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Hazirlamis oldugum tez 0Ozgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel
etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigimi ve
higbir kaynaktan yaptigim ayrmtili alint1 olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi
tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.



OZET

Bu arasgtirmanin amaci, stratejik pazarlama yonetimi ilkesini uygulamakta olan
kurumlarin, uygulamayan kurumlara oranla ne gibi tstiinliiklere sahip oldugu ve sektor

acisindan ne tiir katkilar sagladigini agiga ¢ikarmaktir.

Bu arastrmadan yola ¢ikarak verileri toplayabilmek adina, Tirkiye’de adini
duyurmus bir firmada derinlemesine miilakat yapilmasi Kkararlastirilmstir.
Derinlemesine miilakat1 gerceklestirebilmek adina dncelikle gerekli izinler alinmis olup,
daha sonra goriismenin bankanm KOBI bankaciligi yonetmeni ile gergeklestirilmesi
kararlastirilmistir. Miilakat cercevesinde toplamda 8 adet KOBI bankaciligma doniik
soru ve hemen akabinde cevaplayict hakkinda bilgileri bize saglayan 6 adet demografik
soruya yer verilmistir. Bu sorulara alman cevaplara yonelik bir degerlendirme

gergeklestirilmistir.

Bu arastirmada arastirma yontemi olarak yapilandirilmis miilakat tekniginden
faydalanilmis olup, miilakat oncesinde sik1 bir calisma gerceklestirilmistir ve goriisme

en ince ayrintisina kadar planlanmistir.

Sonug olarak, stratejik pazarlama yonetimi ilkesini 6ziimseyen kurumlarin sektor
acisindan pazar paymnin onemli bir boliimiinii ele gecirdigi ortaya ¢ikmustir. Buna ek
olarak, dinamik pazar kosullarin1 yonlendirebilme {istiinliiglinii de ele gecirdigi

sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Pazarlama Yonetimi, Pazar, KOBI Bankacihg,

Derinlemesine Miilakat



ABSTRACT

The aim of this study is to disclose the supremacies of the institutions which use
principal of strategic marketing management and what the contributions they have in

terms of sector when compared to institutions which do not.

Based on this study, it has been decided to carry out the in-depth interview in a
well-known company in Turkey in order to gather to data. Firstly, it has been taken
necessary permission in order to realize in-depth interview after that a decision has been
made to actualization of this interview with the manager of SME banking. In the
interview, 8 questions were asked about the SME banking and immediately afterwards 5
demographic questions which gave us information about the answerer were directed. An

assessment has been realized related to answers of these questions.

In this study, structured interview technique has been used as research method,
before the interview, a hard work has been done and interview has been planned down
to the last detail.

As a result, it has emerged that the Institutions which internalize the principle of
strategic marketing have a big market share in sector. In addition to this, study has

shown that these institutions have guidance supremacy on dynamic market conditions.

Key words: Strategic Marketing Management, Market, SME Banking, In-Depth

Interview
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GIRIS

Glinlimiiziin globallesen diinyasinda kurumlarda kendilerini kurumsal manada
bu globallesen ortama adapte edebilmek ve bu ortamda ayakta kalabilmek adina cesitli
girisimlerde bulunmaktadirlar. Globallesmenin etkisi ile piyasalarda rekabet gittikge
kizigmakta ve bu sonsuz rekabet ortaminda kurumlar rekabet avantajmi ele
gecirebilmek ve bu yolla pazar liderligini ele gecirebilmek adma cesitli gayret ve
calismalar igerisinde kendilerini bulmaktadirlar. Pazarda liderligi ele gecirebilmek adina
belirli katma degerler iiretmeyi amaglamak ve bu yonde ¢abalara girismekte kurumlarin
belirli bir alt yapiy1 olusturabilmesine bagli olmaktadir. Bu alt yapiy1 olusturabilmenin
yolu ise Oncelikle iyi bir yonetimden ge¢mekte ancak bu yonetiminde giinliik degil,
ileriye doniik bir bakis acisma sahip olarak olusturulmasi gerekmektedir. Ileriye doniik
bakis acisinin géz Oniinde bulundurulmasi demek yoOnetimin stratejik anlamda
gerceklestirilmesi ile esdegerdir. Daha sonra da gelecege doniik olarak planlama
yapilmas1 gerekmektedir. Biitiin bu iglevlerin ise pazarlama birimleri igerisinde

gergeklestirilmesi pazarlama agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Hizla degisen ve gelisen piyasalar dikkatle incelendiginde olusan rekabetin ne
kadar acimasiz ve duraksiz olarak devam ettigini ve hizina yetismenin neredeyse
miimkiin olamayacagini gérmek miimkiindiir. Bu tip bir ortamda rekabet edebilmek
adina kurumlar oncelikle kaliteli pazarlama ekipleri olusturmali ve bu kalifiye olarak
olusturulan pazarlama birimlerine gelecege doniik bir bakis acis1 kazandirilmasiyla
birlikte stratejik anlamda bir pazarlama yOnetiminin gerceklestirilmesi saglanmis
olacaktir. Kurumsal anlamda pazarda istenilen noktada bulunabilmenin sart1 saglam bir
yonetimden gegmekte olup, rekabet avantaji vb. olumlu kazanimlara ulagabilmenin yolu
ise tecriibeli ekiplerce gercekten kaliteli ve katma deger yaratacak, giinii birlik olmayan
stratejik alt yapinin saglam olarak olusturuldugu bir yonetim sisteminin kurumda hakim
olmasinin saglanmasindan gegmektedir. Stratejik pazarlama yonetimi bu tez

calismasmin konusu olmakla birlikte 6nemli bir pazarlama sorunsali olarak ta karsimiza



cikan ve akademik c¢evreleri mesgul eden bir kavram olarak kabul edilmektedir ve

acikcasi hakkinda ¢ok fazla bir veriye ulasmak miimkiin olamamaktadir.

Kurumlarin gelecege giivenle bakabilmeleri i¢in bugiinden gelecege doniik
planlar olusturmaya ve bu planlar dahilinde gergeklestirecekleri aksiyonlara
odaklanmalidirlar. Piyasa kosullarinda gercekten iyi isler basarabilmeyi dileyen
kurumlarin 6ncelikle gelecege doniik yani kisa vadeli olmayan uzun vadeli stratejik
yaklagimlar1 6ziimsemesi gerekmektedir. Bu yaklasimin 6ziimsenmesinin ardindan da
saglam bir planlama olusturmaya yonelerek calismalarini bu stratejik planlar
dogrultusunda hayata gecirmelidirler. Stratejik pazarlama planit kurumlarin belirli bir
iirlin ya da hizmeti yaratmadan, satisa kadar gecen siirecte, dncesinde ve sonrasinda en
kii¢iik ayrmtilar1 bile atlamaksizin ele alan ve kurumun diizenli ve verimli ¢aligmasina
olanak taniyan bir planlama olarak kabul edilmektedir. Saglam bir stratejik pazarlama
planin1 biinyesinde barindiran isletmeler pazarda bu tip bir ¢alisma gergeklestirmeyen
ya da planlamay1 6nemsiz olarak goren kurumlara karsi ciddi bir rekabet avantajima
sahip olacaktir ve ileriyi daha net gorebilme sansina da sahip olacagini belirtmek
miimkiindiir. Bu sebeptendir ki, kurumlar hizla gelisen ve degisen ayni zamanda
kiiresellesen pazarlarda etkin ve verimli isler yapabilmek ve farkini gésterebilmek adina
gergcekten etkili ve kaliteli bir “’Stratejik Pazarlama Planr’’ olusturmali ve bu plan

cercevesinde iglerini sistematik olarak yiiriitmelidirler.

Kurumlar kiiresellesen pazar kosullarinda ancak etkili bir yonetim ve plana sahip
olarak farklarini ortaya koyabilir ve pazarda liderlige aday olabilirler. Ancak, bu
yonetim ve planlamanin kesinlikle kisa vade de degil, uzun vade de olusturulmasi yani
stratejik nitelikler tagimasi biiylik onem ihtiva etmektedir. Etkin bir yonetim ve
planlama ekseninde faaliyetlerini siirdiiren kurumlarin pazarda istenilen noktada
olabilmesine paralel olarak kaynaklarinda ciddi artislar, ¢alisanlarin daha kaliteli ve
kalifiye 6zellikler tasimasi, daha katma degerli liretim ve miisteriler tarafindan daha ¢ok
tercih edilebilirlik gibi avantajlara kavusabilecek, bu avantajlarda zamanla kurumun
piyasada aslan payma sahip olabilmesine yani liderligi ele gegirebilmesine olanak

taniyabilecektir.

“KOBI Bankacihginda Stratejik Pazarlama Yénetimi ve Bir Uygulama”’
basliklt bu c¢alismanin amaci, stratejik pazarlama ydnetimi ilkesini uygulayan
kurumlarm, uygulamayan kurumlara oranla ne gibi iistiinliiklere sahip oldugu ve sektor

2



acisindan ne tiir katkilar sagladigini ortaya g¢ikarmaktir. Bu amagtan yola c¢ikarak
calisma 1i¢ boliime ayrilmistir. Birinci ve ikinci boliimde literatiir caligmast
gerceklestirilmistir. Ugiincii ve son bolimde ise 6ncelikle KOBI Bankaciligr’ ve
“’Derinlemesine Miilakat’’ konularina literatiir anlaminda deginilmis olup, daha sonra
KOBI bankacilig1 alaninda faaliyetlerde bulunan ve adindan sik¢a sdz edilen bir
firmanmn KOBI yonetmeni ile gergeklestirilen derinlemesine miilakattan elde edilen

bilgilere yer verilmistir.

Bu tez caligmasmnin ilk boliimiinde strateji ve stratejik pazarlama yOnetimi
konularina en ince ayrintilarina kadar deginilmeye calisilmistir. Oncelikle strateji
kavrami, tanimi ve strateji kavrammin benzer kavramlar ile iligskileri aydmlhiga
kavusturulmustur. Daha sonra stratejik pazarlama yonetimi ile ilgili bilgiler verilmeye
calisilmistir. Bu baglamda stratejik pazarlama yonetiminin tanimi ile dnemine, yonetim
stirecine iliskin bilgilere yer verilmistir. Stratejilerin gelistirilmesi ve stratejik anlamda
gergeklestirilen planlama asamasi hemen ardindan deginilen konular olarak karsimiza
cikmaktadir. Son olarak ta stratejilerin uygulanmasi ve bu uygulama alani bulan
stratejilerin degerlendirilmesi ile denetimi konularma deginilmek suretiyle birinci

boliim sonlandirilmaya ¢alisilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, stratejik pazarlama planina doniik bilgiler
paylasilmaya ¢alisilmistir. Buna yonelik olarak dncelikle vizyon ile misyon, hedefler ile
amaglar iizerinde durulmustur. Bu kavramlarin ardindan biiylime stratejilerine ayrmntili
bir bakis agistyla deginilmeye g¢alisilmigtir. Daha sonra is portfoy planlari ile durum
analizi konularina egilmek uygun goriilmiistiir. Hemen ardindan pazarlama konusunun
temelini teskil eden pazarlama karmasi yani 4P konusunda ayrintili bir sekilde
bilgilendirme ger¢eklestirilmistir. Bunun ardindan, pazarlama konusunda karsimiza
¢ikan firsat ve hedefler konusuna egilmeye calisilmistir. Ek olarak stratejik anlamda
eylem planlarma deginilmis ve son olarak ta mali denetimler ve biitceler konularinin

aydinlatilmasi ile literatiir boliimii noktalandirilmistir.

Calismanin son béliimiinde ise, 6ncelikle KOBI bankacilig1 konusunda detayli
bir bilgilendirme gerceklestirilmistir. KOBI tanimi, énemi ve ozellikleri ilk olarak
iizerinde durulan konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra KOBI’lerin sahip
oldugu avantajlar ile dezavantajlara deginilmis ve bunun ardindan KOBI’lerin faydalari

ile sisteme katkilar1 hakkinda bilgilendirme gerceklestirilmistir. Hemen ardindan
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bankalarim KOBI’lere sunduklar1 iiriinler ile hizmetlere odaklanilmistir ve gesitli
bankalarin bu konuda iiriin ve hizmetlerine Srnekler verilmistir. Son olarak KOBI
bankaciligma yonelik gerceklestirilen SWOT analizi degerlendirilmistir. KOBI
bankaciliginin literatiir c¢alismasinin ardindan derinlemesine miilakat yonetimi ile
alakal1 bilgiler verilmeye ¢alisilmistir. Bu ¢ercevede derinlemesine miilakatin avantaj ve
dezavantajlar1 giindeme getirilmistir. Bunun ardindan asil konumuz olan “KOBI
Bankacih@inda Stratejik Pazarlama Yonetimi ve Bir Uygulama’’ isimli ¢alismanin
metodoloji boliimiine deginilmektedir. Bu kapsamda, calismanin amaci, evreni ve
orneklemi, smirhliklar: ile calisma c¢ercevesinde yararlanilan veri toplama aracinin
ayrmtilarina deginilmistir. Biitiin bu basliklarin hemen akabinde derinlemesine miilakat
baglaminda arastirmaci tarafindan olusturulan 8°i KOBI bankacilig1, 6’s1 ise demografik
olmak tizere toplam 14 soru cevaplayiciya yoneltilmis ve alinan cevaplar da bu boliimde

acik bir sekilde ornekler verilmek suretiyle anlatilmaya ve netlestirilmeye calisilmistir.

Son olarakta sonu¢ boliimiinde biitiin bu bilgiler 15181inda karsimiza ¢ikacak olan
sonuglar iizerinde durulmus, genel bir degerlendirme gergeklestirilmis ve calisma

noktalandirilmaya ¢aligilmistir.



1.BOLUM: STRATEJI VE STRATEJIK PAZARLAMA YONETIMIi
ILE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde oncelikle strateji kavramina ayrintili bir giris yapilarak, stratejinin
muhteviyatinda barmdirdig1 tanimlara, bu tanimlardan yola c¢ikilarak ileri siiriilen
ozelliklerine ve kavramin benzer kavramlarla olan iligkilerine ve farkliliklarina
deginilecektir. Ayrica, stratejik pazarlama yonetiminin ne anlama geldigi konusunda bir
calisma yiiriitiilecek, bu calismanin baslangicinda yapilacak olan tanimlamalardan yola
cikmak suretiyle bu kavramin 6zellikleri ile yararlari lizerinde durulacaktir. Stratejik
yonetim siire¢leri konusunda genel bir bilgi verilmesinin ardindan mevcut stratejilerin
ne sekilde gelistirildigi ve planlandigi konularmma deginilecektir. Daha sonra bu
gelistirilen ve planlanan stratejilerin hayata gecirilmesi yani uygulanmasi asamasinda
neler oldugu ayrintili bir sekilde irdelenecektir. Bu agsamalarin ge¢ilmesinin ardindan ise
son noktada bu stratejilerin gozden gecirilmesi yani degerlendirilmesi ve kontrol

edilmesi konularina deginilerek bu boliim noktalandirilacaktir.

1.1. Strateji

Bu baslik altinda strateji kavrami ayrintili bir sekilde irdelenecektir. Oncelikle
kavrama kusbakis1 olarak bir g6z atilacak, daha sonra kavram konusunda yapilan
tanimlamalar ve tanimlardan yola ¢ikilarak saptanan 6zellikler iizerinde durulacaktir. En
nihayetinde kavramin kendisiyle paydas oldugu diisiiniilen diger kavramlarla mevcutta
var olan iligkileri {lizerinde c¢alisilarak strateji kavrami daha somut bir sekle

biirlindiiriilmeye calisilacaktir.



1.1.1. Strateji Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

Strateji kelimesi baslangicta yalnizca askeri ¢evrelerce kullanilmakta olan bir
kelime olarak karsimiza c¢ikmaktaydi. Daha sonra ilerleyen donemlerde yonetim
cevrelerince de ragbet edilen bir kavram durumuna gelmistir. Strateji kelimesi askeri
cevrelerce belirli bir carpisma esnasinda galip gelmek amaciyla yapilacak olan
operasyonun planlanarak, yiiritiilmesi seklinde agiklanmaktadir. Askerl cevrelerce
miidafaa anlaminda kullanim alani1 bulurken, isletmelerin yonetim g¢evreleri tarafindan
isletmenin ortaya koydugu hedeflerine ulasabilmesi adina izleyecegi cizelge anlamina

geldigi iizerinde durulmaktadir.

Bu kavram yilizyillardan bu yana kullanim alami bulan ve genellikle askeri
cevrelerde daha fazla kendine yer edinen bir artifakt olarak oOniimiize gelmektedir.
Strateji  artifakt’t askeri manada karsida bulunan diisman askerinin neler
gerceklestirebilecegini ya da nelerde yetersiz kalacagini saptama yolu ile genis
yelpazede bir plan hazirlamak ve lazim olmasi durumunda ataga firlamak anlamia
gelmektedir. Strateji kavraminin isletmelerin yonetim cevrelerince ragbet gérmesi ise
20. vyiizyilla rastlamaktadir. Isletmelerde mevcut olarak kullanilagelen strateji
kavrammin anlamma gelindigi zaman ise isletmelerin faaliyetlerini idame ettirdikleri
cevreleri ile iligkileri konusunda diizenleme goérevini {istlenen, ayrica isletmenin yogun
rekabet ortaminda rekabette One gegmesini yani avantaj elde edebilmek namina
isletmenin mevcut varliklarimi hareketlendiren bir kavram olarak ta karsimiza

¢ikmaktadir.?

So6zlik manast yoniinden strateji terimine yonelme durumunda karsimiza
cikacak olan tanim sudur: Belirli bir amac1 gerceklestirmek adma hareketsel anlamda
mevcut bir birlik olusturma ve bu hareket birligine belirli bir diizen verebilme sanatidir.
Strateji kelimesi ele alindigi zaman koklerinin Eski Yunanca oldugu net bir bicimde

goriilebilmektedir.

!Sevim Akyol, “Strateji, Liderlik ve Calisan Performansi”, (Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
2Cengiz Demir ve Mustafa Kemal Yilmaz, “Stratejik Planlama Sireci ve Orgiitler Agisindan Onemi”,
Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 25, S. 1 (2010), s. 70-71.

3C0§kun Can Aktan, “Strateji ve Stratejik Yénetim Kavramlari”, (Cevrimicgi)
http://www.canaktan.org/yonetim/stratejik-yonetim/strateji-kavrami.htm, (Erisim Tarihi: 05.08.2015).
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Bu kelimenin anlamina bakildig1 zaman ise “’yoneltmek, glitmek, gondermek,
sevk etmek ile gotiirmek’’ anlamlarinda kullanildig1 sonucuna ulasilabilmektedir. Eski
Yunanca’da iki kelimenin bir araya getirilmesi vasitasi ile strateji kelimesi ortaya
c¢ikmistir. Bu iki kelime ise ordu (Stratos) ve yol gostermek, yonetmek (ago)
kelimeleridir. Ordu anlaminin yani sira stratos kelimesinin lider anlamimna geldigi de
bilinmektedir. Bu kelimenin Yunanlilarin 6nde gelen komutanlarmmdan biri olan
Strategos’a ithafen tercih edildigi ve kullanilageldigi lizerinde durulmaktadir. Birtakim
yazarlara gore ise strateji kelimesinin kelime anlami yoniinden ¢’stratum’’
kelimesinden tiiredigi konusunda fikir ileri stirtilmektedir. Stratum’un anlamma egilmek
gerekirse; Latince olarak “’nehir yatagi, yol ve ¢izgi’” anlamlarma geldigini belirtmekte

fayda vardur.*

Hem askeri, hem de isletmeler agisindan yogun bir rekabet ortaminin geregi
olarak sadece planlar yapilarak hareket edilemez aymi zamanda alanda karsilagilan
rakiplerin hamleleri de g6z Oniline alinmak suretiyle uygun stratejiler tiizerinde
yogunlagilir. En temel anlamiyla strateji kavrami; var olan rakiplerin gerceklestirdigi
islerin degerlendirilmesi ve bunun devaminda amaglarina ulasabilmek adina karar
birligine varilan, dinamik, kesin sonucglara yOnelmis ve genis vadeli bir kararlar

mekanizmasi seklinde tanimlanabilir.”

Strateji  konusunda ileri siiriilen tanimlamalardan bazilarma asagida

deginilmektedir;

Chandler (1962)’a gore strateji; yapilacak bir isin genis vade de gereken
hedefleri ile amaglarmin saptanmasi, ayrica belirlenmis olan bu amaglara varabilmek

adina ihtiya¢ duyulan kaynaklarin saglanmasi ve isin yapilis tarzinin olusturulmasidir.®

Mintzberg (1987)’e gore strateji; farkina varimak suretiyle ileri siiriilmiis
niyetleri biinyesinde barindirmakta olan bir plandir. Mevcut rakiplerin Oniine
gecebilmek adma gergeklestirilen bir hamledir. Igerisinde ikamet edilen orgiitsel yapida

davranigsal acidan hakim olan kaliplardir. Mevcut olan bu orgilitsel yapmin kendi

*Akyol, a.g.e., s. 3.

*Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, 3. Baski, istanbul: Literatiir Yayincilik,
2006, s. 33-34.

6Ay§e Aktuna, “Strateji Uygulama Sirecinin Basarisini Etkileyen Faktorlerin Algilanmasi: Kamu Kurumlari

Ornegi”, (Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Ankara, 2010, s. 3.



kendisini biiylik resimde yani dis ¢cevresel kosullarda hangi noktada bulundurdugu ve bu
yapmin tamaminca ortak olarak paylasilagelen bir perspektif olarak karsimiza

¢ikmaktadir.’

Daft (1998)’in bakis agisina gore strateji; bir orgiitsel yapinin ortaya koydugu
orgiitsel hedeflerini gercgeklestirebilmesi adina yogun rekabete sahne olan gevreyle

baglantisini gerceklestirmesine yardime1 olan plana “’strateji’® ad: verilmektedir.?

James Quinn (2003)’e gore ise strateji; bir Orgiitsel yapi formu igerisinde
gerceklestirilmek istenen eylemleri, belirlenmis bulunan politika ile hedefleri bir araya

getirme gorevini iistlenen bir plandr.’

Eren (2005) ise strateji’yi; orgiitsel bir yapinin isleyis arasinda mevcut bulunan
cevaplanamayan noktalar1 cevaplandiran, kurum tarafindan ileri siiriilen hedefleri belirli
bir sistematige kavusturan, Orgiitsel yapmin bulunabilecegi en iist noktalara
ulagabilmesi adina saptanmis bulunan biitiin kararlar stratejiyi olusturmaktadir. Bu

kavram bir 6rgiitsel yapida siirekliligin saglanmas1 konusunda kilit rol iistlenmektedir. ™

Aktan (2008)’in bakis agisindan stratejiye odaklanmak gerekirse; ileri Ki
donemlere ne sekilde varilabilecegi konusunda yardimci olan ve biitiine odaklanma

davranisi gosteren planlama seklinde belirtilebilir. ™

Strateji kavrami yonetim alaninda, amacma ulasabilme arzusunda olan bir

isletmenin izlemesi gereken yol anlamina gelmektedir.*?

Biitiin bu tanimlamalar goz 6niinde bulunduruldugunda, stratejinin bir isletmenin
yogun rekabet ortaminda diger isletmelere ve rakiplerine karsi Ustiinliik saglayabilmesi
amactyla isletmenin biinyesinde gerceklestirilen faaliyetlerin biitiinlestirilmesini ve

belirli bir sistematik dahilinde diizenlenmesini saglayan, isletmenin ortaya koydugu

"Henry Mintzberg, “The Strategy Concept I: Five P’s for Strategy”, California Management Review, Vol:
30, No: 1 (1987), p. 11-17.

®Richard L. Daft, Organization Theory and Design, 6. Edition, Cincinnati, Ohio: South Western College
Publishing, 1998, p. 53.

9Aktuna, a.g.e., s. 3.

OE g Eren, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 7. Baski, istanbul: Beta Yayincilik, 2005, s. 5.
"Coskun Can Aktan, “Stratejik Yénetim ve Stratejik Planlama”, Cimento isveren Dergisi, C. 22, S. 4
(2008), s. 5.

2yilmaz Demiralp, “Muhasebe Sektdriinde Strateji ve is Etiginin Roli Adiyaman ilinde Bulunan
Muhasebe Birolarinda Uygulanmasi”, (Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi isletme
Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2014, s. 4.



hedeflerini maksimum noktalarda gerceklestirmesine olanak taniyan ve rakipleri
karsisinda rekabet giiclinii maksimize etmesine yardimci olan bir plan olarak kabul
etmemiz miimkiindiir. Stratejilerin amaci isletmeyi bulundugu noktadan daha ileri
tasimaktir ve gelecege gilivenle bakabilme ihtiyacini karsilamaktir seklinde bir

aciklamada da bulunulabilir.

Stratejiler ¢esitli  6zellikleri  biinyesinde  barindirmaktadir.  Stratejilerin

6zelliklerini asagida gdrmek miimkiindiir;™

-Strateji, isletmenin ¢evresi ile olan iligkilerini diizene koyma islevini yerine

getirir.

-Monoton olarak tekrarlanma egiliminde olan islerin aksine, ileri Ki

donemde hakim sistemler ile alakalidir.

-Orgiitsel yapiya ait olan parasal kaynaklar1 kurumun avantajma kullanarak,

yonetme iglevini yerine getirme gorevini de tistlenmektedir.

-Strateji, kurumun amaglariyla bagintili bir faktér olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

-Bu kavram, en zor ve sikintili donemlerde bir kurtarict ve ¢oziim yolu olarak

kendisini belli etme 6zelligini de biinyesinde barimndirmaktadir.

-Kompleks ve dinamik olarak addedilen bir ortamda calisanlara doping
saglayan ve onlarin daha atak ve cesur davraniglar sergileyebilmesine imkan

tantyan bir kavram olma 6zelligine de sahiptir.

-Ayrica dinamik ve c¢evresel anlamda belirsizligin hiikiim siirdiigii bir

ortamda kurumun is sahasini net bir sekilde belirtme gdrevini tistlenmektedir.

Goriildigii lizere strateji bir isletmenin Oniinli gorebilmesi agisindan ¢ok biiytlik
Onem tastyan ve isletmeyi gelecege gotiirme potansiyeline sahip bir kavram
muhteviyatina sahiptir. Yapilan biitlin tanimlamalar ve bu tanimlamalarla paralel olarak
ortaya ¢ikan Ozellikler stratejinin isletmeler agisindan bir giivence ve emniyet siibabi

gorevi listleniyor oldugunun en net kanit1 ve gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

13
Eren, a.g.e., s. 6.



1.1.2. Stratejinin Benzer Kavramlarla iliskisi

Bu boliimde strateji ile iliskili kavramlardan politikalar, taktikler, programlar,
plan, yontemler, ama¢ ve hedefler, misyon kavramlar1 iizerinde durulacaktir. Bu
boliimde gegen kavramlarin belirli bir boliimi 6zellikle strateji ile karistirilabilmekte

olup, ayrilan ve benzer yonleri de ayrica ele alinmaya ¢alisilacaktur.

1.1.2.1. Politikalar ve Strateji

Yonetim literatiirii g6z Oniline alindiginda politika ile strateji kavramlarinin
cogunlukla karistirildig1 agik bir bigimde fark edilmektedir. Strateji ile politika
kavramlar1 tanim itibariyle de birbirlerine ¢ok benzerdir bu yonden iki kavrami kesin
cizgiler 151831inda birbirinden ayirt etmek pek olasi goriilmemektedir. Politika, isletme
tarafindan saptanmig amaglara varabilmek amaci ile izlenen yol haritasi, yol gdsterici

olma ve zengin igerige sahip plan seklinde agiklanmaktadr.™

Diger yandan strateji, ileriki donemde gerceklesmesi olasi durumlarin erken
siirecte tahminde bulunulamayan, tamamen olmasa da kismi anlamda belirsizligin
hakim oldugu sartlarda alinma potansiyeli tasiyan kararlara doniik merhale seklinde
aciklanabilmektedir. Strateji kavramimin tam aksi yonde politika belirlilik esasina dayali
olan bir ortamin bulundugu, kafi seviyede belirtilmis ve o durumda lazim gelen
bilgilerle donatilmis ve ayn1 zamanda siireklilik arz eden kararlar toplamindan meydana

gelmektedir.'®

Stratejinin, politika kavrammi da igerisinde barmndiran ve daha biitiinciil bir
kavram oldugu konusunda goriis birligine varilabilir. Strateji kavrami ile politika
karsilastirildigr vakit, iki kavram arsinda vuku bulan en Onemli farkin var olan
politikalarin belirli kararlara varma konusunda bir akil yiirlitme klavuzu oldugu,
olusturulan stratejilerin ise bu klavuzdan yola ¢ikmak suretiyle Orgiitiin amaclarinin
meydana getirilmesi ve mevcutta bulunan varliklardan yararlanma konusunda karar

vermeye yardimet bir artifakt oldugu belirtilebilir.'®

“Akyol, a.g.e., s. 13.

®*Omer Dincer, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 6. Baski, istanbul: Timas Matbaasi, 1998, s. 16.
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Buna gore, strateji ile politika arasinda net bir ayirim yapilamamasina ragmen
strateji kavraminin politika kavramini da i¢ine alarak daha genis bir bakis acist sundugu
tizerinde gorlis birligine varabilmek miimkiin goziikmektedir. Stratejiler belirsizlik
ortaminin bi¢ilmis kaftani iken, politikalar belirlilik ortaminda kendisine alan bulan
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan da stratejilerin s1g sularda degil de,
hirgin dalgalarda da yiizebilmesi sebebiyle daha ilerici ve kapsayici oldugu kanisima

varabilmek miimkiin géziikmektedir.

1.1.2.2. Taktikler ve Strateji

Taktik, isletmelerin biinyesinde barmdirdig1 kaynaklarini en etkin ve verimli bir
sekilde kullanabilmek adma dinamik cevresel sartlara elverisli bir yolla vardig1 kisa
vadedeki kararlarin tamamina verilen genel isim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisa
vadede alinan bu kararlara diger yandan ¢’alt stratejiler’> adi da verilmektedir. Kimi
zaman ise “’fonksiyonel stratejiler’> de denilmektedir. Strateji ile taktik arasindaki en
bariz farklardan biri stratejilerin  isletmenin st diizey kadrolar1 tarafindan
belirlenmesidir ve iist diizey kademelerde gorevlerini icra eden ¢alisanlar isletme adina
belirli bir karar alinmas1 gerektigi durumlarda bu stratejilere bagli olmak kosulu ile
kararlarin1 alirlar. Diger yandan, taktik konusuna gelindiginde taktiklerin isletmenin
daha alt yonetim diizeyleri tarafindan uygulandigini belirtmek dogru bir yaklagim
olacaktir. Taktikler, stratejilere oranla daha kisitli yonetimsel tercihlere ve karara varma
olanagma sahip kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Taktikleri, stratejilerin pratige
gecirilmesine destek olma gorevini istlenen kisa vadeye sahip 6zel goriisler olarak

. v 1. 17
tanimlamak muimkiindiir.

Buradan yola c¢ikildiginda, taktiklerin belirlenen stratejilerin uygulanmasi
asamasinda siireci kolaylastiracak bir rol iistlendigini ve stratejilerin uygulanmasina

yardime1 olan birer artifakt oldugu algisi izerinde durabilmemiz miimkiindjir.

YTahir Akgemci, Stratejik Yonetim, 2. Baski, Ankara: Gazi Kitabevi, 2008, s. 5-6.
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1.1.2.3. Plan ve Strateji

Politikanin ardindan, plan kavrami ile strateji kavrami arasinda da literatiirde
cogunlukla karmasa yasanmaktadir. Planlar, belirlenen amaglara ulasabilmek adina
gereksinim duyulan yol ile kaynaklar1 belirler ve neyin ne sekilde olmasi gerektigi
iizerine odaklanmaktadir. Kisaca, plan kavrammin program, strateji, yontem ayrica
politika gibi kavramlarin tamamini i¢eren bir nitelige sahip oldugu konusunda goriis
birligine varabilmek miimkiindiir. Orgiitsel yapmin igerisinde faaliyetlerini idame
ettirdigi i¢ ve dis g¢evresel ortam plan ile ¢ok ilgili olmasi yoniinden biiylik 6nem
tagimaktadir. Ad1 gecen Ozelligi sebebiyle planin strateji terimine yakinlastigi izerinde
fikir birligine varilabilinir. Planlar, belirlenen amaclara ulasma konusunda amaglarin
maksimizasyonunu  saglayan kavramlar olarak kendilerine kullanom alani
bulabilmektedir. Plan kavrami irdelendigi zaman, strateji ile benzer olarak risk ve
belirsizlik ortaminin mevcut olarak bulundugu iizerinde durulmakta olup bu riskli
ortamda plan siiresinin artis gostermesi riskleri artiracak, azalma konusunda bir grafik

izlemesi ile risklerde minimum’a inecektir.'®

Bu agiklamalardan yol ¢ikildiginda, plan ve stratejilerin isletmeler agisindan
hayatsal 6nem tagiyan kavramlar oldugu sonucuna ulasmamiz miimkiindiir ve planlarin
strateji kavramini da yapisinda barindiran bir igerige sahip oldugunu ayrica belirtmekte
yarar goriilmektedir. Planlarda gelecege doniik olarak olusturulur ve belirli bir

sistematik icermektedir.

1.1.2.4. Program ve Strateji

Program, ayrintili olmak suretiyle gerceklestirilecek faaliyetlerin mekan ve
zamanlarinin saptanmasi, bu faaliyetlere yonelik siirenin dnceden belirlenmesi ve bu
islemlerin hangi kisilerce ne sekilde gergeklestirileceginin belirlenmesidir. Riskler
diistiktiir ayrica, belirsizlik durumu s6z konusu degildir. Gergeklestirilecek bir faaliyetin
en ince ayrintilarina kadar belirlenmesidir. Programlarin, stratejiden en 6nemli farki ise
uzun bir vadeye sahip olmaktan ziyade kisa vadeli olmalaridir. Stratejiler ise, kurumun

biinyesinde gerceklesecek her tiirlii dinamik olusumun uzun vade de tahmin edilmesini

18A.g.e., s. 6-7.
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ve bu dinamik olusumlarin kurumun mevcut amaglar1 ¢ergevesinde gézden gegirilerek,
tercih edilmesini zorunlu kilar. Bir diger 6zellik agisindan programlara egilmek gerekir
ise; bir defalik plan oluslari ile stratejilerden ayrildiklarini belirtmekte fayda vardir.
Ayn1 zamanda programlar kurumun alt kademelerini ilgilendirme potansiyeline sahip

bir kavram olarak bilinmektedir.®

Buradan yola ¢ikildiginda, programlarin kisa vadede isletmelerin faaliyetlerini
ve islerini rahatlatan birer kurtaric1 oldugunu belirtmekte fayda bulunmaktadir. islerin
yapilisin1 belirli bir diizen ve sistematige baglanmasindan dolay1 isletmeler agisindan
onem tasimaktadir ancak tabi ki stratejilerin yayildigi uzun vadeye ulasamamakta ve
kritik diizeyde kararlarm alindig1 bir mecra olmadigindan dolay:1 da daha alt kademeleri

ilgilendirmekte ve bu yoniiyle stratejilerden ayrilmaktadir.

1.1.2.5. Stratejiler ile Amac ve Hedefler

Amag, bir kurumun ilerleyen dénemlerde varmak arzusunda oldugu noktay1
belirten bir kavramdir. Kurumlarin stratejilerinin meydana gelmesinin ana noktasini
olusturma gorevini iistlenmektedir. Bu kavram yonetimi giidiileyen kurumun ulasmak
arzusunda oldugu neticelerdir. Bu agidan amagclarin tayin edici ve rehber niteligi
tasidigin1 da belirtmekte yarar bulunmaktadir. Bir kurum agisindan biiyiik 6nem arz

eden strateji, plan vs. kurumda ortaya konulan amaclar ¢ercevesinde tayin edilir.?

Kurumlar agisindan amaglar1 gerceklestirme konusunda karsimiza ¢ikan kisa
vadeli kavramlara ise hedef adi verilmektedir. Hedefler daha net ve nicel bir 6zellik
gostermektedirler. Plan ile stratejilerin meydana gelmesi konusunda klavuzluk gorevi
istlenen amaclar, hedeflerin ortaya ¢ikmasi konusunda da onemli bir yere sahiptir.
Hedefler, gelecek donemler konusunda kurumun izleyecegi yonii saptayan

21
kavramlardir.

Ysadullah Kisacik, “Kiiclik ve Orta Olcekli isletmelerin izledikleri Rekabet Stratejileri: Adana’daki Kobiler
Uzerinde Bir Calisma”, (Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi Isletme Anabilim Dali
Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Adana, 2005, s. 14.

2fsmail Bakan, Yonetimde Cagdas ve Giincel Konular, 1. Baski, Ankara: Gazi Kitabevi, 2011, s. 465.
?'Akyol, a.g.e., s. 12.
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Buradan yola ¢ikarak amag¢ ve hedeflerin isletmeler agisindan biiylik 6nem
tasidigini belirtmekte yarar vardir. Isletmenin gelecegini etkileyen stratejilerin ve
hareket haritasinin baglangici olusturulan amaglardan gegmektedir. Amaglar, bir
isletmenin kan damarlaridir ve onu bulundugu durumda ayakta tutan ve gelecege umutla
bakmasini saglayan bir kavramlar silsilesidir. Hedeflerin ise daha kisa siireli ve agik
olmasi yoniinden uzun vadeye yayilan stratejilerden ayrildigmi belirtmemiz miimkiin

goziikmektedir.

1.2. Stratejik Pazarlama Yonetimi

Bu baghk altinda Oncelikle pazarlama kavrami ile pazarlama yoOnetimine
deginilmektedir. Ardindan, pazarlama yonetimi kavrami stratejik agidan ele alinmakta
ve yonetim siireci, uygulanacak stratejilerin olusturulmasi, stratejik planlama asamasi
ile olusturulan stratejilerin fiiliyata gegirilmesi ve son olarak ta fiiliyata gecen
stratejilerin degerlendirilmesi ve kontrolii konularma deginilmektedir. Pazarlama
stirecinin ¢ok yonlii bir siire¢ oldugu asikar olduguna gore, bu siirecin stratejik acidan
yonetiminin de ¢ok derin ve onem arz eden bir siire¢ oldugu konusunda mutabakata

varabilmek mumkiindur.

1.2.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavraminin bir isletmenin hayati éneme sahip konularindan birisi
oldugu yadsimamaz bir gergektir. Pazarlama kavrammnin igletmelerin olmazsa
olmazlarindan biri oldugunu belirtmekte yarar vardwr. Pazarlama kavramina agiklik
kazandirilmas1 ve net bir tanimlamaya gidilmesi konusunda bir birliktelik
olusturulamamistir ve bu konuda bircok farkli goriislere sahip arastirmaci ve
akademisyenler tarafindan bircok farkli goriis ve tanimlama ortaya atilmistir.
Pazarlamanin ¢ok yonlii bir siire¢ oldugu inkar edilemez bir gercektir. Bu siirecin
icerisinde saticilar, miisteriler ve daha pek ¢ok katilimcilar ( toptanci, perakendeci vs.)
bulunmaktadir. Pazarlama kavrami uzun yillardir irdelenmesine ragmen halen yenilikler
yasamakta ve dinamik bir siirecin neferi olarak géze carpmaktadir. Bu dinamik siirecin

bas aktOrlinlin sanayilesme silireci oldugunu kolaylikla sdylemek miimkiindiir. Bu

14



sekilde yapilan genel bir girisin ardindan pazarlama ve stratejik pazarlama yonetimi

kavramlarina girilmesinde ve ayrintilarla ilgilenilmesinde fayda vardir.

Pazar kosullarinda sanayilesme siirecinin etkisi sonucunda kitlesel iiriin
iiretilmesi asamasina hizli bir gecis yasanmustir. Siire¢ dncesi donemlerde eski usuller
ile imal edilmis lriinlere yanagamayan bireyler, sanayilesme sonucunda kitlesel imalata
gecilmesi ile satin alabilme faaliyetini ger¢eklestirmeye baglamiglardir. Sanayilesmenin
erken donemlerinde iiriinler 6n plana ¢ikarilmis ve iirettigim {iriin her ne olursa olsun
ben bunu satabilirim goriisii piyasada kendisine yer bulmustur. Bu sebeptendir ki,
pazarlama konusuna bu donemde ¢ok fazla ilgi gosterilmemistir ve bu konu geri plana
atilmistir. Daha sonraki donemde isletmelerin kapasite artist ve yeter sayida iirlin
iiretimini agmalar1 sonucu satiga yonelme karar1 alinmis ve burada da gecerli olan goris
ben ne tiir bir deger imal edersem satma imkanina sahip olurum goriisii hakim olmustur.
Tam da bu noktada ilgi iiretilen degerlerden, iiretilen degere talip olacak miisterilere
yonelmistir. Elde bulunan kaynaklarin azalmasi, toplumda mevcut olan yoksulluk ve
kendine yetememe ve gevresel manada yasanan kirlilik toplumsal pazarlama anlayisinin

gelisimine ve benimsenmesine neden olmustur.22

Bahsedilen toplumsal manadaki pazarlama goriisiiniin kendisine genis anlamda
yer bulmaya baslamasinin diger bir nedeninin de son dénemlerde diinya’ya damgasmi
vurmakta olan kiiresellesme akimimin etkisiyle devletlerin biiyiik 6l¢iide kendisini pek
cok alandan soyutlamasi sonucunda bu alanlar1 isletmelerin doldurma sansini

yakalamasimdan ileri gelmektedir.?

Pazarlamada adindan sikg¢a s6z ettiren ve bu bilimin gelismesine biiylik katkilar

olan Philip Kotler pazarlama kavraminmn ilerleyisini asagidaki sekilde anlatmaktadir:**

-Uriin, tutundurma, fiyat ve dagitim firmalarin pazarlama konusunda

benimseyecegi kararlarint meydana getirme siirecinde iizerine yogunlastigi temel

*’Mustafa Halid Karaarslan, “Rekabet UstiinlGgi Saglama Araci Olarak Konumlandirma Stratejilerinin
Stratejik Pazarlama Yénetiminde Kullaniimasi: Kayseri ili Tiiketicilerinin Kayseri ve Ankara Mobilyalari
Algilarinin Olgimii”, (Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Kayseri, 2008, s. 53.

»Hawva Ozden, “Deger Odakli Pazarlamada Pazarlama iletisiminin Rolii Uzerine Bir Calisma”, (Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Konya,
2006, s. 7.

24Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, cev. Umit Sensoy, 2. Baski,
istanbul: Optimist Yayinlari, 2007, s. 26.
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pazarlama elemanlar1 idi. Bunlarin  kendilerinden  beklenen  tesiri
gosterebilmeleri i¢in miisterileri gergek anlamda anlayabilme durumuna ihtiyag
bulunmaktaydi. Isletmeler bu noktadan hareketle, pazarlama agisindan alinacak
kararlarin esasint 4M’nin olusturdugu konusunda fikir birligine vardilar. Bu
4M’nin agilimma bakildiginda ise karsimiza; miisteri degeri, uygunlugu,

iletisimi ve maliyeti ¢ikmaktadir.

-Pazarlama konusunda ilerleyen kisiler daha sonra pazar bdliimlendirme, pazar
hedeflemesi ve konumlandirma yani kisaca DHK stratejik bakis acisini en

onemli deger olan miisterinin 6niine alma hamlesini gerceklestirdiler.

-Daha sonra pazarlama konusunda caligmalarini siirdiiren kisiler, isletmelerin
dort farkli hedef pazar seviyesinde faaliyetlerini idame ettirebilecekleri
iizerinde goriis birligine vardilar. Bunlar; nis, kitlesel, 6zel miisteri ve pazarin

belirli bir kismidir.

-Isletmelerin biinyesinde faaliyetlerini siirdiiren pazarlamacilarin pazarlama
faaliyetleri daha sonralar1 daha biitiinciil bir 6zellik kazanarak kendisine
literatiirde yer buldu. Bu noktada pazarlama faaliyetinin biitiinciil bir 6zellik
kazanabilmesinin nedeni gosterilen talep yani arzunun seviyesi, ne zaman
gosterildigi  ve biitlin  bunlarin  bilesimini idare ederek yoOnetebilme

becerisinden ileri gelmektedir.

-Diinya {izerinde hiikiim siliren pazarlama faaliyetleri {iriin ve hizmet
pazarlamasindan ¢ikarak, beseri birgok faktoriin pazarlamasimi da biinyesinde

barindirarak muhteviyatini gelistirdi ve genisletti.

Goriildiigii lizere, pazarlama biliminin Onciilerinden olan Kotler pazarlamanin

ge¢misten giinlimiize yasadigi gelisimsel haritay1r bes madde altinda net bir sekilde

gostermektedir. Baslangigta iiriine odakli olan pazarlama kavrami zamanla miisteriye

odaklanmistir ve artik isletmeler miisterilerin ihtiya¢ duyduklari iirlin, hizmet ve

bilimum pazarlanabilme potansiyeli bulunan seyleri liretmeye ve miisterilerine sunmaya

odaklanmiglardir. Bu noktada diinya’nin isletmelerin etrafinda degil de, miisterilerin

etrafinda dondiigli yaklasimini benimsememizin dogru olacagi kanisma varmamiz

mumkindir.
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Kotler’in pazarlama konusunda yaptigi ii¢ ayr1 tanim bulunmaktadir ve her
tanim pazarlama konusunda belirli donemlerde kabul goren goriisleri yansitmaktadir.

Bu tanimlara asagida yer verilmistir;

Kotler (1975)’e gore pazarlama; bir firmanin belirli bir miisteri potansiyeli
iizerinden belirli bir kazanca ulasabilmek amaciyla bu misterilerin arzularini ve
gereksinimlerini karsilamak ve miisterilerin bu yolla iyi hissetmelerini saglamak
gayesiyle isletmenin sahip oldugu kaynaklarin 6ncelikle ¢6ziimlenmesi, ardindan belirli
bir planlamaya tabi tutulmasi, daha sonra Orgiitlii bir bigime biiriindiiriilmesi, bu
islemlerden gegirilen kaynaklarm kullanilmak suretiyle degerlendirilmesi ve son

noktada denetlenmesi iglemine ¢’pazarlama’’ adi verilmektedir.”®

Ad1 gecen bu tanima odaklanildiginda miisterilerin ihtiyaglarmin karsilanmasi

yolu ile tatmin edilmelerine odaklanildigi acik bir sekilde goriilebilmektedir.

Kotler (2000)’e gore pazarlama; miisterilerin istedikleri ve gereksinim
duyduklar1 belirli bir deger ihtiva eden {iriin ve hizmetleri olusturduklari, bu degerlerin
sunumunu gerceklestirdikleri ve bagkalariyla herhangi bir kisitlamaya tabi olmaksizin

degistirebildikleri toplum ile alakali bir olay olarak karsimiza ¢ikmaktadir.?®

Bu tanimdan yola ¢ikildig1 zaman ise, pazarlama kavrammin toplumsal bir
kavram oldugu ve bu konuda yapilan faaliyetlerin toplumu ilgilendiren bir mahiyete

sahip oldugu gorilmektedir.

Kotler (2007)’e gore pazarlama; belirli bir isletme tarafindan kar elde etmek
amaciyla hedef olarak belirlenen pazar boliimiiniin gereksinimlerini karsilayabilmek
adina belirli bir degerin ilk olarak aranmasi, ardindan bu degerin yaratimasi ve son
olarak ta bu degere ihtiya¢ duyan pazar boliimiine sunulmasi seklinde gergeklesen bilim

ve sanat etkinligidir.

Kotler’in yaptig1 bu tanimda ise pazarlama etkinliginin odaklandigi amacin
sunma oldugu iizerinde durulmaktadwr. Burada onemli olan belirli bir ihtiyacin
belirlenmesi ve bu ihtiyacin karsilanmasi i¢in gerekli olan siireclerin organize edilmesi

vasitasi ile miisterilerin bu ihtiyacinin onlara sunulmasinin saglanmasidir.

25Karaarslan, a.g.e., s. 54.
26
A.g.e.
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Pazarlamanin ilkelerini Kotler (2007) su sekilde siralamistir;®’

1.Isletmeler pazarlamaya yonelik olarak gergeklestirecekleri stratejilerini tayin
ederken baslangi¢ olarak alicilarin, ardindan kendi rakiplerinin ve son olarak

ta tirettigi degeri dagitacak kisinin anahtar rolii tasidigini kabul etmelidir.

2.Isletmeler her pazari bolimlendirme yoluna giderek, kendi kabiliyet ve
hedeflerine en elverisli olan ve ilerlemeye miisait pazar dilimlerine odaklanmay1

tercih etmelidirler.

3.Faaliyette bulunulan pazar icerisinde her boliim agisindan alicilarin sahip
oldugu gereksinimleri, bilislerini, yeglediklerini ve ihtiya¢ duyduklar1 {iriinleri

satin alirken yasanmakta olan asamalar1 gdzden gecirmek.

