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Ozet
Gilinimiiziin pazarlama uygulamalarina gelinceye kadar pazarlama anlayisi ve yaklasimlarinda onemli
degisimler yasanmigtir. Pazarlama bilimi cesitli asamalardan gecerek, su anda uygulanmakta olan farkli
anlayiglara yerini birakmistir. Giiniimiizde isletmeler, oldukca farkli bir rekabet arenasi ile karsi karsiya
bulunmaktadirlar. Uriin farklilasmasinin giderek daha da zorlastigi, kiiresel piyasalarin ve rakiplerin giderek
artt1ig1, tatmin edilmesi giderek zor hale gelen farkli bir miisteri yapisinin ortaya ¢iktigi bir ortamda isletmeler,
degisik pazarlama yontem ve stratejilerini uygulamaya baslamiglardir.
Bu baglamda, deger temelli pazarlama yaklasimi, isletmelere rekabetci listiinliik elde etmede, farkli ¢oziim ve
uygulamalar1 hayata gecirebilme olanagi saglamaktadir. Giiniimiizde miisteriye yaratilan deger kavraminin,
isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamada en onemli unsurlardan birisi oldugu belirtilmektedir. Bu cercevede,
isletmelerin oniinde yer alan temel hedeflerden biri; degeri tanimlamak, degeri yaratmak ve degeri sunmaktir. Bu
uygulama ayn1 zamanda, yeni pazarlama felsefesini de ortaya koymaktadir.
Bu bildiride, deger temelli pazarlamanin isletmelerde nasil uygulandigi ve isletmelerde hangi stratejik
yaklagimlar uygulanarak, rekabet tistiinliigii sagladigi, uygulamadan ornekler verilerek agiklanmustir.

Anahtar Sozciikler: Miisteri Degeri, Rekabetci Ustiinliik, Miisteri Sadakati, Rekabet iistii.

1. GIRiS

Giiniimiiz is diinyasim derinden etkileyen kavramlarin basinda, degisim olgusu yer almaktadir. Ozellikle son
yirmi yillik siire¢te degisim hizin1 ve siddetini artirarak devam etmektedir. Yasamin hemen her alaninda ortaya
cikan bu degisimler; ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alanlarda ©nemli degisimleri beraberinde
getirmistir. Bu baglamda ortaya cikan ekonomik degisimlerden biri de isletmelere yeni ufuklar ve agilimlar
kazandiran deger temelli pazarlama uygulamasi olmustur. Bu bildiride; rekabetci sistemde, deger temelli
pazarlamanin dayandig1 temel unsurlar ile basarili uygulamalardan 6rnekler verilerek konu aciklanmistir.

2. DEGISEN REKABET ARENASI

Rekabet olgusunun giderek daha da belirginlestigi piyasalarda, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinin
temel kosulu, degisim olgusunu zamaninda ¢ok iyi anlamaya ve buna uygun stratejiler gelistirmeye baghdir.
Degisen miisteri yapisi, kiiresellesen bir diinyada, isletmeleri ¢ok ciddi bir sekilde yeniden yapilanmaya ve
miisterilerine yonelik stratejilerini yeniden gdzden ge¢irmeye zorunlu hale getirmistir.

Rekabet, dogrudan ya da dolayli olarak pazara iirlin ya da hizmet sunmaya calisan isletmelerin faaliyetlerini
etkileyen ortam ve kosullarin biitiiniinden olusan bir kavramdir. Isletmeler aras1 rekabet; fiyat, kalite, hizmet,
destek v.b. birtakim faktorlere dayanmakta ve isletmelerin amaglarimin gerceklestirilmesinde etkili olmaktadir.
Degisen rekabet anlayisi, iiretim iistiinliigi ile baslamis, maliyet, kalite ve hiz istiinlig ile geligmis ve
giiniimiizde hizmet ustiinliigii ile daha da belirgin hale gelmistir. Rekabet, isletme ve tiiketicilerin varliklarini
stirdiirebilmeleri agisindan gerekli bir olgudur. Giiniimiizde kiiresellesme olgusu ile hem rekabet yogunlugu hem
de rekabet cesitliligi artmistir (Tekin-Omiirbek, 2004:10-13).

