya vb.)

o Kisisel Bakim (Temizlik, ¢amastr, giizellik bakimi, kuaf6r, kuru temizleme)

e Ev ile ilgili (Elektrik, su, havagazi, dogal gaz, ev ve evdeki aletlerin
onarimlari, bahge diizenlenmesi, ev temizligi).

o Ticari veya diger profosyonel hizmetler (Hukuki-avukatlik vb-,yénetimsel,
mali miisavirlik, bilgisayar hizmetleri), (her turlii is, site, kooperatif
yoneticiligi, tahsilat, ehliyet ve vize, otomobil ve plaka vb is takipgiligi)

e Sigortacilik, bankacilik ve diger finansal hizmetler (Kisisel ve ticari sigorta).

o Kredi ve 6diing verme hizmetleri, yatirim danismanligi, vergi hizmetleri

o Ulastirma hizmetleri (Kara, hava ve denizde, yiik ve yolcu tasimacihigy),
otomobil vb. bakim, onarim ve kiralama)

o Iletisim (Telefon, telgraf, bilgisayar, 6zel-ticari iletisim hizmetleri

"> Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
(Yedinci Basim, Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik, 1997), s. 427
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2. HIZMETIN YAPISI VE ORTAK OZELLIKLERI

Hizmetin ortak 6zelliklerine gegmeden 6nce hizmet yénetiminde belirgin olan

yedi dzellikten bahsetmekte fayda vardir. Bunlar : 13

e Hizmetler gecicidir hemen tiiketilir. Hig bitméyen bir materyali yoktur ve
sadece zihinlerde kalir.

e Hizmetler kisiler tarafindan yonetilir. Hizmet, onu saglayan kisiden
ayrilamaz, kisinin karakteristik  6zellidi, miisteriye sunumdadir ve bu
miisteri agisindan 6nemlidir.

e Hizmetler, tiiketici ile yiizyiize gelme ile olur ve hizmet tiiketilirken, ylizyiize
gelinir.

e Hizmetler, diger iirtinler gibi iretildiginde kalite kontrolii yapilamaz ve belli
bir standard1 yakalama gabalar1 zordur. Hizla iiretilen hizmetlerin iizerinde
kontrol saglama zordur.

o Uretim ve tiiketim islemi ayn: anda devam eder. Cogu kez denetlenemez ve
bireysel tepkilere baghdir.

e Bu islem tiiketiciden gelen etkiye agiktir, sadece dolaylt ydnden degil,
aragtirma, inceleme ve tiretime katilma ve yardim hizmeti ortaya g¢ikarr.
Bazi durumlarda mesela, bir bar ve restaurant da, miisteri basarida
anahtardir. Yiyecek ve icecekten 6te tiikketicinin kendisi 6nemlidir.

e Sonug olarak kiiltiir, hizmetin kavranmasinda ve basarilmasinda 6nemlidir.

Bu kiilttir i¢ ve dig kiiltiirdiir.

Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran ortak ozellikleri asagidaki gibi 6zetleyerek;
hem hizmet kavrami daha iyi anlagilmis olacak hem de hizmet pazarlamasinin {iriin
(mal) pazarlamasindan nigin ayr bir alan olarak ele alindigi hakkinda daha genis bir
yargl olusacaktir. Buna gore; dokunulmazlik, hizmetin degiskenligi, dayaniklilik, es

zamanli {iretim ve titketim hizmetin ortak dzellikleridir.

'* Ken Irons, Managing Service Companies Strategies for Success, (Wokingham:Addison-Wesley
Publising Company, 1994), s.11
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2.1. Hizmetin Dokunulmazhg

Pazarlama agisindan iirtin (mal), elle tutulabilen, gézle goriilebilen, giyilebilen,

okunabilen somut bir unsur iken, hizmet kavrami soyut bir unsurdur.

Hizmetlerin dokunulmazligy, fiziksel varliga sahip olmamasinin bir sonucudur.

Bu 6zelligin pazarlama agisindan getirdigi sonuglan soyle siralayabiliriz:'*

e Hizmetler stoklanamaz, dolayisiyla talepteki dalgalanmalarin yonetilmesi
zordur. Sozgelisi, Akdeniz sahillerinde bulunan tatil koéyleri i¢in yaz
aylarinda yogun bir talep var iken kisin ¢ok az talep olur. Halbuki tatil
k&ylerinin satilacak oda sayisi yil boyunca aynidir.

e Hizmetlerin patenti zordur, dolayisiyla yeni hizmet kavramlar1 rahat¢a taklit
edilebilir.

e Hizmetler kolayca sergilenemez ya da kolayca miisterilerine iletilemez.

o Somut olmadiklar i¢in kalitelerinin degerlenmesi miisteri agisindan zordur.

e Hizmet reklamlarinin ya da diger tutundurma ¢abalarinin neleri kapsayacagi
hakkindaki kararlar fiyatlamada oldugu gibi zordur.

e Bir birim hizmetin fiili maliyetini belirlemek ve fiyat/kalite iliskileri

karmagsiktir.

Hizmetlerin hizli ve etkili oldugu fikrini ispatlamaya c¢alisan bir bankay1
diigtinelim. Miisteriyle irtibatinin her asamasinda bu fikrini etkin kilmak zorundadir.
Bankanin fiziksel mekani, hizli ve etkili hizmet saglamak; i¢ ve dis sahasiun temiz
olmasi; banka i¢i ulagimini iyi planlanmig olmasi, bekleme alanlan ve vezne ve ATM
arasindaki mesafenin kisa olmasi ve fondaki miizigin hafif ve eglenceli olmast
misteriler lzerinde imaj yaratma agisindan 6nemlidir. Banka personeli etkin ve 1yi
giyimli olmalidir. Bankanin reklamlann ve diger iletisimleri bankanin durumunu

aciklayan temiz ve sade dizaynlarla, dikkatlice segilmis kelimelerle ve resimlerle

" Oztiirk, a.g.e. s.8
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verimlilik telkin etmelidir. Banka, hizmetinin etkili ve hizli oldugunu gésteren bir resim

ve sembol segmelidir. Cesitli hizmetlerin fiyatlar agik ve kesin olmalidir. '

Dolayisiyla hizmetlerin bu ozelligi tirtinler gibi, elle tutulamamakta, gozle
goriilememekte, koklanamamakta ve dokunulamamaktadir. Bu da hizmetlerin soyut bir
unsur, kavram oldugunu gostermektedir. Ornegin, bir tiketici bir markete gidip almak
istedigi ihtiyaglarim goérerek, dokunarak veya koklayarak elde edip evine getirebildigi
halde, bir ugaga binen tiiketici sadece ugagin bir koltugunun kullamim hakkina sahip

olur.
2.2 Hizmetin Degiskenligi

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan {iretildigi i¢in aym1 hizmet sunumunun
her defasinda aymi olmast zor olacagindan hizmet sunumu degiskenlik gosterecektir.
Omegin, bir aligveris esnasinda o giinkii sunumu gergeklestiren hizmet personelinin
giileryiizlii davranmasindan memnun olan bir tiiketici bir daha ki sefere o kisiyi eger

asik surath bulursa hizmetten memnun kalmayabilir.

Hizmetler aslinda onlan veren insanlara baghidir ve insanlar riinlerden ¢ok
daha degiskendirler. Bir tiiketici bir aligveriste saticilann yardimsever ve nazik; bir
digerinde ise kaba bulabilir; bir yolcu bir seyahatte ugusu kusursuz bulabilir ancak aym
havayolunda bagajlarim kaybedebilir. Béyle degiskenlikler pazarlama hizmetlerini
riskli kilar ¢iinkii sunulan yetersiz hizmetleri tecriibe eden tilketiciler, tekrar

gelmeyebilirler ve digerlerine bu deneyimlerini anlatabilirler. 6

Aym “elle tutulamaz’lik gibi degiskenlik de bir rekabet olanag1 saglar.
Tiiketiciler en giivenilir hizmeti saglayanlan segerek hizmet degiskenligi riskini en aza
indirmeye calisacaklardir. Sirketlerin daha etkili standardizasyon yontemleri

. ige qeue - 17
giivenilirligi saglamaya yardime1 olmaktadir.

"* Kotler, Armostrong, a.g.e. ,s.661

' Henry Assael, Marketing Principles & Strategy, (ikinci Basim, Orlando, FL.: The Dry den Press.
1993), 5.429-430
17 Assael, a.g.e., s.429-430
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Hizmetin her birimi, aym hizmetin diger birimlerinden bir parga farklidir.
Ornegin, bir havayolu her defasinda, aym hizmet kalitesini tutturamayabilir. Yine bir
oto tamircisinin yaptig1 tiim onarim isleri her zaman aym kalitede olmayabilir. lyi
egitim ve denetimle tiiketicilerle etkilesimde hizmet elemanlarinin miimkiin oldugunca
ayni kaliteyi tutturmalarina ugrasilir. Ornegin, tilketici bir pastaneye oturdugunda,

garson nasil davranacak, kaba m1 konusacak? Elleri, tirnaklan pis mi? bilemez. '®

2.3 Hizmette Dayamklilik

Hizmetlerin bir diger 6zelligi de, dayaniksizlig1 yani stoklanamamalaridir. Baska
bir deyisle, hizmet lretiminde ortaya ¢ikan bos kapasitenin ilerde saklanmak {izere
kullamlamamasidir. Ornegin, bir oteldeki bog odalar kaybedilmis bir kapasite olup,

daha sonra saklanilmak tizere tutulmasi miimkiin degildir.

Hizmetin dayamklilifs hizmetlerin daha sonra satilmak ya da kullanilmak {izere
saklanilamamasi anlamina gelir. Bazi doktorlar hastalarindan gelmeyen randevularinin
{icretlerini talep etmektedirler. Cilinkii hizmetin degeri ancak o anda vardir ve hastalar
gelmediginde kaybolur gider. Talep sabit oldugunda hizmetlerin dayaniklihg: diye bir -
problem yoktur. Ancak talep dalgalanmalar gosterdigi zaman hizmet sirketleri
genellikle sorunlarla karsilasirlar. Ornegin nakliye sirketleri, talep giin boyu siirdagii

zaman daha fazla donanima sahip olmak zorundadirlar. '°
Profosyonel hizmet sirketleri talep seviyesini bir¢ok sekilde etkileyebilirler: 20

e Farkli fiyat bigmek talebi durgun donemdeki halinden yogun dénemdeki hale
déniistiirebilir.
e Durgun dénemlerdeki talep arttirilabilir. Ornegin bir muhasebe biirosu islerin

durgun oldugu yaz aylarinda daha diisiik fivatlar nerebilir.

'® Tek, a.g.e., 5.430
9 Kotler, Armostrong, a.g.e., s.662-663
' S.W. Earl Sasser, “Match Supply and Demand in Service Industries” Harward Business Review,

Say1:54, (Kasim-Arahk 1990), s.138
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e Rezervasyon sistemleri doktorlarin, dis hekimlerinin ve  diger

profosyonellerin talep seviyesini ayarlamak i¢in kullandiklan bir yoldur.
Hizmetin arz seviyesi de bir¢ok sekilde etkilenebilir :

e Yanm giinliik isciler yogun donemlerde galigtirilmak {izere kiralanabilir.

e Yogun donemlerde verimlilik usulleri gelistirilebilir. Calisanlar yogun
dénemlerde sadece belirli isleri yaparlar.

e Hastalarin kendi tibbi kayitlarim tutmalar1 gibi artan tiiketici katilimi
islemleri tegvik edilebilir.

e Bir ¢ok hastanenin aym tibbi donanimi kullanmasi gibi paylagimei hizmetler
gelistirilebilir.

e Bir hukuk firmasmin gelecekte ki bir bilytime i¢in ekstra yer kiralamasi gibi,

potansiyel bitytimeyi miimkiin kilacak imkanlar da gelistirilebilir.
2.4 Es Zamanh Uretim ve Tiiketim

Hizmetler, genellikle aym anda tiretilir ve tiiketilirler. Bir telefon sirketi, telefon
hizmetini, kullanic1 onu tiiketirken iretir. Bir bebek bakicisi ¢gocuk bakim hizmetini

. . .2
bebek ve ailesi onu kullanirken verir. !

Bir¢ok {iriin ilk Once iretilip daha sonra satin almp tiiketilir. Halbuki
hizmetlerin ¢ogu ilk dnce satilir ve daha sonra ayni zamanda tretilip tiiketilir. Omegin
bir buzdolab: Eskisehir Arcelik fabrikasinda {iretilip Istanbul'a taginip ¢eyiz amaciyla
satin almip birkag yil sonra kullamlabilir. Oysa bir restoranda hizmet satilana kadar
saglanmaz. Bir aksam yemeginde, hizmet aym anda tretilir ve tiketilir. Bu ise
miisterinin de hizmet tiretiminde bulunmasi hatta {iretim siirecinin bir parcasi olmasi

anlamina gelir. 2

2 Cristopher H. Lovelock, Services Marketing, (Englewood Cliffs: Prentice-Hall, Inc, 1984), 5.30
2 Oztiirk, a.g.e., s.9-10
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Es zamanl tretim ve tiiketim sonucunda musteriler birbirleriyle etkilesimde
bulunacaklarindan hizmetin bir girdisi olarak, hizmeti gerceklestiren personel ile de

etkilesimde bulunacaklarindan birbirlerinin deneyimlerini etkileyeceklerdir.

Uretim ve tiiketimin aym anda gergeklesmesi, hizmet dagitiminda kanal
alternatifinin dogrudan satis oldugunu ortaya koyar. Ancak, seyahat ve sigorta
acentalan1 gibi kuruluslar hizmet iireten isletmeyi temsil ederek tanmitimu Ustlenebilir. Bu
durumlarda hizmet tiretiminde dolayli dagitim kanalindan s6z edilebilir.®* Es zamanli
tiretim ve tiiketimin bir istisnas1 olarak hizmet; hizmet treten isletmeyi temsil eden

temsilciler tarafindan yapilmaktadir.

3. HiZMETLERiN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetlerin simflandirilmasinda uygulanmakta olan hizmetin tiirii baz alinir.
Bankacilik, saglik hizmetleri, tasimacilik, restoran gibi hizmetler, hizmet faaliyetleri
olarak siniflandinlabilir. Ancak bu sekilde ki basit siniflandirma pazarlama yoneticileri
 tarafindan kullanilmaz. Simiflandirma yapilirken birinci olarak; aymi sektére giren
hizmetlerin farkli pazarlama ihtiyaglar baz alinir, ikinci olarak; ¢ogu hizmetin aslinda
hizmetin bir bileskesi oldugu  ve farkli hizmet kollarimin (biiyiik perakende
magazalarinda bankacilik hizmetinin sunulmasi) aym birimde sunulmasi gibi

farkliliklanda diistintilerek siniflandirma yapilir.
Buna gore siniflandirma tiirlerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:
3.1 Pazarlanabilir ve Pazarlanamaz Hizmetler Simiflandirmasi
IIk simiflandirma sosyal ve ekonomik c¢evrenin, kazanglarm pazar dist

mekanizmalarca dagitilmasi gerektiginin vurgulandig: hizmetleri birbirinden ayirir. Pek

¢ok devlet hizmetleri kamu yararina saglanir ama kullanicilardan ticret alma girisiminde

3 Mithat Uner, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama- Karmast Elemanlan Degisiklik Gosterir mi?”
Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y11:8, Say1.43, (Ocak/Subat 1994), s.5

17



bulunulmaz. Kamuya herhangi bir ticret beklenmeden sunulan devlet hizmetleri bu
siniflandirma iginde yer alir. Clinkii insanlari bu hizmetin kullanimmdan mahrum
birakmak miimkiin degildir. Ornegin, yerel yonetimin insanlari yaya gegidini
kullanmasindan dolayi iicret talep etmesi miimkiin degildir. Burada bir gesit karsilikh
iliskiye girmis olan insanlar i¢in bu faydanin simrlandiriimasi imkansizdir. Hatta pek
¢ok kamu hizmetinin kullanimi baska insanlarin ihtiyacimi engellemedigi i¢in titketimde
rekabette olusturulamaz. Bir yaya yolunu kullanan bir kisi bir bagka kisiyi
engelleyemez. 2* Ancak hizmetlerin bu sekildeki siniflandirilmasi, sosyal ve ekonomik
cevreye gore degisim gosterebilmektedir. Ornegin, ilkemizde sehirleraras: yoilarin
kullaniminda daha 6nce bir iicret alinmazken, bugilin otobanlarin yapimi ile

~ kullanicilardan ticret aliarak otobanlar pazarlanabilen bir hizmet haline déniismiistiir.

Pek ¢ok kiiltiirlin, ¢ocuk bakimi, yemek yapma ya da temizlik gibi ev iginde
saglanan ve pazarlanamaz olarak diisiindiigii ikinci bir ana hizmet grubu daha vardir. Bu
hizmetlerin pek ¢ogu, Bat: toplumlarinda (6rnegin, ¢ocuk bakiciligl) ¢ok yaygin bir
sekilde pazarlanmasina ragmen, pek ¢ok toplumda bu tip hizmetlerin saglanmas: aile
fertlerinin gdérevi olarak goriilmektedir. 25 Ancak cocuk bakimi ve temizlik gibi
hizmetler artik sadece bati toplumlarinda degil, giintimiizde de pazarlanabilir hizmet

sektorii haline gelmeye baslamigtir.
3.2 Uretici Hizmetlerine Karsihik Tiiketici Hizmetleri Siniflandirmasi

Tiiketici Hizmetleri, hizmeti kendi zevki ya da faydas: i¢in kullanan bireyler igin
saglanir. Bu hizmetin tiiketiminde gok fazla ekonomik fayda ortaya ¢ikmaz. Ornegin,
bir kuafériin hizmetleri, tiiketici hizmetleri olarak tanimlanabilir. Diger taraftan; iiretici
hizmetleri ise ekonomik faydadan bagka bir sey tiretebilmesi igin bir isletmeye saglanan
hizmetlerdir. Ornegin, mallanin dagitimim gergeklestiren dégltlm birimindeki‘hizmet

soktoril, titketicilerine hizmetlerini sunarak {irtinlerine deger katarlar. 26

** Adrian Palmer, Principles of Services Marketing, (London: Mc Graw-Hill Book Company, 1994), 5.9
 Palmer, a.g.e. .9 :
* palmer, a.g.e. 5.10
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Isletmeler arast pazardaki hizmetler de iki ayr1 gruba ayrilabilir. Birinci kategori
tiriinler tarafindan desteklenen hizmetlerdir ki bu durumda fiziksel bir iiriinle ilgili genis
bir yelpazedeki hizmet bilesenleri tirlintin kendisi tarafindan sunulan teknik ¢6ziimler
kadar Onemlidir. Makinelerin bakim ve onarimlari, bilgisayarlarin satisiyla birlikte
sunulan danismanlik hizmetleri, dagitim ve ulagtirma hizmetleri tiriin-hizmet bagi i¢in
orek verilebilir. Ikinci kategori ise herhangi bir fiziksel iiriinle iliskisi olmaksizin
pazarlanabilen saf hizmetlerdir. Sigorta, damismanlik, bankacilik, bakim hizmetleri,
ulagtirma, Pazar aragtirmasi, muhasebe, giivenlik ve koruma hizmetleri ve seyahat

rezervasyonu hizmetleri bu grup iginde yer almaktadir. ¥/
3.3 Hizmetin Konumuna Gére Hizmet Siiflandirmasi

Yukarda pek ¢ok liriiniin mal ve hizmet unsurunun bir bilesimi oldugu belirtildi.
Hizmetlerde, toplam sunum ve ii¢ ana roliin tanimlanmas1 bakimindan hizmetin roliine

gore simflandirabilir ;%2

e Saf bir hizmet, ¢ok az hissedilebilir iirlinlerin oldugu yerlerde bulunur.
Ornegin, bir sigorta poligesi ya da y6netim damigmanlik hizmeti. Bu grupta,
eger hissedilebilir hizmet varsa bu hissedilemeyen hizmetin desteklenmesi
icindir. Ornegin, hissedilebilir olan bir ugak, gergekte hissedilemeyen ulasim
hizmetini destekler.

e Ikinci hizmet grubu, hissedilebilir bir iiriine deger katmak i¢in mevcuttur. Bu
bir {iriiniin {ireticisinin ana lirliniinii, satis sonrasi garantiler gibi ek hizmet
faydalar1 ile desteklendiginde olugabilir. Diger durumlarda hizmet,
tilketicinin kendi uriinlerine deger katmak icin satin aldiklari ayn bir {irlin
olarak satilir. Omegin, araba bakim hizmetleri, kullanilmis bir arabanin
tekrar satim degerini artirmak i¢in satin alinir.

e Ugiincii bir hizmet grubu, bir {iriine onun ilk yerde sunulmasini saglayarak

biiyiik oranda deger katabilir. Bu tip hizmetler, hissedilebilir mallarn, liretim

7 Oztiirk, a.g.e.,s.24
* Palmer, a.g.e., s.10
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yerinden , tiiketicilerce istenilen yerlere dagitimim kolaylastirabilir ya da

kredi anlagmalar1 ile mallarin satin alinmasin saglayabilir.
3.4 Hissedilebilir Hizmetler Hissedilemez Hizmetler Simiflandirmasi

Hissedilemezlik, pek ¢oklan tarafindan hizmetlerin tamimlayic: bir ozelligi
olarak goriilmistiir. Hizmet sunumunda mevcut olan hissedilebilirligin seviyesi ii¢ ana

kaynaktan ileri gelir:*®

e Hizmet sunumuna dahil edilen ve tiiketici tarafindan tiiketilen hissedilebilir
mallar.
e Hizmet tiretim/tliiketim siirecinin meydana geldigi fiziki gevre.

e Hizmet performansinin hissedilebilir delili.

Uriinlerin, bir hizmet sunumunun 6nemli bir bilesenini olusturdugu yerde,
geleneksel  iiriin pazarlamasi ile bagdastirilan uygulamalarin pek ¢ogu hizmet
sunumunun bu bolimiine uygulanabilir. Restoranlar, hissedilebilir ve hissedilemez
olanlarin bir karisimim sunarlar ve yiyecek bakimindan hizmet pazarlamasinin ¢ok az
ozellikleri karsilamr. Hatta, hissedilebilir bir bilesenin varhifi, miisterilere kaliteyi
degerlendirmeleri igin goriilebilir bir dayanak verir. Hizmetin hissedilebilir unsurlari,
sadece aligverisin yapilan iiriinleri degil ayrica bir hizmet sunumunun meydana geldigi
fiziki cevreyi de igerir. Bu gevre igerisinde, binalarin tasarimi, temizlikleri ve personelin
goriiniimii, bir miisterinin bir hizmet sunucusunu digerinden ayirabilecegi tek dayanak
olabilen 6nemli hissedilir delil sunar. Baz1 hizmetler (iskonto, magaza) hissedilebilirlik
acisindan zenginken, diZerleri nispeten daha az hissedilebilir unsurlara sahiptir (telefon

satis islemleri). *°

* palmer, a.g.e.,s.l]
*0 Palmer, a.g.e., s.11
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3.5 Tiiketici Katiliminin Boyutuna Goére Hizmet Siiflandirmasi

Bazi hizmetler, sadece tiiketicilerin tam katilimi ile saglanabilecekken, digerleri
hizmet sunumunu baglatmalarindan daha fazla bir sey istemez. 1 Kisisel bakim
hizmetleri hizmetin sunumu siiresince tiiketicinin tam sunumunu gerektiren faaliyetler
icerisinde yer almaktadir. Oregin, bir kuafor ortaya ¢ikan sagin stili ve uzunlugu ile
ilgili sorulara devamli cevap vermek zorundadir. Diger hizmetler i¢in ise tiiketicilerin
{iretim stirecinde bu kadar ilgilenmesinin gerekli oldugunu séyleyemeyiz. Ornegin
televizyonda bir program izleyen kisi hizmete pasif olarak katilmaktadirlar.

3.6 Hizmet Isletmesinin Esneklik ve Insiyatifine Gore Hizmet

Siniflandirmasi

Hizmetleri her miisterinin istek ve ihtiyaglarina uygun bi¢cimde meydana
getirmek imkani fazladir. Burada, temel faktdr, hizmet sunanin, bir bagka deyisle,
tiiketiciyle iletisimde bulunan hizmet sunucusunun “insiyatif alam” olmaktadir. Buna

gore, “hizmet niteliklerinin esneklik seviyesi” Tablo-3"de simflandirlmustir. 32

Tablo 3. Hizmet Niteliklerinin Esneklik Diizeyi

Yiiksek Diistik
Hizmet Sunanin Mimari Dizayn | Koruyucu Hekimlik
Insiyatif Alan Ozel Egitim Klasik Egitim
Ve Ders (ilk, Orta, Lise)
Genis
LE.T.T. Otobiis
Dar Telefon Hizmetleri Tasimacilig
Otel Hizmetleri Sinema Film
Gosterimi

Kaynak : Ferman, s.28

*! Palmer, a.g.e., 5.11-12

32 Murat Ferman, “Hizmet Pazarlamasi Uzerine Genel Degerlendirmeler” Pazarlama Diinyas: Dergisi,

Yil:2, Say1:7, (Ocak/Subat 1988), 5.28-29




Bazi1 hizmetlerde, uygulamalar standartlagtiriimistir. Belirli bir hat iizerinde
hareket ve wvarig tarifelerine uyarak sefer yapan Belediye otobiislerinin verdigi
tasimacilik hizmetinde, hem hizmet niteliklerinin esneklik seviyesi diisiiktiir, hem de
yolcularla muhatap olan ‘soforiin insiyatif alani dardir. Bu tiir hizmet sunumlarinda,
belirli bir kalite diizeyi standart hale getirilirse, firmanin ve hizmetin belirli bir imaja
sahip olmasi miimkiindiir. Ornegin, tiiketiciler dﬁnyamﬁ herhangi bir yerindeki bir

McDonald's restoraninda aym standart hizmetle karsilasacagini bilmektedirler. **

Baz1 hizmetlerde ise, hizmeti sunan, hizmeti nasil sunacag1 konusunda insiyatif
sahibi de olsa hizmetin 6zelliginden dolay: hizmetin tiiketicilere sunulmas: agisindan
pek farklilik gériilmez. Ornegin, orta &gretimde ders veren bir hoca sinifin 6zelligi ve
kendi kisisel yetenekleri gibi birtakim fakttrlere gore dersi farkl isleyebilme yetenegine

sahip olabilir ancak, miifredat esaslarina bagli kalmak zorundadr.

Gerek, hizmet verenin genis insiyatif alanina sahip oldugu ve gerekse, verilen
hizmet niteliklerinin esneklik seviyesinin yiiksek oldugu bir takim hizmetlerde,
tiiketicinin 6zel durumu ve ihtiyaglarina karsilik verebilecek seviyede hizmet sunma
imkan1 artmaktadir. Omegin, bir mithendis projeyi gergeklestirirken, tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarina goére hareket etmekte; bir estetik cerrahi tamamen hastanin durum ve
beklentilerine gére sundugu estetik cerrahi hizmetini gergeklestirmektedir. Avukatlik,
muhasebecilik ve doktorluk gibt hizmetlerde bu sumf igerisinde yer almaktadir. Bu tiir
hizmetler éym zamanda “tﬁkcticiye Ozel (customized) 6larak da adlandirilabilirler.
Biitiin bu hizmetlerde hizmeti sunan profosyonel kisinin, 6zel yetenek ve becerisi I6nem

kazanmaktadir. >*

3.7 Hizmet Isletmesinin Miisteriyle Iliski Tiirine Gore Hizmet

Simiflandirmas:

Mal satin alan tiiketiciler genellikle belli araliklarla satin alma ve &deme

isleminde bulunurlar ve ftretici ile formal bir iligki i¢ine girmezler. Endiistriyel

33
>’ Ferman, a.g.e., s.29
** Ferman, a.g.e., 5.29



miisteriler ise arz kaynaklariyla daha uzun bir iligkiye girebilirler. Hizmet sektoriinde
isi bireysel ve kurumsal miisteriler hizmet sunanlar ile uzun dénemli iliski kurarlar ve
hizmeti siirekli olarak elde ederler. Bu ise bize hizmetleri simflandirma agisindan bir
taban saglar. Miisteriler (telefon aboneligi,aile doktoru ya da banka gibi hizmetlerdeki
gibi) hizmet isletmesiyle bir tyelik iliskisine mi girerler ya da aralarinda resmi bir iligki

yok mudur? 33

Tablo 4. Hizmet Isletmesinin Miisterisiyle liski Tiiriine Gore Siniflandirma

Hizmet Sunumunun Uyelik iliskisi Var Formal bir iligki yok
Niteligi
Sigorta | Karayolu
Hizmetin Stirekli Telefon Aboneligi Radyo Istasyonu
Sunulusu Bankacilik
Araba Kiralama
Hizmetin Aralikli  |Bir tiyatroya abone olma | Restoran
Sunulusu Aylik otobiis kartlar Tiyatro Sinama
Posta Hizmetleri

Kaynak : Oztiirk, .27

Bu tiir bir siniflandirma hizmet pazarlayanlar agisindan ¢ok faydahdir. Uyelik
iliskisinin hizmet isletmesi agisindan avantaji, isletmenin miisterilerinin kimler
oldugunu ve hizmetten nasil yararlandiklarinm bilebilmesidir. Eger iyi bir kayit sistemi
tutulursa, isletme dogrudan postalama ya da telefonla satis yontemlerini kullanarak
miisterilerine ulasabilir. Bu tiir simflandirma Tablo 4'te sunulmustur.*® Ornegin, biiyiik
perakende magazalarindan biri olan Migros hizmet sunumunda “Migros Uyelik Kart1”
olan miisterilerine, tyelik karti sahip olmayan misterilerine gére belirli bir indirim

uygulamakta ve gesitli kolayliklar saglamaktadir.