4.1sletmenin faaliyetlerini yiiriittiigii pazar dilimi konusunda var olan
degerlerden daha {istiin bir degeri belirleyerek, olusturma ve miisterilerine

ulastirma vasitasi ile hedeflerine ulasabilmek.

Pazarlama konusunda yapilan bu degerlendirmelerden yola c¢ikarak,
pazarlamanin her donemde farkli manalara geldigini ancak anlatmak istedigi noktanin
temelde ayni1 oldugu sonucuna ulasabiliriz. Bu noktada aciktir ki, miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarini en iyi bir sekilde karsilamak sureti ile iiriin ve hizmetlerini miisterilerine
ulagtirmas1 ve bu yolla hedefledigi sekilde kar etmesi, ayrica miisterilerinin sadakatini

de kazanmasidir.

1.2.2. Stratejik Pazarlama Yonetimi Tanimi, Ozellikleri ve Yararlar

Stratejik pazarlama yonetimi konusunda literatiir incelendiginde bu konuda
yapilan arastirmalarin ¢ok az sayida oldugu goriilecektir. Bu nedenledir ki, bu kavrama
deginmeden Once kisa da olsa pazarlama konusuna deginmek ve kafalarda olusan soru

isaretlerini ortadan kaldirmak 6nemli bir ihtiya¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama konusunda isletmeler dncelikle ayrintili bir pazar arastirmasi yapmak

durumundadirlar. Bu pazar arastirmasit sonucunda isletmenin hangi pazarda

27Kotler, a.g.e., s. 14-15.
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faaliyetlerini silirdlirecegine karar verilmekte ve bu asamanmn ardindan yonetim
kademesi tarafindan pazarin hangi kesimleri lizerine agirlik verilecegi belirlenmektedir.
Bu nedenden otiirii, isletmeler ilk olarak goziine kestirdigi pazari belirli boliimlere
ayrrarak kendisine uygun bir hedef pazar secimine yonelmelidir. Diger bir deyisle,
isletme hitap edecegi hedef kitle konusunda kararini vermelidir. Bu siire¢ siirdiiriiliirken
isletme iirettigi tiriin ve hizmetlerin maksimum diizeyde etkiye sahip olacag: bir kitleye

yani pazar bolimiine endeksli olarak faaliyetlerini yiiriitmeye odaklanmahdir.”®

Isletme tarafindan ortaya konulan degerlerin (iiriin ile hizmetler) hangi pazar
kesimine odaklanacagmin saptanmasma yonelik olarak verilecek kararlar pazarlama
yonetimi agisindan kritik oneme sahip olan kararlar olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Verilecek bu kararlara paralel olarak isletme kendisine 6zgii bir pazarlama stratejisini
meydana getirme konusunda gerekli olan cabalar1 sarf edecek ve belirlenen bu odak

kesime yonelik elverisli hedefler paralelinde eyleme gec;ecektir.29

Pazarin belirli bir boliimiine hitap etme yani odaklanilacak (hedef) kitle ve
hedeflerin saptanmasmin ardindan, isletmeler {irettigi ve pazarda goriise ¢ikardigi
iirtinler ile hizmetlerin 6nemli ve iistlin yanlarmi odaklandigi kitlenin bilebilmesi adina
bir deger konumlandirmas1t uygulamasin1 hayata gecirmelidir. Adi  gegen
konumlandirma asamasinin amaci ise, isletme tarafindan goriicliye c¢ikarilan iiriin ve
hizmetlerin piyasadaki diger iiriin ve hizmetlere oranla sahip oldugu avantaj ve
ustiinliikleri hedef kitle ile paylasarak ve ayni zamanda diger lriinlerden farklilasan
yonlerine de deginerek mevcutta ortaya konulan bu degerleri mevcut miisterinin aklina

yerlestirme adina gerceklestirilen yogun calismalar biitiinidiir. *

Burada ge¢cmekte olan pazarin boliimlendirilmesi, odaklanilacak (hedef) kitlenin
saptanmasi ve Uriiniin konumlandirilmasi adina gerceklestirilen ve siirdiiriilen ¢abalarin
tamami stratejik pazarlamayi olusturan bir biitiin olarak literatiirde kendisine yer
bulmaktadir. Gergeklestirilen biitlin bu islemler pazarlamanin stratejik olarak

planlanmasmna olanak taniyan asamalar olarak kayda gegmektedir.®*

80pazarlama Yonetim Sireci Nereden Baslamali?”, (Cevrimici)
http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-yonetimi-sureci-nereden-baslamali/, (Erisim
Tarihi: 08.08.2015).

29A.g.k.

30A.g.k.

'A.g.k.
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Goriildiigii lizere, stratejik anlamda pazarlama bir isletme agisindan biiyiik 6nem
tagimakta ve isletmenin {izerinde belirli bir ¢caba harcamak sureti ile yarattig1 degerlerin
en uygun tiiketici kesimine ulasabilmesi ve degerini bulabilmesi agisindan hayati
derecede Onem tasiyan bir kavram olarak kendisini hissettirmektedir. Biitiin bu
asamalarin kesinlikle noksansiz ve tikir tikir islemesi gerekmekte ve bunun
gerceklesebilmesinin yolu da stratejik anlamda pazarlamanin igletmelerin giiclii ve

gercekten iyi olarak yetistirilmis yonetim kadrolarinca yonetilmesinin saglanmasidir.

Bu noktada stratejik pazarlama yonetiminin ne olduguna ve bu kavram

icerisinde gerceklestirilmekte olan ¢esitli eylemlere deginmekte biiyiik bir yarar vardir.

Stratejik Pazarlama Yonetimi, belirli bir pazarda faaliyetlerini idame ettirmekte
olan firmalarin rekabet anlaminda sahip oldugu etkinligin ve miisterilerin sahip oldugu
ihtiyaclarin gozden gecirilerek ele alinmasi sonucunda, isletmelerin ortaya koymus
oldugu hedeflere varabilmesine Oncii olabilmek amaciyla Oncelikle analiz, ikinci
asamada kaliteli bir planlama, daha sonra planlanan ayrmntilarin uygulamaya gecirilmesi
ve uygulamaya gegcirilen noktalarin denetime tabi tutuldugu gercek anlamda genis bir
stireci ifade etmektedir. Ayrica, son donemlerin inanilmaz anlamda bir rekabete sahne
olan ortaminda, bu boliimde bahsettigimiz pazarlamaya yonelik olarak stratejik
stireclerini potansiyel ve mevcut miisterilerin gereksinimlerine ve 151k hizinda degisim
yasayan piyasa kosullarma adapte etmek suretiyle meydana getiren igletmeler iyi isler

gergeklestirerek onemli basarilara imza atabilmektedirler. >

Stratejik pazarlama ydnetim siirecinin gercekten yogun bir siire¢ oldugu ve
bir¢ok birbiri ile baglantili asamanin bir araya gelmesi sonucunda ortaya ¢iktig1 ¢ok net
sekilde goriilmektedir. Isletmelerin stratejik pazarlama ydnetimini zamanin sartlarina ve
degisen kosul ve ihtiyaglara yonelik olarak odaklamasi ve bu yonde bir siire¢ organize
etmesinin onlar acisindan biiyiik avantajlar getirecegini sdyleyebilmemiz miimkiindiir.
Oncelikle tiiketicilerin gereksinimlerine odaklanarak gergeklestirilen faaliyet ve iiretilen
degerler sayesinde onemli diizeyde bir kar marjina ulasilabilecegi belirtilebilir. Diger
yandan, miisteri sadakatinin saglanmasini kolaylastiracag1 ve potansiyel miisterileri de

isletmeye ¢ekebilecegi varsayiminda bulunabilmemizde miimkiin géziikmektedir.

32((;evrimi(;i) www.bahcesehir.edu.tr/icerik/3517-stratejik-pazarlama-ve-marka-yonetimi, (Erisim Tarihi:
08.08.2015).
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Verilen biitiin bu bilgiler ve yorumlardan yola ¢ikarak stratejik pazarlama
yonetiminin sahip oldugu oOzellikleri asagida maddeler halinde belirtebilmemiz

miimkiindiir.
Stratejik pazarlama ydnetiminin 6zellikleri: >
-Stratejik pazarlama yonetimi, digsal pazar agirlikli bir siirecin ifadesidir.

-Isletme tarafindan etkileme potansiyeli yiiksek stratejilerin  tercih
edilmesine olanak taniyarak c¢evre tarafindan etkilenen degil, c¢evreyi

etkileyebilme serbestisine sahip olabilme imkani tanimasi.

-Stratejik pazarlama yOnetiminin etkinliginin saglanabilmesi i¢in saglam bir
bilgi sistemine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sayede, stratejiler belirlenirken ve

olusturulurken stire¢ daha etkin igleyebilmektedir.

-Stratejik pazarlama yonetiminde etkinligi artiracak olan ayrinti uzun vadeli
bir bakis agisina sahip olabilmektir. Bu konuda Japon sirketleri giizel bir 6rnek

olusturmaktadir.

-Stratejik pazarlama yoOnetimi, isletmelerin pazardaki rekabet giiclerini

artirmaya yardimci olmaktadir.

- Ayn1 zamanda siirecin saglam temellere oturtulmasi isletmelerin uzun vadede

basaril1 olabilmesinin anahtar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Stratejik pazarlama yonetiminden saglanan yararlar ise sunlardir:**
-Stratejik pazarlama yonetimi uzun dénemli goriislere odaklanir.

-Isletmenin kaynaklarmin ne sekilde dagitilacagi konusunda varilacak

kararlar1 fark edilebilir duruma getirmede onemli bir rol iistlenmektedir.

-Hizla degisen cevresel kosullara karsi degisimle bas etmeyi ve uyumu

Ogretme gdrevini iistlenir.

33Yakup Aykut Pekcan, “Stratejik Pazarlama Yénetimi ve Tirk ilag Sektériinde Uygulanmasi”, (Ankara
Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Eczacilik isletmeciligi Anabilim Dali Yayinlanmamis Doktora Tezi),
Ankara, 1997, s. 17-18.

*A.g.e., s. 19-20.
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-Isletmenin stratejik anlamda alacag: kararlar ile analizlerde destekleyici yollar:

gosterir.

-Isletme icerisinde gegerli olacak stratejik manada bir denetim ve ydnetim

sisteminin olusumuna imkan tanir.

-Stratejik olarak verilecek Kkararlara varma konusunda siirecin hizlanmasina

yardimci olur.

Biitiin bu bilgilerden yol cikmak gerekirse; iy1 bir sekilde yonetilen ve
stirdiiriilen stratejik pazarlama yonetiminin bir igletmenin uzun vadede nefes almasini
sagladigin1 ve giinii kurtarmaya yonelik tutum ve davranislardan ziyade uzun soluklu
olmas1 dolayisiyla isletmenin gelecegine glivenle bakabilmesine olanak tanidigmi ¢ok

net ve agik bir sekilde belirtmek miimkiindiir.

1.2.3. Stratejik Yonetim Siireci

Bu siirecin ii¢ adimdan olusan bir slire¢ oldugunu agiklamada fayda

goriilmektedir. Buna gore;
1.Asama:Stratejilerin gelistirilmesi,
2.Asama:Gelistirilen stratejilerin uygulanmasi,

3.Asama:Uygulanan bu stratejilerin degerlendirilmesi ve Kkontrolii adimlari

stratejik yonetim siirecini olusturan temel adimlar olarak bilinmektedir.

Stratejik yOnetim siirecinin aksamasiz bir sekilde ilerleyebilmesi adina bu iig
adimi ayr1 ayr siirdiirebilecek stratejistlere ihtiyag duyulmaktadir. Bu stratejistlerin
yiirlitecekleri adim konusunda uzmanlagsmis olmasi ¢ok dnemlidir. Belirli bir orgiitsel
yapt igerisinde stratejik agidan planlama yapilabilmesinin en kritik sart1 isletmenin

vizyon ve misyonunun herhangi bir siipheye mahal vermeyecek sekilde
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olusturulmasidir. Bu durum saglandiktan sonra isletmenin amagclar1 ile paralel

dogrultuda bir stratejik planlama gergeklestirilebilecektir.*®

1.2.3.1. Stratejilerin Gelistirilmesi ve Stratejik Planlama Asamasi

Isletmelerde bu adimda yonetim kadrosu tarafindan SWOT analizi olarak ifade
edilen ve isletmelerin i¢inde ve disinda hiikiim siiren vaziyeti géstermekte olan analiz
gerceklestirilir. Isletmelerde bu adim siiresince hayat bulan diger bir uygulama ise
orgiitiin misyon 1ile vizyon bildirgelerinin ortaya konulmasi ve buradan yola ¢ikmak
suretiyle orgiitsel yap1 igerisinde hiikiim siirmekte olan ve ortak olarak paylasilan deger,
ilke ve amaclarm belirlenmesidir. Isletmelerde stratejik agidan yapilmakta olan
planlama agisindan en kritik 6neme sahip olan konu iist yonetimin stratejik anlamda
gerekli kararlar1 vermesi ve devaminda da orgiitsel yap1 igerisinde gereksinim duyulan

stratejiye yonelik se¢imin gergeklestirilmesidir. *°

Karar kiliman stratejiler, isletmelerde hiikiim siiren ve yapisal olarak mevcut
bulunan giiclii taraflarmi kuvvetli bir sekilde kullanabilmeli, isletmede bulunan zayif
taraflar1 olabildigince etkisiz hale getirebilmeli ve isletmeye disaridan yonelmekte olan

tehditleri savusturabilme 6zelligine sahip olabilmelidir.*’

Isletmeye uygun stratejileri belirleyebilmek icin ii¢ asamali bir siire¢ sdz

konusudur. Bu agsamalara asagida ulagsmak miimkiindiir;*®

-Isletmenin var oldugu ve etkilendigi dis ¢evresel ortamm analize tabi

tutulmasi,

-Isletmenin mevcutta sahip oldugu kaynaklar ile isletme igerisinde hiikiim

stirmekte olan kabiliyetlerin tespit edilmesi,

*John M. Bryson, Strategic Planning Workbook for Public and Nonprofit Organizations, 1. Edition, San
Francisco: Jossey-Bass, 1994, p. 154.

*ismail Zengin, “isletmelerde Stratejik Pazarlama Planlamasi ve Otomotiv Yan Sanayi Sektériine Yénelik
Bir Arastirma”, (Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Konya, 2010, s. 34.

*Fred David, Fundamentals of Strategic Management, 1. Edition, Ohio-USA: Merrill Publishing
Company, 1986, p. 13.

38Zengin, a.g.e., s. 35.
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-Isletmede stratejik agidan kullamilmasi diisiilen hedefler ile amagclarin

saptanmasidir.

1.2.3.2. Saptanan Stratejilerin Uygulanmasi Asamasi

Uygulama safhasinda mesuliyet {ist yonetimde olmakla beraber orta kademe de
islerini siirdiirmekte olan yoneticiler ile birlikte hareket etmek sureti ile saptanmis olan
stratejilerin fiiliyata gecirilmesine baslanir. Bu safhada saptanmig bulunan ve hazirda

bekleyen hareket planlari ile stratejilerin hayata gegirilmesi konusunda adimlar atilir.*

Bu asamanm oOnceki asamaya nazaran daha fonksiyonel bir 6zellige sahip
oldugunu belirtmekte fayda bulunmaktadir. Stratejik acidan uygulama asamasinin kabul
edilebilir ve basarili olarak kabul edilen bir asama olabilmesi biiyiik 6l¢iide nitel ve
siibjektif olarak tabir edilen kabiliyetlere baghdir. Stratejik anlamda bu satha isletme
icerisinde faaliyet gdsteren her kademeyi ve herkesi yakindan ilgilendirme potansiyeline

sahip olan bir satha olarak literatiirde kendisine yer bulabilmektedir.*°

1.2.3.3. Uygulanan Stratejilerin Degerlendirilmesi ve Kontrolii Asamasi

Buradaki amag Ozetle, uygulanan bir strateji neticesinde, istenilen standarda
ulagilabilmis mi yoksa ulagilamamis m1? Ulasilamamis ise stratejik agidan nasil bir
degisiklik gerceklestirilmelidir? Temelde bu sorularin cevaplarinin aranacagi bir satha

olarak tanimlayabiliriz.

Bu sathada 6nemli olan nokta geri beslemedir. Bu geri beslemeden kasit, belirli
bir strateji uygulanmasi sonucunda baslangicta ortaya konulan amaglar ve basari
dinamikleri ile sonucta elde edilenlerin karsilastirilmasidir. Bu siire¢ diger yandan ek
olarak, isletmelerde stratejik yonden karar alinma siiregleri ¢cercevesinde ileriki doneme
ait ortaya atilan tahminsel diislincelerin hangi diizeyde tutturulacaginin saptanmasi ile
hizli bir sekilde yasanmakta olan c¢evresel manadaki degisimler ile stratejik yonden

takiplerin araliksiz bir sekilde siirdiiriilmesi faaliyetlerini iceriginde barmdirmaktadir.

**Coskun Can Aktan, 2000li Yillarda Yeni Yénetim Teknikleri, 2. Baski, istanbul: TUGIAD Yayinlari, 1999,
s. 79.
40 .

David, a.g.e., p. 16.
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Kontrol safthast sayesinde siire¢ siirekli kendisini gelistirme imkéanmna sahip

olabilmektedir.**

1.3. Boliim Degerlendirmesi

Birinci bolim olarak telakki ettigimiz strateji ve stratejik pazarlama yonetimi
bolimiiniin kisaca bir genel degerlendirmesini tartismaya agmak gerekmektedir. Bu
boliimden akillarimizda kalan noktalardan en Onemlisi, stratejinin kendisiyle benzer
nitelige ve tanima sahip olan diger kavramlara gore daha uzun vadeli ve isletmeye daha
biliylik faydalar saglayan ayrica ileriye doniik olarak kurumsal anlamda isletmenin
kendisini giivende hissetmesine yardimci olan nitelige sahip bir kavram oldugunu
belirtebiliriz. Kisa giiniin kar1 goriisii, stratejik pazarlamada yerini uzun doénemli
basariya birakmaktadir. Burada isletmeler acisindan stratejik pazarlama yonetimi hem
hir¢in dalgalara sahne olan bir kavram, hem de ayn1 zamanda giivenli bir liman olarak

kabul edilebilmektedir.

Stratejik pazarlama yoOnetimi kavrami ¢esitli silireglerin biitiinlestirilmesi ve
koordineli bir isleyise biirlinmesi sonucunda ortaya ¢ikan ve gergekten kaliteli bir
yonetim olmasit durumunda isletmeyi yogun rekabetin yasandigi pazar kosullarinda
rakipleri karsisinda 6n plana ¢ikaran bir kavram olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Tabi ki
sOyledigimiz gibi siire¢lerin herhangi bir aksamaya ugramamasi, basarili ve alaninda
yetkin yOneticiler tarafindan yiiriitiilmesi sartt ile bu olumlu gelismelere yelken

acabilmek miimkiin hale gelebilmektedir.

Isletmelerin stratejik anlamda pazarlama yonetimini iyi kadrolarla basarili bir
sekilde yiiriitebilmesi uzun vadede isletmelerin kar marjlarim1 olumlu yonde
etkileyebilecektir ayrica belirtmeden gecilmemesi gereken diger bir noktaya deginmek
gerekirse miisterilerinde uzun donemde sadakatinin saglanmasma imkan taniyacaktir.
Kaliteli bir yonetim isletmenin uzun vadede piyasada kabul edilebilirligini artirarak
isletmeyi piyasanin dnde gelen isletmeleri arasina ¢ikarabilecektir. Ayrica, belirli bir

hedef kitleye odaklanma sonucunda isletme belirli bir iirlin ya da hizmetin {iretiminde

*ILitfi Alpkan, “Strateji Belirlemede Siirecin Kapsamlilig”’, Gebze ileri Teknoloji Enstitiisii iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 10, S. 2 (2000), s. 14.
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de uzmanlasmaya gidebilecek ve ileride tekel durumuna gelebilme imkanma da

kavusabilecektir.

Biitiin bu bilgiler 1s1g1nda siirecin noksansiz olarak yiirlitiilmesinin igletmelerin
gelecegi acisindan biiyilk 6neme sahip oldugunu agik ve net bir sekilde ortaya
koymamiz gerekmektedir. Bu siireclerden yani stratejilerin belirlenmesi, uygulanmasi
ve uygulanan stratejilerin gbézden gegirilmesi, kontrolii siireglerinden herhangi bir
tanesinde aksama, hata ya da bagka bir olumsuzluga ugranilmasi siirecin basar1
durumunu olumsuz yonde etkileyebilecektir ve telafisi miimkiin olmayan zararlar ortaya
cikabilecektir. iste bu yiizden stratejik pazarlama yonetimini isletmeler agisindan hayati
Oonem tasityan ve hata kaldirmayacak bir slire¢ olarak belirtmek ve bu bilingle hareket

etmek gerekmektedir.

Son bir sozle boliimii noktalayacak olursak; her isletme bir cevherdir ancak her

isletmeyi cevher yapan igerisinde bulunan miicevherlerdir.
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2. BOLUM: STRATEJIK PAZARLAMA PLANI

Bu boliim kapsaminda stratejik pazarlama plani ve stratejik pazarlama planmin
asamalarma ve muhteviyatina ayrmtili bir sekilde deginilmek amaclanmaktadir.
Stratejik pazarlama plan1 konusunda verilen genel bilgilerin ardindan misyon ve vizyon
kavramlar1 ile hedefler ve amaglara deginilmektedir. Hemen ardindan biiylime
stratejileri yogun ve biitiinlestirici biiyiime stratejileri seklinde ayrilmak suretiyle
aciklanmaktadir. Stratejik pazarlama plam siirecinde gergeklesmekte olan bir asama ise
is portfoy planlarinin olusturulmasi olmakla birlikte bu konuda da ihtiya¢ duyulmakta
olan bilgilere bdliim icerisinde deginilecektir. Daha sonra durum analizi agamasina
gecilmekte olup bu noktada rakibe yonelik rekabet analizi ile pazar-miisteri analizi
konular1 irdelenmektedir. Stratejik pazarlama plani ac¢isindan 6nem arz eden diger bir
analiz ise c¢alismamiz kapsaminda SWOT analizi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ilerleyen asamalarda ise pazarlama karmasi bilesenleri, pazarlama firsat ve hedeflerine
derinlemesine bir bakis agis1 kazandirilacaktir ve stratejik eylem planinin
olusturulmasmnm ardindan da mali kontrol ve biitce konularina deginmek sureti ile

boliimun noktalanmasi hedeflenmektedir.

Stratejik plan pazarlama yoniinden irdelenmek istendiginde, herhangi bir
isletmenin kendi mahiyetine almasmin zorunlu durumda bulundugu pazarlamaya
yonelik uygulamalarin hangi uygulamalar olmasmin lazim oldugunu, hangi sebeple
ilgili uygulamalarin lazim geldigini, ilgili uygulamalar1 gergeklestirme konusunda hangi
calisanlarin mesul oldugunu, uygulamalarin hangi lokasyonda hayata gecirilecegini ve

ne sekilde somutlastirilacagi konusunda bilgi sunar.*?

Kotler (2000)’e gore stratejik anlamda planlama islevi, kilit dneme sahip olan ii¢
arenada aksiyona baslanmasi talebinde bulunur. Ilk asamada, pazarda faaliyetlerini
stirdiirmekte olan bir isletmenin mevcut alanmin, bir isten ziyade yatirima yonelik bir

portfdy tarzinda yonetilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ikinci asamada, faaliyet

*joel Evans and Barry Berman, Marketing, 3. Edition, New York: Macmillian Publishing Company, 1982,
p. 52.
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gosterilen is tiirleri konusunda, isletmenin faaliyette bulundugu pazarin gelisme oranina
ve bununla birlikte isletmenin mevcutta barindirmakta oldugu durum ile faaliyette
bulundugu pazarin sartlarina ne 6lgiide uyabildigi konusuna egilmek gerekmektedir.
Son asamada ise strateji kavrami ile karsi karsiya kalinmaktadir. Isletmeler gozlerine
kestirmis olduklar1 ileriye doniik hedeflediklerini gergeklestirebilmek maksadiyla

tamamen kendilerine has bir hareket planina sahip olmalidirlar.*®

Bir kurumsal yapi igerisinde stratejik anlamda yapilan planlama, kurumsal
yapinin belirli bir slire¢ zarfinda kendini agma ve biiylime safhalar1 {izerinde etki giiciine
sahip onem arz eden problemlere yonelik planlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diizenli
olmak kosulu ile isletmenin faaliyetlerini siirdiirmekte oldugu g¢evresel ortam yillik
periyotlarla incelemeye tabi tutulur ve kurumsal yap1 iizerinde etkileme potansiyeline
sahip olan dis cevredeki gelisimler ve degisimler konusunda fikir sahibi olunur.
Kurumlarda hayat bulmakta olan stratejik anlamdaki planlama asamasi gergek¢i yani
rasyonel bir agsama olarak bilinmektedir ve gozle goriilebilen, somut veriler {izerinden

hayata gegirilir.**

Bingiil (2011)’e gore stratejik pazarlama plani, bir pazarda faaliyetlerini devam
ettiren igletmelerin siire¢ anlaminda uzun ve orta vadeli olmak kosuluyla olusturduklar1
strateji olusumlarinin ve bu olusumlarmm hayata gegirilmesi siirecini de igeren
yonetimsel asama olarak bilinmektedir. Bu planlar ¢ok yonlii olmalar1 sebebiyle de
Oonem arz etmektedirler ¢iinkii isletmelerin hem stratejik anlamda olusturulan planlarini
hem de pazarlamaya doniik olan planlarini bir ¢at1 altinda toplama potansiyeline sahip
olan planlardir. Stratejik planlarin isletmelere sagladigi katma degerler uzun siiregte

kendisini belli etmektedir ve makro bir siirecin temel tagidir.*®

Bu noktaya kadar yapilan agiklamalardan da anlasilacagi iizere isletmelerin uzun
donemde olumlu sonuglar elde etmesi ve basar1 odakli bir gelecek tasarlayabilmesinin
On sart1 saglam bir stratejik pazarlama planindan ge¢mektedir. Stratejik pazarlama plani

sadece i¢ cevre degil, isletmenin faaliyette bulundugu dis cevresel kosullar yani pazar

43Philip Kotler, Marketing Management, 1. Edition, New Jersey-Prentice Hall International Editions,
2000, p. 64.

*Gilay Budak, “Ogrenen Orgutlerde Stratejik Planlama ve Stratejik Ogrenme”, Dokuz Eyliil Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 15, S. 1 (2000), s. 6.

“ibrahim Bingdl, “Stratejik Pazarlama Planlamasi Nedir?”, (Cevrimigi)
http://www.retailturkiye.com/ibrahim-bingul/stratejik-pazarlama-planlamasi-nedir,  (Erisim  Tarihi:
17.08.2015).
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kosullar1 ile de ilgili olmas1 ve genis bir perspektif sunmasindan dolay: kaliteli olarak

hazirlanmasi1 durumunda 6nemli bir avantaj sahibi olunmasina imkéan tanimaktadir.

Vizyon-Misyon Hedefler ve Biiyiime Is Portfoy Plani

—>{ Amaglar ——>{ Stratejileri —

Jl << 1 <] ] S < <
Durum Pazarlama Pazarlama Stratejik Mali
Analizi —> Firsatlar1  |—>| Hedefleri —> | Eylem Plan1 — | Denetimler ve
Biitgeler

- Rakip-Rekabet
- Pazar-Miisteri

- SWOT

Sekil.1. Stratejik Pazarlama Planlamas Siireci
Kaynak: Giircan Banger, ’Stratejik Pazarlama Planlamas1’’, (Cevrimigi)
www.duyguguncesi.net/sunular/SPP.pdf, (Erisim Tarihi: 17.08.2015).

Bu sekil stratejik pazarlama planlamasi slirecine yonelik olarak olusturulmus
olup, c¢alismanin ilerleyen boliimlerinde siirecin her bir asamasma detaylariyla
deginilecektir. Sekil. 1 ¢alisma siiresince bir yol haritasi olmasi agisindan biiylik 6nem

tasimaktadir.

2.1. Vizyon ve Misyon

Bu bagslik altinda stratejik planlamanin ilk asamasini olusturan vizyon ile misyon
kavramlarma deginilecektir ve bu kavramlar konusunda gerekli goriilen bilgilere bu

baslik igerisinde yer verilmeye ¢aligilacaktur.
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Vizyon iizerinde cok¢a durulmasma karsin iizerinde gercek anlamda bir
anlamsal birlik saglanamayan kavram olarak ortaya ¢ikmakla birlikte 1990’11 senelerden
itibaren biiyiik dl¢iide stratejik yonetim literatiiriinde ve faaliyetlerinde dnemli derecede

iizerinde durulan bir kavram olarak kendisine yer edinmistir.*®

Tiirkgemize vizyon olarak gecen kavram Ingilizce de “’vision’ kelimesinden
tiireyerek dilimize ge¢mistir. Vision olarak bilinen kelimenin kdkenine inildigi zaman
ise karsimiza Hint-Avrupa dil ailesi ¢ikagelmektedir. Bu dil ailesinde sahip oldugu

karsiliga deginmek gerekirse; “’bilmek’’ ve “’gérmek’’ anlamlarma gelmektedir.*’

Kelime anlami agisindan vizyona odaklanildiginda ise karsimiza ileriye doniik

goriis ve dar olmayan goriis cikmaktadir.*®

Vizyon konusunda literatiir incelendiginde bu konuda g¢esitli goriislerden
yazarlarm ve akademik cevrelerin yaptigi tanimlar ile karsilasmak miimkiin

goriinmektedir. Bu tanimlardan bazilarina deginmek gerekirse;

Alko¢ (2010)’a gore vizyon; kurumun genis bir vadede ortaya koydugu

hedeflerinin genel anlamda olusturulmus haline vizyon adi verilmektedir. *

Kili¢ ve Erkan (2006)’a gore vizyon; bir kiginin ya da kurulusun varabilme
hayali kurdugu noktanin agiklandigi iddial1 ve uzun olmayan agiklamalar biitiinii olarak

bilinmektedir.>

Kogel (2003) ise vizyonu, bir isletmede yoneten kisinin aklindaki, isleri
yuriittiigii boliimiin ilerleyen donemde sahip olacagi goriiniisii ve durumu ile ilgili

hayalleri olarak agiklamaktadir.>*

46S,ule Kunt, “Tirkiye’de Universitelerin Stratejik Planlarindaki Misyon, Vizyon ve Stratejik Amaglarin
icerik Analizi”, (Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Adana, 2012, s. 28.

*Giilistan Pinar Alkog, “Misyon ve Vizyon ifadelerinin isletme Stratejisindeki Yeri ve isletme Performansi
Uzerindeki Etkileri”, (istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis
Yiksek Lisans Tezi), istanbul, 2010, s. 26.

*8(Cevrimici) http://www.tdk.gov.tr, (Erisim Tarihi: 19.08.2015).

49Kunt, a.g.e., s. 26.

50A.g.e.

>'Tamer Kogel, isletme Yéneticiligi, Genisletilmis 9. Baski, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2003,
s. 76.

30


http://www.tdk.gov.tr/

Gill (2003)’e gore vizyon; cesitli emekleri yonetebilme konusunda kullanilan
ileriki donemin arzu edilen durumudur. Bunun yaninda vizyon kavrami, heveslendirici,
anlam ihtiva eden ve ahlaki anlamda bir problem olmaksizin saf olmasina

gereksinmektedir.*?

Aktan (2003)’a gore ise vizyon kavrami, ileriki donemler g6z Oniinde
bulundurulmak sureti ile ilgili donemlerde hayata gegirilebilmesi miimkiin olan hedef

ve amagclara odaklanmaktadir.”

Eren (2002) ise vizyonu, bir isletme i¢erisinde yonetim gorevini iistlenen kisinin
ilerleyen donemlerde hakki 1ile gergeklestirilmesini aklindan gegirdigi ve
gerceklestirilebilmesi adina ihtiyag duyulan seyleri net bir bi¢imde ortaya koydugu

benzersiz goriisleri seklinde tanimlamustir.>

[lgili tanimlamalar 15181nda, vizyonun bir isletmenin gelecegine 151k tutan ayna
gorevi gordiigiinii belirtmek literatlir acgisindan yanlhis bir kullanim olmayacaktir.
Vizyonunu saglam temeller iizerine insa eden bir isletmenin gelece§e emin adimlarla

ilerleyebilecegi yorumunu yapabilmek miimkiin géziikmektedir.

Bu tanimlamalarin ardindan vizyonun ihtiva etmekte oldugu Ozelliklerin

iizerinde durulmasi gerekmektedir:>

-Reel ve su anda var olan bir kavram degildir, ilerleyen donemlerde olmasi

istenilenlere yoneliktir.

-Vizyon kesinlikle isletmenin kurulus asamasinda belirlenen yon ve

amagclarinin disina ¢ikma ile alakali bir kavram olmamaktadir.

-Vizyon kavrami, yasanilmakta olan andan kendini soyutlamak olarak

diistiniilmemelidir.

52Roger Gill, “Change Managemant or Change Leadership?”, Journal of Change Management, Vol. 3,
No. 4 (Mayis 2003), p. 312.

53CO§kun Can Aktan, Degisim Caginda Yoénetim, 1. Baski, istanbul: Sistem Yayincilik, 2003, s. 68.

>*Erol Eren, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 6. Baski, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
2002, s. 11.

>Giircan Papatya, “Vizyon: Hayal ve Gercek Arasindaki Gerilim, Elestirel Bir Yaklasim Denemesi”,
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, S. 3 (Giiz 1998), s. 125.
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-Yapilacak operasyonlar konusunda dominantlik yaratacak bir etken

olmamaktadir.

-Tekdiizelige yonelmekte olan hareketlere yonelik bir planlama olarak

diistiniilmemelidir.
-Fazlaca karmasik ve 6zel bir yapiya sahip oldugu diistiniilmemelidir.
-Vizyon kesinlikle bir miikemmellik katsayisi1 olarak degerlendirilmemelidir.

-Bol keseden atilan, igeriginde 6nem arz etmeyen diisiinceler barindiran ve bu

diistincelerin siislii bir dille anlatildig1 bir kavram olarak tayin edilmemelidir.

-Vizyon manevi yonii ile karsimiza ¢ikmasma ragmen, kesinlikle misyon

kavramu ile karigtirilmamasi gereken bir kavramdir.

Vizyonun olusumu {lizerinde etkiye sahip olan ii¢ etkenin yonetim tarafindan
gelistirilen felsefe, isletme iizerinde hissedilmekte olan imaj ile etkiler ve ilerleyen

doneme yonelik olarak ileri siiriilen tahminler oldugu séylenebilir.56

Isletmelerde belirli bir vizyonun ortaya konulmasi gereksiniminin iizerinde

etkiye sahip olan halleri maddeler halinde siralamak gerekirse;>’

-Kurumun giivenilir olma durumu ile alakali kafalarda olusan soru

isaretleri,

-Calisanlar arasinda bir arada faaliyette bulunmaya karst dayanma

giicliniin azalmasi,

-Kurumun c¢aliganlarinin  mevcut islerine yonelik olarak sahip olduklar1

amagsizliklar1 ve bir faaliyette bulunuyormus gibi goriinmeleri,
-Amaglara yonelik olarak ortaya ¢ikan karar verememe durumlari,

-Kurumun  biinyesinde  faaliyetlerini  siirdiirmekte  olan  calisanlarin
birbirleri ile ikili iliskilerinde yasanan problemlerde ortaya ¢ikan artiglar ve

kuruma olan itimatlarinin sekteye ugramasi,

56Kunt, a.g.e., s. 33.
>’Sefa Cetin, “Vizyon Yonetimi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S. 22 (2009), s.
101.
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-Kurumun ¢alisanlarinin ilerleyen donemlere yonelik sahip olduklar1 i¢ agici
olmayan fikirler isletmelerin bir vizyon benimsemesi gerektigini agik bir sekilde

ortaya koymaktadir.

Goriildiigii lizere vizyon, bir isletmenin gelecege glivenle bakabilmesine, biitiin
ic ve dis ¢evresiyle gliclii bir sekilde koordine olabilmesine ve faaliyetlerini yiirtittigi
pazar iizerinde etkili ve lider olabilmesine ve biliylik bir katma degere kanat

acabilmesine katki saglayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Misyon ifadesinin ise Ingilizce de “’mission’” kelimesinden tiiremek sureti ile
dilimize kazandirildigimi belirtmemiz gerekmektedir. Kelimenin ait oldugu dil ailesine
gelindiginde ise karsimiza Hint-Avrupa dil ailesi ¢ikmakta olup, atmak ve firlatmak

anlamlarma gelen s(meit) kelimesinden tiiredigi konusunda bilgiler bulunmaktadir.>®

Kelime anlami agisindan irdelendiginde ise misyonun, bir sahsa veya birden
fazla kisiden olusan bir kurula ithaf edilmekte olan spesifik sorumluluk oldugunu

sOylemek miimkiindiir.*®

Misyon kavrami 1980°li senelerden bu yana {lizerinde kafa yorulan kavramlardan
bir tanesi olarak bilinmektedir. Kimi isletmelerde faaliyetlerine devam eden yonetim
isinden sorumlu kisilere gére misyon kavrami kritik oneme sahip bir anlam ihtiva
etmiyorken, kimi yoneticiler ise misyonun ilgili kurumun basaris1 konusunda en 6nemli

faktor oldugu goriisii lizerinde fikir ileri sirmektedirler.®

Bir kurumun gergeklestirmekte oldugu islerinden maksimum derecede istenilen
sonucun almabilmesi ve diger yandan kurumun biitlinciil 6zelliginin zarar gérmemesi
adina gercekten kaliteli olarak olusturulmus bir misyonun olmasi gerekmektedir. Bunun

gergeklestirilememesi durumunda kurum giivenilirligi sekteye ugrayabilir.®*

Misyonun bir kurumun var olmasinin en 6nemli nedeni oldugunu rahatlikla
sOylemek miimkiindiir. Daha degisik bir bicimde aciklamak gerekirse; misyon, kurumun

diger kurumlara nazaran bir katma deger olusturmasi ve bu amag¢ i¢in neler yapmasi

58Stephan Cummings and John Davies, “ “Brief Case: Mission, Vision, Fusion”, Long Range Planning”,
Great Britain: Pergamon Press, Vol. 24, No. 6 (1994), p. 147.

*%(Cevrimici) http://www.tdk.gov.tr, (Erisim Tarihi: 20.08.2015).

SOAIkog, a.g.e., s. 6.

61Kunt, a.g.e.,s. 19.
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gerektigini gosteren bir pusuladir. Kisa donemden ziyade daha uzun déneme yayilan

basarinin anahtari olarak kabul edilebilir.®

Misyon konusunda yapilan tanimlamalardan bir bolimiinii asagida gormek

miimkiindiir;

Yurtseven (2009)’e gore misyon; herhangi bir sahsmn ya da kurumun
sahiplendigi spesifik sorumluluklar, kurumun ilerleyen donemdeki amaglarina
ulagabilmek admna saptadigi belirli davranmis kaliplari, kurumda gerceklestirilen ise
yonelik tanimlar ve kurumun sahip oldugu degerler biitlinii seklinde agiklanabilen bir
kavram olarak kabul gérmektedir. Bu tanimlamadan yola ¢ikmak suretiyle misyonun en
biiylik 6neme sahip fonksiyonu, kurumun biinyesinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan

calisanlarin bir ¢ati altinda ortak gayede calisabilmesine imkan tanimasidir.®®

Kogel (2001)’e gore misyon; bir kurumsal yapinin neyi gerceklestirmek ve ne
tiir bir amag ¢ergevesinde gerceklestirmek tlizere insa edildigini, bu kurumsal yapmimn
ilerleyen donem igerisinde hangi pozisyonda bulunmak arzusunda oldugunu ve daha
sade bir ifadeyle kurumsal yapmin var olus sebebinin ne oldugu konusunda fikir sunan

nitelige sahip bir kavram olarak kabul g('jrmektedir.64

Yurtseven (2009) ile Kogel (2001)’in tanimlarina degindikten sonra misyonun

sahip oldugu 6zellikleri maddeler halinde siralamakta fayda gérijlmektedir:65

-Kurum igerisinde c¢alisanlar arasinda ortak olarak paylasilmakta olan inang

ve degerler sistemidir.
-Adi1 gegen kurumla 6zdeslesmistir ve spesifik bir 6zellik gostermektedir.

-Bir kurumun biinyesinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan tiim ¢alisanlari

ilgilendirmektedir.

%2Gékhan Tulay, “Stratejik Yonetim ve Planlama Uygulamasinda Karsilasilan Sorunlar ve Céziim Onerileri:
istanbul Biyiksehir Belediyesi Ornegi”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamis
Yiksek Lisans Tezi), istanbul, 2007, s. 77.

$Ridvan Yurtseven, “Stratejik Yonetim Sirecinde Misyon Kavrami”, Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi Yonetim Dergisi, C. 9, S. 29 (Ocak 1998), s. 27.

“Tamer Kogel, isletme Yoneticiligi, 8. Baski, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2001, s. 92.
®Melek Yildirim, “Sektérel Strateji Dayanaklari ile Vizyon ve Misyon icerikleri Arasindaki iliski”, (Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Sakarya,
2003, s. 79.
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-Uzun vadeli bir amag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

-Kurum tarafindan ortaya konulan vizyona dayali bir tanimlama olarak

bilinmektedir.

-Bir kurum igerisinde yapilmakta olan faaliyetlere kurumun imzasini

koymasidir.

-Bir kurumun iizerine tanimlanmis bulunan belirli mesuliyetleri ve

gorevleri sahiplenmesi de misyonun bir geregi olarak bilinmektedir.

-Bu kavram herhangi bir anda yok olmayacak ve devamli bir siireci gozler

Oniine serecek bir kavram olarak kendine yer edinmektedir.

Misyon konusunda yapilan ilgili tanimlama ve 6zelliklerin ardindan misyonun
vizyon ile beraber isletmenin asla atlamamasi gereken ve saglam bir zeminde
olusturulmasi gereken artifaktlar oldugunu séylememiz yanlis olmayacaktir. Misyon bir
kurumun kurulustan itibaren ilgili arena da var olmasmin baslica sebebidir seklinde

aciklanabilir.

Misyon ifadesi ise kurumun hangi tiir igler {izerinde yogunlastig1 ve ne tiir bir
zeminde olusturuldugunun net ve sade bir sekilde ortaya konulmasina imkan tantyan
ifade olarak kendisine yer bulmaktadir. Herhangi bir misyon ifadesi muhteviyatinda
kurumun hangi amaglar1 gergeklestirmek adina c¢aba sarfettii ve bu amaglara
ulagabilmek i¢in kurumun hangi diisiince yapisi ile degerleri biinyesinde barindirmasi
gerektigi iizerine net bir yonerge niteligi tasimaktadir. Bu ifadeler bir kurumsal yapi
icerisinde gerceklestirilecek islerin tamamini, bu isglerin gergeklestirilmesi konusunda
gereksinim duyulan vakti ve uzunlugu ile ne derecede gerceklestirilecegi konusunda bir
bilgi sunmamaktadir. Bir misyon ifadesi; amag, strateji, deger ve davranig standartlari

olmak iizere dort temel yapi tasini igeriginde barindirmahdir.®

*Taha Erhan Ozcan, “Cok Uluslu Sirketlerde Stratejik Planlama”, (Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisii Isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2011, s. 90.
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2.2. Hedefler ve Amaclar

Misyon, pazarda faaliyetlerini slirdiirmekte olan bir kurumsal yapinin var olma
sebebini saptiyorken, amaglar ise vizyonu ortaya cikaran esas asamalarda gelisen
beklentiler seklinde agiklanabilir. Amaglarin sayisal manada ortaya konulmus bigimine

ve daha somut dzellikteki haline ise hedefler ad1 verilmektedir.®’

Vizyon ile misyon olarak bilinen kurumlarin gelecek garantisi olarak goriilen
ifadelerin performans konusunda hedef durumuna sokulmasi, amaglarin saptanmasinin

bir numarali sebebi olarak karsimiza g:lkmaktadlr.68

Planlama prosesinde en biiyiik 6neme sahip asamanin taktiksel anlamda ortaya
konulan amaglarin net ve siiphe gotiirmez sekilde dikte edilmesidir. Aksi durumda,
ilerleyen asamalarm uygulamada belirli bir 6neme sahip olacagini sdylemek miimkiin

olamayacaktlr.69
Kurumlarin kendilerine has amaglarini su sekilde belirtmemiz miimkiindiir:
-Kar durumu,
-Yapilmis olan yatirimlarin geri beslemeleri,

-Her bir hisse basma diisen gelirler olmak sureti ile hayat bulan spesifik
manadaki amaglardir. Bu amaglarin degerlendirmeye tabi tutulmast ve bu
degerlendirme sonucunda analiz edilmesi ile pazarlamaya doniik olmak kosulu ile 6zel
amaclarin ortaya konulmasi pazarlama planlamasi konusunun en kritik ayagini

olusturmaktadlr.70

Amaglarin fonksiyonlarimi gergeklestirebilmek adina sahip olmasi lazim gelen

ozellikler sunlardir: "

-Sonuglar iizerinde etkiye sahip olabilecek Onem ihtiva eden konular1

icermelidir.

-Kendisini belli etmeli ve nicel 6zelligi biinyesinde barindirmalidir.

’Ulgen ve Mirze, a.g.e., s. 185.
68Zengin, a.g.e., s. 50.
69
A.g.e.
70(;aéatay Uniisan ve Mete Sezgin, Pazarlama ilkeleri, 1. Baski, istanbul: LiteraTirk Yayinevi, 2007, s. 51.
"*Ulgen ve Mirze, a.g.e., s. 185.
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-Reel olmasina 6zen gosterilmelidir. Bunun yaninda kurum igerisinde ¢atinin
belirli bir seviyenin iizerine ¢ikarilmast konusunda da titiz olarak ortaya

konulmalidir.

-Ortaya konulan amaglar1 gergeklestirme konusunda bir vakit smirlamasina

gidilmesi gerekmektedir.

Kurumun belirledigi amaglarin her birinin birbiri ile uyum igerisinde bulunmasi
biliylik 6nem arz etmektedir. Bu amaglarin her biri ayr1 ayr1 6nem tasimaktadir ve bu
nedenle ilk dnce bu amaglarin birbiri ile ¢atigsmayacak amaclar olmasima biiylik 6nem
verilmesi gerekmektedir. Bir amaci gerceklestirmek isteyen firma bu amacmi

gerceklestirmek adma belirledigi diger amaglarindan Vazge(;memelidir.72

Amagclar hangi eylemin, hangi vakitte ve hangi ¢oklukta yapilacagmi gostermesi
acisindan kurumun esas teskil eden kararlarinin (kaynak temini, program vs.) alinmasini

basitlestirmektedir.73

Diger bir kavram olan hedeflere gelindigi zaman ise, kurumun hedefleri,
kurumun belirlenmis amaclarma ulagsmasi konusunda ihtiyag duyulmakta olan kisa
vadedeki gelisim vaziyetlerini meydana getirir. Bunun yaninda hedeflerin daha somut
bir nitelige sahip oldugunu belirtmekte yanlis olmayacak bu 6zelligiyle baglantili olarak
hedeflerin amaglara oranla daha net ve nicel bir nitelige sahip oldugunu sdylemek

miimkiindiir.”*

Konunun ikinci yoniinii olusturmakta olan hedefler, kurumun uzun vadedeki
egilimlerini ve bu egilim dogrultusunda hakk: ile gerceklestirmek arzusunda oldugu
seyleri saptama konusunda biiylik onem tagimaktadir. Stratejik anlamda hedeflerin
deger ile misyonlardan yola ¢ikilmak suretiyle olustugu rahatlikla sdylenebilmektedir.
Kurumlar tarafindan belirlenmis olan hedeflerin belirli bir doniisiim yasamak suretiyle

bakis agist ile stratejilere doniisebilecegi bir 6zellik ihtiva ettigi belirtilebilmektedir. ™

72Zengin, a.g.e,s. 51

Erol Eren, isletmelerde Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 7. Baski, istanbul: Der Yayinlari, 2002,
s. 60.

"pelin Yilmaz, “Stratejik Yénetim Kavramlar Vizyon, Misyon, Amag, Hedef Nedir?”, (Cevrimici)
http://iibf-dersleri.blogspot.com.tr/2011/02/stratejik-yonetim-kavramlari-vizyon.html, (Erisim Tarihi:
25.08.2015).

"A.g.k.
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Hedefler, ilerleyen donemlere doniikk olmak sartiyla “kurum neyi
gerceklestirmek adma belirli bir kararlhilik gostermektedir?”’ sualine yanit vermekte ve
ilerleyen doneme yonelik olarak kurumun rotasini belirleme gorevini listlenmektedir.

Drucker’a gére hedeflerin 6zellikleri:"®

-Hedefler faaliyetlerin siirdiiriildiigii is kolu g6z Oniline almmak sureti ile

gelistirilmelidir.

-Hedeflerin ¢ok yonlii olmalar1 biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Herhangi bir
is kolunda bir isin yonetimini gerceklestirmek, tiirlii gereksinimler ile hedeflerin

belirlenmesi konusunda yardimci olmaktadir.
-Bagimsiz ve sonuna kadar 6zgiir hedefler olmalidirlar.
-Hedefler somut bir alt yapiya sahiptirler.

