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ONSOZ

Bankacilik sektorii rekabetin olduk¢a fazla oldugu ve her gegen giin bu
rekabetin daha da arttig1 bir sektordiir. Yogunlasan bu rekabet kosullar: i¢inde rakip
finansal kurumlar tarafindan sunulan hizmetler arasindaki benzerlikler artmakta, bu
yiizden bankalar da yeni hizmet arayislarina girmektedir. Sektor, yeni iiriin gelistirme
acisindan olduke¢a zengin bir sektor olmasina ragmen, sektorle ilgili iiriin gelistirme
yaklasimlarina yonelik gergeklestirilmis bilimsel arastirmalar oldukg¢a azdir.

Bu nedenle bu arastirmanin, banka kredileri bazinda yapilacak yeni {iriin
gelistirme ¢alismalarina ihtiya¢ duyulmasi noktasinda, yol gosterici ve 151k tutucu bir
calisma olmasi amaglanmistir. Ana hatlari1 bu ¢er¢evede kurulan arastirmada,
bankacilik sektoriinde “yenilik ve yeni {irlin kavramlari, yeni iirlin gelistirme siireci
ve bu siirecin etkileri” incelenmistir.

Calismamin  yonlendirilmesinde ve  yiiriitilmesinde  biiyikk  katkilari,
gosterdikleri yakin alaka ve destek sebebiyle kiymetli hocalarim Prof. Dr. Yaman
Oztek ve danisman hocam Yrd. Do¢. Dr. Ulun Akturan’ a sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Son olarak, okul ve g¢alisma hayatim boyunca bana her tiirlii destegi
saglayan aileme sonsuz tesekkiirii borg bilirim.

Nergis OZER
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SEMBOL ve KISALTMALAR DiZiNi
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RESUME

Dans les conditions économiques de nos jours et de l'environnement
compétitif, le marketing des services devient de plus en plus important. La raison de
cette compétition vient des banques a fournir des services de marketing et des raisons
pour entrer dans la recherche de nouveau service. Pour rester dans ce marché, les
banques sont obligées de se développer et donner des services et produits différents.
Donc les banques donnent de I’importance aux travaux de développement de leurs
produits et services. Les services des banques tenant une place importante dans les
Services commerciales et économiques sont la base fondamentale de I’existence.

Les services sont des produits abstraits qui fournit des avantages directs aux
consommateurs et qui répondent aux besoins humains. Une activité ou une série
d’activités qui a une structure intouchable proposée comme une solution au client et
constitué de ’interaction avec les clients. Cette définition montre bien la principale
différence entre le produit et le service.

La différence la plus fondamentale et universellement acceptée entre les
services et les produits est 'immunité des services. Un produit peut étre ressenti par
la main mais le service ne peut pas étre senti manuellement. La raison de I’immunité
des services vient d’une absence de présence physique.

Les services dans le méme temps, ils ne sont pas homogénes. C’est que, les
expériences des services peuvent étre percues différemment et peut changer toujours
selon le temps, la personne et la place. Par exemple, un transport aérien ne servira
pas exactement les mémes services en chaque navigation malgré toutes ces normes.
Il est impossible de donner les mémes services pour les deux dispositions qui sont
produites par les gens. Parce que les performances des gens différe jours par jours ou
méme heures par heures c’est pour cela les normes de service aussi différe. Il n’y a
jamais les clients pareils c’est une autre raison pour ne pas €étre homogene. En
d'autres termes, les attentes de chaque client, leurs expériences de service et
perceptions sont différents.

De nombreux produits sont d’abord fabriqués et ensuite consommés. A
I’inverse, les services sont consommeés au moment de la création. C’est a dire que les
services sont d’abord vendus, ensuite crées et consommés au méme moment. Par
exemple, un électroménager est fabriqué dans une usine, mais utilisé plusieurs
années apres par la volonté de 1’acheteur. Or, dans un restaurant un service ne peut
étre assuré avant la vente. Le client doit d’abord passer la commande afin de profiter
de ce service. Ou alors, un diner, par exemple, est produit et consommé en méme
temps. Cela signifie que le client est a la base de la production du service, il fait
partie de la durée de production du service en question.

De plus, I’acheteur du service n’est pas le propriétaire de ce dernier. Dans ce
secteur, 1’acheteur se sert simplement de I’avantage que procure ce service pendant



une période déterminée. A I’inverse, I’acheteur du produit devient le propriétaire
définitif de ce dernier. Par exemple, réservation d’une chambre d’hotel (service). Ici,
le paiement est nécessaire afin de bénéficier du service (location) et non de devenir le
propriétaire.

Un autre élément important qui différencie les services des produits : le non
résistance. Le non résistance signifie que les services ne peuvent étre stockés, rendus,
et vendu a nouveau. Par exemple, les chambres vides d’un hotel représentent une
perte de capacité. Ne pouvant étre utilisé apres un laps de temps, cette capacité ne
peut étre stocké afin d’étre vendu aprés. Dans certains services, 1’irrégularité de la
demande entraine 1’augmentation du non résistance du service.

Apres I’appropriation du marketing par la banque et appréciation des besoins
de la clientele, la valeur de la conception de service a augmenté. Le service de
finance est en effet un nouveau service apporté par les crédits de banque qui sont les
produits essentiels de ce dernier.

Les banques ont également commencé a rechercher de nouveaux services en
raison des similitudes entre les services présentés par les institutions financieres qui
augmentent chaque jour. A ce stade, tout d'abord, il doit étre percu différent du
"nouveau”, a savoir toutes les alternatives sur le marché par les clients afin de
desservir de nouvelles présentées peut &tre accepté comme une innovation. LeS
clients doivent acheter une innovation, doivent étre volontaire pour payer des prix
plus selon d'autres alternatives si nécessaire. Dans ce contexte, le mot de I'innovation
est définie comme "la créativité qui est gagné de l'argent et différencié".

Le concept de nouveau produit a savoir la nouvelle invention a été surgi a la
suite de 1'idée de l'innovation a traversé certaines étapes du développement. Pour le
processus de développement du nouveau produit et de service, les sapins de tous;
devrait étre en commengant par la collecte des idées d'innovation et leur création.
Des centaines d'idées sont produits pour pouvoir développer uniquement un produit.
Nouvelles idées de produits peut étre obtenue a partir de deux sources différentes, y
compris un d'eux est inter sociétés, d'autres sont non-exploitation. Sources inter
sociétés doivent étre inclus de sources telles que, les gestionnaires, personnel de
vente, des idées de recherche, également non-fonctionnement doivent étre inclus de
sources telles que; acheteurs, consommateurs, scientifiques, les concurrents, les
courtiers, les laboratoires commerciaux, les travaux des organisations de
consommateurs, des consultants, des inventeurs, agences de brevets, TSE, agences de
publicité, organismes de recherche marketing, les syndicats et les associations. Dans
cette étape, six méthodes de base sont utilisés comme ‘remue-méninges, la décision
Technique Delphi, Technique du groupe nominal (TGN), Think Tank, besoin /
probleéme d'analyse et de Sinektiks’.

Gestion des affaires ne met pas en ceuvre toutes les nouvelles idées de produits
qui sont obtenus a partir de diverses sources. Principes des plus utiles et réalisables
pour les entreprises entre elles sont sélectionnées. Lorsque la mention de 1'¢ligibilité
pour [lentreprise; facteurs comme le volume des ventes, des bénéfices, la
disponibilité des sources de matieres premieres, la production et de marketing, les
ressources financieres viennent a l'esprit. Les tableaux de bord peuvent étre créés en
fonction des priorités différentes sur la scéne de I'élimination.
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Idée ¢éliminés devraient étre soumis a des tests de développement de concept,
aprés ¢limination de 1'idée qui doit é&tre percu comme une innovation.
Développement du concept est 1'étape qui définit d'une maniére significative des
idées de nouveaux produits avec des termes de consommation par forme et par
expansion de celui-ci. Examiné ce concept développé dans ce stade ou peuvent étre
placés dans le plan du positionnement du produit ou placé. Test de concept est de
présenter des concepts de nouveaux produits pour les groupes petits consommateur
pour les essais et la compréhension de leurs réactions. Ici, le concept d'un nouveau
produit est offert aux consommateurs symboliquement ou physiquement et mesuré
les réactions des consommateurs aux questions apres la présentation. Réactions des
consommateurs et des réponses aident a choisir le meilleur concept de 1'entreprise.
Ici, le résultat sera fiable si les concepts testés ressemblent au produit final ou d'essai.

Au moins trois dimensions du produit doivent étre considérées dans le
développement du concept du produit. Ce sont, morale, processus de production, de
performance, service, prix, taille des caractéres qui exprime la taille structurelle et
commerciale, la satisfaction fournie par le produit, le prestige, la taille de la
prestation qui exprime les caractéristiques percues du produit telles que les
caractéristiques d'identité et enfin les différents taches telles que la disponibilité de la
réparation, la facilité d'utilisation, la richesse du but que finalement la combinaison
des dimensions de la qualité et les avantages.

Tout d'abord la stratégie de marketing devrait étre créée pour mettre le concept
du produit sélectionné apres 1'étape de test du concept sur le marché. Pour cela, un
plan de marketing doit étre préparé, qui couvre les différentes étapes. Le marché
cible et la position des entreprises sur ce marché devrait étre analysée.
Environnement de concurrence dans le marché, les opportunités et les menaces qui
peuvent étre rencontrés par le produit sur le marché devrait étre évalué en
déterminant si cette analyse est la réalisation. Objectifs et stratégies de la
commercialisation devrait étre déterminés aprés avoir préparé le plan qui peut étre
appliquer contre ces opportunités et les menaces.

Apres avoir préparé la stratégie de marketing; les ventes, les prix et gestion de
la rentabilité devrait étre réalisée trés-bien. Parce que I'un des éléments qui joue le
role dans le choix du développement d'un produit, c'est que si le produit obtiendra
but lucratif ou non. L'estimation des cofts et des bénéfices devrait étre effectuée avec
l'estimation du total des ventes pour la détermination.

Le concept du produit est envoyé¢ a la R&D et d'ingénierie en vue de
transformer en un produit physique apres la phase d'analyse du commerce. Au stade
de développement du produit; tous les détails de I'innovation de la décision de la
marque devraient étre prises pour l'emballage, I'étiquetage, et la qualité des stratégies
de service devraient étre examinées. De nouvelles stratégies de développement de
produit sont déterminées et les facteurs de succés potentiels et 1'échec dans le
développement de nouveaux produits devraient €tre déterminés détaillée tout en
faisant ceci.

Le succes et l'acceptation par le consommateur du produit avec les tests de
marché devrait étre évaluée avant que le produit mis sur le marché dans la derni¢re
étape. Mettre sur le marché devrait €tre réalisée si des rétroactions positives se
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produisent. Rétroactions négatives causés a commencer par le début du processus de
développement de nouveaux produits et la réévaluation du processus. A ce stade, le
nouveau produit dont la présentation a été effectuée avec les commentaires positifs,
la détermination de la mise sur le marché trés-bien, quel est le produit, devrait étre
I'achat d'ou et donnant des informations aux consommateurs dans l'objet de son prix
est trés important. Parce que les efforts de publicité et de promotion qui augmentent
les ventes devraient un ¢élément qui facilite la présentation d'un nouveau produit sur
le marché, aussi le prix doit étre percue pour déterminer la position concurrentielle
de l'entreprise sur le marché, et est un €lément important qui est montré 'avantage
fourni par le produit pour les clients.

Dans la recherche; on vise a l'analyse des facteurs qui affecte le chiffre
d'affaires de 1'appui des préts individuels et les effets des nouveaux produits qui sont
apparus aprés le processus de développement de nouveaux produits. A cette fin, le
service financier qui a été choisi comme nouveau produit; est le ‘Crédit d'appui a la
pleine — Tam Destek Kredisi’ qui est un prét de soutien individuel. Dans la
recherche; nouveaux processus de développement de produits de Garanti Banque est
expliqué avec ses lignes principales. A limportance des conditions
environnementales et I'identification correcte de la demande des consommateurs est
dit dans le stade de développement de nouveaux produits, I'application correcte de ce
processus qui a ce genre d'effet sur les ventes de nouveaux produits ont analysé.

Les ventes de nouveaux produits affectent les volumes de préts de soutien
général de la marque grace a une gestion correcte des composants de marketing dans
ce processus et de nouveaux processus de développement de produits dans les préts
bancaires en fonction des recherches effectuées. A également observé que la vente de
crédits de soutien individuels ont augmenté dans les périodes ou le produit sur le
marché et son introduction effectuée trés intensive, dans le méme temps, les ventes
des crédits de soutien ont diminué en parallele a cela dans les périodes ou les
activités de promotion ont été soutien réduit et complet des ventes ont diminué.

Selon I'é¢tude, si un processus de développement produit est demandé de gérer
avec succes, en premier lieu, avant de mettre de nouveaux produits et services sur le
marché, les conditions de I'environnement et de la demande du client devraient étre
évaluées trés-bien. Donc, les principaux éléments qui est important; est 'analyse des
marchés cibles trés-bien. La chance d'étre I'échec sera plus faible que prévu dans le
développement de nouveaux produits si cette analyse est faite correctement. Les
produits et services qui seront acceptés que l'innovation doit €tre pergue comme
"nouvelle” par les consommateurs comme un résultat de l'analyse correcte effectuée.
Ceci peut étre compris avec celui des clients privilégiés de ce nouveau produit et de
service par rapport a des produits similaires dans la classe. Réalisation de cette
sélection et de détermination en tant que correct est le point le plus important pour le
départ.

Apres cela, la mise en ceuvre correcte de chaque phase du processus de
développement de nouveaux produits et d'étre correctement intégrées de composants
de marketing pour le nouveau produit est trées importante. Parce qu’il y a la mise en
ceuvre correcte de ces composantes sur la base d'éléments qui poussent les clients a
préférer le nouveau produit et qui affectent l'acceptation de la clientéle de nouveaux
produits. Aussi cette intégration correcte doit étre analysée le marché correctement.
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Dans la derniére étape, 1'analyse des ventes de nouveaux produits et ses effets
sur le consommateur doit étre effectué trés-bien. Parce que 1'un de I'¢lément le plus
important est que la réalisation de cette analyse correctement afin de garder sur le
marché le nouveau produit qui a été roulé dans le marché. Si la demande des
consommateurs et des ventes de produits diminuent au fil du temps, la réalisation de
la détermination de ce détection doit étre juste a temps nouveau et intervenir dans ce
processus, Par conséquent, la décision de savoir si des révisions mineures seront
effectuées dans le nouveau produit ou d'un autre produit seront roulés sur le marché
au lieu de ce produit devrait étre donnée a la décision d'étre donné. Convient de noter
que la demande des consommateurs est important de tout si ce que croit 1'étendue du
nouveau produit. Intervenir pour le processus dans le temps, en prenant la décision
de poursuivre ou de mettre fin a la présentation du service sont l'étape la plus
importante qui devrait étre pris en considération lors du consommateur n'a pas
demandé d'acheter le produit ou utiliser le service.

En résumé “Crédit d'appui a la pleine - Tam Destek Kredisi”; affecte les
volumes de ventes des préts de soutien personnalisé grace a des options de
“Renouvellement du crédit, la réduction des crédits supplémentaires et des acomptes
provisionnels” dans son propre contenu et ses caractéristiques générales. Les
conditions environnementales dans le marché comme indépendante de la tarification
compétitive et concurrentielle, des activités promotionnelles; étaient un des services
qui a été préférée par le consommateur dans les périodes de réalisation de
l'introduction de caractéristiques de ce produit aussi intense.

Mots clés: 1) la commercialisation de services, 2) nouveau produit, 3) Nouveau
processus de développement produit
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ABSTRACT

In contemporary economy and competition markets, service marketing has
gained more important than before. The main reasons of searching new services is
competition, which banking system is important points of this economy. In order to
stay alive, banks have to present different kinds of products and services. According
to this view, banks are having attention to process of new product and service
development. Services in banking is an assets of banking’s basic resource which
banks are loom large at economical and commercial relation.

Services are abstract products which cater for the needs of people and to be
directly useful for customers. Although they have not necessarily more or less
untouchable structure, become at the time of interaction with the customer and also is
an activity or series of activities which provided as a solution to customer problems.
This definition actually reveals the main differences between the physical product
and the service clearly.

The most basic and universally accepted difference between products and
services is inviolability of the services. Namely, a product can be touched and fell,
but a service can not be hold with a hand and feel. Inviolability of the services is a
result of lack of the having a physical presence.

Services also are not homogeneous. Namely; services can be changed
according to the time, person, its place or statements of the service can be recognized
in different. For example, an airline company cannot serve the same service in each
flying although it’s all standards. It is impossible that two different presentation of
the same service are the same because they are usually performances which are
produced by the people. Because standards of the services can be changes due to
performance of the people are different according to the day by day even from hour
to hour. Another reason of not being a homogeneous is that two customer never be
the same. Namely; expectations, experiences of service and perceptions of each
customers are different.

Many products are consumed by firstly producing then by buying. Services
unlike products are consumed while they are producing. Namely, services are sold
first, and then they are consumed by produced at the same time. For example; a
refrigerator can be used after a few years by buying for marriage outfit by producing
in a factory. However, a service can not be provided until its sales or also a dinner is
consumed by produced at the same time. This means that also customer is including
in the service production, even is a part of the process of the production.

Also lack of ownership is one of the main differences between products and
services. A person who bought a product is an owner that product, also in the service
sector that person can take advantage of convenience or facility only a certain period
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of time. For example, such as taking advantage of credit card or hotel room. Here,
payment is made for using or renting of the services.

Another basic feature which is separated the services from the products is that
flimsiness of the services. The flimsiness means that can not be stored, kept, given
back or re-sold of the services. For example; Empty seats in a tour, empty rooms in a
hotel mean capacity lost. This capacity which is not used in a certain period can not
be kept in order to use or sell subsequently. Irregular of the demand in the some
services increases the flimsiness of the services.

Also value of the service concept increased, this caused to arise of concept of
financial services, after understanding of marketing management did not adopt in the
banking and started to observe of the customers' changing needs. Financial service
which is analyzed in the study; actually is a new product, service which are arisen
with changes that made with credits which are the main product of the banking.

Banks also start to search for new services because similarities between
services presented by the financial institutions increased every day. At this point,
first of all; it should be perceived different from "new" namely all alternatives in the
market by customers in order to new service presented can be accepted as a
innovation. Namely, should be that customers must buy the innovations more, must
be voluntary to pay more price according other alternatives if necessary. In this
context, the word of innovation is defined as "creativity that is earned money and
differentiated".

The concept of new product namely new invention was arisen as a result of the
idea of innovation went through certain stages of development. To the process of
developing of the new product and service, firs of all; should be starting with
collecting of the innovation ideas and creating them. Hundreds of ideas are produced
for able to develop only a product. New product ideas can be obtain from two
different sources including one of them is intercompany, other is non-operating.
Intercompany sources should be included sources such as; managers, sales people,
research ideas, also non-operating should be included sources such as; buyers,
consumers, scientists, competitors, brokers, commercial laboratories, works of
consumer organizations, consultants, inventors, patent agencies, TSE, advertising
agencies, marketing research organizations, trade unions and associations. In this
stage, six basis methods are used such as "Brainstorming, Delphi Decision
Technique, Nominal Group Technique (NGT), Think Tank, Need / Problem Analysis
and Sinektiks".

Business management does not implement all of the new product ideas which
are obtained from various sources. Ones of the most useful and feasible for the
enterprise between these are selected. When mention of eligibility for the enterprise;
factors such as volume of sales, profit, availability of raw materials sources,
production and marketing opportunities, financial resources come to the mind. The
scorecards can be created depending on the various priorities on the stage of
elimination.

Idea eliminated should be subject to the tests of concept development after
elimination of the idea which to be perceived as an innovation. Concept development
is the stage which defining in a meaningful way of new product ideas with terms of
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consumer by shaped and by expanded of it. Examined that concept developed in this
stage where can be placed in the product positioning map or placed. Concept test is
presenting of the new product concepts to the small consumer groups for testing and
understanding of their reactions. Here, concept of a new product is offered to
consumers symbolically or physically and measured consumers' reactions with
questions after the presentation. Consumers' reactions and responses help to choose
the best concept by the enterprise. Here, the result to be obtained will be reliable like
that, what extent concepts tested resembles more to the final product or test.

Least three dimensions of the product should be considered in the developing
of the concept of the product. These are; moral, production process, performance,
service, price, character size which expresses the structural and commercial size,
satisfaction provided by the product, prestige, size of benefit which expresses the
perceived characteristics of the product such as identity features and finally different
tasks such as availability of repair, ease of use, richness of purpose as finally
combination of quality and benefit dimensions.

Firstly marketing strategy should be created for put the concept of the product
selected after stage of test of concept on the market. For this, first of all, marketing
plan should be prepared which covers the various stages. The target market and
enterprises’ position in this market should be analyzed while marketing plan is
creating. Competition environment in the market, opportunities and threats that can
be faced by the product in the market should be evaluated by determining while this
analysis is carrying out. Objectives and strategies of the marketing should be
determined after plan which to be applied against these opportunities and threats are
prepared.

Sales, pricing and profitability management should be carried out very-well,
marketing strategy are prepared. Because one of the element which is playing role in
the deciding of development of a product is that whether the product will get profit or
not. The estimate of costs and profits should be carried out with estimate of total
sales for determination of this.

The concept of the product is sent to the R & D and engineering departments in
order to transform into a physical product after the analysis phase of the commercial.
At the stage of development of the product; all details of innovation from brand
decision should be taken to the packaging, labeling, and quality of service strategies
should be examined. New product development strategies are determined and factors
of potential success and failure in the new product development should be
determined detailed while doing this.

The success and acceptance by the consumer of the product with the market
testing should be evaluated before product put on the market in the last stage. Putting
on the market should be carried out if positive feedbacks occur. Negative feedbacks
caused to start from the beginning of the process of new product development and re-
evaluation of the process. At this point, of the new product which its presentation
was carried out with the positive feedback; determining of the putting on the market
very-well, what is the product, should be buying from where and giving information
to the consumer in the subject of its price are very important. Because advertising
and promotion efforts which are increase the sales should an element which is
facilitate the presentation of a new product to market, also price should be perceived
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to determine the competitive position of the enterprise in the market, and is a
important element which is shown the advantage provided by the product for the
customers.

In the research; aimed to analysis of factors which affects the sales of
individual loan support and effects of new product which arose after the new product
development process. For this purpose, financial service which was selected as new
product; is the "Full Support Credit" which is an individual support loan. In the
research; new product development process of Garanti Bank is explained with its
main lines. The importance of environmental conditions and correct identification of
consumer demands are told in the stage of new product development, analyzed that
correct application of this process has what kind of effect on the new product sales.

The new product sales affect the volumes of general support loans of the bank
thanks to the correct management of marketing components in this process and new
product development process in the bank loans according to the research carried out.
Observed that also sales of individual support credits were increased in the periods
when the product on the market and its introduction carried out very intensive, at the
same time, sales of the support credits were decreased in parallel to this in the
periods when promotion activities were reduced and Full Support of sales were
decreased.

According to the study; if a product development process is requested to
manage successfully, in the first place, before put new product and service on the
market; environment conditions and demand of the customer depending on this
should be evaluated very-well. At this point, main elements which is important; is
analysis of the target markets very-well. The chance of being failure will be lower
than expected in new product development if this analysis is done properly. The
products and services that will be accepted as innovation should be perceived as
"new" by consumers as a result of the correct analysis carried out. This can be
understood with that customers preferred this new product and service compared to
similar products in the class. Carrying out of this selection and determination as a
correct is the most important point for the starting.

After that, implementation correctly of each phase of the new product
development process and being integrated properly of marketing components to the
new product are very important. Because there is implementation correctly of these
components on the basis of elements which push customers to prefer the new product
and affect the acceptance of customer of new product. Also this correct integration
able to possible after analysis properly of the market again.

In the last stage, analysis of new product sales and its effects on the consumer
should be carried out very-well. Because one of the most important element is that
carrying out this analysis correctly in order to keeping remain in the market of the
new product which were putted in the market. If consumer demand and product sales
decrease over time, then should be carrying out of determining of this just in time
and intervening to this process just in time again. Therefore, decision of whether
minor revisions will be carried out in the new product or another product will be
putted on the market instead of this product should be given with the decision to be
given. Should be noted that consumer demand is important from everything whether
what extent believed to the new product. Intervening to the process in time, taking
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decision of continuing or ending to the presentation of the service are the most
important stage that should be considered when consumer did not request to buy the
product or use the service.

In summary "Full Support Credit — Tam Destek Kredisi"; affects the sales
volumes of the Individual Support Loans thanks to the options of "Renewal of
Credit, reduction of Additional Credit and Installment” in its own content and its
general features. Environmental conditions in the market as independent from the
competitive pricing and competitive promotional activities; was a services which was
preferred by the consumer in the periods of carrying out of the introduction of
features of this product as intense.

Key Words: 1) Service Marketing, 3) New Product, 3) Process of New Product

Development



Xix

OZET

Giliniimiiz ekonomi kosullar1 ve rekabet ortaminda hizmet pazarlamasinin
onemi giderek artmaktadir. Bankalarin hizmet pazarlamasina 6nem vermeleri ve yeni
hizmet arayisina girmelerinin sebeplerinin basinda da bu rekabet gelmektedir. Ciinkii
bankalarin bu pazarda kalmalari i¢in kendilerini yenileme, farkli iiriin ve hizmet
sunma gibi mecburiyetleri vardir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak bankalar yeni tiriin ve
hizmet gelistirme caligmalarina olduk¢a Onem vermektedir. Ekonomik ve ticari
iliskiler igerisinde onemli bir yer tutan bankalarda hizmetler, bankaciligin varligimin
temel dayanagini olusturmaktadir.

Hizmetler, insan ihtiyaglarii karsilayan ve tiiketicilere dogrudan fayda
saglayan soyut lriinlerdir. Mutlaka olmasa da az ya da ¢ok dokunulmaz bir yapist
olan, misteri ile etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢6ziim olarak
saglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir. Bu tanim aslinda fiziksel {iriin ile hizmet
arasindaki temel farklari ¢ok net bir sekilde ortaya koymaktadir.

Uriinler ve hizmetler arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen
farklilik hizmetlerin dokunulmazligidir. Yani bir iirlin dokunulup hissedilebilirken
bir hizmet elle tutulup hissedilememektedir. Hizmetlerin dokunulmazlig: fiziksel bir
varliga sahip olmamasinin bir sonucudur.

Hizmetler ayn1 zamanda tiirdes degillerdir. Yani; hizmetler zamana, kisiye,
yerine gOre her zaman degisebilmekte veya hizmet deneyimleri farkh
algilanabilmektedir. Ornegin, bir havayolu sirketi tiim standartlarna karsin her
yolculukta tamamen ayn1 hizmeti verememektedir. Genellikle de insanlar tarafindan
tiretilen performanslar olduklari i¢in ayni hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi
da olanaksizdir. Ciinkii insanlarin performanslar1 giinden giine hatta saatten saate
farkli oldugu i¢in hizmetin standartlar1 da degismektedir. Tiirdes olmamanin diger bir
nedeni ise iki miisterinin de hi¢cbir zaman ayni olmamasidir. Yani; her bir miisterinin
beklentilerinin, hizmet deneyimlerinin ve algilamalar1 farklidir.

Birgok {iriin ilk dnce {iretilip daha sonra satin almip tiiketilmektedir. Uriinlerin
aksine hizmetler ise iretildikleri sirada tiiketilmektedirler. Yani hizmetler ilk 6nce
satilmakta, sonra iiretilip ayn1 zamanda da tiiketilmektedirler. Ornegin; bir buzdolabi
fabrikada iiretilip, ¢eyiz amaciyla satin alinip birkag yil sonra kullanilabilmektedir.
Oysa restoranlarda bir hizmet satilana kadar saglanamamaktadir veya bir aksam
yemegi ayni anda {retilip tiikketilmektedir. Bu ise miisterinin de hizmet iiretiminde
bulunmasi hatta iiretim siirecinin bir pargasi olmasi anlamina gelmektedir.

Sahipliginin olmamasi da {irlinler ile hizmetler arasindaki ana farkliliklardan
biridir. Bir {iriinii satin alan kisi o iirtinlin sahibi olurken hizmet sektoriinde bir
kolayliktan veya tesisten sadece belirli bir siire faydalanilabilmektedir. Ornegin, bir
kredi kartindan ya da otel odasindan faydalanmak gibi. Burada 6deme, hizmetlerin
kullanilmast ya da kiralanmasi i¢in yapilmaktadir.
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Hizmetleri iirlinlerden ayiran bir diger temel Ozellik ise hizmetlerin
dayaniksizligidir. Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade
edilememesi ve yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir. Ornegin; Bir turdaki
bos koltuklar, bir oteldeki bos odalar kaybedilmis kapasite anlamina gelmektedir.
Belirli bir zamanda kullanilmayan bu kapasite daha sonra kullanilmak veya satilmak
icin tutulamamaktadir. Bazi hizmetlerde ise talebin diizensiz olusu hizmetlerin
dayaniksizligini artirmaktadr.

Pazarlama yonetimi anlayisi bankacilikta benimsendikten ve miisterilerin
degisen ihtiyaclar1 gozlenmeye baglandiktan sonra, hizmet kavraminin da degeri
artmis bu da finansal hizmetler kavraminin dogmasina neden olmustur. Arastirmada
incelenen finansal hizmet; aslinda bankaciligin temel iiriinii olan kredilerde yapilmis
olan degisikliklerle ortaya ¢ikarilmis yeni bir iiriin, hizmettir.

Finansal kurumlar tarafindan sunulan hizmetler arasindaki benzerliklerin her
gecen giin artmasindan Otiirii bankalar da yeni hizmet arayislarina girmektedirler. Bu
noktada oncelikle; sunulan yeni hizmetin yenilik sayilabilmesi igin tiiketici
tarafindan “yeni” yani piyasadaki tiim alternatiflerinden farkli algilanmasi
gerekmektedir. Yani miisterilerin bu yeniligi daha ¢ok satin almalari, gerekirse diger
alternatiflere gore daha yiiksek fiyat 6demeye goniillii olmalar1 gerekmektedir. Bu
cergevede bakilirsa, yenilik kelimesi “para kazandiran ve farklilagtiran yaraticilik”
olarak tanimlanmaktadir.

Yenilik fikrinin belirli gelistirme agamalarindan gegmesi sonucu ise yeni {iriin
yani yeni icat kavrami ortaya c¢ikar. Yeni iirlin ve hizmet gelistirmenin siirecine
oncelikle; yenilik fikirlerinin toplanmasi ve yaratilmasi ile baglanmaktadir. Bir {irtinii
gelistirebilmek i¢in yiizlerce fikir {iretilmektedir. Yeni {iriin fikirleri, biri isletme i¢i
oteki isletme disi olmak iizere iki degisik kaynaktan edinilmektedir. Isletme igi
kaynaklar; yoneticiler, satis elemanlari, fikir arastiricilart vb. kaynaklari, isletme dist
kaynaklar ise alicilar, tiiketiciler, bilim adamlari, rakipler, aracilar, ticari
laboratuvarlar, tiiketici derneklerinin c¢alismalari, danmismanlar, mucitler, patent
kuruluglari, TSE, reklam ajanslari, pazarlama arastirma kuruluslari, ticari birlik ve
dernekler vb. kaynaklari igermektedir. Bu asamada ‘Beyin Firtinasi, Delphi Karar
Teknigi, Nominal Grup Teknigi (NGT), Think Tank, Gereksinme / Sorun Analizi ve
Sinektiks’ gibi alt1 temel yontem kullanilmaktadir.

Isletme yonetimi degisik kaynaklardan gelen yeni iiriin diisiincelerinin tiimiinii
hayata gecirmemektedir. Bunlar arasindan igletme igin en yararli ve uygulanabilir
olanlar1 secilmektedir. Isletme acisindan uygunluk denince akla; satis hacmi, Kar,
ham madde kaynaklarmin elde edilebilirligi, liretim ve pazarlama olanaklari, mali
kaynaklar gibi faktorler gelmektedir. Eleme asamasinda c¢esitli onceliklere bagh
olarak puan tablolar1 olusturulabilmektedir.

Yenilik olarak algilanacak fikrin elenmesinin ardindan elenen fikrin kavram
gelistirme testlerine tabi tutulmasi gerekmektedir. Kavram (konsept) gelistirme, yeni
tirtin fikirlerinin genisletilip sekillendirilip tiiketici terimleri ile anlaml bir sekilde
tanimlandigi asamadir. Bu asamada gelistirilen kavramin {irtin konumlama
haritasinda nereye oturabilecegi veya oturdugu incelenmektedir. Kavram testi, yeni
iriin kavramlarmin test edilmesi icin kii¢tik tiiketici gruplarina sunulmasi ve onlarin
tepkilerinin 6grenilmesidir. Burada yeni {iriin kavrami sembolik ya da fiziksel olarak
tilketicilere sunulmakta ve sunum sonrasi sorular ile tiiketicilerin tepkileri
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olgiilmektedir. Tiketicilerin verdikleri tepkiler ve cevaplar isletmenin en iyi kavrami
se¢mesine yardimci olmaktadir. Burada, test edilen kavramlar nihai iiriin veya teste
ne kadar ¢ok benzerse, elde edilecek sonug o kadar giivenilir olacaktir.

Uriin kavramiin gelistirilmesinde iiriiniin en az ii¢ boyut dikkate alinmalidir.
Bunlar; ahlaki, iiretim siireci, performans, hizmet, fiyat, yapisal ve ticari boyutu ifade
eden nitelik boyutu, iirliniin sagladigr doyum, prestij, kimlik 6zellikleri gibi iir{iniin
algilanan Ozelliklerini ifade eden yarar boyutu ve son olarak nitelik ve yarar
boyutlarmin bir bileskesi olarak amag¢ zenginligi, kullanim kolayligi, tamir
edilebilirligi gibi degisik gorevlerini ifade eden islevsel boyuttur.

Kavram testi agamasi sonrasi segilen {iriin kavraminin piyasaya siiriilmesi i¢in
ilk 6nce pazarlama stratejisi olusturulmaktadir. Bunun icin oncelikle ¢esitli agamalari
kapsayan pazarlama plani hazirlanmaktadir. Pazarlama plant olusturulurken hedef
pazar ve isletmenin bu pazardaki konumu incelenmektedir. Bu inceleme yapilirken
pazardaki rekabet ortami, iiriiniin pazarda karsilasabilecegi firsatlar ve tehditler
belirlenip degerlendirilmektedir. Bu firsat ve tehditlere karsi uygulanacak planlar
hazirlandiktan sonra pazarlamanin hedef ve stratejileri belirlenmektedir.

Pazarlama stratejisinin olusturulmasindan sonra satiglarin, fiyat ve karliligin
yonetiminin iyi yapilmasi gerekmektedir. Cilinkii bir iriiniin gelistirmesine karar
vermede rol oynayan etmenlerden biri de {irliniin yeterli kar getirip getirmeyecegidir.
Bunun tespiti amaciyla toplam satiglarin tahmini ile maliyet ve karlarin tahmininin
yapilmasi gerekmektedir.

Ticari analiz asamasindan sonra {riin kavrami, fiziksel bir {iriine
doniistiiriilmek iizere ARGE ve miihendislik boliimlerine gonderilmektedir. Uriiniin
gelistirilmesi asamasinda; alinmasi gereken marka kararindan, ambalajlama,
etiketleme, servis ve Kkalite stratejilerine kadar yeniligin tim detaylan
irdelenmektedir. Bunu yaparken de yeni {irlin gelistirme stratejileri belirlenmekte ve
yeni {iirlin gelistirmedeki olasi basar1 ve basarisizlik faktorleri detaylica tespit
edilmektedir.

Son asamada iiriin pazara sunulmadan pazar testleri ile {iriinlin basaris1 ve
tilketici tarafindan kabulii degerlendirilmektedir. Olumlu geri bildirimler soz
konusuysa pazara sunus gerceklestirilmektedir. Olumsuz geri bildirimler, yeni iiriin
gelistirme siirecinin bastan baslamasina ve silirecin yeniden degerlendirilmesine
neden olmaktadir. Bu noktada olumlu geri bildirim ile pazara sunumu
gerceklestirilen yeni Uriiniin; pazara giris zamaninin iyi belirlenmesi, {irliniin ne
oldugu, nerden alinmasi gerektigi ve fiyati konusunda tiiketiciye bilgi verilmesi
oldukca 6nemlidir. Ciinkii reklam ve satig arttiric1 tutundurma ¢abalari, yeni {iriiniin
pazara sunumunu kolaylastiran, fiyat da isletmenin pazardaki rekabet pozisyonunu
belirleyen, miisteriler icin ise iirlinlin sagladig1 avantaji gosteren onemli bir etken
olarak algilanmaktadir.

Arastirmada; bireysel destek kredisi satiglarini etkileyen faktorlerin ve yeni
irlin gelistirme siireci sonrasi ortaya c¢ikan yeni iirliniin etkilerinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Bu amagla yeni iirlin olarak se¢ilmis finansal hizmet; bir bireysel
destek kredisi olan ‘Tam Destek Kredisi’dir. Arastirmada; Garanti Bankas1 yeni {iriin
gelistirme siireci ana hatlariyla agiklanmaktadir. Yeni iiriin gelistirme asamasinda
ortam kosullar1 ve tiiketici taleplerinin dogru tespitinin 6nemi anlatilmakta, bu
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stirecin dogru uygulanmasinin yeni Uriiniin satislar1 tizerinde ne gibi etkileri
olabilecegi analiz edilmektedir.

Yapilan arastirmaya gore banka kredilerindeki yeni iirlin gelistirme siireci ve
bu sliregte pazarlama bilegenlerinin dogru yonetilmesi sayesinde yeni iiriiniin satiglari
bankanin genel destek kredileri hacimlerini etkilemektedir. Uriiniin piyasaya ¢iktigi
ve tanitimlarinin yogun yapildigi dénemlerde bireysel destek kredileri satislar1 da
artmis, tutundurma faaliyetlerinin azaldigi ve Tam Destek satiglarinin diistiigii
donemlerde ise buna paralel olarak bireysel destek kredilerinin de satiglarinin
diistiigii gozlenmektedir.

Calismaya gore; bir lriin gelistirme siireci basarili bir sekilde yonetilmek
isteniyorsa yeni triin ve hizmetler piyasaya ¢ikarilmadan oOnce ilk etapta; ortam
kosullarinin ve buna bagli olarak tiiketicinin talebinin iyi tespit edilmesi ve
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu noktada 6nemli olan asil unsur; hedef pazarlarin
iyi analiz edilmesidir. Bu analizin diizglin yapilmasi durumunda yeni iiriin
gelistirmede basarisizliga ugrama sansi beklenenden c¢ok daha diisiik olacaktir.
Yapilan dogru analiz sonucunda, yenilik olarak kabul edilecek iirlin ve hizmetin yani
bu yeniligin tiiketici nezdinde “yeni” olarak algilanmasi gerekmektedir. Bu da
tiiketicinin bu yeni tiriin ve hizmeti benzer siniftaki iiriinlere nazaran tercih etmesi ile
anlagilmaktadir. Bu se¢imin ve tespitin dogru yapilmasi baslangi¢ icin en onemli
noktadir.

Sonrasinda yeni {rlin gelistirme silirecinin her bir asamasinin dogru
uygulanmas1 ve pazarlama bilesenlerinin yeni {iriine dogru bir sekilde entegre
edilmesi olduk¢a onemlidir. Ciinkii yeni iriiniin tiiketici tarafindan kabuliinii
etkileyen ve tiliketiciyi yeni iirlinii tercih etmeye iten unsurlarin temelinde bu
bilesenlerin dogru uygulanmasi yatmaktadir. Bu dogru entegrasyon da yine pazarin
iyi sekilde analiz edilmesiyle miimkiin olabilmektedir.

Son asamada yeni irliniin satislarinin ve tiiketici iizerindeki etkilerinin
analizinin 1y1 yapilmas1 gerekir. Clinkii pazara sunulan yeni tirliniin pazarda kalmasi
icin en 6nemli unsurlardan biri bu analizin dogru yapilmasidir. Eger tiiketici talebi ve
iirlin satislar1 zamanla azaliyorsa, bunun tespitinin tam zamaninda yapilmast ve bu
stirece tam zamaninda miidahale edilmesi gerekmektedir. Bdylece, alinacak
kararlarla yeni iiriinde kiigiik revizyonlar m1 yapilacagi yoksa bu {iriin yerine baska
bir {irlinlin mii piyasaya siiriileceginin karar1 verilmelidir. Unutulmamalidir ki yeni
tiriine her ne kadar inanilirsa inanilsin tiiketicinin talebi her seyden Onemlidir.
Tiiketicinin iiriinii almaya ve hizmeti kullanmaya deger bulmadig1 noktalarda siirece
zamaninda miidahale etmek, hizmetin sunumuna devam ya da son verme kararim
almak dikkat edilmesi gereken en 6nemli asamadir.

Ozetle soylemek gerekirse; “Tam Destek Kredisi”; igeriginde barmdirdig
“Kredi Yenileme, Ek Kredi ve Taksit kiigiiltme” opsiyonlar1 ve genel 6zellikleri
sayesinde Bireysel Destek Kredileri’ nin satis hacimlerini etkilemektedir. Piyasadaki
ortam kosullari, rekabet¢i fiyatlamalar ve rekabet¢i tutundurma etkinliklerinden
bagimsiz olarak; bu {iriin 6zelliklerinin tanitiminin daha yogun yapildigi donemlerde
tiikketiciler tarafindan tercih edilen bir hizmet olmustur.

Anahtar Kelimeler: 1) Hizmet Pazarlamasi, 2) Yeni Uriin, 3) Yeni Uriin Gelistirme
Stireci
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Hizmet pazarlamasinin bankacilikta her gegen giin dnem kazanmasina ve
bankalar arasi rekabete bagli olarak bankacilik sektoriinde yeni iriin gelistirme
caligmalar1 olduk¢a gelismistir. Sektordeki iiriin gelistirme caligmalarin1 ve bu
calismalarin  etkilerini gorebilme adina hazirlanan c¢alisma ¢ boliimden
olusmaktadir. Calismanin birinci bolimiinde, hizmetin 6zellikleri ve hizmet
pazarlamasi kavramlari incelenmis, bu baglamda hizmetlerde pazarlama karmasi ana

hatlari ile agiklanmustir.

Ikinci bolimde yenilik ve yeni iiriin kavrami, yeni iiriin gelistirmenin
isletmeler i¢in 6nemi agiklanmis, yeni iiriin gelistirme siireci ve bu slirecin yonetimi
tizerinde durularak yeni iirlin gelistirmedeki basar1 ve basarisizlik nedenleri

anlatilmistir.

Ugiincii boliimde ise arastirma bulgular1 incelenmis ve bankacilik sektdriindeki
yenilik, yeni tiriin kavramlari, yeni {iriin gelistirme siireci ve bu siire¢ sonunda ortaya
¢ikan yeni irliniin ve bireysel destek kredisi satiglarini etkileyen faktorlerin etkileri
incelenmis ve degerlendirilmistir. Arastirmanin, yeni {irlin gelistirme siireglerinin
bankacilik sektoriindeki etkileri hakkinda fikir verecegi ve bundan sonra farkli

sektorlerde yapilacak ¢alismalar i¢in de temel olusturacagi distiniilmistiir.