Giiniimiizde rekabet kavrami anlam ve igerik olarak oldukca 6nemli bir degisim siirecini yasamaktadir. Bu
degisim siirecinde rekabet kavrami, rekabet {istii kavrami baglaminda ele alinip degerlendirilmektedir. Rekabet
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kavramu, isletmelerin varliklarim siirdiirebilmeleri agisindan gerekli olan bir olgudur. Buna karsin, rekabet iistii
kavramu ise, isletmelerin basarili olabilmeleri agisindan gerekli olan bir kavramdir. Rekabetin temel amaci,
fiyatlar1 diisiik, kaliteyi yiiksek tutarak tiiketicilere yarar saglamaktir. Rekabet iistii olmak, deger ekonomisi
temeline dayali olarak, tiiketicilerin kendileri i¢cin en anlamli degeri secebilmelerine olanak saglamaktadir
(Bono, 1996:84-86).

Piyasalarda, isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamalarinin 6n kosulu, rekabet iistii olmalarindan gecmektedir.
Ozellikle kiiresel piyasalarda ayakta kalabilmek icin rekabet iistii bir anlayisa sahip olmak gerekmektedir.
Rekabet, ayn1 yarista ayn1 kulvarda kogmay1 ifade eden bir kavramdir. Rekabet iistii olmak ise, rakiplere gore
farkli kulvarda kosarak, kendi kulvarinda kendi yarisini secmeyi ifade eden bir kavramdir. Bu agiklamalar
1s1g¢1nda, bir isletmenin kiiresel piyasalarda rekabet iistii olarak rekabet iistiinliigii saglamasinda ve bu durumu
siirdiirebilmesinde, o isletmenin sahip oldugu degerlerin ve insan kaynaklarinin olduk¢a biiyiikk ©nemi
bulunmaktadir.  Bu baglamda deger temeli pazarlama isletmelere rekabetci iistiinliik elde etmede Snemli
avantajlar sunmaktadir. Isletmeler rekabet iistiinliigiinii; arastirma ve gelistirme ile yenilik ve kalitenin artirilmasi
ile saglamakta ve devam ettirmektedirler. Rekabet stratejileri konusunda arastirmalar yapan M.Porter, kiiresel
rekabet ortaminda isletmelerin rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri icin ozellikle bes faktore dikkat etmeleri
gerektigini vurgulamaktadir. Bu faktorler; 1. Rekabet iistiinliigii, arastirma ve gelistirme ile yenilik¢ilik ve
degisimden kaynaklanmaktadir, 2. Rekabet iistiinligii, bir isletmenin biitiin deger sistemini kapsamaktadir, 3.
Rekabet {iistiinliigii, sadece arastirma ve gelistirme sayesinde siirdiiriilebilmektedir, 4. Rekabet {iistiinliigiiniin
stirdiiriilmesi, kaynaklarin siirekli gelistirilmesini gerektirmektedir, 5. Rekabet tistiinliigiinii siirdiirebilmek i¢in,
kiiresel bir strateji gelistirmek gerekmektedir ( Tekin-Omiirbek, 2004:14-18).

3. DEGIiSEN MUSTERi ANLAYISI

Giiniimiizde, miisteri varligimin tiimiinii ayn1 derecede kéarhi kabul etmek dogru bir yaklasim olarak
degerlendirilmemektedir. Bu miisteri kitlesinden, ancak belirli bir boliimii karli olarak incelenmektedir. Icinde
bulundugumuz bu yeni donemde gercek fiyatlar1 ve gercek maliyetleri rasyonel bir sekilde analize tabi
tuttugumuzda pek cok miisterinin kar getirmedigi goriilmektedir. Bu baglamda, iiretici isletmelerin yapmasi
gereken; mevcut ve potansiyel kérlarin1 miisteri bazinda incelemek, potansiyel tasiyan miisterileri segcmek ve
belirlenen bu miisteriler iizerine, ne kadar yatiim yapilacagi konusunda karar vermektir. Glinimiiz is
diinyasinda, miisteri karliliginin farklilagmasi ve karin belirli miisteri gruplarindan diger miisteri gruplarina
kaymasi, olduk¢a yaygin bir egilim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu degisimin temel nedeni, degisen miisteri
davranislari ile miisteri tabaninin daha gesitli hale gelmesinden kaynaklanmaktadir (Kirim, 2001:25-27).