-Herhangi bir kurumun dimdik var olabilmesinin yolu bu siireci aksamasiz bir

sekilde stirdiirebilmesidir.

Hedeflerin, amaclarin gergeklestirilmesi konusunda bir yardimci gorev
iistlendigini ve kurumlar agisindan biiyilk 6nem tasidiklarini belirtmekte yarar vardir.
Her kurum belirli amag¢ ve hedefler dogrultusunda yasam alani bulabilmekte ve bunlari

gergeklestirdikge kendisini gelistirebilmektedir.

2.3. Biiyiime Stratejileri

Her bir firma farklh biliylime stratejilerini biinyelerinde etkinlestirmektir. Bu
biiyiime stratejileri birgok farkli kaynakta bircok farkli bigimde siniflandirilarak

77
arastirmacilarin kullanimma sunulmaktadir.

Bu calismada ise smiflandirma yazar tarafindan olusturulan asagidaki tablodaki

gibi gergeklestirilmistir.

76

A.g.k.
"’selim Erkog, “KOBI’lerin Biyiime Yénelimlerinin Biiyiime Stratejileri Agisindan Analizi ve Aydin
Organize Bélgesinde Bir Arastirma”, (Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dali Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Kiitahya, 2006, s. 36.
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Tablo 1. Biiyiime Stratejilerinin Siniflandirilmasi

Yogun Biilyiime Stratejileri Biitiinlestirici Biiyiime Stratejileri
Pazara Niifuz (Penetrasyon) Yatay Biiyiime
Pazar Gelistirme Dikey Biiylime

Uriin Gelistirme

Cesitlendirerek Biiyiime

Kaynak: Tablo arastirmaci dnciiliigiinde dizayn edilmistir.

Goriildiigi tizere bu calisma kapsaminda biiyiime stratejileri iki baslik altinda ele

almmaktadir. Smiflandirmalarda ise durum su sekilde cereyan etmektedir.

Yogun biliylime stratejisi olarak gerceklestirilen siniflandirmadan kasit;
firmalarin hali hazirda gergeklestirmekte oldugu etkinlikleri gz 6niine alindiginda net
anlamda farkina varilan firsatlarin ortaya c¢ikarilmasi ve degerlendirmeye tabi

tutulmasinin amaclandigi siniflandirma olarak lanse edilebilir.”®

Diger yandan biitiinlestirici biiylime stratejileri seklinde gerceklestirilmekte olan
smiflandirmaya goz attigimizda bu stratejiden kastin; endiistriyel ortamda gidisatini
stirdiirmekte olan pazarlamaya doniik mekanizmanin bu alanlar disinda kalan boliimleri
ile biitiinlesmesine yonelik firsat olarak addedilen gelismelerin saptanmasi ve
devammda bu gelismelerin belirli bir analize tabi tutulmasinin amaglandigi

siniflandirma seklinde ortaya konulabilir.”®

Stratejilerin se¢imi hususunda etkileme giiciine sahip olan belli bagh etmenler

sunlardir:®

-Belirli bir pazar diliminde faaliyetlerini yo6nlendirme arzusunda olan
firmalar bu pazarin yiizdesel agidan 6nemli biiyiikliige sahip bir boliimiine hitap
etme amacini tastyorsa konglomeratif olarak adlandirilan stratejik yaklasimlara

yonelmesinde biiyiik fayda goriilmektedir. Aksine bu pazarda ufak bir pay1

Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 8. Baski,
istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s. 84.
79
A.g.e.
80A.g.e., s. 90.
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biinyesinde barindirma gayretindeyse bu durumda da yogun biiylime stratejisine

yonelmesi gerekmektedir.

-Biiylime hiz1 yiiksek olarak bilinen bir pazarda faaliyetlerini devam ettiren
bir isletmenin biliylime stratejisi baglaminda yogun ya da biitiinlestirici bir

stratejiyi giindemine tagimasi gerekmektedir.

-Kurum biiytime konusunda potansiyeli saglam olan bir pazarda faaliyetlerini

stirdiirmekte 1se biitiinlestirici bliylime stratejilerine yonelmelidir.

Buraya kadar olan bdliimde biiylime stratejileri konusunda verilen genel ve
aydinlatici bilgilerin ardindan sira bu stratejilerin ayrintilarinin  neler olduguna

gelmektedir.

2.3.1. Yogun Biiyiime Stratejileri

Bu strateji icin Oncelikle gergeklestirilmesi gerekenler, firmanin faaliyetlerini
stirdiirmekte oldugu pazar diliminde paymin yiikseltilmesi, yaptig1 satiglar sonucunda
elde ettigi getirilerinin yiikseltilmesi ve hali hazirda pazara sunmakta oldugu tiriin ile
hizmetlerden elde edilen karlarin yiikselise ge¢mesidir. Yogun biiyiime stratejisi
kapsaminda kurumlar mevcut {iretim kapasitelerinin {izerine ¢ikma egilimindedirler.
Buradan yola c¢ikarak, bu strateji tiirlinlin az bir pazar payma sahip olan kurumlar
acisindan bi¢ilmis kaftan oldugu belirtilmektedir. Yogun biiyliime stratejisinin dort alt

kalemi bulunmaktadir.**
Bu alt kalemler;
-Pazara Niifuz (Penetrasyon)
-Pazar Gelistirme

-Uriin Gelistirme

81Bilgehan Sar1, “KOBI’lerde Bilylime Stratejileri: Caycuma Bdlgesindeki KOBIi’lere Bir Anket Calismasi”,
(Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Zonguldak, 2009, s. 48.
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-Cesitlendirerek Biiyiime seklinde belirtilebilmektedir.

Yogun biiyiime stratejilerinde biliylimenin naturel olarak ve hizli olmaksizin
gerceklesmesi nedeniyle biiylimeyi zorlanmaksizin kontrol altinda tutabilmek
miimkiindiir. Bunun diginda biiyiimeye yonelik gereksinim duyulan parasal kaynaklar,
isletmenin var olan kaynaklarindan tedarik edilebilmektedir. Elde bulunan kaynaklardan
maksimum verimi alacak sekilde faydalanilabilmesine olanak tanimaktadir. Kurumun
faaliyetlerini stirdiirmekte oldugu pazarin igerisinde hiikiim siiren rekabet sartlar ile
miicadele edebilmenin yolu biiylimeden ge¢cmektedir. Ekonomik anlamda yiiksek

seviyede isler gerceklestirebilmenin yolu biiylimeden gec;mektedir.82

Bu bilgiler dogrultusunda yogun biiylime stratejilerini aciklamak sureti ile
konuya biraz daha netlik kazandirilmasi daha dogru akil yiirlitmelerin

gergeklestirilebilmesine olanak taniyabilecektir.

2.3.1.1. Pazara Niifuz (Penetrasyon)

Kurumlarin daha atak bir yapiya biirlinerek hali hazirda bulunan {iriinlerinin
faaliyetlerini siirdiirmekte oldugu pazarda satiglarinin artirilmasi yolu ile pazarda sahip
oldugu dilimini artrrma gayreti olarak belirtilebilir. Bu tip bir stratejiye yOonelmis
isletmelerin daha fazla dagitim ile tutundurma faaliyeti gerceklestirmesi olagan
olmasina karsilik misilleme yapilmasina da yol agabilecek bir stratejik hamle olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii fiyat diistirme yapan isletmeye karsi rakiplerde misilleme
yapmak sureti ile fiyat diisiirmeye gidebilir. Isletmelerin pazar paylar1 endiistriyel
anlamdaki sartlara da bagli olmaktadir. Sartlar duragan bir seyir izler ise pazar
diliminde bir biiylime beklenmemelidir. Bu strateji yontemi ile biiyiimeye odaklanan bir

kurumun su stratejileri uygulamasi uygun olabilmektedir:®

1.Pazarda var olan rakip firmalarin miisterilerinin yoniinii kendine dogru
cevirmek: Bu stratejide kurum rakibe oranla daha diisiik bir fiyatlandirma

politikas1 gerceklestirip, tutundurma gayretlerini artirarak, marka konusunda da

82
A.g.e.
83Tek, a.g.e., s. 85-86.
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katma deger yani farklilastirmaya giderek rakibin miisterisini kendisine

cekebilmeyi denemektedir.

2.Kurumlarin var olan iriinlerinin miisteriler tarafindan kullanim miktarinin
yukseltilmesi: Cesitli reklamlar araciligiyla iriiniin akla gelmeyecek orijinal
kullanim sahalarmin miisterilere iletilmesi, isletmenin var olan irilinlerinin
vadesini kasten doldurmasi, kurumun faaliyetlerini slirdiirmekte oldugu
pazarlarda etkin bir sekilde dagitim ile miisterilere gosterme miktarmin
yiikseltilmesine yonelik ¢abalara girisme seklinde stratejilere  yonelmek

miumkiindiir.

3.Kurum tarafindan pazara sunulan iriini kullanmayanlarin ¢ekilmesi
konusunda gelistirilen stratejik yaklasim: Cesitli yollarla pazara siiriilen iiriiniin
miisteriler tarafindan kullanirmmin saglanmasi, iirline bigilen degerin
yiikseltilmesi veya algaltilmasi, firma tarafindan hazirlanan reklamlar aracilig
ile iriinlerden yeni faydalanabilme olanaklarmi1 miisteriye iletme seklinde

stratejilerden yararlanilabilir.

2.3.1.2. Pazan Gelistirme

Pazara niifuz etmenin ardindan ikinci olarak pazar1i gelistirme konusuna

deginilmesi gerekmektedir.

Bu stratejiye gelindiginde iki ana yontem ile karsilagilmaktadir. Bu yontemler,

cografi anlamda biiyiime ve pazarm farkli boliimlerine dogru biiylime yontemleridir. Bu

baglamda cografi manada biliylime konusuna deginmek gerekirse; bdlgesel anlamda

gerceklestirilen faaliyetlerin bu kabuktan kurtarilmak sart: ile ulusal faaliyet sahasina

dogru biiylimesini ve gelismesini kapsamaktadir. Diger yandan bakildigi zaman

firmalarin var olan baska pazarlara yonelmesi de gelismeye yol acabilmektedir. Bu

pazarlar farkli pazar dilimlerine de yonelik olabilmektedir.>*

Yontemlerden ikincisini irdelemek gerekirse; bu yontemde kurumun hali hazirda

var olan triinleri faaliyetlerin siirdiiriildiigli pazardan baska pazarlara ulastirilmasi ile

#David Aaker, Strategic Management, 1. Edition, New York: John Wiley & Sons Inc., 1984, p. 255.
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pazarlanmas1 siirdiiriilir. Genel anlamda pazar1 gelistirmeye doniik bu strateji

pazarlamaya yonelik kabiliyet ve bilgiler ile dagitima odaklandirilir.%

Isletmeler bu iki stratejiden kendilerine hangisi daha uygun geliyorsa onu
kullanmak kosulu ile var olan pazarlarini bir asama daha gelistirebilmekte ve bu sayede

ufkunu ve imkanlarini da gelistirebilmektedir.

2.3.1.3. Uriin Gelistirme

Belirli bir pazar ortaminda faaliyetlerini siirdiirmekte olan isletmeler, bu
pazarlarinda o anda hakim olan satiglarini artirabilmek adina orijinal bir iiriin liretmeye
veya var olan bir iiriine yeni oOzellikler katmaya yonelmektedirler. Uriinlerin

gelistirilmesi konusunda karsilasilan asamalar1 Sekil. 2°de gormek miimkiindiir:®

Fikir Fikir Kavram Pazarlama
Yaratma — Ayiklama — Gelistirme ve Test — Stratejisi
< ] u

{
Isletme Uriin Pazar Testi Ticarilestirme
Analizi ] Gelistirme ]

Sekil 2. I"Jr_i_in Gelistirme Asamalan )
Kaynak: Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim
Tiirkiye Uygulamalar, 8. Baski, Istanbul: Beta Yaymcilik, 1999, s. 406.

Kurumlar yeni bir {riiniin gelistirilmesi esnasinda su stratejilerden

faydalanabilirler:®’
-Yeni gelisimler ile diisiincelere adapte olunmasi.

-Uriin iizerinde degisikliklere gitme.

®Evans and Berman, a.g.e., p. 678.
86Tek, a.g.e., s. 406.
¥Erkoc, a.g.e., s. 41.
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-Uriinlere yeni 6zellikler kazandirma.

-Uriinler {izerinde biiyiitmeye giderek biiyiikliik algis1 olusturmak.
-Uriinde kiigiilmeye gitme.

-Mevcut iirlinlerin tekrardan diizene tabi tutulmasi.

-Ikame iiriinlerden faydalanmak.

-Kalite konusunda farklilasmaya gitmek.

Uriin gelistirme stratejisi, miisterilerin sahip oldugu gereksinimlerin doyuma
ermesini saglayacak, arzularina karsilik verecek iirlin ya da hizmetlere farkli nitelikler
kazandirmak sart1 ile miisterilere ulastirmay1 &n plana gikarmaktadir. Uriin gelistirme
stratejisinde miisterinin fark edecegi degisikliklere yonelmek lazimdir. Belirli bir
iirliniin gelisimine yonelik yapilan caligmalar, kurumlarin var olan iiriinlerinde katma
deger yaratacagindan ve buna endeksli olarak iriinlerin farklilik gostermesini
saglayacagindan penetrasyon (pazara niifuz) ve pazardaki payini gelistirmesi, ayni

zamanda kurumun mevcut karlilik oraninin da yilikselmesine yardimci olabilecektir.®®

Bu strateji tiirli konusunda, kurumun var olan bir iriinliniin mevcut yapisinda
farklilasmaya gitmek yolu ile o {irliniin daha cazip hale getirilmesi ve miisterilerin
begenisine sunulmasi seklinde bir agiklama yapabilmek miimkiin goriinmektedir.
Miisterilerin bu {iriine olan talebinin, kurumun pazardaki konumu agisindan kritik

anlamda bir 6nem ihtiva ettigini soylemek ise abart1 olmayacaktir.

2.3.1.4. Cesitlendirerek Biiyiime

Cesitlendirerek biiyiime stratejisi konusuna egilmek gerekirse; kurum tarafindan
hem yeni bir iirliniin gelisimine ydnelmek ayni zamanda pazar sartlar1 agisindan
cesitlendirmeye odaklanmak s6z konusudur. Kurumun pazarda sahip oldugu dilimlere
yonelik payinda kritik diisiisler yasanmasi halinde, hali hazirda bulunan iirlinlerinde tam

anlamiyla bir revizyona gitmek ve bunun yaninda payini koruyabilmek adina ilgili

88Hl'Jseyin Ergin ve Orhan Elmaci, “Stratejik Yonetim Sisteminin Etkinliginin Saglanmasinda Stratejik
Yénetim Muhasebesinin Rolii (Biitceden Stratejik Yonetime)”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, S. 4 (Haziran 2000), s. 109.
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iriinlerin yenilerini miisterilerine pazar ortaminda sunma gorevini ifa etmesi
gerekmektedir. Kurumlarin cesitlendirme konusuna egilmelerinin belli sebepleri vardir.

Bu sebeplerden bazilarini asagida gorebilmek miimkiindiir:®®

-Uriiniin demode hale gelmesi, rakiplerin yaptiklar1 cesitli baskilar, makro

cevreyle alakali olarak karsimiza ¢ikan yasal anlamdaki ¢esitli diizenlemeler.
-Mevcut riski daha ¢ok iiriiniin i¢erisinde dagitmaya yonelmek.

-Pazardaki rakiplerin {iiretim konusunda yakin {riinler {iretmesi sureti ile

kuruma kafa tutmasi.

-Kurumun nakit akis1 yoniinden belirli bir fazlaliga sahip olmasi ¢esitlendirmeye

gitmenin sebepleri arasinda gosterilebilmektedir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, bu stratejilerin isletmelerin pazar ortaminda
yasadig1 degisik deneyimler ve olaylar karsisinda kendisini korumak, gelistirmek ve asil
manada kendisine bir yol ¢izebilmek adina faydalandig: stratejiler olarak gérmek dogru
olacaktir. Bu stratejilerden 6zellikle iirlin gelistirme ile ¢esitlendirme yolu ile biiyiime
stratejilerinin risk igcerdigini belirtmemiz miimkiindiir. Bu stratejiler, giiclii kadrolarin
ellerine emanet edilen isletmelerde basari ile uygulanabilirse ilgili isletmeler biiyiik

atilimlara yelken acabilecektir.

2.3.2. Biitiinlestirici Biiyiime Stratejileri

Bu stratejiler, kurumlarin etkinliklerini gergeklestirdikleri sektorel ortamlarda ne
tarafa yonelik bir biiylimeyi biinyesinde igsellestirecegi konusunun saptanmasina destek
olan stratejiler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu stratejiler yatay ve dikey biiylime
olmak {lizere ikiye ayrilmaktadir. Asagidaki basliklar altinda bu stratejilere kisaca

deginilmek amaclanmaktadir.

¥A.g.m., s. 110.
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2.3.2.1. Yatay Biiyiime

Bir kurumun belirli bir siiredir iirlin ve hizmetler tiretmek suretiyle faaliyetlerini
stirdiirmekte oldugu pazarda biiyiimeyi hedef alan strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu biiylime stratejisi kapsaminda kurumlar faaliyetlerini devam ettirdikleri pazarlarda
etkinliklerini ve niifuzlarim1 yiikseltmek yolu ile biliyimeye gitmeyi tercih

etmektedirler.*

Bu biiylime stratejisinin amacindan s6z etmek gerekirse; kurumun faaliyetlerini
sirdiirdiigi pazar kosullarinda konumunu ve hakimiyetini kuvvetlendirmek admna
pazarda faaliyet gostermekte olan rakip firmalar1 ele gecirmek en 6nemli amag olarak

ortaya ¢ikmaktadir.™

Bu stratejilerin  kurumun faaliyet gosterdigi pazar kosullarinda riistiinii
ispatlamasina olanak saglayacagimi ve belirgin bir istlinliik ve rekabet avantajinin

anahtar1 olacagini belirtmek miimkiindiir.

2.3.2.2. Dikey Biiyiime

Bir isletme agisindan belli bir diizeyde siirdiiriilen iiretime doniik ¢abalari, ana
iretim etmenlerine yoneltme veya ¢iktt alinan mamule yonelik olmak iizere

genisletmeye “’dikey biiyiime’’ ad1 verilmektedir.*?

Bu tarzda biiylime stratejileri direkt olarak kurumun biinyesinde hakim olan
operasyon ile lretim ve bunlara yonelik gidisata doniik uygulamalar1 biinyesinde
barmdirmaktadir. Geriye ve ileriye doniik dikey biiylime olmak iizere ikili bir ayirim
s6z konusu olmaktadir. Kurumun biiylimesinin faydalanilan iiretim etmenlerine ve
kullanilan girdilere bagli olmas1 durumunda geriye doniik, biiylimenin son iirline yani
output’a doniik olmasit durumunda ise ileriye doniik bir biiylimeden s6z edebilmek

miimkiin olmaktadir.®®

90Sarl, a.g.e., s. 53.

*’Frances Brassington and Stephen Pettitt, Principles of Marketing, 2. Edition, London: Prentice Hall,
2000, p. 856.

92Eren, a.g.e., s.222.

Ulgen ve Mirze, a.g.e., s. 211.
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Buradan da anlasilacagi tizere biitiinlestirici bliylime stratejileri tamamen siirece
odakli stratejiler olmakla birlikte aralarindaki ayirim birinin pazari, digerinin ise

kurumun faaliyet ve liretim sahasina odaklanmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

2.4. s Portféy Planlar

Portfoy analizleri, kurumlar tarafindan ortaya ¢ikarilan stratejiler arasinda se¢im
yapilirken bir pusula gdrevi gormesi sebebiyle karsimiza ¢ikan stratejik is birimi (SIB)
olarak adlandirilan olusumlarin degisik Olciiler bazinda analiz edilmesidir. Ve buradan
yola ¢ikmak tizere bu olusumlarn ilerleyen donemlerde kuruma ne gibi yararlar1 olacag:

konusunda tahmin vyiiriitiilen siire¢ olarak bilinmektedir.**

Portfoy analizi baska bir bakis agisina gére, kurumun pazar kosullarinda sahip
oldugu yere, bu pazarda diger firmalara kars1 rekabet yoniinden sahip oldugu avantaja,
pazarda elinde bulundurdugu payma ve faaliyetlerini slirdiirmekte oldugu pazarin sahip
oldugu ¢ekicilik durumu g¢ergevesinde, hangi islemlerin gergeklestirilebilecegi

konusunda yol gosteren bir arag gorevini iistlenmektedir.*®

Portfoy analizi gergeklestirebilmek adina 6ncelikle faaliyet gosterilen pazar, bu
pazarda faaliyet gosteren rakip firmalar ve bu pazarm igerisinde bulundugu endiistriyel
ortam hakkinda ihtiya¢ duyuldugu oranda ve gegerliligi kanitlanmis bilgilerin

edinilmesi kosulu séz konusudur.”®

Stratejik acidan planlama konusunun esas gayesi, kurumun kendi igerisinde
barindirdig1 giiciin, c¢evresel kosullarda hiikiim siirmekte olan firsatlardan maksimum
diizeyde faydalanabilmek adina en dogru ve giizel sekilde ne sekilde hayata gecirilerek
faydalanilabilecegini onceden saptayabilmektir. Bu gayeye ulasabilmek maksadiyla
gerceklestirilmekte olan portfdy analizleri, stratejik is birimi yani SiB’leri iki farkl
acidan analize tabi tutmaktadir. Bunlar, kurumun biinyesinde var olan is birimlerinin

pazar kosullarinda gosterdikleri biiyiimeye yonelik oranlar ve pazar kosullarinda sahip

**Ozlem Cetinkaya, “Rekabet Stratejilerinin Belirlenmesinde Portféy Analizi ve Taris Uzerine Bir
Arastirma”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 8, S. 3 (2006), s. 63.

95A.g.m.

%Erol Eren, Stratejik Yonetim, Yayin No:23, Eskisehir: Anadolu Universitesi Ders Kitaplari, 2001, s. 172.
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oldugu pazar paylar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Portfoy analizlerinin hayata

gecirilmesi konusunda ii¢ asamali bir siiregten s6z etmemiz miimkiindiir. Bu asamalar;

-Stratejik is birimi olarak nitelendirilen olusumlarin belirlenmesi ve bu

olusumlarin tanimlanmasi.
-Portfoy matrisinin hazir hale getirilmesi.

-lgili portfdy matrisinin yorumlanmasi ve bunun devaminda kurumun yeni

stratejiler konusunda nihai kararin vererek se¢imini gerceklestirmesi.

Stratejik  ag¢idan yapilan bir planlamanin  amacinin, baz1 hedefleri
gerceklestirebilmek maksadi ile faydalanilacak olan cesitli araglarmm erken dénemde
belirli bir diizene sokulmasi olmast ag¢isindan, portfoy analizi teriminin stratejik yonden
yapilan planlamanin kritik 6neme sahip araglarindan biri oldugu yorumunu yapmak
abes olmayacaktir. Buradan yola ¢ikildiginda bir kurumsal yapmnin ilk ve en 6nemli
gorevi, SIB (Stratejik Is Birimi) olarak tanimlanan ve kurumun dimdik durmasmi
saglayan kilit 6neme sahip olan iriinler ile isleri saptamaktir. Stratejik is birimleri bir
kurumsal yap1 mekanizmasi igerisinde en elverigli stratejilerde karar kilinmasi

konusunda yetki devrine gidilen en ufak yapi tasi olarak karsimiza cikmaktadir. %

Gorev grubu olarak addedilen bir grubun stratejik is birimi seklinde

betimlenebilmesi adina belirli nitelikleri tasimasi gerekmektedir:

-11gili grubun, pazar kosullarinda rekabete girisebilecegi bir rakibe sahip olmas1

gerekmektedir.

-Kurumun biinyesinde faaliyetlerine devam etmekte olan her bir grubun

basinda onu idare eden bir yonetici bulunmalidir.
-1lgili gurubun kurumun diger bdliimlerinden bagimsiz olmasi gerekir.

-I1gili grubun, kurumun mevcutta bulunan éteki bdliimlerinin haricinde baska bir

pazara sahip olmasi gerekir.

7Omer Dincer, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 1. Baski, istanbul: Beta Yayinlari, 1998, s. 240.
%Charles Hofer and Dan Schendel, Strategy Formulation: Analytical Concepts, 1. Edition, Minnesota
West Publishing Company, 1978, p. 59.

®Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), 2. Baski, istanbul: Beta Yayinlari,
2000, s. 149.
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Portfoy analizlerinin ¢ogunlukla matris olarak nitelendirilen olusumlar ile
gerceklestirildigi belirtilebilir. lgili matris herhangi bir kurumun mevcut pazar
kosullarnda ne sekilde bir stratejik yaklasima yOnelmesi gerektigini ve
gerceklestirmekte oldugu yatirimlari pazarin hangi bolimleri {izerine odaklamasi

gerektigi konusunda destek olmaktadir.*®

Gorildigi iizere portfoy analizleri, isletmenin Onceki boliimlerde yapmay1
hedefledigi stratejik anlamda secimlerin gergeklestirilmesi konusunda yardimei bir
gorev ve rol lstlenen analizler olarak kendisine yer bulabilmektedir. Bu analizlerin
kurumun yiikiinii azaltmanin yaninda kuruma yol gdsteren bir mahiyete sahip oldugunu

da belirtmek yanlis bir degerlendirme olmayacaktir.

Portfoye yonelik bir matrisin hazirligmin yapilabilmesi konusunda literatiirde en
cok kullanilan ve g6z Oniinde bulundurulan matris olarak ¢’Boston Yonetim

Damismanhg1 Matrisi’’ ile karsilasmak olagandlr.101

Biiyiime/Pazar matrisi ad1 ile bilinen ve 1960 yilinda Boston Danigma Grubunca
olusturulan bu matris literatiirde en fazla ragbet edilen matris olarak bilinmekte ve
kullanilmaktadir. Bir¢ok kurumsal yapi tarafindan uzun yillar stratejik anlamda

planlama konusunda basvurulan bu model gliniimiizde de 6nemli bir kaynak olarak

kabul edilmektedir.%

Boston Consulting Group’un stratejik is birimi veya mamul portfoy analizi
kurumun sahip oldugu satis biiylime/pazar payr matrisinin meydana getirilmesi
sonucunda baslamaktadir. Oncelikli olarak kurumun biinyesinde var olan stratejik is
birimlerinden her biri veya mamul adina kurumun faaliyetlerini devam ettirdigi pazarda
mevcut olarak bulunan rakiplerine kiyasla sahip oldugu pazar paymin hesaplanmasina
girisilir. Hemen ardindan konu edilen mamuller adma yillar bazinda belirlenen
pazardaki biiylime oranlar1 saptanmaya c¢alisilir. Bu noktaya kadar ad1 gecen mamuller
olusturulacak matris icerisinde satis hasilati agisindan kuruma sagladigi faydalar ile

orantili ¢apta bir daire kullanilmak iizere matris igerisine oturtulur. Yapilan bu islemler

100CO§kun Can Aktan ve Ali Vural, Rekabet Giicii ve Rekabet Stratejileri, Yayin No: 254, Tiirkiye isveren

Konfederasyonlari Yayini, 2004, s. 89.
101 .
Zengin, a.g.e., s. 59.

1%2Cetinkaya, a.g.m., s. 65.
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sayesinde pazar sartlarinda satisa sunulan mamullerin birbirlerine kiyasla vaziyetlerini

karsilastirma imkanina sahip olunabilmektedir.'%®

Boston Consulting Group’ un portfoy analizinde pazarin mevcut biiylime
oraninin yaninda kurumun pazar pay1 ele alinmak {izere, pazar ve iiriinler iizerinde bir
arastirmaya girilmek sureti ile iiriin matrisinin uygun hale getirilmesi sonucunda portfoy
analizi baglamaktadir. Olusturulmakta olan bu matriste dikey eksenin biiylime oranini,
yatay eksenin ise duruma gore degisiklik gosteren (goreceli) pazar payini isaret ettigini
belirtmekte yarar vardir. Biiylime oram1 konusunda yapilan arastirmalar sonucunda
normal olarak 6ziimsenen biiylime oraninin %10 oldugu kanisina varilmistir. Duruma
gore degisiklik gdsterme egiliminde olan (gdreceli) pazar paymin ¢’1°” degerini tagimasi
halinde kurumun pazar igerisinde rekabet igerisinde oldugu ana rakibi ile
gerceklestirdigi rekabette satiglarinin ayni oldugu sonucuna varilmaktadir. Bahsedilen
goreceli pazar pay1 ekseni bir orta nokta yardimu ile ikiye bdliinmektedir. Adi gegen bu
nokta kurumlarin pazara yonelik biiylime hizlarinin diisiik bir seyir izlemesi halinde orta
nokta 1.0 olarak belirlenmekte, yiiksek olmasi halinde ise ¢’1,5°° olarak

belirlenmektedir.***

BCG matrisi dort boliime ayrilmaktadir. Bu boliimler, yildizlar, belirsizler, nakit
depolar1 ve sorunlular olmak iizere karsimiza ¢ikmaktadir. Olusturulan matrisin sol yar1
kiiresinde var olanlarin nakit anlaminda girise yol agtiklari, sag yarim kiirede olanlarin
ise nakit acisindan ihtiyag olarak ortaya ¢iktiklar1 belirtilebilmektedir. Matriste soldan,
saga yonelik bir nakit akis1 s6z konusu olmaktadir. Matrise yoOnelik olarak
yorumlanmasi gereken bir nokta ise, optimal anlamda en optimal olarak yapilan nakit
akigmin nakit depolarindan, sorunlulara dogru bir seyir izledigini belirtmek uygun bir

yorum olacaktir.'%

Bu matrise yonelik olarak karsimiza cikan formiillerden pazar biiyliime hizi

asagidaki tablo ekseninde hesaplanabilmektedir:

103Eren, a.g.e.,s.174.

1%%(lgen ve Mirze, a.g.e., s. 237-238.
David Aaker, Strategic Market Management, 3. Edition, New York: John Wiley and Sons Inc., 1992, p.
160.
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Tablo 2. Pazar Biiyiime Hiz1

(Cari Y1l Satislari- Gegmis Y1l Satiglart)
Pazar Biiyiime Hi1z1(%)= --------======mm e *100
Gegmis Y1l Satislart

Kaynak: Olcay Arican, “Stratejik Pazarlamada Portfdy Analizi’’, (Marmara
Universitesi  Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul, 2001, s. 28.

Bunun disinda goreceli pazar payini ise su formiille hesaplamak miimkiind{ir:

Tablo 3. Goreceli Pazar Pay1

Isletmenin Satislar
Goreceli Pazar Payr= --
Esas Rakibin Satiglari

Kaynak: Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, 1. Baski, Istanbul:
Beta Yayinlari, 1998, s. 243.

Boston Danisma Grubu portféy analizi matrisine asagida bulunan Sekil.3’ten

ulasmak miimkiindiir.

YUKSEK
YILDIZLAR BELIRSIZLER

PAZARIN
BUYUME
HI1ZI NAKIT DEPOLARI | cynUNLULAR

DUSUK

YUKSEK DUSUK
GORECELI PAZAR PAYI

Sekil 3. Boston Danisma Grubu Portfoy Analizi Matrisi
Kaynak:(Cevrimi¢i)www.1bilen.com/malumatname/index.php?title=Dosya:Y onetim
matrisi.jpg, (Erisim Tarihi: 29.08.2015).
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Iigili portfoy matrisinin yorumlanabilmesi konusunda dort ana ilke ile

karsilasiimaktadir. Bu ilkeleri maddeler halinde siralamak miimkiindiir:*®

-Kurumun biinyesinde barindirdig: stratejik is birimlerinden elde ettigi kara
yonelik pay ve kazanilan nakit, kKurumun pazara sunmakta oldugu mamullerin

sahip oldugu pazar payma bagli durumdadir.

-Kurumun pazara sundugu tiriinlerinin satiglarinin artirilabilmesinin yolu ek bir
kurumsal nakit kaynagi ile ek bir potansiyeli yani sabit yatirimi
gerektirmektedir.

-Kurumun pazara yonelik sahip oldugu payinda yasanan biiylimeye paralel
olarak ilave {iretim sahalarini, yiikselmekte olan tutundurma giderlerini,
giderlerin diismesine yardimci olan techizati kalkindirabilmek adina nakit

ithtiyact dogmaktadir.

-Kurumun pazara sundugu mamullerin olgunluk evresine ulasmasi
sonucunda mevcut stratejik is birimlerinin pazarlarinda biiyiime hiz azaltacak,
bu sirada ortaya belirli bir nakit fazlasi ¢ikacak ve bu fazla da biiylime
asamasinda bulunan diger mamullere destek olmak kaydi ile o mamullere

kaydirilacak ve bu yolla mamuller arasinda bir igbirligi saglanmis olacaktir.

Bu noktada Boston Danisma Grubu Portfoy Analizi matrisinin dort bilesenine

deginmekte fayda goriilmektedir:

*Yildizlar: Herhangi bir sektorde yiiksek biiyiime hizina bagh olarak, yiiksek
anlamda pazar payma sahip olan stratejik is birimi olarak tanimlanmaktadir. Buradaki
amag, rekabetin yiiksek bir ivmede seyrettigi pazar kosullarinda kurumun rekabet
avantajina yonelik iistiin durumunun devamliligimi saglamaktir. Bu stratejik is birimleri
hatir1 sayilir kérlara gebe olmakla birlikte devamli bir biiyiimeyi kalkindirabilecek
derecede bir kaynak gereksinimini de beraberinde getirmektedir. Pazar paymni
artirabilmek adma su yollara basvurulabilir; daha genis bir dagitim, var olmayan yeni

irlinleri tiiketiciyle bulusturmak, tutundurma c¢alismalarinin artirilmasi, fiyatlar

106((;evrimi(;i) http://notoku.com/boston-danisma-grubunun-portfoy-analizi/,  (Erisim  Tarihi:

29.08.2015).
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konusunda indirime gidilmesi. Biiylime oraninin ilgili sektérde yavaslamasina paralel
olarak yildiz iriinlerin, nakit depolarina dOniistiigiinii  belirtmekte fayda

goriilmektedir.*”’

Bu tarz stratejik is birimlerinin yatrima gereksinim duymamasinin nedeni,
yiiksek pazar paylarindan 6tiirii sahip olduklar1 biiyiik miktardaki tiretim kapasiteleridir.
Kendi yatirim gereksinimlerini giderebilmelerinin yolu dlgcek ekonomisinde faaliyet
gostermelerine bagh olarak kendi kendilerinin parasal akismi yonetebilmelerinden ileri

gelmektedir.*®

*Belirsizler: Pazar paymin diisiik olmasinin aksine pazarin biiyiime oranmin
yliksek oldugu stratejik is birimleridir. Bu stratejik is birimlerinin daha ¢ok nakde
ithtiyact vardirr ¢iinkii pazar paylarmi koruyabilmenin yolu daha ¢ok nakitten
gegmektedir. Belirsizler ismine bakildiginda yonetim kademesinin ne kadar gilic bir
duruma diistiigiinii anlamak zor bir durum degildir. Bu noktada yonetim kadrosu, kurum
icin dogru olan neyse onlar1 saptamali ve dogrularin disinda kalan her seyi ikinci plana

itmek sureti ile bir yatirima girismelidir.109

Cogunlukla pazara son doneme rastlayan iiriinlerin giris yapmasi ve erken
donemlerde pazara giris yapabilmesine ragmen kritik derecede oneme sahip bir pazar
paymi biinyesinde barindiramayan stratejik is birimleri portfoy analizi matrisinin bu

boliimiinde yer almaktadr.™*°

*Nakit Depolari: Pazarda biiylime hizmin diisiik oldugu ancak pazar paynin
yilksek oldugu stratejik is birimleri olarak bilinmektedir. Boston Danigsma Grubu
matrisinin bu boliimiinde yer alan iirlinler iirlin hayat seyrinin olgunluk asamasinda

bulunmaktadirlar.***

Faaliyetlerini siirdiirdiikleri pazar kosullar1 artik arzu uyandirmaktan uzaktir ve
bundan dolayr nakit anlaminda bir fazlalik s6z konusudur. ARGE ya da diger sorunlu

alanlara bu fazlaliktan destek olunabilir. Fakat bu noktada kurumsal agidan 6nem arz

7Evans and Berman, a.g.e., p. 63.

Arican, a.g.e., s. 30.

Eric Berkowitz, Roger Kerin, Steven Hortley and William Rudelius, Marketing, 5. Edition, Boston:
Richard D. Irwin, 1997, p. 595.

110Eren, a.g.e,s.176.

Aaker, a.g.e., s. 164.
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eden bir nokta vardir ki, o noktada kurumun alacaklar1 ile mevcutta bulunan stoklarin
dogru bir sekilde kontrol edilmesidir. Genel maliyet liderligi stratejisine ydnelme

hamlesi ile eldeki nakit fazlasi diger stratejik is birimlerine yonlendirilebilir.**?

*Sorunlular: Biiyiime imkanlar1 yiiksek olmasina ragmen, pazar payi diisiik bir
seyre sahip olan stratejik is birimleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boliimde yer alan
stratejik is birimleri biiylime egrisinde belirli bir yere sahip olmalar1 dolayisiyla
gereginden fazla nakde gereksinim duymaktadirlar. Pazar payinda gozle goriilebilir bir
farklilagsmaya gidilememesi halinde bu birimler nakit yutma konusunda cOmert
davranmay1 siirdiireceklerdir. Bu stratejik is birimlerinin faaliyetlerini stirdiirdiigii
pazarmin belirli bir olgunluk seviyesine ulasmasi durumunda belirsiz birimlere gegis
konusunda bir agama atlatabilecektir. Pazar payinin elverisli diizeyde artis gdstermesi

durumunda ise yildiz birimlere dogru bir ilerleme kaydedilebilecektir.113

Matrisin bu boliimiin gergeklestirilen yatirimlar biiyiik risk ihtiva etmekte olup
strateji  belirlenmesi asamasinda ¢ok 1iyi bir degerlendirmeye tabi tutulmasi
gerekmektedir. Bu stratejik is birimleri mevcut pazar paylarini muhafaza etmenin
yaninda artirma maksadiyla da biiyiik derecede nakit kaynaklarina gereksinim duymaya

meyillidirler.***

Bu bilgiler dogrultusunda portfoy analizinin kurumsal anlamda kurumun pazar
pay1 ile bu pazarda sahip oldugu biiylime oraniyla alakali oldugunu belirtmemiz dogru
bir yaklasim olacaktir. Bu pazar paylar ile biiylime oranlar1 ¢esitli durumlarda cesitli
karsiliklara sahip olmaktadir ve kimi zaman olumlu, kimi zaman ise olumsuz
gelismelere gebe olabilmektedir. Ayn1 zamanda kurumun nakit varliklar1 acisindan da
portfdy analizinin 6nem tasidigini1 ve dogru bir planlamanin kaynaklarinda dogru bir
sekilde kullanilmasina ve kurumun zor durumda kalmasinin Oniine geg¢ilmesine

yardimce1 olacagini belirtmek gerekmektedir.

112Arlcan, a.g.e., s. 30.

Aaker, a.g.e., p. 164.
Eren, a.g.e., s. 176.
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2.5. Durum Analizi

Durum analizi rakip-rekabet analizi, pazar-miisteri analizi ve SWOT analizi
olmak tiizere {i¢ ana boliime ayrilmaktadir. Bu konu baslig1 altinda bu analiz tiirlerine

yonelik bilgilere ulasmak miimkiindiir.

2.5.1. Rakip Rekabet Analizi

Pazarlamaya yonelik olarak olusturulan stratejiler sadece iiriiniin miisterilerinin
gereksinimlerine yonelik degil es zamanl olarak ayni pazar ortaminda faaliyetlerini
idame ettiren diger rakiplerin olusturdugu ve takip ettigi stratejilere de uyumlu hale

getirilmek durumundadir.™

Kurumlarmn igerisinde ikamet etmekte oldugu ¢evresel ortam makro agidan ele
alman bir ortam olmasmin yaninda g¢evresel manada en Onemli nokta firmanin

faaliyetlerini siirdiiriirken rekabet igerisinde bulundugu endiistriyel ortamlardir.**®

Rekabet analizine odaklanildigi zaman, bu analiz kurumsal yapmin igerisinde
faaliyet gostermekte oldugu ortami takip etme gayretleri seklinde agiklanabilir.
Kurumsal yap1 tarafindan meydana getirilecek stratejik agidan planlarin ¢ikis noktasi

rekabet analizi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.™’

Cetinel (2005)’e gore, pazar kosullarinda rekabeti ve rakipleri analize tabi

tutmanin {i¢c amacindan s6z edebilmek miimkiindiir:**®

-Pazar kosullarinda daha Once iizerine gidilmemis ve hakkinda tahmin

yiirlitiilmemis kisimlar1 kesfetmek ve bu kisimlara odaklanmak.

-Kurumun pazar ortaminda mevcut rakiplerine karst sahip oldugu istiin
taraflar1 ortaya ¢ikarmak ve bu yonlerle alakali gerceklestirilen eylemler vasitasi

ile rakipleri geride birakmak.

115Tek, a.g.e., s. 102.

8 Michael Porter, Rekabet Stratejisi, cev. Gilen Ulubilgen, 4. Baski, istanbul: Sistem Yayincilik, 2007, s.
3.

117Zengin, a.g.e., s. 65-66.

185 def Cetinel, Pazarlama Plani El Kitabi, 1. Baski, Ankara: TOBB Yayinlari, 2005, s. 51.
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-Rekabete girigsilecek mamuller ile bu mamullerin ait oldugu firmalar1 goz
hapsine almak sureti ile gerekli bilgileri toparlamak ve degerlendirmeye tabi

tutmak.

Bazi asamalar halinde gergeklestirilmekte olan rekabete yonelik analizin

11
asamalar1 sunlardr;**®

-Oncelikle kurumun faaliyet gosterdigi pazardaki mevcut rakiplerinin

belirlenmesi.

-Kurumun faaliyetlerini siirdiirdiigii pazar ortamindaki rakiplerinin sahip oldugu

amaglar1 saptamak.

-Rakipler tarafindan 6ziimsenen stratejik yaklagimlarin saptanmasi ve bu yonde

gecerli tahminler gerceklestirilmesi konusunda caba sarf edilmelidir.

-Kurumun rakiplerinin sahip oldugu zaaflar1 ve giiglii yonleri belirlemesi

gerekmektedir.

-Biitiin bu asamalarin sonucunda rekabet edilecek ya da rekabet etmekten

kacmilacak rakipler kararlastirilmalidir.

Kurumlarin dort tip rekabet yapis1 ile yiiz yiize gelebilme ihtimali
bulunmaktadir. Bunlar; oligopol, tam rekabet, tekelci ve monopol rekabet seklinde
siralanabilir. Bunlara ¢ok uzun uzadiya deginmektense bu calisma agisindan kisaca

iizerinden gegmek uygun goriilmektedir.

Tam rekabet piyasasinda cok sayida alici ile saticinin varligindan soz
edilebilmektedir. Saticilarin ¢ogunlukla orta boy ve kiigiik dlgcege sahip firmalardan
olustugu bilinmektedir. Piyasada satilmakta olan iiriinlerin homojen bir nitelige sahip
oldugu belirtilmelidir. Ayn1 zamanda ilgili piyasaya giris yapabilmek rahattir.
Kurumlarin sahip oldugu pazara yonelik paylarmin birbirine benzer oldugu
goriilmektedir. Pazar kosullarinda fiyatlarm olusumu piyasanin gidisatina bagl olarak
olusabilmekte bu yonden pazarda faaliyetlerini siirdiiren firmalarin yalniz bagina fiyat

belirleme durumu ortadan kalkmaktadir. Homojen olarak tabir edilen {iriinii piyasaya

119Zengin, a.g.e., s. 66.
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sunan bir firmanin fiyat1 kendi istegine bagl olarak artirmasi miisteriyi ayni liriinii daha
diisiik fiyata sunan firmaya yonlendirecek ve bu durumda fiyat artigina giden firmanin
zarar1 ile noktalanacaktir. Bu tip bir piyasa ortaminda alict ve saticilarin yalniz basina
fiyat degisikliklerine gitmesi piyasada hiikiim siirmekte olan fiyat {izerinde etkileme
giicline sahip olamayacaktir bu duruma ise “’atomisite’” adi verilmektedir. Peki adi
gecen piyasa fiyati ne sekilde belirlenir?; Arz-talep dengesi baglaminda
belirlenmektedir. Bu rekabet tipine en uygun Ornek olarak tarim {iriinleri piyasasini

gostermek miimkiindiir.*?°

Tekelci (monopolcii) rekabet piyasasinda, tam rekabette oldugu gibi fazla
miktarda alici ve saticinin varligindan s6z edilmektedir. Bu piyasaya giris kolay
olmakla birlikte, amansiz bir rekabet ortammin varligi kendisini hissettirmektedir.
Tekelci rekabet piyasasmnin, tam rekabet piyasasinda farklilasan yoniine deginmek
gerekirse; bir takim igletmelerin sunduklar {irinlerini piyasada var olan diger lriinlere
oranla farklilastrmaya gitme yolu ile belirli bir alict potansiyelini meydana
getirmesidir. Piyasa kosullarinda ikame olarak tabir edilen mallarin bulunmasina
ragmen belirli bir markanin baska iirlin ve iirlinlere oranla satiglarinin gézle goriiliir
sekilde fazla olmasi misal olarak belirtilebilir. Ornek vermek gerekirse; piyasa
kosullarinda internet kullanicilarmin ulasabilecegi ¢ok sayida arama motoru olmasina

ragmen, kullanicilarin biiyiik bir kismini google’in kendisine ¢gekmesi. 121

Oligopol piyasada ise birka¢ satici olmasma karsilik cok sayida alici
bulunmaktadir. Bu piyasada faaliyetlerini gosteren firmalar birbirine ¢ok yakin iiriinler
satma  egiliminde olmalarindan dolayr piyasanin  hakimiyetini  ellerinde
bulundurmaktadirlar. Bu piyasa kosullarinda varligmi idame ettirmekte olan firmalar
arasinda rekabet edilmesi olagandir. Ayn1 zamanda piyasaya sunulmakta olan iiriinlerin
biiyilk bir bolimii homojen 0Ozellikler gostermektedir. Ancak, {iriinler konusunda
farklhilagtirma yapildigini da belirtmek gerekmektedir. Firmalar, fiyat belirleme
konusunda tek basina davranmaya yonelemezler. Bu tip piyasalarda, iirliniin fiyatinda
meydana gelen yiikselmeler, tiiketicilerin {iriine gosterdikleri talebin diisiis yasamasina

yol agmamaktadir. Bu piyasada faaliyet gosteren firmalar bellidir ve disaridan bagka bir

120((;evrimi(;i) http://piyasarehberi.org/piyasa/80-monopol-oligopol-ve-tam-rekabetci-piyasa, (Erisim

Tarihi: 30.08.2015).
2ip o k.
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firmanin giris yapmasi oldukc¢a gii¢ olmaktadir. Telekomiinikasyon sistemi bu piyasaya

misal verilebilmektedir.??

Bir {riiniti tretmekte olan iki firmanmn rekabet igerisinde oldugu piyasaya

“duopol piyasa’’ ad verilmektedir.'?

Oligopol piyasanin tam tersi durumda ise karsimiza eksik bir rekabete bagli
olmak tlizere ¢ok fazla satict ve az sayida alic1 c¢ikarsa bu piyasalara da ¢’oligopson

piyasa’’ adi verilmektedir.?*

Monopol yani tekel piyasasinda bir tane saticiya karsilik birgok alict
bulunmaktadir. Bu piyasaya gore fiyat satic1 olan firma tarafindan tayin edilmektedir ve
alicilar da tayin edilmis olan bu fiyat1 6ziimseyen kesim olma roliinii iistlenmektedirler.
Piyasaya girisler ekonomik, yasal vs. kisitlamalara tabi tutulmaktadir. Ornek verilecek

olursa; Tiirkiye’de demiryolu tasimaciligin1 gerceklestiren tek yetkili merci devlettir.*?

Goriildigi lizere, piyasalar yogun bir rekabete sahne olmaktadir. Rekabet tiirleri
ve piyasalar1 farkli isimler alsa da esas ta karsimiza ¢ikan piyasalarda yogun bir rekabet
ortaminin yasandigidir ve bu ortamda degisenin iiriin ve alici-satici niteligi ve sayisi
oldugudur, onun diginda rekabetin hiz kesmeden devam ettigi ve degisik sekillerde

kendine alan buldugunu belirtmek dogal karsilanmalidir.