Uyelik iliskisi fiyatlandirma konusunda da kolaylastiric1 bir rol oynar. Uyelik

iliskisinin oldugu hizmetlerde yillik abone ticreti gibi standart fiyatlar uygulanabilir ve

fs Oztiirk, a.g.e., s.27
3 Oztiirk a.g.e., s.27
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hizmetten daha ¢ok yararlanan miisterilere indirim ve kolay 6deme olanaklan

saglanabilir. *’
3.8 Talebin Sekline Gore Hizmet Siniflandirmasi

Hizmetler, karsilagtiklart talebin gsekline gére simiflandirilabilirler. Cok az
hizmetler, zaman boyunca sabit bir talep sekline sahiptirler. Pek ¢ogu giinlik (sehir
merkezindeki &gle yemeginin yenildigi kiiglik lokantalar), mevsimlik (oteller),
doniistimlii (hipotekler) ya da tahmin edilemeyen bir talep seklinde ortaya gikabilirler
(yogun firtinadan sonra ortaya ¢ikan acil ingaat tamir hizmetleri). Hizmetin ortadan
kalkmasi, ¢cok zor bir talep sekliyle karsilasan hizmet sunuculan i¢in ciddi problemler
sunabilir. Elektrik tedarigi, hotel ve demiryolu gibi pek ¢ok olduk¢a farkli hizmetler,
aym problemlerle kargilagir ve pek ¢ok durumda da benzer ¢oziimlerle bu problemlere

yanit verilmeye c¢aligilir. 3*

3.9 Insanlara Bagh Hizmetlere Karsihk Ekipmanlara Bagli Hizmetlerin

Siniflandirmasi

Bazi hizmetler olduk¢a is yogunlugu olan iiretim metodlaniyla ilgilidirler. Bir
falc1 neredeyse tamamen insani faaliyetlere bagli bir iiretim metodu uygular. Diger
taraftan pek ¢ok hizmetler, pek az insan kaynag: ile dagitilabilirler, 6rnegin; araba park
yeri kullanimu, biletlerin ddenmesi ve araba park yerinin temiz tutulmasimin insan
faktoriiyle az bir iliskisi vardir. Insana baglt hizmetlerin yonetimi, ekipmanlara bagl
olaninkinden c¢ok daha farkli olabilir. Ekipmanlar, genellikle sabit bir sekilde islev
gbrmeye programlanabilirken, personelin dikkatlice ise alinmasi, egitilmesi ve
gozlenmesi gerekir. Insana bagl hizmetler, tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilamak igin

daha biiyiik hizmet taninmighigina imkan tanirlar. 39

7 Oztiirk, a.g.e., s.27
* Palmer, a.g.e., s. 14-15
» Palmer, a.g.e., s.15
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4. MAL VE HiZMET PAZARLAMASI ARASINDAKI FARKLILIKLAR

Pazarlama, bireylere, ailelere, gruplara ve diger kurumlara, degerlerin
tammlanmasi, tammlanan deZerlerin sunulmas: ve bunlann birbirleriyle degisimi
yoluyla ihtiyag duyduklart ve istediklerinin saglanmasi olarak belirtilen sosyal ve
ekonomik bir stirectir. Bu dogrultuda pazarlamann temel kavramlar ihtiyaclar, istek ve

talepler, pazarlar, tiriin ve hizmetler, degerler ve tatmin ile degisim ve iletisimdir. *°

Cok kisi pazarlamamn sadece isletmelerde Ozellikle biyik isletmelerde
uygulandigini samir. Gergekte, pazarlama, her ¢esit ve her biiyiiklikteki isletmelerde
gecerlidir. Dayamkli ve dayamksiz mallarin {iretildigi ya da hizmetlerin tiretildigi —
demiryollar1, lokantalar, bankalar, vb. — biiytik ya da kiigtik isletmelerde ayni1 pazarlama

eylemleri yapilir, aym pazarlama ilkeleri, teknikleri ve yontemleri kullanilir. *!

Pazarlama faaliyetleri 4P (lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) olarak bilinen
pazarlama karmasi elemanlarindan olusur. Insan ihtiyaglari ve istekleri sonsuz
oldugundan pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarinm
karsilamak i¢in iriinlerini satisa 6zendirmek zorundadirlar. Ancak hizmet pazarlamasi
hizmetin 6zelliklerinden dolay1 bir takim farkliliklara sahiptir. Bu nedenle ilk olarak

{irlin ve hizmet kavramlari ve daha sonra arasinda ki farkliliklar ele alip inceleyecegiz.

Uriinler Ven iyi misterileri tarafindan tamimlanir ve anlasilirlar. Bu noktay:1 énde
gelen pazarlama otoritelerinin 6zetledigi iki ciimle ile izah edebiliriz. “Insanlar {irlin
almazlar, umduklan fayday: satin alirlar”(Levitt, 1969).”Misteriler belli bir fayda
ararlar. Mevcut tirlinler sadece bu faydalar1 pakatlemenin geger yoludur” (Kotler, 1976).

2

Tiim tiriinler, mallar veya hizmetler pazarlama yoluyla elde edilen faydalardir. N

“0 Birol Tenekecioglu, N.Figen Ersoy, Pazarlama Yénetimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari,
2000),s.2

*! {Ihan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar-Kararlar (istanbul: Beta Basin Yayim Dagitim A.S., 1987),
s.2

“2 Victor T.C. Middleton, “Product Marketing Good and Services Compared” - Services Marketing Text
and Readings, Carson, Gilmore, a.g.e.,,s.20-21
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- Genelde mallarin pazarlanmasinda gegerli olan pazarlama tekniklerinin
hizmetler i¢in de gecerli oldugu soylenebilir. Ancak, hizmetlerin sahip olduklar1 baz
dzellikler, mallardan anlamli bir bigimde farkli oldugundan, hizmet pazarlamasinin
kendine 6zgii bazi farkliliklan olmaktadir. Bunlardan biri, hizmetleri bir {iriin olarak

tanimlamak ve gelistirmektir. **

Oncelikle “ni¢in™ sorusunu yamitlamak gerekir. Mallarin bize 6gretecekleri bazi
seyler vardir. Var olduklarindan onlarla yapmamiz gerekli seyler bellidir ve fiziksel
varliklar1 dogru olarak sunulmalarimi kolaylastirir. Bir hizmet isletmesinde, hizmetin ne
oldugunun agikca belirlenmesindeki basit nokta ¢ogu kez unutulur. Clinkii bir mal gibi,
herkes hizmetin ne oldugunu bilir.** Ancak hizmetin sonuglar1 cogu miisteri tarafindan

yeterli bigimde algilanmadigindan hizmetin yapis1 hakkinda bir karigiklik dogurur.

Bir hizmetin {iriin olarak yaratilabilmesi i¢in, herseyden once 6z, destekleyici ve
kolaylastirici hizmet kavramlarinin; 6z hizmetin vadettigi doyumun ve yaratacagi imajin
iyi tanimlanmasi ve biitiin bunlarin da hedef tiiketicilere algilanmp 6gretilmesi gerekir.
Mallar kendi tiirevlerini kolayca yaratabildikleri halde, hizmetler kendi tiirevlerini aym
hizda ve kolaylikla yaratamamaktadirlar. Bu yiizden de hizmet kavraminm gelistirmekte

glicliik cekilmektedir. 4

Hizmetin dogasindan kaynaklanan soyutluk ozelligi, fiziki olarak algilanan
mallara oranla daha gii¢ pazarlama problemlerine neden olmaktadir. Hizmet
isletmelerinde ﬁretim. ve sunumun aynt anda gerceklestirilmek zorunda olmasi, satist
yapilacak olan bir “nesne”den ¢ok bir “aktivite” olmasi bu sorunun odak noktasim

olusturmaktadir. *®

* A.Hamdi Islamoglu, “Hizmet Pazarlamasinda Uriin Politikalar”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y11:9,
Say1:50, (Mart-Nisan 1995), s.3

“ John Courtis, Hizmet Pazarlamasi, Ceviren : Birol Tenekecioglu (Eskisehir : Bilim Teknik Yaynevi,
1993), 5.46

* Islamoglu, a.g.e., 5.5

* yahya Fidan, “Hizmetlerin Uretim ve Pazarlanmasi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Yil:9, Say:53,
(Eylil/Ekim 1995), s.26
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Eger hizmet bir is ve islem olarak tanimlanirsa, hizmet bir nesnenin sahipliginin
transferinden farklidir nasil ki, somut tirliinler satlhyor ise, hizmetler de tirtinler gibi
satilir. Soru sudur: “Temelde hizmetin satisi ile bir lrliniin satis1 aynmmidir eger degilse,
benzerlikleri ve farkliliklan1 nelerdir?”. Bunu: cevaplandirmak igin {riinlerin ve

hizmetlerin satisim en az ii¢ boyutta inceleyebiliriz: 4

1) Uriin ve Hizmet Gelisimi : Uriin ve hizmet iireticileri iiriin hizmet
gelisimini, tilketici tercihinin degismesi ve rekabet baskisinin sonucu oldufunu
diigiiniirler. Ama satici, hizmet gelisim firsatlarina karst uyamk olmak ve firsatlan

degerlendirmek zorundadir.

2)Satis Cabalan : Bir tiketici igin, {irlin satiginda en &nemli &zellik satig

cabalandir, ama dikkate alinacak diger faktorlerde vardir:

a)Reklamcilik: Bir iiriin veya hizmet i¢in yapilacak reklam araglar1 aymdir.
Temelde hizmet reklamciligi, bilgiyi iletme ile ilgilidir. Baz1 durumlarda, hizmet igin
verilen reklamla kisileri ikna etme metodu farklidir. Clinkii hizmetle saglanan fayday:
gostermek ve drmeklendirmek daha zordur. Bir iiriin reklaminda ise {irlin saticisi, iiriiniin

seklini kullanabilme avantajina sahiptir.

b)Satis Promosyonu: Uriin ve hizmet arasinda satis promosyonunda ki ilk
benzerlik; her ikisinde de satis igin yazili promosyon materyali kullamilmasidir. En
belirgin arag ise direkt posta ile hem tiriin hem de hizmet promosyonu yapilir. Ancak

hizmet somut olarak gosterilmemektedir.

¢)Satis Yonetimi ve Satis : Hem iiriin hem de hizmet satisinda amag hedeflenen
satis1 gerceklestirmektir. Her iki hizmet tiriinde de satis islevi, dikkat, ilgi, istek ve

dikkatin ¢ekilmesidir.

47 Robert C. Judd, “Similarities or Differences in Product and Service Retailing”,, Services Marketing
Text and Readings, Carson , Gilmore, a.g.e.,;s.14-17
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3)Fiyatlandirma : Bir satig fiyatlandirmasinda iirtin ve hizmet satigindaki
farkliliklar ve benzerlikler olduk¢a karisiktir. Fiyat yonetiminde fiyat farkliliga bir
faktoérdiir. Hem tirtin hem de hizmet saticilar1 aym davramisi sergilerler. Genellikle
bolgesel bir hizmet saticisi Giriin saticisi gibi tek bir fiyat politikast sergiler. Hizmet
satisinda bu etkili politikay1 saglayan araglar, iirlin satigindaki kisa doénem fiyat

farklilastirmasi ile paraleldir.

Bu kapsamda varolan ve umulan misterilerin ne diisiindiikleri 6nem
kazanmaktadir. Cogu isletme miisterilerine yeteri kadar kulak vermez. Halbuki hizmet
pazarlamasi, mal pazarlamasina gore farklilik arzettidinden hizmetin gergekte ne
oldugunu ve onlarin neyi istediklerinin pazarlama yoneticileri tarafindan dikkatle

aragtirilarak sunulmasi gerekmektedir.

Mal pazarlamasinin hizmet pazarlamasindan daha farkli ¢evresel farklar oldugu

séylenebilir. Bunlar; hizmet y&netim {initeleri ve yonetimsel ¢evreyi olusturmaktir. 48

o Hizmet Ureticileri ile Ilgili Farklar : Tek tip bir hizmet organizasyonundan
bahsetmemiz mimkiin olmamasina ragmen, mal {reticileriyle
karsilastirdigimizda iki anahtar fark ortaya ¢ikar. Birincisi, ekonominin
kiiciik 6lcekli veya hi¢ olmadigr yerlerde, kiigiik miktarda farkli hizmet
cesitlerinin olmasi (berberlik, yasal hizmetler, boyacilik ve dekarasyonculuk
gibi). Ikincisi ise, ¢ok sayida halk-sektor destekleyicilerinin mevcudiyetidir.
Baz1 yol ve hizh tagimacilik sistemleri gibi islevlerde, bu islevler &zel
sektorler icin 6nlem alma sorumlulugu anlaminda talep edilmez dolayisiyla
kamu sektorleri bu islevler i¢in sorumluluk alirlar.

o Pazar cevresi ile ilgili farklar : Hizmet soyut bir kavram oldugu i¢in,
ml'ig,te'rinin hizmeti satilmadan 6nce inceleme sans1 yoktur. Hizmet tedariki,

mal tedarikine nazaran daha biiyiik bir giiven gerektirir.

“® palmer, a.g.e., 5.16
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Pazarlamanin temel amacim “para kazanmak” olarak diigtiniirsek  igletme
yoneticilerinin amaglarinin, miisterinin {irlin ve hizmetteki farklihig: algilamalar icin
tirtin/hizmetin bu farkli unsurlarini miisteriye etkili bir sekilde iletmek oldugunu kabul
etmek gerekir. Dolayisiyla bu baglamda pazarlamanin temel gérevi bu farkli unsurlan
en giivenilir gekilde tutundurma faaliyetleri ile miisteriye iletmek ve miisteriyi satin

almaya tesvik etmektir.

Hizmet Pazarlamasinda basta gelen sorunlardan biride hizmeti rakiplerinkinden
farklilagtirmanin énemli ama zor olmasidir. Fiyat rekabetine kars1 tek ¢6ziim, sunulan
hizmeti rakiplerden farkli kilmaya calismaktadir, bu farklilik hizmetin kendisine, siiratle
yapilmasinda ve yaratilacak imajda olabilir. Sunulan hizmeti farkli kilmanin yolu ona
yenilikler eklemek, ya da yenilik¢i 6zellikler katmaktir. Ancak hizmet isletmelerinde
yenilikler mallara gére daha sinirli olarak gelistirilir; tstelik yeniliklerin ¢cogu kolayca
taklit edilirler. Oregin, 1980'lerin baglarinda bir 6zel banka otomatik bankacilig:
gegerek bir yeniligi Tiirkiye'ye getirdi. Cok ge¢meden banka kartiyla para ¢ekme ve

yatirma sistemi tiim bankalarca benimsendi. g

Bugiin aktivitelerin tlim boliimlerinde dagitim, basar1 i¢in anahtar faktor
olmustur. Bu yiizden; 6rnegin “Tam vaktinde” tiretim metodu, talep oldugunda, diizenli
ve hazir bir sekilde talebin karsilanmasi demektir. Tiketiciler kendilerine hedef kisi

9% <&

olarak degil birey olarak yaklasilmasini beklerler. “Bana yaklasim sekli” “aldigim sey”
kadar 6nemlidir. Tek aniag mal1 satmak degildir. Omegin, “hastane bakimi”, “hasta
tedavisi” kadar énemlidir. Bu yiizden organizasyonlarin bugiin kars1 karsiya olduklar
durum, onlarin kar-yapimli m1i yoksa degil mi oldugu, daha iyi bir hizmet ile

baglantilidir. *°

Goriildiigii gibi tiiketiciler, organizasyonlarin kendilerine yaklasim tarzlarinin
hedef kisi olarak degil, birey olarak yaklagmalarini ve hizmetin sadece malin satilmasi
ile sona ermeyip satistan sonra da daha iyi hizmet tarzli bir yaklasim beklemektedirler.

Bu tiir hizmetleri bagarmak i¢in de hizmet yonetimi i¢in bir yaklasim gelistirmek ve

* jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri (Dokuzuncu Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1998), 5.330
* Irons, a.g.e.,, s.1-2



geleneksel yonetimin aksine radikal bir yonetim gelistirmek tiiketici ile iligkilerde daha

uyumlu olacaktir.

" Hizmetlerin saglanmasi son derece zahmetlidir ve insanlar hizmetlerin
dagitilmasinda kritik rol oynarlar. Tiiketicilere kaliteli hizmet vermeye artik daha fazla
onem verilmeye baslanmustir. Bu hedefi gergeklestirmek igin, bazi organizasyonlar
calisanlarim dikkatli se¢meye ve egitmeye c¢alismiglardir. Mali ya da mali olmayan
tegvikler, calisanlar1 stirekli yiiksek kaliteli bir hizmet saglamalar1 igin kullanilabilir.
Hizmetleri iireten kisiyi daha agikar hale getirmek, etkili hizmeti saglamanin diger

yoludur. !

5. HIZMET SEKTORU VE GUNUMUZDEKI ONEMI

Harward Universitesi sosyoloji profesorlerinden Daniell Bell ekonomik gelisme
asamalarinda toplumlar1 endiistri 6ncesi, endiistriyel ve endiistri 6tesi toplumlar olarak
sm1ﬂand1rir. Endiistri 6ncesi toplumlarda tarim, madencilik ve balik¢ilig, endiistriyel
toplumlarda ise mal {iretimini vurgulamaktadir. >2 Endiistri 6tesi toplumlarda ise yasam
standardi saglik, egitim ve dinlence gibi hizmetlerle 6l¢iilmeye baslanmaktadir. Pek ¢ok
insan hizmetleri hala restoranda yenen bir yemek ya da bir otelde konaklamak seklinde
algilamaktadir. Oysa kiiresellesen rekabet ve teknolojinin yonlendirdigi degisimin bir
sonucu olarak hizmete olan talebin artmasiyla ekonomik anlamda hizmet sekt6rii Snem

kazanmaya baglamistir.

Biitiin hizmet sanayilerini ya temel ya da yardimct hizmetler olarak
tanumlayabiliriz. Temel hizmetler, satin alinan gercek hizmetlerdir. Yardimei hizmetler,
 bir miisteriye bir mahn ya da hizmetin satin alma kararinin verilmesinde, elde

edilmesinde ve alim sonrasi problemlerin belirlenmesinde rol oynar. >3

' JBarry Mason, Hazel F.Ezell, Marketing Managecement, (New York: Macmillan Publising
Company, Adivision of Macmillon, Inc.,1993), 5.397

52 James A.Fitzsimmons, Mona J. Fitzsimmons, Service Management for Competitive Advantage,
(New York: McGraw -Hill Inc., 1994), s.7

** Warren Keegan Sandra Moriarty, Tom Duncan, Marketing, (Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-
Hall, Inc., 1992), s.379
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Temel hizmet, satin aldigmiz seydir, yemek, kanuni damismanlik, saatinizin
tamiri. Temel hizmetler, genellikle uzmanlar tarafindan gergeklestirilirler (giizellik
uzmanlari, ascilar, disciler, doktorlar, finansal planlayicilar, avukatlar, sucular ve

digerleri). >

Yardimct hizmet ise, temel hizmetin aksine size satin alacagimz hizmet
hakkinda yardimer olur. Omegin perakende elbise magazalari, bir elbisenin uygun
ebadinin, stilinin ve renginin se¢ilmesinde, degisiklikler yapilmasinda, kredi imkam
saglanmasinda, satin aldiginiz mah kutu ya da cantaya paketlenmesinde ve magazanin
iiriinii tekrar geri alma garantisi giivenliginde yardim sunarlar. Yardimci hizmetler,

isletmenin imajinin belirler ve boylece de rekabet avantaji saglarlar >3

Teknik kaliteye bagli olarak olusan diger bir boyut isletmenin imajidur.
Dolayisiyla, teknik ve fonksiyonel kalite tiiketici istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak
bicimde gergeklesirse, geleneksel pazarlama faaliyetleri ve iletisim araglart da
kullanilarak zaman i¢inde isletmenin imaj1 tiiketiciler arasinda olumlu bir sekilde
yayilmaya baslayacaktir. Bu baglamda, kisisel iletisim araci olarak géze c¢arpan
kulaktan kulaga iletisimin, &zellikle hizmet sektériinde isletme imaji agisindan 6nemli
bir yere sahip oldugu soylenebilir. ** Dolayisiyla isletme imajimin hizmet sektoriiniin
gelisiminde 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz.

Hizmet fonksiyonlarim biz bes kategoride inceleyebiliriz :>’

e Uretim baslamadan uzun siire énce hizmet baslar. Ornegin, “arastirma ve
gelistirme™. 1930°1u yillarda bu islev, biitgcede ayr bir kategoride ayrilmaya

ve spesifik olmaya basladi. Bazi ileri teknoloji sektdrlerinde bu iiretim-

54 Keegan, Morarty, Duncan, a.g.e., 5s.380

>> Keegan, Moriarty, Duncan a.g.e., 5.380

* Philip Kotler, Marketing Management, (Dokuzuncu Basim, Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-
Hall, Inc.,1997), s.617

57 Orio Giarini, “The Service Economy: Challenges and Opportunities for Business Firms”, Marketing
Strategies For Services, M.M.Kostecki, (Oxford: Pergamon Press, 1994), s.24
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Oncesi hizmet yani ar-ge' toplam bedeli %50'sinden fazlasim isgal
etmektedir.

e Uretim; planlama, devam ettirme, depolama, kalite kontrolii ve giivenlik
siiresi gibi hizmet fonksiyonlarina ihtiya¢ duymaktadir.

e Dagitimda bir hizmet fonksiyonudur. Uriin ve hizmetlerin organizasyonunun
sistemli olmasi i¢in bu gereklidir. '

e Hizmet ekonomisinin belirgin bir &zelligi de, “Urilinlerin faydali oldugu
dénemde, . iiriinlerin  kullamigli  olmasiyla baglantili  bir  hizmet
fonksiyonunun” geligsimidir. Kullamcilar (liretim tiiketicileri) egitime yatirim
yapmay1 istemislerdir. Clinkii herhangi bir {irlin veya hizmetin potansiyel
degeri boylece ol¢lilmiis olacaktr.

e Uretim islevi sirasinda ortaya ¢ikan kirlilik ve israf nedeniyle hizmetlerin bu
problemleri ¢6zme gerekliligi artmaktadir. Uretilen her bir tiriiniin belli bir

Omrii vardir ve sonunda bu tirlinler ¢6p olacaktir.

Dolayistyla hizmet fonksiyonlarinin, hizmet ekonomisinin gelisiminde 6nemli
bir faktér oldugunu ve degisimin bir sonucu olarak hizmete olan talebin arttigin

s6yleyebiliriz.
5.1 Hizmet Ekonomisi

Ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve teknolojik anlamda hizli bir degisimin yasandigi
dunyamizda, tiiketicilerin de gerek satin alma davranislarinda, ihtiya¢ ve beklentilerinde
meydana gelen degisim, gerekse tiiketilen iiriin ve hizmetlerde kendilerine sosyal bir

statii edinmek istemeleri hizmet sektériintin 6nemini artirmistir.

Insanlar isten kohustuklarl zaman, hemen hemen daima tireticiler akla gelir. Bir
iilkenin en biiyilk ve en gdze ¢arpan isletmelerinin pek ¢cogu kesinlikle mal tireticileridir.
Ama gegen birkag on yi1l igerisinde ABD nin ekonomisinde ki biiylime, baglica hizmet

sektoriinde ki finansal hizmetlerden ulasim, gayrimenkul, yiyecek, giizellik ve kisisel



bakim, saglik hizmetleri, bakim ve onarim, eglence, muhasabe, hukuk gibi profosyonel

hizmetlere kadar bir gelisme gostermistir. > 8

Genel olarak bir tilke ekonomisi gelistikce ve endustrilesme diizeyi arttik¢a,
hizmetlerin 6nemi ve pay1 da hizla artmakta, hatta bu artis endiistridekinden daha hizli
olmaktadir. Bu durumu, input-output analizini gelistiren Nobel Odiillii {inlii iktisatc
Wassily W.Leontieff daha 1960'I1 yillarda cesitli lilkelerin ekonomik yapilarim
karsilagtirdign  arastirmalariyla ortaya koymustur. Nitekim, en ileri diizeyde
sanayilesmis, hatta “endiistri Otesi toplum”diye amilan ilkelerin basinda yer alan
ABD'de, resmi istatistiklere goére, hizmetlerin milli gelir (GSMH) deki pay1, 1945"de
"1/3 iken, 1990°da ¥'yi biraz (%33 den %51"¢) gegmistir. >°

Konunun istihdam yoniine bakildiginda hizmet sektériintin 6neminin ¢ok daha
fazla oldugu gériilmektedir. Aym iilkedeki resmi verilere gore, 1966-1986 doneminde
yaratilan 36.000 yeni is imkaninin %90 kadarinin hizmet sektoriinden oldugu (gogunun
kadinlara is sagladigi):1986-2000 yillarini kapsayan 15 yillik déneminde ise, 21.000
yeni is imkanmnin yaratilacagl ve bunun %93 tiniin hizmet sektériinden olacagi tahmin

edilmektedir. &

Hizmet ekonomisinin gercek yoniinii analiz ettiimizde, resmi istatistik ve
ekonomik gdstergeler, hizmet ekonomisinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermistir.
Ancak, hizmet aktivitesinin tek bir sektdérde incelenmesi kolay degildir. Hizmet
ekonomisinin gelismesinin ¢ok sayida sebepleri vardir. Bunlari li¢ kategoride

inceleyebiliriz: *

e Yeni ihtiyaclarn1 karsilayan yeni hizmetler: Teknolojide yasanan
gelismeler, yazilim hizmetleri, veri islem hizmetleri ve artan destek
hizmetlerinin gelisimine sebep oldu. Danigma hizmetlerine olan talepde bir

artis gozlendi. Diinya pazarinda ki globallesme, seyahat ve uluslararasi

8 Keegan, Moriarty, Duncan, a.g.e., s.377

* Mucuk, a.g.e.,s.321-322

% Mucuk, a.g.e., s.322

" Helen Woodruffe, Services Marketing, (London: Pitman Pub.,1995), 5.26-27
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dagitim hizmetlerindeki talepleri artirdi. Evdeki is tasarrufunu saglayan
araglar ve is hayatindaki elle kullamlan araglarin azalmasi eglence ve saglik
taleplerinin artmasina yol agt1.

e Sosyal egilimler : Kadinlarin, hemsirelik ve ¢ocuk bakiciligt gibi isgiiciine
katiliminda bir artis gézlenmistir. Bog zamanlarin olmasi, varlikli insanlar
seyahat, eglence ve diger sosyal hizmetlere olan talepleri artirdi. Ayrica
egitime olan talep 6zellikle yiiksekdgrenim ve part-time kurslara olan talebi
artirmistir.

o Demografik egilimler : Yasam siirecinde meydana gelen artis, saghk
hizmetleri, bankacilik, sigorta ve diger eglence gibi hizmetlere olan talebi

artirmigtir.

Hizmetlerin gelismesinin bir sonucu olarak islev goriip géremeyecegi hala
tartisilmaktadir. Biiyiime potansiyelini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in devletler, hizmet
sektoril gelisimine karst yeni kaynaklar kullanmalidir. Son zamanlarda 6zellestirmeye
yonelik olan egilim, pek ¢ok hizmetin 6zel sektor kaynakl olmésmda gerekli ve ¢ekici

bir alternatif olarak diigiiniilmeye baglanmistir. 62

Hizmete iligkin igler sadece otel, havayollar, restoran gibi sadece hizmet
endistrilerinde ¢aliganlar1 degil, aym zamanda seyahat, egitim, kiiltiir ve tibb1 bakim
gibi hizmetlerde calisanlari da kapsamaktadir. Insanlar artik sosyal ve kiiltiirel
hizmetlerin sunuldugu hizmet sektoriine yonelerek ihtiyaglarini gidermek ve kendilerine
sosyal bir statii elde etmek istemektedirler. Bunun sonucu olarak da gerek ABD gerekse
diger batili iilkeler hizmet ekonomili yonde ¢alismaya baslamislardir. 2000°1i yillarda
ise dijital rekabet sayesinde internette ticaretten, tamtim amagh sayfalara; online
aligverislerden, e-hizmete kadar tiim modellerde kiyasiya bir rekabet yasanmaktadir.
Dolayisiyla hizmet sektorii de, her giin sunulan hizmetin yammna yenilikgi ve
farklilastiric1 hizmetler ilave ederek rekabet etmeye ve miisterilerinin taleplerini yerine

getirmeye ¢aligmaktadirlar.