Miisteri odakli yaklasim, miisteri merkezli yaklagim, miisteri degeri gibi kavramlar pazarlama bilimi i¢inde
1990’11 yillarin dnemli kavramlar: arasinda yer almistir. Bu donemde, yukarida ifade edilen kavramlara dnem
verilmesinin temelinde, sistemin hizla iireticiye dayali olmak yerine, tiikketiciye dayali olmasindan
kaynaklanmaktadir ( Altintag, 1999:11).

Rekabetin giiclii oldugu piyasalar, ve yiiksek bilgi akisi, miisteriyi isletme dairesinin merkezine yerlestirmistir.
Bu yeni ortamda basarili olan isletmeler, miisterilerin onceliklerini belirleyen ve buna uygun yeni is tasarimlari
gelistiren igletmeler olmaktadir. Miisterilerinin nasil olarak ve hangi yonde degistiklerini 6ngorebilen igletmeler,
miigteri merkezli diigiinebilen isletmelerdir. Miisteriyi merkeze almak; sorunlara, miisterinin bakis agisiyla
bakmayi gerektirir. Miisteriyi isletmenin odak noktasina yerlestiren isletmeler, miisterilerle konusmaya ve onlar1
dinlemeye daha cok zaman harcarlar. Ciinkii, miisterilerle dogrudan iletisime ge¢mek ve onlarla diyalog
kurmak, miisterilerin sorunlarini, dogrudan miisterinin goziiyle gérmeyi saglamaktadir ( Slywotzky ve Morrison,
2000:19-20).

Basaril isletmeleri, diger isletmelerden ayiran en 6nemli 6zellik, bu isletmelerin daha iyi bir miisteri dinleyicisi
olmalar1 ve bu durumu etkin bir sekilde uygulamaya dahil etmelerinde yatmaktadir.

Gliniimiizde miigteriler, deger verdikleri unsurlardan daha fazlasim1 beklemektedirler. Miisteriler, eger diisiik
fiyatlara deger veriyorlarsa, daha da diisiik fiyatlar istemektedirler. Aligveris yaparken rahatlik ve hiza deger
veriyorlarsa, daha rahatin1 ve daha hizlisin1 beklemektedirler. Daha acik bir ifadeyle giinlimiizde miisteriler,
kusursuz iirtin ya da hizmeti bir ayricalik olarak degil, bir anlayis olarak degerlendirmektedirler (Treacy ve
Wiersama, 2001:20-24).

Degisimin hizinin arttifi ve niteliginin degistigi giiniimiiz is diinyasinda, miisteriler de bu degisimden
etkilenmektedir. Misteriye sunulan segeneklerin giderek artmasi, miisteriye daha segici olma sansini
vermektedir. Giiniimiiziin miisterisi, ayn1 paraya daha fazla deger istemektedir. Uriin ve hizmete duygu unsurunu
eklemek, iriine ya da isletmeye duygusal hayranlik katmak, gilinlimiiz isletmelerinin yaygin bir sekilde
kullandiklar bir teknik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteriler bugiin artik, sadece ylizde yiiz miikkemmel iiriinler
degil, ayn1 zamanda fark yaratan, {irlin ve hizmetler istemektedirler. Bu tiir iiriin ya da hizmetlerde miisteriler cok
fazla karsilastirma yapmamaktadirlar. Bunun sonucu olarak da, isletmeler iiriin ya da hizmetlerini yiiksek fiyatla
satarken ayn1 zamanda farkli iirlin ve hizmetleri kullanarak tatmin olmus miisteriler de yaratmaktadir ( Power,
1999: 59).
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Asagidaki Tablo 1’de pazarlama alaninda yasanan gelismeler; geleneksel pazarlama anlayisi ile deger temelli

pazarlama anlayisinin unsurlari birbirleri ile karsilagtirilarak ele alinmistir.