Ozetle aragtirmada; bankacilik sektdriindeki mevcut iiriin hacimlerinin, dogru
uygulanan bir yeni driin gelistirme siirecinden ne sekilde etkilenebilecegi
incelenmistir. Bu sayede, sektorde yenilik fikirleri pazara sunulmadan 6nce dogru bir
siire¢ analizi ile olas1 vakit Kayiplarmin ve maddi kayiplarin Oniine gegebilmek
amaglanmistir. Boylece arastirmanin banka kredileri bazinda yapilacak yeni {iriin
gelistirme caligmalarina ihtiya¢ duyulmasi noktasinda yol gosterici bir calisma

olmas1 amaglanmustir.



1. HIZMET PAZARLAMASI

Modern iiretim yonetimi literatiir ve tekniklerinin gelisimine baktigimizda,
bilimsel olarak 1770’li yillardan itibaren Adam Smith’in is bolimii tzerindeki
caligmalar ile bagladigr 1790’11 yillarda Eli Whitney’ in degistirilebilir parcalar ve
maliyet muhasebesi iizerine ¢aligmalariyla devam ederek giliniimiize kadar biiyiik
geligsmeler kaydettigi goriilmektedir. Bugiin bu konuda genis bir literatiir olugsmustur.
Hizmet yonetimi literatiirii ise 1950°1i yillardan sonra gelismeye baslamistir. Hizmet
yonetimi literatiiriiniin  bliylik bir boliimiinii  olusturan hizmet pazarlamasi

literatiiriiniin gelisimi 3 donemde ele alinmaktadir:*

1.  Emekleme dénemi (1953-1979)
2. Gelisimin hizlanmas1 donemi (1980-1985)

3. Ayaklar lizerinde durma dénemi (1986- giiniimiiz)

Literatiire 1950’11 yillarda olusan bu farklilasmanin temelinde hizmet
tiretiminin {irlin Gretiminden farkli bazi 6zelliklere sahip olmasit hususu vardir.
Bilimsel yonetim metotlarinin ¢ogu imalat (iriin liretimi) sistemleri i¢in gelistirilmis
ve uygulanmistir. Giiniimiizde benzer metotlar hizmet organizasyonlar1 i¢in de
yararlidir. Buna ragmen hizmetler ile imalat faaliyetleri arasindaki farkliliklar bazi

farkli yaklagimlar1 gerektirmektedir. 2

Hizmet iiretiminin gelismesi ve ¢esitlenmesi iizerine hizmetlerde; dizayn, tesis
kurulus yeri secimi, tesis i¢i yerlesimi, yeni iirlin gelistirme, kalite, kapasite sec¢imi,
teknoloji se¢imi, bekleme hatlar1 vb. konularda yeni teknikler gelistirilmis iiretim ve
pazarlama literatiiriinde yeni basliklar olusmaya baslamistir. Uretim literatiiriinde

kisa bir siire 6ncesine kadar iiriin ve hizmetler ayn1 basliklar altinda incelenirken,

! Fisk R. P., S. W. Brown ve M.S. Bitner, Services Management Literature Overview: A
Rationale for Interdiciplinary Study”, in W.J. Glynn ve J. G. Barnes, Understanding Services
Management, England: Oak Tree Press, 1996,s.1-4.

> Howard J. Weiss ve M. E. Gershon, Production and Operations Management,
Massachusetts: Prentice- Hall Inc., 1989, s.29.



hem yerli hem de yabanci literatiirde hizmet konular1 ayr1 bagliklar halinde ele
alinmakta ve aragtirma konusu yapilmaktadir. Bu durum, hizmetlere farkli bakis agis1
ile bakmak gerektiginin bir sonucudur. Hizmet iiretiminin éneminin artis1 karsisinda

literatiir olusumu iilkemizde de giin gegtikce artmaktadir.>

Bugiin gelismis iilkelerde ulusal gelirin %70°1 hizmet sektoriinden saglanmakta
ve hizmet sektoriinde gozlenen verimlilik artisindaki hiz, 6teki sektorleri geride
birakmaktadir. GATT istatistiklerine gére, ABD ekonomisinde, hizmet sektoriiniin
toplam ekonomi igindeki pay1 %66, isve¢ ve Hollanda’da siras1 ile %62 ve %55’tir.
Sanayi isletmelerinin pazarladiklar iiriinlere bakildiginda, bu iiriinlerin fiyatlarinin

%70’inin degisik hizmetlerden olustugu goriilmektedir.*

Hizmete iliskin tanimlara gegmisten bugiine degin bakmak, hizmetin tarih
boyunca ne olarak algilandigina iliskin fikir olusturmaktadir.

Tablo 1.1 Hizmetlerin Tarihsel Tanimlari

Fizyokratlar (-1750) Tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler

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

J. B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

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

Bati Ulkeler (1925-60) Bir iriiniin biciminde degisiklige yol agmayan
hizmetler

Cagdas Bir iriiniin biciminde degisiklige yol agmayan
faaliyetler

(Kaynak: Donald Cowell, The Marketing of Services, London: William Heinemann Ltd.,
1984, S:21)

* Deniz Seyran, Hizmet Kalitesi: Modeller ve Hizmet Kalitesine Yeni Bir Bakis Agisi,
Istanbul: KalDer Yaynlar1 No:34, 2004, s.16-17.

* Christian Gronroos, Service Management and Marketing, Massachusetts: Lexington
Books, 1990, 5.42-45.




Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet kavramini; Satisa sunulan ya da
tirtinlerin satis1 ile birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir diye

tanimlanmaktadr.’

Philip Kotler (1997)’in tanimlarinda ise daha genis bir yaklasim goze
carpmaktadir:®

“Hizmet bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulmayan ve herhangi
bir seyin sahipligiyle sonuclanmayan bir faaliyet ya da faydad:r. Uretilmesi ise
fiziksel bir ziriine bagl: olabilir ya da olmayabilir.”

Christian Grénroos (1990)’un 6nerdigi tanim ise soyledir ’; “Hizmet, mutlaka
olmasa da az ya da ¢ok dokunulmaz bir yap:s: olan, mésteri, hizmet personeli veya
hizmeti saglayan tarafindan etkilesim an:nda olugan ve miisteri problemlerine ¢éziim

olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir.”

Bu anlamda Karahan (2000)’n yaptigi tanima goreyse hizmet; “...insanlar ve
makinalar tarafindan insan gayretiyle dretilen ve tiketicilere dogrudan fayda

saglayan ve fiziksel olmayan drinlerdir.” ®

En basit soyleyisle hizmetler hareketler, siirecler ve performanslardir.® Yani
hizmet elle dokunup, gozle gorebilecegimiz, koklayip hissedebilecegimiz bir nesne
degil, birtakim hareketlerden, faaliyetlerden, siireclerden olusan dokunulamayan bir
seydir. Yani saf driinler olarak nitelendirebilecegimiz triinlerde dokunulabilir
unsurlar baskin iken, saf hizmetlerde dokunulamaz unsurlar baskindir. Asagidaki

sekilde cesitli iiriinlerin bu yelpaze iizerinde yerlestirilisi yer almaktadir.*

® f{lhan Cemalcilar, “Hizmetlerin Pazarlanmas1”, Pazarlama Dergisi, Y.4, S.2. (Haziran
1979),s.3-4.
® Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control,
9.B, New Jersey: Prentice Hall International, 1997, s.467.
’ Gronroos, Service Management and Marketing, s.27.
® Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, istanbul: Beta Basim Dagitim Yayinlari, 2000, s.90.
% Valerie A. Zeithaml ve Mary Jo Bitner, Services Marketing, Singapore: McGraw Hill, 1996,
s.5.
19 sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1998,
s.4.
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Sekil 1.1 Cesitli Uriinlerin Dokunulabilirlik — Dokunulmazlik Ozelligine Gore Siralams:

(Kaynak: G.Lynn Shostack, “How to Design a Service”, European Journal of Marketing,
Vol.16 No.1, 1982, p. 52)

Yelpazenin solunda bulunan tiriinlere (tuz, mesrubat, deterjan...) saf driinler
denir. Bunlarin sunumunda hizmet unsurlari bulunmamaktadir. Yelpazenin
sagindakiler ise (egitim...) tamamen hizmete dayanmaktadir. Tam ortada fast-food
gibi dokunulabilir unsurlar yer almaktadir. Iste hizmet pazarlamas: ile ilgili bir

cerceve olusturulurken dokunulmaz unsurlar belirleyici olmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin hizmet kategorileri siniflamasinda 10 kategori

yer almaktadir. Bunlar:**

Saglik hizmetleri,
Finansal hizmetler,
Profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik gibi),

Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,

o ~ w0 D

Spor, sanat ve eglendirme hizmetleri,

1 Stephen J. Grove, Raymond P. Fisk ve Norman Kangun, “Going Green in the Service
Sector”, European Journal of Marketing, Vol. 30, S.5, 1996, S.59.



Kamusal, yar1 kamusal, kar amaci giitmeyen hizmetler,

6
7. Kanal, fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,
8. Egitim, arastirma hizmetleri,

9

Telekomiinikasyon hizmetleri,

10. Kisisel ve bakim-onarim hizmetleridir.

1.1 Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin 6zel niteligi bazi ayirici karakteristiklerinden kaynaklanmaktadir.
Bu karakteristikler pazarlamada 6zel ¢aba gostermeyi gerektiren farklar yaratir. iste
bu 6zellikler nedeniyle de hizmet firmalar1 genellikle somut iiriinler pazarlamasindan

biraz farkl: stratejik pazarlama programlarina gereksinme gostermektedirler.*?

Tablo 1.2 Fiziksel Uriinler ve Hizmetler Arasindaki Farklar

Fiziksel Uriinler Hizmetler

Dokunulabilir. Dokunulamaz.

Tiirdes. Tiirdes degildir.

Uretim ve dagitim tiiketimden Uretim ve tiiketim es zamanl siireglerdir.
ayrilmistir.

Bir seydir. (Nesnedir) Bir faaliyet ya da siirectir.

Temel deger fabrikada tiretilir. Temel deger alic1 ve satict

etkilesimlerinde {iretilir.

Miisteriler genellikle {iretim siirecine | Miisteriler iiretime katilirlar.

katilmazlar.
Stoklanabilir. Stoklanamaz.
Sahiplik transfer edilebilir. Sahiplik transfer edilemez.

(Kaynak: Gronroos, Service Management and Marketing, s.28)

2 Omer Baybars Tek, Modern Pazarlama flkeleri, izmir: Birlesik Matbaacilik, Kasim 2005,
s. 379.




Hizmetlerin baslica ortak 6zellikleri bes ana baslikta toplanmaktadir. Bunlar:*®
Dokunulmazlik,

Tiirdes olmama,

Es anlamli iiretim ve tiiketim,

Dayaniksizlik,

o ~ Wb oE

Sahipligin olmamasidir.

1.1.1 Dokunulmazhk

Uriinler ve hizmetler arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen
farklilik hizmetlerin dokunulmazhgidir. Dokunulmazlik kavraminin iki anlami

bulunmaktadir:

- Dokunulamaz ve hissedilmez olma,
- Kolayca tanimlanamama, formiile edilememe ve kolayca zihinsel olarak

algilanamama.**

Hizmetlerin dokunulmazhig:i fiziksel bir varliga sahip olmamasinin bir
sonucudur. Bu ozelligin  pazarlama agisindan getirdigi  sonuglart  soyle

siralanmaktadir:®®

- Hizmetler stoklanamaz ve talepteki dalgalanmalarinin yonetilmesi zordur.

- Hizmetlerin patenti zordur ve bu yiizden yeni hizmet kavramlari rahatca
taklit edilebilir.

- Hizmetler kolayca sergilenemez ve bunun iginde misterilere kolayca
iletilemez.

- Somut olmadiklar: i¢in musteri tarafindan kalitesi zor algilanir.

- Hizmet reklamlarinda veya diger tutundurucu cabalarda nelerin kapsanacagi
hakkindaki kararlar fiyatlamada oldugu gibi zordur.

- Bir birim igin hizmetin fiili maliyetini ve fiyat/kalite iliskisini belirlemek

karmasiktir.

13 Opztirk, Hizmet Pazarlamast, s.7.

4" Christopher H. Lovelock, Service Marketing: Text, Cases& Readings, Englewood Cliffs:
Prentice Hall Inc.,1984, s.30.

> Ogtiirk, a.g.e., s.8.



1.1.2 Tiirdes Olmama

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu i¢in ayni
hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Hizmetin her bir birimi ayni
hizmetin diger birimlerinden farklidir. Ornegin, bir havayolu sirketi tim
standartlarina karsin her yolculukta tamamen ayni hizmeti verememektedir.
Genellikle hizmeti olusturan personel misterinin goéziinde hizmetin kendisidir.
Insanlarin ise performanslar: giinden giine hatta saatten saate farkli oldugu igin
hizmetinde standartlar1 degismektedir. Tiirdes olmamanin diger nedeni ise iKi
miusterinin de hi¢bir zaman ayn1 olmamasidir. Her bir miisterinin beklentileri, hizmet
deneyimleri, algilamalar: farklidir. Bu nedenle hizmetler zamana, kisiye, yerine gore

her zaman degisebilmektedir.

Bu konuyla ilgili olarak hizmetin kalitesini degerlendirmek ve hizmeti satin
almadan once Kalitesi hakkinda bir tahminde bulunmak zordur. Ornegin, tiyatroya ya
da konsere bileti alan kisi onun nasil bir gosteri olacagint bilememektedir. Hem
hizmet personeli hem de tiiketiciler hizmetin bir parc¢asini olusturdugu i¢in hizmet

isletmelerinde kalite kontrolii ve tutarli bir hizmet sunmak ¢ok zor olmaktadir.

1.1.3 Es Anlamh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

Birgok triin ilk once iiretilip daha sonra satin alinip tiiketilmektedir. Hizmetler
ise ilk once satilmakta ve sonra iiretilip ayn: zamanda da tiiketilmektedir. Ornegin;
bir buzdolab1 Argelik fabrikasinda iiretilip, ¢ceyiz amaciyla satin alinip birkag yil
sonra kullanilabilmektedir. Oysa bir restoranda hizmet satilana kadar
saglanamamaktadir. Bir aksam yemegi ayni anda {iretilip tiiketilmektedir. Bu ise
miisterinin de hizmet iiretiminde bulunmasi hatta iiretim siirecinin bir pargasi olmasi

anlamina gelmektedir. *°

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi asagidaki pazarlama boyutlarini giindeme

getirmektedir:*’

1% Opgtiirk, a.g.e, s.8.
" Murat Ferman, “Hizmet Pazarlamasi Uzerine Genel Degerlendirmeler”, Pazarlama
Diinyasi, Y.2, S.7, Ocak —Subat 1988, s.25.



- Hizmetin miisterisi alicis1 oldugu hizmetin iiretim siirecinde bulunur, bunu
bir tanik olarak yasar.
- O an hizmet edilen miisteriden baska, hizmetten yararlanacak diger

misteriler de iiretim siirecini bir tanik olarak yasarlar.

- Hizmetlerin merkezi bir bigimde, kitlesel olarak tiretilmeleri cogu zaman zor
hatta olanaksizdir. Fiziksel iiriin tlretiminde oldugu gibi fabrikasyona

gidilmez.

Hizmetlerin isletmeleri, bazi hizmetlerin tiretenden ayrilmazlik karakterini
degistirebilmektedir. Hizmetler, hizmeti alanlara elle tutulabilecek sekilde
verilebilmektedir. Ornegin sigortacilik hizmetlerini veren aracilar, sigorta acenteleri,
hizmet sozlesmelerini ve belgelerini hizmeti alacak olanlara sunarak, ne tiir bir
hizmet vereceklerini belirgin sekle getirebilir, hizmeti alan da nasil bir hizmet satin
alacagim bilebilmektedir. Uriine bagli hizmetlerde de {iriinii satin alacak olanlarin
alacaklar1 hizmetler, hizmet sézlesmelerinde belirtilerek nelerin alinacagini belirgin

hale getirebilmektedir. 8

1.14 Dayamksizhk

Dayaniksizlik; hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilmemesi
ve yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir. Bir turdaki bos koltuklar, bir oteldeki
bos odalar kaybedilmis kapasite anlamina gelmektedir. Belirli bir zamanda
kullanilmayan bu kapasite daha sonra kullanilmak veya satilmak igin
tutulamamaktadir. Bazi hizmetlerde ise talebin diizensiz olusu hizmetlerin

dayaniksizligini artirmaktadir.™

Stanton, Etzel ve Walker’ a goére (1987); talepteki bu diizensizlikten
korunmanin en iyi yolu, isletmenin arz ile talebi dengelemeye calisarak rekabet
Ustiinliigii saglamasidir. Arz yoniinden, talebin az oldugu dénemlerde, fiyat diisiirme,
az personel calistirma ve vazgecilebilir kapasiteleri kullanma; talebin yogun oldugu

donemlerde, gecici ek personel galistirma, yarim giin calisan personel bulma gibi

8 ). Paul Peter, James H. Donnelly, Lawrence X. Tarpey, A Preface to Marketing
Management, Texas: Business Publication, 1982, s.275.

19 Opztiirk, a.g.e., s.10.
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yontemlerle arz ve talebi dengelemeye calismak bu diizensizlikten korunmanin en iyi

yollaridir.

Mucuk (2001) bu yontemlere ek olarak; Ozellikle otellerin 6zel fiyat ve
promosyonlarla yogun donemlerdeki talebin bir kisminin talebin az oldugu
donemlere kaydirma politikalarinin bir talebi kontrol etme politikasi oldugunu

belirtmektedir. %

1.1.5 Sahipligin Olmamasi

Sahipligin olmamasi; tirlinler ile hizmetler arasindaki ana farkliliklardan
biridir. Bir iriinii satin alan kisi o tiriinlin sahibi olmaktadir. Hizmet sektoriinde ise
ancak bir kolayliktan, tesisten belirli bir siire faydalanilabilmektedir. Kredi kartindan
ya da otel odasindan bir siireligine faydalanmak buna 6rnek verilebilir. Burada

6deme, hizmetlerin kullamlmasi ya da kiralanmast i¢in yapilmaktadir.?*

1.2 Hizmetlerin Siiflandirilmasi

Stiphesiz hizmet sektoriinde de siniflandirma 6nemli ancak ¢ok daha zordur.
Ciinkii hizmetler ¢ok farkli ve genis bir yelpazede yer almaktadir. Farkli hizmetlerin
ortak ozelliklerinden yola ¢ikilarak yapilan siniflamalar, yoneticilere de karar almada

yarar saglamaktadir.

Hizmetleri smiflandirmada degisik yaklasimlar  gergeklestirilmektedir.

Bunlardan bazilarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir; 22
Judd (1964), hizmetleri asagidaki gibi siniflandirmaktadir:
1.  Biririni kiralamakla ilgili hizmetler

2. Kisinin sahip oldugu tirtinlerle ilgili hizmetler

3. Uriin disindaki hizmetler.

2 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s. 288-289.
21 Oztiirk, a.g.e., 5.11.
22 Oztiirk, a.g.e., 5.30-32.
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Bunlardan ilk ikisi ¢ok spesifik ancak Tigiincii kategori cok genistir. Bu
siiflandirma, sigortacilik, bankacilik, yasal danigmanlik ve muhasebe gibi hizmetleri
g6z ardi etmektedir. Judd (1964) yaptig1 siniflandirmada {iriinlerin miilkiyetini esas
almaktadir. Kiralanan friinlerle ilgili hizmetlere Ornek olarak ara¢ kiralama
hizmetleri verilebilir. Sahip olunan iirtinlerle ilgili hizmetlere ise ara¢ bakim onarim
hizmeti 6rnek olarak verilebilir. Danismanlik hizmeti ise iriinlerle ilgili olmayan

hizmetlerdendir.

Rathmell (1974), hizmetleri su sekilde siniflandirmaktadir:

Satici tlirline gore
Alict tiiriine gore
Satin alma giidiilerine gore

Satin alma uygulamalarina gore

a > w0 DN e

Hizmetlerin ne derece regiile edildigine gore hizmetler.

Rahtmell (1974) ise hizmetleri saticinin ve alicinin g¢esidine gore, satin alma
giidiilerine, satin alma sekline ve diizenleme derecesine gore olmak lizere 5 grupta
smiflandirmaktadir.”®  Bu  siuflandirma aynt  bigimde  iriinlere  de

uygulanabilmektedir. Spesifik olarak hizmetlere 6zgii bir siniflandirma degildir.

Gronroos (1979)°1n hizmetleri siniflandirmast ise séyledir:

1. Hizmetin Cesidi
- Profesyonel hizmetler

- Diger hizmetler

2.  Misteri Turt
- Bireyler
- Isletmeler

2% Seyran, Hizmet Kalitesi: Modeller ve Hizmet Kalitesine Yeni Bir Bakis Agisi, s.30.
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Burada Gronroos, ayn1 hizmetin 6rnegin sigorta ve finansal hizmetler gibi hem
bireylere hem de orgiitlere sunulabilecegine dikkat cekmektedir. Ona gore bazi

hizmetlerin alicis1 hem bireyler, hem de isletmeler olabilmektedir.

Kotler (1984), hizmetleri asagidaki ozellikleri dikkate alarak 4 grupta

siniflandirmaktadir:?*

1. Hizmetlerin araglara veya insanlara bagl olarak sunulmasi.

a. Uretimi insanlara bagl: olan hizmetler:
- Vasifli elemanlara dayali hizmetler (danismanlik, muhasebecilik)
- Mesleklere dayali hizmetler (bakim onarim, kuaforlik, tamirat)
- Vasifsiz elemanlara dayali hizmetler (kapicilik, ¢imleri sulama)

b. Uretimi araglara bagl: hizmetler:
- Tam otomatik aletlere dayali hizmetler (otomobil yikama)
- Vasifsiz isgiicii gerektiren aletlere dayali hizmetler (taksi, sinema)

- Vasifli isgiicti gerektiren aletlere dayali hizmetler (ucak, bilgisayar)

2. Hizmetlerin tiretiminde tiiketicinin bulunup bulunmamas:
a. Uretim sirasinda tiiketicin bulunmasini gerektiren hizmetler (doktorluk,
kuaforlik),
b. Uretim sirasinda tiiketicinin bulunmasin gerektirmeyen hizmetler(araba

tamiri, muhasebecilik, kuru temizleme)

3. Hizmetlerin yoneldigi hedef pazarlar
a. Kigisel ihtiyaglara yonelik hizmetler

b. Is ihtiyaclarina yonelik hizmetler

4,  Hizmet isletmelerinin amaci
a. Kar amaciyla sunulan hizmetler (eglence, seyahat, sinema),
b. Kar amaci giitmeyen kuruluslarca sunulan hizmetler (devletin, vakiflarin,

derneklerin sagladig: hizmetler)

 Kotler, Marketing Management, s. 479.
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Kotler’in yaptig1 bu siniflandirma 6nceki ¢alismalarin bir sentezi niteligindedir

ve hizmet 6rgiitiiniin amaglarindaki farkliligin bilincindedir.

Christopher Lovelock (1984) da yapilan tim simiflandirma yontemlerini
kapsayan ayrintili ve agiklayici bir siniflandirma yontemi gelistirmistir. Lovelock’a

gore hizmet 5 grupta siniflandirilmaktadir:

Hizmetin yapisina gére siniflandirma
Hizmet isletmesinin miisterisiyle iliski tiiriine gore simiflandirma
Hizmet talebinin yapisina gore siniflandirma

Hizmetin dagitim yontemine gore siniflandirma

o~ w0 DN e

Hizmet isletmesinin esnekligine ve inisiyatifine gore siniflandirma.

1.2.1 Pazarlanabilir Hizmetler ve Pazarlanamayan Hizmetler

Hizmetlerin pazarlanabilir ve pazarlanamaz big¢imdeki bu ayrimi politik,
ekonomik, sosyal ve teknolojik ¢evredeki degisimlere gore degisebilmektedir. S6z
gelimi iilkemizde sehirlerarasi yollardan iicret alinmasi daha onceleri diisiiniilemez

iken bugiin otobanlar pazarlanabilen ve {icreti 6denen hizmetler haline doniismiistiir.

Bu tiir bir simiflandirmada politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik ¢evredeki
degisimlere gore hizmetin iki gruptan birinde yer alabilecegi unutulmalidir. Ornegin
cocuk bakimi, yemek pisirme, temizlik gibi hizmetler bir¢ok toplumda ev icinde
saglanan hizmetler iken, giiniimiizde bati toplumunda pazarlanan ve talebi olan

sektorler haline gelmektedir. %

1.2.2 Miisteriyle iliski Tiiriine Gére Simiflandirma

Bir iirlinii satin alan miisteriler genellikle belirli araliklarla satin alma ve 6deme
isleminde bulunmaktadir ve {iretici ile formel bir iliski igine girmemektedir.
Endiistriyel misteriler ise arz kaynaklartyla daha uzun donemli bir iliskiye
girmektedir. Hizmet sektoriinde ise bireysel ve kurumsal miisteriler hizmet sunanlar
ile uzun donemli iliski kurmaktadir ve hizmeti siirekli olarak elde etmektedir. Bu

gercek bize hizmetleri siniflandirma agisindan bir taban saglamaktadir.

% Oztiirk, a.g.e., 5.24.
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Tiiketici hizmetleri, hizmeti kendisine bir fayda saglamak amaci ile kullanan
bireyler i¢in saglanmaktadir. Bu hizmetlerin tiiketiminde bunun O6tesinde bir
ekonomik fayda yaratilmamaktadir. Diger taraftan {iretici hizmetlerdir ve isletme
ekonomik faydasi olan bir sey tiretmektedir. Baz1 hizmetler ise hem firetici, hem de

tiiketiciler icin iiretilmektedir. %°

Tablo 1.3 Hizmet Isletmesinin Miisterisiyle liski Tiiriine Gore Simiflandirma

Hizmet Sunumunun Niteligi | Uyelik Iliskisi Var Formel Bir Tliski Yok

Sigorta Karayolu
Hizmetin Siirekli Sunulusu Telefon Aboneligi Radyo Istasyonu
Bankacilik

Bir Tiyatroya Abone | Araba Kiralama
Hizmetin Aralikli Sunulusu Olma Restoran

Aylik Otobiis Kartlar1 | Tiyatro, sinema

Posta Hizmetleri

(Kaynak: Lovelock, Service Marketing, s.54)

Bu tiir bir simiflandirma hizmet pazarlayanlar agisindan ¢ok faydalhidir. Uyelik
iliskisinde isletme miisterilerinin kimler oldugunu ve hizmetten nasil
yararlandiklarin1 bilmektedir. Eger iyi bir kayit sistemi tutulursa isletme dogrudan
postalama ya da telefonla satis yoOntemlerini kullanarak miisterilerine
ulasabilmektedir. Uyelik iligkisinin oldugu hizmetlerde yillik abone iicreti gibi
standart fiyatlar uygulanabilmektedir. Hizmetten daha ¢ok yararlanan miisterilere

iskonto ve kolay deme olanaklari saglanabilmektedir.’

1.2.3 Hizmetin Yapisina Goére Simiflandirma

Hizmetin kimlere ya da nelere yoneltildigi ve bu hizmetlerin maddi ya da
maddi olmayan hizmetler olusu bizi bir smiflandirmaya gotiirmektedir. Bu

siniflandirmay1 tabloda su sekilde gérmek miimkiindjir: 28

®Adrian Palmer, Principles of Services Marketing, Berkshire: Mc Graw-Hill Book
Company, 1994, s.10.

7 Oztiirk, a.g.e., s. 27.

%8 Oztiirk, a.g.e., 5.25-26.
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Tablo 1.4 Hizmetin Yapisina Gore Siniflandirma

Hizmetin Yapis1 | Hizmeti Dogrudan Elde Eden Hizmeti Dogrudan Elde

Insan ise Eden Nesne ise
1. Insanlarin viicuduna 2. Uriin ya da diger
yoneltilen hizmetler fiziksel ~ nesnelere
Dokunulabilir yoneltilen hizmetler
- Saglik - Uriin tasima
- Giizellik salonlar1 - Kuru temizleme
- Restoran - Bahge bakimi
- Yolcu tasima - Veterinerlik
- Sag kesimi vb. - Endiistriyel makine

bakimi, tamiri

3. Insanlarin zihinlerine 4. Dokunulamayan
yoneltilen hizmetler aktiflere yoneltilen
Dokunulamaz hizmetler
- Egitim - Bankacilik
- Tiyatro - Sigortacilik
- Miize - Muhasebecilik
- Yayimcilik - Hukuki hizmetler

(Kaynak : Lovelock, Service Marketing, s.51)

Eger hizmet sirasinda miisterilerin o ortamda bulunmasi gerekliligi s6z konusu
ise hizmet siliresince zaman harcamalar1 gerekmektedir. Yani boyle bir durumda
zaman ve mekan faktorii onemlidir. Verilen hizmetten memnun kalmalar1 ise hizmeti
veren personelden, hatta hizmeti alan diger miisterilerden dahi etkilenebilmektedir.
Miisterinin ~ bulunmadigr  hizmetlerde 1ise hizmetin teknik kalitesi Onem
kazanmaktadir. Ornegin, bazi hizmetler igin hizmet verilen kuruma gitmeden

telefonla ya da postayla hizmetten yararlanilabilmektedir.

Bankacilik sektoriinde otomatik vezne makineleri (ATM) gibi uygulamalarla
misteriyle yiliz yiize ve yogun iliski gerektiren hizmetler az iligki gerektiren
hizmetlere déniistiiriilmektedir. insan zihnine yonelik hizmetler icin ydneticiler,
kisinin orada bulunmasina gerek kalmadan hizmeti elektronik medya ya da mektupla

ulastirma yontemleri gelistirmislerdir. Ornegin, Ingiltere’deki Agik Universite,
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iilkemizdeki Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi gibi egitim hizmetleri,

kisinin devamini

iletilebilmektedir.?®

gerektirmeden

mektupla,

televizyonla,

internetle

1.2.4 Hizmet Isletmesinin Esnekligine ve Inisiyatifine Gore Simflandirma

Hizmetlerin yaratilmasi ve tiiketilmesi ayn1 anda gerceklestigi ve miisteri

hizmet siirecine fiilen katildig1 i¢in, hizmetleri bireysel miisterilerin ihtiyaglarim

karsilayacak bicimde diizenleme olanagi ¢ok fazladir.

goriilebilecegi gibi inisiyatif alaninin iki boyutu vardir:®

- Hizmetin ve dagitim

vermektedir?

sisteminin  6zelligi

ne derece esneklige

Tablo 1.5° den de

izin

- Miisteriyle iliskide bulunan, hizmeti sunan kisinin hizmetin 6zelligini

belirlemedeki inisiyatifi nasildir?

Tablo 1.5 Hizmet Isletmesinin Esnekligine ve Inisiyatifine Gore Hizmetlerin

Simiflandirilmasi

Esneklik ve Inisiyatife
Gore Hizmetlerin

Siniflandirilmasi

Hizmeti Sunan Kisinin
Hizmetin Ozelliklerini
Belirlemedeki Inisiyatifi

Yiiksek ise

Hizmeti Sunan Kisinin
Hizmetin Ozelliklerini
Belirlemedeki Inisiyatifi

Diisiik ise

Hizmet Isletmesinin

Esnekligi Yiiksek ise

Hukuki Hizmetler
Mimari Tasarim
Taksi hizmeti
Giizellik, bakim

Ozel egitim

Kitle egitimi
Koruyucu saglik

programlari

Hizmet Isletmesinin

Esnekligi Diisiik ise

Telefon hizmetleri
Otel hizmetleri
Kaliteli restoran

Kamu tasiyicilig
Sinema- tiyatro
Ayakta yenen restoranlar

(Kaynak: Lovelock, Service Marketing, s. 55)

2 Oztiirk, a.g.e., s. 26.

% ovelock, Service Marketing, s.55.
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Bazi hizmetler tamamen standartlagmaktadir. Hizmeti sunanin inisiyatifi ve
hizmetin esnekligi ¢cok diisiiktiir. Baz1 hizmetler ise tiiketiciye ¢ok genis secenekler
sunmaktadir. Bu durumda tiiketiciyle iliskide bulunan hizmet personelinin inisiyatifi
azdir, fakat hizmetin niteligi esnekligine izin vermektedir. Uciincii kategoride ise
hizmeti sunan, hizmeti nasil sunacagi konusunda genis bir inisiyatifi sahibi olsa da
hizmetin Ozelliginden dolay1r hizmetin bir miisteriden digerine farklilagmasi pek
goriilmemektedir. Bazi hizmetlerde ise hem hizmetin 6zelliginden dolay1 esneklik

vardir, hem de hizmeti sunan inisiyatifini kullanabilmektedir.*

1.3 Hizmet Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, kavram olarak gelistirildigi 1962 yilindan bu yana,
pazarlama faaliyetlerinde izlenecek olan stratejileri belirlemede kullanilmaktadir.
Product (iiriin), place (dagitim), price (fiyat), promotion (tutundurma) kelimelerinin
bas harflerinden yola ¢ikilarak ifade edilen ve pazarlamanin 4P’si olarak bilinen bu
elemanlar, pazarlamacinin sahip oldugu ve pazarin kapisini agmak i¢in kullandig

dort onemli anahtardir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 veya pazarlama bilesenleri bir isletmenin hitap
edecegi hedef pazar1 tatmin etmek i¢in iliskilendirdigi kontrol edilebilir
degiskenlerdir. Bu degiskenlerin nasil sekillenecegini pazar ve pazari etkileyen

faktodrler belirlemektedir. %2

1.3.1 Hizmet (Uriin)

Pazarlama karmasi elemanlarindan iriin, “bir ihtiya¢ ve ozelligi doyurma

ozelligi olan ve degisime konu olan bir seydir ve fiziksel bir nesne olabilecegi gibi

bir hizmet ya da bir diisiince de olabilmektedir.” *

31 Oztiirk, a.g.e., s. 29.

%2 Karahan, a.g.e., s. 81-82.

%*{lhan Cemalcilar, Pazarlama, istanbul: T.C. Anadolu Universitesi Yayinlari, No:72, Beta
Basin Yayin Dagitim A.S. , 1994, 5.12.
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Bir iriin olarak hizmeti kavramlastirmak yoniinde ¢esitli  denemeler
bulunmaktadir. Ornegin, bazi yazarlar Kotler ve Andreasen tarafindan onerilen
irinin tg¢ dizeydeki analizini, hizmet sunumunu ti¢ diizeyde tanimlayacak sekilde

revize etmektedir.®* Bu ii¢ diizey:

- Cekirdek iiriin (Ornegin; bir otomobil igin ¢ekirdek iiriin sagladig1 ulasim
faydasidir),

- Maddi iiriin (iiriiniin renk, marka 6zellikleri. Ornegin; sun roof, merkezi
kilitleme),

- Genisletilmis iiriin (Ornegin; garanti, satis sonras: hizmetler, kredi gibi)

olarak adlandirilmaktadir.

Diger bir kavramlastirma cabasi olan hizmet paketi modeline gore; bir iriin
olarak beraberce toplam driini olusturan, somut ve soyut unsurlardan olusan bir
paket ya da farkli hizmetler demetidir. Bu paket ana hizmet ve yardimci hizmetler
olarak iki kategoriye ayrilmaktadir. Ana hizmet ya da cekirdek hizmet bir otel igin
konaklamay1 igerirken, oda hizmeti, restoran hizmeti, resepsiyon hizmeti, temizlik

hizmeti gibi yardimci hizmetlerde sunulmaktadir.

1.3.1.1 Hizmet Uriiniinii Dort Diizeyde Inceleme

Hizmet pazarlayan orgiitler icin hizmete konu olan iriini dort diizeyde

incelemek gerekmektedir. Donald Cowell (1984)’e gore bu diizeyler:

Misteri Faydas1 Kavrami,

Hizmet Kavrama,

Hizmet Sunumu,

Hizmet Ulastirma Sistemi’dir.

Miisteri Faydas1 Kavrami; miisterilerin hizmetten hangi faydalar1 aradig: ile

ilgilidir.

Hizmet Kavrami; hizmet 6rgiitiiniin hangi genel faydalar: sunacag: ile ilgilidir.

3 Oztiirk, a.g.e., 5.40-49.
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Hizmet Sunumu; hizmet unsurlari (dokunabilir ve dokunulmazlik), hizmet
bigimleri (ne sekilde, nasil) ve hizmet diizeyleri (nitelik, nicelik) konusunda karar

alinmasina ve bu kararlarin netlesmesine yardimci olmaktadir.

Hizmet Ulastirma Sistemi; hizmet sunumunda yer alan noktalar1 kullanarak

hizmet iriintiniin yaratilmasi ile ilgilidir.

1.3.1.2 Genisletilmis Hizmet Sunumu: Hizmet Uriiniiniin Yonetiminde

Kapsamh Bir Yaklasim

Gronroos (1990)’a gore bir isletmenin sundugu hizmetin ¢ diizeyde

incelenmesi gerekmektedir. Bu diizeyler su sekildedir:

Hizmet Kavrammin Gelistirilmesi; Orgiitiin niyetini belirler ve bu kavrama

bagli olarak hizmet 6rgiitii sunumunu gelistirmektedir.

Temel Hizmet Paketinin Gelistirilmesi; Misterilerin veya hedef pazarlarin
ihtiyaglarint karsilamak igin gerekli olan hizmetler demetidir. Yonetsel agidan temel
hizmet paketini iice ayirmak gerekmektedir. Bunlar gekirdek hizmet (resepsiyon
hizmetleri, otel, havayolu tagimaciligi), kolaylastirici hizmet (ATM igin banka kart
gerekir) ve destekleyici hizmetten (ugus i¢i hizmetler yiyecek, igecek gibi,
otobiislerde film gibi) olusmaktadir.

Genisletilmis Hizmet Sunumunun Gelistirilmesi; Hizmete erisilebilirlik (bir
bankaya ihtiya¢ duyulan her zaman erisilebilmesi), hizmet orgiitiiyle etkilesim (ATM
ile islem), tiiketici katilimi (tiiketici formlar1 doldurulmasi) ile ifade edilmektedir.
Bunlara ilave olarak degerlendirmeye imaj ve iletisimin yonetilmesini de
katmaktadr.

1.3.1.3 Hizmetlerde Uriin Karmasi Stratejileri

Bir hizmetin iirlin karmasina iligkin kararlar stratejik 6neme sahiptir. Temel
hizmet dizisinde azalan bir taleple karsi karsiya kalan bir isletme iirlin karmasini

genisletmek durumunda kalabilmektedir.
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PR

Ote yandan miisteri tercihleri degistiginden ya da rekabet¢i baskilarin bir
hizmeti sunmay1 ekonomik olmaktan ¢ikarmasi nedeniyle bazi hizmetler karmadan

¢ikarilabilir.

Uriin karmasinin genisletilmesi ve budanmasi kararlar siirekli verilmektedir ve
boylece oOrgiitler hizmetleri daha etkin (tiikketicinin degisen ihtiyaclar1 karsisinda
dogru hizmetleri sunarak) ve daha verimli (Orgiitiin kaynaklarin1 en verimli

kullanarak sunabilecegi hizmetler) olarak sunabilmektedir. *

Ormnegin; giiniimiizde bankalar {iriin karmalarin1 siirekli gelistiren hizmet
isletmelerinden biridir. Uriin karmasinin siirekli analizi ve degerlendirilmesi
sonucunda yeni hizmetlerin gelistirilmesi de giindeme gelmektedir. Yeni {iriin
kavrami fiziksel iriinlerde oldugu gibi ufak tarz degisikliklerden 6nemli yeniliklere
degin genis bir yelpazede olabilmektedir. Ornegin; 1980°1li yillarda Tiirk pazarina

tanitilan kredi kartlari suan i¢in yeni bir {irlin olarak diisiiniilememektedir.*®

Son yillarda ise Garanti Bankasi’nin kart kullanimu ile ilgili yaptigi Aynali
Kart, Cevreci Bonus, Altin Bonus vb. kart 6zellikleri ile miisteriler kullanacaklari
kartin 6zelliklerini kendi kisisel 6zellik ve goriislerine uygun sekilde segebilme
sansina sahip olmaktadir. Miisterilere sunulan bu tercih imkanlari, {iriin karmasi
stratejilerinin gelistirilmesi ve misterinin bunu kabul edisiyle ilgili asamalar1 bize

gosteren giizel 6rneklerdir.

1.3.2 Dagitim

Pazarlamaci, dagitimla ilgili yapilacak faaliyetlere dogrudan katkida bulunarak,
tiiketicilerin doyumunu saglamak i¢in uygun yer ve uygun zamanda, lirlin veya
hizmeti miisteriye sunmak i¢in dagitim kanali sistemini kurmaktadir. Bu kanalda,
pek cok aracinin yer aldigi dolayli dagitim kanali olusturulabilmektedir. Fakat
hizmetlerde trtinlerden daha farkli bir kanal olan, hizmeti iiretenle hizmeti alanin

kars1 karsiya oldugu dogrudan dagitim kanali gegerlidir.*’

% palmer, Principles of Services Marketing, s.133.
% Oztiirk, a.g.e., 5.48-49.
%" Karahan, a.g.e., 5.82.
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Bunlar1 daha detayli agiklamak istersek; fiziksel iiriin iireten isletmelerde
oldugu gibi hizmet isletmelerinde de dagitim ig¢in iki ayri strateji vardir. Bunlar

dogrudan satis veya dagitim ve aracilarin yer aldig1 dolayli dagitimdir.

1.3.2.1 Dogrudan Satis veya Dagitim

Bir hizmet isletmesinin tercihi nedeniyle ve hizmeti sunan ile hizmetin
ayrilamadigr durumlar nedeniyle dogrudan satis bir dagitim yontemi olarak
kullanilabilmektedir. Hizmet isletmesinin sunumu (iiriinii) karmasik ve degisken ise,

dogrudan satis hizmeti saglayanlar icin bir secenektir.*®

Dogrudan satis yonetiminin baslica pazarlama avantajlari sunlardir:

- Hizmetin nasil saglandigi ya da yerine getirildigi hakkinda daha fazla
denetim sahibi olunabilmektedir. Aracilarla ugrasmak dagitim iizerindeki
denetimin azalmasina ya da yok olmasina neden olabilmektedir.

- Miisterilerin ihtiyaclari, ihtiyaclarin nasil degistigi ve misterilerin rakip
isletmelerin hizmetlerini nasil algiladiklari konusunda dogrudan geribildirim
saglanabilmektedir.