% Dorathy I. Riddle, Service-Led Growth, (New York, Pracger, 1986), s.191
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5.2 Tiirkiye'de Hizmet Sektoriiniin Durumu

1990’1 yillarda diinyada yer alan bu hizmet sekt&riindeki degisimden Tiirkiye de
etkilenmeye baglamis ve hizmet sektdriinde 6nemli bilyiime gostermistir. Ozel egitim,
eglence, kisisel bakim, ticari ve diger profosyonel hizmetler, sigortacilik, ulastirma
hizmetleri gibi sektorlerde isletmelerin sayisinda 6nemli bir artis meydana gelmistir.

Tablo-5"de hizmet sektoriiniin GSYIH nin sektérel dagilimi yer almaktadr.

Tablo 5. GSYIH nin Sektorel Dagilimi (Cari fiyatlarla)

1991 1992 1993 | 1994 1995 1996 1997
Tarim 15.8 15.3 16.2 | 16.0 16.4 17.4 12.0
Sanayi 23.2 23.0 22.1 | 24.6 24.2 221 24.0
Madencilik 1.5 1.3 1.1 1.3 1.3 1.2 1.0
Imalat Sanayi 19.4 18.9 183 | 20.2 20.4 18.0 20.0
Enerji 23 2.8 2.8 3.1 2.6 3.0 3.1
Hizmetler 61.0 61.7 61.7 | 594 | 594 60.4 63.9
Ingaat 7.3 7.0 7.7 6.8 55 5.8 6.3
Ticaret 18.5 18.8 18.0 18.6 20,0 18.8 19.0
Ulagtirma ve 12.9 132 *| 132 14.6 13.9 14.8 15.0
Haberlesme
Devlet Hizmetleri 10.6 11.2 11.4 9.8 8.9 9.3 11.5
Diger Hizmetler 11.7 11.5 11.4 9.6 11.0 11.8 12.2

Kaynak : Oztiirk, s.17

Tablodan da goruldigi gibi hizmet sektérinde ki biiylime orani, diger
sektorlerin bilylime oranina gore daha ¢ok artis saglamistir. Ancak ekonomide son

yillarda meydana gelen kriz, hizmet sekt6riinti de olumsuz yonde etkilemistir.

Tiirkiye ekonomisi igin 1994,1998 ve 2001 yillarimin ayn bir dnemi var. Bu
yillarda ekonomiyi vuran krizler, ekonomik hedefleri oldugu gibi, sektorlerin gidisatim
da degistirdi. Ancak, 2000 yihnin kasim ayinda start alan, iginde bulundugumuz

giinlerde de etkisini siirdiiren Cumbhuriyet tarihinin en derin krizi Tiirkiye ekonomisini
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derinden sarst1. Devlet Istatistik Enstitiisti'niin (DIE) verilerine gére ise 2001 yilinn ilk

6 ayinda ekonomi yiizde 8.5 kiigiildi. ©

Sigorta sektdriinde 2001 yilinmn ilk 3 aylik déneminde yaklagik 591 trilyon prim
tiretildi. Bir 6nceki yilin aynt déneminde ise prim tiretimi 404 trilyon TL diizeyindeydi.
Resmi olarak ilk 3 aylik rakamsal verilere bakildiginda carpici sonuc olarak 10'un
lizerinde sirketin bilangolarini zararla kapattiklarini, sektérin 2000 yilimn aym
dénemine gore ancak yiizde 46'lar diizeyinde biiyliyebildigi gézlemleniyor. Sektdriin 8
aylik biiylimesi yiizde 45’ ler diizeyinde gerceklesti. Tek basina bakildiginda bu rakam
¢ok da kot bir biiylimeyi ifade etmiyor ama teknik karliliklarda ciddi gerileme

bulunmaktadir. Yani sektor yaptig1 isten para kazanmyor. **

Ekonomide meydana gelen ki¢iilme dolayisiyla hizmet sektériinii de etkilemis
olup, otomobil, beyaz esya, tv sektorlerinde de bir kiigiilme yasanmistir. Pazarlarin
toparlanip normal talep seviyesine erisebilmesinin ise 2-3 yili alacagi tahmin
edilmektedir. Isletmelerin biitiin hazirhik ve stratejilerini bu dogrultuda hazirlayacaklari

diistintilmektedir.

 Ebru Firat, “Tepkiye Dikkat!”, Capital, Y1l:9, Say1:10, (Ekim 2001), 5.62
“ Giilden Aggiil, “Projeksiyon”, Capital, Y11:9, Say1:10, (Ekim 2001), 5.32
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IKiNCi BOLUM
STRATEJIK KAVRAMLAR, STRATEJIK YONETIM VE REKABET
STRATEJILERI

1. STRATEJININ TANIMI

Son yillarda igletmecilik literatiirtinde strateji kavramu olduk¢a 6nem kazanmaya
baslamistir. Asagidaki agiklamalarda, strateji kavrami tamimlanarak, isletme yonetimi

agisindan tagidig1 6nem anlatilacaktir.

Strateji, genel kullammdaki birgok anlami ile gergek anlamim kaybetmis olan
elastiki bir terimdir. Fakat b6yle bir terim olmasayd: onu icat etmek zorunda kalirdik.
Ciinkii strateji kurumlara yén ve hedef vermektedir. Strateji hem eski aktivitelerin bir
agiklamasi ve hem de gelecege iliskin program ve girisimlere bir  rehber

durumundadir. %

Strateji, hedefleri gerceklestirmek i¢in kullamlan y&ntemlerdir. Bununla birlikte
sadece bir plan degildir. Strateji birlestirilmis bir plandir, bir girisimin biitlin par¢alarim
bir araya getirir. Strateji kapsamlidir, girigsimin biitiin 6nemli yo6nlerini igine alir. Strateji

karmadir, planin biitiin pargalar: birbiriyle uyumludur. 6

Stratejinin hedefi, gelecekteki ihtiyaglar tanimlamak ve ister kisa vadede olsun,
ister uzun vadede bu ihtiyaglara ¢oziim saglamak i¢in kaynaklat: iyice yonlendirmektir.
Bu, bir biitce ya da herhangi bir uygulama plam sekli degildir. Stratejiler, en saf

hallerinde, neyin basarilacaginin ve nasil bagarilacagmin agiklanmasi ile ilgilidir. 67

% George S.Day, Market Driven Strategy, (Ugiincii Basim,New York: Adivision of Macmillan, Inc,
1990), s.21

% Lawrence R. Jauch, William F. Glueck, Business Policy And Strategic Management, (Besinci Basim,
London: McGraw-Hill Book Company,1988), s.12

67 Irons, a.g.e., s.118
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Strateji, ileride meydana gelebilecek biitin durumlarin 6nceden tahmin

edilemedigi, kismi belirsizlik kosullarinda alinan karar tlirtidtr. 68

Buraya kadar olan tanimlardan da anlasildify gibi strateji; bir isletmenin temel
ama¢ ve hedeflerinin saptanmasi ve bu hedeflere ulasabilmek igin gerekli olan

kaynaklarin yonlendirilmesini kapsamaktadir.
1.1 Stratejinin Benzer Kavramlarla fliskisi

Stratejinin tamimini yaptiktan sonra, strateji ile anlam karisikhig1 yapan birtakim
kavramlari aciklamakta fayda vardir. Bu kavramlardan belli bashlari amag, hedef,

vizyon, misyon, politika, taktik, program \;e biitcedir.
1.1.1 Amac, Hedef ve Strateji

Amag, bir isletmenin gelecekte ulasmay: diistindiigii durumu ifade eder. Amag
belirleme, stratejik yonetim stirecinin baslangicindan dnce gelen bir asamadfr. Amaglar,
isletme kaynaklarini gelecekte erisilen durumu gergeklestirmek {izere diizenlenmesine,

yani strateji olusumuna temel tegkil eder. 6

Amagclar, isletmenin erismeye calistigi uzun donemli genel sonuglar olarak
tammlanabilir. Hedefler ise amaglara erismek i¢in gerekli olan kisa donemli asama
durumlarim olusturur. Hedeflerin bir diger ozelligi ise, daha agik ve olglilebilir

olmalandir.

Sekil-3'te de goriildiigii gibi bu dort siire¢ bir isletme yonetiminin uzun donem
stratejilerine ve kisa donem faaliyetlerinin uzun donemin stratejik amaglarina

baglanmasina katkida bulunur.

® Erol Eren, isletmelerde Stratejik Planlama ve Yonetim, (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim
A .$.1990),5.22 ) )
% Erol Eren, Stratejik Yénetim ve Isletme Politikasi, (Besinci Basim, Istanbul : Beta Basim Yayim

Dagitim A.S.,2000), s.8
™ Eren, ag.c.s.8
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Birinci siireg, -vizyon doniistimii- yoneticilere kurulusun vizyon ve stratejisi
etrafinda bir konsensus kurmalarina yardim eder. Ikinci siireg, -anlatim ve baglama-
yoneticilerin stratejilerini sirketin her tarafinda anlatmalarini ve onu béliim ve bireysel
hedeflerine baglanmalarim saglar. Ugiincii siireg, -is planlamasi- sirketlere kendi is ve
finansal programlarini biitiinlestirme imkani verir. Dérdiincii siireg, -geri doniisiim ve
ogrenme- sirketlere stratejik 6grenme dedigimiz yetenegi kazandinr. Mevcut geri
doniisim ve gdzden gegirme islemleri, sirketin béliimlerinin veya ¢alisanlarinin finansal

hedeflerine ulasip ulasmadiklarina 151k tutar. m

Vizyon doniisiimii

Vizyonun tanimi

Konsensus (uzlasma)

saglanmasi
Anlatim ve Baglama Geri doniistim ve 6grenme
Anlatim ve egitim Ortak vizyonun birlestirilmesi
Hedeflerin belirlenmesi Stratejik Stratejik geri doniisiimiin saglanmasi
Ucretlerin performans Yonetim Strateji elestirisi ve 6grenmenin
olglimlerine bagdastirilmasi kolaylastirilmasi

Is Planlamasi

Hedeflerin belirlenmesi
Stratejik 6nceliklerin

siraya konmast

Kaynak tahsisi
Kilometretaglarinin belirlenmesi

Sekil 3. Stratejik Yonetim: Dort Siirec

Kaynak : Kaplan, Norton, s.75

7' Robert S. Kaplan, David P. Norton, “Using the Balanced Scorecard as a Strategic Management
System” Harward Business Review, (Ocak/Subat 1996) s.75-76
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Bir igletmenin temel varlik nedeni, isletmenin varolmasini saglayan amaglara
ulagmasidir. Isletmenin varolus nedeni yani amaglar ortadan kalkarsa, amaglara
ulagsmada arag¢ rolii oynayan, isletme ve dolayisiyla strateji ve misyonda ortadan
kalkmaktadir. Isletme bulundugu gevre ortamini da g6z 6niinde bulundurarak strateji ve

misyonunu, gelisen ¢evre kosullarina gére degistirmeli ve kendini yenilemelidir

Amaglar ikiye ayrilmakta olup, kisa dénemli amaglar 1-2 yillik dénemleri, uzun

dénemli amaglar ise 3-5 yillik donemli amaglar1 gergeklestirmek i¢in diizenlenir.
1.1.2 Vizyon ve Strateji

Vizyon, bir igletmenin degerlerini, iginde bulundugu durumu, ulagmak istedigi
hedefleri belirleyen ve ¢alisanlari ortak bir amag etrafinda biitiinlestirerek isletmeyi

arzulanan gelecege dogru yonlendiren bir siiregtir. &

Isletme vizyonu ise bir isletmenin degerlerinin, amaglarimin ve hedeflerinin en
temel ifadesidir. Uyelerinin duygularma ve diisiincelerine bir seslenistir. Isletmenin
bugiin bulundugu yeri net bir bigimde ifade etmeli ve gelecek igin bir yol haritast

sunmalidir. 73

Tepe yo6netimi organizasyona yoén verirken ortak bir bakis a¢isimi tiim orgiit
iiyelerine kazandirmaya calismalidir. Ileriye ve gelecege yonelik olarak isletmedeki
herkese ortak bir bakis agis1 kazandiracak ve onlarca, ¢ok 6zel bir gérev olarak kabul
edilecek ayn1 zamanda benzerleri i¢inde isletmeyi farkli kilacak bir vizyon ve misyon

saglanmalidir.

Bir isletme vizyonu ile birlikte burada c¢alisanlar isletme vizyonunu

paylasabiliyor ve isletmenin ortak amag ve hedeflerinin belirlenmesinde bir biitiinliigi

72 Mina Ozevren, Toplam Kalite Yonetimi, Temel Kavramlar ve Uygulamalar, (istanbul: Alfa Basim
Yayim, 1997), s.57-58

& Joseph V. Quigley, Vizyon Olusturulmasi Gelistirilmesi ve Korunmasi, Ceviren: Berat Celik
(istanbul:Epsilon Yaycilik, 1993), 5.29

™ Yahya Fidan, “Hizmet isletmelerinde Verimlilik igin Alternatif ~Siirekli Gelistirme Stratejileri”,
Verimlilik Dergisi, Say1 4, (1995), s.60

40



teskil edebiliyorsa bu hem isletmenin devamliligi ve gelisimi i¢in hem de hizmet

kalitesi i¢in isletmeyi hedeflenen noktaya dogru yonlendirecektir.

Yoneticiler, vizyonu firmanin amacint vurgulayacak gurur insa edici kelimelerle
ifade etmelidir. Insanlar diinya ¢apinda bir vizyonu olan 6nemli bir konuda diinyanin en

iyisi olmaya cahisan bir isletmeyle isbirligi yapmaktan gurur duyarlar. ”°
1.1.3. Misyon ve Strateji

Misyon, bir isletmenin varliginin temel amacidir. Gelecekte olmak istedigi yer,

su andaki durumu, toplumdaki imaj1 ve yoneticilerin diinya gortgleridir. 76

Misyon, kelime anlami olarak, bir kisi veya toplulugun iistlendigi 6zel gorev
demektir. Isletme y6netimi agisindan ise ; “Orgiit tiyelerine bir istikamet vermesi ve
anlam kazandirmasi maksadiyla belirlenmis ve orgiitii benzer orgiitlerden ayirdetmeye

yarayacak uzun dénemli gorev veya amag” seklinde tanimlanmaktadir. 7

Bazen “inang seyahati” olarak ya da bir isin prensiplerinin beyanati olarak ta
adlandirilan misyon bildirisi, isletmenin ne olmak istedigi ve kime hizmet etmek

istedigi agisindan isletmenin uzun vadeli vizyonunu ortaya koyar. ®

Bir misyonun en Onemli fonksiyonu, isletmedeki tiim ¢aliganlara ortak bir
istikamet vermesidir. “Isletme herkese gurur verecek hangi isi yapmaktadir?”,
“Faaliyete gecildikten on veya yirmi yil sonra, geriye dogru bakildifi zaman, tiyelerde
en biiylik doyumu saglayacak deger nedir? gibi sorulara cevap verilerek ortaya

konulacak ve gurur kaynag: olacak bir deger, 6rgiitiin misyonunu olusturur.

7 Arthur A. Thompson, A.J. Strickland III Stratejic Management, (Dokuzuncu Basim, Boston,
Massachusetts: Irwin McGraw-Hill, 1996), s.27

76 Ozevren, a.g.e.,s.59

77 Omer Dinger, Yahya Fidan, isletme Yénetimine Giris, (Ikinci Basim, Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S.,1996), s.42 .

78 Jean-Jacques Lambin, Strategic Marketing, (London: McGraw-Hill Book Company, 1993), s.479
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Orgiit misyonu paylasilan degerler ve inanglardir. Bir &rgiitiin hayatim devam
ettirebilmesi igin Orglitlin ortak amaglarim ve faaliyetlerini igeren saglam deger ve
inanglarinin olugmasi gerekir. Ayrica bu inanglara érgiitte calisan yoneticiler ve tiim
personel de birlikte baglh kalmalidirlar. Bir misyon en azindan isin tarifi, isletmenin
hedefleri ve sinirlamalarimi ve temel stratejik segimlerini igererek calisanlarina yol

gostermelidir.

Misyon her isletmede, “Isletmemiz nedir?” ve “Ne olmalidir?’ gibi sorulari
cevaplandiracak faaliyet ve amaglar1 igcermelidir. Eger bu basit sorularin cevaplan

verilmezse o isletmenin basarisiz olmasi kagimlmazdir.
1.1.4 Politika ve Strateji

Isletmecilik literatiiriinde strateji ile politika bazen birbirinin yerine, bazen de
esanlamli olarak kullanilir. Bugiin bu farklilik daha net olarak ortaya konmustur.

Politika, uygulamalarla ilgili kural ve ilkeler toplam olarak taumlanabilir. ™

Karar vermeye ve kisilerin eylemlerine, ya da etkili bir eyleme ydnelecek
diigstinceye 151k tutan genel rehberlerdir. Gerek {istlerin gerekse astlarin isini
kolaylastirma amacin giiderler. Planlama isi ve orgiit amaglarinin belirlenmesi. politika
bi¢iminde agiklandig1 zaman etkili olur. Politikalar bir baska deyisle orgiitlerin,
¢ahsanlarin davranis ve kararlarina yonelik olan resmi tutumudur. Belli bir hareketin

yasaklanmis olup olmadig1 ancak 6rgiit politikalarina bakilarak anlasilabilir. 80
1.1.5 Taktik ve Strateji

Taktik, 6zel ve kisa donemli amaglara ulasmak i¢in uygulanan 6zel hareket

tarzlaridir. Taktik; 6zel amaglara ulagmak i¢in, harekete ge¢mede kullanilan

7 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi -Stratejik ve Global Yaklasim-, (istanbul: Beta
Basim Yaymm Dagitim A.S.,.1999), s.46
% Halil Can, Organizasyon ve Yonetim, (Besinci Basim, Ankara: Siyasal Kitabevi, 1999), 5.94
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uygulamalarin ayrintili diizenidir. Taktik  kararlar politik kararlara gére daha

katidirlar. &'

Taktikler, planlamanin “nasil” kismini olusturduklarindan uygulanacak olan
stratejiler i¢in nelerin yapilmas1 gerektigini belirtmesi agisindan stratejistler icin

Onemlidir.
1.1.6. Program-Biitce ve Strateji

Programlar; hedeflerin, politikalarin, yéntemlerin ve gérevlerin baglanti kismin
olusturur. Yapilacak faaliyetlerin ve tahsis edilecek kaynaklarin ayrntili dékiimiiniin
hazirlanmasi,yer ve zamanlarin belirlenmesi, kim tarafindan ve ne zaman yapilacaginin
tesbit edilmesi siirecidir. Programlar isletmede alt kademe yoneticilerinin bir

fonksiyonudur ve bir kez kullanilan plan niteligini tagir. 82

Stratejiler ise birlestirilmis bir plan olup, isletmenin uzun vadede
gergeklestirilmesi diigiiniilen amag ve hedeflerinin segiminde kaynaklarin tahsis
edilmesi ve yonlendirilmesi ile ilgilidir. Stratejiler tepe yo6netiminin bir fonksiyonu

oldugu halde programlar alt kademe y&neticilerinin bir fonksiyonudur.

Biitgeler ise, yapilan planlarin ve beklenen sonuglarin rakamlarla
ifadelendirilmesidir. Bu sebeple biitgelere; rakamlandirilmis plan ya da program ad:
verilmektedir. *

2. STRATEJIK PAZARLAMA VE OZELLIKLERI

Pazarlama yéneticileri, isletmeyi etkileyen ¢evre unsurlarini, rekabet ve isle ilgili

faktdrlerin analiz edilmesinde, pazar olanaklarinin tesbitinde, amag¢ ve hedeflerin

¥ [stamoglu, a.g.e., 5.46

82 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, (Besinci Basim, Istanbul:Beta Basim Yayim
Dagitim A.S., 1998),5.25

8 Dinger, a.g.e., 5.26
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belirlenmesi unsurlarini g6z Oniinde bulundurarak pazarlama stratejileri gelistirmek

zorundadirlar.

Gilinlimiiz dinyasinda pazarlama ¢ok Onemli bir yer tutuyor. Basta internet
olmak lzere yaygin bilgi aglariyla, birgok tiretimi gerceklestirmek artik ¢ok kolay.
Ancak, Urtini pazarlamak, miisterinin istegine gore sunmak ise global diinyanin
tizerinde durdugu en 6nemli konulardan biri. Bu nedenle artik sirketlerin basarilarinda
iyl bir pazarlama stratejisine sahip olmalar1 gerekiyor. Bu stratejiler ise sektdrden

sektore, hatta aym sektordeki sirketlerde bile degisim gosterebiliyor. %

Pazar stratejileri gergekte nasil formule ediliyor ve segiliyor? Bir goriise gére bu
stratejiler bozuk yapidan kaynaklanan herhangi bir problemi ¢6zmek i¢in kullanilan
karar mekanizma siireglerinin aymisindan agiga c¢ikar. Bu tiir karar mekanizmasi
stiregleri tamimlanirken {i¢ sirali adimdan bahsedilir. Arastirma etkinlikleri, dizayn
(secenek gelistirme) ve segim seceneginin en iyisi olduguna karar verme. Bir ¢ok formel

planlama stiregleri kendi temelleri olarak bu li¢ adimu izler. 8

Stratejik pazarlama siirekli degisen i¢ g¢evresini ve miisteri memnuniyetini

kazanma ihtiyacim da hesaba katarak, pazar merkezli bir strateji gelistirmeyi planlar. 86

1) Pazar Merkezli Stratejiler : Stratejik pazarlama, miisteri memnuniyetini
saglamay1 amaglayan faaliyetleri kapsar. Strateji gelisimi, i egitimini genis kapsamli
fikirleri, rekabeti ve orgiitsel etkinligi dikkate alir. Miisteri hedef ve pazan etkileyen
unsurlar is birimleri arasinda koordine edilir. Stratejik pazarlama isletmenin cevre ile
bag kurmasini saglar ve pazarlamanmn 6zel bir fonksiyondan ziyade bir i sorumlulugu

oldugunu vurgular. ¥

2)Cevresel Sorunlar : Stratejik pazarlama, ¢evrenin incelenmesi, hangi tiir

miisteri gruplarina hizmet verilecegi, tiriin 6zellikleri ve hangi rakiple rekabet edilecegi

% N.Asli Tekinay, “Internette Pazarlama Stratejileri”, Capital, Y11:7, Say1: 12, (Arahk 1999),5.216
5 George S. Day, Strategic Market Planning, (New York: West Publishing Company, 1984), s.47
% David W. Cravens, Strategic Marketing, (Ugiincii Basim, Boston: Irwin, Inc.,1991), 5.65

87 Cravens, a.g.e., s.05
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ile ilgili profesyonel beceri ve tecriibeyi temin eder. Ayrica, ¢ok yonlii stratejilerin
basarih  bir gekilde entegre edilmesi yiiksek miisteri ~memnuniyetinin

gerceklestirilebilmesi i¢in ¢ok dnemlidir. 8

- 3) Miisteri memnuniyeti : Miisteri memnuniyetini kazanmanin yolu alicilarin
ihtiyaclarini igletmenin trlin/hizmet planlama siireci .ile uyumlagtirabilmesi ile
miimkiindiir. Misterilerin yaptiklan tercihler iirtin dizaynina ve tiretime yansimalidir.
Miisteri tercihleri o dUriin veya hizmetin talep edilebilirligini etkileyeceginden

miisterilerin memnuniyeti pazarlama stratejileri i¢in dnemlidir.

4)Finansal Performans : Sonu¢ olarak, stratejik pazarlama, geleneksel
satiglarin veya pazarlama yonetimi gelirlerinin de &tesine gider. Hangi pazarlara
girilecegi veya hangilerinden ¢ikilacag ile ilgili stratejik kararlar aymi kriterler

kullanilarak tahmin edilen finansal performansla belirlenir. %

5) isbirligi/ Is Birimi Planlar1 : Tepe yonetimi iki soruya cevap vermek
durumundadir. Birincisi, her bir iiriin pazardaki SIB'nin is giicii ve gekiciliginin
degerlendirmesi ile ilgili olarak is birimi hangi stratejiyi uygulayacak ve bu stratejiyi
uygulamak i¢in hangi finansal kaynaklar kullanilacak. Birim para akisimi, gelisimini ve
kazamlmasim saglayacak mu? Ikincisi, satislar Pazar payi, kar dagilimi ve diger
performans yonleri ile ilgili olarak {iist ydnetimin 6zel beklentileri nelerdir? Bu

tavsiyeler SIB ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi igin temel teskil ederler. 90

3. STRATEJIK YONETIM

Degisimin bugiinkii yogunlugunda isletmeler, tretim ve verimliliklerini
artirabilmek, c¢evrelerine uyum saglayabilmek dis tehdit ve unsurlardan en az
etkilenebilmek, gelisebilmek ve isletmenin amag ve hedeflerine daha hizli ve planlt bir

bicimde ulasabilmek igin ¢esitli yonetim tekniklerini uygulamak zorundadirlar.

% Cravens, a.g.e., 5.65-66
¥ Cravens, a.g.e., 5.66
% Cravens, a.g.e., .66
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Isletmelerin degisim siirecinde yasayabilmeleri i¢in degisimi yénetmeyi 63renmeleri
gerekmektedir. Dolayistyla stratejik yonetim, isletmenin uzun vadede ne olacagi ve bu

siiregte degisen sartlara gore uygulanacak y6ntem ve teknikleri kapsar.
3.1 Stratejik Yonetimin Tanimi ve Kapsami

Yonetim, belirli bir takim amaglara ulagsmak i¢in basta insanlar olmak iizere
parasal kaynaklari, donamimi, demirbaslari, hammaddeleri, yardimci malzemeleri ve
zamam birbiriyle uyumlu verimli ve etkin kullanabilecek kararlar alma ve bunlan

uygulatma sireglerinin toplamudir. *’

Stratejik yOnetim siireci, temelde ¢ok Onemli olan yonetim kararlari ve
faaliyetleri anlamina gelen stratejilere uygulamir. S6z konusu temel kararlar,
organizasyonun yapisim ve islevini etkileyecek niteliktedir. Bir kararn stratejik

olabilmesi igin;”

e Alinan kararlar, temelde isletmenin kar elde etme yetenegini artirmalidir,

e Alman kararlar, isletmenin biitiiniine iliskin olmalidir,

e Kararlar, genel kurul, yonetim kurulu veya {iist yonetim tarafindan
alinmalidir,

e Alinan kararlar, uzun dénemli olmalidir,

e Alinan kararlar, {ist yonetimin degerlerini yansitmal: ve biitiinlesik bir felsefe

ve kiiltiirle uyumlastiriimalidir.

Yukaridaki agiklamalara dayanarak stratejik yonetim sdyle tanimlanabilir:

“Stratejik yo6netim, daha etkili bir stratejinin gelismesine neden olan kararlar ve

faaliyetler ya da belirlenen isletme amaglarina ulasmaya yardimci olan stratejilerdir.”*?

°! Erol Eren, Yonetim ve Organizasyon, (istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A$.,1993),s3

*2 Mehmet Sahin, “Isletmelerin Stratejik Yénetimi”, Anadolu Universitesi Afyon LLB.F.Y1lhg, (1992),
s.3 .

 Fermani Mavis, “Stratejik Yénetim Modeli” A.U.LILB.F.D., Cilt:6, Say::1, (Haziran 1988), 5.144
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3.2 Stratejik Yénetim Siireci ve Safhalan

Stratejik yonetim, karar alma siirecinde oldugu gibi, genel bir yaklasimla
planlama, uygulama ve degerlendirme safhalarindan meydana gelir:** Stratejik Yonetim

Siireci ve Safhalar1 ayrintili olarak Sekil-4'te gosterilmistir.

e Stratejilerin Geligtirilmesi : Yoneticiler, isletmenin mevcut sartlarini
degerlendirir, i¢ kaynak ve kabiliyetlerini analiz eder ve planlar gelistirir.

o Stratejilerin Uygulanmasi : Genig ¢apta orta kademe yo6netimiyle paylasilan
ve hatta alt kademelere kadar yayilan bir sekilde tepe y6netiminin
sorumlulugunun bir pargasidir.

¢ Stratejik Sonuglarin Kontrol ve Degerlendirilmesi : Temel amaglar belirlenir,
stratejiler olusturulur, planlar hazirlanir ve uygulamir. Daha sonra
‘degerlendirme sathasina gelinir. Uygulanan stratejinin sonuglan degisik

boyutlarda gézden gegirilir ve bunlarin arka planindaki sebepler incelenir.