Tablo 1. Pazarlamanin degisen rolii (Doyle, 2003:66)

Geleneksel pazarlama anlayisi

Deger temelli

anlayisi

pazarlama

Pazarlamanin amaci

Uriin degeri yaratmak

Miisteri degeri yaratmak

Pazarlama stratejisi

Pazar payini artirmak

Pazarlama varliklarini

gelistirip yonetmek

Varsayimlar Pozitif pazar performansi Pazarlama stratejileri deger
odakli degerlendirilmelidir
Katki Miisteri, rakip ve kanal bilgisi Pazarlamada miisteri degerini

nasil artirillacagini bilmek

Pazarlamanin odag:

Pazarlama yonliiliik

Genel yonetim

Pazarlama yetenekleri

Uzmanlik

Uzmanlik ve temel yetkinlikler

Savunma

Miisterileri anlamanin 6nemi

Miisteri  degeri
pazarlamanin rolii

yaratmada

Varlik kavramm

Somut varliklar

Soyut varliklar

Mantik

Karlar artirir

Miisteri degerini artirir

Performans olciitleri

Pazar payi, miisteri

tatmini,

Miisteri degerinin ol¢timii

yatirimin geri dontisii

Giiniimiiz i diinyasinda miisteriler, daha iyiyi, daha 6nce hi¢ olmadig: kadar kisisellesmis iiriinler ve hizmetleri
talep ederek, giiclerini esnek hale getirmislerdir. Bunun sonucunda isletmeler, miisterileri ile olan iligkilerini
gelistirmek icin, gereken sorumlulugu yalnizca satis ve pazarlama boéliimlerine degil, tiim isletme boliimlerine
yiiklemelidir ( Ozgener, 2001:415).

4. PAZAR PAYI KAVRAMINDAN MUSTERI PAYI KAVRAMINA GECIi$

Geleneksel pazarlama anlayisi ile deger temelli pazarlama anlayisi arasindaki en temel farklilik, geleneksel
pazarlama anlayisinda performans 6lciimiiniin pazar payina dayanmasindan kaynaklanmaktadir. Deger temelli
pazarlama anlayiginda ise basari, her miisteriyi bire-bir ele almak suretiyle, miisterinin payina bakilarak olciiliir.
Geleneksel pazarlama yoneticisinin amact, iiriin ya da hizmetleri i¢in miimkiin olan daha fazla miisteri bulmay:1
amaclarken, deger temelli pazarlama anlayist odakli bir isletme, mevcut miisterileri i¢in daha fazla iiriin ve
hizmet sunmay1 amaclamaktadir. Bir bagka ifade ile, siirekli olarak yeni miisteriler bulmak ve bu sekilde pazar
paymm artirmak yerine, mevcut ve gorece sadik miisterileriyle ilgilenerek, onlarin biit¢elerinden alinacak payin
yiikseltilmesi, deger temelli pazarlama anlayisinin temel amacini olusturmaktadir ( Kirim, 2001:70).
Giiniimiizde pazarlama yonetimi, miisterilerinin igletmelerindeki payini siirekli olarak artirmak istemektedirler.
Bu yaklagim, miisteri payinin pesinde olmak seklinde ifade edilmektedir. Bu duruma ornek olarak; sézgelimi
bankalar, miisterilerinin ciizdanindaki pay1 artirmak istemektedirler. Siipermarketler, miisterinin midesindeki
pay1 artirmak istemektedirler. Ornegin, Harley Davidson markasi sadece motosiklet olarak degil, ceket, gozliik
ya da tiras kremi olarak satisa sunulmaktadir. Bu sekilde, Harley Davidson, sadece iiriin degil, ayn1 zamanda bir
miigteri yasam tarzi yaratmak ve ona sahip olmak istemektedir ( Kotler, 2000:183).

Isletmeler acisindan yapilmasi gereken, miisteri payini artirmak olmalidir. Bir baska ifade ile ayni miisteriye
birden fazla iiriin satabilmek, onu aktif ve sadik miisteri olarak tutabilmek ve bdylece ayni miisterinin
biit¢esinden isletmeye aktarilacak payi en iist diizeye ¢ikarmak isletmelerin oncelikli hedefi olmalidir ( Kirim,
2001:102).