2.5.1.1. Rekabet Avantaji

Rekabet avantaji1 belirli bir kurumun, ayni endiistriyel ortamda faaliyette bulunan
rakiplerine kiyasla daha basarili bir grafik cizmesine yardimci olan nitelikleridir.
Buradan yol cikilarak, endiistride var olan duruma oranla daha iyi durumda olan
kurumlarin endiistri kosullarinda belirli bir rekabet avantajini bilinyesinde barindirdigi
yorumuna varilabilir. Rekabet avantajinin, bir kurumun deger olusturabilme yetenegi ile

baglantili oldugu belirtilmektedir. Deger olusturma konusunda endiistriyel ortamdaki

122
A.g.k.
123((;evrimi(;i) https://www.facebook.com/iktisatnotlari/posts/593861800629240,  (Erisim  Tarihi:
30.08.2015).
124((;evrimi(;i) http://ebadersleri.com/rekabet-acisindan-piyasa-cesitleri/, (Erisim Tarihi: 30.08.2015).
125
A.g.k.
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rakiplerini geride birakan bir kurumun rekabet avantajina sahip olacagi sdylenebilir.
Kurumun, pazardaki faaliyetlerinde rakiplerinden daha wverimli ya da tasarruflu
faaliyetler gerceklestirebilmesinin deger yaratabilmenin anahtar1 olarak karsimiza

¢iktig1 belirtilmektedir.*?°

Glinlimiizde kurumlar stratejilerini belirlemeleri esnasinda, faaliyet gosterdigi
pazardaki rakiplerinin zayiflik ve istiinliiklerini dikkate almaksizin bir stratejide karar
kilabilme firsatina muktedir olamamistir. Day ile Wensley (1988) kurumsal yapilarin
rakiplere kars1 iistiin bir konum kazanmay1 ve bu iistiin konumu kazanabilmek adina
hangi uygulamalara girisilmesinin lazim oldugunun g6z Oniinde bulundurulmas:

gerektigi konusunda goriis ileri sirmiiglerdir.**’

Kaynaklar ile kabiliyetlerin {stiinliik saglamak konusunda Onem tasiyan
artifaktlar oldugu belirtilmektedir. Kaynaklar su kalemlerden olusmaktadir; parasal
imkanlar, hedefler, marka, patent vs. kaynaklardan olusmaktadir. Kabiliyetlere
gelindiginde ise karsimiza, ad1 gecen kaynaklar1 verimli ve rekabet avantaji saglayacak

bi¢imde kullanilmasini saglayacak c¢esitli araglar ve bilgi topluluklari <;1kmaktad1r.128

Kurumlarin rekabet avantaji kazanabilmesi, orijinal ve yeniligi 6n plana ¢ikaran
politikalarla bagintili olarak, rekabet yoniinden avantaj saglama potansiyelini
blinyesinde barindiran {riinler, bu {iriinlerin pazara sunulmasi ile birlikte
gerceklestirilen cesitli liretim ve satig yollar1 ve pazara verilmekte olan hizmetin
iceriginde gerceklestirilecek iyilik yonli degisiklikler yolu ile rekabet avantaji elde
edilebilmektedir. Bunun yani1 sira, rakiplerin 0niine ge¢meyi saglayacak tiirde yapilan
satisa endeksli anlagsmalar1 ile son donemde gelisen teknolojilerden faydalanabilmek
adina lisans veya o teknolojiye yOnelik yeterlilik belgeleri edinmek ve bunlarin
sagladig ustiinliikleri degerlendirebilme yolu tutularak rekabet yoniinden avantajli bir

konuma gelmek miimkiin olmaktadir.*?

128 diz Engin, “isletmelerin Uluslararasi Rekabet Stratejileri ve Uygulamali Bir Arastirma”, (Trakya

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Edirne,
2005, s. 8.

cemal Yiikselen ve Hisniye Siirmeli, “ihracatci isletmelerin Dis Pazarlamada Rekabet Ustiinliigii
Faktorleri Tekstil ve Hazir Giyim Sektérii Uzerine Bir Arastirma”, Yonetim Dergisi, C. 10, S. 34 (Ekim
1999), s. 69.

A.g.m.

129Engin, a.g.e.s. 8.
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Rekabet avantajint beraberinde getiren 11 etmen tespit edilmistir.

etmenler;**
-Yonetenlerin sahip olduklar1 nitelikler,
-Gergeklestirilen tiretimin etkin olmasi,
-Tiiketici arzularina cevap verme seviyesi,
-Kalite konusunda iistiinliik,
-Mevcut kapasitenin kullanilma durumu,
-Islerin gergeklestirilme zamani,
-Pazarlama konusunda saglanan tistiinliik,

-Ihracatta riske dayanabilme seviyesi,

Bu

-Gergeklestirilen satig faaliyetlerinin etkin olmasi ve yeni {iriin gelistirme

dinamigi,

-Uretim ve pazarlama hususunda katlanilan giderler,

-Benimsenen dagitim ile tutundurma politikalart bu 11  etmeni

olusturmaktadir.

Porter tarafindan rekabet avantajini elde edebilmeye yonelik olarak onerilen bir

takim jenerik stratejilerden kisaca s6z etmekte fayda goriilmektedir. Bu stratejiler ise;

-Farklilasma,
-Toplam maliyet liderligi,

-Odaklanma olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Bu stratejiler hakkinda ihtiyag duyulan bilgilere asagidaki bagliklar altindan

ulasmak miimkiindiir.

130Engin, a.g.e.,s. 9.
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Farkhlasma

Bir pazar ortaminda standart olarak algilanmakta olan iiriin ve hizmetlerin
alicilarin sahip oldugu beklenti diizeyini karsilayamamasi halinde kurumlar alicilarin
istek ve ihtiyaglarina yonelik olmak kosulu ile bir farklilasmaya gitmek durumunda
kalmaktadirlar. Faaliyet gdsterilen endiistriyel ortamda rakipler ile rekabet edebilmenin
bir yolu olarak bilinmektedir. Farklilasmanin esas amaci, pazarda rakiplerin
gerceklestirdiginden farkli ve daha iistiin bir seyler yapmak sureti ile alicilarin dikkatini

kendi {iriin ve hizmetlerine dogru cekmektir.***

Bu strateji cercevesinde maliyetlerin arka plana atilmasina miisaade
edilmemektedir. Bunun yaninda, maliyet kaleminin stratejik agidan en onemli hedefi
olarak kendisine yer edinmektedir. Farklilasma stratejisi kitabina uygun olarak hayata
gecirilebilirse herhangi bir endiistriyel ortamda iyi bir kazanca sahip olunabilmesi
konusunda yardimeci olmaktadir. Farklilasma stratejisini hakk: ile uygulamaya koyan
kurumlar, Kimi zaman pazarda mevcut olarak sahip oldugu paymn yiiksek olmasindan
feragat etmektedirler. Farklilasmanin belirli bir basariya ulagabilmesinin saglanmasi
adina ihtiya¢ duyulmakta olan malzemelerin kalitesinin en iyi olmasi, kesintisiz
arastirma gereksinimi, tiiketicilerin desteginin kesintisiz olarak gerceklesmesi ve
kurumun iriinlerinin tasarlanmasi vb. faaliyetlerin yiiksek maliyete yol ag¢masi
durumunda, bu stratejiye doniik olmak tlizere maliyet kaleminin goz ard1 edilebilecegini

de belirtmek gerekmektedir.*%?

Farklilagtirma stratejileri c¢esitli avantaj ve dezavantajlara yol agabilmektedir.

Asagida bu avantaj ve dezavantajlara kisaca deginilmektedir:**®

Avantajlarina deginmek gerekirse; tedarik¢i olarak tabir edilen kisilerin,
kurumun potansiyel rakiplerinin, tiiketicilere ait olan pazarlik edebilme kuvvetinin,

endiistriyel kosullarda hiikiim siiren ikame {riinlerin ve rakip kurumlarca yaratilmakta

131((;evrimi(;i) http://tantalosmaket.blogspot.com.tr/2009/06/pazarlamada-farklilastirma-stratejisi.html,

(Erisim Tarihi: 01.09.2015).

132Porter, a.g.e., s. 48.

(Cevrimici) http://tantalosmaket.blogspot.com.tr/2009/06/pazarlamada-farklilastirma-stratejisi.html,
(Erisim Tarihi: 01.09.2015).
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olan c¢esitli tehditlerin uzaklastirilip, yok edilmesi konusunda oOnemli bir gorev

ustlenmektedir.

Dezavantajlarma  deginmek  gerekirse; tiiketicilerin  kurum  tarafindan
gerceklestirilen farklilasmaya miidahil olamamasi, tiiketici agisindan farklilagsmanin
belirli bir zaman silirecinde Oneminin ortadan kaybolmasi, kurumun maliyetlerinde
yaganmakta olan artislar, endiistriyel ortamda faaliyetlerini siirdiiren rakipler tarafindan
ilgili farklilagmanin taklidinin gerceklestirilebilmesi ise farklilagsma stratejisinin

dezavantajlar1 olarak bilinmektedir.

Toplam Maliyet Liderligi

Bu tip bir stratejik hamle gergeklestirilmeye c¢alisildiginda, kurumlar oncelikle
iretimini gerceklestirdigi tirtinler ile hizmetlerin ortaya ¢ikardigi maliyetleri pazardaki
diger rakiplerinden asagida tutma yoluna giderek, mevcut satislarinda bir yiikselis
saglamaya ve olanaklar dahilinde faaliyet gosterdigi pazarda liderligi ele gecirmek
konusunda ¢abalara girismektedir. Toplam maliyet liderligi stratejisini pratige dokecek
kurumlarin sahip oldugu kaynaklarin tstiin ve kaliteli olmasi, pazara yonelik sahip
oldugu paylarmin tatmin edici bir sekilde yiiksek olmas1 ve gergekten etkili olarak kabul
edilebilen bir denetimsel kabiliyeti biinyelerinde barindirabilmeleri sartin1 tagimalari

gerekmektedir.***
Bu stratejinin gerektirdikleri ise sunlardir;**®

-Edinilen tecriibeler vasitasi ile istenen diizeyde kritik maliyet azaliglarina

ulasilmasi.

-Verimliligin  saglanabilecegi diizeyde ftretim tesislerinin  kurulumunun

gerceklestirilmesi.

-Kurumun mevcut satig giicli, arastirma-gelistirme, tutundurma faaliyetleri

ve servis hizmetlerine doniik maliyetlerini minimuma indirmesi.

134Bar|§ Baraz, “Rekabet Stratejileri”’, (Cevrimici) http://bbaraz.home.anadolu.edu.tr/RY 4.pdf, (Erisim

Tarihi: 01.09.2015), 5. 11.
35p g k.
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-Kurumun kii¢iik hesaplar iizerinde kafa yormamasini gerektirmektedir.

Ayrica, biitiin bu maddelerden yola ¢ikildiginda ve bunlar hayata gegirildigi
vakit kurumun kar marjinda da bir iyilesme goriilecegini belirtmek 6nemli bir ayrinti

olarak oniimiize ¢ikmaktadir.

Bu stratejilerin sagladig1 avantajlara deginmek gerekirse;

-Kurum maliyetlerinin az olmasina bagli olarak pazarda rekabet igerisinde

oldugu rakiplerinden korunabilme olanagina kavusmaktadir.

-Pazarda saygi duyulan tedarikgilerin karsisinda belirli bir Ssavunma

ithtiyacini gidermeye yardime1 olmaktadir.

-Kurumun sahip oldugu maliyet yoniinden avantaji ve Olgek ekonomisine

bagli olmak iizere pazara giris konusunda bariyerler olusmasima yol agacaktir.

-Miisteriler arasinda onemli diizeyde giici elinde bulunduranlara karsi bir

koruma saglamaktadir.

-Kurumu faaliyet gosterdigi endiistriyel ortamda mevcut rakiplerine kiyasla

ikame mallar yoniinden daha biiyiik avantaja sahip bir noktaya tasimaktadir.

Bu stratejilerin yol acabildigi dezavantajlara deginmek gerekirse;**’

-Teknolojik agidan yasanan gelismelerin gegmisten getirilen deneyimleri ve

uygulamalar1 kullanilamaz hale getirmesi.

-Glnlimiiz sartlarmda kurumun bir takim varliklarinin  kullanilmaktan
vazgecilerek c¢iirlige ¢ikarimasi1 ve {iriin yelpazesinin c¢esitli daralmalara
ugramasina yol acabilme potansiyelini biinyesinde barindiran bir stratejik

hamledir.

-Kurumun rakiplerinin, kurumu maliyet liderligine tasiyan siirecleri

ogrenmesine paralel olmak sureti ile yiiksek bir teknoloji kullanimina yonelmesi.

136A.g.k.
Ta.g.k.

63



-Bu stratejiye kurumun Kendisini ¢ok fazla kaptirmasina bagli olarak belirli

degisiklikler yasamakta olan alic1 talepleri gozden kacirilabilir.

-Kurumun rakipleri is¢ilik maliyetlerini diisiirmek suretiyle daha uygun

maliyetlerle {iretim gergeklestirebilmenin yollarini diistinerek bulabilirler.

Odaklanma

Etkinlik gosterilmekte olan alanin igerigi yoniinde farklilagsma yasanmasi
yoniinden farklilasma ve maliyet liderligi stratejilerinden ayrilmaktadir. Odaklanma
stratejisi biitiin yerine piyasanin daha kiiciik boliimlerine yonelmeyi kendisine gorev
edinmistir. Kurumlar ele aldiklar1 bu ufak piyasa boliimiiniin gereksinimlerine ve bu
gereksinimlerin giderilmesine biitiin dikkatlerini vermek ilizere uzmanlasma yaratilmasi
hedeflenmektedir. Baska bir deyisle, bu stratejide pazarmn belirlenmis bir bdliimiine
yonelme ve yonelme sonucunda bu bdlimde uzmanlik elde etme bunun yani sira,
taninmis olma avantaji ile uzmanlig1r biinyesinde barmdirmasi sayesinde rakipleri

piyasada pasif hale getirme konusu giindeme gelmektedir.138

Porter (1985)’a gore bu stratejinin dezavantajlarini su sekilde maddeler halinde

aydmlatmak miimkiindiir 139

-Kurumun stratejik anlamda ortaya koydugu hedefler ile faaliyetlerini idame
ettirdigi pazar boliimii arasinda arzu edilmekte olan mal veya hizmetler
bazinda meydana gelen degisikliklerde bir biitiin ¢ergevesinde daralma

yasanabilmektedir.

-Kurumun faaliyetlerini yiiriittiigli Pazar ortaminda var olan rakipleri
kurumun stratejik anlamda ortaya koydugu hedefler baglaminda baska alt
pazarlar1 goézlerine kestirirler ve odaklanma stratejisini uygulayan kurumun

hedef anlaminda ortaya koydugu odagini devre dis1 birakirlar.

138Engin, a.g.e., s. 34.

139A.g.e.
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-Biiylik bir iiriin portfoyline sahip olan rakip kurumlar ile odaklanma stratejisini
Ozlimsemis kurumlar arasinda vuku bulan maliyete yonelik degiskenlik, odaklanma
stratejisine bagli olmak kaydiyla dar bir hedefe odaklanmis olan isletmenin sahip
oldugu maliyetlere doniik avantaji yok edecek veya bu stratejiye bel baglanmasi ile
varilmakta olan farklilik durumunu dengeye getirecek oranda bir genislik kazandirmaya

yonelmek miimkiindiir.

Biitiin bu stratejilerin  sahip oldugu avantaj ve dezavantajlar1 gdzden
gecirdigimiz zaman su yargiya varmamiz miimkiin olabilmektedir. Kurumlar yeni
kosullara hizli bir sekilde adapte olmanin ve belirli stratejileri benimsemenin yani sira
bu kosullarda faaliyet goOsterme ve belirli stratejileri benimseyerek, uygulamaya
koymanin yaninda yiiksek bir dikkat ve atiklige de sahip olmalidirlar. Aksi takdirde,

kendi silahlari ile rakipleri tarafindan esir alinabilme riski ile karsi karsiya kalacaklardir.

2.5.1.2. Cokea Tercih Edilmekte Olan Rekabet Stratejileri
Bu stratejileri maddeler dahilinde belirtmek gerekirse;
-Meydan okuyucu rekabet stratejileri

-Pazar lideri stratejisi

-Nis pazar stratejisi

-Pazar izleyicilik stratejisi literatiir anlaminda en ¢ok tizerinde durulmakta olan
rekabet stratejileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu stratejiler hakkinda gerekli bilgilere
sahip olmak ve daha genis manada bilgiye ulasabilmek adma asagida bu stratejilerin

ayrmtilarina deginilmeye ¢aligilacaktir.
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2.5.1.2.1. Pazar Izleyicilik Stratejisi

Bu strateji riskleri dogrudan veya dolayli taraftan minimuma indirmeyi
hedefleyen bir strateji olarak bilinmektedir. Bu stratejinin basarisinin sart1 sadece oncii

sirketi aynen ele alip kullanmak degil, kendinden de bir seyler katabilmektir.**°

Pazar izleyicilik stratejisinde, izleyici olarak tabir edilen sirketler ¢cok yaygin

olmak tlizere dort stratejiyi gerceklestirmektedir. Bu dort strateji sunlardir: 141

-Pazarda lider olarak kabul edilen sirketin yarattigi mamuliin ambalajimi hi¢bir
degisiklik yapmaksizin aynen kullanmak {izere mamulleri kara borsa olarak

pazara sunmak.

-Dikkate alinmayacak farkliliklara yonelmek suretiyle pazar Onciisiiniin
mevcuttaki mamullerini, ad ve ambalajmi benzetme yoluna giderek

degerlendirmek.

-Bir takim niianslarda Pazar liderini benzer sekilde baz almak ancak genel
manada fiyat koyma, reklam vb. konularda degisiklikler yaratmak suretiyle

degerlendirmek.

-Pazarm lideri olarak belirtilen kurumun ortaya koydugu iiriinlerde bir takim
pazar sartlarma Uyuma yoOnelik uyarlamaya girismek ve mamullerin
gelisimini saglamak yolu ile ilgili mamulleri degisik pazarlara sunmaya

yonelerek stratejisinde farklilasma meydana getirebilir.

2.5.1.2.2. Nis Pazar Stratejisi

Kiiltiirel, sosyal ve ekonomik agidan 20. yiizyildan itibaren Tiirkiye’de ve diinya
ekseninde ¢ok Onem tasiyan ve dinamik degisiklikler kendisini hissettirmektedir. Ad1
gecen bu degisikliklerin ortak noktalar1 pazarlama ile alakali olmalarindan ileri
gelmektedir. Pazarlama odakli olarak meydana gelen degisikliklerin baglica sebepleri

sunlardir; miisterilerin davranissal anlamda yasadiklar1 degisiklikler, talep yoniinden

140Zengin, a.g.e.,s. 78.

"IKotler, a.g.e., p. 244-245.
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yasanmakta olan degisiklikler ve son olarak kurumlarin iiriinleri hakkinda miisterileri
bilgilendirmesi konusunda kullanilan c¢esitli tekniklerde meydana gelen degisiklikler
olmak iizere degisiklikleri belirtmek miimkiin olmaktadir. Miisterilerin yasamsal agidan
refahlarmin artmasi sonucu arzu ve isteklerini maksimum seviyede karsilamaya yonelik
olmak kaydiyla tretilmekte ve gelistirilmekte olan mal ve hizmetlerin miisterilere
ulastirilmasmi hedefleyen pazarlama tiiriine ¢’nis pazarlama’® adi verilmektedir. Nis
pazarlama bir takim pazarlama kavram ve tiirleri ile es manada kullanilmasina karsin
sahip oldugu ana hatlar ve hayata geg¢irilis agisindan onemli farkliliklar1 biinyesinde
barindirmaktadir. Odaklanmig pazarlama, yogunlasmis pazarlama vb. bu pazarlama

kavramlarma 6rnek g('js‘[erilebilmektedir.142

Albayrak (2006) nis pazarlamay1 su sekilde tanimlama yolunu se¢mistir; benzer
gereksinimlere sahip ve ayni sekilde karakter yoniinden de benzerlikler tasiyan, ancak
var olan gereksinimleri giderilmemis belirli kapasiteye sahip ufak bir topluluga fazla
secenegi olmayan ayni zamanda degisiklik yapilmamis mamuller ile sunum
gergeklestirme siireci bigimde belirtilebilmektedir. Bu nis pazarlama iken, nis pazar ise
bu islemlerin gerceklestirilecegi pazarm ufak bir boliimii olarak literatiir de kendisine

yer edinebilmektedir.**?

2.5.1.2.3. Pazar Lideri Stratejisi

Endiistriyel ortamlarmn genelinde o endiistride faaliyetlerini siirdiiren firmalar
tarafindan benimsenen bir pazar lideri var olmaktadir. Bu durum ¢ogunlukla, arkadan
gelen firmalarin kendi igerisinde gergeklestirecegi faaliyetleri (dagitim ile promosyona
doniik harcama kalemi ile miisteriye yeni bir mamul tanitma) iizerinde dnemli lgiide
etkileme giiciine sahip bir siire¢ olarak bilinmektedir. Her kosulda lider, sektorde
faaliyet gosteren diger firmalar tarafindan 6ziimsenmektedir. Liderin pesindeki firmalar
lideri bir 6rnek model olarak ele almaktadirlar. Endiistriyel ortamda lider olarak var
olan bir firmanin yeri garanti degildir, bu yiizden yerini korumak adina ¢aba sarf etmesi

gerekmektedir. Rakipler, liderin giiclii taraflarina doniik bir miicadeleye girisir ve ayni

“2Mehmet Kash, Mehmet Oguzhan ilban ve Bayram Sahin, “Modern Pazarlama Stratejileri: AB ve Tiirk

Turizmi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C. 8, S. 27 (Kis 2009), s. 87.
S Tahir Albayrak, “Nis Pazarlama Prensipleri ve Ortopedik Destek Uriinleri Pazari Ornegi”’, Akdeniz
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 11, S. 4 (2006), s. 222.
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zamanda zayif taraflarmi da belirleyip, iizerine gitme prensibini hayata
gecirmektedirler. Pazarda lider olarak kabul edilen firmanin amaci ise, sahip oldugu bu

{istiin konumu kaybetmemektir."**

Pazar liderligini ele gecirebilmek adma ii¢ asamali bir siirecin basari ile

gerceklestirilmesi gerekmektedir:'*

-Biitiin sartlar zorlanmak iizere endiistriyel ortamda var olan talebi

yiikseltecek yontemleri arastirma ve belirleme,

-Firma gergekten kaliteli bir yonetim gergevesinde endiistriyel ortamda sahip

oldugu konumu elinden kagirmamali,

-Faaliyet gosterilen endiistriyel ortamin mevcut biyiikliigiinde belirli bir
degisiklik olugsmamast halinde bile, firma bu ortamda sahip oldugu payini

yiikseltme adina ugraslara girigsmelidir.

2.5.1.2.4. Meydan Okuyucu Rekabet Stratejileri

Meydan okuyucu rekabet stratejilerini bes alt baslhk halinde agiklamak

miimkiindiir. Bu stratejiler;
1.Cepheden,
2.Kusatarak,
3.Atlayarak,
4.Yandan,

5. Gerilla hiicumu olarak belirtilmektedir.

144Zengin, a.g.e., s. 76.

145A.g.e.
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Cephe hiicumu; iriin, dagitim, fiyat ve reklama odaklanmak {iizere
gerceklestirilen hiicum olarak belirtilebilir. Kusatarak gergeklestirilen hiicum seklinde
ise, bu stratejide her yonden bir hiicum s6z konusudur ve bunun basarili bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in, meydan okuyanlarin kaynak acgisindan belirli bir giicii tekelinde
barindirmasi gerekmektedir. Atlayarak hiicum ise en endirekt yani dolayli olan hiicum
cesidi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu stratejik hamlede rakibe direkt bir hiicum
gerceklestirilmemektedir.  Aralarinda  baglanti  olmayan drlinler bazinda bir
cesitlendirmeye gitme, hali hazirda mevcut iirlinleri ortadan kaldirmak admna son
doneme damgasini vuran teknolojik degisikliklere yonelme ve cografi agidan yeni
olarak lanse edilebilme potansiyeli tasiyan endiistriyel ortamlar dogrultusunda bir

cesitlendirmeye bagvurma gibi etkinliklerde atlayarak hiicum stratejisine 6zgii olan
etkinliklerdir.**

Gerilla hiicumunda ise amag, az bir maddi varlik ile dikkatleri lizerine ¢eken ve
belirli bir etkiye sahip olan pazarlama faaliyeti gerceklestirmektir. Orijinal fikirler ile
saskinliga yol agan ¢esitli yaklasim sekilleri ile biiylik olmayan gruplara tiiketim
aliskanlhig1 ile marka gorisii edindirmek gerilla pazarlamanin hedeflerinden bazilari
olarak kabul edilmektedir. ilk zamanlarda ufak firmalarin daha biiyiik firmalarla basa
bas bir rekabete girebilmesi sebebiyle bu stratejiden faydalanilmistir. Gerilla hiicumunu
bir yipratma saldiris1 olarak tanimlayabilme durumu s6z konusudur. Bu pazarlama
anlayisinda 6nem ihtiva eden diger bir durum ise esneklik olarak kabul edilmektedir.
Kurumlar farkli durumlar ekseninde esnek bir yapiya sahip olma aligkanligindan
vazgegmemelidirler. Dogan firsatlar bazinda kaynaklarini bu firsatlara yonelik olmak
kaydiyla etkin ve hizli bir eylem plam igerisinde sevk edebilmelidirler. Faaliyetlerin
idame ettirildigi endiistriyel ortam kosullarinda farkli farkli durumlar1 tahmine yonelik
olmak {izere tahmin etmek, ayrica inanilmaz derecede yogun bir rekabete sahne olan
pazar sartlarinda dimdik durabilmek admna kurumlar icerisinde yasadiklar1 hali iyi bir

sekilde degerlendirmeye tabi tutabilmelidir.**’

Bu noktada en ¢ok tercih edilmekte olan rekabet stratejileri ve bu stratejilerin
ayrintilarina deginilmekte ve ortak olarak goriilen nokta olarak karsimiza bu stratejilerin

etkin kullaniminin kurumlar agisindan 6nem tasidigi sonucu ¢ikmaktadir. Gergekten

“eyotler, a.g.e., p. 240-244.

%kasl, ilban ve Sahin, a.g.m., s. 81-82.
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hakkimni vererek uygulanan stratejiler kurumlara biiylik bir rekabet avantaji saglamanin
yani sira Onemli oranda karlilik ve satiga da sahip olma olanagina kavusmanin anahtari

da olabilmektedir.

2.5.2. Pazar-Miisteri Analizi

Bu noktada ii¢ asamadan meydana gelmekte olan bir siiregten bahsetmek

miimkiin goziikmektedir. Bu {i¢ asama ise;
-Pazar1 olusturan boliimlerin saptanmasi,
-Bunun hemen ardindan hedef pazarda karar kilma siireci,
-En son olarak ta konumlandirma asamalarindan meydana gelmektedir.

Asagida alt basliklar halinde pazar-miisteri analizini olusturan asamalar
hakkinda bilgiler verilmektedir. Bu bilgiler konunun aydinlatilmasinda kilit 6neme

sahip bilgiler olarak karsimiza ¢ikacak olup, 6ziimsenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.

2.5.2.1. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme temel ifade ekseninde, kurumun faaliyetlerini siirdiirmekte
oldugu pazar1 meydana getirme potansiyeline sahip miisterileri asagi yukari tiirdes
nitelikleri biinyesinde barindiran, tiirdes hizmetler ile {iriinlere ulasma gereksinimine
sahip olan belirli kiimelere bdélme durumuna ¢pazar boéliimlendirme’ adi

verilmektedir.'*®

Bu konu hem akademik g¢evreler hem de yonetim cevrelerinin kafasini ¢okca
yoran bir konu olarak gliniimiizde 6nemli bir yer isgal etmektedir. Pazar boliimlendirme
kavramina kavramsal acidan yaklagsmak gerekirse; bir pazarm biitiiniini meydana
getiren birbirinden farkli kisimlarinda farkli nitelikte pazarlamaya doniik uygulamalara

girigsilmesi ve uygulamalar gelistirilmesi islemidir denilebilmektedir. Bu yiizden bu

“Bismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, 14. Baski, istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2004, s. 101.
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uygulamaya doniik olmak lizere, pazarda bulunan farkl nitelik ve gereksinimlere sahip
olan gruplar belirlenmeli, bu gruplarin gereksinimleri ortaya ¢ikarilmali ve bu
gereksinimler ekseninde degisik hizmetler ile iiriinlerin miisterilere sunulmasimni da
zorunlu hale getirmektedir. Metinde gegen bu tanim pazar béliimlendirme konusunda
kritik bir Onem tagimakta olup temel bir tanim olma 0&zelligini biinyesinde
barindirmaktadir. Bu pazarlama stratejisi kapsaminda, bir pazarda miisteri sifat1 ile
bulunmakta olup belirli arzu ve gereksinimleri olan gruplarin, homojen bir sekilde
boliinmesi zorunludur. Pazar boliimlendirme stratejisi temel manada ekonomi teorisine

dayanmaktadir. 149

Unal ve Ercis (2006)’e gore; farkliliklardan meydana gelmekte olan pazarin
benzer bolimlere ayrilmasina “’pazar segmentasyonu’® adi verilmektedir.
Gergeklestirilen bu boliimleme islemi ekseninde her bir boliime ayr1 bir 4P (Pazarlama
Karmasi) ile yaklasilmalidir. Kurumlarin belirlenen bu boliimlerden bir ya da birkag

tanesi iizerine dikkatini vermesi genel yaklagimi olusturmaktadir. ™

Nazim Cokisler ve Ali Tiirker (2015)’e gore pazar boliimlendirme; farkli arzu ve
gereksinimlere sahip miisteri topluluklari ile yiiz yiize kalan kurumsal firmalarin degisik
arzu ve gereksinimleri yanitlayabilmesinin yegane yolu bu miisteri topluluklari
hakkinda veri toplamak ve bilgi sahibi olmak sureti ile bu miisteri topluluklarini benzer

nitelikler ¢ercevesinde gruplandirmasidir.™*

Literatiir dogrultusunda gergeklestirilen arastirmalar c¢ercevesinde pazar

bslimlendirmenin iki temel amacindan s6z edildigi belirlenmistir. Bu amaglar;"*

-Miisterilerin  sahip oldugu arzu ve isteklerini maksimum diizeyde

yanitlamak suretiyle tatmin yoniinden artisin saglanmasi,

149Kaplan Ugurlu, “Konaklama isletmelerinde Pazar Bélimlendirme ve Hedef Pazar Belirleme Stratejileri:
istanbul’daki Bes Yildizli Oteller Uzerine Bir Arastirma’’, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Doktora Tezi), istanbul, 2007, s. 68.

150Sevtap Unal ve Aysel Ercis, “Pazarin Satin Alma Tarzlarina ve Kisisel Degerlere Gore
Bolimlendirilmesi”’, Marmara Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 21, S. 1 (2006),
s. 360.

INazim Cokisler ve Ali Tirker, “Dogu Karadeniz Bélgesinin Yerli Turist Profili ve Pazar Bélimlendirmede
Kullanim1”, Karadeniz Aragtirmalar Dergisi, S. 44 (Kis 2015), s. 35.

152Ergin Ucar, “Yasam Tarzina Goére Pazar Bolimlendirme ve Bireysel Emeklilik Sektéri Uzerine Bir
Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), istanbul, 2006, s. 62.
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-Kurumun kaynaklarindan en yiliksek oranda verimlilik saglanacak sekilde

faydalanilmasidir.

Pazar boliimlendirmenin kurumlar agisindan saglamakta oldugu yararlar

sunlardir:**®

-Kurumlar, pazar kosullarinda karsilarina ¢ikabilecek firsatlarin belirlenmesi
ve bunlara yanit verilebilmesi noktasinda daha saglam bir pozisyon

edinebilmektedir.

-Faaliyet yiiriitiilen endiistriyel ortamin farkli boliimleri konusunda iyi derece
bilgi sahibi olan kurumlar, pazarlama konusundaki gosterdigi gayretler ile
maddi olanaklarin1 daha reel bir bigimde kullanabilir ve kaynaklarmi daha

organize bir sekilde planlama avantajina sahip olabilir.

-Kurumlar pazarlamaya doniik yararlandiklar1 araglar ile f{irtinlerini daha

optimal bir sekilde uyarlama imkanina sahip olabilirler.

-Kurumlarin  tiim c¢abalarmi1 faaliyet gosterdikleri pazar boliimlerine
odaklamalar1 neticesinde miisterilerin kuruma olan baglilig1 yani miisterilerin

sadakati konusunda olumlu yonde gelismeler yasanabilir.*>*

Pazar boliimlendirme konusunda {i¢ 6l¢iitiin varligindan s6z edilmektedir. Bu

Olciitler; demografik Olglitler, cografi ve iriinler ile alakali Olgiitler olmak tizere ii¢

tanedir. Bu oOlglitlere psikografik oOl¢iitleri de dahil etmemiz miimkiindiir.

Demografik olglitlere gore boliimlendirmede, yas, cinsiyet, egitim diizeyi,

meslek, sosyal sinif gibi degiskenler goz oOniinde bulundurulmaktadir. Ancak pazar

boliimlendirme konusunda en c¢ok degerlendirilen degiskenler, cinsiyet, yas ve gelir

degiskenleri olarak bilinmektedir.'>

153
154
155

Tek, a.g.e., s. 319.
Ugurlu, a.g.e., s. 71.
Ugar, a.g.e., s. 68.
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Cografi olgiitler bazinda boliimlendirmede ise, dogal kaynaklar, iklim, kirsal
bolge ya da sehir olma vaziyeti, tiiketici pazarlari, niifus konusunda yasanan yogunluk
ile tlke diizleminde bolgeler dikkate almmak sart1 ile bir bolimlendirmeye

gidilmektedir.**®

Uriinle alakali boliimlendirmede ise, {iiriiniin hacmi, iiriinden ne siklikta
faydalanildig1 ve tiiketicilerin bu iiriinden ne gibi bir fayda bekledigi gibi degiskenlere

odaklanmak sureti ile bir boliimlendirme gerceklestirilebilmektedir. ™’

En ¢ok odaklanilan psikografik dlgiitler ise sunlardir; karaktere yonelik nitelikler
ile kisisel nitelikler, toplumsal anlamda sinifsal yapilanma ve Oziimsenen yasam

tarzidir. '

Tablo 4. Pazar Boliimlendirme Konusunda Faydalanilan Dort Degisken

Demografik Cografi Uriinle Alakal Psikografik
Yas Dogal Kaynaklar Hacmi Kisisel Nitelikler
Cinsiyet Iklim Kullanim Siklig1 Karakteristik Nitelikler
Egitim Diizeyi Kirsal Bolge-Sehir Beklenilen Fayda | Sosyal Siniflar
Meslek Tiiketici Pazarlari Hayat Tarzi
Sosyal Smif Niifus Yogunlugu

Kaynak: Tablo arastirmaci dnciiliigiinde dizayn edilmistir.

Biitiin bu bilgiler ekseninde pazar bolimlendirme stratejisinin kurumlar
acisindan kritik bir 6nem tasidigini belirtmek gerekmektedir. Kurumlar pazarin belirli
boliimlerine odaklanmalar1 halinde belirli bir alanda uzmanlagma avantajina sahip olma
imkanina kavusabilirler. Ayrica, bu uzmanlagsmaya paralel olarak daha verimli ve katma
degeri yiiksek liriin ve hizmetler ortaya ¢ikartarak mevcut miisterilerinin sadakatini

kazanirken, yeni miisterileri de kendisine ¢ekerek karlilik konusunda da 6nemli atilimlar

156Philip Kotler, 10 Oliimciil Pazarlama Giinahi, cev. Banu Adiyaman, 1. Baski, istanbul: MediaCat

Yayinlar, 2005, s. 25.
157U(;ar, a.g.e,s. 71,
A.g.e.
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gerceklestirebilirler. Ayni zamanda, bu odaklanmaya paralel olarak gereksiz bilgi
kirliligi ve belirsizliklerden de kurtulma olanagina kavusarak daha berrak sartlarda

faaliyetlerini yiiriiterek ilgili pazar diliminde sahip oldugu konumlarini koruyabilirler.

2.5.2.2. Hedef Pazarin Secilmesi Siireci

Kurumlarin pazar sartlarinda gerceklestirdikleri ve iirlinleri agisindan sahip
olduklar: firsatlar1 saptamalarini saglayan analizi gerceklestirmelerinin ardindan, ilgili
pazarda belirli Olglitler bazinda boliimlendirme islemini de gerceklestirdikten sonra
gerceklesecek olan asama boliimlendirme sonucunda ilgili pazar boliimlerinin bir ya da
birka¢  tanesinin  se¢ilmesi  ve  faaliyetlerin bu  pazar  boliimlerinde

gergeklestirilmesidir. 159

Bu asamada ti¢ adet alternatif stratejik yaklasimdan bahsetmek miimkiindiir. Bu

yaklagimlar1 Tablo 5’te gérmek miimkiindiir.

Tablo 5. Hedef Pazar Seciminde Kullamlan Uc Alternatif Stratejik Yaklasim

Farklilagtirilmamis Pazarlama veya Tiim Pazar Stratejisi

Farklilagtirilmis Pazarlama veya Cok Boliim Stratejisi

Yogunlastirilmis Pazarlama veya Tek Boliim Stratejisi

Kaynak: Tablo arastirmaci dnciiliigiinde dizayn edilmistir.

Hedef pazar segim stratejilerini bir sekil ile daha ayrintili ve anlasilir bir sekilde
agiklamak miimkiindiir. Uzun uzun anlatimdan ziyade Sekil 4 bu konuda kafalarda
olusabilecek olan soru isaretlerinin cevap bulmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
Sekilde oncelikle pazarlama karmasi ile pazar boliimleri sol ve sag yarim kiire olarak
ayrilmakta ve kurumun odaklandigi pazar bolimiine goére bir yaklagim

benimsenmektedir.

159U(;ar, a.g.e.,s. 75.
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Kurumun Pazarlama > Pazar
Karmasi
(a) Farkhlastirnlmams Pazarlama
Pazarlama Karmal ———  Pazar Boliiml
Pazarlama Karma2 — Pazar Bolim?2
i
Pazarlama Karma3 — | Pazar Boliim3
(b) Farkhlastirilmuis Pazarlama
Kurumun Pazarlama Pazar Boliim 1
Karmasi
> Pazar Biliim 2
Pazar Boliim 3
(¢) Yogunlastirllmis Pazarlama

Sekil 4. Hedef Pazar Secim Stratejileri
Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 4.
Edition, New Jersey: Prentice Hall Inc., 1989, p. 229.
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2.5.2.2.1. Farkhlastinlmamis Pazarlama Stratejisi

Bu stratejik yaklasimda pazarin tamami kurum tarafindan bir biitiin olarak
algilanmaktadir. Bunun devaminda, kurum pazarin tamaminin yapisal olarak homojen
bir nitelik tasidigini belirtmekte ve pazarda olusan gesitli farklilik durumlarint goz ardi

etmek suretiyle aktivitelerini ger¢eklestirmektedir.*®

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinin hayata gecirilebilmesi i¢in, ilgili pazar
boliimleri arasinda vuku bulan farkliliklarin ¢ok ufak olmasi ve ilgili pazar boliimleri
arasinda gecislerin basit bir sekilde gerceklesmesi gerekmektedir. Bu strateji
cercevesinde Onem tasityan pazar boliimleri arasinda vuku bulan farkliliklar degildir, asil
Onem tastyan nokta miisterilerin ortak gereksinimlerinin belirlenmesidir ve kurum
tarafindan bu gereksinimlere yanit verebilmek adina yonelmektir. Kurumlar pazarlama
odakli gerceklestirdikleri etkinliklerinde miisterilerin biiyiik bir kismima ulagsmay1 ve
hitap etmeyi tasarlamaktadir. Kurumlarin esas maksadi, miisterilerin zihinlerinde yer
edecek tirtine yonelik bir imajm olusturulmasidir. Kurumlarm temel arzusu promosyon
ile reklam konusunda gosterdikleri gayret ekseninde pazara sunduklari tiriinlerin sahip
oldugu nitelikleri gozler Oniine sermek ve pazarda var olan boliimler arasinda
gerceklesmesi olagan olan yabancilagsma durumunu ortadan kaldirmaktir. Bu pazarlama
stratejisi daha ¢ok genel ve temel (seker, tuz, ¢ay vs.) tikketim triinlerinde kullanim
alan1 bulabilmektedir. Farklilastirilmamis pazarlama stratejisinin diger bir adinin ¢’mal
farkhlastirnlmasi stratejisi’> oldugu tizerinde de gorisler bildirilmektedir. Endiistriyel
ortamda imalat sektoriinde hakim olan ¢’kitlesel iiretim ve standardizasyon’’

yaklasiminin bir tiirevi olarak diistiniilebilir. 161

Bu strateji, kurumun kar durumu ile satiglardan saglamakta oldugu maddi geliri
karsiladigi miiddetge kullanim alani1 bulabilecektir. Farklilastirilmamis pazarlama
stratejisi “’iiriin farkhlastirillmasi’’ stratejisi ile koordineli olarak kullanilmaktadir.
Uriin farklhilastirilmas: stratejisi ise, kurum tarafindan pazara sunulan iiriiniin pazardaki
diger kurumlar yani rakiplerin iiriinlerinden daha iyi 6zelliklere sahip oldugu konusuna

yonelik bir tiriin imajinin meydana getirilmesi amacini biinyesinde barindirmaktadir.*®

160Zengin, a.g.e., s. 82.

Ugurlu, a.g.e., s. 135.
A.g.e., s. 136.
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Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinin pazar kosullarinda talep gérmesinin
sebeplerinden bir tanesi pazarlama ile tiretim eksenli giderler iizerinden tasarrufa imkan
taninmas1 gosterilebilir. Ikinci olarak ise, kurumlar faaliyetlerini idame -ettirdikleri
pazarlarda 1iyi bir konuma ulasirlarsa biiyilk bir kar potansiyeline yelken

acabilmektedirler.'®®

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinin bir takim zayif taraflari da ihtiva ettigi
belirtilmektedir. Buna gore, pazara sunumu gergeklestirilen bir markanin pazar
kosullarinda bulunan biitiin miisteriler tarafindan 6ziimsenmesi miimkiin degildir.
Miisterilerden bazilar1 farkliliklar arzu edebilir, bunun temel sebebi pazarda mevcut
diger miisteri topluluklarindan farklilasmaktir. Pazarda belirli bir iirliniin bircok kurum
tarafindan miisterilere sunulmasi neticesinde rekabet keskin bir yiikselis yasayabilecek
ve kurumun sahip oldugu pazara yonelik payinda ani azaliglar meydana gelebilecektir.
Kurum, pazar kosullarinda meydana gelen hizli degisimlerden negatif yonde

etkilenebilmektedir.*%*

2.5.2.2.2. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Kurumlar faaliyetlerini yiiriittiigii pazar1 belirli dilimlere bolmek yoluna giderek
iki veya daha c¢ok pazar dilimine yonelmektedir. Kurumlarin yoneldigi ayr1 pazar
dilimlerine yoOnelik olmak iizere ayr1 pazarlama karmalar1 olusturarak siire¢
yonlendirilmeye calisilmaktadir. Kurumlar faaliyetlerini yiiriittiigli pazar kosullarinda
pazarin belli bir kisminda basar1 elde edebilirse farklilastirilmis pazarlama stratejisi

konusunda karar kilabilirler.®®

Mucuk (2004)’a gore; bu stratejiyi Oziimseyen isletmeler farklilastirilmamis
pazarlama stratejisini benimseyen ve uygulamaya koyan isletmelere oranla daha fazla

bir gelir elde etme imkénimna sahip olabileceklerdir.®

163(;aéatay Uniisan ve Mete Sezgin, Pazarlama ilkeleri, 1. Baski, istanbul: LiteraTirk Yayinevi, 2007, s.

113.
164A.g.e.
%5 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 3. Baski, Bursa: Ekin Kitabevi, 2001, s. 78.

166Mucuk, a.g.e., s. 110.
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Farklilagtirilmis pazarlama g¢ergevesinde biitiin biitcelere, kisilik yapilarina ve
amaclara elverisli mal ve hizmet sunmaya yonelik bir hareket tarzi benimsenmektedir.
Pazarda faaliyetlerini belirli pazar dilimleri bazinda yonlendiren kurumlar ¢esitli
pazarlama ve mamul farkliliklarini gerceklestirmek yoluna giderek faaliyetlerini
yiirlittiigli her pazar dilimi tlizerinde yerini saglama alma ve satiglarini fazlalastirma

cabasina yonelmektedir.'®’

Kurumun biinyesinde gercgeklestirdigi pazarlama faaliyetleri ile {iretim siiregleri
biliyiik giderleri beraberinde getirmektedir. Farklilagmaya bagli olarak kurumun
yonetimsel acidan sergiledigi etkinliklerde kompleks bir yapiyr ortaya ¢ikarmaktadir.
Farklilastirmaya bagli olmak {iizere kurumun arastirma faaliyetlerinde de artis
goriilmesine paralel arastirma giderleri ylikselir ve gene farklilagsmaya bagli olarak daha
fazla personeli ige almak gerebilir. Biitiin bu etkinliklerde ek birer maliyet kalemi olarak

kayitlara gegmektedir.*®®

2.5.2.2.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Pazarlama literatiiri gz Onlinde bulundugu zaman bu pazarlama stratejisine
“tek boliim stratejisi’’ ile ‘’konsantre pazarlama stratejisi’’ adlarmm verildigi net

bir sekilde goriilebilecektir.*®®

Kurumlarin sahip oldugu varliklarin kisithh olmasi halinde bu stratejiden
faydalanilabilmektedir. Burada kurumlar biiyiik bir pazarda kii¢iik bir dilim edinmekten
ziyade, kiiciik bir pazarda biiyiik oranda pay sahibi olma giidiisiine sahiptir. Diger bir
deyise gore, kurumlar sahip oldugu giicii belirli pazar bolimlerine odaklandirmak

suretiyle, dagmiklik riskini ortadan kaldirmay1 amaglamaktadirlar.'™

Bu stratejiyi benimseyen kurumsal yapilanmalarin en kritik 6nem igeren
kazanglar1 uzmanlagma imkanimna sahip olmalaridir. Edinilen uzmanlagsmayla bagintili

olmak flizere faaliyetlerin yiiriitiildiigli pazar diliminde miisterilere en elverisli mal ile

167U(;ar, a.g.e.,s.78.
*8(niisan ve Sezgin, a.g.e., s. 114.

Ugurlu, a.g.e., s. 140.
Ugar, a.g.e., s. 78.
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hizmetleri ulagtirma ayricaligina sahip olabilir. Kurumlar bu strateji ile birlikte herhangi
bir pazarin belirli boliimlerine odaklanmasi sonucunda o pazarda bulunan miisterilerin
hayat tarzlarin1 da yakindan izleme olanagina kavusarak pazarlamaya doniik strateji ile

4P konusunda gereksinim duyulan degisiklikleri vaktinde gerceklestirebilir. 1

Yogunlagtirilmig pazarlama stratejisinin en biiylik dezavantaji ise, kurumun
biitiin kaynak ve imkanlarini belirli bir pazar boliimiine odaklamasidir. Bu pazar
boliimiinde ortaya ¢ikabilecek herhangi negatif bir durum kurumun gidisatinin dogrudan

ve negatif bir yonde etkilenmesine yol acacaktir.!"?

Kurumlarin hedef pazar se¢cimlerinin ne kadar kompleks ve karmagik bir siireci
beraberinde getirdigi bu boliimden anlagilmaktadir. Bu konuda degisik stratejiler
gerceklestirilebilir. Onemli olan kurumlarin hangi stratejinin kendileri agisindan en
uygun olduguna karar vermesi ve bu yonde kendilerini basariya tasiyacak ve kazanca
ulagtiracak stratejiyi uygulamaya gecirmesidir. Basarili bir sekilde uygulanan stratejiler
kurumu olumlu yonde etkileyecekken, alt yapist tam anlamiyla olusturulamayan
stratejiler ise kurumun gidisatin1 olumsuz yonde etkileyebilecektir, sonucuna ulagmak

mumkindr.

2.5.2.3. Konumlandirma

Bu kavram 1982 yili itibari ile pazarlama literatiiriin de kendine yer edinmeye
baslamustir. Jack Trout ile Al Ries pazarlama literatiiriine katki saglayan ¢’Positioning:
The Battle For Your Mind’’ isimli kitaplarmi1 yazmak sureti ile kavramin bilim
diinyasinca taninmasima olanak saglamigtir. S6zciik anlami agisindan bakildig1 zaman,
tirtinlerin magazalarda goziin gorebilecegi bir noktaya konulmasi anlamina gelmektedir.
Trout ile Ries’in goziinde konumlandirma potansiyel alicilarin zihnine yonelik olarak

gerceklestirilen bir sey olarak karsimiza ¢ikma egilimindedir. 173

Hedef pazar stratejilerini meydana getirme esnasinda verilen en 6nemli kararlar,

hedef pazar konusunda karara varma ve konumlandirma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Konumlandirmaya bakildiginda, kurumun misterilerinin arzu ettigi ve pazar
kosullarinda rekabet durumunda bulunan rakiplere oranla daha iyi diizeylerde
sunulabilen ti¢ tane yarardan meydana gelmekte olup bunlar ekonomik, fonksiyonel ve

duyguya yonelik faydalar olmak iizere iice ayrilmaktadir.*™

Bir iirlinden ne sekilde yararlanildigina, iriiniin kullanilma vaziyetine ve {irliniin
farklilagan nitelikleri yoniinde bir konumlandirma islemi gergeklestirilebilmektedir.
Bunun yanmda pazarda belirli diizeyde bir pay:r biinyesinde barindirmakta olan rakip
kuruluglar o6rnek alinmak suretiyle de konumlandirma islemini gerceklestirmek

miimkiin gdzitkmektedir.'”