3.2.1 Isletmede Planlama Kavram ve Stratejik Planlama

Planlama, en basit olarak, neyin, ne zaman, nasil, nerede ve kim tarafindan
yapilacagini dnceden kararlastirma stirecidir. Planlama, bir amaci gergeklestirmek i¢in

en iyi davranis bigimini segme ve gelistirme niteligi tasiyan bilingli bir siirectir. *°

Planlama, herhangi bir konu ile ilgili olarak; ne, ne zaman, nasil, nerede, kim
tarafindan, neden, hangi maliyetle, hangi siirede sorularina cevap vermege ¢alismay1
ifade eder. Bu sorularin cevaplan ise plandir. Eger bir yonetici olsun veya olmasin,
herhangi bir kimse yaptig1 herhangi bir isle ilgili olarak bu sorulara cevap verebiliyorsa

plan1 vardir, bu sorularin cevabi yoksa plan yok demektir. *°

o4 Dinger, a.g.e., 5.49

% Kemal Tosun, isletme Yonetimi , (Dordiincii Basim, istanbul : Yén Ajans, 1987), 5.199

? Tamer Kogel, isletme Yé&neticiligi, (Dordiincli Basim, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim
A.S,1993),5.61
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Stratejik Planlama ise rekabet ortaminda onlari diger isletmelerden farkli
kilabilecek en &nemli aragtir. Clinkii degisen gevre kosullari, rekabet pazari ve teknoloji
ile birlikte hiikiimetlerin ¢ikardiklar1 kanunlar, pazarlama yoneticilerini zor durumda
brraktifindan  onlann diger isletmelerden farkli kilabilecek yo&netim becerilerini
gerektirmektedir. Gelecek giinlerin igletmelere ne getireceginden emin olunamayacagim

bilen isletme yoneticileri sistematik olarak stratejik planlardan faydalanirlar.

Isletmeleri saran dis gevre, pek ¢ok sinirlama ve firsatlarla dolu bulunmaktadir.
Bu ¢evrenin degismesi yeni birtakim sinirlama ve firsatlar yarattifindan, isletmelerin
mevcut basarilarim devam ettirebilmeleri ve yeni imkanlardan maksimum yarar
saglayabilmeleri veya ortaya ¢ikan olumsuz etkenlerden zarar gérmemeleri igin, bu
degisikliklere uyum saglamalari gerekmektedir. Iste stratejik planlama isletme
yoneticilerini bu degisikliklere hazirlayarak, problemleri minimize, yararlar1 maksimize
etmelerine yardimci olmakta, mevcut isleri analiz ederek, isletmenin kaynak ve

kisitlamalarinin ortaya konmasim saglamaktadir. 7

Stratejik Planlama, bir isletmenin temel amaglarini, hedeflerini, politikalarini ve
stratejilerini belirlemek ve temel isletme amaglarina ve hedeflerine ulagsma yolunda
politika ve stratejileri uygulayacak detayli planlar yapmak i¢in olusturulmus sistematik

ve az-¢ok resmilestirilmis bir ¢cabasidir. %

Stratejik Planlama; gelecege iliskin kararlar yapmaya tesebbiis etmez. Kararlar
sadece icinde bulundugumuz zamanda yapilabilir. Ileriye doniik planlama, gelecekte
olmasi miimkiin olaylar sirasinda se¢im yapilmasim gerektirir, fakat onlarin 15181nda

yapilan kararlar sadece su anda yapilabilir. 9

Stratejik planlama tirtin satiglarin tahmin etmez ve maddi alimlar, insan giicli ve
digerleri ile ilgili tahminlerin yapilmasi igin ne yapilmas: gerektigini anlatmaz. Stratejik

Planlama mevcut iiriinlerin ve pazarlarin simdiki tahminlerinin ¢ok 6tesindedir ve daha

°7 Mustafa Aksu, “isletme Stratejisi Formiilasyonunda Alternatif Kavramlar”, Pazarlama Diinyas:
Dergisi, Yil:10, Say1: 55 (Ocak/Subat 1996), 5.17

% George A. Steiner, Strategic Planning, (New York: Free Press Paperbacks, 1997), s.15

% Steiner, a.g.e., 5.15
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da 6nemli sorular sorur: Dogru iste miyiz? Bizim temel amaglarimiz neler? Mevcut
{irlinlerimizin modas1 ne zaman gegecek? Pazarlarimiz canlaniyor mu yoksa o&liiyor

mu? 10

3.2.1.1 Stratejik Planlamanin Onemi

Biitiin isletmeler, hatta resmi planlamaya kars1 olanlar bile en azindan {i¢ alanda

Ongorii olusturrhak zorundadir. Bunlar: '%

e Pazar talep seviyesini karsilamak veya yeni bir {irlin pazarina girmek i¢in
gerekli olan yatirim programinin 6lgiisii kalitesi.

e Satiglarin mevsimlik olmasimin ve siparislerinde periyodik olmasimin goz
Oniinde bulundurulmas: dikkate alinirsa isletmenin ihtiyag duydugu iiretim
programi

o TFinansal sorumluluklarim karsilamak igin gerekli olan gelir ve masraf

tahminlerine bagh olan finansal likidite.

Bu yonetimsel sorunlar tiim igletmelerde yaygin olup, giivenilir satis planlamasi

i¢in bir temel olugturmaktadir.

Planlamanin 6nemini ise asagidaki gibi siralamak miimkiindiir: 102

e Plan, {ist yonetimin deger sistemini, felsefelerini ve goriislerini ifade eder.
Bu bilgi, insanlara bir yonetim hissi ve nasil davranilacag hissini verir.

e Plan, isin nereden geldigini ve su an nerede bulundugu ile ilgili olgulan
sunar. Durum analizi, iist y6netim tarafindan alinan stratejik secimlerin
sebeplerinin anlasiimasina yardimci olur.

e Plan, farkli islevler arasindaki koordinasyonu kolaylastirir, hedeflerdeki
tutarhiigi muhafaza eder ve ¢atisan hedefler arasindaki dengelere yardime:

olur.

19 Steiner, a.g.e.,s.15-16
191 { ambin, a.g.e., s.477
102

- Lambin, a.g.e., s.477
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e Plan, uygulanmasinda gergeklestirilen gelismeyi gézden ge¢irme firsatim
saglayan ve amagtan uzaklasan faaliyet programinin bgliimlerini yeniden
yonlendirme firsatini da saglayan bir gézlem aracidir.

e Plan, simirh kaynaklarin daha net bir yo6netimini tegvik eder. Bunu
standartlar, biitgeler, planlar ve benzeri seyler kullanarak yapar ve béylece de

hazirliksiz yakalanma riskini azaltir.
3.2.1.2 Pazarlama Planlama Siireci

Planlama, bir isletme i¢in gelecegini kabul etmek igin yapilan sistematik bir
yoldur. Bir plan, 6zellikle, isletmenin ne basarmak istediginin onu nasil ve ne zaman
bagarmak istediginin bir ifadesidir. Aslinda biitlin pazarlama yoneticileri planlamanin
Oonemini kabul ederler. Ciinkii onun arkasindaki mantik inkar edilemez. Yine de,
uygulamada planlama genellikle yer almaz. Bunun bir sebebi, planlamanin sonuglarinin
genelde uzun vadeli olmasi ve ist yonetimin yakin gelecekteki sonuglara deger
vermesidir. Diger bir neden de, planlar belirli bir zaman dilimini gerektirdigi i¢in orta
yoneticiler plan merkezli olmaktan ziyade eylem merkezlidirler. Sonug olarak bir ¢ok

isletmenin planlamay: kolaylastirici karar verme yapisi yoktur. '%

3.2.1.3 Planlamada Temel Adimlar

Pazarlama planlamasi hem is birligi hem de orta yonetim seviyesinde rol aldig

icin her bir seviyede dért temel adim vardir:'®

1)Bir durum analizinin yapilmasi: Herhangi bir eylem plant yapilmadan 6nce,
karar verenlerin mevcut durum ve firmanin gelecegini etkileyen trendleri (egilimleri)
anlamalar; gerekir. Ozellikle, alicilarin, rakiplerin fiyatlarin ve diizenli degisimlerin yol

agtig1 sorun ve olanaklar1 degerlendirmelidirler.

' Joseph P.Guiltinan, Gordon W. Paul, Marketing Management- Strategies and Programs-, (London:
McGraw-Hill International Book Company, 1982), s.11
"% Guiltinan, Paul, a.g.e., s.11-12
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2)Hedeflerin Belirlenmesi : Durum analizi yapildiktan sonra, karar verenlerin
0zel hedefler belirlemesi gerekir. Hedefler, ¢evresel sorunlar ve olanaklar ve firmanin
Ozel giinleri ve zayif yonlerini dikkate alarak, firmanin belirli bir gelecek

gerceklestirmeyi umdugu performansin seviyesini belirler.

3)Strateji ve Programlarm Geligtirilmesi : Belirlenen hedeflerin
gergeklestirilebilmesi igin karar verenlerin hem stratejiler hem de programlar

gelistirmesi gerekir.

4)Kontroliin Saglanmasi : Oldukg¢a kapsaml planlar genelde ¢ok yonlii strateji
ve programlari igerirler. Her bir strateji ve program farkli bir yéneticinin sorumlulugu
olabilir. Boylece strateji ve programlarin etkili bir sekilde uygulanmasini saglamak igin
bir mekanizma gelistirilmelidir. Orgiitsel yapilar ve biitgeler koordine eylemleri i¢in
temel yontemlerdir. Strateji ve programlarin bagarisi kesin olarak tahmin edilemeyecegi

icin kontrol de 6nemlidir.
3.2.2 Isletme ve Dis Cevre Etkilesimi

Isletmelerin stratejik amaclarim  gergeklestirebilmesi igin dis ¢evrenin
tanimlanmasi, isletmelerin kaynak ve kapasitesinin belirlenmesi gerekir. Dis ¢evrenin
karmasik bir yap1 almas1 ve degisen teknoloji ile birlikte isletmelerinde biiylimesi, artik
gecmis tecriibeler yerine sistematik analizler yapmay: zorunlu hale getirmistir. Bir
isletmenin analiz edilmesi ile birlikte giligli ve zayif yanlarinin ortaya ¢ikmasi o

isletmeyi rakiplerinden daha iistiin hale getirir.

Isletme ile cevresi arasindaki iligkilerin niteligi hakkinda baglica ii¢ agiklama ve
yaklasim bulunmaktadir : Cevreyi etkileme, cevreye uyum ve karsilikli etkilesim

yaklasinu. Bunlar Sekil-5"de gosterebiliriz. 105

a) Cevreyi Etkileme Yaklagimi : Bu yaklasima gore yonetim, daha g¢ok

isletmenin ic dinamiklerini esas alir. Isletmenin amaglann ve basarist her seyin

103 Dinger, a.g.c., s.201
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iistiindedir. Bu sebeple dis gevrenin ustiinde durulmaz ve isletme ile gevresi arasinda

herhangi bir etkilesimin bulunmadig: varsayihr. 106

€

I

ofcle:
0@

Sekil 5. isletme fle Cevresi Arasindaki iliski Modelleri

Kaynak : Dinger, s.202

b) Cevreye Uyum Yaklagimm : 1940-1960 yillar1 arasinda gelistirilen bu
yaklasima gore isletmelerin uzun donemde basarisim belirleyen ve sirekliligini
saglayan en 6nemli dis gevredir. Bu agidan isletmeler varhiklarini siirdiirebilmek i¢in dis

cevrenin beklentilerine cevap vermek ve degisikliklere uyum saglamak zorundadur. 107

¢) Karsihkh Etkilesim Yaklagim : Isletme ile gevresi arasindaki iligkiler tek
yonlii degildir. Dolayis: ile hem isletme ¢evreyi hem de gevre igletmeyi etkilemektedir.
Dis cevrede meydana gelen herhangi bir degisiklik isletmeyi etkiler, ayni zamanda
isletmenin ortaya cikardigi yeni bir uygulama da gevreyi etkileyebilir. Pazarlama

yoneticileri stratejik bir karar alirken bu etkilesimi gozoniinde bulundurmak zorundadr. |

106

Dinger, Fidan, a.g.e., s.100-
"7 Omer Dinger, Yahya Fidan, a.g.e., 5.100-101
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Swot analizi sirketin biyiime olanaklarm belirlemede ve tamimlamada
kullanilan bir yontemdir. Swot bir sirketin firsat, tstiinliik, tehdit ve zayif kelimelerinin

bas harflerinden olusmus bir kisaltmadir. '

Swot, bir sirketin basar1 sansinn, isletmenin i¢ olanaklar1 ve ¢evresel tehlike ve
firsatlar olarak kendini belli eden dig gevresi arasindaki iyi.uyumdan dogdugu gergegine
dikkatleri ¢eken, kullanimi kolay bir yontemdir. Birgok isletme, swot analizini hedef

 belirleme isleminin bir parcas olarak kullamr. '

Bu analizde yaptigimiz, SW sorularimin yanitlarimi Mevcut Rakiplerinize
bakarak, OT sorularinin yanitlarimi ise Piyasalardaki gelismelere bakarak bulmaya

calismak ve bunun arkasindan da bir stratejik plan olusturmaya ¢alismaktir.'°

Peki miisteri nerede? Ne zaman ele alacagiz? Rakiplerimize kiyasla gii¢lii ve
zayif oldugumuz yanlar Neye Gdre giicli veya zayif? Elimizde ne kistas var?
Miisterinin hangi dnceliklerine gére daha giiclii ve zayifiz? ''! Swot Analiz Teknigini
kullanarak bu sorularin, isletme yoneticileri tarafindan tartisilip yanitlarinin bulunmas:,
igletmenin stratejik planinin gizilerek rekabet stratejilerine yol gosterici oldugu isletme

yonetimi tarafindan g6z ardi edilmemesi gereklidir.
3.2.4 Genel Cevresel Analiz

Isletmeler, kendilerine ait bir cevrede yasarlar. Ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirmek i¢in dis ¢evre ile devamli bir etkilesim halinde bulunurlar. Bu nedenle
cevresel faktorlerin ne oldugunun bilinmesi ve bunlarin stratejik yonetim siirecinin bir

degiskeni olarak analiz edilmesi gerekir.

'% Roger A. Kerin, Robert A. Peterson, Strategic Marketing Problems, (Sekizinci Basim, Upper Saddle
River, New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1998),s. 5

109 Kerin, Peterson, a.g.e., s.5

"% Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, (2.Basim, istanbul: Sistem Yayincihk,2001),
5.76

" Kinm, a.g.e., 5.76
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Dis ¢evre kavramu isletmeyle ilgili herseyi kapsar. Dis ¢evre ise, isletmenin
kendisiyle ilgili fakat kendi disindaki faktérlerden olusur. Bu diisiinceden hareketle dis
cevreyi, bir sistemle ilgili olan ve o sistemin disinda kalan hersey olarak

tammlayabiliriz. '

Cevre, isletmenin dig faktérleri ile ilgili olup, isletmeye birtakim firsat ve

istiinliikler vermesi yaninda birtakim tehlike ve giigliiklerini de sunmaktadir.

Cevre analizi, firsatlar iistlinliikler, tehditler zayifliklarin analizi igin bir dayanak
olarak kullamlabilir. Mevcut pazarlama stratejisi, isletme hedeflerinin basarili olarak
gerceklestirilmesi igin en wuygun iy akisim yansittigimi  kesinlestirmek  igin
incelenmelidir. Strateji, isletmenin pazarlama hedeflerini, gii¢lti ve zayif yonlerini
dikkate alirken, kaynaklarin en iyi kullanildig: bir sekilde gergeklestirilmelidir. Ayrica,

isletmenin karsilastig1 firsatlar ve tehditler uygunluk acisindan degerlendirilmelidir. 13

Cevresel analizdeki ilk basamak, firmanin ¢evrenin nelerden meydana geldiginin
anlasiimasidir. Firmanin performansin en ¢ok etkileyen ¢evre boliimlerini tanimlamak
ve bunlarin seklini belirlemek ©nemlidir. Genel olarak g¢evre, isletmeyi cevreleyen

sartlardir. Bunlar igletme faaliyetlerinin yeri ve ¢evresidir. Ha

3.2.5 Isletmelerin Genel Cevresi

Isletmeler belli bir bolgede is yapan ekonomik kurumlardir. Bunlarin ilgili

cevresi, hem insan etkilerini (ekonomik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi) hem de

dogal etkileri (biyolojik ve atmosferik) i¢eren bir ekonomik canl kiiredir. s

"2 Dinger, a.g.e., s.167

'3 Woodruffe, , a.g.e.,s.73

"% Paul Shrivastava, Strategic Management, (Cincinnati Ohio: South-Western Publishing Co.,1994),
s.25

1% Shrivastava, a.g.e.,s.25
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Bu yiizden isletme gevreleri; (1) Dogal Cevre, (2) Uluslar aras: diinya ekonomik,
sosyal, kiiltiirel ve siyasi iligkilerin diizeni, (3) Isletmelerin ekonomik, teknolojik, sosyal

ve kiiltiire] ve siyasi ortamlarindan meydana gelir. Sekil 7' de gosterilmistir.

Dogal Cevre

Uluslararasi Cevre

o

Isletmeler

Sekil 7. Isletmelerin Genel Cevresi

Kaynak : Shrivastava, s.26

Sekil-7'nin en son halkasi, diinyay: ve onun dogal cevresini temsil eder. Bu
biitlin insan ve sonug olarakta isletme faaliyetlerinin tamamui i¢in bir temel olarak islev
goriir. Bu dogal ¢evre, isletmeler i¢in hem bir kaynak hem de zorlayici etkendir. Dogal
fiziki diinya, ziraat, madencilik, metaller, petrol, denizcilik vb. kaynaklari sunar.

Uriinlerini tabiattan ¢ikartmayan isletmeler bile dogal kaynaklar kullanirlar. te

Stratejik planlama, bu dogal kaynaklarn sinirhl oldugu bilincinden hareket
ederek bu kaynaklarin yenilenmesi igin ¢aligmali ve ¢evrenin muhafazasini saglamali ve

isletmenin devamliligint saglamay1 hedeflemelidir.

"% Shrivastava, a.g.e., 5.25
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Sekil-7"deki ikinci daire, diinya gevresindeki sosyal yasami yapilandiran uluslar
arasi diinya diizenini gosterir. Bu diinya diizeni, ulus devlet icerisinde ve birbirleri
aralarindaki ekonomik, sosyal ve siyasi iliskileri sekillendirir. Karsilikli anlagmalar ve

uluslararas: kanunlar, uluslararasi ekonomik iliskileri yonetir. '’

Bu uluslararas1 diinya diizeni icerisinde ¢esitli tiplerdeki isletmeler faaliyet
gostermektedir. Bunlar farkl hedefleri kovalarlar ve farkli kaynaklara sahiptirler. Sekil-
7"deki daha igerde bulunan daireler ise bu isletmeleri gosterir. Isletmeleri ¢evreleyen bu
yakin ¢evre onlarin lizerinde en fazla etkiye sahiptirler. Bu g¢evre, genel ekonomik

gevre, teknolojik gevre, sosyo- kiiltiirel ve siyasi ve kanuni ¢evreden meydana gelir. '

Tepe yoneticileri isletmenin strateji ve amaglarim belirlerken; disarda bulunan
firsat ve tehditleri incelemeli ve inceleme esnasinda ekonomik, sosyo-kiiltiirel,
teknolojik ve diger ¢evre faktorleri biitiin olarak diisiiniilmeli ve gelecegin ne getirecegi
bilinmediginden alternatif planlar yapilmali ve stratejiler gelistirilmelidir. Bunun i¢in

gerekli bilgiler siirekli takip edilmeli ve analizler yapilmalidir. |

a) Teknolojik Cevre: Teknolojik degisikliklerin isletme {izerinde olumlu ya da
olumsuz sonuglari olabilir. Bu degisikliklerin isletmeyi nasil etkileyecekleri kismen de
olsa yonetimin bu degisikligi farketme ve uyum saglamasma baghdir. Dagitim
yontemlerini, hammaddeleri, isgiiciiniin ihtiya¢ duydugu beceriyi ve mal/hizmetleri
etkileyebilen teknolojik degisimlere isletme tarafindan uyum saglanmasi gerekmektedir.
Teknolojik degisimlere uyum saglanamamasi durumunda isletme pazarindaki eski

gliciinii kaybedecek ve yeni pazarlardaki pay1 azalacaktir. e

b) Sosyo Kiiltiirel Cevre : Teknolojik degisimler o toplumdaki deger yargilarim
degistirecektir. Toplumun deger yargilarindaki degisim niifus ve kiiltiirel ¢evreye ve

bununla ilgili olarak isletmelere bazi firsat ve tehditler sunacaktir. Ornegin, kiiltiirel

"7 Shrivastava, a.g.e., 5.25

"8 Shrivastava, a.g.e., s.25

"% Goksel Ataman, Ercan Gegez, “Dis Cevrenin Pazarlama Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama Yonetimi
Acisindan Onemi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y11:5, Say1:26 (Mart/Nisan 1991), 5.28
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¢evrenin bir degisimi olarak kadinlarinda okuyarak aktif hayata gegmek istemeleri basta
gocuk yuvalan olmak {izere birgok igletmeye firsat saglarken niifus planlamasi igin bir

tehdit unsuru olugturacaktir.

¢) Politik Cevre : Politik ¢evrenin igletmelere hiikiimet biitgelerinden tahsisat
sunmalan bir firsat saglarken, vergi ve politik diizenlemeleri de isletmelerin karliligim

ve varhigin1 énemli olgiide etkileyecektir.

d) Ekonomik Cevre : Hemen her isletme ekonomik ¢evre tarafindan
etkilenmekten kaginmaz. Ekonomik durum devamli bir sekilde degismekte oldugundan
basarili igletme, artan ve azalan eilimleri en gabuk farkeden, en ¢abuk tavir alan ve

yeni ekonomik duruma uyabilmek icin yeterli esneklige sahip olan isletmedir. '*°
3.3 Stratejik Analiz Kavram ve Metodlar

Stratejik pazar planlamasi Sekil-8'de hiyerarsik olarak gosterilmis metodlarla
yapilir. Hiyerarside birisi ne kadar ¢ok yiikselirse, temel planlama iglemi olan ve en
yaygin bi¢cimde kullanilan metodun bulundugu zirveye varana kadar, is biriminin olmasi
gereken kararlara da metodlar o kadar uyar. Hiyerarsinin kurulmasi, yiiksek seviye
analizleri igin veri saglar, fakat genellikle bu verilerin kararlarla simirli bir ilgisi vardir.
Piramidin i¢inde bulunan metodlarin amaci, rekabet saglamak i¢in dis sartlar1 strateji ve
programlara doniistirmeye yardimeir olmaktir. Bu metodlar, dis ve i¢ verilerin

. . 1o . 1 . 121
entegrasyon derecesine ve gligliik sirasina gére diizenlenir. !

Iki metodda dogasi, itibariyle esnek oldugu i¢in yanyana gosterilmistir. Her iki
durumda da bunlar, temel analizin 6nemli bir béliimiidirler, fakat ayni1 zamanda yiiksek
seviye analizleri igin 6nemli veriler saglarlar. Ornegin, Pazar analizinin baslangic
noktasi, pazarlama ve {irlin siniflarinin belirlenmesinde onciiliik eder. Fakat Pazar

analizinin bir b6liimii, pazardaki indirimleri belirlemeli ve tahmin edebilmelidir. Ayni

120 Ataman, Gegez, a.g.e., 5.32-33
= George S. Day, Analysis for Strategic Market Decisions, (New York: West Publishing Company,
1986),s. 6
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zamanda bu hiyerarsi (tecriibe egrisi, portfoy veya PIMS) deki metodlar, pazarin dogru
tammina baghdir. Karar destekleme sistemleri diisiik seviye verilerini yliksek seviye

verilerine déniistiirmede benzer bir rol oynarlar.

Stratejik
Planlama
Stirect

PIMS Portfoy
Analizleri | Metodlar

Maliyet Pazar
Dinamikleri, Dinamikleri,
Derece ve Tec. | Uriin ve San.
Etkileri Hay.Dénem.

Karar _ Stratejik Varsayim
Destekleme Ogrenme ve Testetme
Sistemleri

Stratejik Durum Degerlendirmesi

I | |

Dis Sartlar

Sekil 8. Strateji Analiz Metodlarinin Hiyerarsisi
Kaynak : Day, s. 6

Stratejik Analiz Temelleri : Asagida stratejik temellerle ilgili iki kavram ele

alinacaktir.
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1) Durum Degerlendirmesi :Durum Degerlendirmesi, isin performansini ve
uygun strateji se¢imini etkileyecek egilimleri, tistiinliikleri ve sartlar1 belirlemek igin
gecmisi, simdiki ve gelecege ait sistematik analizleri igerir. Ilgili bilgiler, endiistri ve
pazar ¢evresi, teknolojik trendler, rekabetci glicler, kararlar ve i¢ olanaklar1 da igeren
biitlin makro ¢evreyi kapsar. Sonug, uluslararas: iistiinliik ve zayifliklar ve dig tehditler
ve firsatlarla ilgili bir dizi kesin ve umut verici test edilebilir varsayimlari, mevcut

stratejinin yeterlilik degerlendirmesine temel teskil ederler. '*2

2) Stratejik Varsaymmlarin Ortaya Cikarilmasi ve Test Edilmesi
Varsayimlar, bir konuyla ilgilenen veya bir faaliyetin gidisatina karar veren
yoneticilerin dikkate aldig: veriler, gergekler veya inanglardir. Konular ve stratejik
fikirler dogalan itibariyle ¢ok net olmadig1 i¢in (¢ift anlama gelebildigi igin)

varsayimlar, bu belirsizligi ortadan kaldirmaya yararlar. '

Biitiin stratejik analiz metodlarinin amaci, temel varsayimlar ortaya cikarmak,
ve sonuglarini degerlendirmektir. Bununla birlikte stratejik varsayimlarin ortaya
¢ikarilmast ve test edilmesi, direkt olarak strateji analizinin yapilmasina katkida
bulunur. Bu degerlendirmeler diger strateji analiz metodlarina yardimci olurlar. Bu

metod rekabet stratejisi fikirleri belirlendikten sonra uygulanir.
3.3.1 Kavram ve Tekniklerin Planlanmas:

Strateji Analiz Metodlar hiyerarsisinin ikinci seviyesinde tecriibe egrileri {irlin
-ve endiistri hayat egrileri ve karar destekleme sistemleri vardir. Bu kavram ve
tekniklerin her biri, stratejik bilgilerin organizesini saglayarak stratejik diisiinmeyi
zenginlestirirler. Bunlar 6nemli kanun ve iliskileri 6nemsiz olanlardan ayirarak
gorevlerini yaparlar. Bu seviyedeki metodlar, bir sonraki seviyede bulunan metodlarin

. . e 24
kavramsal ¢ercevesine yardim ederek iki kez gérev yapmis olurlar. :

122 Day, a.g.e.;s.7
' Day, a.g.e..s.7
" Day, a.g.e.,s.8
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1) Maliyet Dinamikleri Analizi ( Olcek ve Tecriibe Etkileri ) : Maliyet ve
ticretin dinamik analizleri i¢in sema olusturulmas: tecriibe egrisidir. Cok az strateji
kavrami, tecriibe egrisi temel taniminda, daha ¢ok kabul gormiistiir. Katma deger
fiyatlarnn —enflasyona gore ayarlanmustir- kiimiilatif (toplam) hacimdeki artigla birlikte
sistematik olarak azalir. Gergek fiyatlardaki distisler, genellikle yaparak &grenme,

teknolojik ilerlemeler veya 6lgek ekonomilerindeki artan vérimlilikle ilgilidir.

Tecriibe egrileri 3 tip stratejik analizleri desteklemek i¢in kullanilir:'
a) Isletme maliyet basing egrisi: Isletmedeki degisiklikler, toplam kestirme
deger maliyetleri ve bireysel maliyet unsurlari ile igletmenin toplam tecriibesi arasinda

bir iliski kurar.

b) Rekabetle ilgili maliyet karsilastirma egrileri :Bir sanayideki rakip
firmalarin degisken maliyet durumlarinin bélimler arasindaki iliskileridir. Bu egri ile,

her bir rakibin mevcut fiyat ile ne kadar kar ettigi tahmin etmek mimkiindiir.

¢) Endiistri fiyat tecriibe egrileri : Endiistrinin ortalama fiyati ile toplam

tecriibesi arasinda bag kurar.

2) Pazar Dinamiklerinin Analizi : Pazar dinamiklerinin analizi iiriin hayat
egrisi kavramu ile es anlamhidir. Biyolojik benzerlik yiiziinden {iriin kategorisinin satig
tarihindeki farkli sathalar- dogum, yetiskinlik, olgunluk, ¢6kiis- fikrine siirekli miiracaat
edilir. Hayat egrisi fikrini stratejik analizler i¢in faydali yapan sey pazar, teknoloji ve
rakip giiclerin etkilerini yansitabilme kapasitesidir. Bunu tahmin etme kapasitesi
olduk¢a smirhidir ve onu uygun stratejileri belirlemek igin kullanmak pek dogru
degildir. Ciinkii trlin hayat egrisi hemen strateji belirleyicisi miisait ortam hazirlayicisi
(baz1 biiyiime yeni rakipler i¢in firsatlar olusturur anlaminda) ve stratejik eylemlerin bir

sonucu olarak gorev yapar.