5. MUSTERI iLiSKiLERi ALANINDA ORTAYA CIKAN DEGISiM

Miisteri iliskileri acisindan, pazarlama uygulamalar1 6nemli bir asama geg¢irmistir. Bu agamalar ii¢ baglikta ele
almabilir. Ik dénemde ticari iliskiler, alma-satma temeli iizerine kurulmustur. Daha sonraki doénemde ise, kitle
pazarlama mantig1 egemenligini siirdiirmiistiir. Bu donemde iliskiler, kitlesel boyutta ele alinmigtir. Son dénem
ise, iliskilerin tekrar bireysellesmesini ve ayn1 zamanda kitlesel diisiinceyi birlikte ele almayi onermektedir.
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Ortaya c¢ikan boyle bir gelismenin bir¢ok nedeni vardir. Teknoloji, rekabet ve kiiresel pazarlamanin gelismesi
sonucu, giiniimiiz miisterileri ¢cok fazla sayidaki iiriin ve hizmet secenegi arasindan tercihlerini yapmakta ve
kendilerine daha iyi hizmet sunan isletmelere yonelmektedir. Giiniimiiz pazarlama anlayisinda isletmenin
miisterilere ne sattig1 degil, onlarin ne aldig1 ve neden, nasil, ne zaman ve nerede satin aldig1 6nem tasimaktadir.
Miisteriler, aldiklar1 verdiklerinden farkli oldugu siirece iliskiyi siirdiiriirler. Bu acidan tiim isletme ve ¢aliganlari
miigteri iligkileri ve sunulan hizmetlere inanmali, benimsemeli ve bunlar1 Olgiilebilir uygulamalara
doniistiirebilmelidir ( Odabasi, 2000:29-117).

Giintimiizdeki rekabet ortamu, isletmeleri bireysel hizmetlerde daha fazla yogunlasmaya yoneltmistir. Bu durum,
miisteri iligkilerini bagli basina bir proje kapsaminda ele almay1 gerektirmistir. Yogun rekabet kosullarinda,
miisterilerinin gereksinimlerine ve bakis acisina 6nem vermeyen ve onlara uzak kalan isletmeler rekabette
basarisiz olmaktadir. Miisteri iligkilerinde belirgin bir fark yaratabilmek i¢in, isletmedeki biitiin kademeler bir
orkestra gibi uyumlu calismalidir. Herkesin birbirine giiven duyabilecegi, etkili bir iletisimin kurulabilecegi,
sorumluluklarin bilincine varildig1 ve bir duygu ortakhiginin yaratilabilecegi ortam olusturulmahdir ( Ozgener,
2001:415).

Giinimiiz is diinyasinda miisterilerle olan iligkiler farkli bir boyutta ele almip degerlendirilmektedir. Bu
cercevede, miisteri iliskileri yonetimi Oncelikle miisterileri tamima ve anlama temeli iizerine kurulmustur. Bu
baglamda, miisteri iliskileri yonetimi, farkli miisterilerin davranislarini, farkli miisterilerin degerini anlamayi ve
miisterilere ait bilgileri elde etmeyi ve bu bilgilerin etkinligini artirmayr amaglayan bir yaklasimdir (Newell,
2003:10).

6. ISLETMELERDE MUSTERI DEGERI OLUSTURARAK REKABETCI
USTUNLUK ELDE ETMEK

Isletmeler, miisterilerine sadece ilgi gostererek onlar1 uzun siireli isletmede tutamazlar. Miisterilerin herhangi bir
isletme ile is yapmaya devam etmesinin temel nedeni, kendilerine sunulan degerden kaynaklanmaktadir
(Seybold ve Marshak, 2001:67).