- Hizmetin {reticisi araciya o6denecek kar marjint kendisi elde etmek
isteyebilmektedir. Eger kendi dagiim maliyetleri araciya &denecek
komisyondan daha diisiikse, bu yaklasim faydal: olmaktadur.*

Ancak dogrudan satis hizmetin saticisindan ayrilmazlik o6zelligi nedeniyle

tercih edilmis ise, hizmeti saglayan bazi problemlerle karsilasabilmektedir. Bunlar; *°

- Belirli bir kisinin hizmetlerine kars1 ¢ok fazla talep oldugunda, artan is yiikii
ile ugrasma ve isi biiyiitme sorunlari (6rnegin bir savunma avukati ya da
kuafor igin ¢ok asiri talep olmasi),

- Swnirl bir cografik pazarin ortaya ¢ikma olasihigy,

%8 Oztiirk, a.g.e, s.51.
% palmer, Principles of Services Marketing, 5.229.
0 Cowel, The Marketing of Services, s.183.
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- Eger hizmetin ulastiriimasinda teknoloji kullanilamiyorsa ve c¢ok fazla
sayida personel gerekiyorsa, isletmenin ulasmay: hedefledigi pazarin sinirh

kalmasi durumlar gibi problemlerdir.

1.3.2.2 Aracilar Kanahyla Dagitim

Hizmetlerin dagiiminda kullanilan aracilar, biyikliklerine, yapilarina, yasal
statiilerine ve hizmet iireticisi ile iliskilerine gore cesitlendirilmektedir. Bunlar;
Acenteler ve brokerler (komisyoncular), franchising, elektronik dagiim kanallar
olarak adlandirilabilmektedir.

1.3.2.2.1. Acenteler ve Brokerler (Komisyoncular)

Acenteler hizmet treticisi adina hareket eden ve miisteri ve hizmet tireticisi
dogrudan bu iki taraf arasinda gergeklesir gibi bir yasal iliski yaratma yetkisine sahip
olan kisidir. Hizmeti iireten ana firma acentenin hareketlerinden dolay1 vekaleten
sorumludur.**  Acenteler, genellikle komisyonla calmaktadir. Ana firmaya
odemelerini yapmadan o6nce kendi paylarint almaktadirlar. Hizmet dreticisi firma

adina siirekli olarak s6z konusu firmanin islerini yiiriitmektedirler.

Brokerler ise, alici ve saticiyr bir araya getirmekle goérevlidirler. Iki tarafin
anlasmalarina yardimc: olmaktadirlar.  Ucretleri, kendilerini kiralayan tarafca
odenmektedir. Alict veya saticinin uzun donemli temsilcisi olamazlar. En bilinen
ornekleri gayrimenkul, sigorta ve hisse senedi brokerler’idir. Hizmet iireticisi

acisindan acente kullanmanin bazi avantajlar: bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir; 2

- Ana firmanin dagitim zinciri yaratmak igin katlanacagi sermaye ihtiyaci en
aza indirgenmistir, dolayisiyla bu yatirimi temel hizmet iretimi igin

yapabilmektedir.

- Acentelerin kullanimi satis ve dagitim maliyetlerinde azalmaya neden
olmaktadir. Ornegin; bir havayolu sirketi ya da bir otel hizmetlerini

tutundurmak icin potansiyel her yolcu ile iliski kurmay: denerse maliyetleri

! palmer, Principles of Services Marketing, s.232.
*2 Zeithaml ve Bitner, Services Marketing, s.350.
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cok fazla olabilecektir. Ayni sekilde yolcularin da ihtiyaglarini karsilayacak
hizmetleri bulmak igin ¢ok fazla ¢aba harcamasi gerekecektir. Dolayisiyla
bu sektordeki seyahat acenteleri turizm hizmeti saglayanlar ile yolcular

arasindaki bilgi alisverisini saglayarak aracilik yapmaktadirlar.

- Acentelerin diger bir faydas: yerel pazarlar hakkinda bilgi sahibi olmalaridir.
Hizmet ireticisi yeni bir pazara girdiginde o pazardaki alici1 davraniglar: ve

rekabetin yapis1 hakkinda yeterli bilgi sahibi olmayabilir.

- Acenteler maas yerine komisyon bazinda calistiklart i¢in firmanin hizmet
sunumunu genis bir cografyaya yaymasinda ¢ok az riski ya da dezavantaji
olmaktadir.

- Ana firmanin acente kullanmadan genislemesi; bina, ekipman gibi daha

fazla sabit maliyetlere ve maas 6demesine neden olabilmektedir.

Hizmet isletmelerinin, acente ve brokerler araciligiyla hizmet ulastirmasinin

yaratabilecegi bazi sorunlar oldugu da g6z ardi edilmemelidir. Bunlar:

- Acenteler genellikle birden fazla firmay: temsil edebilmektedir. Bu da
miusteriye daha fazla segenekler sunulmas: ve rakip hizmetlerinde ayn
kaynaktan misteriye ulastirilmas: anlamina da gelmektedir.

- Acenteler fiyat, verilen hizmet diizeyi ve pazarlamanin diger yonlerinde ana
firmanin imajin: etkileyebilecek kararlar verebilmektedirler. Bir acente aym
hizmet i¢in farkli miisterilere farkli fiyatlar ve farkli hizmet diizeyi
sunabilmektedir. Bu da firmaya zarar verebilecek noktalara

varabilmektedir.*3

8 Oztiirk, a.g.e., 5.54.
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1.3.2.2.2. Franchising

Franchising bir pazarlama ya da dagitim kanal: sekli olarak sistem iginde ana
firmanin bir diger firmaya belirli bir alanda kullanim hakkini vermesidir. Aracilig
veren firma Franchisor, ayricaligi olan firma Franchisee, ayricahgin kendisi de

Franchise olarak tanimlanmaktadir.**

Franchise anlasmasinda ayricalikli satis hakkini alan, bir firmanin driniini ya
da hizmetini satma ya da ticari iinvanini belirli bir bélgede kullanma hakkini almakta
ve belli bir baslangig ticreti ve aylik briit satiglarinin belli bir ytizdesini s6zlesme
geregi odeme yikimliligini tasimaktadir. Boylece ¢ok sayida subesi olan bir

perakende zincirinin bir parcas: olma hakkin: elde etmektedir.*

iki temel franchising sistemi bulunmaktadr:

- Bayilik Sistemleri (Product and Trade Name Franchising),

- Ayricalikl Sistemler (Business Format Franchising).

Hizmet endistrilerinde yaygin olarak Ayricalikli Sistemler kullaniimakta,
hizmeti sunan firma ayricaligi olan tarafla yani diger bir ifade ile hizmeti yerel
pazarlarda sunan girisimciyle iliskisi sadece hizmetin adini kullanmakla sinirh
olmamaktadir. Hizmetin yani sira pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, planlama,
egitim, kalitenin  denetimi  gibi  konular1 da igermektedir. Hizmetin
standartlastirilmasi, hizmetin ayni kalitede tiiketiciye ulagsmasini saglamakta, dagitim
sirasinda yasanabilecek sorunlari ortadan kaldirmakta, diinyanin ¢esitli yerlerine aym
hizmeti aym kalitede sunabilme imkani tammaktadir. Belirli bir hizmeti biyiik
olgekte ve ayn kalitede sunmak isteyen hizmet isletmeleri icin franchising iyi ve

basaril bir segenektir.

1.3.2.2.3. Elektronik Dagitim Kanallar1
Elektronik dagitim kanallar1 hizmetlerin dagitiminda dogrudan insan

etkilesimini gerektirmeyen tek kanal secenegidir. Gerekli olan unsurlar onceden

* Cagatay Uniisan., “Tiirkiye’de Franchising’in Gelisimi ve Ulkemiz Kalkinmasi I¢in Onemi”,
Pazarlama Diinyasi., Mart-Nisan, 1993.S. 38, s.3.

** Necdet Timur, Sevgi A. Oztiirk., ve Mine Oyman, “Pazarlama Kanallari”, Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yayinlari, No.958, 1999. 5.72.



25

tasarlanmis olan bilgi, egitim, eglence, finans araclar1 gibi hizmetlerdir ve sadece

bunu ulastiracak elektronik bir araca gereksinim duyulmaktadir.

Elektronik dagitim kanallarinin en yaygin kullanildigi sektorlerden biri de
bankacilik sektoriidiir. Su anda bankalar subelerinin haricinde, 1983’den itibaren
kullanima giren ATM, telefon kanallari, televizyon ve Kkisisel bilgisayarlarla (PC)
miusterilerine finansal irdnleri ile ilgili bu dagitim kanallarini kullanarak hizmet

sunmaktadir.

Elektronik kanallarin faydalari su sekilde ozetlenebilir. Elektronik kanallar,
kalite kontrolii saglamakta, isyeri igin diisitk maliyet yaratmakta, ulasim ve erisim
acisindan misteri igin kolaylik saglamakta ve yaygin dagitim agi ile bilgilendirme ve

segme sansin artirmaktadir.

Bu yararlarina karsin elektronik dagitim kanallarinin siiphesiz baz1 sakincalari
da bulunmaktadir. Ozellikle finansal giivenlik ile ilgili bilgilerin yer aldig1 bankacilik
sektorii bundan en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda gelmektedir. Bankalar
musterilerinin zarar gérmemesi amaciyla yiiksek giivenlik unsurlarint olusturmakta,
bu konuda arastirma ve gelistirme faaliyetlerine onemli bir biitge olusturmakta,
giincel internet dolandiricilik sekillerini misterilerine e-biiltenler araciligiyla aninda

haber vermektedir.*®

1.3.3 Fiyat

Tiketicilerin yakindan ilgilendikleri pazarlama karmasi elemanlarindan birisi
de fiyatlandirmadir. Fiyat, mala uygun imajin yaratilmasinda ve rekabette {istiinliik
saglamada etkili bir arag olarak pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir. Fiyat,
tizerinde dikkatle caligilmasi gereken kritik bir karma elemanidir. S6z konusu hizmet

ise fiyatlandirma gok daha karmasik bir yap1 arz etmektedir.*’

8 Oztiirk, a.g.e., 5.59-60.
" Karahan, a.g.e., 5.82.
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Hizmetler igin ii¢ temel fiyatlama yapis1 vardir. Bunlar;®
- Maliyete dayals,
- Rekabete dayali,

- Talebe dayal: fiyatlama olarak ifade edilmektedir.

1.3.3.1 Maliyete Dayah Fiyatlama

Maliyete dayali fiyatlamada; isletme ham madde ve isciligin maliyetlerini
belirlemekte, genel iiretim giderlerini ve kar miktarini ya da oranin1 eklemekte ve bir
fiyat belirlemis olmaktadir. Bu yontem kamuya yonelik hizmetlerde, toptancilik ve
reklamcilik gibi sektorlerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Maliyete dayali

fiyatlama igin temel formiil soyledir:
Fiyat = Direkt maliyetler + Genel tiretim giderleri + Kar marji

Maliyete dayali fiyatlamayla ilgili 6nemli zorluklardan biri hizmetin satin
alindig1 birimlerin hesaplanmasina yonelik olmasidir. Hizmetler ¢iktt birimleri ile
degil girdi birimleriyle satilmaktadir. Danismanlik, miihendislik, psikoterapi,
mimarlik, bankacilik gibi birgok profesyonel hizmet, hizmeti sunanin harcadig: saat
temeline gore satilmaktadir. Ayni1 zamanda hizmet pazarlamasinda fiyatlamay:
hesaplamak ya da tahmin etmek zorlugu her zaman iizerinde durulacak konular

arasinda yer almaktadir.

1.3.3.2 Talebe Dayah Fiyatlama

Talebe dayali fiyatlama pazarin etkin bir sekilde boliimlenerek her bir pazar

béliimiinde maksimum fiyata ulagsmaya dayalidir.*

Basaril1 bir fiyat farklilasmasi icin su kriterlerin saglanmasi gerekmektedir:50
- Farkli miisteri gruplarmin fiyata kars: tepkileri farkli olmalidir. Ornegin

miisteriler hizmete farkli degerler yiiklemelidirler.

8 Oztiirk, a.g.e., 5.62-70.

* Palmer, Principles of Services Marketing, 252.

% John E.G. Bateson, Managing Services Marketing: Text and Readings, Forth Worth: The
Dryden Press, 1995, s.369.
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- Farkli pazar boliimleri tanimlanabilir olmalidir ve onlara farkli fiyatlar
uygulayabilecek bir mekanizma olmalidir.

- Bir pazar boliimiinde hizmete daha diisiik fiyat 6deyen kisilerin biletlerini
(hizmeti kullanma haklarini) diger boliimlere satma firsati olmamalidir.

- Pazar boliimii bu uygulamaya degecek biiytikliikte olmalidir.

- Fiyat farklilagtirmasi stratejisini uygulamanin maliyeti de elde edilen ek
gelirleri gegmemelidir. Bu 6zellikle bir 6nceki maddenin fonksiyonudur.

- Miisterilerin farkl fiyatlarin kullanim1 nedeniyle kafalar1 karismamalidir.

Fiyat farklilasmasi ii¢ temele gore yapilabilir:™
- Farkl kullanici gruplar arasinda fiyat farklilasmasi
- Farkl tiiketim noktalar: arasinda fiyat farklilasmasi

- Uretim zamanina gore fiyat farklilasmas:.

1.3.3.3 Rekabete Dayah Fiyatlama

Tim orgiitler fiyat belirlerken rakiplerin fiyatlarim g6z  6niinde
bulundurmaktadir. Bu yontemde rakiplerin fiyatlarina maliyetlerden ve gelirlerden
daha ¢ok onem verilmektedir. Ozellikle rekabet eden mallar tiirdeslik gosteriyorsa,
rakip firmalarin bir derece altinda veya iistiinde fiyatlamaya gidilmektedir.

Bu yaklagim iki durumda daha baskn olarak kullanilmaktadir:>2

- O hizmeti saglayan tiim isletmelerin verdigi hizmet kuru temizleme

hizmetlerinde oldugu gibi standart ise,

- Hava yollar1 ve araba kiralama endiistrilerinde oldugu gibi az sayida ancak

biiyiik hizmet igletmelerinin yer aldigi oligopol bir pazar yapist var ise bu

yontem daha baskin olarak kullanilmaktadir.

1.3.3.4 Birden Cok Hizmetin Fiyatlanmasi: Fiyat Demetleme

Genellikle bir hizmet orgiiti birbiriyle yakindan iligkili birkag hizmet dizisine
sahiptir. Hizmet pazarlamasinda ¢oklu hizmetlerin fiyatlamasinin yaygin kullanilan

bir yolu hizmetleri paket ya da demet olarak satmaktr. >

>! palmer, Principles of Services Marketing, 5.252.
%2 Zeithaml ve Bitner, Services Marketing, 5.494.
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Ornegin, oteller konaklama ve yeme icmeyi 6zel bir fiyatta birlikte sunan
haftasonu paketleri hazirlamaktadirlar. Bazi bankalar da 6grenci karti bankamatigi,

indirim Karti, virtual kartla beraber paket seklinde sunmaktadir.

Baslica demetleme tiirleri sunlardir; >*
Karma demetleme; miisteri hizmeti paket olarak satin almaktadir. Normal
olarak miisterinin hizmeti paket olarak almasinda, demeti olusturan hizmetleri ayri

ayr almasina gore fiyat avantaji vardir.

Karma-lider demetleme; eger birinci hizmet tam fiyatinda alinmis ise
hizmetlerin birinin fiyati indirilmektedir. Ornegin, A ve B kanallarinin her birinin
fiyat1 aylik 10 dolar ve A i¢in normal fiyat: 6deniyorsa, B igin aylik 7,5 dolar fiyat
belirlenebilmektedir.

Karma-birlesik demetlemede; iki kanal set olarak tek fiyata sunulmaktadir.

Ornegin; aylik 17,5 dolar gibi.

Saf demetlemede ise; hizmetler ancak bir demet seklinde sunulmaktadir, ayri

ayn satin alinamamaktadir.

1.3.4 Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri, pazarlamacilarin tiizerinde dogrudan durduklar
faaliyetlerdir ve reklam, kisisel satis (yiiz yiize satis), tanitim ve diger satis cabalar
gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler, degisimin kolaylagsmasina yardimci

olan faaliyetlerdir.*

Hizmetlerin soyut olma 6zelligi tutundurmanin etkin bir sekilde yapilmasini da

zorlastirmaktadir ki bunun iki nedeni vardir:

- Hizmeti licret vermeksizin gésterme ve sergileme imkan1 yoktur.

>3 Joseph P. Guiltinan, “The Price Bundling of Services: A Nomative Framework”, Journal of
Marketing, Vol.51, (April 1987), s.74.

> Kent B.Monroe, The AMA Handbook of Marketing for the Service Industries, (der:
Corole A Congram), New York: AMACOM, 1991, s. 315.

% Karahan, Hizmet Pazarlamasi, s.82.
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- Reklam genis 6l¢lide grafik imajlara dayalidir, oysa hizmetlerde gosterilecek

fiziksel iiriin yoktur.”®

Bu yiizden tutundurma faaliyetlerinin hizmet sektoriinde uygulanmasinda daha
hassas olmak gerekmektedir. Ozetle tutundurma faaliyetleri dort sekilde
yiiriitilmektedir:

- Reklam,

- Kisisel Satis,

- Halkla iliskiler,

- Satis Gelistirme (Satis Promosyonu).

1.3.4.1 Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir iriintn,
hizmetin ya da disiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi

anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir.*’

Hizmet reklamlari hakkinda yapilmis calismalar ¢ok sinirhidir. William R.
George ve Leonard L. Berry hizmetlerin 6zel niteliklerine dayanarak Hizmet

reklamlar: icin alt1 6neri getirmektedirler:

Personele yonelik reklam yapmak,
Agizdan agiza iletisimden yararlanmak,
Somut ipuglari saglamak,

Hizmetin anlasiimasini saglamak,

Reklamin siirekliliginin saglanmast,

o ok~ w N e

Yapabilecegini vaat etmek.

Hizmet hakkinda yapilan ¢alismalarin azlifina ragmen giiniimiizde 6zellikle
finans sektoriinde yapilan hizmet reklamlarinda bu Onerilerden yararlanildigi

gorilmektedir.

>, Courtland Bovee ve John V. Thill, Marketing, New York: McGraw — Hill, 1992, 5.706.

> Birol Tenekecioglu, “isletmelerde Reklam”, Anadolu Universitesi i.i.B.F. Dergisi, C.1, S.1
(Ocak 1993), S.84.

*% William R. George ve Leonard L. Berry, “Guidelines for the Advertising of Services”,
Business Horizons, Vol.24., N.4 (July- August 1981), s.52-56.
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1.3.4.2 Satis Tutundurma

Hizmet isletmelerinde kapasite ve talebin dengelenmesi 6nemli bir satis
tutundurma amacidir. Hizmet sektoriinde satis tutundurma faaliyetlerinin yerine

getirebilecegi diger amaglar ise soyle siralanmaktadir:>®

Miisterilere Yonelik Amaglar;

- Hizmetin farkina varilma derecesini artirmak,

- Yeni bir hizmetin denenmesini tesvik etmek,

- Mevcut bir hizmetin heniiz kullanmayanlar tarafindan kullaniimasini tesvik
etmek,

- Mevcut misterilerin hizmeti satin almaya devam etmeleri ve rakiplere
kaymamalari igin,

- Tiiketici talebinin yapisini diizenli kilmak,

- Hizmetin ayirt edici 6zelliklerini iletmek.

Aracilara Yonelik Amaglar (Acenta vb. aracilar);
- Aracilar yeni bir hizmeti satmalar1 igin ikna etmek,

- Mevcut aracilarin hizmetin satisi igin ekstra bir destek vermelerini saglamak.

Hizmet isletmeleri tarafindan sik kullanilan satis tutundurma araglari vardir.
Bunlarin en temelleri ise; fiyat tesvikleri, armaganlar, 6diil kazanma firsati saglayan

kampanyalar ve sik kullanici programlaridir.

1.3.4.3 Halkla iliskiler ve Duyurum

Halkla iliskiler isletme y®netiminin, halkin davramslarni degerlendiren,
kisinin ya da kurulusun giittiigii politika ve eylemleri kamu yarar1 ile bagdastiran ve
halkin anlayis ve destegini kazanacak bir is programi diizenleyip uygulayan

yamdlr.60

> Christopher Lovelock ve John A. Qurlch, “Consumer Promotions in Services Marketing”,
Business Horizons, (May- June 1983), s.66-75.

%0 Halil Can, Dogan Tuncer, Dogan Yasar Ayhan, Genel isletmecilik Bilgileri, Ankara:
Siyasal Kitabevi, Eyliil, 1995, s.292.



31

Halkla Iliskiler, orgiit ile ilgili cevreleri arasinda karsilikl1 iletisimi, anlamayt,

kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimei bir yénetim fonksiyonudur.®

Halkla iliskiler miisteri iliskilerinden daha fazla sey igerdigi i¢in genellikle
fonksiyonel pazarlama yonetimi diizeyinde degil sirket diizeyinde ele alinmakta ve

halka iligkileri tiim tutundurma planiyla biitiinlestirmek zor olabilmektedir.®?

Bir hizmet isletmesinin kullanabilecegi halkla iliskiler teknikleri arasinda

sunlar sayilmaktadir:®

- Kurulus igi reklamlar (yerel bir televizyon kurulusunun yeni dénem
programlarinin duyurulmast igin yaptig: reklam gibi),

- Kamu hizmet reklamciligi (medya tarafindan kamu yararina yapilan
konularda ticret almaksizin yapilan reklamlardir),

- Kurumsal reklamcilik (kurulus tarafindan olusturulan, ticreti 6denen ve imaj
gelistirmeyi ya da degistirmeyi amaglayan reklamlardir),

- Kurulus igi yayinlar (daha ¢ok kisiye daha kisa zamanda kurulusla ilgili
mesajlarin ulasmasini saglayan mektuplar, dergi ve gazeteler, brosiir ve el
kitapcig1, kurulus raporlari, afis, ilan tahtas: ve filmler),

- Gorsel sunuslar (konugmacilar, fotograflar ve filimler),

- Sergiler ve 6zel olaylara (yazismalar, piknikler, sempozyumlar, paneller,
isletmenin spor, sanat, ¢evre koruma, egitim ya da radyo ve TV programlar:

gibi) maddi destek vermesi.

Duyurum da halka iligkilerin 6nemli boyutlarindan biridir. Duyurumda bir
hizmet Orgiitii ya da oOrgiitiin sundugu hizmetler hakkinda haber niteligi tasiyan
bilgiler (haberler ya da makaleler) belirli bir bedel 6demeden kitle iletisim
araglarinda yayinlanmaktadir. * Duyurumun pek cok ¢esidi vardir ancak en yaygin
olarak kullanilan tiirleri; basin biiltenleri, basin toplantilari, konugmalar ve 06zel

haberlerdir.

®1 H.Se¢im ve S.Coskun, Halkla iliskiler, ,5.4.

%2 palmer, Principles of Services Marketing, .297.

%% Odabas1 ve Oyman, Pazarlama lletisimi Yénetimi, s. 225-240.
® Oztiirk, a.g.e., 5.79.
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1.3.4.4 Kisisel Satis

Kisisel satis cesitli bigimler alabilmesine ragmen saticinin miisteriyi ya da
potansiyel miisteriyi satin almaya (ya da bir kuliibiin iiyesi olmaya, bir {iniversiteye
kayit olmaya ya da bir dernege diizenli olarak bagis yapmaya vb.) ikna etmek i¢in

onunla bireysel bir iliski i¢inde yer almasidir.

Kisisel satigta bir reklamin yapabileceginden daha fazla bilgi aktarmak
mimkiindiir ve karmagik triin 6zelliklerinin ve teknik ayrmtilarin tartisilmasinin
gerektigi endiistriyel satista ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Benzer nedenlerden
dolay1 finansal hizmetler sektoriinde de yaygindir. Hem miisteri hem de satict dogru
hizmet sunumunu belirleyebilmek i¢in sorular sormak ve Onemli miktarda bilgi

saglamak zorundadir.®

Kisisel satisin belirli hedef kitleleri ve miisterileri hedefleyebilme ve diger
tutundurma araglarina gore daha dogrudan geri bildirim alabilme gibi istiinliikleri
vardir. Reklam ve diger tutundurma yontemleriyle karsilastirildiginda iliski basina
maliyetinin yiiksek olmasi ve bir satig giicli olusturmanin ve egitmenin 6nemli bir

yatirim gerektirmesi ise zayif yénleridir.66

1.3.4.5 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda olgtilebilir bir tepki almak ya da
ticari islemi etkilemek icin bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan
etkilesimci bir pazarlama sistemidir.®” Burada hizmetlerin pazarlanmasinda yaygin
olarak kullanilan iki pazarlama unsuru vardir. Bunlar; Telefonla pazarlama olarak
karsimiza ¢ikan “tele pazarlama” ve mesajlart alicinin ihtiyaglarina gore

kisisellestirme olanagi saglayan “dogrudan postalamadir.”

% Oztiirk, a.g.e., 5.80.
% Helen Woodruffe, Services Marketing, ,s. 157.
%7 Odabas1 ve Oyman, Pazarlama lletisimi Yénetimi, s.177.
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1.4 Hizmet Isletmeleri I¢in Pazarlama Stratejileri

Hizmet firmalar1 yakin zamana kadar birgok iilkede, bazi iilkelerde de hala,
pazarlamadan yararlanma konusunda imalat¢1 firmalarin ¢ok gerisinde kalmaktadir.

Bunun cesitli nedenleri vardir: ®

1. Bir¢ok hizmet firmasi kiigiik isletmedir.

2. Hukuk, muhasebe firmalar1 gibi bazi hizmet firmalar1 da geleneksel olarak
pazarlamadan yararlanmay1 profesyonelce bulmamislardir.

3. Hastane, okul gibi ¢ok taleple karsilasan bazi1 kuruluslar da yakin zamanlara
kadar pazarlamaya gereksinme gormemisler ya da gereksinmelerinin
olmadigini varsaymislardir.

4. Hizmet firmalarinin sadece rasyonel pazarlama yaklagimlariyla yonetilmesi
daha zordur. Ciinkii maddi triinlii isletmelerde tiriin olduk¢a standart olup,

raflarda miisterinin kendisini almasini, 6demeyi yapip ayrilmasini bekler.

Bu nedenlerle Christian Gronroos hizmet pazarlamasini geleneksel dissal

pazarlamanin (External Marketing) 4P’sini degil,

1. Igsel Pazarlama (Internal Marketing)
2. Etkilesimli Pazarlama (Interactive Marketing) olmak iizere iki dnemli 6geyi

daha icermesi gerektigini savunmaktadir.

Basarili bir hizmet isletmesinde, hizmeti sunan ile hizmeti alan yakin iligki
icerisindedir. Bu siirecte hizmeti verenin becerileri ve hizmeti destekleyici siireglerin
bulunmasi1 da gereklidir. Boylece basarili hizmeti sunma ile isletmenin karlilig

arasinda bir bag ortaya ¢ikar:®

- Isletme igi hizmet kalitesi: {istiin nitelikli personel se¢imi, egitilmesi ve uygun
calisma ortami
- Tatmin edilmis ve verimli ¢alisan personel

- Etkili ve verimli hizmet sunma

% Kotler, Marketing Management, s.449-452.
% Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Ninth ed., Prentice Hall Inc.
New Jersey 2001,s. 319.
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- Tatmin edilmis ve isletmeye bagl miisteriler

- Hizmetlerden kar saglama ve biiyiime

Isletme

Icsel Pazarlama Digsal Pazarlama

Personel o Miisteriler
Etkilesimli Pazarlama

Sekil 1.2 Hizmet Endiistrilerindeki U¢ Cesit Pazarlama

(Kaynak: Armstrong ve Kotler, Principles of Marketing, s. 319)

Icsel pazarlama; isletmenin, miisteri tatminini saglamak icin, miisterilerle
temas eden ve onlar1 destekleyen personelin bir takim halinde egitilmeleri ve motive

edilmeleri i¢in yaptigi ¢alismalari icermektedir.

Etkilesimli pazarlama da; c¢alisanlarin miisterilerle iligkilerini idare etmedeki
kabiliyetlerini igemektedrir. Hizmet pazarlamasinda hizmet Kkalitesi, Ozellikle
profesyonel hizmetlerde hizmeti veren ile i¢ igedir. Ayrica hizmet kalitesi sadece

teknik kalite degil, ayn1 zamanda onun fonksiyonel kalitesi ile degerlendirilmektedir.
Hizmet isletmelerinin baslica ii¢ gérevi bulunmaktadir. Bunlar: '
1. Hizmet farklilastirmasini yonetme

2. Hizmet kalitesini yonetme

3. Hizmet verimliligini yonetmedir.

"® Armstrong ve Kotler, Principles of Marketing, s.320-324.
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1.4.1 Hizmet Farkhilasmasim Yonetme

Hizmet pazarlayanlar kendilerinin sunduklari hizmetleri, rakiplerin sundugu
hizmetlerden nasil farkli yapacaklari konusunda siirekli diisiinmekte ve c¢aba
gostermektedirler. Misteriler de ayni sekilde farkli hizmet isletmelerinin sundugu
hizmetleri inceleme egilimindedirler. Miisteriler, 6zellikle su i¢inde bulundugumuz

yillarda hizmetin fiyati izerinde oldukca 6nemli bir sekilde durmaktadirlar.

Fiyat rekabetinde basarili olmak i¢in isletmeler iyi bir firma ve iyi bir hizmet
dagitim imaj1 vermek zorundadirlar. Degisik stratejiler izlenerek rakiplerin sundugu
hizmetlerden daha farkli bir hizmet sunulabilmektedir. Ornegin bazi havayollart
ucaktaki miisterileri i¢in ucaktan yere telefon hizmetleri sunmakta, yolculara 6diil

verme gibi yeni bir takim farkli yaklasimlara gitmektedir.

Hizmet sunan bir isletme ii¢ yolla hizmeti sunmaktadir. Bunlar;
- Calisan elemanlari,
- Fiziksel ¢evresi ve

- Siirecini yani uyguladig1 yontemleri farklilagtirarak olmaktadir.

Bu sirket rakiplerine gére misterileriyle daha fazla iliski kurarak ve onlara
daha fazla giiven vererek, kendisini rakiplerine oranla daha degisik gostererek daha
yenilik¢i bir konuma gelmektedir. Ayrica, hizmet iriinlerinin dagitiminda farkli
fiziksel c¢evre gelistirebilmekte ve yine farkli bir hizmet dagitim siireci

diizenleyebimektedir.

1.4.2 Hizmet Kalitesini Yonetme

Bir hizmet isletmesini diger bir isletmeden farkli kilan en 6nemli faktorlerden
birisi rakiplerinden daha yiiksek kalitede hizmet iiretmesi ve sunmasidir. Pek cok
hizmet isletmesi farkli ve istenen kalitede hizmet {iretme ve dagitma stratejisiyle
rakiplerinden istiin duruma geg¢ip, karliliklarin stirekli kilarak, rekabette iistiinliik

avantajini yakalamaktadir.
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Bazi isletmeler kendilerini tatmin etmek amaciyla yiiksek kalitede hizmet
sunma c¢abasi i¢inde olabilmektedir. Oysa asil 6nemli olan tiiketicilerin bekledikleri

kalitedeki hizmeti onlara sunmaktir.”*

Ornegin; hizmet farklilastirmasinin  yonetiminde oldugu gibi havayolu
sirketlerinde verilen farkli hizmetlerin kalitesinin miisteri tarafindan farkli

algilanmasi o sirketlerin farkli kalitede hizmetler sunduklarini ispatlamaktadir.

Gronroos’un algilanan hizmet kalite modelinden baska Parasurman, Valarie
A.Zeithaml ve Leonard Berry (1999) yiiksek hizmet kalitesinin yonetilmesi ve
beklenen hizmet diizeyinin yonetilmesiyle ilgili olarak bir model gelistirmislerdir.
Buna gore hizmetlerin etkin bir sekilde yerine getirilmesini engelleyen bes “bosluk”

bulunmaktadir. Bunlar; ™2

Tiiketici beklentileri ile yonetim algilamasi arasindaki bosluk
Yonetim algilamasi ile hizmet kalitesi spesifikasyonlar1 arasindaki bosluk
Hizmet kalitesi ile hizmetin sunulmasi arasindaki bosluk

Hizmetin sunulmasi ile dissal iletisim arasindaki bosluk

a b w0 DN

Algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki bosluktur.

™ Karahan, a.g.e., 5.113-117.
"2 Kotler, Marketing Management, s.455.
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Gecgmis
Deneyimler

Kulaktan kulaga Kisisel ihtiyaglar
iletigim
B . Beklenen Hizmet
A
5.|Bosluk I
Tiiketici Algilanan Hizmet
Pazarlamaci T

1.Bosluk

2. Bosluk

4. Bosluk

Hizmet Teslimi

(On ve Post Temaslar dahil)

« | Tiketicilerle digsal

iletisimler

3. Bosluk I T

Algilamalarin hizmet kalite

spesifikasyonlarina

doniistiiriilmesi

V1

Y

Tiiketici beklentileri
hakkinda yonetimin

algilamalari

Sekil 1.3 Hizmetlerin Etkin Bir Sekilde Yerine Getirilmesini Engelleyen 5 Bosluk

(Kaynak: A.Parasurman, V.A. Zeithaml and L.L. Berry, “A Conceptual Model of Services

Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol.49, (Fall

1999), 5.42.

Hizmet kalitesini siirdiirme adina yapilan ¢alismalarda sirketler st yonetimin

miisterilerin hizmetten olan memnuniyetini siirekli 6lgen bir sistem gelistirilmistir.

Bu sistemde miisteri sikayetleri, hizmet performansi ve memnuniyetin derecesi

olciilebilmektedir.”

"® Kotler, Marketing Management, s.456.
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Kotler (2003)’e gore hizmet kalitesinin bes belirleyici faktorii vardir ve bunlar

Onem sirasina gore soyledir;

1. Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti giivenilir ve tam olarak yapma yetenegi

2. Karsilik Verebilme: Personelin miisteriye istenen hizmeti hemen vermeye
istekli ve hazir olmasi

3. Inandiricilik: Personelin bilgisi ve nezaketi ile giiven uyandirmasi

4. Empati: Miisteri ihtiyaclarini anlama ve hizmeti bireysellestirme ¢abasi

5. Fiziksel Varliklar: Hizmetin fiziksel faaliyetleri, personel ve iletisim

materyalleri.

1.4.3 Hizmet Verimliligini Yonetme

Hizmet isletmeleri emek yogun isletmelerdir. Dolayisiyla isgiicli {icretleri
stirekli artinca verimlilik kaygilar1 daha 6nem kazanmaktadir. Hizmet verimliliginin

artirlmasinda alt1 yaklasgim bulunmaktadir; ™

1. Personelin hem ¢ok caligmasini hem de beceriyle calismasini saglamak

2. Hizmetin miktarini artirmak (Ornegin zamam kisa tutarak tiim miisterilerle
ilgilenmeyi saglamak)

3. Ekipman eklemek ve hizmet {iretimini standardize etmek

4. Fiziksel bir {iriin ¢6ziimii bularak hizmete olan gereksinmeyi demode etmek
veya ortadan kaldirmak

5. Daha efektif bir hizmet tasarlayarak daha sonraki pahali servislere olan
gereksinmeleri azaltmak (sigaray1 birakma klinikleri gibi)

6. Miisterileri kendi is gili¢leri ile isletmenin is gli¢lerini ikame etmek ig¢in
tesvik etmek. Ancak bu konuda fazla standardizasyona gitmek algilanan

kaliteyi diistirebilir.

& Tek, Modern Pazarlama ilkeleri, 5.435.
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1.5 Hizmet Konusunda Karsilasilan Sorunlar

Burada oncelikle dikkat edilmesi gereken sorun hizmeti rakiplerinkinden
farklilagtirmasinin 6nemli ama zor olmasidir. Bunun icin yliksek kalitede iiriin

Sunmanin 6nemi biiyiiktiir.

Ote yandan fiyat rekabetine karsi tek ¢oziim, sunulan hizmeti rakiplerinden
farkli kilmaktir ki bu farklilik hizmetin kendisinde, siiratle yapilmasinda ve
yaratilacak imajda olabilmektedir. Sunulan bir hizmeti benzerlerinden farkli kilmanin
yolu o hizmete yenilikler eklemektir. Ama hizmet isletmelerinde yenilikler meydana
getirmek Tliriinlere gore daha sinirlidir ve o yeniligin taklit edilme olasilig1 ¢cok daha

yiiksektir.
Bunlarin yani sira incelenebilecek sorunlart su sekilde de siralanabilmektedir;”
Miisteriden sirketce saptanan iicretten farkli ticret istenmesi

Sirket tarafindan saglanan yedek parcalar disinda malzeme kullanilmasi

Sirketce verilen kimlik kart1 disinda ehliyetsiz kisiler ¢alistirilmasi

M W

Miisteri memnuniyeti ilkelerini benimseyen sirketin kurallar1 diginda

davranilmasi

o

Garanti kapsami i¢inde miisteriden {icret talep edilmesi

6. Hizmet sonunda hizmet fisi ya da fatura diizenlenmemesi

Bunlar ayn1 zamanda dagitim kanallarinda hizmet ve ana firma arasi ¢atisma

konulardir.

& Tek, Modern Pazarlama ilkeleri, 5.435.
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2. YENi URUN POLITIiKASI

Isletmeler pazarda rekabet giicii yiiksek, tiiketici ihtiyaglarmi karsilayabilen
istiin teknik Ozelliklere sahip yeni lriinler iiretebilmek amaciyla iiriin tasarimi
yapmak‘[adlr.76 Yeni bir iirliniin tasarlanmasi ile iiretimi arasindaki uzun yolda pek

cok hayati karar verilmektedir.

Diinyanin hizla hem tek bir pazar, hem de tek bir liretim platformu haline
gelmesi ile kiiresellesme kavrami ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin eskiden {irettigi iiriin
veya hizmetin sadece birkag benzeri satilirken, simdi {iriin olsun hizmet olsun her sey
hizla birbirine benzemeye baslamakta, bir diger deyigle iiriin ve hizmetler
“aynilasmaya” baglamaktadir. Bu siddetli ve diinyanin her tarafindan gelen rekabet

baskist karsisinda isletmelerin siirekli olarak yenilik yapmalar gerekliligi ortaya

cikmaktadir.”’

Bu bolimde once yenilik kavrami ve yenilik gelistirme stratejilerinden,
ardindan yenilik sonucu ortaya c¢ikan yeni iirlin kavramindan bahsedilecektir. Bu

noktada oncelikle yenilik kavramindan bahsetmek gerekli olacaktir.

2.1 Yenilik Kavram

Biiyliylip gelismek i¢in, hatta yogun rekabet ortaminda varliklarini
siirdiirebilmek igin, isletmeler yenilik yapma geregini duymaktadir. Uriiniin hayat
seyri iginde, isletme karliligini yitiren triinde degisiklik yapacak veya biitiiniiyle

onun yerine bagka bir lirlin koymak zorunda kalacaktir.

® Mahmut Tekin, Uretim Yonetimi, Ar1 Ofset Matbaacilik, 3. Baski, Cilt 1, Konya, 1996,
s.107.

" Arman Kirim, Karh biiyiimenin Regetesi: innovasyon, Arman Kirim ve Sistem Yaymcilik
A.S., Istanbul, Aralik 2006, s.8.
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Ayrica tiiketici gelirlerindeki artis, mevcut lrlinler yerine daha iyi, daha
kaliteli olanlarin tercih edilmesine yol agmakta, bu da isletmeleri yenilige 6zendiren,

hatta zorlayan bir etken olarak kendini gostermektedir.

Bir yeniligin yenilik sayilabilmesi i¢in bu yeniligi bulan kisi ya da kurumun bu
icat sayesinde piyasadaki tiim alternatiflerinden farklilagmasi ve bunun sonucunda
miisterinin satin alma davranisini kendi lehine g¢evirebilmesi gerekmektedir. Yani
miisterilerin bu yeniligi daha ¢ok satin almalar1 veya diger alternatiflere gore daha
yiikksek fiyat 6demeye goniillii olmalar1 gerekmektedir. Bu g¢ercevede bakilirsa,
yenilik kelimesi “para kazandiran yenilik” veya “farklilagtiran yaraticilik” olarak

tanimlanmaktadir.

Burada bazi yazarlarin yenilik tanimlarini yapmakta yarar vardir; Tushman
(1982) a gore “Yenilik, pazardaki bir gereksinim sentezlenmesi ve gereksinime yanit
veren tirtintin tiretilmesidir.” Rogers (1983)’e gore “Yenilik, yeni olarak algilanan

bir fikir, uygulama veya bir nesnedir.”

Roberts (1987)° e gore ise “yenilik = icat + kullamimdir. Icat, yeni fikirler
tiretmek ve bunlari isler hale getirmek igin ortaya konan tiim ¢abalar: ifade eder.
Kullamim siireci, ticari gelistirme, uygulama ve transferi kapsar, belli hedeflere
yvonelik fikirlere ve icatlara odaklanmay, bu hedefleri degerlendirmeyi, arastirma ya
da gelistirme sonug¢larimin transferini, teknolojiye dayali sonuglarin genis bir alanda

kullanimini, yayilmasini, yayginlastirilmasini da igine alir.” 9

Peter Drucker yenilik ve yenilik¢ilik konusunda pek ¢ok kitap yazmistir.
Drucker yeniligi; “kaynaklara yeni zenginlik yaratma kapasitesi kazandirma eylemi”
olarak tanimlamaktadir. Ayrica yenilik¢iligin degisim yonetimi degil, bir sirketin
yararlanabilecegi degisikliklerin hangileri oldugunu bulmaya yonelik amagli bir
arayis oldugunu sdylemektedir. Yenilik ile degisiklik arayisi i¢cinde olan ve onu bir
firsat olarak degerlendiren biri olarak tanimladigi girisimei arasinda baglanti

kurmaktadir.

® Arman Kirim, Deneyim innovasyonu: Farklilasmanin En Etkin Yolu, istanbul: Sistem
Yayincilik, 2007, s.6.
" http://www.turkcadcam.net/rapor/inovasyon-urge/index.html
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Drucker Innovation and Entrepreneuership adli kitabinda ve yenilik

firsatlarinin yedi temel kaynag1 oldugunu belirtmektedir. %

o ok~ w

. Onceden goriilemeyen basar1 veya basarisizlik daha &nce hi¢ gdriilmemis

digsal olay nedeni ile

Var olan ile var olmasi gereken arasinda, gergeklik ile bizim o gergeklik
hakkindaki varsayimlarimiz arasindaki uygunsuzluk neden ile

Siireglerden biri verimsizlesir veya etkisizlesir ve degistirilmesi gerekir ise
Sektorde ya da pazar yapisinda meydana gelen degisimler var ise
Demografik niifustaki degisimler nedeni ile

Alg1 degisiklikleri: Toplumun biitiin kesimlerinde meydana gelen ruh hali

dalgalanmalar1 veya yeni akil yiiriitmeler var ise

. Yeni bilgi: bilimsel, toplumsal veya baska tiirden firsatlar var ise yenilik

kavramindan bahsedilebilmektedir.

Bu firsatlarin ilk doérdii sirketin kendi i¢inde veya pazar kesiminde, son {igii ise

kendi biinyesinin disinda bulunmaktadir.

yapilmamasi gereken bazi durumlar vardir. Buna gore ;

23-25.

Drucker (1986) (1991)’a gore yeniligin etkili olabilmesi i¢in yapilmasi ve

1.

81

Sistematik bir yenilik yeni firsatlarin takibiyle baslamaktadir. Tiim yenilik
firsati kaynaklar1 sistematik olarak analiz edilmeli ve c¢alisilmalidir.

Calismalar organize edilmeli, diizenli ve sistematik bir temelde yapilmalidir.