Konumlandirmadan kasit, kurumun pazara sundugu herhangi bir {irliniin, rakip
kuruluslarm iirtinleri ile kiyaslandiginda miisterilerin akillarinda sahip oldugu yer olarak
ifade edilebilmektedir.'™

Kurumlarin  4P’den  yararlanmak sureti ile yaratabilecekleri pazar

konumlandirmaya yonelik stratejilerden bazilarma asagida deginilmektedir:*"’

-Uygulama bicimi veya kullannm alamm bazinda gerceklestirilen
konumlandirma: Kurum tarafindan pazara siiriilen Uriiniin degisik kullanim

tiirlerine yonelik olmak tlizere konumlandirilmasi olarak belirtilebilir.

-Kurumun rakipleri g6z oOniinde bulundurularak gerceklestirilen
konumlandirma: Kurum araciligi ile pazara sunumu gergeklestirilen {iiriin
tiirlerinin pazar kosullarinda liderligi tekelinde bulunduran veya kendisini pazara
onaylatmis ve pazarda kabul gérmiis markaya oranla daha {istiin 6zellige sahip
drlinler irettigini pazara kabul ettirme maksadiyla gerceklestirilen

konumlandirma islemi olarak bilinmektedir.

174Zengin, a.g.e., s. 86.

Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, cev. Ash Kalem Bakkal, 1. Baski, istanbul: MediaCat Yayinlari,
2005, s. 68.
176Afitap Aygiin, “Konaklama Isletmelerinde Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi”, (Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Balikesir, 2006, s. 91.
177

Ugar, a.g.e., s. 79.
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-Nitelik yoniinden gerceklestirilmekte olan konumlandirma: Miisteri veya
triinlerin sahip oldugu niteliklerden herhangi birinin referans alinmasi ile

hayata gegirilmekte olan konumlandirma stratejisi olarak bilinmektedir.

-Kurumun pazara sundugu mamullerin smmflandirilmasina yonelik
konumlandirma: Kurum tarafindan pazara sunumu gerceklestirilen mamullerin
belirli siniflandirmaya tabi tutulmus mamullerle benzer oldugu, o mamullerle
ayn1  fonksiyonel Ozellikleri  karsiladigi  konusunda  gergeklestirilen

konumlandirma ¢esidi olarak kabul gérmektedir.

-Kurum tarafindan pazara sunulan mamulleri kullanan Kkisiler baz
alinarak gerceklestirilen konumlandirma: Pazarda var olan belirli bir sinifa
mensup olan kisilere veya sunulan mamullerden faydalanan miisterilere ait

niteliklere odaklanmak sureti ile gergeklestirilen konumlandirma islemidir.

2.5.3. SWOT Analizi

Bir kurumun mevcut durumunun degerlendirmeye tabi tutulmasi suretiyle,
kurumun tizerinde belirli bir etkileme giicline sahip olmakta olan zayif ve giiclii taraflar
ile birlikte gene kurum flizerinde etkileme giicline sahip olan tehditler ile firsatlarm
saptanmasi ve bu dort kriter’in ¢gevrede hiikiim siirmekte olan kosullarla uyum igerisinde
bulunmasmimn saglanmasi siireci >’SWOT Analizi’’ veya ‘’Mevcut Durum Analizi’’

olarak adlandirilmaktadir.®

Kurum y6netimleri, kurumun i¢ ve dis ¢evresinden elde ettikleri verilerden yol
cikarak kurumun faaliyetlerini organize ettigi cevresel ortamin genel bir taslagini
sunmaktadirlar. Bunun yaninda, kurumun faaliyetlerini organize etmekte oldugu
cevresel ortam hakkinda fikir yiiriitiilebilmesi ve bunun kurumsal yapi agisindan ne
cesit bir anlam1 kapsadiginin ayirtina varilabilmesi admna kurum flizerinde etkileme
giicline sahip olan ¢evre kosullarina yonelik etmenlerin belirli bir sistematik dahilinde
gozden gegirilmesi zorunlulugu bulunmaktadir. Kurumsal yapinin ¢evresinin anlasilip,

iyi bir yonetim siirecinin planlanmasi1 bu sekilde miimkiin olabilmektedir. Bu siireci iyi

178Saban Mustafa Ersungur ve Mehmet Baris Aslan, “Mus ilinin Gelisme Potansiyelinin SWOT Analizi ile

incelenmesi”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, C. 28, S. 4 (2014), s. 216.
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bir sekilde yiirtitiip, etkili sonuglar elde edebilmenin yolu olarak ise karsimiza ’SWOT

Analizi’’ ¢ikmaktadir.'

SWOT analizinden Oncelikli olarak, 70°li senelerde islerin yOnetilmesi
maksadiyla yararlanilmaya baglanmistir. Daha sonraki siire¢ goz Oniine alindiginda
degisik alanlarda da faydalanilan planlama ile analize doniik bir ara¢ olarak
faydalanilmaya devam edilmistir. Bu analizde mevcut olan her bir harf belirli
kavramlarin Ingilizce bas harflerini igermektedir. Bu harflerin anlamlarma asagida

ulasmak miimkiindiir:**°

S= Strength (Kurumsal yapinin sahip oldugu gii¢lii taraflarmin saptanmasi)
W= Weakness (Kurumsal yapinin sahip oldugu zayif taraflarinin saptanmasi)
O= Oppotunity (Kurumsal yapmin kapsadig: firsatlar)

T= Threat (Kurumsal yapmin kars1 karsiya oldugu tehditler olarak
bilinmektedir.)

Bu analiz yontemi kurumsal yapilarin zayif ve giiglii taraflarinin saptanmasi
temeline dayansa da, bu yoOnlerin degerlendirilmesi konusunda orijinal yontem ve
yaklasimlarin gelistirilmesi glinden giine daha fazla giindeme gelmektedir. Kurumsal
yapilar biinyelerinde barindirmakta olduklar1 zayif ile giliclii taraflarmin gercek
manastyla farkina varmadiklarindan, bu yoOnleri saptayabilmek adina 6zel davranig
bicimlerine ydnelmek zorundadirlar. Birtakim kurumsal yapilanmalar ise yerel
kaldiklarindan, etkisinde olduklar1 c¢evresel kosullar hakkinda agik bir tablo
sergileyememektedir. Rekabet yOnlinden giicli olan bir stratejik yaklasimi
benimseyebilmenin sarti, kurumsal yapinin zayif ve giiclii taraflarini kiiresel yani yerele

bagli kalmayan bir gbriis ile degerlendirmektir.®*

7 Tyral Cahidzade, “Azerbaycan’daki Sirketlerin Dis Pazarlara Giris Yontemleri ve SWOT Analizi”, (Dokuz

Eylal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
izmir, 2008, s. 88.

¥%Burcu Devrim, “Strateji Formulasyonu: SWOT Analizi, Kurumsal Karne, Kalite Fonksiyon Yayilimi, Sun
Tzu’nun isletme Yénetimi Stratejilerinin Bitiinlestirilmesi Uzerine Bir Calisma”, (Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Ekonometri Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), izmir, 2006, s. 1.
181Ersungur ve Aslan, a.g.m., s. 216.
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Bir SWOT analizinin etkileme giiciine sahip olabilmesi i¢in bes sarti yerine

getirmesi gerekmektedir:'®?
-Kurumun sahip oldugu kaynaklar ile kabiliyetlerin ac¢ik¢a saptanmasi.

-Ilgili kaynak ve yeteneklerin benzersiz olup-olmadig1 ve temel kabiliyet olup-

olmama vaziyetinin ortaya ¢ikarilmasi.

-Kurumun sahip oldugu kaynaklar ile kabiliyetlerin, endiistriyel ortamda rekabet
halinde oldugu rakipleri ile karsilastiriimast ve zayif ve giiclii taraflarinin

ortaya c¢ikarilmast.

-Kurumun mevcut faaliyetlerinin rakiplerle karsilastirilmast ve var olan

vaziyetinin agiga c¢ikarilmasi.
-Kritik manada basariya dontik etmenlerin saptanmasi gerekmektedir.

Bu analiz, kurumsal a¢idan kurumun hem kendisinin i¢sel vaziyetinin gézden
gecirilmesine, hem de kurumun faaliyetlerini siirdiirdiigii endiistriyel ortam ile bu
ortamdaki rakiplerinin vaziyetlerinin goézden gegirilmesine olanak saglamaktadir.
Kisaca, bu analiz yontemi i¢sel ve dissal vaziyeti gozler 6niine seren analizleri kapsayan

stratejik manada literatiir de kendisine yer bulan bir teknik olarak bilinmektedir. 183

Bu analiz neticesinde kurumlar agisindan ortaya iki faydanin ¢iktigindan soz

etmek miimkiindiir:*®*
-Degerlendirmeye tabi tutulacak kurumun o anki durumu saptanabilir.

-Kurumlar bu analizden elde ettikleri veriler ekseninde, alinmasi gereken
tedbirleri almak suretiyle yaptiklar1 islerdeki basarilar1 ile verimliliklerini

yiikseltebilirler.

182Alperen Ekrem Celikdin, “Balanced Scorecard Sisteminde SWOT Analizi ile AHP Kullanimi: Yem

Sektdriinde Bir Uygulama”, (Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Aksaray, 2014, s. 48.
183Devrim, a.g.e,s. 1.

184Ersungur ve Aslan, a.g.m., s. 216-217.
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Tablo 6. SWOT Analizi

ICSEL CEVRE

0 o)
L |GUCLU TARAFLAR ZAYIF TARAFLAR L
U |[(STRENGTH) (WEAKNESS) U
M M
L  [FIRSATLAR TEHDITLER S
U |(OPPORTUNITY) (THREAT) U

z

DISSAL CEVRE

Kaynak: Ismail Zengin, ‘’Isletmelerde Stratejik Pazarlama Planlamast ve Otomotiv
Yan Sanayi Sektoriine Yonelik Bir Arastirma’’, (Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Konya, 2010, s.

89.

Icsel ve digsal gevresel kosullar ele alindiginda bu kosullar hakkinda asagidaki

aciklamalar1 gerceklestirmek uygun olacaktir:'®°

Giclii taraflara asagidaki sorular1 sormak yolu ile deginmek miimkiindiir.

-Kurumsal yapiy1 diger kurumlarin sahip oldugu yapisal 6zelliklerden ayiran

ve listlin tutan herhangi bir avantajli konuma sahip misiniz?

-Alicilarm yogun rekabete sahne olan pazar kosullarinda size yOnelmesinin

nedeni nedir?

-Yakin veya uzun vadeli

sire¢c kapsaminda rakip firmalarin taklide

yonelemeyecegi triinler ile hizmet faaliyetlerini biinyenizde toplayabilir

misiniz?

®celikdin, a.g.e., s. 50.
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Kurumsal yapinin zayif yonleri hususunda asagidaki dort soruyu yoneltmek

miimkiin goriinmektedir.

-Modern hale dondiiriilebilecek bir hareket planit ile prosediirlere sahip

misiniz?

-Kurumun faaliyet sahasinda var olan rekabet ortammin hangi yap1

tarafindan denetime tabi tutuldugu belli midir?
-Kurumsal yapinin uzak durmasi gereken herhangi bir sey s6z konusu mu?

-Kurumsal yapmin tekelinde bulundurdugu herhangi bir pazar bolimii mevcut

mu?
Firsatlar konusunda ise {i¢ soru sormak yeterlidir.

-Kurumun faaliyetlerini yiiriittiigii pazarda albenisi olan firsatlara ne sekilde

ulasilabilir?

-Pazar kosullarinda kendisini gosteren modern yaklagimlar goriilmekte midir?
-Ilerleyen dénemde ne tiir firsatlarin ortaya ¢ikmasi bekleniyor?

Tehditler konusunda ise ii¢ soru sorabilmek miimkiindiir.

-Kurumsal yapmin biiylimesi ile gelismesi tizerinde etkiye sahip olan ve mevcut

ilerleme icerisinde rekabet vaziyetiniz nasildir?
-Mevcut alicilarmn isteklerinde bir degisim s6z konusu mudur?

-lleri teknolojik gelismeler kurumsal yapinmn faaliyetlerini yiiriittiigii

endiistriyel ortamdaki vaziyeti lizerinde yipratici bir etkiye sahip midir?

Iste biitiin bu bilgilerden yola ¢ikmak sureti ile kurumlarm SWOT analizine
gereken Onemi vermek zorunda oldugu c¢ikarimina ulagabilmemiz ~miimkiin
goziikmektedir. SWOT analizinin kurumsal yapilanmalar agisindan bir yardime1 gorev
istlendigini ve yol gosterici oldugunu belirtebilmemizde miimkiindiir. Kurumsal

yapilarin islerinin kolaylagsmasini ve ileri ki dénemde emin adimlarla yiiriiyebilme
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Ozgirliigiinii blinyesinde tasimasina olanak taniyacaktir. SWOT analizi bir isletmenin
aynasi olarak kabul edilebilir. Ancak, bu aynanin dar bir kesit degil de, genis bir kesiti
gosterebilen bir yapiya sahip oldugunu ve bunun da kuruma avantaj anlaminda donecegi

varsayimini yiriitmek miimkiindjir.

2.6. Pazarlama Karmasi

1948 yilinda James Culliton Onciiliigiinde pazarlama karmasi kavramu literatiire
kazandirilmistir. Culliton (1948) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada gegen kurum
yoneticisi agiklamasindan esinlenerek olusturulmus bir kavram olarak bilinmektedir. Bu
aciklama kapsaminda, kurumu yoneten kisinin kurumun iretimde kullandig1 girdileri
(input) karistiran birey oldugu varsayimi ileri siirtilmiistiir. Hemen ardindan ise Neil
Borden isimli bir pazarlama arastirmacis1 tarafindan Culliton’in tanimi daha da
gelistirilmis ve ilk kez pazarlama karmas1 kavrami kendisine literatiir de yer bulmustur.
Geligmis tanim’a gore; kurumu yoneten bireyler karliliga yonelik olusturulan pazarlama
politikalar1 ile prosediirlerine araliksiz ve verimli bir sekilde yaratmak suretiyle hayat
veren bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Tanimda adi gegen politika ile
prosediirler Borden’in tanimi1 ekseninde pazarlama karmasi olarak kabul gérmektedirler.
Ancak, ilk tanimlardan olan bu tanim kapsaminda pazarlama karmasmin on iki ayri
bilesenden meydana geldigi tezi ileri siirtilmiistiir. Bu bilesenler ise, {iriin planlama,
markalastirma, fiyatlandirma, tutundurma, reklam, ambalajlama, kisisel satis, dagitim
kanallar1, insan giicii, sunum, bilgi toplama ve analiz ile hizmet verme bilesenleridir.
Ilerleyen donemde bu on iki pazarlama karmasi bileseni belirli bir sadelestirmeye tabi
tutulmak suretiyle dort bilesende toplanmis ve bu dort bilesene pazarlama karmasi (4P)
ad1 verilmistir. Bu dort bilesen ise, iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim olmak {izere

literatiir de kendisine yer bulabilmistir.'®®

186Beyza Cebeci, “icerik Markalastirma Stratejisi Kapsaminda Secilen Pazarlama Karmasi Elemanlarinin

Marka Denkligine Etkisi: Intel Uzerine Bir Arastirma”, (istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
iktisat Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2012, s. 3-4.
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Pazarlama karmasinin bir kurumun faaliyetlerinin ana ¢ikis noktasi oldugunu
belirtmek miimkiindiir. Bu sebeple, pazarlama karmas: kurumun yonetim kadrosunca
cok iyi bir sekilde yonetilmeli ve sekillendirilmelidir. Pazarlama karmasimi iyi bir
sekilde olusturup, yonetebilen bir kurumun endiistriyel ortamda yani pazarda rakipleri
karsisinda onemli bir rekabet avantajina sahip olabilecegi konusunda fikir yiiriitmek

hatal1 bir yaklasim olmayacaktir.

2.6.1. Uriin

Uriin, pazarlama konusunda ana baslangi¢ cizgisini olusturmaktadir. Kurumlarin
ne ¢esit bir lirliniin iretimini gerceklestirecekleri kararmi vermeksizin fiyat, dagitim ve
tutundurma konusunda ilerleme kaydetmesi imkansizdir. 4P agisindan biiyilk 6nem
tastyan bilesenlerden bir tanesi ve belki de en Onemlisi {iiriin olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kurumun yonetiminin {iriin adina yerine getirmesi gereken en kritik 6neme
sahip sorumluluk pazarlanma potansiyeline sahip olan hizmet ya da iirliniin oncelikle
planin1 yapmak ardindan ise o {iriinii olusturmaktir. Pazarlama yOnetimi agisindan en

Oonemli olarak goriilen noktalar ise asagida g(’iriilmektedir;187
-Var olan iirtinlerde degisiklige gidilmesi,
-Var olan iirtinlere ek olarak orijinal {iriin gelistirmeye gidilmesi,

-Gelistirilecek iirtiniin sahip oldugu ¢esitli 6zellikler (Cesit, marka, stil, Kalite,

garanti ve ambalaj),
-Kurumun iiretime doniik olarak art1 hizmetler gelistirmeye yonelmesi,
-Bu konulara yonelik olmak kosuluyla bir¢ok kararlara varilmasi.

Her bir dirlinlin bir yasam egrisine sahip oldugunu belirtmekte fayda
goriilmektedir. Bu noktada iriin yasam egrisi konusunda bilgi vermekte fayda
goriilmektedir. Uriinler yasam egrisinde cesitli safhalardan ge¢mektedir ve her bir
safhanin da kendine has Ozellikleri mevcuttur. Bu agidan bu sathalar1 bir sekil ile

anlamlandirmak ve iirlin yasam egrisine asina olmak gerekmektedir.

187Zengin, a.g.e., s. 95-96.
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Sekil 5. Uriin Yasam Egrisi
Kaynak: (Cevrimigi) http://kobitek.com/yalin-is-plani-lean-
business-plan, (Erisim Tarihi:22.09.2015).

Sekil 5’te goriildiigii tizere tirtin yasam egrisi dort temel sathadan olusmaktadir.
Bu safhalar giris, gelisme, olgunluk ve diisiis sathalaridir. Bu sathalarm ayrintilarina

asagida deginilmektedir.

Giris doneminde, satiglar ¢ok diisiiktiir ve buna bagli olarak karlilikta diisiik
seyretmektedir ayrica bu donem {riiniin pazarda ilk kez bulundugu donem olarak
bilinmektedir. Bu donem kapsaminda kurumlar o6zellikle dagitim ile tutundurma
etkinliklerine agirlik vermektedir. Bu yilizden, biiyiik bir maddi kiilfeti omuzlamaktadir,
bununla birlikte pazara giris esnasinda gelirin az olmasmdan Otiirii kdra gegebilme
durumu pek miimkiin olamamaktadir. lgili iiriine ydnelenler bu iiriinii alabilme
potansiyeline sahip olanlar ile bu iirline o an ¢ok gereksinim duyanlardir. Giris
sathasinda iiriiniin satiglar1 asamali olarak yavasga artacaktir. Pazar kosullarinda bu iiriin
ile rekabete girebilecek triinler ancak bu iirliniin ikame iirlinleridir, yoksa rekabet
durumu s6z konusu olmayacaktir. Uriin yasam egrisinin giris sathasinda tiiketicilerin

istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iirlin konusunda cesitli farkliliklar ve degisikliklere
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gidilebilir. Pazara siiriilen yeni bir {iriinden kar etmekten ziyade zarar etme ihtimali daha

yiiksek olarak belirmektedir.'®

Ayrica, pazara giris asamasinda 6nemli olarak kabul edilen bir noktada sudur ki;
bu asamada konumlandirma, marka farkindaligi ve dagitim cabalar1 iizerinde

< ; 1
yogunlasma sdz konusudur.*®°

Bir takim {rtinler ise, pazar kosullarinda mevcut olarak bulunan miisteri
potansiyelince kabul géremeyebilmekte ve bu sebepten otiirli giris safthasindan ileri bir
noktaya ulagamamaktadirlar. Gelisme sathasinda ise, iiriin daha genis bir tiiketici
potansiyeline (list gelir grubu, alt gelir grubu vb.) sahip tiiketici gruplarinca tercih
edilmekte ve satislarda da keskin bir yiikselis gozlenmektedir. Bu gelismelere paralel
olarak triiniin sagladig1 karlilikta 6nem ihtiva eden olciide ylikselis gostermektedir. Bu
noktanm ardindan ise, kar durumunda diisme goriilmektedir, bunun nedeni ise pazarda
meydana gelen biiyiime durumudur. Pazara sunulan iiriiniin pazar kosullarinda kabul
gormesi halinde, ¢ok sayida rakip ilgili pazarda kendisine yer edinme konusunda
cabalara yonelir. Gelisme asamasi bir iirlin adina en kritik 6neme sahip asama olarak
kabul gormektedir. Bu siire¢ zarfinda pazara sunulan iiriiniin kazanmis oldugu basar1
ekseninde bir takim rekabete yonelik etki-tepki durumlar1 ortaya g¢ikabilmekte ve bu

durumda ilgili tiriiniin yasamasina dair olan inang {lizerinde etkili olabilmektedir. 190

Ayrica, pazarda gelisme silirecini yasamakta olan bir iirlin a¢isindan 6nem arz
eden diger bir nokta sudur; bu asama g¢ergevesinde marka imaji, tercihi ve faydasi

konularma dnemle egilme durumu s6z konusudur.™*

Uriinle alakali asamalardan iiciincii asama ise olgunluk asamasi olarak karsimiza
¢ikmakta olup bu asama gercevesinde, satislarda mevcut olan artma durumu azalan bir
grafik ¢izse de silirmektedir. Ancak, olgunluk asamasinda satislarin en tepe noktaya
ulasmay1 basarmasmin ardindan, diisiise gecmeye meyilli olmaktadir. Uriiniin bu
sathasinda, {iriine olan ragbet genis bir tiiketici kitlesini kapsamakta ve alt, orta, iist

gelire sahip herkesge satin alinmaktadir. Ancak, {iriine en genis manada ragbet eden

188((;evrimi(;i) http://notoku.com/urun-yasam-egrisi/, (Erisim Tarihi: 22.09.2015).

Veysel Yagmaci, “Uriin Yasam Egrisi ve Misteri Baghligi Arasindaki iliski”, (Cevrimici)
http://veyselygmci.blogspot.com.tr/2012/12/urun-yasam-egrisi-ve-musteri-bagllg.html, (Erisim Tarihi:
22.09.2015).

190((;evrimi(;i) http://notoku.com/urun-yasam-egrisi/, (Erisim Tarihi: 22.09.2015).

Plyagmac, a.g.k.
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kitlenin alt diizey gelire sahip olan kitle oldugunu belirtmek gerekmektedir. Uriin yasam
egrisinin bu sathasinda pazar yogun bir rekabete sahne olmaktadir. Pazarda mevcut
olarak bulunan rakipler, {irlinlerinde mevcut olarak yer alan degisik yonleri 6n plana
cikarma egilimi gdstermektedirler. Olgunluk sathasinda O6nem verilen noktaya
deginmek gerekirse; iiriin portfoyliniin genisletilmesi, tirlinden faydalanma sikligi ve

marka devamlilig1 vb. noktalara odaklanilmaktadir.'*?

Uriin hayat seyrinin son asamasi ise literatiir bazinda diisiis ya da gerileme
asamasi olarak kabul gormektedir. Bu asama satiglarda azalma yasanmasindan, zarar
etme ¢izgisine erisen satha olarak bilinmektedir. Pazar kosullarinda {iriinlerin sahip
olduklar1 diisiis hizinin degisken oldugunu belirtmekte fayda vardir ve bu siirecin
ayirtma varabilmek gergekten cok giictiir. Bu asamay1 yasandigi sirada satiglarin
azalmasina paralel olmak iizere karliliginda azalmalar meydana gelen kurumlar ilgili
pazardan ¢ikma gayreti gosterirler. Bunun yani sira, bu pazar ve kosullarda devam
etmeye kararli olan kurumlar ise mevcut {iriin portfoylinde cesitli daralma taktikleri
uygulayabilirler ve etkinlik gosterdikleri ufak pazar kesimlerinden ¢ikmak ve
tutundurmaya yonelik harcamalarinda kesintiye gitme yolunu tutarak fiyatlarda diisiise
gitme yolunu segebilirler. Diisiis ya da gerileme sathasi olarak bilinen bu sathada, hangi
stratejinin hayata gegirilecegi kurumdan kuruma degisiklik gostermektedir. Kurumlar
iirlinlerin pazardan g¢ekilmesini ve miyadlarmmin dolmasini onleyecek tedbirler alma
konusunda yeterli gayreti gostermemektedirler. Kurumun pazar kosullarinda sahip
oldugu rekabet edebilme giicii zayif noktadaysa o kurum bu pazardan kendisini
cekebilir, giiclii bir nokta ise o kurum rakiplerin faaliyet gosterdigi pazardan ¢ikmasini
bekleme egilimini muhafaza eder. Ilgili iiriinle alakali olan dagitim kanali konusunda
daralmaya gidilir ve fiyatlar indirilerek bu davranis tutundurma faaliyetleri ile tiiketici
kitlesine duyurulur. Muhafaza etmek adma yeterli diizeyde nedene sahip olunmadikga,
diisiise gecen bir liriinii savunmak kuruma 6nemli maddi kiilfetler getirmektedir. Pazar
kosullarinda bir takim markalarin ise bu donemi yasasa bile deger ve bilinme
durumlarinda bir degisiklik yasanmaz ve kabul gérmeye devam ederler, bu noktada

ilgili marka bagska bir kurum tarafindan ederi 6denerek satmn almabilir ya da kurumlar

927 g k.
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arasinda bir sozlesme imzalanmak sureti ile birlesme gergeklestirilerek ve gerekli

kaynak edinilerek markanin devamliligi saglanabilir.**

Bu konuda soylenebilecek en kritik noktayr belirtmek icap ederse; iiriin belirli
bir ivmede bu yasam egrisi dogrultusunda eylem gergeklestirdiginde fiyatlandirma,
tutundurma, dagitim vb. konularda da bir analiz yaparak, bu yonlerde bir farklilasma
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Yasam egrisinden yola ¢ikmak sureti ile karh
iriinlerden daha ¢ok kar elde etme adma bir davramiga yonelmek miimkiindiir, aym
sekilde karmn olumsuz yonde bir gidisata sahip oldugu iiriinii ise {riin yelpazesinin
disinda birakmak miimkiindiir. Bu acilardan, iiriin hayat egrisi kurumlar agisindan

biiyiik bir nimet olarak algilanabilir.

2.6.2. Fiyat

Fiyatlandirma politikasin1 dogru bir sekilde olusturmak pazarlama yoneticileri
acisindan kritik 6neme sahip konulardan biridir. Ciinkii pazarlamaya konu olan degerler
yoniinden fiyat saptayici bir konumda bulunmaktadir ve miisterilerin bu degerleri satin
almalarma yonelik davranislarmi dogrudan etkileyebilme potansiyelini biinyesinde
idame ettirmektedir. Pazarlamaya doniik olmak tizere fiyatlara yonelik alinan kararlar;
kurum tarafindan iiretilen degerleri hangi kesimlerin ilgi gdstermek suretiyle satin
aldigi, halkin kuruma yonelik sahip oldugu alginin ne yonde gelistigi ve kurumun
irettigi degerler karsiliginda kara gecip, gecemeyecegi konularinda gergekten biiytik bir

etkileme giicii mevecuttur.™

Amag agisindan bakildiginda fiyatlandirmanin birden fazla amacindan s6z etmek
miimkiindiir ve kurumda faaliyetleri siirdiiren pazarlama yoneticisi bu amaglar
icerisinden tekini ya da birden fazlasim1 se¢cme yoluna gidebilir. Kurumun {rettigi
degerlerine bigecegi fiyat diizeyi ise pazar kosullarinda hiikiim siiren rekabet kosullarina
paralel olmak iizere kararlastirilacaktir. Fiyat, pazarda gecerli kabul edilen fiyat
ortalamasma paralel olabilecegi gibi, bu fiyat diizeyinden daha yukarida ya da daha

asagida belirlenebilir. Fiyatlandirmanin temel amacglarindan birka¢ tanesi sunlardir;

193Figen Balyemez, Evrim ildem Develi ve D. Zeynep Bayazit Sahinoglu, “Uriin Yasami Siirecinde Uretimin

Yeniden Yapilandirilmasi”, 5. Ulusal Uretim Arastirmalari Sempozyumu, istanbul Ticaret Universitesi,
25-27 Kasim 2005, s. 84-85.
194 .

Zengin, a.g.e., s. 99.
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Nakit akisi, satis ve kar1 maksimum seviyeye tagimak, pazar kosullarinda hedef olarak
belirlenen bir paya ulagsmak, pazarda fiyata yonelik bir gelenek olusturmak ve istikrarl
bir fiyat politikasi belirlemek, elinde bulunan iiriinii elinden ¢ikarmak, pazarda liderligi
elde etmek ve tutundurmaya yonelik olarak olusturulan programlar konusunda

kucaklayict olmak fiyatlandirmanin temel amaglar1 arasinda gt')sterilebilir.195

Fiyatlandirma iizerinde belirli bir etkiye sahip olan etmenler ise sunlardir;
kurumun fiyatlamaya yonelik sahip oldugu hedefler, fiyat verecegi malin kapsadigi
ozellikler, dagitim kanalinda sahip oldugu yer, pazarda faaliyetlerini siirdiiren kurumun
istlendigi maliyetler ile kurumun etkinlikte bulundugu endiistriyel ortamin yapisi
fiyatlandirma tizerinde bir takim etkilere sahiptir. Ayrica, miisterilerin satin almaya
doniik davranislari, yasal anlamda gerceklestirilen cesitli diizenlemeler ile {iriinlere
yonelik vuku bulan arz-talep durumu da fiyatlandrma iizerinde belli bir etkiye

sahiptir. ™%

Fiyatlandirma temelde dort kriter ¢ergevesinde gerceklestirilebilmektedir. Bu

kriterlere asagida maddeler halinde ulagmak miimkiindiir.
-Talebe gore fiyatlandirma
-Rekabete gore fiyatlandirma
-Maliyete gore fiyatlandirma
-Psikolojik manada fiyatlandirma

Bunlara ek olarak literatiir eksenli gerceklestirilen ¢alismalarda karsimiza yeni
fiyatlandirma stratejileri de ¢ikabilmektedir. Bu stratejiler ise, pazarin kaymagimi alma

ve pazara niifuz etme stratejileri olarak literatiir de kendilerine yer bulabilmislerdir.

Talebe gore fiyatlandirma da perakendeciler i¢in 6nem teskil eden konu
algilanmakta olan degerdir. Bu yontemin en bariz 6zelligi kompleks ve hayata gegirme
konusunda zorluklar tagiyan bir yontem olmasidir. Bu fiyatlandirma ydntemi, temeline
tamamen miisteriyi almaktadir. Fiyatlama konusunda temel nokta miisterinin algisidir

ve kurum iirliniiniin fiyatin1 bu alg1 dogrultusunda belirlemelidir. Temelde miisterilerin

1%p.g.e., s. 100.

196A.g.e.
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sahip oldugu algi, daha sonra {irline yonelik olarak hedef alinan deger belirlenir ve
nihayetinde fiyat belirlenerek {iriiniin neye benzeyecegi ve kuruma getirecegi mali yiik
iizerinde fikir birligine varilmaya caligilir. Bu sistem bazinda fiyatlandirma siireci
oncelikle misterilerin istek ve ihtiyaglarmin arastirilmaya tabi tutulmasi ile harekete
gegmekte ardindan da iirlinlin veya hizmetin fiyati miisterinin goziindeki degere paralel

olarak saptanmaktadir.'®’

Kurumlarin tiriin ve hizmetlerine bigecegi fiyat diizeyinin, miisterilerin géziinde
mevcut olarak bulunan deger bazinda saptanmasi c¢ok gilic bir durum olarak
bilinmektedir. Bunun nedeni, ilgili iirlinlin miisteri goziinde var olan degeri pazarin
belirli boliimleri arasinda biiyiik farkliliklara yol agabilmektedir. Kurumun faaliyetlerini
idame ettirdigi pazarin degisik boliimleri {iriin ve hizmetler bazinda degisik fikir ve
degerlere sahip olmaktadir. Cidden, miisterilerin sahip oldugu algilara inebilmek cok
giicliikler icermektedir. Bu sebeptendir ki, fiyat diizeyleri bazen algilanmakta olan
degerle belirli bir uyum yakalayamamaktadir. Uriine konulacak olan fiyat miisteri
goziinde var olan degerle uyum tasimamak suretiyle yiiksek belirlendiginde satislarda
ani distisler yasanabilecek, aksine bu degerden asagi seviyede belirlenmesi halinde
satiga yonelik elde edilmekte olan getirilerde ciddi bir azalis meydana gelecektir. Talebe
gore fiyatlandirma yontemine yonelen perakendeciler, pazara sunulan iirlinlerinin hem

fonksiyonel kazanimlarin1 hem de diger kazanimlarini dikkate almaktadirlar. 198

Rekabete gore fiyatlandirma, en basit bir sekilde uygulama alani bulabilen bir
fiyatlandirma yontemidir. Kurum {riin ve hizmetlerine bigecegi fiyatlari, pazarda
rekabet icerisinde bulundugu rakiplerinin koydugu fiyatlar1 dikkate alarak saptama
yoluna gitmektedir. Rekabete yonelik belirlenen fiyatin belirli bir yilizdesi disma
ctkmamak sart1 ile kurum tarafindan fiyat diizeyi hafif diisiik ya da ytiksek bir diizeyde

saptanabilmektedir.'%°

Rekabete yonelik fiyatlandirma yontemi basit olmasinin yam sira en biiyiik
etkiye sahip olan yontem olarak bilinmektedir. Kurumlar, pazarda rekabet icerisinde
oldugu diger kurumlarm belirledikleri fiyat diizeylerini gz dniinde bulundurmak iizere

kendi yerini belirlerler ve bu diizlemde fiyatin1 kararlagtirirlar. Bu durumda kurumlar

197”Fiyatlandlrmada Uygulanan Temel Yontemler”, (Cevrimigi) http://notoku.com/fiyatlandirmada-
uygulanan-temel-yontemler/, (Erisim Tarihi: 22.09.2015).

198A.g.k.

199Mucuk, a.g.e., s. 160.
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cok az bile olsa pazarda paya sahip olacaginin ayirtina varirlar. Pazarda hiikkiim stiren
fiyat politikasindan yola ¢ikilmak suretiyle maliyet iyilestirmeleri veya verim analizi
gibi yontemlerden faydalanilabilme olanagi da mevcuttur. Rekabet géz oniine alinmak
suretiyle gergeklestirilen fiyat politikasi, satilan iirlinler konusunda kaliteye yonelik
farklarm asir1 olmadigi, biiylik rekabete sahne olan ve g¢okga perakende hizmeti
gerceklestirilen irlinlerde fazlaca faydalanilmaktadir. Kurumlar farkli fiyat
politikalarindan es zamanl olarak faydalanmak sureti ile daha 1limli bir fiyatlandirma
politikas1 olusturabilmektedirler. Gergekten saglikli ve objektif bir fiyatlandirma

politikas1, kurumun mikro ve makro unsurlar1 dikkate alinarak olusturulabilmektedir.?%

Psikolojik fiyatlandirmanin merkezinde miisterilerin sergiledigi davranislar
bulunmaktadir. Olagandisi talep egrileri dikkat alinmakta ve bu yonde bir fiyatlandirma
politikas1 gergeklestirilmektedir. Bu fiyatlandirma politikalar1 kuruma psikolojik
anlamda gercek bir iistiinliik saglayabilmektedir. Bu fiyatlandirma politikalar1 ise ii¢

tanedir:?%

-Ahsilmis Fiyatlandirma: Bu fiyatlamada uzun bir siire¢ zarfinda tek bir fiyat
tarifesi uygulamasi hayata gecirilmekte ve bu fiyat bu siire¢ zarfinda degisiklige

ugramamaktadir.

-Kiisurath Fiyatlandirma: Bir iirline yuvarlak bir rakam ile fiyat bigmektense
bu fiyatin hemen altindaki kiisurath rakam ile fiyat bigilmesi seklinde hayat

bulan bir taktik olarak ileri suirtlebilir.

-Prestij Fiyatlandirma: Bu fiyatlandirma ekseninde amag fiyatin yiiksek
olmasina paralel kalitenin de yiiksek oldugu algisinin yaratilmasidir. Fiyat

sayesinde miisteri lizerinde kaliteye doniik imaj olusturulmaktadir.

Maliyete gore fiyatlandirmada, iiriiniin birim maliyetine bir miktar kar orani
koyulmakta ve iirliniin satisa sunulacagi fiyat bu sekilde belirlenmektedir. Kiigiik

kurumlar éncelikli olmak iizere, birgok kurum bu fiyatlandirma ydntemini esas alir.?%

20 e Allvive, Marketing Principles and Practices, 1. Edition, Orlando: Haurcourt Brave Javanovich

Publishers, 1987, p. 365.
201Mucuk, a.g.e., s. 162-164.

22pjle ve Tiiketici Hizmetleri, “Uriin Fiyatlandirma”, TC Milli Egitim Bakanhgi, Ankara, 2012, s. 17.
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Bunun ana sebebi ise, Oncelikle maliyete gore fiyatlandirma yontemi basit bir yontemdir
ve bunun yaninda maliyet karsilayabilme konusunda da hassas davranilmasidir. Maliyet
kalemi fiyat saptanmasi merhalesinde en alt diizey olan tabani, miisterilerin iiriine kars1
olan algilar1 ise en iist nokta olan tavani temsil etmektedir. Maliyete gore fiyatlandirma
yontemlerinden en kolay sekilde uygulama alan1 bulan yontem ise ‘’maliyet arti

yontemi’’ olarak kabul edilmektedir.?®®

Maliyete gore fiyatlandirma yontemi kapsaminda hesaplama konusunda iki
yontemden faydalanilabilmektedir. Bunlardan ilki yukarida adi gecen maliyet arti
yontemi iken, digeri ise hedef fiyatlandirma yontemi olarak kendisine alan

bulabilmektedir.

Maliyet art1 yontemi olarak bilinen yontem literatiir de ve uygulamada en c¢ok
faydalanilan yontem olarak karsimiza g¢ikan maliyete gore fiyatlandirma yontemidir.
Maliyet art1 yonteminin hayata gegirilmesi ¢ok basittir. Uriinii pazarlayan kisilerin ilgili
irliniin getirdigi maliyetler konusunda net bilgiyi edinmis olmasi maliyet adina
hesaplamanin gergeklestirilmesinde kolaylik saglamaktadir. Belli bir kar yiizdesinin

hesaba katilmasi ile birlikte iiriiniin piyasaya sunulacagi fiyat ortaya ¢ikarilmis olur.?*

Tablo 7. Maliyet Art1 Yontemine Gore Fiyatlandirma

URUNUN FiYATI= URUNUN MALIYETi+KAR

Kaynak: Tablo arastirmaci dnciiliigiinde dizayn edilmistir.

Belirli bir endiistriyel ortamda faaliyetlerini yonlendiren kurumlarin tamaminin
maliyet yoniinden birbirine benzer yapilar1 kapsamasina paralel olmak iizere endiistriyel

ortamlarin tiimiinde bu tip bir fiyatlandirmanin temel alinmas1 olas1 olmaktadir.

Maliyete gore fiyatlandirma yoOntemlerinden diger bir tanesi ise hedef
fiyatlandrma yOntemi olarak literatiirde kendisine yer bulmaktadir. Hedef

fiyatlandirmada, kurum iirlinii adina belirli bir satis hacmi saptamaktadir ve bu hacme
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bagli bir kar hedefi belirlenmek iizere fiyat konusunda kesin bir ¢izgi elde edilmeye
calisilmaktadir. Hedef fiyatlandirma yontemi ¢ogunlukla endiistriyel ortamda imalat
yapan kurumlar tarafindan kabul gormektedir. Ayrica, bu yontemin birde dezavantaji
bulunmaktadir. Bu dezavantaj ise, kurumun piyasaya sunacagi iirliniin satis miktarmni
piyasaya sunmadan ve yanligsiz bir sekilde belirleme esasina dayanmasidir. Hedef
fiyatlandirmaya endeksli bir ¢izgiye sahip olan kurumlarm dis ¢evresel ortamlarinda
olusabilecek herhangi bir negatif tablo, kurumun fiyat politikas1 konusunda da 6nemli

olarak kabul edilebilecek sorunlari beraberinde getirebilecektir.205

Tablo 8. Hedef Fiyatlandirma Yoéntemine Gore Fiyatlandirma

SABIT MALIYETLER+ HEDEFLENEN KAR

HEDEFLENEN SATIS MIKTARIS  —--cnnn oo e

FIYAT-BIRIM DEGISKEN MALIYET

Kaynak: Tablo arastirmaci dnciiliigiinde dizayn edilmistir.

Maliyete gore fiyatlandirmanm kurumlar agisindan pazara sunulmakta olan
iirlinlerin fiyatlarinin belirlenmesinde 6nemli bir teknik oldugu sonucuna ulasabilmemiz
miimkiindiir. Kurumlar bu yontemi kullanarak cesitli avantajlar ve kolayliklar elde

edebilme imkanma kavusabilmektedir.

Yeni bir iirliniin fiyatlandirilmasinda ise pazarin kaymagmni alma ve pazara
niifuz etme stratejilerinden faydalanilmaktadir. Pazarin kaymagmi almada {iriinler

olabildigince uguk fiyatlar tizerinden ﬁyaltlamdlrllmaktadm206

Pazara niifuz etme konusunda ise, oncelikle uygun fiyatlar belirlenmek iizere
faaliyetlerin idame ettirildigi pazar ele gecirilmeye calisilir veya biiyiik bir pazar payina
sahip olabilme hedeflenmektedir. Baslangigta az bir kir s6z konusu iken, daha sonra

ilerleyen donemlerde kéra gegme gayesi kurum tarafindan benimsenmektedir.*’

2%50pazarlamada Fiyat Stratejileri”, (Cevrimici)
http://tantalosmaket.blogspot.com.tr/2008/10/pazarlamada-fiyat-stratejileri.html, (Erisim Tarihi:
23.09.2015).

26 amdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, 3. Baski, Trabzon: Karadeniz Teknik Universitesi Basimevi, 2000,
s. 350.

207Mucuk, a.g.e., s. 168-169.
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2.6.3. Dagitim

Kurum tarafindan iiretimi gergeklestirilmis olan mamullerin {iretici kurumdan,
tilketiciye gecisi swrasinda kullanilan yola ¢’dagitim kanal’® adi verilmektedir. Bu
kanal iizerinde perakendeci, toptanci, araci kurulus (acente) gibi aktorler yer almakta
olup, bir takim aksiyonlar gerceklestirmek suretiyle mamullerin nihai tiiketiciye
ulagabilmesini saglayacak hareket diizenini bir zincir seklinde olustururlar. Bu tip araci
kurumlar, kurumun dis g¢evresini meydana getiren etmenler icerisinde yer alsa bile
pazarlama konusuna yonelik gerceklestirilen yonetim isleminden sorumlu olan
yoneticiler bu aracilari segme konusunda bagimsizdir. Kurumlarin pazarlamadan
sorumlu yonetim kadrosunun en oOnemli sorumluluklari, belirli bir dagitim kanali
organize etmek ve ilgili mamulleri elverisli pazarlara en elverisli anda teslim

etmektir.?%

Dagitim kanali konusunda ileri siiriilen tanimlardan bir, iki tanesine deginmekte

yarar goriilmektedir;

Eroglu (2002)’na gore dagitim kanali, belirli bir iiriiniin {iretimi esnasindan
tilketimine kadar gecen siliregte alimi ya da satimi ile alakadar olan ve aksiyonda

bulunan kurumlarm tamaminin olusturdugu kanala denilmektedir.?*

Sireli (1977)’ye gore dagitim kanali, herhangi bir {riiniin {iretimini
gerceklestiren kurum ile dagitim kanalinin gesitli safhalarinda faaliyetlerini yiiriiten
aktorlerden en azindan teki arasinda gerceklestirilen gizli ya da agik bir anlagma
cercevesinde meydana getirilen ve ilgili iirliniin Uretici kurumdan, miisterilere ulasmasi
gorevini yerine getiren, miisterilerin kabulleri ekseninde, istenilen adette, yerde ve
belirli ortak sartlar ¢ercevesinde miisteriye hazirlama gorevini yerine getirmekte olan

sosyo-ekonomik olusuma verilen isimdir.?*°

2% mit Dinger Dikici, “Mobil Telekominikasyon Sektoriinde Bayilere Uygulanan Satis Gelistirme

Cabalarinin Degerlendiriimesi”’, (Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Adana, 2009, s. 4.

2Ahmet Hiisrev Eroglu, “isletmelerin Dagitim Kanali Secimini Etkileyen Faktérler ve Enddistri
isletmelerinde Bir Uygulama”, (Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dali Yayinlanmamis Doktora Tezi), Isparta, 2002, s. 16.

210Aykut Sireli, “Serbest Piyasa Diizeninde Pazarlama Uniteleri ve Tiiketiciler Acisindan Pazarlama
Kanalinin Uzunlugu”, Pazarlama Dergisi, C. 2, S. 4 (Haziran 1977), s. 9.
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Tedarikgiler =—=> Nakliyeciler/Depolar——=> Uretici—=>Nakliyeciler—=>

Aracilar——=> Nakliyeciler ——> Miisteriler

Sekil 6. Dagitim Kanah Aktorleri ve Siireci
Kaynak: Eroglu, a.g.e., s. 33.

Dagitim kanallar1 iki ¢esittir. Bunlar, dogrudan ve dolayli dagitim olmak iizere

smiflandirilmaktadirlar.

Dogrudan dagitim, iiretici kurulus kendisine ait dagitim kanalin1i kendisi
olusturmaktadir. Uretici kurulus bu tiir bir dagitim kanali olustururken biiyiik masraflara
ve zorluklara katlanmak zorunda kalmaktadir. Uretim ile tiiketim bdlgeleri arasinda
mevcut olarak var olan mesafenin uzak olmamasi, iiretilen triinlerde belirli bir
standardizasyonun olusmasi, talep ile arz kavramlarmin belirli bir denge diizleminde
olusturulmus  olmast  vb. sartlar paralelinde dogrudan dagitim  kanali
olusturulabilmektedir. Dogrudan dagitim kanali, diger dagitim kanallar1 ile mukayese

edildiginde daha profesyonel bir alt yap1 gerektirmektedir.211

Dogrudan dagitimin en biiyiik avantaji iiretici ile tiiketici arasinda herhangi bir
aract olmaksizin ireticinin dogrudan dogruya tiiketici ile iliski kurabilmesidir.
Dogrudan dagitimin diger bir avantaji ise iiretici kurulus tarafindan endiistriyel ortamda
meydana gelen degisimlerin aksamasiz olarak izlenebilmesidir. Uretici kurulusun
hareket 6zgiirliigii vardir. Uretici kurulus tarafindan satisa ydnelik sergilenen cabalar

giiclii bir bigimde el altinda tutulabilir.?*?

Dolayl dagitimda ise, bu dagitim kanalinin kontrolii kesinlikle iiretici kurulusun
tekelinde degildir ve her bir aracinin ana gayesi kendi karmi kovalamaktir. Aracilar, o

dagitim zinciri igerisinde kim ile birlikte calismak ister ise secebilme Ozglirliigiine

2vpazarlamada Dagitim Kanallari”, (Cevrimici) http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/pazarlamada-
dagitim-kanallari/993/, (Erisim Tarihi: 23.09.2015).
212 .

Zengin, a.g.e., s. 111.
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sahiptir. Tabi ki bu vaziyet, zincirde faaliyetlerini idame ettiren aracilarin birbiri

arasinda var olan menfaatlerle dogrudan ilgilidir.”*®

Dolayli dagitim, yogun dagitim, se¢imli dagitim ve Ozellikli dagitim olmak

iizere t¢ tiirli gergeklesebilmektedir.
Bunlar hakkinda kisaca bilgi vermek gerekirse;?™

-Yogun Dagitim: Kolayda mal olarak tarif edilen mallarin dagitimmda yogun

dagitimdan faydalanilabilmektedir.

-Secimli Dagitim: Paha anlaminda pahali olan dayanikli tiikketim mallarmin

dagitiminda se¢imli dagitimdan faydalanilabilmektedir.

-Ozellikli Dagitim: Miisterilerce ¢ok az talep edilen, uzun vadeli ve pahali

iirtinlerin dagitiminda 6zellikli dagitimdan faydalanilabilmektedir.