'S Day, a.g.e.,s.8

62



4. REKABET VE REKABET STRATEJILERI
4.1 Rekabet Kavrami ve Tanimi

Tepe yoneticilerinin temel gérevlerinden biri, isletmelerinin belirlenen amag ve
hedeflere ulasmasi i¢in planli ve tutarli bir sekilde yasamlarim devam ettirmek ve
biiyliyerek pazar paylarim artirmak ve rekabet pazarninda lider olmayi saglamaktir. Ttim
isletmeler faaliyette bulunduklan alanda rakiplerine gére tistiinliik elde etmeyi ve kendi

sahalarinda en iyi olmay isterler.

Rekabetin amaci, fiyatlarn diisiik, kaliteyi yliksek tutarak tiiketiciye yarar
saglamaktir. Rekabet, kaynaklarin en verimli kullanimim saglayarak ve girisimi tegvik

ederek, bir biitiin olarak ekonomiye yarar saglar. 2

Rekabetci iirlin ve hizmetler ortaya koyamayan firmalar, yasamlarin1 devam
ettirme ve bilylime amaglarim gerceklestirememekte, uluslararasi pazarlara yerlesmede
ve pazar payini korumada yalmzca “rakiplerle miicadele etmek” yeterli olmamaktadir.

Sonug olarak etkin bir gekilde rekabet etmek de gerekmektedir. 127

R‘ekabetgi bir ortam i¢inde en dnemli faktérlerden birisi geleneksel pazarlamada
tiim ﬁrlearln varhigini stirdiirmeleridir. Bu amagla stirekli bir degisim gosteren global
pazarlarda istiin olan firmalann yanisira bu pazara girmeye c¢aligan birgok yeni
firmalarda bulunmaktadir. Uluslar arasi bu rekabette, zayif firmalar kaybolurken, iistiin

olan firmalarin ise bu konumunu muhafaza etmeleri ve yaratici olmalar gerekmektedir.

Rekabet ortama gelistikce lider firmalar, rakiplerinin iirlin sorumluluklarin

tizerinde daha dikkatle duracaklar ve 6z savunmaya yénelik’ fiyat savaslarina daha az

rastlanacaktir. %

126 Edward De Bono, Rekabetiistii, Ceviren: Oya Ozel, (ikinci Basim, Istanbul: Remzi Kitabevi 1996.),
s.85

27 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, (ikinci Basim, Bursa: Ekin Kitabevi
Yaymlari, 1998), 5.24 )

12 Serap Cabuk, “Gelecege Yonelik Pazarlama Stratejilerinin Onemi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi,
Yil:7, Sayi:41, (Eylul/Ekim 1993), s.15
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Ozellikle hizmet kalitesinin geri kaldig1 bolgelerde hizmetin zenginlestirilmesi,
firmanin rekabet¢i 6zelligini artirabilir. Diger yandan talebin arzi gegtigi pazarlarda

hizmetin gelistirilmesi gereksiz masraflara ve kisa vadeli kiiciik karlara yol agabilir. '*

Rekabeti, bir pazarda tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak ve ilgilerini
cekmek igin, isletmelerin birbirleri ile yarnglari ya da miicadeleleri olarak

tanumlayabiliriz.

Kisacas1 rekabet, yoneticilere baski yapmaktadir. Isletme yoneticileri bu hizla
degisen global diinyada ayakta kalmak istiyorlarsa rekabet¢i olmak zorundadirlar.
Rekabet, igletmelerin varliklarim koruyacak ve ayakta kalmalarini saglayan temel

¢izgiyi glivence altina alacaktir.

Rekabet konusunda su sorulara dikkat etmek gerekir : '*°

e Hangi isletme daha yashi? Yash isletme daha saglam stratejilere dayaniyor
demektir.

e Isletmenin rekabet avantajlar1 nelerdir? Cok sayida rekabet avantajina sahip
isletme, az sayida sahip olana gére daha gli¢liidiir.

e Isletmenin sahip oldugu miisteri avantajlart nelerdir? Mal ya da hizmetin
isletme agisindan sahip oldugu avantaj anlamli degildir. Anlamli olan, o
teknik 6zelligin miisteri agisindan tasidig: avantajdir.

e Isletme gelecekte hangi alanlarda miisteri avantaji saglayabilecektir?

e Temel rakipleriniz kimlerdir ve gelecekte kimler olacaktir?

¢ Donem sonundaki bagar1 hangi 6lgiitlere gore nasil 6lgiilecektir?
4.2. Sektorlerin Yapisal Analizi

Rekabet stratejisinin formiile edilmesinin 6ziinde, bir sirketi c¢evresi ile

iliskilendirilmesi yatar. Ilgili ¢evre, toplumsal ve ekonomik giigleri de kapsayacak

129 Monty L. Lynn, Richard S. Lytle, Samo Bobek, “Service Orientation in Transitional Markets: Does it
Matter?”, European Journal of Marketing, Say1 34, (2000), 5.279
% fslamoglu, a.g.e., 5.234
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sekilde ¢ok genis olmasina ragmen, firmanin ¢evresinin kilit ydnii, rekabet ettigi sektor
veya sektorlerdir. Sektor disindaki giigler esasen goreceli olarak &nemlidir; dis giigler
genellikle sektordeki tiim sirketleri etkiledigi i¢in, asil 6nem tagryan, firmalarin bunlarla
bag edebilmesindeki farkli becerilerdir. Bir sektdriin rekabet durumu, Sekil-9'da
gosterilen bes temel rekabet giicline baghdir. Bu gili¢lerin kolektif gilicti, kar
potansiyelinin yatirilmig sermayenin uzun vadeli getirisi ile 6l¢ilildiigi, sektdrdeki nihai
kart belirler. Biitiin sektorler ayni degildir. Rekabet gii¢lerinin kolektif kuvvetleri
farklilik g6sterdigi icin, temel olarak sektorlerin nihai kar potansiyelleri de farkliliklar
gosterir. Giigler, lastik, kagit ve ¢elik gibi sektdrlerde yogunken, kozmetik ve kisisel

bakim {iriinleri gibi sektorlerde daha vasattir. 131

SEKTORE YENI
GIRECEK
FIRMALAR

Sektore yeni
girecek firma
tehditleri

SEKTORDEKI
RAKIPLER

Tedarikgilerin Alcilarm pazarhk
pazarlik giigleri giicleri

> 17

Mevcut firmalar
Arasindaki rekabet

A

ALICILAR

TEDARIKCILER

Ikame iiriin veya
hizmet tehdidi

IKAME FIRMALAR

Sekil 9. Sektordeki Rekabeti Giidiileyen Giicler
Kaynak : Porter, s.4

Bir sektordeki bir is birimi i¢in rekabet stratejisinin hedefi, sektdrde sirketin

kendisini bu rekabet gii¢lerine kars1 en iyi sekilde savunabilecegi veya bu giligleri kendi

131 Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi, Ceviren: Giilen Ulubilgen, (Istanbul: Sistem Yayncilik, 2000),
s.3-4
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yararina olacak sekilde etkileyebilecegi bir konum bulmaktir. " Dolayisiyla,
isletmelerin rakip firmalara gére Ustiin konuma gelmelerinin anahtari, ellerinde mevcut
bulunan kaynaklari analiz ederek kaynaklarn yonlendirmeleri gerekmektedir. Rekabetin
yaratmig oldugu baski ise isletmelerin gii¢lli, zayif, tstlin ve eksik yonlerini agiga
¢ikaracagindan sektorlerin durumuna ik tutup, rekabet stratejilerinde bir degisiklik
olup olmayacagimi ortaya ¢ikacagindan yapisal analiéin isletmeler igin rekabet

stratejilerinde 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz.

Bes rekabet giicli, -pazara giris, ikame {irlin riski, alicilarin pazarhk giici,
tedarik¢ilerin pazarhk giicii ve mevcut rakipler arasindaki rekabet- bir sektordeki
rekabetin, mevcut oyuncularin ¢ok Otesine gectii gercegini yansitir. Misterilerin,
tedarikcilerin, ikame firmalarin ve sektdre yeni girecek olanlarin tiimii, sektordeki
firmalar agisindan birer “rakip”tir ve 6zel kosullara bagli olarak, az ya da ¢ok &ne
¢ikabilirler. Bu  genel anlamuyla  rekabet, genisletilmis ¢ekisme olarak

adlandinlabilir. '
4.3. Yapisal Analiz ve Rekabet Stratejisi

Bir isletmenin, pazarda rakip firmalara kars1 giicli ve zayif yonlerinin
belirlenmesi o isletmenin rekabet giiciinii olusturmakta olup isletmenin sektérde hangi

konumda bulundugunu tanimlamaktadir.

Etkin bir rekabet stratejisi, bes rekabet giicii karsisinda savunulabilir bir konum
almak i¢in, saldirgan veya savunmaci eylemlere girisir. Genel anlamda, bu birtakim

yaklagimlar beraberinde getirecektir: '>*

e Firmanin yeteneklerinin, mevcut rekabet giicleri dizisi karsisinda en iyi
savunmay1, saglayacak sekilde konuslandirilmas;
e Stratejik hamlelerle gii¢ler dengesinin etkilenmesi, bdylece firmanin goreli

konumunun iyilestirilmesi;

3
132 porter, a.g.e.,s.3
3

'3 Porter, ag.c.,s.6
3

™ Porter, a.g.c., 5.37
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e Ya da giglerin temelinde yatan faktorlerdeki degisimlerin 6ngoriilmesi;
bunlara karsilik verilmesi ve boylece diger rakipler farkina varmadan 6nce
yeni rekabet dengesine uygun bir strateji segilerek degisimin kendi yararina

kullanilmasi. -

Konuslanma : Isletmenin rekabet giiglerine karsi savunma mekanizmalari
gelistirerek faaliyette bulundugu sektoriin zayif oldugu noktalar: tesbit etmesidir.

Dengeyi Etkilemek : Isletmenin rekabet giiclerine karst saldirgan strateji
izlemesidir.

Degisimi Kendi Yararina Kullanmak : Ornegin, bugiin giines enerjisiyle 1sitma
alaninda, hi¢biri 6nemli bir pazara sahip olmayan yiizlerce sirket bulunmaktadir. Bu
sektdre giris kolaydir ve rakipler giines enerjisiyle 1sitma yontemini, geleneksel 1sitma
yontemleri kargisinda tstiin bir ikame {irlin olarak yerlestirme savasi vermektedirler.
Giines enerjisiyle 1sitmanmin potansiyeli biiylik oranda gelecekteki giris engellerinin
bigimine, sektdriin konumunu ikame tirtinler karsisinda gelistirmeye, rekabetin en ug
noktasindaki yogunluguna, alicilarin ve tedarikgilerin ellerinde tuttuklar1 giice bagh
olacaktir. Buna karsilik bu o6zellikler de, marka kimliklerinin olusturulmasi, en son
noktada ulasilacak giris sermayesi maliyetlerinin ne olacag1 ve iiretim tesislerinde sabit
maliyetlerinin nihai biiytkliigii gibi faktorlerden etkilenecektir. '*°

Cesitlendirme Stratejisi : Cesitlilik, yeni olan {irlinlerin gelistirilmesi ya da
edinilmesini ve bunlarin isletme tarafindan daha 6nceden sunulmamis olan pazara
sunulmasini igerir. Pek cok isletme, isletmenin biliyimesi ve gelisebilmesi igin son

yillarda ozellikle bu stratejiyi benimsemistir.
4.4 Rekabet Stratejilerinih Se¢im Siireci

Giiniimiizde rekabetsel pazarlarda s6z sahibi olmanin en énemli kosulu fiyat ve
kalite rekabetine uyum saglanmasidir. Bunu gergeklestirmek ig¢in isletmelerde
verimlilik ilkesini ¢n planda tutarak, iiretim girdilerini verimli bigimde kullanmak ve

iiriinlerin kalitesini diinya standartlar diizeyine ¢ikartmak gerekmektedir. '*° Rekabetsel

'fs Porter, a.g.e., 5.39
% Giinal Once, “Kalite Faktorii ve Pazarlamadaki Rolii”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil:2, Say:1]
(EylalVEkim 1988), s.24
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pazarda teknolojik, politik ve ekonomik degisim diinya capinda ve iilkemizde
tikketicilerin satin alma kararlanm ve dolayisiyla da pazarlama faaliyetlerini
etkileyeceginden, isletmeler kaliteli ve verimli tirlin/hizmet sunabilmek i¢in uygun olan

rekabet stratejilerini segme durumundadirlar.

Maliyet liderligi, farklilagsma ya da odaklasma ile ilgili olarak Porter’in 1980
deki ortak rekabet strateji fikri, strateji lizerine yapilan goriismelerde degerli bir
baglangi¢ noktas: sunar. Ortak rekabet stratejisi segimi, pazarlama stratejisini ¢ok bityiik
oranda etkiler ve hem anahtar i¢ kaynaklarin ve hem de rekabet, sanayi yapisi ve pazar

dinamikleri gibi dis faktérlerinde detayh olarak diisiiniilmesini igerir. '’

Yoneticiler rekabet stratejileri gelistirme ve uygulama konusunda iki zorlu iddia
ile kars1 karsiyadirlar: Birincisi stratejinin yonetici ekibinin tarafli yaklasiminin (ve
belki de bilgisizliklerin) bir yansimasi olmamasini saglamaktir. Bu tarafli yaklagimlar
organizasyonun gegmis basarilarindan kaynaklanabilir. Ikinci iddia sirketin
stirdiiriilebilir bir stratejinin ana hatlarim belirledikten sonra kaynaklarmi gercekten
stratejiyi yansitacak sekilde tahsis etmesini saglamaktir. Bagka bir deyisle strateji

sirketin kosullarina kaynak tahsisi prosesi ise stratejiye ayna tutmahdir. 8

Pazarlama yoéneticileri rekabet pazarinda rekabet sartlarina uygun olan stratejiyi
gelistirmek ve igletmelerinin hangi alanda {istiin ya da zayif olduklarini 6grenmek i¢in
rekabet analizlerini yapmak zorundadirlar. Asagida rekabet analizlerinin bir
tamamlayic1 unsuru olan portfy matrisleri ele alinarak bu dogrultuda rekabet stratejileri

incelenecektir.
4.5 Rekabet Stratejilerinin Se¢ciminde Kullamilan Portfoy Analiz Teknikleri

Portféy analizi, isletmenin mevcut yatirimlarimi kullamlan gesitli 6l¢iilere gore

degerlendirme, bunlarin gelecekte saglayacaklar yarar ve olanaklar tahmin etme, bu

7 David Carson, Audrey Gilmore, “Developing marketing competence and managing in networks: a
strategic perspective”, Journal of Strategic Marketing, Say::8, (Haziran 2000), 5.185
" Clayton M. Christensen, “Strateji Belirlemek: Yaparak Ogrenmek, Harward Business Review,

Power Ozel Ek, (Nisan 1999), 5.21-22
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degerlemeden hareket ederek isletmenin elindeki kaynaklarin tahsisinde yol gdsterme

amactyla yapilan analitik bir tekniktir. 139

Hizmet sektoriinde ise portfoy kavrami miisteri tabanina uygulanmaktadir. Eger
yoneticiler her kategorideki migterinin yillik degerini bilirlerse ve her kategorideki
miigteri tabaninin oranin bilirlerse yoneticiler gelecegi miisterilerden gelecek gelir akis:
olarak gorebilirler. '*° Ancak sigorta isletmelerine yapilan uygulama esnasinda her iki

sigorta igletmesinin de portf6y analiz tekniklerini kullanmadiklar tesbit edilmistir.
4.5.1 Boston Danisma Grubu Portféy Analizi

Sekil-10'da goriildtigi lizere matrisin dikey ekseni biiylime oranini, matrisin
yatay ekseni ise nisbi pazar payim gosterir. Pazar biiylime orani1 %10 olarak kabul
edilmekte, bu oramn iistiinde olan biiylime oram yiiksek, altinda olan biiyiime orani ise

diigiik kabul edilmektedir. Pazardaki en gii¢lii rakibin pazar payi 1 kabul edilir.

1. Problemli Birimler : Disiik Pazar payina karsilik biiyiime potansiyeli yiiksek
alanda yer alan SIBleridir. Daha ¢ok pazara yeni giren mamuller veya daha 6nce
girmesine ragmen pazar biiylirken giiclii bir pazar pay1 kazanamamis SIB'leri bu

alanda yer alir. '*!

2. Yildiz Birimler : Matriste de goriildiigli gibi, yiiksek Pazar pay1 ve yiiksek
bilylime oranina sahiptir. Bu birimler kendi ihtiyaglar1 olan nakitleri kendileri temin

ederler, ancak gii¢lii rekabet ortaminda bulunan SIB'leri ek nakte ihtiyag duyabilir.

3.Nakit Birimleri : Yiiksek Pazar pay1 ve disiik bilylime oranina sahiptirler. Bu
birimler hayatlarinin olgunluk - devresinde yer aldiklarindan maliyetleri dusiik,

karliliklar: yiiksektir.

"% Eren, a.g.e., 5.207
1401 ovelock, a.g.e., s.185
"' Dinger, a.g.e., 5.249

69



GORELI REKABET DURUMU

<
YUKSEK 1.0 DUSUK
2. Yildiz Birimler | 1. Problemli Birimler
A v O O
B U O O
0 K O
Y S
U E O O
M| K
E| %10
D |3. Nakit Birimleri | 4. Tasfiye Birimleri
o U |0
R § O 10 ©
Al U
Nl K O
'O O
O

Sekil 10. Boston Danisma Grubu Portféy Matrisi

Kaynak : Dinger, a.g.e., s.249

4, Tasfiye Birimleri : Bu birimlerin hem biiylime oranlar1 hem de Pazar paylar
diisiiktiir Bu birimler hayatlarinin gerileme safhasinda yer aldiklarindan nakit girdisi

saglayamadiklari gibi nakte de ihtiyac hissederler.

4.5.2. Stratejik Kiimeleme Analizi

Thomspson'un ve Strickland tarafindan gelistirilen, pazar biliylime orani ve

rekabet durumunu ayn iki degisken olarak ele alan iki boyutlu bir matristir.

Sekil-11'de goriildiigii gibi iki degiskenden olusan dort boélge igin stratejik
kiimeler belirlenmektedir. Birinci bolgenin en uygun stratejik durumu olusturdugunu
soyleyebiliriz. Isletme uzmanlasma ile pazar payini elde tutarak pazar lideri durumuna

gelecektir. Dikey entegrasyon ile pazar paym ve kar marjini korumak isteyebilir. Tek
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yonlii farklilagsma stratejisinde ise isletme sahip oldugu avantajlara dayanarak riskleri

azaltmak i¢in iiriin ya da pazarlara dogru tek yonlii farklilagsmayi secebilir.

Hizh Pazar Biiyiimesi

Z. 11. Bolge Stratejileri (Siralama Cekicilik | 1. Bolge Stratejileri (Siralama, G
A Durumuna Gore Cekicilik Durumuna Gore ' U
Y Yapilmistir) Yapilmigtir) C
I 1) Uzmanlik Stratejisinin Yeniden 1)Uzmanlagsma L
F Diizenlenmesi, 2) Dikey Entegrasyon U
2) Yatay Entegrasyon ve Birlesme 3) Tek Yonli Farklilasma
Birlesme

R 3)Kopma R
E 4) Tasfiye Etme E

K K
A A
B B

E E
T III. B6lge Stratejileri (Siralama Cekicilik | IV. Bolge Stratejileri (Siralama, T

Onceligine Gére Yapilmigtir) Cekicilik Durumuna Gore Yapilmigtir)

D 1) Tasarruf Etme 1) Tek Yonli Farklilasma D
U 2) Cesitlendirme 2) Her Alana Girme ve Yatirim U
R 3) Kopma 3) Yeni Alanlarda Miisterek R
U Yatirim Ortakliklar U
M M
U U

Yavas Pazar Biiyiimesi

Sekil-11 Pazar ve rekabet durumuna gore stratejik kiimeler

Kaynak : Eren, a.g.e., s.231

Stratejik kiimeleme analizinde ikinci bélgeye diisen isletmeler ¢ekicilik sirasina
gbre uzmanlasma stratejisine sahip olmalidir. Basarili bir uzmanlagma stratejisi i¢in, bir
isletme, yatay entegrasyon stratejisi izleyebilir. Bu durumda isletme endiistrideki
durumu sarsilan bir isletme ile birlesebilir. Bunda da basar1 saglanamaz ise, bu takdirde
isletme i¢in en mantikli stratejiler bu endiistri alanmindan ayriimaktir. Eger isletme tek

s _es as . TR . . 2
{irlin firetiyorsa bu sefer tasfiye stratejisi izlemesi gerekir. '™

" Eren, a.g.e., 5.232
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Uclincii bolge stratejilerinde ise ilk olarak tasarruf stratejisini sGyleyebiliriz. Bu
strateji ile verimsiz kaynaklardan tasarruf saglayarak maliyetler azaltilabilir. Tasarruf
stratejisi miimkiin degil ise, isletme her tiirlii alana girerek ¢esitlendirme stratejisini

izleyebilir. Isletme gesitlendirme stratejisinde basarihi olamazsa kopma stratejisini izler.

Dérdiincti  bolge stratejilerinde ise yapilan ~yatinmlardan fazla nakit
beklenmediginden en uygun strateji isletmelerin tek yonli ¢esitlendirme programi
uygulamalaridir. Ancak bu program cazip degilse her alana girerek yatinm yapmak ya
da pazardaki diger isletmelerle birlikte yatiim ortakliginda bulunmak alternatif

stratejiler olarak diistiniilebilir.
4.5.3 GE Isletme Portfoyii ve Yonlendirici Politika Matrisi

General Elektrik firmas1 ti¢ olgekli ve pazarin ¢ekiciliginden olusan yeni bir
matris gelistirmistir. Sekil-12°de goriilecegi gibi GE'nin portféy matrisinin dikey
ekseninde pazann ¢ekiciligi, yatay ekseninde ise isletmenin rekabet durumu ve

{istiinliigii yer alir. Bu eksenlerin hepsi ytiksek-orta-diisiik olmak iizere derecelendirilir.

Bu teknigin en O6nemli Ozelliklerinden biri, matrisin isletmenin faaliyette
bulundugu mevcut liretim ve pazarlar: degerlendirebilme imkan1 vermesi yaninda heniiz
girmedigi, ancak girmeyi distindligii faaliyet sahalari da analiz etme firsat

vermesidir. 143

Kisaca bu dokuz alani asagidaki sekilde yorumlayabiliriz:

1. Yatirnm yapma ve biiyiime stratejileri : Matris lizerindeki yesil hiicreler
icinde yer alan SIB'lere uygulanan stratejilerdir. Teknolojiyi gelistirmek, iretim
kapasitesini artirmak ve mamul ¢esitlendirmesi ile biiyiime stratejileri gelistirmek

mimkindiir.

143

Dinger, a.g.e., s.253
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Sekil-12 Yénlendirici Politika Matrisi (GE Isletme Portfoy) Matrisi

Kaynak : Dinger, a.g.e., s.254

2. Segici yatirmm stratejileri : Matris {izerinde sarn hiicreler i¢inde yer alan
SiB'lere uygulanan stratejilerdir. Temel amag, mevcut kaynak ve yatirimlarla pazar
durumunu korumaktir. Ciinkii bu alanda yatinm yapmak daha fazla nakit

gerektirecektir.

3) Geri cekilme ve tasfiye stratejileri : Matris tizerinde kirmizi hiicreler iginde
yer alan SIB'lere uygulanabilecek stratejilerdir. Isletme bu bolgede harcayacagi zaman,
emek ve yatinm yerine bos makine ara¢ ve gereglerini satarak harcamalan kisarak,

maliyetleri disiirerek geri ¢ekilme stratejisi uygular.
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4.5.4. Hofer Analizi ve Mamiil/Pazar Degerlendirme Matrisi

Mamiil/Pazar degerlendirme matrisinin Sekil-13'de gortildtigii gibi dikey

ekseninde mamul hayat egrisi asamalari ve yatay ekseninde ise rekabet avantaji yer alir.

SIB'lerinin i¢inde bulundugu pazarin biiyiikliigt dairelerle, her SIB'in Pazar pay1 ise

daire igindeki dilimlerle gosterilir.

grup< x>z

mME =B ER—O0 mMBEYEE w0

L2 7] ;:::U

Rekabet Avantaji

Pazar paym
artirarak bityi

Pazarlama giiciinil
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Pazar payim Pazar paymn Pazar paymnt
koruyarak ya da | dikkatli bir koruyarak geri
arfirarak biiyii bi¢imde artir cekil
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koruyarak artirma| artirmaya calis. Tasfiye et.
¢ahs. Etkinlik Segici stratejileri
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Gii¢li Orta Zay1if

Sekil-13 Hofer in Mamiil/Pazar Degerlendirme Matrisi

Kaynak: Islamoglu, a.g.e., 5.250

Matriste yer alan stratejilerin her durumda uygulanmalar1 séz konusu degildir.

Bu alternatifler pazarin bityiikliigiine ve pazar paylarina gére degisecektir. Sézgelimi B

isletmesinin SIB'i mamiil yasam egrisinin giris asamasinda yliksek rekabet giiciinde

olmasmna karsin pazarin biyiikligii ve pazar payr bakimindan C'den oldukga zay:f
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konumdadir. Biiyliyebilmesi i¢in kaynaga ihtiyaci vardir. Bu kaynagi ise biiylime
asamasinda bulunan SIB'inden saglayamaz. Ciinkii biiyiime asamasinda olan mamiiliin
de kaynaga ihtiyac1 vardir. Ancak olgunluk agamasinda SIB'den kaynak aktarabilir.
Buradan aktardigi kaynaklarla biiylimeye ¢alismalidir. Bunu bagaramayacaksa, 0,05 1ik
pazar payina mahkiim demektir. Bagka ¢ikis yolu bulamazsa birlesme yoluyla biiyiimek

ya da bu birimi satarak tasfiye etmek gerekir. '**

Analizin digerlerine oranla Ustiin olan ozelligi, dort degiskenin bir arada
incelenebilmesi ve boylece sahip olunan kaynaklarin tahsisinde optimallik

saglanabilmesidir. '*°

4.5.5. Pims Analizi

PIMS programi 3000°den fazla is birimi hakkinda niteliksel (kalite ile ilgili) ve
niceliksel (miktar1 ile ilgili) bilgi iceren bir veri tabamidir. Bu program katilimci
sirketlerin yoneticilerine kendi sirketlerinin performansim ayni alandaki diger sirketlerle

karsilagtirarak 6l¢mek konusunda yardimci olur. 146

Aragtirma sonuglarina uygulanan istatistiki regresyon analizleri mamul Pazar
pay: ile yatinm tlizerinden geri doniisler arasinda stirekli bir iligkinin bulundugunu
gostermistir. Ortalama olarak, Pazar payindaki %10 luk bir fark, vergiden 6nce yatirim
lizerinden geri déniiste %5°lik bir fark yaratmaktadir. Yatinnm tizerinden geri doénis
icerisindeki degismelerin %80°den fazlasin1 ve karlilik, nakit akisi gibi bagh
degiskenleri agiklayabilmek i¢in regresyon denkleminde 37 bagimsiz degisken

kullamlmigtir. Grafik-1 bu iliskileri géstermistir.'*’

“*islamoglu, a.g.e., s.251

' Dinger, a.g.e.,s.257

16 peter Wright, Charles D. Pringle, Mark J. Kroll, Strategic Management (Boston: Allyn and Bacon,
1992), 5.207

147 Aksu, a.g.e.,s.23
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Grafik-1 Pazar payi ve yatirim iizerinden doniisler arasindaki PIMS iliskileri

pazar pay ve yatinm lizerinden doniigler
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Grafik-1, yatirim tizerinden geri doniisiin dogrudan dogruya pazar pay: ytiizdesi

ile ilgili oldugunu géstermektedir.

Grafik-2 ise, nispi payimn dnemini vurgulamaktadir. Biiyiik bir pazardan nispeten
diisiik pay alan biiylik bir igletme, kiigiik bir pazardan biiyiik pay alan kii¢iik bir

isletmeden daha az karlidir. 148

Grafik - 2 Ug biiyiik rakibin birlestirilmis Pazar payma nispeten, organizasyonun
Pazar pay1

organizasyonun birlegtirilmis pazar
pay!

nispi pazar
payi

14 30 51 91

yatinm iizerinde geri déniig ylizdesi

Yukarida kisaca anlatilmaya ¢alisilan portfoy matrislerinden hangilerinin ya da
hangisinin daha faydali olacagi hakkinda bir yargiya varmak mumkiin degildir. Ciinkii
her bir matrisin pazar konumu ve ig¢inde bulundugu sartlar farklidir. Dolayisiyla sadece

tek bir matrise bagl kalmak pek faydali olmayacaktir.

1% Aksu, a.g.e., 5.23
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4.6 Rekabet Stratejileri

Bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in modern pazarlamanin da bir geregi olarak
hedef pazarda bulunan tiiketicilerin tutum, davrams ve beklentileri dikkate alinarak

ihtiyaglarinin tatmin edilmesi gerekir.