. Yenilik kavramsal ve algisaldir. Yeniligin ikinci prensibi gormek, sormak

ve dinlemektir. Bu genellikle stres altindayken yapilmasi zor bir durumdur.
Ancak goriilmiistiir ki yenilik yaratanlarin hepsi beyinlerinin her iki tarafini
da kullanabilen, analitik bir sekilde diislinebilen ve firsatlar1 buna gore

degerlendiren insanlardir. Yeniligi yaratanlar tiiketicilerin ve kullanicilarin

%Alan Barker, Yenilik¢iligin Simyasi, (Cev.:Ahmet Kardam), istanbul: Mess Yayin, 2001,s.

81 peter F. Drucker, Innovation and entrepreneurship : Practice and principles, New York :
Harper Business, 1986, s.133-136.
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beklentilerini gdriip onlarin degerlerini, beklentilerini ve ihtiyaclarimi tespit

edebilen insanlardir.

3. Ote yandan bir yeniligin etkili olabilmesi i¢in basit olmasi ve o yenilige
odaklanilmasi gerekmektedir. Yenilik tek bir seye odaklanmalidir. Aksi
halde kafa karigtirmakta ve ise yaramamaktadir. Goriismiistiir ki etkili olan

tiim yenilikler olaganiistii derecede basittir.

4. Etkili yenilikler kiiciik baslar, gorkemli degillerdir. Yeniligi sunanlar
genellikle bir temel sey iizerine yogunlagsmaya g¢aligmaktadir. Kiigiik bir
yatirim, para, birka¢ insan ve sadece kiiciik bir pazarla sunuma baslanan

yenilik daha iyi olabilmektedir.

5. Ihtiyag duyulan son seyse iyi bir liderligi hedeflemektir. Aslinda kimse
yapilan bir yeniligin miitevazi bir basar1 veya biiyiik bir isle sona erecegi
kehanetinde bulunamamaktadir. Ama miitevazi bir sonug olsa bile, basarili
bir yenilik basindan itibaren standart belirleyici olmay1, yeni bir teknoloji
veya yeni bir endistrinin yoniinii belirlemeyi ve is yaratmayi
amaclamaktadir. Bir yenilik basindan itibaren liderligi hedeflemiyor ise

yeterince yenilik¢i olmak pek miimkiin degildir.

Etkili bir yenilik i¢in yapilmamasi gereken dnemli birka¢ unsur da su sekilde

aciklanmaktadir; 82

1. Basarili bir yenilik yetenek ve zekadan c¢ok bilgi gerektirmektedir.
Genellikle yaraticilik da gerektirmektedir. Bir tasarim veya uygulama
yaratilirken sirf zeki olmaya, gozikmeye odaklanildiginda o tasarim
bagarisiz olmaya mahkum olmaktadir.

2. Yenilik yaratilirken pek ¢ok seye boliniip, bir seferde pek ¢ok alanla
ugrasmaya c¢alismamak gerekmektedir. Tek bir alana odaklanan

yenilik¢ilerin daha basarili oldugu goriilmektedir.

8 peter F. Drucker, Drucker in the Harward Business Review, Boston, Mass. : Harvard
Business School Press, 1991, s.48.
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3. Son olarak yenilikleri gelecek icin degil simdiki zaman icin yapmak
gerekmektedir. Bir yeniligin uzun vadeli etkileri olabilmektedir, ama temel

alian sey yeniligi simdiki zamanda kullanabilmek olmalidir.

Daha o6ncede belirtildigi gibi yenilik riskli ve maliyetli bir is olsa da bunun
isletmeye katacagi katki paylart diisiiniilerek yapilmaktadir. Giines (2006)’e gore
isletmelerin yenilik ¢alismalar1 birbirini izleyen ve genellikle uzun zaman ve para

harcamay1 gerektiren bes asamali bir siire¢ olarak goriilmektedir:®

. (Potansiyeli) Fark etmek
. (Fikir) Uretmek

1
2
3. (Fikirden yola ¢ikan ¢6ziim-iiriin) Gelistirmek
4. (Uriin tasarimimi) Uygulamak

5

. (Uriinii) Y ayginlastirmak

Kotler (2003) ise daha detayli olarak yenilik ¢alismalarini 8 asamada

incelemektedir. Bunlar; 8

Yenilik Fikirlerinin Toplanmasi (Fikir Yaratma) Asamasi
Fikir Eleme (On eleme) Asamasi

Kavram Gelistirme Testleri Asamasi

Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi Asamasi

Is Analizi (Ticari Analiz) Asamasi

Uriiniin Gelistirilmesi Asamasi

Pazar Testleri Asamasi

O N o g B~ w DB

Pazara Sunus (Ticarilestirme) Asamas1’dir.

Uriin politika ve stratejileri hangi iiriinlerin iiretilip pazarlanacagini, {iriin

ozelliklerinin ne olacagimi belirleyecek ¢ok sayida karardan olusmaktadir. Uriin

kapsamli olan iiriin gelistirme {iriin arastirma ve dizayn gibi teknik c¢alismalardan

8Evrim Didem Giines, Inovasyon yonetimi: Yeni Uriin Gelistirme Siireglerine Giris,
TurkCADCAM.net Dergisi, Kog Universitesi Isletme Boliimii, Operasyon Yonetimi Grubu IiBF,
Istanbul: Mayis 2006.

8 Kotler, Marketing Management, s.355.


http://www.turkcadcam.net/dergi/index.html
http://www.turkcadcam.net/dergi/index.html
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olusmaktadir. Uriin planlama ise, bir isletmenin hangi {iriinleri pazarlayacagini

saptamaya yonelik tim faaliyetleri kapsamaktadir. %

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina iiriin planlamasi ile baslanmaktadir.
Uriiniin  stratejik bir karar degiskeni olarak Onemi isletmenin tiim pazarlama
faaliyetlerinin temelini olusturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarinin
sekillendirilmesinden dolay1r ¢ok onemlidir. Kisaca; isletmenin {iriin planlama ve
gelistirme programinin ¢iktisi olan {iriin diger pazarlama programlarmin girdisini
olusturmaktadir.?® Yeniligin yaratilmasi ve bdylelikle yeni iiriiniin ortaya ¢ikmasi
acisindan {irlin planlamasinin yapilmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu sebeple bu boliimde
Kotler ve Armstrong (2001) in Sekil 2’de genel hatlar1 verilen Yeni Uriin
Gelistirilmedeki Karar Siiregleri ve Yeni Uriin Gelistirme Siireci detaylar1 ile

acgiklanacaktir.

& Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 123.
8 Pinar Cengiz, Pazarlama Politikalar1 ve Stratejileri, Bornova: Ege Universitesi Matbaas,
1970, s.49.



46

Ever Evet Evet Ever Evet Ever Ever f
1 Fikir = | 5 Fikrin = | 3 Kaam =® | 4 Pazarlama |=® 5 Igin =* 6 Uriiniin - | 7 =# 8 Algveri
Uretimi elenmesi gelistirilmesi ve stratejisinin analizi geligtirilmesi Pazardaki e
Uriin ffnlafﬂmem ﬁhs finm = Telonike ve test Eolculus
I i FLASTA . - - - -
Filir fikri, sirketin Tecrbe altndan Uniin bizim e Uriiniin Uriiniin
tizerinde gaveleri edecediz kalkabilece kar P satizlan Satiglan
durulmaya strateji ve dedikleri firiin miz ethili bir hedefimize Tl o beklenile bekledigi
deger mi? kavnaklarivla f’ﬂl Iy1 bir 2;?;11?1:‘3 uyacak m? Eelighrdi me- nlere miz gibi
£ - CavTam AleLs 17
bagiﬂsu'crr bulabilir miyiz? talabilic uydumun 1414 ;
o miviz?
gl e - T = = ¥
= Ever Haywr Haywr
I Evet
Haymr - T e
Havir Havir Havir Havwr Havgr Fileri, firiin Uriinii veya
ge-]i}tiril.mfsi iq;i.‘ll Pﬂ_zﬂ_ﬂam_a
geri mi programum
e : diizeltmek
V u Havr Haywr
EATDIR AT

Sekil 2.1 Yeni Uriin Gelistirilmesinde Karar Siireci

(Kaynak: Kotler ve Armstrong, Principles of Marketing, s.355’ten Aktaran Nejat Muallimoglu, Pazarlama Y 6netimi, istanbul:2000, Beta Yayinlari, Millenium
Baski, 5.335)
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2.1.1 Yenilik Fikirlerinin Toplanmasi (Fikir Yaratma) Asamasi

Yeni iirlin gelistirme fikir yaratmayla baslamaktadir. Bir {irlinii gelistirebilmek
igin yiizlerce fikir tretilmektedir. Bu {irtinii sunmada yaraticilik ¢ok Onemlidir.
Uygulamada yeni iriinler i¢in daha ¢ok aracilardan, satis elemanlarindan vb.

kisilerden pek ¢ok fikir toplanmaktadir.

Yeni iriin fikirleri, biri isletme i¢i Oteki isletme dis1 olmak {izere iki degisik

kaynaktan edinilmektedir:

1. Isletme I¢i Kaynaklar (Y®éneticiler, satis elemanlar, fikir arastiricilar: vb.)

2. Isletme Dis1 Kaynaklar (Alicilar, tiiketiciler, bilim adamlari, rakipler,
aracilar, ticari laboratuvarlar, tiiketici derneklerinin  ¢alismalari,
danigmanlar, mucitler, patent kuruluslari, TSE, reklam ajanslari, pazarlama

aragtirma kuruluslari, ticari birlik ve dernekler, endiistriyel yayinlar vb.)

Bu kaynaklar Sekil 2.2” de topluca goriilmektedir:

Tiiketiciler \ / Yoneticiler

Fikir varatma ;. e
Teknoloj ve vineticileri - I';letne 1c1
bilim gevre i bilimeiler

Rakipler / \ Satg

elemanlan

Sekil 2.2 Yeni Uriin Fikirlerinin Kaynaklari
Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global
g

Yaklasim, Istanbul, Beta Yayin, 2.Baski, 2000, s. 308)

Gruplarda yenilik siirecinin yonetiminde uygulanan bu ydntemlerden

baslicalar soyledir; 87

¥ fslamoglu, a.g.e., 5.308.
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1. Beyin Firtinasi: Yeni fikir iiretmek i¢in yapilan yaratici konferans ve
toplantilar

2. Delphi Karar Teknigi: Uzmanlar arasinda fikir iletisimleri

3. Nominal Grup Teknigi (NGT): Beyin firtinas1 ile Delphi tekniginin
avantajlari birlestirilmesi

4. Think Tank (Distince Tank1): Beyin takimi ya da uzman danismanlar grubu

5. Gereksinme / Sorun Analizi: Miisterilerden baslayarak sorunlarin analizi

6. Sinektiks: Sorunu genel olarak belirleyip 6zele dogru gitmek.

Bu yontemlerin en ¢ok kullanilan {igiinii Sekil 2.3’te gorebiliriz.

Merkezi Bir Koordinator
Uzmanlarla Iletisume
gecer.

Uzmanlar arasinda
yiiz yiize iletisim

Bir Koordinatér yiiz
viize Etkilesime gecer

® Uzmanlar B Koordinatér ¢ Uzmanlar g Koordinatér ¢ Uzmanlar

Sekil 2.3 (Sirasiyla) Beyin Firtinasi, Delphi Teknigi ve Nominal Grup Teknigi

(Kaynak: Carl R. Anderson, Management Skills Functions and Organization
Performance, 2nd Edition, Boston: Allyn and Bacon, Inc.,1988, s.177)

Bu teknikler hakkinda daha detayli bilgi sahibi olma adma bu boéliimde

aciklamalar1 yapilacaktir. 88

2.1.1.1 Beyin Firtinasi

Alex Osborne tarafindan gelistirilen bu teknige gore yliz yiize gruplarda
yaraticiligr tesvik etmek icin serbest fikir cagrisimlart yapilmaktadir. Uzmanlar

arasindaki yiiz yiize etkilesimi icermektedir.

8 fslamoglu, a.g.e., 5.308-310
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Bu yontemde toplantiya katilan kisiler tarafindan ve hicbir degerlendirme
yapmadan siirekli fikirler tretilmektedir. Bu noktada fikirlerin serbest¢e ortaya
citkmasmi saglamak ic¢in hicbir elestiri yapilmamasina, akla gelen her fikrin
kaydedilmesine, ¢ok sayida fikir yaratilmasina ve ¢esitli fikirler arasinda baglanti

kurulmasinin saglanmasina 6zen gosterilmesi gerekmektedir.®

2.1.1.2 Delphi Karar Teknigi

Sorular ve 0zel cevaplar yoluyla uzmanlar arasinda fikir iletisimlerinin
koordine edilmektedir. Burada uzmanlar ayn1 bina igerisinde olsalar bile fiziki olarak
bir arada bulunmamaktadir. Merkezi bir koordinatdr bunlarla iletisime gegcmekte,
sorular sormakta, cevaplari merkezilestirerek geri bildirim yapmaktadir. Ancak

teknigin dezavantaji grupta motivasyonun dogmamasi durumudur.

2.1.1.3 Nominal Grup Teknigi (NGT)

Beyin firtinasi ile Delphi tekniginin avantajlarin1 birlestirmeye calisan bu
teknikte grup bir araya gelmektedir, fakat {iyeler ele alinan sorunun ¢oziimii igin
kendi kendilerine fikirler yaratip, sessizce bu fikirleri kaleme almaktadir. Sonra grup
tiyeleri tek tek fikirlerini ortaya koymakta ve koordinatérde bunlart kayit etmektedir.
Daha sonra bunlar grupca teker teker tartisilarak avantaj ve sakincalari ortaya
¢ikarilmaktadir. Sonunda alternatiflerden biri oylamayla segilmektedir. Bu yontemde

bir koordinator yliz yiize etkilesimi kurgulamaktadir.

2.1.1.4 Think Tank (Diisiinme Tanki)

Kendi alaninda yetigkin ve ayni zamanda diinyaya genis bir perspektiften
bakabilen ve ileriye doniik politikalar iireten uzmanlarin olusturdugu beyin

takimlaridir.

8 7. Hiildan Giirsel, Firma Acisindan Yeni Uriinlerin Planlanmas: ve Degerlendirilmesi,
Ankara: A.U., Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, 1979, s. 46-47.
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2.1.1.5 Gereksinme/ Sorun Analizi

Miisterilerden baslayarak, onlara gereksinmeleri, sorunlar1 ve fikirleri
sorulmaktadir. Ornegin; bir hizmetin veya malin kullanilirken miisterilerin
karsilastig1 sorunlar1 sorgulamak adina yapilan anketlerde bu durum s6z konusudur.
Ankette tiiketicilerin memnuniyet dereceleri puanlandiriimaktadir. Memnuniyetsizlik
s6z konusu ise bu durumun net bir sekilde aciklanmasi istenmektedir. Anket
yapilanlara soru listeleri verilmekte ve her sorunla ilgili olarak hangi iriiniin akla

geldigi sorulmaktadir.

2.1.1.6 Sinektiks

William J. Gordon “beyin firtinasi” yonetiminin yeterli sayida perspektif
gozden gecirilmeden c¢abuk ¢ozlimler buldugunu, bunun yerine uzmanlari
kosullanmamak icin 6nce 6zellikli sorunun agiga vurulmamasina, genel bir sorundan
yola ¢ikilarak genel olarak konu hakkinda ¢esitli fikirler alip daha sonra sorunla ilgili
goriisler olusturulmasina dayanmaktadir. En az ii¢ saat siirmekte ve yorgunlukla

birlikte fikirlerin daha ¢ok a¢iga ¢ikacagini varsaymaktadir.

Bu yontemlerden hangisi kullamilirsa kullanilsin yenilikle ilgili fikirlerin

yaratilmasinda yoneticinin dikkat etmesi gereken bazi noktalar vardir: *°

1. Oncelikle firmanin gelistirecegi iiriinle tiiketicinin hangi gereksiniminin
karsilanacaginin agiklikla ve genel hatlariyla ortaya konmasi gerekmektedir.
Sorunun aciklikla belirtilmesi, ortaya ¢ikacak fikirlerin yalnizca bu sorunla
ilgili olmasina yardimci olacaktir. Sorunun genel hatlariyla ortaya konmasi
ise, grubun hayal giiclinlin daralmasin1 onleyerek genis bir gergeve icinde

daha ilging fikirlerin yaratilma olasiligini artirmaya yardimei olacaktir.

2. Yoneticinin 6zen gostermesi gereken ikinci noktada ise, fikir yaratilmasinda
yararlanilan kisilere karsi gosterilen tutumdur. Eger bu fikirleri siirekli
olarak elestiren bir tutum alimirsa kisilerin  fikirlerini rahathikla

sOyleyebilmeleri engellenmis olup ve belki de firma i¢in ilerde ¢ok faydali

%0 Tek, Modern Pazarlama ilkeleri, 5.407.
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olabilecek yeni bir {iriiniin gelistirilme olasiligr kaybedilmis olacaktir. Bunu
onlemek i¢in, yonetici kendisine sunulan tiim fikirlere ayr1 bir 6nem vermeli
ve hatta fikir yaratilmasimi tesvik etmek igin g¢esitli prim sistemleri

uygulama yoluna gitmek gerekmektedir.

2.1.2 Fikir Eleme (On Eleme) Asamasi

Isletme yonetimi degisik kaynaklardan gelen yeni iiriin diisiincelerinin tiimiinii
hayata gegirmemektedir. Bunlar arasindan isletme i¢in en yararli ve uygulanabilir
olanlar1 se¢ilmelidir. Isletme agisindan uygunluk denince akla; satis hacmi, kar, ham
madde kaynaklariin elde edilebilirligi, iiretim ve pazarlama olanaklari, mali
kaynaklar gibi faktorler gelmektedir. Sekil 2.4 yeni {iriin 6nerilerinin sirasiyla gozden

gecirilmesine iligkin bir eleme islemini gostermektedir.
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Yeni tiriin fikri | EVel Kar Hedefi Hayr R
firmanin yeni iiriin
politikasiyla bagdastyor ¢
mu? Satiglarin Hayir
durulmasi hedefi >
Satiglarin bliyiimesi Hayir R
hedefi >
Hayir

v

Firmanin hedefi

Yeni urtn fikri firma

kaynaklartyla bagdasiyor mu?

v

Evet

\4

Firma gerekli ham Elverisli bir maliyetle ham .
i ilabilir mi ayir
J| maddeye sahip midir? Hayir | madde temin edilebilir mi? yir
[
¢ l Evet
Firma gerekli teknik Hayir Elverisli bir maliyetle teknik Hayir
bilgiye sahip midir?  ——| bilgi temin edilebilir mi? >
¢ I
i Evet
Firma yeterli fiziksel Hayir Elverisli bir maliyetle fiziksel Hayu;
olanaga sahip midir? > | olanaklar temin edilebilir mi? "
¢ |
L Evet
Uriine iliskin diisiince bir Yeni iirlin distincesini
sonraki agamaya gecer birakiniz. <

Sekil 2.4 Eleme Islemi

(Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management: Analysis Planning and Control

kitabindan c¢eviren Yaman Erdal Pazarlama Yonetimi: Coéziimleme, Planlama ve

Denetim, Ceviren, Ikinci Bsim, Cilt 2, Beta Basim/Yayim Dagitim, istanbul: 1984, 5.77-78.)

Diisiincelerin bircogu Sekil 2.4> te gosterilen siire¢ yardimiyla bir yana

birakilabilmektedir, ancak her donem c¢ok sayida yenilik diisiincesi yaratan firma

i¢in;

ileri siirlilen Onerilerin birbirlerine kars1t siralandirilmalart ve firmanin

kaynaklar icinde kalan en c¢ekici Onerilerin se¢ilmesinin gerekliligi gibi baska bir

sorun vardir. Bu amagla yonetim bir degerlendirme aracina gerek duymaktadir.
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Isletme yoneticileri her iiriin diisiincesini Tablo 2.1’ de goriildiigii gibi
degerlendirebilmektedir. ** Yapilan degerlendirmede, her bir faktdre gore yeni iiriine
verilebilecek derecelendirmelerin tablosu goériilmektedir. Degerlendirme yapilirken
tablonun sol tarafinda fikrin elenmesinde 6nemli goriilen etmenler yer almaktadir.
Sag yanda ise “cok zayif” ile “cok iyi” arasinda niteliklerin bir araya getirilmektedir.
Ornegin mevcut dagitim kanallarma uygunluk agisindan yeni bir iiriinii
degerlendirecek olursak, eger iiriin temel piyasalara mevcut dagitim kanallar ile

ulagabiliyorsa ‘“cok iyi” , baz1 ek kanallar gerektiriyorsa “iyi” gibi dereceler

almabilecektir.

Tablo 2.1 Yeni Uriin Fikirlerinin Elenmesi

Cok Iyi Iyi Orta | Zayif | Cok Zayif
Satis Hacmi X
Rekabet Durumu X
Hammadde Durumu X
Uretim Olanaklar X
Pazarlama Giicii X
Dagitim Olanaklar: X
AG Olanaklan X
Teknik Olanaklar X
Mali Olanaklar X
Diisiinceler

(Kaynak: Islamoglu, Pazarlama Yénetimi Stratejik ve Global Yaklasim, s.310)

Yukaridaki 6rnekte yeni {iriin diisiincesi iyi sayilabilmektedir. Bu sekilde
hazirlanan ayr1 bir tablo ile iki yenilik fikrinin hangisinin daha iyi olacagina karar
verilebilmektedir. Burada onemli olan dort boliim; tiriinlerin pazarlanmasi, rekabet
durumu, tretimi ve satiglarin zaman iginde gelisme durumu (satis hacmi) olarak

incelenebilmektedir.

Bunlardan birincisinde yeni iiriin fikri mevcut dagitim kanallarina uygunlugu,
mevcut iirlin hatti ile iligkisi, kalite - fiyat iligkisi, bi¢cim ve 6lgiilerindeki ¢esitlilikler,

satilabilirlik ve mevcut {iriinlerin satisina etkisi agilarindan ele alinmaktadir. Rekabet

% fslamoglu, Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global Yaklasim, 5.309.
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durumu ise; iriiniin yagama evresinin uzunlugu ve kararliligi, devirsel ve mevsimsel
hareketlere duyarlilig: ve bicim, desen dzellikleriyle ilgilidir. Uriiniin {iretim faktorii
acisindan degerlendirilmesinde ise, mevcut iiretim faktorlerinin liretimde ne oOlgiide
kullanilabilecegi ve boylece maliyetlerin ne derece diisiik bir seviyede tutulabilecegi

konularin1 kapsamaktadir.

Son olarak ele alinan satiglarin gelisme durumu ise, iriliniin karsiladigi
gereksinimin ozelligini, rekabet durumunu, firmanin {riinin Gretimiyle ilgili
saglayacagi katma degerin rekabete etkisini ve tiiketici sayisinda zaman iginde nasil
bir gelisme olacagini dikkate almaktadir. Yeni {irlin diislinceleri arasinda eleme
yaparken karsilasilan en Onemli sorun, yeni iirlin satis hacminin ne olabilecegini

tahmin etmektir.

Tablo 2.2’ de Kotler (2003)’e gore yapilan derecelendirmede, “0” ile “1.0”
arasinda degerlendirme yapilmaktadir. “0”lik bir degerlendirme firmanin o etmen
tizerinde cok etkisiz olacagi anlamim tasirken, “1”lik bir degerlendirme cok etkili
olacag1 anlamini tasimaktadir. ikinci kolonda bir firma tarafindan faktorlere verilen
agirliklar goriilmektedir, buna gore firma iriiniin diger {riinlere gore istiinliigline
%40, performans-fiyat oranina %30, pazarlama giiciine %20 ve rekabet ortaminin
eksikligine %10 agirhik vermektedir. Firmalarin belirtilen bu faktorlere esit derecede
onem vermemesi, her birine degisik agirliklar vermesi daha gercekei ve dogal bir
tutumdur. Ugiincii kolonda da her bir faktdriin dnemini genel bir degerlendirme ile
puanlandirmistir. Bu 6rnekte sonug 0,69’dur ki bu deger “iyi bir fikir” olarak kabul

edilmektedir.®?

% Kotler, Marketing Management, s.359
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Tablo 2.2 Uriin Uygunlugu Degerlendirme Matrisi

Faktore | Uriin Uriin
Iliskin Skoru | Derecelendirmesi
Agirhk
Basar1 Kosulu (@) (b) (c=axDhb)
Essiz ve iistiin bir {iriin olmasi 0.40 0.8 0.32
Performans-Fiyat Orani 0.30 0.6 0.18
Pazarlama Giicii 0.20 0.7 0.14
Giiglii Rekabet Ortaminin 0.1 05 0.05
Eksikligi
Toplam 1.0 0.69

(Kaynak: Kotler, Marketing Management, s.359)

Derecelendirme Cetvelinde 00-0.30 aras1 zayif, 0.31-0.60 aras1 orta, 0.61-0.80
arasi iyi olarak puanlandirilmaktadir. Yenilik fikrinin kabulii i¢in minimum kabul

orani ise “0.617dir.

2.1.3 Kavram Gelistirme Testleri Asamasi

Ilgi ¢ekici bir fikrin gelistirilerek “iiriin kavram1” haline déniistiiriilmesi
gerekmektedir. Uriin fikri, iiriin kavrami ve {irlin imaji birbirinden farkli
kavramlardir. Uriin fikri isletmenin pazara siirebilecegi olasi bir iiriinken, iiriin imajt
tikketicinin fiili veya potansiyel bir Uriinle ilgili elde ettigi belirli bir resimdir.
Ornegin; elektrikli otomobil gibi bir iiriin fikri, pazarlamacilar tarafindan spor tip,
ucuz binek arabasi, sehir igi vb gibi es deger tirlin kavramlarina doniistiiriilmeli ve bu

secenekler miisteri gruplarinda denenmelidir.

Kavram (konsept) gelistirme, yeni iiriin fikirlerinin genisletilip sekillendirilip
tiketici terimleri ile anlamli bir sekilde tanimlandigi asamadir. Bu asamada
gelistirilen kavramin {iriin konumlama haritasinda nereye oturabilecegi veya

oturdugu incelenmelidir.*®

% fslamoglu, Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global Yaklasim, 5.312.
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Yeni iiriin ya eski lirliniin yerini alacaktir ya da yeni bir ihtiyac1 karsilayacaktir.
Dolayisiyla, pazardaki degisik tiiketici gruplarin ihtiyaglarinin karsilanmasi agisindan
ne sekilde algilanmasi gerektigi veya hangi alanda bosluk oldugu iyice
arastirtlmalidir. Bu asamada belki de iriiniin ¢ok kaba bir maketi veya ¢izimi

yapilarak iiriin kavrami netlestirilebilir.

Sonrasinda iirtin  kavrammmin marka kavrami haline doniistiiriilmesi
gerekmektedir. Gelistirilen markanin bu kez de marka konumlama haritasindaki yeri

aragtirtlmali veya nereye nasil konumlanabilecegi tizerinde durulmalidir.

Uriin kavraminin gelistirilmesinde en az su ii¢c boyut dikkate alinmalidir;**
1. Nitelik Boyutu: Ahlaki, iiretim stiregleri, performans, hizmet, fiyat, yapisal

ve ticari boyutu ifade etmektedir.

2. Islevsel Boyut: Nitelik ve yarar boyutlarmin bir bileskesi olarak amag
zenginligi, kullanim kolayligi, tamir edilebilirligi gibi degisik gorevlerini

ifade etmektedir.

3. Yarar Boyutu: Uriiniin sagladigi doyumlar, prestij ve kimlik ozellikleri,

tirliniin algilanan 6zelliklerini ifade etmektedir.

Bundan sonra tabii ki gelistirilen kavramin test de edilmesi gerekmektedir.
Kavram testi, yeni {irlin kavramlarinin test edilmesi igin kiigiik tiiketici gruplarna
sunulmasi ve onlarin tepkilerini 6grenmesidir. Burada yeni iiriin kavrami sembolik
ya da fiziksel olarak tiiketicilere sunulur ve sunulduktan sonra sorular ile tiiketicilerin
tepkileri dlgtilmektedir. Tiiketicilerin verdikleri tepkiler ve cevaplar igletmenin en iyi
kavrami se¢mesine yardimci olmaktadir. Burada, test edilen kavramlar nihai iiriin

veya teste ne kadar ¢ok benzerse, elde edilecek sonug o kadar giivenilir olmaktadir.*

% fslamoglu Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global Yaklasim, s.313.
% Philip Kotler, A Framework For Marketing Management, Prentice Hall Inc., New Jersey,
2001, s.161.
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Kavram testi agisindan tiiketici tercihlerinin dlglimiinde gelismis bazi teknikler
kullanilmaktadir. Konjuan (conjoint) analizi bunlardan biridir. *® Bu analiz, hedef
pazar icin ¢ekici bir {riinlin nasil tasarimlanacagi konusunda kullanilmaktadir.
Tiiketicilere Ozellikleri farkli {irtin konseptleri gosterilir ve tercihlerini belirtmeleri
istenmektedir. Bu tercihler siralanip, en etken bilesimleri se¢ilmektedir. Pazarlarin
segmentlere ayrilmasinda da bilgisayarla birlikte kullanilan bu yaklagim pazarlama
karmasinin belirli 6zelliklerinin hedef pazarlar agisindan ne denli 6nemli oldugunu
ortaya koymakta ve miisterinin daha yiiksek fiyat gibi belirli bir iiriin 6zelligi ile ne

kadar paray1 degis tokus etmeye razi olacagini gostermektedir.

Kavram testi arastirmasi yapilirken asagidaki sorular cevaplanmalidir:®’

- Teklif edilen bu kavram miisterilerde ilgi uyandirdi mi?

- Yeni iiriin mevcutlara gore daha tercih edilebiliyor mu?

- Yeni iirin misterilere ek ne gibi olanaklar sagliyor?

- Yeni liriin miisterilerin diisiiniis tarzinda bir yaklasim mi sunuyor? Yoksa
onlar1 degisik diisiinmeye mi yonlendiriyor?

- Miisteriler bunun i¢in daha fazla 6demek istiyorlar mi1?

- Kusurlar neler?

- Uriiniin uygulamasina iliskin degisiklik gerekiyor mu?

- Uriin neden miisterilerin tatminini sagliyor?

- Konsept arastirmasinda marka adi da kullanild1 m1?

Kavram gelistirilirken ve pazar arastirmalart yapilirken bunun miimkiin
oldugunca genis bir 6rnek kiitlesi kullanilarak yapilmasi uygun olmaktadir. Bunun
icin gerekli optimum biiyiikliikteki 6rnek kiitleyi hesaplamak olduk¢a Onemlidir.
Ciinkii kiitleyi biiyiik almak tiim ana kiitledeki veriye ulasabilmenin genellikle
imkansiz olusu ve ana kiitleye ulasilabildigi kosullarda da bunun zaman kaybinin,
yiiksek maliyet veya insan kaynagmin harcanmasi seklinde geri donmesi gibi

sakincalart da beraberinde getirecektir. Hem bu maliyetlere katlanmamak hem de

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yonetimsel
Yaklasim, 8. Baski, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul: Ocak 1999, 5.409.

% Okan Acar, Bireysel Bankacihkta Uriin Gelistirme Siireci Olarak Rekabetci Fiyatlama
Stratejisi ve Bu Stratejiye Gore Fiyatlama Yonteminin AHP Teknigi ile Belirlenmesi, Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Isletme Yonetimi ve Organizasyon
Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2006, s.46-47.
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uygun biiyiikliikte bir 6rnek kiitle almak i¢in bu 6rnek kiitlenin bilimsel olarak

hesaplanmasini saglamak gerekmektedir.

2.1.4 Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi Asamasi

Kavram testi asamasindan sonrasi segilen iiriin kavraminin piyasaya stiriilmesi
icin ilk Once pazarlama stratejisi olusturulmalidir. Bunun igin Oncelikle cesitli
asamalari  kapsayan pazarlama plan1  hazirlanmaktadir. Pazarlama planm

olusturulurken 6ncelikle mevcut pazarin durumunu incelemek gerekmektedir.

Bu asamada hedef pazar ve isletmenin bu pazardaki konumu incelenmektedir.
Bu inceleme yapilirken pazardaki rekabet ortami, {iriiniin pazarda karsilagabilecegi
firsatlar ve tehditler belirlenip degerlendirilmektedir. Bu firsat ve tehditlere karsi
uygulanacak planlar hazirlandiktan sonra hedefler ve pazarlama amaci
belirlenmektedir. Genel hedef ve stratejilerin dogrultusunda pazarlamanin hedef ve

stratejileri belirlenmektedir.

Buna gore iirlin kavraminin piyasaya siiriilmesi i¢in olusturulmasi gereken

pazarlama stratejisi 3 boliimli bir asamadlr;98

- Hedef pazarin biiyiikliigii, yapisi, iiriiniin nereye konumlanacagi, hedeflenen
ilk karlilik diizeyi, satislar ve pazar pay1

- Uriiniin planlanan fiyat:, dagitimi, tasarimi, tutundurma ve reklam
stratejileri, pazarlama arastirmalart gibi uzun vadede beklenen pazar pay1 ve
yatirim iistiinden beklenen gelirler belirlenip

- Planlanan uzun dénemli satislar, karliliklar ve pazarlama karmasi stratejileri

kurulmaktadir.

2.1.5 s Analizi (Ticari Analiz) Asamasi

Uriin ~ kavrammin  gelistirilmesinden ~ ve  pazarlama  stratejisinin
olusturulmasindan sonra satislarin, fiyatin ve karliligin yénetiminin de iyi yapilmasi
gerekmektedir. Ciinkii bir {riiniin gelistirmesine karar vermede rol oynayan

etmenlerden biri de iriliniin yeterli kar getirip getirmeyecegidir. Bunun tespiti

% Kotler, Marketing Management, s. 363.



59

amaciyla gerekli fizibilite calismalari yapmak gerekmektedir. Bu da yapilirken

maksimum ve minimum satig tahminlerine gidilmektedir.

Ticari analiz yapilirken iki ayr1 tahminin yapilmasi gerckmektedir. Bunlar

strastyla; toplam satiglarin tahmini ve karlarin tahminidir.

2.1.5.1 Toplam Satislarin Tahmin Edilmesi

Bir iiriiniin gelistirilip gelistirilmemesinin temeli o iiriiniin gelecekte yeterli bir
pazara sahip olmasi ve firmaya tatmin edici bir kar saglamasina baglidir. Bugiin pek
cok yoOnetici pazara siirmeyi diisiindiikleri yeni {iriiniin gelecegini dogru olarak
aciklayacak satis tahmin siirecini diizeltmeyi isterler. Bu amagla cesitli modeller

kullanilmaktadir.

[lk kez alim tahminleri, ikame-yenileme tahminleri ve tekrar satin alma
tahminleri toplam satislarin tahmininde etkin rol oynayan modellerdir. Satis tahmin
metotlari, lirliniin bir defa satin alinma araligina gore farklilik gdstermektedir. Bu
kapsamda tiriinleri bir defa satin alinan tiriinler, seyrek satin alinan (ikame) iriinler
ve sik satin alinan {riinler olarak siniflandirma uygun olacaktir. % Bu iiriinler i¢in

beklenen iiriin yagam egrileri sekildeki gibi goriilmektedir.

Yeniden satin

alma satislari

a
fkame
5 8 \ =
+ -~ E;
A G 7
Zaman Zaman Zaman
Bir kez Satin Alinan Uriinler Seyrek Satin Alinan Uriinler ~ Sik Satin Alman Uriinler

Sekil 2.5 Uriinlerin Siniflandirmasi

(Kaynak: Kotler, Marketing Management, s.363)

% Kotler, Marketing Management, s.363.
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Ev gibi genellikle bir kez satin alinan driinlerin satiglar1 baslangicta
artmaktadir, ancak sonra potansiyel alicilarin sayisi azaldikga satiglar diisiise
ge¢mekte ve pazara yeni giren miisterilerin sayisi ile satislar sinirlanmaktadir ve egri
sifira dogru inmektedir. Eger pazara yeni alicilar girmeyi siirdiiriirse egri sifira kadar

inis gostermeyecektir.

Otomobil, endiistriyel ekipmanlar gibi triinler ise seyrek alinan {iriinler
kategorisinde incelenmektedir. Bu firiinlerin yenilenme oranlar1 seyrektir. Bu
kategoride yer alan tiriinlerin satig tahminleri yapilirken, ilk defa yapilan satiglarin ve
tekrar satilanlarin  (ikame edilenlerin) tahminlerinin  ayr1 ayr1  yapilmasi
gerekmektedir. Tekrar yapilan satiglar ilk yapilan satiglara eklenmektedir. Bu
tahminlerde, alim sikliklari, modast ge¢me, eskime ve ikame edilme olasilig1 gibi

faktorler de dikkate alinmasi yararli olacaktir.

Dayaniksiz tliketim ve endiistri iirlinleri gibi sik satin alinan iirlinler i¢in olan
iirlin yasam egrisine gore; iriinii ilk kez satin alan kisilerin sayis1 once artmakta ve
geriye kalan insanlarin sayisi azaldik¢a diigmektedir. Bu {irlinlerin birim degerinin
diisiikk olmasi nedeniyle yeniden satin almalar {iriiniin pazara sunulmasindan kisa bir
siire sonra baslamaktadir. Yeniden satin almalarin yiiksek bir oranda olmasi alicinin
tiriinden memnun kaldig1 anlamini tagimaktadir, ilk kez yapilan satin almalarin tiimii

gerceklestikten sonra bile satiglar yliksek diizeyde kalacaktir.

Satict her yeni satin alimda, yeniden satin almaya iliskin yilizdeyi goz oniinde
tutmalt ve lirlinii birden fazla kez satin alanlar1 saptamalidir. Kimi iirtinler ilk
zamanlar birka¢ kez satin alinirlar ve sonra birakilmaktadir. Yeniden satin alma
oraninin yiikselecegini ya da diisecegini, yiikselis ya da diisiis hizin1 ve yeniden satin
alma simiflarindan hangilerinde degisikliklerin olacagini onceden tahmin etmek

onemlidir.%

100 Kotler, Ceviren: Yaman Erdal, Pazarlama Yonetimi: Coziimleme Planlama ve Denetim,
5.86-87.
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2.1.5.2 Maliyet ve Karlarin Tahmin Edilmesi

Satislarin tahmininden sonra bu tahminlere bagli olarak maliyetlerin ve karlarin
tahmin edilmesi gerekmektedir. Maliyetler; Ar-Ge, iiretim, pazarlama ve finans
boliimlerinin ortak ¢alismasi ile tahmin edilmektedir. Bu tahmin sirasinda hammadde
temini, depolamada, isgiicii makine gereksinimleri, pazarlama ve reklam giderleri
gibi bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica, bu iriiniin pazara sunulmasinin, diger
driinlerin  {iretim  hatlarin1  ve programlarim1  etkileyip etkilemeyecegi de

diisiiniilmelidir.

Burada triin gelistirme ile ilgili giderler Ar-Ge giderleri arasinda yer
almaktadir. Her yil bulunan net kar1 bugiine ¢ekerek projenin kiimiilatif olarak ne
zaman artiya gegecegini goriilebilmektedir. Bu konuyu bir 6rnekle agiklarsak daha

net olabilir.*%*

Tasarlanan bir kredi kart1 ile ilgili varsayimlar asagida belirtildigi gibi olsun:

- Kredi kart1 birim satig fiyati ortalama 100 TL dir.

- 11k y11 100.000 adet satis yapilacaktir.

- Satislar, satis fiyat: degismeden her sene %30 oraninda artacaktir.

- SMM/Satig orani her sene % 70 seviyesinde olacaktir.

- Uriin gelistirme giderleri 3.000.000 TL seviyesinde olmustur.

- Pazarlama Giderleri her sene satisin % 10’u seviyesinde olacaktir.

- Genel yonetim giderleri ilk yil i¢in 5.000.000 TL seviyesinde ve diger yillar %
10 oraninda artacaktir.

- Bunun diginda olagan istii giderler i¢in her sene 1.000.000 TL ayrilmalidir.

- Iskonto orani yillik %10 olacaktir.

- Iskonto yapilirken yillik kar asagidaki formiille bugiinkii degerine ¢ekilecektir.

PV Y7o A+i)

PV = Bugiinkii deger (Present value)
Aj =iskonto edilecek kar
i = iskonto orani

] = donem sayisi

101 Acar, Bireysel Bankacihikta Uriin Gelistirme Siireci ..., 5.48-49.
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Isletmenin siirekliligini saglayabilme adma Tablo 2.3’e gore detayli bir
inceleme yapilarak kontrollerin, hesaplamalarin ve tespitlerin dogru yapilmasinin
onemi biliyiiktiir. Bu tablo bir isletmedeki gelir tablosudur. Tabloya genel olarak
bakarsak; ilk etapta isletmenin gelirlerinin hesaplandigin1 goriiriiz. Buna gore
100.000 adet satisin gercgeklestigi varsayilmis ve her bir kredi kartinin birim satig
fiyatinin 100 TL olmas ile toplam gelirin 10.000.000 TL oldugu hesaplanmuistir.
Sonrasinda elde edilen gelir lizerinden Satilan Mal Maliyeti’nin (S.M.M.) yukarida
verilen varsayima uygun olarak %70 oranina gore hesaplandigi goriilmektedir. Briit
Kar’m ise gelirden satilan mal maliyetinin ¢ikarilmasi ile hesaplandigi

goriilebilmektedir.

Tablodan da goriilecegi iizere Ar-Ge giderleri de yine varsayima uygun olarak
3.000.000 TL seviyesinde tutulmustur. Pazarlama giderleri i¢in satiglarin %10’u
alinarak, genel yonetim giderleri i¢in ise ilk yilda 5.000.000 TL, sonrasinda ise her
yilda %10 oraninda artirilarak gider hesaplanmistir. Ardindan faaliyet karini1 bulmak

icin briit kardan pazarlama ve genel yonetim giderleri ¢ikarilmistir.

Tabloya gore faaliyet karindan sonra olagan istii gelir ve giderler
hesaplanmistir. Bu hesaplamalar yapilirken de varsayima bagli kalinarak; diger
giderler i¢in 1.000.000 TL seviyesinde gider ayrilmistir. Net kar ise faaliyet karindan
diger giderlerin ¢ikarilmasi ile bulunmustur. Sonrasinda ise formiil kullanilarak
iskonto kar1 bulunmustur. Iskonto karini hesaplanisini bir &rnekle agiklamak daha

dogru olacaktir.