2.6.4. Tutundurma

Tutundurma kavramu, Ingilizce’de “’promotion’” olarak bilinmektedir. Tiirkce’
de ise pek cok degisik manada kullanim alani bulabilmektedir. Satis artiric1 ¢abalar,
satisa yoOnelik tesvik, pazarlama konusunda iletisim, promosyon vs. anlamlarda

kullanilabilen bir kavram olarak bilinmektedir.?*®

Kurumlar ile hedeflerine aldiklar1 pazar boliimleri arasinda gelismekte olan
iletisim dongiisii biitiin pazarlama bilesenlerinin bu dongiliye katilmasi ile hayat
bulabilmektedir. Tutundurma ise dogrudan iletisime doniik bir pazar bileseni olarak
siirece dahil olmaktadir. Pazarlamanin en Onemli bilesenlerinden bir tanesi olan

tutundurma triinler ve hizmetler ile alakali konularda tiiketicileri aydinlatmak, bu

213pazarlamada Dagitim Kanallari”, (Cevrimici) http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/pazarlamada-
dagitim-kanallari/993/, (Erisim Tarihi: 23.09.2015).
214 .

Zengin, a.g.e., s. 112.
Ruziye Cop ve Ciler Gillen, “Tutundurma Faaliyetlerinin Beyaz Esya Sektoriindeki Tiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi: Bolu’da Bir Uygulama”, Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, C. 1, S. 14 (2007), s. 2-3.
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iirinlerin olumlu yonlerini miisterilere sunmak ve miisteriyi ilgili iirlin ve hizmetleri

satin alma konusunda tesvik etme vaziyeti ile alakalidir.?*®

Tutundurma ile ilgili birgok farkli tanimlama yapilmistir. Asagida tutundurmaya

yonelik yapilan tanimlardan birkagma yer verilmektedir.

Odabasi ve Oyman (2003)’ a gore tutundurma, herhangi bir kurumun tiriinleri ile
hizmetlerinin miisteriye sunumu ve bunun sonucunda satisin1 basitlestirmek adina
iiretici olarak lanse edilen kurumun kontrolii ¢ercevesinde yonlendirilen, tiiketicileri
satin alma konusunda tesvik ve ikna maksadini tasiyan, dnceden belirli bir programa
dahil edilmis ve belirli bir biling sarmalinda yiiriitiilen faaliyetlerden meydana gelen bir

iletisim dongiisii ya da siireci olarak belirtilebilir.?*’

Cubuk (2003)’a goOre tutundurma, kurumun pazarlamaya doniik olarak
faaliyetlerini yiiriiten yoneticilerince, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere ait sahip olduklar1
cesitli algilar1 degistirmek, etki altina almak ve bunlar1 gerceklestirebilmek adina
tiikketicileri aydilatmak, ikna ve tesvik etmek i¢in hayata gecirilen iletisim aksiyonuna

verilen isimdir.?®

Tutundurmaya yonelik olarak gergeklestirilen etkinliklerin esas maksadi,
kurumun miisterileriyle iletisiminde etkinligin saglanmasi ve buna bagh olarak
miisterinin algilarinda degisiklik olusturulabilmesi ve miisterilere verilen aydinlatici
bilgileri kabul etmek suretiyle ikna ve tesvik etmektir. Kurumlarin en 6nemli amaci
tutundurma etkinliklerinden maksimum fayday1 saglayarak, belirlenmis bir fiyat
seviyesi cercevesinde iirlinleri ile hizmetlerine olan istekleri arttirmak ve bu yolla
satiglarda da ylikselise gegmek gayesini tasimaktadir. Bu pazarlama karmasi bileseni ile
gerceklestirilmek istenen asil gaye, miisterilerin ilgisini cezp etmek, istek gelistirmek ve

miisterileri kurumun tiriin ve hizmetlerini satn alma yolunda aksiyona yoneltmektir.?*®

216A.g.m. ,S. 3.

Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 5. Baski, istanbul: Kapital Medya
Yayinlar, 2003, s. 82.

218Serap Cabuk ve Mehmet Yagci, Pazarlamada Cagdas Yaklasim, 1. Baski, Adana: Nobel Kitabevi, 2003,
s. 214,

*®Cop ve Gillen, a.g.m., s. 3.
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Kurumlarin pazarlama departmanlarinin ydneticileri tutundurma karmalarini
saptarken, trettikleri tiriiniin sahip oldugu nitelikleri, ilgili iiriiniin yasam egrisindeki
durumunu, kurumun faaliyette bulundugu pazarm genisligini, bu pazar1 meydana
getirmekte olan tiiketici kitlesine ait olan nitelikleri, pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurmaya yonelik olmak iizere kurum tarafindan hazirlanan biitgeyi ve bunlarla
paralel olmak {iizere tutundurma gayretine yonelik yontemler temele alinarak karara

varilmalidir.?®°

Tutundurma karmasi elemanlarmi dort madde halinde siralamamiz mimkundiir.
Bu elemanlardan her birinin kendine has 6zellikleri olmakla birlikte temelde literatiirle
paralel olmak tlizere kurumun miisterileri ile en ayrintili ve sorunsuz bir sekilde iletisim

kurmasina imkan taniyan kavramlar oldugunu belirtmekte yarar vardir.
-Reklam
-Kisisel Satis
-Halkla iliskiler
-Satis Gelistirme

Simdi bu tutundurma elemanlarin1 biraz agmada ve ayrintilarina de§inmede
fayda goriilmektedir. Bu ayrintilar konunun daha net bir sekilde anlagilmasi ve

anlamlandirilmasi agisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir.

Reklam: Birey, mekan, kurum, mal, hizmet ve diisiincelerin; belirlenmis bir
birey ya da kurum Onciiliiglince belirli bir paha bicilmek suretiyle uzaktan sunumunun
gerceklestirilmesi ve tutundurulmasina yonelik olarak gergeklestirilen eylemler

biitiiniine *’reklam’’ ad1 verilmektedir.?**

Burada paha bigilmek deyimi ile ifade edilmek istenilen nokta ise, reklamda

iletilmek istenilen mesaja yonelik olmak iizere ilgili mesajin yayma sunulmasi

220(;abuk ve Yagcl, a.g.e., s. 219-221.

Murat Erdal, “Tutundurma ve Hizmet”, (Cevrimici)
http://www.tedarikzinciri.org/UserFiles/File/Teknoloji%2520Yonetimi/TutundurmaveHizmet.doc&rct=j
&frm=1&g=8&esrc=s&sa=U&ved=0CEcQFjAJahUKEwimhZ7i5ko3IAhWHhywKHQarCGU&sig2=Zwa46D11VC
96QDjzI7HKGA&usg=AFQjCNEVwC7IBrbb1BsFcknp0g8 PBSy-g, (Erisim Tarihi: 23.09.2015), s. 1.
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sathasinda yer ya da vaktin pahasmmin 6denmesi suretiyle alinmis oldugunu
belirtmektedir. Reklamlar bireysel bir nitelige sahip olmazlar burada hedef Kkitle
iletisimine agik alanlara sunulmasidir. Reklamin ihtiva ettigi kitlesel 6zellik, reklamdan
elde edilen mesajin geri bildiriminin direkt olarak alinmayacagi sonucuna
ulagabilmemize olanak tanimaktadir. Bu sebeptendir ki reklam yayma verilmeksizin,
onceden reklami yapan kisinin tiiketicinin zihninde ne gibi bir etkiye ortam
hazirlanacagini kestirmesi ve net hatlarla bilmesi gerekmektedir. Uzerinde durulmalidir
ki mal ile hizmetleri biiyiik tiiketim pazarlarina odaklanan kuruluslar adia biiyiik 6nem

tasimaktadir. 222

Reklam bileseni, ¢cok biiyiik bir tiiketici kitlesine ulagsabilmeyi saglayan etkin ve
ucuz bir tutundurma yontemi olarak bilinmektedir. Biitiin bu avantajlarin yaninda,
reklamin kurumsal a¢idan bir imaj yaratma konusunda da O6nemli bir islevi yerine
getirmekte oldugunu belirtmekte yarar gorilmektedir. Ayrica, kurumsal agidan
yaratilmak istenilen sembolik yonden anlaminda olusturulmasi konusunda temel gorevi
istlenen bir bilesen olarak kendisine yer edinmektedir. Biiyiik kitleler tarafindan
begenilerek takip edilen reklam ¢alismalari, miisterileri odagina alir ve kurumun

satislarinin artirilmasi konusunda 6nemli bir rol iistlenir.??

Kisisel Satig: Tutundurma konusunda en temel ve eski yontem olarak karsimiza
cikmaktadir. Miisterilerle dogrudan iletisime endeksli olmasindan kaynakli olarak en
biiyiik etkiye sahip olan iletisim yontemi olarak kabul edilmektedir. Burada ortaya ¢ikan
etkinin mahiyetine yonelmek gerektiginde karsimiza kisisel 6zellik tasiyan bir etki
cikacaktir, bunun disinda reklam da kitlesel anlamda en etkili iletisim yolu olarak kabul
edilmektedir. Reklam ile kisisel satis bilesenleri kurumsal anlamda tutundurma
etkinliklerinin iki ana bacagini meydana getirmektedir. Reklamci niteligine sahip
calisanlar milyonlara ulasamazken, kisisel satis sahas1 milyonlarca kisiye calisma alani

sunma potansiyelini biinyesinde barindirmaktadir.??*

222(Cevrimici) http://notoku.com/tutundurma-karmasi-araclari/, (Erisim Tarihi: 23.09.2015).

223

A.g.k.
22Ender Satici, “Kisisel Satisin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi”, (Cevrimici)
http://www.pazarlamaturkiye.com/kisisel-satisin-pazarlamadaki-yeri-ve-onemi/, (Erisim Tarihi:
23.09.2015).
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Kisisel satig ile reklam arasinda vuku bulan en biiyiikk ve 6nemli fark kisisel
satisin  kigisel agidan iletisime, reklamin ise biiyiik kitleler ile iletisime olanak
tanimasindan ileri gelmektedir. Kisisel satis hayata gecirilme agisindan kurumsal
anlamda bir esneklige imkan tanimasi agisindan farklilagmaktadir. Bu farklilagma ise su
sekilde agiklanabilir; bu bilesende pazarlamaci mal ile hizmetinin faaliyetlerini
stirdlirdiigli pazara siirimiinii, miisterilerin istek ve gereksinimleri ile iirline kars1 olan
tutum ve davranislar1 ekseninde revize edebilmesinden kaynaklanmaktadir. Misterinin
gosterdigi reaksiyon cergevesinde, pazarda anlik miidahalelerle en uygun yontemi
uygulamaya koyabilir. Bunu gergeklestirirken de gostermis oldugu davraniglarini en

pozitif yaklagima yakin olmak iizere ayarlamaya girisir.225

Kigisel satig konusunda diger Onem tasiyan yon ise, diger tutundurma
bilesenlerine oranla gosterilen gayretin biiyiik bir kisminin amacina ulagsmasindan ileri
gelmektedir. Temelde reklam bileseni cok genis kitlelere belirli bir mesaji yayabilmek
admna biiylik giderlere katlanilmasini gerektirmekte ve 6zellikli bir pazar boliimiine
hitap edebilme konusunda da yetersiz kalabilmektedir. Aksine kisisel satista, ortaya
konulan gayretin ¢cogu hedefine ulagsabilmektedir, burada iistlenilmekte olan giderler ise

reklam bileseninden biraz daha fazla olabilmektedir.?®°

Ustlenilmekte olan fazla giderler kisisel satis bileseninin en biiyiik dezavantaji
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisisel satis konusunda ortaya konulan gayretlerin biiytik
bir boliimiiniin amacina ulasabilmesinin yolu deneyimli ve giiglii satis elemanlarmi
kurumun biinyesine kazandirmasi ve bu sekilde olusturdugu satisa yonelik giiclinii en
kaliteli bigimde meydana getirmek ve bu satis giiclinlii kaybetmemektir. Tabi ki bunlar

bityiik giderleri de beraberinde getiren bir siirece yelken acilmasina yol agmaktadir.?’

Halkla iliskiler: Halkla iliskiler, kurumsal iletisimin bilesenleri arasinda kabul
edilen bir kavram olarak bilinmektedir. Kurumsal manada halkla iliskilerin temel
gayesi, kurumsal anlamda iletisim gereksinimini karsilamak suretiyle, kurumu biitiin
taraflardan tercih edilebilir duruma sokmaktir. Pazarlamaya doniik olarak yiiriitiilen
halkla iligkiler ¢caligmalarinin gayesi, mamule doniik marka imaji1 meydana getirmektir.

Kurumsal anlamda halkla iligkiler uygulamalarinin temel amaci ise, kurum imaji

225A.g.k.
22%a.g.k.
*7p.g.k.
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meydana getirmektir. Iki anlamda kullanilan halkla iliskiler uygulamalarmnin ortak

hedefi ise kurumun devamliligini saglamaktir.??

Bozkurt (2000)’a gore halkla iliskiler, kurum ile kurumun sahip oldugu hedef
kitlesi arasinda ¢ift yonlii bir igbirligi olusturma ve empati saglama yoluna giderek,
kurum i¢in saptanan ¢esitli hedeflere varabilmek adina kurumun igsel ve dissal
cevresinde belirli bir diizen ve sistem dahilinde gergeklestirilen iletisim yontemlerinin

e . .. . 22
tiimiine verilen isimdir.?%°

Halkla iliskilere yonelik olan gayelerin basariya ulasabilmesi adina belirli
kriterleri yerine getirmesi sartt bulunmaktadwr. Bu kriterleri su sekilde siralamak

. . . 2
miimkiindiir; 30

-Halkla iliskilere doniik gayelerin, gergekei, acik ve belirgin ¢izgilere sahip

olmas1 gerekir.

-Halkla 1iligkilere doniik gayelerin, biitiinlesmis ve Ol¢iilebilir bir 6zelligi

tasimasi gerekmektedir.

-Halkla iliskilere doniik gayelerde, gereksinim duyulan zaman ve hedef olarak

secilen kitlenin kisiligi goz ardi edilmemelidir.

Bu kriterleri yerine getiren halkla iligkilere doniik gayeler asagida maddeler

halinde 51ralanmaktad1r;231

-Markaya doniik bir baglillk olusturma ve marka ile ilgili bilgilerin

tedarikini saglamak.

-Ilgili markanm aywrt edici dzelliklerini ortaya koymak iizere tanmmasini ve

hatirlanmasini saglamak.

-Markaya yonelik olarak miisterilerde bir ihtiyag durumu olusturma ve bu

ihtiyacin gelismesini saglamak.

228C')vg[] Emgin ve Ahmet Songili, “Pazarlama Kavrami icerisinde Tutundurma Fonksiyonu”, Mevzuat
Dergisi, Y. 7, S. 78 (Haziran 2004), (Cevrimici) http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm,
(Erisim Tarihi: 24.09.2015).

*2%j2zet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Ankara: Kapital Medya Yayinlari, 2000, s. 110.

Emgin ve Séngi, a.g.k.

21a.g.k.
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Satis Gelistirme: Tutundurma karmasi elemanlarindan reklam ile kisisel satis1
daha etkin bir duruma getirmek ve onlara destek saglamak amacini tasiyan bir siire¢
olarak var olmaktadir. Bu faaliyetler kisisel satis ile reklamin haricinde diisiiniilmelidir.
Ayn1 zamanda tedarik zinciri icerisinde faaliyetleri yonlendiren aracilarin daha etkin bir
duruma gelmesini saglamak ve misterileri de kisa vade de kurumun iiriin ve
hizmetlerine ragbet etme konusunda sevklendirme maksadiyla hayata gecirilen

etkinlikler biitiinii olarak betimlenebilir.%*?

Coroglu (2002) nezdinde satis gelistirme; kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler
uygulamalarmin haricinde, tedarik zincirinde faaliyetlerini yliriiten aracilar1 daha etkin
bir vaziyete getirmeye ve kisa vadede miisterileri glidiilleme yoluna giderek satin alma
sevki olusturarak gerceklestirilen ve belirli bir siireci beraberinde getiren tutundurma

gayretlerinin biitiiniidiir. >

Bu faaliyetler belirli zaman araliklarinda kurum tarafindan pazara sunulan mal
ve hizmetlerin miisteriler tarafindan ragbet gormesini saglamak adina bu {iriin ve
hizmetlerden ayr1 olarak, iiriin veya hizmetin benzeri olmayan bir degeri miisterilere
iirin ve hizmet ile beraber armagan olarak verme seklinde gergeklesen bir siirectir. Bu
etkinlikler kesinlikle kisisel satis ve reklam ile karistirilmamalidir. Satis gelistirme
reklam ve kisisel satisa destek olma gayesini tasimakla beraber, kalici olmayan ve
belirli bir siliregle smirlandirilmis  bir tutundurma karmasi bileseni  gorevini
istlenmektedir. Satis gelistirme konusunda gosterilen c¢abalara dair reklamlar
olusturulabilir. Ancak, satis gelistirmenin reklamdan en Onemli farkinin aninda
miisteriyi satin almaya ikna etmek oldugunu belirtmekte de yarar goriilmektedir. Bu
tutundurma karmasi elemaninin amaci, dogrudan miisterilerin davraniglarini etki altina
alip, satin alma konusunda istek uyandirma ile alakalidir, kesinlikle miisteri tutumlarini

gz ard1 etmektedir.?**

232Cop ve Gilen, a.g.m.,s. 7.

A.g.m.
A.g.m.
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Satig gelistirme etkinliklerinin amacin1 tek bir ciimle ile agiklamak

. . . 235
miumkindir;

Kurumun satiglarini doruk noktasina ¢ikarmak ve kurumun mevcut satiglarmin
sahip oldugu ivmeyi daha dinamik hale getirmek adma satig yapilmasmi 6zendiren

degisik art1 tesvikleri kapsayan bir siire¢ olarak ifade edilebilir.

Tutundurma bileseni konusunda atlanmamas: gereken iki temel stratejik

yaklagim ise kesinlikle es ge¢ilmemelidir.

Itme Stratejisi: Satis gelistirme ile kisisel satis etkinliklerini odak noktasma
alir. Bu stratejinin hedefinde araci kuruluglar bulunmakta olup, kurumun irettigi iiriin

ve hizmetler bir dagitim kanali vasitas ile miisterilere iletilmeye ugrasilmaktadir.”*®

Cekme Stratejisi: Satis gelistirme ile reklam etkinliklerini odak noktasma alan
bir strateji olarak var olmaktadir. Kurum tutundurma bilesenleri ¢ergevesinde odagina
direkt olarak miisterileri almaktadir. Bu stratejinin amaci, miisterileri tesvik ederek ve

giidiileyerek iiriinii perakendeci kurulustan istemelerinin ontinii agmaktir.”®’

Goriildigi tlizere tutundurma karmasi elemanlarinin tamami kurumun daha
onemli noktalara gelebilmesi i¢in iiriin ve hizmetlerine miisteriler tarafindan daha fazla
talep gosterilmesi ve bir sekilde satiglarin artirilmasi yoluyla kurumun ilerleyen donem
hedeflerine ve gelisimlerine ortam hazirlamasina imkan tamiyan artifaktlar olarak

pazarlama literatiiriine katki saglamaktadirlar.

2.7. Pazarlamaya Doniik Firsatlar ve Hedefler

Firsatlar: Kurumlarm var olan pazarlarinda en uygun firsatlarin saptanmasi,
pazarda sahip olunan boliimleri tekrardan agiklamak, yeni is alanlari olusturulmasi,
kurumun miisterileri vasitasi ile irilinlerinin kullanimlarmi c¢ogaltmasi, pazar

kosullarinda rekabet halinde bulunulan rakiplerin yerini ele gecirmek vb. etkinliklerden

>>Michel Laroche vd. , “A Model of Consumer Response to Two Retail Sales Promotion Techniques”,

Journal of Business Research, No. 7 (2003), p. 513-522.
236Mucuk, a.g.e., s. 184-185.

*'pg.e., s. 185.
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olugsmaktadir. Pazarlama firsatlarmin saptanmasi yoniinden en biiyilk 6neme sahip
kavramlardan bir tanesi de miisteri portfoyiiniin biiyiitiilmesidir. Uriinlerin tanitilmasina
yonelik  tutundurma aktiviteleri, tiiketicilere saglanmakta olan hizmetlerde
iyilestirmelere gitmek, kurumun sahip oldugu dagitim kanallarini biiylitmesi ve ileri
diizeye tasimasi, tiiketicilere avantaj saglayan {irtine yonelik fiyatlandirma
politikalarmin ~ benimsenmesi, satin alma konusunda ayrintilarin  aydinliga
kavusturulmas1 tarzinda aksiyonlardan olustugu belirtilebilmektedir. Uriinlerde
farklilasmaya gitmek, tirlinii gelistirmek sureti ile yenilenmesini saglamak, iirline has bir
ambalaj imal etmek, kurumun miisterilerine yoOnelik olarak gerceklestirdigi
hizmetlerinde katma degere yonelmesi, yeni pazar boliimleri ve mamuller konusunda
calismalara girismek, atilimi ve yeni olma 6zelligini 6ziimseyerek ilgili boliimlerde
firsat olarak kabul edilen ayricaliklar1 belirlemektir. Bircok firsat olmasima ragmen bu
firsatlar risk ve yeniligi biinyelerinde barindirmak suretiyle digerlerinden

farklilasmaktadirlar.”*®

Hedefler: Oncelikli hedefler, islevsel hedefler ve varsayimlar olmak iizere iiclii

bir siniflandirma gerceklestirebilmek miimkiindiir.?*

Oncelikli Hedefler: Firsat hedefleri de bu boliim dahilinde yer almaktadr.
Kurumsal gereksinim hissedilen oncelikli finansa yonelik hedefleri giindemine alan
bolim olarak kabul edilmektedir. Faaliyet gosterilen pazarlarda, iiretilen mamulde, bu
mamuliin  fiyatlandirilmasinda, daha sonra  ilgili mamuliin  dagitimmnimn
gergeklestirilmesinde ve tanitim faaliyetlerinde yenilige gidilmesi ¢’firsat hedefleri’’
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumun iirettigi mamuller ile mamullerin disinda sahip
olunan hedefler “’fonksiyonel hedefler’’ olarak tanimlanmaktadir. Son déneme ait ve
belirli bir planlama ekseninde gerceklestirilen satis, bu satis sonucunda elde edilen kar,
kurumun pazar kosullarinda sahip oldugu pay ve ilgili pazarda gergeklestirilen

yatirimlardan elde edilen getiri ise *’ana hedefler’’ seklinde belirtilmektedir.

Varsaymmlar: Kurum tarafindan ortaya konulan ve ulagilmaya calisilan
hedeflerin reeli yansitan ve hayata gecirilebilmesi adina baglangic olarak ilerleyen

doneme ait egilim ve sartlara bagli tahminler ile varsayimlarin ileri siirtilmesi

238Zengin, a.g.e,s. 112-113.

*pg.e., s. 113-114.
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gerekmektedir. Stratejik pazarlama planmin yapilacag: yil iizerinde ¢esitli etkilere yol
acabilecek varsayimlar dorde ayrilmaktadir. Bu varsayimlar; teknolojik, ekonomik,
rekabet¢ci ve sosyo politik varsayimlardir. Kurumun pazar kosullarinda rekabet
icerisinde bulundugu var olan rakiplerinin sergiledigi etkinlikler, kurumun disaridan
dahil olan yeni rakiplerinin gergeklestirdigi hiicumlar ve pazarda gerceklestirilen
faaliyetlerde yasanan farklilasmalar “’rekabete yonelik varsayimlar’® olarak ifade
edilmektedir. Kurumun iiretim siirecini yonlendirdigi fabrika ortaminin mevcut kapasite
durumu, {iriiniin yapisinda kullanilmasi zorunlu olan hammadde kaynaklarinin bulunma
kolayligi, iirliniin iretimi asamasinda gergeklestirilen ARGE ¢alismalarmin sahip
oldugu icerikler, teknolojik anlamda ger¢ceklesmesi olast olan gelisimler ise
“’teknolojiye yonelik varsaymmlar’® olarak bilinmektedir. Sektére yonelik olarak
gerceklestirilmekte olan iiretim, kurumun arag-gere¢ ve liretim gerceklestirmek adina
ihtiya¢ duydugu yer i¢in gergeklestirdigi harcamalar, faaliyet gosterilen yerel pazar
kosullarinda hiikiim siiren ekonomik durum, miisteriler tarafindan gerceklestirilen ¢esitli
harcamalar ile tiiketicilerin sahip oldugu gereksinimlerde meydana gelen farkliliklar
“’ekonomiye yonelik varsaymmlar’® olarak kabul gormektedir. Faaliyetlerin
yuriitiildiigii iilkenin icerisinde yasanmakta olan politik sikmntilar, ¢ikmasi olasi
kanunlar, hiikiimetlerce ¢ikarilmasi olagan olan vergiler, niifus anlaminda meydana
gelen farklilagmalar, pazarda bulunan tiiketici potansiyelinin sahip oldugu aliskanliklar

“’sosyo politik varsayimlar’’ olarak dikte edilmektedir.

Islevsel Hedefler: Bu bolim ise ikiye ayrilmakta olup, bu ayrim mamul ve
mamul dis1 olmak iizere islevsel olarak belirtilen hedefleri kapsayan boliimdiir. Mamulii
cesitlendirme, mamulii daha ileri bir noktaya tasima, mamuliin ihtiva ettigi kalite,
mamule yonelik olarak olusturulan fiyat, dagitim ve tutundurma politikas1 vb. faktorler
““mamul hedefleri’> olarak lanse edilmektedir. Pazarlamaya doniik gerceklestirilen
arastirmalar, mamullerin liretim siiregleri, iiretime yonelik olmak kaydiyla kurumlara
saglanan krediler, faaliyet gosterilen pazar kosullarina elverisli ARGE ¢alismalari,
satisa yOnelik olmak {lizere saglanan teknik destekler, dagitim esnasinda c¢esitli
aksiyonlara dahil olan bireylerin egitimi, insan kaynaklar1 konusuna 6nem vermek
suretiyle gelisiminin saglanmast “’mamul dis1 hedefler’> olarak kendisine yer

edinmektedir.
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2.8. Stratejik Eylem Plam

Stratejik eylem plan1 siirecinde, kurumun stratejileri kesin bir ¢izgiye
oturtulmakta ve aksiyona gegmeye yonelik eylem planlar1 hayata gecirilmek {izere
meydana getirilmektedir. Herkese gorev dagilimi yapilmali, bu gorevleri gergeklestirme
sirast ¢izelgeler araciligir ile saptanmali, denetleme ile biitce konularina agirlik
verilmelidir. Kurumlarda var olan planlama konusunda gorevli olan birimler bu siiregte
pasif kalmamali, biitiin varliklariyla katilim gostermelidirler. Konumuz olarak lanse
ettigimiz stratejik pazarlama planlamasmnin odak noktasi olarak karsimiza stratejik
eylem planlar1 ¢ikmaktadir. Bu noktaya kadar gerceklestirilen asamalarin gercek nedeni,
kurum adina kurumu hedeflerine ulastiracak taktik ile stratejilerin olusturulmasi ile
ilgilidir, taktik ve stratejilerin hayata gecirilmesi ile kurum ortaya koydugu hedeflerini
gerceklestirme konusunda kritik 6nem ihtiva eden adimlar atmaktadir. Bu siirecte,
kurumun hedeflerine varabilmesine mani olan olaylara kars1 ek olarak alternatif planlara

gereksinim duyulabilmektedir.?*°

2.9. Mali Denetimler ile Biitceler

Stratejilerin  saptanmasinin ardindan bu stratejilerin uygulamaya konulmasi
sirasinda denetimler gerceklestirilmeye yonelik kararlar alinmaktadir. Bu denetimleri
gerceklestirme esansinda yol gosterici nitelige sahip olan denetim prosediirlerine
gereksinim duyulmakta olup, bu prosediirlerin olusturulmasi biiylik 6nem tasiyan bir
konu olarak var olmaktadir. Mali denetimler ile biit¢eler stratejik pazarlama
planlamasimin son evresini meydana getirmekte olup, kurumun hedeflerine ulagmasi
adina gergeklestirecegi eylemlere yonelik olarak kullanilacak bir biit¢eye ihtiyag
hissedilmekte bu biit¢cede ’operasyon biitcesi’’ ad1 ile bu boliim kapsaminda karsimiza
cikmaktadir. Kurum tarafindan hayata gecirilen sistemin emin bir geri bildirim sagladigi
konusunda kesin bilgilere sahip olunmali ve bu konuda kusku duyulmamalidir. Burada
en biiyilk oneme sahip olan nokta diizenli araliklarla gerceklestirilen denetimler
sayesinde ortaya ¢ikma olasilig1 olan sorunlara hizli bir sekilde duraksamaksizin yanit

vererek olumsuz neticeleri bertaraf etme yetenegidir. Ayrica, kurum biinyesinde

*pg.e., s. 115.
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gerceklestirilen denetimler kurumun faaliyetlerini yonlendirdigi pazar boliimii hakkinda
en yeni bilgileri saglayarak, yonetim kadrosunca gerekli goriilen revizyonlarin

aksamaksizin gergeklestirilmesine imkan tanimaktadir.?**

Stratejik pazarlama planlamasmin son ayagi olarak ek bolimden kisaca soz
etmek miimkiindiir. Kurumun pazarlama birimlerince gerceklestirilen pazar
arastirmalarindan saglanan bilgiler, pazar kosullarinda var olan rakiplerin pazarlamaya
yonelik gelistirdikleri stratejik yaklasimlar ile fiyatlarina iligskin veriler, kurumun kendi
iretip pazara sunumunu gerceklestirdigi mamuller ile pazarda rakiplerinin pazara
sunumunu gerceklestirdi§i mamuller konusunda gergeklestirilen reklam faaliyetleri
hakkinda yazili belgeler gibi ayrintilar1 igeren bir final bolimii olarak karsimiza

cikabilmektedir.**?

2.10. Boliim Degerlendirmesi

Stratejik pazarlama planlamasi1 boliimii basli basina bir kitap konusu olabilecek
konuma sahiptir. Stratejik pazarlama planlamasi konusunda iglenen her bir alt baslik bir
sacayagina benzetilebilir. Bir siire¢ ya da bilesenin eksik olmas1 ya da istenen diizeyde
olmamas1 planlamay1r olumsuz ydnde etkileyecektir. Bu sebepten Otiirii stratejik
pazarlama planlamasmi derin bir bilgi birikimi ve uzman pazarlama yoneticileri
esliginde olusturulmasi ve siirecin bu uzman ekiplerce yonetilip, yiiriitiilmesi biiyiik

Onem tasimaktadir.

Stratejik pazarlama planlamasinim karmasik yani kompleks yapiya sahip bir
biitiini meydana getirdigini belirtmek dogru bir yaklasim olarak diisiiniilebilir.
Kurumlarin pazar kosullarinda rekabet avantaji elde edebilmesi ve kendisini ilgili
pazarda hem diger kurumlara hem de mevcut ve potansiyel miisterilere kabul
ettirebilmesi adina saglam temellere dayanan bir stratejik pazarlama planmna sahip
olmas1 ve bu siireci etkin, dogru ve verimli bir sekilde yliriitebilmesi gerekmektedir.
Saglam temellere dayanan bir stratejik pazarlama planlamasini biinyesinde barmndirma

olanagina sahip olan kurumlarin gelecege giivenle bakabilecegini ve bu sayede dnemli

241A.g.e.
*?pg.e.,s. 116.
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atilimlar1 gergeklestirme konusunda da biiyiik yollar kat edebilecegi ¢ikarimina da

ulagabilmek miimkiindiir.

Kisacasi, etkin bir stratejik pazarlama planlamasinin bir kurumun can damari
olarak kabul edilebilecegi goriisii ileri siiriilebilir. Bu siire¢ boyunca, kurumun kurulus
doneminde belirledigi misyon ve vizyonundan tutun da, ulagmak istedigi amaglar1 ve
hedeflerine yani her noktaya derinlemesine bir bakis agisiyla odaklanmak ve en ufak bir

ayrmtiy1 bile gézden kagirmamak gerekmektedir.

Sonug olarak, bir kurumu trene benzetirsek, kurumun Oniindeki engeller ile
sirecleri de trenin lizerinde gittigi ray sistemine benzetirsek, stratejik pazarlama
planlamasimni kurumun raydan ¢ikmasini dnleyen ve deneyimli kadrolar onciiliigiinde
gerceklestirilen etkin bir yonetim ¢ergevesinde bulundugu noktadan daha ileri noktaya
gecmesine ve pazar kosullarinda rekabet konusunda Onem tasiyan bir avantaji elinde

bulundurmasina imkan tanryan kompleks bir siire¢ olarak agiklayabiliriz.

Stratejik pazarlama planlamasi olmaksizin bir kurumun gelecege giivenle
bakabilmesine olanak yoktur. Bu nedenle son s6z olarak stratejik pazarlama
planlamasmin kurumlarin en biiylik dostu oldugunu belirtmemiz de miimkiin

goziikmektedir.
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3. BOLUM: KOBi BANKACILIGINDA STRATEJIK PAZARLAMA
PLANLAMASI

Bu boliimiin igerisinde ilk olarak KOBI bankaciligi ve KOBI bankaciligina
yonelik literatiir eksenli olarak gerceklestirilen arastirmalardan yararlanmak sureti ile
KOBI bankacilig1 zihinlerde netlestirilmeye ¢alisilacaktir. Oncelikle KOBI kavrammimn
tanimlanmas:1 ve Onemine deginilecektir. Bunun ardindan KOBI’lerin 6zellikleri
aydinlatilmaya c¢alisilacaktir. Hemen ardindan KOBI’lerin ihtiva ettigi avantajlar ile
dezavantajlar konusunda bilgiler verilecektir. Ardindan KOBI’lerin faydalari ile sisteme
sagladig1 katkilar konusunda bilgiler verilecektir. Bu noktalara de§indikten sonra bazi
bankalarin KOBI’lere yonelik olarak sunumunu gerceklestirdikleri iiriin ve hizmetler
maddeler halinde paylasilacaktir. Daha sonra KOBI bankaciligina yonelik olarak
gerceklestirilen SWOT analizi hakkinda bilgiler verilecektir. Bu ¢alismanin arastirma
boliimiinde gecgerli olarak kullanilan derinlemesine miilakat yontemi konusunda ayrica
ayrintili bir sekilde bilgilendirme yapilmasi uygun goriilmektedir. Hemen ardindan
calismanin saha arastirmasi boliimiine yonelik olmak lizere ise, ¢alismanin amaci,
evreni ve 0rneklemi ile veri toplama teknigi hakkinda bilgiler verilecektir. Bu bilgilerin
1s1g81nda ¢alismanin gergeklestirildigi kurumdan elde edilen veriler calismanin iceriginde
paylasilacak olup, bu bilgilere paralel olmak sartiyla ¢alismadan elde edilmesi olanak

dahilinde olan sonug agiklanacak ve ¢alisma sonlandirilacaktir.

3.1. KOBI Bankacihg1

Ozellikle son yillara damga vuran KOBI bankacilig1 alaninda akademik manada
calismalarin kisith oldugunu belirtmek miimkiindiir. Ancak, bu kavramin biiyiikk 6nem
tagidig1 da pazar kosullarinda kabul goren bir yaklasim olarak kabul edilmektedir. Bu
yiizden, bu ¢aligmanin kapsami dahilinde KOBI’lere ayrmti ile deginilmek uygun
goriilmektedir. Bu sekilde literatlire katki anlaminda da Onemli bir caligma

gerceklestirilmekte oldugu tizerine bir goriis bildirmek miimkiin géziikmektedir.
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3.1.1. KOBI Tanmmmi ve Onemi

KOBI artifaktmin somutlastirilmas1 konusunda en biiyilk onemi tasiyan
etmenler, kurumun faaliyetlerini idame ettirmekte oldugu sektorel ortam, kurumun
yonetime dair sahip oldugu yapi, kurumun finansal manada sahip oldugu yapisal
ozellikler ve kurumda var olan ¢alisanlarin sayisidir. Tanimlamaya yonelik olmak iizere
sabit olarak kabul edilen yatiwrimlar ve gruplar arasinda var olan iligkilere yonelik
etmenlerde goz ardi edilmemelidir. Gruplar arasinda var olan iligki ile kast edilmek
istenen ise, kurumun sahip oldugu sermayenin yiizde kaglik boliimiiniin biiyiik olarak

varsayilan 0lgege sahip olan kurumlara ait oldugu ile alakalidir. 243

KOBI’ler ufak ve esnek olarak tabir edilen yapilar1 ile ekonomik anlamda
onemli destekler vermekte olup tiim diinya’nin gozdesi durumuna gelmislerdir. Son
zamanlarin inanilmaz degisim ile rekabete sahne olan pazar kosullarinda, ilgili rekabet
ile degisimlere basit bir sekilde adapte olabilen ve gergeklestirilen {iretim ile {iretime
doniik olarak gerceklestirilen isglicii  istthdammin  6nemli bir bdliimiiniin
gereksinimlerini karsilamakta olan KOBI’ler bu katkilar1 derecesinde ekonomik manada

iilke ekonomilerine biiyiik destekler sag;rlamaktadlrlar.244

KOBIi tammu farkli uluslararast kuruluslar tarafindan farkli sekillerde
yapilmaktadir. Bu kuruluslara BM, AB, WTO 6rnek gosterilebilir. Avrupa Birligi tek
bir ortak tanimlama yapilmasi1 gerektigi lizerinde diisiince gelistirmis ve bu diisiince
ekseninde iiye iilkelerce calismalar yiiriitiilmiistiir. AB kapsaminda, KOBI konusunda
tanimlama 1996 senesinde gergeklestirilmis ve 2003 senesinde tekrardan bir diizeltmeye
tabi tutulmasmin ardindan 2005 senesinde literatiire gecmis ve baska bir deyisle
yiirlirliige konulmustur. Gergeklestirilen bu tanim kapsaminda 6nem tasiyan etmenler
ise, kurumlarm sahip oldugu yillik kazanclar1 ile isgiiciiniin sayisal olarak bulundugu
noktadir. Ayrica, bilancolar belirleyici bir etmen olarak kabul gérmektedir. Avrupa’da

yapilan KOBI’ye yonelik tanimlayici ifadelerin biitiinii tamamen AB normlar1 goz

*37eliha Turpcu, “Basel 2 Kriterlerinin Tiirkiye’deki KOBI’LER Uzerine Etkisi (Adana ili Ornegi)”, (Okan

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), istanbul,
2014, s. 4.
244A.g.e., s. 5.
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Online alinmak suretiyle gergeklestirilen uyumlastirmalardan ibaret olarak kabul

edilmektedir.?*®

KOBI acilimmna bakildiginda ise karsimiza, kiiciik ve orta biiyiikliige sahip
kuruluslar ¢ikmaktadir. KOBI olarak kabul edilen kuruluslar ekonomik manada
oncelikle diinya’yt ve bu ekonomi igerisinde kendine yer bulabilen Tiirkiye’nin
ekonomisinin de aktif ve itici etkenleri arasinda kendisine yer bulmakta olup,
Tirkiye’nin sosyo-ekonomik anlamda gelismesi agisindan kritik 6neme sahip bir dnciil
olarak kabul gérmektedir. KOBI olarak ifade edilen kuruluslar, el emeginin 6n plana
ciktig1 ve kaynak kullanimimin minimum seviyelerde tutuldugu, hizli bir sekilde karara
varabilme kabiliyetini biinyesinde tasiyan, diisiik maliyetle iiretim gerceklestirebilme
imkanina sahip olan ve yOnetime dair maliyetleri minimum seviyede olma sart1 ile

faaliyetlerini yiiriiten kuruluslar KOBI olarak kabul edilen kuruluslardir.?*°

KOBI tanmu iizerinde etkileme giiciinii igeriginde tasiyan etmenler asagida

maddeler halinde siralanmaktadir:*’
-Vakit,
-Ekonomik manada sahip olunan seviye,
-Faaliyetlerin siirdiiriildiigii endiistriyel ortamin biiytkligii,
-Kurulusun etkinlikte bulundugu ise yonelik alan,
-Uretimde faydalanilan teknikler,
-Kurulusun iiretimini gerceklestirdigi iirtinlerin sahip oldugu nitelikler,
-Kurulusun istihdam ettigi bireylerin sayisi,

-Uretime yonelik olarak faydalanilmakta olan teknolojik imkanlar,

*EC (European Commision), The New SME Definiton: User Guide and Model Declaration, 1. Edition,

Enterprise and Industry Publications, 2005, p. 6-7.

*®perihan Tiirkéz, “KOBI'lerin Finansman Sorunlari ve Bankalarin KOBi'lere Yaklasimi: Isparta Alan
Arastirmasi”, (Sileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dali
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Isparta, 2008, s. 3.

247A.g.e., s. 5.
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-Sanayilesme konusunda bulunulan nokta KOBI tanmu iizerinde etkileme

giicline sahip olan etmenler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

KOBI olarak yasam alani1 bulan kiiciik ve orta boy kuruluslar, gelisimlerini
tamamlamig ve gelisme yolunda atilimlarini siirdiiren iilkelerin ekonomileri iizerinde
onemli agilardan etkilerde bulunma potansiyeline sahip olan etkenler arasinda
gosterilebilmektedir. Diizenli sehirlesme, sanayilesme ve ticari yonden Onem tastyan
nitelikler gostermektedir. KOBI’leri katma de@er yaratan, isgiicii istihdammda énemli
bir acig1 kapatan, genelde fikir bazinda kalan girisimleri harekete geciren, ekonomik
manada biiylimenin garantisi olan kéara yonelmis kuruluslar olarak lanse etmek
miimkiindiir. KOBI’ler diinya ekseninde var olan iilkelerin stratejileri ile politikalarmnin

meydana ¢ikarilmasimda 6nemli bir yer edinmektedirler.*®

Tablo 9. AB Ulkelerinde Gegerli Olan KOBI Tanim

SINIFLANDIRMA Mikro Kiigiik Orta
Biiyiikliikte Biiyiikliikte Biiyiikliikte
KOBI KOBI KOBI
ISGUCU SAYISI <10 <50 < 250
SENELIK SATISLARIN NET <2 Milyon <10 Milyon < 50 Milyon
HASILATI Euro Euro Euro
SENELIK MALI BILANCO TOPLAMI | <2 Milyon < 10 Milyon < 43 Milyon
Euro Euro Euro

Kaynak: (Cevrimigi) http://www.kobi.org.tr/index.php/tanimi/abde, (Erisim  Tarihi:
28.09.2015).

Yukaridaki tablo goz oniinde bulunduruldugunda Avrupa Birligi iilkelerinde
gecerli olan KOBI tammmi ve igerigine net bir sekilde ulasilabilmektedir. Gerekli
ayrmtilar tablo araciligi ile aktaridmis olup ayrica bir tanimlama yapmaya gerek

bulunmamaktadir.

248T[]rkéz, a.g.e., s. 4-5.
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Tablo 10. Tiirkiye Ekseninde Gecerli Olan KOBI Tanim

SINIFLANDIRMA
Mikro Biiyiikliikte Kiiciik Biiyiikliikte Orta Biiyiikliikte
KOBI KOBI KOBI
ISGUCU SAYISI 0-9 10-49 50-249
SENELIK <1 Milyon TL <5 Milyon TL <25 Milyon TL
SATISLARIN NET
HASILATI
SENELIK MALI <1 Milyon TL <5 Milyon TL <25 Milyon TL
BILANCO
TOPLAMI
Kaynak: (Cevrimigi) http://www.kobi.org.tr/index.php/tanimi/abde, (Erisim Tarihi:

28.09.2015).

Tablo 10. gdzden gecirildigi vakit Tiirkiye ekseninde gegerli olan KOBI

tanimina ulagsmak ve Tiirkiye’de faaliyetlerini idame ettiren KOBI’LER baglaminda

fikir edinmek mumkundiir.

KOSGEB tarafindan yapilan KOBI tanim1 ise su sekilde cereyan etmektedir.

Imalata yonelik endiistriyel ortamlarda 1 ile 50 araliginda bir isgiiciinii biinyesinde
barindiran sanayi kuruluslar1 ’Kiic¢iik Biiyiikliikte Kuruluslar’’, 51 ile 151 araliginda
bir isgiiciinii biinyesinde bardiran kuruluslar ise ¢’Orta Biiyiikliikteki Kuruluslar®’

meydana getirmektedir.?*

Eximbank tarafindan gergeklestirilen tanim ekseninde KOBI, toplam isgiicii 1 ile
200 arasinda olan ve toplam sermayesi 2 milyon dolar1 agsmayan imalat endiistrisinde
faaliyetlerini koordine eden igletmeleri ifade etmekte olup, bu sartlar1 yerine getirebilen

kurumlara ihracata yonelik kredi verme konusunda mevzuatmi hiikme baglamigtir.?*

249((;evrimi(;i) www.kosgeb.gov.tr, (Erisim Tarihi: 28.09.2015).

(Cevrimici) www.eximbank.gov.tr, (Erisim Tarihi: 28.09.2015).

250
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Diinya Bankasi onderliginde gerceklestirilen KOBI tanimi ise su sekildedir;
istihdam konusunda 50 calisana kadar calisani kurumda barindiran kuruluslar kii¢iik
Olgek, 50 ile 200 calisant barmdiran kuruluglar ise orta biiyiikliikte isletmeler seklinde

anilmaktadir.?>!

Bu tanmimlardan yola ¢ikildigi zaman KOBI konusunda gerceklestirilen
tanimlarin birbirine benzedigi goriilmesine ragmen kurumdan kuruma ve iilkeden
iilkeye cesitli farkliliklar1 da bu tanimlardan ¢ikarmak miimkiindiir. KOBI olabilmenin
sartinin belirli bir iiretim sanayisinde faaliyet gostermek ve belirli iggiicli sayilarini
bilinyesinde barindirmak sureti ile endiistriyel ortamda faaliyet siirdiirmek oldugunu

sOylememiz miimkiin goziikmektedir.

KOBI’ler endiistriyel ortammn dinamik degisim gegiren sartlarma ¢abuk bir
sekilde uyum gelistirebilmekte, istihdamin artmasma paralel olarak is bulma
probleminin ¢oziilmesine yardimci olmakta, biiyiimede belirli bir denge profilini
saglamakta, farkli ve yeni is imkénlar1 saglamasi ile koordineli olarak {ilkelerin sosyo
ekonomik anlamda ilerlemesini saglayan bir yapitasi olmasi agisindan biiyilk 6nem

tastyan bir kavram olarak karsimiza g:lkmaktadlr.252

KOBI’lerin yasadiklar1 belli basli problemler ise sunlardlr;253

-Yetersiz 6z kaynaklar ve kredi saglayabilme konusunda Kkarsilasilan

sikintilar,
-Yasanan ¢esitli uyum problemleri (yeni teknoloji, yonetim, liretim vb.),

-Teknik agidan yardim ve bilgi yOniinde ihtiya¢ duyulan yardimin temin

edilememesi,
-Faaliyetlerin az bir kapasite yardimi ile gerceklestirilmeye calisilmasi,

-Biirokrasinin  yarattigi c¢esitli problemler ve iilkelerin yasal manada
gerceklestirdikleri diizenlemelerde meydana gelen gesitli sikintilar KOBI’lerin

karsilastiklar1 problemler olarak giindeme gelmektedir.

251((;evrimi(;i) www.worldbank.org, (Erisim Tarihi: 28.09.2015).

Nihat Ergiin, “KOBi’ler ve Girisimcilerin Tirk Ekonomisindeki Yeri ve Onemi”, Anahtar Dergisi,
(Cevrimici) https://anahtar.sanayi.gov.tr/tr/news/kobiler-ve-girisimcilerin-turk-ekonomisindeki-yeri-ve-
onemi/261, (Erisim Tarihi: 29.08.2015).

>3Ergiin, a.g.k.

252

117


http://www.worldbank.org/
https://anahtar.sanayi.gov.tr/tr/news/kobiler-ve-girisimcilerin-turk-ekonomisindeki-yeri-ve-onemi/261
https://anahtar.sanayi.gov.tr/tr/news/kobiler-ve-girisimcilerin-turk-ekonomisindeki-yeri-ve-onemi/261

3.1.2. KOBI’lerin Ozellikleri

KOBI’lerin  sahip oldugu  oOzelliklere asafida  maddeler halinde

deginilmektedir:*>*

-Yatirim anlaminda daha diisiik maliyetlere katlanilmasina ragmen daha biiyiik
bir {iretim potansiyelini ortaya c¢ikarmaya ve {rlinler anlaminda da

cesitliligin artmasina olanak tanimaktadir.

-Yatirimlarda daha az bir maliyet yiikiini omuzlayarak ©Onemli oranlarda

istihdam saglamaktadir.

-Yeni teknolojileri kullanma ve bu teknolojilerden maksimum yarari

saglamaya meyillidirler.

-Makro agidan sosyal ve politikaya doniik sistemler agisindan denge

saglayan ve istikrarl bir gidisatin anahtar1 olma niteligine sahip bir etkendir.

-KOBI’ler sahip olduklari yapisal nitelikler baglaminda ekonomik
diizlemde meydana gelmekte olan dalgali seyirlerden diisiik oranlarda etkilenen

kuruluglardir.