Bir isletmenin, miisterilerine; fiyat, kalite, performans, secim, kullanim kolaylig1 v.b. gibi belirli degerlerden
olugsan birlesime miisteri deger Onerisi adi verilmektedir. Gliniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in, miisterilerine deger sunmalarinin yam sira, ayrica iistiin deger kavramina da énem vermeleri
gerekmektedir. S6zgelimi, Sony firmasinda ortaya ¢ikan iistiin deger, miisteriler, hangi iirlinii alirsa alsinlar, bu
diriiniin en ileri derecedeki teknolojiyi tasiyacagim bilmenin verdigi rahatliktir. Bu baglamda yeni rekabet
diinyasin1 tanimlayan ii¢ 6nemli unsur bulunmaktadir: a) farkli miisteriler farkl tiirden degerleri almaktadirlar, b)
deger standartlar1 yiikseldikce, miisteri beklentileri de bu duruma bagh olarak artmaktadir, c) belirli bir degerin
essiz bir ¢esidini iiretmek icin {istiin bir igletme modeline gereksinim duyulmaktadir. Bu aciklamalardan sonra
deger kavramin acgiklamak gerekirse; miisteri degeri, miigterinin bir {iriin ya da hizmeti elde ederken ortaya
cikan maliyetlerden, toplam faydayi cikartarak elde edilmektedir. Diger bir ifade ile deger, odediginin
karsiliginda, elde etmis olduklarinin fazla oldugu durumu ifade eden bir kavramdir. Fiyat, iiriin kalitesi, iiriin
nitelikleri, hizmet kolaylilig1, hizmet giivenilirligi, uzman yardimi ve sunulan destek hizmetleri miisteri icin
olusturulacak degeri hem saglayabilir hem de ortadan kaldirabilir. Degerin artmast ya da ortadan kalkmasi,
miisteri beklentilerini ne derece karsilayip karsilamadigina bagli bulunmaktadir. Miisteriye sunulan degerin ii¢
farkli anlami bulunmaktadir: a) en iyi iiriinler, b) en iyi toplam ¢6ziim, c) en diisiik toplam masraf. Isletmeler
basariy1 ¢ok yonlii olarak elde etmektedirler. Bagli basina sadece, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
kendi icinde essiz bir deger yaratmaz. Miisteri memnuniyeti ve sadakati, zorlayici bir deger Onerisini sunmanin
sadece yan iiriinleridir. Piyasalarda basari, degere, deger Onerisiyle saglam bir sekilde baglanan isletmeler
tarafindan gerceklesmektedir (Treacy ve Wiersama, 2001:13-49).

Isletmede calisan tiim personelin temel amaci, miisterileri memnun etmek, hatta memnuniyetin de 6tesine
gecerek miisterileri sadik birer is ortagi haline getirmek olmaldir. isletmelerin, uzun dénemde biiyiime ve
giiclenmelerinin, karliliklarin1 artirmalarimin  odak noktasinda miisteriler yer almaktadir (Swift,2001:1).
Miisterilerini odak noktasina yerlestiren isletmeler ancak miisterilerine benzersiz degerleri sunabilirler.

Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin neyi istedikleri ve iiriinii satin alip kullandiktan sonra neyi elde ettikleri
ile ilgili bir yaklagimdir. Miisteriye de8er yaratma kavrami, miisterinin ddedigi karsiliginda, beklediginden
fazlasim elde ettigi zamandaki anlami ve durumu ifade etmektedir. Bir baska ifade ile deger yaratma, ek
yararlari, herhangi bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir. Burada onem tasiyan nokta; beklenen, umut
edilen, algilanan durumdur. Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin bir liriin ya da hizmetten ne kazandig ile
iiriin ve hizmeti elde ederken ne gibi 6diinlerde bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. Yaratilan
deger, miisteri yonlii degilse, ¢cok fazla bir anlam ifade etmemektedir. Yaratilan deger, miisteri ile isletme
arasinda duygusal bir bagin kurulmasina olanak saglamalidir. Bu durum ise, miisteri acisindan yeniden satin
alma ile miisteri sadakatini yaratmayi ortaya c¢ikartabilmektedir. Miisteri agisindan algilanan deger, yalnizca
somut yararlardan olugsmamaktadir. Miisterilerin bir bolimi icin, duygusal yararlardan soz edilebilir. Giiven
duyma, iin, giivence ve iliskinin diizeyi bu konuda iizerinde durulmasi gereken konulardir. Deger yaratmak;
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hizmet ile kalitenin bir sentezi olabilmekte ve hizmet, kalite ve miisteri tatmininin biitiin unsurlarini
kapsamaktadir. Bu iligkiyi asagidaki Sekil.1’de agik olarak gorebilmek miimkiindiir ( Odabasi, 2000: 48-57):

UYGUN MUSTERIi MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
-Soz verileni -Miisterilerin -Miisteri -Hedef miisterinin
sunma istegini sunma stirekliligini ihtiyac¢larini
-Standartlar » -Miisteri » saglama » karsilama
karsilama sikayetlerini -Miisteri -Rakiplerin 6niine
cevaplama tavsiyelerine gecmek
uyma -Yeni 6zgiin
yararlar olusturma

Sekil 1. Miisteri tatmini, miisteri baghhgi ve miisteri icin deger yaratma
(Odabasi, 2000:49)