Ornegin 1.yildaki iskonto kar1 formiile entegre edilerek su sekilde

bulunmaktadir;

PV Y7o A@+i)
A; =500

i=0.1 (%10)

j=1  (1yi)
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PV;=500.(1+0,1)* = 455TL
PV,=1.050. (1+0,1)% =868 TL
PV;=1.775.(1+0,1)° =1.334 TL
PV,=2729.(1+0,1)* =1.864 TL
PV5=3980. (1+0,1)° =2.471TL

Varsayima gore iskonto kari ile bir isletmenin 5 yil icerisinde elde edecegi kar
hesaplanmaktadir. Yani bu isletme 5 yil i¢erisinde elde edilen karin bugiinkii degeri
goriilmektedir. Tablonun sonunda kiimiilatif kar bulunmustur. Bu da asagidaki

gibidir:

P1=-3.000 + 455 = -2545 TL
P, =-2545+ 868 = -1.678 TL
Py=-1.678 + 1.334 = -344 TL
Py=-344 +1.864 = 1.520 TL
P1= 1520 + 2471 = 3.991 TL



Tablo 2.3 Finansal Projeksiyon Ornegi (Bin- TL)
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Yillar | O 1 2 3
Gelir Tablosu
Gelir 0 10.000 13.000 16.900 21.970 28.561
S.M.M. 0 7.000 9.100 11.830 15.379 19.993
Briit Kar 0 3.000 3.900 5.070 6.591 8.568
Ar-Ge 3.000 0 0 0 0 0
Giderleri
Pazarlama 0 1.000 1.300 1.690 2.197 2.856
Giderleri
Genel Yonetim 0 500 550 605 666 732
Giderleri
Faaliyet Kar -3.000 1.500 2.050 2.775 3.729 4.980
Diger Giderler 0 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Diger Gelirler 0 0 0 0 0 0
Net Kar -3.000 500 1.050 1.775 2.729 3.980
iskon. Kar -3.000 455 868 1.334 1.864 2.471
(%10)
Kimiilatif Kar | -3.000 -2.545 -1.678 -344 1.520 3.991

(Kaynak: Acar, Bireysel Bankacilikta Uriin Gelistirme Siireci ..., 5.49)

Bu detaylara gére projenin dordiincii yilinin sonunda kara gectigi soylenebilir.

Dort yil boyunca iiriiniin genel toplamda kar etmemesinden dolayi, gelistirme ile

ilgili biitcenin en bastan dogru belirlenmesi ve kaynaklarin buna gore ayrilmasi

geregi ortaya ¢ikmaktadir. En bastan bu tabloyu olusturmak isletmenin de Oniinii

gormesini ve diger faaliyetlerini koordine etmesini saglayacaktir.
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2.1.6 Uriiniin Gelistirme Asamasi

Ticari analiz asamasindan sonra triin kavrami, fiziksel bir iiriine
dontistiiriilmek iizere ARGE ve mithendislik boliimlerine gondermektedir. Bu asama
isletmenin yetenekleri ile baglantilidir ve biiylik bir yatirim asamasidir. Teknik ve
ticari agidan iiriin kavraminin yapilabilirligi asil bu asamada ortaya ¢ikmaktadir. Bu
asamada amag; Urlinii sorunsuz, ekonomik ve pazarda tiiketici tarafindan iyi talep
gorecek sekilde iretmektedir. Bunun igin ¢ok sayida prototipler (modeller)

hazirlanmaktadir.

Bu konuda yeni CIM (Bilgisayarla Biitiinlesik Uretim) ve CAD (Bilgisayar
Destekli Tasarim) yontemlerinden yararlanilmaktadir. Bu sayede {iriinler ve
ambalajlarla ilgili olarak 3 boyutlu ve renkli tasarimlar yapilabilmektedir.
Bilgisayarla biitiinlesik iiretimde {irlinler tasarlanirken; makinelerin kontrolii ve
materyallerin yonetimiyle, tretimin biitiinlesik sekilde kontroliiniin yapilabilmesi
icin bilgisayarlarin kullanimi s6z konusudur. Ancak bu iiretim, her zaman daha ¢ok

otomasyon ve daha az insan kullanim1 anlamina da gelmeyebilir.102

Firmalarda ¢esitli islemlerin planlanmastyla ilgili olarak igletme biitcelerinden,
Gantt semalarindan, PERT (Program Evaluation and Review Technique) ve CPM
(Critical Path Method) gibi araglardan yararlanma yoluna gidilmektedir. Yeni iiriin
gelistirme islemlerinin planlanmasinda ise bu araglardan en ¢ok PERT ve CPM

kullanilmaktadir.

PERT yani “Program Degerlendirme ve Gozden Gegirme YOntemi’nden
ticarilestirme asamasinda yararlanilir. Biiylik projeleri yiirlitmek i¢in kullanilir. Bir
isin gerceklesmesinde yapilmasi gereken islemlerin bir sebeke sistemi i¢inde ifade
edilerek, bu islemlerin zaman acisindan planlanmasini ve bdylece gergeklestirilecek

1sin minimum siirede yapilmasin1 amaclamaktadir.

CPM yani “ Kritik Gegit Yontemi” ise yeni lriinlerle ilgili projelerde, projenin
her asamasinda izleme ve kontrole yarayan sebeke (network) sistemlerinden biridir.

PERT sebeke sistemine maliyet unsurlarimin eklenmesi sonucu elde edilmis,

192 Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari..., 5.410-411.
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islemlerin siiresinin uzatilmasi halinde maliyetler {lizerinde goriilebilecek etkinin
belirlenmesine  olanak  saglamistir. Bdylece CPM  yontemiyle bir isin

gergeklestirilmesi i¢in minimum zaman ve maliyetler belirlenmis olmaktadir.'®3

2.1.6.1 Marka Kararlar

Kotler (2003) marka kavramini sdyle tanimlamaktadir; “Marka, bir ya da bir
grup tireticinin ya da saticomin dirtin veya hizmetlerini tamimlamaya, tanitmaya ve
rakiplerinden aywrarak farklilastirmaya yarayan isim, kavram, sozciik, simge,

. . T 1 V1
tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bilesimidir.”

Marka bir kimlik olduguna gore bunun hem tireticiler hem tiiketiciler agisindan

o . . 1 e e .
tasidig 6nemi vardir. ' Bunlar iireticiler agisindan;

1. Marka talep yaratmada isletmenin isminden ve malin niteliklerinden daha
etkilidir,

2. Marka mali arac1 isletmelere ¢eker,

3. Marka mala baglhlik yaratir,

4. Marka mali rakip markalardan ayirmaktadir.

Tiketiciler agisindan;
1. Marka tiiketiciye istedigi mali kolayca bulabilme olanagi saglamaktadir,
2. Marka tiiketiciye giiven vermektedir,
3. Marka tiiketicinin korunmasini saglamaktadir,

4. Markali mallarin markasizlara gore daha kaliteli olmalar1 gerekmektedir.

Bu konuda genel bir kural olmamakla birlikte bir marka ad1 su 6zelliklerin ne

kadar fazlasini igerirse o kadar tercih edilmektedir:*®

- Kisa ve basit olmasi

- Kulaga hos gelme 6zelligi olmasi

108 Giirsel, Firma Acisindan Yeni Uriinlerin Planlanmasi ve Degerlendirilmesi, S.95.
104 Kotler, Marketing Management, s.418.

105 Islamoglu, Pazarlama Yénetimi..., s. 314.

196 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.136.
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Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

Ambalaj ve etiketlenmeye uygun olmasi

Saldirgan veya olumsuz olmamasi

Her dilde telaffuzu kolay olmasi (Dis pazar i¢in)

Her tiirlii reklam araglarinda kullanmaya uygun olmasi
Dikkat ¢ekici olmasi

Uriin kalitesini ima eder nitelik de olmasi

Ayirt edici nitelikte olmasi

Bu asamada marka yayma stratejilerine ve marka politikalarina karar verilerek

Kitlesel tiretim i¢in ambalajlama asamasina gegilmektedir.

2.1.6.2 Ambalajlama ve Etiketleme

Ambalaj; triin dizisindeki maddenin veya iriinlin i¢ine konuldugu bir kap,

sarmalik veya konteynerdir. Urlinlin igerigini ve cevresini koruyan, tasinma ve

depolanmasini, satigini, kullanilmasin1 kolaylastiran, ilerde kismen veya tamamen

atilabilecek veya geri doniistimlii bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, ortiilmesi ya

da birlestirilmesidir.'%’

Ambalajin sagladig1 gesitli faydalar 6zetle sunlardir:'%

Mal1 korumast
Tasimada kolaylik saglamasi
Mali farklilastirmasi

Tutundurmaya yardimci olmasi

Etiketleme ise; iiriin veya ambalajinin iizerinde yazili olan basili bilgiyi ve

resimleri kapsamaktadir. Genis anlamda “isaretleme” adi verilen bu kavram bir

fiziksel dagitim aracidir.

197 Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalaru.., 5.372-376.
198 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.138.
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2.1.6.3 Servis ve Kalite Stratejileri

Servis; mevcut iirtiinlerin pazarini genisletici ve tutundurmayi saglayici etkiler
yapmaktadir. Servis driinle ilgili c¢esitli ek hizmetleri de kapsar ki bunlarin
baslicalari; garantiler, tiriin iadeleri, kurma-galistirma yardimi, bakim ve tamir, mal

yerine teslim ve parca teminidir.*®

Tiiketicilere genis kolayliklar saglayan standart servis imkanlar1 bulundurma
politikasi, pazarda iyi bir firma imaj1 yaratmada etkili olur ve uzun vadede isletme

bundan biiyiik yarar saglamaktadir.

Kalite standartlar1 da bir {iriin politikast sonucudur. Eger giivenilir kalite
imajin1 yaratmiyorsa, kalite, alict igin fazla bir anlam ifade etmemektedir. Burada
“kalite” terimi genis anlamda olup sadece dayanikliligi degil, ayn1 zamanda stili,
modernligi, ekonomik olmasi ve benzeri diger 6zellikleri kapsamakta; hatta bazen,

dayaniklilik Gnem bakimindan geri planda kalabilmektedir.**

2.1.7 Pazar Testleri Asamasi

Yeni gelistirilen iirin son halini alincaya kadar, iirtin 6zellikleri, bi¢im, renk,
estetik, dizayn, iriine bagli hizmetler, marka ve ambalaj bakimindan degisik
elemelerden gegmektedir. Fakat biitiin bunlar, iriiniin her yoniiyle tamamlandig:
anlamia gelmemektedir. Ciinkii iiriin degisik test ve analizlerden ge¢mekle birlikte,
yeni Urlinii tiiketecek ya da kullanacak tiiketiciler tarafindan tam olarak
degerlendirilmemistir. Son karar1 verecek pazar olduguna gore, lrliniin tam

anlamuyla pazarda denenmesi gerekmektedir.™*

Pazar testleri; standart, kontrolli ve simiile edilmis pazarlarda
gerceklestirilmektedir ve potansiyel satiglari tahmin etmek, olgmek, fiyaskoyu

onlemek, alternatif pazarlama planlamalarin1 denemek amaciyla yapilmaktadir.

199 David J. Luck, Product Policy and Strategy, Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall Inc.,
1972,5.31-32.
110 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s. 139.

1 fslamoglu Pazarlama Yénetimi..., s. 320.
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Pazar testleri yapilirken uygulanabilecek yontemler soyledir;

1.

Satis Dalgas1 Arastirmasi: Uriinii 6nce bedelsiz olarak deneyen tiiketiciye,
o Uriin veya rakibin iirlinleri biraz daha diisiiriilmiis fiyatlarla {i¢ ila bes kez

yani satig dalgalar1 halinde yeniden sunulmaktadir.

. Simiile Edilmis Magaza Teknigi: Laboratuar test pazarlar1 satin alma

laboratuarlar1 veya hizlandirilmis test pazarlamasi kullanilmaktadir.

. Kontrollii Test Pazarlamasi1 (Minimarket Testi): Bu yontemde arastirma

firmas1 yeni iirlin veya iriinleri kontrol magazalarina dagitir ve raf yeri,

vitrinler, fiyat ve promosyonlari planlara gore kontrol altinda tutmaktadir.

. Test Pazarlari: Bir iriiniin komple sunumundakine benzer sekilde test

edilmesidir. Burada birkag temsili sehir secilerek o sehirlerde iiriinle ilgili

test sunuslar1 yapilir ve tepkiler 6lgtilmektedir.

Test pazarlari ile ilgili baslica islemeleri agiklayacak olursak;

1.

Oncelikle test yapilacak sehrin saptanmasi

. Ardindan 6rnege girecek sehirleri belirlemek
. Test siiresini saptamak

2
3
4.
5

Toplanacak bilgileri belirlemek

. Son olarak da alinacak 6nlemleri kararlagtirmak gerekmektedir.

Sehir sayis1 ve sehirlerin saptanmasinda temsil giicii ¢cok dnemlidir. Deneme

yapilacak sehrin se¢ciminde sehrin ana kitleyi kapsamasi, denemenin maliyeti ve

zaman ¢ok onemlidir.

Test siiresi belirlenirken ise iriiniin satin alma sikligi, rekabetin tepkisi ve

maliyetler rol oynar. Bu belirlenirken sabit bir zaman araligi tayin etmenin olanagi

yoktur.

Tiketici ya da kullanicilarin iirlin konusunda karar verebilmeleri i¢in

ortalama siire ne ise test siiresi de o kadarlik siireyi kapsamaktadir. Ama bu siire

gereginden uzun tutulacak olursa da rakipler daha erken davranip iiriinii daha

Onceden piyasaya siirebilirler bu yiizden siire konusunda da dikkatli davranmak

gerekmektedir.
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Test asamasinda toplanacak bilgilerin 6nceden belirlenmesi sirasinda igletme
ici ve isletme dis1 kaynaklardan yararlanilmaktadir. Bu konuda toplanacak bilgiler

konusunda gerceke¢i olmak testin gergegi yansitmasi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Alinacak onlemler belirlenirken de dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar
vardir. Ornegin; pazarlama bilesenlerinin sayisi fazla olursa, test ya ¢ok pahalrya mal

olmakta, ya hi¢ yapilmamakta ya da ¢ok zaman almaktadir ve ise yaramamaktadir.

Yeni bir iiriiniin iilke ¢capinda sunusu halinde yonetim, sonucun satis ve karlar
bakimindan nasil olacagini bilmek istemektedir. Bunun i¢in 3 yOntem

onerilmektedir:'*?

1. Satin Alma — Gelir Yontemi: Bu yontemde test markalarinin satiglarinin,
testin yapildig1 sahadaki satin alma gelirinin, iilkenin satin alma geliri ile

genisletilmesi s6z konusudur.

Toplam Ulke Geliri
Ulkesel Satis Tahmini = * Test Sahas1 Satislari
Test Sahas1 Geliri

2. Satis Rasyosu Yontemi: Bu yontemde test markasinin satislart mantiki satig

iliskileri beklenen bagka bir markanin satiglari ile karsilastiriimaktadir:

Diger Uriiniin Ulkesel Satislart
Ulkesel Satis Tahmini = * Test Sahas1 Satiglari

Diger Uriiniin Test Sahas1 Satislart

3. Pazar Pay1 Yontemi: Burada bir test markasinin satiglari, yeni markanin test

edildigi sahadaki iiriin kategorisinin satiglariyla iligskilendirilmektedir.

Yeni Markanin Test Sahas1 Satislar

Ulkesel Satis Tahmini= * Test Sahasi Satislari

Tiim Uriin Kategorisinin Test Sahas: Satilar1

12 Tek, Pazarlama Ilkeleri, s.412-413.
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2.1.8 Pazara Sunus (Ticarilestirme) Asamasi

Pazara sunus yeni iriin gelistirmenin son asamasidir. Bu asamada iiriiniin
ambalajimin tiim 6zellikleri somutlastirilmalidir. Pazara sunusta, liritiniin ambalaj1 ve
boyutlar: konusunda son kararlar alinmaktadir. Bu asamaya gelindiginde isletme yeni
iirlinlin gelecegine giiven duymaktadir. Risklere gore, goriinen karlar umut vericidir.
Piyasaya siirimde dikkate alinacak baslica konular; “ne zaman, nerede, kimlere ve

- - 113
nasil pazarlanacak” sorularina verilecek taktiksel cevaplardir.

Piyasaya siiriimde zamanlama ¢ok dnemlidir. Uriin ne ¢ok erken ne de ¢ok geg
lanse edilmelidir. Yeni iirlinler piyasaya stiriilirken cografi acidan genellikle hemen
tim tlkeye girilmez, Once ana pazarlara sonra ikincil ve {igiinciil pazarlara
uzanilmaktadir. Fakat test pazarlamasi sonuglari ¢ok iyiyse hizli taklit edilebilme
riski yiiksekse ve isletme kaynaklari uygunsa ani baskin daha yararli olabilmektedir.
Bir firma yeni iirlinii tamamladig sirada rakibinin de yeni bir iiriinii bitirmek tizere

oldugunu haber almis olabilir. Bdyle bir durumda 6niinde ti¢ strateji vardir:

1. Pazara ilk giris: Piyasaya ilk giren olmak bazi anahtar distribiitorlerin
Oniinii tikar ve itibar liderligi kazandirmaktadir. Fakat tamamlanmamus {iriin
icin pazara girmede acele edilirse, liriin bozuk bir imaj yaratacaktir.

2. Pazara rakiplerle paralel giris: Rakibe paralel olarak davranilmaktadir.
Pazara giris rakibinin girisine uydurmak i¢in zamanlanabilmektedir. Bu
durumda pazar, iki rakibin yeni triiniin reklamini yaptiklari zaman daha fazla
ilgi gosterecektir.

3. Pazara rakiplerden sonra (Gec¢) giris: Firma rakibin pazara girisini
beklemektedir. Ozellikle rakibin eksikliklerinden yararlanmak bazen de
taklit edebilmek ve pazarin  Dbiiyiikliglini anlayabilmek icin

beklenilmektedir.

2.2 Yeni Uriin Kavram

Tek (1999)’e gore, “Yeni iirtin” orijinal, yeni bulunmus (icat) iriin, mevcut
tirtinlerden belirgin farkliliklart olan uygulanabilir (ikame) iiriin ve isletmenin kendi

arastirma ve gelistirme ¢abalari ile yarattiklari tirlindiir.

13 Tek, Pazarlama llkeleri, s. 414.
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Islamoglu (2000)’ na goére yeni iiriin kavram {i¢ degisik anlama gelmektedir.

Bunlar;''*

Icat anlaminda yeni iiriin: Yiiksek bilgi ve teknoloji gerektirdikleri gibi, satis
basaris1 bakimindan da zengin pazar gerektirmektedir. Bu olanaklar ise, gelismis
ilkelerde bulunmaktadir. Bundan otiirii de icat anlaminda yeni mallar genellikle
gelismis tilkelerde ortaya ¢ikmakta, buralarda denendikten sonra daha az zengin

iilkelere dogru yayilmaktadir.

Pazar i¢in yeni iiriinler: Baska pazarlarda denenmis ve o pazarlarda basarili
olmus {irtinlerdir. Can ve digerleri (2004)’ne gore ise bdyle iiriinler firmanin faaliyet
gosterdigi pazar iginde o zamana kadar taninmayan fakat bagka pazarlarda taninan
tiriinlerdir. Firmalar baska pazarlarin tanidigi {iriinleri ya oldugu gibi ya da bazi

farkliliklar yaratarak pazara siirdiikleri zaman, bu {iriinler pazar i¢in yeni iiriinlerdir.
115

Isletme icin yeni iiriinler: Pazarda dolasip isletme tarafindan {iriin bilesimine
yeni almacak iirtin demektir. Can ve digerleri (2004)’ne gore ise bu tip iriinler
pazarda daha once var olan ve diger firmalar tarafindan icat edilen iiriinlerdir. Ancak
firma bu trlnleri iiretmeye yeni baglamaktadir. Bu sebeple pazar i¢in yeni olmayan
bu iirlinler, firma i¢in yeni iirlindiir. Boyle iirlinler yeni kurulan firmalar i¢in daha

¢ok s6z konusudur.

Bu smiflandirmaya iirtin farklilagtirmak suretiyle isletmelerin mevcut {irlin ve
hizmetlerinin baz1 0Ozelliklerini degistirmek ya da diger pazarlama karmasi
Ogelerinden faydalanarak pazarda yaratmaya calistiklar1 kullanim ve imaj degisikligi
gibi yollarla sagladiklar1 yenilikleri de eklemek miimkiindiir. Buna {iriiniin ambalaj

biiytikligiinii degistirmek 6rnek olarak verilebilmektedir.

14 fslamoglu, Pazarlama Yénetimi: Stratejik ve Global Yaklasim, 5.306.

15 Can, Dogan, ve Ayhan, Genel isletmecilik Bilgileri, s. 333-334.
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2.2.1 Yeni Uriinlerin Gelistirilmesinde Rol Oynayan Etkenler

Yeni lriin gelistirilmesinde karsilagilan bazi sorunlar bulunmaktadir. Yeni

iiriinlerin gelistirilmesinde rol oynayan bu etkenleri su sekilde siralanabilmektedir;**°

1. Yeni iiriin gelistirme sirasinda karsilasilan belirsizlik ve riskler
2. Bilim ve teknolojideki gelismelerin hiz kazanmasi
3. Rakip tirlinlerin durumu

4. Yeni iiriin gelistirme siiresinin uzunlugu

Kobu (1998) yeni {riin tasarimimi etkileyen faktorleri su sekilde

aciklamaktadir; ™’

Isletme politikalari
Pazarlama olanaklari
Uriin karakteristikleri

Fkonomik faktorler

o~ DN

Uretim olanaklar1

Isletme Politikalarim Ilgilendiren Tasarim Faktorleri: Giiniimiiziin rekabet
kosullart altinda tepe yonetiminin dizayn iizerinde en fazla “en uygun fiyat- Kkalite
dengesi” politikasi ile etkili olmaya c¢alistig1 goriilmektedir. Gergekten tiiketici i¢in
en iyi tirin ne en dayaniklisi, ne en ucuzu, ne de en gosterislisidir. Tiiketici
ithtiyaclarini en iyi bi¢imde karsilayacak en ucuz iiriinii ister ki bu da en uygun fiyat-

kalite dengesinin tasarimina yerlestirilmesi ile gergeklesebilmektedir.

Pazarlama Olanaklarim {lgilendiren Tasarim Faktorleri: Uretilmesi
planlanan iiriinle ilgili pazar durumu ve sartlar1 da tasarim igsleminde goz Oniinde
tutulmaktadir. Uriinle ilgili olan talep durumu ve talepte meydana gelen degismeler,
rakip isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama politikalar1 ve rakip isletmelerin pazar
paylar1 ile isletmenin pazar paymdaki gelisme gibi faktorler ayrintili olarak

incelenerek tasarim isleminde dikkate alinmaktadir.'*®

16 Giirsel, Firma A¢isindan Yeni Uriinlerin Planlanmasi ve Degerlendirilmesi , 5.18-21.
17 Biilent [(obu, Uretim Yénetimi, Istanbul: Avciol Basim, 1998, s. 58.
18 Tekin, Uretim Yénetimi, s. 110.
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Uriin  Karakteristiklerini  Ilgilendiren Tasarim Faktorleri:  Uriin
Ozellikleriyle ilgili tasarim faktdrleri dort grupta ele alinmaktadir. Bunlar; iirliniin
fonksiyonel 6zellikleri, kullanim 6zellikleri, dayaniklilik ve giivenilirlik faktorleri ve
estetik Ozellikleridir. Giinlimiizde iirlin tasarimiyla ilgili tiriin 6zelliklerinde biiyiik
artis olmasindan dolay1 pazarda benzer iirlinlerden daha iistiin 6zellikli iirlinler

satilabilmektedir.

Ekonomik Faktorler: Ekonomik analiz islemiyle isletmenin iiretimle ilgili
toplam maliyet, fiyat rasyosu, isletmenin biitce imkanlari, tiretim faktorleri de

dikkate alinarak iiriin tasarimiyla ilgili kararlar verilmektedir.

Uretimle Ilgili Tasarim Faktorleri: Uretim faktdrlerinde 6nemli olan is
giicii, malzeme, makine ve proses se¢imidir. Uriin tasariminin istenen kalitede olmasi

icin bu faktorlerin en verimli diizeyde olmasi gerekmektedir.

2.2.2  Yeni Uriinlerin Siiflandirilmasi

Yeni iriinlerin gruplara ayrilarak incelenmesi, firmanin {iriin politikasinin
belirlenmesine, kaynaklarimin daha verimli kullanilmasina ve yeni iirlin
gelistirilmesiyle 1lgili ¢esitli amaclarda daha saglikli kararlarin alinmasina biiyiik

6l¢iide yardimer olmaktadir. Yeni tiriinler genellikle dort grupta ele alinmaktadir: **°

1. Uretimden vazgegilen iiriinler i¢in gelistirilen ikameler
2. Mevcut iirlin hattina eklemeler
3. Mevcut {iriin hatt1 diginda, fakat mevcut pazar igin gelistirilen tirtinler

4. Mevcut lirlin hatt1 diginda, yeni pazarlar i¢in gelistirilen iiriinler

Birinci gruptaki iiriinler, daha 6nce iirlin gelistirme olarak tanimlanan grubun
kapsamina girmektedirler. Ciinkii burada firma daha 6nceden iiretmekte oldugu bir
iriiniin tiretimini birakarak degisik bir teknoloji ile fakat ayni1 gereksinimi karsilamak

ve ayni pazara sunulmak {izere bir {iriin gelistirmektedir.

19 Giirsel, Firma Acisindan Yeni Uriinlerin Planlanmasi ve Degerlendirilmesi, s. 15.
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Ikinci gruptaki iiriinleri firma degisik teknoloji kullanarak énceden ydnelmis
oldugu benzer pazarlara yonelmekte boylece iiretilen yeni iirlinlin firmanin daha

Onceden iirettigi Uriinlerle liretim veya maliyet iliskisi bulunmaktadir.

Uciincii gruptaki ve dérdiincii gruptaki iiriinler ise mevcut {iriin hatt1 disinda

strastyla; mevcut ve yeni pazarlar i¢in gelistirilen tirlinlerdir.

2.2.3  Yeni Uriin Gelistirme Stratejileri

Isletmeler yeni iiriin gelistirme kararin1 alirken riski ve maliyeti minimize edip,
kar1 yiiksek iirlinler segebilme adma bazi yeni {riin gelistirme stratejileri
uygulamaktadir. Isletmeler bu noktada farkli yaklasimlar uygulamaktadir. Kimi
isletmeler hizli ve korunmaci bir yol tercih edip rakibini kopyalama giderken kimileri
yenilik¢i ve girisimci yaklasimlar uygulayabilmektedir. Burada 6nemli olan bir
isletmenin bu stratejileri belirlerken bazi temel konular1 analiz etmesinin

gerekliligidir. Buna gore igletmeler;

- Sirket disindaki ekonomik, sosyal ve teknolojik ¢cevrenin analizi
- Sirket yapisinin ve kaynaklarinin analizi

- Sirketin genel stratejisinin tespiti konularini iyi analiz etmelidirler.

Genelde strateji olusturma siireci, ¢evredeki firsat ve tehditlerin sistematik bir
teshisiyle baglamaktadir. Bunun i¢in nce, organizasyonun gii¢lii ve zayif yonlerini,
rekabet ortamini ve talep seyrini anlamak gerekmektedir. Sonra organizasyonun
rekabetsel avantajlar1 ve pazar firsatlar1 tizerine insa etmek i¢in hedefler, programlar,
planlar ve biitgeler olusturulmaktadir. Sonunda hedeflere ulagsmak igin taktikler ve

kontrol mekanizmasi isleme konmaktadir.*?

Firmanin kaynaklarina, bilgi birikimi ve deneyimlerine ve yonetim tutumlarina
bagli olarak izleyebilecekleri cesitli alternatif stratejileri vardir. Bu alternatif

stratejiler temelde reaktif ve proaktif strateji olarak gruplandiriimaktadir.'?!

120 Glen L Urban, John R Hauser “Design and Marketing of New Products”, 2’th Editon,
New Jersey: Prentice Hall,1993, s.18
12 Urban ve Hauser, a.g.e, s.20.
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Firmalar, bu yenilik stratejilerinden sadece birini uygulayabilmekte veya
faaliyet alanlarina gore farkli farkli stratejileri de uygulayabilmektedirler. Zaman
icinde isletmeler cevresindeki ve isletme igindeki degisikliklere bagli olarak

stratejilerini degistirebilmektedirler.

2.2.3.1 Proaktif Strateji

Proaktif iiriin gelistirme stratejini benimseyen isletmeler, yeniligi ya da
degisimi baslatan, teknolojik agidan yenilikgi olan isletmelerdir. Yeni iriinler ve yeni
pazarlar gelistirmede lider konumunda olmak isterler. Bunun igin proaktif iiriin
gelistirme stratejisi, miisteri ihtiyaglariin belirlenmesi ve daha sonra da bu

ihtiyaglar1 karsilayacak tirtinlerin tasarlanmasini 6ngérmektedir.

Omegin Coca Cola ve McDonald’s gibi sirketler miisteri ihtiyaglarimi
tanimlama ve irtinleri bu ihtiyaglari tatmin etme tizerine gelistirmeye dayali, misteri

temelli bir proaktif strateji kullanmaktadirlar.

Teknolojinin algilanan degerinin yiiksek oldugu durumlarda bazi isletmeler,
tilkketicilerin bir tirlinii veya bir iiriinde bir degisikligi talep etmesini beklemeksizin
aragtirma gelistirme faaliyetleri ile yeni bir {rlin gelistirip, pazara sunarlar.
Dolayisiyla proaktif isletmelerin amaci, arastirma gelistirme faaliyetlerine agirlik
vererek Ustlin teknik 6zelliklere sahip tirtinler gelistirmektir. Gelistirilen bu {iiriinler,

122

pazar i¢in yeni Urlinlerdir.” Pek c¢ok sirket bu stratejiyi uygulamaktadir. Cogu

basaril1 liniversite ve danigman firma bu proaktif stratejiyi uygulamaktadir.

Proaktif stratejiler icinde diger bir yaklasim ise girisimciliktir. Bu yaklasimda,
girisimei kisi bir fikir tretir ve gerekli kaynagi saglayarak fikrini yeni {iriine
dontistiiriip pazara sunmaktadir. Kaliforniya’daki silikon vadisinde birgok ileri

teknoloji sirketi bu sekilde kurulmustur.

Sirket satin almak da proaktif bir stratejidir. Isletmeleri iiriinleriyle satin
almakta ve pazar igin yeni olan bu iiriinleri pazara sunup rekabet avantaji elde etmeyi

amaglamaktadirlar. Satin alma, biiylime ve finansal basari i¢in etkili bir stratejidir.

122 peter D Benett, Marketing, New York: Mc Graw Hill, 1998, s. 112
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Bu stratejide firmalar yeni iriinleriyle ve tabii pazar paylariyla birlikte satin
alinmaktadir. Alimlar resmi anlagsmalardir ve iki organizasyonun birlesmesi ile
olusturulmaktadir. Bu sekilde pazarda basariya ulasmak igin becerilerini yeni iiriin
igin birlestirmis olurlar. Diinyaca {inli GSM operatorii Vodafone” un Tiirkiye’de
yerel GSM operatorliigii yapan Telsim’i satin almasi ve sonrasinda yeni {iriin, hizmet

ve kampanyalarla pazar paylarini artirmalari buna en giizel 6rnektir.

Ortakliklar teknoloji, pazarlama, iretim, finans ve cografik deneyim
becerilerini ortak bir havuzda toplamak igin tasarlanmaktadir, boylelikle ortaklar
pazarda rekabete girebilmekte ve amaclarma ulasabilmektedirler. Ortakliklar daha
diisiik maliyetle sirketlerin beceri kazanmasina olanak saglamaktadirlar. Ortaklar
pazar gelistirme riskinin timiinii tek baglarina gogiisleme riskinden kurtulmus

olurlar.

Proaktif yaklasim, isletmelere pazarda ilk olma avantaji saglamaktadir. Pazara
sonradan girenler isletme taklit tiriinlerle yenilikleri izlemeye caligsalar dahi pazara
ilk giren sirketler kadar basarili olamazlar. Buna ek olarak, pazarda ilk olmak,

miisterinin zihninde iyi bir yer edinmek igin etkili bir yoldur. **

2.2.3.2 Reaktif Strateji

Reaktif stratejiyi benimseyen isletmeler ise, degisimi baslatan olmaktan ziyade
bu degisimi takip etmek ve uyum saglamay1 amaglamaktadir. Amag 6ncii olmak ya
da pazara yeni iriinler kazandirmak degildir. Yeni {iriin gelistirme g¢alismalari,
isletmenin ya da rakiplerinin mevcut iriinleri gelistirmeye dayanmaktadir.'** Reaktif
stratejileri benimseyen firmalar, rakipleri ne yaparsa ona karsilik vermeyi hedefleyen
firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Bu stratejileri kullanan firmalar pazar
firsatlarina odaklanip, firsatlar1 degerlendirmek i¢in yeni iiriin gelistirmekten ziyade,

oncelikle rakip tehdidine karsi atak gelistiren firmalardir.

123 Berkowitz, E. M.; Marketing, Boston : Richard Irwin Inc., 1994,5.300-301.
124 Berkowitz, a.g.e., s. 301-302.
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Reaktif stratejilerden birincisi “savunma (defansif) stratejisi”dir. Savunma
stratejisini benimseyen firmalar, rakip firmanin triinleri pazara sunulduktan sonra

mevcut tirtinlerde baz1 degisiklikler yaparak rekabetten kopmamaya calismaktadir.

Burada isletmeler nispeten sabit bir {iriin ile pazardaki gizli boslugu
doldurmaya caligmaktadir. Daha yiiksek kalite daha {istiin hizmet veya daha diisiik
fiyat Onermektedir. Pazara daha fazla niifuz etmek i¢in mevcut iiriin hattin
genisletmektedir. Burada amag; mevcut iriinlerin karliligimi korumak tizere rakip

yeni iiriinlere karst koymaktir.

Savunma stratejisi uygulayan firmalar pazarda ilk olmanin agir riskleri
nedeniyle ilk olmayi istememektedir. Fakat ayni zamanda rekabetten kopmak,
teknolojik yeniliklerin gerisinde kalmak da istememektedir. ilk yenilikgilerin
hatalarindan yararlanip daha iyi {irlin veya hizmet sunma ve onlarin agtig1 pazardan

yararlanmak istemektedirler.

Reaktif stratejilerinden ikincisi, “taklit¢i (me-too stratejisi) strateji”dir. Taklitgi
veya bagimli stratejileri uygulayan firmalar, rakip tiriinler pazara sunulduktan hemen
sonra bu triinleri taklit ederek rekabete girmektedirler. Bu firmalar, nadiren yeni
tiriinlerle pazara girmektedirler ama ana rakibi ¢ok dikkatli gézlemleyerek maliyet
acisindan daha uygun veya daha yaratici, daha iistiin nitelikli {iriin ile hizl1 bir takipg¢i
olmaktadir. Hangi iiriiniin ne derece taklit edilecegini belirlemek igin bu sirketlerin
bilgi iletisimini hizli ve dogru yapmalart ve dis gevreyi siirekli ve yakindan
izlemeleri gerekmektedir. Taklitci strateji moda ve mobilya, elbise ve kiigiik aletler

tasariminda ¢ok yaygindir.

Bir diger reaktif rekabet stratejisi “ikinci fakat daha iyi stratejisi”dir. Bu strateji
en gelismis reaktif stratejidir. Bu durumda sirket rakip {riinii sadece
kopyalamamaktadir, iriinii  gelistirmek ve konumlandirmak igin  yollar
tanimlamaktadir. Burada amag, rakip firmalarin iirettikleri driinlerden daha iyi ve
{istiin {irin pazara sunmaktir. Ikinci fakat daha iyi stratejisini uygulayan firmalarin en
biiylik avantaji ilk giren firmalarin katlandigi pazar gelistirme maliyetlerine
katlanmamasidir. Ikinci fakat daha iyi stratejisi yeni bir iiriine direkt olarak

saldirmamakta fakat kendine daha iyi kar elde edebilecegi nisler yaratmaktadir.
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Son reaktif strateji ise “duyarli olan strateji”dir (tepkisellik). Bu stratejiyi kullanan
isletmeler tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine uygun iriinler iiretmektedirler. Teknoloji

meraklist miisteriler igin siirekli gelistirilen yeni firsat ve tasarimlar buna 6rnek

verilebilir.*®
Tablo 2.4 Yeni Uriin Stratejileri
Reaktif Stratejiler Proaktif Stratejiler
Defansif Arastirma Gelistirme
Taklitei Pazarlama
Ikinci Fakat Daha Iyi Girigimci
Duyarli Alimlar

Birlesmeler

(Kaynak: Urban ve Hauser, Design and Marketing of New Products, s.24)

Isletmeler yeni iiriin stratejilerini secerken; biiyiime firsatlari, rekabet giicii,

pazarin dlgegi gibi bir¢ok faktorii dikkate almak zorundadir.

Tablo 2.5 Yogun Biiyiime Stratejileri

Uriin Mevcut Uriin Yeni Uriin

Pazar

Mevcut Pazar | Pazarda etkin olma Uriin gelistirme

Yeni Pazar Pazar gelistirme Cesitlendirme

(Kaynak: Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, s.212)

Birinci biiytime firsati olan pazarda etkin olma; mevcut pazarlarda mevcut
tirtinlerle yiiksek bir pazar pay1 yakalamak iizere pazara girisi gostermektedir. Burada

yenilik iizerine gidilmemekte fakat agirlik promosyon ve satisa verilmektedir.

Ikinci biiyiime firsat1 olan pazar gelistirme ise mevcut iiriinlerle yeni pazarlara
girme stratejisini gosterir. Ugiincii strateji olan iiriin gelistirmede ise yeni iiriinlerle

mevcut pazara girilmektedir. En yaygin olan strateji tigilincii stratejidir. Yeni

125 Berkowitz, a.g.e., s. 301-302.
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pazarlara yeni triinler ile girip gesitlendirme bazi sirketler tarafindan bir yol olarak
secilebilmektedir. Eger yeni pazar stratejik bir olanak ise ve firmanin rekabette
tasidigr avantajlar ile uyumluluk gosteriyor ise, yeni pazarlara ¢esitlendirilen yeni

tirtinler ile girmek sirketi amaglarina ulastirabilmektedir.

Rekabet atmosferi bir stratejiyi segmek igin kritik etken olabilmektedir. Taklit
etmenin miimkiin ve gerekli oldugu reaktif bir strateji bu atmosfere bagli olarak etkili
olabilmektedir. Eger kopyalama zamani kisa, pazara giris maliyetleri diistik, yenilik
patentlerle korunmuyorsa ve sirketin ekonomik 6lgegi bunu kaldirabilecek giigteyse,
bu strateji uygundur. Rakiplerin 6lgegi de son derece Onemlidir. Bazen kiiglik
firmalar rekabet cevresine hizli tepki verebilmek igin reaktif stratejiyi izlerken,

biiyiik firmalar ise imajin1 korumak igin proaktif stratejiyi benimsemektedir.

Firmanin hedefledigi pazarin biyiikliigli de strateji se¢imini etkileyen
faktorlerden biri olmaktadir. Genel olarak baktigimizda kiiciik olgekli pazarlarda

reaktif strateji izlemek daha kolay olmaktadir.

Ekonomik olgek, iiretim, dagitim ve pazarlama tecriibesi genis pazarlarda
proaktif bir sirkete ilk yenilik ile pazarda dominant bir pozisyon ve avantaj
saglayabilmektedir. Buna karsin pazarlarin yeterli biyiikliigii ve marjlar1 yoksa ve
hele ki baslangi¢ maliyetleri yiiksekse bir firma iirtin gelistirme sonucu yatirimin

karsiligint alamamaktadir. Bu durumda reaktif strateji tercih edilmelidir.

Ote yandan firmanin yeni {iriin gelistirme stratejisinin firmanm genel
stratejisine uygun olmasi, hedef pazarin karakteristik Ozelliklerine ve firmanin
rekabet avantajima dikkat edilmesi gerekmektedir. Ornegin firmanin hedefi bir pazar
payinin konumunu savunmak ise iiriin stratejisi; mevcut iirlin hattina bir ek tanitmak
veya mevcut bir iirlinli revize etmek, hedefi yenilik¢i olarak firmanin konumunu
ilerletmek ise {iriin stratejisi ger¢ekten yeni bir liriin gelistirmektir. Eger firma giiglii
finansman alt yapiya sahip ise Ar-Ge yetenekleri giiglii ise proaktif stratejiyi, esnek
bir yapiya sahip ve yeniliklere hizli tepki verebiliyorsa reaktif stratejileri tercih

etmelidir.?®

126 Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, 5.212-213.
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2.2.4  Yeni Uriin Gelistirmede Basarisizhk Nedenleri

Rekabetin giderek artti1 global ekonomide pek c¢ok isletmenin siirekliligi yeni
liriin yaratmada gosterilen basariya bagli hale gelmistir. Burada gerek isletme,
gerekse isletme cevresi acisindan dikkat edilmesi gereken bazi unsurlardan
bahsetmek ve yeni bir {iriinii olusturmadan Once bu unsurlart goz Oniinde

bulundurmak igletmenin basariy1 yakalamasi agisindan énemli olacaktir.

Yapilan aragtirmalar yeni {iriin fikirlerinin piyasaya ulasamamasi, ulaganlarin
cogunun basarili olamamasi, basaranlarin Omriinin de artik hizla kisalmasi gibi
nedenlerle yenilik yapmanin riskinin arttigini ortaya koymaktadir. Tek (1999) yeni

iiriinlerdeki basarisizlik nedenlerini su sekilde 6zetlemektedir;'?’

Yetersiz pazar arastirmasi

Kalite eksikligi

Yanlis konumlama

Asirt fiyat

4P elemanlar1 arasinda es giidiim eksikligi
Maliyetin beklenenden yiiksek ¢ikmasi
Yetersiz ve yanlis reklam

Talep azlig

© ©° N o g bk~ 0w DN PE

Teknik iiretim problemleri
10. Rakiplerin fazla sert tepkisi
11. Yanlis sunum zamanlamasi

12.  Uriinii piyasaya erken veya ge¢ ¢cikarma

Bunlarin yam sira Islamoglu (2000)’na gére her yeni iiriiniin basaril
olmamasinin baska faktorleri de bulunmaktadir. Bunlar da su sekilde

ozetlenmektedir:

- Basarisiz pazarlama arastirmalar, tiiketici davraniglari ve oOteki g¢evre
faktorlerinin dogru degerlendirilemeyisi (ekolojik-yesil nokta-, sosyal,

tiiketici korunmasi vb.),

127 Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalaru., 5.406.
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- Yeni lirliniin tiiketici giivenligi, ¢evre kirliligi vb. bakimlardan olumsuzluk
tasimasi,

- Yeni lriiniin tiiketicilerin tiiketim sistemine uygun tasarlanmis olmamasi,

- Kaynak yetersizliginden otiirli, yeni iriin fikrinin teknolojik bakimdan
gelistirilemeyisi (Sermaye yetersizligi),

- Yeni iirlin fikrinin rakipler tarafindan daha erken uygulamaya konmus ya da

daha tstiin 6zelliklerde gelistirilmis olmasi (taklit¢ilik ve korsan artisi).

Bu noktada 6nemli olan asil unsur hedef pazarlarin iyi analiz edilmesinin
onemidir. Pazarlama bilesenlerinin de dogru sekilde uygulanmis olmasi pazarin iyi
sekilde analiz edilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Bu analizin diizgiin yapilmasi
durumunda yeni tiriin gelistirmede basarisizliga ugrama sansi1 beklenenden ¢ok daha

diisiik olacaktir.

2.2.5 Yeni Uriin Gelistirmede Basar1 Kosullar1

Basari icin yeni {iriin gelistirmeyi 6zendirici, esgiidiimlii ve iyi bir orgiit yapist

kurulmasi gerekmektedir. Bunun i¢in:*?