-Sanayilesme etkisiyle sayilar1 giderek artan biliyiikk sanayi kuruluslarinin en
kritik 6nem tasiyan igbirlik¢isi ve eksiklik giderme konusunda tamamlayicisi

sifatini tasiyan kuruluglardir.
-KOBI’ler bireysel manada tasarrufa yonlendirir ve tasarrufa sevk eder.

-Kalkinmaya yonelik olmak iizere bolgeler arasinda dengeli bir gidisat

seyredilmesine olanak tanimaktadir.

-Misteri istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen farklilagsmalara daha basit

bir sekilde uyum gelistirebilmektedirler.

-Faaliyet gosteren pazarmn icerisinde bulundugu iilkede vuku bulan gelir

dagilim1 konusundaki adaletsizlikleri en diisiik seviyeye diisiirtir.

254((;evrimi(;i) http://www.muhasebedersleri.com/ekonomi/sanayi.html, (Erisim Tarihi: 29.09.2015).
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-Liberal ekonomik diizlem ile demokratik nitelie sahip topluluklarin

garantisidir.

3.1.3. KOBI’lerin Sahip Oldugu Avantaj ve Dezavantajlar

Biiyiik 6lgege sahip olan kuruluslarla rekabet edebilme konusunda KOBI’ler iki
tane ana avantaj temin etmektedirler. Bu avantajlardan ilki, tiiketici kitlesi ile kurulusun
mevcut isgiicii ile daha yakin temas halinde bulunma ve iliskiler gelistirmektir. Ikincisi
ise, liretim, hizmet ve pazarlamaya doniik alanlarda biiyiik 6l¢ekli olarak kabul géren

kuruluslara oranla daha esnek davranabilme imkéanina sahip olunmasidir.?®
KOBI’lerin sahip oldugu diger avantajlar ise sunlardir; >

-KOBT’ler teknolojik anlamda meydana gelen gelisim ve farklilasmalara basit

bir sekilde uyum saglayabilme kabiliyetine sahiptirler.

-Personel istihdami konusunda gergeklestirilmesi zorunlu olan yatirima

yonelik giderler en asgari diizeyde bulunmaktadir.

-Miisterilerin istekleri ile gereksinimleri konusunda ortaya c¢ikan degisik
trendleri kisa bir zamanda fark edip, bu yonde ¢aligmalara girisen ve
miisterilerine kisa donemde yanit verebilme potansiyelini biinyesinde barindiran

kuruluslar olarak kabul edilmektedirler.

-Yonetim kadrosu karar alma sathasinda isgiiciinii de siirece dahil etmekte
ve bu sayede daha sonu¢ odakli ve basariya doniik caligmalarin hayata

gecirilebilmesine olanak tanimaktadir.

-KOBI’lerde isgiicii ile yonetim kadrosu arasinda gerceklesen yakin
iliskiler, isgiiciiniin ise doniik olarak ortaya koydugu performansinin da olumlu

yonde etkilenmesine imkan taniyabilmektedir.

255((;evrimi(;i) http://pazarlamadostu.blogspot.com.tr/2007/12/kobilerin-avantajlar-ve-

dezavantaijlar.html, (Erisim Tarihi: 29.09.2015).
256((;evrimi(;i) http://www.muhasebedersleri.com/ekonomi/sanayi.html, (Erisim Tarihi: 29.09.2015).
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-KOBI’ler tiiketiciler ile olan iliskilerini dogrudan gerceklestirdiklerinden,
tiikketicilerin mevcut iiriin ve hizmetlerine yonelik olarak talep ettiklerine geg

kalmaksizin yanit verebilme elastikligine sahiptirler.

Goriildiigii lizere KOBI’ler birgok avantajli durumu beraberinde getiren
kuruluslar olarak var olmaktadirlar. Bu avantajlarm yaninda KOBI’ler belirli
dezavantajli durumlarin meydana gelmesine de yol agabilmektedirler. Bu noktada,

KOBI’lerin sahip oldugu dezavantajlara deginmekte fayda goriilmektedir.

KOBI’lerin ihtiva etmekte oldugu dezavantajlar1 ise asagidaki gibi belirtmek

miimkiindiir;>>’
-Rekabet acisindan yasanmasi muhtemel olumsuz tablolar,

-KOBI olarak tanimlanan kurulusun sermaye agisindan yeterli bir diizeyde

bulunamamasi,
-KOBI’lerin yeni iiriinler ortaya koymada cesitli aksakliklar yasayabilmesi,

-Bankalar basta olmak iizere, finansal olarak kabul edilen kuruluslardan ihtiyag

duyulan yardimin temin edilememesi,

-Kurulusun kendi igerisinde, profesyonel manada donanimli olan mali
anlamda bir uzmana veya danigmana sahip olamamasi ya da bu kisilerin

kurulusa kazandirilamamasi,
-KOBI’lerin ydnetim anlaminda karsilastig1 eksiklikler ve aksakliklar,

-Son donemde gerceklesen trendler ve gelisimler iizerinden ortaya c¢ikan
pazarlamaya doniikk modern prensip ve yaklagimlarin disinda kalmak ve

yeniliklere yetisememek,

-Kurulus agisindan Onem tasiyan stratejik manadaki kararlarin alinmasi
sirasinda siirece kurulugun sahip ve ortaklar1 disinda kimsenin déhil edilmemesi
ve dolayisiyla calisanlarm ve daha alt diizeyde faaliyet yiiriiten yonetim

kademelerinin siirece etkin olarak katilamamasi,

>TTahir Akgemci, KOBI’lerin Temel Sorunlari ve Saglanan Destekler, 1. Baski, T.C. Sanayi ve Ticaret

Bakanligi KOSGEB Yayinlari, 2001, s. 12.
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-KOBI olarak kabul edilen kuruluslarda iiretimden satisa kadar gecen siiregte

koordine olmaya yonelik yagsanan problemler,

-Kurulusun elinde bulunan 6zgiirliigiinden olma riski ve buna paralel olarak
batarak  piyasadan  kaybolma  riski ~KOBI’lerin  sahip  oldugu

dezavantajlardan bazilar1 olarak kabul edilmektedir.

3.1.4. KOBI’lerin Belli Bagh Faydalar ve Sisteme Katkilar

KOBI’lerin avantaj ve dezavantajlarina deginmemizin hemen ardindan

KOBI’lerin sagladig1 birtakim faydalara da deginmek gerekmektedir.
KOBI’lerin sagladig: faydalardan bazilar1 sunlardr:**®

-KOBI’ler orijinal diisiincelerin ve kesiflerin ¢iktig1 isletmeler olarak kabul
gormektedir ve bu yolla pazar kosullarinda gereksinim duyulan esnekligin temin

edilmesine katki saglarlar.

-Bu kuruluslarin egitim ve isgiicii istihdami konusunda sahip olduklari
paylarm yiiksek oldugunu belirtmekte fayda goriilmektedir. KOBI’ler piyasa
kosullarinda kalifiye olarak bilinen calisanlarin ¢ogunun ilk kez egitildigi ve

deyim yerindeyse pistikleri kuruluslar olarak kabul edilmektedirler.

-KOBI’lerde karmasik yonetimsel ¢izgilerin var olmamasindan kaynaklh olarak
karar alma konusunda c¢eviklik s6z konusudur. Bunun yaninda, diisiik
kurulus ve yonetim harcamalarindan kaynakli olmak iizere maliyeti diisiik ve
hizl1 bir iiretimin gergeklestirilmesine imkan saglayan isletmeler olarak kabul

gormektedirler.

-Sanayilesme ile liretimi iilkenin tamamina ulastirma konusunda da O6nemli

bir fonksiyonu gergeklestirmektedirler.

-Biiyiikk  Olgekli kuruluslara hammadde saglayan kuruluslar olarak akla

gelmektedirler ve bu islevlerini uzun vade de gergeklestirmektedirler.

258Oktay Alpugan, Kiiciik isletmeler, Kavrami, Kurulusu ve Yonetimi, 2. Baski, Ankara: Der Yayinlari,

1988, s. 10.
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-Toplumsal manada yasam kalitesinin daha {istiin bir diizeye tasinmasi

konusunda da 6nemli bir katki saglamaktadir.

KOBI’lerin sistem konusunda belirli katkilar temin ettigi bdliimiin basinda
belirtilmektedir. Asagida bu sistem konusunda KOBI’ler &nciiliigiinde temin edilen

katkilara ulagsmak miimkiindiir.
KOBI’lerin sistem ydniinden temin ettikleri katkilar ise sunlardir:?*®

-Faaliyetlerin yiritiildiigii bolgede endiistrilesmenin ilerlemesi adma ilk

hareketin onciiliiglinde bulunmaktadir.

-Faaliyetlerin gergeklestirildigi endiistriyel ortamda ortaya g¢ikan bakim ile

tamire yonelik problemlerin ortadan kaldirilmasina katki saglamak.

-KOBI’ler teknik anlamda bilgi gerektiren ve bunun yanmda da belirli
kabiliyetlere gereksinim duyulan bazi {irtinlerin {iretiminin gerceklestirilmesine

de katkida bulunmaktadirlar.

-Biiyiik 6lgege sahip kuruluslara disaridan denetim destegi saglayarak destek

olma gibi katkilarda bulunarak sistemin gelisimine destek verebilmektedirler.

3.1.5. Bankalarin KOBIi’lere Sunduklar Uriinler ile Hizmetler

Ulkemizde ekonomik gelisimin hayat damarlar1 olarak kabul edilen KOBI’lere
yonelik olmak {izere finans kuruluslar1 tarafindan bir¢ok iiriin ve hizmet sunuldugu
konusunda hemfikir olunmaktadir. Bu noktada bu {iriin ve hizmetlerin neler oldugu

konusuna deginmekte fayda goriilmektedir.

YAPI KREDI BANKASI: Yap:t Kredi bankasi onciiliigiinde KOBI’lere

asagidaki iiriin ve hizmetler sunulmaktadir:*®

-Nakit destek kredileri,

259Akgemci, a.g.e., s. 19.

260(Cevrimigi) http://www.yapikredi.com.tr/kobi/krediler/kobi-kredileri.aspx, (Erisim Tarihi: 30.09.2015).
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-Makine donanimina yonelik krediler,

-Odemesi kolay turizm kredileri,

-Turizme yonelik sezona hazirlik kredileri,

-Tasat kredileri,

-Taksi Kredileri,

-Franchising kredilert,

-KOBI AR-GE kredisi ve KOBI AR-GE yatirim kredileri,

-2B arazi kredileri Yap1 Kredi bankas: onciiliigiinde KOBI bankaciligi adi
altinda kurumlara saglanmakta olan KOBI’ye doniik iiriin ve hizmetler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayn1 zamanda Yap1 Kredi bankas: dnciiliigiinde KOBI’lere avantajli paketlerde

sunulmaktadir. Bu paketler ise; cam, sedir, defne, palmiye ve nar paketleri olarak var

olmaktadir. Bu paketler kurumlara degisik avantajlar sunabilmektedir. Ornegin ¢cam

paketinin avantajlar1 asagidaki gibidir:261

-Serviste Oncelik taninmasi,
-Smir olmaksizin gergeklestirilen Yap1 Kredi’ye doniik ¢ek tahsilatlari,

-Nakde yonelik verilmekte olan yardim kredilerinde avantajli fiyat

verilmesi,

-World’e bagli kurumlarm yillik aidatlarmda %50’lik  bir sorumluluk

kesintisi gerceklestirilmektedir.

215 g k.
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AKBANK: Akbank tarafindan KOBI’lere yonelik olmak iizere yedi gesit kredi
saglanmaktadir. Bu krediler kapsammda KOBI’lere destek verilmektedir. AKBANK

onciiliigiinde KOBI’lere saglanan krediler ise sunlardir;?®

-Taksitli Ticari Krediler: Taksitli ticari art1 para kredisi, ticari art1 para kredisi,
islek (rotatif) kredi.

-Spot krediler,

-Gayri nakdi krediler,

-D1s ticaret kredileri,

-Tarim kredileri,

-Nakit yonetimi kredileri,
-KOSGEB es finansman kredisi,

-Diger Krediler: Yabanci para kredileri, Avrupa yatirim bankasi1 Kredileri,
Proje ve yatirim kredileri, Iskonto/Istira kredisi, Leasing, KGF teminatlh
kredilerde AKBANK Onciiliigiinde KOBI’lere sunulan iiriin ve hizmetlerden

bazilarii1 meydana getirmektedir.

GARANTI BANKASI: Garanti Bankasi da KOBI’lere ve kiiciikk esnafa
ayricalik taniyan Uriin ve hizmetlerin sunumuna biiyiik 6nem veren bankalardan bir
tanesi olarak bilinmektedir. Garanti Bankasi ise sagladigi avantajli liriin ve hizmetleri
avantajli paketler halinde tasnif etmistir. Bu paketlere ve igerisinde var olan krediler ile

hizmetlere de asagida maddeler halinde deginilmektedir.?

-E-Ticaret Destek Paketi: Kredi olarak ¢E-Ticaret Destek Kredisi’’
sunulmaktadir. Hizmet olarak ise, sanal POS, KOBIM garantide isyeri sigortas,
Ticari Kart (Easy Card) ve kurumsal internet subesi ve cep subesi hizmetleri

verilmektedir.

262((;evrimi(;i) http://www.akbank.com/tr-tr/Sayfalar/Kobi-Bankaciligi.aspx?fromSegment=Kobi, (Erisim

Tarihi: 30.09.2015).
263((;evrimi(;i) http://www.garanti.com.tr/tr/kobi/kobilere ozel/destek paketleri.page?gbid2=201857,
(Erisim Tarihi: 30.09.2015).
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-Esnaf Destek Paketi: Kredi olarak esnaf destek kredisi, POS’tan kredi ve
ticari ara¢ kredileri saglanmaktadir. Hizmet olarak ise, hazir hesap, POS, ¢ek
karnesi, sirket kredi kart:1 (Bonus Business), KOBI emeklilik plan1 hizmetleri

verilmeye caligilmaktadir.

-Kadin Girisimci Paketi: Bu noktada kadinlara temin edilen krediler ise,
kadin girisimei destek kredileri, oto kredisi, isyeri kredisi, kadin girisimcilere
0zel KGF kefalet destegi, nakit krediler, teminat mektuplar1 seklinde krediler
temin edilmektedir. Hizmet olarak ise, hazir hesap, POS, sirket kredi kart1 ve
bonus business, KOBI emeklilik plani, dis ticaret hizmetleri ulastiriimaya

calisilmaktadir.

-Tannm Sektoriine Destek Paketi: Tarim sektoriine yonelik olarak
GARANTI bankas: tarafindan temin edilen krediler dérde ayrilmaktadir. Bu
krediler, bitkisel tiretim kredileri, hayvansal {iretim kredileri, tarimsal makine
ekipman kredisi, hibe programlara doniik kredi yardimlar1 olmak iizere dorde
ayrilmaktadir. Hizmetler ise, ciftgilere KOBI emeklilik plan1 ile ekin kart ve
TMO kart hizmetleri sunulmaktadir.

Goriildiigii iizere {i¢c degisik banka KOBI’lere doniik olarak bircok degisik iiriin

ve hizmet sunumu gercgeklestirmektedir. Bu bankalarin sayis1 arttikga bu alanda

saglanan triinler ile hizmetlerin igerikleri de daha zenginlesecektir. Ancak bu ¢alisma

muhteviyatinda bu iiriin ve hizmetler konusunda verilen 6rnekler yeterli goriilmektedir.

3.1.6. KOBI Bankacih@ SWOT Analizi

Giliniimiizde hizli bir degisim ve gelisimin yasandig1 ve ayni zamanda acimasiz

bir rekabete sahne olan pazar kosullarinda basarili olabilmenin sarti, Oncelikle

kuruluslari giiglii ve zayif yonlerinin iyi bir sekilde ortaya konulmasi ardindan da var

olan firsatlardan maksimum diizeyde yararlanilmasini gerekli kilmaktadir. Tabi ki bu

kosullar icerisinde tehditlerin varligin1 da g6z ard1 etmemek gerekmektedir.
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Bu noktada KOBI bankaciliginda da SWOT analizinin biiyiik énem tasidigini

belirtmek miimkiindiir. KOBI bankaciliginm zayif yonlerine deginmek gerekirse;264
-KOBI’lerin agik bir yonetim anlayis1 benimsememesi,
-KOBI’lerin mali agidan sahip oldugu tablolarin yeterli olmayis,
-Ekonomik dalgalanmalarin devam etmesi,

-KOBI’lerde kurumsal manada gergeklestirilen ydnetim ve parasal

anlamda gosterdikleri yaklagimlarin akla uygun olmamasi,
-Kayit dis1 ¢calisma durumunun s6z konusu olmasi,

-KOBI  kredilerine  alternatif olarak  belirli driin ~ ve  hizmetler

sunulamamasi.

-KOBI’lerde kaynaklar a¢ismndan yasanmakta olan sikmtilar zayif yonler olarak
kabul edilmektedir.

KOBI bankacilig1 sadece zayif taraflara sahip bir olusum olarak karsimiza

¢ikmamaktadir. KOBI bankaciligmin giiclii taraflarini da agiklamak ta yarar vardir.”®®

-Pazar kosullarinda teknolojik anlamda gergeklestirilen yapilanmaya

yonelik olarak atilimlar yasanmasi,

-Miisteri  iliskileri yOnetimi konusunda etkin yOnelimler igerisinde

bulunulmasi,

-Reel manada galismalar yiiriitiilmesine onciilik eden ekonomik sistemlerin

kazandirilmasi,

-Banka kuruluslar1 ile sosyal gorevleri yerine getiren kurumlar bir¢ok
anlagmaya imza atmakta, ayn1 zamanda devlet tarafindan saglanan tesviklerde

artig gostermektedir.

**!Nalan Tekin, “KOBI Bankaciligi Hizmetlerinin KOBI’lerin ihtiyaclarina Cevap Verebilme Durumu”,

(Dogus Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Bitirme Tezi), istanbul, 2010,
s. 58-59.
265A.g.e., s. 59.
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-KOBI bankacihigmm basli basina bir is sahas1 olarak kabul gérmesi ise giiclii

yonlerine misal verilebilmektedir.

KOBI bankaciligmin giiclii ve zayif yonlerinin ardindan sira KOBI bankacilig

iizerinde etkiye sahip olan firsat ve tehditlere deginmeye gelmektedir. KOBI bankacilig

iizerinde etkileme giiciine sahip olan firsatlar sunlardir;?*®

-Masraflarda yasanan azaliglar ve alternatif olarak belirlenen dagitim

kanallarindan etkin bir bicimde faydalanma olanag,

-Piyasa kosullarinda ekonomik anlamda dalgalanma durumunun ortadan

kalkmasina bagl olarak alternatif kredi iirlinleri konusunda yasanan gelisimler,

-Bankacilikla alakali cevrelerde sigliktan uzak bir gelisimin yasanmasi ve

buna bagli olarak yasanan derinlesmeler,
-Masraflarin azalmasina 6n ayak olmasi,

-Toplumun sahip oldugu demografik yap1 ekseninde bankacilik boliimii olarak

anilmakta olan kesimin niifuzunu yiikseltecek gelismeler ve farklilagsmalar,

-KOBI bankaciligina yonelik olarak sunulan kredilerin vadelerinin uzun bir

doneme yayilmasi,

-Yasanan gelisim ve degisimler paralelinde verimlilik konusunda yasanan

yiikselisler,

-Son olarak, kurumsal manada tiiketici konusunda elde edilen her bilginin
kritik énem ihtiva eden bir varlik olarak kabul edilmesi KOBI bankaciliginin

firsatlar1 arasinda gosterilebilmektedir.
KOBI bankacilig1 iizerinde olumsuz etkilere yol agan tehditler ise sunlardir;*®’

-Bankaciliga doniik olarak faaliyette bulunan kesimle alakali karsilikli etKi
gosterme potansiyeline sahip yasal anlamda gerceklestirilmekte olan

diizenlemeler,

266
267

A.g.e., s. 59-60.
A.g.e., s. 60.
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-Ekonomide yasanan dalgalanmalarin son bulmasina paralel olmak {izere istikrar

kosullarinin devamliliginin saglanmasi,

-Bankacilik  faaliyetleri kapsaminda bankalarin igerisinde bulunmayan
finansal kuruluslar, faiz saglamayan finansal kuruluslar ve yerli olmayan
finansal ortamlarla kapismanin yerel anlamda gerceklestirilen bankaciliga doniik
hizmetler konusunda yiikselise ge¢mesi ise KOBI bankaciligmm tehditleri
olarak kabul edilmektedir.

Biitiin bu bilgilerden yola ¢ikilmas: durumunda, KOBI bankaciligmin biiyiik
onem tastyan bir kavram olarak hayatimiza girdigini belirtmemiz miimkiin
goriinmektedir. Bu kavram, son yillara damgasma vuran ve hala vurmakta olan bir
kavram olarak kabul edilmekte ve en nihayetinde finansal ortamlar {izerinde 6nemli bir
etkileme potansiyeline sahip olmaktadir. Finansal anlamda KOBI’lere sagladigi katkilar
1s181inda iilke ekonomisinin hayat bulmasmma ve can suyunu elde etmesine imkén
tanidigmi1 da belirtmekte yarar goriilmektedir. KOBI bankacihigi goriildiigii iizere
SWOT analizi kapsaminda derinlemesine bir sekilde incelenebilmekte ve bu
incelemenin devamimda hakkinda cesitli yorumlar yapilabilmektedir. KOBI
bankaciliginin ilerleyen donemlere de damga vuracagmdan siiphe yoktur. Ozellikle
iilkemizde ekonominin can simidi gérevini géren KOBI’lere bankalar tarafindan daha
degisik hizmetler sunulmasi ve daha biiyiik destekler verilmesi hem iilke, hem de kiigiik

ve orta Olgege sahip kurumlar agisindan biiyiik onem arz etmektedir.

3.2. Derinlemesine Miilakat Yontemi

Miilakat yonteminin akademik cevrelerce en ¢ok kabul edilen ve kullanilan
anlami, en az iki birey arasinda olmak sartiyla (daha fazla kisi de dahil olabilir.) yiiz
yiize belirlenmis amaclar dogrultusunda gerceklestirilen tartigmalar biitiinii seklinde
aciklanabilen bir yontemdir. Bu yontemin gerceklestirildigi esnada bilgiler iki sekilde
depolanabilmektedir. ilk ydntemde, not tutma prensibi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
yontemin en c¢ok tercih ve kabul edilen yontem oldugunu belirtmede fayda

goriilmektedir. Diger yontem ise, sorulan sorular1 cevaplayacak kisinin iznine baglh
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olmak tiizere ses kaydi veya kamera yontemine gidilebilir. Ancak, bu yontemler not

tutma yontemi kadar arzu edilen yontemler degildir.?®
Literatiir ekseninde miilakat tiirleri ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;
1-Yapilandirilmis Miilakatlar
2-Yapilandirilmamig Miilakatlar olarak tasnif edilmektedirler.

Simdi bu miilakat c¢esitleri hakkinda kisaca bilgilendirmede bulunmak
gerekmektedir. Ozellikle bu tez galismasmin igerigi ve kullanilan yontem anlaminda
miilakat yontemi ve tiirlerinin ¢ok iyi anlasilmasi ve belirlenmesi gerekmekte olup, bu
islemler gerceklestirilirken gercekten hassas ve dikkatli davranmak Onem arz

etmektedir.

1-Yapilandinlms Miilakatlar: Bu miilakatlar gerceklestirilmeden Once
arastirmact oOnciiliigiinde biitliin piif noktalar1 ortaya dokiilir ve bu yonde organize
olunur. Arastirmact Onciiliiglinde, miilakat gerceklestirmeden Once cevaplayiciya
sorulmak adina belirli bir soru formu meydana getirilir. Cevaplayicinin sorulara verdigi
yanitlar g6z onlinde bulundurularak miilakat esnasinda akilda soru isareti kalmamasi
icin cevaplayiciya ek sorular yoneltilebilir. Bu miilakat yontemi ekseninde
cevaplayicilara yoneltilen sorularm agik uclu bir nitelik tasidigini da belirtmekte yarar

vardir. 2%

2-Yapilandirilmamis Miilakatlar: Bu tip bir miilakat gerceklestirilecekse bu
miilakata yonelik olarak miilakat Oncesinde bir 6n hazrrlikk ya da planlama
gerceklestirilmemektedir. Miilakat1 gergeklestirecek olan arastirmaci yalnizca onceden
bir fikre sahiptir ve bu fikir bazinda belirledigi konuya odaklanmaktadir. Arastirmaci
cok fazla derine inmeksizin irdeledigi konuya yonelik olarak cevaplayiciya sorular
yoneltir. Bu tip bir yontemin benimsendigi arastirmalarda konu ag¢isindan bir daginiklik
s6z konusu olabilir ve bunun yaninda gerceklestirilmekte olan miilakatin amaci

amaclanan nokta disina ¢ikmak suretiyle sapma ger(;eklesebilir.270

28 Asim Saldamli, Bilimsel Aragtirma ve Sunum Teknikleri, 1. Baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2013, s. 47.

A.g.e.
A.g.e.
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Arastirmacilar miilakat yolunu kullanarak herhangi bir konuyu aydmlatmak
ada bilgiler elde ederken bazi konularda dikkatli ve 6zenli davranmalidir. Bu

konulardan bazilarina asagida maddeler halinde deginilmektedir;?"*

-Miilakat1 gerceklestirirken Oncelikle cevaplayicinin giiveni kazanilmalidir

ve cevaplayiciya ilgili miilakatin hangi amagla gergeklestirildigi bildirilmelidir.

-Kimi zaman arastrmaci Onderliginde cevaplayiciya proaktif bir davranis
ekseninde belirli taahhiitler vermek suretiyle rahatlamasi saglanabilir ve bu

durum arastirma agisindan yararl olarak kabul edilebilir.

-Aragtirmact ile cevaplayici arasinda mesafeden ziyade sicak bir temas
kurulmasi arastirmanin basariya ulasmasi ve gereksinim duyulan bilgilerin daha

rahat edinilmesinde 6nemli bir rol tistlenmektedir.

-Bu yonteme paralel olarak gergeklestirilen ¢alisma ekseninde cevaplayiciya
konu hakkinda ilgili ve merakli oldugumuzu hissettirmek biliyiikk ©Onem
tasimaktadir. Bu meziyetleri goren cevaplayicidan daha zengin Dbilgiler
edinmek olasidir. Bu yontemde Onem tasiyan cevaplayicinin anlattiklarini
anlamamiz ve anlamlandirmamiz, yakalayamadigimiz noktalar konusunda geri

doniis istememizdir.

-Arastirmact  tarafindan miilakat gerceklestirilmeden bir siire Once
cevaplayici hakkinda arastirma yapilmali ve hakkinda gerekli olarak
goriilebilecek bilgiler tasnif edilmek suretiyle Oziimsenmeli ve goriismeye

cevaplayici hakkinda bilgi sahibi olarak girilmelidir.

-Miilakat esnasinda arastirmaci kendisini goriismenin disinda birakarak sadece
cevaplayiciyr dinlemeye yonelmemeli, bu noktada aktif bir katilim

gostermekten kesinlikle kaginmamalidir.

-Miilakat gerceklestirilirken Oncelikle ufaktan, hafif sorularla goriismenin
isinmasina olanak taninmalidir. Bu sorular daha ¢ok oOzele girmeyen

cevaplayicinin kisisel 6zelliklerini sorgulayan sorular olarak bilinmektedir.

271((;evrimi(;i) http://blog.aku.edu.tr/ometin/files/2012/02/derinlemesine mulakat teknikleri.pdf,

(Erisim Tarihi: 01.10.2015).
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-Arastirmact tarafindan miilakat sirasinda sorulan sorular mekanik bir

diizende araliksiz olarak sorulmamalidir.

-Miilakata yonelik olmak iizere olusturulan sorular1 kapali uglu olarak
hazirlamak arastirmay1 yiizeysel birakabilir, bu nedenle agik uglu sorular
sorulmas1 ve bu yolla cevaplayicidan daha derinlemesine bilgiler edinilebilmesi

mumkiin olabilmektedir.

-Miilakat esnasinda cevaplayicinin kimi zaman sorulara cevap verme
konusunda sessiz kalmasi bizim i¢in problem teskil etmemelidir. Ciinkii

cevaplayici o anda diisiincelerini toparlamak adia caba harciyor olabilir.

Saldamli (2013)’ya gore dikkatli olunmasi1 gereken diger bazi noktalara ise

asagida deg”ginilmektedir;272

-Miilakatin maksadi inceleme flizerine odaklanmali kesinlikle cevaplayiciy1

yargilama gibi bir hataya diisiilmemelidir.

-Bilimsel olmak amag¢ olsa bile miilakat esnasinda kesinlikle kompleks ve

sikict uzunluga sahip anlasilmasi gii¢c olan soru formlarindan uzak durulmalidir.

-Miilakat esnasinda bilgi edinmeye ugras verilirken cevaplayiciyla
gergeklestirilen iletisim siwrasindan net ve anlasilmasi kolay bir dil tercih

edilmelidir.

-Miilakat1 gergeklestirecegimiz cevaplayici bir kurulusun tist kademelerinde
gorevli olan bir yOnetici ise miilakat siiresi  kesinlikle  uzun

tutulmamalidir.

-Miilakat1  gerceklestirecegimiz cevaplayici ist diizeylerde gorevli  bir
yonetici degilse, kesinlikle goriisme yapilmadan Once istlerinden miisaade

alinmasi1 gerekmektedir.

Biitlin bu hususlar1 daha da artirmak miimkiindiir. Miilakat goriildiigii gibi baglh
basmna bir nitel arastirma yontemi olarak karsimiza c¢ikmaktadir ve bircok dikkat

edilmesi gereken noktaya sahiptir. Arastrmacilar bu yontemi kullanmak konusunda

272Saldamll, a.g.e., s. 47.
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karara vardiklarinda miilakat1 gerceklestirirken bu piif noktalarini kesinlikle atlamamali

ve bu noktalardan yola ¢ikarak cevaplayici ile gdriigmesini hayata gegirmelidir.

3.2.1. Derinlemesine Miilakat Yonteminin Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Derinlemesine miilakat yontemini tercih eden arastirmaci birtakim avantajlara
sahip olabilmektedir. Derinlemesine miilakat yonteminin arastirmacilara temin ettigi

avantajlardan bazilarina asagidan ulagsmak miimkiindiir.?"
-Arastirmactya ayrmtili bir goriis saglamaktadir.

-Yizeysel olmaktan uzak, en ufak ayrmtilarin bile agiga ¢ikmasini

saglayan bir tekniktir.

-Miilakat esnasinda arastirma Oncesi incelemeyi gerceklestiren Kkisinin
diisiinemedigi bir takim noktalar ve sorular ortaya ¢ikmakta buna bagl olarak ta

yeni bilgiler edinilebilmektedir.

-Arastirmact herhangi bir aract olmaksizin bilgiyi direk birinci elden

cevaplayicinin agzindan yiiz ylize alabilmektedir.

-Derinlemesine miilakat yontemi ekseninde sosyal manada
gergeklestirilen kisitlayict durumlar diger yontemlerle kiyaslandiginda daha

diisiik diizeylerde kendisine yasam alan1 bulabilmektedir.

Saldamli (2013)’ya goére derinlemesine miilakat yonteminin arastirmaciya

sundugu diger avantajli durumlar ise asagida goriilmektedir.?”

-Bu yontem vasitast ile elde edilen veriler diiriistlik ¢izgisinde, yakin
iliskiler baglaminda elde edilme imké&nina sahip oldugundan daha giivenilir

olarak telakki edilebilmektedir.

-Bu yontemden temin edilen bilgilerin anket yOntemine kiyasla daha

ayrmntili ve derin oldugu kusku gétiirmez bir gercek olarak kabul gormektedir.

3vpazarlama Arastirmasi Verilerinin Siniflandiriimasi”, (Cevrimicgi)
http://www.byteboss.com/view.aspx?id=934522, (Erisim Tarihi: 01.10.2015).
274Saldamll, a.g.e., s. 48.
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-Miilakat1 gergeklestiren arastirmact bu yontem ekseninde beden dilini

anlamlandirma konusunda da 6nemli tecriibeler edinebilmektedir.

-Miilakat gerceklestirilen kisiyi netlik dahilinde ve bagimsiz bir sekilde

sorular1 cevaplandirma konusunda giidiilemektedir.

-Miilakat yontemini tercih eden arastirmacilar, gergeklestirilen goriismeyi

diledigi sekilde dizayn edip, yonetebilir.

-Bu yonteme yoOnelen arastrmacilar, yiiz ylize olmanin verdigi avantaji
kullanarak bir konuda daha ayrintili bilgiye ulasabilir ve yeni sorularla konuya

daha da fazla ayrint1 kazandirabilir.

Derinlemesine miilakat yonteminin avantajlarina ayrmntili bir giris yapilmasimnin
ardindan, dezavantajlari1 konusunda da bilgilendirme yapilmas:t biiyilk O6nem

tasimaktadir.

Derinlemesine miilakat yonteminin muhteviyatinda var olan bazi dezavantajlar

asagida maddeler halinde sunulmaktadir:>"

-Derinlemesine miilakat yontemi, c¢ok fazla wvakit alabilme potansiyeline

sahiptir.

-Bu yOntemi kullanan arastirmaci silireci yonetecek bir kisi bulabilme

konusunda giicliikkler yasayabilir ve biiyiik giderlere katlanmak durumunda
kalabilir.

-Derinlemesine miilakat sonucu arastirmaci Onderliginde temin edilen veri
ve Dbilgilerin, analize tabi tutulmast ve hakkinda degerlendirmelerde

bulunabilmesi ¢ok gii¢ bir siireci beraberinde getirmektedir.

-Goriismeden elde edilen verilerin kaliteli bir nitelik tasimasi ve bunun
yaninda belirli bir biitiinliige de sahip olabilmesi tamamen arastirmay1
gerceklestiren kisinin bu konuda sahip oldugu kabiliyetler dogrultusunda

sekillenmektedir.

3vpazarlama Arastirmasi Verilerinin Siniflandiriimasi”, (Cevrimici)
http://www.byteboss.com/view.aspx?id=934522, (Erisim Tarihi: 01.10.2015).
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Saldamli (2013) derinlemesine miilakat yonteminin doguracagi diger bazi

dezavantajlar1 birka¢ madde halinde a¢iklamay1 uygun gormiistiir.””®

-Bu yontemi hayata gecgirmeyi planlayan arastirmacimin basarili olabilmesinin

bir numarali sarti, insan iligkileri hususunda yetenekli bir kisilik sergilemesidir.

-Derinlemesine miilakat siirecini yOneten arastirmaci bir takim Onyargilara

sahip olabilir.

-Miilakat1  gerceklestiren  arastrmaci ile  cevaplayicinin  frekanslar

birbirini tutmayabilir.

-Miilakat yonteminde karar kilinsa bile herkesle miilakat

yapilandirilamayabilir.

Derinlemesine miilakat yontemi goriildiigii tizere bir¢ok dezavantajli durumu da
bilinyesinde barindirabilmektedir. Bu yontemi tercih edecek kisilerin 6zellikle insan
iliskilerinde ¢ok 1iyi bir beceriye sahip olmas1 gerekmekte ve ayn1 zamanda biiytikte bir
sabir ve bilgiye ulasma arzusu igerisinde olmasi gerekmektedir. Derinlemesine miilakat
yontemini arastirmacilara bilgi saglama konusunda bir cevher olarak agiklamak

mumkindr.

3.3. KOBI Bankaciiginda Stratejik Pazarlama Yonetimi ve Bir Uygulama

Calismanin bu noktasina gelene kadar sirasiyla stratejik pazarlama yonetimi,
stratejik pazarlama plan1 ve KOBI ile KOBI bankacilig1 hakkinda literatiir bazh teorik
bilgilere yer verilmistir. Bu noktadan itibaren ise caligmanin pratige doniik uygulama
boliimii hakkinda bilgilere yer verilmeye calisilacaktir. Bu Boliimde Oncelikle
arastirmanin amacina, yontemine, evren ve drneklemine, sinirliliklarina ve veri toplama
aracina deginilecek olup, hemen ardindan bir KOBI bankaciligi ydnetmeni ile
gerceklestirilen  derinlemesine  miilakat  yonteminden elde edilen cevaplar
paylasilacaktir. Biitlin bu ¢alismalarin gerceklestirilmesinin ardindan ise genel olarak bu
calismadan elde edilen sonu¢ ve Onerilere yer verilecek olup calisma

noktalandirilacaktir.

276Saldamll, a.g.e., s. 48.
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3.3.1. Arastirmanin Amaci

“KOBI Bankacihgri’nda Stratejik Pazarlama Yonetimi ve Bir Uygulama®’
konulu bu arastirmanin amaci, stratejik pazarlama yonetimi ilkesini uygulayan
kurumlarin, uygulamayan kurumlara oranla ne gibi tstiinliiklere sahip oldugu ve sektor

acisindan ne tiir katkilar sagladigmni ortaya ¢ikarmaktr.

3.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini KOBI bankacilig1 sektériinde faaliyetlerini yiiriitmekte
olan kuruluslarm KOBI bankaciligi yonetmenlerinin tamam olusturmaktadir.
Orneklemimizi ise, KOBI bankacili1 sektoriinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan
kuruluslar arasinda bulunan kurumsal bir kurulusun KOBI bankacilig1 yonetmeni olan
bir kisi olusturmaktadir. Bu arastirma kapsaminda amagli 6rnekleme prensibinden

faydalanildigini belirtmek miimkiindiir.

Amagcli 6rnekleme yonteminin temeli, ¢alismanin amacina yonelik olarak belirli
bir evrenin temsil yetkisine sahip olan bir 6rneginin goz ardi edilmesi ve belirli bir amag
cercevesinde bu evrenin bir ya da daha fazla alt bolimiinii 6rnek segme seklinde
cereyan eden drnekleme yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger yandan amach
ornekleme yontemi, evrenin mevcut arastirma problemine elverigli belirli bir

b liimiiniin gézleme konu edildigi 6rnekleme tiirii olarak kabul edilmektedir.?”’

3.3.3. Arastirmanin Sinirhhiklarn

“KOBI Bankacihginda Stratejik Pazarlama Yénetimi ve Bir Uygulama”’
isimli bu calisma KOBI bankacihigi sektoriinde faaliyetlerine devam etmekte olan
kurumsal bir kurulusun tek bir KOBI yonetmeni iizerinde gerceklestirilmistir ve bu
nedenle arastirmadan elde edilen sonuglarin KOBI bankaciligi sektdriiniin tamamimi
kapsayan bir nitelige sahip oldugunu belirtmek miimkiin degildir. Ayrica, KOBI
bankacilig1 alaninda faaliyette bulunan bircok kurumsal isletmenin var olmasi ve

arastirmanin kisith bir zaman siirecinde gerceklestirilmesi nedeniyle arastirmanin tek bir

277Saldamll, a.g.e., s. 37.
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kurulusun tek bir KOBI yonetmeni ile gerceklestirilmesi de arastirmanm kisitlar:
arasinda bulunmaktadir. KOBI bankacilig1 sektdriine yonelik daha genis acili ve net bir
sonuca ulasabilmenin en 6nemli yolu ise, arastirmanin ilerleyen donemde birden fazla
kurulusun birden fazla KOBI bankacilig1 yonetmeni ile yani daha genis bir 6rneklem ile

gercgeklestirilmesi sonucunda miimkiin olabilecektir.

3.3.4. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclan

“KOBI Bankacihgi’nda Stratejik Pazarlama Yonetimi ve Bir Uygulama®’
konulu bu calisma dahilinde ilk 6nce ilk iki boliim ve {i¢lincii boliimiin bir kisminin
literatiiriinii olusturabilmek admna internet kaynaklari, kitap, tez, makale gibi ikincil
kaynaklardan faydalanilmistir. Hemen ardindan arastirma bdliimiinde KOBI bankacilig1
sektoriinde faaliyetlerini siirdiiren kurumsal bir isletmenin KOBI bankacilig1 yonetmeni
ile derinlemesine miilakat gergeklestirilmis olup bu bolimde de miilakattan elde edilen

birincil verilerden yararlanilmistur.

Gergeklestirilen miilakat 8 adet sorudan olugsmaktadir. Derinlemesine miilakatin
baslangicinda cevaplayiciy1 taniyabilme adina 6 adet demografik soru yoneltilmistir.
Daha sonra ise ¢alismamizin gidisatinda 6nemli bir yer isgal edecek olan ve esas teskil
edecek olan 8 adet soru cevaplayiciya yonlendirilerek cevaplar alinmistir. Alinan
cevaplar goriisme anmnda not tutulmak sureti ile kayda gecirilmis olup, cevaplayan
tarafindan ses kaydi gerceklestirilmemesi talebinde bulunulmustur. Goriisme yaklasik
olarak bir buguk saatlik bir siiregte gerceklestirilmis olup ihtiya¢ duyulan cevaplar genis
bir sekilde cevaplayicidan alinmistir. Cevaplayict kurumun adinin paylasilmamasini da

ayrica talep etmistir.

Bu c¢aligmanin literatiir boliimiinde derinlemesine miilakatin ayrmtilarina genis
bir yer ayrilmasindan otiirii bu bolimde bu konuda bir agiklamaya girilmeyecektir.
Ancak, miilakata gidilmeden oOnce siki bir sekilde g¢alisilmis olmasi ve sorulacak
sorularin ve izlenecek yolun fiizerinde kafa yorulmasindan dolayr gergeklestirilen
miilakatin tlirlinin = “’Yapilandinnlmis Miilakat’” oldugunu belirtmekte fayda

bulunmaktadir.
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3.3.5. Derinlemesine Miilakat Esnasinda Sorulan Sorulara Cevaplayici

Onderliginde Verilen Cevaplar

1-) KOBI bankaciiginin pazar1 ne durumdadir? (Makro Cevresi, SWOT,
Talep)

Bu konu iizerinde arastirmanm gergeklestirildigi kurumun KOBI bankacilig
yonetmeni tarafindan cesitli makale ve belge Onerileri sunulmus olup, biitiin sektor
agisindan durumun benzer olarak cereyan ettigi iizerinde durulmustur. Ilgili makalelerin
gozden gecirilmesi araciligiyla gergeklestirilecek olan bir sunumun kendi goriisiinii
yansitacagmi ve bu nedenden Otiiri diger sorulara daha fazla vakit ayirmak istedigini
belirtmis ve bu sorunun gegilmesini uygun gérmiistiir. Onerilen makale ve kaynaklar
baglaminda arastirma iceriginde asagidaki goriis ve diislincelerin paylasilmasina karar

verilmistir.

80’11 yillardan sonra bankalar kar elde etme potansiyeli yiiksek olan alanlara
odaklanmis olup, KOBI’lere yonelik olarak olusturmus olduklar1 cesitli fon ve
kaynaklar1 hi¢gbir devlet sinirlandirmasina tabi olmayarak ve kendi i¢lerinde karlilik ve
riski  ¢esitlendirme  yontemlerini g6z  Oniinde  bulundurarak  sunumunu
gerceklestirmislerdir. Amerika diizleminde faaliyetlerini siirdiirmekte olan ¢’ Kiiciik
Isletme Yonetimi (SBA)”* kiiciik isletmelere yonelik olarak g¢ikarilan 1 milyon dolar
degerinden kiiciik kredilerin parasal degerini 700 milyon dolar gibi bir rakama
tasimistir. 2008 yili degerlendirmeleri dikkate alindiginda bu rakamin ABD milli
hasilatinin %5°lik bolimiinti karsilamakta oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Geligsmis
olarak kabul edilen iilkelerin 3/2’lik bdliimiiniin KOBI bankacilig1 konusunda énemli
gelisimler yasadigi, 3/1’inin ise KOBI bankaciigma yonelik girisimlerde yetersiz

kaldig1 neticesine varilmaktadir.?’®

Peki gelismis iilkeler KOBI bankaciigina yonelik ne sekilde hizmet

sunmaktadirlar?

278((;evrimi(;i) http://blog.milliyet.com.tr/gelismis-ulkelerdeki-kobi-bankaciligi/Blog/?BlogNo=461166,

(Erisim Tarihi: 06.10.2015).
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Fonlama konusunda ucuz bir yaklasim ile, diisiik teminat istegi ve teknolojik
{istiinliigii ©6n plana ¢ikarmak suretiyle KOBI’lere yonelik hizmet sunumuna
girigmektedirler. Makro ekonomik diizenlemeler (Hiikiimet ve kurumun etkisi disinda
kalan c¢evre), diizenlemeye yonelik cesitli kurallar, devletin KOBI bankaciligini
0zendirmek amaci ile verdigi tesvikler ve kanuni anlamda 6n plana ¢ikarilan niianslar
baglaminda gergek bir koruma altina alinmis haklar ile makro agidan saglanan
ekonomik avantajlar yoneliminde etkinliklerini siirdiiren bankacilik sisteminde aktif bir
sekilde siiregelen bir dongiiniin varlig1 lizerinde diisiinceler gelistirmek miimkiindiir. Bu
dongiiden yola ¢ikilarak olusturulan bir sistem dahilinde istege yonelik problemler en
alt noktaya cekilebilme imkéanina sahip olabilmektedir. Gelismemis tilkelerde cesitli
problemlerle karsilasilma olasiliginin giindemde olmasina ragmen gelismemis tilkelerde
bu tip sikitilarm varligindan s6z etmek pek miimkiin olmamaktadir ¢iinkii pek

problemli bir duruma rastlanildigina sahit olunmamlstlr.279

KOBI’lere ydnelik olusturulan iiriin ve hizmetlerin pazar payinm artis egilimine
sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu noktada ’Is Bankas1’® &rnegini vermek
miimkiindiir. Is Bankasmm KOBI’lere yonelik olarak sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin
pazarda sahip oldugu pay %14 noktalarma yiikselmistir. Bu noktada KOBI
bankaciligina olan talepte bir ilerleme yasandig1 {iizerinde durmak miimkiin
goriinmektedir. Bu ilerleme paralelinde KOBI olarak tabir edilen kurumlara yaptiklari is
ve ayrildiklar1 alt pazar bolimleri dahilinde yeni iirlin ve hizmetlerin entegre edilmesi
yolu ile sunumunun gergeklestirilecegi diisiincesi hakim olmaktadir. KOBI bankacilig
konusunda bankacilik sistemine yonelik bir¢ok alternatif yaklasim benimsenmekte ve
yeni nakdi olusumlar miisterilere sunulmaktadrr bunun nedeninin de KOBI
bankaciligina olan talebin artmasi ve bu ydnde pazar paylarinin da gelismesi

gosterilebilmektedir.?*

Son dénemde BDDK aracilig1 ile gerceklestirilmis KOBI bankaciligina ydnelik
aragtrmaya gore KOBI taniminin gelistirildigi {izerinde durulmakla birlikte, ayni
zamanda KOBI’lere yonelik kredilerin tutarinda da 6nceki dénemlere oranla bir
yikselis gorildiigii iizerinde durulmaktadwr. 2015 yilmm Mart ay1 igerisinde

gerceklestirilen arastirmaya bagl olarak KOBI’lere bankalar tarafindan saglanan

279
A.g.k.
280((;evrimi(;i) http://www.hurriyet.com.tr/advertorial/25428383.asp, (Erisim Tarihi: 06.10.2015).
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kredinin tutarmnin 346 milyar TL gibi muazzam bir rakama yiikseldigi, dnceki donem ise

bu rakamin 333 milyar TL seviyelerinde izledigi iizerinde durulmaktadir.

KOBI bankaciligiin SWOT analizi konusuna ise arastirmanm 3. bdliimiiniin
literatlir kisminda deginilmesinden oOtiirii yer isgal etmemesi adina bu bdliimde
deginilmeyecektir. Istek ve ihtiyaglar ekseninde dnceki sayfalara bakilmasi énemle rica

olunmaktadir.

KOBI bankacilig1 sektoriiniin siirekli bir gelisim ve ilerleme kaydettigini ve bu
yonde de banka ve KOBI’ler tarafindan ¢esitli guard’lar alindigmi belirtmek miimkiin
gozilkkmektedir. Bu alana ayrilan paymn giin gectikce arttigi ve iilkeler acisindan da
ekonomik kalkinma bel kemigi durumunda olduklarini ayrica belirtmek gerekmektedir.
KOBI’ler bugiin oldugu gibi geleceginde parlayan yildiz1 olacaklardir ve bankalarda bu
sektorilin ihtiyaglarimi gérmek suretiyle yeni {iriin ve hizmet sunumlarina giriseceklerdir.
Bu sekilde bir goriis acisindan bankalarinda duragan bir seyir degil de dinamik bir
siireci KOBI’ler vasitasi ile yasayacagini ve zamanin ruhuna bu sayede uyabilecekleri

varsayimini ylriitmek olagan goriilmektedir.

2-) KOBI Bankacih@ alaninda hedef ve amaclarin belirlenmesinde ne gibi

stratejiler etkili olmaktadir?