Giderek yogunlasan rekabet ortaminda yer alan isletmeler, en genel anlamda, miisterilere en ¢ok faydayi
saglayan ve en diisiik fiyatla, rakip isletmelerden farkli bir icerigi olan iirtin ve hizmetlerin sunulmast olarak
tanimlanan miisteriye deger saglamayi gerceklestirmek durumundadirlar. Miisterilerini tatmin ederek bunun
sonucunda kar saglama yolunu tercih eden pek c¢ok isletme, miisteri tatmininden miisteriye deger saglamaya
dogru yonelmektedir. Giiniimiiziin miisteri merkezli is diinyasinda, deger kavrami pazar tarafindan
tamimlanmakta ve yine pazar tarafindan degerlendirilmektedir. Son yillarda, rekabet kavrami artan bir sekilde
miisteriler icin deger yaratmaya yonelmektedir. Yeni pazarlama teorisinde, isletmelerin temel amaci sadece kar
odakli olmak degil, bu amaca ek olarak deger yaratmak olarak da ifade edilmektedir. Giiniimiizde isletmeler
acisindan rekabet¢i iistiinliik, miisterilere ve onlarin aradiklar1 degerlere yogunlagmaya dogru yonelmektedir. Bu
baglamda rekabet, hizla miisterilere deger saglamaya yonelme egilimindedir. Miisteriler, artik kendilerine en
yiiksek degeri sunan isletmelerin iiriin ve hizmetlerini satin almaktadirlar. Giliniimiiziin en temel pazarlama
stratejilerinden birini, miisterilere deger yaratmaya dayal faaliyetler olusturmaktadir. Isletmeler sunmus
olduklar1 temel iiriin ya da hizmetlere daha ¢ok deger ekleyerek miisteri tatmini ile miisteri sadakatini artirmaya
calismaktadirlar. Bu baglamda, miisteriye deger saglama kavrami ile miisteri tatmini birbiriyle tamamen
baglantilidir. Miisteri tatmini yaklasimi, isletmenin iiriiniinii ya da hizmetini kullanan kisilerin tatmin edilmesi
iizerinde yogunlasirken, miigteriye deger saglama yaklagimi ise, rakip isletmeler arasinda miisterilerin nasil
secim yaptig: iizerinde yogunlagmaktadir. Ge¢miste miisteriler bir iiriin ya da hizmetin degerini fiyat ve kalite
birlesimine dayali olarak degerlendirmekteydi. Giiniimiiziin miisterileri ise, satin aldiklar: iiriin ve hizmetlerde,
yararlilik, satig sonrasi servis, giivenilirlik, sayginlik v.b. kavramlari iceren daha genis bir deger anlayisina sahip
bulunmaktadirlar. Ayrica isletmeler tarafindan, deger kaynaginin ne oldugunun acik olarak belirlenmesi
gerekmektedir. Bu kaynagin, isletmenin sunmus oldugu iiriinden mi, marka imajindan mi ya da isletme
kimliginden mi ¢ikis buldugunun ortaya konulmasi gerekmektedir. Deger kavrami, miisterinin zihnindeki bir
algilama olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte deger, olgiilebilir bir kavram olup, somut ozellikler
tagimaktadir. Ayrica burada algillanan deger kavramindan da soz etmek gerekli olmaktadir. Algilanan deger,
miigterinin bir iiriiniin faydasini, toplam olarak degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda,
miisteriye deger saglama, isletmenin verdikleri ile degil, miisterilerin aldiklar1 ya da diger bir ifade ile
algilamalariyla baglantili olmaktadir. Miisteriye deger saglama oraninin artirilmasi igin, iki farkli secenek soz
konusudur. Bu segenekler, faydalarin artirllmasi ya da maliyetlerin asagiya cekilmesi olarak aciklanabilir
(Altintas, 1999:8-67).