Uriin sorumlular
Yeni {irlin planlama menajerleri
Yeni iirtin ekipleri

Yeni iirlin departmani

o B~ w DD

Yeni iirlin komiteleri ve tiim bunlar1 destekleyen 1yi bir arastirma gelistirme
departmaninin  kurularak  bunlarin  ¢aligmalarindan  yararlanmak

gerekmektedir.

Cooper (1987) basarili iiriin gelistirmenin temel taslarini; “strateji, kaynaklar
ve kalite” olarak siralamaktadir.’?® Bunlardan strateji, daha énce ayrintili olarak
aciklanan ve cok iyi bilinen kritik basar1 faktoriidiir. Kritik basar1 faktorii olan

kaynaklar kavrami gerekli kisilerin, gerekli konularda aragtirma gelistirme harcamasi

128 Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, s.406.
2 RG. Cooper R. G; Kleinschmidt E.J., “New Products: What Separates Winners From
Losers?”, Journal of Product Innovation Management, 5 Sept., 1987, p. 465.
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yapma imkanmi tanimlamaktadir. Kalite ise, spesifik olarak yeni iiriin siirecinin
miisteri beklentilerine cevap verecek sonuglar vermesi, iriin yeniliklerinin
diisiinceden gercege doniistiriilmesidir. Bu ii¢ faktoriin isletmenin yeni {iriin

performansini belirleyecegi sylenmektedir.

Biiyiik isletmelerin pek ¢ogu bu faktorleri hayata gegirilmesini sansa birakmaz
ve bu konuda genellikle arastirma ve gelistirme bolimii gorevlendirilmektedir.
Mevcut triinler i¢in yeni kullanim alanlarinin bulunmasi, bu tiriinlere yeni 6zellikler
eklenmesi ve yeni iriin gelistirme, arastirma gelistirme boliimiiniin temel gorevleri

130
arasidadir.

Yapilan bircok c¢alismada, pazarlama ve arastirma gelistirme bdoliimleri
arasindaki igbirliginin arttirilmas:t ile basar1 oranlarinin da artti§i  sonucuna
ulagilmaktadir. Bu bulgu arastirma gelistirme faaliyetlerinde miisterinin dnemini

ortaya koymaktadlr.131

130 £ Everett, Adam J.; R. J. Ebert, Production and Operations Management Concepts,
Models and Behavior, Fifth Ed., Prentice Hall Inc. Ed., New Jersey, 1992, s. 121.

LW, E. Souder, J. D. Sherman; R. D. Cooper, “Environmental Uncertainty Organizational
Integration and New Product Development Effectiveness: A Test of Contingency Theory”,
Journal of Product Innovation Management, Vol: 15, 1999, s. 531.
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3. YENI URUN GELISTIRME ve BANKACILIK SEKTORUNE

ILISKIN PILOT BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde basta aragtirmanin ge¢misi hakkinda bilgi verilip,
yontemi, amaci, kapsami, kisitlari, 6rnekleme yontemi, veri toplama ve analizinde

kullanilan yontem ve yapilan pilot aragtirmanin bulgulari sunulmaktadir.

3.1 Arastirmanin Konusunun Ge¢misi

Hizmetler, insan ihtiyaglarin1 karsilayan ve tiiketicilere dogrudan fayda
saglayan soyut iiriinlerdir. Uriinlerin aksine hizmetler, iiretildikleri sirada tiiketilirler
ve dayaniksizdirlar. Ayn1 zamanda tiirdes degillerdir. Ciinkii hizmetler; zamana,
Kisiye, yerine gore her zaman degisebilmekte veya hizmet deneyimleri farkli
algilanabilmektedir. Sahipliginin olmamasi da tirtinler ile hizmetler arasindaki ana
farkliliklardan biridir. Bir driinii satin alan kisi o iriiniin sahibi olurken hizmet
sektoriinde  bir  kolayliktan veya  tesisten sadece belirli bir siire

faydalanilabilmektedir.

Bugiinkii ekonomik ve ticari iliskiler icerisinde ¢ok 6nemli bir yer tutan
bankalarda da hizmetler, bankaciligin varliginin temel dayanagini olusturmaktadir.
Pazarlama yonetimi anlayisi bankacilikta benimsendikten ve miisterilerin degisen
ihtiyaglar gozlenmeye baglandiktan sonra, hizmet kavraminin da degeri artmis bu da

mali hizmetler kavraminin dogmasina neden olmustur.

Bankacilik sektorii her gecen giin rekabetin arttigi bir sektordiir. Yogunlasan
bu rekabet kosullar iginde rakip finansal kurumlar tarafindan sunulan hizmetler
arasindaki benzerlikler artmakta, bu yiizden bankalar da yeni hizmet arayislarina
girmektedirler. Bu noktada; sunulan yeni hizmetin yenilik sayilabilmesi i¢in
oncelikle tiiketici tarafindan “yeni” yani piyasadaki tiim alternatiflerinden farkli

algilanmasi gerekmektedir. Yani miisterilerin bu yeniligi daha c¢ok satin almalari,
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gerekirse diger alternatiflere gore daha yiiksek fiyat 6demeye goniillii olmalar
gerekmektedir. Bu c¢ergevede bakilirsa, yenilik kelimesi “para kazandiran ve

farklilastiran yaraticilik” olarak tanimlanmaktadir.

Yeni iiriin ve hizmet gelistirmenin bu siirecinde 6ncelikle; yenilik fikirlerinin
toplanmasi, yenilik olarak algilanacak fikrin elenmesi, elenen fikrin gerekirse kavram
gelistirme testlerine tabi tutulmasi, ardindan sunulacak yeniligin pazarlama
stratejisinin gelistirilmesi ve ticari analizinin yani; satislarin, fiyatin ve karliligin
yonetiminin yapilmas: gerekmektedir. Uriiniin gelistirilmesi asamasinda alinmasi
gereken marka kararindan, ambalajlama, etiketleme, servis ve kalite stratejilerine
kadar yeniligin tiim detaylar1 irdelenmelidir. Bunu yaparken de yeni iiriin gelistirme
stratejileri belirlenmeli ve yeni iirlin gelistirmedeki olasi basari ve basarisizlik
faktorleri detaylica tespit edilmeli ve buna gore gerekli degerlendirmeler

yapilmalidir.

Uriin pazara sunulmadan pazar testleri ile iiriiniin basaris: ve tiiketici tarafindan
kabulii degerlendirilmeli, olumlu geri bildirimler s6z konusuysa pazara sunus
gerceklestirilmelidir. Olumsuz geri bildirimler, yeni iiriin gelistirme siirecinin bastan
baslamasina ve siirecin yeniden degerlendirilmesine neden olmaktadir. Bu noktada
olumlu geri bildirim ile pazara sunumu gerceklestirilen yeni {riiniin; pazara giris
zamaninin iyi belirlenmesi, tiriniin ne oldugu, nerden alinmasi gerektigi ve fiyati
konusunda tiiketiciye bilgi verilmesi olduk¢a onemlidir. Ciinkii reklam ve satig
arttirict tutundurma gabalari, yeni {irliniin pazara sunumunu kolaylastiran, fiyat da
isletmenin pazardaki rekabet pozisyonunu belirleyen, misteriler i¢in ise triiniin

sagladig1 avantaj1 gdsteren onemli bir etken olarak algilanmaktadir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada durum caligsmasi yontemi kullanilmistir. Yin'e (1984) gére durum
caligmasi, arastirilan olguyu kendi yasam ¢ergevesi i¢inde inceleyen, olgu ve iginde
bulundugu ortam arasindaki sinirlarin kesin hatlarla belirgin olmadig1 ve birden fazla

kanit veya veri kaynagimin mevcut oldugu durumlarda kullanilan bir aragtirma
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ytintemidir.132 Durum c¢alismasinin ‘nasil’ ve ‘nigin’ sorularini temel alan bir olgu ya
da olay1 derinligine incelemesine olanak veren bir arastirma yontemi oldugunu

soylemek miimkiindiir.*®

Arastirma nitel bir arastirmadir. Nitel arastirma; “gozlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitlinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik
nitel bir stirecin izlendigi aragtirma” olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle nitel
aragtirma, kuram olusturmay1 temel alan bir anlayisla sosyal olgulart bagh
bulunduklar1 ¢evre igerisinde arasgtirmayr ve anlamayr O6n plana alan bir

yaklaslmdlr.134

3.3 Arastirmanin Amaci

Arastirmada; bireysel destek kredisi satiglarini etkileyen faktorlerin ve yeni
iriin gelistirme silireci sonrasi ortaya ¢ikan yeni lriiniin etkilerinin incelenmesi

amaclanmustir.

Arastirmanin alt amagclari;

- Bankalarm bilgilerinden hareketle, yeni iiriin gelistirme siireglerinin nasil
ilerledigini belirlemek,

- Yeni {rlniin piyasaya sunumu esnasinda uygulanan pazarlama
bilesenlerinin, bankacilikta nasil uygulandigini tespit etmek,

- Tiiketicilerin krediye yonelme kararii etkileyen kriterleri tespit etmek,

- Yeni driinlin pazara sunumundan sonra satislarda olusabilecek

degisikliklerin nelere bagli olabilecegini saptamaktir.

Bankacilik sektorii, yeni iirtin gelistirme acisindan oldukg¢a zengin bir sektor
olmasina ragmen, sektorle ilgili triin gelistirme yaklasimlarina yonelik
gerceklestirilmis bilimsel arastirmalar oldukga azdir. Banka kredileri igerisinde

yapilan degisikliklerle ilgili iirlin gelistirme yaklagimlarina yonelik yapilmig bilimsel

1%2yin R.K., Case Study Research: Design and Methods, Beverly Hills, CA: Sage ,1984, s.
23.

133 prof. Dr. Ali Yildirim ve Prof. Dr. Hasan Simsgek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma
Yontemleri, Seckin Yayinlari, Ankara:2008, 7. Baski, s.277.

134 Y1ldirim ve Simsek, Sosyal Bilimlerde..., ,5.39.
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aragtirma ise bulunmamaktadir. Bu nedenle bu arastirmanin, banka kredileri bazinda
yapilacak yeni irlin gelistirme g¢alismalarina ihtiya¢ duyulmasi noktasinda, Yyol

gosterici ve 151k tutucu bir ¢alisma olmasi amaglanmustir.

3.4 Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Daha once konu ile ilgili yapilan 6n arastirma, zaman ve maliyet unsurlar1 da
dikkate almarak arastirma Istanbul ili ile smnirli tutulmustur. Tiiketicilere benzer
destek kredileri hizmeti sunan bankalarda da benzer yeni iiriin gelistirme yontemleri

uygulanacagi varsayilarak arastirmaya tek bir banka dahil edilmistir.

3.5 Ornekleme Yontemi

Tespit edilen amaglar yoniinde belirlenen grubunun biitiinii ana kiitleyi
olusturur. Bu arastirmada ana kiitle; Tiirkiye Bankalar Birligi aragtirma raporlari i¢in
bilgi paylasimi yapan 36 bankadir. Bilgi paylasimi yapan bankalarin isimleri ekte

bulunmaktadir.

Ana kiitleyi temsil eden ve ana kiitleden secilen alt grup ise orneklemi
olusturmaktadir. Arastirmada amacli 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Amacli 6rnekleme; aktarilabilirligi artirmak i¢in hem tipik
olarak karsimiza ¢ikan olay ve olgulari, hem de bunlarin degiskenlik gosteren
Ozelliklerini ortaya koyma amaci gliden bir Ornekleme yontemidir. Amagh
ornekleme aktarilabilirlik agisindan siire¢ iginde ek ornekleme yapmaya olanak
verecek bir esneklige sahiptir. Amaclh ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yonteminde ise yakin olan ve erisilmesi kolay olan bir durum secilmektedir.**> Bu
ornekleme yontemi arastirmaya hiz ve pratiklik kazandirmaktadir. Genellikle kolay
ulagilabilen o6rneklemler goreli olarak daha az maliyetlidir. Ayrica, tanidik bir
orneklem tizerinde calismak bazi arastirmacilar i¢in daha pratik ve kolay olarak
algilanabilmektedir. Bu nedenlerle kolay ulasilabilir bir grubu veya durumu

arastirmaya dahil etmek sik tercih edilen bir yontemdir.

135 y1ldirim ve Simsek, Sosyal Bilimlerde..., s.107-113.
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3.5.1 Uygulamanin Yapildig1 Banka Hakkinda Genel Bilgi

Aragtirmanin  kapsaminda; yenilik (inovasyon), yeni iriin gelistirme ve
teknoloji anlaminda sektdrdeki Oncii bir banka olmasi dolayis: ile Garanti Bankasi

tercih edilmistir.

1946 yilinda Ankara’da kurulan banka, 1983’te finans, sanayi ve hizmet
sektorlerinde faaliyet gosteren Dogus Grubuna Kkatildi. Bugiin, %24.23’t Dogus
Holding, %25.01° i BBVA ortakligi ve %50.76’si halka agik olan ve hisseleri
IMKB’de islem géren Garanti; 96 milyar ABD Dolari'na ulasan iizerinde konsolide
aktif buyikligiyle Turkiye’nin en biyik ikinci 6zel bankasi, 63 milyar ABD
Dolarr’nin tizerindeki nakdi ve gayri nakit kredi portfoyiiyle ise Tirkiye’nin en ¢ok
kredi veren bankas: konumunda bulunuyor. Garanti Bankasi; Haziran 2011 itibariyle
884 sube, Kibris'ta 4, Liiksemburg ve Malta'da birer olmak iizere yurtdisinda 6
subesi, Moskova, Londra, Diisseldorf ve Sangay'da birer temsilcigi, 3000'in {izerinde
ATM'si, odiilli Cagri Merkezi, tstiin teknolojik altyapiya sahip mobil ve internet
subelerinden olusan gii¢lii ve yaygin dagitim ag1 ile Garanti; 10 milyondan fazla
miisterisinin her tiirlii finansal ihtiyacina cevap vermektedir. Kurumsal, ticari, KOBI,
0zel, bireysel ve yatirim bankaciligi dahil olmak iizere, tiim iskollarinda faaliyet
gosteren Garanti; 6deme sistemleri, bireysel emeklilik, finansal kiralama, faktoring,
menkul degerler ve portfoy yonetimi alanlarinin da aralarinda bulundugu uzman 9
istiraki ile, entegre bir finansal hizmetler grubu niteligini tasimaktadir. Bu istirakleri
arasinda Moskova merkezli faaliyet gosteren GarantiBank Moscow (GBM),
Amsterdam merkezli faaliyet gosteren GarantiBank International (GBI) ve

Romanya'da 76 subeye ulagsan Garanti Bank SA da yer almaktadir.

Kurumsal yonetisim alanindaki en iyi uygulamalari kendine 6rnek alan Garanti
Bankasi'nin yonetiminde iki giiglii kurum; Dogus Holding ve Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria (BBVA), esit ortaklik ilkesiyle hareket etmektedir. Yetkin yonetim
anlayis1 ve ihtiyath risk yonetimi yaklagimi, Garanti'yi gii¢lii ve saygin bir marka
olarak 6ne gikarmaktadir.*®® Asagidaki yenilikleri baglatan banka olarak sektorde yer

almaktadir:

BBhttp://www.garanti.com.tr/tr/garanti_hakkinda/yatirimci_iliskileri/kurumsal bilgiler/kurums
al_profil.page?



http://www.garanti.com.tr/tr/garanti_hakkinda/yatirimci_iliskileri/kurumsal_bilgiler/kurumsal_profil.page
http://www.garanti.com.tr/tr/garanti_hakkinda/yatirimci_iliskileri/kurumsal_bilgiler/kurumsal_profil.page

89

Oglen Agik Banka uygulamasini baslatan ilk banka (1995),

USCP (US Commercial Paper) ihracini gerceklestiren ilk Tiirk bankas:
(1996),

Cumartesi Agik Banka uygulamasini baslatan ilk banka (1996),

Yabanci para c¢ek alacaklarinin menkul kiymetlendirilmesini gerceklestiren
ilk Tirk bankasi, birden fazla doviz cinsi kullanilmas: konusunda diinyanin
ilk bankas1 (1997),

Tirkiye’nin aninda - gercek zamanli hizmet sunan ilk ¢ok subeli o6zel
bankasi (1997),

Tirkiye’ye ozgi bir finansal tedarik zinciri yonetimi driini olan kredili
dogrudan tahsilat sistemlerinin ilk uygulamasini gerceklestiren banka
(1997),

Internet iizerinden ticaret yapmak isteyen sanal magazalara en yeni ve etkin
odeme sistemi ¢oziimlerini sunan SET uyumlu islemi, Tiirkiye’de ilk kez
(diinyada yedinci, Avrupa’da dordiincii) gergeklestiren banka (1998),
Tiirkiye’nin ilk e-ticaret sitesi ( http://eticaret.garanti.com.tr ) (1999),
Diinyada ihracat alacaklar1 sekiiritizasyonunu yapan ilk banka (1999),

Sanal POS sistemini sunan ilk banka (1999),

Tarkiye'nin ilk ¢ipli ve ¢cok markali kredi karti Bonus Card (2000),
Tarkiye'nin ilk sanal kredi karti (2000),

Uluslararas: piyasalarda ikincil halka arz yapan ilk Tiirk bankasi (2000),
Tirkiye'de yasayan yabancilarin bankacilik islemi yapabilmeleri igin ilk kez
tim dagitim kanallarindan ingilizce bankacilik hizmeti (Expat Banking)
(2001),

Bonus Card’dan, Tirkiye’nin ilk ve tek ¢ip okuyusu (chip-reader) (2002),
3D secure giivenlik altyapisint kredi kartlari igin kendi gelistiren ilk banka
(2003),

Tiirkiye’de Is Bankasi’yla birlikte Ortak POS uygulamasini baslatan ilk 2
bankadan biri (2004),

Cep telefonuyla havale hizmeti Cepbank uygulamasini baslatan diinyadaki
ilk banka (2005),

Flexi Card'la esnek kredi kart1 6zelligini miisterilere sunan ilk banka (2005),
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- Uye isyerleri iizerinden kurum 6demelerini (Utility Payment) yaptirabilen

ilk banka (2006),
- Tiirkiye’de ilk web tabanh tedarikgi finansman: sistemi Garanti Iskonto
(2007).

Misyonu; etkinligi, cevikligi ve orgiitsel verimliligiyle:

- Musterilerine,

- Hissedarlarina,

- Calisanlarina,

- Topluma ve cevreye Kattigi degeri siirekli ve belirgin bir bigimde

artirmaktir.

Garanti Bankasi, Tiirk ve diinya bankaciliginda ilk kez uygulanan ¢ok sayida
iriin ve hizmet gelistirmistir. Garanti, rekabet stratejilerini sadece fiyatlama iizerine
kurmamakta, hizmette rekabeti 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu amagla miisterileriyle
daha kalict ve yakin iliskiler kurmaya, yenilik¢i olmaya, fark yaratmaya ve

dinamizme biiyiik 6nem vermektedir.

Biiyiime stratejisini bireysel bankacilik ve KOBI bankaciligina yogunlastiran
Garanti, bu alanda gelistirdigi triinlerle misterilerine hizmet vermektedir. Garanti,
miusterilerinin ¢ocukluktan emeklilige kadar farkli yasam evrelerinde farkli beklenti
ve ihtiyaglara sahip olmasindan hareketle tasarladig: driinlerin ilkini 2003 yilinda
sunmustur. Ornegin, ebeveynlere cocuklarinin gelecegi icin yatirrm yapma olanag:
veren Mini Bank, basta kiiltiir bilinci olusmasina katkida bulunacak etkinliklerin yani
sira, cocuklarin eglenerek o6grenmesini saglayan projeler gelistirmektedir. Mini
Bank'in ardindan genglere yonelik G'bank ve iiniversite 6grencilerine yonelik

Unibank programlar: da baslatilmistir.

Garanti, iilke ekonomisinin yapitaslarindan KOBI’lere nakit akislarini
planlama ve fiyatlandirma konularinda destek olmak amaciyla 2004 yilinda Garantili
Nakit idaresi (Gani) iiriin paketini hizmete sunmustur. 1999 yilinda Tiirk bankalar:
arasinda bir ilki gerceklestirerek, timiiyle KOBI’lerin ihtiyaglarinda uzmanlasmis

Isletme Bankaciligi kadrolarini olusturan, 2005'te miisteri kapsamini genisleterek



91

KOBI Bankacilig1 iskolunu kuran Garanti Bankasi, Gani’yi, Microsoft Tiirkiye ve
Bogazici Universitesi Ogretim Uyesi Prof. Ozer Ertuna’nin ishirligiyle tasarlamistir.

Bugiin Garanti’de para ¢ekme dahil tim bankacilik islemlerinin %76's1 (Eylil
2005 itibaryla) alternatif dagitim kanallart aracihigiyla gergeklestirilmektedir.
Garanti’nin c¢agri merkezi, Tirkiye’nin en biyiik ve gelismisleri arasinda yer
almaktadir. Garanti, Tirkiye’de internet tizerinden ticaret yapmak isteyen sanal
magazalara en yeni ve etkin 6deme sistemi ¢oziimlerini sunmaktadir. Ayrica,

www.garantialisveris.com sitesi ile internette magaza agmak isteyen isyerlerine e-

ticaret platformu saglamaktadir.

Garanti Bankasi1 toplumsal sorumlulugunun bilinciyle topluma ve cevreye
kattigi degeri, siirekli ve belirgin bir bi¢imde artirmayi hedeflemektedir. Bu
kapsamda kiiltiir, sanat, egitim, spor, ¢evre gibi konularda sponsorluk faaliyetleri
yiriitmektedir. Ayrica kendi kurumlarint olusturarak, bu alandaki desteginin diizenli

ve siirekli olmasini saglamaktadir.

Platform Garanti Giincel Sanat Merkezi; Istanbul izleyicisini giincel sanatla
bulusturan sergi mekan: ve arastirma merkezi Platform, kiitiiphanesi ve zengin

sanate1 arsiviyle, giincel sanat alaninda bir referans noktas: olusturmaktadir.

12 Haziran - 6 Kasim 2005 tarihleri arasinda gerceklesen diinyanin onemli
sanat olaylarindan Uluslararasi Venedik Bienali’ndeki Tiirkiye Pavyonu’nda sanatgi
ve tasarimci Hiiseyin Caglayan’in isi yer almistir. Sponsorlugunu Garanti Bankast ile
Shop& Miles Club'in istlendigi, Turquality tarafindan da desteklenen Tiirkiye
Pavyonu’nu Bienal siiresince ¢ok sayida ziyaretci gezmistir.

Diinyanin en saygin kurumlarindan Royal Academy of Arts’da (Londra), 22
Ocak-12 Nisan 2005 tarihleri arasinda diizenlenen ve Tiirklerin sanatsal ve kiiltiirel
zenginligini konu alan TURKLER: Bin Yilin Yolculugu, 600-1600 sergisinin ana
sponsorlarindan biri Garanti’ydi.

Istanbul izleyicisini giincel sanatla bulusturan sergi mekan: ve arastirma

merkezi Platform, kiitiiphanesi ve zengin sanat¢i arsiviyle giincel sanat alaninda bir


http://www.garantialisveris.com/
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referans noktas: olusturmaktadir. Osmanli Bankasi1 Miizesi; Osmanli Bankas: arsivi
eksen alinarak, donemin tarihi olaylariyla ekonomik ve sosyal ortaminin anlatildig:
miize, sinemasi, kafesi, kiitiiphanesi, arsivi ve etkinlikleriyle yasayan alternatif bir

kultiir merkezi niteligi tasimaktadir.

Osmanli Bankasi'nin Bankalar Caddesi’ndeki eski genel mudirlik binasinda
kurulan Osmanli Bankasi1 Miizesi, Garanti Bankasi’nin ¢atisi altinda faaliyet gosteren
Osmanli Bankas: Arsiv ve Arastirma Merkezi'nin biinyesinde yer almaktadir.
Bankanin zengin arsivinden yararlanilarak, binada bulunan kasa dairelerinin iginde
ve etrafinda diizenlenen miize, Osmanl imparatorlugu’nun merkez bankasi, emisyon
bankas1 ve hazinedar1 olarak gorev yapan Osmanli Bankasi'nin tarihine 1s1k
tutmaktadir. Garanti Galeri (GG); Sehircilik, mimarlik, endistri, grafik gibi tasarimin

farkh alanlarindan ¢ok yonlii 6rnekler, GG’ de yeni anlamlar kazanmaktadir.™’

3.6 Veri Toplama Yoéntemi

Verilerin toplanmasinda; agik uglu gériisme ve dokiiman incelemesi yontemleri
kullanilmistir. Verilerin bir kismi, yar1 standartlastirilmis agik uclu goriisme tarzi ile
toplanmistir. Standartlagtirilmis agik uglu goériisme “dikkatlice yazilmis ve belirli bir
siraya konmus bir dizi sorudan olusur ve goriisiilen her bireye bu sorular ayni tarzda
ve sirada sorulur.” **® Bu yaklasim bazi insanlardan daha yogun ve ok, bazi
insanlardan ise daha az sistematik ve ylizeysel bilgi edinilmesine yol acabilecek
goriismeci yanliligint ve 6znelligini azaltir. Ayrica bu yaklasim yoluyla elde edilen

verilerin karsilastirilmasi ve analizi daha kolayd1r.139

Verilerin diger kismi ise dokiiman incelemesi yoOntemi ile toplanmistir.
Dokiiman incelemesi, arastirilmasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi

140 Aragtirmada Garanti Bankasi

iceren yazili materyallerin analizini kapsamaktadir.
Yillik Faaliyet Raporlari, pazarlama strateji dokiimanlari, kurum i¢i yonergeler ve
prosediirler, birim el kitaplari, sunumlar, Tiirkiye Bankalar Birligi Raporlar1 ve

Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu Raporlar1 veri kaynagir olarak

37" Garanti Bankas1 intranet (Www.gb.com)

138 patton, M.Q., How to Use Qualitative Methodsin Evaluation, Newbury Park, CA: Sage,
1987,s.112.

139 y1ldirim ve Simsek, Sosyal Bilimlerde..., 5.123.

10 y11dirim ve Simsek, a.g.e. 187.


http://www.gb.com/
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kullanilmistir. Dokiiman incelemesi ile elde edilen veriler, goriisme yoluyla elde
edilen verileri desteklemek ve bulunan sonuglara alternatif agiklamalar getirmek

amaciyla kullanilmistir.

3.7 Veri Analiz Yontemi

Analiz asamasinda ise betimsel analiz yontemi kullanilarak elde edilen veriler
degerlendirilmistir. Yildirim ve Simsek'e (2008) gore betimsel analizinin amaci elde
edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bi¢imde okuyucuya sunmaktir. Bu
amagla verilerin analizi Yildirnm ve Simsek'in (2008) belirtigi gibi dort asamada

yaptlmustir: ***

[lk asamada, arastirma sorularindan, arastirmanin kavramsal cercevesinden ve
goriismede ve dokiiman incelemesinde yer alan boyutlardan yola ¢ikilarak verilerin

hangi temalar altinda organize edilecegi ve sunulacagi belirlenmistir.

Ikinci asamada yukarida sunulan tematik cerceveye gore veriler islenmistir.
Uciincii asamada organize edilen bulgular, sistematik bir yaklasimla daha &nce
gelistirilen ve kodlanan kategoriler (temalar) arasindaki anlamli iligkileri ortaya
cikarmak ve bazi nedensel ve aciklayici sonuglara ulagmak amaciyla incelenerek ve
gerekli yerlerde dogrudan alintilarla desteklenerek tanimlanmistir. Son asamada da
daha once ayrintili bir bigimde tanimlanan ve sunulan bulgulara anlam kazandirmak,
bu bulgular arasindaki iligkileri agiklamak ve bir takim sonuglar ¢ikarmak iizere

verilere dayali olarak yorumlar yapilmigtir.

3.8 Arastirma Bulgulari

Arastirmada Garanti Bankasi’nin Destek Kredileri’ nden “Tam Destek
Kredisi” incelendigi i¢cin bu boliimde; krediler ve destek (ihtiyag) kredileri ile ilgili

genel bir bilgi verilmistir.

¥ y1ldirim ve Simsek, a.g.e. 224.
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3.8.1 Kredi ile flgili Tammlar

Bankaciligin en temel islevi fon fazlast olan birimlerle fon ihtiyaci olan
birimler arasinda fon akisini saglamaktir. Bunu yaparken kullandig1 en 6nemli arag
ise kredilerdir. “Kredi” Latince kdkenli bir sozciik olup sozliik anlam1 “sayginlik ve

giiven™dir.

Kredi bankacilik terminolojisinde; “kullanicisi, tutari, vadesi, fiyati ve teminati
bastan belli olan ve bankayi, hemen veya belirli bir siire sonra alacakli hale

getirebilecek bankacilik {iriin grubu” olarak tanimlanmaktadir.**?

Bir bagka kredi tanimi1 da soyledir. Kredi; elde tutulan paranin gelecekte satin
alacag iiriin ve hizmetleri bugiinden satin alinmasini saglayan ve s6z konusu paranin
O0demenin gergeklestirilecegi tarihle degis tokus edilmesi anlamina gelmektedir.
Kredi para ile 6deme vaadinin miibadele edilmesidir. Bu islemde en az iki taraf
vardir. Bunlardan biri krediyi veren, digeri ise krediyi alan taraftir.'*® Kredi

ekonomideki satin alma giiciinii ve islem kapasitesini genisleten bir islemdir.

Fon aktarimin en onemli aract olan kredilerle ilgili yasal diizenlemeler
Bankalar Kanunu’nda yer almaktadir. Bu yasal diizenlemelerin amac1 kredi sistemin
etkin bir sekilde ¢alismasini saglamaktir. Krediler; “para birimleri, vadeleri,
teminatlari, yetkileri, kaynaklari, kullanim amaglar1 ve nitelikleri” agisindan degisik

gruplara ayrilmaktadir.

- Para Birimi agisindan krediler ii¢ grupta incelenmektedir. Bunlar;

a. Turk Liras1 Krediler
b. Yabanci Para Krediler (Doviz Kredileri)
c. Dovize Endeksli Krediler’ dir.

12 Garanti Bankasi, Ticari Krediler Egitim Notu, Istanbul: Egitim Yayinlari, 2010, s.1.
% Oguzhan Ardi¢ ve Pinar Yilmaz, Para — Banka Uluslararasi iktisat ve Tiirkiye
Ekonomisi; Ankara: Segkin Yaynlari, 2002, s 63.
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Tiirk Lirast olarak kullandirilan kredilere “Tiirk Liras1 Kredileri” denir. Doviz
kredileri ise; iilkeye doviz getirecek faaliyetleri desteklemek amagli verilen
kredilerdir. Bu kredinin verilebilmesi i¢in kredi talep eden kisi ihracat yapacagini
taahhiit etmelidir. Doviz kredileri tesvik amagli oldugu icin faiz ve vergi oranlari
diger kredilere gore daha avantajlidir. Doviz kredileri rotatif veya spot olarak

kullandirilabilmektedirler.

Dovize endeksli krediler; bankalarin yabanci paralarin yerli para karsisinda
kazanacagi degeri goz oniinde bulundurarak kredi kullanicisina herhangi bir yasal
doviz taahhiidii yiikletmeden kullandirdiklari ve vadesinde anapara, faiz ve diger
yiikiimliiliiklerin tahsili ile kapanan kredilerdir. Bu tiir kredilerde, yerli para yabanci
para karsisinda deger kaybettiginde bankalar kar ederken, yerli para degerlendiginde

bankalar bu islemden zarar etmektedirler.

- Vade agisindan krediler {i¢ grupta incelenmektedir. Bunlar asagidaki gibidir;

a. Kisa Vadeli Krediler; vadeleri — 12 aya kadar olan kredilerdir.
b. Orta Vadeli Krediler; vadesi 1 — 5 yil arasinda olan kredilerdir.

c. Uzun Vadeli Krediler; vadesi 5 yildan fazla olan kredilerdir.

- Teminat agisindan krediler iki grupta incelenmektedir. Bunlar asagidaki
gibidir;

a. Teminatsiz (Ac¢ik) Krediler; sadece kredi misterisinin  imzasina
giivenilerek baska bir teminat alinmadan kullandirilan kredilerdir. Agik
kredi ve tek imzali teminat mektubu bu kredilere 6rnektir.

b. Teminath Krediler; kredi miisterisinin imzasinin yani sira bazi teminatlar
alinmak sureti ile agilan kredilerdir. Bu krediler sahsi teminatl: ve maddi

teminatl olmak tizere iki grupta toplanmaktadir.
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Sahsi teminatl kredi; kredi misterisinin yani sira giivenilir ve birden fazla

kisinin (kefilin) imzas1 alinmak sureti ile agilan kredilerdir.

Maddi teminath krediler; ipotek tesisi ya da menkul kiymetlerin rehin edilmesi

karsiliginda kullanilan kredilerdir.

- Yetki agisindan krediler li¢ grupta incelenmektedir. Bunlar asagidaki
gibidir;

a. Genel Miidiirliik Yetkisindeki Krediler,
b. Bolge Miudiirligii Yetkisindeki Krediler,
C. Sube Yetkisindeki Krediler

- Kaynak ac¢isindan krediler ii¢ grupta incelenmektedir. Bunlar asagidaki
gibidir;

a. Banka Kaynakli Krediler (Interbank Kredileri),
b. Fon Kaynakli Krediler (T.C. Merkez Bankasi, Eximbank Kredileri vb.),
C. Yurtdis1 Kaynakli Krediler (Prefinansman Kredileri vb.)

Banka kaynakli krediler; sadece bankalara ait kaynaklardan kullandirilan
krediledir. Interbank’ a endeksli krediler buna 6rnek olarak verilebilir. Fiyatlamasi
bankalar aras1 piyasaya endekslidir. Faiz 6demeleri giin sonu, ay sonu, dénem sonu

olarak gergeklesmektedir.

Eximbank kredileri; Tiirk Eximbank' i ihracatin gelistirilmesi amaciyla
dogrudan ya da bankalar aracilifiyla firmalara kullandirdigi kredilere denmektedir.

Bu krediler; sadece ihracatgilara ihracata hazirlik asamasinda kullandiriimaktadir.

Prefinansman kredileri; amaci ihracat yapmak olan firmalarin yurtdisindan
bizzat bulduklari kaynaklarin temin edilmesine yerli bankalarin araci olmasiyla

saglanan kredilerdir.
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- Kullanim amaci agisindan krediler ise 2 grupta incelenmektedir. Bunlar;

a. Yatirim (Tiiketim) Kredileri; isletmelere bina ve tesislerin yapimi,
genisletilmesi, yenilenmesi, modernizasyonu, makine ve techizat alimi
icin ihtiya¢ duyulan kaynagin finanse edilmesini saglayan orta ve uzun
vadeli kredilerdir.

b. Isletme (Uretim) Kredileri; bir iiretim faaliyetlerini baslatmak ya da
genigletmek, tiretim faaliyetlerini finanse etmek amac ile verilen kisa
veya orta vadeli kredilerdir. Bu krediler yerli isletmelerin finansman
ihtiyaglarin1 yurtdisi kaynaklardan, yerli bankalar araciligiyla karsilayan
ve yurtdisindan gelen doviz cinsi fonlarin yerli bankalar tarafindan yerli
paraya cevrilerek kullandirildigi kredilerdir. Isletme kredileri ihracat

taahhiidii icermemektedir.

- Nitelik agisindan krediler nakdi ve gayri nakdi krediler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bir isin yapilmasi veya bir ylkiimliliigiin yerine getirilmesi
icin bankanin miisteri lehine taahhiitte bulunmasi ve garanti vermesi gayri
nakdi kredi olarak adlandirilmaktadir. Bir diger tanmmmiyla gayri nakdi
krediler; bankalarin yurt iginde ya da disinda bulunan gercek ve tiizel kisiler
lehine bir malin teslimi, bir isin yapilmas: ya da bir borcun 6denmesi vb.
konularda isi yiiklenenin yikimligini onceden kararlastirilan kosullara
uygun olarak yerine getirilmesini saglamak igin verdikleri garanti

belgeleridir.**

a. Gayri nakdi krediler ikiye ayrilmaktadir; **°

e Teminat Mektuplari / Harici Garantiler,
e Akreditifler / Kabul Kredileri

144

5.224.
%> Garanti Bankas: Egitim Notlar1, s.4.

Ilker Parasiz, Para Banka ve Finansal Piyasalar, Bursa: Ezgi Kitabevi, Istanbul, 2000;
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Teminat Mektuplari; resmi daire ve kuruluslara, 6zel firmalara veya kisilere
hitaben belli bir isin yapilmas: veya bir borcun 6denmesinin, belirtilen sartlar iginde
yerine getirileceginin taahhiidiinii vermektir. Teminat mektubu ile bu taahhiidiin
yerine getirilmemesi halinde isi yiiklenenin tazminat olarak 6demesi gereken belli bir
tutarin banka tarafindan muhataba 6denecegine dair garanti verilmektedir. Teminat
mektuplar1 banknot gibidirler, mektubunun verilmesiyle bankanin kasasindan

herhangi bir nakit ¢ikis1 olmamaktadir..

Harici Garantiler; yurtdisina hitaben diizenlenen bir ¢esit teminat mektuplarina
denmektedir. Gegici garanti mektubu, kesin garanti mektubu, ingaat ve taahhiit isleri
icin verilen yerine getirme garantileri, ihracat garantileri, 6deme garantileri, ithalat ve

kredi garantileri harici garantilerin tiirleridir.

Kabul Kredisi; ithal edilecek mal bedelinin ihracat¢r ve ithalat¢i arasinda
yapilan anlagma dogrultusunda malin teslim alinmasi esnasinda 6denmeyip, ihracatci
firmanin belirttigi vade ve ekledigi police dogrultusunda 6denmesine imkan veren bir
O0deme seklidir. Bu 6deme yurt i¢indeki ithalatgr miisterinin yurt disindan vadeli mal
alimi yapmasini saglama amaciyla yapilmaktadir. Kabul kredileri; akreditifli, vesaik

mukabili ve mal mukabili olmak {izere {i¢ 6deme sekline gore yapllabilrnek‘[edir.146

En yaygin kullanilan kabul kredisi “akreditif’tir. Uluslararas1 vadeli mal alimi
saglayan, banka garanti ddemesi igeren gayri nakdi kredi tiirleridir. Odeme kosulu
vesaik mukabili seklindedir. Sight ve vadeli akreditif olarak iki tiir akreditif vardir.

Faiz ya da komisyon karsiliginda verilen édiinglere de nakdi kredi denmektedir.
b. Nakdi Krediler ise uygulama sekillerine gore;

e Rotatif Krediler (Borglu Cari Hesap Bigimde Calisan Krediler vb.),

e Spot Krediler,

e fskonto ve Istira Kredileri,

e Bireysel Destek Kredileri (Ticari Oto, Isyeri Kredileri vb.),

e Diger Krediler (Giin i¢i Krediler, Vergi Krediler vb.) olmak iizere bes

baslikta incelenmektedir.

1% parasiz, Para Banka ve Finansal Piyasalar, s.230.
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e Rotatif Krediler

Rotatif krediler; firmalarin kisa siireli ihtiyaglarin1 karsilama amaciyla,
firmanin belirlenen kredi limiti i¢erisinde istedigi zaman istedigi miktarda para ¢ekip
yatirabildigi ve donem sonunda (18 ay) borg ve faizin hesaplanarak miisteriden tahsil
edildigi kredi tiirtidiir.

“Bor¢lu Cari Hesap Kredileri” rotatif kredilerin en temelidir. Bu krediler
bankalarin, kendileri ile sirekli iliski halinde bulunan tiiccar, sanayici ve diger
guvenilir gergek ve tiizel Kisilere actig1 kredilerdir. Borglu Cari Hesap Kredileri’ne
(BCH) da denilmektedir. Bu kredilerin faiz tahakkuklar1 3 aylik donemlerde yapilir.
Acik ve kefaletli olmak iizere iki tiirlii BCH vardir.

Acik Kredili BCH; miisteriden kefil ya da teminat alinmaksizin kisisel
yiikkiimliiliige dayanilarak tek imza karsiligi agilan kredilerdir. Kefalet karsiligit BCH
kredilerde ise; firmadan ayr1 diger bir firmanin da kefil sifatiyla imzasinin

alinmasiyla acilan kredilerdir.

Spot Krediler; vadesi dolmadan firmanin ara 6deme yapamadig: ticari kredi
tirtidiir. Bu krediler, firmalarin kisa siireli nakit ihtiyaclarin1 gideren kisa vadeli
kredilerdir. Vade tarihi geldiginde kredi alinirken belirlenen anapara ve faiz tutarinin

tamami 6denerek kredi kapatilmaktadir.

Iskonto ve Istira Kredileri; ticari ¢ek ve senetten dogan alacak haklarinin
paraya cevrilmesini miimkiin kilan bir kredi islemidir. Bankalar vadesi gelmemis
ticari senetleri devralarak vade tarihine kadar gegecek siire igin faiz, komisyon, para
nakil ticreti ve gider vergisini disiirilmesinden sonra pesin degerleri tizerinde
miusteriye o6demede bulunarak iskonto kredisini kullandirmaktadirlar. Senet
borglusunun islemin yapildigi kentin disinda olmasi halinde ise istira kredisi

kullaniimaktadir.

Bireysel Destek Kredileri; gayrimenkul, tasit, herhangi bir mal veya hizmet
alimmin finansmani amaciyla bireylere verilen ve geri ddemeleri 6deme kosullar

bastan belirlenmis bir 6deme planina gore yapilan kredilere “bireysel krediler” denir.
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Bu kredileri diger kredilerden ayiran en onemli 6zellik ticari amaglarin disinda
verilmesi ve ticari olmayan Dbireylerin  gereksinmelerinin  giderilmesinde

kullanilmasidir.

Bu kredilerin amact bir yandan alim giicli sinirli olan tiiketicilere finansal
destek saglamakken, diger yandan saticiya malini1 pesin satmasi olanagi yaratarak
ticari hayatin canlanmasimi desteklemektir. Bdylelikle elde edilen diger gelirle
yatirim yapilabilmekte ya da gelirini asan harcamalar yapma olanagi olmayan
tilketicilerin bu gereksinmeleri giderilebilmektedir. Bu sekilde de ticari hayattaki

aligveris hiz1 arttirilarak piyasanin canlanmasi da saglanmis olmaktadir.

Bireysel krediler sayesinde tiiketiciler gelecekteki harcama planlarini bankanin
saglamis oldugu kaynaklar ile bugiline alabilmekte, saticilar ellerindeki mallari
satarak stok devir hizlarim1 ve likidite oranlarini arttirabilmekte ve artan tiiketim
nedeniyle de tiiketim dogal olarak da istthdam artmaktadir. Bireysel kredilerin
zaman zaman enflasyonu koriiklediginde dair karsi tezler bulunsa da ekonominin
genel dengeleri dogru oldugunda ve dogru ilkelere gore dogru fiyatla dogru kisilere
dagitildiginda, tiiketici  kredilerinin  ekonomik gelismeye katki sagladigi

goriilmektedir.