KOBI bankaciliginda hedef ve amaglarin belirlenmesinde; pazar pay1 ve iilkenin
ekonomik anlamda sahip oldugu biiylime hedefi ile iilkenin pazardan elde edebilme
olanagma sahip olabileceg§i pay hedeflerin belirlenmesi konusunda Onem tasiyan

faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Amaca gelindigi zaman ise, bir kurumun ana amacmin kar etmek oldugunu
belirtmek uygundur. Konuya bankacilik acisindan yaklasildiginda ise, konulan hedefler
baglaminda bir kar yaratmanin bankacilik sektoriinde karsilasilan ana amag¢ oldugunu

belirtmek dogru olacaktir.

Buradan yola ¢ikildiginda KOBI bankaciligi konusunda ana stratejinin ise
oncelikle belirli bir kar yaratmak, daha sonra ise olasi riskleri dagitmak seklinde
belirtmemiz miimkiin goziikkmektedir. Amag belirlenmesi esnasinda KOBI bankacilig

ozelinde riskler dagitilmis olmaktadwr. Bunun gercek nedeni ise, hem cok sayida
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miisteriye ulagabilmek yani miisteri tabanmi yayginlagtirmak hem de alacaklarin

tahsiline yonelik ortaya ¢ikan riskleri minimize etmektir.

KOBI bankacilig1 pazarinda ¢ok fazla miisteriye ulasilmasi durumunda yalnizca
satilan paradan kaynakli olarak elde edilecek faiz spread’i degil, ayn1 zamanda
miisterilere pazarlanacak olan gesitli bankacilik triinleri tizerinden de ilave bir gelir

potansiyeli yaratilmasina imkan saglanmis olacaktir.

Cok sayida miisteriye ulasabilmenin yolu ise, oncelikle kurumun sahip oldugu
kurumsal ve ticari miisteri portfoyii yani diger anlamda maas miisterileri ve diger
yandan son yillara damgasimi vuran kredi kart ¢ilgmlhig: ile KOBI bankaciligma ydnelik
olarak tabana yayilma prensibinden yola c¢ikilmak suretiyle bir biiylime stratejisi

benimsenebilir.

Bu soru baglaminda kurumun en kritik ii¢ amacmi su sekilde belirtmek

miimkiindiir.
-Cok sayida miisteriye ulagmak.

-Alacak tahsili riskini minimuma indirmek: Ornegin; yatirmmecilar biitiin
yumurtalar1 tek bir sepete koymazlar. 10 yumurtasi varsa 10 ayr1 yatirim aracina
yonelmek suretiyle riski dagitma yolunu seger ve bu yolla kendilerini garanti

altina lamaya c¢aligirlar.
-Kar yaratmak.

Bu amaglar1 bir kurumu kurum yapan ve kurumu var eden amaglar olarak kabul
etmek gerekmektedir. Kurumsal anlamda siirekliligin saglanabilmesinin yolu bu

amaclara ulasabilmekten ge¢mektedir.

Ayrica, miisteri kitlesi ne kadar fazla cogalwrsa kurumsal anlamda tabana
yayilmak o derecede kolaylasacaktir. Miisteriler agisindan kurumun {iriin ve hizmetleri

acisindan saglanan cesitlilik biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Sonug olarak KOBI bankaciligmmn sahip oldugu en &nemli amaglarin; kar
yaratilmasi, pazar payinin artirilmasi, riskin minimize edilmesi ve buna paralel olmak

iizere karmn maksimize edilmesi seklinde siralanmaktadir. Biitiin bu noktalarm KOBI
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bankaciliginda hedef ile amacglarin belirlenmesi konusunda Onem tasiyan stratejik

hamleler oldugu agiktir.

3-) Is portféy planlarimizi nasil olusturuyorsunuz?

Bilindigi iizere is portfoy analizi konusunda literatlir bazli olarak kurumsal
firmalar tarafindan en ¢ok tercih edilen yontem olarak karsimiza BCG yani Boston
Consulting Group matrisi ¢ikmaktadir. Bu matris disinda da yontemler olmasina ragmen
bu matris en ¢ok kullanim alami bulan matris olarak bilinmektedir. Arastirmanin
ylriitiildiigi kurumunda is portfoy planlamasmi BCG matrisini goz Oniinde

bulundurarak gercgeklestirildigi sonucuna ulagilmistir.

Portfoy analizinden yola ¢ikildiginda oncelikle karsimiza SIB yani stratejik is
birimi olarak adlandirilan olusumlarin ¢iktig1 asikardir. BCG matrisi kapsamida dort
adet stratejik is biriminden s6z edilebilmektedir. Bu stratejik is birimlerinin yildizlar,
nakit depolari, belirsizler ve sorunlular seklinde bir siniflandirmaya tabi tutuldugu
calismanin 2. Boliimii olan ¢’ Stratejik Pazarlama Planlamasi’’ boliimii dahilinde ele
almmust1. Is portfoy analizinin kurumlarin rakipleri ile rekabet edebilmesi konusunda da
biiylik bir 6neme sahip oldugunu belirtmek gerekmektedir. BCG matrisinde kurumun
sahip oldugu pazar payi ile stratejik is birimleri ¢ergevesinde yillar ekseninde belirlenen

pazar biiyiime oranlar1 saptanmaya calisilmaktadir.

Arastirmanin gerceklestirildigi kurumun KOBI bankacilign yonetmeninden bu
konuya doniik olarak elde edilen bilgiler ise ¢alisma kapsaminda stratejik is birimleri
olarak ayr1 ayr1 islenmeye ¢aligitimaktadir. Ayrica, KOBI bankacilig1 ydnetmenine BCG
(Boston Consulting Group) matrisinden bahsedildiginde bu matrisi ilk kez duydugunu
da ayrica belirttigi iizerinde durmak gerekir. Bu konuya calismanin sonu¢ ve dnerileri

boliimiinde deginilmekte fayda goriilmektedir.

Yildizlar: Mali yapisi olumlu ve giiglii olan, kredibilite agisindan yiliksek
seviyede bulunan, baska banka limitleri mevcut olan ve rekabet avantajini biinyesinde

barindirabilen kurumlar karsimiza ¢ikmaktadir.

Nakit Depolari: Bu konuda KOBI bankacilig1 yonetmenince kredi kart1 drnegi

verilmistir. Bu 0rnegin verilmesinin nedenini de bir 6rnek yolu ile agiklama yolunu
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segmistir. Ornegin; arastrmanimn gerceklestirildigi kurumun %X oranla pazar lideri
oldugu kabul edilmektedir. Ayrica, pazarm biiyiime hiz1 da kredi kartlarmnin piyasaya ilk
ciktig1 andaki derecede hizli bir biiyiime oranina sahip olmadigi iizerine parmak
basilmaktadir. Yani kredi kart1 piyasasinin olgunluk donemine ulastig1 ve bu yonde bir
durgunluk yasandigi kabul edilmektedir. Arastrmanin gercgeklestirildigi kurulus kredi
kartina bagvuracak olan vatandaslar1 beklemektense pazar ekseninde daha diisiik paya
sahip olan rakip bankalarin kredi kartlarina kendi kartinin ismi ile lisans vermek adina

gerceklestirdigi anlagmalar baglaminda pazar payini artirma yolunu se¢mektedir.

Belirsizler ve Sorunlular: Tlgili stratejik is birimlerine yonelik olarak KOBI
bankacilig1 yonetmenince dis ticaret iglemleri hacmi 6rnek olarak verilmistir. Ortada bir
pasta oldugunu kabul edildiginde (Pastanin paylar1 ise dis ticaret hacimleri olarak kabul
edilsin.) diger bankalar lilkenin mevcut dis ticaret hacminden aldiklar1 pay ekseninde
biiyilirken, arastirmanin gergeklestirildigi kurulus pazardan yeterli pay1 alma konusunda
istenilen oranlara ulagamamis olsun. Bu konuyu c¢odzebilmenin yolunun bankacilik

pratiginde su 2 dnciilden gegtigi KOBI bankacilig1 yonetmenince agiklanmustir.

-Dig  ticaret O6deme ve tahsilatlar1 konusunda {iriin ve miisteri
bilgilendirmelerinin teknolojik alt yap1 destegi vasitasi ile daha iyi hale

getirilmesi,
-Kurumun ¢alisanlarinin bu konuda bilinglenmesinin saglanmasi.

Calisma kapsaminda bir yaklasim gelistirmek gerekirse, pratikte uygulayici
olarak karsilagilan yonetim kadrolari literatiir anlaminda uyguladiklar1 stratejilerin ya da
tekniklerin tam olarak ne sekilde isimlendirildigi konusunda yeterli bilgiye sahip
degildirler ve buradan da teori ile pratigin birbirini desteklemedigi sonucuna

ulasabilmek miimkiindiir.

4-) Pazar boliimlendirmesi ve hedef pazar1 olustururken stratejileriniz

nelerdir?

Pazarlama literatiirii baglaminda pazar boliimlendirme, faaliyetlerin yiirtitiildiigii
pazar ortaminda pazari olusturan miisteri potansiyelinin asag1 yukari tiirdes niteliklere

ve gereksinimlere gore belirli kiimeler seklinde ayrilmasidir. Burada boliimlendirme,
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yas, cinsiyet, egitim, meslek ve sosyal smif ekseninde gergeklestirilebilir. Bu Kriterleri

cogaltabilmek miimkiindiir.

Arastirmanimn gergeklestirildigi kurumun KOBI bankacilig1 ydnetmeni konuyu
ornekler lizerinden agiklamay1 uygun gérmiistiir. Verilen 6rnekler baglaminda konunun

daha iyi anlasilip, 6ziimsenecegi diisiiniilmektedir.

Yas konusuna gore yapilan bdliimlendirme kapsaminda, arastirmanin
gergeklestirildigi kurum biinyesinde genclere yonelik olarak ¢ikarilan “’Play Card ve Ek
Kart”” vb. tiriinlerle kurum pazarda sahip oldugu pay: artirma gayretine girismektedir.
Diger yandan kurumun kadin ve erkek miisteri potansiyelinin ne tarzda iiriinler
kullanmaya yatkin oldugu konusunda kurum biinyesinde sosyolojik ac¢idan arastirmalar
yapilmasma agirlik verilmektedir. Bu aragtirmalarin gerceklestirilmesi konusunda ise
mevecut gorevi kurumun ¢ Uriin, Strateji Gelistirme ve Pazarlama Béliimleri’’
istlenmistir. Pazar boliimlendirme konusunda miisterilerin sahip oldugu gereksinimler
iizerinde durulan temel nokta olarak kabul gérmektedir. Ornegin; Kredi kart1 ile taksitli
aligverig. Miisteri agisindan belirleyici ve dnemli olan nokta sahip oldugu gereksinimin

tatmin edilmesidir.

KOBI bankacilig1 ydnetmeni pazar boliimlendirmenin kurum agisindan sagladigi
fayda ve zarar konusunda da bazi diisiincelerini aciklamistir. Yonetmene gore, pazar
bolimlendirme yaklasimi kurumsal agidan bir zarar ortaya ¢ikarmamaktadir. Pazar
boliimlendirme yaklasimmin kurumsal agidan sagladigi en biiyiik fayda ise, her sinif yas
grubu ile ihtiya¢ sahibinin ihtiyaglarmm giderilmesine yonelik iiriinler sunmak

suretiyle, kurumsal agidan kar elde etmeye imkan tanimasidir.

Arastirmanin gercgeklestirildigi kurumda hedef pazarin belirlenmesi siirecinde
g6z oniinde bulundurulan kriterler ise miisterilerin sahip oldugu demografik 6zellikler

ve miisterilerin sahip oldugu ihtiyaclardir.

5-) Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma faktérlerini icine alan pazarlama

karmasini nasil olusturuyorsunuz?

Bilindigi lizere pazarlama konusunda temel yaklasimlardan bir tanesi pazarlama

karmasinin belirlenmesi ve bu yonde kurumlar tarafindan gerekli goriilen kararlarin
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alinmak suretiyle pazara sunumunun gerceklestirilmesidir. Bu konuda arastirmanin
gerceklestirildigi kurum hakkinda KOBI bankaciligi ydnetmeni tarafindan etraflica
bilgilendirme gerceklestirilmistir. Bu bilgilendirmeden elde edilen bilgilere bu soru

kapsaminda genis bir sekilde yer verilmektedir.

Uriin: KOBI bankaciligina yonelik olmak iizere kurum tarafindan piyasaya
sunulan trtinler nakit destek kredileri, makine donanimma yonelik krediler, 6demesi
kolay turizm kredileri, turizme yOnelik sezona hazirlik kredileri, tasit kredileri, taksi
kredileri, franchising kredileri KOBI AR-GE kredisi ve KOBI AR-GE yatirim
kredileri, 2B arazi kredileridir. Ayrica, bu iiriinlerin yaninda KOBI’lere ydnelik olarak

cam, sedir, defne, palmiye ve nar paketleri de sunulmaktadir.

Ayrica, sunulan bu iirlinlere yonelik olmak iizere ek hizmetlerin sunulmasma da
kurum tarafindan biiylik 6nem verilmektedir. Bu ek hizmetler kapsaminda, iirlinlerin
sunumuna yonelik olarak degisiklikler gerceklestirilebilmektedir. Ornegin; POS
cihazlarina yonelik olarak ilave kampanyalar diizenlenebilmektedir. Ornegin; kredi

kartinda pazar payini artirmak ve ekstra bir memnuniyet saglayabilmek adina;
-Puan birikimi,
-Adios hizmeti (Ugak bileti, konaklama, yemek),
-Havaalan1 VIP bekleme salonu hizmetleri ilk akla gelen ek hizmetlerdir.

Goriildiigii lizere, kurumun KOBI’lere ydnelik olarak piyasaya sundugu iiriin ve
hizmetler ¢cok ¢esitli alan ve gruplara yonelik olarak saglanmaktadir. Yani, hedef biiyiik
bir KOBI kesimini kuruma ¢ekmek suretiyle kurumun pazarda sahip oldugu paymn

artirilmasi ve buna paralel olarak karda da 6nemli artislarin saglanmasidir.

Fiyat: Kurum tarafindan KOBI bankaciligina yonelik olarak piyasaya
sunulmakta olan {irlin ve hizmetlerin fiyatlarmmin belirlenmesi konusunda O6nem
tasimakta olan faktor “’rekabet’’ olarak kabul edilmektedir. Gene bir 6rnekle agiklamak
gerekirse; sunulan iirline yonelik ortaya konulan hizmetin kalitesinin yiliksek olmas1 ve
bununla birlikte {irlinlinde piyasada esinin olmamasi durumunda o iiriinden kurumun

elde edecegi kar marj1 yiiksek seviyelerde olacaktir.
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Kurumun rekabete yonelik bir fiyatlandirma politikast benimsemesinin amact:
Pazarda sahip oldugu paymni kaybetmemek ve artirarak yoluna devam edebilmek adina

piyasa kosullar1 geregi rekabete yonelik bir fiyatlandirma prensibi benimsenmektedir.

Dagitim: KOBI yonetmeni dogrudan dagitim faaliyetlerinin satis ekibi vasitasi
ile gergeklestirildigini, dolayli dagitim faaliyetlerinin ise bireysel ve kurumsal internet
bankacilig1, miisteri hizmetleri ve ¢agr1 merkezleri araciligiyla gerceklestirildigini bilgi

olarak aktarmustir.

Dogrudan dagitim ekseninde, satis ekipleri vasitasi ile gerceklestirilen satista
miisteriler ile birebir gériisme imkani dogmakta ve bunun yaninda ihtiyacin daha net
anlasilmasi ile ilave iirlin satis firsatlar1 dogmasina olanak saglanmaktadir. Bu satig
ekipleri kurumun personeli olmalar1 dolayis1 ile kurumun kiiltiiri ile hedef ve
stratejilerini 6ziimseyerek ve bunlara bagli olarak hareket ederler. Diger taraftan internet
ve anlasmali ¢agr1 merkezleri iizerinden gergeklestirilen satiglar bir tek iiriine odakl
olmakta ve bu nedenden o6tiirii alternatif anlamda gerceklestirilebilecek satis firsatlarimi

degerlendirememektedirler.

Buradan da anlasilacagi iizere, kurumsal anlamda en degerli dagitim yolu
dogrudan dagitimdir ve kurumlar agisindan maliyetli olsa bile ¢ok 6nemli firsatlar ve

avantajlar saglamaktadir.

Tutundurma: Arastirmanin  gerceklestirildigi bankanin KOBI bankacilig
yonetmenine yoneltilen sorulan baglaminda tutundurma konusunda ne tiir bir aksiyon

gergeklestirildigine yonelik bilgiler elde edilmeye caligiimistir.

Bankanm sahip oldugu kredi kartina yonelik ve miisterilerine sagladigi bireysel
ihtiyac kredisi reklamlar1 kurumun stratejik reklam uygulamalarint meydana getirmekte
olan bilesenler olarak kabul edilmektedir. Kurum, biinyesinde 6ziimsedigi kurum
kiiltiiri muhteviyatinda miisterilerle iliskiler kurmak yoluyla kisisel satig
uygulamalarina da cokca bagvurmaktadwr. Bu kisisel satis yontemlerine deginmek
gerekirse; diizenli miisteri goriismeleri ile ziyaret ve telefon goriismelerinden bahsetmek

mumkindir.

Kurumda gerceklestirilmekte olan tutundurma faaliyetlerinin amaci ise,

giindemde kalmak ve miisteriye bir sekilde kendini hatirlatabilmektir. Miisterinin
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ihtiyac1 olmasa bile onun aklina gelmeyecek, isletmesi agisindan karliligini artiracak bir
iriinle miisterinin karsisina c¢ikarak kurumun miisterinin aklinda yer etmesini

saglamaktir.

Tutundurma faaliyetlerinin ana amacinin kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin
tamtimim gerceklestirmek ve bu yolla satiglarmi artirmak oldugu bilindigine gére KOBI
bankaciligi yoneliminde de bu tanimin gegerli bir tanim olacagni belirtmek
miimkiindiir ve kurumlar agisindan pozitif yonde etkilere sahip bir tutundurma karmasi

bileseni oldugunu belirtmekte olanakli goriinmektedir.

6-) KOBI bankaciigina 6zel rekabet stratejileri nelerdir?

KOBI bankacilifa yonetmenine 6ncelikle pazarlamaya doniik olarak Michael
Porter tarafindan ileri siiriilen jenerik rekabet stratejilerinden faydalanilabilecegi
belirtilmis ve bu stratejilerin isimleri ve igerikleri hakkinda gerekli bilgiler verilerek
cevaplayicinin konuyu o6ziimsemesi ve anlamlandirmasi saglanmis olup, daha sonra

cevaplar alinmaya baglanmistir.

Herkes tarafindan asina olunan bu stratejileri baslangic olarak belirtmek yerinde

olacaktr.
-Farklilasma
-Maliyet Liderligi
-Odaklanma

Kurum dahilinde 6zel rekabet stratejileri toplamda bir kalemde ele alinmakta
olup ti¢ stratejiden de c¢esitli sekillerde yararlanildigi sonucuna ulasilmistir. Bu

stratejiler KOBI bankaciligi ydnetmeni araciligi ile drneklerle agiklanmaktadir.

Farkhlasma: Kurumun kredi kartim1 kullanan miisteriler kartt her
kullanislarinda cesitli puanlar kazanmaktadirlar ve bu puanlara yonelik olarak cesitli
kampanyalar gelistirilmektedir. Bu kampanyalara ‘’adios’’ kampanyas: ya da hava
alaninda ¢esitli hizmetlere yonelik kampanyalar 6rnek gosterilebilmektedir. Adios

kampanyasma yonelik olarak kurumun kredi karti1 kullanan kullanicilar biriken
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puanlarla ugus, yeme-icme, konaklama gibi masraflarini kazandiklar1 puanlar araciligi
ile odeyebilmektedirler. Diger yandan, kazanilan puanlar baglaminda kurumun
miisterilerine hava alaninda bekleme esnasinda loca hizmeti sunulmakta ve miisteri

memnuniyeti de bir yonden saglanmaktadir.

Bu strateji g6z onilinde bulunduruldugunda kurumun diger bankalarin sunmadigi
hizmetleri sunmak yolu ile farklilastigini belirtmek yanlis olmayacaktir. Anlatildig: gibi
kredi kart1 kullanim1 sonucunda elde edilen puanlari ¢esitli alanlarda kullanmaya uygun
bir sistem gelistirilmis olup miisterilere cesitli avantajli yaklagimlar sunulmaktadir. Bu
noktada Is bankas1 6rnegini vermekte fayda bulunmaktadir. Is bankasi kredi kartindan

biriken puanlara yonelik olmak tizere sadece ucak bileti saglayabilmektedir.

Maliyet Liderligi: KOBI bankacilig1 yonetmeninden elde edilen bilgiye gore,
arastirmanin gerceklestirildigi banka sahip oldugu teknolojik alt yap1 ve insan giiciinii
maksimum seviyede kullanarak gelistirmekte oldugu {irtinlerin maliyetini minimize
etme yolunu tutmaktadir. Diger taraftan karliligmi yiikseltmek adina pazarlamasmni
gergeklestirdigi “’nakit kredi’” gibi {irtinlere yonelik olarak gerceklestirdigi ortaklik
anlagsmalar1 ile yurtici piyasalara oranla minimum kaynak yaratma cabalarina

yonelmektedir.

Odaklanma: KOBI bankacihig1 yonetmeni bu konuda POS cihazlarinda belirli
sektorlere yonelik olarak gergeklestirilen <’POS anlagmalar1’”” Ornegini vermistir.
Ornegin; ticari marketlere yonelik kampanyalar ve toptan taksit kampanyalar1 da
odaklanma stratejisine 6rnek olarak gdsterilmistir. Miisterilerin yonelimi taksit avantaji
fazla olan kart1 segmeye doniiktiir. Buradaki amacin ise, miisteride ihtiyag uyandirma,

giidiileme ve kurum adina fayda saglama oldugunu sdéylemek miimkiin géziikkmektedir.

7-) Stratejik pazarlama yonetimi acisindan karar alma, planlama,

organizasyon, kontrol ve geri besleme siiregleri ne sekilde gerceklestirilmektedir?

KOBI bankacilig1 alaninda karar alma asamasima gelindiginde iiriin gelistirme ve
satiy bolimiine yOnelik olarak ihtiyac¢ tespiti gergeklestirilir. Daha sonra kurumsal
yapilanmanin faaliyetlerini idame ettirmekte oldugu piyasanin ihtiya¢ duymakta oldugu

{iriiniin belirlenmesi siirecine gegilmektedir. Ilgili iiriiniin dogru zamanda ve dogru
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yerde, istenilen sekilde piyasaya sunumun gerceklestirilmesini saglayan birimin
planlama birimi oldugunu belirtmek gerekmektedir. Planlama bu yonde ¢aligmalarini
yonlendirme yolunu se¢gmektedir. Kurum tarafindan {iriiniin ortaya ¢ikarilmasina paralel
olarak pazarlama zamanma karar verilmesinin akabinde en dogru satis kanalini
kullanabilmek i¢in organizasyon birimi devreye girmektedir. Son olarak, miisteri
hizmetleri, cagr1 merkezleri ve anketorler devreye sokulmak suretiyle miisterilerin
piyasaya sunulan iiriin hakkinda sahip oldugu begeni ve elestiriler toplanarak geri
besleme siireci aktif duruma getirilmektedir ve var ise elestirilere yonelik olmak {izere
gerekli olan diizeltmelerin gerceklestirilmesine doniik olarak diizeltme c¢alismalarina
girisilmektedir. Sonug¢ olarak, kurum onderliginde piyasaya sunumu gergeklestirilen
tirtine doniik olarak ileri siiriilen elestirilerin toplanmasi suretiyle iiriiniin daha verimli

bir hale getirilmesi i¢in gerekli olan AR-GE calismalarina baglanmaktadir.

Kurumsal yapilanmalarin kompleks birer biitiin oldugu sonucuna bu yapilanma
modelinden ulagsmak miimkiin goziikmektedir. Kuruma doniik her faaliyet birbiri ile
alakalidir ve her faaliyet birbiri ile bir gecise sahiptir. Bir tanesinin aksamasi ya da bir
tanesinde problem yasanmasi biitiin slireci olumsuz yonde etkileyebilme potansiyeline
sahiptir. Bu siirecin bir dinamo mantiginda islemesi gerekmektedir ve kurumlar buna
yonelik olarak ¢aligmalar yiiriitmek ve ¢alisanlarina yonelik olarak ¢esitli bilinglendirme
ve egitimler gergeklestirmek yolu ile bu siirecin dogru bir sekilde yonetimine katkida
bulunmak durumundadirlar. Tabi ki ileriye doniik hedefleri var ise ve kisa donemli bir

bakis acisina sahip degillerse bu goriis onem kazanacaktir.

8-) Gelecege yonelik bu konuda trend ne olacak?

Kurumun KOBI bankacilig1 yonetmeni tarafindan yapilan agiklamada gelecegin
trendinin “’KOBI Bankacilig1’> egiliminde bir trend olacag: iizerinde durulmaktadir.
KOBI bankacilig1 yonetmeni kendi adma yaptig1 agiklamada, riskin dagilmasinim, satis
imkanlarinin fazlalagmasinin, bunun yaninda alacak tahsiline yonelik risklerin minimal
diizeyde bulunmasmnmn gelecekte olusacak trendin “’KOBI”’ olarak tanimlanan
kurumlara doniik olarak gelisecegi yoniinde bir goriis ileri siirmektedir. Bu noktada
KOBI bankaciligi yonetmeni daha genis ve tatmin edici bilgilere ulasabilmek admna

internet iizerinden c¢esitli makale ve uzman goriislerini arastirmak ve bu goriisler
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baglaminda gerekli ek bilgileri de c¢alismaya eklemek suretiyle sorunun
noktalandirilmas: konusunda tavsiye de bulunmustur. Bu tavsiyenin dikkate alinmasi

iizerine internette var olan cesitli kaynaklardan bilgiler edinmesi yoluna gidilmistir.

Arastirmani  gerceklestirildigi kurumun CEO’su tarafindan 2012 yilinda
gerceklestirilen agiklamaya gore yillar bazinda yaklasik 100.000 civarmda KOBI olarak
tanimlanan kurulusu daha miisteri portfoyiine dahil etme egiliminde olduklar: sonucuna
ulagilmaktadir. Bu yondeki ¢alismalar ekseninde kurumun her subesinde en az bir yada
iki KOBI bankaciligma doéniik uzman istihdam ettikleri bilgisini de vermektedir.
Kurumun CEO’sunun gergeklestirdigi agiklama yoniinde, bu pazarda kurumun
KOBI’lere yonelik siirekli bir gelisim ve degisim siirecini biinyesinde muhafaza ettigini

< - . o - . . 281
ve duragan bir siirecten s6z etmenin miimkiin olmadig1 sonucuna ulagilabilmektedir. 8

Kurumun CEO’su kurumun biinyesinde barmndirdigi kredi hacminin %51°lik
boliimiiniin KOBI kredilerine doniik oldugunu ve geriye kalan %49 unun ise ticari ve
kurumsal bankacilik alanlarma ayrildigini belirtmektedir. Bu %51°lik paya yonelik ise,
ilerleyen dénemde KOBI bankaciligmm daha énemli hale gelecek olmasi géz dniinde
bulunduruldugunda burada bahsedilmekte olan paym daha iist seviyelere ¢ekilebilecegi

{izerinde durulmaktadir.?®

KOBI’lere yonelik olarak bankacilik sistemi yeniden sekillendirilmektedir ve bu
sekillendirme baglammda KOBI’lere odakli bircok yeni uygulama ve destek paketleri
ile bu bankaciligimmn gelisiminin Oniinlin acilmasi saglanmaya c¢alisilmaktadir. TEB
tarafindan iyi miktarlarda krediler saglanmakta, Halk Bankasi’'nca KOBI’lere yonelik
giivenli 6deme sistemleri gelistirilmekte ve bunun yanmnda KOBI’lere yonelik
televizyon kanali bile olusturulmus olup yilda milyonlarca KOBI’ye ulasma imkéani

saglanmaktadir.?®®

281((;evrimi(;i) http://www.milliyet.com.tr/yapi-kredi-kobi-bankaciligina-
yogunlasacagiz/ekonomi/ekonomidetay/18.04.2012/1529775/default.htm, (Erisim Tarihi: 07.10.2015).
Ece Ceyhun, “Bayik Projeler Kredi Bliylmesini Destekleyecek”, (Cevrimicgi)

http://www.dunya.com/guncel/buyuk-projeler-kredi-buyumesini-destekleyecek-251228h.htm,  (Erisim
Tarihi: 07.10.2015).
Ece Ceyhun ve lJilide Giildamar, “KOBI Kredileri Bireyselden Hizli Biyudi”, (Cevrimigi)
http://www.dunya.com/ekonomi/kobi/kobi-kredileri-bireyselden-hizli-buyudu-232075h.htm, (Erisim
Tarihi: 07.10.2015).
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Bankacilik sisteminin KOBI’lere yonelik bu gayretlerinden yola ¢ikilmak iizere,
gelecegin KOBI bankaciligina ydnelik olarak bicimlenecegi ve ilerleyen dénemde
KOBI bankaciliginin daha biiyiik atihimlar gergeklestirmek yoluna giderek trend haline

gelecegi yorumunda bulunmak yanlig olmayacaktir.

Demografik Sorular

1-)  Yasmmz: 33

2-) Cinsiyetiniz: Bayan

3-) Medeni Durumunuz: Evli

4-)  Egitim Durumunuz: Universite

5-)  Gelir Diizeyiniz: 4.000-5.000 TL (Prim Sistemine Gore)

6-)  Pozisyonunuz: KOBI Bankacilig1 Yonetmeni
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SONUC

Glinlimiizde hizina yetisilemeyen globallesme hareketi sonucunda global olarak
tabir edilmeye baslayan pazarlarda biiyiik bir gelisim ve degisime ugramaktadir. Bu
pazarlarda faaliyetlerini idame ettirmekte olan bir¢cok kurum bulunmakta ve bu
kurumlar pazarm farkl boliimlerine yonelik olarak faaliyetlerini organize etmektedirler.
Kurumlarin faaliyetlerini organize etmesi esnasinda ise karsimiza farkli kosullara ve
pazarlara doniik rekabet yonelimli yonetim yaklagimlar1 ¢ikmaktadir. Bu farkli ortam ve
yonelimlere uyum saglama kabiliyetine sahip olan yonetim yaklasimlarinin ise daha ¢ok
stratejik olarak adlandirilan yOnetim yaklasimlar1 arasinda gdsterilebilecegini
belirtmemiz uygun goriinmektedir. Stratejik yonetim yaklasimlarmin bir kurumun
sadece su anina degil, gelecegine doniik olarak olusturuldugunu 6ziimsemek biiyiik
onem tasimmaktadir. Bu calismada da karsimiza stratejik anlamda gergeklestirilen
pazarlama yoOnetimi ¢ikmaktadir. Kurumlar yogun bir rekabete sahne olan pazar
kosullarinda rekabet iistlinliigiinii ele gegirebilmek adina stratejik ama¢ ve hedefler
yoniinde bir gidisat izlemeye Onem vermekte olup, gergeklestirdikleri biitiin
aktivitelerde oldugu gibi 6zellikle {iriin ve hizmetlerinin tiiketicilere ulastirilmasi ve
sunumu konusunda kilit 6nem tagimakta olan pazarlama faaliyetlerini de stratejik olarak
olusturup yonetimi de bu eksende gergeklestirerek rekabet iistiinliigiinii tekellerine alma

gayreti igerisine girmektedirler.

Kurumsal anlamda gergekten saglam temeller iizerine oturtulan bir stratejik
pazarlama yonetimi kurumu bulundugu noktadan daha ileri diizeylere tasiyabilme
konusunda biiylik 6nem arz etmektedir. Acimasiz ve duraksiz rekabetin yasandig1 pazar
kosullarinda da kurumun bulundugu diizeyden daha ileri diizeylere ilerlemesi bu
pazarlarda ayakta kalabilmesinin ve pazardan diledigi oranda bir pay alabilmesinin en
kritik 6neme sahip sart1 olarak kabul edilebilmektedir. Uzun donemli bir stratejik
pazarlama yonetimi kurumun gelecegine ayna tutmasi ve bir 6ngorii saglayabilmesi
acisindan da kurumsal agidan biiyiik faydalar saglayabilmektedir. ileriyi goren kurumlar

faaliyetlerini bu bakis acgisina paralel olarak olusturacak ve daha basarili bir grafik
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seyretme konusunda 6nemli bir engeli geride birakma sansma da sahip olacaklardir.
Gelecege doniik olarak olusturulan bir stratejik pazarlama yonetimi oncelikle kurumun
miisterilerinin ilerleyen donemde sahip olacagi istek ve ihtiyaglar1 goz Oniinde
bulundurmasmi zorunlu kilacaktir. Bu istek ve ihtiyaclar dahilinde kaynak ayrilmasi,
teknolojik anlamda iiriin ve hizmetlerin AR-GE bdliimleri ile koordineli olarak dizayn
edilmesi ve daha birgok kurumsal faaliyetin Oonceden planlanmasma ve bu yonde
gerceklestirilen faaliyetler baglamimda hazirliklarin siirmesine olanak taniyacak ve

gelecekte hem zaman, hem maliyet yoniinde 6nemli avantajlara gebe olacaktir.

Stratejik pazarlama planlar1 ise kurumun gelecege doniik olarak olusturdugu ve
uzun donemli gerceklestirecegi uygulamalart ve bu uygulamalarin sirasmi ve
olusumunu belirten ayn1 zamanda kurumlarin islerini daha organize ve diizenli olarak
yiiriitmelerine imkan taniyan bir kavram olarak kabul edilmektedir. Stratejik pazarlama
planlarmin kaliteli ve yetenekli pazarlama yoOneticileri tarafindan olusturulmasi
durumunda kurumsal anlamda 6nem tasiyan avantajli durumlar ortaya c¢ikacaktir.
Gelecege doniik olarak gelistirilmekte olan bu planlar kurumlarin isleyisleri ve
gelecekte gerceklestirilecek faaliyetlere yon verme ve bu faaliyetleri belirli bir
koordinasyon dahilinde gerceklestirme agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Etkili bir
sekilde olusturulan bir stratejik pazarlama planinin kurumlarin gelecege yonelik daha
objektif bir bakis acis1 benimsemesine olanak taniyacaktr. Bu gidisattan yola
cikildiginda ise, subjektif anlamda olusan bakis agis1 ise kurumlar {izerinde minimum

diizeyde bir etkileme giiciine sahip olacaktir.

Stratejik pazarlama planlarmin kurumlarin gelecekleri agisindan bir glivenlik
subab1 gorevi gordiigiinii ve ileriye doniik olarak faaliyetlerini diizenleme ve organize
etme konusunda kritik bir gorevi listlendigini belirtmekte ve {izerinde durmakta fayda
goriilmektedir. Bu planlarin kurum agisindan benimsenmesi ve kurumun her bir bireyi
tarafindan sonuna kadar 6ziimsenmesi belirli bir zaman alabilir ancak ¢esitli stratejik
yaklagimlar ve teoriler baglaminda benimsenmesinin ardindan kurumlara inanilmaz
rekabete sahne olan kiiresel pazar kosullarinda rakiplere karst muazzam bir rekabet
avantaji saglayabilmektedir. Bu sebeptendir ki, kurumlar oncelikle saglam bir kadro
temin etmeli, daha sonra bu kadroya ilgili pazara yonelik alaninda uzman egitmenler
onciiliiglinde egitim imkanlar1 saglamali, bu egitimlerin ardindan benimsenen stratejik

pazarlama planmna yonelik olarak gercgeklestirilecek faaliyetleri 6ziimsetmeli ve bu
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kadrolara kurumun ne yapmak istedigi ogretilerek pazara agilmalari ve faaliyetlere
katkida bulunmalar1 saglanmalidir. Bu sekilde belirli bir tecriibe edinen kadrolar
gelecege doniik olarak daha aktif ve bitirici isler gerceklestirme konusunda hazirlikli
olacak ve kurumda bunu bir avantaj olarak degerlendirebilirse pazar kosullarinda
istenen diizeye ulasabilmek miimkiin olabilecektir. Stratejik pazarlama planlamasini
olusturan ve bu plandan sapmaksizin faaliyetlerini yiiriiten kurumlar gelecege giivenle
bakabilecek ve her bir asamada hangi tiir bir hamle yapmasi gerektigi bilincine varmak
suretiyle faaliyette bulunacak ve bu durumda kuruma pazar kosullarinda olumlu olarak

dontiis saglayacaktir.

“KOBI Bankacihginda Stratejik Pazarlama Yénetimi ve Bir Uygulama”’
isimli bu caligmanin amaci, stratejik pazarlama yOnetimi ilkesini uygulamakta olan
kurumlarin, uygulamayan kurumlara oranla ne gibi iistiinliiklere sahip oldugu ve sektor
acisindan ne tiir katkilar sagladigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amacgtan yola ¢ikilarak
KOBI bankacilig1 sektoriinde dnemli bir paya sahip olan ve ¢ok¢a taninan kurumsal bir
firmanin KOBI bankacilig1 yonetmeni ile derinlemesine miilakat seklinde gdriisme
gerceklestirilmistir. KOBI bankaciligi alaninda faaliyetlerini organize eden biitiin
firmalarm KOBI bankaciligi ydnetmenleri arastrmamizin evrenini, ilgili bankada
derinlemesine miilakat goriismesini gerceklestirdigimiz KOBI bancilig1 ydnetmeni ise
calismanmn oOrneklemini olusturmaktadir. Calismada kullanilan 6rnekleme tiiriiniin
amacl orneklemeye dahil oldugunu belirtmek uygun olacaktir. Derinlemesine miilakat
cercevesinde cevaplayictya 8 adet KOBI bankaciligina doniik soru yoneltilmistir.
Ayrica, cevaplayiciya doniik 6 adet demografik soru ile cevaplayici hakkinda daha
genis bir bilgi elde edilmeye calisilmistir. Arastirmanin literatiir bolimi ile
harmanlanarak dizayn edilen derinlemesine miilakat ¢alismasindan maksimum katki

elde edilmeye ¢alisilmistir.

Bu ¢alisma baglaminda, KOBI bankacilig1 sektdriinde faaliyetlerini yiiriiten
kurumun amacinin var olan riskleri minimize etmek ve karlilik diizeyini olabildigince
artirmak oldugunu bir kez daha belirtmekte yarar goriilmektedir. Karlilig1 artirmak
adma ¢ok sayida miisteriye ulasmak ve bu miisterileri potansiyelden, mevcut miisteri
durumuna getirmekte kurumun diger dnem tastyan bir amaci olarak kabul edilmektedir.
Kurumun i portfoy planlarin1 ¢’Boston Consulting Group’’ matrisini géz Oniinde

bulundurmak suretiyle olusturdugunu belirtmekte yarar goriilmektedir. Bu konuda
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KOBI bankacilig1 yonetmenince stratejik is birimleri baglamimda cesitli &rnekler
verilmis olup bu 6rneklere ¢aligmanin ilgili boliimiinden ulasmak miimkiindiir. Ancak,
buradan sdyle bir sonuca varilabilmektedir. Buna gére, bankanin KOBI bankacilig
yonetmeni bankada is portfoy planlarinin uygulandigini belirtmekte ancak hangi portfoy
planinin uygulandig1 konusunda isim bazinda bir bilgiye sahip olmadigint da ayrica
aktarmaktadir. Bunun da banka dahilinde gerceklestirilen egitimlerin gozden gecirilmesi

gerektigini ortaya koydugu agiktir.

Bunlara ek olarak, kurumun pazar bolimlendirmesi konusunda faaliyetler
yuriittiigli ve bu faaliyetleri miisterilerin demografik 6zellikleri baglammda organize
ettigini belirtmek gerekmektedir. Pazarlama karmasi g6z oOniine alindiginda ise,
kurumun KOBI bankaciligina doniik olarak sundugu cesitli krediler ile hava alaninda
vs. faydalanilabilen cesitli hizmetlerden s6z etmek miimkiindiir. Fiyat konusunda
rakiplerin dikkate alindigmi ve bu nokta da rekabete gore bir fiyatlandirma sistemi
tercih edildigi tizerine odaklanilmaktadir. Dagitim hususunda ise, hem dogrudan hem de
dolayli dagitim tekniklerinden ¢esitli sekillerde faydalanildigi sonucuna ulagilmistir.
Tutundurma faaliyetlerinin 6zellikle kisisel satisa yonelik olarak organize edildigi,
bunun yaninda kitlesel anlamda biiyiik kesimlere ulasabilmek adma reklamlardan da

yararlanildig1 bilgisine ulagilmistir.

KOBI bankacilig1 yonetmeninde alman bilgiler yoneliminde, kurumda Porter’in
jenerik stratejilerinden rekabet konusunda faydalanilmaktadir. Bu stratejilerin ise, iiriin
ve hizmetlerin ¢esitlendirilmesi baglaminda kullanildig1r ayrica belirtilmektedir.
Farklilagma, maliyet liderligi ve odaklanma stratejileri olarak anilmakta olan bu

stratejilere doniik olarak ¢esitli uygulama ve aksiyonlar gerceklestirilmektedir.

KOBI bankaciligma doniik siirec isletilirken herhangi bir asama (karar alma,
planlama, organizasyon, kontrol) atlanmaksizin her bir asama tam zamaninda aktive
hale getirilerek siire¢ devreye sokulmaktadir. Biitiin siire¢ bir biitiindiir ancak her bir
karar ve asamanin belirli bir zamani1 ve siras1 oldugunu ve zincirin bozulmasinin isleri
negatif yonde etkileyecegini belirtmek gerekmektedir. Bu sebepten otiirii, stratejik
pazarlama yonetiminden sorumlu kadrolar siirecin her bir agamasi titizlikle gézden
gecirmeli ve asamalar arasinda gerekli gecislerin gerektigi sekilde gergeklestirilmesi

adma ihtiya¢ duyulan adimlar1 kontrollii bir sekilde sirasiyla atmalidir.
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KOBI bankacihigina yonelik olan talep giinden giine artis gdstermekte olup,
kurumlarin bu yonde pazara sunduklari iiriin ve hizmetlerde ¢esitlenerek ¢ogalmakta ve
gelecege yonelik trendinde bu yonde yani KOBI bankaciligi yoniinde gelisecegi
gorlisiinii  ortaya atmamiza olanak tanimaktadir. Bu baglamda arastirmanin
gerceklestirildigi kurum biinyesinde gelecegin trendinin KOBI bankacilig1 oldugu kabul
edilmekte ve bu yonde enine oyuna siki bir ¢alisma gerceklestirilmektedir. Bu
calismalardan yola ¢ikarak kurum gelecege yonelik bir ¢izelge olusturabilme ve bu
cizelgeye uygun hareket etme yolu ile gelecegini giivence altina alabilmektedir. Ancak,
biitlin bu islemlerin gergeklestirilebilmesi saglam bir ongoriiye, yetenekli kadrolara ve
miisteriye sunulan iriinler ile miisteri sadakatinin saglanmasina da baglidir. Bunun
yaninda gelecege yonelik KOBI bankaciligi alaninda gergeklestirilecek yenilik ve
calismalar dahilinde stratejik anlamda gerceklestirilen pazarlama yonetiminin 6neminin

yadsimmasi diisiilecek en biiyiik hata olarak karsimiza ¢ikacaktir.

“KOBI Bankacih@inda Stratejik Pazarlama Yénetimi ve Bir Uygulama”’
isimli bu tez ¢alismas1 amacina ulasmis olup, stratejik pazarlama yonetimini uygulayan
kurumlarin, uygulamayanlara kiyasla biiyilk avantajlara sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu avantaj gelecege doniik kararlarm alinmasi ile giiniibirlik faaliyetleri
terk edip uzun donemli bir 6ngdriiye sahip olunmasina olanak tanmmmasidir. Bu uzun
donemli bakis agis1 kurumun daha radikal kararlar almasina ve daha saglam adimlar
atmasina imkan tanimaktadir. Ayn1 zamanda gergeklestirilen iyi bir yonetim sayesinde
kurum rekabet avantajin1 ele gegirmek suretiyle pazar kosullarinda 6nemli bir yer
edinme firsatina sahip olabilecektir. Bu ¢alisma bu yonlerden amacina ulagsmis olup, bir

takim onerilerde bulunmakta da fayda bulunmaktadir.

Oneriler baglaminda arastirmanmn gerceklestirildigi kuruma soylenebilecek

seyler sunlardir;

-Kurum var olmayan yeni {riinleri tasarlayarak tiiketicilerle bulusturmaya

yonelik caligmalar iiretmelidir.

-Kurumun KOBI bankacilig1 alaninda pazara siirdiigii iiriinlere doniik olarak
tutundurma c¢aligmalarmin artirilmasit ve bu calismalarin iizerine gidilmesi

gerekmektedir.
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-Kurumun pazar kosullarinda hakim olan fiyatlar1 takip etmesi ve bu fiyat
diizeylerinden yola c¢ikmak suretiyle fiyatlarinda ayarlamaya, gerekiyorsa

indirime gitmesi gerekmektedir.

-Ayrica, kurumun stratejik anlamda pazarlama faaliyetlerinin yOnetiminde
aktif rol oynayan yoneticiler ile bu alanda faaliyetlerini siirdiiren personeline
diizenli egitimler vermesi ve bu yolla sektordeki gelisme ve degisimler hakkinda

calisanlarini bilgilendirmesi gerekmektedir.

-Kurumun miisterilerin sadakatini artirmak adina ¢esitli promosyonlar ve
avantajli KOBI bankaciligma doniik paketler olusturmasi da bilyiik dnem tastyan
bir faktor olarak kabul edilebilir.

-Stirekli denetimler yolu ile kurumda islemekte olan mevcut sistemin
aksayan yonlerinin agiga ¢ikartilmasi ve bu yoOnlere yonelik diizeltme ve
revizyonlarin gerceklestirilmesi olumlu yonde bir gidisat agisindan 6nem arz

edebilecek noktalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gelecek donemde “KOBI’lerde Stratejik Pazarlama Yonetimi ve Bir
Uygulama’’ konusuna doniik ve benzer konularda ¢aligsmalar yiiriitecek arastirmacilara
bu tez c¢alismasindan yola ¢ikmak suretiyle cesitli Onerilerde bulunmak ve yeni
arastirmalarda daha gecerli ve dogru sonuclara ulasabilmek adma cesitli onerilerde

bulunmak uygun goriilmektedir. Bu Onerilere ise asagida yer verilmektedir;

-Bu ¢alisma nitel bir arastirma olup ilerleyen donemde bu arastirmanm daha
genis bir Orneklem ile nicel arastirma metodu ilkelerine uygun olarak
gerceklestirilmesinin uygun olacagi ve bu yolla daha dogru ve gecerli sonuglar

elde edilebilecegi diisiiniilmektedir.

-Akademik anlamda bu calismay1 ilerleyen donemde revize etmeyi
diisinen ya da bu calismayr bir baslangic noktasi olarak belirleyen
aragtirmacilarin Oncelikle yabanci kaynaklardan daha fazla yararlanmasi ve
sayisal metodoloji olusumlarma yonelmesi de arastirmaci acisindan Onemli

avantajlar olusturabilecektir.
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-°KOBI Bankaciigi’nda Stratejik Pazarlama Yénetimi ve Bir Uygulama”’
isimli bu ¢aligmanin igerigi ve ¢alismanin gelisimi goz 6niine alindiginda konu

hakkinda 6nemli bir kaynak ve ¢ikis noktasi olabilecegi diistiniilmektedir.

-Ayrica akademik cevreler agisindan bu konuda gergeklestirilen ¢aligmalarin
smirli olmast ve konunun {izerine ¢okca gidilmemesi nedeniyle ve
calismanin zengin icerigi de gbéz Oniine alindiginda bu konuda arastirmaya
girisen akademik cevreler acismdan “KOBI Bankacihigi’nda Stratejik
Pazarlama Yonetimi ve Bir Uygulama’’ isimli bu tez ¢aligmasmin 6nemli

bir referans  kaynagi olabilecegi varsayiminda bulunmak miimkiindiir.
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EKLER

EK-1: DERINLEMESINE MULAKAT SORULARI

1-)KOBI bankaciliginin pazari ne durumdadir? (Makro Cevresi, SWOT, Talep)

2-)KOBI bankaciligi alaninda hedef ve amaglarin belirlenmesinde ne gibi

stratejiler etkili olmaktadir?
3-)Is portfoy planlarmnizi nasil olusturuyorsunuz?

4-)Pazar Dboliimlendirmesi ve hedef pazari olustururken stratejileriniz

nelerdir?

5-)Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma faktorlerini igine alan pazarlama

karmasini nasil olusturuyorsunuz?
6-)KOBI bankaciligina 6zel rekabet stratejileri nelerdir?

7-)Stratejik pazarlama yonetimi agisindan karar alma, planlama, organizasyon,

kontrol ve geri besleme siiregleri ne sekilde gergeklestirilmektedir?
8-)Gelecege yonelik bu konuda trend ne olacak?

Demografik Sorular

1-)Yasmniz?

2-)Cinsiyetiniz?

3-)Medeni Durumunuz?

4-)Egitim Durumunuz?

5-)Gelir Diizeyiniz?

6-)Pozisyonunuz?
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