7. DEGER TEMELLI PAZARLAMA UYGULAYAN iSLETMELERDEN
ORNEKLER

Deger temelli pazarlamada, uygulayan isletmeler icin getirisi biiyiikk olan farkli stratejiler bulunmaktadir.
So6zgelimi bazi isletmeler, daha fazla fayda sunarak, bazilar1 ise daha diisiik maliyet ve kolaylik sunarak rekabet
etmektedirler. Bu cercevede isletmelerin uygulayacaklar1 dort temel strateji s6z konusu olmaktadir: Bu
stratejilerden bir tanesi iiriin liderligi stratejisidir. Baz1 isletmeler, en son teknolojiyi ve en yenilik¢i iiriinleri
isteyen miisterileri hedef alirlar. Ornegin 3M, Sony, Microsoft ve Intel bu tiir isletmelere 6rnek gosterilebilir. Bu
strateji, isletmelere finansal avantajlar saglayarak yiiksek fiyath iiriinlerin satilabilmesine olanak saglar. Bu
baglamda uygulanabilecek bir diger strateji, hizmet liderligi stratejisidir. Baz1 miisteriler daha iist seviyede
hizmet gormek isterler. British Airways, American Express bu tiir isletmelere Ornek verilebilir. Bu tiir
isletmelerin kar marjlar1 oldukc¢a yiiksek olmaktadir. Deger temelli pazarlama alaninda uygulanabilecek bir diger
strateji, miisteri yakinlhig1 stratejisidir. Amazon.com, Federal Express ve Hertz gibi isletmeler bu stratejiyi
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basaril1 bir bicimde uygulamaktadirlar. Bu strateji, ayn1 zamanda birebir pazarlama olarak da adlandirilmaktadir.
Bu alanda uygulanacak bir diger strateji de marka liderligi stratejisidir. McDonald’s, Coca-Cola gibi markalar
sunulan iiriin ya da hizmetin performansi ile agiklanamayacak duygusal degerlere sahip bulunmaktadir. Marka
liderligi, isletmelere, karar vermenin risklerini azaltmasi, pazar payim artirmasi, yiiksek oranda tercih edilme ve
yiiksek fiyatlarla satilabilme avantajlarin1 sunmaktadir ( Doyle, 2003:153-154).

Deger temelli pazarlama uygulayan isletmelere bir diger 6rnek, ABD’nde faaliyet gosteren Wal-Mart perakende
zincirlerini gosterebiliriz. Wal-Mart isletmelerinin gelistirmis oldugu bilgi sistemi, pek ¢ok isletmenin sahip
olamayacag1 bir rekabet¢i iistiinliik saglamaktadir. Bu bilgi sistemi sayesinde, Wal-Mart giinlitk olarak hangi
iiriinden ne kadar satis yapildigin1 net olarak 6grenme olanagina sahip olmaktadirlar. Bu sayede satin alama
boliimiiniin iglevi ortadan kalkmaktadir. Wal-Mart ayrica, diger perakendecilerin sunamayacaklar1 dl¢iide diisiik
fiyatlar uygulayarak miisteri degeri yaratmaktadir (Kotler, 2005:35).

Deger temelli pazarlama uygulayan bir diger isletme, Cisco Systems’dir. Cisco Systems, veri aglar1 donanimlari
iireten bir isletmedir. Cisco, pazarlama alaninda interneti en yogun bicimde kullanan isletmelerin basinda yer
almaktadir. Interneti, her bir faaliyetini destekleyecek sekilde kullanmasi, Cisco isletmesini Amerika’nin en
degerli iigiincii igletmesi konumuna getirmistir. Cisco isletmesinde, satiglarin tamamina yakini internet
iizerinden gerceklestirilmektedir. Cisco iiretim yapan bir isletme degildir. Uretiminin tamamu, Cisco ekstranetine
bagl tedarik¢i ortaklari tarafindan yapilmaktadir. Miisteriler iiriin alimlarini internette yapmaktadirlar. Ayrica
siparis takibi ile miisteri destegi de internet iizerinden gergeklestirilmektedir. Bu sistem sayesinde Cisco
Systems, bir ¢ok isletmenin sahip olamayacag: bir rekabetci istiinliik elde etmistir (Doyle, 2003:589).

Sonug olarak; deger temelli pazarlama, isletmelere oldukca onemli rekabet avantajlari kazandiran farkli bir
pazarlama uygulamasi olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin; varhiklarim siirdiirmek, karhliklarini artirmak
ve miisteri sadakatini gerceklestirebilmek icin deger temelli pazarlama uygulamalarina onem vermeleri gerekli
olmaktadir.
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