Cok basit olarak tiiketicilerin beklentileri ve isteklerini sormahlar. Ust diizey
yoneticilere, orta kademe yoneticilere ve ¢aliganlara bu sorular1 y6neltmeliler. Miisteri
odakh olmanin en basit yolu, misterilerine isteklerini sormak ve onlar1 dinleyip,
anlamaktir. Varolan aktivitelere art: bir deger katmanm pesine diismektir. '*° O halde
hedef pazarda gii¢lii bir rekabet politikas: izleyebilmek icin pazarlama yéneticilerinin,
pazarlama karmalarini hem tliketicilerin beklentilerine cevap verecek sekilde
yonlendirmeleri, hem de rakip isletmelerin pazarlama karmasindan daha iistiin kilacak

rekabet stratejileri izlemeleri gerekmektedir.

Miisteri egilimli hizmet firmalarinin ¢ogunlugunda tercih edilen genel yaklasim,

agiklik olarak goriiliir. Asagidaki gerekgeler agiklik goriisiinii destekler: '>°

e Yoneticiler, giinlik islemlerini firmanin stratejilerine uyumlu sekilde
yonlendirmeye tesvik edilmelidir. Boylece, stratejinin temel unsurlari bu
kigilere bildirilmelidir.

e Insana bagiml hizmet isletmeleri, elemanlarinin isletmenin genel stratejik
vizyonunu tanimalar1 amaciyla egitilmelidir.

e Personel lyeleri, strateji olusumuna faydali bir sekilde katkida bulunma
yetenegine sahiptir. Bu &zellikle de miisteriler hakkinda bilgi edinmenin
onemli oldugu ve hizmet kalitesinin katt mesleki zorunluluklar ag¢isindan
degilde miisteri tatmini bakimmdan tammlandigi miisteri egilimli firmalar

i¢in dogrudur.

"9 F.Sedef Seckin, “Insan Kaynaklarinda 21.Yiizyil Stratejisi”, Capital, Y1il:7 Sayi:11, (Kasim 1999),
s.198

1% Michel Kostecki, “Guidelines for Strategy Formulation in Service Firms”,Marketing Strategies for
Services, M.M.Kostecki, (Oxford: Pergamon Press, 1994) 5.197
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o s stratejisinin belli dzelliklerinin halka duyurulmasi, esit bir sekilde firma

agisindan halk imaj1 faydalar1 sonucunu da dogurabilir.

Hedef pazarda bulunan rakiplerin belirlenerek bu isletmelerin uyguladiklan
rekabet stratejilerinin ve pazara sunulan mamiil ya da hizmetin gii¢lii ve zayif yonlerinin
bilinmesi rakip isletmelerin ne gibi bir rekabet stratejisi izleyecegini belirlemesi ve

hangilerine kars: saldir1 girisimlerinde bulunmalar1 bakimindan 6nemlidir.

Bir ¢ok firma basar i¢in birtakim stratejik faktorlerin gerekliligini kabul ederek
rekabet ederler. Bagar1 formiiliinii belirlemek zor olmasina ragmen strateji planlamasi

rekabetci bir avantaj gelistirmek igin bu tiir faktérleri dikkate almahdir. ™'

Daha sonra agagidaki alt1 soru sorulmahidir:'*?

1) I¢inde bulunulan hizmet isletmesinin 6zellikleri nelerdir? Her ne kadar
hizmete yonelik isletmeler, tiretime y&nelik isletmelerden temel olarak farkl: iseler de
bu farklilik, hizmet igletmesinin “zel tiirtine” baglhdir.

2) Isletmeler rakiplerinden nasil korunabilir? Isletmelerin  ayakta
kalabilmelerine, rekabette iistin olmalarina baghdir. Oyleyse isletmeyi giiclii bir
rekabetten korumak i¢in nasil bir yap: kurulabilir?

3) Daha etkili maliyet islemleri nasil elde edilebilir?

4) Fiyatlandirma stratejimizin temel mantifi ne olmalidir? Maliyete dayali
fiyatlandirma yapmak gtictiir. Degere dayal fiyatlandirmanin ise, ekonomik, sosyal ve
psikolojik boyutlar1 bulunmaktadir. Bunlar fiyat izerinde ne tiir bir etki birakir?

5) Yeni hizmetler gelistirme ve denemek i¢in hangi yontemler kullanilabilir?
Hizmetin itibarinin arttirilmasi igin kullanilacak teknikler nelerdir?

6) Eger varsa hangi isletme ele gegirilmelidir.

5! David J. Luck, O.C. Fernell, Marketing Strategy and Plans, (ikinci Basim, Englewood Cliffs, Nev
Jersey; Prantice-Hall, Inc, 1985), s.231
"2 Dinger, a.g.c., 5.442-443
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Uretimden tiiketiciye giden zincirde bir kiimenin varligindan séz etmek
miimkiindiir. Burada kiimeden kasit, iiriiniin Uretilerek satilmasina ve satis sonrasina
kadar genis bir yelpazede yer alan sektér ve isletmelerin varligidir. Tim bu faktérler

isletmelerin rekabetgi strateji politikalart uygulamalar bakimindan bir temel tegkil eder.

Ornegin, bir tigort {iretiyorsamz ve bu alanda baganiliysamz, bu basari sadece
tisért imalatgasina maledilmemeli. Tarlasinda pamuk treten ¢iftgiden, diger
malzeme tedarikgilerine, tekstil boya {reticilerinden tasarimcilara; nakliye
isletmelerinden perakendecilere, hatta ilgili liniversitelere kadar genis bir kesimin

basarida rolii vardur. '

Sektorlerin yapisal analizinde degindigimiz bes temel rekabet giiciiyle basa
¢ikmada, sektordeki diger rakipleri devre dis1 birakmak igin potansiyel olarak basarili
olacak ii¢ genel strateji yaklagimi vardir: '>*

1. Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

2. Farklilastirma Stratejisi

3. Odaklanma Stratejisi

4.6.1 Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi, verimli lgekte faal tesislerin kurulmasini, deneyimlerden
giicli maliyet diisiislerinin elde edilmesini, sik1 maliyet ve genel giderler kontroliini,
kiigiik musteri hesaplarindan kaginilmasini ve Ar&Ge, servis, satig giicli, reklamlar vs.
gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir. Bu hedeflere ulasabilmek i¢in,
yOnetimin, maliyet kontrolii {izerine dikkatle egilmesi gereklidir. Kalite, hizmet ve diger
alanlar goz ardi edilemese de, rakiplere oranla diisiik maliyet, tim stratejiyi belirleyen

ana tema olur. '>°

Hizmet Isletmeleri, ozellikle gelisen teknolojiden faydalanarak maliyetlerini

disiirmek istemektedirler. So6zgelimi turizm ve otelcilik yiiksekokullarinda &grenim

'?3 “Tirkiye nin Rekabet Analizi,” Capital, Yil:7, Say1: 10,(Ekim 1999), 5.56
1f4 Porter, a.g.e., s.44
> Porter, a.g.e., 5.44
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géren Ogrencilerinin yaz donemi stajlarimi turizm isletmelerinde yapmalarimin hem
ogrenciler agisindan hem de isletmeler agisindan faydasi bulunmaktadir. Isletmeciler bu
sekilde kalifiye elaman yetistirmek zorunda kalmayip Ozellikle daha diisiik ticret
vererek maliyetlerini diistirmektedirler. Bu diger damigman firmalar i¢inde gegerlidir.
Yeni mezun 6grencilerin 6n hazirhk caligmalari danisman firmalarin maliyetlerini de

diistirecektir.

[sletmelerin diisiik maliyetli bir konuma sahip olmalan diger rakip firmalara
kars1 6nemli bir avantaj saglar. Diisiik maliyetli bir konum, rekabetin her gegen giin
kizistifn pazarda onemli bir Slglide savunma avantaji saglar. Ciinkili diger rakip
isletmelerin karliliklarimi kaybetmeleri durumunda, diisiik maliyet konumunu elde eden

isletme bu konumunu korudugundan karliligin1 devam ettirmesi miimkiin olacaktir.

Baz1i hizmet igletmelerinde sunulan hizmetin ekonomiklik derecesini artirmak
amactyla kullamlan mekan béliimlendirilebilir, Ornegin, biiyiik bir alanda yer alan
sinema salonlan artik aym mekanda birkag¢ sinema salonu sekli haline getirilerek aym
saatte birkag film gosterimi yapilmasi suretiyle merkezlestirilebilir. Béylece miisterinin
az oldugu donemlerde daha az eleman istihdam edilir ve bazi salonlarda devre disi
birakilarak kullanilmayan sinema salonlarinda hizmetlerin dayaniklilik 6zelliginden

faydalamilir.

Diisiik maliyetlilik konumu, firmay: gii¢lii alicilara kars1 korur, ¢iinkii alicilar
fiyatlar1 ancak bir sonraki en verimli rakibin fiyat diizeyine kadar duslirmek igin gii¢
kullanabilirler. Diigitk maliyet, firmaya girdi maliyetlerindeki artigla basa ¢ikabilmede
daha fazla esneklik kazandirarak, giiclii tedarik¢iler karsisinda bir savunma saglar.
Diistik maliyetli bir konuma yol agan faktorler, genellikle 6lgek ekonomileri ve maliyet

avantajlar1 acisindan da onemli giris engelleri saglar. '°°

Disiik bir toplam maliyet konumuna ulagmak, ¢cogu kez rakiplere gére yiiksek
bir pazar pay1 veya hammaddelere daha kolay erisim gibi avantajlar gerektirir. Bu da,

tirtinleri Uretimi kolay olacak sekilde tasarlamayi, maliyetleri yaymak icin birbiriyle

136 Porter, a.g.e., s.45
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baglantil {iriinlerin genis bir yelpazesini elde tutmay: ve hacim kazanmak igin tiim

biiyiik miisteri gruplarina hizmet vermeyi gerektirebilir. **’

Maliyet liderligi konumunu korumak, aym zamanda isletmelere agir yiikleri de
beraberinde getirir. Bu da isletmelerin teknolojik degisiklikleri yakindan takip etmesi
ayrica bu teknolojinin beraberinde getirdigi ekipmanlara karst yatinm yapmas: ve artik

kullanilmayan bos makine arag¢ ve gereclerin satilmast demektir.

Toplam Maliyet Liderligi Stratejisinin beraberinde getirdigi risklerden bazilar
ise sunlardir: '*® |

e Gecmigte yapilan yatinmlari veya Ogrenilenleri gegersiz hale getiren
teknolojik degisiklikler;

o Sektdre yeni girenlerin veya arkadan gelenlerin, taklit yoluyla veya ¢ok iyi
tesislere yatinm yapabilme becerileri yoluyla isi disiik maliyetle
Ogrenmeleri;

e Dikkatin maliyete yogunlasmis olmasi nedeniyle, gerekli {riin veya
pazarlama degisikliklerinin goériilememesi;

e Firmanin, rakiplerin marka imajim dengelemek i¢in fiyat degisimini veya
diger farklilastirma yaklagimlarini uygulayabilme becerisini daraltacak bir

maliyet enflasyonu.
4.6.2 Farkhlastirma Stratejisi
Ikinci rekabet stratejisi, isletmenin sunmus oldugu iiriin ve hizmette yenilik
yaparak, gerek miisterinin alg1 diizeyinde gerekse tlim sektdrde benzersiz bir sey

yaratmaktir.

Cagimiz siirat ¢agidir. Yogun ve siirekli artan bir rekabet ortaminda en énemli

kalite unsuru “hiz’dir. Dolayisiyla tiiketicilerin degisen istek, ihtiya¢ ve beklentileri

1f7 Porter, a.g.e., s.45
'*¥ Porter, a.g.e., 5.56
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izlenmeli ve bekledikleri hizmetten daha fazla kalite ve hizmet sunulmalidir. Ayrica bu

dogrultuda yeni hizmet anlayis1 tiiketicilere benimsetilmelidir.

Hizmet isletmelerini degisime gotiiren nedenlerin en 6nemlisi, rekabetin itici ve
baskin giiciidiir. Dolayisiyla, kokli ve son derece yiikksek maliyet gerektiren bir
organizasyon yaklagimini benimseyen isletmeler, rekabet giiglerini artrmak ve 6nemli
rekabet istiinliikleri yakalamak zorundadirlar. Ancak diger isletmelerin bu yeni hizmeti

taklit etmesi baz1 risk faktorlerini de igerebilir.

Gergeklestirilebilmesi halinde, farklilagtirma, bir sektdrde ortalamanin {izerinde
getiriler elde etmek agisindan uygulanabilir stratejidir; ¢iinkii bes rekabet giicityle baga
¢ikabilmek i¢in savunulabilir bir konum yaratir. Misterilerin marka sadakati ve bunun
sonucunda fiyatlar karsisinda olusan daha diisiik hassasiyeti nedeniyle farklilastirma,
rekabet hamlesine karg1 yalitim saglar. Ayrlcé marjlar1 artirir; bu da, diisiik maliyetli bir
konum ihtiyacim ortadan kaldirir. Farklilagtirma, tedarik¢inin giiciiyle basa ¢ikabilecek
yiiksek marjlar yaratir ve alicilar, karsilagtirma yapabilecekleri yiiksek marjlar yaratir ve
ahicilar, kargilagtirma yapabilecekleri alternatiflerden yoksun olduklari ve bu nedenle

fiyatlara karg1 daha az hassas olduklari i¢in, bu durum alicimn giiciinii agik¢a azaltir. '*°

Farklilagtirma stratejisinin uygulanmasimnda dért boyut s6z konusudur:'®

1) Rakiplere gore daha tstiin bir teknige ve teknolojiye dayamilarak yapilan
farklilagtirma,

2) Kalite iyilestirme ¢abalarini gii¢lendirerek yapilan farklilastirma,

3) Miisterilere saglanan destek hizmetleri ve satig sonrasi hizmetleri rakiplere
gére daha siiratli, etkili, kaliteli, vb. gerceklestirerek yapilan farklilastirma,

4) Rakipleri ile en az kalite ve nitelikteki iirlin ve hizmetleri daha diisiik fiyata

vermeye dayanan farklilastirma.

Farklilastirma yapan isletmeler, iirlinlerini diger markalarin Uriinlerine gore

farklilagtirarak, miisterilerinin bu farklilastirmadan dolay1 olusan fiyat farkini demeleri

"** Porter, a.g.e., 5.47

10 Eren, a.g.e., s.290
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icin marka bagimlilif1 yaratmaya caligirlar. Clinkii markanin temel amaci, miisterin
gbziinde bir farklilik yaratmaktir. Tiketiciler s6z konusu satin aldiklan triiniin fazla
fiyat vermeye degecegine inanirlar ve bu fiyata lrlin veya hizmeti satin alirlar.
Pazarlama yoneticileri bu liriin ya da hizmette diger sektdrdeki iiriin veya hizmetlere
gbre bir marka bagimhilig1 yarattigr icin bir secicilik saglamisg ve tiiketiciler de bu

yiiksek fiyati 6demeye razi olmuslardir.

Ozellikle bilgisayar programlari iireten isletmelerde oldugu gibi, patent alinarak
rekabet engeli konulabilir. Az sayida olmakla birlikte bu tiir bir rekabet engelleri koyma
firsati, insana dayali hizmet isletmelerinde de bulunmaktadir. Yonetim danismanlik
firmalar, kendi gelistirdikleri bir problem teshis ve ¢6zlim teknigi ile kullamm ve

yayim hakkini elinde tutabilir. '®' S5zgelimi, windows'un patenti microsofta aittir.

Ornegin, t-shirt {izerindeki logolar bir farklilastirma olarak kabul edilebilir. Bu
bir at (Ralph Lauren), bir timsah (Lacoste) olabilir. Logolar ve markalar bir iiriine anlam
kazandirmak i¢in gergeklestirilen isaretlerdir. At ve timsah zenginlik, rahatlik, hayranlik
uyandirma, secgkinlik gibi sembolik anlamlar tasirlar ve tiiketiciler bu nedenle
tercihlerini kullanirlar. Benzer bi¢imde; Pepsi, susuzlugu gidermek kadar kendini iyi ve
6zgiir hissetmede, Levi's giysileri de ortiinme ve giyinmeden daha ¢ok dinamiklik ve

kars1 cinsi cezbetmesiyle segilebiliyorlar. '

Marka aracilig1 ile kimlik yaratmanin en énemli hedefi, sizin tirliniiniizti miisteri
g6zinde diger alternatifler sunumlardan farkli hale getirmektir. Eger en fazla miisteri
kitlesi tarafindan tercih edilen en O©nemli 6zellikler sizin marka kimliginizde
bulunuyorsa, o zaman sizin Uriiniiniiz rakip sunumlardan ayirt edilecek ve sonugta ya

daha fazla tiiketilecek veya daha yiiksek fiyatla satilabilecektir. '®

Mal iretimine yonelik isletmelerde, Urtinlin markasi1 ve kalitesi tanstilarak,
tiiketicilerin hem sosyal statii saglamalari hem de ihtiya¢ ve isteklerini beklentileri

bazinda karsilanmaya c¢alisilarak iriiniin etkinligi artinlabilir. Boylece basarili bir

'®! Dinger, ag.e sd41 '
12 yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, (Istanbul: Sistem Yaymncilik, 1999), 5.70
13 Krmm, a.ge.,s.10
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lirintin markasi, diger markalar arasinda bir imaj saglayarak aranan konuma gelebilir.
Hizmetlerin soyut olma 6zelligi dikkate alinirsa hizmet isletmelerinin ¢esitlendirilerek
gelistirilmesi onemli bir strateji olarak nitelendirilir. Sozgelimi, kuafdr hizmet
isletmelerinde sa¢ kesiminin yamsira cilt bakimi gibi diger hizmetlerde sunularak

hizmet ¢esitlendirilmis olur.

Pazara giren isletmeler, fiyat rekabeti ile karsilasmamak igin, mallarin
farklhilastirmaya ve farklilaghrmanin yarattiy yiiksek fiyatla satis yapabilme
olanagindan yararlanmaya yoénelirler. Malini diger rakipler karsisinda farklilastiran
isletme, rakiplerine gore malim daha yiiksek fiyatla fiyatlandirma sansina sahiptir.

Ciinkdi tiiketiciler o igletmenin markasini Steki markalara gore farkh algilayacaktir. 164

Uriinlerin satilacagi pazar alam 6zellikle titkketim mallar1 satan isletmeler igin
onemlidir. Tiiketicinin bir markay1 tercihi olduk¢a zayif oldugundan, aradigi markay:
bulamayan mitisteri kolayca diger markalara kayabilir ve perakendecinin istedigi
markay1 getirmesini beklemez. Belirli markay1 tasiyan mallarin 6neminin artmas: tilke

¢apinda yapilan reklamin arttirilmas: ile siki sikiya baglidir.'®

Urtin farklilastirmas: stratejisi ile firma fiat rekabeti yerine bazen {irliniin
tasarimini, bazen ambalajini ya da markasim farklilastirarak ve ¢ogu kez fiziksel veya
kimyasal nitelikleri 6zdes olan lirlinde ufak tefek degisiklerle sadece psikolojik etki
yaratarak rakip lriinlerden daha iyi oldugunu vurgulayan ve tiiketicilerin bu hususun

farkina varmalarim saglayacak tutundurma ¢abalarina girisilir. '

Farklilastirma da bazi riskleri beraberinde getirir: '®
e Diisiik maliyetli rakiplerle kendini farklilagtirmis firma arasindaki maliyet
farklilig1 o kadar artar ki, farklilastirma, marka sadakatini koruyamayacak

hale gelir. Boylece alicilar, maliyetten biyiik miktarlarda tasarruf edebilmek

' islamoglu, a.g.e., 5.254-255

' Birol Tenekecioglu, Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Tiirkiyedeki Uygulama, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi I.I.B.F.Y., 1974), 5.30-31

'%Mehmet Olug, "Tutundurma-Promotion iletisim-Communication”,Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y11:3
Sayi:17, (Eyliil/Ekim 1989),5.10

T Porter, a.g.e., s.57
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icin farklilagtinlmis firmanin bazi &zelliklerini, hizmetlerini veya imajim
satin almaktan vazgeger;

o Alicilann farklilagtirma etkenine ihtiyaci azalir. Bu durum, alicilar daha
karmasik hale geldikge ortaya cikar;

o Taklit, algilanan farklilagtirmay1 daraltir; bu, sektorler olgunlastik¢a ortaya

¢ikan yaygn bir durumdur.

Farklilagtirma stratejisinin; isletmenin maliyetlerini g6z ardi etmesine izin
vermedigi ol¢lide bir sektdrde pazar payim artirarak ortalamanin iizerinde gelir etmesi
agisindan uygulanabilirliginin yiksek oldufunu, bununla birlikte farklilagtirma ile
birlikte teknolojik degisime dzen gostermeyip geride kalmasi bakindan diisiik maliyetin
de bir risk teskil ettigini soylemek miimkiindiir.

4.6.3 Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi, 6zel ve farkli istek ve ihtiyaglar olan, sadece belirli bir
hedefe hizmet vermek isteyen isletmelerin, iirlin ve hizmetlerini bu hedefe uygulayarak,

stratejilerini bu dogrultuda gergeklestirmeleridir.

Hizmet isletmelerinde tiiketicilerin deger ve yargilarn 6nemli oldugu igin
fiyatlandirma maliyet iizerinden degil deger ve yargilar lizerinden yapilir. S6zgelimi bes
yildizi otellerden Hilton otelinde konaklayan bir miisteri i¢in fiyat 6nemli degildir,
miisteri bu otelin statiistinden dolay: fazla fiyat 6demeye razidir. Fiyatlandirma stratejisi
hizmet isletmelerinde az kullamlmakla birlikte bazi hizmet isletmelerinde
kullanilmayacag1 anlamina gelmez. S6zgelimi sigorta isletmelerinde stirekli miigteriler

icin fiyat indirimi s6z konusu olup rekabet iistiinltigli saglanmaya galigilir.

Strateji, firmanin, bu yolla dar stratejik hedefine daha genis bir alanda miicadele
eden rakiplerinden daha etkin veya verimli bir sekilde hizmet verebildigi fikrine
dayanir. Sonug olarak firma, ya belirli bir hedefin ihtiyaglarini daha iyi karsilamakla
farklilagtirmay1, ya da bu hedefe hizmet vermekle maliyetlerini diislirmeyi veya her

ikisini birden basarir. Odaklanma stratejisi, bir biitiin olarak Pazar perspektifinden
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dugtik maliyeti veya farklilagtirmay1 gergeklestirememesine karsin, dar Pazar hedefi
karsisinda bu noktalarin birine veya ikisini birden ulasmay: basarir. Ug genel strateji

arasinda ki farklar, Sekil-14"de gosterilmistir. '

STRATEJIK AVANTAJ
"
: -
Alicinin I Diisiik Maliyetli
1
Algiladiz1 Benzersizlik Konum
E
i
Sektor Capinda FARKLILASTIRMA E TOPLAM MALIYET
!
:
STRATEJIK HEDEF |

Yalnizca Belirli ODAI'(LANMA

Bir Kesim 1
[}

Sekil 14. U¢ Genel Strateji
Kaynak : Porter, s.49

Odaklanmay1 gerceklestiren firma, potansiyel olarak sektér acisindan
ortalamanin iistiinde getiriler de elde edebilir. Odaklanma, firmanin ya stratejik hedefi
ile ilgili olarak diisikk maliyet konumuna ya y.iiksek farklilastirmaya ya da her ikisine
sahip oldugu anlamina gelir. Maliyet liderligi ve farklilastirma boliimiinde irdeledigimiz
gibi, bu konumlar her bir rekabet giicii karsisinda savunma saglar. Odaklanma,
ikamelere karsi en az savunmasiz olan veya rakiplerin en zayif oldugu hedefleri

segmede de kullanilabilir. 169

Hizmet isletmeleri rakiplerini satin alarak biiytiyebilirler. Ancak bu mal iireten
isletmelere goére daha risklidir. Satin alinan isletme personelinin isten ayrilmasi

durumunda 6nemli problemler yasanabilir.

' Porter, a.g.e., 5.48
' Porter, a.g.e., 5.49
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Odaklanma stratejisi, her zaman ulasilabilir toplam pazar pay: lizerine bazi
simrlamalar getirir. Odaklanma, kaginilmaz olarak ya karliliktan ya da satis hacminden
6diin vermeyi gerektirir. Ayrica farklilagtirma stratejisi gibi, odaklanma da, toplam

maliyet konumundan 6diin vermeyi gerektirebilir de, gerektirmeyebilir de. '7°

Odaklanma stratejisinin de birtakim riskleri bulunmaktadir: m

e Genis iriin yelpazesi olan rakiplerle, odaklanmis firma arasindaki maliyet
farkliligi, dar bir hedefe hizmet vermenin maliyet avantajlarini ortadan
kaldiracak veya odaklanmayla ulasilan farklilagtirmayi dengeleyecek kadar
genisletilecektir;

e Stratejik hedefle pazar arasinda istenen iriinlerde veya hizmetlerdeki
farkliliklar bir biitiin olarak daralir;

e Rakipler, stratejik hedef dahilinde alt pazarlar bulurlar ve odaklananin
odagim disarida birakirlar.

Anlatilmis olan bu ii¢ genel rekabet stratejisinin hangisinin isletme i¢in uygun
olacaginin kararini ise isletmenin organizasyonel yapisi ve yonetimi belirler. Sonugta
her {i¢ rekabet stratejisinin uygun olmasi ¢ok az rastlanan bir durumdur. Bir isletmenin
rekabet stratejisi onu rakiplerinden ayirmakta olup aym zamanda kapsamli bir rakip
analizinin kurulmas1 gerektigi anlammna da gelir. Dolayisiyla asagida rakip analizin

bilesenlerine deginilmesi faydali olacag: diistiniilmektedir.
4.7 Rakip Analizinin Bilegenleri

Bir rakip analizinin amaci, her bir rakibin yapabilecegi olasi strateji
degisikliklerinin ve her bir rakibin diger firmalarin baslatabilecegi birtakim uygun
stratejik hamlelere olasi tepkilerinin saptanmasidir. Ayrica rakip analiz, her bir rakibin
birtakim sektdr degisikliklerine ve ortaya gikabilecek daha genis gevresel degisikliklere
karst olas1 tepkilerinin dogasinin ve bagarisinin bir profilini ¢ikarmayi gerektirir.

“Sektdrde savasmak i¢in kimi segmeliyiz ve hangi siklikta hamlelere bagvurmaliyiz?,

" porter, a.g.e., 5.50

i Porter, a.g.e., 5.58
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Rakibin stratejik hamlesinin anlami nedir ve bunu ne kadar ciddiye almaliyiz?, Rakibin
tepkisinin duygusal veya garesiz olacagi hangi alanlardan kaginmaliy1z?” gibi sorulara

bir yanit vermek iin ayrmntili bir rakip analizi gerekir. '

Ancak isletmelerin rakiplerini sistemli bir sekilde analiz etmesi ve rakip
isletmeler hakkinda sistemli bir bilgi edinmesi ¢ok kolay degildir. Dolayisiyla isletme
yoneticileri ellerine gegirdikleri bilgiler ile ve edindikleri gézlemlere dayanarak rakip

isletmeleri analiz etmeye ¢aligirlar.

Rakibi Ne Harekete Gegirir Rakip Ne Yapiyor ve Yapabilir

GELECEKTEKI HEDEFLER MEVCUT STRATEJI

Tiim Y6netim Seviyelerinde ve birden Sirket su anda nasil rekabet ediyor?
fazla boyutta

T~ o

RAKIBIN KARSILIK VERME PROFILI
Rakip mevcut konumundan memnun mu?
Rakip hangi olas1 hamleleri veya strateji degisikliklerini yapacak?
Rakip nerede savunmasiz?
Rakibin en biiyiik ve en etkili misillemesine yol acacak olan nedir?
VARSAYIMﬁ' v;:IQEKLER

Kendisi ve sektor hakkinda Hem gii¢lii, hem de zayif yanlarn

Sekil 15. Bir Rakip Analizinin Bilesenleri
Kaynak : Porter, s.61

Sekil-15"de bir rakip analiziyle ilgili dért tammlayici bilesen bulunmaktadir.
Gelecekteki hedefler, mevcut strateji, varsayumlar ve yetenekler. Bu dort bilesenin
anlasilmasi, Sekil-15'deki anahtar sorularla agiklandigi gibi, rakibin tepkisinin
kestirimini saglar. Cogu isletme, rakiplerinin mevcut stratejileri ile gli¢li ve zayif

yonleriyle ilgili olarak, en azindan iggiidiisel bir algi gelistirir (Sekil-15"de sag tarafta

172 Porter, a.g.e., s.59
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gosterilmistir). Tablonun sol tarafina, yani rakibin davramisim gergekten neyin
yonlendirdigine ise genellikle ¢ok daha az ilgi gosterilir. Bu giidiilleyici faktorlerin
gdzlenmesi, fiili rakip hareketinin gézlenmesinden ¢ok daha zordur; oysa ¢ogu kez bir

rakibin gelecekte nasil davranacagini belirleyenler de bu etkenlerdir. 173

Sekil-15"de sorulan sorular rakiplere gére hazirlanmis olmasina ragmen aym
zamanda yoneticinin kendi sirketini de analiz etmesinde bir anahtar konumundadir.
Dolayisiyla bu dért tammlayici bilesen ve sorular bir isletmenin su anda nerede ve hangi
konumda bulundugunu arastirmast iginde 6nemli bir uy gulama olur. Ciinkii bu sonuglar,

rakip isletmeye karsi rekabet etmede Snemli bir hamle teskil eder.