Bireysel krediler verilirken dikkat edilmesi gereken nokta, alinan kredinin
ticari islemlerin  finansmaninda  kullanilmayacagindan emin olunmasinin
gerekliligidir. Cok sik yer degistirme potansiyeli olan devlet memurlar1 gibi
miisterilerden, ddenmemis alacaklarin tahsili agisindan sikinti olusabilecegi icin
bireysel kredileri kullandirmak sorun yaratabilmektedir. Eger bu tiir miisterilerin
kredilendirilmesi disiiniiliiyorsa dokiiman ve teminatlarin ¢ok saglam olmasi
gerekmektedir. Bir tercih yapmak gerekirse, bankayla o giine kadar hi¢ iliskisi
olmayan ve sadece bireysel kredi i¢in gelen miisteriler yerine bankanin bir bigimde
miisterisi olmus kisilerin geri 6deme konusunda giiven saglamalar1 agisindan daha

cok tercih edildigi goriilmektedir. %’

%7 Hakan Sakar, Bankalarda Kredilendirme Teknikleri, istanbul: Akdeniz Yayimncilik A.S.,
2002, 5.92-94.
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Genel olarak ifade etmek gerekirse bireysel krediler;
- 18 yasin1 ge¢mis,

- Diizenli bir geliri olan,

- Geri 6deme kaynaklar1 belirlenebilen,

- Giglii ve saglam teminatlari olan miisterilere verilmektedir.

Bireysel krediler; kredi kartlar1 ve tiiketici kredileri olmak tizere ikiye ayrilir.
Tiiketici kredileri ise; Tasit Kredileri, Konut Kredileri ve Ihtiya¢ Kredileri olmak

lizere li¢ ¢esittir.

Tasit kredileri; 0 km ya da 2. El tasit alimlariin finansmani i¢in tesis edilen

tiiketici kredileridir. Ortalama vadeleri 12 ile 60 ay kadardir. Faiz oranlar sabittir. ™

“O” km tasitlarda opsiyonlu proforma fatura bankaya ibraz edilerek talep
formu doldurulur. 2. El araclarda ise satici tarafindan alinan bir satis beyani ile
bankaya bagvurulur. Burada beyan edilen tutarin piyasa fiyatlarina uygun olmasi
beklenir. Ancak bankanin kredilendirebilecegi tutar Kasko Deger Listesi’ndeki tutar
kadardir. Satis yapilirken konulan haciz veya rehin Trafik Sicili’ ne kaydedilir ve
bor¢ tamamen 6denmeden kaldirilmaz. Odeme ise dogrudan saticiya yapilir. Arag
tizerindeki vergiler, trafik ve varsa haciz masraflar1 ile kasko bedeli

kredilendirilemez.

Tasit kredisi banka igin riski az bir kredi ¢esididir. Ciinkii kredinin geri
odenmesinde bir sorun oldugu takdirde tasitin nakde cevrilerek kredinin kapatilmasi

kolaylig1 icermektedir.

Konut Kredileri; Birinci ya da ikinci elden konut veya ofis alimi igin alinan
ve genellikle alinan konut veya ofis iizerine konulan ipotek bazen de ek teminatlar
karsilig1 kullandirilan kredilerdir. Konut kredisi ev almak veya evin borcunu 6demek
i¢in nakde ihtiyaci olan mali durumu, alacag: krediyi diizenli olarak geri 6demeye
uygun, kredi degerinde karsilik gosterebilen kisilere verilmektedir. Genellikle 18
aydan 60 aya kadar vadeli kullandirilan konut kredileri yeni “mortgage kredileri” ile
240 ay vadeye kadar kullandirilabilmektedir. Kredi tutar gayrimenkul {izerinde

18 Garanti Bankasi, Bireysel Krediler Egitim Notu, Istanbul: Egitim Yaymnlari, 2010, s.13.
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ekspertiz degeri saptandiktan sonra saptanan ekspertiz iizerinden hesaplanmaktadir.
Genelde hazirlanmig olan  ekspertiz  raporunun %60-80°’1 oraninda kredi
kullandirilmaktadir, geri kalan tutarin nakit olarak temin edilmesi istenmektedir.
Konut kredileri, tiikketiciye TL ve dovize endeksli olmak {tizere iki sekilde

sunulmaktadir, 1#°

Ihtiyac Kredileri; Diizenli gelir sahibi miisterilerin; otomobil, gayrimenkul
alimi gibi ihtiyaglarinin disindaki saglik, tatil, dekorasyon, tadilat, beyaz esya alimi
vb. donemsel tiikketim ihtiyaclarini karsilayabilme amaciyla kullandirilan kredilerdir.
Genellikle bir defada kullandirilan ve baslangicta belirlenen sabit bir faiz oranina
gore geri Odemesi yapilan kredilerdir. Uygulamada genellikle 24 ay vadede
kullandirilan kredilerin vadeleri 60 aya kadar uzanabilmektedir. Thtiya¢ kredilerinde
farkli 6deme plani secenekleri miisterilere sunulabilmektedir. Uygulamada incelenen
“Tam Destek Kredisi” bir bireysel destek kredisi olmakla birlikte, bu krediyle ilgili
bilgiler bir sonraki baglikta daha detayl olarak agiklanacaktir.

En temel olarak kullanilan diger kredi tiirlerinin baginda giin i¢i krediler, vergi

kredileri, altin kredileri ve iilke kredileri gelmektedir.

Giin I¢i Krediler; bankalarin, giivenilirlik ve varhk yoniinden giiclii,
iliskilerinin kuvvetli oldugu miisterilerine giinliik nakit ihtiyaclarinin karsilanmasi
amaciyla kullandirdiklart kredilerdir. Giin i¢i kredilerin ayni giin icerisinde

kapanmasi gerekmektedir.

Vergi Kredileri; miisterilerin vergi odemeleri i¢in miisterilere finansman
desteginin saglandigr ve geri Odemelerinin devlet ile yapilan protokol sartlar

cercevesinde gerceklestirildigi kredi tiirleridir.

Altin Kredileri; kiymetli maden iiretimi ya da ihracatint yapan firmalara
hammadde ihtiyacinin Karsilanmasi ya da borglanma ihtiyaglarinin giderilmesi igin
kullandirilan kredilere denmektedir. Kredi mutlaka altin cinsinden kullandirilir ancak

geri 0demesi altin, doviz ve yerli para cinsinden yapilabilmektedir.

149 gakar, Bankalarda Kredilendirme Teknikleri, 5.113-116.
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Ulke kredileri; yurtdisindan yerli bir firmaya ithalat yapabilmesi icin verilen
ticari kredilerdir. Bu kredilerin verilmesinde, krediyi veren iilkenin amaci, kendi

ulkesindeki ihracati desteklemektir.

3.8.2 Bireysel Kredilerle Tlgili Veriler

Tiirkiye’ de bankacilik sektoriiniin aktif toplam1 2009 yilsonuna gore %20,8
oraninda artarak Aralik 2010 itibariyle 1.007,6 milyar TL seviyesine ulagmuistir.
Sektoriin toplam aktiflerinde en hizli biiylime %8,6 ile yilin son ¢eyreginde
gerceklesmistir. 2010 yilinda sektoriin Tiirk Parasi (TP) aktifleri %22.7, Yabanci
Para (YP) aktifleri ise %15,6 oraninda artmistir. 2010 yilinda sektoriin kredileri
%33,9 oraninda artmig, 2009 yilsonu ile karsilastirildiginda ise 6zel bankalarin

toplam aktifleri %20,3 artarken kamu bankalarinin toplam aktifleri %19,1 artmustir.

Tablo 3.1 Bankacilik Sektorii’'nde 2010 Y1l Bireysel Kredi Gelisimi

BANKACILIK SEKTORU
Degisim
MILYON TL| Aralk 09 Mart 10 |Haziran 10| Eyliil 10 | Arahk 10 Ara 09-Ara 10 Eyliil 10 - Ara 10
Tutar (%) Tutar (%)
AKTIF 834.014 860.431 | 908.616 |927.352 | 1.007.556 | 173.542 20,8 80.204 8,6
TOPLAMI ' '
KREDILER 392.621 416.817 | 454.846 |475.403 | 525.905 [ 133.284 33,9 50.502 10,6
BIRE¥SEL 129.915 136.577 | 148.024 |158.362| 172.678 42.763 32,9 14.316 9
KREDILER

(Kaynak: Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Tiirk Bankacilik Sektorii Genel
Goriiniimii, Say1: 2011/1, Aralik 2010, S.7.)

2009 yilsonu ile karsilagtirildiginda toplam TP kredilerde %33,2 (95,6 milyar
TL), YP kredilerde ise USD bazinda %31,6 (22,2 milyar USD) artis yasanmuistir.
Tiirk Lirast bazinda bakildiginda, 2010 yilinda yasanan toplam kredi artiginin
%71,7’s1 TP cinsinden kullandirilan kredilerden kaynaklanmaktadir. Sekil 4.1°de de
goriildiigii {izere Aralik 2010 itibariyla bankacilik sektorii toplam kredilerinin
%43,4’ii kurumsal/ticari Kredilerden, %23,8’i KOBI kredilerinden, %32,8°1 ise

bireysel kredilerden olusmaktadir.
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(Kaynak: BDDK, Tiirk Bankacilik Sektorii Genel Goriiniimii, s.12.)

2010 yilinda en hizli artan kredi tiirii %50,1 ile KOBI kredileri iken, anilan
donemde bireysel krediler %32,9, kurumsal/ticari krediler ise %27,2 oraninda artis
gdstermistir. Yilin son g¢eyreginde ise KOBI kredilerinde %15,4, kurumsal/ticari

kredilerde %9,3, bireysel kredilerde %9 oraninda yiikselis yaganmustir.

Tablo 3.2 Tiirleri Itibariyle Kredilerin Ceyrek Dénemlere Gore Degisimi

BANKACILIK SEKTORU

Degisim
MILYON TL Aralik 09|Mart 10|Haziran 10| Eyliil 10 | Arahk 10| Ara 09-Ara 10 |Eyliil 10 - Ara 10
Tutar| (%) Tutar| (%)
TOPLAM 392.621 |416.817 | 454.846 |475.403 | 525.905 |133.285 | 33,9 | 50.502 | 10,6
Kurumsal/Ticari Krediler| 179.434 {190.587 | 206.187 |208.754 | 228.249 | 48.815 | 27,2 | 19.495 | 9,3
KOBI Kredileri 83.271 | 89.652 | 100.635 |108.288 | 124.978 | 41.706 | 50,1 | 16.690 | 154
Bireysel Krediler 129.915 | 136.577| 148.024 |158.362| 172.678 | 42.763 | 32,9 | 14.317 | 9,0
Kredi Kartlan 36.576 | 37.061 | 39.503 | 41.484 | 43.629 | 7.053 | 19,3 | 2.145 | 5,2
Tiiketici Kredileri 93.339 | 99.516 | 108.520 |116.878| 129.049 | 35.711 | 38,3 | 12.172 | 10,4
Konut 44888 | 47.892 | 51.965 | 54.997 | 60.806 | 15.198 | 35,5 | 5.809 | 10,6
Tastt 4423 | 4.225 4.406 4745 | 5666 | 1.243 |281| 921 19,4
Ihtiyag 38.390 | 40.667 | 44.270 | 46.944 | 45.846 | 7.456 | 19,4 | -1.098 | -2,3
Diger 5.636 | 6.732 7.880 10.192 | 16.732 | 11.094 | 19,7 | 6.450 | 64,2

(Kaynak: BDDK, Tiirk Bankacilik Sektorii Genel Goriiniimii, S.12)

Bireysel krediler icinde konut ve ihtiyag kredileri yiiksek diizeyde artig

gosteren kredi tiirleri olmustu r.1%0

%0 BDDK, Tiirk Bankacihik Sektorii Genel Goriiniimii, S.1-12.
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Sekil 3.2 Segilmis Bireysel Kredilerin Ceyreklere Gore Gelisimi

(Kaynak: BDDK, Tiirk Bankacilik Sektorii Genel Goriiniimii, S.13)

2009 yilsonu ile karsilastirildiginda en diisiik oranh artig, %19,3 ile kredi karti
alacaklarinda gerceklesmistir. 2010 yilinin  son c¢eyregindeki degisimlere
bakildiginda ise en yiiksek artig goriilen segmentin %64,2 ile “diger tiiketici
kredileri” oldugu; azalis goriilen tek segmentin ise %2,3 ile ihtiya¢ kredileri oldugu

gbzlenmektedir.

S6z konusu degisimlerde ihtiyac kredileri altinda izlenmekte olan bir kisim
bireysel kredilerin yapilan siniflama degisikligi sonucunda “diger tiiketici kredileri”
segmentine aktarilmasi etkili olmustur. Diger taraftan, sektor tarafindan “diger
tiketici kredileri” segmenti icinde izlenen kredili mevduat hesaplarinin bakiyesi

Aralik 2010 itibariyla 3.017 milyon TL diizeyinde olup, duragan bir seyir

izlemektedir.
Tablo 3.3 Tiiketici Kredileri Gelisimleri
Yiizde degisme
Ekim-Arahk Ekim-Arahk Temmuz-Eyliil
2010 2009 2010

donemine gére  donemine gore

Kisi sayisi 2.191.008 14 9

Kredi miktar1 (Milyon 32127 a1 30

TL)
(Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi, Istatistiki Raporlar / Tiiketici Kredileri, Aralik

2010,5.)

12,0%

10,0%

BO%
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Ekim-Aralik 2010 donemi sonu itibariyle tiiketici kredileri ve konut kredileri
bakiyesi 122,2 milyar TL, kredi kullanan toplam kisi sayis1 ise 11.301.517’dir.
Toplam kisi sayis1 Ekim-Aralik 2009°a gore yiizde 14 oraninda, bir dnceki ii¢ aylik
doneme gore ise yiizde 9 oraninda artmustir. Tiiketici kredisi ve konut kredileri
bakiyesi ise bir onceki yilin ayni donemine gore yiizde 38, Temmuz-Eylil 2010°a

gore ise ylizde 11 oraninda biliylimiistiir.

Tablo 3.4 Tiiketici Kredileri Bakiye Geligimleri

Yiizde degisme
Ekim-Arahk Ekim-Arahk Temmuz-Eyliil
2010 2009 2010
donemine gore donemine gore
Bakiye Kisi sayisi 11.301.517 14 9
Bakiye Miktar (Milyon 199210 38 11

TL)

* 3 aylik donem sonunda tiiketici kredisi bakiyesi = Dénem bagi degeri + donem iginde kullandirilan
tiiketici kredileri - dénem iginde geri 6demesi yapilan tiiketici kredileri

(Kaynak: TBB, Tiiketici Kredileri, s.i)

Kullzzr'\)ﬁll;g?r}wktar Kisi Sayisi (Bin)
35 2.400
30 A L + 2.200

— + 2.000
25 -— /
B + 1.800
20 A
+ 1.600
151 1 1.400
10 1 + 1.200
5 1.000
2009-4 2010-1 2010-2 2010-3 2010-4
‘ C—3 Kullandirilan Miktar — Kisi SayIs| ‘

Sekil 3.3 Kullandirilan Kredi Miktar1 ve Kisi Sayist (Ddnemsel)

(Kaynak: TBB, Tiiketici Kredileri, s.ii)

Ekim-Aralik 2010 doneminde tiiketici kredileri ve konut kredilerinin mal ve
hizmet gruplarina goére dagiliminda ihtiyac kredileri yiizde 55 orani ile en biiyiik
paya sahiptir. Bunu sirasiyla, yiizde 34 ve yiizde 8 pay oranlari ile konut ve tasit
kredileri izlemektedir. Ayn1 donemde ihtiyag¢ kredileri 1.836.148 kisi tarafindan ve
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17,7 milyar TL, konut kredileri 151.409 kisi tarafindan 10,9 milyar TL ve tasit
kredileri 67.840 kisi tarafindan 2,5 milyar TL tutarinda kullanilmistir. Bir 6nceki
yilin Ekim-Aralik donemine gore tasit kredileri yiizde 41, konut kredileri yiizde 24,
ihtiyac kredileri ise yilizde 44 oraninda artmustir.

Tablo 3.5 Mal ve Hizmet Gruplarina Goére Dagilim

Yiizde pay Yiizde degisme
Ekim-Aralhk Ekim-Arahk Ekim-Arahk Temmuz-Eyliil
2010 2010 2009 2010
(Milyon TL) donemine gore donemine gore
Akim
Tasit 2.529 8 41 47
Konut 10.897 34 24 59
Ihtiyag * 17.672 55 44 15
Diger ** 1.029 3 2.832 13
Bakiye
Tasit 5.351 4 27 19
Konut 57.584 47 35 11
Ihtiyag 45.600 37 12 -2
Diger 13.675 11 2.195 90

*Dayanikly tiiketim mallari, mesleki amag, egitim, tatil, gida, giyim vb. amaglar icin kullanilan
krediler.
** Bu gruplarin herhangi birisinde siniflandirilamayan krediler.

(Kaynak: TBB, Tiiketici Kredileri, S.ii)

Bakiye acisindan tasit kredileri bir 6nceki yilin ayni {i¢ aylik donemine gore

yiizde 27, konut kredileri ylizde 35 ve ihtiyag¢ kredileri yiizde 12 artmustir.

Mal ve Hizmet Gruplarina Gére Bakiye Dagilimi
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(Kaynak: TBB, Tiiketici Kredileri, s.iii)
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Ekim-Aralik 2010 donemi i¢inde kullananlar bazinda ortalama tiiketici kredisi
ve konut kredisi miktar1 14,7 bin TL’dir. Bu biiyiikliik konut kredilerinde 72 bin TL
ve tasit kredilerinde 37,3 bin TL olmustur. EKim-Aralik 2010 dénemi sonundaki
bakiye verilerine gore ortalama tiiketici kredisi ve konut kredisi miktar1 10,8 bin
TL’dir. Bu miktar konut kredilerinde 53,2 bin TL ve tasit kredilerinde 17,6 bin
TL dir."™™*

Tablo 3.6 Mal ve Hizmet Gruplarina Gore Kisi Basi Ortalama Kredi Miktar1

Kredi Miktar1 Kisi Sayisi Ortalama
(Milyon TL) (Bin TL)

Akim
Tasit 2.529 67.840 37,3
Konut 10.897 151.409 72,0
Thtiyag * 17.672 1.836.148 9,6
Diger ** 1.029 135.611 7,6
Toplam 32.127 2.191.008 14,7
Bakiye
Tasit 5.351 304.037 17,6
Konut 57.584 1.082.561 53,2
Ihtiyag 45.600 7.314.703 6,2
Diger 13.675 2.600.216 5,3
Toplam 122.210 11.301.517 10,8

* Dayanikh tiiketim mallari, mesleki amag, egitim, tatil, gida, giyim vb. amaclar i¢in kullanilan
krediler.
** Bu gruplarin herhangi birisinde siniflandirilamayan krediler.

(Kaynak: TBB, Tiiketici Kredileri, s.iii)

Genel olarak incelemek gerekirse kullandirilan tiiketici kredileri miktar1 ve

tiikketici kredisi kullanan kisi sayilari su sekildedir:

151 Tiirkiye Bankalar Birligi, istatistiki Raporlar / Tiiketici Kredileri, Haziran 2010,s.i,ii,iii, 1.
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Tablo 3.7 Mal ve Hizmet Gruplaria Gore Tiiketici Kredisi Dagilimi

Kullandirilan Miktar, Milyon TL Kisi Sayis1
ihtiyac Diger ihtiyac Diger
Dénem Tasit Konut faleieiolel *Hxx** | Toplam Tasit Konut floioiolel floioioiolel Toplam
2009 | TP 1.796 |8.776 12.234 35 22.842 43.883 | 134.706 |1.737.490 | 1.109 1.917.188
Arahk | YP 1 4 0 0 6 21 39 13 0 73
Toplam | 1.797 8.781 12.234 35 | 22.848 43.904 | 134.745] 1.737.503 1.109 | 1.917.261
2010 | TP 1578 |6.541 13.182 32 21.332 50.938 |95.571 |1.670.935|921 1.818.365
Mart | YP 1 3 1 0 4 23 37 9 0 69
Toplam | 1.579 6.543 13.183 32| 21.337 50.961 | 95.608 | 1.670.944 921 | 1.818.434
2010 | TP 1.955 |7.525 14.372 917 24.769 62.177 |107.957 | 1.725.818 | 126.369 | 2.022.321
Haziran | YP 1 3 2 0 6 14 60 10 0 84
Toplam | 1.956 7.528 14.374 917 | 24.775 62.191 | 108.017 | 1.725.828 | 126.369 | 2.022.405
2010 | TP 1.716 |6.848 15.303 907 24.774 44852 |97.391 |1.742.422|125.121 |2.009.786
Eylil | YP 0 5 1 0 6 7 52 8 0 67
Toplam | 1.717 6.853 15.303 907 | 24.780 44859 | 97.443|1.742.430| 125.121 | 2.009.853
2010 | TP 2.528 |10.889 17.672 1.029 32.117 67.826 | 151.330 | 1.836.140 | 135.611 | 2.190.907
Arahk | YP 1 9 0 0 10 14 79 8 0 101
Toplam | 2.529 10.897 17.672 1.029 | 32.127 67.840 | 151.409 | 1.836.148 | 135.611 | 2.191.008

(Kaynak: TBB, Tiiketici Kredileri, s.1)

Tablo 3.8 Mal ve Hizmet Gruplarma Gore Tiiketici Kredisi Dagilim

Bakiye Miktar, Milyon TL Bakiye Kisi Sayisi
ihtiyac | Diger intiyac Diger

Doénem Tasit Konut Fkdkdkk | Fdkddk | Toplam Tasit Konut faleioiolel faleiolololel Toplam
2009 | TP 4208 | 42705 |40.766 |596 88.275 351.172 | 973.832 |8.504.795 | 81.221 9.911.020
Aralik | YP 14 28 3 0 45 496 272 77 1 846

Toplam | 4.222 | 42733 | 40.769 596 | 88.320 351.668 | 974.104 | 8.504.872 81.222 | 9.911.866
2010 | TP 3.997 | 45433 |43.258 |1.350 |94.038 285.615 | 921.799 |8.176.438|192.301 |9.576.153
Mart | YP 13 29 3 0 45 483 295 81 1 860

Toplam | 4.010| 45.462 | 43.261| 1.350 |94.082 286.098 | 922.094 | 8.176.519 | 192.302 | 9.577.013
2010 | TP 4150 |49.203 |44.108 |4.978 |102.439 273.559 |970.438 |7.768.339 | 813.575 |9.825.911
Haziran | YP 11 33 4 0 48 460 358 85 1 904

Toplam | 4.161| 49.236 | 44.112| 4.978|102.488 274.019 | 970.796 | 7.768.424 | 813.576 | 9.826.815
2010 | TP 4470 |52.070 |46.759 |7.209 |110.507 276.617 | 1.012.338 | 7.889.065 | 1.208.782 | 10.386.802
Eyliil | YP 10 36 4 0 49 425 399 85 0 909

Toplam | 4.479| 52.105| 46.763| 7.209 | 110.557 277.042 1 1.012.737 | 7.889.150 | 1.208.782 | 10.387.711
2010 | TP 5336 |57.546 |45595 |13.674 |122.150 303.451 | 1.082.017 | 7.314.654 | 2.600.159 | 11.300.281
Aralik | YP 15 38 5 2 60 586 544 49 57 1.236

Toplam | 5.351| 57.584| 45.600| 13.675 | 122.210 304.037 | 1.082.561 | 7.314.703 | 2.600.216 | 11.301.517

* 3 aylik donem sonunda tiiketici kredisi bakiyesi = Dénem basi degeri + donem iginde kullandirilan
tiiketici kredileri - dénem iginde geri 6demesi yapilan tiiketici kredileri

(Kaynak: TBB, Tiiketici Kredileri, s.1)
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Sektordeki toplam Destek Kredileri icerisinde 4.849.537.367 TL’lik toplam
hacmi ile Garanti Bankas1 Destek Kredileri’ nin pay1; %11°dir.

W Garanti Bankasi Destek
Kredileri

B Toplam Destek Kredileri

Sekil 3.5Sektordeki Destek Kredileri icinde Garanti Bankas1 Destek Kredileri Pay1

3.8.3 Uriin Hakkinda Genel Bilgi

Talep: Tirkiye’deki bireysel kredi pazart giin gectikge c¢ok daha hizh
biiytimektedir. Bu biiyiimede niifus artis hizi ve gen¢ niifusun yasam
standartlarindaki degisimler gibi kavramlar etkili olmaktadir. Kredi kart1 gibi bir
nakit kredi aracim1 hatali kullanan 6nemli bir kesim zamanla giinlilk finansman
ihtiyaclari i¢in dogru olan tiiketici kredilerine yonelmeye baglamistir. Dolayisiyla bu
durum seyahat, egitim gibi ihtiyaclarda kredi kullanma aligkanliklarini giderek
gelistirmektedir.

Rekabet Analizi: Bankacilar destek kredisi pazarinda rekabetin daha da
yogunlagsmasin1  beklemektedirler. Bankalar birbiri ardina yeni kampanyalar
diizenlerken nakit O6demeli tiiketici kredilerine olan talep de her gegen giin

biiyiimektedir.

Arastirmaya konu olan “Tam Destek Kredisi” ¢ikis1 oncesinde rekabet analizi
anlaminda; bankalarin destek kredileri iiriinli bazinda son 2-3 yilin pazar paylar1 ve

Garanti Bankas1’ nin bu pazardaki pay1 gibi datalar 6zellikle incelenmistir. Genel
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kapsamiyla bu hizmet, bankanin sonraki senelerde destek kredilerinin Gneminin

artacagini diistinmesinden dolay1 alinmis stratejik bir karar ve oncii bir islemdir.

Kampanyanin hedefi; kredi kampanyasini mevcut ve potansiyel miisterilere
tanitmak, miisterilerin dikkatini ¢ekmek, Garanti Bankasi markasimnin bilinirligini

arttirmak ve mevcut miisterilerin giivenini tazelemektir.

Garanti Bankas1 bu kampanya ile ulasmak istenilen hedef kitleyi 2 ana gruba

ayirmaktadir.

- Mevcut miisteriler ( Banka ile caligmakta olan miisteriler)

- Potansiyel miisteriler

Mevcut miisteriler kapsamina; kredi almadan 6nce danismanlik destegi almak
isteyen, 6deme siirecinde ihtiya¢ halinde kredi miktarini arttirma, taksitleri azaltma
ya da erteleme imkanlarindan yararlanabilmek isteyen ayrica, krediyi geri dderken
taksitlerinde indirim elde etme, kredi bitiminde ise yeni kredi alma ve eski kredi
miisteri indiriminden yararlanmak isteyen “gercek” tipli bireysel miisteriler ve KOBI

firma ortaklar1 girmektedir.

Potansiyel misteriler kapsamina ise; halen Garanti Bankasi1 disinda bir banka
ile ¢alisan ve su anda herhangi bir banka ile ¢alismayip potansiyel olarak ¢alisma

olasilig1 olan miisteriler girmektedir.

Proje lansmani 6ncesi kar-satis tahminleri, gergeklesen satis rakamlarinin biraz
daha altindadir. Yani Tam Destek Kredisi’ nin pazara sunulmasi ardindan
gerceklesen satislar, hedeflenen satig hacminden daha yiliksek olmustur. Gergeklesen
satislar ile birlikte iiriiniin destek kredileri icindeki pazar payr asagida “Uriin

Gelistirme Stireci” baglig1 altinda rakamsal olarak agiklanmugtir.
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3.8.3.1 Uriin

Uygulanan pazarlama degiskenlerinin nasil sekillenecegini pazar, pazari
etkileyen faktorler ve Garanti Bankasi’ nin yeni iriinle ilgili politikalar

belirlemektedir.

Tam Destek; destek kredisi almaya karar verilen andan baslayarak, miisteriye
kredi ile ilgili her asamada Garanti Bankasi’'nin destegini saglayan bir hizmetler
biitiiniidiir. Tam Destek Kredisi; Garanti’den ilk kez destek kredisi kullanacak
miisterilere, Garanti’de destek kredisi devam eden miisterilere ve Garanti’den
gecmiste kredi kullanmis ve tekrar kullanmak isteyen miisterilerin ihtiyaglarina gore
farkli avantajlar sunmaktadir. Tam Destek; icerisinde birden fazla iiriin, iriin 6zelligi
ve siire¢ barindiran bir pazarlama konseptidir. Tam Destek Kredisi; “Ek Kredi,
Taksit Kiiciiltme, Kredi Yenileme, Taksit Erteleme, Faiz Indirimi, Tam Destek Hatti,

‘garantitamdestek.com’ kanali, kredimatik araci gibi segenekleri kapsamaktadir.**?

Ek Kredi; mevcutta destek kredisi olan ve ek kredi ihtiyact duyan miisterilere,
daha uzun vadelerle, mevcut kredisi otomatik kapatilarak kredi kullandirilan bir
yapidir. Bu kredi mevcut destek kredisini diizenli 6demekte olan ve ek kredi almak
isteyen, bireysel gercek miisterilere sunulabilmektedir. Sadece TL olarak ve Esit
Taksitli 6deme plant tipi ile kullandiriimaktadir.

Maksimum vade miisterinin ¢alisma sekline ve mevcut kredisinin vadesine
gore belirlenmektedir. Bordrolu gelir sahipleri i¢in maksimum yeni kredi vadeleri;
mevcut kredi vadesi 0-24 ay arasinda ise yeni kredi maksimum vadesi 36 ay, mevcut
kredi vadesi 25 ay ve Ustii ise yeni kredi maksimum vadesi 48 aydir. Gelir yazisi ile
bagvuran ticretli ¢alisanlar, serbest meslek ve ticari geliri sahipleri, sadece yan gelir
sahibi olanlar ve emekliler i¢in ise maksimum yeni kredi vadeleri; mevcut kredi
vadesi 0-18 ay arasinda ise yeni kredi maksimum vadesi 24 ay, mevcut kredi vadesi

19 ay ve lstii ise yeni kredi maksimum vadesi 36 aydir.

152 http://www.garantitamdestek.com/
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Minimum ve maksimum ek kredi limitleri internet sitesinde kredi faiz
oranlarini da hesaplayan hesap makinesi araciligiyla hesaplanmaktadir. Minimum Ek
Kredi Limiti 1.000 TL’dir. Bagvuru tutar1 1.000 TL’nin {stiinde olsa da miisteriye
verilebilecek sistem tarafindan hesaplanan tutar 1.000 TL’nin altindaysa kredi

basvurusu ger¢ceklesmemektedir.

Taksit Kiigiiltme; destek kredisi taksit tutarin1 6deme giiciine uygun sekilde
diisiirmek ve vadesini arttirmak isteyen bireysel gercek kisi miisteriler tarafindan
kullanilan bir opsiyondur. Sadece destek kredileri igin gegerlidir. Taksit kiigtiltme
yapilmis bir destek kredisi ilizerinden, 6 taksit Odendikten sonra tekrar taksit
kiigiiltme basvurusu yapilabilmektedir. Sadece TL krediler icin taksit kiigiiltme
yapilabilmektedir ~ve sadece Esit Taksitli 6deme planli  kredilerde
uygulanabilmektedir. Minimum vade mevcut kredi kalan vadesinin bir ay fazlasidir.
Omegin kalan kredi vadesi 24 ay olan destek kredisi icin minimum vade 25 ay

olacaktir. Maksimum vadeler ise Ek Kredi vadeleriyle ayni kosullardadir.

Kredi Yenileme; daha once tiiketici kredisi kullanmis ve diizenli 6deyerek
kapatmis veya vadesine 3 ay kalmis acgik destek kredisi olan, bireysel gercek kisi
miisterilere gelir belgesi talep etmeksizin 6n onayli kredi sunulmasidir. Belirli
kriterlere uyan miisteriler icin otomatik olarak destek kredisi bagvurulari
yaratilmaktadir ve 6n onay alan bagvurular i¢in ilgili miisterilere mektup, e-posta ve
SMS yoluyla bilgilendirme yapilmaktadir. Miisterilerin yeni kredi ihtiyag¢larinin
kolayca, formalitesiz ve herhangi bir belge gerekmeksizin karsilanmasi
amaglanmaktadir. Kredi Yenileme kapsaminda miisteriler destek kredisi teklifi
yapilmaktadir. Misterinin daha 6nce kullanmis oldugu kredisi ise destek ve diger
tim tiiketici kredilerinden birisi olabilmektedir. Sadece TL olarak ve esit taksitli
6deme plani ile kullandirilmaktadir. Minimum kredi yenileme teklif limiti 2.000 TL’
dir. Maksimum kredi yenileme teklif limiti 50.000 TL’ dir.

Tam Destek kredisinin Erteleme Opsiyonu; kredi vadesi boyunca her yil belli
sayida kredi taksitini erteleme imkam1 tamiyan bir kredi o6zelligidir. Kredi
O0demelerinde sorun yasamayan ve beklenmeyen durumlar nedeniyle kredi
taksitlerini 6deyememe endisesi tasiyan miisterilere yonelik olan bu {iriin; donemsel

olarak harcamalarin artmasi veya beklenmeyen durumlar sebebiyle miisterilerin
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gelirlerinin azalmast halinde kredi taksitlerini erteleme imkani ile taksitleri

geciktirme/6deyememe riskini azaltmaktadir.

Erteleme Opsiyonu sayesinde; miisteriler 6deme siirecinde ihtiya¢ duyuldugu
takdirde kredi taksitlerini erteleme imkanindan yararlanabilmektedirler. Miisteriler
ayrica, krediyi geri 6derken taksitlerinde indirim elde etme, kredi bitiminde ise yeni
kredi alma ve eski kredi miisterisi indiriminden yararlanma firsatina da
ulagabilmektedir. Erteleme Opsiyonu ile kredi kullanmis ancak donem donem
taksitlerini erteleyebilme esnekligi isteyen miisterilere bu 6zelligi sunarak kredi faiz

gelirlerinin ve miisteri kaliciliginin artmasi saglanmaktadir.

Kredi O0demelerinde sorun yasamayan fakat donemsel olarak harcamalari
artmasi nedeniyle kredi taksitlerini erteleme opsiyonu ile erteleyen ve ddeyememe
korkusu yasayan miisterilere Kredi Odeme Giivencesi de sunulabilmektedir. Kredi
Odeme Giivencesi ile miisterilerin istek dis1 issizlik veya hastanede yatma
durumlarinda 6 ay boyunca kredi taksitleri 6denmektedir. Prim &demeleri pesin
olarak veya ilk yil ya da tim kredi vadesi boyunca taksitli olarak
gerceklestirilebilmektedir. Bu iiriin, miisterilere kredi 6demeleri konusunda giivence
saglarken, Bankaya da ek komisyon geliri saglamakta ve issizlik nedeniyle kredi
sorunlulugunu engellemektedir. Kredi Odeme Giivencesi, istek dis1 issizlik
teminatinin yani sira vefat/daimi maluliyet teminatlarimi da kapsadigindan {irtiniin
tercih edilmesi durumunda miisteriye ayrica Hayat Sigortasi poligesi

diizenlenmemelidir.

Miisterilere Odeme esnekligi saglanarak kredi vadesi boyunca, Ihtiyag
Kredilerinde yilda 1 kez, Konut/BFK/Oto/Isyeri kredilerinde yilda 2 kez taksit
erteleme hakki sunulmaktadir. Taksit erteleme hakkini elde edebilmek i¢in belli bir
stire boyunca kredi taksitleri aksatilmadan O6denmelidir. Bu Mortgage, Bireysel
Finansman, Isyeri ve Oto Kredileri i¢in ilk 12 ay, Ihtiya¢ Kredileri igin ise ilk 6
aydir.

Onerilen Limit, én onay tarihinden itibaren 60 giin siire ile gegerlidir. 60 giin

icinde kullanilmayan kredi limiti iptal edilmektedir. Miisteri kredi yenileme teklifi
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yapilabilecek miisteri grubu igerisinde yer aldigi siire boyunca, iptal edilen limiti

yerine tekrar 60 giin gegerli olacak sekilde yeni kredi limiti tiretilmektedir.

Ertelenen taksitler ve erteleme doneminde biriken faizin 0demesi miisteri
tercihine baglh olarak 5 farkli erteleme yoOntemiyle esnek bir sekilde
belirlenebilmektedir. Erteleme yontemleri olarak miisteriler, erteleme kosullarinin
karsilanmasi kaydiyla, her erteleme doneminde 5 farkli erteleme yonteminden birini

secebilmektedirler. Bunlar su sekildedir;

- Balon Faiz Odemesi, Sabit Taksit, Artan Vade: Ertelenen dénemde biriken
faiz ve eklentileri erteleme doneminin sonunda ilk taksitte toplu olarak
tahsil edilmektedir. Kredinin vadesi ertelenen siire kadar uzatilmaktadir.
Kalan taksit tutarlari ise degistirilmemektedir.

- Artan Taksit, Artan Vade: Ertelenen donemde biriken faiz ve eklentileri
kalan anaparaya eklenmektedir. Kredinin vadesi ertelenen siire kadar
uzatilmaktadir. Ertelenen faizi de igeren anapara bakiyesi iizerinden yeni
taksit tutarlar1 belirlenmektedir.

- Sabit Taksit, Artan Vade: Ertelenen donemde biriken faiz ve eklentileri
kalan anaparaya eklenmektedir. Kredinin vadesi kalan taksit tutarlari
degismeyecek sekilde uzatilmaktadir.

- Balon Faiz ve Taksit Odemesi, Sabit Taksit, Sabit Vade: Ertelenen donemde
biriken faiz ve eklentileri ile ertelenen taksit tutarlarinin toplami, erteleme
sonrasi ilk taksit doneminde tahsil edilmektedir. Kredinin vadesi ve geri
kalan taksit tutarlar1 degistirilmemektedir.

- Artan Taksit, Sabit Vade: Ertelenen donemde biriken faiz tutar1 ve
eklentileri ile ertelenen taksit tutarlarinin toplami kalan anaparaya
eklenmektedir. Kredinin vadesi degistirilmemektedir. Ertelenen faizi de

iceren anapara bakiyesi iizerinden yeni taksit tutarlar1 belirlenmektedir.

TL krediler i¢in tiim erteleme opsiyonu yontemleri kullanilabilmektedir.
Dovize endeksli krediler (USD, EUR, CHF, GBP, JPY) icin ise vade uzatimi
yapilmayan 4. yontem (Balon Faiz ve Taksit Odemesi, Sabit Taksit, Sabit Vade) ve
5.yontem (Artan Taksit, Sabit Vade) kullanilabilmektedir. Erteleme opsiyonu sadece

aylik esit taksitli ve 13 ay ve tizeri vadeli kredilerde kullanilabilmektedir.
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Faiz Indirimi; daha 6nce kredi kullanmis ve diizenli &deyerek kapatmis
miisterilere yeni destek kredisi basvurularinda indirim yaparak daha avantajli kredi
kullanma imkani veren yapidir. Hesapli Kredi ve Eski Kredi Miisterisi Indirimi
olarak ad1 gegen iiriinleri iceren Faiz Indirimi opsiyonu ile miisteri bankada duran atil
parasiyla hem yatirnm yapabilmekte hem de birikimleriyle taksit 6demelerinin bir
kismin1 yaparken kredi taksitlerinde indirim de saglayabilmektedir. Bu opsiyonla
hesapta diisiik tutarda para olsa dahi giinliik mevduatta yatirim yapilabilirken,
misteri elde ettigi getirisini kredi 6demelerinde otomatik olarak kullanip, kredi

taksitlerini azaltabilmektedir.

Tam Destek Kredisi’ nde basvurular; sube, internet subesi, Tam Destek Destek
Hatt1 (Alo Garanti) gibi dagitim kanallarindan yapilabilmektedir. Kullandirim ise
sadece subeden yapilmaktadir. Kullandirim yapildigi noktada iizerinden basvuru
yapilan eski destek kredisi ve eski kredi ile iligkili sigorta otomatik olarak
kapanmaktadir. On Degerlendirme sonucu "ret" olan basvurular i¢in yeniden

degerlendirme bagvurusu yapilamamaktadir.

Uriinii kullanabilmek igin basvuruya 6n onay alma durumunda nihai sonug igin

miisteriden bazi belgeler talep edilmektedir. Gereken belgeler ise su sekildedir:

- Niifus Ciizdanm: Uzerinde Vatandaslik Numaras: bilgisi (TCKN) yer alan
Niifus Clizdam

- Adres Belgesi: Giincel adresinizi gosteren son 6 aydan birine ait giincel
Sabit Telefon / Dogalgaz / Elektrik / Su Faturasi veya son 1 ayda alinmis
Ikametgah Senedi

- Gelir Belgesi: Calisma seklinize gore gereken gelir belgesi asagidaki
gibidir.

- Ucretli Calisan iseniz Bordro veya Gelir Yazisi: 2 aydan eski olmayan bir

adet Giincel Bordro veya SGK sicil no, is yeri sicil no, aylik net {icret ve
maasinizda haciz/kesinti olup olmadigina dair bilgilerinizi igeren son 1 ay
icerisinde alinmis gelir yazisi ile imza sirkiileri

- Emekli iseniz Emekli Belgesi: Emekli Tanitim Karti ve Emekli Ayligi

Tahsis Belgesi / Emekli maasiniz1 gdsteren Banka Hesap cilizdani
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- Sahis Sirketi Sahibi iseniz Firma Belgeleri: Giincel Vergi Levhast ve Yillik

Gelir Vergisi Beyannamesi / Giincel isletme hesap 6zeti

- Sermaye Sirketi Ortagi1 iseniz Firma Belgeleri: Giincel Vergi Levhasi ve

Yillik Kurumlar Vergisi Beyannamesi

- Kira Geliri Sahibi iseniz Kira Belgeleri: Kiraya Konu Gayrimenkul Tapusu,

2 yildan eski olmayan Kira Kontrati1 ve 2 aydan eski olmayan bir adet Kira
Tahsilatina Iliskin Belge

- Faiz Geliri Sahibi iseniz Hesap Ciizdani: Bagvuru tarihinden sonra alinmis

Faiz Geliri Belgesi

- Ciftei iseniz Ciftci Belgesi: Ciftcilik Belgesi ve Zirai Kazanci Gosterir

Belgesi

Bagvurunun  yapilip  gerekli  evraklarin  tamamlanmasindan  sonra
degerlendirmeler yapilmaktadir. Degerlendirmeler i¢in bazi kosullar gerekmektedir.
Ornegin; Ek kredi, Taksit kiigiiltme ve Erteleme Talebi basvurulari i¢in manuel
degerlendirme yapilmamaktadir, tiim basvurular sistem tarafindan degerlendirilip ve
sonuglandirilmaktadir. Sistem tarafindan yapilan degerlendirmede, ilgili is kolu ve
kredi tahsis mercii tarafindan belirlenmis belli kriterleri saglayan miisteriler igin
(6deme performansi iyi ve sorunsuz olan, calisma sekli/gelir tutar1 gibi belli miisteri
ozelliklerini veya vade kisit1 gibi belli kredi sartlarini saglayan miisteriler vb...) “gelir

belgesiz” degerlendirme yapilabilmektedir.

Sistem tarafindan otomatik olarak kontrolii yapilan bagvuru degerlendirme

kosullar su sekildedir;

- Sadece TL Destek Kredileri i¢in ek kredi bagvurusu yapilabilmektedir.