'3 porter, a.g.e., s.60
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III. BOLUM
SIGORTA SEKTORUNDE STRATEJIK YONETIM VE REKABET
STRATEJILERI UZERINE BiR ARASTIRMA,
AXA OYAK VE RAY SIGORTA ORNEGI

1. ARASTIRMANIN AMACI

Ekonomik bir degere sahip olan, bu degeri kaybetme riski ile karsilagan ve
tehlikelere maruz kalan insanoglu, ¢esitli onlemler diisinmiis ve bunu gelistirerek
gelecekte meydana gelebilecek olasi risklere karsi bugilinden &nlem alma fikrini
geligtirmistir. Ekonomik anlamda sikintiya diisen insanlara yardim etme ve toplumda
yasamamn bir geregi olarak, bu riskleri paylagmann bir sosyallesme oldugunun kabulii

sigortacilik kurumunun icat edilmesini saglamugtir.

Sigorta kurumlar1 gergeklesmesi muhtemel riskleri tiim topluma yayarak
ekonomik ve toplumsal kayiplarin oniine gecip, riskle karsi karsiya kalan kisilerin
ekonomik sikintilara diismesini engelleyerek bu kitleyi giivence altina alirlar Hizli bir
degisimin yasandif1 gliniimiizde ise insanlarin giderek zenginlesmesi ve sosyo-kiiltiirel
anlamda hizmet sektoriine yonelmesi, tehlikeye maruz kalan insanoglunun ekonomik

varliklarini korumak istemesi sigortacilik sektoriiniin 6nemini artirmigtir.

Rekabet ortaminda dogal, teknolojik, politik ve ekonomik degisim insanlarin
satin alma kararlarin1 ve pazarlama faaliyetlerini de etkileyeceginden isletmeler, kaliteli
ve verimli {iriin/hizmet sunabilmek i¢in kendi amag ve hedefleri dogrultusunda rekabet

etmek ve stratejiler gelistirerek uygulamak zorundadirlar.

Hizmet isletmeleri &zellikle son yillarda hizla yayilarak bilyitk bir gelisgim
gostermistir. Hizmetlerde uzmanlik, sosyal iligkiler ve hizmetin kalitesi 6nemli oldugu
icin hizmet isletmeleri rekabeti artirarak hizmet sunumunda O6ncii olmaya
calismaktadirlar. Bunun i¢in &zellikle miisterilerin ihtiyag ve arzularinm kargilanip
karsilanmadig1, miisterinin neyi, hangi kalitede ve hangi kriterlerle degerlendirildigi

belirlenmelidir. Oncelikle personele anlatilmasi gereken konu budur.
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Bir hizmet sektdrii olan sigorta sektoriiniin toplumsal hayatimizda yeri ve
Oneminin artmasi, rekabetin en yogun yasandigi sektorlerden biri olmasi ve rakip
firmalara goére (stlin konumda olmalari igin hangi yonetim sekilleri ve teknikleri
kullanarak, rekabet stratejilerini uygulayip uygulamadiklarinin olgtilmesi ve sonucun

degerlendirilerek, onerilerde bulunulmasi amaciyla bu arastirma yapilmgtir.

Yapilan miilakatta sigorta isletmeleri, stratejik yonetim, rekabet stratejileri,
sigorta sektorii ve pazardaki konumlarn ile ilgili sorularnn yamitlamiglar, amag¢ ve
hedeflerini kisaca agiklamiglardir. Daha sonra yoneticilerle yapilan bu goriismeler ve
yanitlamig olduklar1 sorular neticesinde, 6rmeklem alinan sigorta isletmeleri ve sigorta
sektorii hakkinda genel bir degerlendirme yapilmis ve bunun sonucuna‘bagll olarak

cesitli 6nerilerde bulunularak aragtirma sona erdirilmistir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirma yapilirken sigorta sektdrii ile ilgili olarak internette sigorta
isletmelerinin web siteleri taranmig ve sigorta sektorii hakkinda bir 6n bilgi edinilmistir.
Bu isletmelerin web sitelerini inceleme esnasinda Axa Oyak sigorta igletmesinin web
sitesinde, siralamada ilk on isletme arasinda yer alan ( “Elementer Branglarda En
Yiiksek Pazar Payina Sahip On Sirket (Tablo-6)” ile “Hayat ve Saglik Dis1 Uretimde {1k
15 (Tablo-7)” ') sigorta isletmeleri incelenmistir. Bunlardan sadece Axa Oyak ve Ray
Sigorta Isletmeleri arastirmay1 kabul etmislerdir. Daha sonra bu iki sigorta isletmesinin
iist diizey yoneticileri ile birebir gériisme yapilmig ve milakat formundaki sorulan
cevaplandirmalan istenmigtir. Sorulara verilen yanitlar karsilastrilarak bu iki sigorta
isletmesinin, stratejik yOnetim siireci | ile birlikte rekabet stratejilerini uygulayip

uygulamadiklar arastiriimistir.

Goriisme esnasinda yoneticiler, sorularin kapsami hakkinda gerekli yerlerde
bilgilendirilmis ve agiklamalarda bulunulmustur. Aymi zamanda yoneticiler de,

isletmelerinin konumlar1 hakkinda s6zli olarak ayrintili bilgiler vermislerdir.

"™ htttp://www.axa.com.tr/axaoyak/rakam.htm
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Tablo.6 Elementer Branslarda En Yiiksek Pazar Payimna Sahip 10 Sirket

Sirket Uretim : Pazar Payr
Axa Oyak Sigorta 62.427.128 7.78
Kog Allianz 60.684.526 7.565
Anadolu Sigortasi 60.666.049 . 7.561
Ak Sigorta 51.361.237 6.400
Bagak Sigorta 46.819.619 5.830
Halk Sigorta 43.223.665 : 5.380
Giines Sigorta 43,004.243 5.360
Isvigre Sigorta 36.610.226 4.560
Ray Sigorta 26.859.956 3.340
Genel Sigorta 20.702.364 2.580
10 Sirket toplam1 452.258.413 57.356
30 Sirket toplam1 349.803.908 42.644
Sektor toplami 802.162.321 100.0

Tablo.7 Hayat ve Saghk Dis1 Uretimde Ilk 15 Sirket

Sirket Uretim Pazar Pay
Axa Oyak Sigorta 30.000.000 10.78
Kog Allianz 25.797.000 9.27
Ak Sigorta 25.110.000 9.02
Anadolu Sigorta 22.341.475 8.03
Bagak Sigorta 18.631.000 6.70
Giines Sigorta 17.214.971 6.19
Halk Sigorta 16.915.000 6.08
Isvigre Sigorta 15.300.550 5.50
Ray Sigorta 9.644.984 3.47
CU 9.588.394 3.45
T.Genel 8.195.114 2.95
Garanti 6.859.540 ' 247
Seker 6.344.140 2.28
Akdeniz 6.120.754 2.20
Thlas 6.050.958 2.17




3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Sigorta sektoériinde stratejik yonetim ve rekabet stratejileri tizerine yonelik bu
arastirma birinci el verilere dayandirilmis olup bu amagla 22 sorudan olusan bir
miilakat formu (Ek-1) hazirlanmistir. Sorular iki boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde genel bilgilerden olusan 2 soru, ikinci béliimde {irlin ve hizmet tiirleri, stratejik

y6netim ve rekabet stratejilerine yonelik toplam 20 soru bulunmaktadir.

4. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde, Axa Oyak ve Ray Sigorta yoneticilerinin stratejik yénetim ve
rekabet stratejileri tlizerine yonelik hazirlanan sorulara vermis olduklar1 yanitlar ve bu

yamtlarin kargilagtirilarak yorumlanmasi yer almaktadur.
4.1 Yoneticiler Hakkinda Genel Bilgiler

Miilakata katilan ve sorular1 yanitlandiran Axa Oyak Sigorta A.S. Orta Anadolu
Bolge Miidiir Yardimcist lisans mezunu, Ray Sigorta A.§. Ankara Bolge Midiirligi

Miidiir Yardime ise lise mezunudur.

4.2 Sigorta Isletmelerinin Uriin ve Hizmet Cegsitleri, Stratejik Yonetim ve

Rekabet Stratejilerine Yonelik Sorularin Degerlendirilmesi
4.2.1 Sigorta Sirketlerinin Uriin ve Hizmetleri

Axa Oyak Holding; Axa Oyak Sigorta Uriinleri (Konut Sigortasi, Arag Sigortas,
Emeklilik Sigortas1, Saglik Sigortasi, Hayat Sigortas: ve Ferdi Kaza Sigortasi) olmak
lizere hayat ve elementer branglarda sigorta sektériinde faaliyet gostermektedir. Axa
Oyak Holding sigorta sektoriinde faaliyet gosteren ilk holding olma 6zelligine sahip

bulunmaktadir.
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Ray Sigorta ise; Oto kaza, Diger Kaza, Yangin, Havacilik, Miihendislik ve
ozellikle Nakliyat endiistrisine dayali elementer sigorta branslarinda hizmet

vermektedir.
4.2.2 Sigorta Sirketlerinin Sektordeki Yeri

Axa Oyak Sigorta ve Ray Sigorta Tiirkiye de rekabet eden ve lider durumunda

bulunan ilk on sigorta isletmeleri iginde yer almaktadur.

Axa Oyak sigorta isletmesinin web sitesinde yapilan arastirma sonucunda; Axa,
sigorta ve fon yonetimi alaninda diinya liderligine ulasmis olup, ABD disinda diinyanin
en biiyiik firmalan arasinda kar, pazar kapitalizasyonu ve fon yonetimi alaninda 9.sirada

yer almaktadir.

Ray sigorta ise nakliyat endiistrisine dayali sigorta branslarinda gliglii bir
deneyim edinmis olup Tiirk Hava Yollari, Tiirkiye Cumhuriyet Devlet Demir Yollar ve
Devlet Hava Meydanlar1 gibi biiyilk kurumlar olmak iizere genis bir miisteri kitlesine

hizmet vermektedir.

4.2.3 Sigorta Sirketlerinin Rakip Sirketlere Gore Sahip Oldugu Rekabet

Avantaji

Genel ekonomik sartlarin isletmeleri amaglarina ulasmada zorladigi bir
gercektir. Ancak bu sartlar miisterileri de giic durumda birakmaktadur. Isletmeler kar
etmek, pazar payini artirmak ve faaliyette bulundugu alanda lider durumnunda olmak
isterlerken, tiiketicilerde 6dedigi para karsiliginda hizli, giivenilir ve kaliteli hizmet
beklemektedir. Ozellikle sigorta sektériinde rekabetin iyice kizigmas: tiiketicilerin
tercihlerini de etkileyeceginden sigorta sirketlerinin sunduklari hizmette rakiplerine

gore rekabet avantaj1 saglamalar1 gerekmektedir.

Her iki sigorta sirketi de “Hasarin siiratli bir sekilde tespit edilerek 6denmesi™ni

bir rekabet avantaji olarak gormektedir. Sigorta sirketlerinde olumsuz bir imaj olan
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hasar 6deme siirelerinin gecikmesi, isletmelerin giivenilirligini etkilemekte olup,
miigterinin isletmeyi tercih etmesinde segici bir unsur oldugundan her iki sigorta
sirketinin de bu hususta rekabet avantaji saglamis olmast isletmeler i¢in bir tisttinliiktiir.
Ancak etkin bir bilgisayar ag1 ve on-line baglant: ile desteklenen acenteler, diigik primli
sigorta poligesi ile rekabet durumu yaratmak ve miisterilere polige tanziminden 6nce
~ uluslararas1 standartlara uygun teminat verilmesi hususlarmin da degerlendirilmesi

isletme i¢in bir iistlinlitk saglayacaktir.

4.2.4 Sigorta Sirketlerinin Misyonu

Axa Oyak Sigorta Sirketinin misyonu “her zaman en iyi olmak™tir. En iyi olmak
ise; miisteriler, ortaklar ve c¢aliganlarin memnuniyetini saglamis ve onlar tarafindan
tercih edilen, ¢evresine duyarli ve referans olarak gosterilen bir sirket olmaktir. Ray
Sigorta ise misyonunu “kaliteli hizmet ile pazar paymu artirarak kar etmek™ olarak

belirtmistir.

Misyon, bir isletmenin varhiginin temel amacidir. Gelecekte olmak istedigi yer
bakimindan ¢alisanlarina ortak bir istikamet ve y6n vermesi i¢in basit, kesin ve agik
ifadelerin bulunmasi gerekmektedir. Axa Oyak Sigorta Sirketi'nin misyonu kesin ve
aciktir. Varilmak istenen hedef bellidir. Ancak Ray Sigorta Yoneticisi, isletmenin
misyonu ile isletmenin amag ve hedefini birlestirerek isletmenin misyonunu tam olarak

kesin ifadelerle belirtememistir.

4.2.5 Uzun Dénemde Ulasilmak Istenen Amag

Bir isletmenin temel varlik nedeni, isletmenin varolmasin saglayan amaglara
ulagmaktir. Isletme yoneticisinin gelecekte belli bir zaman stiresi iginde nerde ve hangi
konumlarda olmak istedigi ve neyi ne miktarda gergeklestirmek istedigi bir strateji
dogrultusunda karara varilmahdir. Ne tiir bir isletme olursa olsun strateji amacin
belirlenmesi ile ilgili oldugundan stratejiye sahip olmayan bir isletme amaglarini agik ve

net olarak saptayamaz.
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Burada her iki sigorta isletmesi de pazar ve kar payim artirmak istediklerini

belirtmislerdir.
4.2.6 Kisa Dénemde Ulasilmak Istenen Hedef

Kisa dénemli amaglar 3 yildan daha az yillik, aylik ve haftalik erisilebilecek
hedeflerle ilgili olup uzun donemli amaglardan farklidir. Axa Oyak kisa dénemde
ulasmak istedigi hedefi “Miisterilere rekabetgi iiriinler sunarak hizmet ¢esitlendirmesine
gitmek” olarak belirtmis ve stratejisini bu dogrultuda gergeklestirmistir. Ray Sigorta ise
“Teknolojiden faydalanarak maliyetleri diigtirmek, satig 6ncesi ve sonrasi hizmette hizl
olarak miigteri memnuniyetini saglamak”™ olarak hedeflerini belirtmistir. Ray Sigorta'nin
web sitesinde yapilan arastirma sonucunda bu hedeflerine ulagtifini  s6ylemek
miimkiindiir. Hasar departmanina ¢agri merkezi kurularak satis 6ncesi ve sonrasi
hizmette de etkin olabilmek i¢in genis bir bilisim ag1 olusturulmus, hizmette kalite ve

hiz saglanmaya calisilmustir.
4.2.7 Sigorta Sirketini Rakip Sirketlere Gore Ustiin Kilan Faktorler

Isletmelerin stratejik amaglarim  gergeklestirebilmesi igin dis ¢evrenin
tanimlanmasi, isletmelerin kaynak ve kapasitesinin belirlenmesi gerékir. Dis ¢evrenin
karmagik bir yapt almasi ve degisen teknoloji isletmeleri sistematik analizler yapmay:i
zorunlu hale getirmistir. Bir isletmenin analiz edilmesi ile birlikte gu¢lii ve zayif

yanlarinin belirlenmesi o isletmeyi rakiplerinden daha iistiin konuma getirmektedir.

Gorigme esnasinda Axa Oyak ve Ray Sigorta hakkinda hazirlayict clmasi
amaciyla web sitelerine girerek yapilan aragtirma sonucunda; Axa nin fon y&netimi
alaninda diinyada son 20 yihin en etkin kuruluslarindan biri olmast ve 2000 yilinda 80
milyar Euro'ya ulasan cirosu ile finansal alanda rakip sirketlere gére iistiin bir konuma
geldigini, Ray Sigorta'nin ise 2000 yilinda Digbank subeleri ve acente agiyla

sermayesini 42.3 trilyon TL ye yiikseltmis bulundugunu sdylemek miimkiindiir.
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Axa 2000 yilinda tamamlamis oldugu stratejik planlar dogrultusunda miisteri
ihtiyaclarina gore yeniden organize olmus ve kaliteli hizmet sunumunda rakip
isletmelere gore istiin duruma gelmistir. Ray sigorta ise 21.yiizyila uygun sekilde
miisterilerine daha iyi ve kaliteli hizmet sunmak i¢in genel miidiirlikk binasinda hasar
departmanina ¢agri merkezi kurarak acente ve miisterilerine etkin hizmet vermek i¢in
genis bir bilisim hatt1 kurmus data ve ses teknolojisi sistemi ile teknolojiyi takip ederek

kaliteli hizmet sunumunda tistiin konuma gegmistir.

Miisterilerin sikayet ve gereksinimlerinin karsilanmasinda Axa Oyak Sigorta
yenilik¢i, rekabetei, hizli ve ulagilabilir olma &zelligi ile misterilerinin isteklerini ve
sikayetlerini karsilamaktadirlar. Ray Sigorta'min ise 21.ylizyil ile birlikte faaliyete
. gegirdikleri yeni bilisgim hatlar1 ile miisterilerinin sikayet ve beklentilerini hizli bir

sekilde karsiladiklar1 goriilmektedir.

Her iki sirketinde uzun yillara dayanan kuruluslar1 ve sigorta islemlerinde ki
sirat ve kaliteli hizmet sunumundaki yontemleri ile giivenilir ve olumlu bir imaj

yansitmaktadirlar.

4.2.8 Sigorta Sirketlerini Rakip Sirketlere Gore Zayif Kilan Faktorler

Isletmeler amag¢ ve hedeflerini gergeklestirmek igin dis cevre ile devamh
etkilesim halinde bulunurlar. Dolayisiyla cevresel faktorlerin saptanarak isletmenin
firsat, @istiinliik, tehdit ve zayifliklarimi belirlemesi igletmenin gelisimini tamamlamas:

bakimindan énemlidir.

Yapilan arastrmada Axa Oyak Sigorta Isletmesi zayif yonleri olmadifini,
" isletmenin biiyiikliigiiniin baz1 hallerde dezavantaj oldugunu, Ray Sigorta ise giiglii

banka desteginin olmadigin belirtmistir.

Giiclii bir banka desteginin olmamasi Snemli bir zayifliktir. [sletmenin yeni

girisimlerde bulunamamasi ve hizmet ¢esitlendirmesine gidememesi gibi faktdrler




isletmenin biiyikligiinti etkileyeceginden Ray Sigorta'min bu zayif faktorii gidererek

giiclii bir finansal yapiya sahip olmasi gerektigi diistiniilmektedir.
4.2.9 Sektorde Sirketin En Biiyiik Rakibi

Isletmenin yasamini devam ettirdigi ortamda kalabilmesi i¢in kendisine rakip
olan isletmeleri belirledikten sonra iistiin ve zayif yonlerini saptayarak faaliyette
bulundugu sahalardaki hizmetlerini ve pazarlayacagi pazar boliimlerini ve buradaki

gelismeleri izlemesi isletmenin pazardaki konumu agisindan énemlidir.

Axa Oyak yonetimi Kog Allianz sigorta sirketini kendisine en biiyiik rakip
olarak saptaims olup rekabet stratejilerini sadece bu sirkete yonlendirecektir. Ray
Sigorta yonetimi ise kendisine pazarda lider durumunda bulunan tiim sigorta
sektorlerini rakip olarak belirtmistir. Tablo.6 ve Tablo.7'de de goriildiigli gibi Ray
Sigorta'nin pazar payi diger rakip isletmelerin pazar paylarina gore kii¢iik oldugundan

stratejilerini bu dogrultuda gergeklestirmesi olagandir.
4.2.10 Sigorta Sektoriinde Sirketin Pazardaki Pay:

Axa Oyak Holding grubu sigorta sektdriinde pazar paymmn %]13'line sahip
olduklarim ve 2000 yilinda 100 trilyon prim tretiminde bulunuldugunu, Ray Sigorta ise
%3.8'lik bir pazar payina sahip olduklarimi ve 42 trilyon 393 milyar TL. prim

iiretiminde bulunuldugunu belirtmislerdir.

Rakamlar iizerinde de goriildiigii gibi Axa Oyak Sigorta Sirketinin pazar pay:
Ray Sigorta Sirketi'nin pazar payina gore daha fazladir. Aym zamanda diinya sigorta
sektoriinde rekabet eden sigorta sirketleri arasinda yer almaktadir. -

4.2.11 Hasar Odemelerinin Odeme Siiresi

Axa Oyak Sigorta Sirketi ve Ray Sigorta hasar ddemelerini 1-2 ay igerisinde

hatta daha erken siirede 6dediklerini belirtmiglerdir.
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Sigorta sektoriiyle ilgili olarak miisteriler {izerinde olumsuz bir imaj
bulunmaktadir. Tiirkiye'de kisi bagina diisen ortalama gelir diizeyinin diisiik olmasi ve
miisterilerin sigorta sektérii hakkindaki 6nyargili diisiinceleri sigorta sekt6riinii olumsuz
yonde etkilemektedir. Ancak son yillarda sigorta sektériinde hizmet kalitesinde yapilan
iyilestirmeler, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine cevap verme, miisteri odakl hizmet,
sektorle ilgili olumsuz imaji kirmustir. Sigorta sirketlerinin meydana gelen hasarlan

¢abuk 6demeleri ise miisterilerin sigorta sirketlerine olan giiven duygularimi artirmstir.
4.2.12 Sigorta Isletmelerinin Hedef Kitlesindeki Miisteriler

Rekabet ortaminda bulunan sigorta isletmeleri hedef kitlesindeki miisterilerinin
Ozelliklerini aragtirarak ne tiir strateji uygulayacaklarim1 pazara girmeden saptamalari
gerekmektedir. Dolayisiyla miisteri kazanip onlarin sadakatini elde etmek hayati bir
strateji oldugundan misterinin Ozelliklerini, ihtiyaglarim1 ve beklentilerini saptamis

olmak strateji gelistirme agisindan 6nemlidir.

Axa Oyak hedef kitlesini “bireysel miisteriler” olarak agik ve kesin bir gekilde
belirlemis, Ray Sigorta ise hedef kitlesini “bireysel ve kurumsal miisteriler” olarak
daha genis tutmustur. Ray Sigorta'nin hem bireysel ve hem de kurumsal miisterileri
icin ayr1 ayr stratejik planlar gelistirmesi gerekecektir. Aymi zamanda dis ¢evreninde
degismesinden dolay1 ayri ayr analizlerde bulunmasi buna gore rekabet stratejilerini
geligtirmesi gerekmektedir. Dolayisiyla her iki ozellikteki miisterilerini tammaya
yonelik aragtirmalara biiyik yatirnmlarin yapilmasinin bir zorunluluk olmasindan

hareketle finansal anlamda biiyiik bir destegin bulunmasi g6z ardi edilmemelidir.
4.2.13 Sigorta Hizmetini Olumsuz Yoénde Etkileyen Dis Cevre Faktorleri
Artan teknolojik ve ekonomik degisim ve gelismelerle birlikte kiiresellesme
hareketleri rekabetin boyutlarini ulusal diizeyden uluslararasi 6lgiilere ¢ikarmustir.

Isletmelerin faaliyette bulundugu cevresi, hem insan etkileri (ekonomik, teknolojik,

sosyo-kiiltiirel, siyasi) hem de dogal etkileri igermektedir. Dolayisiyla isletme ¢evresini
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teknolojik, sosyo-kiiltlirel, polittk ve -ekonomik ¢evre olarak siniflandirmak

miimkiindiir.

Arastirmada Axa Oyak Sigorta ekonomik g¢evrenin hizmetlerini olumsuz yénde
etkiledigini, Ray Sigorta ise sosyo-kiiltiirel ve ekonomik ¢evrenin hizmetlerini olumsuz

yonde etkiledigini belirtmiglerdir.

4.2.14 Dis Cevre Ile Etkilesimde Bulunan Sirketlerin Kullandig1 Analiz
Teknigi

Dis ¢evrenin karmasik bir yapi almasi ve degisen teknoloji isletmelerin,
¢evrelerini tamimlayarak hangi yonlerden giiclii olduklarimi hangi yonlerden zayif
olduklarint saptamasi; isletmenin ¢abalarim1 yogunlagtiracagi birimlerde rekabet
stratejilerini  faaliyete gecirmesi bakimindan sistematik analizlerin  yapilmasi

gerekmektedir.

Axa Oyak Sigorta'min kullandif: analiz teknigi KEFE (Kuvvetli yanlarimiz,
Engellerimiz, Firsatlanmiz ve Eksiklerimiz)'dir. Bu analiz teknigi ise Swot (Firsat,
Ustiinliik, Tehdit ve Zayiflik) Analiz Teknigi'nin agilimi ile aymdir. Ray Sigorta ise

bilimsel bir analiz teknigi kullanmamaktadir.

Dolayisiyla Axa Oyak Sigorta'min sistematik analiz teknikleri kullanarak rakip
isletmelerin tistiin ve zay1if yonlerini belirledigini, sektrde savasmak i¢in hangi firmay:

segecegini ve rakibine kars: stratejik hamleler gelistirebilecegini sdylemek miimkiindiir.
4.2.15 internet Uzerinden Police Satisinin Sirketler Uzerindeki Etkisi

Internet {izerinden polige satisini Axa Oyak Sigorta uygularken, Ray Sigorta
internet tizerinden polige satisini uygulamamaktadir. Ray Sigorta yoneticisi, internet
lizerinden polige satisinin ¢ok yeni bir uygulama olmasi nedeniyle, misterilerin bu
uygulamaya heniiz alisamadiklarini, miisterilerin tamamen insan iligkilerine dayali ve

yiiz yiize goriismeler ile karsilarinda konusabilecekleri bireyler aradiklarini belirtmi$tir_.
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Ancak internet iizerinden yapilan “sanal sigortacilifin™ sadece diinyada degil,
Tiirkiye'de de hizli bir sekilde gelismektedir. Tiirkiye geng bir niifusa sahip oldugundan
teknolojik gelisimler yakindan takip edilmektedir. Dolayisiyla sigorta sektorii internet
tizerinden polige satig1 yaparak, hem maliyetleri diisiirmek hem de daha fazla miisteriye
ulagabilmek i¢in internete dayali rekabet stratejileri gelistirmek zorundadir. Sanal
sigortaciligin yeni gelismekte olan sigorta sirketleri i¢in 6nemli bir avantaj oldugunu
s6ylemekte miimkiindiir. Iyi bir tanitimla daha ¢ok miisteri kitlesine ulagilabilecek ve
sigorta sektoriindeki lider sirketlerin pazarda ki konumlari da degismesi miimkiin
olabileceginden sirketler daha iyi ve daha kaliteli hizmet sunumu i¢in rekabet halinde

olabileceklerdir.

Internet {izerinden polige satiginin birebir goriigmeleri ortadan kaldirmasi,
miisterilerin tedirgin olmasi ve miisterilerin duygu ve goriislerini ortadan kaldirmasi

bakimindan heniiz bu yeniligin uzun bir zaman alacagin: da g6z ard1 etmemek gerekir.

4.2.16 Siirekli Rekabet Durumu ve Internette Satisin Yayginlagmasinin

Sigorta Sektoriine Olan Etkisi

Axa Oyak Sigorta bu gelismeyi olumlu yonde bulurken, Ray Sigorta acentelerin

olumsuz ydnde etkilenecegini diisiinmektedir.

Tiirkiye'de internet iizerinden polige satisim ilk olarak Biiytikkaya Acentelik, 1
Ocak 2000 tarihinden itibaren baglamigtir. Ancak toplam primin 6nemli bir payim
acenteler aldigindan internet lzerinden police satigina acenteler pek sicak

bakmamaktadirlar.

Teknolojik gelismeyle birlikte internet kullaniminin artmasi sigorta sektdriine bir
canlilk getireceginden internet kullaniminin g6z ard1 edilmemesi gerekmektedir.
Miisteriler internet {izerinden sirketlerin sitelerini ziyaret ederek acentelere gitmeden
kredi kartlariyla 6demede bulunarak istedigi triintin poligesini alarak dolduracak, daha
sonra bu police sigorta sirketi tarafindan kendisine e-mail ile bildirilecektir. Ancak,

acentelerin bu durumdan daha farkli bir hizmet sunarak on-line satis yaparak olumlu
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yonde etkilenmeleri de miimkiindiir. Acenteler birkag sigorta sirketiyle ¢alisip ticret
alarak bunlari internet sitesi araciliftyla misterilere ulastiracak ve ona bagvuran
miisterilerde en uygun poligeyi alacaktir. Bu sekilde acenteler police satigindan degil

danmigsmanlik hizmetinden licret almis olacaktir.

Yapilan arastirma sonucunda bu uygulamayi “sigortam.net” baslatmistir. Bu
sitede sigorta sektoriinde faaliyet gdsteren gesitli sigorta igletmeleri, bu igletmelerin
sigorta police satislari, sigorta sektoriiyle ilgili sorularin yamitlar: ve sigorta danismanlik

hizmetleri bulunmaktadir.