- Miisteri marsi kilitli olmalidir.

- Odeme Plam1 tiirii “Esit Taksitli” olan krediler icin basvuru
yapilabilmektedir.

- Miisterinin giincel veya son 6 ayda alinmig idari veya kanuni takip etiketi
olmamalidir.

- Uzerinden ek kredi bagvurusu yapilacak olan destek kredileri teminatsiz
(kefalet veya nakit karsilig1 onay verilmemis) kullandirilmis olmalidir.

- Miisterinin devam eden bir kredi bagvurusu olmamalidir.
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- Personel, personel es ve ¢ocugu ile Ozel Bankacilik miisterileri ek kredi

bagvurusu yapamamaktadir. *3

3.8.3.2 Dagitim

Uriinii pazarlama i¢in ¢esitli kanallar bulunmaktadir. Bunlar;

- Subeler

- Tam Destek e-Biilteni i¢in e-posta adresi {izerinden ulasma,

- Bankanm internet sitesindeki "Biz Sizi Arayalim" butonuna tiklayarak
iletisime gegme,

- Internet Subesi’nde Krediler / Tam Destek / Ek Kredi adimlarindan basvuru
yapma,

- Tiirkiye’nin ilk Destek Kredisi ¢agri merkezi Tam Destek Destek Hatt1 (Alo
Garanti)’den 444 0 335’inden ulasma,

- www.garantitamdestek.com adresindeki Tam Destek Web Sitesi’nden

basvuru yapma seklindedir.

Miisteriden imzal1 taahhiitname alinmasi gerektiginden, erteleme bagvuru ve

iptal islemleri sadece subelerden yapilmaktadir.

3.8.3.3 Tutundurma

Televizyonlarda yapilan video ve reklam filmleri araciligiyla pazarlama
faaliyetlerinin biiyiik bir kismi siirdiiriilmektedir. Bankanin reklama ayirdig1 biitce
oldukca fazla oldugundan kapsamli bir reklam caligmas1 yapilabilmektedir. Garanti
Bankasi’nin gegmis reklam kampanyalarina baktigimizda bunlarin genel dénemleri
iceren, biitlinliik gosteren, birbiriyle ve yeni iriinlerle bagimli reklam filmlerinden
olustugunu gérmekteyiz. Tam Destek Kampanyasi i¢in bagslatilan reklam kampanyasi

su anda televizyonda “Garantisiz Kimse Kalmasin” reklami ile yaymlanmaktadir.

153 Garanti Bankas1 Intranet (www.gb.com)


http://www.garantitamdestek.com/
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Ana film i¢in belirlenen kampanya siiresi bittikten sonra belirli araliklarla ana
filmi destekleyici nitelikte, ayn1 zamanda diger ¢esitli iiriin ve hizmetlerini tanitan

kisa reklam filmleri girmeyi planlamaktadirlar.

Bunu yani sira Tam Destek (www.garantitamdestek.com) ana sayfasinda

kampanya ile ilgili tim detaylar miisterilere sunulmaktadir.

Donem donem yapilan bazi kampanyanlar ile tutundurma faaliyetleri
stirdiirilmektedir. Su anda “100°¢ 5.000 Kredi, Bonus Hediyeli Kredi, Faizsiz Kredi,
Taksite Hediyeli Kredi, Altin Hediyeli Kredi ve Emeklilere Ozel Kredi”

kampanyalar1 uygulanmaktadir.

3.8.3.4 Fiyat

Tam Destek’ in Ek Kredi, Taksit Kiiciiltme, Kredi Yenileme, Taksit Erteleme
ve Faiz Indirimi opsiyonlarindan yaralanmak isteyen miisterinin kredi faiz ve

komisyon oranlar1 fiyatlamasi farkli sekillerde degerlendirilip uygulanmaktadir.

Kullanilmak  istenilen  kredinin  tutar ve vadesi Tam  Destek
(www.garantitamdestek.com) ana sayfasinda yer alan Hesap Makinesi'ne girilerek,
aylik taksitler ve toplam geri 6deme tutarlari hesaplanabilmektedir. Fiyatlama bu

sekilde yapilabilmektedir.

Fiyatlamadaki faizler belirlenirken sunlara dikkat edilmektedir;

- Ek Kredi opsiyonunda yeni kredinin faizi; mevcut kredi faizi ile ek kredi
kampanyasi faizi kullanilarak hesaplanmaktadir. Talep edilen ek kredi ve
mevcut kredi toplamindan olusacak yeni kredi i¢in hesaplanan yeni faiz
orani, Ek Kredi faiz oran1 ve mevcut kredi faiz oram1 arasinda bir oran
olmaktadir. Giincel durumda Ek kredi faizi %1,09°dir. “Tam Destek”
kapsaminda uygulamaya alinan “otomatik faiz indirimi” opsiyonu Ek Kredi

bagvurularinda gecerli olmamaktadir.
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- On onaydan kullandirrma kadar, kredi gecerlilik siiresi 7 giindiir. Bu siire
icerisinde ek kredi kampanya faiz oraninda, taksit/ara 6deme sebebi ile
kapama tutarinda veya nihai onay esnasinda miisterinin diger banka
risklerinde degisim olmasi durumunda sistem tarafindan farkli tutar veya

vade Onerilirse, faiz tekrar hesaplanmaktadir.

Taksit Kii¢iiltme basvurularinda, miisterinin mevcut kredi faizi ile taksit
kiigiiltme i¢in belirlenen faiz oran1 karsilastirilarak yeni faiz oram
belirlenmektedir. Mevcut kredi faiz orani taksit kiiciiltme kampanyasi i¢in
belirlenen faiz oranindan diisiikse taksit kiigiiltme kampanyasi faiz orani;
yiiksekse mevcut kredi faizi iizerinden yeni 6deme plani olusturulmaktadir.
Burada da “Tam Destek” kapsaminda uygulamaya alinan “otomatik faiz
indirimi” opsiyonu Taksit Kiiciiltme bagvurularinda gegerli olmamaktadir.

Giincel durumda Taksit Kiigiiltme faizi %1,19’dur.

Kredi Yenileme icin belirlenmis faiz orani gegerlidir. “Tam Destek”
kapsaminda uygulamaya alinan “otomatik faiz indirimi” opsiyonu Kredi
Yenileme bagvurularinda gecerli olmamaktadir. Kredi yenileme fiyatlamasi

ise su sekildedir;

Tablo 3.9 Kredi Yenileme Fiyatlamasi

Faizler
Aylar 0-5.000 ]5.001-10.000 10.000-20.000 20.000-50.000
0-10 ay 0,43% 1,06% 1,06% 1,10%
11-12ay |0,43% 1,06% 1,06% 1,10%
13-18 ay 0,83% 1,06% 1,06% 1,10%
19-24 ay 0,83% 1,06% 1,06% 1,10%
25-36ay | 0,83% 1,06% 1,06% 1,10%
37-48ay  |1,06% 1,06% 1,06% 1,10%
49-60 ay 1,06% 1,06% 1,06% 1,10%
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Ertelenen donem i¢in, kampanyali kredilerde Baz Faiz Orani, kampanyal
olmayan kredilerde ise Kredi Faiz Orani iizerinden belirlenen toplam

maliyettir.

Faiz indiriminde ise; Garanti'den daha 6nce herhangi bir tarihte kredi almis
ve kotii performans gostermemis miisterilere eski miisteri indirimi
yapilmaktadir. Bu fiyatlama “Tam Destek” kapsaminda uygulamaya alinan

“otomatik faiz indirimi” dir.

Masraf/komisyonlar belirlenirken ise su unsurlara dikkat edilmektedir;

Ek Kredi’de mevcut kredi faiz oran1 Ek Kredi faiz oranindan daha diisiikse,
ek kredi tutar1 i¢in ek kredi kampanyasinda tanimlanan tutarda
masraf/komisyon alinmaktadir. Mevcut kredinin kalan anapara bakiyesi i¢in
iskolu tarafindan belirlenen oranda komisyon alinmaktadir. Mevcut kredi
faiz oram1 Ek Kredi kampanyasi faiz oranindan daha yiiksekse, ek kredi
tutar1 i¢in ek kredi kampanyasinda tanimlanan tutarda masraf/komisyon
alinmaktadir. Mevcut kredinin kalan anapara bakiyesi i¢in masraf
alinmamaktadir. Giincel durumda Ek kredi masrafi %1'dir. (min 50-Max
525 TL).

Taksit Kiiciiltme i¢in belirlenmis masraf ve komisyonlar gegerlidir. Giincel

durumda dosya masrafi ise %1 (max 75 TL) dir.

Erteleme Oncesinde, miisteriden Mortgage, Bireysel Finansman Kredisi i¢in
Min 50 TL olmak iizere ertelenen taksit toplami iizerinden %2 komisyon,
Ihtiyag, Oto ve Isyeri Kredisi icin ise Min 10 TL olmak iizere ertelenen

taksit toplami iizerinden %2 komisyon alinmaktadir.

Kredi Yenileme i¢in belirlenmis masraf ve komisyonlar gegerlidir. Giincel

durumda Kredi yenileme masraflari su sekildedir;
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Tablo 3.10 Kredi Yenileme Masraflari

Masraflar
Aylar | 0-5.000 |5.001-10.000 10.000-20.000 20.000-50.000
0-10 ay 250 TL 250 TL 250 TL 250 TL
11-12ay | 250 TL 250 TL 250 TL 250 TL
13-18ay | 250 TL 250 TL 250 TL 250 TL
19-24ay | 250 TL 250 TL 250 TL 250 TL
25-36ay | 275TL 200 TL 275 TL 275 TL
37-48ay | 250 TL 250 TL 450 TL 450 TL
49-60ay | 250 TL 250 TL 450 TL 450 TL

3.8.3.5 Uriin Gelistirme Siireci

Garanti Bankasi’nda iiriin gelistirme siireci; Inovasyon Yonetimi ile birlikte
miisteri ihtiyaclarinin belirlenip, gerekirse rekabet durumuna bakilarak, pazarlama
birimleriyle birlikte banka stratejilerine uygun iiriin fikirlerinin onceliklendirilmesi
ile baslamaktadir. Oncelikle sektordeki gelismelere paralel olarak diinya ve
Tirkiye'deki yeni {iriin  Orneklerinin  diizenli olarak izlenerek bankaya
uygulanabilirligini sorgulanmaktadir. Uriin gelistirme stratejileri dogrultusunda yeni
tirtin fikirleri gelistirilmekte, trtinler ile ilgili banka i¢i ve digindan gelen i¢ ve dis
miisteri talepleri ilgili iskollar ile birlikte degerlendirilmekte ve uygun bulunanlar

onceliklendirilmektedir.

Yeni gelistirilecek iiriin ve hizmetler i¢in bankanin Yeni Uriin / Hizmet
Gelistirme Siireci kapsaminda gerekli iirlin tasarim caligsmalar1 etkin bir sekilde
yiiriitilmektedir. Bu siirecte dncelikle iriinlin 6zellikleri belirlenmektedir. Ardindan
tiriin ile ilgili olarak hukuk, teftis vb ilgili birimlerden uygunluk alinmaktadir.
Ardindan “Pazarlama Birimi” iriiniin fiyatini, kime ve nasil sunulacagini
belirlemektedir. Bu noktada iiriine hakim olan taraf “Uriin Gelistirme ve Inovasyon
Birimi” oldugu i¢in bu birimle siirekli iletisim siirmekte, ama {irliniin sunumu ile
ilgili son karar1 “Pazarlama Birimi” vermektedir. Yapilan bir {irliniin hig
kullanilmadig1 da olabilmektedir. Bu birimde pazar arastirmalar1 ve hedef kitle

arastirmasi yapilmakta, satis hedefleri belirlenmektedir.
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Fiyatlama ile ilgili konularda “Hazine Birimi”’ne danigilmakta, {iriin maliyetleri
hesaplanip iirlinlin fiyatlamasina karar verilmektedir. Ardindan {iriin 6zellikleri ile
ilgili bir kapsam olusturulup, Yyeni gelistirilecek veya iyilestirilecek tlriinlerin sistem
analiz ve yazilim ¢alismalari i¢in “Garanti Teknoloji”’ye talepte bulunulmaktadir. Bu
siirecte Uriin Gelistirme ve Inovasyon Birimi yapilan ¢alismalar takip etmekte ve
tirline hakimiyetleri nedeni ile gereken durumlarda Garanti Teknoloji’ye destek
saglamaktadirlar. Garanti Teknoloji’yle olan biitiin iliskiler “Uriin Gelistirme ve
Inovasyon Birimi” tarafindan yonetilmektedir. “Uriin Gelistirme ve Inovasyon

Birimi” iiriiniin sisteme entegre edilmesini tamamlamaktadir.

Uriin gelistirme asamasindan sonra pilot sube denemeleri ile iiriiniin aktif
sunumu Oncesi geri bildirimler toplanmaktadir. Subelerden gelen geri bildirimler
dogrultusunda {irliniin lansmaninin yapilip yapilmayacagma karar verilmektedir.
Lansmani1 yapilan {riiniin karmasikligina gore de gerekli saha egitimlerinin
yapilmasina da “Uriin Gelistirme ve Inovasyon Birimi” destek olmaktadir. Bu
asamada yeni gelistirilen veya iyilestirilen {irlinlerle ilgili gerekli banka igi
bilgilendirmeler yapilmakta, satis kadrolarinin giincel iiriin bilgilerine kolay ve hizli

ulagimi saglanmaktadir.

Bu siiregte yeni iriinlerin lansman ve egitim planlamalar ilgili birimler ile
koordine edilmektedir. Uriinlerin etkinliklerini degerlendirmek amaciyla performans
analizleri gergeklestirilmektedir. Sonuglar analiz edilerek Ust Yonetim ve ilgili
birimler ile paylasiimakta ve ihtiyacin tespiti durumunda iyilestirmeye yonelik
aksiyon planlar ilgili birimler ile birlikte olusturulmaktadir. Mevcut iriinlerle ilgili
kullanim ve sunum kolayliklarini gelistirici ¢alismalar, ilgili birimlerle koordineli
olarak gerceklestirilmektedir. Bu ¢alismalar ile iriinlerin banka i¢i bilinirligi
saglanmakta ve boylece etkin satis ig¢in pazarlama ve satis ekiplerini destekleyici

caligmalar yapilmaktadir.
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Sekil 3.6 Tam Destek Kredisi Uriin Gelistirme Siireci

Sekil 3.7°de Uriin Gelistirme ve Inovasyon Birimi tarafindan Tam Destek
hizmeti i¢in yapilan ve Garanti Teknoloji’ye yollanan kapsamin bagliklarini
goriilmektedir. Her {iriin i¢in bagliklar farklilagabilmektedir. Bu basliklarin alti, ilgili
birimlerle ¢alisilarak ve gerekli onaylar alinarak, beyin firtinasi teknigi uygulanilarak
olusturulmaktadir. Buna ek olarak her zaman rekabet analizi yapmak gibi bir durum
olmamaktadir. Ciinkii bazen baz1 diizenlemeler ¢cok net ve gerekli olabilmekte o
zaman da rekabet analizi yapmadan da ilerleme kaydedilebilmektedir. Tam Destek
konsepti icerisindeki tiim TUriinler icin asagidaki {irtin kartt Ornegi tek tek

hazirlanmaktadir.



125

URUN TANIMI
a) Ozellikler

Limit

Vade

Para Birimi

Kredi Tirii

Miisteri Tipi

Odeme

Plam Tiira

b) Tam Destek Kredi Kosullari
c) Tam Destek Kredi Yontemleri
2. URUN AMACI/FAYDASI
3. HEDEF KITLE
4. REKABET
a) Yurtici Ornekler
b) Yurtdis1 Ornekler
5. URUN POTANSIYELI
a) Fiyatlama
b) Subeler Cari Sistemi
c) Vergi
6. SUREC
a) Tam Destek Kredi Talebi Bagvurusu
b) Tam Destek Kredi iptali
¢) Kullanilan Tam Destek Kredi Bilgilerinin Izlenmesi
7. URUN SUNUMU
a) Kanallar
e Tam Destek Oncesi
e Tam Destek Sonrasi
8. MUHASEBE
9. DOKUMANTASYON
10. RAPORLAMA

Sekil 3.7 Uriin Gelistirme ve Inovasyon Birimi Uriin Kart1 Ornegi
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Gelistirme disinda ayrica mevcut iiriinlerdeki eksiklikleri ve gelistirilebilir
yonleri tespit edip revizyonlar yapmak da “Uriin Gelistirme ve Inovasyon Birimi”nin
gorevidir. Bu revizyonlar da basli basina yeni bir iiriin gibi islem gormekte ve

yukaridaki anlatilan siire¢ gecerli olmaktadir.

Inovasyon Birimi’nde yenilik fikirlerinin kesfedilip, derlenmesi oldukca

onemlidir. Bu baglamda birimin oncelikli gorevleri su sekilde 6zetlenebilir;

- Banka stratejileri ve oncelikleri dogrultusunda inovasyon giindemi ile ilgili
oneriler olusturmak ve Inovasyon Komitesi’ne sunmak,

- Inovasyon siirecini 6 aylik dongiiler halinde ¢alistirmak,

- Inovasyon siirecinde gelistirilen inovasyon fikirlerinin, degerlendirilmesi ve
onceliklendirilmesi i¢in Inovasyon Komitesi’ne sunmak,

- Inovasyon projelerinin uygulama fazinda katilimda bulunmak,

- Farkli birimler tarafindan gelistirilen ve belli biiyiikliikte biitce gerektiren
stratejik projeleri, degerlendirilmesi ve 6nceliklendirilmesi igin Inovasyon
Komitesi’ne sunmak,

- Bankada inovasyon kiiltiiriiniin yerlesmesini saglamak ve inovasyon
yetkinliklerini artirmak amaciyla banka i¢ci ve banka dis1t inovasyon
platformlar1 olusturmak,

- Inovasyon projelerine veri saglamak amaciyla arastirmalar ve trend
analizleri yapmak,

- Inovasyon siireci icerisinde arastirma ve fikir gelistirme safhalarina diger
birimlerin de katilimini saglamak,

- Bankanin birimleri ile rutin toplantilar yaparak pazarlama arastirmalari

thtiyacini tespit etmek ve arastirma sirketleriyle olan iligkileri yliriitmek.

Bu konsept is kollar1 ve miisteri ile birebir kontak kuran sahanin yillar
icerisindeki geri bildirimleri, bankanin kendi siireclerindeki sistemsel ihtiyaglar

diistiniilerek olusturulmustur.
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3.8.4 Katihmci Degerlendirmeleri

Arastirmada, derinlemesine goriisme sonucunda uzman Kisilerin goriislerine
bagvurulmustur. Goriiglerine basvurulan katilimeilarinin - genel profili ise su

sekildedir.

Katilimci 1: Bireysel Kitle Bankacilig1 Yoneticisi F.K.

11 Subat 1975, Bayburt dogumlu olan F.K; 2000 yilinda Bogazici Universitesi
Siyasal Bilimler ve Uluslararas: Iliskiler Boliimii’nde mezun olmustur. Suanda
Istanbul Universitesi Para, Sermaye Piyasalar1 ve Finansal Kurumlar Boliimii’nde tez
asamasinda yiiksek lisans Ogrencisidir. 2000 yilinda Bogazi¢i Universitesi’nden
mezun olduktan sonra Garanti Bankasi’nda Bireysel Kitle Bankaciligi Birimi’nde
Management Traniee olarak ise Dbaglamistir. Burada oOnce Satis ve
Pazarlama Yetkilisi, sonrasinda Pazarlama Yonetmeni olarak gorev yapmistir. 2007
yilindan itibaren ise “Birim YoOneticisi” olarak gorev yapmaktadir. Kampanya
yonetiminden sorumlu olan F.K.; miisteriye ve satis kadrolarina yonelik kampanyalar
tasarlama, yeni iiriin / kampanya yapilmasi ve yiiriitiilmesinin yani sira satig kadrolari

icin tegvik sistemini (Sat-Kazan) yonetmekle gorevlidir.

Katilimer 2: Uriin Gelistirme ve Inovasyon Birimi Koordinatérii T.A.

20 Mayis 1978, Amasya dogumlu olan T.A.; Istanbul Universitesi Isletme
Fakiiltesi Ingilizce Isletme Boliimii'nden 2000 senesinde mezun olmustur. 2000
senesinde mezun olduktan sonra TEB Bankasi’nda Satis Yetkilisi olarak is hayatina
baglamistir. Daha sonra ayn1 bankada Yatirnm Bankacilig1 Yetkilisi olarak gérevine
devam etmistir. 2001-2004 yillar1 arasinda Avea (o giinkii adi ile Aria) ‘da
telekomiinikasyon sektoriinde satis —pazarlama boliimiinde ¢alismistir. 2004°te Oyak
Bank’ta MT olarak 6nce subede, ardindan bolgede calismistir. 2005 yilinda Garanti
Bankasi’ndaki kariyerine MT olarak baslayan T.A. 2 yil Bireysel Krediler
Birimi’nde 2007 yilindan itibaren de Uriin Gelistirme ve Inovasyon Birimi’nde
calismaya devam etmektedir. Suanda Uriin Gelistirme ve Inovasyon Birimi’nde

“Birim Koordinatorii” olarak gorev yapmaktadir.
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Katilimci 3: Bireysel Krediler A.A.

Istanbul Universitesi MBA mezunudur. 1993 yilinda Tiirkiye Yatirm ve
Turizm Bankas1’ nda Uluslararas1 Yatirimer Iliskileri Boliimii’'nde “Saha Uzmani”
olarak kariyerine baslamistir. 1995 yilinda Kog¢ Tiiketici Finansmani ve Kart
Hizmetleri A.S.’de ise baslamisg ve kariyerine Pazarlama Birimi’nde devam etmistir.
2000 yilinda ayni sirkette Krediler Birimi’nde “Risk Yonetimi ve Vergi Teknolojileri
Yoneticisi” olmus ve 2006 yilina kadar gérevine bu birimde devam etmistir. 2006
yilindan beri ise Garanti Bankasi1 Bireysel Krediler Birimi’nde c¢alisan A.A. suanda

bu birimde “Risk Analizi Ydneticisi” olarak gorev yapmaktadir.

Yapilan inceleme 2010 yili destek kredileri satis rakamlari ve katilimcilarin
goriigleri baz alinarak yapilmistir. Arastirma sonucunda verilerden elde edilen
bulgular sonucunda Bireysel Destek Kredileri’ nin satigini etkileyen unsurlar dort ana
kategori altinda gruplanmistir. Bunlar ortam, fiyatlama, tutundurma ve yeni iiriindiir.

Bireysel Destek Kredileri’ nin satigin1 etkileyen unsurlar sekil 4.6” da gosterilmistir.

ORTAM
e Ekonomik Kosullar
e Banka Ozellikleri

1L

TUTUNDURMA BIREYSEL DESTEK FIYATLAMA
e Reklam |::> KREDISI SATISINI ( e Piyasa Kosullary/
 Satis ETKILEYEN ETKENLER Rekabet
YENI URUN

e Tam Destek

Sekil 3.8 Bireysel Destek Kredileri Satisin1 Etkileyen Etkenler
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3.8.4.1 Ortam

Kredinin sunuldugu ortam kosullar1 kredi satiglarini etkileyen en 6nemli
etkenlerin basinda gelir. Kredi satisinin gergeklestigi ekonomideki degisimler
tiiketicilerin talebini, bu da ekonomik ve ticari iliskiler igerisinde 6nemli bir yer tutan

bankalarin {iriin satis rakamlarini etkilemektedir.

Katilimer 1: “Tiiketicinin kredi kararint etkileyen ve bireysel kredi satiglarinin
artmasina neden olan etkenlerin basinda ortam kosullari gelir. Ekonomideki
degisimler ve buna bagl olarak gelisen tiiketici talebi bu etkenlerin basindadir.
Ornegin kisi basmma diisen Gayri Sarfi Milli Hasila; bir ekonominin toplam iiretim
kuvvetini agiklar. GSMH’ nin artmas refah diizeyini yiikseltmekte, buna bagl: olarak
tiiketim ve kredi talebi artmaktadir.”

Dolayisiyla kisi basina diisen GSMH ile bireysel destek kredileri satislari

arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu varsayilmaktadir.

Katilimc1 1’e gore bireysel destek kredileri satiglarini etkileyen diger cevre
unsurlarimin  basinda enflasyon gelmektedir. Katilimci 1: “Paramin satin alma
glictintin  diismesi  nedeniyle fiyatlarin yiikselmesi tiiketicileri harcamalarinda
kredilere yonlendirmektedir. Bu nedenle enflasyon orani ile bireysel destek kredileri

’

satislart arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu varsayilmaktadir.’

Tiiketici talebini ve satislar1 etkileyen bir bagka unsur da piyasadaki bankalarin
tikketici tlizerindeki etkisidir. Katilime1 1’e gore; “Banka ozellikleri, c¢alisilan
bankaya duyulan giiven ve tiiketicilerin buna bagl olarak krediye yonelmesi de kredi

satislarimi artirmaktadr.”

Ekonomik kosullarin ve banka 6zelliklerinin kredi satislarini etkilemesinin yant
sira; tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, meslegi, gelir durumu vb. gibi bir¢ok
demogrofik ve sosyo-ekonomik etmen de tiiketici talebini buna bagli olarak da kredi
satiglarini etkileyebilmektedir. Ancak ¢alisma makro bazda yapildigi igin bu konular
incelenmemistir. Mikro bazda yapilan bir ¢alisma ile bu kisisel faktorler de

incelenebilir.
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3.8.4.2 Fiyatlama

Kredi satiglarini etkileyen bir diger unsur kredi fiyatlarindaki degisimlerdir.
Merkez Bankasi’nin ve bankalarin kararlarina bagli olarak fiyatlamada yapilan
indirimler ve c¢esitli donemlerde yapilan kampanyalar kredi satislarini etkileyen

etkenler arasindadir.

Katilime1 1’in de belirttigi iizere: “Kredi satislarini artiran bir diger etken
kredi piyasasinda meydana gelen hizli degisim, gelisim ve rekabet ortamidir. Bunun
sonucunda krediler zaman zaman tiiketiciler icin cazip hale gelmektedir. Bankalar
zaman zaman kredi satiglarini arttirabilme adina fiyatlamalarinda indirimler veya
kampanyalar yapabilmekte, bu da sektordeki rekabet ortamini daha da
arttirabilmektedir. Bu rekabet ortaminda da tiiketicilerin  kredi talepleri

artabilmektedir.

Bu noktada Merkez Bankasi’min kararlarmmi da atlamamak lazim. Ciinkii
Merkez Bankasi’'min kararlart bankacilik sektoriiniin kararlart kredi fiyatlamalarim
ve buna bagh olarak kredi talebini yakindan etkiliyor. Ornegin Merkez Bankasi nin
munzam karsiliklart artirma yoniinde aldigi karar sonucu olugan beklenti, faizlerin
artmasi yoniinde gergeklesir. Aksi durumda bankalarin munzam karsiliklar: azaltma
yoniinde aldig1 bir karar da bankalarin faizleri diisiirmesine neden olur. Faizlerin
diismesi kredi fiyatlarimin diismesi anlamina geleceginden, daha cazip hale gelen

kredilere tiiketicilerin ilgisinin artmast da stk gozlenen bir durumdur.”

3.8.4.3 Tutundurma

Bankalarin dogrudan pazarlama yontemlerinin ve hizmetlerinin kalitesinin iyi

olmast tiiketiciyi kredi kullanimina tesvik edecek 6nemli etkenlerden biridir.

Katilmer 2’ye gore; “Tiiketicilerden gelen geri bildirimler gosteriyor ki
tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklart anlarda banka gérsellerinin, subelerinin ve
hizmetleri tamitict unsurlarimin ulasilabilir olmasi, krediye dair reklamlarin bilgi
verici ve yonlendirici olmasi ve promosyona yonelik satig artirict etkenlerin daha sik

kullanilmasi kredi talebini etkileyen énemli unsurladir.”
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Katilimer 1 ise bu tutundurma yontemlerini, var olan miisteriler iizerindeki
irtin hacimlerini genisletmeleri i¢in bir firsat olarak gérmektedir. Ciinkii var olan
miisterilerin yeni kredi tirtinlerini kullanmay: tercih etmesi sayesinde destek kredileri
satiglarinin arttigi gézlenmektedir. Bu sozii bu goriisiinii destekler niteliktedir;
“Banka ile daha onceden iliskisi olan bireysel miisterilerin tutundurma etkinlikleri
ile kredi kullanicisina doniismesi kredi satiglarin etkileyen bir faktor. Bunun yani
swra; kredi kullanilan bankada tamdik calismasi, hatta cesitli halkla iliskiler
etkinlikleri sonucu yapilan sponsorluklar ile tiiketicinin bankaya asina olmasi bile az
da olsa bu satiglart etkileyebilmektedir. Sonu¢ olarak bankanin imajint ve
hizmetlerini olumlu yénde gelistirmeye yonelik calismalar kredi satislarint énemli

Olciide etkilemektedir.”

3.8.4.4 Yeni Uriin

Yeni iiriin gelistirme siirecinin etkileri incelenirken piyasa genelindeki ortam
kosullari, fiyatlama ve tutundurma faaliyetleri gibi etkenlerin etkileri
degerlendirmenin diginda birakilarak yapilmistir. Buradaki degerlendirme; iiriin
gelistirme sonucu 28 Mayis 2010°da piyasaya c¢ikan Tam Destek Kredisi’nin

etkilerinin incelenmesi {izerine yapilmaistir.

2010 yilr Bireysel Destek Kredileri’'ndeki degisimin ana etkisi Tam Destek
Kredisi’nin piyasaya ¢ikisi ile gerceklesmistir. Bu {riinlin pazara sunulmasindan
sonra destek kredisi kullandirim rakamlari aylik bazda en yiiksek rakamlara
ulasmistir. Bu degerlendirme yapilirken, bankanin belli periyotlardaki satiglari
incelenmekte ve aylik bazda kiyaslamalar yapilmaktadir. Katilimcr 1 tarafindan
verilen net bilgiye gore Tam Destek lansmani sonrast bankanin destek kredilerindeki

pazar payinin iiriin fizibilitelerinin de tizerinde oldugu belirtilmektedir.

Katilime1 1 bu genel siireci su sekilde 6zetlemektedir; “Tam Destek Kredisi
ctktiktan sonra destek kredisi kullandirim rakamlari adet ve hacimsel olarak aylik
bazda en yiiksek rakamlara ulagmistir. Oyle ki; Tam Destek ile kullandirilan
tiriinlerin oram ilk ti¢ ay rakamlarina gére tiim yeni kredi kullandirimlar igerisinde
%8 olmugtur. Biz pazar paywindaki artisin Tam Destek sebebi ile oldugunu, tiim

tiriinlerin tirtin kodu bazinda izleniliyor olmast ile anliyoruz. Bu anlamda tespitler
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yapulirken bankanin belli periyottaki tiim satiglart hacim-adet ve oransal olarak
inceleniyor. Bankanin aylara ve yillara gore pazar payr datalarina gore de Tam

Destek Kredisi 'nin satiglara etkisini kiyaslamak miimkiin oluyor.”

Uriiniin tamitim1  televizyon, bilboardlardaki reklamlar gibi mevcut ve
potansiyel miisteriye ulagsmay1 hedefleyen dis tanitim yoluyla ve saha egitimi sonucu
mevcut misterilere ulasimi hedefleyen i¢ tanmitim yolu olmak tizere iki yolla

tanitilmaktadir.

Subeler ¢alisan kadro sirkiilasyonunun hizli degistigi yerler olduklar1 ve var
olan kadronun da is yogunlugu geregi yeni iiriin ile ilgili tanitimlara hakim
olamamasindan Gtiirii  zaman zaman baz1 bolgelerdeki satislarda diistisler
yasanabilmektedir. BOyle bir durumlarda da donemsel olarak sahada egitim
eksikliginin oldugu diisiiniilen bolgelere, bolge yonetmenleri ile saha turlar

diizenlenmekte ve Tam Destek satislarinin artirilmasi i¢in destekler verilmektedir.

Bu ylizden yeni iirlin gelistirme siirecinin etkisi incelenirken yeni iirliniin ¢ikis
yaptig1 ay, kredinin kampanyalarinin ve tanitiminin yogun yapildigi donemler
ozellikle incelenmistir. Zira Bireysel Krediler biriminde de pazara sunumu yapilan

yeni iiriinlerin takibi bu sekilde yapilmaktadir.

Katilime1 1: “Tam Destek hizmeti piyasaya sunuldugu swrada yogun
tutundurma kampanyalar: yapilmistir. Reklamlar araciligiyla potansiyel ve mevcut
miisterilere; satig ekipleri araciligiyla da var olan miisterilere ulasilarak hizmet
tamtilmistir. Bu siiregte saha personelinin (sube personeli) hizmet ile ilgili egitimi
yogun olarak yapilmis ve takip edilmistir. Ilk aylardan sonra dénemsel olarak
kampanyalar yapilarak bu iiriiniin  satisi  desteklenmigtir. Hizmetin  sunumu
asamasinda ana kampanya yapimis, bu kampanyada iiriiniin detaylica tiim
ozellikleri vurgulanmistir. Bundan sonraki siirecte devam eden kampanyada daha
makro bazli bir tanitim ile tirtiniin genel hatlari ve miisteriye saglayacagi yararlar

’

tekrar hatirlatilmistir.’
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Nitekim Katilimcr 1’in goriisleri grafikteki Haziran ve Kasim aylarindaki ciddi
artis ile desteklenmektedir. Bu aylarda yapilan “Sat-Kazan” kampanyalarin ve
reklamlarin etkisi ile Tam Destek’ in satislart artmis buna bagl olarak da bireysel

destek kredilerinde de paralel bir artis gézlenmistir.
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Elbette ki bireysel kredilerin satigin1 etkileyen diger etkenlerin de bu degisimde
katkis1 olabilmektedir. Ancak bu etkenlerin tek bagina satiglart etkileyebilecegi
soylenememektedir. Ornegin; faizlerin yiiksek oldugu bir donemde tiiketicilerin kredi
talebinde azalma gozlenmesi beklenirken, bu dénemde Tam Destek Kredisi satisi
icin sahaya yapilan egitimler ile satiglarda beklenenin aksine artis olmustur. Bu
durumda i¢ kampanyalar, faiz yani fiyatlama degisikliginden bagimsiz olarak

satislar1 etkilemistir.

Bireysel Krediler Birim Yoneticisi Katilimer 3’ gore; “Bu kredinin sundugu
“Kredi Yenileme, Taksit Kiiciiltme ve Ek Kredi” imkanlar: zaten var olan miisteriye
ulasmayr hedefleyen seceneklerdir. Bu imkanlar genellikle ilk defa kredi kullanimi
yapacak kisileri degil mevcutta kredisi olan ve kredisinde degisiklik yapabilecek,

1

veni bir krediye daha ihtiya¢ duyabilen miisterilere ulasmayt hedeflemektedir.’

Bu politika ile de kapanan kredilerden kaybedilecek hacimlerin geri
kazaniminin saglanmasi amaglanmaktadir. Bu noktada yapilan rekabetci fiyatlamalar
ve reklamlar var olan miisterinin bu ilave kredi kullandirimi i¢in baska banka yerine

yine Garanti Bankasi’n1 tercih etmesini saglamaktadir.

Yani Tam Destek’in sundugu imkanlar destek kredileri satislarini
etkilemektedir. Ornegin munzam karsiliklarm artirildii ve buna bagh olarak kredi
faizlerinin arttig1 bir donemde, ilave veya yeni bir krediye ihtiya¢ duyan tiiketici, EK
Kredi opsiyonu sayesinde mevcutta kullandigi kredi faizi ile sifirdan kredi kullanimi
yapacagl kredi faizi arasindaki bir faizden fiyatlamaya tabi tutularak piyasadaki
mevcut faizlerden daha iyi bir faiz oraniyla kredi kullanmis olmaktadir. Bu se¢enek

sayesinde miisteri yeni tirlinii tercih edebilmektedir.

Ozetle yeni iiriin gelistirme siireci ile gelistirilen Tam Destek’in sundugu
imkanlar ve yapilan dagitim ve tutundurma etkinlikleri sayesinde yeni iiriiniin daha
cok dikkat c¢ektigini sOylemek miimkiindiir. Nitekim Katilime1 3 Tam Destek’in
destek kredilerinin satislarina olan etkisini su sozlerle 6zetlemektedir; “Bu hizmetin
gelistirilmesindeki siire¢ gelisimi ve bu siire¢ sonrasi pazarlama bilesenlerinin
hizmete dogru entegre edilmesi sayesinde destek kredilerinin satislar: iiriin

fizibilitelerinin de iizerinde artig géstermistir. Ornegin; SMS, e-mail ve sube aracilig
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ile mevcut miisterilere ulasilarak “Kredi Yenileme” opsiyonunun daha verimli
kullamldig1 gériilmiistiir. Soyle diyebiliriz ki bu hizmetin tanitimi oncesi sahanin
penetrasyonu %3 iken, tamitim sonrasi penetrasyon % &8 olmugstur. Bu yiizdesel
degisim bize Tam Destek’ in tamitimi i¢in harcanan emeklerin bosa ¢ikmadigini

ispatlayan en 6nemli gostergedir.”
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SONUC ve ONERILER

“Tam Destek Kredisi” Bireysel Destek Kredileri’nde yapilan gelistirmeler
sonucu ortaya cikarilan yeni bir hizmettir. 28 Mayis 2010’da piyasaya sunulan bu
hizmetin iiriin gelistirme asamas1 Garanti Bankas1 Uriin Gelistirme ve Inovasyon
Birimi’nce belirlenen dogrultuda gergeklesmis ve ardindan yeni hizmetin satiglara

etkisi ile ilgili arastirmalar yapilmistir.

Bu arastirmalara gore “Tam Destek Kredisi”; iceriginde barindirdigr ““ Kredi
Yenileme, Ek Kredi ve Taksit kiigliltme” opsiyonlar1 ve genel 6zellikleri sayesinde
Bireysel Destek Kredileri’nin satis hacimlerini etkilemistir. Piyasadaki ortam
kosullar1, rekabetci fiyatlamalar ve rekabet¢i tutundurma etkinliklerinden bagimsiz
olarak; bu iriin Ozelliklerinin tanittminin daha yogun yapildigi donemlerde

tiikketiciler tarafindan tercih edilen bir hizmet olmustur.

Piyasaya sunuldugu ilk an ve tanitiminin daha yogun yapildigi ara donemlerde
bireysel destek kredilerindeki paralel degisime de bakilarak durumu su sekilde
Ozetleyebiliriz: Banka kredilerindeki yeni iiriin gelistirme siireci ve bu siirecte
pazarlama bilesenlerinin dogru yonetilmesi sayesinde yeni iiriinlin satiglar1 bankanin
genel destek kredileri hacimlerini etkilemistir. Uriiniin piyasaya c¢iktigi ve
tanmitimlarinin  yogun yapildigi donemlerde bireysel destek kredileri satiglari da
artmig, tutundurma faaliyetlerinin azaldigi ve Tam Destek satiglarinin diistiigi
donemlerde ise buna paralel olarak bireysel destek kredilerinin de satislari
diismiistiir. Ozetle arastirma sonucunda yeni iiriin gelistirme siirecinin destek

kredileri satiglarini etkiledigi gézlenmistir.

Yeni iriin ve hizmetler piyasaya cikarilmadan oOnce ilk etapta; ortam
kosullarinin ve buna bagli olarak tiiketicinin talebinin 1iyi tespit edilmesi ve
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu noktada 6nemli olan asil unsur; hedef pazarlarin

iyi analiz edilmesidir. Bu analizin diizglin yapilmasi durumunda yeni iiriin
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gelistirmede basarisizliga ugrama sansi1 beklenenden ¢ok daha diisiik olacaktir.
Yapilan dogru analiz sonucunda, yenilik olarak kabul edilecek iiriin ve hizmetin yani
bu yeniligin tiiketici nezdinde “yeni” olarak algilanmasi gerekir. Bu da tiiketicinin bu
yeni iiriin ve hizmeti benzer siniftaki liriinlere nazaran tercih etmesi ile anlasilir. Bu

secimin ve tespitin dogru yapilmasi baslangi¢ i¢in en 6nemli noktadir.

Sonrasinda yeni {iriin gelistirme siirecinin her bir asamasmin dogru
uygulanmasi ve pazarlama bilesenlerinin yeni iirline dogru bir sekilde entegre
edilmesi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii yeni {riiniin tiiketici tarafindan kabuliinii
etkileyen ve tiiketiciyi yeni {rlinlii tercih etmeye iten unsurlarin temelinde bu
bilesenlerin dogru uygulanmasi yatmaktadir. Bu dogru entegrasyon da yine pazarin

1yi sekilde analiz edilmesiyle miimkiin olabilir.

Son asamada yeni {irliniin satiglarinin ve tiiketici iizerindeki etkilerinin
analizinin iyi yapilmas1 gerekir. Clinkii pazara sunulan yeni iirliniin pazarda kalmast
icin en 6nemli unsurlardan biri bu analizin dogru yapilmasidir. Eger tiiketici talebi ve
iriin satiglart zamanla azaliyorsa, bunun tespitinin tam zamaninda yapilmasi ve bu
stirece tam zamaninda miidahale edilmesi gerekmektedir. Boylece, alinacak
kararlarla yeni iirlinde kiigiik revizyonlar mi1 yapilacagi yoksa bu iiriin yerine baska
bir {irliniin mii piyasaya siiriileceginin karar1 verilmelidir. Unutulmamalidir ki yeni
triine her ne kadar inanilirsa inanilsin tiiketicinin talebi her seyden Onemlidir.
Tiiketicinin iiriinii almaya ve hizmeti kullanmaya deger bulmadig1 noktalarda siirece
zamaninda miidahale etmek, hizmetin sunumuna devam ya da son verme kararini

almak dikkat edilmesi gereken en 6nemli asamadir.
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EKLER

Bilgi gonderen bankalar

O©Coo~NoolThWwWwN -

Akbank T.A.S.

Aktif Yatirim Bankasi A.S.
Alternatif Bank A.S.
Anadolubank A.S.

Arap Tiirk Bankasi A.S.

Bank Mellat

BankPozitif Kredi ve Kalkinma Bankas1 A.S.
Birlesik Fon Bankasi A.S.
Citibank A.S.

Denizbank A.S.

Eurobank Tekfen A.S.

Finans Bank A.S.

Fortis Bank A.S.

GSD Yatirim Bankas1 A.S.
HSBC Bank A.S.

ING Bank A.S.

[ller Bankas1

Millennium Bank A.S.

Nurol Yatirim Bankas1 A.S.
Sociéte Générale (SA)

Sekerbank T.A.S.

Tekstil Bankas1 A.S.

The Royal Bank of Scotland N.V.
Turkish Bank A.S.

Turkland Bank A.S.

Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S.

Tiirk Eximbank

Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S.
Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S.
Tiirkiye Halk Bankast A.S.
Tiirkiye Is Bankas1 A.S.

Tiirkiye Kalkinma Bankas1 A.S.
Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankas1 A.S.
Tiirkiye Vakiflar Bankas1 A.S.
WestLB AG

Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S.
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