4.2.17 Sigorta Sirketini Diger Sigorta Sirketlerine Gore Farkhlastiran
Stratejik Uygulama

Rekabet stratejilerinden biri olan Farklilastirma Stratejisi, rekabet avantaj:
yaratma amaci ile isletmelerinin sunmus oldugu iirlin‘hizmete karsi bir bagimlilik
yaratmak ve tirlin/hizmetin fiyat, imaj ve Kkalitesinde farklilik yaparak {irlin/hizmeti
daha cazip hale getirecek tiirli c¢abalar olusturmaktir. Bu farklilasmay: saglamak
amaciyla diger sirketlere gére farklilastiran stratejik uygulama arastinldiginda asagida

ki sonuglar elde edilmistir.

Axa Oyak Sigorta “Miisterilere saglanan destek hizmetleri ve satig sonrasi
hizmetleri rakiplere gore daha etkili, kaliteli, vb. gergeklestirerek yapilan farklilagtirma”
Ray Sigorta buna ilave olarak “Kalite iyilestirme ¢abalarimi gii¢lendirerek yapilan

farlilagtirma™ stratejilerini uyguladiklarini belirtmiglerdir.

Ancak daha {istiin bir teknik ve teknolojiye dayanilarak yapilan farklilastirmanin
g6z Oniinde bulundurulmamasim bir eksiklik olarak degerlendirebiliriz. Ray Sigorta nin
en son teknoloji ile kurmus olup faaliyete gegirdigi bilisim ve digital network agini bir
stratejik farklilastirma olarak uygulamasinin rakip firmalara gore iistiin konuma gelmesi
bakimindan bir rekabet stratejisi saglayacagindan, bu faktériin degerlendirilmesinin

faydali olacag: disiiniilmektedir.
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4.2.18 Rekabet Stratejilerinin Seciminde Kullamilan Portfy Analiz
Teknikleri

Pazarlama yéneticileri rekabet ortaminda rekabet sartlarina uygun olan stratejiyi
gelistirmek ve isletmenin hangi alanda iistiin ya da zayif yanlarnm 6grenmek i¢in
rekabet analizleri yapmak zorundadirlar. Rekabet analizlerinin tamamlayici bir unsuru

ise portféy matrisleridir.

Ancak her iki sigorta isletmesi de rekabet stratejilerinin seg¢iminde portfoy analiz
teknikleri kullanmadiklarin1 belirtmiglerdir. Portfdy analizi, isletmenin yatirimlarini
degerlendirme, bunlarin gelecekte saglayabilecegi faydalari tahmin ederek kaynaklarin
tahsisine yol gdsteren analitik bir tekniktir. Sigorta isletmelerinde 2000 yili verilerine
gére 75 sigorta isletmesi faaliyet gostermekte olup, bu denli rekabetin kizistig1 bir
ortamda police satislarinda fiyattan vadeye kadar rekabette ¢ok agresif yollar
denenmekte ve miisteri memnuniyeti de asgari diizeyde seyrettiinden sigortacilik
sektori istenilen atilimi yapamamaktadir. Oysa portfy analizi teknigi isletmenin, tistiin
ve zayif yonlerini 6grenmesinde, miisterilerin istek ve beklentilerinin aragtirilarak
faaliyet gosterilecek birime yatinm yapilarak pazara girilmesinde ya da geri
¢ekilmesinde stratejik bir teknik olup her iki isletmenin de kullanmamasi

diistindiirtictidir.
4.2.19 Sigorta Isletmelerinin Uyguladigx Rekabet Stratejileri

Bir sigorta isletmesi i¢in miisterinin tercih edecegi bir sigorta isletmesi olmak,
miisteri memnuniyetini saglamak, hizli hasar 6demek, miisteri odakli ve nitelikli
personel ve teknolojiye dayali hizmet anlayis1 kisaca hizmet kalitesine gosterilen ¢aba
ancak miisteriye yaratilan giiven ile miimkiindiir. Dolayisiyla sigorta sektoriiniin rekabet
ortaminda giivenilir olmasi ancak gelecege yo6nelik planlanan stratejik planlar, analizler

ve rekabet stratejileri ile miimkiindiir.

Axa Oyak, rekabet stratejilerinden Farklilastirma ve Odaklanma stratejilerini,

Ray Sigorta ise Farklilastirma stratejilerini uygulamaktadir. Rekabette ki hizli degisim
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sirketlerin eldeki trtinlerle yetinmeyerek yeni hizmet gelistirmek, {irtin ve hizmetlerde
yenilik yapmak, rakip firmalara gére iistiin konumda olmak istemeleri ve miisterilerinde
yeni ve iyilestirilmis hizmet beklemeleri isletmelerin bu stratejileri uygulamalarim

zorunluluk haline getirmistir.

4.2.20 Sigorta Sektoriiniin En Biiyiik Sorunu

Sigortacilik sektoriinde rekabetin her gecen giin kizismasi, dis ¢evrede meydana
gelen degisim ve miisterilerin artan ve degisen istek ve ihtiyaglari sigortacilik sektériinii

cesitli sorunlarla kars1 karsiya getirmigtir.

Axa Oyak sektdrde ki en biiyiik sorunu “Nitelikli insan” olarak goriirken, Ray
Sigorta ise “Miisterilerin Sigorta Isletmelerine Giiven Duymamalar” faktoriini
belirtmektedir. Nitelikli personelin sigorta sektdriinde ¢alismak istemeyisinin nedeni
olarak iyi bir calisma ortami ve iicret verilmeyisi personelin kariyer yapmalarinin
saglanamayis1 gibi faktorleri sdylemek miimkiindiir. Sigorta miisterilerinin gegmiste
karsilasmis olduklari hasar 6demelerinde ki gecikmeler, istek ve ihtiyaglarinin
karsilanamayis1 gibi faktorler miisterilerin, sigorta sektdriine giiven duygularini
azaltmistir. Ancak son yillarda ki gerek sektoérdeki gerekse miisterilerdeki degisimin bu

sorunu ortadan kaldiracagi diistiniilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Kisi ve kuruluslar yasamlarini siirdiiriirken ¢esitli tehlikelerle karsilagarak risk
altina girmektedirler. Bu olumsuzluklarla karsilasmamak ve karsilasildiginda bunlar
gidermek amaciyla riskleri paylasmak tizere sigorta kurumu gelistirilmistir. Glintimiizde
gerek teknolojik anlamda ve gerekse siyasi, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve dogal olaylarin
sonucunda meydana gelen degisim sigortacilik sektoriinde rekabeti en iist safhalara

cikartmigtir.
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Isletmelerin, {irlin ve hizmetleri hedef tiiketicilerce benimsenip satin alindig1
stirece varliklarimi koruyabilmeleri miimkiindiir. Dolayisiyla miisterilerin istek ve
ihtiyaglarimin neler olduklarimin belirlenmesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve
rekabet sartlarinda bu pazarlara girilmesi ya da iyilestirmeler yapilarak kaliteli ve hizli
hizmet verilmesi ancak isletmelerin gelecege yonelik kisa ve uzun dénemlerde stratejik
analizler ve teknikler uygulayip uygun strateji tizerinde ¢alismalar1 ve rekabet etmeleri

ile miimkiindiir.

Yapilan aragtirmada miilakat sorular1 kargilagtirilarak yorumlanmis, Axa Oyak

Sigorta ve Ray Sigorta hakkinda asagida ki degerlendirmeler yapilmustir.

Axa Oyak Sigorta; hayat dist sigorta hizmeti ve hayat sigorta hizmeti ile sigorta
sektériinde faaliyet gosteren bir holding olma &zelligi yaninda sigorta ve fon yonetimi
alaninda da diinyada etkin kuruluslardan biridir. Misyonunda ki a¢iklik ve netlik, amag
ve hedeflerine yansimig ve bu dogrultuda hedef kitlesinde ki miisteri &zelligini
saptayarak, stratejik bir yaklasim ile rekabet stratejilerini olusturmustur. Gerek
teknolojik degisim karsisinda hazirlikli olmasi ve gevredeki degisim karsisinda hangi
faktorlerden etkilendigini belirlemesi gerekse, rakip isletmelere karg1 istiin ve zayif olan
yonlerini saptamasi isletme yonetimini bagarili kilmaktadir. Ayni zamanda Axa ve Oyak
kuruluglarinin da birleserek bir ortaklik kurmalar1 sonucunda rekabet giiglerini artirdigi
da goz ardi edilmemelidir. Buna karsilik rekabet stratejilerinin segiminde portfdy analiz
tekniklerinin kullanilmayig1 faktoriinii Axa Oyak Sigorta ydnetiminin yeniden gdzden
gecirmesinin, rakip isletmelerin stratejik hamlelerini 6grenmesi ve kendi kaynaklarim
hangi birime tahsis edip en umut verici pazar konumunu olusturmasi bakimindan

faydali olacagi diigiiniilmektedir.

Ray Sigorta ise hayat dis1 sigorta hizmeti ile nakliyat endiistrisine dayal sigorta
branglarinda giiclii olan ¢ok ortakli yapiya sahip bir kurulustur. Hedef kitlesinde yer
alan miisteri 6zelliklerini belirlemis olmakla birlikte kurumsal ve bireysel miisteriler
icin ayn ayn stratejik yaklasim ile rekabet stratejileri olusturmast isletmenin sistematik
bir sekilde portfoy analiz tekniklerini kullanmasim gerektirirken, higbir analiz

tekniginin kullanilmamasi, isletmenin hangi hedef kitlede nasil bir stratejik hedef
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olusturup nakit akist konumunu nasil belirleyecegini saptamasi bakimindan 6nemli
oldugu disiiniilmektedir. Finansal anlamda giiclii bir banka desteginin olmayis
faktoriinii igletmenin kendisinin bir eksikligi olarak belirlemesi, yeni yatirimlarin ve
kaynaklarin tahsis edilmesine 151k tutmaktadir. Isletmenin teknolojik degisimi takip
ederek haberlesme aginda rakip isletmelere goére {istiin olmas: ise rakiplere oranla bir
avantaj saglamaktadir. Ayrica teknolojik degisimi takip etmesine karsilik sanal
sigortacilifa sicak bakmayigi ise diistindiirticii olmakla birlikte internet kullaniminin
artmas ve tiiketicilerin “Tiirkiye'de risk transferi konusunda bir sey olmaz “ tutumunun
degiseceginin diigiintilerek sigorta sektériine gliven duymalari g6zoniine alindig

takdirde bu goriislerinin degisecegi diistiniilmektedir.

- Isletmelerin temel varlik nedenleri varolmalarini saglayan amaglara ulagmaktir.
Isletmeler ulagmak istedikleri ama¢ ve hedefleri belirledikten sonra, bu amag ve
hedeflere ulagsmak i¢in, 6ncelikle kendi kendine sormasi gereken sorulan belirleyerek,
miigterilerin istek ve beklentilerini, kendi mevcut durumunu ve rakip firmalarin
durumlanm saptayarak stratejik bir yaklasim ve pazarlama anlayist ile sorularin
yanitlarim analiz ederek stratejisini ve buna bagli olarak rekabet stratejisini

olusturmalidir.

Isletmelerin kendi kendilerine sormasi gereken sorulan asagidaki sekilde
belirlemek miimkiindiir. Bunu da; isletme y6netimi ile ilgili sorulmasi gereken sorular,
miisteriler ile ilgili sorulmas: gereken sorular ve rakip isletmeler ile ilgili sorulmasi

gereken sorular olarak bélimlendirmek daha faydali olacaktir.
Isletme Yinetimi Ile Ilgili Sorulmast Gereken Sorular :

e Bizim {rinlerimiz ve hizmetlerimiz nedir? Hedef kitlemiz hangi
miisterilerden olusuyor? Hizmetlerimizi sundugumuz pazar yapisi nasildir?

e Isletmemizin sundugu iiriin ve hizmetler, miisterinin o Uriinii ve hizmeti
tilketmesi ile ilgili ihtiyaglarini tatmin edebiliyor mu? Eksikliklerimiz
mevcut ise bunlarnt gidermek bize ne gibi bir Ustiinlik saglayacak ve bu

listiinltigli rekabet stratejisi olarak kullanmak miimkiin mii?
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Teknolojik anlamda meydana gelen degisim hizmetlerimizi ve
miisterilerimizi ne yonde etkileyecek? Teknolojinin getirmis oldugu
degisime isletme uyum saglayabilecek mi? Teknolojinin getirmis oldugu
degisim ile birlikte pazarlama faaliyetlerimiz ve rekabet stratejilerimiz
degisecek mi? Degisecekse gerekli olan finansal giiciimiiz var mi1? Sanal
sigortacililk bizim i¢in bir rekabet stratejisi olabilir mi? Olur ise
miisterilerimiz bu stratejiye glivenebilecek mi? Misterilerimiz bu sanal
sigortacilik  hakkinda  bilgilendirildi mi? Acentelerimiz bu sanal
sigortaciliktan olumlu ve olumsuz yéinde mi etkilenecek?

Olaganiistii durumlara kars1 gerekli finansal gli¢ ve yatirimimiz var mi?
Varsa bu bize rakip isletmelere gore istiinlilk saglayacak mi1? Yoksa bu
bizim i¢in bir zay1flik degil mi?

Rekabet Stratejilerinin se¢iminde portféy analiz tekniklerinden hangisini
kullamiyoruz? Higbir analiz teknifini kullanmiyorsak bu mevcut
yatinmlarimizin degerlendirilmesinde ve kaynaklarnn tahsis edilmesinde bir
analitik incelemenin dogrulugunu saglar mi?

Isletmemiz hangi rekabet stratejisini uyguluyor? Gelecekte de bu strateji mi
uygulayacak? Rakip firmalarin durumuna gére rekabet stratejimiz degisiklik

g0sterecek mi?

Miisteriler Ile Ilgili Sorulmas: Gereken Sorular :

Miisterilerimizin gelir dagilimi ve glici nedir? Misterilerimizin gelir
durumundaki- dagilimina gére uygun olan bir hizmetimiz mevcut mudur?
Degilse bu hizmeti gerceklestirmek bizim kaynaklarimizi olumsuz y&nde
etkiler mi? Miisteri portfoyiimiiz belli mi? Her kategorideki miisteri tabam
biliniyor mu? '

Miisterimiz bize giliveniyor mu? Giivenmiyor ise bu giiven duygusunun
eksikligi isletme y6netiminden mi, isletme personelinin bilgi eksikliginden
mi kaynaklaniyor?

Miisterilerimizin 6zel istek ve ihtiyaglarina gore 6zel pazar bélimlerimiz var

m1? Varsa bu bize bir iistiinliik sagliyor mu?
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e Miigsterilerimizin &zellikleri degisiyor mu? Eger degisiyor ise bu degisim
hizmet tammimizi etkiler mi? Etkiler ise hizmette ne gibi bir farklilik

stratejisi uygulayabiliriz?
Rakip Isletmeler Ile Ilgili Sorulmast Gereken Sorular :

e Rakiplerimizin hedef miisterilerimize kars1 yapabilecegi iiriin, fiyat, satis ve
tutundurma karmasindaki farklilagtirmaya karsi biz cevap verebilecek
durumda miy1z?

e Firmalann sektorde kalic1 biiyiime oranlart var mi? Var ise bu biiytime oram
bizim pazarda ki konumunuzu tehdit edecek Slgtide mi?

 Rakiplerin rekabet stratejileri birbirinin aym1 m1? Aym ise rakip isletmelere
kars1 {istiin konuma ge¢mek i¢in yeni bir stratejik hamle yapilmasi soz
konusu olur mu? Bu yeni yapilan stratejik hamle bizi rakiplerimizden
farklilagtirabilecek mi?

e Isletmemiz rakip analizin bilesenlerini olusturabiliyor mu?

Eger isletme bu sorularin yanitlarini verebilir, tiiketicinin neyi, nasil istedigini
saptar ve bunu gerceklestirmek i¢cin kaynaklarimi ve imkanlarimi kullanabilirse bu
isletmeye onemli bir rekabet¢i firsat saglayacaktir. Isletmelerin tiiketicilerin istek ve
beklentilerine cevap verebilir olmasi, degisen ¢evreye ve tiiketicilere uyum saglamak
icin 6nceden hazir bulunmas: ve gerektiginde bu degisiklikleri yapmaya hazrlikli

olmasi gereklidir.

Bu bulgularin 15181 altinda sigorta sektoriinde stratejik yonetim ve rekabet
stratejilerinin uygulanabilir olmasi amaciyla asagida siralanan 6nerilerin uygun olacagi

diisiiniilmektedir.
e Hedef kitlenin hangi misterilerden olustugu belirlenmeli, triin tasariminda

tikketici istekleri goz oniinde bulundurulmah ve hizmet kalitesinde yiiksek

standartlara ulagmaya gayret edilmelidir.
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Isletme kendisinin, miisterilerinin, rakiplerinin ve diinyada meydana gelen
degisimin durumunu, amag¢ ve hedefe ulasabilmek i¢in olusturulan firsat,
iistiinliik, tehdit ve zayifliklar stratejik analiz ile belirlemelidir.

Isletmeler hasar Sdemelerinde daha duyarli ve hizli olarak miisterilerin
giiven duygularin sarsmayacak sekilde hizli ve kaliteli hizmet sunmalidirlar.

Gergek amact hasar ddemek olan sigorta sektdrlintin hasar édemélerinden
higbir sekilde kag¢inilmayacagi gergeginden yola ¢ikarak, sigorta sektSriiniin
fiyatlandirma konusunda daha dikkatli olunmas: gerektigi ve sektdr olarak
teknik karliliga Onem verilmesinin artik zorunluluk oldugu g6z ardi
edilmemelidir.

Isletmeler rakip firmalari yakindan izleyerek gerektiginde iirtin, fiyat ve
reklamda farklilastirma stratejileri uygulamalidirlar.

Isletmeler, mali yapilanm gii¢lendirmeli, verimli yatinmm yapmali ve
hizmette kaliteyi 6n plana ¢ikartmak i¢in ¢aligsmalidirlar.

Degisimin yogunlugunda bulunan isletmeler ama¢ ve hedeflerine
ulasabilmek ve en iyi olmak i¢in rakip firmalara gore ustiinliik ve zayifliklar
saptadiktan sonra mutlaka rekabet stratejilerini uygulamalidirlar.

Diinyamizda meydana gelen degisim karsisinda sektériin seffaflasmas:
gerektigini ve sigorta sirketlerinin yillar itibariyle ger¢ek mali yapilarinin ve
hasar 6deme giiglerinin kamuya duyurulmas: gergegini géz ardi edilmemesi
gerekmektedir.

Hedef pazarda rakipleriniz ile ilgili olarak rekabetin yeni kurallarimin sizin
isletmenizin belirlemesi, en iyi firsatlar sizin igletmenizin tanimlamasi, bu
alanda sizin isletmenizin lider olmasi, misterilerinize Uriin ve hizmet

sunumunuzu siirekli farklilagtiran isletmenin sizin isletme olmasi i¢in dogru
zaman ve dogru yerde uygun stratejiyi uygulayan sizin igletmenizin olunmasi

vizyonunun paylasilmasi gerektigi distinilmektedir.
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SONUC

Diinyamizda meydana gelen degisimin bir sonucu olarak, giiniimiiz pazar
ortammnda yasam bi¢imine dayali trendler, tiiketicilerin tiikketim davramiglarimi da
degistirmigtir. Tiiketicilerin baslica hizmet sektoriinde ki finansal hizmetlerden ulagim,
gayrimenkul, yiyecek, glizellik, saglik, sigortacilik, eglence ve profosyonel hizmetlerde
daha segici ve bilingli davranmalari hizmet soktoriniin Onemini artirmistir.  Bu
gelismeye bagli olarak, devletin de, yeni kaynaklar bularak pek ¢ok hizmetin 6zel sektér
kaynakl1 olmasi i¢in yogun bir sekilde ¢aba g6stermesi hizmet sektoriiniin gelisimi igin

son derece énemlidir.

Ttiketicilerin artik daha segici ve bilingli davranmalari, dolayisiyla pazarda artan
rekabet ve hizmet ekonomisinde son yillarda meydana gelen Tiirkiye'deki patlama,
isletme yoneticilerini, kendi misyonlar1 dogrultusunda rekabette {istiinliik saglayarak
rakiplerinden 6ne ge¢mek i¢in stratejik planlar dogrultusunda rekabet stratejilerini

olusturmalarin zorunlu kilmistir

Insanlarm, yillardir her an can ve mallarim tehdit eten kaza, yangin, hastalik,
hirsizik gibi risklere karsi tedbirler alarak ekonomik bir degere sahip olan varliklarini
ve yasamlarim1 korumak istemeleri sigortacilik kurumunun icat edilmesini saglamistir.
Insanlarin yasam kalitelerinde de meydana gelen degisimin sonucu olarak, varliklarini
korumak istemeleri, dolayisiyla sigorta sektoriiniin 6nemini artirmistir. Pazarda sigorta
sektoriinde toplanan primlerden olusan fonlar, hem sektorel anlamda bir biiylimeyi
saglayarak hizmet ekonomisinin gelisimine katkida bulunacak, hem de iilke

ekonomisinin biiyiimesinde dnemli bir anahtar olacaktir.

- Sonug olarak hizli bir degisim gosteren diinyamuzda, stirekli artan bir rekabet
ortaminda, sigorta isletmelerinin, rakiplerine gore tistiin olmalan ancak stratejik planlar
dogrultusunda rekabet stratejilerini olusturarak uygulamalarn ile miimkiindiir. Yapilan
uygulama sonucunda her iki sigorta isletmesi de kendi amag ve hedefleri dogrultusunda
rekabet stratejilerini uygulamaktadirlar. Ancak yukarda da belirtildigi gibi sigorta

isletmelerinin iistlin yonlerini ve rakip isletmelere karsi zayif olan yo6nlerini gidermeleri
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ve diinyada meydan gelen degisimi yakindan takip edip stratejik planlar' dogrultusunda
onceden hazirlikli olmalann kagimlmaz bir zorunluluktur. Bu nedenle isletme

yonetimlerinin bu faktdrleri g6z ardi etmemeleri gerekmektedir.
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EK-1: MULAKAT FORMU ORNEGI

Merhaba, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dali yiiksek lisans 6grencisiyim. “Sigorta Isletmelerinde Rekabet Stratejileri” konulu
tezimin uygulamasinda kullanmak tizere sigorta isletmelerinde stratejik yonetim ve
rekabet stratejilerine y6nelik bir aragtirma yapiyorum. Bu arastirmaya 1s1k tutmak {izere
cesitli sigorta isletmelerinin internetteki web siteleri gezilmis ve sektor hakkinda kisa

bir bilgi edinilmistir. Aragtirmada iki sigorta isletmesi drneklem olarak alinacaktir.

Sizden, isletmenizin {iriinleri, ama¢ ve hedefleriniz, pazardaki konumunuz,
sigorta sektorii, rekabet stratejileriniz ile ilgili olarak hazirlamis oldugum sorulan
cevaplandirmanizi istiyorum. Isletmenize gelmedén Once internetten web sayfamz
gezerek isletmeniz hakkinda bir aragtirma yaparak 6n bir bilgi edindim. Anlagilamayan
sorular hakkinda bana yonelteceginiz her tiirlii sorularmmzi bilgilendirebilecegimi,
yonetiminiz ile ilgili gizlilik igeren bilgilerinizin sakli kalacagini ve sonuglarin yalnizca
tez calismamda kullanilacagini belirtmek istiyorum. Bu aragtirmamin sonuglan
degerlendirilerek sigorta sektoriiniin durumu ve sorunlart hakkinda Onerilerde
bulunulacaktir.  Arastrmama  yapacagimz kathmimz igin  tesekkiir  eder,

calismalarinizda basarilar dilerim.

Berrin ALPASLAN

LBOLUM

GENEL BILGILER
1. Egitim durumunuz nedir?

()Lise ()OnLisans ()Lisans () Yiiksek Lisans () Yiiksek Lisans ve Ustii

2. Sirketteki Statinliz NEAI? .......ocooviiiiiiiii i
IL. BOLUM

Bu boliimde iiriin ve hizmet cesitleri, stratejik yonetim ve rekabet stratejilerine

yo6nelik sorular sorulacaktir.
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1. Sigorta sirketinizin tirlin ve hizmetleri nelerdir? (Liitfen asagidaki bosluga yaziniz.)

2. Sirketinizin sektérdeki yeri :

() Lider sirket () Gelismekte olan sirket () Pazara yeni girmig sirket

3. Sirketinizin, diger sirketlere gore sahip oldugu rekabet avantaji hangisidir?

() Etkin bir bilgisayar ag1 ve on-line baglanti ile desteklenen acenteler

() Hasarin siiratli bir sekilde tespit edilerek denmesi

() En duisiik primli sigorta policesini miisteriye sunarak riski y6netmek

( ) Misterilere police tanziminden Once uluslararasi standartlara uygun teminat

verilmesi

5. Uzun donemde sirketinizin ulagsmak istedigi amaci belirtiniz.

() Pazar ve kar payin artirmak.

() Mevcut miisterilerine daha fazla hizmet sunmak

6. Kisa donemde sirketinizin ulagsmak istedigi hedefi belirtiniz.

() Miisterilere rekabetci triinler sunarak hizmet ¢esitlendirmesine gitmek.

() Teknolojiden faydalanarak maliyetleri diisirmek ve satig 6ncesi ve satis sonrasi
hizmette hizhi olarak miisteri memnuniyetini saglamak.

7. Sirketinizi, rakip sirketlere gore fiistiin kilan faktér nedir? (1'den fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz?

() Finansal alanda gtigliiliik

() Kaliteli hizmet sunumu

() Pazar arastirilmasi yapilarak misterilerin sikayet ve gereksinimlerinin karsilanimasi

() Imaj ve giivenilirlik

8. Sirketinizi, rakip sirketlere gore zayif kilan faktor nedir? ( Lutfen asagidaki bosluga
yaziniz.)
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9. Sektdrde sirketinizin en biiytik rakibi kimdir? (Liitfen asagidaki bosluga yaziniz.)

10. Sigorta sektériinde faaliyette bulundugunuz bélge itibariyle pazar payinin yiizde
kagina sahipsiniz? (Litfen asagidaki bosluga yaziniz.)

11. Sirketiniz hasar 6demelerini kag¢ ayda 6diiyor?

()1-2ay ()2-3ay ()3-4ay ()4-5ay ()6ayveisti

12. Su anki hedef kitleniz hangi miisterilerden olusmaktadir?

() Kurumsal

() Bireysel

() Kurumsal ve Bireysel

13. Hangi dis gevre faktorii sigorta hizmetinizi olumsuz yonde etkilemektedir?

() Teknolojik ¢evre

() Sosyo Kiiltiirel ¢evre

() Politik ¢cevre

() Ekonomik g¢evre

14. D1s ¢evrenin karmasik bir yap: almasi ve degisen teknoloji ile birlikte isletmelerinde
biiylimesi,sistematik analizler yapmay1 zorunlu hale getirmistir. Dis ¢evre ile etkilesim
halinde bulunan sirketinizin kullandig1 analiz hangisidir?

() Swot analizi

() Genel gevresel analiz

() PIMS analizi

15. Sirketiniz internet {izerinden polige sati§1 yapiyor mu?

() Evet

() Hayir “Hayir” ise kisaca 1zah €diniz. .......cccocoooiiiiiiiiniiiiiiec e
16. Siirekli rekabet durumu ve internette satisin yayginlasmasi sigorta soktoriinde
acentelerin durumunu ne yénde etkileyecek?

Olumlu yénde ( )

Olumsuz yonde () “Olumsuz yonde” ise baglica nedeni : ........cccocooviiviiiinnn
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17. Sirketinizi diger sirketlere gore farklilastiran stratejik uygulama hangisidir?

( ) Rakiplere gére daha istlin bir tekni§e ve teknolojiye dayanilarak yapilan
farklilagtirma

() Kalite iyilestirme ¢abalarim giiglendirerek yapilan farhlagtirma

() Miisterilere saglanan destek hizmetleri ve satig sonrast hizmetleri rakiplere gore daha
etkili kaliteli,vb. gerceklestirerek yapilan farklilastirma.

() Rakipleri ile en az kalite ve nitelikteki {irin ve hizmetleri daha diisiik fiyata vermeye
dayanan farklilagtirma.

18. Rekabet Stratejilerinin segiminde portfdy analiz tekniklerinden hangisini
kullaniy orsunuz?

() Boston Danigma Grubu ve Portfoy Matrisi

() Stratejik Kiimeleme Analizi

() GE Isletme Portfsyti ve Yoénlendirici Politika Matrisi

() Hofer Analizi ve Mamul/Pazar Degerlendirme Matrisi

() PIMS Analizi

() Hicbiri

19. Rekabet Stratejilerinden hangisi ya da hangilerini uygularsiniz?

() Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

() Farklilagtirma Stratejisi

() Odaklanma Stratejisi

20. Size Gore Sigorta Sektoriiniin En biiyiik Sorunu Nedir? (Liitfen sadece birini
isaretleyiniz.)

() Hizmet Kalitest

() Nitelikli Insan

() Teknoloji ve Pazarlama Sorunlar

() Miisterilerin sigorta igletmelerine giiven duymamalari
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